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Der kleine Unterschied hat
groBe Wirkung auf das Ein-
kaufsverhalten von Mannern
und Frauen: Einzelhandler und
Marketing-Experten fordern
die differenzierte Ansprache,
um den unterschiedlichen
Interessen gerecht zu werden.

Neue Zielgruppen-Serie

Mit ,Mann und Frau” startet das
Wirtschaftsmagazin Der Handel
eine Serie uber die wichtigen Ziel-
gruppen fur den Einzelhandel. Die
Gesellschaft verandert sich, das
Profil der Verbraucher auch.

In einer Artikelreihe werden wir
deshalb die Entwicklungen in den
unterschiedlichsten Kundengrup-
pen vorstellen und Experten,
Marktforscher sowie Einzelhandler
zu Wort kommen lassen.

ADschieo
von Unisex

von Marcelo Crescenti

Zielgruppen

im Einzelhandel

Teil 1: Mann und Frau

!
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Lange galt es als aussterbende Spezies, lebte in kleinen
Gruppen und scheute die Offentlichkeit. Jetzt ist es wieder
da: das riilpsende Ungeheuer, das Dosenbier vor dem Fern-
seher trinkt und stdndig Blondinenwitze reil3t. Forscher
prophezeien die Riickkehr des ,Machos“, der jetzt bescho-
nigend ,,Retrosexual“ genannt wird, aber nicht minder un-
rasiert und unsensibel durch das Leben stampft. Das Urtier
im Manne, sozusagen.

Die Wiederkehr der ,,echten Kerle“ passt in das neue Bild
der Zielgruppen ,Manner“ und ,Frauen®, das Konsumfor-
scher zeichnen: Der kleine Unterschied ist wieder in. ,Die
Idee der Unisex-Gesellschaft hat ausgedient”, sagt nicht
nur Hans-Georg Hausel, Autor des Buches ,Brain Script“.

Mit der aktuellen
Werbekampagne —
hier das Motiv
,Bohrgirl”“—
spricht die Bau-
marktfilialist
Hornbach gezielt
die weibliche
Kundschaft an.

im Alltag — Mann und Frau kaufen

auch fir den jeweiligen Partner ein.

Wer mag was?
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Oft teilen sich Paare die Aufgaben

19

WAS FRAUEN MOGEN WAS MANNER MOGEN

Schaufensterbummel  Gezielter Einkauf
Helle Raume  Volle Rdume
Asthetische Sortimente  Funktionale Sortimente
Runde Formen  Kantige Formen
Emotionale Ansprache Rationale Ansprache
Minimum an Technik  Technische Details
Einfuhlsame Beratung  Sachliche Beratung

Der Manager beschéftigt sich in der Freizeit mit der Gehirn-
forschung und beruflich mit dem Einzelhandel — als Chef
der Unternehmensberatung Gruppe Nymphenburg. Fiir
Hausel steht fest: ,Manner und Frauen nehmen die Welt an-
ders wahr und wollen auch unterschiedlich angesprochen
werden.“ (siehe Interview auf Seite 22).

GroBe Unterschiede

Das heif3t aber nicht, dass alle Mdnner wie Machos behan-
delt werden wollen, warnt Konsumforscher Peter
Weinberg: ,Neben dem Trend zu tradi-

tionellen Werten breitet sich

auch die Partnerschaftsbezie-

hung aus, in der sich Mén-

ner und Frauen im Alltag o m
die Aufgaben teilen.” "BEI Mannern
Da kann es schon mal
passieren, dass die
Frau den Kasten Bier
und der Mann das
Duschgel kauft, beob-
achtet der Professor AR U G
aus Saarbriicken. Des-
halb gilt: Werbung, Pro-
dukte und auch Liden miis- fagtehse AQ
sen auf beide Zielgruppen an-
sprechend wirken.
Keine leichte Aufgabe fiir Hédndler — denn

die Einkaufsgewohnheiten von Mann und Frau bleiben sehr
unterschiedlich, wie eine Studie des Instituts fiir Demosko-
pie Allensbach belegt: Danach schitzen 65 Prozent der

Frauen das Ritual des Schaufensterbummels, wiahrend nur

muss es knallen,
bei Frauen knistern.”

Unternehmenssprecherin,



VIER FOR TEXAS
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Gescheiterter
Versuch: Die

Unsere Leser wussten schon immer, was sie wollten.

,Emotions”-Kauf-
hauser der

Metro-Group
konnten die

»Konsumentinnen
werden immer

weibliche Kund-
schaft nicht
Uberzeugen.

noch nicht ernst
genommen.”

Diana Jaffé,

Vorstand, Bluestone AG

18 Prozent der Ménner gerne shoppen gehen. 62 Prozent
der ménnlichen Befragten sehen sich als ,zielorientierte
Kaufer“, 46 Prozent der Frauen zdhlen dagegen zu den
,streunenden Spontankédufern“. Richtig gewaltig ist der
Unterschied vor allem beim Kleiderkauf: 71 Prozent der
Frauen haben Spaf} daran, Bekleidung zu kaufen, bei den
Mainnern sind lediglich 31 Prozent Lustkaufer.

Frauen im Baumarkt

Maianner mogen funktionale Sortimente und schéitzen zu-
dem eine Beratung, die mit technischen Details gespickt ist
— deshalb gilt der Baumarkt als die Mannerdoméne
schlechthin. Obi, Bahr, Hornbach und Co. versuchen trotz-
dem, mit gezielter Werbung und Aktionen mehr weibliche
Kunden in die Laden zu locken. Der Grund ist einfach: Die
Partnerin ist fiir bis zu 80 Prozent aller Einkaufsentschei-

dungen von Paaren verantwortlich. Dazu erledigen Frauen

auch viele Arbeiten in Haus und

Man(n) kauft
gezielt ein:
Lange Shopping- bei AC Nielsen. Geschickt setzen die Hersteller
Ausflige sind
Mannern ein
Graus.

Garten selbst. Das Problem: Die traditionelle Baumarkt-

Atmosphére ist den Damen ein Graus.

Hornbach geht offensiv mit dem Thema um: ,,Heimwer-
kerinnen, vergesst eure Médnner nicht* hei3t der Slogan der
aktuellen Kampagne. Offensiv werden die Frauen hier er-
muntert, ihre Handwerkerqualitdten unter Beweis zu stel-
len. ,Wir erhielten zahlreiche Zuschriften von Kundinnen,
nach dem Motto: Danke, ihr habt uns verstanden®, sagt Ro-
bert Kautzmann von der Hornbach-Hauptverwaltung.
Auch Handwerkerkurse und die ansprechendere Gestal-

tung des Outlets selbst bauen Beriihrungsédngste ab.

Knallen und knistern
Wer die richtige Ansprache wéhlt, kann also Ménnern und
Frauen untypische Sortimente schmackhaft machen — und
den Umsatz erhéhen. Das hat die Kosmetikindustrie langst
begriffen: Laut einer aktuellen Studie vom Marktfor-
schungsunternehmen AC Nielsen sorgen vor allem Ménner
weltweit fiir steigende Umsétze mit Korperpflegepro-
dukten. ,,Die Wachstumsimpulse kommen von mén-
nerorientierten Produkteinfithrungen®, bestatigt
Jane Perrin, Managing Director Global Services

mit ihrer Werbebotschaft auf die ménnliche
Eitelkeit. Der Trend wird zum Massenphino-

men: Seit Ende August bietet auch Aldi-Siid
Gesichtspflege fiir Herren unter der Eigenmar-

ke Prince.

Oft sind aber Manner- und Frauenwiinsche

nicht so einfach zu vereinen — etwa beim Kauf von
Erotikartikeln. Mehr als 80 Prozent der Kunden, die ei-
nen herkommlichen Sexshop besuchen, sind Ménner — auf
Frauen wirken die Erotikbuden eher abstof3end. , Das fangt
schon bei der Schaufensterfront an — Frauen wollen sehen,
was sie im Laden erwartet, Manner schitzen das Geheim-
nisvolle, erklart Assia Tschernookoff, Unternehmensspre-

cherin bei Beate Uhse. Der Konzern zog die Konsequenz aus

M Der Handel.

Wi
Frauen keufen anders,
Ménner auch

Der Handel.

Fur jeden Anlass das passende Auto

Heute pflegen unsere Leser nicht nur ihre Modellauto-Sammlung, sondern
auch einen ordentlichen Fuhrpark mit Pkw, Lkw und Transportern.

Als Alleinentscheider* sind sie flr alle Fragen des Fuhrparkmanagements
verantwortlich. Und dafur informieren sie sich in DerHandel., dem
Wirtschaftsmagazin fur Handelsmanagement.

Weitere Informationen:

Ernst-Ludwig Schneider (Anzeigenleitung)
Tel.: 069/75 95-18 34 | Fax: 069/75 95-18 30
Mail: schneider@DerHandel.de | Web: www.DerHandel.de

* Bei Alleinentscheidern tiber den Fuhrpark hat DerHandel.
nach der LAE 2003 einen Affinitatsindex von 120.
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»,Die Gehirne arbeiten anders"

Hans-Georg Hau-
sel, Einzelhandels-
berater und Autor
des Buches ,,Brain
Script”, iber die
unterschiedlichen
Denkweisen von
Mann und Frau.

Hans-Georg Hausel:
Brain Script - Wa-
rum Kunden kaufen.
Haufe Verlag, Miin-
chen, 2004. 239 Sei-
ten, 24,80 €.

Was hat die Gehirnforschung mit den Ein-
kaufsgewohnheiten von Mannern und Frau-
en zu tun?

Die Forschung zeigt, dass die zwei Geschlech-
ter schon auf Grund von physischen Unter-
schieden im Gehirn die Welt anders wahrneh-
men. Das mannliche Gehirn arbeitet anders als
das weibliche. Doch auch die verschiedenen
Hormone flihren zu unterschiedlichen Einkaufs-
verhalten.

Trotz dieser Unterschiede wird viel iiber die
~Anndherung der Geschlechter” gesprochen.
Was halten Sie von dieser These?

Diese Annaherung gibt es — trotzdem darf man
nicht glauben, dass Manner und Frauen eines
Tages gleich denken werden. Die Unisex-Gesell-
schaft wird es nicht geben, die typischen Eigen-
schaften bleiben: Manner sind dominant, versu-
chen, die Welt zu beherrschen. Frauen sind sen-
sibel und harmoniebedurftig. Nattrlich gibt es
Ausnahmen, aber im Durchschnitt bleiben Méan-
ner und Frauen eben das, was sie sind: Angeho-
rige zweier verschiedener Geschlechter.

Wie miissen Einzelhdndler auf diese Unter-
schiede reagieren?

Das Bewusstsein fur beide Zielgruppen muss
gescharft werden. Wahrend Méanner eine ratio-
nale Ansprache erwarten, mégen Frauen eher
das Emotionale. Man muss in der Lage sein,
wahrend eines Beratungsgesprachs beides zu
meistern. Diese Uberlegung muss auch in die
Ladengestaltung einflieBen: Wahrend Manner
kantige Formen mogen, schatzen Frauen offene
Formen und anmutendes Design. Bei der Pra-
sentation typischer Frauen- und Mannersorti-
mente muss das also berlicksichtigt werden.

Geht das ein wenig konkreter?

Nehmen Sie als Beispiel einen Baumarkt. In der
Regel sind Frauen fur den Kauf von Lampen ver-
antwortlich — also sollte dieser Bereich dement-
sprechend gestaltet sein und maoglichst nicht in
der Rubrik ,Elektrogerate” geflihrt werden, son-
dern unter ,Dekoration”.

Interview: Marcelo Crescenti

Foto: HORIZONT

Ménnersache: Pflegeprodukte fir den Mann beleben

den weltweiten Kosmetikmarkt.

den unterschiedlichen Kundenbediirfnissen und
entwickelte die ,Mae B“-Erotikldden fiir Frauen
(siehe auch Der Handel 6/2004).

,Frauen wollen helle statt dunkle Rdume. Im Gegensatz
zu Ménnern kaufen sie kaum Waische in der Verpackung —
sie wollen das Produkt sehen und fiihlen“, nennt die Spre-
cherin wesentliche Unterschiede. Das neue Konzept scheint
aufzugehen: Nach Angaben des Konzerns laufen die bishe-
rigen vier Mae B-Laden gut, der Kundinnen-Stamm wéchst.
»In Sachen Erotik muss es bei den Mannern knallen und bei
den Frauen knistern®, bringt Sprecherin Tschernookoff die
Strategie auf den Punkt.

Einfiihlsame Beratung

Mae B funktioniert — wéhrend andere Ladenkonzepte fiir
Frauen aus der Vergangenheit ein Schuss in den Ofen wa-
ren. Etwa der Versuch der Metro-Group, vier Kaufhof-La-
den in Kaufhiuser fiir Frauen umzuwandeln — die ,Emo-
tions“-Warenhéuser blieben unprofitabel. Auch der Otto-
Versand erlitt mit ,sheego.com“ Schiffbruch, einem ge-
meinsam mit dem Springer-Verlag entwickelten Frauenpor-
tal im Internet.

,Konsumentinnen werden immer noch nicht ernst ge-
nommen*, klagt Diana Jaffé, Leiterin der Unternehmensbe-
ratung Bluestone in Berlin (www.bluestone-ag.de). Die
Agentur spezialisierte sich auf ,,Gender Marketing® — also
auf die differenzierte Ansprache fiir Ménner und Frauen.
Oft genug werde die Frau im Einzelhandel als ,,Anhédngsel
von irgendeinem Kerl“ behandelt und nicht als vollwertige
Kundin, &rgert sich Jaffé. ,Frauen bauen {iberall Beziehun-
gen auf — also wollen sie, dass ihre Wiinsche wihrend einer
Verkaufsberatung verstanden werden®, fordert die Berate-
rin mehr Fingerspitzengefiihl vom Verkaufspersonal.

Der Ausflug in einen Elektro-Fachmarkt wie etwa Sa-

Foto: dpa
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werden."

In Sachen Erotik sind Manner- und Frauenwilnsche zu unterschiedlich.

Deshalb entwickelte Beate Uhse die ,Mae B.“-Laden fir Frauen.

turn sei aus Sicht einer Frau ,,schockierend®,
das Ambiente dort ,abstofend“, meint die
Unternehmerin. ,Gerade im Bereich der Technik lie-
gen die Interessen von Mann und Frau meilenweit ent-
fernt“, sagt Jaffé. Wahrend sich mannliche Kaufer fiir tech-
nische Feinheiten aller Art interessieren, gelte fiir Frauen
unverdndert die Regel: Je weniger Knopfe ein Gerit hat,
desto besser. Frauen hassen Gebrauchsanleitungen noch
mehr als Ménner, legen dafiir viel mehr Wert auf schénes
Design. Mit einer Hi-Fi-Anlage oder einem DVD-Player wol-
len Frauen selten Freunde beeindrucken, sondern lediglich
Musik horen und Filme anschauen.

Diana Jaffé arbeitet gerade an einem Buch, das im April
2005 beim Miinchner Econ-Verlag erscheint; der vorlaufige
Titel: ,,Der Kunde ist weiblich“. Im Zuge ihrer Recherchen
fand sie heraus, dass es fiir Unternehmen lohnt, sich mehr
um die Zielgruppe der Frauen zu bemiihen. ,Produkte fiir
Frauen sind meistens besser durchdacht und auch geeignet
fiir Senioren, Kinder — oder Médnner*, behauptet sie.

Mit allen Sinnen

Diese Philosophie tibertragt Konsumforscher Weinberg auf
den Einzelhandel: ,Frauen sollten im Laden stérker iiber al-
le Sinne angesprochen werden.“ Das stort die ménnliche
Kundschaft nicht: ,Wenn das gut gemacht wird, fiihlt sich
auch der Mann im Geschaft wohler.“ Die ,sinnliche* An-
sprache reicht von einer ausgefeilten, bunten Warenprésen-
tation bis zu Duftzonen im Warenhaus. ,Muffelige, tiber-
heizte Kaufhduser wecken nicht gerade die Konsumlust®,
mokiert sich der Professor. Ubertreiben diirfen die Handler
freilich auch nicht: Fiihlt sich der Mann in seinem ange-
stammten Revier bedroht, wie etwa im Autohaus oder in
der Werkzeugabteilung eines SB-Warenhauses, tritt er die
Flucht in Richtung Ausgang an.

Filmreife Leistung

Der Versuch, sich in die Kopfe der Verbraucherinnen zu ver-
setzen, kann lohnenswert sein — das zeigte schon Mel Gib-
son in dem Film ,Was Frauen wollen“. Dort spielt er Nick
Marshall, einen Werber und Ober-Macho, der nach einem
mysteriosen Unfall die geheimen Gedanken der Frauen ho-
ren kann. Die Sache geht fiir ihn gut aus: Marshall landet
nicht nur grofe Erfolge mit Frauenkampagnen in seiner
Werbeagentur, sondern erobert auch seine Chefin. Am En-
de mutiert der Chauvinist zum Frauenversteher. Den Weg
haben einige Marketing-Experten noch vor sich.

Foto: action press

Ein Macho mutiert zum Frauenversteher:

Mel Gibson in dem Film ,Was Frauen wollen".

»Frauen sollten
im Laden starker
liber alle Sinne
angesprochen

Prof. Dr. Peter Weinberg, Institut
fiir Konsum- und Verhaltens-

forschung, Uni Saarbriicken

Im nachsten Heft:
Generation

50 Plus - was
wollen die

Oldies von heute?




