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Vorwort

Der demografische Wandel in Deutschland steht zunehmend im Fokus von Politik und Presse. Werbe-
treibende Unternehmen haben die Generation der so genannten ,,Best Ager als attraktive und gleich-

zeitig wachsende Zielgruppe erkannt.

Auch in der Kundenstruktur von Banken macht sich dieser Wandel bemerkbar: Eine Kundenbeziehung
mit einer heute 50-jahrigen Frau, kann bei einer derzeitigen durchschnittlichen Lebenserwartung von
82 Jahren noch weitere 30 Jahre lang gestaltet und gepflegt werden. Insgesamt wird die Zahl der Alteren
deutlich zunehmen, wihrend die der Jiingeren abnimmt. Zudem handelt es sich bei den Best Agern um

eine lukrative Kundengruppe mit hoher Kaufkraft.

Wie kann eine Bank das grofle Potenzial der Best Ager heute und in Zukunft nutzen? Wie konnen iltere
Kunden gebunden oder neue gewonnen werden? Diese Fragen stellen sich Marketing- und Vertriebs-
entscheider vor dem Hintergrund eines sich wandelnden Bankenmarktes mit steigendem Wettbewerb

und sinkender Kundenloyalitit.

Dass dltere Menschen andere Bediirfnisse und Interessen haben als 30-Jahrige, ist unumstritten. Fiir Sie
als Entscheider im Bankenbereich beschreiben wir in dieser Publikation die spezifischen Einstellungen

der Best Ager in Bezug auf Banken und die Besonderheiten in ihrem Finanzverhalten.
Untersucht wurde, wie sich die Verteilung der einzelnen Bankkunden-Typen und Dialogtypen fiir

Banken bei den Best Agern darstellt . Hieraus werden Empfehlungen fiir eine Erfolg versprechende und

effiziente Segmentierung der Zielgruppen abgeleitet und durch Beispiele aus der Praxis erginzt.

Wir wiinschen Thnen viel Erfolg bei der Ansprache der Best Ager!

Thomas Hauck
Leiter SVI Dialog Consulting

Abteilung Finanzdienstleistungen
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Management Summary

Eine zunehmend alternde Gesellschaft stellt Banken und Sparkassen vor vollig neue Herausforderungen
in der Vermarktung ihrer Produkte. Wahrend heute bereits 26,3 Mio. Menschen in Deutschland eine
Altersgrenze von 55 Jahren tiberschritten haben, prognostiziert das Statistische Bundesamt fiir 2050
einen Anstieg auf 32 Mio. Bei gleichzeitigem Riickgang der Bevolkerungszahl auf 69 Mio., ist damit fast

jeder Zweite dem Segment der ,,Best Ager® zuzurechnen.

Die starke Zunahme dieses Alterssegmentes hat eine hohe Relevanz fiir Werbetreibende. In vergangenen
Jahrzehnten haben sich Lebenseinstellungen, Bediirfnisse und Aktivititen der Best Ager stark verdndert.
Das ,gefiihlte Alter nimmt stark ab und sie selbst beschreiben sich mit Attributen wie vital, aktiv, selbst-
bewusst und lebensfroh. Besonders den Themen Gesundheit, Freizeitaktivititen und Wohnumfeld wird

eine hohe Bedeutung beigemessen.

Bei der Auswahl geeigneter Kommunikationskanile und Ansprachetechniken fiir die Zielgruppe der
Best Ager gilt es die Einstellungen und Bediirfnisse gegentiber ihrer Bank zu berticksichtigen. Die
vorliegende Analyse nutzt die Synergien aus Marktforschung der psychonomics AG und Zielgruppen-
Know-How des Siegfried Vogele Instituts Dialog Consulting und zeigt innovative Losungen zur

Bewiltigung dieser Herausforderungen auf.

Der Kundenmonitor Banken der psychonomics AG bildet eine fundierte Datenbasis zur Analyse des
Finanzverhaltens und Nut-zung und Akzeptanz einzelner Informations- und Werbekanile. Im Rahmen
dieser Sonderanalyse wurden drei Altersgruppen fiir das Segment Best Ager gebildet und hinsichtlich
ihres Finanzverhaltens untersucht: 55 bis 59 Jahre, 60 bis 64 Jahre und 65 bis 69 Jahre. Fiir die
vergleichende Betrachtung der Altersgruppen wurden Kriterien wie geschitztes Geldvermogen,
Produktpriferenz oder Werbebriefaffinitit herangezogen. Die Untersuchungsergebnisse dienten
schliellich zur Ableitung beispielhafter Handlungsempfehlungen fiir den Bereich Marketing/Vertrieb

von Banken und Sparkassen.

Fast die Hilfte der 55 bis 59-Jahrigen verfiigen tiber durchschnittlich mehr als 25.000 Euro in Konten-
guthaben und Geldanlagen. Bausparvertrage, Lebens- und Rentenversicherungen sind hierbei noch
nicht berticksichtigt. Von hoher Relevanz ist auch das zu erwartende Erbschaftsvolumen der Best Ager.
Schitzungen zufolge belduft sich dieses in den Jahren 2006 bis 2015 auf 2,5 Billionen Euro. Hinzu

kommen Auszahlungen von Lebensversicherungen von aktuell jahrlich 30 Mrd. Euro.

Im Vergleich zu jiingeren Kunden ist mit steigendem Alter grundsitzlich eine stiarkere Bindung an die
Hausbank zu erkennen. 66 Prozent der Befragten wiirden sich wieder fiir Thre Hausbank entscheiden.
Vier Kriterien haben fiir Best Ager hierbei eine hohe Relevanz: Erreichbarkeit der Filialen, gute
Konditionen, giinstige bzw. kostenlose Kontoftihrung und hohe Kompetenz des personlichen Beraters.
Neben dem Streben nach finanzieller Absicherung im Alter wiinschen sich Best Ager auch den Erhalt
gegenwirtiger finanzieller Spielriume. Aufmerksamkeit erzielen vor allem Angebote die den Aspekt

»Absicherung beriicksichtigen und gleichzeitig eine hohe Lebensqualitit erméglichen.
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Unter den Werbekanilen stellt Dialogmarketing die erfolgversprechendste Anspracheform fiir Finanz-

werbung dar: Es erscheint dlteren Bankkunden am glaubwiirdigsten und unterstiitzt den Abschluss am
starksten. Besonders aufgeschlossen zeigen sich Best Ager fiir eine aktive Ansprache durch Thren Berater
in der Filiale oder durch Mailings der Hausbank. Uberraschend schwach schneiden hingegen Fernseh-

werbung oder Beilagen in Printmedien ab.

Geschlechterspezifische Unterschiede lassen sich bei den Erwartungen hinsichtlich der Fachkom-
petenz des Bankberaters erkennen: Fast jeder zweite weibliche Best Ager ist mit dieser sehr zufrieden
und reagiert auf eine personliche Ansprache aufgeschlossener als Manner. Grundsitzlich stehen sie
abgestimmten Produktpaketen und Allfinanzkonzepten offener gegeniiber und haben ein ausgeprigtes

Sicherheitsbediirfnis bei der Wahl von Finanzprodukten.

Die Relevanz dieser Analyseergebnisse zeigt sich in Beispielen fir Kundenbindungs- und Neukunden-
gewinnungsmafinahmen aus der Praxis. Zur Gewihrleistung einer zielgenauen Ansprache bei zu-
kiinftigen Best Ager-Kampagnen, wurde sowohl die Bankkunden-Typologie als auch die Dialogtypo-

logie fiir Banken in Bezug auf Best Ager untersucht.

Die verschiedenen Zielgruppen-Typen unterscheiden sich deutlich in ihrem Standpunkt zu Mailings
von Banken und in ihrer Beziehung zur Hausbank und zu fremden Instituten. In den verschiedenen
Altersgruppen sind die einzelnen Typen unterschiedlich ausgepragt, was auf vielfiltige Weise fiir Cross-
und Upselling-Mafinahmen bei bestehenden Kunden bis hin zur Neukundengewinnung genutzt werden

kann.

Neben niitzlichen Informationen zur inhaltlichen Ausgestaltung der Kommunikationsmittel steigert
typbasiertes Dialogmarketing die Effizienz von Kampagnen, da Streuverluste und Fehlinvestitionen bei
Kundengruppen, die tiber Werbung nicht wirkungsvoll zu erreichen sind, in grofitmoglichem Mafle

vermieden werden kénnen.

Samtliche Bank-Typen aus den beiden Typologien sind als statistisch berechnete Merkmale in der
microdialog finance Datensubstanz der Deutsche Post Direkt GmbH hinterlegt und lassen sich somit
direkt in Adresspotenziale umwandeln. Weiterhin kann das Echtalter der drei Altersgruppen des Best
Ager-Segments selektiert werden. Weitere soziodemografische Merkmale aber auch bankinterne
Informationen konnen mit den Bank-Typen zu einem aussagekriftigen Kundenprofil kombiniert

werden.
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