Finanzdienstleistungen: Der Markt wird reif
Wertschopfung durch Wertschatzung
VoN UTE DOMMEL

Arm gleich alt, diese Rechnung gehért weitgehend der
Vergangenheit an. Als Well off older people —Woopies
abgektirzt — werden die Angehérigen der gut situierten
Generation 50plus von den Banken zunehmend geschdtzt.
Ob diese Wertschatzung auf Gegenseitigkeit beruht, hangt
jedoch davon ab, wie die Geldinstitute mit ihren dlteren
Kunden umgehen.

Die Statistiken sind eindeutig: Die Markte werden reifer.
Wahrend Haushalte, deren Haupteinkommensbezieher
zwischen 25 und 35 Jahre alt sind, nach Erhebungen des
Statistischen Bundesamtes in Wiesbaden monatlich im
Schnitt 1.886 Euro fur den privaten Konsum ausgeben,
liegen die Konsumausgaben der Haushalte der 65- bis
70-Jahrigen bei durchschnittlich 2.108 Euro. Und dies ob-
wohl die Seniorenhaushalte ihr Geldvermogen monat-
lich um 836 Euro und ihr Sachvermdégen um 141 Euro
mehren. Damit legen sie jeden Monat 244 Euro mehr auf
die hohe Kante als die jungen Haushalte. Auch wenn die
Ruhegelder durch Rentenreform und Alterseinkinftege-
setz schrumpfen, in der Summe von Einkommen, Immo-
bilien und Ersparnissen verfugt die Generation soplus
sogar uber drei- bis viermal so viel Vermogen wie die
jungeren Bundesburger. Und nicht nur das, die Well off
older people (Woopies) stellen Uberdies das Gros der
Erben: Nach Berechnungen der BBE Unternehmensbe-
ratung in Koln werden in den kommenden funf Jahren in
Deutschland rund 1.250 Milliarden Euro vererbt. ,Das
Interessante dabei ist”, so die Kolner, ,dass der durch-
schnittliche Erbe 59 Jahre alt ist.”

Doch nicht allein die Finanzkraft der Kunden im besten
Alter lasst die Marketing-Strategen bei Banken und Ver-
sicherungen aufmerken, sondern auch ihre Zahl: 37 Pro-
zent der Bundesburger sind nach Angaben der Bundes-
statistiker heute zwischen 40 und 65 Jahre alt, 17 Prozent
gehoren der Altersgruppe von 65 bis 85 Jahren und zwei
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Prozent der Bevolkerung sind alter als 85 Jahre. Tendenz
steigend: Im Jahr 2050 wird jeder zweite Bundesburger
uber 50 Lenze zahlen und je nach Geschlecht noch 38
beziehungsweise 32,6 Lebensjahre vor sich haben.

Folglich werden die Alteren die Bankkunden von Morgen
sein. Doch wer da glaubt, dass ihm das kapitale Poten-
zial der Best Ager, wie die gut situierten Konsumenten
jenseits der 50 im Werbe- und Marketingjargon gern
bezeichnet werden, wie eine reife Frucht in den Schol3
fallt, den muss Monika Prott enttauschen. Die Mitbe-
grunderin der Deutschen Seniorenpresse Arbeitsge-
meinschaft eV (dsp) weild aus zahlreichen Gesprachen
mit Vertretern dieser Generation: ,Altere Menschen ver-
langen Wertschatzung. Sie wollen in ihren Winschen
und Bedurfnissen ernst genommen und angemessen
angesprochen werden.”

Doch ernst genommen fuhlen sich die reifen Konsu-
menten durchaus nicht immer, wie das Projekt »Ziel-
gruppenorientierte Verbraucherarbeit fir und mit Sen-
ioren« zeigt, das die Verbraucherzentrale Nordrhein-
Westfalen in Kooperation mit den Verbraucherzentralen
Brandenburg und Rheinland-Pfalz sowie mit der Bun-
desarbeitsgemeinschaft der Senioren-Organisationen
(BAGSO) durchgefuhrt hat. Dazu wurden rund 250 dltere
Menschen auf Kundenkonferenzen nach ihren Verbrau-
cheranliegen befragt. Dabei wurde deutlich, dass insbe-
sondere die Politik der Geldinstitute, Filialen zu schlie-
Ben und durch reine Computerterminals zu ersetzen, bei
den Alteren auf heftige Kritik stoRt. Der Grund:,,Durch
die Automatisierung sehen die Senioren ihre Selbstbe-
stimmung in Bankgeschaften bedroht”, erlautert Dr.
Mechthild Winkelmann von der Verbraucherzentrale
Nordrhein-Westfalen. Auch die als diskriminierend emp-
fundene Altersbeschrankung bei der Kreditvergabe und
die im Vergleich zu jlingeren Kreditnehmern hoheren
Kosten fur eine Restschuldversicherung verstarken die
allgemeine Skepsis der alteren Verbraucher gegenuber
den Banken. Denen in den Kundenkonferenzen zudem
vorgeworfen wurde, im Beratungsgesprach teilweise
nur die eigenen Produkte zu verkaufen, selbst wenn
diese fur den Betreffenden von Nachteil seien.
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,Eine solche Missachtung lassen sich die Senioren auf
Dauer nicht gefallen®, warnt Kommunikations-Fachfrau
Prott. Auch wenn die alteren Kunden eine besonders
enge und langjahrige Beziehung zu ihrer Hausbank pfle-
gen —so haben nur 26 Prozent der 50- bis 64-Jahrigen
und nur 18 Prozent der Uber 65-Jahrigen in ihrem Leben
schon einmal die Bankverbindung gewechselt —, seien
die Unternehmen gut beraten, sich nicht blindlings auf
die Marken- oder Banktreue der alteren Kunden zu ver-
lassen, so Prott. Denn so wenig wie das Klischee vom
gebrechlichen Alter auf die Uber-5o-Jahrigen zutreffe,
greife auch ein anderes klassisches Seniorenbild nicht
mehr, namlich das vom markentreuen Verbraucher, raumt
Senioren-Expertin Prott mit hartnackigen Vorurteilen
gegenuber der Generation soplus auf, deren Winsche
sie aus ihrer langjahrigen Berater-Praxis bestens kennt,
und weshalb sie auch von zahlreichen Unternehmen auf
der Suche nach der richtigen Marketing-Strategie gern
um Rat gefragt wird.

So wollen die Uber-50-Jahrigen vor allem eines nicht:
Nur Uber ihre Lebensjahre definiert und angesprochen
werden.,,Warum auch?“ fragt Monika Prott. ,Die Gene-
ration soplus ist keine homogene Zielgruppe. Die Alte-
ren haben schlief3lich Gber Jahrzehnte ihre Einstellun-
gen, Interessen uns Vorlieben ausgepragt und wollen
uber diese Faktoren angesprochen werden.”

Dass eine Seniorenbank oder seniorenspezifische Pro-
dukte von den Verbrauchern jenseits der 50 als Ghetto-
isierung verstanden und abgelehnt werden, darin ist
sich Monika Prott mit Dieter Hoffmann, dem Vorstands-
vorsitzenden der Berliner Sparda-Bank, einig. Die Banken
seien jedoch aufgefordert, so Hoffmann, das vorhande-
ne Angebot auf den Bedarf der alteren Kunden hin zu
uberprufen und zielgruppengerecht anzubieten.

Unabhangig vom Alter des Kunden gelte zwar generell,
dass sich eine erfolgreiche Beziehung zwischen Bank-
berater und Kunde nur mit dem richtigen Fingerspitzen-
gefuhl aufbauen lasst. Gleichwohl mussten die —in der
Regel jungeren — Mitarbeiter der Geldinstitute fur die
besonderen Belange und Bedurfnisse der alteren
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Menschen sensibilisiert werden, betont der Berliner
Sparda-Chef. So verflugten dltere Menschen tber einen
immensen Erfahrungsschatz. Weil sie Neues mit den
schon gemachten Erfahrungen abgleichen, benotigten
sie fur ihre Entscheidungen etwas mehr Zeit. Dieses
Zeitbedurfnis sollte der Berater respektieren und den
alteren Kunden nicht zu einer Entscheidung drangen.
Ansonsten riskiert er, dass es sich nicht zu einem Ver-
tragsabschluss komme. Auch sollte der Bankberater auf
eventuell vorhandene altersbezogene Handicaps behut-
sam reagieren. So konnten aufgrund der abnehmenden
Sehscharfe im Nah- und Fernbereich Hilfestellungen
beim Ausfullen der Formulare willkommen sein. Nimmt
der Kunde wegen seines nachlassenden Gehors bestimm-
te Frequenzen nicht mehr wahr, sollte der Kundenbe-
rater nicht lauter, sondern deutlicher sprechen. Dartber
hinaus sollten Beratungsgesprache immer im Sitzen
gefuhrt werden. Alles in allem, so das Fazit von Banker
Dieter Hoffmann, ,nimmt die Beratung und Betreuung
alterer Kunden mehr Zeit in Anspruch als es bisherige
Personalbemessungsmethoden erlauben.”

Diese Zeit sollten sich die Banken in ihrem eigenen
Interesse jedoch nehmen, empfiehlt Monika Prott.
,SchlieBlich wickeln sie mit der Generation soplus in
Zukunft den groBten Teil ihres Privatkundengeschaftes
ab.“
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