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Abstract 

Kriterien zur Beurteilung von Brand-Cause Fit am Beispiel 

LGBTQAI+ Brand Activism 

Verena Raffelsberger 

Angesichts der Erwartungen der Öffentlichkeit an Unternehmen, sich zu 

gesellschaftlichen Problemstellungen zu positionieren, engagieren sich Unternehmen 

zunehmend aktiv für soziale Anliegen. Insbesondere die Thematiken der LGBTQAI+ 

Gemeinschaft haben in den letzten Jahren verstärkt an Aufmerksamkeit gewonnen. 

Aus diesem Grund betonen Marken ihr Engagement für die Gemeinschaft durch 

gezielte LGBTQAI+ Brand Activism Kampagnen. Die vermehrte Verwendung solcher 

Kommunikationsmaßnahmen hat jedoch zu wachsender Skepsis unter den 

Konsument*innen geführt. Dabei wurde der Brand-Cause Fit als ein Schlüsselfaktor für 

die Glaubwürdigkeit von Brand Activism-Kampagnen identifiziert. Brand-Cause Fit 

beschreibt die Stärke der Verbindung zwischen den Kernaktivitäten der Marke und dem 

in der Kampagne angesprochenem sozialem Anliegen. Bisher war unklar, wie ein 

Unternehmen einen solchen Fit vermitteln kann, um dadurch die Glaubwürdigkeit 

seines Engagements zu erhöhen. 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 Verständnis dafür 

geschaffen werden, wie Fit aus Sicht der Konsument*innen wahrgenommen wird.  

Um diese Kriterien zu identifizieren, werden zwei Fokusgruppeninterviews 

durchgeführt. Während sich die erste Gruppe aus Mitgliedern der LGBTQAI+ 

Gemeinschaft zusammensetzt, besteht die zweite Gruppe aus Unterstützer*innen der 

Gemeinschaft. Als Ergebnis haben sich folgende Kriterien herauskristallisiert: 

Markenführung, wirtschaftliches Umfeld, Zielgruppe, Sorgfalt bei der Umsetzung der 

Kampagnen, Art der Kampagnengestaltung, Darstellung von Personen sowie der 

geschaffene Mehrwert für die Gemeinschaft. Diese Erkenntnisse können 

Manager*innen dabei helfen einzuschätzen, inwiefern bereits eine Übereinstimmung 

mit den Anliegen der LGBTQAI+ Gemeinschaft besteht und auf welchen Ebenen ein 
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solcher Fit möglicherweise noch etabliert werden muss. Auf Basis der Kriterien können 

Unternehmen glaubwürdig ein Engagement für die Gemeinschaft aufbauen und das 

Risiko einer negativen Wahrnehmung oder gar eines Boykotts reduzieren.  

Zusätzlich 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, Authentizität, Woke Washing  
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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.  
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1. Einleitung  

 Ausgangssituation 

In der von Krisen und sozialer Veränderung geprägten 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 gängigen Praktik des CSR, nämlich zu Brand Activism. Hierbei nimmt das 

Unternehmen Stellung zu gesellschaftlich diskutierten Problematiken, häufig mit 

politischer Ausrichtung, indem sie diese in ihre Marketingaktivitäten oder im 

Allgemeinen in ihre Unternehmenskommunikation integriert. Die Marke erlangt auf 

diese Weise Aufmerksamkeit (Manfredi-Sánchez, 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 verstärkt von Marken im Zuge von Brand Activism thematisiert  

(E. L. Ciszek & Pounders, 2020, S. 103). Die Abkürzung LGBTQAI+ steht dabei für 

lesbisch, schwul, bisexuell, transgender, queer, asexuell, intersexuell und andere (The 

Center, 2023). In den vergangenen zwei Jahrzehnten hat die Gruppe aufgrund ihrer 

alltäglichen Herausforderungen zunehmend an Beachtung gewonnen und stellt daher 

eine für die Unternehmen immer wichtiger werdende Zielgruppe dar (E. L. Ciszek & 

Pounders, 2020, S. 103). Die jährlich durchgeführte Studie von CMI (2020, S. 9) konnte 

außerdem die Relevanz aus Sicht der Konsument*innen bestätigen. 85 % der 

befragten Personen waren der Meinung, dass Unterstützung der Unternehmen für 

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 durchführen, signifikant angestiegen. Diese Entwicklung hat dazu geführt, 

dass Konsument*innen die wahren Motive von Unternehmen vermehrt hinterfragen 

und Botschaften der Marken mit Skepsis betrachten (Burgess et al., 2023, S. 61).  
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Die Edelman-Studie ergab, dass 57 % der Befragten davon überzeugt sind, dass 

Unternehmen soziale und gesellschaftliche Probleme hauptsächlich als 

Marketingaktivität nutzen, jedoch kein echtes Engagement dafür zeigen (Edelman 

Trust Barometer 2019 Special Report „In Brands We Trust?, 2019). Die Skepsis der 

Konsument*innen resultiert aus der häufig wahrgenommenen Inkonsistenz der 

Unternehmensaktivitäten. Verbraucher*innen fühlen sich dadurch getäuscht und 

entwickeln ein negatives Bild von der Marke. Die wahrgenommene Täuschung 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 für 

einen öffentlichen Diskurs gelten, wird der Zweifel gegenüber den Kampagnen 

geäußert und führt häufig zu polarisierenden Debatten über die Unternehmen (Warren, 

2021, S. 33). Nicht selten enden diese in einem Boykott der Marke, welches für das 

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

Die hohen Erwartungen der Gesellschaft gegenüber der sozialen Verantwortung der 

Marken und die häufig geäußerte Skepsis der Konsument*innen gegenüber den 

gesetzten Maßnahmen, machen es zunehmend schwieriger, Brand Activism-

Kampagnen zu setzen (Warren, 2021, S. 33). Viele Unternehmen möchten nicht das 

Risiko eingehen als unglaubwürdig aufgefasst zu werden und dadurch möglicherweise 

potentielle Käufer*innen verlieren (Osburg, 2013, S. 55).  

 Problemstellung  

Aufgrund dieser Ausgangssituation empfehlen Expert*innen den Unternehmen, sich zu 

den gesellschaftlichen Anliegen der LGBTQAI+ Gemeinschaft nur zu positionieren, 

wenn eine glaubwürdige und authentische Kommunikation gesetzt werden kann. 

Dadurch kann dem zunehmenden Misstrauen der Bevölkerung 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 Verhältnis zwischen den Kernaktivitäten 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 Glaubwürdigkeit der Botschaft beiträgt und 

ausschlaggebend für eine positive Wahrnehmung dieser ist (Fernández 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 benötigt eine 

sorgfältige Abwägung des Erfolgspotentials und der Risiken von Brand Activism 

(Moorman, 2020, S. 390). Insbesondere in Bezug auf die sensiblen Thematiken der 

LGBTQAI+ Gemeinschaft, fällt es Unternehmen schwer, abwägen zu können, ob sie 

sich zum Thema positionieren sollen (Tressoldi et al., 2023, S. 9-10). Um eine sinnvolle 

Entscheidung für die Marke treffen zu können, müssen sich Unternehmen zuvor ihres 

Brand-Cause Fit mit den Thematiken der LGBTQAI+ Gemeinschaft bewusst werden 

(Kim, 2023, S. 129-130). Damit eine solche Einschätzung stattfinden kann, fehlt es 

bisher an Wissen darüber, wie Konsumenten*innen Brand-Cause Fit beurteilen und 

nach welchen Kriterien diese Beurteilung stattfindet. Aus diesem Grund würde es einen 

großen Mehrwert für Unternehmen darstellen, wenn sie Konsument*innen besser 

einschätzen könnten und Verständnis darüber hätten, inwieweit ihre Marke aus deren 

Sicht einen Brand-Cause Fit aufweist (Kim, 2023, S. 129). Dies ermöglicht eine 

Entscheidung, ob es als angemessen betrachtet werden würde, 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 

Übernahme 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 verstärkt mit der Wahrnehmung der Konsument*innen, den 

Elementen glaubwürdiger und unglaubwürdiger 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 gegenüber dieser dar (Ginder & Byun, 2015, S. 823). 

Im Speziellen wurde hierbei für LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen als wichtig 

erkannt, glaubwürdig kommunizieren zu können, 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 für die Glaubwürdigkeit 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 vielzählige 

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 

(Alcañiz 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 

darüber, 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-Alcañiz et al., 2012, S. 583). Es mangelt jedoch 

noch an tiefergehenden Erkenntnissen darüber, wie genau diese Beurteilung 

stattfindet. Bisherige Studien bezogen sich überwiegend 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). 

 Zielsetzung 

Ziel dieser Arbeit ist es daher, herauszufinden, anhand welcher Kriterien 

Konsument*innen die Beurteilung von Brand-Cause Fit bezogen auf LGBTQAI+ Brand 

Activism tätigen. Dadurch wird Verständnis dafür geschaffen, welche Aspekte 
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ausschlaggebend dafür sind, ob ein Fit wahrgenommen wird. Dies ist für Unternehmen 

speziell wichtig, um dadurch einordnen zu können, ob sie Brand Activism zum Thema 

LGBTQAI+ setzen sollen oder ob ein zu geringer Fit vorhanden ist und die Aktivität 

daher vermieden werden sollte. Da im Speziellen die Problemstellungen der 

LGBTQAI+ Gemeinschaft häufig 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?“ 

Für 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 können. Hierfür werden 2 Fokusgruppeninterviews durchgeführt. 

Während die erste Gruppe aus Personen besteht, welche sich der LGBTQAI+ 

Gemeinschaft zuordnen, setzt sich die zweite Gruppe aus Personen zusammen, 

welche Unterstützer*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 für die Forschungsfrage relevanten Themenbereichen. Dadurch soll 

eine Grundlage für die darauffolgende empirische Untersuchung geschaffen und 

anschließend 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. Abschließend erläutert der dritte 

Themenbereich das Konzept des Brand-Cause Fit, betont die Relevanz von 
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Authentizität und Glaubwürdigkeit, 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.  

 Brand Activism  

2.1.1 CSR  

Aufgrund der zunehmenden Globalisierung, des Klimawandels und des gesteigerten 

Bewusstseins der Bevölkerung für Umweltprobleme, erwarten die Menschen, dass 

Unternehmen - als Teil der Gesellschaft - Verantwortung für ihr Handeln übernehmen 

(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 erhöhten Erwartungen der Bevölkerung führten 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 

für 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 schließlich auf und teilte die sozialen Verpflichtungen in 

vier Kategorien. Als erste Verpflichtung beschreibt Caroll die Verantwortung von 

Unternehmen durch CSR produktiv zu handeln und ökonomisch wertvoll zu agieren. 

Hierbei sollen sie beispielsweise Produkte am Markt zur Verfügung stellen, welche von 

der Gesellschaft benötigt werden und daher erwünscht sind. Neben der ökonomischen 

Verpflichtung sind Unternehmen verantwortlich dafür, sich rechtlich korrekt zu 

verhalten und dabei Gesetze und Vorgaben der Politik zu befolgen. Im Rahmen der 

ethischen Verantwortung strebt das Unternehmen aktiv danach, über gesetzliche 

Anforderungen hinaus, etwas für 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 erhöht. Als vierte Kategorie bezeichnet Caroll die 

philanthropische Verantwortung. Diese beschreibt den Versuch von Unternehmen 

etwas für die Gesellschaft zu tun, das über die Erwartungen der Bevölkerung 

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:  

 

 

 

 

 

 

 

 

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 ökonomischer, sozialer als auch ökologischer 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 für die Operationalisierung von CSR dar 

(Freeman, 2004, S. 231). Seine Theorie besagt, dass Unternehmensführung stets die 

Interessen aller Anspruchsgruppen, auch als  Stakeholder bezeichnet,  über die 

Gruppe der Shareholder - den Anteilseigner - hinaus miteinbeziehen und seine 

Aktivitäten 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 Berücksichtigung der gesamten Bevölkerung benötigt 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) können drei CSR-Strategien unterschieden werden. Bei 

der ersten Strategie integriert die Marke die CSR-Aktivitäten als Teil der 

wahrgenommenen Identität. Eine weitere Strategie ist es, CSR zu nutzen, um die 

Markenidentität zu ergänzen. Die dritte Strategie betrachtet CSR als eigenständigen 

Bestandteil und damit als Zusatz zur Markenidentität.  

Laut Kim und Bhalla (2022, S. 306-307) gibt es drei Stadien von CSR, welche sich je 

nachdem unterscheiden, wie aktiv das Unternehmen dessen Aktivitäten kommuniziert. 

Auf der ersten Ebene verweigern Unternehmen positive Maßnahmen zu setzen. Das 

Unternehmen spricht sich gegen die Erwartungen der Gesellschaft aus und bestärkt 

jene, welche sich gegen die Bestrebungen stellen. Unternehmen, die sich im passiven 

Stadium befinden, versuchen durch ihre Maßnahmen die Erwartungen der Shareholder 

zu erfüllen. Sie kommunizieren, wie sie die Vorgaben der Regierung erfüllen möchten, 

zeigen jedoch keinerlei freiwillige, darüberhinausgehende Intentionen. Das höchste 

Stadium von CSR erreicht ein Unternehmen, wenn es eine aktive Position zu Themen 

in der Gesellschaft einnimmt und dadurch über die gesetzten Mindestanforderungen 

der Politik hinausgeht (Kim & Bhalla, 2022, S. 306-307). Hierbei ist jedoch anzumerken, 

dass aktive Praktiken mit Bedacht gewählt werden sollten, da hier auch die Sensibilität 

der Zielgruppe zum Thema von Bedeutung ist (Brunner & Esch, 2013, S. 41). 

Neben der Erfüllung der Erwartungen der Anspruchsgruppen ergeben sich vielfältige 

weitere Vorteile für die Marke. Das Setzen von CSR-Aktivitäten kann zu einer positiven 

Wahrnehmung der Marke führen, daraus resultierend zu positiver Mundpropaganda 

beitragen und damit negativen Einstellungen entgegenwirken (Zeithaml et al., 1996, S. 

34). Somit kann das Unternehmensimage bestärkt und folglich ein Wettbewerbsvorteil 
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geschaffen werden. CSR kann zur Neukund*innengewinnung beitragen, das Vertrauen 

der Kund*innen zum Unternehmen erhöhen, die Kunden*innen-Loyalität stärken 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 außerdem belegen, dass CSR einen positiven Einfluss auf die Wahrnehmung 

der Qualität von Produkten hat (Purohit & Srivastava, 2001, S. 133). Durch CSR 

ergeben sich zusätzliche 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 Aktivitäten. Um 

die Vorteile von CSR effektiv zu nutzen, sollte ein Unternehmen eine glaubwürdige, 

professionelle und langfristige Kommunikation etablieren und die ergriffenen 

Maßnahmen sowohl transparent nach außen, als auch nach innen kommunizieren 

(Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 2). Dabei gilt, je emotionaler die Botschaften bei den 

Kund*innen ankommen, desto stärker ist die Wirkung auf die Verbraucher*innen, und 

desto nachhaltiger prägen sie sich ein. Hierzu ist es wichtig, die Kommunikation durch 

Geschichten und markante Bilder auszubauen. Zusätzlich sollten Unternehmen ihre 

Aussagen stark auf die Zielgruppe ausrichten, um für diese relevante Themen 

aufzugreifen (Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 22–23). Eine starke Verknüpfung der 

CSR-Aktivitäten mit der Marke kann zudem verhindern, dass andere Marken die 

Praktiken des eigenen Unternehmens nachahmen können (Brunner & Esch, 2013, S. 

38). Um CSR zu kommunizieren und ihr Engagement zu verdeutlichen gibt es zwei 

verschiedene Instrumente. Corporate communication-Strategies beinhalten Beiträge 

auf der Website, das Veröffentlichen eines Ethical Codes oder auch das Aufzeichnen 

und Veröffentlichen der gesetzten Maßnahmen. Bei Marketinginstrumenten hingegen 

wird direktes Marketing an die Zielgruppe durch Werbung im Fernsehen oder auf 

sozialen Netzwerken, Sponsoring und PR-Aktivitäten genutzt (Van De Ven, 2008, S. 

346, 349).  
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2.1.2 Brand Activism als Abgrenzung zu CSR  

Seit der Etablierung von CSR ist die Gesellschaft verstärkt durch Finanzkrisen, 

Klimawandel, Globalisierung und sozialen Umbrüchen geprägt worden. Durch die 

vielen Veränderungen und die verstärkt gesetzten CSR-Maßnahmen der 

Unternehmen, werden Verbraucher*innen immer kritischer gegenüber den Botschaften 

der Marken (Osburg, 2013, S. 52) und suchen nach Stabilität, Authentizität und 

Glaubwürdigkeit (Bruhn et al., 2012, S. 324). Der steigende Druck seitens der 

Bevölkerung ermutigt Unternehmen jedoch dazu, aktivere Standpunkte als die bisher 

gängigen CSR-Maßnahmen einzunehmen, um den gestiegenen Erwartungen gerecht 

zu werden (Manfredi-Sánchez, 2019, S. 344) und damit weit über die 

Mindestanforderungen der gesetzlichen Vorschriften hinauszugehen (Kim & Bhalla, 

2022, S. 306-307). Die Verlagerung wird auch als corporate political shift bezeichnet 

(Manfredi-Sánchez, 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-Sánchez, 2019, S. 344,347).   

Eine erste Beschreibung des Konzepts Brand Activism wurde von Sarkar und Kotler 

(2021, S. 484) getätigt. 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 bestärken, um dadurch zu einem Wandel in der Bevölkerung beizutragen 

(Moorman, 2020, S. 389). Angesichts der zahlreichen Veränderungen sehen 

Konsument*innen Unternehmen als besonders relevant für die Gesellschaft an. Sie 

glauben, dass Unternehmen einen großen Einfluss auf die Bevölkerung ausüben 

können 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 



11 

Unternehmen, welche sich zu den von den Konsument*innen als wichtig erachteten 

Themen äußern, einen hohen Wert zu und entwickeln meist eine positive Haltung 

gegenüber den Unternehmen (Swaminathan et al., 2020, S. 16). Weiters ist 

anzumerken, dass Konsument*innen eine neutrale Haltung zu sozialen Themen eher 

negativ werten, da sie dies als Ausdruck von Gleichgültigkeit 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 herkömmlichen neutralen 

Positionierung abwendet. Auf diese Weise können Unternehmen eine starke 

Marktposition einnehmen. 

Brand Activism beruht auf sozialen Thematiken, welche für die allgemeine Bevölkerung 

relevant sind (Manfredi-Sánchez, 2019, S. 348-349). Meist handelt es sich hierbei um 

stark diskutierte Themen wie: ethnische Zugehörigkeit, Geschlechtszugehörigkeit, 

sexuelle Orientierung, Klimawandel oder auch Mindestgehalt. Die Marke nimmt zu den 

Anliegen Stellung, indem sie eine unterstützende oder ablehnende Haltung in 

Kampagnen-Botschaften kundtut (Moorman, 2020, S. 389).  In dieser Arbeit soll Brand 

Activism daher nach Manfredi-Sánchez (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-

Sánchez, 2019, S. 348).  

Die hierbei gesetzten Aktivitäten der Marke werden jedoch nicht direkt mit Produkten 

oder Dienstleistungen assoziiert, sondern mit dem Markenimage verknüpft (Sibai et al., 

2021, S. 5). Teil des Brand Activism sind sowohl greifbare Elemente, wie die vom 

Unternehmen gesetzten Maßnahmen, um ihr Engagement für das soziale Anliegen zu 

zeigen, als auch nicht greifbare Elemente, wie die von Unternehmen kommunizierte 

Botschaft (Vredenburg et al., 2020, S. 448). Die gesetzten Aktivitäten erfolgen meist in 

Form von Videos, Logos oder anderen mediale Darstellungen, wodurch sich Brand 

Activism hauptsächlich auf digitaler und hybrider Ebene abspielt (Manfredi-Sánchez, 

2019, S. 348-349). Das Konzept ist eng an Strategien von sozialen Bewegungen 

angelehnt, die darauf abzielen, gesellschaftliche Veränderungen anzustoßen 

(Manfredi-Sánchez, 2019, S. 348). Während CSR stark mit den 



12 

Unternehmensaktivitäten verknüpft 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 Persönlichkeit 

widerspiegeln (Beverland & Farelly, 2010, S. 843). Aus diesem Grund legen 

Konsument*innen bei ihren Kaufentscheidungen verstärkt Gewicht auf die Werte einer 

Marke. Dies zwingt Unternehmen dazu, ihre CSR-Aktivitäten noch gezielter auf die 

Bedürfnisse der Anspruchsgruppen auszurichten um Werte zu vermitteln, die für die 

Konsument*innen ansprechend sind (Osburg, 2013, S. 52). Um diesen Vorstellungen 

zu entsprechen bemühen sich Unternehmen zunehmend darum, mit ihren Aktivitäten 

einen tieferen Sinn zu verfolgen und über das reine Erwirtschaften von Gewinn 

hinauszugehen (Swaminathan et al., 2020, S. 11). Unternehmen greifen auf die 

Strategie des Brand Activism zurück, um ihre internen Prinzipien zu verfolgen und 

durch die nach außen vermittelten Werte, eine emotionale Bindung zu den 

Konsument*innen aufzubauen (Schmidt et al., 2022, S. 44). Dadurch soll die Praxis 

des Brand Activism über eine bloße 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 glaubwürdige 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 gegenüber der allgemeinen Bevölkerung 

wahrnehmen und sich dabei politisch engagieren. Diese Perspektive erweist sich eher 

als eine langfristige Strategie, bei welcher das Thema des Brand Activism sehr bewusst 

gewählt 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 präsentieren sich Unternehmen als soziale Akteure in 

der Gesellschaft, indem sie Ideen bestärken, welche zu einem Wandel beitragen 

können (Moorman, 2020, S. 389-390). Im Gegensatz dazu bemühen sich 

Unternehmen bei der kalkulativen Perspektive, das Erfolgspotential und die Risiken 

von Brand Activism sorgfältig abzuwägen um eine Entscheidung zu treffen, ob sie 

Brand Activism in ihre Aktivitäten 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 Bevölkerung 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 

Aktivitäten gesellschaftliche Veränderungen anzukurbeln (Moorman, 2020, S. 391). Als 

sechste Perspektive nennt Moorman die Employee engagement view (Moorman, 2020, 

S. 391). Hierbei nutzen Marken politische Aktivitäten, um dadurch Mitarbeiter*innen zu 

gewinnen und bereits bestehende Mitarbeiter*innen zu erhalten. Da für viele Menschen 

von Bedeutung ist, ob ihr*ihre Arbeitgeber*in gesellschaftliche Ziele verfolgt und für sie 

wichtige Werte vertritt, setzen Unternehmen Brand Activism ein, um die Loyalität und 

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

Die Studie von Schmidt et al. (2022, S. 46) konnte vielzählige Vorteile des Konzepts 

aufzeigen. Hierbei wurde gezeigt, dass Brand Activism die Neukund*innengewinnung 

fördert, ein positives Brand-Image aufzubauen hilft und dadurch die 

Kund*innenloyalität steigert (Schmidt et al., 2022, S. 46). Diese Vorteile ähneln 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 Markenidentität bei (Sarkar & Kotler, 2021, S. 37). Je nachdem, wie die 
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Strategie konkret umgesetzt wird, kann eine gesellschaftliche Veränderung bewirkt 

werden. Hierbei ist jedoch anzumerken, dass beispielsweise eine finanzielle 

Unterstützung weniger beeinflussen kann, als das Setzen von Maßnahmen zur 

Gleichbehandlung in der internen Unternehmenspolitik. Allgemein kann hierbei 

festgehalten werden, dass langfristige Maßnahmen zu einer tiefgreifenderen sozialen 

Veränderung beitragen können, als kurzfristig gesetzte Aktivitäten (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 Aktivitäten der 

Unternehmen häufig nicht von allen Personengruppen als positiv wahrgenommen 

(Schmidt et al., 2022, S. 48). Personen, welche sich durch die Botschaften der Marke 

angesprochen fühlen, nehmen die Marke positiv wahr. Diejenigen, welche sich nicht 

von dem Unternehmen repräsentiert fühlen und sich dadurch nicht mit der Marke 

identifizieren können, distanzieren sich häufig (Hydock et al., 2020, S. 1137). Laut 

Warren (2021, S. 34) ist jedoch die Solidarität, welche Marken durch ihre soziale 

Stellungnahme im Brand Activism aufbauen können, 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 für Unternehmen wichtig, die 

positiven Effekte sowie die Risiken von Brand Activism sorgfältig abzuwägen (Warren, 

2021, S. 37).  

 LGBTQAI+ Gemeinschaft  

Um die Einstellungen und Verhaltensweisen der LGBTQAI+ Gemeinschaft und ihrer 

Unterstützer*innen bezogen auf LGBTQAI+ Brand Activism besser zu verstehen, wird 

in diesem Unterkapitel auf dessen Entstehungsgeschichte eingegangen. Dabei werden 

die zugrundeliegenden Gedanken der Gruppe erläutert, sowie die gegenwärtigen 

Herausforderungen der Gemeinschaft beleuchtet. Anschließend 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 für die Minderheit zum Ziel hatte und gegen bestehende 

Ungerechtigkeiten und Probleme im Land ankämpfte. Die Gemeinschaft wurde auf der 

Idee der sogenannten queer-theory gegründet. Die Theorie kritisiert das Konzept der 

Heterogenität, 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 Identität, egal welchem 

Geschlecht sie sich zugehörig fühlt oder welche sexuelle Orientierung sie hat, zu 

inkludieren (Tressoldi et al., 2023, S. 3). Ursprünglich 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 

Bevölkerung passt. Die LGBTQAI+ Gemeinschaft übernahm 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 veröffentlichten 

Studie von Statista identifizieren sich 7 % der Österreicher*innen mit der LGBTQAI+ 

Gemeinschaft (Statista Research Department, 2023). Ein wichtiger Bestandteil der 

Gemeinschaft und ihren Unterstützer*innen stellt seit 1970 der jährlich im Juni 

zelebrierte sogenannte Pride Month dar, welcher genutzt wird, um für 

Gleichbehandlungsrechte zu demonstrieren und den Zusammenhalt der Gruppe zu 

stärken. 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 für die LGBTQAI+ Gemeinschaft erheblich 

zugenommen. Aus diesem Grund findet die Gruppe auch in der Politik mehr und mehr 

Gehör für ihre Anliegen. Viele Länder verfassen seither Gesetze, um mehr 

Gleichstellung für die Gemeinschaft zu schaffen. Bisher wurden  Maßnahmen gesetzt, 

wie die Einführung der gleichgeschlechtlichen Ehe, Adoptionsrechte für 

gleichgeschlechtliche Paare und weitere Antidiskriminierungs-Gesetze (OECD, 2020, 

S. 14). Der Report der OECD (2020, S. 15) betont die Wichtigkeit für die Gemeinschaft, 

die Gleichstellung in der Gesellschaft zu erreichen, um die Personen vor 
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Diskriminierung und anderen Problemen, wie körperlichen Übergriffen zu schützen und 

ihnen ein Leben zu ermöglichen, in dem sich LGBTQAI+ Personen nicht verstecken 

müssen. In ihrem Bericht geht die OECD außerdem auf die Problematik der 

Diskriminierung der Gruppe auf ökonomischer 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 

Europäischen Union (2020, S. 10) konnte jedoch seit ihrer vergangenen Befragung 

2012 nur minimale Veränderungen aufweisen. Verglichen mit den Ergebnissen aus der 

Studie 2012 ist der Prozentsatz der LGBTQAI+ Personen, die sich diskriminiert fühlen, 

nur um 2 % gesunken. Den Bemühungen der EU entgegensetzt, gaben 2 % mehr an, 

sich am Arbeitsplatz diskriminiert zu fühlen. Zudem gaben 53 % der Mitglieder der 

LGBTQAI+ Gemeinschaft an, nicht mit anderen über ihre sexuelle Orientierung oder 

Geschlechtsidentität sprechen zu wollen, da sie die Befürchtung 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 zugehörig fühlen, als höchste Priorität an, die 

Jugendlichen der Gemeinschaft zu unterstützen, um sie vor Diskriminierung und 

Mobbing zu bewahren. Dem nachfolgend sehen sie eine hohe Relevanz darin, 

Gleichberechtigung am Arbeitsplatz zu schaffen, Transgender-Rechte zu unterstützen, 

die Altersvorsorge auszubauen, Frauenrechte weiter zu bestärken, HIV-Aufklärung zu 

bekräftigen und mehr Unterstützung und Sichtbarkeit für bisexuelle Personen zu 

schaffen (CMI, 2020, S. 31).  

Um für die Gemeinschaft in den nächsten Jahren Verbesserungen zu schaffen, sollen 

Maßnahmen dazu beitragen, die allgemeine Akzeptanz dieser Bevölkerungsgruppe in 

der Gesellschaft zu bestärken, um dadurch die Geschlechtergleichheit zu fördern 

(OECD, 2020, S. 14). Regelungen für Antidiskriminierung, Gesetze zu 

Gleichheitsbestimmungen in der Lehre, Arbeit und im Gesundheitssystem sollen die 

allgemeine Unterstützung der LGBTQAI+ Gemeinschaft öffentlich mehr betonen, um 
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die Einstellungen und Werthaltungen der Individuen gegenüber der Gruppe 

beeinflussen zu können  (OECD, 2020, S. 15). 

2.2.2 LGBTQAI+ als Brand Activism Cause  

In den 1990er Jahren führte 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). Spätere Studien betonten schließlich das 

Marktpotential der Gemeinschaft aufgrund ihrer großen Konsumationskapazität. Durch 

die aufkommende soziale Bewegung und die polarisierende Thematik in der 

Öffentlichkeit, begannen Unternehmen von diesem Zeitpunkt an die LGBTQAI+ 

Gemeinschaft als relevante Zielgruppe zu betrachten und Bestrebungen zu setzen, 

eine Beziehung zu dieser aufzubauen (Peñaloza, 1996, S. 39-41). Mit Beginn des 21. 

Jahrhunderts entwickelte sich die LGBTQAI+ Gemeinschaft zu einer häufig 

repräsentierten 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 Öffentlichkeit verstärkt diskutiert, wodurch das 

Interesse der Unternehmen an den sozialen Anliegen der Gruppe weiter steigt. Viele 

der Unternehmen entscheiden sich dafür ihre Unterstützung für LGBTQAI+ zu zeigen 

und sprechen sich öffentlich für Inklusion und Gleichbehandlung aus, wodurch sie Teil 

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

Meist gestalten Unternehmen LGBTQAI+ Brand Activism durch markenbezogene 

Kampagnen. Diese beschäftigen sich Großteils 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 Unterstützer*innen als Pride Month bezeichnet wird, stellt für Unternehmen 

einen geeigneten Zeitraum dar, um ihre Kampagnen zu veröffentlichen (CMI, 2020, S. 

18). Durch die Teilnahme von Unternehmen am Pride Month vermitteln Marken 

Unterstützung für die Gemeinschaft und zeigen Verständnis und Betroffenheit für die 

Problemstellungen der Gruppe. Häufig werden die Unternehmenskanäle auf den 

sozialen Medien mit Regenbogenflaggen versehen, Logos abgewandelt, limitierte 
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Produkteditionen auf den Markt gebracht oder andere Marketingaktivitäten gesetzt, 

welche die LGBTQAI+ Gemeinschaft und deren Unterstützer*innen ansprechen sollen 

(Champlin & Li, 2020, S. 2). Weitere Maßnahmen, die Konsument*innen in Bezug auf 

LGBTQAI+ Brand Activism wahrnehmen, sind Sponsorships, Spenden, öffentliche 

Äußerungen der Unternehmen zur Unterstützung der LGBTQAI+ Gruppe auf Sozialen-

Medien und mit Regenbogen, oder anderen für die Gemeinschaft stehenden 

Symbolen, versehene Produkte (CMI, 2020, S. 21). 

Die jährlich durchgeführte Studie von CMI (2020, S. 9) zeigt die Relevanz von 

LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen für Unternehmen. In den Befragungen aus 

2020 behaupteten 80 % der Personen ein Unternehmen, welches LGBTQAI+ Brand 

Activism tätigt, stärker zu unterstützen. 73 % behaupteten außerdem, die LGBTQAI+ 

unterstützenden Maßnahmen eines Unternehmens in ihre Kaufentscheidung 

miteinzubeziehen.  

Neben der Relevanz der LGBTQAI+ Gemeinschaft für Unternehmen, betonen 

Expert*innen außerdem den Mehrwert von LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen für 

die Gesellschaft. Durch die Kampagnen bekommt die Gruppe Sichtbarkeit, wodurch 

bei der Bevölkerung ein Gefühl der Normalität hervorgerufen und dadurch Gleichheit 

vermittelt werden kann. Folglich können individuelle Einstellungen von Personen 

gegenüber den Minderheiten der LGBTQAI+ Gemeinschaft beeinflusst und mehr 

Offenheit und Toleranz für diese geschaffen werden (Eisend & Hermann, 2019, S. 

395). Dadurch können die Kampagnen auf langfristige Sicht zu einem 

gesellschaftlichen Wandel beitragen (Tressoldi et al., 2023, S. 7). Expert*innen 

betonen die Relevanz, die von weißen Männern geprägte Werbung zu reduzieren und 

der bisher wenig repräsentierten 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 

während des Pride Month und die geringen Aktivitäten in den übrigen Monaten des 

Jahres kritisiert. Obwohl es für Unternehmen von großer Bedeutung ist, sich besonders 

während des Pride Month zu den sozialen Anliegen der LGBTQAI+ Gemeinschaft zu 

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

unglaubwürdig wahrgenommen (E. L. Ciszek & Pounders, 2020, S. 108).  

2.2.3 Botschaften in LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen  

Wie bereits in Kapitel 2.1.2 erläutert, stellen Botschaften den greifbaren Teil des Brand 

Activism eines Unternehmens dar (Vredenburg et al., 2020, S. 448). Gemäß 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 Verständnis der Unternehmen für 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 außerdem vereinfacht dargestellt, wodurch 

Personen stereotypisiert wahrgenommen werden. Im Allgemeinen geht die Tendenz 

zur verstärkten Visualisierung von homosexuellen Personen, während 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 für 

Unternehmen nicht zielführend 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 Gefühl 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 Bevölkerung besser ankommen als explizite Bilder. 
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Personen der LGBTQAI+ Gemeinschaft wünschen sich hingegen explizitere Bilder in 

der Werbung, da sie sich mit diesen besser identifizieren können, ihre Werte 

widerspiegeln und sie in ihrer Persönlichkeit bestärken (Eisend & Hermann, 2019, S. 

384).  

Damit eine Beziehung zur LGBTQAI+ Gemeinschaft aufgebaut werden kann, sollte das 

Unternehmen versuchen, ein Verständnis für die Komplexität und die Vielseitigkeit der 

Probleme der Gruppe aufzubauen, um Kampagnen kreieren zu können, die einen 

Mehrwert für die Gemeinschaft darstellen (Ciszek & Pounders, 2020, S. 103). 

Unternehmen können positive Reaktionen erzielen, wenn sie Themen aufgreifen, 

welche direkten Einfluss auf das alltägliche Leben der LGBTQAI+ Gruppe haben. 

Hierzu zählen beispielsweise Themen wie die Gesundheitsvorsorge für LGBTQAI+ 

Personen (Lim et al., 2022, S. 190).  

Die Botschaften sollten emotional aufgeladen sein und die Perspektiven und 

Erfahrungen der Gruppenmitglieder widerspiegeln können (Ciszek & Pounders, 2020, 

S. 108). Wie bereits im Kapitel 2.1.1 erläutert, beeinflusst die emotionale Tiefe von 

Botschaften, wie nachhaltig sich diese einprägen und im Gedächtnis 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 wertschätzen, da dadurch ihr Engagement 

für die Anliegen der Gruppe unter Beweis gestellt wird. Trotzdem sollten laut den 

Expert*innen die Botschaften mit Bedacht ausgewählt werden, um eine gewisse 

Authentizität zu garantieren. Gemäß 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+ Gemeinschaft in 

Kampagnen zu integrieren. Die Studie konnte außerdem 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 über Toleranz, Diversität 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 unglaubwürdig 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 Bevölkerung realitätsgetreuer darzustellen, können Kampagnen auch andere 

Personengruppen aufnehmen, wie Menschen mit Behinderung oder anderer 

Hautfarbe, um deren Repräsentation in der Öffentlichkeit zu verstärken und dadurch 

ein akkurateres Abbild der Gesellschaft weiter zu fördern (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-näheren 

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 Individualität jeder Person bewahrt 

und Unterschiede in Werteinstellungen beibehalten werden (Eisend & Hermann, 2019, 

S. 385). Außerdem können beispielsweise Grundbedürfnisse thematisiert werden, 

welche unabhängig von Sexualität und Geschlecht vorhanden sind (Ciszek & 

Pounders, 2020, S. 103). 

 Brand-Cause Fit   

Im vorherigen Kapitel wurde erläutert inwiefern LGBTQAI+ in Brand Activism-

Kampagnen thematisiert wird. Im nachfolgenden Kapitel soll nun die Relevanz von 

Glaubwürdigkeit und Authentizität beleuchtet und auf die Problematik der Skepsis 

gegenüber solchen Kampagnen eingegangen werden.  Daraus hervorgehend wird das 

Konzept des Brand-Cause Fit als Schlüsselelement für glaubwürdigen Brand Activism 

und dessen Rolle im Kontext LGBTQAI+ behandelt.  
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2.3.1 Relevanz von Glaubwürdigkeit und Authentizität  

Bisher stehen Verbraucher*innen Brand Activism teils sehr skeptisch gegenüber 

(Osburg, 2013, S. 52), wodurch es sich für Unternehmen als sehr schwierig 

herausstellt, Brand Activism-Kampagnen zu setzen (Eisenegger & Schranz, 2011, S. 

81). Dies gilt insbesondere für die Konsument*innen der LGBTQAI+ Gemeinschaft, 

welche derzeit häufig mit Kampagnen konfrontiert werden und daher die Motive der 

Unternehmen verstärkt hinterfragen (Ciszek & Pounders, 2020, S. 104). Die 

Gesellschaft ist geprägt von Greenwashing und von auf Täuschung und Übertreibung 

basierendem Marketing (De Jong & Van Der Meer, 2017, S. 72), wodurch es für 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 

glaubwürdige Positionen zu sozialen Themen einnehmen (Ciszek & Pounders, 2020, 

S. 104). Aus diesem Grund spielt Glaubwürdigkeit von Brand Activism-Botschaften 

eine entscheidende Rolle und wirkt sich auf die Wahrnehmung von Marken aus 

(Forehand & Grier, 2003, S. 354). Glaubwürdigkeit bezieht sich auf die Kommunikation 

eines Sachverhalts zwischen Sender*in und Empfänger*in. Sie wird als ein Attribut 

betrachtet, welches Menschen, Institutionen oder ihren kommunikativen Produkten 

zugeschrieben wird und beurteilt, wie wahr, schlüssig, richtig und relevant etwas wirkt 

(Bentele, 1998, S. 305). Vredenburg et al. (2020, S. 454) betonen jedoch, dass zu 

allgemeine Aussagen als unglaubwürdig 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. 

Glaubwürdigkeit ist mittlerweile ein entscheidender Faktor für Kaufentscheidungen und 

kann als Unterscheidungsmerkmal gegenüber Mitbewerber*innen dienen (Wankerl, 

2021, S. 280). Somit stellt sie eine grundlegende Voraussetzung für 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 

Glaubwürdigkeit sicherzustellen, um die Skepsis nicht weiter zu schüren (E. L. Ciszek 
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& Pounders, 2020, S. 104). Aktivitäten 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 Einbußen für das Unternehmen zur Folge (Klein et al., 

2004, S. 106). Außerdem führt es zu einem Vertrauensverlust der Konsument*innen in 

die Unternehmen, wodurch das Markenimage geschädigt wird (Nunez, 2021). Vor 

allem Soziale-Netzwerke, welche zum gesellschaftlichen Austausch dienen, werden oft 

genutzt, um Solidarität oder auch Kritik an Unternehmen zu äußern (Warren, 2021, S. 

33).  

Unternehmen sollten in ihrer Kommunikation darauf achten, das von ihnen gesetzte 

Versprechen auch tatsächlich einhalten zu können (Vredenburg et al., 2020, S. 9).  Um 

die Effektivität der Kampagne zu steigern, sollten Unternehmen in Betracht ziehen, wie 

die Konsument*innen die Botschaften wahrnehmen werden und wie sie die 

Kommunikation gestalten können, um Glaubwürdigkeit sicherzustellen (Champlin et 

al., 2019, S. 1242; Vredenburg et al., 2020, S. 6). Botschaften, die als glaubwürdig 

wahrgenommen werden, tragen auch zur Glaubwürdigkeit des Unternehmens an sich 

bei. Dadurch wird ein stärkeres Engagement für 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 glaubwürdig beurteilt wird, besteht die Gefahr, 

dass Aktivitäten 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 tatsächliches 

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

Neben Glaubwürdigkeit ist Authentizität 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 über die Werte, Einstellungen und 

Bedürfnisse 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 Glaubwürdigkeit 

und Authentizität, sowie der wachsenden Skepsis gegenüber Brand Activism-

Kampagnen Faktoren untersucht, die Einfluss darauf haben, wie Konsument*innen 

diese wahrnehmen. Um sicherzustellen, dass Brand Activism als glaubwürdig 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). Hierfür muss die Kommunikation des Brand Activism im 

Einklang mit dem Zweck des Unternehmens, seiner Identität und seinen Werten stehen 

und darf keine Kontraste dazu aufweisen (Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 22–23). 

Dies liegt der Theorie zugrunde, dass gesetzte Maßnahmen umso glaubwürdiger 

wahrgenommen werden, desto stärker sie mit der Markenidentität verknüpft sind 

(Brunner & Esch, 2013, S. 32). Wenn Brand Activism-Kampagnen nicht zum 

Unternehmen passen, wird die Glaubwürdigkeit des Unternehmens beeinträchtigt 

(Vredenburg et al., 2020, S. 6).  

In diesem Zusammenhang erweist sich der Brand-Cause Fit als wichtiges Element für 

die erfolgreiche Kommunikation von CSR, als auch für das Konzept des Brand 

Activism. Brand-Cause Fit beschreibt das Verhältnis zwischen den Kernaktivitäten 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 Idee, dass Konsument*innen Brand Activism als passend zum Unternehmen 

empfinden, wenn das Kampagnenthema ähnlich oder kompatibel mit der Mission, den 

Werten, dem Zweck, den Aktivitäten und den Botschaften der Marke ist (Vredenburg 

et al., 2020, S. 445). Die Erklärung dafür liegt darin, dass Verbraucher*innen Brand 

Activism positiver wahrnehmen und die Aktivitäten besser verarbeiten können, wenn 

sie einen klaren Zusammenhang zwischen den Werten und Normen des 

Unternehmens und dem gewählten Thema erkennen können (De Jong & Van Der 

Meer, 2017, S. 73). Bei hohem Fit schließen Konsument*innen außerdem auf eine 

gewisse Langfristigkeit des Engagements für 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 stärkeren Unterstützung der 
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Konsument*innen für die Aktivitäten des Unternehmens beitragen können (Becker-

Olsen et al., 2006, S. 22). Laut Seok Sohn (2012, S. 144) sollte Brand-Cause Fit durch 

eine geeignete Kommunikationsstrategie unterstützt werden, damit ihn die 

Verbraucher*innen als solchen wahrnehmen können (Seok Sohn et al., 2012, S. 144). 

Sie bilden ihr Urteil über den Brand-Cause Fit aus den vom Unternehmen zur 

Verfügung gestellten Informationen, indem sie diese für 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 Aktivitäten zu hinterfragen 

(Ginder et al., 2021, S. 365). Graafland und Mazereeuw-Van Der Duijn Schouten 

(2012, S. 378) unterscheiden Motive nach extrinsischen und intrinsischen 

Beweggründen. Intrinsische Motive inkludieren die Motivation etwas für andere zu tun, 

wertgetrieben und gesellschaftsfokussiert zu sein. Zu den intrinsischen Motiven zählen 

ethische und altruistische Beweggründe. Während 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 erhöhten Glaubwürdigkeit der 

Aktivitäten bei (Varadarajan & Menon, 1988, S. 72). Wertgetriebene Motive werden 

einer Marke zugeschrieben, wenn moralische, ethische oder altruistische Gründe für 

die Aktivitäten erkannt werden. Durch die Wahrnehmung solcher Beweggründe wird 

ein Unternehmen positiv beurteilt (Skarmeas & Leonidou, 2013, S. 1836). Eine Marke 

kann auch durch äußere Einflüsse motiviert werden, insbesondere wenn es sozialem 

Druck und den gesellschaftlichen Erwartungen ausgesetzt, ist sich dem Brand Activism 

zuzuwenden. Andere externe Einflüsse können als Motivation dienen, aktivistische 

Maßnahmen zu ergreifen, um höhere Gewinne zu erzielen und sich finanziell zu 

stärken (Graafland & Mazereeuw-Van Der Duijn Schouten, 2012, S. 378-379). 

Kunden*innen bewerten extrinsische Motivation in diesem Zusammenhang negativ, da 

sie darauf schließen, 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 

können nicht rein einem zugeordnet werden. Zum einen, um altruistische Motive zu 

erfüllen, jedoch gleichzeitig dadurch einen wirtschaftlichen Vorteil gegenüber der 

Konkurrenz zu erlangen (Garay & Font, 2012, S. 9). Eine transparente Kommunikation 

über die Motive wird dem Unternehmen hierbei sehr positiv zugeschrieben und auch 

eine strategische Ausrichtung und damit ein wirtschaftlich getriebenes Motiv legitimiert. 

Täuschende Motive werden hingegen als negativ wahrgenommen, da auf egoistische 

Hintergründe geschlossen wird (Forehand & Grier, 2003, S. 354).  

Unternehmen sollten eine hohe Priorität darin setzen, wertbezogene Motive zu 

kommunizieren, um Skepsis zu minimieren und die Indizien für egoistische Motive zu 

reduzieren (Skarmeas & Leonidou, S. 1836). Grundsätzlich 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 glaubwürdig 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 beeinträchtigt wiederum die 

Tendenz der Konsument*innen, negative Assoziationen zu den Kampagnen und 

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

Daraus lässt sich ableiten, dass Verbraucher*innen einen klaren Zusammenhang 

erkennen sollten, damit die Kampagne als glaubwürdig und authentisch 

wahrgenommen wird und somit zu einem positiven Image der Marke beiträgt (Brunner 

& Esch, 2013, S. 33). Hoher Brand-Cause Fit ist beispielsweise gegeben, wenn ein 

Fastfood-Unternehmen für gesündere Mahlzeiten wirbt und demzufolge Alternativen in 

seinem Menü anbietet und kommuniziert (De Jong & Van Der Meer, 2017, S. 73). Ein 

niedriger Fit ist vorhanden, wenn das Thema sehr willkürlich ausgesucht wirkt und 

keinerlei Bezug zum Unternehmen hergestellt werden kann. Beispielsweise wenn Fast 

Food-Unternehmen spenden an Betroffene von Naturkatastrophen tätigen  (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 führt 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 zwiespältig oder ethisch inkorrekt wahrgenommen 

wird (Ginder et al., 2021, S. 365). Laut Woisetschläger und Michaelis (2012, S. 519) 

kann sich ein zunächst niedriger Fit durch geeignete Maßnahmen und über einen 

längeren Zeitraum hinweg gesetzte Kommunikation schrittweise zu einem hohen Fit 

entwickeln (Woisetschläger & Michaelis, 2012, S. 519), da sich die Aktivität dadurch in 

das Markenbild integriert (Brunner & Esch, 2013, S. 33). 

Es wurden jedoch auch gegensätzliche Beobachtungen gemacht. Diese stellen fest, 

dass ein hoher Fit zwischen dem sozialen Anliegen und dem Unternehmen 

beispielsweise Skepsis hervorrufen kann. In solchen Fällen erscheint die Aktivität zu 

offensichtlich und Konsument*innen schließen 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 

persönliche Erfahrungen und Einstellungen gegenüber 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 überwiegender Teil der bisherigen Studien zeigte, dass 

Konsument*innen hohen Fit meist positiv aufnehmen, da sie dadurch leichter einen 

Zusammenhang herstellen können und die Kampagnen daher glaubwürdiger wirken 

(De Jong & van der Meer, 2017, S. 73). 

Neben hohem und niedrigem Fit wird unterschieden in Image-Fit, Funktionellen-Fit 

(Alcañiz et al., 2010, S. 171) und Zielgruppen-Fit (Nan and Heo 2007, S. 65). Image-

Fit beschreibt die Ähnlichkeit zwischen den Assoziationen des Unternehmens und des 

Themas. Dieser beeinflusst insbesondere die Glaubwürdigkeit des Unternehmens 

(Alcañiz et al., 2010, S. 183). Funktioneller-Fit bezieht sich auf die Kompatibilität 

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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Bedürfnisse, welche dem Anliegen zugrunde liegen, zu erfüllen (Guzmán & Davis, 

2017, S. 436). Der Funktionelle-Fit stellt dabei eine Bestätigung für eine vorhandene 

Expertise dar (Alcañiz et al., 2010, S. 183). Zielgruppen-Fit beschreibt den 

Zusammenhang der Zielgruppe des Unternehmens und den Unterstützern des 

sozialen Anliegens (Nan and Heo 2007, S. 65).  

Das Konzept des Brand-Cause Fit kann herangezogen werden, um Erklärungen für 

das komplexe Feld der CSR-Kommunikation, seinen Rezipienten und dessen 

Wahrnehmung zu erklären. Der Brand-Cause Fit kann jedoch nicht isoliert betrachtet 

und daher keine direkten Aussagen darüber getroffen werden, ob die CSR-Aktivitäten 

zu einem positiven Ergebnis beitragen. Brand-Cause Fit hat keinen direkten Einfluss 

auf die Kaufentscheidung, trägt jedoch maßgeblich zur Wahrnehmung des Brand 

Activism bei und kann entscheidend dafür sein, ob die Konsument*innen Reaktion 

positiv oder negativ ausfällt (De Jong & Van Der Meer, 2017, S. 80). Laut einigen 

Wissenschaftler*innen nimmt Fit daher eine maßgebliche 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 für 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 stärker hinterfragen (Nan and Heo, 2007, S. 

71). Die zuvor erwähnten unterschiedlichen Ergebnisse der Studien zu Brand-Cause 

Fit lassen darauf schließen, 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 erläutert, sind Konsument*innen insbesondere bei 

LGBTQAI+ Brand Activism skeptisch, aufgrund der hohen Anzahl an Unternehmen, 

welche Aktivitäten zu diesen Themen setzen und dem häufig 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 für 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). Während einige Unternehmen von ihren LGBTQAI+ Brand 

Activism profitieren, werden andere in der Öffentlichkeit für ihre unglaubwürdigen 

Kampagnen stark kritisiert, wodurch sie das Vertrauen der Gemeinschaft und seinen 

Unterstützer*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 glaubwürdig wahrnehmen und überzeugt werden konnten, dass der Kampagne ein 

ernstzunehmendes Engagement für die LGBTQAI+ Gemeinschaft zugrunde liegt.  

Laut Vredenburg et al. (2020, S. 11) liegt dies insbesondere daran, dass LGBTQAI+ 

Brand Activism häufig 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 können, da sie dadurch glaubwürdiger und authentischer wirkt. Aus 

diesem Grund betonen die beiden Expert*innen die Relevanz von Brand-Cause Fit für 

die Glaubwürdigkeit von LGBTQAI+ Kampagnen (Ciszek & Pounders, 2020, S. 103).  

Da die sozialen Anliegen der LGBTQAI+ Gemeinschaften eine äußerst sensible 

Thematik darstellen (Tressoldi et al., 2023, S. 12), begegnet die Gruppe Unternehmen, 

welche sich als LGBTQAI+ unterstützend präsentieren, mit Skepsis und neigt dazu die 

Motive zu hinterfragen (Nan and Heo, 2007, S. 71). Daher sollte Brand Activism sehr 

bedacht gewählt (Tressoldi et al., 2023, S. 12) und auf Authentizität und 

Glaubwürdigkeit aufgebaut werden. Diese bilden die Grundlage für die Ansprache von 

in der Gesellschaft benachteiligten Gruppen (Ciszek & Pounders, 2020, S. 109). Hierfür 

muss das Erfolgspotential und die Risiken von Brand Activism sorgfältig abgewogen 

werden. Nachdem die Auswirkungen eingeschätzt wurden, muss die Entscheidung 

getroffen werden, ob sie Brand Activism in ihre Aktivitäten integrieren oder nicht  
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(Moorman, 2020, S. 390). Laut Kim (2023, S. 130) muss ein Unternehmen weniger 

zögern, sich zum Thema zu positionieren, wenn sie sich über 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+ 

einzuschätzen und dadurch eine für sie sinnvolle Entscheidung zu treffen, ob sie sich 

zum Thema positionieren möchten oder nicht, müssen sie verstehen können wie 

Verbraucher*innen eine Brand-Cause Fit beurteilen. Um im nächsten Schritt Kriterien 

zu identifizieren, anhand derer Konsument*innen ihre Bewertungen vornehmen, soll im 

Folgenden erläutert werden, welche Erkenntnisse bereits in der Literatur zu Faktoren 

existieren, welche die Wahrnehmung von Brand Activism beeinflussen. 

Wie bereits im Kapitel 2.3.2 erwähnt, bilden Konsument*innen ihr Urteil über den 

Brand-Cause Fit, aus den vom Unternehmen zur Verfügung gestellten Informationen, 

indem sie diese für sich selbst interpretieren (De Jong & Van Der Meer, 2017, S. 75). 

Zu den Aktivitäten, welche Konsument*innen in Bezug auf LGBTQAI+ Brand Activism 

wahrnehmen, zählen zum einen der öffentliche Auftritt des Unternehmens (Tressoldi 

et al., 2023, S. 12). Hierzu gehören Produktplatzierungen (Gudelunas, 2011, S. 60-61), 

Sponsorships, Spenden, öffentliche Äußerungen auf Social-Media und mit 

Regenbogen oder anderen für 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 Marketingaktivitäten, Farbcodes, Zielmarkt, 

geografischer Zusammenhang und die bisher gesetzten Aktivitäten zum Thema 

(Zdravkovic et al., 2010, S. 153). Außerdem werden zur Beurteilung von LGBTQAI+ 

Brand Activism die internen Praktiken zum Thema Diversität beurteilt. Dies inkludiert 

eine Unternehmenskultur, in welcher Diversität 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 bezüglich sexueller Orientierung und Geschlecht anzusprechen, sollten 
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Unternehmen ein Gespür für die Präferenzen als auch Werte und Einstellungen der 

Gemeinschaft entwickeln (Ciszek & Pounders, 2020, S. 108). Dominierende Werte im 

LGBTQAI+ bezogenen Marketing sind: Gleichstellung, Freiheit, Wertschätzung und 

Selbstbewusstsein. Häufig werden im Kontext mit LGBTQAI+ Brand Activism-

Kampagnen auch Themen miteinbezogen, wie freie Meinungsbildung, nachhaltige 

Lebensstile und Kreativität (Szyndlar & Wąsikiewicz-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 fühlen. Laut seiner Studie sind für 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 für tatsächliches Engagement für 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 für die Wahrnehmung der Aktivitäten. Wie 

bereits im Kapitel 2.1.1. erläutert, beeinflusst die emotionale Tiefe von Botschaften wie 

nachhaltig sich diese einprägen und dadurch im Gedächtnis 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 großen Einfluss auf die Wahrnehmung der 

Marke hat die Stärke der Botschaft. Diese wird jedoch sehr subjektiv beurteilt, da dies 

durch die persönliche Einstellung zum Thema und zur Marke beeinflusst wird (Dagyte-

Kavoliune et al., 2020, S. 460). 

Außerdem 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+ würde es darüber hinaus als 

selbstlos erscheinen, wenn ein Unternehmen sich bemüht, seine Kampagnen in 

Regionen zu platzieren, in denen die Einstellung gegenüber den Idealen der 

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

ein relevantes Thema darstellt.  

LGBTQAI+ Personen sind sehr interessiert daran, ob und weshalb sich Unternehmen 

für 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 zugehörig fühlt. Außerdem wird davon ausgegangen, dass es 

länderspezifische Unterschiede in der Wahrnehmung gibt (Demunter & Bauwens, 

2023, S. 1235). 

3. Empirische Studie 

Das folgende Kapitel bietet einen Überblick über die in dieser Arbeit angewandte 

Forschungsmethodik. Ziel ist es dabei, einen klaren Einblick in die methodischen 

Überlegungen zu gewähren, die zur Beantwortung der Forschungsfragen führen. 

 Forschungsfrage  

Basierend auf der Analyse der Literatur kann festgehalten werden, dass Brand Activism 

als aktivere Praxis gegenüber CSR zunehmend an Relevanz gewinnt (Manfredi-

Sánchez, 2019, S. 347). Brand Activism ermöglicht Unternehmen den steigenden 

gesellschaftlichen Erwartungen in einer von Umbrüchen geprägten Gesellschaft 

gerecht zu werden (Elkington, 1998, S. 69; Hoppner & Vadakkepatt, 2019, S. 417) und 

gleichzeitig eine starke Markenphilosophie zu etablieren (Kumar, 2022, S. 2). Häufig 

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 Länder verstärkt ihre 

Aufmerksamkeit darauf richten, Verbesserungen für die Gruppe zu schaffen (OECD, 

2020, S. 14).  
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Die hohe Anzahl an Unternehmen, welche sich für die LGBTQAI+ Gemeinschaft 

positionieren, führt dazu, dass Konsument*innen die dahinterliegen Motive der 

Unternehmen hinterfragen, Aktivitäten mit Skepsis betrachten und Kritik gegenüber 

den Marken äußern (Ciszek & Pounders, 2020, S. 104). Der Trend zu LGBTQAI+ 

Brand Activism lässt Verbraucher*innen oftmals auf egoistische Intentionen schließen 

(Forehand & Grier, 2003, S. 354; Skarmeas & Leonidou, 2013, S. 1836), weshalb die 

Aktivitäten der Marke häufig als Woke Washing wahrgenommen werden (Austin et al., 

2019, S. 26).  

Der Brand-Cause Fit stellt laut Expert*innen einen Schlüsselfaktor für die Beurteilung 

der Glaubwürdigkeit 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 lässt darauf schließen, 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 häufig auf CSR oder Cause-

Related-Marketing und sind im Allgemeinen verstärkt auf ökologische Aktivitäten von 

Unternehmen ausgerichtet. Brand-Cause Fit im Kontext von Brand Activism wird 

jedoch selten thematisiert. Es benötigt weitere Erkenntnisse, um ein tieferes 

Verständnis für diesen zu erlangen und dessen Wirkung, insbesondere in Bezug auf 

die immer stärker werdende Praktik des Brand Activism einordnen zu können. 

Bisherige Studien zu Brand-Cause Fit fanden verstärkt im quantitativen Bereich statt 

(Bigné-Alcañiz et al., 2012, S. 583). Hierbei wurde meist der Einfluss von Brand-Cause 

Fit auf andere Größen untersucht. Fit wurde dabei überwiegend durch die Nachfrage 

erörtert, ob Aktivitäten zum Unternehmen passend wirken. Wie die Beurteilung des 

Brand-Cause Fit von Konsument*innen getätigt wird und welche Gedankengänge 

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 

Stärke der Botschaft (Dagyte-Kavoliune et al., 2020, S. 460), der geografische Kontext 
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(Szyndlar & Wąsikiewicz-Firlej, 2019, S. 216) oder die vergangenen 

Marketingaktivitäten der Unternehmen genannt (Zdravkovic et al., 2010, S. 153). Diese 

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

Für Unternehmen, welche sich zu LGBTQAI+ äußern und sich keinem zu großem 

Risiko aussetzen möchten, ist es derzeit noch schwierig, einordnen zu können, 

inwieweit Konsument*innen ihre Aktivitäten positiv aufnehmen oder ob die Kritik 

überwiegen würde (Kim, 2023, S. 129). Bisher fehlt es an Wissen darüber, wie 

Verbraucher*innen Brand-Cause Fit beurteilen und nach welchen Kriterien diese 

Beurteilung stattfindet. Aus diesem Grund würde es einen großen Mehrwert für 

Unternehmen darstellen, wenn sie Konsument*innen besser in ihrer Beurteilung 

einschätzen könnten und Verständnis darüber hätten, inwieweit ihre Marke aus 

Konsument*innen-Sicht einen Brand-Cause Fit aufweist. Dadurch könnten sich 

Unternehmen bewusster über ihren Markenfit werden (Kim, 2023, S. 129). Dies 

ermöglicht eine Einschätzung, ob es als angemessen betrachtet werden würde, 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 lässt sich folgende Forschungsfrage ableiten: 

„Anhand welcher Kriterien beurteilen Konsument*innen einen Brand-Cause Fit am 

Beispiel LGBTQAI+ Brand Activism?“ 

 Studiendesign    

Die Literaturanalyse und die dadurch dargelegte Ausgangssituation zeigen, dass für 

die Beantwortung der Forschungsfrage eine Methode angewandt werden sollte, 

welche sich für die Erforschung von Motiven und Verhaltensweisen von 

Konsument*innen eignet. Außerdem sollte sie die Möglichkeit bieten, über die 

polarisierende Art des Brand Activism zu diskutieren, als auch die Fähigkeit besitzen, 

mit den Herausforderungen des nur grob definierten Forschungsfelds des Brand-

Cause Fit umzugehen. Des Weiteren ist es wichtig sowohl auf die Sensibilität der 

Zielgruppe, als auch des Themas an sich, einzugehen.  
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Aus diesem Grund wurde für die empirische Erhebung dieser Arbeit die qualitative 

Methode der Fokusgruppeninterviews gewählt. Die Methode ist sinnvoll, wenn es um 

die Erforschung von Motiven und Einstellungen von Konsument*innen geht (Kühn & 

Koschel, 2018, S. 22). Sie eignet sich insbesondere, wenn durch die Diskussion in 

Gruppen mehr Informationen und Einsichten generiert werden können, als es bei 

Einzelinterviews der Fall wäre (Zikmund, 2000, S. 109). Die Diskussion in der Gruppe 

kann Einzelpersonen dabei helfen, eigene, unterbewusste Entscheidungen besser 

einzuordnen. Dabei werden Denkprozesse der Teilnehmer*innen gefördert, wodurch 

vertiefte Ansichten als Ergebnisse erwartet werden können (Kühn & 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 außerdem für 

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 häufig 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) können Themen 

diskutiert und analysiert (Mayerhofer, 2007, S. 479) und daraus folgend Theorien 

gebildet werden (Döring & 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 

können tiefere Einblicke erlangt werden, da die Redezeit der einzelnen Personen 

länger ist. Die Methode der Minigroups eignet sich außerdem, wenn die Willigkeit der 

Personen über das Thema zu sprechen, eingeschränkt 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 Übrigen intimer. Die durchschnittliche Dauer 

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

Für die Beantwortung der Forschungsfrage wurden 2 Fokusgruppeninterviews 

durchgeführt. 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 Unterstützung für diese aufbringen, sich jedoch nicht als LGBTQAI+ 

identifizieren. Beide zusammen stellen die Hauptzielgruppe der Unternehmen dar, 

welche LGBTQAI+ Brand Activism tätigen. Unternehmen möchten mit ihren Aktivitäten 

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). Während die Gruppe der Unterstützer*innen vertiefende Erkenntnisse zur 

Beurteilung von Fit erlaubten, da sie Themen der Gemeinschaft bewusst wahrnehmen, 

diente die LGBTQAI+ Gruppe hingegen dazu, Eindrücke aus der Perspektive der 

thematisierten Gruppe zu erlangen und eventuell kritischere Ansichten einzubringen. 

Die Entscheidung für zwei Fokusgruppen basiert auf der Empfehlung von Kühn 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 für Diskussion zu geben, in welchem sich die Teilnehmer*innen wohlfühlen 

können. Des Weiteren trägt die Kompatibilität der Gruppenteilnehmer*innen dazu bei, 

ein tieferes Verständnis für deren Motive und Einstellungen zu erlangen (Mey & Mruck, 

2010, S. 231). Bei kleineren Gruppenzusammensetzungen empfehlen Steffen und 

Doppler (2019, S. 18), Homogenität der Teilnehmer*innen zu schaffen. Dadurch 

können Grundsatzdiskussionen vermieden oder sogar gänzlich ausgeschlossen 

werden (Steffen & Doppler, 2019, S. 18). Homogenität ist laut Mayerhofer (2007, S. 

482) vor allem dann wichtig, wenn eine kleine Anzahl an Fokusgruppeninterviews 

durchgeführt wird (Mayerhofer, 2007, S. 482). Es wird argumentiert, dass 

Teilnehmende sich wohler fühlen, wenn sie sich mit den Mitdiskutierenden 

identifizieren können. Homogenität kann zum einen bezogen auf demografische 

Eigenschaften wie Geschlecht, Ethnie, Alter, Wohnort, Einkommen, Familienstatus 

etc., zum anderen jedoch auch durch die Homogenität von Schlüsselerfahrungen 

(Morgan & Scannell, 1998, S. 59,94) oder verhaltensbezogene Merkmale geschaffen 

werden (Steffen & Doppler, 2019, S. 18). Demografische Daten sind jedoch nur 

relevant, wenn sie für das Thema von Bedeutung sind (Morgan & Scannell, 1998, S.61, 

94). Außerdem wurde durch die Trennung von LGBTQAI+ Personen und 
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Unterstützer*innen 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-

probabilistischen Stichprobenziehung durchgeführt. Bei diesem werden die 

Teilnehmer*innen nicht zufällig, sondern bewusst gewählt (Döring & Bortz, 2016, S. 

305). Im Speziellen wurde hierbei ein Purposive Sampling verwendet, bei welchem die 

Personen gezielt ausgewählt wurden, um möglichst 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 

erwähnte Homogenität durch die Untersucherin beeinflusst werden.  

Folgende Auswahlkriterien wurden für das Recruitment der Teilnehmer*innen der 

beiden Gruppen festgelegt:  

LGBTQAI+ Unterstützer*innen der 

LGBTQAI+ Gemeinschaft  

Merkmalsart  

Identifiziert sich als Teil der 

Gemeinschaft LGBTQAI+ 

Identifiziert sich nicht als 

Teil der Gemeinschaft 

LGBTQAI+  

Demografisches 

Merkmal in Bezug auf 

LGBTQAI+  

Erkennen Thematiken der 

LGBTQAI+ Gruppe als 

wichtig an und sehen 

weitere Fortschritte für die 

Gemeinschaft als relevant 

Erkennen Thematiken der 

LGBTQAI+ Gruppe als 

wichtig an und sehen 

weitere Fortschritte für 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: 

Marketing, Werbung, 

Public-Relations tätig 

Ist in keiner der Bereiche: 

Marketing, Werbung, 

Public-Relations tätig 

Demografisches 

Merkmal: Beruf  

Tabelle 1: Auswahlkriterien Fokusgruppenteilnehmer*innen 
Quelle: Eigene Darstellung 

 

Wie aus der Tabelle entnommen werden kann, wurde die Zugehörigkeit zur LGBTQAI+ 

Gemeinschaft als Hauptkriterium und Unterscheidungsmerkmal festgelegt. Bei der 

Gruppe der LGBTQAI+ Personen wurde sichergestellt, dass sich die Person als Teil 

der Gemeinschaft identifiziert, um zu garantieren, dass sie sich selbst dazu bekennt 

und die Perspektive einer betroffenen Person einnimmt, was für diese Gruppe von 

essentieller Bedeutung ist. Im Gegensatz dazu sollten sich die Personen in der Gruppe 

der Unterstützer*innen nicht als Teil der Gruppe betrachten, damit sie die Rolle der 

Unterstützer*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 für die Gemeinschaft als wichtig erachten. Dies sollte 

helfen sicherzustellen, dass die Personen, die am Interview teilnehmen, ein 

Verständnis für die Thematik haben und gleichzeitig dazu beitragen, Diskussionen und 

Kritiken bezüglich der grundlegenden Thematik von LGBTQAI+ im Marketing zu 

vermeiden. Dies diente dazu, eine allgemeine negative Einstellung gegenüber der 

Sichtbarkeit der Gemeinschaft zu minimieren. Bei der Gruppe der Unterstützer*innen 

zielte das Kriterium darauf ab, die Unterstützung der Personen, welche sich nicht als 

LGBTQAI+ identifizieren, sicherzustellen.   

Die Festlegung eines Mindestalters von 18 Jahren wird damit begründet, dass 

Personen in diesem Alter bereits als erwachsen gelten und daher wahrscheinlicher 

eine gefestigte Meinung zu den Thematiken der LGBTQIA+ Gemeinschaft haben. 

Zusätzlich trug das Kriterium der Volljährigkeit dazu bei, die Homogenität innerhalb der 

Gruppen zu wahren. 
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Durch das letzte Kriterium, des Ausschlusses von Personen, welche beruflich in einem 

Bereich tätig sind, der sich mit Brand Activism und ähnlichen Konzepten befasst, sollte 

eine unvoreingenommene Perspektive auf die Aktivitäten der Unternehmen 

gewährleistet werden. Dies wurde erreicht, indem Personen ohne berufliche 

Vorkenntnisse in diesem Bereich und damit ohne spezifisches Wissen zum Brand-

Cause Fit ausgewählt 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 erfüllen  (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, LinkedIn, Studo und das 

Kontaktieren von LGBTQAI+ Vereinen - ähnlich 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 erfüllen (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 durchgeführt. Vor Beginn der Durchführung wurde eine 

Datenschutzerklärung von den Teilnehmer*innen unterschrieben. Diese befindet sich 

im Anhang auf der Seite A-1 und A-2. Die Interviews wurden über 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 führt die Onlinekommunikation zu 

dynamischeren Gesprächen und häufigeren Beiträgen seitens der Teilnehmer*innen, 

auch wenn die Wortbeiträge kürzer ausfallen und der Inhalt meist simpler ist. 



40 

Außerdem ist es online leichter, die Anonymität der einzelnen Personen zu garantieren, 

als im realen Raum. Weitere Vorteile der Onlinedurchführung sind die Kostenersparnis 

eines Meetingraums und die Ermöglichung der Interviewteilnahme von Personen, 

welche nicht im näheren Umfeld der Moderatorin leben (Murgado-Armenteros et al., 

2012, S. 78). Der letztere Punkt stellte sich als begünstigender Vorteil für die 

Durchführung heraus, da, wie aus den Gesprächen herausgeht, die Personen aus 

unterschiedlichen Teilen von Österreich teilnahmen.  

Nachteile einer Durchführung über MS-Teams könnten sein, dass sich dadurch die 

Teilnehmenden auf internetaffine Personen beschränkt. Mögliche technische 

Schwierigkeiten können die Interaktion erschweren (Murgado-Armenteros et al., 2012, 

S. 78). Technische Probleme kamen während der Durchführung zwar auf, konnten 

jedoch schnell behoben werden. Zudem könnten Signale der nonverbalen 

Kommunikation schwer erkannt werden und Augenkontakt von der Moderatorin 

eingeschränkt werden (Murgado-Armenteros et al., 2012, S. 78). Dies wurde nicht als 

Nachteil erkannt, da für die Beantwortung der Forschungsfrage die verbale 

Kommunikation ausschlaggebend war.  

Die Moderation wurde von der Untersucherin selbst übernommen, da die 

Voraussetzungen der Vertrautheit und Kenntnis des zu diskutierenden Themas erfüllt  

wurden (Misoch, 2019, S. 144). Die Untersucherin achtete während der Interviews 

darauf, dass keine Person das Gespräch dominierte und alle Teilnehmer*innen sich 

frei zu den Fragen äußern konnten (Gudelunas, 2011, S. 58).  

 Erhebungsinstrument    

Für die beiden Fokusgruppeninterviews wurde ein semistrukturierter Interviewleitfaden 

herangezogen, welcher grundsätzlich für beide Gruppen gleich aussah (siehe Anhang 

S. A-3-A-14). Dabei wurde die Vorbereitung von relevanten Themenblöcken mit 

offenen Fragen getätigt und eine ungefähre Reihenfolge festgelegt. Es blieb jedoch die 

Möglichkeit, Anpassungen während der Diskussion vorzunehmen (Döring & Bortz, 

2016, S. 358). Erkenntnisse aus dem ersten Interview konnten anschließend in das 2. 

Gespräch miteinbezogen werden.  
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Der Leitfaden teilte sich ein in Warm-Up-Fragen, zwei Themenblöcke 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 (Alcañiz et al., 2010, S. 171,183; 

Nan and Heo 2007, S. 65; Guzmán & 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 erfüllt. 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. Abschließend zum Themenblock 

1 wurde kurz darauf eingegangen, ob es weitere Aspekte gibt, welche die 

Wahrnehmung der Teilnehmer*innen zu LGBTQAI+ Brand Activism beeinflussen, um 

losgelöst 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 teilweiße übersprungen 

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. Abschließend erhielten die 

Teilnehmer*innen noch die Möglichkeit weitere Gedanken einzuwerfen, welche bisher 

nicht aufgekommen sind (Loos & Schäffer, 2001, S. 54).  

Um die Vorstellungskraft der Teilnehmer*innen während der Diskussion zu erhöhen 

und um Beispiele für besprochene Aktivitäten nennen zu können, wurden während des 

Interviews immer wieder reale Beispiele von LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen 

gezeigt. Hierbei wurde darauf geachtet, eine Vielfalt an Kampagnen zu präsentieren, 

indem Beispiele aus verschiedenen Branchen gewählt, als auch unterschiedliche 

Veröffentlichungszeiträume, Formate und Medien herangezogen wurden. 
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 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; 

ähnlich wie in anderen Studien zum Thema LGBTQAI+ (Ciszek & Pounders, 2020, S. 

107; Gudelunas, 2011, S. 59). Diese Herangehensweise wurde gewählt, da sie 

Flexibilität erlaubt (Braun & Clarke, 2006, S. 4) und die Möglichkeit bietet, den 

Interviewleitfaden nach dem ersten Interview anzupassen (Gudelunas, 2011, S. 59). 

Durch diese Form der Analyse können 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 Realitäten der 

Teilnehmer*innen zu reflektieren und deren Effekte einzuordnen. Dieser Ansatz eignet 

sich insbesondere für 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).  

Für die Analyse wurde sowohl der induktive Ansatz, als auch der theoretische Ansatz 

gewählt 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. Außerdem wurden 

semantische Themenbereiche gewählt. 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 früherer 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 ausgeführt. Zwischen den Phasen wurde vor- und zurückgewechselt, wenn neue 

Codes oder Themenbereiche erkannt wurden. Während 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 Gespräch 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 für die 

Themenbereiche Relevante erhalten bleibt und nichts herausgenommen wird, was den 

Inhalt verändern könnte. Das Transkript wurde außerdem mehrmals mit der 

Audioaufnahme der Interviews verglichen (Braun & Clarke, 2006, S. 17). Bei der 

Transkription wurden ausschließlich Versprecher und Fülllaute entfernt und 

Dialektwörter ins Hochdeutsche überführt. Für 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 für mögliche Codes wurden notiert. Während 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 möglich geschaffen werden. Überdies wurde sichergestellt, 

dass in den Codes Teile des Kontextes enthalten sind, damit diese nicht davon 

losgelöst werden. Bei der dritten Phase wurden Codes anhand ihrer Zusammenhänge 

in Themen gesammelt. Das Ergebnis daraus waren Themen, teilweise zusammen mit 

Subthemen und dazugehörigen Aussagen aus dem Datenset. In der vierten Phase 

wurden die Themen nochmals hinterfragt. Dabei wurden diejenigen, welche nur von 

einem Datenset unterstützt werden, herausgenommen oder anderen untergeordnet. 

Es wurden Themen aufgeteilt, abgewandelt oder zu einem Thema zusammengefügt. 

Anschließend wurden die Themen nochmals auf ihre Sinnhaftigkeit, bezogen auf das 

gesamte Datenset, überprüft und Codes, welche besser zu einem anderen Thema 

passen, können in dieses aufgenommen; wodurch somit erneut kodiert wird. Ergebnis 

waren verschiedene Themen, welche zueinander passend sind und insgesamt das 

Datenset gut beschreiben. Bei der fünften Phase wurden die Themen klar definiert und 
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benannt. In der sechsten Phase wurden die Themen beschrieben und Beispiele dafür 

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 benötigt immer 

wieder vor und zurückgegangen. Die Themenbereiche, welche in dieser Arbeit als 

Kriterien beleuchtet werden, wurden anschließend in einem Code-Baum dargestellt 

(siehe Anhang S. A-15-A-18). Um die Anonymität der Teilnehmer*innen zu 

gewährleisten, werden keine Namen angeführt. Proband*innen werden nur mit dem 

Kürzel ihres Vornamens erwähnt (Gudelunas, 2011, S. 58). 

Zusammengefasst kann das Untersuchungsdesign folgend abgebildet werden:  

 
Abbildung 2: Grafische Darstellung des Untersuchungsdesign 
Quelle: Eigene Darstellung 

 

Im Rahmen dieser Arbeit wurden neben den bereits genannten Programmen einige 

weitere zur Unterstützung herangezogen. Für die Sammlung und Verwaltung der  
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Literatur wurde das Literaturverwaltungsprogramm Zotero verwendet. Für die 

Erstellung von Grafiken wurde Microsoft PowerPoint eingesetzt. Als Unterstützung für 

präzise Formulierungen wurden ChatGPT und für die Rechtschreibüberprüfung 

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  

Kürzel Identifiziert 

sich als Teil 

der 

Gemeinschaft 

LGBTQAI+ 

Erkennen Thematiken 

der LGBTQAI+ Gruppe 

als wichtig an und 

sehen weitere 

Fortschritte für die 

Gruppe als relevant   

Alter: 18+  Ist in keiner der 

Bereiche: 

Marketing, 

Werbung, 

Public-Relations 

tätig 

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 der LGBTQAI+ 

Unterstützer*innen können wie folgt dargestellt werden:  

Demografisches 

Merkmal in Bezug auf 

LGBTQAI+  

Einstellungsbezogenes 

Merkmal in Bezug auf 

LGBTQAI+ 

Demografisches 

Merkmal: Alter  

Demografisches 

Merkmal: Beruf  

Kürzel Identifiziert 

sich nicht als 

Teil der 

Gemeinschaft 

LGBTQAI+ 

Erkennen Thematiken 

der LGBTQAI+ Gruppe 

als wichtig an und 

sehen weitere 

Fortschritte für die 

Gruppe als relevant   

Alter: 18+  Ist in keiner der 

Bereiche: 

Marketing, 

Werbung, 

Public-Relations 

tätig 

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

 

4.1 Markenführung  

Als erstes Kriterium wurden Elemente der Markenführung erkannt. Bei diesem 

beurteilen die Konsument*innen, ob das bisherige Image, die Produkte, die sonstigen 

Aktivitäten 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 Schlüsse darüber, ob LGBTQAI+ als ein für die Marke passendes 

Thema betrachtet wird oder ob bisher andere oder sogar konträre 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 einhält. Wenn wir zum Beispiel das 

Thema Budweiser nehmen, die haben immer das Image, wir haben starke, 

kräftige Männer und kleine, hübsche Frauen, die die Männer unterstützen, 

wenn sie was machen. Und da würde zum Beispiel aus der Marketing-Sicht 

kein LGBTQ passen, weil es einfach nicht in das Ziel-Image passt.“ 

(Proband*in R., Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen).  

In diesem Zusammenhang betrachten Konsument*innen, wie die grundlegende 

Einstellung des Unternehmens zu Diversität und damit auch indirekt zum Thema 

LGBTQAI+ aussieht. Die bisherige Einstellung des Unternehmens gegenüber Themen, 

wie Inklusion oder dem Umgang mit Menschen mit Behinderung, gibt Aufschluss 

darüber, wie glaubwürdig die Marke LGBTQAI+ unterstützen kann. Dies deutet auf ein 

inklusives und tolerantes Verhalten des Unternehmens hin.  

„Ja, also mir fallen halt so vielleicht verschiedene Träger im Sozialbereich 

ein, […] da gibt es oft so eine grundsätzliche Haltung der Inklusivität, also in 

verschiedenste Richtungen, nicht nur in Bezug auf Menschen mit 

Behinderung, sondern auch in Bezug auf verschiedene Geschlechter oder 

Sexualitäten. Und da fühle 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 zählt für Konsument*innen, ob die 

Gefühle, die mit der Kampagne angesprochen werden, ähnlich den mit der Marke 

verknüpften Emotionen sind.  

„[…], ich bin sehr davon überzeugt, dass eine Marke oder ein Produkt sehr 

viel mit Gefühlen zu tun hat. Und dadurch, dass Lego ein bisschen dieses 

Gefühl von Verspieltheit und Leichtigkeit rüberbringen 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+ Unterstützer*innen). 
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Image-Fit wurde bereits in der Literatur als wichtige Unterscheidung erkannt (Alcañiz 

et al., 2010, S. 183). Wie von den Proband*innen dieser Studie betont, sollen beim 

Image-Fit die Assoziationen, Gefühle und mit der Marke verbundenen Werte zum 

Thema LGBTQAI+ als passend empfunden werden. Diese Ergebnisse können durch 

die Erkenntnisse der Studie von Kim (2023, S. 128) bestärkt werden, welche die 

Relevanz eines Unternehmens betont, Werte und Ideen widerspiegeln zu können, 

welche den Grundgedanken der Gemeinschaft entsprechen.  

4.1.2 Produkte  

Die Produkte, als Kernkomponente eines Unternehmens, sind für 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 ausschließt. Wie Proband*in L. am Beispiel der Modebranche 

beschreibt, kann in diesem Fall keines der Bedürfnisse der Personengruppe befriedigt, 

kein Mehrwert für die Personen geschaffen und somit kein echtes Engagement 

vermittelt werden.  

„[…] wenn das Unternehmen zum Beispiel Damenkleidung nur bis Größe, 

weiß ich nicht, was halt so eine normale Damengröße ansonsten ist. Wenn 

man verkauft und es gibt einfach den Faktor nicht, was jetzt beispielsweise 

einer Transgender-Person passen könnte, […], die halt einfach vielleicht von 

den Hüften her anders gebaut ist, […], dann ist es für mich geheuchelt. Weil 

dann sage ich, ich spreche das in meiner Werbung an, aber kaufen könnte 

es bei mir nichts, […]. Das ist für mich so ein Aspekt. Also wenn es sich gar 

nicht im Sortiment widerspiegelt, die Bedürfnisse dieser Personen […].“ 

(Proband*in L., Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

Die Produktpalette sollte, um Brand-Cause Fit zu erzielen, die Bedürfnisse der 

Gemeinschaft widerspiegeln. Eine auch für 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 

durchführen, obwohl ihre Produkte nicht geeignet für die Gemeinschaft sind. Als 

Begründung wird argumentiert, dass hier keine logisch nachvollziehbare Intention des 

Unternehmens zu erkennen ist. Proband*in L. nennt dafür als Beispiel die 

Damenhygieneartikel Marke o.b.:  

„[…] 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 benötigt. […]. Da stelle ich mir wieder die Frage, was ist der 

Gedanke dahinter?“ (Proband*in L., Gruppe LGBTQAI+ 

Unterstützer*innen). 

Unternehmen, welche LGBTQAI+ Brand Activism tätigen, sollten ein Produktdesign 

entwickeln, welches für die Gemeinschaft geeignet ist, um die Gruppe als tatsächliche 

Zielgruppe der Marke gewinnen zu können.  

„[…] 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+ 

Unterstützer*innen). 

Diese Ergebnisse lassen sich durch bisherige Studien bestärken. Laut Guzmán und 

Davis (2017, S. 436) ist Teil des Funktionellen-Fit, dass die Produkte und 

Dienstleistungen des Unternehmens der thematisierten Gruppe dabei helfen, 

Bedürfnisse zu befriedigen, die deren Anliegen zugrunde liegen (Guzmán & Davis, 

2017, S. 436). Menon und Kahn (2003, S. 5) bestätigen außerdem die Relevanz der 

Produktdimensionen, für den wahrgenommenen Zusammenhang zwischen Marke und 

Thema.  
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4.1.3 Sonstige Aktivitäten  

Wenn Konsument*innen mit LGBTQAI+ Kampagnen konfrontiert werden, betrachten 

sie diese auch unter dem Aspekt, wie die bisherigen Aktivitäten der Marke aussehen 

und, ob diese im Einklang mit der Thematik stehen.  

„[…] zum Beispiel, wenn es ein Unternehmen im Pride Month für die Pride 

wirbt, aber trotzdem dann politisch eine andere Meinung vertritt und 

Sponsoring betreibt für politische Organisationen oder Organisationen wie, 

keine Ahnung, in Amerika Conversion Camps oder sowas. Dann ist es halt 

sehr unauthentisch und dann ist es auch unerwünscht, 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 für die Konsument*innen hierbei ein Widerspruch besteht, wird das 

Unternehmen als unauthentisch wahrgenommen und die Aktivitäten werden dadurch 

unglaubwürdig. Dies lässt außerdem auf rein profitorientierte Motive schließen und 

nicht auf ein Engagement für die LGBTQAI+ Gemeinschaft. Aus diesem Grund ist 

Brand Activism von solchen Marken unerwünscht.  

Die bisherigen Marketingaktivitäten wurden bereits von Zdravkovic et al. (2010, S. 153) 

als relevantes Beurteilungskriterium erkannt. Dadurch können die Ergebnisse dieser 

Studie weiter bekräftigt 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 zählt klarerweise das 

ihnen bekannte Verhalten, da sie dies nur aus externer Sicht begutachten können. 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. 

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

Unternehmen präsentiert. Vielleicht nicht nur so nach außen, 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 für LGBTQAI+ inklusiv ausgerichtet sein und eine offene und 

einladende Kultur gegenüber allen Geschlechtern aufgebaut werden. Hierzu zählt auch 

der interne Umgang mit LGBTQAI+ Personen in der Kollegenschaft.  

„Und sie sind intern, also meine Schwester arbeitet bei dm, sind die auch 

voll offen für 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 außerdem die Suche und Ansprache von neuen 

Mitarbeiter*innen. Unternehmen können in ihrem Recruiting Prozess ein offenes 

Auftreten gegenüber 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 über die 

rechtlichen Vorgaben hinaus, Wert darauf, legt eine inklusive Kommunikation zu 

setzen:  

„[…] es ist ja eigentlich vorgegeben, dass man männlich/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 Übernahme 

ethischer Verantwortung erwähnt, bei welcher Unternehmen aktiv danach streben, 

über 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 Diversität, als Bestandteil der Beurteilung von Brand-Cause Fit an.  
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4.1.5 Markensichtbarkeit 

Für Konsument*innen ist es trotzdem wichtig, dass die Marke weiterhin 

wiederzuerkennen ist. Der Stil der Kampagne sollte dem sonstigen Auftreten der Marke 

ähnlich sein, damit das dahinterstehende Unternehmen sichtbar bleibt. Hierzu sollte, 

beispielweiße das Branding der Marke beibehalten werden und in der LGBTQAI+ 

Kampagne wiederzufinden sein. 

„Und ich finde auch, obwohl die Community im Fokus steht, merkt man noch, 

dass es eine Levi’s Werbung ist.“ (Proband*in K., Gruppe LGBTQAI+ 

Unterstützer*innen). 

Laut der Proband*in L. ist es somit auch für die Konsument*innen legitim, wenn 

weiterhin das Produkt der Marke im Fokus steht und nicht LGBTQAI+. Eine 

Begründung dafür könnte sein, dass die Aktivität dadurch glaubwürdiger erscheint, da 

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

„[…], dass die Person halt im Vordergrund steht, und nicht das Produkt 

quasi. Und eigentlich geht es ja um Werbung für 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+ Unterstützer*innen). 

Die Proband*innen führen außerdem an, dass der Slogan und der Farbcode der Marke 

dazu beitragen können, stärker 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 ändern ist aus Konsument*innen Sicht jedoch 

nicht sinnvoll, da dieser bewusst für die Marke und dessen Produkt gewählt 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 für die Beurteilung des Brand-Cause Fit kann die Umgebung des 

Unternehmens in der Wirtschaft erkannt werden. Hierbei stellen der Markt, die Branche 

und die Größe des Unternehmens, wichtige Subkriterien dar.  

4.2.1 Markt 

Konsument*innen berücksichtigen bei ihrer Bewertung die Haltung des 

Unternehmensmarktes gegenüber 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 gewählten Marktes durch LGBTQAI+ Brand Activism angesprochen werden 

können oder eher zum Verlust dieser beiträgt. 

„Also ich glaube, dass die Werbung ganz eine andere Wirkung hat. Als 

extremes Beispiel, wenn man es in Katar sagt oder in Österreich. Und ich 

glaube, da müssen Firmen da aufpassen, weil sie dadurch auch, (…) 

Kunden damit verlieren kann. Also ich glaube, in Katar würde es eher 

negativ auswirken, […].“ (Proband*in S., Gruppe LGBTQAI+). 

Proband*in R. merkt hierbei an, dass es beispielsweise Länder gibt, in denen die 

Bevölkerung sehr unterschiedlich eingestellt ist, weshalb es eine Ausrichtung der 

Aktivitäten auf den angesprochenen Markt benötigt.  

„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+ 

Unterstützer*innen). 

Eine wichtige Unterscheidung tätigen Konsument*innen außerdem zwischen 

internationalen Konzernen und lokalen Unternehmen. Aus ihrer Sicht sprechen 

internationale Unternehmen ein breiteres Publikum an, weshalb für diese das Thema 

LGBTQAI+ auf jeden Fall relevant sein sollte.  Lokale Unternehmen hingegen haben 

meist einen sehr spezifischen Kundenkreis, den sie gut einschätzen können, weshalb 

diese konkrete Abwägungen treffen können, 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 für ihren 

Kundenkreis schalten. Und wenn ich jetzt ein kleiner Unternehmer irgendwo 

im Land bin und ich weiß, das ist so ein 200-Einwohner-Dörfchen und dort 

findet das keiner cool, dass es LGBTQIA plus gibt, dann werde ich dort 

solche Werbung schalten.“ (Proband*in L., Gruppe LGBTQAI+ 

Unterstützer*innen). 

Die Bedeutung des Zielmarktes für die Wahrnehmung von Brand Activism wurde 

bereits von Szyndlar und Wąsikiewicz-Firlej (2019, S. 216) erkannt. Hierbei wurde 

bisher jedoch eher die Relevanz betont, Brand Activism in Märkten zu tätigen, wo die 

Einstellung gegenüber LGBTQAI+ bisher negativ ist (Szyndlar & Wąsikiewicz-Firlej, 

2019, S. 216). Ergebnisse dieser Studien zeigen jedoch, dass es im Allgemeinen eine 

Ausrichtung auf den Zielmarkt und dessen Einstellung benötigt.  

4.2.2 Branche  

Die Branche der Marke stellt sich insofern als Kriterium für die Beurteilung von Brand-

Cause Fit heraus als, dass Konsument*innen keine Unterscheidung nach Branchen 

tätigen, ob LGBTQAI+ Kampagnen gesetzt werden sollen oder eben nicht. Hauptgrund 

dafür ist, dass aus ihrer Sicht für LGBTQAI+ Personen jedes Produkt gleich relevant 
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ist, wie für 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+ 

Unterstützer*innen). 

Somit sollen sich Unternehmen aufgrund ihrer Branche nicht vom Thema ausschließen 

und wird auch mit dieser Begründung 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 tätig bin, das 

irgendwie davon befreien, dass sie sich dazu positionieren.“ (Proband*in H., 

Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

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

stärkeren Bezug zu LGBTQAI+ haben als andere. Hierzu zählt die Make-up-Branche.  

„Make-up-Marken haben, finde ich, voll viel LGBTQ-positive Werbung. […]. 

Also Make-up gefällt mir, also da gibt's einige Marken, die mir dazu 

einfallen.“ (Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

In dieser Branche wird LGBTQAI+ aus Sicht der Konsument*innen schon länger 

thematisiert, weshalb die Verbindung für sie bereits eindeutiger ist und dadurch auch 

als glaubwürdig wahrgenommen wird. Bei Make-up erkennen Konsument*innen einen 

klaren Bezug zum Thema, da die Produkte einen Mehrwert für die Gemeinschaft 

darstellen. Die Produkte können die Personen in ihrer Selbstdarstellung unterstützen, 

weshalb sie ein Bedürfnis der Gruppe befriedigen können.  

„Was ich bei Make-up auch so gut finde, ist eben, dass das auch ein großes 

Thema ist in der Community. Und auch wenn man jetzt zum Beispiel ein 

Transmädchen 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+ Unterstützer*innen). 

Auch bei der Bekleidungsbranche wird ein starker Bezug zum Thema erkannt. Einer 

der Gründe dafür ist laut Proband*in H., dass Kleidung, ähnlich wie Make-up, einen 

Mehrwert für die Gemeinschaft schafft und daher eine Verbindung zwischen Branche 

und LGBTQAI+ vorhanden ist.  

„Ich finde die Werbung auch ganz gut, weil ich finde, es ist so viel wohlfühlen 

im eigenen Körper, und das finde ich sehr Jeans-mäßig.“ (Proband*in H., 

Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

Neben den beiden Branchen werden von Proband*innen auch Produkte und Bereiche 

wie Lifestyle-Produkte, Plattformen wie TikTok, Kaugummi und Schokolade sowie 

einige gemeinnützige Organisationen wie die AIDS-Hilfe genannt. Ein Trend ist 

außerdem, laut den Konsument*innen, bei Banken und Dating-Apps zu erkennen. 

Staatliche Institutionen werden von ihnen gesondert betrachtet, da diese aus ihrer Sicht 

Verantwortung für die Personengruppe übernehmen müssen. Aktivitäten von diesen 

werden jedoch allgemein als sehr positiv betrachtet, da diese aufgrund ihres Einflusses 

sehr viel zur LGBTQAI+ Bewegung beitragen können.  

„Ich finde halt solche Institutionen wie zum Beispiel der Staat, die haben halt 

da irgendwie so eine Verantwortung der Personengruppe gegenüber, und 

da ist es sicher für uns hilfreich, wenn die da offen demgegenüber sind.“ 

(Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+). 

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

Hersteller, da diese häufig 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 Berücksichtigung der Branche der Marke als Kriterium für 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, läßt sich 

ableiten, inwieweit das Unternehmen Bedürfnisse der Gruppe erfüllen kann, sowie ob 

eine Expertise, der für die Gruppe relevanten Themen vorhanden ist (Alcañiz et al., 

2010, S. 183; Guzmán & Davis, 2017, S. 436). Die Erkenntnis, dass einige Branchen 

bereits einen stärkeren Bezug zur Thematik aufgebaut haben, während sich andere 

eher zu heteronormativen Werten positionieren, ist jedoch neu.  

4.2.3 Unternehmensgröße  

Des Weiteren spielt die Unternehmensgröße für Konsument*innen bei ihrer Beurteilung 

des Brand-Cause Fit eine Rolle. Große Unternehmen tragen eine höhere 

Verantwortung, einen gesellschaftlichen Auftrag zu erfüllen und erhalten daher mehr 

Beachtung seitens der Konsument*innen. Daher wird von ihnen erwartet, dass sie sich 

im Bereich LGBTQAI+ Brand Activism engagieren. Große Marken haben aufgrund 

ihrer größeren Reichweite eine bedeutende Wirkung auf die Bevölkerung; 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 zurückhält, weil sie hat schon viel Macht über ihre 

Position.“ (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+). 

Proband*in T. betont ebenfalls, dass größere Unternehmen aufgrund ihrer 

umfangreicheren Marketingaktivitäten über mehr Ressourcen verfügen, um 

LGBTQAI+-bezogene Kampagnen umzusetzen. 

„[…] ich finde schon einen großen Unterschied, weil der Tischler ums Eck 

oder sowas hat nicht so einen gesellschaftlichen, sozialen Auftrag, wie ein 

Großunternehmen, würde ich mal sagen, weil ein Großunternehmen hat 

einfach die Kapazitäten, das generell viel Werbung schalten, viel Marketing 

betreiben und sowas, […].“ (Proband*in T., Gruppe LGBTQAI+). 
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 Zielgruppe  

Die Kompatibilität der Marke mit der Zielgruppe wird als ein weiteres 

Beurteilungskriterium für 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 

berücksichtigt, 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 

Kommunikationsmaßnahmen permanent darauf ausgerichtet sein.  

„Ich 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 regulären 

Kampagnen ist das dann aber alles weg […].“ (Proband*in H., Gruppe 

LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

Eine der Proband*innen merkt an, dass die reguläre Zielgruppe sowie die der 

LGBTQAI+ Gemeinschaft parallel mit unterschiedlichen Kampagnen angesprochen 

werden können. Dadurch können mehrere Zielgruppen abgedeckt werden. 

„Und wenn ich sage, in möchte breiter Fächer, dann finde ich, dass es super 

legitim ist, dass es sowohl diese Spot noch macht, mit einem klassischen 

stereotypischen großer Mann, kleine Frau, hübsche Frau und Bier, als auch, 

dass die Richtung LGBTQ […].“ (Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+ 

Unterstützer*innen). 

Aus Sicht der Konsument*innen ist es jedoch verständlich, dass es für jüngere 

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

gesellschaftlichen Werte aufbauen konnten.  

„Ich finde auch, wenn Marken schon länger 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 breitgefächerte Zielgruppe 

habe […].“ (Proband*in K., Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*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.  

„Also ist es wichtig, dass das zur Zielgruppe schon passt irgendwie, dass 

sie sich dazu äußern. 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 Verkäufe 

dann natürlich auch runter.“ (Proband*in K., Gruppe LGBTQAI+ 

Unterstützer*innen). 

Auf der anderen Seite sind sich Konsument*innen bewusst darüber, dass nicht alle 

Unternehmen die queere Gemeinschaft als Zielgruppe haben. Daher empfinden sie es 

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

„Ich verlange es nicht von jemandem, dass sie das ganze Jahr über 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 für die Beurteilung des Brand-Cause Fit gilt die sorgfältige 

Ausarbeitung der Kampagne. Hierzu zählt, 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 können Konsument*innen 

Schlüsse darüber ziehen, wie gut durchdacht die Brand Activism-Maßnahmen sind und 

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

4.4.1 Durchdachtheit  

Für 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 Aktivitäten erscheinen. 

Ein gewisser Aufwand lässt Konsument*innen auf mehr Gedanken hinter der 

Kampagne und daraus auf ein höheres Engagement für die Thematik schließen.  

„[…], dass wir zum Beispiel beim Lip-Gloss einen eigenen rausbringen und 

anstatt einfach einen eigenen Sticker zu machen. Ich finde, das ist für mich 

persönlich auch viel höherstehend, dadurch, dass sich die Leute wirklich 

was dabei gedacht haben.“ (Proband*in R., Gruppe LGBTQAI+ 

Unterstützer*innen). 

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

auch auf eine bewusste Ausrichtung schließen.  

„Ich finde das gut, weil ich so wie ich das verstanden habe, dass es Teil 

einer größeren Kampagne gegen Hass im Netz ist.“ (Proband*in H., Gruppe 

LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

Konsument*innen möchten außerdem das Gefühl haben, den Gedanken hinter der 

Kampagne erkennen und verstehen zu können.  

„Da stelle ich mir wieder die Frage, was ist der Gedanke dahinter?“ 

(Proband*in L., Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen).  
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Ein weiteres Indiz, das auf ein hohes Engagement für die Gruppe hinweist, ist das 

Niveau der Recherche. Wenn das Thema gründlich aufgearbeitet und ausreichend 

recherchiert wurde, können Konsument*innen der Kampagne einen höheren Mehrwert 

beimessen.  

„Also ich finde das vorher mit der Nivea war auch deswegen ansprechend 

für 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 zählt für Konsument*innen auch der Aspekt, inwiefern die 

Werbeunterstützung der Marke bewusst gewählt wurde, um den größtmöglichen 

Mehrwert für die Gemeinschaft zu erzielen. 

„Also unterstützen kann man sich sehr wohl, aber wenn man das Produkt 

an sich jetzt nicht braucht, ich finde nur, da muss es nicht unbedingt diese 

Werbeunterstützung sein, dass man sagt, ich habe es jetzt irgendwie, dann 

kann ich es woanders unterstützen.“ (Proband*in L., Gruppe LGBTQAI+ 

Unterstützer*innen). 

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

darauf, ob die Kampagne glaubwürdig 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+ Unterstützer*innen). 

4.4.2 Klare Positionierung  

Konsument*innen möchten in LGBTQAI+ Kampagnen klar erkennen können, wie das 

Unternehmen zu dem Thema eingestellt ist. Daher betrachten sie eine klar 

identifizierbare Positionierung als Teil der Sorgfalt.  Hierzu zählt, wie eindeutige Signale 

für die Gruppe in der Kampagne gesetzt werden. Proband*in J. beschreibt, dass 
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irritierende Darstellungen, die nicht eingeordnet werden können, 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 müssen, um das einzuordnen. Das finde ich 

irritierend, dass ich es schlecht finde.“ (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).  

Die Proband*innen merken hierbei außerdem an, dass ein klar zu erkennender Sinn 

zum Verständnis der Konsument*innen beiträgt und dadurch die Wirkung der Botschaft 

verstärkt.   

„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 größer, wenn die Menschen 

es ein bisschen besser verstehen, worum es eigentlich geht.“ (Proband*in 

J., Gruppe LGBTQAI+). 

Eine klare Positionierung geschieht überdies durch offene Aussprache der Marke zum 

Thema.  

„Aber jetzt spricht sie sich voll offen dafür aus, was ich aber gut finde.“ 

(Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+). 

Des Weiteren wünschen sich Verbraucher*innen eindeutige Statements zum Thema, 

damit die Botschaft für alle Bevölkerungsgruppen klarer wird. Dazu zählt, welche 

Zeichen in der Kampagne gewählt 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 Hände. Das kann jemand, der ein bisschen 

älter ist, auch einfach nicht mit Homosexualität assoziieren. Oder man kann 

zwei Frauen sehen, die sich küssen. 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 außerdem 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 durchführen, sollten sie mit positiven, wie auch negativen Reaktionen 

rechnen. Negative Reaktionen sollten jedoch, aus Sicht der Konsument*innen, 

Unternehmen nicht davon abhalten, Aktivitäten zu setzen, da das Thema für 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 für Konsequenzen hat, wenn er sich entweder 

negativ oder gar nicht äußert. […], eben dass es sicher einen großen 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+ Unterstützer*innen).  

Hierzu zählt für die Konsument*innen auch der Umgang mit Rezensionen nach der 

Kampagne. 

„Aber ich finde, es liegt nicht nur an der Werbung, sondern auch daran, wie 

sie es nachher gelöst haben.“ (Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+ 

Unterstützer*innen). 

Insbesondere ist es wichtig, trotz negativer Reaktionen, zu den Aktivitäten zu stehen 

und keinesfalls zurückzuziehen. Ein solches Verhalten wirkt auf Konsument*innen 

unüberlegt und dadurch das Engagement unglaubwürdig.  
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„Wenns eben dann konstant ist und nicht eben so zurückgerudert wird […]. 

Das ist für mich einfach so ein Zeichen, dass dann würde ich es eher negativ 

wahrnehmen.“ (Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

Ein Unternehmen sollte außerdem 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+ Unterstützer*innen). 

4.4.4 Konstanz  

Als weiteren Teil der Sorgfalt wird die Konstanz der gesetzten Aktivitäten zur 

LGBTQAI+ Thematik gesehen. Hierzu zählt, dass eigens kreierte Pride-Produkte das 

gesamte Jahr lang angeboten werden, um eine gewisse dauerhafte Präsenz 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 Möglichkeiten wären, Regenbogenfarben dauerhaft in die 

Kommunikationskanäle zu integrieren, um dadurch permanente Solidarität für die 

Gruppe zu zeigen.  

„Apple 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 Aktivitäten für den Brand-Cause Fit wurde bereits 

von Woisetschläger und Michaelis (2012, S. 519) erkannt. Wie bereits von Ciszek und 

Pounders (2020, S. 108) festgestellt wurde, kann dies darauf zurückgeführt 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 unterstützt die Ergebnisse dieser Studie. 

4.5 Kampagnengestaltung 

Für 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 gewählte Maßnahme, das Verhalten des Unternehmens während und um den Pride 

Month, sowie das Vermitteln einer gewissen Natürlichkeit. 

4.5.1 Idee 

Die Konsument*innen bewerten die Kampagnenidee hinsichtlich ihrer Kreativität, ihrer 

Einzigartigkeit und ihrer Fähigkeit, 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+ Unterstützer*innen). 

Da im Pride Month viele Unternehmen ähnliche Aktivitäten setzen, wünschen sich 

Konsument*innen Marken, welche herausstechenden Kampagnen veröffentlichen. 

Ideen, die interessant auf sie wirken, lassen auf einen höheren Aufwand schließen und 

daher ähnlich 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 unnötig. Das macht dann wirklich 

jeder im Pride Month. Das sticht dann nicht mehr so heraus.“ (Proband*in 

K., Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

Lustige Ideen bleiben hingegen auch stärker im Gedächtnis hängen.  

„Ich muss sagen, also grundsätzlich ich bin, ich tue im Juni eine andere 

Verpackung drüber. Finde ich eigentlich eher schlecht, aber ich glaube, 

Lego finde ich irgendwie witzig.“ (Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+ 

Unterstützer*innen).  
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Verbraucher*innen finden außerdem Kampagnen interessant, welche eine 

Aufforderung zum Mitmachen beinhalten.  

„Ich finde es auch gut, dass es so auf der Webseite ist und man kann 

mitmachen […].“ (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).  

Des Weiteren haben berührende 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 über viele verschiedene Borders. Aber es war eine 

schöne Werbung, es war berührend.“ (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+). 

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

emotionaler Ideen können diese Erkenntnisse bestärken. 

4.5.2 Botschaft  

Die Wahl der Botschaft der Kampagne spielt für die Proband*innen eine wesentliche 

Rolle. Zum einen sollte die Botschaft abgestimmt auf die Marke und die Branche 

gewählt werden. Wird diese nicht sinnvoll ausgesucht, wird die Kampagne, wie von 

Proband*in J. angemerkt, als fragwürdig betrachtet.  

„Ich finde Bankenwerbungen an sich teilweise ein bisschen fragwürdig, […]. 

[…]. Es würde für mich keinen Sinn machen, weil es nichts mit der Liebe an 

sich zu tun hat. […]. Ich glaube, da würde 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 führen. Auf der anderen Seite kann die in der LGBTQAI+ Kampagne 

vermittelte Botschaft passend zur üblicherweise gesetzten Botschaft der Marke 

gewählt werden, wodurch sie von den Konsument*innen 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 über 

viele verschiedene Borders.“ (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+). 

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

„Ja, ich finde Wohlfühlen im eigenen Körper ist sowas, wovon sich jeder 

eigentlich angesprochen fühlen kann.“ (Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+ 

Unterstützer*innen). 

Den Einfluss der Stärke der Botschaft auf die Wahrnehmung der Kampagne wurde 

bereits durch Dagyte-Kavoliune (2020, S. 460) erkannt und kann somit durch diese 

Studie verdeutlicht werden. 

Außerdem wird eine Abstimmung der gewählten Botschaft auf die Produkte der Marke 

als sehr sinnvoll erachtet. 

„Ich finde es als Internetanbieter schon legitim, eine Kampagne gegen Hass 

im Netz zu machen. […]. Ich finde es legitim, über Probleme zu sprechen, 

die die eigenen Produkte verursachen können.“ (Probandin H., Gruppe 

LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

Wie Proband*in H. anmerkt, sollte die Kampagnenbotschaft durch eine geeignete 

Gestaltung unterstützt werden, indem die Geschichte der in der Kampagne 

dargestellten Person inhaltlich mit der Marke kompatibel ist.  

„Ich finde thematisch, Hass im Netz, Internetanbieter macht für mich jetzt 

durchaus Sinn. Und ich finde auch, die Geschichte dieser Person hat für 

mich inhaltlich gut dazu gepasst.“ (Probandin H., Gruppe LGBTQAI+ 

Unterstützer*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 Maßnahme 

Konsument*innen bewerten Maßnahmen, welche einen Mehrwert für die Gesellschaft 

schaffen können, besonders positiv. Daher ist die Auswahl der Maßnahmen ein 

wesentlicher Bestandteil der Bewertung. Hierzu zählen Spenden, die direkt 

Organisationen und Vereine unterstützen und dadurch als hohes Engagement 

gesehen werden.  

„Und wenn man sagt, ja, vielleicht man unterstützt stattdessen irgendwelche 

Organisationen oder Vereine, das wäre für mich irgendwie vom Werbeeffekt 

her interessanter.“  (Proband*in L., Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

Sponsorships von Events ermöglichen LGBTQAI+ einen Rahmen, indem sie mit 

Personen ihrer Zielgruppe zusammenkommen können, wodurch sie einen großen 

Mehrwert für die Gemeinschaft darstellen.   

„[…] 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 äußern, wenn man Events hostet für die Zielgruppe.“ 

(Proband*in R., Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

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

„Ich finde es auch gut, dass es so auf der Webseite ist und man kann 

mitmachen und es ist schon wohlüberlegt.“ (Proband*in J., Gruppe 

LGBTQAI+). 

Für die Erstellung von Maßnahmen wird als relevant erachtet, mit Personen aus der 

LGBTQAI+ Gemeinschaft zusammenzuarbeiten. Dadurch wird ein authentischer 

Bezug zur Gruppe hergestellt und das Verständnis für die Personen gestärkt.  

„Man muss dann halt auch schauen, dass das von der Körpergröße her 

zusammenpasst und dass man halt da dann auch mit Transpersonen 

zusammenarbeitet, würde ich richtig finden.“ (Proband*in K., Gruppe 

LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 
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Influencer*innen werden hierbei als geeignete Botschafter betrachtet, da sich die 

Konsument*innen besser mit ihnen identifizieren können. 

Kommunikationsmaßnahmen wirken dadurch authentischer und das Vertrauen kann 

erhöht werden.  

„Und wenn das dann zum Beispiel von Influencern beworben wird, dann fühlt 

man sich irgendwie so, oh ja, das ist auch ein anderer Mensch, der wie ich 

ist. Das ist dann schon ein bisschen vertrauenswürdiger, finde ich.“ 

(Proband*in K., Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

Bereits vor dieser empirischen Forschung war bekannt, welche Marketingaktivitäten 

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 können. 

4.5.4 Aktivitäten im Bezug auf Pride Month 

Konsument*innen achten besonderes auf die Aktivitäten der Unternehmen während 

des Pride Month, da dieser zu einer der zentralen Anlässe für LGBTQAI+ Brand 

Activism zählt. Daher betrachten sie das Verhalten der Marken und die durchgeführten 

Maßnahmen während dieser Zeit besonders kritisch. 

Hierbei ist zum einen entscheidend, wie sich das Unternehmen während des Pride 

Month verhält und welche Maßnahmen es setzt. Insbesondere werden Marken negativ 

wahrgenommen, die ähnliche Aktivitäten, wie alle anderen Unternehmen durchführen. 

Wenn ein Unternehmen nicht versucht herauszustechen, schließen die 

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

„Wenn ich jetzt schaue, andere machen wirklich einfach nur ein 

Regenbogen-Design auf ihr altes Produkt. Das finde ich dann schon unnötig. 

Das macht dann wirklich jeder im Pride Month. Das sticht dann nicht mehr 

so heraus.“ (Proband*in K., Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 
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Events oder das Sponsoring von LGBTQAI+ Events während des Pride Month, stellen 

für die Konsument*innen eine gute Maßnahme dar, da sie der Gemeinschaft dadurch 

ein Zusammenkommen der Personen ermöglichen.  Pride-Produkte können positiv 

beurteilt werden, es benötigt hierbei jedoch ein Konzept rund um das Produkt. Pride 

spezifische Produkte allein haben keine starke Aussagekraft, wodurch auch kein 

Mehrwert für die Gruppe generiert wird.  

„Aber wenn es jetzt eine Marke ist, die nur das Produkt hat, ohne Werbung, 

dann finde ich das für was? Sie klären da überhaupt nicht auf.“ (Proband*in 

S., Gruppe LGBTQAI+). 

Neben dem Verhalten während des Pride Month, gilt für Konsument*innen als 

wichtiges Kriterium für den Brand-Cause Fit, inwieweit eine Marke auch außerhalb des 

Monats Brand Activism betreibt. Ein reines Setzen von Aktivitäten während des Pride 

Month wird als nicht glaubwürdig 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 über 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+). 

Außerdem 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 Veränderung führt. Aus diesem Grund wünschen sich 

Konsument*innen Brand Activism-Aktivitäten über 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 heißt 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 

könnte, zwischen den Aktivitäten, die während des Pride Month und den Aktivitäten die 

während des restlichen Jahres gesetzt werden.  

„Ich finde, es sollte beides geben, oder? Also in dem Monat feiern, dass das 

super ist und sonst auch sich dafür aussprechen.“ (Proband*in J., Gruppe 

LGBTQAI+). 

Das Verhalten der Marken während des Pride Month, wurde bereits in der Literatur als 

kritischer Faktor erkannt. Insbesondere das bloße Durchführen von Aktivitäten 

während dieses Monats und das fehlende Engagement während 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 

bestätigen. 

4.5.5 Natürliche Umsetzung  

Bei der Umsetzung von Kampagnen achten Konsument*innen darauf, dass 

Unternehmen das Ziel verfolgen, die Repräsentation von LGBTQAI+ Personen zur 

Normalität werden zu lassen. Dies soll geschehen, indem die Kampagnen eine 

Natürlichkeit in ihrer Umsetzung beachten. Verbraucher*innen beziehen diesen Aspekt 

in ihre Bewertung mit ein, da sie es als eines der wichtigsten Ziele für die Gemeinschaft 

betrachten. Daher erwarten sie von Marken, dass sie dies durch die Kampagnen 

vorrangig anstreben. 

Natürlichkeit kann geschaffen werden, in dem das Thema nicht in den Fokus gerückt 

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 Realität 

natürlicher umsetzt. Also dass man sagt, es gibt eben diese Produkte, es 

wird berücksichtigt 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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natürlich ist und man es dann nicht immer so vorhebt.“ (Proband*in L., 

Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

Natürliche Umsetzung bedeutet außerdem, 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 Körpertypen, 

alle Größen gezeigt, und man sieht dann natürlich auch, dass die Produkte 

einem passen.“ (Proband*in K., Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 

Ein zurückhaltender Stil, der nicht übermäßig plakativ ist, vermittelt ein solches Gefühl 

der Normalität. 

„Ich muss ganz kurz die Werbung nochmal um, weil, was ich ja vorher 

gesagt habe, wenn es sehr standardmäßig 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 überplakativ.“ 

(Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*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 verstärkten Repräsentation der 

Gruppe beitragen, als auch, inwiefern sie genderspezifische und stereotypische 

Darstellungen von Personen auflösen.  

4.6.1 Darstellung von Personen der LGBTQAI+ Gemeinschaft  

Durch eine durchgehende Repräsentation der Personengruppe in LGBTQAI+ Brand 

Activism erhält die Gemeinschaft mehr Sichtbarkeit. Da dies eines der Hauptziele der 

Gruppe darstellt, um mehr Toleranz in der Bevölkerung zu erreichen, legen 

Konsument*innen Wert darauf, dass Unternehmen welche LGBTQAI+ Brand Activism 

tätigen, dieses Ziel anstreben. Eine authentische Darstellung von Personen in 
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Kampagnen ermöglicht es LGBTQAI+ Personen, sich besser mit den Kampagnen zu 

identifizieren und sich stärker repräsentiert zu fühlen. Zugleich kann sie ein besseres 

Verständnis für die Gefühle und Erfahrungen dieser Menschen vermitteln. 

„Ich meine, es geht ja irgendwie darum, dass die Werbungen vermitteln 

sollen, so fühlt sich ein Mann mit dem Parfum oder so fühlt sich dann eine 

Frau mit dem Parfum oder so ist eine Familie und so fühlt die sich, so wie 

die Werbung das Gefühl vermittelt. Und irgendwie gibt es vielen dann 

trotzdem, sagen wir jetzt, homosexuelle Familien und welches Gefühl die 

vielleicht vermitteln können. 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 Repräsentation zu stärken, können beispielsweise in der Darstellung von 

Personen häufiger LGBTQAI+ Personen gewählt werden. 

„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 Repräsentation von LGBTQAI+ Personen zum Standard werden kann, sollen 

Menschen der Gruppe jedoch als normale Menschen dargestellt werden. 

„Ich finde das Beispiel ein bisschen schwierig, weil es ist irgendwie, es lässt 

die LGBTQ Community wieder so wie so Menschen aus einer anderen Welt 

darstellen, wie so eine besondere Sehenswürdigkeit sozusagen. Und nicht 

so als, ist halt so, […].“ Proband*in R., Gruppe LGBTQAI+ 

Unterstützer*innen). 

Unternehmen sollen außerdem versuchen die Bevölkerung 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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„Ich 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 für Black People auch.“ 

(Proband*in S., Gruppe LGBTQAI+). 

4.6.2 Abbau von Geschlechterstereotypen und -klischees  

Für Konsument*innen ist neben der Darstellung von LGBTQAI+ Personen auch 

wichtig, dass Unternehmen genderspezifische Stereotypen, heteronormative 

Sichtweisen und LGBTQAI+ Stereotypen in ihren Kampagnen nicht fördern, sondern 

diesen entgegenwirken. Die Gemeinschaft strebt danach, diese zu überwinden, und 

erwartet daher, dass Marken sie dabei unterstützen.  

„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 würde 

ich mir wünschen, 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 wäre es auch 

schön, wenn es ein bisschen die Gender Rollen auflösen würde.“ 

(Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+). 

Unternehmen können solchen Darstellungen entgegenwirken, indem sie in ihren 

Kampagnen andere Perspektiven als die männliche Sicht einnehmen.  

„Ja, es wäre natürlich für mich als queere Person, denke ich mir, ja, es ist 

nett, wenn die Unternehmen da inklusiver sind und nicht nur was für den 

männlichen Blick machen.“ (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+). 

Wie eine wünschenswerte 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 für Brand-Cause Fit nochmals betonen.  
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4.7 Mehrwert für 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 für die 

Personen entsteht.  

4.7.1 Verständnis für Anliegen der Gruppe 

Als erster Teil dieses Kriteriums betrachten Konsument*innen, inwieweit ein 

Verständnis für die Anliegen der Gruppe besteht. Hierzu zählt, dass die Kampagne 

Problemstellungen der Gruppe anerkennt und Verständnis für die Personen vermittelt 

wird. Das von Proband*in J. erwähnte Problem, dass homosexuelle Paare das Gefühl 

haben, sich in der Öffentlichkeit verstecken zu müssen, wäre beispielsweise ein 

Thema, welches angesprochen werden kann, um Solidarität mit den Menschen zu 

zeigen.  

„Weil zum Beispiel sich noch so viele männliche homosexuelle Paare 

verstecken müssen. Oder glauben, verstecken zu müssen.“ (Proband*in J., 

Gruppe LGBTQAI+). 

4.7.2 Streben nach gesellschaftlicher Veränderung  

Für Konsument*innen muss bei LGBTQAI+ Brand Activism erkennbar sein, dass die 

Unternehmen durch die gesetzten Aktivitäten gesellschaftliche Veränderungen 

anstrebt und in der Bevölkerung ein Umdenken hin zu mehr Toleranz bewirken möchte. 

Dies kann vermittelt werden, indem Probleme der Personengruppe von den Marken in 

ihren Kampagnen thematisiert werden. Insbesondere durch eine Ansprache von, für 

die Personen relevanten Themen, wird dem Unternehmen positiv zugeschrieben. Zu 

mehr Toleranz in der Gesellschaft können Unternehmen außerdem beitragen, indem 

sie auf die negativen Seiten eingehen und die Lage der LGBTQAI+ Personen nicht 

verschönern.  

„Ich 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 Aktivitäten zur Auflösung heteronormativer 

Denkweisen beiträgt, kann echtes Engagement für die Gruppe vermittelt werden. 

Speziell in sehr heteronormativ geprägten Bereichen haben Brand Activism-

Kampagnen eine starke Wirkung. Daher empfinden Konsument*innen Marken, welche 

genau hier Maßnahmen setzen, als sehr positiv, da dies eine starke Wirkung für die 

gesamte Bewegung erzielt.  Insbesondere wünschen sich die LGBTQAI+ Personen 

eine verstärkte Repräsentation 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 repräsentiert, 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 ältere Gruppe jetzt auch noch ein bisschen sieht, dass es halt 

normal ist, weil vor allem ältere 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, Verständnis für die Probleme der LGBTQAI+ Gruppe zu zeigen 

und Kampagnen zu kreieren, die einen Mehrwert für die Gemeinschaft schaffen. Lim 

et al. (2022, S. 190) unterstrichen zudem die Wichtigkeit, als Unternehmen Aktivitäten 

zu setzen, die direkt das alltägliche Leben der Gruppe beeinflussen. 

4.7.3 Marke als Botschafter  

Neben dem Aufbringen von Verständnis für die Gruppe und dem zu erkennenden Ziel 

der gesellschaftlichen Veränderung, beurteilen Konsument*innen, inwieweit ein 

Unternehmen seiner gesellschaftlichen Verantwortung durch Brand Activism gerecht 

wird. Ein Unternehmen, welche sich für die LGBTQAI+ Gemeinschaft positioniert, sollte 

aus Sicht der Konsument*innen seine Reichweite zugunsten der Gruppe nutzen und  

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

Unternehmen sich aktiv für Verbesserungen für diese Gruppe einsetzt.  

Als mögliche Aktivitäten wie die Unternehmen dieser Verantwortung nachkommen 

können, wird die Dokumentation ihres Engagements auf der Website genannt. Hier 

können beispielsweise Handlungsempfehlungen für die Bevölkerung gesetzt werden, 

wodurch aktiv ein Mehrwert für die Gruppe geschaffen wird.  

 „[…], man kann viel, […], auf der Website auch machen und sich da 

öffentlich dafür aussprechen und vielleicht auch sagen, was man macht oder 

was man in der Vergangenheit gemacht hat. Oder ob es vielleicht 

Vorschläge gibt, was man machen kann.“ (Proband*in J., Gruppe 

LGBTQAI+). 

Marken können 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 Lösungen für die Anliegen der 

Gruppe schaffen.  

„Ich finde die Werbung auch gut, weil es wird eine Plattform geboten, über 

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+ Unterstützer*innen). 

Erneut wird das Veranstalten oder Sponsern von Events als Engagement angesehen, 

bei welcher das Unternehmen sich dafür einsetzt, der Gruppe einen Raum zu bieten, 

in dem sie als Gemeinschaft zusammenkommen können.  

„Und das finde ich zum Beispiel, da kann man sich gut als Unternehmen 

äußern, wenn man Events hostet für die Zielgruppe.“ (Proband*in R., 

Gruppe LGBTQAI+ Unterstützer*innen). 
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5. Fazit 

Es können 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 

Markenführung 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 Aktivitäten 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 für Personen der 

LGBTQAI+ Gemeinschaft und deren Bedürfnisse geeignete Produktpallette, als auch 

ein Produktdesign anbieten können. Zusätzlich berücksichtigen sie bei ihrer Bewertung 

das interne Verhalten eines Unternehmens und achten darauf, wie inklusiv und offen 

die Marke gegenüber Diversität ist, um dadurch auf ein offenes Verhalten gegenüber 

LGBTQAI+ schließen zu können. Dies zeigt sich unter anderem darin, wie das 

Unternehmen beim Recruiting von Mitarbeiter*innen agiert. Konsument*innen 

möchten, neben diesen Aspekten, klar erkennen können, welche Marke hinter den 

Aktivitäten steht, um dadurch eine Verbindung zwischen der Marke und der Thematik 

herstellen zu können. Dabei können Slogan und Farbcode der Marke unterstützend 

wirken und Assoziationen mit LGBTQAI+ verstärken. 

Darüber hinaus berücksichtigen Verbraucher*innen auch, wie eine Marke in ihrer 

wirtschaftlichen Umgebung positioniert ist und schließen folglich darauf, welche 

Erwartungen sie an das Engagement des Unternehmens für die LGBTQAI+ 

Gemeinschaft stellen. Der Markt hat aus Sicht der Konsument*innen erheblichen 

Einfluss darauf, wie die Bevölkerung gegenüber dem Thema eingestellt ist, weshalb 

das Unternehmen ihre Aktivitäten daraufhin anpassen sollte. Des Weiteren wird bei 

internationalen Unternehmen erwartet, dass sie LGBTQAI+ Brand Activism betreiben, 

da sie eine sehr breite Bevölkerungsschicht ansprechen können. Dies ist gegensätzlich 
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zu lokalen Unternehmen, wo ein fehlendes Engagement legitimiert wird, da diese 

speziell für ihre Kundengruppe abwägen müssen, inwiefern Brand Activism von 

Relevanz ist, um Kund*innen zu erreichen. Konsument*innen sehen keine Branche als 

relevanter für 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 stärkere und langfristige 

Beziehung zum Thema aufbauen konnten, wie beispielsweise Make-Up Hersteller. 

Andere hingegen konnten noch keine sinnvolle Verknüpfung zu LGBTQAI+ 

kommunizieren, wodurch hier noch kein Brand-Cause Fit erkannt wird.  Anhand der 

Unternehmensgröße beurteilen Konsument*innen, ob sie ein Engagement für die 

Gemeinschaft voraussetzen. Von größeren Unternehmen wird Brand Activism 

aufgrund ihrer gesellschaftlichen Verantwortung vorausgesetzt, während kleine 

Unternehmen dieser Erwartung nicht unterliegen.  

Aus Sicht der Konsument*innen müssen Unternehmen, welche Brand Activism tätigen, 

die Zielgruppe der LGBTQAI+ Personen, als auch der Unterstützer*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 außerdem 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 Aktivitäten gesetzt wurden. Mangelnde Sorgfalt lässt auf Unüberlegtheit 

und dadurch niedriges Engagement schließen. Um einen Brand-Cause Fit zu 

erkennen, müssen 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 Idee und die Botschaft der Kampagne 

mit ein. Konsument*innen schreiben den Marken Kreativität, ausgefallene Ideen und 

starke Botschaften positiv zu.  Außerdem sollte die gewählte Maßnahme geeignet sein, 

um Unterstützung für die Gemeinschaft vermitteln zu können, sowie zum langfristigen 
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Ziel der natürlichen Repräsentation der Gruppe beitragen. Als Teil der 

Kampagnengestaltung betrachten Konsument*innen, wie das Unternehmen den Pride 

Month als Anlass für Brand Activism nutzt und inwiefern es über diesen hinaus agiert.  

Insbesondere betrachten Konsument*innen, wie Marken Personen in ihren 

Kampagnen darstellen. Unternehmen, welche LGBTQAI+ Brand Activism setzen, 

sollten zur verstärkten Repräsentation dieser Personen beitragen, um dadurch das 

Verständnis für die Gruppe in der Bevölkerung zu erhöhen. 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 bei 

LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen beurteilen, bezieht sich auf den Mehrwert, den 

die Marke für die Gruppe generiert. Um ein starkes Engagement für die Gemeinschaft 

zu zeigen, sollten die Unternehmen ein Verständnis für die Anliegen der Personen 

vermitteln können, aktiv zu Veränderungen in der Gesellschaft beitragen, sowie sich 

als Marke bewusst für die Gruppe einsetzen.  

Einige dieser Kriterien beziehen sich auf den entstehenden Zwiespalt, wenn Marken 

keine passenden Maßnahmen setzen, so etwa bei der Produktpallette.  Andere können 

bekräftigend für 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 zählt Image-Fit, Zielgruppen-Fit und Funktioneller-

Fit. Letzterem können sowohl die Produkte, als auch die Branche der Marke 

zugeordnet werden. Einige der Kriterien lassen sich keiner der bisher erkannten Arten 

zuordnen, können jedoch auf die bisher erforschten Einflüsse auf die Wahrnehmung 

von LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen zurückgeführt werden. Dadurch konnte 

bestätigt werden, dass diese auch in Bezug auf Brand-Cause Fit von hoher Relevanz 

sind. Hierzu zählen die bereits von Zdravkovic et al. (2010, S. 153) erkannten Einflüsse 

der Produktdimension, Zielmarkt, Zielgruppe und bisherige Marketingaktivitäten 

(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 Natürlichkeit der Umsetzung, die Idee, die Wahl der Maßnahme, die 

Sorgfalt und die Unternehmensgröße. 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 Maßnahmen bisher nicht auf einen 

Zusammenhang mit der LGBTQAI+ Gemeinschaft schließen lassen, kann ein Brand-

Cause Fit über längere Zeit und durch konstante Maßnahmen, Repräsentation von 

queeren Personen und die permanente Ansprache der Mitglieder der Gruppe etabliert 

werden. Aspekte wie eine für LGBTQAI+ geeignete Produktpallette oder das Setzen 

von zum Thema kompatiblen Kampagnen, können vom Unternehmen zudem direkt 

umgesetzt werden und benötigen keine jahrelange Etablierung. Somit haben auch 

Unternehmen, welche bisher keinen Bezug zum Thema hatten, Möglichkeiten von der 

Zielgruppe als glaubwürdige Botschafter für die Gemeinschaft anerkannt zu werden. 

Dadurch wird die Annahme von Woisetschläger und Michaelis (2012, S. 519), dass ein 

zunächst niedriger Fit durch geeignete Maßnahmen und über einen längeren Zeitraum 

hinweg gesetzte Kommunikation, schrittweise zu einem hohen Fit entwickelt werden 

kann, nochmals bestätigt. Die Etablierung eines Brand-Cause Fit durch das Erfüllen 

der Kriterien ermöglicht zum einen Unternehmen, welche sich zu Themen der 

Gemeinschaft bereits äußerten, 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 großen internationalen Unternehmen ein Engagement für die 

Gruppe, zumindest im Zuge des Pride Month, erwartet wird, müssen sich diese intensiv 

damit auseinandersetzen, wie sie Aktivitäten in ihre laufenden Maßnahmen integrieren 

und einen Fit dadurch vermitteln können.  

Die erkannten Kriterien zeigen, dass ein durchdachtes Gesamtkonzept benötigt wird 

und leichtfertig gesetzte, nicht gut durchdachte Kampagnen, negativ auf die Marke 
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zurückfallen. Insbesondere möchten Konsument*innen hierbei erkennen können, wie 

das Unternehmen einen Mehrwert für die Gruppe generiert. Dies beinhaltet neben dem 

offen aussprechen für LGBTQAI+, auch ein Bekenntnis zur Förderung von Diversität 

und Inklusion. Dadurch lässt 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 für die LGBTQAI+ Gemeinschaft benötigt somit, wie auf Marketingebene 

üblich, herausstechende und auffallende Ideen, 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 Markenidentität 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 Verständnis 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 über die 

Darstellung ihrer Gemeinschaft in der Werbung direkt spricht und dadurch tiefgreifende 

Erkenntnisse zu den Gedankengängen der Personen erlangen konnte. Dadurch wurde 
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die Basis für weiterführende Forschung zu den bereits genannten 

Forschungsbereichen gelegt.  

6.2 Praktische Relevanz  

Durch die in dieser Arbeit generierten Erkenntnisse wurde es Manager*innen 

ermöglicht, für ihre  Marke  Entscheidungen zum Brand-Cause Fit zu treffen. Dadurch 

kann evaluiert werden, ob LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen die Marke positiv 

bestärken können oder, ob das Risiko als unglaubwürdig und heuchlerisch 

wahrgenommen zu werden, größer ist, als der gewonnene Mehrwert. Des Weiteren 

können die Kriterien den Unternehmen eine Hilfestellung dabei geben, verstehen zu 

können, 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 tätigen zu können, um Konsument*innen einen 

Brand-Cause Fit zu vermitteln und folglich als glaubwürdig und authentisch 

wahrgenommen zu werden. Dadurch kann zum übergeordneten Ziel, die Gruppe der 

LGBTQAI+ Gemeinschaft, sowie auch deren Unterstützer*innen als Zielgruppe zu 

erreichen, beigetragen werden.  

7. Limitationen und weitere Forschungsansätze  

Auch dieser Arbeit müssen mehrere Limitationen entgegengehalten werden. Die 

empirische Untersuchung wurde mit Fokus auf LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen 

durchgeführt, wobei jedoch keine Marke im speziellen betrachtet wurde. Diesbezüglich 

ist es möglich, dass die Kriterien, je nach betrachteter Marke, anders aussehen. So 

wäre es für weitere Forschung interessant, eine Marke, welche bereits seit längerem 

LGBTQAI+ Brand Activism tätigt, im Speziellen zu betrachten. In dieser Arbeit wurde 

die Perspektive der Konsument*innen eingenommen. In diesem Zuge wäre es 

außerdem von Relevanz, das Thema aus Sicht der Unternehmen zu untersuchen. 

Dabei könnte 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 Unterstützer*innen gesehen werden. Eine 

weitere zu betrachtende Sicht wäre die von LGBTQAI+ Gegnern und gegenüber Brand 

Activism skeptischen Personen. In dieser Arbeit wurde LGBTQAI+ als Brand Activism 

Thema gesondert betrachtet. Interessant wäre deshalb eine ähnliche Untersuchung für 

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, wäre die Betrachtung einer breiter 

gestreuten Altersgruppe interessant. Dadurch könnte ein mögliches 

Generationenphänomen ausgeschlossen werden. Ebenso sollte beachtet werden, 

dass laut Demunter und Bauwens (2023, S. 1235), länderspezifische 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 Österreich zutreffen, jedoch eine ähnliche Studie in anderen Ländern 

unterschiedlich ausfallen könnte. Eine Betrachtung der Beurteilungskriterien in 

anderen Staaten wäre daher ebenfalls interessant. Ein wie in qualitativen Forschungen 

häufig 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 Anstoß und Grundlage für weitere Studien dienen können. Die Limitationen 

und weiteren Forschungsansätze zeigen das Potential des Forschungsgebietes.  
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A-1 

 

 Datenschutzerklärung 

 



 

 

A-2 

 

 



 

 

A-3 

 

 Interviewleitfaden 

Einführungsteil 

Begrüßung:  

Liebe Teilnehmer*innen, mein Name ist Verena Raffelsberger und ich heiße euch 

herzlich willkommen zum Fokusgruppeninterview. Wir werden innerhalb dieser 

Diskussion über LGBTQAI+ Marketing und die Einstellung der Konsument*innen dazu, 

diskutieren.  

Ablauf & Spielregeln: 

Die Diskussion wird ca. 1 ½ Stunden dauern. Ich werde euch ein paar Fragen zum 

Thema stellen. Bitte beantwortet die Fragen frei und aus eurem Gefühl heraus. Es geht 

dabei um eure Meinung dazu, weshalb es kein richtig oder falsch gibt. Ihr könnt gerne 

auch auf Beiträge der anderen eingehen, wenn euch dazu etwas einfällt. Eine aktive 

Diskussion wäre gewünscht. Um euch ein besseres Gefühl dafür zu geben, um welche 

Marketingmaßnahmen es sich handelt und um euch reale Beispiele zu nennen, werde 

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

Datenschutz und Einverständniserklärung:  

Bevor wir mit dem Interview beginnen, möchte ich euch nochmals auf die von euch 

unterschriebene Datenschutzerklärung hinweisen. Darin beinhaltet ist das 

Versprechen, dass alle Daten anonymisiert und vertraulich behandelt werden. Die 

aufgenommene Audio-Datei wird rein für die Erstellung eines Transkripts verwendet 

und nach der Transkript-Erstellung gelöscht.  

Gibt es noch offene Fragen hierzu?  

Wenn nein, würde ich nun die Audio-Aufnahme starten.  



 

 

A-4 

 

Kurze Vorstellungsrunde 

Damit eine vertrautere Gesprächsumgebung entsteht, würde ich euch bitten euch kurz 

bei den anderen Teilnehmer*innen vorzustellen.  

Warm-Up-Teil  

Einführung in das Thema und Ziel der Untersuchung  

Wie ihr sicher mitbekommen habt, wird in der Gesellschaft das Thema LGBTQAI+, 

Diversität und queer zu sein stark thematisiert und immer mehr Bestrebungen gesetzt 

das Bewusstsein dafür zu erhöhen.  Viele Unternehmen sprechen sich beispielsweise 

während des Pride Month für die LGBTQAI+ Gemeinschaft aus, versehen in diesem 

Zuge ihre Logos mit Regenbogenfarben und setzen Kampagnen auf Kanälen 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 über etwaige 

Aktivitäten der Marken denken, wie ihr diese einordnet und woran ihr glaubwürdiges 

Engagement für die LGBTQAI+ Gemeinschaft erkennt.  

Warm-Up-Fragen  

Nr.  Fragen  Ankerpunkte/Steuerungsfragen  

1 Welche Marken fallen 

euch ein, wenn ihr an 

LGBTQAI+ denkt?  

Fallen euch Marken ein die sich als 

besonders queer und woke 

darstellen?  
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Eventuell Marken die im Pride Month 

etwas veröffentlicht haben?  

Beispiel Marken: H&M, Levi’s, 

Converse  

2 Welche Aktivitäten 

der Marken kommen 

euch dabei in den 

Sinn? 

• Im Fernsehen  

• Auf Social Media 

• YouTube 

• Pride Month  

• Website  

• Sponsoring  

• Produkte  

 

Themenblock 1: Arten von Fit  

Funktioneller-Fit:  

Nr.  Fragen  Anmerkungen/Steuerungsfragen  

1 Welche Branchen assoziiert ihr mit 
LGBTQAI+? 
 
Welche Branchen passen eurer Meinung 
nach zu LGBTQAI+? Warum?  
 
Welche Branchen passen eurer Meinung 
nach nicht zu LGBTQAI+? Warum?  
  

• Mode 

• Lifestyle  

• Automobil 

• IT  

• Gaming 

• Banken 

• Lebensmittel 

• Beauty und Hygiene 
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• Spielzeug  

2 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, 

welche Produkte das Unternehmen 

anbietet? 

• Autos 

• Kleidung  

• Software  

• Rasierer  

• Handcreme  

 

 

 

Zielgruppen-Fit:  

Nr.  Fragen  Anmerkungen/Steuerungsfragen  

1 Welche LGBTQAI+ spezifischen 
Themen sind für euch wichtig?  
 
 

• Niemanden zu 

exkludieren/diskriminieren  

• Einzigartigkeit jeder Person 

• Gemeinschaft vermitteln  

• Gleichbehandlung/Gleichstellung  

• Sicherheit zu schaffen  

• Nicht verstecken müssen 

• Homophobie entgegenwirken  

• Vor Diskriminierung und Mobbing 

bewahren  
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• Rechte verbessern  

• Aufklärung  

• Sichtbarkeit für die LGBTQAI+ 

Gruppe  

• Bessere Werthaltungen in der 

Bevölkerung  

• Besseres Gesundheitssystem 

2 Woran würdet ihr festmachen, dass 
ein Unternehmen diese Werte teilt?  

• Wie gewagt die Botschaft ist  

• Wie durchdacht die Wahl der 

Aktivitäten  ist  

• Wie nachahmbar die Aktivitäten 

sind  

• Verständnis für die Gruppe und 

die Problemstellungen   

• Wie glaubwürdig die Aktivitäten 

sind  

• Aktionen für die Gemeinschaft 

die etwas bewirken können  

• Nachhaltigkeit der Botschaften 

• Wie kraftvoll die Botschaft ist   

• Wie gewagt die Botschaften sind 

• Setzt häufigere Aktivitäten nicht 

nur während des Pride Month 

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

• Offene inklusive Einstellung  

• Nicht konservativ  
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• Vertritt Werte wie Toleranz, 

Diversität, Inklusion  

• Hat Ambitionen Verbesserungen 

die Gruppe zu schaffen 

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

• Welche Themen angesprochen  

• Wie Personen dargestellt werden 

• Welche Botschaften gewählt 

werden  

• Wie explizit LGBTQAI+ Personen 

dargestellt werden  

• Wie Perspektiven und 

Erfahrungen der Gruppe 

dargestellt werden   

• Sprachstil 

• Zeigen Verständnis und 

Betroffenheit für die Anliegen der 

Gruppe  

• Stereotypisiert nicht  

• Realitätsgetreue Darstellungen  

• Gehen auf Grundbedürfnisse ein  

 

Image-Fit  

Nr.  Fragen  Anmerkungen/Steuerungsfragen  
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1 Denkt an die Marken, welche ihr zuvor 
genannt habt – welches Image haben 
diese Marken? Welche Assoziationen habt 
ihr dazu?  
 

Ist …für euch eher eine: Offene 

Marke, Hippe Marke, Junge 

Marke etc.?  

2  
Welches Image haben LGBTQAI+ Marken 
in euren Augen?  
 
 

 

3 Welche Assoziationen habt ihr zu solchen 
Unternehmen?  
 

Divers, nicht konservativ, offen, 

vermitteln Selbstbewusstsein  

4 Wann empfindet ihrLGBTQAI+ passend 
zum Image des Unternehmens? 

Wie muss ein Unternehmen 

auftreten damit ihr euch denkt ja 

bei diesem Unternehmen 

verstehe ich warum die Gruppe 

relevant ist für das 

Unternehmen?  

Bei welchen Unternehmen 

würdet ihr euch denken, dass 

hier LGBTQAI+ keinen Sinn 

macht?  

 

Themenblock 2: Bisherige Erkenntnisse zu Einflussfaktoren auf die 

Wahrnehmung von LGBTQAI+ Brand Activism 

Aktivitäten direkt in Bezug zu LGBTQAI+ 

Nr.  Fragen  Anmerkungen/Steuerungsfragen  
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1 Pride Month  
 

Viele Unternehmen äußern sich 

hauptsächlich während des 

Pride Month zum Thema 

LGBTQAI+; Diversität etc.  

Was denken Sie darüber?  

Was denkt ihr über diese 

Unternehmen?  

Was ist mit Unternehmen die 

sich nur in diesem Monat dazu 

äußern?  

2 Sponsorships  
 
 

Was haltet ihr von Sponsorships 

von Pride-Paraden? Was 

denken ihr über diese 

Unternehmen? 

Sind diese Unternehmen in 

euren Augen deshalb queer?  

3 Spenden  
 

Was denkt ihr über Spenden für 

LGBTQAI+ bezogene Zwecke?  

Findet ihr das gut/ schlecht?  

Macht es das Unternehmen 

glaubwürdig?  
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4 Vergangenheit mit dem Thema Inwiefern ist es relevant für euch 

ob ein Unternehmen schon 

länger Ambitionen für die 

LGBTQAI+ Gemeinschaft zeigt?  

Ändert das für euch etwas an der 

Glaubwürdigkeit?  

 

Marketing des Unternehmens 

Nr.  Fragen  Anmerkungen/Steuerungsfragen  

1 Social Media  
 

Wie nehmt ihr Social Media 

Posts zum Thema LGBTQAI+ 

etc. auf?  

Hinterfragt ihr diese?  

Worauf achtet ihr dabei?  

Was müssen diese beinhalten?  

2 Werbungen  
 
 

Fallen euch Werbungen im 

Fernsehen auf Youtube etc. auf?  

Was denkt ihr über das 

Unternehmen wenn ihr das seht?  

Denkt ihr wenn ihr das seht, 

dieses Unternehmen ist 
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LGBTQAI+ friendly weil sie diese 

Werbung setzten?  

Ja/ Nein- Warum?  

Wie muss Werbung aussehen 

damit ihr dem Unternehmen 

glaubt, dass sie wirklich 

Interesse für die 

Herausforderungen der Gruppe 

zeigen?  

3 Produktplatzierungen  
 

Was denkt ihr über 

Prodktplatzierungen in LGBTAI+ 

bezogenen Aktivitäten? 

4  Botschaft: wie kraftvoll  Inwiefern ist es für euch wichtig, 

dass Unternehmen Botschaften 

wählen die kraftvoll und 

aussagekräftig sind?  

Erkennt man daran wie ernst es 

das Unternehmen meint?  

5 Bisherige Marketing-Aktivitäten Was sagt es für euch über das 

Unternehmen aus ob ein 

Unternehmen schon des öfteren 

Aktivitäten gesetzt hat?  
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Was heißt das für euch wenn ein 

Unternehmen jetzt auch zum 

Pride Month etwas postet?  

 

Unternehmensspezifische Aspekte 

Nr.  Fragen  Anmerkungen/Steuerungsfragen  

1 Slogan  Spielt es eine Rolle inwieweit der 

Slogan des Unternehmens zu 

LGBTQAI+ passt?  

2 Unternehmens Mission 
 

Spielt es eine Rolle ob die 

Unternehmensmission zum 

Thema passt?  

3 Farbcodes  
 

Es gibt Unternehmen welche 

allgemein schon sehr viele 

Farben des Regenbogens in 

ihrer Kommunikation 

verwenden- glaubt ihr hat das 

einen Einfluß darauf ob ihr 

LGBTQAI+ als passend zum 

Unternehmen wahrnehmt?    

4  Interne Praktiken Ist es für euch von Relevanz ob 

ein Unternehmen behauptet 

interne Praktiken zu haben bei 
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der LGBTQAI+ Gemeinschaft 

bestärkt wird?  

5 Unternehmenskultur  
 

Muss die Unternehmenskultur 

auch Diversität, Offenheit etc. 

wiederspiegeln damit ihr dem 

Unternehmen glauben würdet, 

dass es sich wirklich dafür 

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 geäußert wurden? 
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 Codebaum 
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Sorgfalt 
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Kampagnengestaltung 
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