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Ein Schatz im Silbersee

Seniorenmarkt: Altere Kunden sind fiir viele Banken noch immer eine Randgruppe

Bernd Nolte und Peter Ambroz

Wer den Wandel spiiren will, muss heute noch genau hinsehen. Er ist wie das Al-
terwerden selbst: Erste graue Haare fallen nur wenigen auf, erste Produkte fir
Senioren auch. So warb Daimler-Chrysler bei der Einfiihrung der A-Klasse um die
Zielgruppe der Yuppies, um heute zu wissen, dass die Halfte ihrer Kaufer alter als
50 Jahre ist. Jeder dritte neue Porsche wird von einem Kunden tiber 50 gekauft,
und auch Harley Davidson muss zur Kenntnis nehmen, dass das Durchschnittsal-
ter ihrer Kundschaft mittlerweile 52 Jahre betragt. Auch bei Banken sind heute
mehr als die Halfte der Privatkunden Giber 50. Eine Marktmacht sind die Selpies

(second life people) also léngst. Sie wissen es nur noch nicht.

Viele Banker ahnen kaum, dass sie bereits
heute mit einem Drittel dieser Kunden-
gruppe einen jahrlichen Deckungsbeitrag
von Uber 1.000 Euro erwirtschaften. Diese
Privatiers — so nennt sie eine neue 4P-Stu-
die - bilden eine attraktive Zielgruppe tber
50, die sich in ihrem Lebensgefiihl léngst
jungeren Jahrgangen angendhert hat. Sie
verfligen Uber ein Nettovermbgen von
schatzungsweise 3 Billionen Euro und einer
jahrlich wachsende Kaufkraft von ber 90
Milliarden Euro pro Jahr. Dank Ersparnissen,
eigenen Immobilien und relativ guter Al-
tersvorsorge steht ihnen viermal so viel
Geld zur Verfigung wie jungen Familien.
Fast immer wollen sie in ihrer vertrauten
Umgebung bleiben, gut unterhalten wer-

den und mobil sein. Immerhin sind gut
zwei Drittel von ihnen nach eigenen Anga-
ben in den vergangenen zwolf Monaten
zweimal in den Urlaub gefahren (zwischen
vier und sechs Wochen!). Und nicht nur ihre
Lebensfreude, auch ihre Lebenserwartung
steigt kontinuierlich: Wer heute einen Kun-
den im ,Seniorenalter” gewinnt, kann mit
einer Kundenbeziehung von rund 30 Jah-
ren rechnen. Und sie wollen sich in dieser
Zeit genau das leisten, was die Jingeren
noch nicht kénnen: Reisen, Autos, Genuss.

Konsumfreudige Gruppe

Wahrend fir juingere Zielgruppen — wie die
Studienergebnisse zeigen - bei den unter-
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Dank Ersparnissen, eigener Immobilien und relativ guter Altersvorsorge steht
der Zielgruppe viermal so viel Geld zur Verfiigung

Durchschnittliches monatliches
Haushaltseinkommen in Euro

60-69 Jahre

50-59 Jahre

Familien mit Kindern
unter 17J.

Zentral fiir den Vertriebserfolg: Ansprache, Produkte, Einrichtung, Werbung
sowie Mitarbeiter sind auf deren Bediirfnisse abgestimmt.

60 BI9/2004

( Marketing + Kommunikation )

suchten Banken eine Vielzahl von Konzep-
ten und Strategien vorliegen, werden die
Privatiers bislang noch meist vernachlassigt.
Dabei wird Ubersehen, dass diese Men-
schen nicht nur eine konsumstarke, son-
dern auch eine konsumfreudige Gruppe
darstellen. Die ,,neuen Alten” treiben viel-
fach aktiver Sport als die ,Jingeren”, ver-
bringen mehr Zeit mit Hobbies und kultu-
rellen Veranstaltungen, reisen gerne und
sind in vielen Branchen schon seit Jahren
die konsumstérkste und attraktivste Kun-
dengruppe. Was muss also auf Bankenseite
getan werden, um den ,Schatz im Silber-
see” zu heben?

Spezielle L6sungen

An das Geld der Privatiers heranzukommen
ist ein harter Job. Sie kaufen nur, wenn man
sie Uberzeugen kann, dass die Produkte
einfach zu nutzen sind und ihre Lebensqua-
litét erhdhen. Sie wollen gekonnt umwor-
ben sein. Das Motto: Immer an das Alter
und den Status der Kunden denken, aber
nie dartber reden. Von den Mitarbeitern
wird deshalb nicht nur Freundlichkeit er-
wartet, sondern vielmehr personliches En-
gagement und hohe fachliche Kompetenz.
Denn die Alten sind meist anspruchsvoller
als die Jungeren. Wer den flinften Wagen
kauft, erkennt eben mehr Macken als der
Erstkaufer. In der Kommunikation muss es
moglichst warm ,kuscheln”. Und in der
Kundenbetreuung sind weniger die jung-
dynamischen Individualisten der SpaBge-
sellschaft gefragt, sondern vielmehr sympa-
thische Leute, die Vertrauen wecken und
mit denen man den nachsten Ausflug ma-
chen mochte. Viele Unternehmen héngen
noch an veralteten Sichtweisen, der reife
Markt besttinde aus knausrigen, unbeweg-
lichen Greisen. Wer, auBer Medikamenten-
herstellern und Heimbetreibern, sollte sich
flr sie interessieren?

Faire und personliche Bera-
tung

Gut zwei Drittel der Befragten in der Stu-
die wahlen ihre Bankverbindung auf-



grund der fairen und personlichen Bera-
tung aus und dies nicht ausschlieBlich
aufgrund der gunstigen Konditionen.
Dabei ziehen zwei Drittel eine Bankbera-
terin einem mannlichen Berater vor, ,,da
der doch eh’ nur das verkauft, was seiner
Karriere nutzlich ist oder die hochsten
Provisionen bringt”. Idealerweise ist seine
Betreuerin Uber 30 Jahre alt, ,weil ein
junges Ding doch gar nicht wissen kann,
worauf es mir ankommt.”

Diese Einstellungen sind den Kollegen in
den Bankfilialen oft unbekannt. Produkt-
verkauf statt bedarfsorientierte Bera-
tung steht hier meist im Vordergrund.
Dabei gestatten die Privatiers durchaus,
dass ein Vertrauenspartner wie ,ihre”
Bank in ,ihr” zweites Leben eingreift. Sie
benotigen einen Partner, der sie versteht
und sich fur ihre Werte, Mafstibe,
Tréume, kleinen und groBBen Probleme
interessiert. Genauso sollte ihr Partner
aber auch erkennen, was sie nicht wol-
len: Sie wollen nichts zu tun haben mit ei-

Mehr Infos zur
4P-Seniorenmarktstudie

Zusammen mit Wissenschaftlern
von der Europaischen Forschungs-
stelle der Universitdét Hohenheim
und der Steinbeis University Berlin
sowie mehreren Marktforschern re-
nommierter Unternehmen unter-
suchten die Autoren in den Jahren
2003 und 2004 rund 1000 Senioren
im Alter von 50 bis 80 Jahren in
Deutschland, Osterreich und der
Schweiz. Neben schriftlichen Befra-
gungen wurden zahlreiche Teilneh-
mer in ihrem Alltag begleitet und in
Tiefeninterviews ausfihrlich  be-
fragt. Mehr dazu finden Sie in ,Mar-
keting konkret” (erschienen bei Wi-
ley-VCH) und in ,Der Schatz im Sil-
bersee — Chancen und Risiken im
Seniorenmarkt” (erscheint im Frih-
jahr 2005).
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Teilsegment der 50-59-Jahrigen.

Das durchschnittliche Geld- und Sachvermégen erreicht seinen Héhepunkt im

T Geldvermdgen
B immobilien
W Baukredite
D Konsumkredite

Vermdgen
(in Tausend Euro)

| 323

-2,1
40-49 Jahre

50-59 Jahre
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60-69 Jahre > 69 Jahre

Erbschaften und Schenkungen schaffen weitere Potenziale.

nem Institut, das sie herablassend behan-
delt oder gar aufs Abstellgleis der ,Rent-
ner” stellt. Die Dinge einfach, leicht und
angenehm fir sie zu organisieren, ist das
Geheimnis des Erfolgs. Die Banker mus-
sen ihre Leistungen den Privatiers anpas-
sen — der umgekehrte Weg funktioniert
nicht mehr.

Anpassungsbedarf

Aber wie sollen Banker Senioren, die
heute individueller, multioptionaler und
kritischer als fruher sind, erfolgreich be-
treuen? Produkte, die an die verdnderten
Bediirfnisse und Lebenswege ihrer Priva-
tiers angepasst sind, gibt es genug. Nur
zwei von drei Ehepaaren gehen mit ihrer
gemeinsamen Finanzplanung ins ge-
meinsame zweite Leben. Sie mussen
nicht nur finanziell neu planen. Kunden,
die ohne eine neue Finanz- und Lebens-
planung in ihr zweites Leben starten,
sind deshalb schlecht beraten - und Fi-
nanzdienstleister, die sie ohne Beratung
ziehen lassen, ebenfalls. Dazu kommt,
dass auch Alters- und Bildungsvorsorge-
produkte oder Investmentsparplane fur
Neugeborene immer mehr von den
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glicklichen und solventen Grof3eltern
geordert werden. Kindern und Enkeln
helfen ist echter ,Seniorenbedarf”. Wer
nur die jungen Eltern anspricht, trifft eine
Zielgruppe, die in dieser Lebensphase
meist durch Kredite und wirtschaftliche
Jobgefahren belastet ist.

~Magic Moments" erkennen
und nutzen

Es geht also darum, Anldsse zu suchen
und zu finden, die den jeweiligen, ganz
aktuellen Bedurfnissen der Senioren an-
gepasst sind. Nicht andere Produkte und
immer neue Produktverkaufsaktionen
aktivieren den \Vertrieb, sondern die
Chance, in einem &uBerst attraktiven
Marktsegment Uber den gezielten situa-
tiven Verkauf neue Cross-Selling-Poten-
Ziale auszuschopfen.

Viele Institute selektieren schon heute
ihre Angebote und passen diese den Le-
bensphasen ihrer Kunden an. Aber man
kann noch viel mehr tun, noch genauer
auf die Zielgruppen - und das gilt nicht
nur fur Senioren — eingehen, indem die
Angebote auf einen deutlich individuel-
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verstindliche Produkte.

Viele dltere Kunden wiinschen sich einfache leicht

Andererseits finden viele Ruhestandler erstmals richtig Zeit sich intensiv mit
komplexeren Themen und Hobbys zu beschaftigen.

Produktdesign

Von den Mitarbeitern im Vertrieb wird nicht nur Freundlichkeit erwartet,
sondern auch Engagement und hohe fachliche Kompetenz.

leren und zielgruppenadéquaten Ansatz
erweitert werden. Denn die Ausgestal-
tung der Lebensphasen unterscheidet
sich in dieser Zielgruppe immer mehr -
es zahlt weniger die Lebensphase als
vielmehr die aktuelle Lebenssituation.
Ausgangspunkt des ,Momente-Marke-
tings” sind deshalb die Lebensstile und -
moglichkeiten der Privatiers in ihrer je-
weiligen Lebenssituation. Mehr denn je
kommt es deshalb auf das Erkennen und
Verstehen des momentan bestimmen-
den Bedurfnisses im Leben eines Priva-
tiers an und die dort vorherrschenden
Motive und Wunsche. Umso wichtiger
ist, dass die Berater Kenntnisse Uber die
Lebenssituation und Perspektiven ihrer
Kunden besitzen. Bei der Einflhrung ei-
nes solchen erweiterten Konzepts wird
in einem ersten Schritt das bestehende
Kundenbetreuungskonzept um bedeu-
tende Bedurfnisse und Vertriebssignale
erweitert. Denn: Das richtige Erkennen
der Situation ist die Voraussetzung fur
den weiteren Ansprache- und Verkaufs-
erfolg. Das bisherige Produktportfolio
wird im néchsten Schritt gezielt auf die
verschiedensten Momente und Bedurf-
nisse abgestimmt und neu geschniirt.

62 Bl 9/2004

Begleitet wird dies von zu den jeweili-
gen Momenten passenden Kampagnen,
Vertriebsaktivitdten und einem eigenen
Veranstaltungs- und Kommunikations-
konzept.

Gezielt L6sungen anbieten

Ein darauf abgestimmtes Verkaufs- und
Verhaltenstraining fiir die Vertriebsleiter
und Mitarbeiter stellt zudem sicher, dass
alle Mitarbeiter die Bedrfnisse — gleich-
sam die ,Magic Moments” — im Kunden-
kontakt schnell erkennen und die pas-
senden Finanzlésungen zum richtigen
Anlass und Zeitpunkt auch eigeninitiativ
ansprechen und verkaufen. Die Mitarbei-
ter im Vertrieb sind weniger Verkaufer

eines Uberbordenden Finanzangebots,
sondern vielmehr aktive Vertrauensper-
sonen im ,Finanzdschungel”. Attraktive
Kundenveranstaltungen und die Kampa-
gnen begleitende Events bringen mehr
Leben und die Kunden in die Geschafts-
stellen. Eine deutliche Aufwertung in ei-
ner zuletzt immer verkaufsorientierteren
Bankenlandschaft.

Privatier-Banking zeigt Wir-
kung

ErfahrungsgemaB ist die Resonanz auf
ein solches bedirfnisangepasstes Ban-
king fir Senioren Uberaus positiv: Wird
zu Beginn die aktive Marktbearbeitung
und die sehr personliche Gesprachsge-
staltung im Rahmen der Beratungsge-
sprache noch von manchem eher skep-
tisch beurteilt, rdumen die praktischen
Erfahrungen diese Vorbehalte bald aus.
Die Kunden sind froh, dass sie jemand
ernst nimmt, Bescheid wei3 und sich
auch initiativ um sie kimmert.

Wenn Institute dann noch Méglichkeiten
erdffnen, dass ihre Privatier-Kunden auch
untereinander und mit den Menschen in
ihrer Region ein Netzwerk bilden kon-
nen, so ist der Grundstein fur langfristi-
gen Erfolg vor Ort gelegt. Denn die Ge-
neration der Privatiers ist in einer Welt
engerer sozialer Bindungen aufgewach-
sen, sie wissen dies zu schatzen. In ihrem
zweiten Leben sind diese Menschen auf
der Suche nach Kontakten, Events oder
Aktivitdten mit ihresgleichen. Das Leben
soll schlieBlich SpaB machen und keine
Last sein. Auch mit ihrer Bank. [ ]

Zu den Autoren

Dr. Bernd Nolte (links) ist Mitbegrinder der 4P
Consulting und Berater fiir Geschéftsstrategien
und Marketing. 2003 wurde er fur den renom-
mierten Communicator-Preis des Deutschen Stif-
terverbandes nominiert.

Peter Ambrozy berét seit vielen Jahren bei 4P Kre-
'j ditinstitute in Vertriebsprojekten.
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