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» GENDERSPEZIFISCHES TOUCHPOINT MANAGEMENT FUR DIENSTLEISTUNGSPRODUKTE

Eine Analyse aus dem Bereich Versicherungen

Feminisierung

Im Rahmen der sog. Megatrends wird derzeit
das Thema ,Feminisierung" intensiv diskutiert,!
Tradltionell weibliche Eigenschaften wie Empa-
thie- und Kommunikationsfahigkeit gewinnen
sowohl im Geschéftsleben als auch in der
Gesellschaft an Bedeutung. Der Einfluss von
Frauen auf kultureller, gesellschaftlicher und
politischer Ebene nimmt einerseits zu. Ande-
rerseits werden Frauen dkoncmisch immer
wichtiger. Sie verdienen und verwalten mehr
Geld, sie beeinflussen Kaufentscheidungen
oder treffen diese selbstandig — der Konsum
wird weiblicher. Diese Entwicklung trifft scwohl
auf Osterreich, Deutschland als auch auf die
Schweiz zu.2

Trotzdem vernachldssigen zahlreiche Unter-
nehmen die weibliche Zielgruppe weiterhin,
indem sie es versaumen, Frauen adéguat zu
beraten oder inihrer Produktgestaltung mit ein-
zubeziehen. Im Gegensatz dazu scheint die
Segmentierung der Kunden nach Region,
Sprache und Lebensphase selbstverstandlich.
Was Versicherungsleistungen angeht, zeigen
nicht nur die USA Defizite in der BedUrfniserfil-
lung von Frauen.® Auch in deutschsprachigen
La&ndern besteht oft eine sog. ,male-blas® bei

Versicherungsprodukten, d.h. dass Produkte
und Kundenprozesse das Geschlecht nicht
unterscheiden und so zumeist nur auf die
mannliche Zielgruppe abgestimmt sind. Um-
fragen bestatigen den Unmut auf Seiten der
Frauen, dass ihnen einerseits Informations-
quellen und eine auf ihre BedUrfnisse zuge-
schnittene Beratung fehlen, andererseits aber
auch die fUr Frauen wichtige Transparenz
bezlglich der mit einer Versicherung verbun-
denen Kosten und Ertrage.*

Eine individualisierte Ansprache der Versiche-
rungskunden, ob méannlich oder weiblich, riickt
flr Unternenmen in den Vordergrund, um un-
terschiedlichste BedUrfnisse zu erfillen und
damit Alleinstellungsmerkmale zu entwickeln.®
Es wird kinftig weniger wichtig sein, Produkte
auf den sterectypen Mann oder die sterectype
Frau abzustimmen, als diese auf ménnliche
oder eher weibliche Eigenschaften der Kunden
auszurichten® und dabel genderspezifisch un-
terschiedliche Anwendungs- und Nutzenkon-
texte zu bertcksichtigen.

Dass Frauen flr Versicherungen eine interes-
sante Zielgruppe darstellen, sollte derweil

unbestritten sein, wie die folgenden Fakten
verdeutlichen:

1. Die Vermdgensschere zwischen Mannern
und Frauen in Deutschland hat sich in ver-
gangenen Jahren vergréssert, wodurch
z.B. die Wichtigkeit einer guten Altersvor-
sorge fur Frauen steigt.”

2. Dennoch steigt der Anteil der von Frauen
weltweit verwalteten Vermégen an, was
hohere Konsumausgaben der Frauen zur
Folge haben dtirfte.®

3. Die Erwerbsquote bei Frauen steigt. Im
deutschsprachigen Bersich zeigt die
Schweiz die htchste Beschaftigungsquote
unter Frauen auf (73,3%, inklusive Teilzeit-
stellen), gefelgt von Deutschland (67,7 %)
und Osterreich (66,5%).°2

4, Ein Grofiteil der Frauen ist heute noch
unterversichert. '

5. Die Erschliessung der Zielgruppe Frauen
ermoglicht es auch Versicherungen, in
neue Méarkte einzutreten, welche ein gros-
seres Wachstumspotential aufweisen als
China und Indien zusammen. '

\gl. Silverstein/Sayre (2009), S. 186.
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8 Vgl The Boston Consulting Group (2010): Leveling the Playing Field — Upgrading the Wealth Management Experience for Women, Zirich 2010, 5. 5.
9 Vgl oV, (2013): Wachstum ist weiblich, in Bilanz 05/2013, 8. 23.
10 Vgl, Studie des IMWF via http://www.glsichstellungsbeauftragte-rip.de/7p=4071, abgerufen am 04.04.2013.
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6. Mit Hilfe einer gezielten Produktpersonali-
sierung oder spezifischen Ansprache las-
sen sich profitable Nischenmérkte er-
schliessen, die dem Trend einer wachsen-
den Individualisierung von BedUrfnissen in
der Gesellschaft Rechnung tragen.'?

7. Frauen sind in vielen Versicherungsseg-
menten ein profitableres Kundensegment,
z.B. verursachen Sie nachweislich weniger
KFZ-Schadsn als Manner, '3

Die Genderwissenschaft ist sich heute einig,
dass es meist nicht ausreicht, Produkte auf die
stereotype Frau oder den stereotypen Mann
abzustimmen.'4 Wader Frauen noch Manner
stellen ein in sich homogenes Kundensegment
dar. Es sind vielmehr, sowohl bei Frauen als
auch bei Mannern Charakterzlige und Eigen-
schaften vorhanden, die sich auf einem Konti-
nuum zwischen Weiblichkeit und Mannlichkeit
bewegen — ganz gleich, welchem Geschlecht
eine Person angehort. Bestarkt wird diese Tat-
sache dadurch, dass Rollen in der heutigen
Zeit immer freier wahlbar werden und sich die
Eigenschaften des typisch mannlichen und des

12 Vgl. Hond/Huber/Steinle/Wenzel (2009), 5. 139 /.
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» TEXT Dr. Teresa Valerie Mandl, Dr. Carole Ackermann

typisch weiblichen zunehmend mischen.s
Gender wird demzufolge und im Gegensatz
zum Geschlecht als Kontinuum zwischen klar
maénnlichen und klar weiblichen Eigenschaften
verstanden.6.17
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Graphik Gender Kontinuum zwischen ,typisch
mannlich® und ,typisch weiblich®
Quelle: Schroeder (2010), S. 6

Gender Markesting kann flr Versicherungsan-
bieter ein Ansatz sein, um Wertschépfungsket-
ten zu optimieren und Markte gezielt zu er-
schliessen, indem es Erkenntnisse Uber die
sich ver@ndernden Geschlechterrollen und
genderspezifisch unterschiedlichen Lagen in
die Marketingstrategieentwicklung einbezight.
Aufbauend auf einer fundierten Kenntnis Uber
die Bedirfnisse und Verhaltensweisen der
méannlichen und weiblichen Zielsegmente,
resultiert es dabei im besten Fall in einer indivi-
dualisierten Ansprache der Kunden. '8

Was physische Predukte angeht, haben viele
Unternehmen erkannt, dass eine Abstimmung
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des Produktes auf das Geschlecht Vorteile in
der Kundenerschliessung bringen kann.'® Bei-
spielsweise entwickelt der Automobilhersteller
Volvo schon seit Jahren Automobile mit Frau-
en, um diese besser auf deren Bedlrfnisse
abzustimmen.®° Es finden sich weitere Beispie-
le von der Kosmetikindustrie bis hin zu elektro-
nischen Produkten der Firma Bang&QOlufsen.2!
Seitens Versicherungen sind wéhrenddessen
bis auf wenige Versicherungen in England noch
klare Defizite zu verzeichnen, was mdglicher-
weise in der nicht-physischen Natur ihrer Pro-
dukte liegt, die das Finden von Ansatzpunkten
flr eine genderfizierte Anpassung erschwert.
Im Gegensatz zu physischen Produkten??
besteht bei Versicherungen, abgesehen von
der Schadensreparatur und der Kundigung
oder Vertragsgestaltung, kaum die Moglich-
keit, sich durch die Anpassung visueller Pro-
duktmerkmale zu unterscheiden.2?

13 Vgl. http://www.europcear.de/EBE/module/render/http://www.europcar.de/pressemittellungen-detail ?link=0e642d7 c-002¢-7826-2974-3c3320551946:ContentPressRelease

Detail&locale=de-DE, abgerufen am 04.04.2012,

14 Vgl. Palan, K. M. (2001): Gender Identity in Consumer Behavior Research: A Literature Review and Research Agenda, in: Academy of Marketing Science Review 10 (2001), via:
http:/Aww.amsreview.org/articles/palan10-2001 .pdf, abgerufen am 06.04.2013.

156 Vgl Horx, M. (2011): Das Megatrend Prinzip, Miinchen 2011, S. 107 ff.

16 Vgl. Schroeder, K. (2010): Gender Dimensions of Praduct Design, Expert Group Meeting Paris-France September 2010, S, 1-14, S. 6.

17 Vgl. Schaudner M./Lukoschat H. (2006): Gender als Innovationspotenzial in Forschung und Entwicklung, Miinchen 2006, S. 17 ff,

18 Vgl. WiBdorf, S. (2008): Es dreht sich alles nur um Autos und Frauen, in: Schriften zum Mediendesign, Saarbriicken 2009, S. 44 f,

19 Vgl. Schroeder (2010).

20 Vgl. Dahisten, £ (2004): Hollywood Wives revisited: A Study of Customer Involvement in the XC 90 Project at Volve Cars, in: European Journal of Innovation Management 2 (7),

S. 141-149.

21 Vgl. Sehroeder (2010) und Beyer (2009), S. 12.
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22 Bei physischen Produkten kénnen genderspexzifische Anpassung vor allem in den Bereichen a) Wertdimension, b) Funktionaler Nutzen, ¢) Interaktion, d) Produktisthetik sowie

&) Kommunikation erfolgen. Vgl. dazu Schroeder (2010).

23 Zu den Méglichkeiten der visuellen Produktanpassung vgl. Borja de Mozota (2008): The Four Powers of Design: A Value Maodel in Design Management, in: Design Management

Review 17 (2006), S. 44-64.
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Die Méglichkeiten der Genderfizierung lassen
sich fUr Versicherungsprodukte wie folgt struk-
turieren:

1) Man kann zunachst die funktionale Versi-
cherungsieisiung, also die objektive Leistung,
die ain Untarnehmen bietet auf die BedUlrinisse
von Frau oder Mann anpassen {Anpassung
der objektiven Leistung des Unternehmens).
Beaispiele hierfir ist das Versicharungsprodukt
LPremium Women®, welches an den Lebens-
phasen der Frau orlentierte Vorsorgsldsungen
bietet,2* Bescndere Beachtung schenken sol-
che Inftiativen dem vom Mann abweichenden
Lebenszykius der Frau {von der Geburt dber
Heiraten, Schwangerschaft bis zum Altern
oder Scheidung) wie etwa bel freler Wahimdg-
lichkeit von Auszahlungen, Leistungszeftpunkt
oder Beitragsunterbrechung, webei auf den
Kauf- und Entscheidungszyklus der Frau,
wenn Uberhaupt, nur partiell Ricksicht genom-
men wird, Einschrankungen findet diese Még-
lichkeit derzeit allerdings in Europa, da die Tari-
fe fir gewisse Versicherungen sich nicht auf-
grund des Geschlechts einer Person unter-
scheiden dirfen.?5

2} Man kann den psychologischen Nutzen der
Versicherungsfelstung genderfizieren, indem
man genderspezifische Unterschiede in der
Leistungswahmehmung der Kunden berlick-
sichtigt, um sin und dasselbe Versicherungs-
produkt je nach Gender partiell {z.B. auf Web-
sites, in Broschiren, in Gesprichen) unter-
schiedlich prasentiert und auf die unterschied-
lichen Nutzenkontexte eingeht, ohne dabei das
Produkt an sich zu dndern. (Anpassung der
subjektiven Wahrnahmung des Kunden) So
wurde beispielsweaise durch Otto Finanz Flus in
Zusammenarbsit mit Zrgo Direkt ein fraven-

spezifischer Internetauftritt initiiert?® odar bei
der Hausratsversicherung von AXA Winterthuy
speziell der Handtaschendiebstahl herausge-
stellt. Wichtig dabei ist, dass die Ansprache
subtil und keinesfalls plakativ erfolgt um ket-
nesfalls ein Geftihl der plumpen Ubsrrumpe-
lung oder gar Ungleichbshandlung gegeniiber
Méannern entstehen zu lassen.

3) Es besteht die Méglichkeit, die Interaktion
zwischen Unternehmen und Kunden, also die
mit einem Produkt assoziierten Prozesse und
die damit verbundenen Kundenkontakipunkte
(Touchpoints), wie beispielswsise die Verlust-
meldung, auf genderspezifische Merkmale
anzupassen (Abstimmung der Interaktion von
Urternehmen und Kunde). Dies kénnte z.B. die
Schadenbearbaitung oder Informationsbera-
tung, Beschwerdernanagement, Servicepunk-
te der Generalagentur, den Brokersenvice, Pro-
zesse unabhéngiger Finanzberater oder Call-
Center betreffen. Die R+V Versicherung risf so
z.B., nachdem Sie eine frauenspezifische Stu-
die durchfihrte, ,Ladies-Only"-Abende ins
Leben und setzte speziglle Beraterinnen fir
Frauen ein, um den Informationsbedarf seitens
der weiblichen Konsumenten zu befriedigen.2’

Viele der bisher iancierten Frauen-Initiativen im
Finanzdienstleistungshereich sind wieder ver-
schwunden?®, was nach Ansicht der Autorin-
nen mit dem mangelnden Controlling, einer
aus der Finanzkrise resultierenden einsaitigen
Konzentration auf das Kerngeschéft sowie mit
der fehlenden Ganzheitlichksit der Ansatze (in
ihrer Verbindung zwischen Kundentyp und —
verhalten) zusammen hangt.

Die Autorinnen steilen die These auf, dass es
fir Versicherungsieistungen aufgrund der
ihnen immanenten Servicequalitét kinftig vor
allern darauf ankommt, samtliche Touchpoints
irm Verkaufs-/Beratungs- und Kundenbindungs-
prozess auf die unterschiedlichen Genderbe-
dlrfnisse abzustimmen {analog Punkt 3 oben),
wobei die Abstimmung des effektiven Versi-
cherungsprodukies sine nebenséchliche Relle
einnimmt. Dies deshalb, da es sich bei Versi-
cherungen um ,physisch nicht existierende®
Produkte handelt, die erst/nur im Faile der

Inanspruchnahme einer Versicherung fir die
Kundin ,greifbar® werden, was es erschwert,
den funktionalen Nutzen anzupassen.

Unterst(itzt wird die These von der zunehmen-
den Abkehr der Versicherer von Zusatzieistun-
gen und steigender Produkikomplexitét hin zu
elnfachen und flexiblen Produkten die kunden-
spezifisch gebiindelt werden kénnen. Kunden-
befragungen weisen ebenso carauf hin, dass
die Nachfrage nach glnstigeren, standardisier-
ten Produkten in Zukunft zunimmt und Frauen
einer Vermittlung von Exkiusivitét durch eine
Froduktpezeichnung wie ,Frauenpolice™ oder
JFravenrsnte” skeptisch gegenlberstehen.
Und dies, obwoh! aus Kundensicht der Bedarf
an Beratung bel (ber 50% der Befragten zu-,
die Loyalitét zum Versicherungsanbieter aller-
dings abnimmt. Beratungsqualitét, interaktion
und Kundenkontakt fir den Aufbau von Kun-
denvertrauen werden damit in Zukunft zu
hauptséchlichen Erfolgsfaktoren.?

Das Versicherungsprodukt an sich, ganz
gleich, ob es sich um eine Personen- Sach-
oder Vermogensversicherung handelt, ist flr
den Konsumentan zundchst sin intangibles
Produkt. Versicherungen enthalten zwar Ele-
mente eings physischen Produktes (wie z.B.
die gedruckte Versicherungspoiice), die meis-
ten ihrer Elemente entsprachen jedoch eher
der Kategorie einer Dienstleistung. lhre konsti-
tuierenden Merkmale, wie z.B. dis Batrauung,
sind fUr den Konsumenten vor dem Versiche-
rungsabschiuss weder fuhl- noch testbar®
Erst dann, wenn die Versicherungsieistung in
Anspruch genommen wird, kann der Kunde
das Versicherungsprodukt wirklich erfahren
und beziliglich seiner Gite beurtsilen. Man
spricht hier vom sog. ,Moment of Truth®, dem
Moment der Wahrheit, an dem der Kunds
erkennt, ob er das richtige Versicherungspro-
dulkt beim richtigen Anbister abgeschlossen
hat. Als zusé&izlicha Schwierigkeit kommt bei
intangiblen, im Gegensatz zu physischen Pro-
dukten, hinzu, dass ihre Produkteigenschaften
bal unterschiedlichen Anbietern vergleichbar
sind und die Differenzierung vom Wetibewer-
ber erschwert wird. Versicherungsprodukte
unterliegen bei wachsendem Preisbewusst-
sein der Konsumenten der Gefahr siner Stan-
dardisierung wodurch der Verlust ihrer identitét
und damit ihres Wettbewsrbsvorteils droht. 8!

2_4\/;;.
25 Vgl
26 vgl.
27 Vgl
28 vgh
28 Vgl

htip://www.naticnalesuisse. ch/~/media/Files/www_natlonalestisse_ch/Private/Live/de/Fondsgebundene_Premium_Women_de.pdf, aufgerufen am 04.04.2013.
htip:/Awww. zeit.de/auto/2012- 11 /auoversicherung-unisex, abgerufen am 04.04.2013.
www.einfachandsrs.de, abgerufen am 04.04.2013.
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hitp:/Awvew. die-bank.de/banking/ladies-finance/?searchterm=ladies, abgerufen 05.04.2013,
Accenture (2010): Assekuranz 2015 — Eine Standortbestimmung, Zdrich/St. Gallen 2010, 5. 5, 27.

30 Vgl Levitt, Th, 11981): Marketing intangible Products and Product Intangibles, in: Harvard Business Review Vol. 59, 8. 94-102.
31 Vgl Littich, M./Zimmermann, L. {2010 Erlebniskommunikation — Yermittiung emotionalen Zusatznutzens, in: Marketing Review St. Gaflen 3 (2010), 5. 26-32, 5. 26.
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Ebenso fallt es Versicherern schwer, bei thren
Kunden Vertrauen aufzubauen, was dazu flihrt,
dass auch der Bezug zu Produkt oder Versi-
cherungsanbieter seftens des Kunden fehit.32
Insbesondere hinsichflich des Erreichens waib-
licher Konsumenten ist dies problematisch,
weisen diese doch eine vergleichsweise hohe
Affinitét zum Beziehungsaufbau beim Kauf
auf.33

FUr Versicherungsanbieter stelit sich damit die
Frage, wie sich eine Beziehung zum weiblichen
Kunden trotz der Eigenarten eines intangiblen
Versicherungsprodukles aufbaven und auf dag
weibliche Konsumverhaiten adaptieren lasst.
Es geht alsc darum, eine ,geschlechtsdifferen-
zZierte Markstingstrategie” zu entwickeln, 3

im Bereich Finanzdienstleistungen sind sinn-
volle Genderfizierungsansiize rar. Immer noch
fliassen in die Gestaltung von Finanzdienstleis-
tungen (z.B. die Beratung) sterectype Ansich-
ten lber das weibliche Geschlecht ein, die mit
der aktueilen Roile oder Lebenssituation der zu
beratenden Frau in der Gesellschaft wenig zu
tun haben. Typischerweise sind dies Annah-
rmen lber eine mangeinde Kompetenz oder gin
fehiendes Interesse der weiblichen Kunden im
Beareich Financial Services, 8

Neben biographischen Genderunterschieden,
die sich beispielswelse in unterschiediichen
beruflichen Laufbahnen oder familidren Um-
sténden nieder schiagen®®, miissen kinftig vor
allem verhaltensrelevante Gender-Unterschig-
de adressiert werden. Eine von Accenture vor-
gelegle Studie (Assekuranz 20157 belegt dies
mit der Aussage, dass die Versicherungsbran-
cha sich kinftig stérker auf eine Kundenseg-
mentierung nach Verhalten und Nutzung
fokussieren mochte und konstatiert, dass das
Kundenbeziehungsmanagement immer indivi-
dueller wird.?”

» TEXT Dr. Teresa Valerie Mandl, Dr. Carole Ackermann

Wie aber ldsst sich eine verhaltensorfentierte
Ansprache umseizen?

Eine kundengruppenspezifische Ansprache
erfordert zunéchst sine genauere Kundenana-
lyse, etwa beziglich fundamental anderer
Wahrnshmungen, unterschiediicher Denk- und
Handlungsschemata und schilesslich lhres
Entscheidungsverhattens. Zahireiche Erkennt-
nisse zu den genderspezifischen Unterschie-
den, die auch flr Versicherer relevant sind, lie-
gen vor.

Vorab ist es fUr Versicherungsanbieter wichtig,
den weiblichen Konsumprozess zu verstehen.
Dabei wird das Kaufverhalten als eln Verhalten
verstanden, das durch situative, kulturelle, psy-
chologische und biclegische Gegebenheiten
Jgenderfiziert" wird.®® Anbieter von Versiche-
rungen missen nicht nur Bescheid wissen, in
welcher Shtuation ihre Produkie nachgefragt
werden (z.B. Geburt elnes Kindes oder Heirat),
sondern auch, welche landesspezifischen Nor-
men {z.B. ein landestyplsches Rollen- oder
Geschlechterverstéandnis) und welche psycho-
logischen und biologischen Faktoren der Ge-
schlechter beim Kensum und Nutzen zum Tra-
gen komrmen.

Studisn zeigen, dass Frauen im Bersich Fi-
nanzdienstleistungen andere Bedurfnisse auf-
weisen als Mdnner, Im Gegensatz zum eher
ménnlichen Renditedenken sind Frauen be-
strebt, Ldsungen (z.1B. in dar Altersvorsorge) zu
finden, die zu ihrem aktusllen | ebensumstand
mit Bfters unsicheren und briichigen Bicgra-
hien passen. Die Sinnhaftigkeit der Produkial-
ternativen und ein gewlsses Sicherheitsdenken
stehen bel Frauen im Mittelpunkt ihrer Ent-
scheidungen.®®

Risikofreudigkeit und
informationsverhalten von Frauen:

Versicherungen dienen gemass Karl Hax dazu
eine ungewisse Wahrscheinlichkeitsverteilung
von Schéden auf Versicherer gegen Zahlung
einer tendenziell festen Prémie zu transferiaren,
Das subjektive Risikoempfinden einer Person

ist daher, neben dem objekiiven Risike, eng mit
ihrer Bereitschaft, eine Versicherung abzu-
schiiessen varbunden.®® im Rahmen der Geld-
anlage zeigt sich, dass Frauen aus verlustrei-
chen Anlagen frihar aussteigen als Manner.
Sie versuchen, Verlusten aus dem Weg zu
gehen, wahrend Manner eher dazu tendieren,
maximale Werlgewinne zu anzustreben. Zu-
dem folgen Frauen stérker ihrer Intuition.*! Eini-
ge Experten halten Frauen flr weniger risiko-
freudig als Manner*2 und bagrinden damit,
dass sie sich vor einem Kauf stérker informie-
ren als Manner.

Andere Erkenntnisse widerlegen diase Annah-
me und machen weniger das Geschlecht einer
Person als thre akiuellen Lebensumsténde fir
thre Risikofreudigkeit verantworllich. Situative
Einflisse auf die Rislkobereltschaft kénnen das
Einkommen, das Vermd&gen oder die vorhan-
dena Fachkenntnis sein.*? Es wird fUr Versiche-
rer also wichtig, bef der Kundenansprache die
weiblichen Eigenschaften in Zusammenhang
mit den Lebensumsténden der betreuten Per-
son zu sehen.

Die Siuation einer Person hat nicht nur Einfliis-
se auf ihre Risikobereltschaft, sondern auch
auf das Anlage- oder Vorsorgeverhalten selbst.
Dabei muss ein Versicherer sich hewusst sein,
dass einige situative Einflisse stark ge-
schlechtsgebunden sind, wie z.B. die Geburt
eines Kindes, die bei Frauen oft mit vorsorge-
relevanten Unterbrichen der Karriere sinher
geht.** In Bezug auf das Vorsorgeverhaften
von Frauen und Mannern kenriten Grace/Wea-
van/Ross zeigen, dass sich die Art und Weise,
wie Frauen (ber Altersversorge nachdenken
signifikant von Méannern unterscheldet. Z.B.
zeigte sich, dass Vorsorge fir Manner eher

32 Vgl Steiner, B Hﬁmﬂ:a'as, R/Bieck, Ch. (2009): Custorner Value im Versicherungsbereich — Wie sich Kunden unterscheiden lassen, in: I-WW-HSG Trendmonitar 4 (2009), 5. 8-13,

S.10.
33 Vgl Haevernick {2011}, 8. 29, 46.
34 WiBdorf (2009), S. 45.

35 Vgl. http:/Awww.faz nel/aktuellfinanzen/dossler-geld-fragt-nicht-nach-dem-geschlacht- 140267 htmi#Drucken_ abgerufen am 04.04.2013,
36 Vgl. www.die-bank.de/banking/fadies-finance/, abgerufen am 05.04,2013.

37 Vgl. Accenture (2010), 5. 36.
38 Vgl. Schroeder (2010}, 5. 6.

39 Vgl Beyer, | (2009): Marketingzielgruppe Frauen, Rheinbach 2009, S. 16,

40 Vgl Hax, K. {1864} Grundlagen des Versicherungswesens, Wicsbaden 1964, S, 22,
41 Vgl http:/Avww faz.net/aktuellfinanzen/aktien/frauen-und-gaidanlage-wissen-verdraengt-die-intuition- 149446 htrl, abgerufen am 08.04.2013.

42 Vgh. Sunden/Surefte (1998), zit. in Grace, D./Weaven, 8./Ross, M. (2010); Consumer Retirement Planning: An Exploratory Study of Gender Differences, in: Qualitative Market

Ressarch 13 (02), 5. 174-188, S. 177.

43 Vgl hitp//Awww.faz.net/aktuell/finanzen/aktien/dossler-frauen-denken-andsrs-ueber-geld-als-maenner-140577.html, abgerufen am 04.04.2013.

44 Vgl Grace/Weaven/Ross {2010, 5. 176.
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» GENDERSPEZIFISCHES TOUCHPOINT MANAGEMENT FUR DIENSTLEISTUNGSPRODUKTE

abstrakt mit Lebensstil, flr Frauen aber konkret
mit Uberleben assoziiert wird, Manner haben
haufiger das Geflhl, ihre Vorsorge ,im Griff* zu
haben wahrand Frauen sich stérker von Unsi-
cherheiten begleitet fiihlen.*?

Weibliche Entscheidungsfindung
und Denkvorgénge:

Frauen scheinen bel der Inanspruchnahme von
Finanzdienstlsistungen ein ganzhettlicheres
Denken zu verfolgen als Ménner. Dies bedeu-
tet, dass im Rahmen lhres Entscheidungspro-
zesses soziale Einflisse (wie z.B. die Beratung/
der Austausch mit Bezugspersonen) eine gros-
sere Wichtigkelt haben, Frauen interdiszipling-
rer und fir andere mitdenken sowie ihre Auf-
merksamkeit auf mehrere Dinge gleichzeitig
richten.*®47 Beratungs- und Informationspro-
zesse dauern bet Frauen meist langer als bei
Méannern, was aber im Ergebnis auch &fter da-
zL flihrt, dass Frauen zu ihren Entscheidungen
stehen. Sie attribuieren Vierluste zudem stirker
dem eigenen Verhalten, wahrend Manner Feh-
ler oft bei Beratern oder in anderen extarnen
Effekten sehen. Schlechte Erfahrungen mit
einem Produkt dussern Frauen gegentiber Un-
temehmen zwar seltener als Ménner, sie geben
sie allerdings viermat so oft an Bezugsperso-
nen weiter. 4%

Finanzwissen von Frauen:

Einige Studien zeigen, dass Frauen sich im
Finanzdienstieistungshereich weniger gut aus-
kennen als Manner, deren sog. ,financial litera-
cy" héher i81.%? Unterschiede sind hier insbe-
sondere nach Léndern oder untersuchien
Altersgruppen zu finden. Ebenso bestehan
aber auch Differenzen bezlglich der Quellen,
aus denen sich Personen Finanzwissen aneig-
nan. Studien unter Studenten zeigen, dass
Frauen dieses (oft unzursichende) Wissen eher
von ihren Eltern erlangen, wahrend es Hinwei-
se gibt, dass M&nner sich Finanzwissen stérker
durch ihre Ausbildung {z.B. die Belegung von
Mathematik an der Universitét) aneignen,™®
Fing fehlende Finanzkenntnis bei Frauen kann
dazu flhren, dass Frauen in Bezug auf Finanz-
entscheidungen haufiger das GefUht haben,
ausgegrenzt zu sein.

Waeibliches Kaufverhalter:

Das weibliche Kaufverhalien weist unter Ein-
fluss der obigen Faktoren elnige Untarschieds
zum méannlichen Kaufverhalten aus, Die ameri-
kanische Forscherin Barletta beschreibt diesen
Unterschied mit der Aussage ,Men are buyers,
women are shoppers®.5t Fir Frauen ist Einkau-
fen ein Erlebnis, wahrend es Miannern vor-
nehmlich darum geht, das gesuchte Produkt
zu erwerben.

Der weibliche Kaufprozess beginnt damit, dass
sin BedUrfnis erkannt wird, wonach sich die
Frau auf dis iInformationssuche begibt, Alterna-
tiven bewertst, sich allenfalls bindet und eine
Waiterempfehlung ausspricht. Hierbei kommt
gs vor, dass gewisse Phasen im Kaufprozess
kontextabhéngig mehrfach durchlaufen wer-
dan, um die optimale Losung zum Bediinis zu
finden. Wahrend des Kaufprozesses konnen
situativ zusatzliche neus Anforderungen an die
gesuchte Leistung entstehen oder afte Anfor-
derungen ersetzen.

Der Entscheidungsprozess eines Mannes
demgegenlber eher linear und in &inzelnen
Stufen ab. Sobald ein Mann die vorher gestell-
ten Anforderungen in einem Produkt oder siner
Dienstleistung erfuflt sleht, trifit er die Produkt-
entscheidung. Die dargestellten Muster fGhren
im Ergabnis unter anderem dazu, dass Frauen
fir viele Kaufentscheidungen deutlich langer
brauchen ais Ménner.%? Gerade fur den Be-
reich Versicherungen, die physisch nicht er-
fahrbar sind, idsst sich vermuten, dass sich
daraus insbesondere fir Frausn eine hdhere
Beratungsintensitat ergibt.

Die Informaticnsstellen fiir Frauen sollten auf-
grund ihres Informationsverhaltens einer
LSozialeren” Natur entsprechen missen. Dies
aus dem Grund, dass Frauen grosseren Wert
auf die Kommunikation im Entscheldungspro-

zess legen, wobei hdufiger Bezugspersonen
involviert werden, wahrend sich Manner sher
mittels Fachmedien oder anderam Informati-
onsmaterial das flir eine Kaufentscheidung
nétige Wissen aneignan. Auch die Wahl der
Kommunikationsmittel muss also je nach Ge-
schlecht angepasst werden 5% Versicherungen
missen die Eignung einzelner Kommunikati-
onsmittel prifen. Im Bereich Versicherungean
zeigen Studien beispielswelse bei Frauen noch
eine geringere Webnutzung fir die Einholung
von Informaticnen als bei Konsumartikein.
Dies, obwohl Frauen das Internat haufiger als
Manner fir die persdnliche Kommunikation
nutzen.%4

Als gangbaren Weg, um Versicherungen auf
das weibliche Kaufverhalten abzustimmen,
schiagen dis Autorinnen ein ganzheitiiches
Touchpoint-Management vor, welche die aus
Kundensicht relevarnten Touchpoints gender-
spezifisch entiang des Kaufprozesses betrach-
tet und gestaltet.

Als Touchpeint warden ,alle Berlhrungspunk-
te [...] mit den Kungen" innerhalb des Kaufent-
scheidungsprozesses bezeichnet, ,die verbale
und nonverbale Eindriicke [...] vermitteln und
dadurch das Markenbild sowie die Markenpra-
ferenz pragen” 55 Mehr als die Hilfte aller sub-
jektiven Markenerlebnisse belm Kunden wer-
den an den Touchpoints geschaffen,%6 Auf-
grund der engen Verbundenheit von Produkt
und Marke wenden die Autoren dieses Artikels
diese Touchpoint Definition analog auf Versi-
cherungsleistungen an.

Wirtz bemerkt, dass bei der Bewirtschaftung
von Touchpoints neben situativen und pro-
duktspezifischen Faktoren die individuelle Be-
rlicksichtigung von Kundenpréferenzen® und
Nutzenaspekte einen massgabfichen Erfolgs-
faktor darstellt.®” Geht man also von den unter-
schiedlichen Kundenpraferenzen von Ménnern
und Frauen aus, ist eine genderspezifische Ab-
stimrnung der Versicherungstouchpoints un-

44 Vgl. Grace/Weaven/Ross (2010), 8. 178 f.

46 Vg, httpy/fwww.faz net/aktusil/finanzen/aktien/dossier-frauen-denken-anders-ueber-geld-ats-maenner-140577 himl, abgerufen am 06.04.2013.

47 Vgl. Beyer (2009), S. 3.
48 Vgl. Beyer (2009), 8. 4.

49 Vgl. Hobain G. A/Schénemann, 0. M. (2008): Financial Literacy in der Schweiz, in: Institut Banking & Finance (IBF) Reihe ,Financial Literacy”, Wintarthur 2008, 8. 11711l zu Financi-
al Literacy, die hier definiert wird als ,Kenntnis der finanziellen Begriffe, um Wissen (ber finanzielle Grundregein, um Erfahrungswissan im Umgang mit der Finanzwelt und schlisss-
lich um die Befahigung, dieses Wissen auf die persénlichen Verhaltensweisen umzusetzen.”

50 Vgl. Chen, H./Valpe, R. P (2002): Gender Differences in Personal Financial Literacy Among College Students, in: Financial Services Review 11 (2002}, 5. 288-307, 5. 3061,

51 Vgl. Barletta, M. (2008): Marketing to Women — How to increase your Share of the World's largest Market, 2. Auflage, New York, 8. 118.

52 Vgl. Kndirzer, C./Rennhak, C. (2010): Gender Markeling, in: Reutlingen Working Papers on Marketing & Management 04 (2010}, S. 4 .

53 Vgl Kndrzer/Rennhak {2010), 3. 4 ff.
54 Vgl Beyer (2008}, 8. 11.

55 Fsch et. Al (2010} Customer Touchpolrts markenspezifisch managen, in: Marketing Review 5t. Gallen 2 (2010}, 8. 8-13, 5. 8,
56 Vgl. Spengler, C./Wirth, W./Sigrist, R. (2009); 360° Touchpoint Management — How Important |s Twitter for Our Brand?, in: Marketing Review St. Gallen, 2 {2010), 8. 14-20, 8. 3.
57 Hogan, S./Aimguist, E./Glvnn, S.E. (2008), Brand-buiiding: Finding the Touchpoints that Count, in: Journal of Business Strategy, 21 (3}, 5. 11-18,, S.27.
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abdingbar. Investitionen in die Schilissel-Kon-
takipunkie, welche den grdssten {positiven
oder negativen) Einfluss auf das Konsumen-
tenverhalten haben, kdnnen dann gezielt geté-
tigt werden, 58

Im Rahmen des Kundeniebenszykius {engl.
Customer Life Cycle), der von der Bedirfniser-
kennung Uber die Informationssuche des Kon-
sumenten, die Alternativenwahl, die Kaufent-
scheidung bis in die Nachkauiphase reicht,
erleben Konsumenten ein Unternehmen/Pro-
dukt Uber verschiedenste Kontaktpunkte oder
Touchpeints, Solche Kontakipunkte kénnen
z.B. die Website eines Unternehmens, die
Angesteliten, die Werbung oder das physische
Ladengeschéfi eines Unternehmens darstel-
len.5® Touchpoints kénnen in diesem Prozess
aus Unternehmenssicht unterschiedliche Funk-
tionen haben:t?

¢ Aufmerksamkeit erregen
» Kaufinteresse verstarken
» Verkauf vorbereiten

» Kaufabschluss

+ Kunden betreuen

¢ Kundendienst

Die vor einem Unternehmen bedienten Touch-
points werden allerdings weder von Untermeh-
men und Kunde, noch von allen Zielgruppen
gleich empfunden.®! Das image eines Unter-
nehmens cder gines Produktes bildet sich in
der Wahrnehmung des Konsumenten.? Umso
wichtiger ist es, die Kontaktpunkte aus Kun-
den- bzw. Gendersicht zu Uberprifen. Aus
deren Sicht nehmen die Touchpoints vor allem
vier Funktionen wahr;

» Kundeninformations-Touchpoints:
Hauptiunktion ist an diesen Punkten die
Jnformationsbereitsteliung”  fir den
Kunden.

» Verkaufs-Touchpoints:
Hauptfunktion st hier der ,transaktions-
hezogene Verkauf der Unternehmens-
leistungen”,

»  Kundenservice-Touchpoints:
Die ,Erbringung von pre-sales und vor
allem after-sales Service-Leistungen®,
die meist dem Aufbau einer Beziehung
zum Kunden dienen, steht hier im Vor-
dergrund.

» TEXT Dr. Teresa Valerie Mandi, Dr. Carole Ackermann

v Kundenempfehlungs-Touchpoints:
umfagsen die vom Unternehmen nicht
direkt besinflussbaren Beziehungen zwi-
schen den Konsumenten.54

Fir Versicherungsanbieter stellt sich z.B. die
Frage, welchen Touchpoint Frauen im Gegen-
satz zu Méannern in den einzeinen Phasen des
Kaufprozesses (Nichtleben- und Lebensversi-
cherung) nuizen mdchien. Studien hierzu, wel-
che Manner und Frauen gleichermassen um-
fassen liegen vor (Accenture 2010, 8. 32). Die
genderspezifischen Unterschiede werden aber
fur Versicherungen bisher nicht beleuchiet.

Der Versicherungsanbister muss herausfinden,
welche seiner Teuchpoints aus Sicht der Kun-
din welche Haupifunktion erflllen. Hierbet ist
es wahrscheinlich, dass sich Frauen z.B. an
sinem anderen Touchpoint informieren als
Ménner oder dass der Verkauf, genderspezi-
fisch an einem anderen Touchpoint bevorzugt

wird. Im Rahmen der informationsfindung
kdnnten ftr Frauen z.B. Kundenempfehlungs-
Touchpoints aufgrund ihres sozialer ausge-
pragten Kaufprozesses eing stérkere Badeu-
fung haben als fir M&nner. Hierauf missen
Versicherer, z.B. durch die Bereitstellung einer
Plattform, auf der sich Kunden bezdglich ihrer
Erfahrungen austauschen kénnen, Rucksicht
nehmen. Die M&glichkeit, sich mit anderen
Kundinnen auszutauschen, kénnte auch die
Unsicherheit, die Frauen wahrend des Ent-
scheidungsprozesses empfindsn, abbauen.

Unterschiede in der Bedeutung der Touch-
points kdnnan neben demn Varhalten daraus
resultieren, welche Funktion eine Person der
Versicherung insgesamt zuschreibt (z.B. ob
diese in den Augen der Kunden gher als L&-
sungsanbieter fir die Vorsorge bzw. Risikore-
duktion oder als Schadensabwickler gesehen
wird).8% Je nachdem kénnen Beziehungsas-
pekte mehr oder weniger in den Vordergrund
des Touchpoint Managements rlickean.

Weiter ergibt sich aus den oben dargsstellten
Besonderheften im weiblichen Kaufprozess,

Sobrit

Bestimmung der fr die Versicherung relevanten
waiblichen Zislsegmente und genderspezifische
Charakterisierung anhand von Lebensumstinde,
Verhaltens- und Entscheidungsmusterm und
daraus resultierencem Kaufprozess

(z.B. linear vs. spiralfdrmig)

- Prioizat; 5U1*i;t_éme'h_me'rjss_i:ch't" G

Bestimmung der aus Sicht des Zielsegments-
refevanten Touchpoints in Bezug auf Information,

Verkauf/Vertragsabschiuss, Service und Referenz

* ‘Prioritét: Kundensicht -

Abgleich mit Touchpeint-Funktionen entlang des
Kaufprozesses (z.B. Aufmerksamkeit erregen,
Kaufinteresse vorbereiten, ...)

 Prioitat: Uniternehmenssicht .~

Sall/lst Vergleich der refevanten Touchpoints in Bezug

auf ire genderspezifische Ausgestaltung.

““Kundensicht + Untemnéhmenssicht

Massnahmenpian flr die genderspezifische
Touchpaint Ausgestaltung

Umsetzung und kenzertiertes Touchpointmanagement - KL}n'deh‘si'ch_{_'} U_n_tefnehmenséibht_'

‘Kundensicht + Untemehmenssicht -

Graphik zum Grundvorgehen im genderspezifischen Touchpoint-Management bei Versicherungen {eigene
Darstellung)

58 Vgl. Hogan/Almaquist/Glynn (2005), 8. 11,
59 Vgl. Spengler/Wirth/Sigrist (2010}, 8.15.

80 Vgl. Bachmann, C./AMdler, R. (2010); Integriertes Multichannel Marketing — Innovativer Zugang zum Kunden, in: Marketing Review St. Gallen 2 (2010), 8. 21-26, 8. 24,

81. Vg, Bachmann/Milter (2010), S. 23.
82 Vgl Esch et. Al (2010), 8. 9.

63 Vgl Hefer (2010), 5. 29,

64 Wirtz (2009}, S. 26.

65 Vgl Steiner/aas/Bleck (2009), S. 12.
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Phase: Aktivierung

Mannlicher
Entscheidungs-
Prozess

Weiblicher
Entscheidungs-
Prozess

V)

Suche nach Alternativen

Recherche Retention

Empfehlung

Gewiinschtes Ergebnis:

Eine gute Losung

Graphik: der ménnliche und der weibliche Entscheidungs-/Kaufprozess

Quelle: Barletta (2006)

dass Frauen stérker emotional angesprochen
werden mochten. Da sie ihre Sinnesorgane
beim Kauf starker einsetzen, sind Kaufargu-
mente dementsprechend emotionaler auszu-
gestalten als fir Manner. Dies bedeutet, dass
an gewissen Kontaktpunkten mehr Wert auf
eine Ansprache zu legen ist, die klar auf den
Nutzen einer Leistung und weniger an einzel-
nen Leistungsdetails orientiert ist.5

Der Aufbau einer Beziehung ist im weiblichen
Konsumprozess von grosser Bedeutung, der
Aufbau von Treue und Identifikation mit einem
Produkt wichtig.5” Dies konnte flir Versicherer
bedeuten, dass flr Frauen eine stérkere Ge-
wichtung auf die Betreuung in der Nachkauf-
phase gelegt werden muss als fur Ma&nner, um
auch bei Feadback-Schleifen im Konsumpro-
zess den Dialog aufrecht zu erhalten und die
Kundin damit zu binden. Es kénnte daher sein,
dass Versicherer den direkten Kontakt zu Kun-
dinnen haufiger suchen sollten, sei es Uber
spezielle Newsletters mit Ausbildungscharak-
ter, Gratulationskarten zu persdnlichen Ereig-
nissen wie Geburt oder Geburtstag, Kontakt-
aufnahme bei Scheidung oder Tod des Le-
benspartners oder auch sporadisch durch
Information Gber bestehende Versicherungsli-
cken mit kundenspezifischen Vorschl&gen.

Unternehmen kénnen durch die individualisier-
te Gestaltung ihrer Kontaktpunkte zum Kun-

den eine genderspezifische Symbolik aufbau-
en, die aufgrund von Wiedererkennung die mit
einem Versicherungsabschluss wahrgenom-
menen Informationsasymmetrien abbauen
kann. Studien zeigen, dass Konsumenten den-
jenigen Produkten eine hdhere Zahlungsbereit-
schaft entgegen bringen, die sie mit allen ihren
Sinnen erfahren kénnen und die mit einer flir
sle relevanten Symbolik verbunden sind -
umso wichtiger, dass sich Erfahrungen beim
Versicherungskauf auf die fir den jeweiligen
Gender relevanten Symbole und Sinne bezie-
hen %8

Fazit fir die Versicherun

Versicherer muissen analysieren, welche
Touchpoints zu den relevanten Zielsegmenten
pestehen (sollten) und wie wichtig diese aus
unternehmerischer Sicht fiir die Erreichung der
Segmente eingeschétzt werden.5?

Anschliessend empfiehlt es sich zu untersu-
chen, welchen Einfluss der jeweilige Kontakt-
punkt aus Gendersicht auf das Konsumenten-
verhalten bezliglich Kaufentscheid und Loyali-
tat hat. Darauf basierend sollte aus der Kun-
denperspektive die Bedeutung unterschiedli-
cher Touchpoints verifiziert und priorisiert wer-
den, um zu entscheiden, welche Art Erlebnis,
Emotionen und Werte an den einzelnen Kon-
taktpunkten geboten werden mussen. Dabei

muss der Touchpointmanager das Zusammen-
spiel von Online und Offline Kontaktpunkten im
Auge behalten und alle diese Kontaktpunkte als
Teil des ganzen genderspezifischen Kundener-
lebnisses beurteilen.” Dem Soll-/Istvergleich
muss schliesslich eine Abstimmung der Kun-
denkontaktpunkte auf die verschiedenen Gen-
der folgen.

Stereotypen sind dabel zugunsten einer geziel-
ten Ansprache zu vermeiden. Wichtig ist viel-
mehr, dass die weiblichen Lebenslagen und
Verhaltensmuster an den Kundenkontaktpunk-
ten aufgegriffen werden. Eine, aus Frauensicht
meist nicht gewlnschte, explizite Ansprache
von Frauen (id est Herausstellung von ,weibli-
chen® bzw. geschlechtsspezifischen Produk-
ten), kann so vermieden werden.

Anhand einer empirischen Untersuchung (Fra-
gebogen mit anschliessenden Tiefeninterviews
und Fokusgruppen) unter deutschsprachigen
Frauen in Entscheidungspositionen werden die
oben genannten Thesen in den ndchsten Mo-
naten gestltzt, um konkrete Gestaltungsspiel-
raume fur Versicherungsanbieter in der Praxis
aufzuzeigen. Im Anschluss soll durch den Ver-
gleich mit ménnlichem Verhalten erfasst wer-
den, inwiefern das Dilemma der gemeinsamen
Entscheidung beim Touchpointmanagement
berlicksichtigt werden muss.

66 Vgl Bayer (2009), S. 4, 8.
67 Vgl. Haevernick (2011), 5. 28 1.

68 Vgl. Ramge, Th. (2011): Nicht gucken —anfassen!, in: Brandeins Magazin 13 (12), 5. 121-124.

69 Vgl. Esch et. Al (2010), 5. 9, 11.
70 Vgl Hogan/Almaquist/Glynn (2005), 5. 11,
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Relevante Touchpoint-Funktion aus Kundensicht

ischaft aktuell

» TEXT Dr. Teresa Valerie Mandl, Dr. Carole Ackermann

Empfehlung Service Kauf/Abschluss Information
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