Zielgruppenmanagement

Wie Finanzberater die

Generation Y erreichen

Von Thomas Weyand

Die mit dem Internet aufgewachsene
LGeneration Y’ kommt alimdhlich in
ein Alter, in dem wichtige Lebenser-
eignisse wie Familiengriindung oder
Erwerb von Wohneigentum aufireten.
Fiir Finanzdienstleister ist es also
wichtig, diese Kundengruppen auch
zu erreichen. An dieser Stelle rét der
Autor zu sogenannten ,Predictive In-
sights”, verstanden als das Ziehen
von Riickschliissen aus jenen Spuren,
die Internetnutzer im Web hinterlas-
sen. So ldsst sich der richtige Zeit-
punkt ermitteln, mit den Kunden Kon-
takt aufzunehmen. Um ihrerseits von
den (potenziellen) Kunden gefunden
zu werden, sollten Finanzdienstleister
dariiber hinaus ihre Website auf ihre
Nutzerfreundlichkeit fiir mobile End-
gerdte iiberpriifen. Red.

Es ist nicht einfach, eine Bildschirm-be-
sessene Multitasking-Generation flr sich
zu gewinnen. Die sogenannte ,Generation
Y”, manchmal auch ,Millennials” genannt
(Personen im Alfer von 18 bis 32 Jahren)
féingt gerade an, sich Uber Lebensversi-
cherungen Gedanken zu machen — aber
die Finanzberater verstehen sie immer
noch nicht und sind kurz davor, die enor-
me Chance, die die Generation Y darstellf,
zu verpassen. Diese Generation befindet
sich in der Lebensphase, in der geheira-
tet wird und Kinder in Planung sind. Hin-
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zu kommt die Tatsache, dass in diesem
Jahr die Gesamtzahl der Millennials die
der ,Babyboomer” — eine Generation, die
den Verkauf von Versicherungen in den
siebziger Jahren angefeuert hat — Uber-
steigen wird.

Wenig Interesse an Altersvorsorge

Aber das Thema Altersvorsorge scheinf die
Generation Y immer weniger zu inferessie-
ren. Nur etwa jeder dritte 20- bis 29-Jdh-
rige hat lauf einer Studie des Kolner Markt-
forschungs- und Beratungsinstituts You
Gov MaBnahmen zur Altersvorsorge mit
Versicherungsprodukten getroffen. Vor acht
Jahren waren es in dieser Zielgruppe noch
46 Prozent. Fir die Studie wurden rund
7000 Versicherungsentscheider in den
Jahren 2006 bis 2014 befragt.

Agenten plagen sich schon lange, um
diese mabilen, technikerfahrenen Millen-
nials zu erreichen. Es handelt sich um
eine Gruppe, die mit Infernetzugang in
ihren prdgenden Jahren aufgewachsen
ist. Dies hat sich vor allem auf die Art und
Weise ausgewirkt, wie sie kommuni-
zieren. Laut der ARD-ZDF-Onlinestudie
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waren 14- bis 29-Jahrige in Deufschland
im Jahr 2014 durchschnittlich 248 Mi-
nuten am Tag online. In dieser Alfers-
gruppe sind laut Bitkom 90 Prozent in
mindestens einem sozialen Netzwerk
angemeldet. Der Schliissel fur Finanzbe-
rater, um mit der Generation Y in Kontakt
zu trefen, kann es deshalb nur sein, In-
formationen, die sie bereits teilen, zu
nutzen.

Bei den ersten Jahrgdngen der Generation
Y, die anfangen, die 30 zu Uberschreiten,
treten vermehrt wichtige Lebensereignisse
wie Heirat, Kinder, Kauf eines Hauses oder
Beforderungen auf — alles Ereignisse, die
vor allem durch soziale Medien mit dem
engeren Umfeld geteilt werden. Solche Er-
eignisse sind ausschlaggebend, um Ver-
frauen zu generieren und diese jungere
Generation kennenzulernen.

Den richtigen Zeitpunkt treffen

Hierbei kOnnen sogenannfe ,Predictive
Insights” helfen. Damit ist in diesem Fall
das friihzeitige Ziehen von Ruckschlissen
basierend auf den Spuren, die Internetnut-
zer im Web hinterlassen, gemeint. Predic-
tive Insighfs kdnnen den Finanzberatern
helfen, zum richtigen Zeitpunkt mit ihren
Kunden Kontakt aufzunehmen und wich-
tige Beziehungen aufzubauen.

Mit jingeren Generationen in Konfakt zu
bleiben kann sehr zeitaufwendig sein. Es
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ist nicht einfach, den richtigen Zeitpunkt
zur Kontaktaufnahme zu finden und
etwas Uber ein groBes Lebensereignis zu
erfahren. Glicklicherweise haben soziale
Medien komplett die Kommunikations-
landschaft ver@ndert und es ist nun
viel leichter, auf richtige Art und Weise
zum richtigen Zeitpunkt ins Gespréch zu
kommen.

Soziale Netzwerke auswerten

Die Generation Y versorgt ihre sozialen
Netzwerke mit Neuigkeiten aus ihrem Le-
ben und verrdt ihren Freunden, Followern
und oft auch der breiten Offentlichkeit,
dass sie geheiratet oder einen neuen Job
hat. Aber auch traurige Ereignisse wie zum
Beispiel Sterbeftille in der Familie werden
geteilt.

Finanzberater konnen auf die gefeilten Le-
bensereignisse der Kunden via Facebook,
Twitter und Linkedin reagieren. Zum Bei-
spiel kann man den frischgebackenen
Eltern Blumen oder eine Glickwunschkar-
te zum ersten Kind schicken und so ein
Gespréch Uber eine Lebensversicherung
anfangen. Social Media lésst den Berater
somit den richtigen Zeitpunkt fur die Kon-
taktaufnahme treffen.

Mobilfreundlichkeit von Websites
tiberpriifen

Junge Menschen haben dank ihrer Smart-
phones Zugang zu mehr Informationen
als jemals zuvor. Jede Information ist
immer nur ein Wischen oder ein Tippen
entfernt. Laut Google Think Insight ver-
bringen Konsumenten 15 oder mehr
Stunden pro Woche damit, Uber ihr
Smartphone Recherchen anzustellen, und
besuchen im Durchschnitt sechs Mal eine
mobile Webseite, bevor sie einen Einkauf
tatigen. Wenn man mit der Generation Y
in Kontakt treten will, braucht man des-
halb eine gut funktionierende, auffind-
bare Seite, die auf einem Smartphone gut
ausschaut.
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Da immer mehr Menschen online Nach-
forschungen betreiben, bevor sie mit je-
manden personlich sprechen, ist es aus-
schlaggebend, dass sie einen guten ersten
Eindruck bekommen, wenn sie eine Web-
seife besuchen. Ein gufer Weg, sich her-
vorzutun, ist dynamischen, den Besucher
einbeziehenden Inhalt zu teilen. Aber es
reicht nicht aus, nur guten Inhalf auf der
Webseite zu présentieren — die Nutzer
mussen ihn auch finden konnen.

Um online gefunden zu werden, mussen
\Webseiten von Finanzberafern mehr sein
als nur eine Webversion ihrer Visitenkarte.
Google hat vor Kurzem begonnen, mobil-
freundliche Webseifen in den Suchergeb-
nissen zu bevorzugen, was es unumgang-
lich macht, noch einmal die eigene Web-
seite zu prifen. Jetzt werden Webseiten
mit schwer zu lesendem Text oder zu nahe
beieinanderstehende Links weiter unfen
gelistet.

Web Analytics hat es weit gebracht und
es ist nun maoglich, Kundenverhalten auf
Grundlage der Inferaktion auf der Web-
seite nachzuvollziehen. Wenn zum Bei-
spiel ein Inferessent ein Datenblatt Uber
eine Lebensversicherung herunterlddt,
sollte man sowohl seine Kontaktdaten
als auch den Konfext flr ein Gespréch
parat haben. Mit dem Hintergrundwissen,
was der Interessent liest, was ihn fesselt
und was er wann anklickt, kann man
eine bedeutungsvolle Konversation in
Gang bringen.

Neue Technologien stéren das
Versicherungsokosystem

Neue Technologien, wie direkt an den Ver-
braucher gerichtete, automatisierte \Web-
seiten, stéren das existierende Versiche-
rungsokosystem. Da junge Konsumenten
versuchen, ihre Versicherung und ihr Fi-
nanzleben immer besser selbst zu mana-
gen, wird die Nachfrage nach automati-
sierten Tools ansteigen. Aber der Verkauf
einer Lebensversicherung ist und bleibt
sehr beziehungsbasiert.
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Hier sollfen die Finanzberater das direkfe
Einzelgesprach mit den Millennials su-
chen. Es gibt keinen fechnologischen Er-
satz flr das Gespréch mit einer echten
Person, mit der man wichtige Lebensent-
scheidungen durchsprechen kann — das
mussen die Berater ihren jungen Kunden
klarmachen.

360-Grad-Ansicht der Kunden

Mit einer Multikanal-Marketingstrategie
haben Finanzberater eine 360-Grad-An-
sicht ihrer Kunden. Daten von sozialen
Nefzwerken, Webseiteninteraktion und
E-Mail-Kampagnen befdhigen Berater
dazu, zu wissen, wann man am bes-
ten mit Konsumenten Kontakt aufnimmt.
Finanzberater sollten keine Cold Calls
mehr machen mussen, um etwas Uber
das Leben ihrer Kunden zu erfahren.
Mit allen relevanten Informationen sind
sie heute daflr gewappnet, eine starke
Berater-Kunden-Beziehung zu schaffen.

Letzen Endes sind Versicherungen ein
Geschdft, das auf starken Beziehungen
basiert. Indem man die Predictive Insights
fUr sich nufzt, kénnen Finanzberater frih-
zeitig Verfrauen zu Millennials aufbauen.
Das fuhrt zu besseren Beziehungen und
mehr Geschdftserfolg mit einer Genera-
tion, die den Motor in der Versicherungs-
industrie fr die kommenden Jahrzehnte
darstellt. |

Beilagenhinweis

Dieser Ausgabe liegt ein
Einladungsprospekt fur das
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gibt es sie noch,
braucht es sie noch”

bei.
(Siehe auch Programmanzeige
auf der dritten Umschlagsseite)
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