Zielgruppen

Frauen als Bankkunden

Von Urban Bacher und Sven Leiske

Ganz absurd ist das ,Gender-Marke-
ting” nicht, meinen die Autoren. Auch
wenn die Unterschiede im Verhalten
von Mdnnern und Frauen kleiner wer-
den, gibt es aufgrund der unterschied-
lichen Lebenswelten doch frauenspe-
zifische Bediirfnisse, die Kreditinstitute
in der Beratung thematisieren sollten,
etwa Altersvorsorge und Vorsorge fiir
den Fall der Scheidung. Beispiele aus
dem Ausland zeigen, dass das indivi-
duelle Eingehen auf Kundinnen durch-
aus erfolgreich sein kann. Spezielle
~Frauenprodukie” braucht die Branche
dagegen nicht. Red.

Frauen setzen die allermeisten Kaufim-
pulse und sind ausschlaggebend bei fast
allen Konfoneuerdffnungen. Frauen sind
fur Banken eine Zielgruppe mit Potenzial,
deren volkswirtschaftliche Bedeutung in
den kommenden Jahren weiter zunehmen
wird. Welche Bank dabei das Rennen um
diese Zielgruppe gewinnen wird, hangt
davon ab, wie gut sie sich auf die Bedrf-
nisse von Frauen einstellen kann, um
diese zu gewinnen.

Unterschdtzte Frauenpower
Etwas mehr als die Hdlfte der Deufschen

ist weiblich. Die Lebenserwartung von
Frauen liegt dem stafistischen Bundesamt
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zufolge mit durchschnittlich 82 Jahren um
funf Jahre héher als bei Mdnnern, deren
Lebenserwartung etwa 77 Jahre betrdgt.
Gerade bei den Uber 60-jdhrigen ist der
Frauenlberschuss augenfdllig. Weitere
Erkenntnisse:

™= Frauen verfugen heute tber Geld.
== Sie halten 40 Prozent aller Aktien.

== 18 Millionen Frauen verfiigen Uber ein
eigenes Einkommen.

== 1,2 Millionen Frauen sind selbststan-
dig. Jedes dritte Unternehmen wird von
einer Frau gegrindet.

Frauen sind also eine kaufkréftige Zielgrup-
pe, die nur darauf wartet, richtig angespro-
chen zu werden. 70 Prozent aller Kaufent-
scheidungen werden nach einer Studie von
McKinsey von Frauen getroffen.” Sie ent-
scheiden zu 89 Prozent Uber alle Neukon-
toer6ffnungen.?

Einer der Grunde fur diese Verdnderungen
mag auch der Wechsel im Selbstverstdnd-
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nis der Frau sein. Ihr Image geht tber das
einer Hausfrau hinaus bis hin zur ,selbst-
bewussten Macherin”. Gerade im Bil-
dungsbereich zeigen sich starke Verdnde-
rungen: Jeder zweite Studienanfdnger ist
heute weiblich.

Bei der Erwerbstdtigkeit haben Frauen
zwar aufgeholt, sie hinken Mdnnern den-
noch hinterher. Ein Grund ist, dass sie bei
gleicher Arbeit gewohnlich weniger verdie-
nen, ein anderer Grund ist, dass knapp
die Hdlfte der abhdngig beschdftigten
Frauen in Teilzeit arbeitet.

Insgesamt zeigen die Fakten, dass ,Frauen
als Zielgruppen” fur Kreditinstitute eine
immer wichtfigere Rolle spielen wer-
den. Die Kernfrage stellt sich, ob eine
Bank ihr Markefingmix gezielt auf die
weibliche Klientel ausrichten soll? Bejaht
man diese Frage, stellt sich die An-
schlussfrage, ob Frauen denn tatsdchlich
andere finanzielle Bedurfnisse haben
als Manner?

Pro Frauenbanking:
spezifische Bediirfnisse

Worin genau sich Mdnner und Frauen in
der Finanzplanung unterscheiden, dartber
liefert eine Studie unter 10 000 Akademi-
kern und Akademikerinnen aus der
Schweiz Aufschluss:® Beide Geschlechter
wollen in erster Linie ihr Vermdgen erhal-
ten. Auch das Ziel ,Vermdgen vergroBern”
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wurde von 36 Prozent der Frauen und 38
Prozent der Mdnner bejaht.

Unterschiede zeigfen sich jedoch im Spa-
ren auf groBere Anschaffungen: Hierauf
antworteten Frauen mit 27 Prozent signi-
fikant offer als Mdnner mit 21 Prozent.
Dagegen scheinen Frauen weniger Inferes-
se am Vererben von Geld (acht Prozent bei
Frauen versus zwolf Prozent bei Ménnern)
und beim Anlegen des Geldes an der Bor-
se (Frauen vier Prozent, Mdnner sieben
Prozent) zu haben.

Bei der Wahl der Anlageform werden die
Unferschiede zwischen den Geschlechtern
noch deutlicher: 33 Prozent der Manner
akzeptieren Kkurzfristige Verluste fur eine
langfristig hohe Rendite. Bei den Frauen
liegt der Anteil nur bei 25 Prozent. Bei der
Entscheidung, ein hohes Risiko einzuge-
hen, um Kkurzfristig eine hohe Rendite
zu erzielen, ist das Bild dhnlich: Nur
sechs Prozent der Frauen, jedoch zwolf
Prozent der Mdnner gehen dieses Risi-
ko ein. Im Ergebnis zeigt sich, dass
Frauen signifikant hdufiger die ,Sicherheit”
in der Geldanlage suchen und Mdnner
hingegen hdufiger ein hoheres ,Risiko”
eingehen.

Vorsorge fiir Alter und Scheidung
thematisieren

Ein weiterer Unterschied im Investitionsver-
halten ist bei verschiedenen Berufsgruppen
Zu beobachten: Mediziner zwischen 40
und 49 Jahren sind beispielsweise risiko-
averser als Gleichaltrige in anderen Beru-
fen. Dagegen sind Befragte aus der
Wirtschaft stark von rationalen Uberle-
gungen gepragt, wobei wahrgenommene
Kompetenz zu einem signifikant héheren
Anteil risikoreicher Anlagen im Vermogen
fuhrt.

Flr das Verkaufs- beziehungsweise Be-
ratungsgesprdch gibt Hurth eindeutige
Handlungsempfehlungen flr das Gender-
marketing: Frauen wollen indirekt kommu-
nizieren, auf der Beziehungsebene — sie
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wollen persénliche Beratung statt schrift-
licher Informationsmaterialien.®

Dazu mussen die angebotenen Produkte
auch zur persénlichen Lebensrealittt pas-
sen: Frauen sind, bedingt durch Schwan-
gerschaft und Teilzeitphasen, wesentlich
héufiger von Alfersarmut betroffen als Man-
ner. Hier kdnnte in der Bankberatung ein
verstarkfer Fokus auf die private Altersvor-
sorge gelegt werden. Nach Muthers ist es
bei 200 000 Scheidungen pro Jahr in
Deutschland in einem Beratungsgesprdch
auch vorteilhaff und denkbar, wenn Ban-
ken diese heikle Vorsorgefalle thematisie-
ren und bei Einfritt des Risikos finanziell
begleiten und unterstitzen.®

Beispiele aus dem Ausland

Einige Banken stellen sich besonders auf
die unterschiedlichen finanziellen Bedurf-
nisse von Frauen ein. Hierzu gehort die
Osterreichische Raiffeisenbank Gastein:
Dort er6ffnefe 2006 die erste Frauenbank
Osterreichs mit einem Shop-in-Shop-Kon-
zept. Mit dem Motto ,Frau sein — frei sein”
warb die Bank besonders um die weibliche
Klientel. Es wurden finf verschiedene Frau-
entypen, mit jeweils unterschiedlichen
Beratungsbedurfnissen identifiziert, auf
welche sich die Bankberatferin dann gezielt
einstellen konnte. Zwischen 2006 und
2008 verzeichnete die Raiffeisenbank
Gastein einen Zuwachs bei Neukundinnen
von rund elf Prozent, gegenuber den Jah-
ren zuvor hatften sich die Neukontoerdff-
nungen damit verdoppelt.®’

Auch im Nachbarland Schweiz haben zwei
Institute die weibliche Zielgruppe flr sich
entdecki: Bei der Alternativen Bank Schweiz
(ABS) stehen ethische Grundsdtze vor Ge-
winnmaximierung. Die ABS biefet Trans-
parenz in ihren Finanztransaktionen, un-
terstltzt mit ihren Krediten soziale Projekte
und fordert die Chancengleichheit von
Mann und Frau. Die Statuten der Bank
schreiben eine Geschlechterquote im Ver-
waltungsraf und der Geschdffsleitung vor.
Die ABS verwaltef nach eigenen AuskUnften

mehr Vermogen von Kundinnen als von
Kunden.

Die Coop Bank hat sich ebenfalls auf die
Zielgruppe ,Frau” spezialisiert: Mit ,eva”
hat diese Schweizer Bank ein eigenes Be-
ratungskonzept fur Frauen geschaffen, um
deren spezielle BedUrfnisse in Lebenssitu-
ationen wie Ausbildung, Heiratf, Scheidung
oder Pension zu bedienen.

Die zwei wichtigen Anlageziele ,Vermo-
genserhalt” und ,Vermogensmehrung” sind
bei Mann und Frau gleich. Die Art der ge-
wdhlten Anlageform kann sich bei den
Geschlechtern zwar unterscheiden. Analy-
sierf man jedoch die Antworfen der Be-
fragten multivariant unter Befrachtung von
Wissensvariablen wie Interesse, Kompe-
tenz und regelmdBigen Informationen zu
Geldanlagen, so hat das Geschlecht kei-
nen maBgeblichen Einfluss mehr auf den
Anteil risikoreicher Anlagen im Portfolio.”
Weiterer Effekt: Steigt das Einkommen der
Frau, so nimmt die Risikobereitschaft zu.

Contra Frauenbanking:
Die Unterschiede werden kleiner

Letztendlich geht es also nicht um Frauen-
oder Mdnnermarketfing, sondern darum,
Kunden individuell zu betreuen. Dies hat
auch die Schweizer Bank Coop im Rah-
men ihres Frauenprogramms ,eva” he-
rausgefunden: Frauen winschen keine
reinen Frauen-Finanzprodukte, sie wollen
personliche Beratung. Banken sollten auf
ein ganzheitliches Beratungskonzept um-
sfellen und nicht einseitig nur mdnnliche
oder nur weibliche Kunden ansprechen.

Auch die ménnliche Zielgruppe veréndert
sich und wird moderner: Mdnner engagie-
ren sich beispielsweise seit Jahren mehr
und stdrker bei der Kindererziehung. Fragt
man Vdter, ob es ihnen erleichtert werden
sollte, die Berufstdtigkeit einzuschrdnken,
solange die Kinder noch klein sind, wr-
den zwei Drittel mit ,Ja” antworten.®> Im
Gegenzug hat sich seit 1980 die Zahl der
selbststdndigen Frauen mit Beschdftigten
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verdoppelt, die der selbststdndigen Frauen
ohne Beschdftigte sogar vervierfacht. Es
sind also Konzepte gefragt, die zu den
modernen Rollen passen, seien sie Mana-
gerinnen von Bauunternehmen oder Haus-
madnner in Elternzeit.

Als Fazit IGsst sich festhalten: Frauen wer-
den fur Unternehmen und flr Banken im-
mer bedeutsamer. Sie nehmen aktiv am
Erwerbsleben feil und Ubernehmen Fuh-
rungsverantwortung. Im Privatbereich sind
sie zunehmend finanziell unabhdngig, be-
einflussen einen GroBteil der Kaufentschei-
dungen am Markt und kimmern sich fo-
kussiert um die finanzielle Vorsorgeplanung
der Familie. Allerdings befinden sich Frauen
immer noch in einer anderen Lebensrealitdt
als Mdnner, gepragt durch Kindererzie-
hung, Teilzeitarbeit, Scheidung oder Verwit-
wung, was zwangsldufig zu unterschied-
lichen finanziellen Beddrfnissen fuhrt.

Unferschiedliches Investitionsverhalten von
Mann und Frau sollte in der Bankberatung
genutzt werden. In anderen Worten: Wenn
Banken es schaffen, Frauen als Kunden
ernst zu nehmen und sich ganz auf ihre
Bed(irfnisse einzustellen, dann werden sie
freue und gltickliche Kundinnen gewinnen,
die durch ihre Mundpropaganda besser
sind als jede Werbekampagne.
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