Frauen kaufen anders

Alle zwischenmenschlichen Erfahrungen deuten darauf hin und auch die Hirnforschung zeigt:
Frauen fuhlen, denken, kommunizieren, entscheiden und kaufen anders als Manner. Doch

in Management, Sales und Marketing wird diese Erkenntnis immer noch nicht ausreichend
genutzt. Sowohl die Kaufkraft als auch das Einflusspotenzial der Frauen werden weiter
massiv unterschatzt. Um bei beiden Geschlechtern erfolgreich zu sein, braucht es ein
,méannliches’ und ein ,weibliches’ Verkaufsgesprach. Und diese sind sehr verschieden.

Bei aller Vorsicht vor Verallgemeinerun-
gen hier ein paar Hinweise: Manner lieben
klare Ansagen, Frauen blumig klingende
Umschreibungen. Sie sind — und das ist
hormonell bedingt — weniger risiko- und
entscheidungsfreudig, dafir firsorglicher
und konsensféhiger. Sie préferieren das
weiche und sanfte. Sie benutzen einen
differenzierteren Wortschatz und reden
deutlich mehr. Derbe Sprache erschreckt
sie. Sie fuhlen sich recht schnell angegrif-
fen und verletzt. Wahrend sich Manner im
Konfliktfall bis aufs Messer bekampfen,
reagieren Frauen beleidigt.

Der ,kleine’ Unterschied

Manner wollen sich messen. Frauen
wollen Konsens — und sie lieben Ge-
rechtigkeit. Soziale Aspekte stehen bei

ihnen im Vordergrund. Wenn sie mit am
Besprechungstisch sitzen, dreht sich
vieles um die Frage: ,Wie geht es den
Menschen dabei?” Frauen nehmen sich
der Harmonie willen oder aber, um gute
Beziehungen zu schitzen, eher zuriick.
Sie gehen weniger zielgerichtet vor. Sie
sammeln Informationen weniger struktu-
riert und geben sie auch weniger struk-
turiert weiter.

Wenn Frauen Entscheidungen treffen,
bleibt das Hirnareal langer aktiv, das sich
mit der Fehleranalyse und mit potenziellen
Gegenreaktionen beschaftigt. Wahrend
Manner sich wichtig machen, unbeirrt und
siegessicher auftreten, zweifeln Frauen
leichter und rechnen mit Gegenwind. Sie
stellen sich selbst in Frage, suchen Fehler
eher bei sich —und verkaufen sich so unter

Wert. Viele Frauen scheitern nicht an ihrem
Kénnen oder ihrer Leistungsbereitschaft.
Sie scheitern an ihrer Bescheidenheit und
ihren Selbstzweifeln.

Auf dem Weg nach oben behindern
sich Frauen also vielfach selbst. Sie tun
sich auch deshalb so schwer, weil sie die
Regeln karriereférderlicher Machtspiel-
chen einfach nicht verstehen, weil sie
ihren Platz in der Gruppe nicht suchen,
die Befehlskette Uberspringen, den Obe-
ren das angesagte Anbetungsritual ver-
weigern und nicht in ihrem Schlepptau
laufen. Frauen sind sich allerdings auch
viel zu schade, um im ,Menschenschach’
verheizt zu werden. Denn Frauen geht
es um die Sache, nicht um Positionen.
Frauen jagen Wissen, wahrend Méanner
ihre Gegner jagen.
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Mannliche und weibliche Kommunikation

Management / Marketing

Das Wissen um die Unterschiede kann bei Verhandlungen sehr wertvoll sein. Hier im Uberblick einige Aspekte des typisch
weiblichen bzw. typisch ménnlichen Kommunikationsverhaltens:

Eigenschaften Frauen Manner
Stimme leise und hoch (wirkt schwach) laut und tief (wirkt stark)
Wortschatz groBer; reden viel und ,um den heiBBen kleiner; reden wenig und kommen

Brei’; differenziertere, detailliertere und
sorgféltigere Wortwahl, intensivierend

auf den Punkt; Wortwahl direkter,
unbedachter, mit Kraftausdriicken
durchsetzt

Geschriebene Sprache

Verbalstil, kurze Satze und einfache
Worte, blumig

Substantivierungen, lange und
komplexe Satze, strukturiert

Gespréachsanteil reden weniger und kirzer reden ofter und langer
Unterbrechen andere selten haufig
Bestimmen das Thema selten haufig

Diskussionen

kooperativ, konsensorientiert

konfrontativ, konfliktorientiert

Fragen

aus Interesse

um Thema zu besetzen

Entscheidungen

zbgerlich

vorantreibend

Hierarchie Beziehungsgleichgewicht oben und unten
Weichmacher (eigentlich, vielleicht, nicht | viele wenige

wahr ...)

Rickmeldesignale (aha, ach so, klar, oft selten

prima ...)

Aufforderungsstil

indirekt und wenig dominant: Kénnten
Sie ... es wirde mich freuen; viel: bitte
und danke

direkt und dominant: Kénnen Sie ...es
freut mich ...; wenig: bitte und danke

Sprachrituale

bedanken, rechtfertigen und
entschuldigen sich haufiger, machen sich
schlecht

neigen zum Opponieren aus Prinzip,
setzen Wissen als Positionierungsfaktor
ein, entschuldigen sich wenig

Sprachinhalt

reden mehr Uber ihre Probleme;
emotional; benutzen Umgangssprache

reden mehr Uber ihre (Helden-)
Taten; abstrakt, ntichtern; benutzen
Fachsprache

Nonverbal senden mehr nonverbale Zeichen und schwacher nonverbaler Ausdruck,
kdnnen sie auch besser decodieren Fehlinterpretationen beim decodieren

Beziehung Wir (gemeinschaftsorientiert) Ich (selbstzentriert)

Selbstwert machen sich schlecht, unterschatzen sich | prahlen, Gberschatzen sich

Marotten andere erziehen wollen, ungefragt nicht zuhoéren, Ratschlage erteilen,

Frauenversteher sein

Was macht Frauen so anders? Hierzu
geben uns die Hirnforscher folgende
Antworten:

e Teile des Balkens, der unsere bei-
den Hirnhalften verbindet, sind bei
Frauen dicker als bei Mannern. Die

helfen, nicht nein sagen kénnen,
Wiinsche vage umschreiben, Kritik
persénlich nehmen, hinten herum tber
andere reden, schmollen

Vernetzung beider Hirnhalften ist
hierdurch héher.

e Wahrend Frauen in beiden Hirnhalf-
ten Sprachzentren besitzen, nutzen
Méanner bei der Kommunikation
vor allem die analytischere linke
Hemisphare

e Der Hormonhaushalt wird un-
terschiedlich gesteuert. Die Vor-

Gefuhle trivialisieren, unbedingt Recht
haben wollen, andere niedermachen,
Ruckzug auf die ,einsame Insel’

herrschaft weiblicher Hormone
veréndert das Fihlen, Denken und
Handeln.

e  Farb-, Geruchs- und Geschmacks-
wahrnehmungen sowie das pe-
riphere Sehen, das frequenzielle
Hoéren und die Feinmotorik sind
verschieden.
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e Die Spezialisierung der Hirnhalften
ist bei Mé@nnern stéarker ausgepragt.
Testosteron beeinflusst die linke
Hirnhalfte und bewirkt das Schritt-
fur-Schritt-Denken sowie den ,Tun-
nelblick’. Es positiviert und treibt
an. Es fordert das ,Eckige’.

e Ostrogene wirken starker auf die
rechte Hirnhélfte. Sie fihren zu ei-
nem ganzheitlichen und gleichzeitig
detailstarken, vernetzten Denken,
zum Wir-Gefuhl, zu Fursorge, zu
Empathie und zu mehr Phantasie,
aber auch zu gréBerer Vorsicht und
zu mehr Zweifeln. Sie férdern das
,Runde’.

Wie Méanner und Frauen kaufen

Es ist inzwischen vielfach belegt, dass
Manner weniger Zeit flrs Einkaufen ver-
wenden, dass sie zielstrebig die Gange
entlang eilen, den Regalen weniger Blick-
Stopps schenken und damit weniger
Vielfalt sehen, schnell ungeduldig und
genervt reagieren und sich zu allem Uber-
fluss auch noch jeder Hilfe verschlieBen.

Was die Aufenthaltsdauer betrifft, haben
Untersuchungen aus den USA dem Ein-
zelhandel sehr interessante Erkenntnisse
gebracht: So bleiben durchschnittlich

e 8 Minuten und 15 Sekunden: Frau-
en in weiblicher Begleitung

e 7 Minuten und 19 Sekunden: Frau-
en mit Kindern

¢ 5 Minuten und 2 Sekunden: Frauen
allein

e 4 Minuten und 41 Sekunden: Frau-
en mit Mannern

Manner, so erzahlt mein Autohandler,
umrunden zunéchst ihr Objekt des Inte-
resses, begutachten die breiten Reifen,
den Auspuff, die windschnittige Form und
werfen dann einen Blick unter die Motor-
haube. SchlieBlich drehen sie an allen
Knépfen. Frauen interessieren sich fir die
Farbe, die bequemen Sitze, die Airbags
und den gerdumigen Kofferraum. Viele
Frauen reden mit ihrem Auto und geben
ihm einen Namen. Fir sie ist das Auto so
etwas wie ein Familienmitglied - fir Méan-
ner hingegen der Jagdgefahrte.

Der Psychologe und Buchautor Hans-Ge-
org Hausel stellte bei einer Untersuchung
zum Einkaufsverhalten in Sportgeschéften
fest, dass weibliche Joggingfans ihren
Erstbesuch in der Bekleidungsabteilung
starten, um zunéachst mit viel Geschmack
das passende Dress auszuwahlen, wah-
rend mannliche Neu-Jogger schnurstracks
in die Sportschuh-Abteilung eilten, wo sie
sich vor allem fir die funktionale Seite -
wie beispielsweise fir den Aufbau der
Sohle und die Schockddmpfung - der
Laufschuhe interessierten.

Was kénnen diese Beispiele fir lhre ei-
gene Arbeit bedeuten? Was missten Sie
gegebenenfalls verdandern? Die einfache
Frage: ,Wie attraktiv ist unser Produkt
bzw. Service fur Frauen?” bringt Sie schon
méchtig voran.

Unterschiedliche
Verkaufsgesprache

Gerade im Verkaufsgesprach spielen die
geschlechterspezifischen Unterschiede
eine bedeutende Rolle. Im Klartext: Sie
brauchen zwei unterschiedlich strukturierte
Verkaufsgespréache. Und da stehen Verkau-
fer vor der zugegebenermalen nun wirklich
schwierigen Ausgabe, sich in das jeweils
andere Geschlecht hineinzudenken. Sehr
hilfreich ist es deshalb, sich kontinuierliches
Feedback zu holen, etwa wie folgt: ,Wie
wirkt das auf Sie?” — ,Wie kommt das bei
lhnen an?” -, Wie gehen Sie damit um?”

Wenn beispielsweise Manner an Frauen
verkaufen, stellen sie h&ufig ihre eigene
Sichtweise in den Vordergrund. Dies ist in
vielen Anzeigen, Werbeprospekten und
Fernsehspots mit erschreckender, manch-
mal geradezu sexistischer Deutlichkeit zu
sehen. In einem Radiospot, in dem es
um den Absatz von Sonnenliegen ging,
stéhnten diese beispielsweise lustvoll
vor sich hin und erzédhlten sich gegen-
seitig, welch tolle Mé&dels sich gerade
auf ihnen rékelten. Die Frau als sexuelle
Beute: Ein typisches Mannerdilemma.
Simple Frage: Wer kauft wohl hauptsach-
lich Sonnenliegen?

12

interview Magazin, Ausgabe Oktober / November 2009



Frauen als Zielgruppe

+Unternehmen, die marktwirtschaftlich
denken und handeln mussen, kdnnen es
sich keinen Moment langer leisten, eine
so grofBe und wichtige Zielgruppe wie die
Frauen zu ignorieren”, schreibt Diana Jaf-
fé in ihrem Buch Der Kunde ist weiblich.
»Und diejenigen, die die Frau als Kunde
bereits entdeckt haben, mussen sich fra-
gen, ob sie das Richtige tun.”

Dabei sind die folgenden Schliisselfragen
hilfreich:

e Waswissen wir Uber die Unterschiede
zwischen mannlichen und weiblichen
Kunden?

e Befragen und beteiligen wir Frauen,
um zu erfahren, wie Frauen ticken?

e Haben wir unsere Kundendaten

schon einmal geschlechterspezifisch
analysiert? Welche Muster erkennen
wir? Und was lernen wir daraus?

e Wie gut integrieren unsere Vertriebs-
strategien und -strukturen weibliches

Denken und Handeln?

e Sind unsere Produkte, wenn wir sie
auch an Frauen verkaufen, auf Frau-
enwlinsche, Frauendenke und Frau-
enhénde ausgerichtet? Und woher
wissen wir das?

e Haben sich unsere Verkdufer auf
weibliche Kommunikationsmuster
eingestellt? Berlcksichtigen sie
weibliches Sozialverhalten? Werden
Frauen (beispielsweise auch Sekre-
térinnen) bevormundet und einge-
schiichtert oder aber gewertschéatzt
und respektiert?

e Haben wir das hohe Loyalisierungs-
und Empfehlungspotenzial bei Frau-
en bereits erkannt? Und wie nutzen
wir es?

Eins noch zum Schluss: Da im Business
sozialvertragliche Komponenten und im
Verkauf Emotionen immer wichtiger wer-
den, muss man nun endlich die ans Ruder
lassen, die davon am meisten verstehen:
die Frauen.
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