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Das Thermometer zeigt 25 Grad und
die rote Weihnachtsgirlande um den
Stamm der Konigpalme bietet einen
schonen Kontrast zum azurblauen
Himmel. Lichterketten hingen in den
purpurfarbenen Hibikushecken und
ein geflochtenes Rentier aus dem Stall
von Santa Claus grast neben dem pink
blithenden Oleanderbusch. Die Bewis-
serungsanlage spritht aus allen Diisen.
Der Bungalow in den Bergen Mallorcas
steht in einem vielfarbigen Bliitenmeer.
»Ich war es leid, Schnee zu schaufeln
und mir das Jammern der Politiker an-
zuhoren®, sagt der 67-jidhrige Besitzer,
der vor wenigen Jahren mit seiner Frau
nach Mallorca gezogen ist — nicht allein
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des Klimas wegen. Dort bekommt man
auch viel Haus fiirs Geld.

»Verinderung im Alter tut gut, und
wenn wir in die alte Heimat wollen,
sind wir schneller dort als im Berufs-
verkehr durch Diisseldorf.“ Ein Orts-
wechsel sei eben wie eine Frischzel-
lentherapie. Schade sei nur gewesen,
dass die Hausbank, mit der die Familie
in jungen Jahren nicht nur ihr erstes
Haus gebaut, sondern auch den Instal-
lationsbetrieb zum Erfolg gefithrt habe,
nicht richtig mitzog. ,Fiir die waren wir
wohl programmiert auf Stillstand,
Riickzug und Resignation oder was
sonst noch so auf der Liste der Vorur-
teile iiber das Alter zu finden ist.”

Die dltere Generation genieBt das Leben mit Reisen, Sport, Freiheit und Genuss.

Kunden mit
viel Potenzia

Die Generation der iiber 50-Jahrigen ist eine von Banken
oft unterschatzte Zielgruppe. Senioren sind konsumfreudig
und konnen sich das leisten, was Jiingere noch nicht
finanzieren konnen. In den meisten Instituten fehlen jedoch
Konzepte und Strategien zur Ansprache dieser Gruppe.
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Wer den Wandel in Deutschland
spiiren will, muss heute genau hinse-
hen, denn der Wandel ist wie das Alter-
werden selbst: Erste graue Haare fallen
nur wenigen auf, erste Produkte fiir Se-
nioren auch. So warb Daimler-Chrysler
bei der Einfithrung der A-Klasse um die
Zielgruppe der Yuppies, um heute zu
wissen, dass die Hilfte ihrer Kdufer il-
ter als 50 ist. Selbst jeder dritte neue
Porsche wird von einem Kunden iiber
50 gekauft. Und auch bei Sparkassen
und Genossenschaftsbanken sind heu-
te tiber 50 Prozent der Privatkunden
iiber 50 Jahre alt. Eine Marktmacht sind
die ,,Selpies“ (second life people) also
ldngst. Sie wissen es oft nur noch nicht.

Aber auch viele Banker ahnen kaum,
dass sie bereits heute mit einem Drittel
dieser Kundengruppe einen jihrlichen
Deckungsbeitrag von tiber 1000 Euro
erwirtschaften. Diese Privatiers, so
nennt sie eine neue Studie von 4P Con-
sulting, Stuttgart, ist eine attraktive
Zielgruppe tiber 50, die sich in ihrem
Lebensgefiihl lingst dem jiingerer Jahr-
ginge angendhert hat, die iiber ein Net-
tovermdgen von schitzungsweise drei
Billionen Euro und eine jahrlich wach-
sende Kaufkraft von mehr als 90 Milli-
arden Euro pro Jahr verftigt. Dank Er-
sparnissen, eigener Immobilien und re-
lativ guter Altersvorsorge steht ihnen
viermal so viel Geld zur Verfiigung wie
jungen Familien. Fast immer wollen sie
in ihrer vertrauten Umgebung bleiben,
gut unterhalten werden und mobil sein.

Immerhin sind gut zwei Drittel von
ihnen nach eigenen Angaben in den
vergangenen zwolf Monaten zweimal
in den Urlaub gefahren (zwischen vier
und sechs Wochen!). Und nicht nur ih-
re Lebensfreude, auch ihre Lebenser-
wartung steigt kontinuierlich an: Wer
heute einen Kunden im beginnenden
»Seniorenalter neu gewinnt, kann mit
einer Kundenbeziehung von rund 30
Jahren rechnen. Und sie wollen sich in
dieser Zeit genau das leisten, was die
Jingeren nicht finanzieren koénnen:
Reisen, Autos, Freiheit und Genuss.

Wihrend fiir jiingere Zielgruppen in
den in der Studie untersuchten Ban-
ken und Sparkassen eine Vielzahl von
Konzepten und Strategien vorliegen,
werden die Privatiers bislang meist
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noch vernachlissigt. Dabei wird tiber-
sehen, dass diese Menschen nicht nur
eine konsumstarke, sondern auch eine
konsumfreudige Gruppe darstellen.
Die ,neuen Alten® treiben vielfach ak-
tiver Sport als die ,,Jiingeren®, verbrin-
gen mehr Zeit mit Hobbies und kultu-
rellen Veranstaltungen, reisen gerne
und sind in vielen Branchen schon seit
Jahren die konsumstirkste und attrak-
tivste Kundengruppe.

Die Generation der heute 60-Jihri-
gen lebt und konsumiert anders als die
Nachkriegsgeneration ihrer Eltern. Sie
freuen sich nach dem Arbeitsleben auf
Auslandsreisen und neue Erfahrungen.
Ihre Anspriiche sind hoher, Riicklagen
werden frither aufgezehrt. Thren Kin-

dern werden sie daher wohl weniger
hinterlassen, und das Motto ,,Erben
und Vererben“ wird getoppt von ,,Le-
ben und Genieflen“. Was miissen Ban-
ker tun, um diesen ,,Schatz zu heben?

An das Geld der Privatiers heranzu-
kommen ist ein harter Job. Sie kaufen
nur, wenn sie tiberzeugt sind, dass die
Produkte einfach zu nutzen sind und
die Lebensqualitit erhéhen. Und sie
wollen gekonnt umworben sein. Das
Motto: Immer an das Alter und den
Status der Kunden denken, aber nie
dariiber reden. Von den Mitarbeitern
wird daher nicht nur Freundlichkeit er-
wartet, sondern vielmehr personliches
Engagement und hohe fachliche Kom-
petenz. Denn die Alten sind heute meist
anspruchsvoller als die Jingeren. Wer
den fiinften Wagen kauft, erkennt eben
mehr Macken als ein Erstkiufer!

Werbetriger sind nicht mehr nur die
jungdynamischen Individualisten der
Spafigesellschaft, sondern sympathi-
sche Leute, die Vertrauen wecken und
mit denen die Zielgruppe den nichsten
Ausflug machen mochte.

Faire und personliche Beratung
steht im Vordergrund

Uber 70 Prozent der Befragten in der
4P-Studie wihlen ihre Bankverbindung
aufgrund der fairen und persénlichen
Beratung aus, und nicht ausschliellich
aufgrund der giinstigen Konditionen.
Dabei ziehen zwei Drittel eine Bankbe-
raterin einem mannlichen Berater vor,
»da der doch eh nur das verkauft, was
seiner Karriere niitzlich ist oder die
hochsten Provisionen bringt!“ Idealer-
weise ist seine Betreuerin tiber 30 Jahre
alt, ,weil ein junges Ding doch nicht wis-
sen kann, worauf es mir ankommt®.

Aber nicht nur ,miannliche Hardsel-
ler, auch viele ,,Zentralisten“ im Ban-
kenlager werden noch massive Proble-
me im Seniorenmarkt bekommen.
Denn Senioren gehen lieber um die
Ecke oder in einen hiibschen Altstadt-
kern als in entfernte Filialen oder Shop-
pingzentren auf der griinen Wiese.
Oder sie gehen als ,,Silver-Surfer gleich
ins Internet, um mit Zeit und Durch-
blick in aller Ruhe die Mirkte und Sze-
nen zu durchstdbern.

Und in der Bankpraxis? In den meis-
ten Fillen kennen die von Personalab-
bau, Zeitmangel, laufenden Umstruk-
turierungen und Vertriebsdruck getrie-
benen Mitarbeiter die Lebenssituation
ihrer Kunden viel zu wenig, sind kein
aktiver Lebensplaner, sondern vielmehr
rein provisionsorientierte Produktver-
kidufer. Dabei gestatten die Privatiers
durchaus, dass ein Vertrauenspartner
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wie ,ihre“ Bank in ihr zweites Leben
eingreift. Sie benétigen einen Partner,
der sie versteht und sich fiir ihre Werte,
Maf3stibe und Traume interessiert.

Genauso sollte ihr Partner aber auch
erkennen, was sie nicht wollen: Sie wol-
len nichts zu tun haben mit einer Bank
oder Sparkasse, die sie herablassend be-
handelt oder gar aufs Abstellgleis der
»Rentner stellt. Die Dinge leicht und
angenehm fiir sie zu organisieren, ist
das Geheimnis des Erfolgs. Die Banker
miissen ihre Leistungen den Privatiers
anpassen — der umgekehrte Weg funk-
tioniert nicht mehr. So erzwingt die Al-
terung der Kundschaft Verbesserungen,
von denen schliellich auch die jiinge-
ren Kunden profitieren.

Aber wie sollen Banker Senioren, die
heute individueller, multioptionaler
und kritischer als frither sind, erfolg-
reich betreuen? Noch viel zu selten ver-
fiigen sie tiber Produktbiindel, die an
die verdnderten Bediirfnisse und Le-
benswege ihrer Privatiers angepasst

sind. Denn nur zwei von drei Ehepaa-
ren gehen mit ihrer gemeinsamen Fi-
nanzplanung in ein gemeinsames zwei-
tes Leben, miissen nicht nur finanziell
neu planen.

Auch Alters- und Bildungsvorsorge-
produkte oder Investmentsparpline fiir
Neugeborene kaufen heute weniger die
umworbenen jungen Eltern (die in die-
ser Lebensphase meist durch Kredite
und wirtschaftliche Jobgefahren belas-
tet sind) als vielmehr die solventeren
Grof3eltern. Doch selten erfolgt ein Ver-
triebsimpuls in diese Richtung, es fehlt
den meisten Kunden-Informationssys-
temen Inhalt und Struktur, um diese
heute und morgen ,,typischen“ Anspra-
che- und Beratungsanldsse dem Ver-
trieb auch sichtbar zu machen.

»Magic Moments“ erkennen

und aktiv nutzen

Genau hier setzt das bei mehreren
Sparkassen und Banken in Deutsch-
land und Osterreich umgesetzte Mo-
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erwartende weitere Lebenszeit
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mentekonzept® von 4P mit seinen typi-
schen Anspracheanlissen fiir Senioren
an. Nicht andere Produkte und immer
neue Produktverkaufsaktionen aktivie-
ren den Vertrieb, sondern die Chance,
in einem duflerst attraktiven Marktseg-
ment iiber den gezielten situativen Ver-
kauf neue Cross Selling-Potenziale aus-
zuschopfen.

Bei uns arbeiten Sie
in bester Gesellschaft.

www.topjob.de

karriere

frrts”
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Partner/innen im AuBendienst,
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Das Konzept baut bei den Privatiers
auf der in vielen Kreditinstituten be-
kannten Segmentierungsform der Le-
bensphasen auf, erweitert diese aller-
dings durch einen deutlich individuel-
leren und zielgruppenadiquaten An-
satz. Ausgangspunkt sind die verinder-
ten Lebensstile und Priferenzen der
Privatiers. Mehr denn je kommt es auf
das Erkennen und Verstehen des jeweils
bestimmenden Moments (,,Magic Mo-
ment“) im Leben eines Privatiers an so-
wie die dort vorherrschenden Motive
und Wiinsche. Umso wichtiger ist, dass
die Berater Kenntnisse tiber die Lebens-
situation ihrer Kunden besitzen, um
diese mit personlichen Losungen zu ge-
winnen.

Bei der Einfithrung des Privatier-
Konzeptes wird in einem ersten Schritt
das bestehende Kundenbetreuungs-
konzept um bedeutende Momente und
Vertriebssignale erweitert. Denn das
richtige Erkennen der Situation ist die
Voraussetzung fiir den weiteren An-
sprache- und Verkaufserfolg. Das bis-
herige Produktportfolio wird dann ge-
zielt auf die verschiedensten Momente
hin abgestimmt und neu geschniirt. Be-
gleitet wird dies von passenden Kam-
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Momente und Situationen im Alter

ie konnen die Bankberater die verschiedenen Lebensmomente und

die sich verandernden Situationen ihrer Privatiers erkennen, wenn die

klassischen Lebensphasenkonzepte und monetaren Bestands- und
Potenzialsegmentierungen nicht ausreichen? Ein Moment kann eine person-
liche Orientierung oder eine wichtige Entscheidung in einer bestimmten

Lebenssituation sein. Beispiele sind:

Geburt der Enkel,
Tod des Lebenspartners,
Beginn des Ruhestands,

Scheidung / Trennung,

Hochzeit der Kinder oder
neuer Lebenspartner.

pagnen, Vertriebsaktivititen und einem
eigenen Veranstaltungs- und Kommu-
nikationskonzept.

Ein darauf abgestimmtes Verkaufs-
und Verhaltens-Training fir die Ver-
triebsleiter und Mitarbeiter stellt zu-
dem sicher, dass alle die Magic Mo-
ments im Kundenkontakt schnell er-
kennen und die passenden Finanzls-
sungen zum richtigen Anlass und
Zeitpunkt auch eigeninitiativ anspre-
chen und verkaufen. Die Mitarbeiter
im Vertrieb sind weniger Verkiufer ei-
nes tiberbordenden Finanzangebots,
sondern vielmehr Vertrauensperson
und aktive Momentemanager im
»Finanzdschungel“ — eine deutliche
Aufwertung in einer verkaufsorientier-
ten und produktfixierten Bankenland-
schaft.

Privatier-Banking zeigt

erste erfolge

Die bisherige Resonanz auf Privatier-
Banking ist iiberaus positiv: Wurde zu
Beginn die aktive Marktbearbeitung
und die sehr personliche Gesprichsge-
staltung im Rahmen der Beratungsge-
sprache noch von manchem eher skep-
tisch beurteilt, haben die praktischen
Erfahrungen diese Vorbehalte mehr als
ausgerdumt. Die Kunden sind froh,
dass sie jemand Ernst nimmt, Bescheid
weifd und sich aktiv um sie kiimmert.

Erwerb einer Freizeitimmobilie / Altersruhesitz,
leeres Nest (Auszug und / oder Ausbildung der Kinder),

Reiselust / Ruhestand im Ausland,

Die Mitarbeiter im Vertrieb sind erfolg-
reicher und in ihrer Rolle im Markt ge-
starkt. Und das Bankinstitut schlief8lich
freut sich iiber den gehobenen Schatz:
Eine Erhéhung der Gesprichsquoten
von 63 auf 81 Prozent, eine Verbesse-
rung der Abschlussquoten von 46 auf
63 Prozent und Cross Selling-Werte
iiber drei Produkte pro Kunde sind die
positiven Folgen.

Wenn die Berater dann noch Mog-
lichkeiten eréffnen, damit ihre Priva-
tier-Kunden auch untereinander und
mit den Menschen in ihrer Region ein
Netzwerk bilden konnen, ist der
Grundstein fiir den nachhaltigen Erfolg
vor Ort gelegt. Denn die Generation der
Privatiers ist in einer Welt engerer sozi-
aler Bindungen aufgewachsen, sie wis-
sen dies zu schitzen. In ihrem zweiten
Leben sind diese Menschen auf der Su-
che nach Kontakten, Events oder Akti-
vititen mit ihresgleichen. Das Leben
soll schlieSlich Spaf8 machen und keine
Last sein. Auch mit ihrer Bank oder
Sparkasse! Fir sie ist jeder Tag ein
Sonntag—und die Banken sollten sie da
nicht alt aussehen lassen. ]

Dr. Bernd Nolte ist Mitbegriinder der 4P
Consulting und Berater fiir Geschaftsstra-
tegien, Marketing und Vertrieb in Stuttgart.
Peter Ambrozy berat bei 4P renommierte
Kreditinstitute in Vertriebsprojekten.



