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Fremdgehen verhindern

Eva Dockendorff

Die Generation Y fordert freien Zugang zum Banking — unabhangig von Ort,
Zeit und Medium und das madglichst kostenlos. Diesen, aber auch anderen
neuartigen Ansprichen und Denkweisen missen Sparkassen strategisch und
innovativ begegnen, meint BBL-Kolumnistin Eva Dockendorff. Nur dann l&sst
sich die kinftig wichtigste Kundengruppe gewinnen und vor allem dauerhaft
halten.
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Eva Dockendorff (SSC, Kdéln)
Wir, die Generation Y, geboren in den 80er- Mitte der 90er-Jahre, sind anders. Wir sind
aufgewachsen inmitten einer fortschreitend vernetzten Welt. Die Nutzung von PCs, Smartphones
oder Tablets im Alltag ist fir uns keine Besonderheit — es ist eine Selbstverstandlichkeit.

Unsere Generation der ,digital natives” kennt keine Welt ohne Internet. Wir kommunizieren Uber
WhatsApp, schreiben E-Mails statt Briefe und nutzen Skype anstatt zu telefonieren. Wir sind tber
soziale Netzwerke taglich mit dem Rest der Welt verkniipft. Weder L&ndergrenzen noch Uhrzeiten
spielen dabei eine Rolle.

Unserer Generation der heute 20- bis 34-Jahrigen wird nachgesagt, dass wir Individualitat und
Selbstverwirklichung fordern — nicht nur bezogen auf die Vereinbarkeit zwischen Beruf und Freizeit
(,work-life-balance"). Auch bei der Interaktion mit Finanzdienstleistern fordern wir Individualitat

bei gleichzeitig sténdiger Verfligbarkeit und Aktualitat. Wir wollen, dass sich Banken unseren
Anforderungen anpassen, nicht umgekehrt.

,Loyalitat — das war einmal“

Die Loyalitat, die unsere Eltern ihrer Bank entgegenbringen, gibt es bei uns nicht mehr. Wir kennen
unsere Mdaglichkeiten und fiihlen uns nicht an eine bestimmte Bank gebunden. Eine langfristige
Bindung hat keinen besonderen Stellenwert, denn wir mochten Flexibilitéat. Dank Google und

Co. finden wir Informationen und kénnen verschiedenste Angebote lberregional vergleichen.



Mithilfe des Internets missen wir nicht einmal personlich in einer Filiale erscheinen, sodass
ein Anbieterwechsel mit keinen grof3en Hirden verbunden ist. Persdnliche Erfahrungen und
Empfehlungen beziehen wir in unsere Entscheidungsfindung ein.

Da die Empfehlung jedoch nicht allein zur Willensbildung beitragt, muss vor allem ein weiterer
Faktor betrachtet werden: Konditionen. Studien haben ergeben, dass Kunden der Generation Y
im Vergleich zur alteren Generation eine doppelt so hohe Wechselbereitschaft vorweisen, wenn
ihnen andere Finanzdienstleister bessere Konditionen anbieten. Auch wenn die Verzinsung von
Standardprodukten wie dem Girokonto eine Rolle spielen kann, sind vor allem Fixkosten wie
Kontofiihrungsgebiihren ein Argument flir oder gegen eine Bank oder Sparkasse. Denn warum
sollen wir fUr etwas zahlen, das wir umsonst bekommen kdnnen?

,Banken sind doof”

Es ist nicht auszuschlieRen, dass wir in einigen Jahren komplexere Finanzdienstleistungen
bendtigen, aber dartber wollen wir jetzt nicht nachdenken. Wir leben im Hier und Jetzt. Und was
wir dazu bendtigen, ist der Zugriff auf Bargeld, wo auch immer wir sind. Nicht umsonst ist die
Verflgbarkeit von Geldautomaten einer der Entscheidungsgriinde bei der Wahl der eigenen Bank
oder Sparkasse.

Mit unserem Girokonto, einem Sparbuch und vielleicht einer Kreditkarte greifen wir bevorzugt

auf Standardfinanzdienstleistungen zurtick. Bei den vielen Anbietern und Produkten sowie der
Komplexitat der Produkte am Markt haben wir ohnehin den Uberblick verloren. Als ,financial
freshman* fordern wir einfache und gut strukturierte Produkte, die verstandlich und unkompliziert
sind. Wir wollen uns damit nicht langer als nétig auseinander setzen, denn Banken sind langweilig
und wir sind nicht besonders bank-affin. Demnach sollten Informationen zu Produkten ebenfalls
Ubersichtlich und auf das Nétigste konzentriert vorhanden sein. Bei der Informationsabfrage, beim
Banking oder beim Produktabschluss mdéchten wir nicht auf bestimmte Kanéle beschrankt sein.
Wir wiinschen uns, dass uns die App und der Besuch in der Internet-Filiale die gleichen Antworten
auf unsere Fragen geben, wie der Besuch in der Filiale. Im Vergleich zu anderen Generationen ist
das Internet der Hauptkontaktpunkt zu unserer Bank. Online-Banking ist fir uns selbstverstandlich,
und dass unser Finanzdienstleister das anbietet, ist Grundvoraussetzung, um uns als Kunden zu
gewinnen oder zu behalten.



,Facebook: Nein, danke!*

Das Internet und soziale Medien spielen in unserem Alltag eine wichtige Rolle. Einer Studie
folgend sind tber 90 Prozent aller Menschen in unserer Altersklasse in sozialen Netzwerken aktiv
und das in der Regel taglich. Hauptnutzungsgrund ist dabei die Kommunikation auf privater Ebene.
Banken in sozialen Netzwerken stehen wir jedoch durchaus kritisch gegenlber, da wir Bank und
Freizeit nicht so recht in einer Plattform verknipfen kénnen.

Wer ,liked“ schon seine Bank (wenn er nicht gerade dort angestellt ist) und welchen Mehrwert

hat ein Facebook-Auftritt einer Bank fur uns bzw. fur die Bank? Naturlich kann eine Bank oder
Sparkasse Uber den Facebook-Auftritt iber Neuigkeiten oder Gewinnspiele informieren. Die Frage
ist nur, ob wir diese Informationen sehen mochten, wenn wir uns in soziale Netzwerke einloggen?
Kdnnen und sollten uns wirklich wichtige Informationen nicht (auch) Uber andere Medien wie das
elektronische Postfach erreichen?

Haben Gewinnspiele in sozialen Medien einen anderen Hintergrund, als ,likes" zu generieren?
Auch zur Uberleitung in die Internet-Filiale spielen Facebook und andere soziale Netzwerke aktuell
keine Rolle, die Quoten liegen nahezu bei 0 Prozent. Hinzu kommt, dass Banken und Sparkassen
beim Eindringen in unsere Privatsphare innerhalb sozialer Netzwerke sicherstellen missen, dass
sie ihre Seriositat nicht einbiiRen. Vor allem beim Umgang mit kritischen AuRerungen der Nutzer
ist ein professionelles Management unabdingbar, um nicht in negativen Schlagzeilen zu enden.

,Filiale — gerne spater”

Wir sind eigenstéandig! Uberweisungen kdnnen wir online selbst tatigen oder Freistellungsauftrage
verandern. Eine Filiale brauchen wir dazu nicht. Auch wenn Internet und Smartphone unser
Hauptkontaktmedium zu unserer Bank oder Sparkasse ist, sind wir uns einig dariiber, dass die
Filiale ihre Existenzberechtigung hat. Denn wenn es um komplexere Finanzdienstleistungen wie
eine Baufinanzierung geht, brauchen wir Unterstitzung — und das bevorzugt personlich (natirlich
informieren wir uns vorab online Uber Alternativangebote).

Wir erwarten auch keine 24-Stunden-gedffnete Filiale, aber einen Ansprechpartner, wenn wir

ihn brauchen. Von ihm wiinschen wir uns, dass er unsere Angaben in anderen Kandalen bereits
kennt und darauf eingehen kann. Trotz des Filialangebots fordern wir eine freie Wahl des
Kontaktmediums und eine weitestgehend zeitlich unabhangige Mdglichkeit zur Kontaktaufnahme.
Dies bedarf einer intelligenten und durchgéngigen Verknipfung der Kundenkanale, in denen wir
uns flieBend je nach Lust und Laune bewegen.



, Nicht wir brauchen euch, sondern Ihr uns”

Mit einem Bevolkerungsanteil von rund 20 Prozent in Deutschland birgt unsere Generation

ein groRRes Potential fir Banken und Sparkassen. Wir sind Uberwiegend gut ausgebildet und
befinden uns am Beginn unseres Berufslebens. Mit steigendem Einkommen innerhalb der
nachsten Jahr(zehnte) tragen wir bald maf3geblich zur kiinftigen Ergebnissituation von Banken und
Sparkassen bei. In einigen Jahren gehéren wir zu den wichtigsten Kunden und fragen nicht mehr
»hur* Girokonten oder Sparbicher nach.

Hinzu kommt, dass die Anzahl der Menschen jliingerer Generationen bei sinkender
Bevolkerungsanzahl sowohl absolut, als auch im Vergleich zur Gesamtbevoélkerung immer weiter
abnimmt. Die Wettbewerbssituation um jingere Kunden verscharft sich folglich zunehmend.
Auffallig ist schon heute, dass Schiler und junge Erwachsene haufig Kunden der Sparkasse sind,
wahrend sich etwas altere Erwachsene fortschreitend von der Sparkasse abwenden, was das
beschriebene Problem weiter verscharft.

Banken und Sparkassen mussen sich folglich auf unsere Generation einlassen — sie kdnnen

uns als Kunden nicht ignorieren. Der zeitliche Aspekt ist dabei nicht zu vernachlassigen, da im
rasch wandelnden Wettbewerbsumfeld auch vermehrt Non- und Near-Banks um Marktanteile
buhlen. Eine strategische Ausrichtung auf die Generation Y als Kunde mit innovativen Ansatzen
bei besonderem Fokus auf den Online-Kanal ist folglich notwendig, um den Anschluss an unsere
potentialstarke Kundengruppe nicht zu verlieren.

Auf Basis der Kenntnisse des Kundenverhaltens und deren Kanalaffinitat bedarf es einer
verstarkten Vernetzung zwischen stationarem Vertrieb und der Internet-Filiale verbunden

mit einem Ausbau des Multikanalangebots. Abhangig von Analyseergebnissen sollte die
Begleitung der Kunden durch entsprechende Vertriebskapazitaten unterlegt werden. Auch die
Personalentwicklung genauso wie die Kongruenz zwischen Berater und Kunde sollte auf die neuen
Herausforderungen abgestimmt sein.

Fazit

Sparkassen haben mit hohen Marktanteilen und einer Weiterempfehlungsquote von tber

90 Prozent eine gute Ausgangslage, verlieren jedoch in der Altersklasse ab 20 Jahren an
Marktanteilen. Durch das Hinterfragen der kostenpflichtigen Basisleistungen kann etwa ein erster
Schritt in Richtung der Anforderungen der Kundengruppe genommen werden, um vor allem in
der kritischen Phase, die haufig mit dem Berufseinstieg Ubereinstimmt, eine Abwanderung zu
vermeiden.
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Wie sehen Sie die Generation Y in lhrem Institut? Stimmen die in der Kolumne von Eva
Dockendorff, Jahrgang 1987, zugespitzten Ansichten? Diskutieren Sie mit der Autorin, am
einfachsten Uber das angehéngte Formular.



