Zielgruppe 65 plus - das
Ubersehene Ertragspotenzial

Von Frank A. Kinneke — Mit dem Ein-
tritt in den Ruhestand beginnt fir viele
Menschen eine Phase finanzieller Neu-
ordnung, insbesondere wenn sie Uber
begrenzte Mittel verfigen. Diese Grup-
pe — Standard-Retailkunden mit nor-
maler Rente, Uberschaubarem Spar-
guthaben und jahrzehntelanger Bank-
verbindung - wird permanent
vernachlassigt. Sie haben im Kleinen
gespart, sehen sich nun vor der Heraus-
forderung, ihren Alltag solide zu finan-
zieren, und erhalten dafir kein pas-
sendes Angebot. Genau das ist der
strategisch relevante blinde Fleck.

Dabeiliegt hier ein unterschatzter wirt-
schaftlicher Hebel. Nicht im Einzelkun-
den, sondern in der Skalierung. Stan-
dardisierte Beratungsanldsse wie Ren-
teneintritt, 70. Geburtstag und die
Geburt eines Enkels multiplizieren sich
Uber ein demografisch stark wachsen-
des Segment zu einer Ertragslogik, die
viele Institute bislang nicht konsequent
nutzen.

Vertrauven als
Entscheidungsfaktor

Hinter der Zielgruppe 65 plus verbirgt
sich keine einheitliche Lebenswelt, son-
dern Menschen mit sehr unterschied-
lichen Biografien, Vermogen und Le-
bensstilen. Auffallig ist ein gemein-
sames Handlungsmuster. Erfahrung
z&hlt mehr als Trend, Vertrauen ist
keine Selbstverstandlichkeit. Das Kauf-
verhalten dieser Generation ist nicht
impulsgetrieben. Finanzielle Schritte
werden abgewogen, persénliche Bera-
tung spielt eine deutlich gréBere Rolle
als bei jUngeren Zielgruppen. Das gilt
besonders fUr diejenigen, die ihr Leben
lang verlasslich gewirtschaftet haben,
ohne groBes Vermégen aufzubauen.

Wer Vertrauen gewinnt, kann auf dau-
erhafte Loyalitat baven und auf Wei-
terempfehlung. In einem Segment, in
dem Gleichaltrige bei Fragen der Vor-
sorge oder Absicherung mehr auf
Empfehlungen aus dem personlichen
Umfeld vertrauen als auf Kampa-
gnenbotschaften, ist der Uberzeugte
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Bestandskunde der wirksamste Ver-
triebskanal. Verlasslichkeit ist fir diese
Gruppe eine Grundvoraussetzung und
kein Differenzierungsmerkmal. Das
verandert die Logik der Kundenan-
sprache.

Beziehungspflege statt
Aktivierungslogik

Das klassische Bankmarketing basiert
meist auf Kampagnenzyklen — Aktivie-
rung, Conversion und Abschluss. Fir die
Generation 65 plus greift dieses Modell
nur begrenzt. Hier zahlt Kontinuitat
starker als Impuls. Das bedeutet keine
Absage an messbare Wirkung, aber
eine Verschiebung der Kennzahlen.
Weiterempfehlungen und Produkttiefe
in der Bankverbindung riucken in den
Vordergrund.

Auch die Bildsprache spielt eine Rolle.
Kommunikation wirkt glaubwirdig,
wenn sie die Realitdt dieser Generation
abbildet: aktiv, vielfaltig und selbstbe-
stimmt. Wer Menschen ab 65 mit
denselben Bildern abholen will wie Be-
rufseinsteiger, verfehlt die Zielgruppe
bereits im ersten Moment. Die Anspra-
che orientiert sich nicht mehr aus-
schlieBlich am Alter, sondern an der
Lebensphase und den Bedarfen, die
mit ihr einhergehen. Biografische Wen-
depunkte wie das Ende des Arbeitsle-
bens, die Geburt eines Enkels oder der
altersgerechte Umbau des Eigenheims
6ffnen Gespréchsraume, die sich ohne
aktives Zutun nicht erschlieBen. Gerade
fir Menschen mit mittleren Einkommen
sind das oft Momente, in denen Finanz-
fragen aktivin den Blick geraten.

Digitaler als ihr Ruf

Das Bild, das im Marketing gerne ge-
zeichnet wird: Die dltere Generation ist
offline, liest Zeitung und bendtigt vor
allem das direkte Gesprach in der Fili-
ale. Aktuelle Daten zeigen ein anderes.
Laut Bitkom-Studie von 2025 sind 74
Prozent der Uber 65-Jdhrigen in
Deutschland online, vor fonf Jahren
waren es noch 48 Prozent. Bei den 65-
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bis 69-Jahrigen betragt der Anteil so-
gar 98 Prozent, ab dem 75. Lebensjahr
sinkt er deutlich, weil technische Barrie-
ren und gesundheitliche Einschrén-
kungen zunehmend eine Rolle spielen.
Unter den aktiven Internetnutzern ab
65 erledigen rund 80 Prozent ihre Fi-
nanzgeschdfte digital.

Diese Gruppe ist lernbereit. Informati-
onsangebote zu sicherem Online-Ban-
king oder Phishing-Schutz stoBen auf
Resonanz. Wirtschaftlich sinnvoll sind
solche Formate jedoch nur, wenn sie
anlassbezogen und selektiv eingesetzt
werden, also gezielt bei Kunden mit
konkretem Beratungsanlass oder als
skalierbare digitale Angebote ohne
proportionalen Personaleinsatz. Der
eigentliche Mehrwert liegt hier im Ver-
travensaufbau. Wer sich um die digi-
tale Orientierung dieser Zielgruppe
kimmert, wird anders wahrgenommen
als ein reiner Produktanbieter.

Vom Dispo zum Enkeldepot

Im Retailbanking sind es oft die un-
spektakul@ren Angebote, die in diesem
Lebensabschnitt den gréBten Unter-
schied machen. Tagesgeld dient als
Liquiditatspuffer, wenn das Girokonto
schwankt. Ein Uberziehungsrahmen
kann wegfallen, sobald das Gehalt
durch die Rente ersetzt wird.

In einigen Instituten geschieht genau
das, weil intern sinkende Einkommen
automatisch mit angepassten Kreditli-
nien bewertet werden. Fir Kunden, die
jahrzehntelang zuverldssig gewirtschaf-
tet haben, ist das ein schwer nachvoll-
ziehbarer Einschnitt. Eine Beratung zu
KfW-Foérderkrediten fur barrierefreien
Umbau wiederum ist fur Menschen mit
mittleren Einkommen haufig die einzige
realistische Option, das eigene Zuhause
fur die ndchste Lebensphase fit zu ma-
chen. Auch Kontovollmachten fir Ange-
horige, die Absicherung des Partners
oder die Pflegezusatzversicherung Uber
Verbundpartner sind Themen, die kon-
krete Beratungsanldsse bieten.

Hinzu kommt ein oft unterschatzter Ge-
sprdchseinstieg: Sparpldne oder De-
pots auf den Namen von Enkeln. FOr
Kunden ohne groBes Vermégen ist das
emotional hochrelevant und niedrig-
schwellig zugleich. Die Berater mUssen
keinen Bedarf wecken, er ist bereits da.
RegelmdBige Sparbeitradge von 25
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oder 50 Euro monatlich sind fur viele
Rentner realistisch und erzeugen Uber
Jahre eine stabile Depotbindung. Fur
das Institut entstehen daraus Folgebe-
ziehungen und ein generationenUber-
greifender Vertrauensraum.

Kandle mit Bedacht nutzen

Die Mediennutzung der Zielgruppe 65
plusist hybrid. Digitale Kandle werden
selbstverstandlich genutzt, klassische
behalten jedoch weiterhin ihre Bedeu-
tung. Direktmailings erzielen im Finanz-
bereich Offnungsraten von 20 bis 40
Prozent — kein Garant fur Ertrag, aber
ein relevanter Kanal, sofern Aufwand
und Rucklaufin einem wirtschaftlichen
Verhdltnis stehen.

Veranstaltungen sind beliebt, aber auch
kostenintensiv in Raum, Personal und
Vorbereitung. FUr Retail-Massenkunden

rechnet sich das selten direkt. Skalier-
bare digitale Formate wie Webinare
leisten denselben Vertrauensaufbau mit
deutlich geringerem Aufwand. Mal3-
geblich bleibt die Konsistenz der Bot-
schaften Uber alle Kontaktpunkte. Der
strategisch relevanteste Kanalist jedoch
das personliche Umfeld. Positive Erleb-
nisse werden ebenso wie negative wei-
tergegeben und pragen die Marken-
wahrnehmung nachhaltiger als jede
Kampagne.

Ein unterschatzter Wendepunkt

Menschen, die aus dem Berufsleben
austreten, befinden sich an einem
Punkt, an dem sich Prioritaten und Be-
dUrfnisse fur die ndchsten Jahrzehnte
grundlegend verschieben. Wer in die-
sem Moment keine strukturierte Beglei-
tung anbietet, Ubersieht die gréBte
Gruppe im eigenen Bestand: Kunden

mit mittleren Einkommensverhd&ltnis-
sen, die Uber Jahrzehnte solide Bank-
beziehungen aufgebaut haben und
jetzt verlassliche  Ansprechpartner
brauchen.

Bedarfe beim Renteneintritt und in den
spdteren Jahren sind kein Nischenthe-
ma. Sie betreffen ein zahlenmdBig
wachsendes Segment. Mit  zuneh-
mendem Alter steigt die Sensibilitat fir
Vertrauensbriche. Wer nicht prasent
ist, riskiert den Wegfall von Ertrégen.
Kunden ab 65 stehen nicht am Ende
ihrer Bankbeziehung. Sie markieren
einen zentralen Wendepunkt, an dem
sich Présenz, Vertrauen und Ertrag neu
justieren.

Frank A. Kinneke, GeschaftsfOhrer, attentus
Gesellschaft fur Marketing und Kommunikation,
kuenneke@attentus.com
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