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Schwerpunkt Bausparen

Bausparen und Demografie - Zielkunden im Wandel

Alter, bunter, urbaner und einsamer — werden die Deutschen in Zukunft sein.
Diese Entwicklung bedeutet auch fiir die Bausparkassen, dass sie eine zuneh-
mend heterogene Zielgruppe ansprechen miissen. Fiir den Autor folgt daraus,
dass die Kunden individuell und mit einer den Bediirfnissen ihrer aktuellen
Lebensphase entsprechenden Losung anzusprechen sind. Dabei konne Social
Media helfen, aber vor allem komme es auf den AuBendienst an, weil er den
Kunden, seine Lebensumstinde und Wiinsche kennt. Diese Informationen

fiir den Vertrieb aufzuarbeiten, wird eine groBe Herausforderung fiir die

Institute sein.

Das Damoklesschwert des demografi-
schen Wandels schwebt auch liber dem
Bauspargeschaft. Was passiert, wenn die
Bausparkollektive immer alter werden?
Altere Menschen haben keinen Finanzie-
rungsbedarf mehr, so die landlaufige
Meinung. Diejenigen, die schon im Ei-
genheim leben, stecken kein Geld mehr
hinein. Und aus Senioren, die ihr Leben
lang zur Miete gewohnt haben, werden
keine Eigentiimer mehr.

Mit frischem Blut fiir die Gemeinschaft
der Bausparer ist weniger zu rechnen.
Die schrumpfende junge Zielgruppe wird
massiv umworben und hat ohnehin an-
deres im Sinn als sich eine Immobilie zu
kaufen. Viel zu spieBig. Bedeutet die
Bevdlkerungsentwicklung also das
schleichende Ende der genialen Idee vom
Bausparen?

Definitiv: ,Nein!" Aber Marktstrukturver-
anderungen zeigen die Grenzen von
klassischen Strategien auf, die bei der
Produktentwicklung und -vermarktung
auf das Lebensalter der Zielgruppen
fokussieren. Nur auf diese Punkte soll in
den folgenden Ausfiihrungen eingegan-
gen werden. Wer ausschlieBlich das bio-
logische Alter zugrunde legt, um den
Bedarf potenzieller Kunden zu ermitteln,
liegt haufig daneben. Relativ homogene
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Zielgruppen finden sich eher noch bei
Jugendlichen und Ruhesténdlern. Inner-
halb dieser Altersgruppen sind die sozio-
demografischen Daten in etwa vergleich-
bar.

Die breite Zielgruppe der 19- bis 65-Jah-
rigen hingegen wird zunehmend hetero-
gener und ist dadurch schwerer zu be-
schreiben. So befinden sich immer haufi-
ger unterschiedliche Altersgruppen im
gleichen Lebensabschnitt. Ein 25-Jahri-
ger kann sich ebenso mit Familiengriin-
dung und ,Nestbau" befassen wie ein
50-Jahriger - Patchwork-Familien und
spate Vaterschaft machen es maglich.
Zudem ist seit einigen Jahren vermehrt
ein hybrides Kauferverhalten zu beob-
achten. Bildhaft dafiir steht die Porsche-
fahrerin, die bei Aldi ihre Grundnah-
rungsmittel ersteht und im Internet auf
Schndppchenjagd geht.

Kundenansprache in
bestimmten Lebensphasen

Wenn aber klassische soziodemografische
Merkmale wie Alter, Einkommen oder
Lebensstil nicht mehr greifen, um die
Erwartungen und Bediirfnisse von be-
stimmten Zielgruppen zu umreiBen, wie
sollen Unternehmen dann kiinftig ihre
Marketingstrategien entwickeln? Er-
schwerend kommt fir die Bausparkassen
hinzu, dass fiir Finanzdienstleistungspro-
dukte - im Gegensatz zu beispielsweise
Konsumprodukten - ein latenter Bedarf
besteht, also der Bedarf erst geweckt
werden muss. Umso wichtiger wird es fur
die Bausparkassen, Menschen gemal
ihren Lebensphasen anzusprechen. Leich-
ter gesagt als getan!

Wie ist die Branche auf verstarkt frag-
mentalisierte Erwerbsbiografien und
Lebensentwiirfe vorbereitet? Bei der

Produktgestaltung schon recht gut.
Sowohl fest entschlossene Eigenhei-
merwerber wie auch diejenigen, die
bereits ansparen und Darlehensansprii-
che erwerben wollen, sich aber noch
nicht endglltig festlegen, finden pas-
sende Produktangebote, so sie denn
von der Bausparidee liberzeugt wer-
den konnten.

Optimierungsbedarf gibt es in der An-
sprache der (potenziellen) Bausparkun-
den. Die Menschen sind in den vergange-
nen Jahren hinsichtlich Kommunikation
und Services anspruchsvoller geworden.
Vor diesem Hintergrund stellt sich unter
anderem die Frage, ob die Bausparkassen
tber ihre klassische Werbe-Bildwelt ge-
rade die heterogene Gruppe der 19- bis
65-Jahrigen noch erreichen?

Die traditionelle Botschaft mit der vier-
kopfigen Familie, die ihr Gliick im Eigen-
heim findet, beriihrt eben nur noch einen
Teilausschnitt. Menschen wollen heute
als Individuen mit spezifischen Beduirf-
nissen wahrgenommen und angespro-
chen werden. Das zeigt zum Beispiel der
erstaunliche Erfolg von Social-Media-
Angeboten. Diese Form des - eigentlich
offentlichen - Dialogs wird als personli-
che Kommunikation bewertet und findet
groBe Akzeptanz. Unternehmen, denen
es gelingt, Kunden mit einer stark indivi-
dualisierten Ansprache zu erreichen,
haben einen enormen Wettbewerbsvor-
teil.

«Know your customer”...

... sollte nicht als requlatorische Vorgabe
betrachtet werden, sondern ist kiinftig
grundlegende Voraussetzung einer ziel-
gerichteten Kunden- und Marktbearbei-
tung. Der Schliissel zum Verkaufserfolg
liegt vereinfacht in einer moglichst per-
sonlichen Ansprache, zum rechten Zeit-
punkt, mit dem passenden Produkt. Das
setzt umfassende Kenntnisse tber die
Lebenssituation und -planung eines
Menschen voraus. Alleine Vertragsdaten
wie Alter, Familienstand und dhnliches
aus den Kernsystemen und dem Data-
Ware-House reichen dafiir nicht aus.
Diese Daten sind schlicht zu statisch. Es
gilt, moglichst laufend Informationen zu
den Lebensphasen der Kunden und ihrem
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familidren Umfeld zu erhalten, um den
.dynamischen Bedarf" zu erkennen - na-
turlich alles unter Beachtung der daten-
schutzrechtlichen Bestimmungen. Wie
alt sind die Kinder, und sind sie bereits
berufstatig? Wie ist die berufliche Situa-
tion des Kunden? Wird das Elternhaus
auf ihn libertragen?

An dieser Stelle wandeln sich die Aufga-
ben des AuBendienstes. Den Zentralen
wird es nicht maglich sein, den ,dynami-
schen Bedarf" zu erkennen. Mailing-
Aktionen klassischer Praigung werden bei
dieser Entwicklung noch hdhere Streu-
verluste verursachen und die Konvertie-
rungsraten gehen zuriick. So kommt der
Interessentengewinnung und den be-
standspflegenden Kontakten durch den
AuBendienst groBere Bedeutung zu. Eine
durchaus anspruchsvolle Aufgabe, bei
der es gelingen muss, alle relevanten
Daten aus Kontaktgesprachen zu extra-
hieren und weiterzuverarbeiten.

Zusatzlicher Mehrwert

Ziel ist es natirlich, durch den AuBen-
dienst selbst Ansatze fiir das Verkaufsge-
sprach zu identifizieren und damit die
Abschlusschancen durch eine stets be-
darfsorientierte Beratung zu erhdhen.
Doch bei noch so konsequenter Anwen-
dung stoBt der AuBendienst durch den
laufenden Bedarfswandel an seine Gren-
zen. Hierfiir ist die Unterstlitzung mit
einem passenden Customer-Relation-
ship-Management-System (CRM) er-
forderlich. Die Synchronisierung von
Vertragsdaten der Zentrale und Kun-
dendaten des AuBendienstes wird die
Grundlage einer lebensphasenorientier-
ten, punktgenauen Kundenansprache.
Die Kombination aus der (inhalts)passen-
den Verkaufsvorbereitung (Mailing) und
dem zeitpunktgerechten Verkaufsge-
sprich (Berater) kann der komplexen
Anspruchshaltung heterogenerer Ziel-
gruppen besser gerecht werden.

Aber nicht nur die direkte Marktbearbei-
tung profitiert von solchen Systemen der
konsequenten Datensammlung. Diese
Informationen kénnen auch kaufverhal-
tensorientierte Ansitze (vergleiche
Kirchner, S., Erfurter Hefte zum ange-
wandten Marketing, 2011) beférdern und
damit einen zusatzlichen Beitrag zur
Marktsegmentierung leisten. Zum Bei-
spiel fuir die zuvor als homogener be-
zeichnete Zielgruppe der Ruhestandler.
Auch deren Anspriiche sind hinsichtlich
des Themas Wohnen durchaus differen-
ziert. lhnen ist klar, dass in den kommen-

den Jahren Einschrdankungen der korper-
lichen Mobilitat eintreten kdnnten. Fiir
manche ist ein Altenheim eine Option.
Andere werden in spaten Jahren noch
einmal Wohneigentiimer. So organisieren
sich in groBeren Stadten etwa altersge-
mischte Bauherrengemeinschaften, die
zusammen private Projekte flir gemein-
schaftliches Wohnen realisieren. Schon
stellen sich neue Fragen, die fiir die Bau-
sparkasse Relevanz haben: Kommt der
Verkauf der eigenen Immobilie in Frage?
Maochte der Kunde Riicklagen bilden und
sein Heim spater barrierefrei gestalten?
Welche Mittel sind ndtig, um sich in eine
Gemeinschaft einzukaufen? Das alles
sind Kriterien, die in Anbetracht der
Demografie an Bedeutung gewinnen
kdnnen und somit wiederum Produktad-
aptionen nach sich ziehen kénnen.

Die demografische Entwicklung stellt
auch die Bausparbranche vor Herausfor-

derungen. AusschlieBlich vertriebliche
Aspekte und Aspekte des Marketings
sind hier beschrieben. Der Wettbewerb
und die Heterogenitat der Gesellschaft
und somit der Bausparkunden nimmt zu.
Zielgruppen zu identifizieren und eine
passgenaue Ansprache zu finden wird
schwieriger, ist aber dennoch mdoglich.
Als Grundlage hierfiir bedarf es einer
strategischen Datensammlung zur Spei-
sung von CRM-Systemen, die die Ver-
triebe unterstitzen. Allerdings darf da-
bei auch nicht zu kleinteilig gedacht
werden. So stoBt ein Vertrieb beim Eth-
no- oder Gender-Marketing schnell an
seine Grenzen. Wenn es Bausparkassen
jedoch kiinftig gelingt, mit ihrem Ange-
bot mdglichst nah am Bedarf und richti-
gen Ansprachezeitpunkt zu sein, dann
sind die Voraussetzungen gut, um die
Erfolgsgeschichte des Bausparens - trotz
des demografischen Wandels - fortzu-
schreiben. —
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