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Die Sandwichgeneration

Wie heiBt eigentlich die Generation zwischen den ,Best Agern“ und der ,Generation Future“?

Ist der Mangel an kreativen Bezeichnungen ein Indiz dafiir, dass dieser Kundenkreis von Marketing,
Werbung und Anbietern vernachldssigt wird? Es geht um die 30- bis 49-Jahrigen und damit um
immerhin gut ein Drittel der deutschen Bevélkerung. Hans-Jiirgen Krih | Markus Miindel
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Wie sieht die Generationen der zwischen
1957 und 1976 Geborenen - die ,Sand-
wichgeneration” - gerade unter dem Blick-
winkel der Banken aus? Ist vielleicht spe-
ziell diese eine besonders attraktive Ziel-
gruppe?

Vorsorge zentrales Thema

= 1 zeigt, dass die 30- bis 49-Jdhrigen
neben den iiblichen Bankprodukten Giro-
konto und Sparbuch, bereits iberdurch-
schnittlich hdufig auch auf Produkte setzt,
die dem Vermégensaufbau dienen: also
Sparplane und Wertpapierdepots. Gerade
fiir diese Phase des Vermdogensaufbaus bie-
ten Banken zusammen mit ihren Verbund-
partnern eine Vielzahl verschiedener Pro-
dukte an.

Die Sandwichgeneration zeichnet sich
durch verschiedenste Merkmale aus, unter
anderem dadurch, dass sie zum einen
risikobereiter ist als die dltere Generation,
zum anderen auch schon tber die liqui-
den Mittel bei Geldanlagen zu risikorei-
cheren Anlagen verfligt. Das hebt sie von
der jlingeren Generation ab, die zwar
durchaus auch risikobereit ist, aber noch
nicht ausreichend Kapital zur Verfiigung
hat. Diese Tatsachen machen die 30- bis
49-Jdhrigen zur idealen Zielgruppe fiir ver-
schiedenste Anlageprodukte, wie z. B,
Aktien, Investmentfonds, Zertifikate oder
Sparpldne.
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Neben dem Vermigensaufbau ist bei der
Sandwichgeneration - im Sinne der volks-
wirtschaftlichen Theorie der intertempo-
ralen Konsumglidttung - auch der Immo-
bilienerwerbh und die damit verbundene
Immobilienfinanzierung ein Thema. Etwa
ein Drittel der Haushalte dieser Gruppe
besitzt ein Hypothekendarlehen.

liines der wichtigsten Themen, die die-
se Generation in Sachen Finanzen
hewegt, ist aber auch schon die Vorsorge
fiir das eigene Alter. Anders als bei den
Jungen - die weniger Interesse und Geld
haben und sich daher diesem Thema sel-
tener widmen - steht die Vorsorge fiir das
eigene Alter ganz oben auf der Agenda.
Fast die Halfte der Sandwicher stimmt
dem Statement ,Sorgen um die eigene
Rente” voll und ganz zu und bringt damit
deutlich ihre Sorge um die eigene Rente,
die eigene finanzielle Zukunft, zum Aus-
druck.

Zusammen mit der Tatsache, dass etwa
ein Drittel dieses Thema fiir sich als erst
teilweise geregelt ansieht und sich ein wei-
teres Drittel noch nicht damit heschéftigt
hat, es aber auf jeden Fall noch tun will,
ergeben sich hieraus Miglichkeiten fiir
die Kommunikation mit dem Kunden und
potenziellen Neukunden. Der Riester-Ren-
te stehen die 30- bis 49-Jdhrigen dabei
zwar skeptisch, aber nicht véllig ableh-
nend gegentiher. Fiir viele ist sie schlicht-
weg zu kompliziert.

Neben den Hypothekendarlehen stehen
den Banken mit den Produkten zur Alters-

vorsorge dlso viele weitere Lisungen zur
Verfiigung, die fiir eine lange Kundenbe-
ziehung sorgen, die durch Cross Selling
ausgebaut werden kann. Ein Leben lang!
Zusammen mit den weiteren Bankpro-
dukten rund um den Vermdgensaufbau
bieten viele Banken ein Produkt-Portfolio,
das zu allen Finanzfragen der Generation
Sandwich Losungen bietet. Sie miissen es
ihr nur noch richtig vermitteln.

Hohe Wechselbereitschaft

Wird dieser Kundenschatz von den Ban-
ken entsprechend gehegt und gepflegt?
Nicht nur Banken sind gerade in diesem
Segment um die attraktiven Zielgruppen
aktiv; so tummeln sich hier natiirlich auch
andere klassische Finanzdienstleister wie
Versicherungen und Bausparkassen. Aber
auch die Non-und Near-Banks sowie unab-
héngige Vermigensberater werben um die
Gunst dieser Kunden.

Dass aber gerade auch GroBbanken in
diesem Segment {iberdurchschnittlich
erfolgreich sind, zeigt sich in der Affinitit
dieser Altersgruppe gegeniiber Grofiban-
ken. Laut Soll & Haben 2004 kdnnen alle
GroBbanken in der Sandwichgeneration
hohere Marktanteile verbuchen als bei den
14- bis 29-Jdhrigen. Angebot und Werbe-
strategien der GroBbanken scheinen also
gerade in dieser Generation auf besonde-
res Interesse zu stoBen.

Einen Kunden erstmals gewonnen zu
haben, reicht aber keinesfalls aus, denn
die Sandwicher zeigen sich grundsatzlich



wechselbereit. Das ist einerseits eine
Chance, andererseits ein Risiko fur die
Finanzinstitute. Gut ein Drittel (36 %) der
Sandwichgeneration hat in der Vergan-
genheit das Geldinstitut gewechselt; bei
den Alteren dagegen jeder Vierte (24 %),
bei den Jiingeren gar nur etwa 16 %. Im
Vergleich zu den Jingeren und den liber
50-Jdhrigen plant die Sandwichgeneration
zudem {iberproportional hidufig einen
zukiinftigen Wechsel. Die Flexibilitdt
steckt dieser Generation scheinbar im Blut.
Aber was treibt diese Dynamik?

Einer der Haupttreiber der vergangenen
Kiindigungen waren Konditionen und Zin-
sen. Dies zeigt, dass diese Generation
durchaus preishewusst ist, sich informiert
und Angebote vergleicht. Daneben zdhlen
aber auch Kulanz, besserer Service, Kun-

denorientierung und Beratung zu den
wichtigsten Grinden; also die andere Sei-
te des Preis-Leistungs-Verhiltnisses. Ziahlt
man die Leistungskriterien zusammen,
ergibt sich ein klareres Bild: Die Sand-
wichgeneration legt groBen Wert auf Leis-
tung und ist auch schnell bereit, die Bank-
verbindung zu wechseln, um sie woanders
zu hekommen.

Anspriche an Finanzdienstleister

Die Griinde fiir den Bankwechsel spiegeln
sich auch in den Anspriichen wider, die
Kunden ganz allgemein an ihre Bank
haben. Auch hier gehdren die Konditionen
zu den wichtigsten Kriterien, sie werden
allerdings von einer Fiille weiterer ebenso
wichtiger Kriterien ergédnzt. Berater, die
sich ausreichend Zeit nehmen, erstklassi-
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ge kundenindividuelle Losungen anbieten
und dabei die gesamte Lebens- und Ver-
mogenssituation im Auge haben, sind nach
dem Geschmack der Sandwichgeneration.
Die Bank sollte dabei ein renommiertes,
grundsolides Unternehmen sein, das aber
dennoch durch innovative Produktideen
besticht = 2.

Nur 20 % geben an, bei Geldanlagen
nicht verschiedene Angebote zu priifen.
Dabei wenden sich die meisten mit dem
Anlagewunsch zuerst an die eigene Haus-
bank. Die Banken sollten die Fiille der
Informationen verarbeiten und dem Kun-
den die fir ihn relevanten Daten heraus-
filtern. Die Entscheidung tiber die letzt-
endliche Anlage des Geldes wollen die
Kunden aber Uberwiegend in den eigenen
Hénden behalten.

Fazit

Die Generation der 30- bis 49-Jdhrigen ist
anspruchsvoll, erwartet gute Beratung und
guten Service, behautet von sich selbst,
iiber Finanzangelegenheiten gut informiert
zu sein, legt Wert auf Kompetenz, hat in
der Regel betrdchtliche Anlagemittel zur
Verfligung und nutzt iiberdurchschnittlich
viele Finanzprodukte. Die idealen Kunden
also fiir die Banken, die sich durch kom-
petente Beratung von der Konkurrenz
abheben wollen.

Der Wettbewerb lockt allerdings mit
attraktiven Angeboten, und die Sandwich-
generation hort zu: Kunden in dieser Alters-
gruppe zeigen durchaus Wechselbereit-
schaft, erweisen sich auch als aufgeschlos-
sen gegeniiber Direktbanken, sind selbst-
bewusst und emanzipiert. Nur durch akti-
ve Kundenbindung, differenzierte Anspra-
che im Marketing und stetes Bemiihen um
die Kunden sowie den Ausbau der eigenen
Kompetenz und der Kreation individueller
Losungen gelingt eine nachhaltig erfolg-
reiche Zusammenarbeit mit der Generation
dazwischen - der Sandwichgeneration. o
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