
Objekt: HOMX - Ausgabennummer: 003 - Seite: X022/ 22 - Datum: 16.06.05 - Uhrzeit: 08:00’34’’ - Belichter:  FSD- Farbigkeit: CMYK- Weitere Auszüge: Diese Farbe: CyanMagentaYellowBlack

22 bestseller DAS MAGAZIN VON HORIZONT 3/2005

Fokus Finanzen

Über Geld spricht man nicht – man
hat es. Schön und gut, aber jeder

fünfte Deutsche weiß nicht einmal, wie
viel er auf der hohen Kante hat. Es gibt
also viel zu tun für die hiesigen Geld-
institute. Denn damit nicht genug, geben
15 Prozent der vom Ipsos-Institut in
Mölln für Bestseller befragten Männer
und Frauen zu, ihre Anlagen eher nach
dem Zufallsprinzip denn strategisch
durchdacht zu treffen. Dazu passt, dass
mehr als ein Drittel der Deutschen ihre
Entscheidungen in Geldangelegenheiten
grundsätzlich eigenständig ohne Bera-
tungsleistung einer Bank treffen. Im Os-
ten der Republik sind es sogar 46 Prozent
Beratungsresistente. 

Auf der anderen Seite des Extrems ste-
hen jene, die mit Geldangelegenheiten
nicht behelligt werden wollen und ihrer
Bank ihr volles Vertrauen schenken. Das
ist immerhin ein Viertel der deutschen
Bevölkerung. Meistens sind es die Män-
ner, die entscheiden: 38 Prozent der

Mehrpersonenhaushalte geben an, dass
Entscheidungen in Finanzfragen die
Männer treffen. Nur in 17 Prozent der
Fälle sind die Frauen der Finanzvorstand
der Familie. Interessant ist aber ein Ver-
gleich von Ost und West, denn während
in den alten Bundesländern nur in 13
Prozent aller Haushalte die Frauen das
Sagen in Geldangelegenheiten haben,
sind es im Osten immerhin 31Prozent.

Bankkunde ist aber nicht gleich Bank-
kunde. Die Wünsche der Konsumenten
werden gelenkt von ihren Einstellungen
und Bedürfnissen, die ganz unterschied-
lich sein können. Die deutsche Bevölke-
rung lässt sich hinsichtlich Finanzaspek-
ten in vier Gruppen aufteilen (siehe Kas-
ten): „Top User“, „High Potential“,
„Vorsorger“ und „Bottom End“.

Insbesondere die beiden Unterseg-
mente der Gruppe der Top User, die
„souveränen, vorsorgenden Experten“
und die „innovativen, risikobereiten
Ambitionierten“, sind hierbei für

Finanzdienstleister von Interesse – schon
allein, weil sie mit 29 Prozent fast ein
Drittel der Bevölkerung stellen. Sie ha-
ben zudem eine sehr positive Einstellung
zu und großes Interesse am Thema
Finanzen. Ihre häufige Nutzung von
Bankprodukten lässt erkennen, dass sie
über ein überdurchschnittlich hohes
Haushaltseinkommen verfügen. Das
Schnüren spezieller Produktpakete für
diese „Top-User“ wird im Interesse der
Potenzialausschöpfung somit zur
Pflichtaufgabe von Finanzdienstleistern.

Mit 84 Prozent zeigen die „Experten“
das ausgeprägteste Interesse an Finanzen
und gelten daher auch in ihrem Bekann-
tenkreis als kompetent in Finanzfragen
(78 Prozent). Allerdings haben sie ihre
Altersvorsorge denn auch schon weitest-
gehend abgeschlossen, sodass deshalb
und aufgrund ihres hohen Kenntnisstan-
des höchst individuelle Angebote erar-
beitet werden müssen. Die „Ambitio-
nierten“ heben sich in ihren Wünschen 

Der Wunsch nach Nähe 
Je nach Lebenssituation wünschen sich die Bundesbürger passende Angebote der Bank
ihrer Wahl. Ob Direktbank oder Filiale vor Ort – die Präferenzen sind sehr unterschiedlich.

Einstellungen nach Altersgruppen

Deutsche sind in Geldangelegenheiten vorsichtig
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Angaben: Top-2-Boxes in Prozent

Aktien sind nichts für mich, das ständige 
Auf und Ab der Kurse ist mir zu unsicher

Geld ist für mich ein sehr diskretes Thema, 
über das ich nur sehr ungern rede

Ich fühle mich für das Alter ausreichend 
abgesichert

Wenn ich ehrlich bin, kann ich eigentlich nicht 
genau sagen, wie hoch mein angelegtes Vermögen ist

Eigentlich lege ich mein Geld eher zufällig an

Bei einer Geldanlage ist mir der mögliche Gewinn 
wichtiger als die Sicherheit

Gesamt                   Bis 34 Jahre  35 bis 54 Jahre   55 Jahre und älter
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ebenfalls deutlich von der Mehrheit ab.
Das Segment setzt sich aus jungen, gut
verdienenden Menschen mit höherem
Bildungsniveau zusammen. Sie sind ent-
wicklungsfähig, haben grundsätzlich
Interesse an Finanzdienstleistungen
und sind bereit, Risiken einzugehen.
Gleichzeitig nutzen viele von ihnen be-
reits Finanzprodukte – mit deutlichem
Wachstumspotenzial für die Zukunft.

Hinsichtlich der grundsätzlichen
Erwartungen an das Angebot von
Finanzdienstleistern weichen die Wün-
sche der Ambitionierten dabei noch
nicht einmal deutlich von der Durch-
schnittsbevölkerung ab: Die wichtigste
Rolle spielt mit Abstand der Beratungs-
ort, gefolgt von der Anbieterkategorie
und dem Preisniveau. Ansprechpartner,
Beratungsumfang und Kontakthäufig-
keit sind dagegen von eher untergeord-
neter Bedeutung.

Bei näherer Betrachtung kristallisie-
ren sich indes die unterschiedlichsten
Anforderungsprofile heraus: Die Bewer-
tung eines Bankproduktes wird vom
Durchschnittsdeutschen zu 30 Prozent
über den Beratungsort getroffen, wobei
die Filiale um die Ecke präferiert wird.
Die risikobereiten Anleger wünschen

sich hingegen zudem die Kanäle Internet
und Call-Center und wählen häufig eine
Direktbank als Finanzinstitut. Beratung
möchten sie nur auf eigene Anfrage,
während sich der normale Bankkunde
regelmäßige Information und Beratung
durch seinen Kundenbetreuer wünscht.

Auf der Produktebene spielt sich den
Ipsos-Umfrageergebnissen zufolge das
Thema Altersvorsorge immer stärker in
den Vordergrund. Je jünger, desto unsi-
cherer fühlen sich die Deutschen, was
ihre Rente betrifft. Nur etwas mehr als
ein Fünftel der bis 34-Jährigen glaubt
sich für das Alter ausreichend abgesi-
chert. Bei den über 55-Jährigen sind es
immerhin knapp 70 Prozent. Aktien, die

lange Zeit als Vorsorgeinstrument gal-
ten, haben nach dem Börsencrash stark
an Vertrauen eingebüßt. Bei immerhin
zwei von drei Deutschen ist dies der Fall.
Ältere Menschen sind noch bedeutend
misstrauischer, fast vier von fünf Deut-
schen über 55 Jahre schätzen Aktien als
zu unsicher ein. 

Daher ist es auch nicht überraschend,
dass nur für knapp ein Zehntel der Deut-
schen bei einer Geldanlage ein mögli-
cher Gewinn wichtiger ist als die Sicher-
heit. In vergleichsweise unsicheren Zei-
ten gewinnen traditionelle Werte und Si-
cherheit an Bedeutung. Ebenso achtet ei-
ne absolute Mehrheit der Deutschen auf
die Gebühren und Konditionen ihrer
Bank. Besonders ausgeprägt ist dies mit
fast 70 Prozent in Ostdeutschland. 

Als Fazit der Studie lässt sich festhal-
ten, dass sich – ungeachtet ähnlicher
Grundeinstellungen – eine differenzierte
Zielgruppenansprache lohnt. Die Ange-
botspräferenzen der Deutschen weichen
im Einzelnen deutlich voneinander ab.
Eine handlungsorientierte Segmentie-
rung dient dazu, die Marktteilnehmer
besser kennen zu lernen und auf die ent-
sprechenden Wünsche zugeschnittene
Angebote zu entwickeln.

Angaben in Prozent

Faktoren, die bei risikobereiten Anlegern zur Entscheidung für ein  
Finanzdienstleistungsangebot führen (auf Basis von Conjoint-Analyse)

Der Kunde wünscht Beratung vor Ort
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*Gewünschte ideale Angebotsform (auf Basis von Conjoint-Analyse)    
Basis: 1000 Befragte, Werte in Klammern: Durchschnittsbürger 

Quelle: Ipsos
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Beratungsort 
Beratung in der Filiale, per Call-Center und
Internet / E-Mail* 

Anbieter  
Vorzugsweise Direktbank* 

Preisniveau 
20 Prozent unter dem anderer Anbieter*

 
Ansprechpartner 
Immer derselbe, persönlich bekannte
Ansprechpartner*

Beratungsumfang 
Bei Beratung erfolgt Analyse der individuellen
Situation und gezielte Produktempfehlung*

 

Kontakthäufigkeit 
Informationen und Beratung nur bei eigener
Kontaktaufnahme* 

Die Deutschen lassen sich in vier Grup-
pen einteilen. Die Top User sind zum
einen die „souveränen, vorsorgenden
Experten“, sie machen 13 Prozent der
Bevölkerung aus, zum anderen die „in-
novativen risikobereiten Ambitionier-
ten“ (16 Prozent). An sie schließen sich
die sorglosen High-Potentials an mit
einem Anteil von 10 Prozent. Die Vor-
sorger sind dagegen „traditionelle Sta-
tusbewahrer“ (23 Prozent) oder „an-
spruchslose Versorger“ (10 Prozent).
Bottom End kommen die „unerfahre-
nen Hilfesuchenden“ (14 Prozent) und
die „Resignierten“ (13 Prozent).

Finanz-Zielgruppen

Ipsos-Analyse
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