Zielgruppen

.99 plus”™: Mehr als

Ptlegeversicherung

Von Gerhard Wernthaler

Auch dltere Bankkunden sind zuneh-
mend direktbankaffin. Um der steigen-
den Wechselbereitschaft entgegenzu-
wirken, hat die Naspa flichendeckend
eine Spezialberatung fiir die Alters-
gruppen 55 plus und 70 plus einge-
fiihrt. Wichtig dabei ist die lebenspha-
senorientierte Beratung ,auf Augen-
hohe” durch erfahrene Betreuer sowie
eine Beratung, die nicht auf den
schnellen Produktabschluss driingt.
Spezielle ,Seniorenprodukte” sind bei
den ,jung Gebliebenen” dagegen nicht
gern gesehen. Red.

Die Franzosen formulieren es in dem ihnen
eigenen diplomatischen Charme: Mit
50 Jahren beginnt das Altsein der Jungen
und mit 60 Jahren das Jungsein der Alten.
Das ist nicht nur ein schones Bonmof,
vielmehr bringt diese Aussage eine gerade
fur Finanzdienstleister wichtige Taftsache
auf den Punkt: Das Lebensgefiihl und da-
mit zwangsldufig die BedUrfnisse der Uber
50-Jdhrigen haben sich in den vergange-
nen Jahren rasant gewandelt. Doch schei-
nen die Potenziale dieses Markfes bislang
nicht einmal ansatzweise ausgeschopft.

Wer heute in den Ruhestand ftritf, hafte
ausreichend Zeit, um Geld anzusparen und
— sofern vorhanden — seine Immobilie zu
enfschulden. Denn zum ersten Mal in der
deutschen Geschichte musste diese Gene-
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ration keine Rickschldge und Vermdgens-
verluste durch Kriege hinnehmen.

Der Generation der (iber 55-jahrigen geht
es wirtschafilich besser denn je. Sie besitzt
70 Prozent des Gesamivermdgens und
verwaltet 50 Prozent der frei verfugbaren
Mittel. Dieser Trend dUrfte sich weiter ver-
stdrken, denn jeder dritte Deutsche rechnet
mit einer Erbschaft. Das durchschnittliche
Erbalter liegt heufe bei 55 Jahren; das
Vermogen, das Jahr far Jahr in andere
Hdnde Ubergeht, macht nicht weniger als
150 Milliarden Euro aus.

Zielgruppe mit groBem Potenzial

Welch riesiges Potenzial in diesen Zahlen
steckt, Idsst sich schon am Beispiel der
Naspa illustrieren: Rund 70 Prozent der
50- bis 65-Jdhrigen haben eine Lebens-
versicherung, die jetzt beziehungsweise in
den ndchsten Jahren ausgezahlt wird. Ge-
maR einer Studie von TNS Infratest betrdgt
der durchschnittliche Auszahlungsbetrag
26 000 Euro.

Die Naspa betreut rund 180 000 Kunden
im Alter ab 55 Jahren; 70 Prozent davon

Zum Autor
Gerhard Wernthaler ist Vorstandsmit-

glied der Nassauischen Sparkasse (Nas-
pa), Wiesbaden.

entsprechen 126 000 Kunden. \Wenn nur
ein Flnftel, also rund 25 000 Kunden, das
Geld aus der falligen Lebensversicherung
wieder investieren wirde, resultierte daraus
ein Anlagevolumen von rund 650 Millio-
nen Euro. Hinzu kommt das erhebliche
Potenzial aus Erbschaften.

Vor diesem Hintergrund erscheint die Fra-
ge spannend, weshalb dieser Markt in der
Vergangenheit kaum systematisch bear-
beitet wurde und nennenswerte Erfolge
zumindest bei den Banken bislang eher
Ausnahmen darstellten. Diese Uberlegun-
gen standen am Anfang des von der
Naspa gestarteten Projekfs ,Generation 55
plus”.

Durch falsche Beratung
Potenzial verschenkt

Tatsdchlich wurde die Relevanz der Kun-
dengruppe im Alter von Uber 55 Jahren
zwar erkannt, doch schétzten viele Finanz-
dienstleister die Bedurfnisse der dlteren
Kunden falsch ein. Auch die Ansprache der
Zielgruppe war hdufig nicht nach den Er-
warfungen der Betroffenen.

Was bedeutef das konkret? In der Vergan-
genheit standen zu sehr allein auf das
Alter ausgerichtete Produkfe und Dienst-
leisftungen im Vordergrund. Wer in den
Ruhestand tritt oder bereits aus dem akfi-
ven Erwerbsleben ausgeschieden ist, so
die Einschdfzung, denkt in erster Linie an
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eine ausreichende medizinische Versor-
gung, an die Absicherung des Pflegefall-
risikos und an die steueroptimierte Uber-
fragung des Vermdgens an die nachfol-
gende Generation. Ansonsten wurde den
@lteren Kunden allenfalls noch geraten,
rechtzeitig flr den seniorengerechten Um-
bau der Wohnung zu sparen.

55-plus-Kunden
mit differenziertem Bedarf

Das Lebensgefiihl dieser Generation ist
aber viel differenzierter als vor 20 Jahren.
Sofern die Gesundheit mitspielt, fiihlen sich
@ltere Menschen heute im Schnitt um zehn
Jahre junger als sie in der Realitt sind.
Eine ganzheitliche Beratung der 55-plus-
Generation muss sich auf die drei wichtigs-
ten Bedarfsfelder dieser Zielgruppe konzen-
frieren.

™= Natrlich spielt die Vorsorge gegen die
erhohten Risiken des Alters nach wie vor
eine wichtige Rolle. Vor allem die bei ei-
nem maoglichen Pflegefall enfstehenden
Kosten bereiten den meisten Angehdrigen
dieser Generation Sorgen. Im fortgeschrit-
tenen Alter spuren viele dariber hinaus
das Bedurfnis, Kapitalreserven fir eine
wrdevolle Bestattung aufzubauen.

== |m Mittelpunkt des zweiten Bedarfsfel-
des steht die Frage nach einer reibungslo-
sen und steueropfimierten Vermdgensuber-
tragung. Untersuchungen haben ergeben,
dass nur drei Prozent der Bundesburger
fur den Erbfall mit einem einwandfreien
und steuerlich vorteilhaften Testament vor-
gesorgt haben.

== Drittens schlieBlich muss die Beratung
der 55-plus-Generatfion deren gedinderten
Lebensstil angemessen berticksichtigen.
Genuss, Freizeitaktivititen und Fitness ha-
ben flr dltere Menschen heute einen sehr
hohen Stellenwert. Um diese Wiinsche
jederzeit finanzieren zu kdnnen, brauchen
@ltere Kunden eine gut sirukiurierte Geld-
anlage, die eine kurzfristige Verfugbarkeit
Uber Teile des Geldes ebenso im Blick be-

hdlt wie eine langerfristig orienfierte Ver-
maogensoptimierung.

Berater mit Lebenserfahrung

Freilich reicht es nicht aus, nur entspre-
chende Angebote im Produktportfolio zu
fihren. Uber den Erfolg entscheidet nicht
zuletzt das Einfhlungsvermogen des Be-
raters. Die bislang im Rahmen des Pro-
jekts ,Generation 55plus” gesammelten

Typische Themen fiir die
55-plus-Generation

= Renfenversicherung mit sofort
beginnender Rente,
Auszahlpldne,
Vermdgensoptimierung,
Fondsvermdgensverwalfung,
Pflegeversicherung,
Vermdgenstbertragung,
Nachlassregelung,
Sterbegeld-/Bestattungs-
versicherung,
= Reversed Mortgage
(Verrentung von Immobilien).

Erfahrungen zeigen ganz Klar: Altere Kun-
den erwarten von inrem Berater nicht nur
Sachkompetenz, sondern gleichermaBen
Lebenserfahrung. Sie mdchten auf gleicher
Augenhtéhe mit dem Berater sprechen.
Presseberichte wie die von einer 30-jahri-
gen Beraterin, die ihrer 70-jdhrigen Kundin
hartndckig einen geschlossenen Fonds mit
15 Jahren Laufzeit verkaufen wollte, sind
eben leider nicht nur Anekdofen.

Alle eingesetzten Spezialberater der Naspa
fur die 55-plus-Generation sind daher be-
rufs- und lebenserfahrene Mitarbeiter, die
neben der fachlichen Qualifikation Gber die
notige Sensibilitat und das Einfuhlungs-
vermdgen im Umgang mit dlferen Kunden
verfligen.

SchlieBlich mangelte es in der Vergangen-
heit an der nétigen Differenzierung inner-
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halb der Zielgruppe. Ein 565- oder 60-Jdh-
riger steht in der Regel noch mitten im
Beruf. Er hat zwangsldufig andere Wn-
sche und PrioritGten als ein 70-jahriger
Rentner. Daher differenziert die Naspa in
ihrem Ansprachekonzept zwischen der 55-
plus- und der 70-plus-Generation. In bei-
den Bereichen verfugt das Haus schon
heufe ber einen hoheren Kundenanteil als
der Durchschnitt der Weftbewerber.

Schneller Produkiverkauf
ist die Ausnahme

Die auf diese Altersgruppen spezialisierten
Berater treffen auf ganz bestimmte Einstel-
lungen ihrer Kunden, die durchaus Vortei-
le bergen, selbst wenn sie den Verkauf in
der Anfangsphase nicht eben erleichtern.

Aufgrund ihrer Lebenserfahrung reagieren
Menschen ab 55 Jahren in der Regel zu-
ndchst zurtickhaltend auf neue Angebote.
Der schnelle Produkiverkauf gleich im An-
schluss an das erste Gesprdch ist eher die
Ausnahme. Und die Berafer sollten darauf
keineswegs drdngen, denn ein solches
Verhalten schreckt die meisten Kunden
dieser Zielgruppe ab. Hingegen reagieren
sie positiv, wenn der Produktverkauf zu-
ndchst nicht im Vordergrund des Bera-
tungsgesprachs steht.

Hohe Beratungsqualitdt
beugt Abwanderung vor

Vorteilhaft flr den Vertriebserfolg erscheint
zweifellos die Uberdurchschnitfliche Qua-
litdtsorientierung der Zielgruppe. Aus ihrer
eigenen privaten und beruflichen Lebens-
erfahrung wissen die Betroffenen, dass
gute Produkfe und qualifizierte Beratung
ihren Preis haben. Rund zwei Drittel der
50- bis 69-Jdhrigen sind daher bereit, flr
gute Qualitdt mehr zu zahlen.

Solange die Qualitat stimmt und sich die
Menschen in dieser Altersgruppe gut auf-
gehoben fuhlen, halfen sie ihrem Kredit-
institut stdrker als jungere Kunden die
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Was 55-plus-Kunden wiinschen ...

= Beratung auf Augenhohe,

m Kompetenz und Lebenserfahrung
seitens des Beraters,

= Qualitativ hochwertige Produkte,

= Sicherheit und gufe Verfugbarkeit
des angelegten Kapitals,

m Absicherung des Pflegerisikos,

m Fundierte Praxis-Informationen
rund ums Vererben,

= \orkehrungen treffen, um ,der
Familie nicht zur Last zu fallen”.

.. und ablehnen

Senioren-Produkte,

Ungeduldiger Verkaufsdruck,
Unsensibles Vorgehen der Berater
(gleich im ersten Gesprdch heikle
Themen wie Vollmachten, Sterbe-
fall, Nachfolge ansprechen),

= Berater, die ihre Kunden in die
,Seniorenecke” drdngen und
nicht das differenzierte Lebens-
gefiinl der 55-plus-Generation
berticksichfigen.

Treue. Dies sollfe aber nicht zu der Annah-
me verleiten, die 55-plus-Generation sei
in ihrer Mehrheit grundsdtzlich nicht mehr
wechselbereit. So steigt zum Beispiel der
Anteil der Direktbankkunden in dieser Ziel-
gruppe Uberdurchschnittlich.

Die Abwanderungsgefahr wird kinftig in
dem MaBe wachsen, in dem die derzeit
noch Berufstdtigen in den Ruhesfand wech-
seln fur die der Umgang mif modernen
Kommunikafionsmedien selbstverstandlich
ist. ,Medien-Ressentiments”, wie sie heute
bei dlteren Menschen zum Beispiel gegen-
Uber dem Infernet bestehen, dirften in ei-
nigen Jahren kaum noch ins Gewicht fal-
len. Mit hoher und vertrauenswirdiger
Beratungsqualifdt 1asst sich dieser Abwan-
derungsgefahr aber erfolgreich begegnen,
denn flr die meisten Kunden der 55-plus-
Generaton stellf der Preis allein noch kein
Entscheidungskriterium dar. Wichtiger er-
scheint ein personliches Vertrauensverhdli-
nis zum Berater, das Direktbanken auf die
Distanz kaum aufbauen konnen.

Schon die ersfen Erfahrungen aus der Spe-
zialberatung zeigen: Die Kundengruppe ab
55 Jahren reagiert ausgesprochen positiv
auf die akfive Ansprache. Die Gesprdche
verlaufen Uberwiegend in einer sehr ange-
nehmen Atmosphdre. Im ersten Schrift
erhalten die Kunden Lebensphasen-bezo-
gene Informationen — zum Beispiel mit
Hilfe des Naspa Zukunfts-Checks. Sehr
bewdhrt hat sich Gberdies das ,Alles-ge-
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regelt-Buch”, in dem der Kunde Formulare
und Checklisten fur die finanzielle und per-
sonliche Vorsorge findet. Oft wird er mit
Hilfe dieses Buches erst fur bestimmte The-
men sensibilisiert, wie zum Beispiel Pafi-
enten- oder Betreuungsverflgungen.

Dartber hinaus spricht der Spezialberater
mit seinen Kunden tber deren Wunsche,
Ziele und familiren Verhdlinisse sowie
Uber das finanzielle Umfeld. Wie stellt sich
die Einkommens- und Ausgabensituation
dar? Ist Immobilienvermdgen vorhanden?

Sind gréBere Geldeingdnge aus Lebens-
versicherungen oder Erbschaffen zu erwar-
ten? Hat der Kunde fiir sich und seine
Angehdrigen ausreichend vorgesorgt? Die
Antworten auf diese und weitere Fragen
liefern die Grundlage fir die Ausarbeitung
von individuellen Ldsungen.

Ausgeschlossen ist lediglich die Beratung
in Steuer- und Rechisfragen. Die Spezial-
berater empfehlen bei erkennbarem Bedarf
jedoch die Kldrung bestimmter Sachver-
halte durch einen Steuerberafer bezie-
hungsweise Rechfsanwalt.

Mindestens ein Jahresgespréich

Innerhalb der Zielgruppe 55-plus dndern
sich — abhdngig vom Lebensalter — im
Laufe der Zeit sowohl die personlichen
Ziele und Wnsche wie der Bedarf.

™= FUr die 55- bis 69-Jdhrigen stehen auf
der einen Seite die meisten Fdlligkeiten und
Erbschaften an. Auf der anderen Seite
mussen sie sich auf neue Lebenssituatio-
nen einstellen, was Auswirkungen auf die
Versicherungssituation, die Vermogensop-
timierung und die Wohnsituation haben
kann.

== F{r die 70- bis 85-Jdhrigen wiederum
ricken Vermogensubertragung, Nachlass-
regelungen sowie Sterbegeld- und Bestat-
tungsvorsorgeversicherungen in den Fo-
Kus.

Daher begleiten die Spezialberater ihre
Kunden kontinuierlich. So ist mindestens
ein Jahresgesprdch vorgesehen, um die
vereinbarten Ziele zu prifen und die Stra-
tegien an ver@nderte Situationen anzupas-
sen. Darlber hinaus suchen die Berater
bei aktuellen Anldssen — wie etwa im Fall
von steuerlichen oder rechtlichen Anderun-
gen — das intensive Gesprdch mit ihren
Kunden. Daneben gibf es regelmdBig Ver-
anstaltungen zu Themen wie beispielswei-
se ,Erben & Vererben”, die auf starke
Nachfrage stoBen. Hier profitieren die Kun-
den vom Know-how der im Private Ban-
king fdtigen Vermogensnachfolgeplaner.

Keine Frage, die Beratung der ,Best
Agers”’, wie die Zielgruppe der Uber 55-
Jadhrigen bisweilen genannt wird, erfordert
Erfahrung und Fingerspitzengeflhl. Dazu
gehort nicht zuletzt das Wissen um die
K.O.-Kriterien. Ganz oben auf der Liste
steht das Angebot von speziellen Senio-
renprodukten. Wer sich nicht als Senior
fuhlt, méchte auch nicht als solcher an-
gesprochen werden. ]

Dieser Ausgabe liegt ein
Einladungsprospekt fir das
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,bank und markt” Frankfurt am Main,
bei. (Beachten Sie bitte das Programm
auf der 2. Umschlagseite.)
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