UNTERNEHMEN & MARKTE

| F RAUEN SIND DIE
ANSPRUCHSVOLLSTEN
KUNDEN

Agnete Enga weiss, was Frauen wollen. Die stellvertretende
. Direktorin der New Yorker Agentur Smart Design
zdhlt zu den Pionieren auf dem Gebiet der Gender-Fragen im
Design und fiithrt Unternehmen mit weiblicher Gestaltung
auf rasanten Wachstumskurs.

TEXT NORMAN KIETZMANN
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Nike Imara Strive

Die Herausforderung war, eine Uhr zu entwerfen, die den modi-
schen Bediirfnissen von Frauen gerecht wird und gleichzeitig die
Funktionalitat einer Uhr fiir ambitionierte Sportler besitzt.

ass mittlerweile selbst internationa-
le Konzerne wie OXO, HP, Nike oder
UCB Schlange stehen, um sich von der
gebiirtigen Norwegerin die Wiinsche
der Frauen ndherbringen zu lassen, hat
einen ganz konkreten Grund: Schliess-
lich werden 80 Prozent aller Kaufent-
scheidungen von Frauen getroffen und die Frage, was Frau ei-
gentlich will, wird zu einem entscheidenden wirtschaftlichen
Kriterium.

Auch wenn Vorurteile hierbei automatisch mitspielen, rdumt
Agnete Enga die gingigen Klischees erst einmal vom Tisch:
Denn Produkte fiir Frauen miissen alles andere als pink und
niedlich sein. Mehr noch: Viele Produkte, die speziell fiir
Frauen entworfen wurden, werden spéter auch von Minnern
erfolgreich angenommen. Eine feminine Revolution in der
miénnlich bestimmten Welt des Produktdesigns? Vielleicht,
doch Agnete Enga ist viel zu bescheiden, um das von sich zu
behaupten, und wundert sich stattdessen selbst, warum sie
mit ihrem Ansatz noch immer weitgehend allein dasteht.

Auch ihr New Yorker Biiro, das neben klassischem Pro-
duktdesign auch Grafik, Verpackungen und Benutzerober-
flachen technischer Gerite entwickelt, betrat Neuland, als
ein Kunde im Jahr 2006 explizit nach weiblichen Designern
fragte. Zusammen mit drei Kolleginnen begann Agnete Enga,
Produkte aus unterschiedlichen Branchen zu analysieren,
und kam zu einem wenig erbaulichen Ergebnis. Allein in den
USA sind noch immer iiber 75 Prozent aller Operationssile
fir den mannlichen Korper ausgelegt, einschliesslich samt-
licher Werkzeuge, die den Chirurgen zur Verfiigung stehen.
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New York Taxi Graphics

100 Jahre New York Taxis waren der Anlass
im Jahr 2007, die Cabs, wie in New York die
Taxis genannt werden, kundenfreundlich zu
redesignen. Auch wenn man der englischen
Sprache nicht machtig ist, erschliessen sich
die Zeichen auf den Tiiren.

Kaum anders ist es bei den Produkten des Alltags, die noch
immer fast vollstandig aus mannlicher Perspektive entwickelt
und Frauen im Anschluss lediglich mit gezielten Kampagnen
schmackhaft gemacht werden. Die Arbeit von Agnete Enga
und ihren Kollegen setzt jedoch weit vor der spiteren Ver-
marktung von Produkten an: auf der Ebene des Designs.

«Eine falsche Vorstellung ist, dass es spezielle Produkte fiir
Frauen geben solle anstatt Produkte, die die Bediirfnisse von
Frauen und Minnern gleichermassen bedienen», stellt Agne-
te Enga klar. Die vier Designerinnen biindelten ihre Unter-
suchungen in der Arbeitsgruppe «Femme Den» und zogen
schnell auch méinnliche Kollegen mit hinzu, um nicht in Ste-
reotypen zu verfallen. «<Wenn nur Frauen zusammensitzen, ist
es einfach fiir uns zu sagen, dass die Mdnner dieses oder jenes
nicht wollen, obwohl dies vielleicht iiberhaupt nicht stimmt.
Mit gemischten Teams sind wir sicher, dass wir nicht an der
Realitit vorbei arbeiten», erklirt Angete Enga ihre Strategie.

Dass ebenso Ménner von weiblicher Gestaltung profitieren
konnen, zeigt der Umgang mit elektronischen Geriten. Wah-
rend Médnner hiufig mehr Geduld aufbringen, um siamtliche
Funkionen eines neuen Produkts bis ins Detail zu erkunden,
liegen die Priorititen fir Frauen woanders. «Haufig sind sie
es, die auf die Kinder aufpassen miissen und somit gar nicht
die Zeit haben, all diese Dinge herauszufinden», gibt Ange-
te Enga zu bedenken. Dass Frauen seltener auf komplizierte
Technik setzen, liege nicht daran, dass sie sie nicht verstehen.
Sie wollen lediglich weniger Zeit investieren, um ein Gerit
bedienen zu konnen. Dass technische Gerite bisher oft kom-
pliziert zu bedienen waren, liege schliesslich weniger daran,
dass méinnliche Kunden dies explizit wiinschten. Den Grund
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FLUCH ODER SEGEN?

Sandra Schiess, Radiomoderatorin und
Kommunikationsberaterin diskutiert u.a. mit:

- Mathias Binwanger: Was geschieht, wenn ein Okonom sich mit
der Frage befasst, ob Geld gliicklich macht? Beim Wirtschafts-
wissenschafter Mathias Binswanger entstand ein Bestseller mit
dem Titel «Die Tretmiihlen des Gliicks». Die Ergebnisse seiner
Forschungen sind in der Tat bemerkenswert: Geld macht durcha

Wie entgehen wir den Tretmiihlen der Gliicksverheissung:

mehr Einkommen, Status, immer neue Chancen? Antwort
gibt der Professor fiir Volkswirtschaftslehre an der Fachho

Als wichtigsteFaktoren fiir durchschlagenden Erfe
Vermogensverwaltung nennt sie Neugierde fiir Tre
Empathie gegentiber den Kunden. 7

und einer weiteren Referentin

18.45 Uhr (Turoffnung 18.30 Uhr),
NEU: Gassmann Ziirich, Poststrasse 5 (beim Paradej

women@womeninbusiness.ch

Wir freuen uns auf Ihre Anmeldung.
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P Wireless Ch

ging Sy
Auf der Powermat werden elektronische Gadgets wie iPhone, Blackberry oder MP3-
Player kabellos geladen. Gerade auf Reisen eriibrigt sich die Mitnahme eines entspre-
chenden Adapters. Das Powermat wurde 2009 auf der Consumer-Electronics-Messe in

Las Vegas vorgestellt und entwickelte sich zu einem Verkaufsrenner.

sieht Agnete Enga vor allem darin, dass der tiberwiegende
Teil von Produkten aus Sicht von Ingenieuren entwickelt
werde, die technischen Spielereien gegeniiber Praxisnihe den
Vorzug giben. Das Ergebnis: Viele Produkte kénnen zu viel,
ohne dass die Kunden diese Funktionen ausnutzen, wiahrend
die eigentliche Aufgabe - weswegen das Produkt urspriing-
lich gekauft wurde - nur unbefriedigend erfiillt wird. Ent-
scheidend miisse hierbei eine engere Kooperation zwischen
Designern und Ingenieuren sein, um technische, gestalteri-
sche und soziale Kompetenz zu verbinden. Dass die Verein-
fachung von Produkten von beiden Geschlechtern angenom-
men wird, zeigt der Fall des iPods. Denn auch Manner mégen
Produkte, die intuitiv zu bedienen sind, ohne eine 500 Seiten
starke Gebrauchsanleitung wilzen zu miissen. «Ich denke, es
geht darum, Produkte aus einer weiblichen Perspektive be-
nutzerfreundlicher zu machen. Die Dinge zu vereinfachen,
entspricht daher den Interessen beider Geschlechter», ist Ag-
nete Enga tiberzeugt.

Ein anderes Beispiel ist die Nintendo-Spielkonsole «Wee»,
die explizit fiir jene entwickelt wurde, die bislang um Video-
spiele einen weiten Bogen machten: Frauen. «Das Spannen-
de ist, dass Kinder und Erwachsene hier zusammen vor dem
Bildschirm stehen und gemeinsam spielen kénnen. Das ist
intuitiv, interaktiv und macht Spass. Ausserdem ist es sehr
sozial. Ich glaube, deswegen ist es auch so ein erfolgreiches
Produkt geworden», ist sich Agnete Enga sicher. Schliesslich
hitten Frauen weniger Interesse daran, Aliens zu erschiessen:
«Sie wollen ihre Sinne gebrauchen.»

Auch der Lifestyle um ein Produkt spielt fiir Frauen eine
grossere Rolle als fiir Médnner. Sie wollen auf einer emotio-
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OXO Tot Sprout Chair

Fiir eine sicheres und komfortables Sitzen des Kindes am Fami-
lientisch. Das Besondere an diesem Hochstuhl ist, er wachst mit
und passt sich dem Kind im Alter von sechs Monaten bis fiinf
Jahren an.

nalen Ebene angesprochen werden und interessieren sich
fiir das gesamte Bild: von der Verpackung tiber die Werbung
bis hin zum Kundenservice. «Frauen wollen einem Produkt
vertrauen konnen, bevor sie es kaufen», gibt Agnete Enga zu
bedenken. Mit ihrem New Yorker Designbiiro, das Nieder-
lassungen in San Francisco und Barcelona unterhilt, arbeitet
sie in Gruppen aus Ingenieuren, Designern, Researchern und
Unternehmensplanern, um alle Bereiche bei der Produktent-
wicklung abzudecken. Doch allem femininen Vorsprung zum
Trotz: Es sei entscheidend, aus weiblicher Sichtweise entwi-
ckelte Produkte nicht als solche zu kommunizieren. Nicht aus
Angst vor Machos, sondern vielmehr fiir das eigene Selbstbe-
wusstsein. «Frauen wollen sich weiblich fithlen - aber nicht
als Nische», erkldrt Agnete Enga, warum spezielle Frauen-
produkte eher zu Befremden bei der Zielgruppe fithren. Dass
weibliches Design derweil auch ohne Kommunikation funk-
tioniert, zeigt die amerikanische Baumarktkette «Lowe’s».
Obwohl die gesamte Produktpalette als auch die Einrichtung
der Geschifte von Agnete Enga und ihrem Team neu gestal-
tet wurde, hat das Unternehmen dariiber nicht 6ffentlich ge-
sprochen. Ausgezahlt hat sich das Engagement aber dennoch:
Innerhalb eines Jahres konnte der Umsatz verdoppelt wer-
den, wihrend die Konkurrenz im gleichen Zeitraum deutli-
che Verluste verzeichnen musste.

Warum die Kommunikation an dieser Stelle dezent bleiben
sollte, hat noch einen weiteren Grund: «Eine Frau moéchte
nicht den ganzen Tag ihre weibliche Seite zeigen. Auf der
Arbeit oder bei der Renovierung der Wohnung wollen sich
Frauen auch von ihrer maskulinen Seite zeigen. Sie wollen
ernst genommen werden», erklart Agnete Enga. Wie emp-
findlich das Selbstbild beeintrachtigt werden kann, zeigt die

Vicks Life Stages Thermometers
Ein digitales Thermometer,
welches je nach Grosse des
Patienten und des Messpunktes
gewahlt wird: «because one
size does not fit alll» Einfachere
Handhabung und genauere
Messergebnisse sind gewéhr-
leistet.

Beobachtung einer Freundin. Als sie in einem wichtigen Mee-
ting einer grossen New Yorker Kanzlei sass, legte ihre Chefin
plotzlich ein pinkes Mobiltelefon auf den Tisch. Sie konnte
spiiren, wie die Achtung vor den Frauen im Raum mit einem
Mal deutlich sank und sie wie unwissende Teenager behan-
delt wurden. «Produkte senden automatisch bestimmte Sig-
nale an ihre Umgebung. Manchmal ist es fiir Frauen in Ord-
nung, ihre weibliche Seite zu betonen, manchmal aber nicht.
Kleidung ldsst sich je nach Anlass und Stimmung wechseln.
Produkte wie Mobiltelefone sind dagegen viel personlicher,
weil sie ein konstantes Statement sind», erklart Agnete Enga,
warum Produkte fiir Frauen alles andere als pink oder nied-
lich sein miissen.

«Wir betrachten Frauen als den besten Filter fiir User Expe-
rience in der Gesellschaft. Denn Frauen sind die anspruchs-
vollsten Kunden», ist sich Agnete Enga sicher. Schliesslich
spiele der gesamte Lebenszyklus beim Kauf eines Produkts
eine Rolle, der umfangreiche Kriterien erfiillen miisse: Was
ist der Nutzen fiir meine Familie? Ist das Produkt kindersi-
cher? Passt es zu meiner Wohnung? Wird der Hund es auf-
fressen? Und fiir welche Werte steht das Unternehmen, das
es produziert? Dass sich das Internetkaufhaus Amazon vor
allem bei weiblichen Kunden grosser Beliebtheit erfreut, liegt
ihrer Meinung nach an seiner Ahnlichkeit mit einem Netz-
werk. Uber Rezensionen, die unterhalb der Produktbeschrei-
bungen eingetragen werden konnen, lassen sich Informatio-
nen von Kunden abrufen, die ein bestimmtes Produkt bereits
ausprobiert haben. «Die Bediirfnisse der Frauen zu erfiillen,
schliesst deswegen die Manner nicht aus», weiss Agnete En-
ga. Doch diesen inklusiven Ansatz miissten viele Unterneh-
men erst noch verstehen. @
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