Branchen & Markte

Zielgruppen

Warum und wie Frauen
anders kaufen

Die Frau, das unbekannte Wesen? Nein, das weibliche Geschlecht ist als Ziel- und Konsu-

mentengruppe gut erforscht. Trotzdem beissen sich Verkaufer an Frauen oft die Zahne aus,

wenn sie diese als Kundinnen gewinnen mochten.

Frauen kaufen anders. Verkaufer regist-
rieren dies immer wieder. Auch Marktfor-
scher bestétigen dies. Zielgruppenstudien
belegen zum Beispiel: Fiir Frauen ist Geld
ein geringeres Statussymbol als fiir Méan-
ner. Sie sehen darin primér ein Instru-
ment, um ihre Bediirfnisse zu befriedigen.
Ausserdem: Frauen messen bei ihren Ein-
kaufsentscheidungen dem Thema Sicher-
heit eine hohere Bedeutung bei. Und sie
wiinschen eine umfassendere Beratung.

Was folgt daraus — zum Beispiel fiir
den Autoverkauf? Fiir viele eher durch-
schnittliche Verkdufer: «Ich muss die
Kundin vor allem auf die grosse Knautsch-
zone und die Airbags hinweisen. Und ihr
die Kindersicherung an den Autotiiren
zeigen. Ausserdem — welch’ Graus - fiir
das Verkaufsgesprach mindestens zwei
Stunden einplanen.»

Viele Teilgruppen

Anders agiert ein Spitzenverkaufer. Er hat
zwar auch im Hinterkopf: Frauen ticken
teilweise anders als Mé@nner. Er misst die-
ser Tendenzaussage aber wenig Bedeu-
tung bei, denn er weiss: «Die Frau an sich»
gibt es nicht — ebenso wenig wie «den
Deutschen» oder «den Angehorigen der

Gen Z» oder «...». Faktisch besteht die
Kundengruppe Frauen vielmehr aus vie-
len Teilgruppen: alte und junge Frauen,
Frauen mit Kindern und ohne, verheira-
tete und ledige Frauen, berufstitige und
nicht berufstitige Frauen und so weiter.

Die Aussage «Alle Frauen sind gleich»
oder «Alle Frauen zeigen dasselbe Kauf-
verhalten» ist deshalb ein d&hnlicher Non-
sens wie die Aussage: «Alle Mdnner trau-
men davon, im eigenen Porsche mit einer
Blondine im Arm spazieren zu fahren.»
SolcherKlischees kann sich die Werbung

kurz & biindig

> Das Kaufverhalten von Mannern
und Frauen ist verschieden. Die
Wissenschaft erklart dies teils
biologisch, teils mit der gesell-
schaftlichen Funktion von
Frauen.

> Frauen legen mehr Wert auf
eine angemessene Kleidung und
ein gepflegtes Ausseres. Sie
achten auch starker auf die Ma-
nieren.

> Fur Frauen ist Geld ein geringe-
res Statussymbol als fir Manner.

bedienen, denn sie will moglichst viele
Angehorige einer Kundengruppe anspre-
chen. Anders sieht dies aber aus, wenn
sich Verkédufer und Kunde Auge in Auge
gegeniibersitzen oder -stehen. Dann muss
der Verkéufer als Erstes priifen: Entspricht
mein Gegeniiber dem Klischee?

Was Frau will, ist verschieden

Nichtsdestotrotz ist das Kaufverhalten
von Ménnern und Frauen verschieden.
Die Wissenschaft erklart dies teils bio-
logisch, teils mit der gesellschaftlichen
Funktion von Frauen. Was welchen Ein-
fluss hat, dariiber mogen sich die Sozio-
logen, Pddagogen und Psychologen strei-
ten. Fakt ist aber: Frauen gebéren nicht
nur die Kinder. Sie iibernehmen auch im-
mer noch den Grossteil ihrer Erziehung
und der Familienarbeit. Deshalb messen
siein der Regel den Themen Vorsorge und
Sicherheit eine grossere Bedeutung bei.

Daraus schlussfolgern zum Beispiel man-
che Finanzberater: Frauen sollte man vor
allem sichere Geldanlagen wie Versiche-
rungspolicen und festverzinsliche Wert-
papiere anstelle von bérsennotierten Pa-
pieren anbieten. Und Immobilienmakler:
Frauen bevorzugen Immobilien in siche-
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ren, aber nicht selten gottverlassenen
Wohngegenden.

Auch dies ist ein Trugschluss, denn das
Sicherheitsbediirfnis von Frauen kann sich
ausser auf das Produkt selbst auf viele
Faktoren beziehen. Zum Beispiel darauf,
dass Frau sicher sein mochte: «Der Verkau-
fer berat mich gut—und schwatzt mir nicht
nur das Produkt auf, das ihm die hochste
Provision bringt.» Oder dass Frau sicher
seinwill, dass sie auch nach dem Kauf noch
einen Ansprechpartner fiir Fragen hat.

Was also zum Beispiel Sicherheit fiir Frau
bedeutet und welche Bediirfnisse daraus
resultieren, das muss der Verkaufer zu-
néchst erkunden. Denn nur dann kann er
das Produkt oder die Problemlosung der
Kundin so présentieren, dass bei ihr das
Gefiihl entsteht: Genau das willich haben.

Bilder und Metaphern anpassen

Damit Frau zu dieser Gewissheit gelangt,
miissen Verkédufer im Kontakt mit weib-
lichen Kunden héufig andere Bilder und
Metaphern nutzen als mit mannlichen.
Ein Beispiel: Finanzberater verwenden
im Verkaufsgesprach oft Metaphern aus
dem Automobilbereich wie «Diese Aktien
sind der Turbo in IThrem Depot». Solche
Bilder sprechen zwar viele Ménner an,
Frauen aber seltener. Bei ihnen wirken
andere Bilder. Etwa: «Diese Aktienbei-
mischung ist wie der Diinger fiir Thre
Pflanzen. Sie ldsst die Rendite schneller
wachsen.» Oder: «Diese Aktienbeimi-
schung wirkt wie das perfekte Accessoire
zu Threm Outfit. Sie verleiht Threm Port-
folio den gewiinschten Glanz.»

Ahnliches gilt, wenn ein Berater einen
Sparplan bewerben mochte. Dann lauft
vermutlich zahlreichen Mannern das
Wasser im Mund zusammen, wenn sie ho-
ren: «<Mit dem angesparten Geld kdnnen
Sie sich in zehn Jahren einen 7er-BMW
kaufen.» Frauen hingegen haben meist
andere Ziele, etwa die Ausbildung ihrer
Kinder zu finanzieren oder einen Winter-
garten zu bauen. Selbstversténdlich sind

auch diese Beispiele mit Vorsicht zu ge-
niessen. Denn letztlich gilt: Was Frau
wirklich will, muss der Verkaufer im
Gespréach erkunden. Hierfiir benotigt er
neben einer professionellen Fragetechnik
insbesondere Empathie. Der Verkaufer
muss sich also in sein Gegeniiber hinein-
versetzen konnen. Sonst fasst die Kundin
zu ihm kein Vertrauen. Also teilt sie ihm
auch nicht mit, was ihr wichtig ist.

Manieren gefragt

Bei ihrer Entscheidung, wem sie ver-
trauen, lassen sich Frauen oft von ande-
ren Kriterien als Méanner leiten. Verallge-
meinert gilt zum Beispiel: Frauen legen
mehr Wert auf eine angemessene Klei-
dung und ein gepflegtes Ausseres. Sie
achten auch stirker auf die Manieren.
Kommt mir der Kundenbetreuer in der
Bankfiliale entgegen? Hilft er mir aus
dem Mantel? Breitet er beim Hausbesuch,
ohne zu fragen, seine Unterlagen auf dem
Tisch aus?

Fiir manche Frauen ist es ein K.-0.-Krite-
rium, wenn der Verkiufer einfach so,

ohne zu fragen, mit Schuhen in ihr Wohn-
zimmer stapft. Solche Details mégen auf
viele Ménner kleinlich wirken. Fiir Frauen
sind sie aber oft ein Indiz dafiir, wie viel
Wertschatzung der Verkaufer ihnen ent-
gegenbringt.

Als Individuum ernstnehmen

Die obigen auf Verkdufer bezogenen
Aussagen gelten iibrigens auch fiir Fiih-
rungskréfte, denn auch sie stehen im Ar-
beitsalltag oft vor der Herausforderung,
andere Menschen zu einem bestimmten
Verhalten zu bewegen. Dabei diirfen sie
sich — wie Verkéufer — nicht von Stereo-
typen beziehungsweise Vorurteilen und
Klischees gegeniiber Frauen — oder Mén-
nern oder Angehorigen der Generation Z
oder ... — leiten lassen.

Sie miissen vielmehr ihr jeweiliges Ge-
geniiber als Individuum wahr- und ernst-
nehmen. Denn nur dann kénnen sie im
Mitarbeiter-Kontakt das Verhalten zei-
gen, das der jeweiligen Person sowie ih-
ren Wiinschen und Bediirfnissen ange-
messen und deshalb zielfithrend ist. <
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