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Finanzplanung 50plus — eine vernachlassigte Zielgruppenstrategie im deutschen

Finanzdienstleistungsmarkt

Im Bereich der Retail- und Mass Affluent-Kunden hat die Finanzplanung als
Marktbearbeitungsstrategie in den letzten Jahren deutlich an Bedeutung gewonnen.
Praktisch alle Universalbanken, Finanzmakler sowie Sparkassen und
Genossenschaftsbanken bieten ihren Kunden heutzutage eine kostenlose und meist
vertriebsorientierte Finanzplanungsberatung an. Erstaunlich ist in diesem Zusammenhang,
dass diese Vertriebsansatze in der Regel auf Zielgruppen zwischen 25 und 50 Jahren zielen.
Unseres Erachtens vdllig zu unrecht wird die Zielgruppe der Uber 50-jahrigen vernachlassigt.
Steht doch dort beispielsweise zur Entscheidung an, ob die angesammelten Assets auch
generationenlbergreifend bei einem Finanzdienstleister gehalten werden kénnen. Zudem
bieten sich in dieser Zielgruppe eine Vielzahl an Vertriebsansatzpunkten. Dieser Beitrag stellt

daher eine neue Vertriebsstrategie fur die ,Finanzplanung 50plus® zur Diskussion.

Einleitung und Motivation

Die private Finanzplanung® hat sich im deutschen Markt fiir Finanzdienstleistungen in den
letzten Jahren — insbesondere fir die Kundengruppen im Retail- und Mass Affluent-Bereich —
zu einem Wachstumssegment entwickelt. Mittlerweile bieten fast alle Finanzdienstleister auf
verschiedene Kundengruppen zugeschnittene Finanzplanungsberatungen mit
entsprechender Softwareunterstiitzung fir die Datenaufnahme, die Analyse und Planung
sowie die Dokumentation.? Sofern eine Differenzierung der Kundengruppen erfolgt,
geschieht dies meist auf Basis des zur Verfiigung stehenden Vermogens. Dafiir werden
teilweise spezifische Anwendungen mit unterschiedlichen Leistungsumfangen bereitgehalten
(bspw. Dresdner Bank: Personliche Finanzanalyse und Vermdgensstrukturanalyse;

HypoVereinsbank: HVB BasisDialog und HVB PremiumDialog).

In den letzten Jahren wurde der Zielgruppe der Senioren bzw. der tber 50-j&hrigen
durchgehend ein hohes Wachstums- und Ertragspotenzial attestiert, gleichwohl sind die
derzeitigen Finanzplanungs-Beratungsprozesse auf die Bedurfnisse von 25- bis 50-jahrigen
zugeschnitten.® Eine Analyse der Bedirfnisse der Senioren offenbart, dass diese auf Grund
der Lebenssituation grof3e Unterschiede zu den Bedurfnissen von jingeren Zielgruppen
aufweisen. Eine entsprechende Zielgruppenstrategie bietet hierbei das Potenzial Assets
generationenibergreifend zu binden sowie substanzielle zusatzliche Ertrédge durch nitige

Vermogensumschichtungen oder die Verwendung freiwerdender Liquiditat zu realisieren.



Solche Fragestellungen aufzugreifen und mit einem interdisziplinéaren
Wirtschaftsinformatikansatz hierfir im Rahmen angewandter Forschungsprojekte mit
fuhrenden Praxispartnern geeignete Lésungen zu finden, hat sich unser Lehrstuhl bereits
seit vielen Jahren zur Aufgabe gemacht. Diese Projektarbeit weiter auszubauen war Ziel des
am Lehrstuhl von der bayerischen Staatskanzlei 2002 an der Universitat Augsburg
eingerichteten Kernkompetenzzentrums IT & Finanzdienstleistungen, welches sich seither
sehr gut entwickelt hat und 2004 durch die Einrichtung des vom Elitenetzwerk Bayern

geforderten Elitestudiengangs ,Finance & Information Management” komplementiert wurde.

Potenzial und Merkmale der Zielgruppe 50plus

Auf Grund unserer Ageing Society lassen sich fur die Zielgruppe 50plus insbesondere zwei
Aussagen ableiten. Einerseits wird die Zielgruppe sukzessive wachsen. So prognostiziert
das Statistische Bundesamt einen Anstieg des relativen Anteils der Uber 50-jahrigen an der
Gesamtbevdlkerung im Jahr 2001 von 36% auf 50% im Jahr 2050 sowie ein absolutes
Wachstum der Zielgruppe um 30% bis zum Jahr 2040. Gleichzeitig ergibt sich auf Grund der
steigenden Lebenserwartung — sofern das Renteneintrittsalter nicht deutlich angehoben wird
— ein langerer Planungshorizont fir die Rentenphase und damit ein erhéhter

Beratungsbedarf.*

Kunden der Zielgruppe 50plus lassen sich aus Sicht eines traditionellen Finanzdienstleisters
— also Sparkassen, Genossenschaftsbanken oder grofRe private Universalbanken — dabei

tendenziell durch folgende Eigenschaften charakterisieren:

= Sie sind in der Regel schon seit vielen Jahren Bestandskunde bei ihrer Bank und
empfinden im Vergleich zu jingeren Zielgruppen (bspw. Berufsstarter) hohe
Wechselkosten, verursacht durch einen mentalen Lock-in aber auch durch langfristig
abgeschlossene Produkte (z.B. Baufinanzierungen, Versicherungen, Sparvertrage).
Tendenziell haben diese Kunden ein hohes Mald an Vertrauen zu ihrem langjahrigen

persdnlichen Berater.

= Kunden dieser Zielgruppe haben oftmals ein betréchtliches Vermdgen angesammelt bzw.
erspart sowie auch schon Erbschaften gemacht; die Kaufkraft ist daher
tberdurchschnittlich hoch. So verfligen die Menschen im Alter zwischen 55 und 65
durchschnittlich Gber das héchste Nettovermdgen ihres gesamten Lebens. Das
Immobilienvermdgen oder die Versicherungsguthaben erreichen zwischen 55 und 65
ihren Hochststand ( » 1). Nicht vergessen werden sollte auch, dass gerade die 50 bis 60-
jahrigen oftmals — je nach Gestaltung des Testaments eines Erblassers — selber noch
Erben werden und somit teilweise zu Beginn des Renteneintritts noch zusatzliches

Vermogen zur Verflgung steht. So erhielten im Zeitraum 1992 bis 2001 15,9% der



damals tber 50-jahrigen bedeutende Erbschaften —im Vergleich zu 8% der 14 bis 39-

jhrigen (» 2).

(1): Vermégenswerte der Haushalte in 2003°
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Sie haben haufig bereits eine Finanzplanung oder Finanzplanungs-ahnliche

(2): Anteil der Personen mit bedeutenden Erbschaften (> 25 T€) im Zeitraum 1992-2001’

Beratungsansétze in friiheren Zeiten (mehrfach) durchgefuhrt und sind daher mit dieser

Art der Dienstleistung vertraut.

und insbesondere bei Kindern und Enkelkindern.

Diese Kunden besitzen ein hohes Referenzpotenzial im Bekanntenkreis, bei Verwandten,

Es handelt sich bei diesen Kunden also um eine sehr attraktive und wachsende Zielgruppe,

bei der es weniger um Neukundengewinnung als vielmehr um die Ausschopfung des

vorhandenen Kundenpotenzials und eine Verhinderung der Abwanderung der Assets nach

der Vererbung auf nachfolgende Generationen geht.

Eine Gegenuberstellung der Bedeutung typischer Beratungsanlasse von Privatkunden fir die

Zielgruppe zwischen 25 und 50 und der Zielgruppe 50plus legt zwei zentrale Ableitungen

nahe (» 3):

Die Bedeutung der Beratungsanlasse fir die einzelnen Bedurfnisse zwischen den beiden

Zielgruppen ist nur in wenigen Fallen sehr &hnlich. Meist gilt, dass ein Thema entweder

fur die jingere oder fir die altere Zielgruppe von hoher Bedeutung ist.

Bei der Zielgruppe 50plus gibt es auf oberster Abstraktionsebene deutlich weniger

Anlasse, fur welche eine Beratung erwiinscht bzw. nétig ist. Tendenziell kann dies auch

zu selteneren Besuchen des Kunden bei der Bank fuhren. Zielgerichtete Angebote mit

den richtigen Themen sind daher umso wichtiger bei dieser Zielgruppe.



(3): Themen und Zielgruppen in der Finanzplanung

Themen (Auswahl) Finanzplanung 25 — 50 | Finanzplanung
50plus
Privatkredit fuir Konsumanschaffungen Hoch Mittel — gering
Sparen fir einmalige Anschaffungen Hoch Mittel — gering
Kredit fur selbstgenutzte Hoch Sehr gering
Wohnimmobilie
Sparen fir regelméaiig wiederkehrende | Hoch gering
Ereignisse
Absicherung gegen Berufsunfahigkeit Sehr hoch Sehr gering
Absicherung der Ausbildung der Kinder | Hoch Gering
(Alters-)Vorsorge Sehr hoch Situativ (hoch /
niedrig)
Vermogensaufbau Sehr hoch Gering
Vermdgenserhalt Hoch — Mittel Sehr hoch
Steueroptimierung Hoch (verschiedene Insbes. hinsichtlich

Gestaltungsparameter) | Vererben/Schenken

Vermdgensubertragung Mittel Sehr hoch

Liquiditatsplanung Sehr hoch Sehr hoch

(Themen mit hoher oder sehr hoher Bedeutung fir die jeweilige Zielgruppe sind grau

hinterlegt.)

Die Themen mit hoher Relevanz fur die Zielgruppe 50plus sind also Liquiditatsplanung,
Vermdogensoptimierung/-sicherung und Vermdgensutbertragung (Erben/Verschenken),
jeweils nach Steuern optimiert. Diese Themenbereiche sollten somit den Kern einer
zZielgruppenspezifischen Finanzplanungs-Angebotsproposition darstellen. Wichtig ist hierbei
eine leistungsfahige Systemunterstiitzung dieser Angebotsproposition wie sie derzeit
allenfalls im Bereich des Private Wealth Management zur Verfiigung steht, um
entsprechende Szenarien fur sehr vermégende Privatkunden durchzuspielen. Im Mass
Affluent- und Retail-Bereich sind die Berater in der Regel schwerpunktmalfiig auf
Einzelthemen und den Produktverkauf und nicht auf eine ganzheitliche Finanzplanung
spezialisiert. Eine entsprechende Unterstitzung des Beraters durch ein System ist daher
zwingend erforderlich, um die notige Beratungsqualitat sicherzustellen, eine zeit-
/kosteneffiziente Beratung zu gewahrleisten und die Ansprache und Ausschopfung der
Cross-Selling-Ertragspotenziale zu ermoglichen und — das erscheint in diesem
Zusammenhang fast noch wichtiger — die Abwanderung der Assets zu verhindern. Im

folgenden Abschnitt wird eine entsprechende Angebotsproposition vorgeschlagen.



Vorschlag einer Angebotsproposition Finanzplanung 50plus

Die Planung des Renteneintritts stellt fir viele Kunden einen einschneidenden Schritt in
ihrem Leben dar. Insofern sind eine profunde Vertrauensbasis und ein gutes
Einfihlungsvermdgen des Beraters zwei notwendige Voraussetzungen fir die erfolgreiche

Durchfihrung des im Folgenden vorgeschlagenen Prozesses.

Nach der Datenaufnahme sollte der erste Schritt die Berechnung der bereits ,erarbeiteten”
(oder auch ererbten) Flexibilitat fur einen Renteneinstieg sein. Darunter verstehen wir die
Veranschaulichung, wann auf Basis der bisherigen und kinftig eingehenden
Vermdgenswerte ein Renteneinstieg in Abhangigkeit der angegebenen Konsumpréaferenzen
maglich ist bzw. Gber welches dauerhafte Nettoeinkommen unter Berlcksichtigung
auf3ergewOhnlicher geplanter Ausgaben bereits ab heute verfiigt werden kann. Bspw. ergibt
sich fur einen derzeit 60-jahrigen mit mtl. Bruttoeinkommen von 5.000€ ein notwendiges
Kapital von ca. 240.000€ fir einen sofortigen Renteneinstieg, bei einem 50-jahrigen von ca.
515.000€.% Idealerweise sollte eine erste Indikation der Flexibilitat schon nach der Aufnahme
von einigen zentralen Finanz- und Vermdgensdaten zur Verfugung stehen, liefert diese doch
auch wichtige Informationen hinsichtlich der Attraktivitat und des Potenzials des Kunden.
Hierbei sind auch Assets bei Fremdanbietern — bislang wissen viele Finanzdienstleister gar
nicht ob, in welcher H6he und wo noch weiteres Vermdgen ihrer Kunden vorhanden ist —, die
ab 50 zunehmend zur Auszahlung kommenden Kapitallebensversicherungen oder
Rentenversicherungen und evtl. bekannte/geplante Vermégenseingénge (z.B. Schenkungen
von Eltern/Verwandten) zu berlcksichtigen. Die vielfaltigen Vertriebsansatze, welche sich
durch dieses Wissen fir den ndchsten Beratungsschritt — den Optimierungsprozess —

ergeben, liegen auf der Hand.

Auf Basis des Ergebnisses der Flexibilitdtsanalyse sollte nun ein detaillierter Vorschlag zur
nachhaltigen Sicherung des Konsums bzw. zur Vermdgensoptimierung/-sicherung
ausgearbeitet werden. Unabhangig davon, ob das Ergebnis positiv (Vermogen reicht fur die
Konsumwiinsche ab dem geplanten Renteneintrittsalter aus) oder negativ ausfiel, sollte
idealerweise bereits weit vor Renteneintritt durch sukzessive Umschichtungen das
Vermdogensportfolio des Kunden angepasst werden, um die von ihm definierten
Flexibilitatswiinsche oder Ziele sowie nachhaltige Ertréage in der Rentenphase erreichen zu
kénnen. Lag im Alter von 25 bis 50 Jahren der Fokus auf langfristigem Vermdgensaufbau mit
haufig substanziellem Aktienanteil, so ist fir viele Kunden der Zielgruppe 50plus eine
sukzessive Umschichtung in sicherheitsorientiertere Portfolios mit konstanten Ertragen
sinnvoll. Eine auf den liquiden Anteil des Vermdgensportfolios (Spareinlagen, Wertpapiere)

begrenzte Betrachtung ist hierbei nicht ausreichend. Auf Grund des hohen Anteils von



Immobilien in den Vermdgensportfolien ist die Berticksichtigung derselben in der
Optimierung ebenso notwendig wie die fundierte Berticksichtigung von Steuern und
Transaktionskosten. Durch diese Umschichtungen im Vermdgensportfolio wird jedoch nicht
nur die optimale Ertrags- und Risikoposition des Kunden entlang seines Lebenszyklus
angestrebt, sondern es kdnnen auch substanzielle zusatzliche Provisionserldse auf Seiten
des Finanzdienstleisters generiert werden. Dabei kommen zur Absicherung des
Gesamtportfolios insbesondere gegen den Immobilienpreisverfall, steigende Zinsen und
fallende Aktienmarkte auch hochmargige ,Alternative Investments*, wie bspw. Hedgefonds
oder Rohstoffe in Form von Zertifikaten oder Fonds in Betracht. Ebenso kann eine
Umschichtung von riskanteren Gewerbeimmobilienanlagen in fremdgenutzte

Wohnimmobilien (in bester Lage) geeignet erscheinen.

Ergab die Flexibilitatsanalyse Licken in der Altersvorsorge, kann freiwerdende Liquiditat zum
weiteren Vermogensaufbau genutzt werden, was fur den Finanzdienstleister zusétzliches
Ertragspotenzial verspricht. Freie Liquiditat kann insbesondere dadurch entstehen, dass
mehrere Bedarfsfelder bei der Zielgruppe 50plus an Relevanz verlieren:

e Freie Liquiditat durch entfallende Pramienzahlungen von Kapitallebens- oder
Rentenversicherungen.

e Freie Liquiditat durch Neustrukturierung von aus der Zinsbindung kommenden oder
auslaufenden Baufinanzierungen (evtl. ist auch die Abldsung einer Finanzierung von
einem Fremdanbieter mgglich).

e Freie Liquiditat durch einen ,Absicherungs-Check-up“ und ggf. Kiindigung von nicht mehr
bendtigten Versicherungen (z.B. Berufsunfahigkeit, Absicherung Kinder, Absicherung

Todesfall wegen laufenden Finanzierungen etc.) bei Fremdanbietern.®

Ergibt die Flexibilitatsanalyse eine ,Positiv-Botschaft” fir den Kunden, bspw. dass es starke
Indizien daflr gibt, dass das erarbeitete Vermdgen bereits ausreicht, um die zukunftigen
Konsumziele zu erreichen, ist die Notwendigkeit zu einem weiteren Ausbau der
Altersvorsorge nicht gegeben. Die Psychologie solcher ,Positiv-Botschaften” sollte dabei
nicht unterschatzt werden. Viele Kunden werden auf Basis solcher Nachrichten nicht sofort
ihr berufliches Engagement beenden, jedoch vermittelt die Gewissheit, dass man arbeitet,
weil es einem bspw. Spafd macht und nicht weil man muss, um die noch nicht erreichten
Altersvorsorgeziele zu erreichen, ein sehr gutes Gefiihl. Die in diesem Kontext stattfindende
Diskussion uber die Verwendung der freien bzw. freiwerdenden Liquiditat kann zu Cross-
Selling-Ertragen fiihren. Die ,Positiv-Botschaft* hat jedoch einen weiteren grof3en Vorteil:
Lediglich in einer solchen Situation kann tber Themen wie Vererben oder Schenken

gesprochen werden, denn nur wenn die eigene Zukunft gesichert ist, wird ein Kunde fiir eine



Beratung zuganglich sein, bei der es darum geht sein Vermégen moglicherweise sogar

schon zu Lebzeiten an andere zu ,verteilen”.

Geschieht die Ansprache dieses sensiblen Themas nicht durch den Berater, dann fuhrt dies
oft zur Abwanderung der Assets. Vielfach wird der Vermdgenstransfer namlich von der
erbenden Generation getrieben, welche oft eine andere Hausbankbeziehung unterhalt. In der
Regel wird die erbende Generation dieses Thema nicht direkt mit dem Renteneintritt
angehen, wird doch ein potenzieller Erblasser in einer solchen Situation, welche einen
grofl3en Einschnitt in seinem Leben darstellt, ein solches Anliegen mdglicherweise als hochst
pietatlos empfinden. FlUr den Finanzdienstleister ergibt sich also ein gewisses Zeitfenster, um
von sich aus dieses Thema aktiv zu gestalten und den Schenkungsvorgang oder Erbgang
unter Berucksichtigung von eigenen Unternehmenszielen mitsteuern zu kénnen. Die
Vertrauensbeziehung zwischen dem Berater und dem Erblasser spielt dabei eine zentrale
Rolle, sind doch die familieninternen Beziehungen oftmals durch hohe
Informationsasymmetrien gekennzeichnet, was aus Sicht des Finanzdienstleisters eine hohe
Gestaltungschance mit sich bringt. Der Vorteil des Finanzdienstleisters liegt dabei nicht nur
in der generationenibergreifenden Bindung der Assets und ggf. der damit verbundenen
Neukundenakquisition. Die Vermdgensstrukturierung im Hinblick auf eine spatere
Ubertragung kann sofortige Zusatzertrage generieren, z.B. beim Abschluss
erbschaftssteuerbeglinstigter Kapitallebensversicherungen mit geringem Todesfallschutz

oder dem Erwerb von Immobilienbesitz.*
Ein laufendes, systematisches Monitoring mit Umschichtungsempfehlungen stellt das
Erreichen der gesetzten Ziele sicher und sichert zudem auch den Kundenkontakt und die

Erzielung von Provisionserldsen ( » 4).

(4): Kernbestandteile der Finanzplanung 50plus

Lpositives” Anlage freier

Ergebnis Strukturierung Liquiditat
Altersvorsorge- +
vermogen Schenken/Vererben
Flexiiltts- Regematiges
analyse Zielerreichung
Strukturierung usatzl. Vermogens-
Lhegatives" Altersvorsorge- aufbau zur

Ergebnis vermodgen Altersvorsorge




Fazit und Ausblick

Die Zielgruppe 50plus ist eine wachsende und hochattraktive Zielgruppe flr Banken mit
deutlich anderen Bedurfnissen als Zielgruppen zwischen 25 und 50. Am Markt im Einsatz
befindliche Finanzplanungsangebote und -anwendungen bei Banken, Sparkassen und
Genossenschaftsbanken fur das Retail- und Mass Affluent-Segment decken diese
spezifischen Bedurfnisse nur unzureichend — oft sogar gar nicht — ab. Eine
zZielgruppenspezifische, systematische Marktbearbeitungsstrategie mit Fokussierung auf die
Kernthemen fiir diese Zielgruppe Liquiditatsplanung, Vermdgensoptimierung/-sicherung und
Vermogensubertragung (Erben/Verschenken) erhéht jedoch die Chancen auf die Gewinnung
zusatzlicher Assets, die Generierung zusatzlicher (Provisions-)Erlése und insbesondere die
familientibergreifende Betreuung des beim Finanzdienstleister gehaltenen Vermdgens. Eine
entsprechende systemtechnische Unterstiitzung eines Beratungsprozesses, welcher diese
Themenfelder verbindet, ist dabei zwingende Voraussetzung fir eine kosteneffiziente

Umsetzung dieser Marktbearbeitungsstrategie.
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