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| EINLEITUNGSTEIL

1 Ausgangslage

Viele Themen pragen aktuell die internationale Finanzindustrie.

Veranderte oder verscharfte regulatorische Vorgaben der internationalen Aufsichtsbehorden,
wie bspw. der BaFin (Bundesanstalt fir Finanzdienstleistungsaufsicht) in Deutschland oder der
ESMA (European Securities and Markets Authority) in Europa, die langanhaltende
Niedrigzinsphase und die plotzliche, extreme Gegenbewegung aufgrund der rasant
gestiegenen Inflationsraten weltweit — gesteuert von diversen Notenbanken — sowie die
relative Ertragsschwache vor allem deutscher Finanzinstitute im internationalen Vergleich
veranlassen u. a. Banken, Versicherungen und andere Finanzdienstleistungsinstitute durch
strategische, interne Umstrukturierungen ihre jeweiligen Geschaftsmodelle anzupassen

(Hufeld 2020).

Der plotzliche Wechsel in der Zinspolitik durch die restriktive Geldpolitik der Notenbanken
zeigt sich seit Ausbruch des Krieges in der Ukraine im Februar 2022, begriindet durch den
extremen Anstieg der Inflation, Probleme in den internationalen Lieferketten und die extrem
hohen und schwankenden Energiekosten kénnten in eine Rezession einiger Volkswirtschaften

oder gar in eine Stagflation minden (Edelman et al. 2023).

FilialschlieBungen zur Kosteneinsparung in Deutschland, Digitalisierung von Prozessen und
Verwerfungen an den internationalen Borsen, welche seit diesem Jahrtausend mit
zunehmender Frequenz und groRerer Schwankungsbreite zu beobachten sind, sowie diverse
medial verbreitete Kapitalanlagebetrugsfille, wie z. B. das Schneeballsystem der Firma S&K
(2013) in Deutschland oder der Fall Bernhard L. Madoff (2008) in den USA, binden wohl
zusatzlich personelle sowie organisatorische Ressourcen innerhalb von Finanzinstituten und

Versicherungen.

Neben den klassischen Wettbewerbern entwickeln sich zunehmend Konkurrenten, die dem
Finanzklientel ihre Finanzprodukte und -dienstleistungen ausschlielllich Uber digitale

Zugangswege anbieten (Auge-Dickhut et al. 2014, S. 23-27.).
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Diese , Financial Technology“-Unternehmen (FinTechs) bieten ihre Dienste und Produkte teils
als digitale Vollbanken an. Teilweise fokussieren sich diese u.a. branchenfremden
Unternehmen jedoch lediglich auf einfach gestaltete Finanzprodukte sowie den
Zahlungsverkehr. Bekannte Unternehmen aus dem digitalen Dienstleistungssektor wie
Facebook und Google sind als FinTechs in der Lage, ihre vorhandenen digitalen Nutzerprofile
beziiglich des Konsumverhaltens ihrer Kunden mit neuen (Finanz-)Daten anzureichern (Pertl

2019, S. 17).

Privatkundenbanken und Finanzdienstleister im Bereich Retailbanking werden mit dem
starken Zinsanstieg, der steigenden Inflation und mit dem geringeren Wachstum zu kampfen
haben. Gleichzeitig steigen die Erwartungen der Finanzkunden an ihren Finanzdienstleister.
Diese erwarten ein Kundenerlebnis in Form einer ,kanallibergreifenden” umfassenden
Kundenberatung verbunden mit einer weitreichenden Unterstiitzung in diesen wirtschaftlich
schweren Zeiten. Gleichzeitig sollten Finanzdienstleister und Banken fir ihre Kunden
Produktlosungen fir das ,embedded finance” sowie weitere digitale Anlageformen

entwickeln (Edelman et al. 2023, S. 9-14).

Neben diesen beispielhaft aufgezahlten Einflussfaktoren fiir die Finanzindustrie, teilweise
auch aufgrund dieser, verdandert sich zudem zunehmend das Konsumverhalten der
Finanzkunden. In Deutschland stagniert z. B. seit Jahren die Nachfrage nach klassischen
Kapitalversicherungen oder ist teilweise riicklaufig (Gesamtverband der Deutschen
Versicherungswirtschaft e. V., 2020). Digitale Kundenzugange zu den Instituten gewinnen an
Bedeutung und ein generell gesteigertes Kostenbewusstsein der Kunden bei Finanzprodukten

ist zu beobachten (Pertl 2019, S. 24-26).

Gefordert durch die kurz angerissenen extremen Veranderungen an den Kapitalmarkten und
die damit sich sehr stark verdanderten Bedingungen fiir die Kunden von Retailbanking-
produkten, kdnnte sich deren Verunsicherung auch in einer generellen Skepsis von Kunden
gegeniber ihren Banken und den Kapitalmarkten zeigen. Damit einhergehend konnte eine

Veranderung der Kundenpraferenzen die Folge sein.

Veranderungen des Konsumverhaltens von Bank- oder Finanzkunden kénnen viele Ursachen

haben. Eine Ursache kann etwa in der Veranderung der Kundenstruktur insgesamt liegen. Je
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nach Alter und Lebensabschnitt der Kunden verdandern sich deren individuelle Bedurfnisse.
Allerdings beschreibt dieser Umstand nicht unbedingt eine generelle Veranderung des
Konsumverhaltens samtlicher Bank- und Finanzkunden. Wird hingegen die Kundengesamtheit
der Finanzinstitute betrachtet und wird diese in verschiedene Generationen unterteilt, so |asst
sich u. U. beobachten, dass sich einzelne Generationen in ihren Pragungen grundsatzlich
unterscheiden, innerhalb der Generation vielleicht aber groRe spezifische Gemeinsamkeiten
herrschen. Folglich konnten bestimmte spezifische Pragungen einzelner Generationen fiir die
Gesamtheit der Bankkunden an Bedeutung gewinnen, je nachdem wie grol8 der Einfluss der

jeweiligen Generation auf die Gesamtheit der Bankkunden ist.

Eine Einteilung der Kunden nach jeweiliger Zugehorigkeit zu den verschiedenen Generationen
klassifiziert auch Kundenbediirfnisse der jeweiligen Generation. Bei Verschiebungen durch
den demographischen Wandel wéaren somit auch Veranderungen der Kundenbediirfnisse

erklarbar und, viel wichtiger, vorhersehbar.

Vor allem die Kohorte der ,,Millennials” (Generation Y), aber auch die jlingere Generation der
,Digital Natives” (Generation Z), welche als Berufsanfanger oder angehende Berufseinsteiger
bereits eine zunehmende Kundenklientel der Finanzindustrie darstellen und in Zukunft
aufgrund der demographischen Verschiebung stetig an Bedeutung fiir die Finanzindustrie
gewinnen sollten, bestimmen moglicherweise maRgeblich kinftiges Kundeninteresse an

Bank- und Finanzprodukten.

So beschreibt eine Studie von Ernst & Young die Generation Z als zentralen Treiber fiir einen
Transformationsprozess des deutschen Privatkundengeschéfts der einheimischen Banken und

Finanzdienstleister (Onken 2022).

Neben den vielschichtigen eingangs exemplarisch beschriebenen Herausforderungen fiir die
Kunden und insbesondere fir Anbieter von Retailbankingprodukten kann demnach eventuell
ebenso der demographische Wandel in der Bevolkerung als Treiber fiir notwendige
Transformationen im deutschen Bankensektor angesehen werden. Eine ndahere Untersuchung
dieses Umstandes soll Thema dieser wissenschaftlichen Arbeit sein.

Mithilfe der gewonnenen Erkenntnisse sollen der Finanzindustrie Hinweise bzw.

Hilfestellungen fiir den beschriebenen Transformationsprozess gegeben werden.
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2 Problemstellung

Diverse Einflussfaktoren bestimmen derzeit die internationale Finanzindustrie.
Versicherungskonzerne, Banken und andere Finanzinstitute sehen sich gezwungen, auf
verdanderte Bedingungen an den Kapitalmarkten und auf Anforderungen der Regulierungs-

behorden zu reagieren (Branson 2024, S. 3-4).

Wohl kein anderer Industriezweig ist so sehr von veranderten regulatorischen Anforderungen
betroffen wie die Finanzindustrie (Stegmdiiller 2016, S. 254). Aufgrund der globalen Finanz- und
Bankenkrise entwickelten deutsche und internationale Regulierungsbehérden zunehmend
neue Vorgaben fiir die Finanzindustrie, deren Einhaltung und Uberwachung den

Finanzinstituten geringere Ertrédge und gesteigerte Kosten beschert (Pertl 2019, S. 21).

So stellt bspw. die anhaltende Niedrigzinsphase (sowie die radikale Zinswende seit dem
Frihjahr 2022), gesteuert durch die Niedrigzinspolitik der EZB und anderer internationaler
Notenbanken, eine wesentliche 6konomische Herausforderung an die Finanzindustrie (Iser
2019). Vor allem die Regionalbanken, welche mit dem Zinsmargengeschaft den
hauptsachlichen Anteil ihres Deckungsbeitrages erwirtschaften, leiden erheblich unter dem

jungst stark reduzierten Kredit- und Einlagengeschaft (Walter 2016, S. 32-33).

Steigende Kosten fir Personal und Regulierung durch notwendige strukturelle Modifikationen
auf der einen Seite stehen sinkenden Ertragen auf der anderen Seite gegeniber (Pertl 2019,

S.21).

Ein sich verdanderndes Konsum- und Nachfrageverhalten der Kundenklientel fir
Finanzprodukte setzt ebenfalls deutliche Akzente fir die Entwicklung neuer
Finanzmarktprodukte. Kritischere Kunden und ein gewandeltes Kundenverhalten aufgrund
vielzahliger soziokultureller Trends stellen die Finanzindustrie vor die Herausforderung, die
Leitlinien des Kundenverhaltens im digitalen Zeitalter verstehen zu missen und
konsequenterweise daran ihre strategische Ausrichtung zu reorganisieren (Auge-Dickhut et al.

2014, S. 3-7).
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AuBerdem missen sich die klassischen Finanzdienstleister mit ihrer gdngigen Geschafts-
stellenstruktur auf die sich verdandernde Konkurrenzsituation durch die FinTechs einstellen.
Diese bedienen das gestiegene Bedirfnis der Kundschaft nach Integration ihres digitalen
Benutzerverhaltens mit dem Angebot von Finanzprodukten und -dienstleistungen auf
ebensolchen digitalen Zugangswegen, quasi durch ihre ,DNA“ (Pertl 2019, S. 29-33).

Neben den klassischen (Filial-)Banken entwickeln und etablieren sich zunehmend neue
Bankenmodelle. ,,Neobanken”, welche ausschliellich mit digitalen Produkten und Dienst-
leistungen ihre jeweilige Klientel betreuen, gewinnen zunehmend an Bedeutung. Vor allem
junge Klientel wie die Generation Z nutzen Neobanken bereits als primare Institute fir ihre

taglichen Bankgeschafte (Onken 2022).

Vergangene und aktuell gangige Kundenklassifikationen, wie bspw. die Segmentierung in
Privat-, Firmen- und Geschaftskunden; A-, B- und C-Kunden oder Kundenklassifikationen nach
Alter, erklaren keine kiinftig moglichen Veranderungen im Konsumverhalten der Bank- und
Versicherungskunden. Hierdurch werden lediglich Kunden segmentiert und die einzelnen

Bediirfnisse verschiedener Kundengruppen gebiindelt.

Kundenbefragungen, welche tber elektronische Medien immer einfacher durchzufiihren sind,
kénnen ein relativ exaktes Bild der Kundenmeinung und des Kundeninteresses wiedergeben.
Daraus resultierend werden u. U. strategische Entscheidungen getroffen. Banken schlieBen
z. B. moglicherweise Filialen, weil neben dem existierenden Kostendruck die Kunden lieber
digital betreut werden mdochten, so berichtet die Tageszeitung ,Handelsblatt” (Handelsblatt
23.9.2020, S. 30-31). Ein stetiger Riickgang der Kundenfrequenzen in den Bankfilialen ist durch
die zunehmende Nutzung von digitalen Angeboten der Finanzinstitute, wie bspw. das Online-

Banking, ebenfalls generell zu beobachten (Auge-Dickhut et al. 2014, S. 13-14).

Diese Entwicklung flihrte zu einer kontinuierlichen Reduktion der Geschéftsstellen sowohl aus
betriebswirtschaftlichen  Grinden als auch aufgrund von stark verdndertem

Filialnutzungsverhalten der Konsumenten (Fohrer 2016, S. 66).

Wiirden jedoch Entscheidungen im Controlling der Finanzdienstleister lediglich auf solchen
Kundenbefragungen beruhen, waren diese ausschlielich ex-post aussagekraftig. Das heildt,

es wirde dem Kundeninteresse stetig ,hinterhergelaufen”. Die Bediirfnisse der Kunden
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wirden zwar aktuell abgefragt werden, aber das Finanzunternehmen hat sodann nur die
Moglichkeit darauf zu reagieren. Durch zahlreiche Innovationen, z. B. die Etablierung von sog.
,FinTechs”, besteht hierbei die Gefahr, dass sich die Kundschaft bereits in einer

Abwanderungsbewegung befinden kdnnte und sich an neue Marktteilnehmer bindet.

Die Deutsche Bundesbank erklart den Begriff des FinTechs als nicht eindeutig definiert:

,Der Begriff ,FinTech’ steht fiir die Kurzform der Bezeichnung ,Financial Technology’ und ist
bislang nicht legal definiert. Im Allgemeinen beschreibt dieser Begriff Unternehmen, die
innovative, technologiebasierte und mit dem Thema ,Finanzen’ in Zusammenhang stehende
Anwendungssysteme anbieten. Hierbei handelt es sich zwar oft um sog. ,Start-ups’, dies ist
jedoch keine zwingende Voraussetzung. Auch bereits etablierte Unternehmen verwenden
innovative Technologien und kdnnen unter den Begriff ,FinTech’ fallen. Thematisch deckt der
Begriff ,FinTech’ in seiner praktischen Verwendung eine Vielzahl verschiedener
technologiebasierter Geschaftsmodelle ab, unter anderem — aber keineswegs beschrankt auf
— Aktivitaten in Verbindung mit kiinstlicher Intelligenz, Distributed-Ledger-Technologie oder

Schnittstellen in einer Open-Banking-Umgebung.” (Bundesbank 2022)

In aktuellen wissenschaftlichen Arbeiten wird z.B. der Zusammenhang zwischen
grof¥flachigen SchlieRungen von Bankfilialen und der Etablierung von FinTechs untersucht.
Insbesondere die junge Generation Z scheint hierbei dulRerst versucht, ihre Bedlirfnisse nach
Bankgeschaften von den herkdmmlichen Filialbanken ins Internet bzw. zu den neuen digitalen
Alternativen in Form der FinTechs zu verlagern, oder sie nutzt bereits ausschlielich

Neobanken fiir ihre taglichen Bankgeschafte (Yuan et al. 2023; Onken 2022).

Eine Pradiktion der sich verdandernden Interessen, z.B. aufgrund des demographischen
Wandels der Bankklienten, stellt hingegen einen Ansatz ,ex-ante” dar und wirde bei
zutreffender Annahme einen zeitlichen Vorteil sowie eine langfristige Planbarkeit fiir die
Finanzinstitute und Finanzunternehmen bedeuten. Verschiebt sich die Kundenstruktur
dementsprechend und generationenspezifische Trends im Konsumverhalten waren u. U.
erkennbar oder moglicherweise sogar vorhersehbar, koénnten durch entsprechendes
Controlling des Finanzinstitutes sodann Ressourcen effektiv und planbar eingesetzt werden,

um diesen neuen Trends zukunftsgerichtet gerecht zu werden.
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In der nachfolgenden Arbeit soll der Wechsel der Generationen in der Kundschaft der
Finanzdienstleister in Deutschland aufgrund des demographischen Wandels als moglicher
Treiber fiir veranderte Kundenpraferenzen untersucht werden. Hierbei liegt der Fokus auf
dem deutschen Retailbanking, dem standardisierten Bankgeschaft mit Privatkunden in Form
vom Kredit- und Einlagengeschaft sowie in Form vom Zahlungsverkehrsgeschaft inklusive dem

Telefon-, Online- und Internetbanking (Wohlschlagl-Aschberger 2019, S. 24).

Insbesondere soll die Generation Z untersucht werden. Die Bedeutung der
Generationenzugehdrigkeit flir die Finanzindustrie wird in Zukunft stetig steigen. Dies ist auch
der Tatsache geschuldet, dass dltere Generationen sterben und damit gleichzeitig erhebliche

Geldbetrage an jungere Generationen vererbt werden.

So ist z. B. in den USA die Generation Y, die Vorgédngergeneration der Zler, bereits die grofite
Kohorte mit tGber 73 Millionen Mitgliedern. Und in den ndchsten 30 Jahren wird die
Generation der Babyboomer ca. 30 Billionen US-Dollar an die nachfolgenden Generationen Y

und Z vererben (Avery 2013; McFeely 2018).

Demographischer Wandel als moglicher Treiber fiir ein gedndertes

Kundenverhalten

Neben der steigenden Digitalisierung, der anhaltenden Niedrigzinsphase und den sich
verdandernden, umfangreicheren regulatorischen Restriktionen und Anforderungen an die
Finanzinstitute stellt die Demographie in Deutschland die Institute seit geraumer Zeit vor
zusatzliche Herausforderungen. Derzeit geht das Statistische Bundesamt davon aus, dass in
Abhangigkeit zur Zuwanderungsrate die Anzahl der Einwohner in Deutschland von derzeit ca.
83 Mio. (Ende 2021) bis 2060 auf 74 Mio. Einwohner schrumpfen oder maximal stagnieren
wird (Statistisches Bundesamt 2022a). Demnach zeichnet sich wohl eine zunehmende

Alterung der deutschen Bevdlkerung ab.
Grundsatzlich lasst sich davon ausgehen, dass der demographische Wandel einen
fundamentalen und wirtschaftlichen Faktor darstellt. Er wird in den kommenden Jahrzehnten

erhebliche Auswirkungen auf Deutschland haben. Der demographische Wandel beschreibt die
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Veranderung in der Altersstruktur innerhalb der Bevolkerung, insbesondere auch in Bezug auf
die zu erwartende weiter ansteigende Lebenserwartung und den Riickgang der
Geburtenraten. Diese demographischen Veranderungen werden wohl einen tiefgreifenden

Einfluss auf alle Bereiche der deutschen Wirtschaft, einschlieRlich des Finanzsektors, haben.

Eine Verdanderung der Bevolkerungsstruktur bedeutet gleichzeitig eine Veranderung der

Kundenstruktur fur die Unternehmen.

Die deutschen Finanzinstitute bieten fiir ihre Kunden unterschiedliche Produkte und
Dienstleistungen an, wie bspw. Renten- und Altersvorsorgeprodukte, Vermogensverwaltung,

Anlageprodukte oder Kredite.

Mit einer alternden Bevolkerung konnten somit die Finanzdienstleister vor die
Herausforderung gestellt werden, rentable und nachhaltige Produkte anzubieten, die den
Bediirfnissen der stetig wachsenden Anzahl von Ruhestandlern gerecht werden. Zugleich
erhohen die relativ niedrigen Zinsen und die steigende Lebenserwartung den Druck auf
Vorsorgeprodukte, da die Finanzinstitute mit diesen Vertragen langerfristigere finanzielle

Verpflichtungen eingehen mussen als vielleicht urspriinglich berechnet wurde.

Hinsichtlich der verschiedenen Vermogensanlageprodukte oder Vermogensverwaltungs-
strategien haben altere Menschen im Vergleich zu jlingeren Investoren moglicherweise
unterschiedliche Anlageziele und Risikotoleranzen. Finanzdienstleister miissten dem-
entsprechend ihre Anlageberatungs- und Vermogensverwaltungsdienstleistungen an die

Bediirfnisse der gednderten Kundenstruktur anpassen.

Auch beziglich der Kreditvergabe kénnten sich erhebliche Veranderungen durch den
demographischen Wandel ergeben. Mit einer alternden Bevolkerung wird u. U. das Muster
der Kreditnachfrage beeinflusst. Wahrend &ltere Finanzkunden wohl eher weniger stark
Kredite nachfragen werden, kdnnten diese Kunden jedoch vielleicht Bedarf an spezialisierten

Kreditlosungsmoglichkeiten haben, wie bspw. Immobilienkredite fir Senioren.

Diese Aspekte stellen sicherlich nur einige Beispiele dar, sollen jedoch verdeutlichen, dass

Banken und Finanzdienstleistungsunternehmen hochstwahrscheinlich enorme
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Anstrengungen unternehmen miissen, um den sich wandelnden Bediirfnissen ihrer deutschen

Finanzkunden gerecht zu werden.

Zusatzlich beeinflusst ein moglicher demographischer Wandel in Deutschland nicht nur die
Kundenstruktur der Finanzunternehmen, sondern auch die Mitarbeiterstruktur. Eine
drastische Veranderung der Demographie, einhergehend mit einer zunehmend alternden
Bevolkerung, konnte auch zu einem Fachkrdftemangel fiir die Finanzunternehmen fiihren.
Denn damit einhergehend wird eine Vielzahl von erfahrenen Mitarbeitern in den Ruhestand
gehen. Finanzinstitute missten daher Strategien zur Bindung und Rekrutierung von

qualifiziertem Personal entwickeln.

Insgesamt wird der demographische Wandel in Deutschland das Kundenverhalten auf
vielfdltige Weise beeinflussen. Unternehmen und auch Finanzinstitute sollten diesen Wandel
verstehen lernen. AuRerdem missen sie wohl lernen, sich anzupassen, um die Bedirfnisse
und Praferenzen der veranderten Kundenstruktur besser bedienen zu kénnen.

Mithilfe von gezielter Marktforschung konnen spezifische Produkt- und Dienstleistungs-
konzepte sowie Marketingstrategien entwickelt werden, um den moglicherweise veranderten

Anforderungen der Finanzkunden gerecht zu werden.

Vor allem hinsichtlich der dlteren Bevolkerungsgruppen bzw. Generationen sind in den letzten
Jahren diverse Sozialforschungs- oder Marktforschungsprojekte veroffentlich worden. Je
junger die Bevolkerungsgruppe, desto weniger Forschungsergebnisse liegen demnach vor.
Daher ist anzunehmen, dass vor allem die jungen Alterskohorten in kinftigen

Forschungsprojekten Beachtung finden werden.

Wird die Kundengesamtheit der deutschen Finanz- und Versicherungsindustrie betrachtet, so
spiegelt sich darin wahrscheinlich auch die Gesamtheit der deutschen Bevolkerung wider.

Zumindest in den entwickelten Industrieldndern ist die jeweilige Gesamtbevdlkerung der
einzelnen Lander theoretisch die mogliche Klientel fir Versicherungs- und Finanzprodukte.
Finanz- und Versicherungsprodukte werden schlieflich fur alle Altersklassen angeboten und
in allen Altersklassen nachgefragt, wenngleich mit unterschiedlicher Gewichtung und

Auspragung und sicherlich mit nationalen Eigenheiten. Versicherungen, Spar- und Girokonten,
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Kapitalanlagen und Finanzierungen werden folglich von einer heterogenen Kundengesamtheit

nachgefragt.

Wird die Zielgruppe einer nationalen Finanz-, Banken- und Versicherungsindustrie demnach
als die jeweilige nationale Bevolkerung beschrieben, so ldasst die Demographie dieser
Bevolkerung u. U. gewisse Rickschliisse auf die Kundenstruktur der Finanzinstitute zu.
Mogliche Pradiktionen der Bevolkerungsstruktur durch einen demographischen Wandel
mussten dann ebenfalls einen Wandel in der Kundenstruktur der Finanzdienstleistungskunden

bedeuten.

Die Entwicklung und der Wandel der Demographie sind bereits seit langem zu beobachten.
Die dadurch ausgelosten gesellschaftlichen Veranderungen haben sowohl deutliche
Auswirkungen auf die Finanzkunden und deren Verhandlungsmacht gegeniiber ihren
Finanzinstituten als auch auf die Mitarbeiter der Finanzdienstleister (Pertl 2019, S. 27).

In Deutschland bedeutet der demographische Wandel gleichzeitig einen Schwund an
Bevolkerung, was demzufolge einen grundsatzlichen Schwund an Kunden fir
Finanzdienstleistungen und Finanzprodukte bedeutet und die Konkurrenzsituation zwischen

den einzelnen Finanzdienstleistern verscharfen sollte.

Zumindest bedeutet der demographische Wandel einen Wandel in der Kundenstruktur eines
Finanzdienstleisters. Insgesamt ist der demographisch unvermeidbare Kundenverlust der
Finanzinstitute nur durch die Gewinnung jingerer Kunden auszugleichen (Reichhard 2019,

S. 38).

Gleichzeitig zu dieser demographischen Entwicklung erhoht sich zuséatzlich die
Abwanderungsbereitschaft der Bankkunden durch eine erhohte Wechselbereitschaft der
Nutzer von Finanzdienstleistungen im Vergleich zur Vergangenheit. Hierdurch verschérft sich
zumindest bei den Regionalbanken die Situation der Finanzinstitute durch die alternde

Bevolkerung in Deutschland zusatzlich (Berlemann et al. 2014. S. 91).

Sollten sich zudem einzelne Kohorten innerhalb einer Gesellschaft signifikant in ihren
jeweiligen Interessen, Ansichten und Bedlrfnissen unterscheiden, so spiegelt sich u. U. dieser

Unterschied auch in den jeweiligen Bediirfnissen und Interessen der Kunden von
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Finanzinstituten wider. Bankkunden sind heute informierter, vernetzter und wechselwilliger.
Dabei legen sie aber vermehrt Wert auf Einfachheit und multiple Zugangswege zu ihren
Finanzdienstleistungen (Reichhard 2019, S. 38-40.; Tellervision Mai 2010).

Interessant erscheint hierbei auch, ob sich dieser Trend lediglich auf die jungen Kohorten
beschrankt oder grundsatzlich bei allen Bankkunden zu beobachten ist.

Insbesondere der Generation Z wird hier eine gesteigerte Wechselbereitschaft unterstellt, da
sie aufgrund ihrer technischen Affinitat dem klassischen Filialbankgeschaft eher abgeneigt ist

(u. a. auch Yuan et al. 2023).

Eine Veranderung der gesellschaftlichen Struktur durch den demographischen Wandel hatte
demnach auch eine Verdanderung der Kundenstruktur und mit entsprechenden spezifischen
Bedirfnissen der einzelnen Generationen u. U. auch eine Veranderung des Konsumverhaltens

der Kundengesamtheit des Bank- und Finanzwesens zur Folge.

Der demographische Wandel kann demzufolge zweifellos ein bedeutender Treiber fiir ein
gedndertes Kundenverhalten sein. Die Altersstruktur der Bevodlkerung beeinflusst das

Verhalten der Verbraucher, ihre Bedlirfnisse und Praferenzen in vielerlei Hinsicht.

3 Erkenntnisinteresse und Relevanz der Arbeit

Eine Kategorisierung der Klientel in verschiedene Kundengruppen, bspw. nach Alter (Kinder,
junge Erwachsene, Erwachsene, Ruhestandler / Best Ager usw.) oder nach Berufsgruppen
(Akademiker, Heilberufe, Arbeiter, Studierende etc.), scheint gelebte Praxis der
Finanzindustrie zu sein. Die Interessen und die Bedlirfnisse der Zielgruppen unterscheiden sich
bei solchen Kategorisierungen naturgemaR voneinander. Eine strategische Ausrichtung oder
gar Spezialisierung von Finanzinstituten auf einzelne Kundengruppen ist bereits am Markt zu

beobachten.

Viele Finanzinstitute entwickeln Produkte fiir spezielle Kundengruppen. Einige Banken, wie
z.B. die Deutsche Apotheker- und Arztebank, fokussieren sich in ihrer Ausrichtung
ausschlieRlich auf eine bestimmte Kundenklientel — namlich Arzte, Apotheker und andere
Angehérige der Heilberufe (dt. Apotheker- und Arztebank 2023). Andere Institute sind mit

ihren Filialen hingegen stark regional strukturiert oder bieten bereits gar keine
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Dienstleistungen mehr standortbasiert in Filialen an. Bankgeschafte werden bei diesen

Unternehmen ausschliefllich am Telefon oder online Gber das Internet abgewickelt.

Werden die Kunden hingegen den verschiedenen Generationen zugeordnet, so lassen sich
u. U. Gemeinsamkeiten innerhalb dieser Kohorten unabhdngig vom jeweiligen Berufstand
oder Geschlecht identifizieren. Damit wirden sich ggf. gezielt Anforderungen der
Kundengruppen — nach Generationen kategorisiert — an das Institut erkennen und durch

geeignete Instrumente im Controlling vertrieblich nutzen lassen.

Wichtiger erscheint jedoch, dass eine generelle, langfristige Veranderung der Klientel
insgesamt messbar ware — ungeachtet des relativen Alters, des Berufs oder anderer Kriterien,
lediglich basierend auf der demographischen Verschiebung der Bevdlkerung. Das
Finanzinstitut konnte sich somit vertrieblich und auch personalpolitisch bereits frihzeitig auf

diese neue ,Kundengeneration” einstellen.

Aufgrund des Wandels in der Demographie unterscheiden sich zukiinftige Arbeitnehmer,
Kunden, aber eben auch Kundengruppen (z.B. Akademiker, Arbeiter, Ruhestindler /
Pensiondre, etc.) moglicherweise in ihren Bedirfnissen und Anforderungen an
Kapitalmarktprodukte und finanzielle Dienstleistungsangebote. Aullerdem unterscheiden sich
vermutlich ebenfalls die Bedlirfnisse der jlingeren Generationen nach Finanzdienstleistungen

zu denen heutiger Kunden alterer Generationen.

Dem Umstand geschuldet, dass die Generation Z wegen ihres jungen Alters die jlingste,
maRgebliche Kundenklientel der Finanzinstitute darstellt, und in Zukunft durch den
demographischen Wandel an strategischer Bedeutung fiir die Finanzindustrie gewinnen wird,

fokussiert sich die folgende Arbeit auf diese Generation.

Neben der Generation Z gibt es bereits eine jlingere Kohorte: die Generation Alpha, je nach
Definition in der Literatur geboren ab Anfang der 2010er. Aufgrund des sehr jungen Alters
stellen die Mitglieder dieser Kohorte heute wohl noch keine bedeutende Kundenklientel der
Finanzindustrie dar. Dennoch sei angemerkt, dass diese Generation wahrscheinlich allein
durch ihre Anzahl an Mitgliedern bis Mitte dieses Jahrhunderts mit ihrer Kaufkraft das

Konsumentengeschehen insgesamt beeinflussen wird (Shankar Raja et al. 2021, S. 252-253).

12 DIS_WA_Jammers Benjamin_MUDR/0342



Hierzu sind sicherlich klnftige tiefere wissenschaftliche Forschungen fir die Finanzindustrie
unabdingbar. Die Mitglieder dieser sehr jungen Kohorte befinden sich aufgrund des niedrigen
Alters noch alle in der formativen Phase. Aussagekraftige und wissenschaftlich fundierte
Daten auf Basis ausfiihrlicher empirischer Forschungen konnen daher noch nicht in einer

Vielzahl vorliegen.

Es bleibt auch bezliglich dieser Generation abzuwarten und zu erforschen, wie sich deren
Motive und Werte auf das Konsumentenverhalten auswirken werden.
Erste wissenschaftliche Forschungen befassen sich bereits mit dieser jingsten Generation

(McCrindle 2020, S. 3).

Die Generation Z stellt heute hingegen bereits tatsachliche sowie potenzielle Kunden fir die
Finanzindustrie dar. Bspw. koénnen Schiiler bereits Girokonten bei Banken eroffnen,
Sparguthaben besitzen oder andere Finanzprodukte nachfragen. In spdteren, zukiinftigen
Lebensphasen kommen  zusatzlich weitere Produkte wie Baufinanzierungen,
Berufsunfahigkeits- oder Lebensversicherungen, Altersvorsorgeprodukte etc. hinzu.

Die Kundenstruktur der internationalen Finanzindustrie wird sich kinftig starker auf die
beiden Generationen der Yer und Zler fokussieren (Brown 2016; McFeely 2018), und daher

sollte sie diese ,Kunden von morgen” genauer betrachten und einschatzen lernen.

Sollte es moglich sein, bereits vorab Veranderungen in den Bedirfnissen und Anforderungen
der zukinftigen Finanzklientel an Produkte des Finanzmarktes oder an Finanzinstitute generell
aufgrund ihrer Zugehorigkeit zu ihrer Generation vorauszusehen, kdnnten strategische
Entscheidungen heute schon getroffen werden, um diesen Bedirfnissen in der Zukunft

gerecht zu werden.

Fiir die Finanzdienstleister ist es daher hilfreich oder gar erforderlich, die Generation Z ndher

zu identifizieren und zu charakterisieren.

e Welche Anforderungen hat die Generation Z an Finanzinstitute und deren

Dienstleistungen / Produkte in Deutschland?
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Ist es heute bereits erkennbar, dass die Mitglieder der jungen Generation Z spezifische
Anforderungen an Produkte und Dienstleistungen des Retailbankings stellen? Wenn ja,
inwieweit unterscheiden sich deren qualitative Anforderungen von denen der

Vorgangergenerationen?

Mit der moglichen Beantwortung dieser Frage ist es flir Finanzdienstleister und Banken
moglich, deren Produkt- und Dienstleistungssteuerung gezielt auf dieses Kundensegment
auszurichten. Dies spiegelt sich in der Hauptzielstellung dieser Arbeit wider (siehe Kapitel
14.1.1). Aufgrund des relativ jungen Alters dieser Kundengruppe liegen lediglich einige
Forschungsdaten diesbeziiglich vor. Diese sind mithilfe von theoretischer Forschung zu
kanalisieren (siehe Kapitel 1 4.1.2 ,Theoriegeleitete Zielstellung”) und sollen dann mit einer
empirischen Untersuchung (siehe Kapitel 14.1.3 ,Empiriegeleitete Zielstellung”), in
Verbindung mit aufgestellten Thesen und deren Validierung, in einen Kontext gesetzt werden

(siehe Kapitel | 4.1.4 ,Gestaltungsgeleitete Zielstellung”).

Im Anschluss sollten mithilfe der gewonnenen Forschungsergebnisse Pradiktionen hinsichtlich
der Generation Z moglich sein. Fir die Finanzdienstleister ware es u. U. von gewissem Wert,

diese Klientel genauer spezifizieren zu kdnnen.

e Lassen sich auf Basis der Merkmale der Mitglieder der Generation Z Riickschliisse auf

deren Verhalten als (kiinftige) Finanzkunden ziehen?

Die grundsatzliche Beantwortung obiger pradiktiver Fragestellungen stellt demnach das
Hauptziel der vorliegenden Forschungsarbeit dar. Selbstverstandlich ist eine umfassende
Beantwortung schwerlich mdglich. Jedoch sollten einige wichtige Hinweise aus den
gewonnenen Forschungsdaten ableitbar sein, welche einen direkten praktischen Nutzen fiir

Banken und Finanzdienstleister darstellen konnen.

Neben der Untersuchung, ob sich bereits spezifische Anforderungen der Kohorte der
Generation Z an Produkte und Dienstleistungen des deutschen Retailbankings erkennen
lassen, erscheint es interessant, zu untersuchen, ob sich gezielte Riickschllisse aufgrund der
Generationenzugehdrigkeit ziehen lassen — in Bezug auf mogliche in der Zukunft liegende

Produkt- und Dienstleistungspraferenzen. Ist es moglich, durch die Klassifizierung der
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Generation Z und die Identifizierung einzelner markanter Charakteristika der Mitglieder dieser
Kohorte u. U. Riickschliisse auf deren kiinftiges Marktverhalten hinsichtlich standardisierter

Kapitalmarkt- und Bankprodukte herzuleiten?

3.1 Themenfelder

In dieser Arbeit soll der Zusammenhang zwischen einer Generationenzugehorigkeit von
Kunden, primar Generation Z, und deren spezifischen Praferenzen bzw. Anforderungen an
Produkte des Kapital- und Finanzmarktes untersucht werden. Insbesondere Kunden deutscher
Finanzinstitute und -dienstleister stehen im Fokus. Dabei sollen bei den Produkten des
Kapitalmarktes vor allem Produkte aus dem sog. Retailbanking berticksichtigt werden. Im

nachfolgenden Kapitel werden die einzelnen zu untersuchenden Themenfelder kurz skizziert.

3.1.1 Der Generationenbegriff und die Sozialisationshypothese

Es gibt unterschiedliche Definitionen fiir den Begriff ,Generation”.

Neben der fir diese Arbeit relevanten gesellschaftlich-historischen Sichtweise existiert
ebenso der genealogische Generationenbegriff, welcher sich mit der familidren Abstammung
zwischen den verschiedenen Alterskohorten befasst. AuRerdem gibt es noch die padagogisch-
anthropologische Definition, welche die Beziehung zwischen Lern- und Erziehungsprozessen

zwischen den Alterskohorten definiert (Liebau 1997, S. 20).

Aus gesellschaftlich-historischer Sicht — und gepragt durch den Soziologen Karl Mannheim
(1928) —ist unter einer Generation eine gesellschaftliche Kohorte zu verstehen, die neben der
gleichen Geburtenperiode auch pragende kollektive Ereignisse in den jungen Jahren der

Kindheit und Jugend teilt (Klaffke 202243, S. 16-17).

Nach Mannheims Generationenmodell wird eine Alterskohorte maRgeblich von drei Faktoren
beeinflusst bzw. bestimmt: Erstens die Generationenlagerung, welche den Zeitraum der
Geburt des Mitglieds der Alterskohorte beschreibt. Zweitens der Generationen-
zusammenhang, definiert durch pragende soziale und historische Ereignisse der
Alterskohorte, welche gleichermalRen erlebt wurden und die Verbundenheit innerhalb der
Kohorte fordern. Und schliefRlich die Generationseinheit, welche abschlieRend die durch den

Geburtenzeitraum und die kollektiven Erlebnisse gepragten gleichen oder &ahnlichen
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Verhaltensweisen der Mitglieder einer Alterskohorte beschreibt (Mannheim, 1928/1929,

zitiert nach Bebnowski 2012, S. 16).

In der Literatur wird bei den Nachkriegsgenerationen vor allem zwischen den Babyboomern
(ca. 1945-1965), der Generation X (ca. 1965-1980), der Generation Y (ca. 1980-1995), der
Generation Z (ca. 1995-2010) und der Generation Alpha (ab ca. 2010) unterschieden (u. a.
Cirilli & Nicolini 2019, S. 490; Klaffke 202243, S. 21; Kriiger 2016, S. 60; Pew Research Center
2018, S. 2; Ruthus 2014, S. 7 und Scholz & Grotefend 2019b, S. 336).

Die einzelnen Nachkriegsgenerationen werden in Kapitel Il 1.2 skizziert.

Generation Z

In dieser wissenschaftlichen Arbeit sollen die Mitglieder der jungen Generation Z untersucht

werden.

Aufgrund des demographischen Wandels wird die Generation Z in absehbarer Zeit
wahrscheinlich allein wegen ihrer Anzahl an Mitgliedern und der damit verbundenen Kaufkraft
das Konsumentengeschehen nachhaltig bestimmen konnen (Shankar Raja et al. 2021, S. 252-
253). Obwohl sie aktuell wohl fiir die Finanzindustrie noch keine allzu groBe wirtschaftliche
Bedeutung haben kdnnte, wird sich durch den demographischen Wandel die Kundenstruktur
der Finanzinstitute zu Gunsten der Generation Z deutlich verschieben (u. a. Brown 2016;

McFeely 2018).

Im digitalen Zeitalter geboren, wird diese Generation auch als ,Generation Internet”

bezeichnet (Gratton 2012).

Eine exakte zeitliche Abgrenzung der Generation Z zu ihrer Vorgangergeneration, der
Generation Y, ist noch nicht erfolgt (Reisenwitz 2021, S. 79). Geboren um ca. 1995 (bis ca.
2010), stellt die Generation Z derzeit in Deutschland die Kinder- und Jugendgeneration dar.
Deren Eltern stammen Gberwiegend aus der Generation X oder den Babyboomern. Zusammen
mit der Generation Y wird die Generation Z auch oft als ,, Digital Natives” bezeichnet. Dies soll
verdeutlichen, dass sie mit digitalen Technologien aufgewachsen und geibt darin sind, diese

auch zu nutzen (Klaffke 2022b, S. 103).
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Der GroRteil der Generation Z befindet sich noch nicht in der beruflichen Laufbahn und wenn
doch, dann stehen die Personen noch am Anfang ihrer Karriere (Zeenny et al. 2015). Davon
ausgehend, dass die ersten Mitglieder der Kohorte um das Jahr 1995 geboren wurden und mit
16 Jahren bereits erste berufliche Erfahrungen sammeln konnten, standen die ersten ,Zler”
etwa 2011 dem Arbeitsmarkt zur Verfligung. Der gestiegenen Akademisierung geschuldet, ist
der Grof3teil dieser Generation jedoch gerade erst dabei, die ersten beruflichen Erfahrungen

zu sammeln oder wird es erst in jingster Zukunft tun (Hurrelmann et al. 2019, S. 7).

Allerdings wird den Mitgliedern der Generation Z unterstellt, vielfdltiger und gebildeter zu sein

als ihre Vorgangergenerationen (Rodriguez et al. 2021, S. 79).

Aufgrund des jungen Alters dieser Generation scheint eine deutliche Charakterisierung wie

bspw. nach der Sozialisationshypothese noch nicht prazise moglich.

Jedoch haben sich viele Trends, die in der formativen Phase die Werte und Eigenschaften der
Mitglieder der Generation Y beeinflusst haben und welche bereits ausfihrlich empirisch
erforscht wurden, wohl in den letzten Jahren fortgesetzt oder gar verstarkt (Dimock 2019;

Wood 2013, S. 1).

Die zunehmende Globalisierung und weltweite Verknipfung der Informationstechnologie
sowie die steigende Digitalisierung in vielen Lebensbereichen pragen die junge Generation Z
in hohem MaR (Tulgan 2013). Damit einhergehend erhoht sich die Diversitat in Deutschland
stetig. Im Vergleich zu friiheren Generationen wachst die Generation Z multi-ethnisch auf und
empfindet dieses groRtenteils als vorteilhaft, um bspw. Sprachkenntnisse zu erweitern,
interkulturelle Fahigkeiten auszubauen und auch um die eigene Weltgewandtheit nach auBen

zu demonstrieren (Calmbach et al. 2012, S. 452, 469).

Steigende Scheidungsraten in den Familien und die zunehmende Vielfalt von alternativen
Familienkonstellationen prdgen die Generation Z und I6sen bei ihnen teilweise soziale
Unsicherheit aus. Die generelle, stetige Verbesserung der wirtschaftlichen Situation der
deutschen Bevolkerung — allerdings verbunden mit einer ebenso steigenden Wohlstands-
polarisierung — wirkt sich pragend auf die heutige junge Generation Z aus (Deutscher

Bundestag 2013, S. 40).
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Wahrend die Mehrzahl der Jugendlichen hier in Deutschland grundsatzlich wohlbehitet und
sorgenfrei aufwachsen kann, kommt dennoch fast jeder dritte junge Mensch in Deutschland
aus einem von Armut bedrohten Haushalt, in dem die Eltern entweder keiner Erwerbstatigkeit
nachgehen oder selbst keine ausreichenden Schulabschliisse vorweisen konnen (Deutscher

Bundestag 2013, S. 40).

In Verbindung mit der Verdanderung des Bildungs- und Schulsystems in Deutschland wird sich
wohl auch die formative Phase der Generation Z verschieben. Ein friiheres Einschulungsalter
und ein um ein Jahr friheres Abitur, der Wegfall der Wehrpflicht bzw. des Ersatzdienstes,
verbunden mit konsekutiven Studiengdngen haben zur Folge, dass akademische
Berufseinsteiger immer jinger werden (Klaffke 2022b, S. 111).

Im Vergleich zu den Babyboomern und der Generation X kdnnten somit Angehérige der
Generation Z bereits ca. 5 Jahre friher mit akademischem Abschluss in das Berufsleben
starten. Damit werden sich wahrscheinlich auch wichtige formative Prozesse, die bisher eher
in der Studienzeit lagen, auch auf die Zeiten des jungen Erwerbslebens verschieben (Klaffke

2022b, S. 111).

3.1.2  Retailbanking

In Bezug auf gangige Geschaftsmodelle von Banken ldsst sich grundsatzlich zwischen
unabhangigen Vermogensverwaltern, Privatbanken, GroBbanken und Retailbanken

unterscheiden (Koye 2005; Auge-Dickhut et al. 2014, S. 95).

Retailbanken konzentrieren sich auf Kunden ohne hohes Vermoégen, mit dem Konzept der
Kundenbindung und -betreuung. Oft sind Banken dieses Typus regional strukturiert, wie bspw.
Volksbanken und Sparkassen, und bieten die gesamte Bankproduktpalette an, jedoch
vornehmlich mit selbst entwickelten Standardprodukten (Auge-Dickhut et al. 2014, S. 96).

Es handelt sich hierbei um das klassische Massenkundengeschift, definiert nach Kobler als
standardisiertes, breit ausgerichtetes Geschéaft fir Privatkunden sowie selbststandige
Gewerbetreibende und kleine Firmen mit einheitlichen und wenig erklarungsbedirftigen

Produkten und Dienstleistungen (Kobler 1993, S. 8; Swoboda 2004, S. 40).

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf dem Geschaft mit Retailbankprodukten, da davon

auszugehen ist, dass die junge Konsumentengruppe der Generation Z zunachst
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Berihrungspunkte mit standardisierten Bankdienstleistungen machen wird und komplexere
Bankdienstleistungen, wie bspw. Baufinanzierungen oder individuelle Portfolioverwaltungen,

erst in ihrer spateren Lebensphase vermehrt nachfragen wird.

In dieser wissenschaftlichen Untersuchung soll der Impact der Generation Z auf das
Massengeschift des Retailbankings untersucht werden. Von Bedeutung sind Finanzdienst-
leistungen und Finanzdienstleistungsprodukte des deutschen Finanz- und Kapitalmarktes.
Unter Finanzdienstleistung soll in dieser wissenschaftlichen Arbeit die Gesamtheit aller von
Banken, Kreditinstituten sowie banknahen oder bankfremden Konkurrenten (z.B.
Versicherungen und Bausparkassen) angebotenen Leistungen begriffen werden.

Fiir diese Untersuchung ist es nicht notwendig, die Begrifflichkeiten von Finanzunter-
nehmungen, Finanzdienstleistungsunternehmungen oder Finanzdienstleistungsinstituten

nach aufsichtsrechtlichen Definitionen zu unterscheiden.

Im allgemeinen Sprachgebrauch wird der Begriff ,Finanzinstitut” als Oberbegriff fir
Kreditinstitute, Broker- und Bérsenmaklerfirmen, Investmentfonds, Banken oder Sparkassen,
Handels-, Genossenschafts- und Geschaftsbanken sowie fir Finanzdienstleistungsinstitute
gebraucht. Durchaus Ublich ist es, darunter die Finanzbranche allgemein oder den gesamten
Finanzsektor zu verstehen. Solange diese eher unspezifische Verwendung der Begrifflich-
keiten nicht die enge Definition im aufsichtsrechtlichen und regulatorischen Umfeld verstellt,

erscheint sie giangig und akzeptabel (Bellavite-Hovermann 2016).
3.2 Forschungsrelevanz

Eine Gliederung als Kohorten von Menschen in unterschiedliche Geburtenperioden nach Karl
Mannheim (1928) scheint gelebte Wissenschaft. Es gibt eine Vielzahl von Studien und
wissenschaftlichen Arbeiten zu den einzelnen Generationen. Insbesondere die
»,Nachkriegsgenerationen” scheinen fiir die moderne Betriebswirtschaftslehre von
Bedeutung, wobei das Gewicht dlterer Generationen, demographisch bedingt, zugunsten der

jungeren Generationen theoretisch abnehmen musste.

Folgendes Schaubild auf Seite 20 aus dem Handelsblatt vom 27.1.2020 (Abbildung 1:

Generation Z unter der Lupe) verdeutlicht diesen weltweiten demographischen Prozess.
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Bereits heute sind die Kohorten der Generationen Y und Z weltweit zahlenmalig der Summe
der restlichen Generationen Uberlegen. Auch in Deutschland stellen diese beiden

Generationen bereits ca. ein Drittel der Bevolkerung dar (Statista 2024a).

Die Generation Z machte bereits 2015 liber 20 % der Weltbevolkerung aus und die Mitglieder
dieser Kohorte beeinflussen bereits heute schon diverse Konsumgewohnheiten aller
gegenwadrtigen Altersgruppen (Ford 2015). Heute zdhlen ca. 30 % der Weltbevolkerung zur
Generation Z (Noor 2023) und zum Ende dieses Jahrzehnts wird diese Kohorte etwa ein Drittel
der weltweiten Konsumenten stellen (OC&C Strategic Consultants 2019, S. 3).

Daher scheint die kiinftige Bedeutung dieser Konsumenten fiir die Wirtschaft immer groRer
zu werden. Einige Studien bestatigten sogar, dass die Generation Z seit 2020 ca. 40 % der
Konsumenten ausmachen kénnte (Triple-A-Team 2016, S. 7; Eser 2023) und damit bereits
grofRer und einflussreicher sei als ihre Vorgdngergeneration, die Generation Y (Boroujerdi &

Wolf 2015).

Im Jahr 2023 konsumierten die Mitglieder der Generation Z Waren und Dienstleistungen in
Hohe von ca. 450 Milliarden US-Dollar und gewinnen stetig an wirtschaftlichem Einfluss, da
immer mehr Mitglieder dieser Kohorte erwachsen werden und damit mehr konsumieren

(Noenickx 2023).

Aufgrund des jungen Alters der Generation Z und der Tatsache, dass sich die Mitglieder
zumindest teilweise noch in der formativen Phase befinden (Klaffke 2022a, S. 23), sind
eindeutige Aussagen Uber deren Wertvorstellungen und Lebensanschauungen wohl noch
nicht abschliefend zu tatigen (Dimock 2019).

Daher ist es von Interesse, diese Generation weiterhin auf ihre spezifische Lebensweltmodelle
zu untersuchen. Neben gesellschaftspolitischem Interesse kdnnen diese gewonnenen
Erkenntnisse auch betriebswirtschaftlich relevante Impulse fiir die gesamte Wirtschaft und

damit auch fir die Finanzindustrie geben.
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3.3 Praxisrelevanz

Neben fundierter theoretischer (wissenschaftlicher) Forschung unter Zuhilfenahme
einschlagiger Fachliteratur soll der Fokus vor allem auf einem praxisorientierten Losungs-
ansatz fur deutsche Finanzdienstleister beziiglich der Neugewinnung oder Bindung von jungen

Kunden der Generation Z liegen.

Auf Basis der in Kapitel | 2 skizzierten Problemstellung soll die Generation Z zunéchst genauer
definiert werden. Die Motive und Eigenschaften, welche dieser Generation zugrunde liegen,
sollen dann mit dem spezifischen, ggf. zukiinftigen Verhalten dieser neuen Kundengeneration
am Kapitalmarkt in Verbindung gebracht werden. Daraus resultierend sollen praktische
Handlungsempfehlungen beziglich der Entwicklungsmaoglichkeiten fiir die Finanzdienstleister
erarbeitet werden, die auf den durch den demographischen Wandel (Destatis 2024a)
moglicherweise verursachten Nachfrageverdanderungen in Deutschland basieren (Schwartz &

Leifels 2016, S. 1-3).

Deutschland ist eines der Lander weltweit, die dem demografischen Wandel am deutlichsten
ausgesetzt sind (Bofinger et al. 2018). Insbesondere die Finanzbranche trifft dieser Wandel
besonders hart. Die Finanzdienstleistungsinstitute verlieren bis 2030 vermutlich 30 % ihrer
Belegschaft und missen diesen personellen Verlust, verbunden mit dem Verlust an Know-
how, substituieren (Huthmacher 2023). Zudem verlieren die Banken in Deutschland durch den
Wandel zunehmend an Kunden und Geschaftspotenzial (Metzner 2018). Daher gilt, dass sich
die Finanzinstitute naturgemaR sowohl auf das zahlungskraftige Klientel der alteren
Generationen einstellen, allerdings hierbei die junge und an Bedeutung gewinnende

Kundengruppe der Generation Z nicht aus dem Fokus verlieren sollten.

Diese jungen Kunden werden zunehmend wichtiger fir die Kreditwirtschaft.
Finanzdienstleister miissen lernen, deren Bediirfnisse und Anforderungen richtig zu verstehen
bzw. deren Anforderungen an Finanzdienstleistungen und Finanzprodukte zu deuten (Thrale

2023).

Entgegen der Annahme, vor allem von gréRBeren Kreditinstituten, dass sie die jungen

Konsumenten der Generation Z bereits ausreichend identifiziert haben und deren Bedurfnisse
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kennen, scheinen die Mitglieder dieser Kohorte jedoch bislang davon nicht liberzeugt zu sein

(Clere 2022).

Neben der Tatsache, dass der Fokus der Arbeit geographisch auf Deutschland gerichtet ist,
sollen jedoch diesbezlglich ebenfalls internationale Trends untersucht werden, um der Inter-

nationalisierung und Globalisierung Sorge zu tragen.

4 Zielstellung der Dissertation

Im Kapitel | 4 werden die Zielstellungen der Dissertation beschrieben. Unter Berticksichtigung
der wissenschaftlichen Theorie in Verbindung mit einer empirischen Studie sollen
praxisorientierte Vorschldge fir die Gestaltung von Finanzdienstleistungen und -produkten

entwickelt werden.

Im theoretischen Teil dieser Arbeit soll diesbeziiglich zundchst der Generationenbegriff
erlautert und mithilfe der Sozialisationshypothese die Kohorte der Generation Z exakter
definiert werden. Diese wissenschaftlich hergeleitete Ausgangslage soll dann, verknipft mit
einer empirischen Studie, zusatzlich Aufschluss Uber die Bedirfnisse und Anforderungen
dieser Kohorte an standardisierte Produkte und Dienstleistungen des deutschen Kapital- und

Versicherungsmarktes geben.

Mithilfe der wissenschaftlich fundierten Definition der Generation Z und der Verkniipfung mit
den Ergebnissen aus der durchgeflihrten empirischen Forschung sollen schlussendlich
praxisorientierte Vorschlage fir die Finanzindustrie entwickelt werden. Diese Hilfestellungen
sollen inhaltlich abgegrenzt werden und mit dem betriebswirtschaftlichen Bezug auf die
Versicherungs- und Kreditwirtschaft einen wissenschaftlichen Neuigkeitswert schaffen.
Optimalerweise kénnen am Ende mit diesen neuen Erkenntnissen Pradiktionen auf kiinftiges
Konsumverhalten der Generation Z gegeben werden, in Bezug auf Finanz- und
Versicherungsprodukte bzw. kiinftige Produkt- und Serviceanforderungen dieser jungen

Kundengeneration an die Finanz- und Versicherungsbranche.
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4.1 Haupt- und Teilzielstellungen

Nachfolgende theorie- und empiriegeleitete  Erkenntnisse  sollen  schlieBlich
gestaltungsgeleitet in Form einer Zusammenfassung von Handlungsempfehlungen subsumiert

werden.
4.1.1 Hauptzielstellung

Die Hauptzielstellung dieser Arbeit ist die Pradiktion vom Konsumverhalten der Generation Z
in Bezug auf deren Anforderungen an standardisierte Finanzprodukte des deutschen

Retailbankings.

Der demographische Wandel in Deutschland bedeutet fiir Finanzdienstleister wegen der
zunehmenden Gentrifizierung (Statistisches Bundesamt 2021) die gesteigerte Notwendigkeit,
diesen demographisch unvermeidbaren Kundenverlust durch die Gewinnung von jlingeren
Kunden auszugleichen (Reichhard 2019, S. 38). Die junge Kohorte der Generation Z gewinnt
durch ihren zahlenmaRBig signifikanten Anteil an der Bevolkerung daher gezwungenermaRen

an Bedeutung fir die Finanzindustrie.

Eine exakte Charakterisierung der Anforderungen dieser Kohorte an deutsche
Finanzdienstleister scheint daher, neben dem generellen wissenschaftlichen Interesse,

ebenfalls im Interesse der Finanzdienstleistungsunternehmen zu sein.

Um diese Hauptzielstellung zu erforschen, soll zundchst mit theoretischer Forschung eine
Grundlage gebildet werden. Im Anschluss sollen dann mithilfe einer empirischen Studie
diverse Forschungsfragen beantwortet und zuvor gebildete Thesen falsifiziert oder validiert

werden.
Subsumiert mit den Ergebnissen aus theoretischer und empirischer Forschung sollen dann
moglichst gestaltungsgeleitet Handlungsempfehlungen entwickelt werden, um abschliefend

die Hauptzielstellung mit entsprechendem Aufwand bestmoglich zu erreichen.

Die Zielstellung umfasst die folgenden Schritte:
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1. ldentifikation der relevanten theoretischen Konzepte und Modelle, die fiir die
Untersuchung der Generation Z und deren Anforderungen an Bankdienstleistungen

relevant sind.

2. Durchflihrung einer umfassenden Literaturrecherche, um vorhandene Erkenntnisse
Uber die Generation Z und deren Verhalten in Bezug auf Finanzdienstleistungen zu
sammeln. Dies beinhaltet zudem die Analyse von Studien, die sich mit dhnlichen
Zielgruppen wie Millennials bzw. der Generation Y beschaftigen, um mogliche

Parallelen und Unterschiede zu identifizieren.

3. Erhebung von empirischen Forschungsdaten, um die spezifischen Anforderungen der
Generation Z an Bankdienstleistungen zu ermitteln. Dies erfolgt in Form einer Online-

Befragung mithilfe eines (iberwiegend standardisierten Fragebogens.

4. Analyse der empirisch erhobenen Daten, um Muster, Trends und Schliissel-
erkenntnisse zu identifizieren. Dies beinhaltet u. U. auch die Identifizierung von
Segmenten innerhalb der Generation Z, die unterschiedliche Anforderungen an

Bankdienstleistungen haben kénnten.

5. Ableitung konkreter Handlungsempfehlungen fiir Banken und Finanzinstitute, um ihre
Dienstleistungen entsprechend anzupassen und um auf die Bedirfnisse der
Generation Z einzugehen. Dies kann bspw. die Entwicklung von benutzerfreundlichen
mobilen Apps, personalisierten Angeboten oder innovativen Zahlungsmethoden

umfassen.

6. Evaluierung der kiinftigen Umsetzung der Handlungsempfehlungen und Uberpriifung
der Auswirkungen auf die Kundenzufriedenheit und -bindung der Generation Z. Dies
kann bspw. durch regelmiallige Kundenbefragungen oder durch die Analyse von

Geschéftszahlen erfolgen.

Das Ziel dieser Vorgehensweise ist es, Banken und Finanzinstituten dabei zu helfen, ihre

Dienstleistungen an die sich verandernden Bedirfnisse und Praferenzen der Generation Z
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anzupassen und somit wettbewerbsfahig zu bleiben und langfristige Kundenbeziehungen

aufzubauen.

4.1.2 Theoriegeleitete Zielstellung/en

Unter Berlicksichtigung der Generation Z und ihren spezifischen Merkmalen und Bediirfnissen
soll eine theoriegeleitete Untersuchung durchgefiihrt werden, um die Anforderungen dieser
Zielgruppe an Bankdienstleistungen zu identifizieren. Die Zielsetzung besteht darin, ein
umfassendes Verstandnis fir die Generation Z zu entwickeln, einschliefRlich ihrer finanziellen
Gewohnheiten, Praferenzen und Erwartungen im Zusammenhang mit Bankdienstleistungen.
Basierend auf diesen Erkenntnissen sollen konkrete Handlungsempfehlungen fiir Banken und
Finanzinstitute abgeleitet werden, um ihre Dienstleistungen besser auf die Bedirfnisse der

Generation Z auszurichten und somit ihre Kundenzufriedenheit und -bindung zu steigern.

Die theoretische Forschung soll im Kapitel Il fundiert, vor allem Uber das Studium von
Fachliteratur, den Generationenbegriff zunachst im Allgemeinen sowie kurz die einzelnen
Nachkriegsgenerationen definieren. Die zu untersuchende Kohorte der Generation Z steht
hierbei im Fokus. Da die exakte Definition der Generation in der Literatur aufgrund des relativ
jungen Alters noch nicht moglich ist (u. a. Reisenwitz 2021, S. 79), sollen in Verbindung mit der
sog. , Sozialisationshypothese” sodann Riickschlisse auf die Generation Z gezogen werden.
Selbst Uber die zeitliche Abgrenzung der Geburtenjahrgdange der Generation Z zu ihren
Vorgangern finden sich unterschiedliche Angaben in der Literatur, wodurch eine exakte
Identifikation nicht moglich erscheint (Maas 2019, Absatz 2; Scholz 20144, S. 13; Talmon 2019,
S.9). Je nach zeitlicher Abgrenzung, aufgrund des jungen Alters der Mitglieder dieser
Generation, ist der formative Prozess der Mitglieder dieser Kohorte wahrscheinlich noch nicht
abgeschlossen. Daher gibt es beziglich dieser Generation verhédltnismaRig wenig
aussagekraftige und abschlieBende Forschungsergebnisse (Dimock 2019; Scholz 20193, S. 4).
Dies lasst demnach Spielraum fir Vermutungen beziiglich der abschlieRenden Charakteristika
der Mitglieder der Kohorte der Generation Z und gibt begriindeten Anlass zur weiteren

Forschung.

Vor dem thematischen Hintergrund dieser Arbeit werden im Kapitel Il verschiedene
Ubergeordnete Teilforschungsfragen herausgearbeitet. Diese sollen moglichst mit bereits

vorliegenden Forschungsergebnissen zu der Generation Z beantwortet werden.
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Ziel der theoretischen Forschung ist, mogliche Anforderungen der Generation Z an deutsche
Finanzdienstleister sowie an Finanzprodukte zu identifizieren, oder anhand grundsatzlicher
Merkmale der Kohorte abzuleiten. AuRerdem erscheint es wichtig, zu erforschen, welche

Finanzprodukte bzw. -dienstleistungen bereits durch diese Klientel nachgefragt werden.

Unter Berlicksichtigung der bereits vorliegenden Forschungsergebnisse, welche aufgrund der
Aktualitat keine abschliefende Beurteilung der Merkmale der Generation Z in Bezug auf deren
Anforderungen an deutsche Finanzdienstleister zulassen, sollen in Kapitel Il 3.3 diverse Thesen
entwickelt werden. Der aktuelle Forschungsstand zur Generation Z soll teilweise mit
vorliegenden Forschungsergebnissen zu der Vorgangergeneration Y in Zusammenhang gesetzt
werden. Dieser Vergleich geschieht vor dem Hintergrund, dass sich verschiedene Faktoren,
welche bereits die formative Phase der Generation Y gepradgt haben, kontinuierlich fortgesetzt
haben und ebenfalls in erheblichem Mal die Nachfolgegeneration Z formativ beeinflussen

kénnten (Dimock 2019; Wood 2013, S. 1).

Die zusammengetragenen Forschungsergebnisse aus der theoretischen Forschung sollen
schlussendlich die gestellten theoretischen Forschungsfragen beantworten und bilden die
Basis fur die empirische, quantitative Forschung im Kapitel lll. Die theoretische Vorarbeit ist

die Grundlage fir die entwickelten empirischen Forschungsfragen und Thesen.

4.1.3 Empiriegeleitete Zielstellung/en

Die empirische Forschung in dieser Arbeit soll die Ergebnisse der theoretischen Forschung ggf.
validieren, jedoch vor allem konkretisieren. AuRerdem soll der direkte Bezug der Generation Z
zum Retailbanking und dessen am Markt angebotenen, standardisierten Produkten
hergestellt werden. In Kapitel 1l 3.2 werden auf Grundlage der theoretischen Forschungs-
ergebnisse empiriegeleitete Forschungsfragen entwickelt, welche vor allem mithilfe von
quantitativer Forschung beantwortet werden sollen. Durch gezielte Befragung einzelner
Mitglieder dieser Kohorte mit einem tberwiegend standardisierten Fragebogen sollen deren
Erfahrungen, aber auch Anforderungen an Produkte des deutschen Kapitalmarktes (im
Retailbanking) und deren Motivationen fir den Abschluss eines Finanz- bzw.

Kapitalmarktprodukts untersucht werden.
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Damit ergibt sich neben der Entwicklung und Validierung von Theorien u. U. eine direkte
Anwendungsmoglichkeit fir die Praxis (Flick 2021, S. 23-26; Hug & Poscheschnik 2015, S. 87-
90; Mayring 2016, S. 15-16). Nach der Definition des Generationenprinzips und der ndheren
Charakterisierung der Generation Z im Speziellen soll der vorhandene theoretische
Forschungsstand mit Bezug auf die thematische Ausrichtung dieser Arbeit mit der empirischen
Untersuchung ergdnzt werden. Durch die empirische Studie und die damit verbundene
Auswertung der gewonnenen Forschungsergebnisse werden die entwickelten empirischen
Forschungsfragen beantwortet werden konnen. Unter Einsatz eines (berwiegend
standardisierten Fragebogens werden demnach vornehmlich quantitative Forschungsdaten

gewonnen.

Neben der Identifikation der bereits nachgefragten Finanzprodukte und -dienstleistungen
durch die Mitglieder der Generation Z sollen die spezifischen Anforderungen dieser Klientel
an Finanzdienstleister im Allgemeinen und an deren Dienstleistungs- und Produktangebote
beschrieben werden. Hierbei scheint vor allem das Thema der fortschreitenden Digitalisierung

von Interesse und soll daher naher empirisch untersucht werden.

Darauf basierend sollen anschlieBend Thesen entwickelt werden (siehe Kapitel Il 3.3).

Hierbei wird angenommen, dass das Thema der Digitalisierung von grundsatzlicher Bedeutung
fir die Generation Z ist. Damit erscheint es folglich wichtig, Dienstleistungen und Produkte
der Kreditwirtschaft fir diese Kohorte zu digitalisieren. Dennoch wird davon ausgegangen,
dass die Mitglieder der Generation Z Wert auf eine personliche und individuelle
Beratungsleistung durch ihren Finanzdienstleister legen. Zudem soll untersucht werden, ob
das Medienkonsumverhalten je nach Sozialisation der Befragten variiert und sich dies
different auf die Bedirfnisse an den Finanzdienstleister auswirkt. Schlussendlich wird
unterstellt, dass die Mitglieder der Generation Z sehr preissensitiv hinsichtlich
Finanzdienstleistungen sind. Dies steht wiederum in einem gewissen Spannungsverhaltnis zu
der Forderung nach personlicher und damit kostenintensiver Beratungsleistung durch das

Kreditinstitut.

Durch die gewonnenen theoretischen und empirischen Forschungsdaten sollen die

aufgestellten Thesen auf ihre Giltigkeit hin genauer untersucht werden.
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4.1.4 Gestaltungsgeleitete Zielstellung/en

Im Gestaltungsteil der Arbeit werden die Ergebnisse der theoretischen und empirischen

Forschung konkret verwertet und miteinander in einen Kontext gestellt.

Sollten die Ergebnisse der empirischen Untersuchung die von der Theorie her- und
abgeleiteten Thesen stiitzen, soll eine Ubersicht an konkreten Handlungsempfehlungen
entwickelt werden. Mithilfe dieses Zusammenfassung an Handlungsempfehlungen sollen fir
die Finanzwirtschaft u. U. Prognosen fir kiinftige Voraussetzungen an Beschaffenheit und
Gute von Finanzprodukten und -dienstleistungen hergeleitet werden kdnnen. Diese aus den
Ergebnissen der Forschung deduzierten Uberlegungen basieren am Ende nicht auf
grofRvolumigen, empirisch abgesicherten Befunden. Sie stellen demnach auch keinen
allgemeingiiltigen Losungsansatz flir die generelle strategische Ausrichtung der deutschen
Finanzdienstleister bezliglich ihres kiinftigen Produktportfolios dar. Vielmehr sollen anhand
von konkreten Beispielen Anregungen gegeben werden, wie ein Generationenmanagement
bezogen auf die Generation Z strategisch in der deutschen Finanzindustrie implementiert

werden kann, vor allem beziglich der Gestaltung von Produkten und Dienstleistungen.

Optimalerweise bieten die theoretischen und empirischen Forschungsergebnisse sowie die
Beantwortung der jeweiligen Forschungsfragen und die aufgestellten Thesen eine
ausreichende Grundlage, um Pradiktionen fiir das kinftige Konsumverhalten der jungen

Generation Z am Finanzmarkt ableiten zu konnen.

Mit den gewonnenen Forschungsergebnissen soll die gestaltungsgeleitete Frage nach den
zukinftigen Anforderungen der Generation Z an die Finanzdienstleister und der damit
verbundene praktische Nutzen fiir die Kreditwirtschaft beantwortet werden.

Eine Identifikation von zumindest einigen Anforderungen der Konsumentengruppe der
Generation Z an Finanzdienstleister und an standardisierte Finanzprodukte hatte zur Folge,
dass deutsche Finanzdienstleister in Bezug auf die optimierte Ausrichtung ihrer Produkte und
Dienstleistungen fiir diese kiinftig an Bedeutung gewinnende Kundengruppe Anhaltspunkte

gewinnen wirden.
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Ziel ist es, der Kreditwirtschaft Hinweise und Anregungen zu geben, innovative Bankdienst-
leistungen und Finanzprodukte zu entwickeln, welche gezielt auf die Bedirfnisse und
Praferenzen der Generation Z abgestimmt sind. Unter Berilicksichtigung moderner
Gestaltungsprinzipien soll fiir die Mitglieder der Generation Z eine nutzerorientierte
Bankingerfahrung geschaffen werden, welche sowohl digital als auch sozial integriert ist und
ihren hohen Anspriichen an Individualitdt, Nachhaltigkeit und Technologieaffinitdt gerecht

wird.
4.2 Erwartete neue Ergebnisse/Erkenntnisse

Die Kohorte der jungen Generation Z soll genauer differenziert und identifiziert werden. Dabei
soll der Fokus auf deren moéglichen Anforderungen an die deutsche Finanzindustrie im Bereich

des Retailbankings gerichtet werden.
4.2.1 Erwartete neue Ergebnisse und Erkenntnisse der Dissertation insgesamt

Grundsatzlich soll mit dieser Arbeit ein neues Verstdandnis fiir die junge Konsumentengruppe
der Generation Z entstehen. Durch die prazisere Definition der Mitglieder dieser Kohorte
mithilfe der theoretischen Forschung kann ein zielgenauer Fokus der Finanzindustrie auf diese
Kundengruppe gerichtet werden. Die Voraussetzung der Fokussierung auf diese neue
Kundengruppe in Verbindung mit der Validierung bzw. Falsifizierung der einzelnen zuvor
aufgestellten Thesen (siehe Kapitel 1l 3.3) gibt u. U. die Moglichkeit einer Pradiktion von
Konsumverhalten sowie von Konsumentscheidungen der Generation Z. Dies erfolgt in
Kombination mit der Ableitung der Ergebnisse der empirischen Studie und soll schlussendlich
deutschen Finanzdienstleistern praktische Handlungsempfehlungen hinsichtlich der

Gestaltung von standardisierten Produkten und Dienstleistungen des Retailbankings liefern.
4.2.2 Erwartete neue Ergebnisse und Erkenntnisse des theoretischen Teils

Der aktuelle Stand der Forschung soll die Generation Z moglichst prazise definieren. In
Verbindung mit der Sozialisationshypothese sollen theoretische Licken beziglich der
Generation Z moglichst geschlossen werden. Durch diese Identifikation und Charakterisierung
der ,Zler” kénnten bereits Deutungen hinsichtlich deren Praferenzen und Verhalten am

deutschen Retailbankingmarkt gemacht werden. Die Ergebnisse der theoretischen Forschung
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bilden die Grundlage fiir die empiriegeleiteten Forschungsfragen und die aufgestellten

Thesen.
4.2.3 Erwartete neue Ergebnisse und Erkenntnisse des empirischen Teils

Auf Basis der theoretischen Forschungsergebnisse werden empiriegeleitete Fragen entwickelt
und diverse Thesen hergeleitet. Im Rahmen der vom Verfasser durchgefiihrten Befragung
werden diese Fragestellungen und Thesen im Detail untersucht und auf ihre Aussagekraft hin
Uberpriuft. Eine Prazisierung der Generation Z auf das deutsche Retailbanking und die
entsprechenden standardisierten Produkte und Dienstleistungen liefert neue Erkenntnisse
hinsichtlich der bereits bestehenden Praferenzen dieser Konsumenten an Finanzinstitute und
deren Produkte und Dienstleistungen, sowie Hinweise auf Erwartungen und Wiinsche in

Bezug auf deren (kiinftige) Beschaffenheit.
4.2.4 Erwartete neue Ergebnisse und Erkenntnisse des Gestaltungsteils

Durch die Beantwortung der theoriegeleiteten und empiriegeleiteten Fragestellungen sowie
durch die Bestatigung bzw. Falsifizierung der zuvor aufgestellten diversen Thesen sollen
schliellich im Gestaltungsteil konkrete Hilfestellungen entwickelt werden. Diese
Zusammenfassung an Handlungsempfehlungen soll deutschen Finanzdienstleistern eine
zusatzliche Entscheidungsgrundlage fiir deren kiinftige strategische Gestaltung von Produkten
und Dienstleistungen liefern. Durch die Identifikation der kiinftigen Klientel fir die deutschen
Finanzdienstleister und die mogliche Pradiktion von Konsumvorstellungen der Generation Z
sollen konkrete und praktische Anregungen gegeben werden, wie ein strategisches

Generationenmanagement gestaltet werden kann.
4.3 Inhaltliche Abgrenzung

Diese wissenschaftliche Arbeit soll den Generationenwechsel in Deutschland untersuchen.
Der Schwerpunkt liegt hierbei auf der relativ jungen Generation Z als kinftige
Konsumentengruppe fir standardisierte Finanzprodukte des deutschen Retailbankings.

Als Prazisierung vorangegangener Untersuchungen soll mit dieser Forschung das Profil der
Generation Z geschéarft dargestellt werden. Auf diesen Forschungsergebnissen aufbauend soll

dann ein direkter Zusammenhang mit einem moglichen und ggf. in der Zukunft liegenden
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Konsumverhalten dieser Kohorte mit standardisierten Finanzprodukten des deutschen

Kapitalmarktes hergestellt werden.

Ein besonderes Erkenntnisinteresse besteht insbesondere deshalb, da hinsichtlich der
Generation Z insgesamt noch relativ wenige Forschungsergebnisse vorliegen (Scholz 2019a,

S. 8).

Insbesondere durch die Verknlpfung der ergdnzten theoretischen Forschung mit der
empirischen Studie sollten sich neue Erkenntnisse hinsichtlich der Mitglieder dieser jungen
Kohorte ergeben. Optimalerweise miinden diese neuen Forschungsergebnisse durch die
gestaltungsgeleitete Zielstellung im Anschluss in direkten praktischen Handlungs-
empfehlungen fir deutsche Finanzdienstleister — flr die strategische Ausgestaltung

standardisierter Produkte und Dienstleistungen im Retailbanking.

5 Aufbau der Dissertation

In Kapitel I, dem Einleitungsteil, wird zunachst kurz die aktuelle Situation der Finanzindustrie
in Deutschland mit einigen Einflussfaktoren genannt (Ausgangslage). Als ein Problem der
Finanzdienstleister wird anschlieRend der demographische Wandel identifiziert (Problem-
stellung), welcher zu méglichen Verschiebungen in der Kundenstruktur fihren kann und damit

auch voraussichtlich neue Anforderungen an die Finanzinstitute stellen wird.

Im Kapitel |1 3 wird der mogliche Wandel der Kundenstruktur und dessen Bedeutung fir die
Finanzindustrie kurz erldutert. Nachfolgend werden in diesem Kapitel die einzelnen hierfir
wichtigen Themenfelder (der Generationenbegriff und die Sozialisationshypothese, die

Generation Z, sowie das Retailbanking) behandelt.

Kapitel 14 definiert die Haupt- und Teilzielstellungen der wissenschaftlichen Arbeit.
AnschlieBend werden die erwarteten Ergebnisse der Forschung genannt und es erfolgt eine
Abgrenzung dieser wissenschaftlichen Arbeit zu vorangegangenen Studien mit der

thematischen Eingrenzung der Generation Z in Bezug auf die deutsche Finanzindustrie.
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Im 1. Kapitel wird der aktuelle Stand der Forschung hinsichtlich der Generation Z beschrieben
(11 1.2). Nach der Benennung der zumeist genutzten Onlinebibliotheken und der hauptsachlich
genutzten Schlagworte fiir die Suche nach wissenschaftlicher Definition der Generation Z
(IM1.1) werden {(ber die Beschreibung der Forschungsliicke (l11.3) die einzelnen
theoriegeleiteten Fragestellungen entwickelt und begriindet (Il 1.4). Im Kapitel Il 2 werden die
theoretischen Forschungsergebnisse hinsichtlich des Generationenbegriffs (Il 2.1) und der
Generation Z im Speziellen (Il 2.2) nochmals subsumiert dargestellt, um dann im Anschluss,
die zuvor aufgestellten theoriebasierten Fragen konkludent zu qualifizieren (Il 3.1). Infolge
dessen werden die durch die durchgefihrte empirische Untersuchung zu beantwortenden
Fragen definiert (Il 3.2) und schlussendlich werden hierauf begriindet diverse Thesen

aufgestellt (11 3.3).

Kapitel Il bildet den Hauptteil dieser wissenschaftlichen Forschungsarbeit. Dieses Kapitel
widmet sich der durchgefiihrten empirischen Untersuchung. Zunachst wird das Design der
Forschung beschrieben. Die Untersuchung wird grundsatzlich erlautert (111 1.1) und die
gewahlte Untersuchungsmethode wird definiert (lll 1.2). Die Operationalisierung wird
anschlieBend beschrieben (Il 1.3) und schlieBlich der Ablauf der Untersuchung dargelegt
(I 1.4). Nach Auswertung der empirischen Forschungsergebnisse (lll 2.1) werden diese
zunachst neutral prasentiert (Il 2.2) und im Anschluss daran entsprechend diskutiert und

interpretiert dargestellt (1l 3.1).

Mithilfe der methodischen Abgrenzung (lll 3.2) sollen die bewerteten Forschungsergebnisse
mit den zuvor aufgestellten Thesen in Zusammenhang gesetzt werden (Il 3.3).

In den letzten beiden Teilen dieses Kapitels werden schlussendlich die wissenschaftlichen
Ergebnisse zusammengefasst und die empiriegeleiteten Fragen beantwortet (lIl 3.4).
Schlielich miinden die gewonnenen und evaluierten Forschungsergebnisse in die

gestaltungsgeleitete Fragestellung (Il 3.5).

Kapitel IV umfasst den Gestaltungsteil der Forschungsarbeit. Mithilfe der gewonnenen
theoretischen und empirischen Forschungsdaten werden neben konkreten Handlungs-
empfehlungen fir mogliche kiinftige Forschungsvorhaben (IV 1) ebenso Losungsansatze fir
die deutschen Finanzdienstleister skizziert, um dem demographischen Wandel innerhalb ihres

Klientels qualifizierter Sorge tragen zu kénnen (IV 2). Abgeschlossen wird das Kapitel IV mit
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einer Zusammenfassung und einer Schlussfolgerung (IV 3). Die gestaltungsgeleitete Frage wird
beantwortet (IV 3.2), nachdem zuvor nochmals die neuen Forschungserkenntnisse des

Kapitels kurz skizziert werden (IV 3.1).

Der letzte Teil der wissenschaftlichen Forschung ist der Schlussteil (Kapitel V). Zunadchst
werden samtliche Ergebnisse der theoretischen, empirischen und gestaltungsgeleiteten
Forschung abschlieRend kurz subsumiert dargestellt (V1). Es werden nochmals die
wichtigsten Ergebnisse fur die Forschung (V 2.1) sowie damit in Verbindung stehende
Erkenntnisse fiir die deutschen Finanzdienstleister (V 2.2) skizziert. Nachfolgend wird eine
Projektion fir die Zukunft daraus abgeleitet, sowohl fir die Praxis als auch fiir die Forschung
im Allgemeinen (V 3.1 und V 3.2). Samtliche Verzeichnisse (Literaturnachweise, Abbildungen

und Tabellen) befinden sich im Kapitel V 4.

Der verwendete Uiberwiegend standardisierte Fragebogen fir die empirische Forschung, die
Grundauszahlung der wissenschaftlichen Forschungsergebnisse sowie die relevanten
Auswertungen ,nach Alter” und ,nach Geschlecht” sowie die Ergebnisse der deskriptiven

Statistik befinden sich als Kopien in den Anlagen.
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Il THEORETISCHER TEIL

1 Stand der Forschung

Das nachfolgende Kapitel dient der theoretischen Einfiihrung in das Thema. Es soll den
aktuellen wissenschaftlichen Forschungsstand hinsichtlich der jungen Generation Z in Bezug

zum Kapitalmarkt und dessen Produkte / Dienstleistungen darstellen und kritisch wirdigen.

Der Generationenbegriff soll nach der sog. Sozialisationshypothese genauer beschrieben und
die einzelnen Nachkriegsgenerationen kurz skizziert werden. Der Nutzen solch einer
Klassifizierung nach Generationen und deren Grenzen sollen erldutert und letztlich die

Generation Z naher definiert werden.

Anhand der Subsumierung von Forschungsergebnissen hinsichtlich bekannter Verhaltens-
weisen oder Praferenzen der ,Zler” beziglich der Finanzdienstleistungsindustrie soll ggf. eine

Forschungsliicke erkennbar werden.

Aufgestellte theoriegeleitete Forschungsfragen und deren mogliche Beantwortung kdnnen

dann zur theoriegeleiteten Thesengenerierung genutzt werden.
1.1 Recherchevorgehen

Grundsatzlich soll die theoretische Forschung auf wissenschaftlicher Literatur und
akademischen Veroffentlichungen fuBen. Fir die Definition des Generationenkonzepts liegen
bereits Forschungsergebnisse dalteren Datums vor, wobei die bisherigen Ergebnisse
hinsichtlich der jungen Generation Z aufgrund der Aktualitdt eher auf Veroffentlichungen in
elektronischen Medien basieren. Als Quellen fiir die Daten bzw. fir die Publikationen dieser
Arbeit dienten vornehmlich die elektronischen Bibliotheken von:

e Business Source Complete (EBSCO)

E-Library Springer-Verlag
e Emerald Insight

e Google Scholar

e Passport

e ScienceDirect
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e Utb-Onlinebibliothek

Als Keywords wurden u. a. verwendet:
e GenerationY
e Generation Z
e Banking
e Retailbanking
e Kapitalmarkt
e Finanzdienstleistung
e Financial Services
e Financial Innovations
e Fintech
e Financial Behaviour
e Geldanlage
e Generationenkonzept
e Millennials
e Digital Natives
e Consumer Preferences

e Social Media in Marketing

Es wurde u. a. eine Vielzahl an Kombinationen aus den oben genannten Keywords fiir die
Suche in obigen Bibliotheken verwendet. Hinsichtlich der Generation Z liegen aktuell

hauptsachlich internationale Forschungsergebnisse vor.
1.2 Beschreibung des Stands der Forschung

In diesem Kapitel soll subsumiert nochmals differenziert auf die Themenfelder (siehe Kapitel
| 3.1) eingegangen werden. Hierbei wird der Generationenbegriff kritisch betrachtet und die

junge Generation Z naher definiert.
1.2.1 Der Generationenbegriff in Verbindung mit der Sozialisationshypothese

Eine Gruppe von Menschen, welche innerhalb derselben Zeitspanne geboren wurden und

dieselben pragenden Ereignisse dieser Zeitperiode erlebt haben, wird als Generation
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bezeichnet (Zemke et al. 2000, S.13). AuRer durch die Geburtenperiode ldsst sich eine
Generation u. U. noch durch eine mehr oder weniger ausgepragte Homogenitat hinsichtlich
ihrer Einstellungen, Werte, Verhaltensweisen und Orientierungen von der anderen

unterscheiden bzw. identifizieren.

Beeinflusst werden die Werte und Einstellungen u. a. durch dufRere Bedingungen der Umwelt
sowie durch unterschiedliche Trends. Diese Beeinflussung geschieht mafigeblich durch
pragende Ereignisse wahrend der formativen Phase von Kindern, Jugendlichen und jungen
Erwachsenen (Klaffke 2022a, S. 17). Beispiele fiir pragende Ereignisse kdnnen bspw. sein:
technologische Fortschritte und Neuerungen, wirtschaftlich einschneidende Entwicklungen
wie Finanzkrisen oder Rezessionen, pragende politische Ereignisse, militdrische Konflikte oder

Kriege etc. (Redmond 2013, S. 6-7).

Bei den Nachkriegsgenerationen wird in der Literatur vor allem unterschieden zwischen:

e Generation der ,Babyboomer” mit den Jahrgéngen zwischen Mitte der 40er bis Mitte
der 60er. Die Bezeichnung fuBt auf den sehr hohen Geburtenzahlen in der
Nachkriegszeit (GeiBler 2020, Absatz 1).

e ,Generation X“, geboren Mitte der 60er bis ca. Anfang der 80er. Diese Generation ist
gepragt vom Ende des ,Kalten Krieges” und der Nuklearkatastrophe in Tschernobyl,
mit einem deutlichen Anstieg der Scheidungsraten und hohem Fokus auf ,Work-Life-
Balance” (Redmond 2013, S. 6-7).

e ,Generation Y“, Jahrgdange Anfang der 80er bis Mitte der 90er. Diese Kohorte ist stark
beeinflusst von der zunehmenden Digitalisierung und den sozialen Medien sowie dem
Terroranschlag 9/11 (Anschlag auf das World Trade Center in New York, USA). Sie
streben eine starke Vermischung von Beruf- und Privatleben, dem , Work-Life-
Blending”, an (Redmond 2013, S. 6-7; Scholz & Grotefend 2019b, S. 336).

e ,Generation Z“, geboren ab Mitte der 90er bis ca. 2010 (z. B. Klaffke 20223, S. 23).
Diese Generation ist stark gepragt von den digitalen Medien und den mobilen
Eingabegeraten wie Smartphones und Tablets. Daher wird diese Kohorte u. a. auch als
,Digital Natives” bezeichnet (u. a. Terstiege 2023, S. 15; Francis & Hoefel 2018, Absatz
1).

e ,Generation Alpha“ mit den Jahrgdangen ab ca. 2010 (Cirilli & Nicolini 2019, S. 490; Pew
Research Center 2018, S. 2).
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Babyboomer

Generation X

Generation Y

Generation Z

Geboren:

1946 bis 1964

1965 bis 1979 (auch
Generation Golf,
Schliisselkindergeneratio,
Generation MTV)

1980 bis 2000

(auch Millennials,
Generation Next,
Nexters, NetGeneration,
Generation Nintendo,
Netzwerkkinder, Trophy
Kids, Generation
Praktikum)

Ab Mitte der 1990er /
2000er (Digital Natives)

Generations-
eigenschaften:

Idealistisch, anspruchsvoll,
durchsetzungsfahig,
teamfahig, umwelt-
bewusst, emanzipiert,
konkurrenz- und
konflikterprobt,
interessiert an Selbst-
bestimmung und
postmaterialistischen
Werten

Individualistisch orientiert,
vertreten materielle
Werte, karriereorientiert,
pragmatisch, rational,
weniger loyal

Tolerant, lernbereit, sehr
technologieaffin,
aufgeschlossen, flexibel,
mobil, anspruchsvoll

Befindet sich erst in der
formativen Phase, extrem
technologieaffin

-abgewandt, altbacken,
harmoniesiichtig,
kritikempfindlich

ungeduldig,
durchsetzungsschwach

sprunghaft,
feedbackstichtig, sehr
betreuungsintensiv

Aktuelle Langsamer Eintritt in die Mittlere Lebensphase, im Beginnende Etablierung Erste Berufswahl-
Lebensphase: zweite Lebenshilfte, Beruf etabliert, bereits im Berufsleben, entscheidungen, befinden
groRer Teil der Eltern- Kinder oder baldige Unabhangigkeit nach sich noch groRtenteils in
generation, erste Familienplanung, groRter Verlassen des Kita, Kindergarten oder
,Lebensbilanz”, auf dem Teil der Elterngeneration Elternhauses und vor Schule
Hoéhepunkt des eigener Familienplanung
Berufslebens oder schon
im Ruhestand
Alterungs- Erste Ruckgange der Noch keine Riickgange der | Korperlich und geistig sehr | Noch gar nicht, oder erst
effekte: korperlichen und geistigen | Leistungsfahigkeit und im gute Leistungsfahigkeit, ganz am Anfang der
Leistungsfahigkeit, jedoch besten Erwerbsalter, hohe Lernfahigkeit bei beruflichen Karriere, ohne
stark vom Individuum leistungsfahig und von noch niedrigem Erfahrung
abhangig und durch Kompetenz tUberzeugt Erfahrungsschatz
Leistungsbereitschaft und
Erfahrung ausgleichbar
Schwéchen: Technologiefremd und Skeptisch, norgelnd, Unausgeglichen, -

Autoritaten:

Akzeptieren Regeln

Stellen Autoritdten offen
in Frage, skeptisch

Erkennen nur solche
Autoritaten an, die sich
ihren Respekt verdient
haben

Feedback und
Belohnung:

Feedback ist nicht so
wichtig (mitunter
storend), Geld oder Titel
(Statussymbole)

Sind an Feedback
interessiert, Freiheit ist
wichtiger als Geld oder
Titel

Feedback ist essentiell
und am besten auf
Knopfdruck, erfillende
und anspruchsvolle
Arbeitsaufgabe gewlinscht

Vereinbarkeit
von Berufs-,
Privat- und
Familienleben:

Wenig Balance, Arbeit als
Leben

Balance zwischen Beruf
und (Privat-)Leben
gewdinscht, Work-Life-
Balance

Vermischen Privat- und

Berufsleben

tischapparat

erste Mobiltelefone

Google / Facebook

Pragende Mondlandung, Kalter Krieg, Fall der Beginn des Informations- Arabischer Frihling,
Erfahrungen: Frauenbewegung, Berliner Mauer, Beginn zeitalters, Google / Fukushima, Wirtschafts-
Woodstock, der Massenmedien (MTV), | Facebook, 9/11 / ,War on und Finanzkrise
Nachkriegsjahre, kalter Aids, Tschernobyl- Terror” / Irak-Krieg,
Krieg, Olkrise, Katastrophe steigende Ol und
RAF-Terror Lebensmittelpreise
Technische Schreibmaschine, Papier- Personal Computer, Mobiltelefon, E-Mail, Smartphone, Social Media,
Innovation: Post, Fernsprech- Telefax, Tastentelefon, Internet, Social Media, Whatsapp / Instagram

Tabelle 1: Generationen im Vergleich (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Klaffke 20223, S. 24; Kriger
2016, S. 60; Ruthus 2014, S. 7 und Scholz & Grotefend 2019b, S. 336)
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In obiger Tabelle sind die oben genannten Generationen, ausschlieBlich der Generation Alpha,

kurz skizziert.

Angelehnt an die Sozialisationshypothese verbinden gemeinsame, pragende Erfahrungen und

Erlebnisse die Mitglieder der jeweiligen Kohorten (Ryder 1965, S. 845).

Um ein Verhalten oder eine Reaktion von Menschen als Verbraucher, Arbeitnehmer, Wahler,
Blirger etc. zu verstehen, vorherzubestimmen oder auch zu beeinflussen, kann es hilfreich und

nitzlich sein, Menschen grundsatzlich zu kategorisieren.

Zur Erklarung unterschiedlicher Wertvorstellungen, Einstellungen oder Verhalten einzelner
Menschen unterschiedlichen Alters bieten sich grundsatzlich drei Hypothesen an (Bruch et al.

2010):

1. Alters-Effekt: Werte und Einstellungen sind abh&ngig vom rein biologischen Alter eines
Menschen. Diese verandern sich allein durch den natirlichen Alterungsprozess eines
jeden Menschen. Dies bedeutet, dass Angehdrige unterschiedlicher Generationen in
deren jeweiligen Lebensalter vergleichbare Werte und Einstellungen haben. Ein 40-
jahriger Babyboomer hatte demnach die gleichen Werte und Einstellungen wie ein

heutiger 40-jahriger Angehoriger der Kohorte der Generation Y.

2. Lebensphasen-Effekt: In Abhangigkeit von den jeweiligen privaten Lebensumstanden
und je nach individueller Lebensphase adndern sich die Einstellungen und die

Wertvorstellungen der Menschen, unabhangig von dem rein biologischen Alter.

3. Sozialisationshypothese: Die Hypothese besagt, dass Wertvorstellungen vor allem
abhangig von der Sozialisation eines Menschen sind. Gemeinsame Werte von
Menschen kdnnten demnach auf gemeinsamen Erlebnissen bzw. der gemeinsamen
Sozialisation beruhen. In der formativen Phase des Menschen werden die jeweiligen

Wertvorstellungen gepragt und bleiben ein ganzes Leben mehr oder weniger stabil.
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Eine generelle Kategorisierung von Menschen kann u. a. in der Betriebswirtschaftslehre der
grundsatzlichen Reduktion von Komplexitdt dienen. Um individuelles Verhalten von

Menschen zu verstehen, gibt es allerdings kein eindeutiges Verfahren.

Nach der Sozialisationshypothese werden in der formativen Phase des Menschen die
vorherrschenden Bedingungen reflektiert und bilden die grundlegende Wertvorstellung eines
Menschen. Die formative Phase wird in der Literatur je nach Autor zeitlich unterschiedlich

definiert, ca. zwischen dem 15. und dem 24. Lebensjahr.

Individuelle Erlebnisse und Pragungen, aber ebenso kollektive Erfahrungen in jlngeren
Jahren, pragen damit den erwachsenen Menschen (Parment 2013, S. 17-18).

Nach der Sozialisationstheorie lassen sich damit u.a. die weiter oben beschriebenen
Generationen kategorisieren und deren jeweilige Werte sowie deren Verhalten, zumindest

teilweise, erklaren.

Demnach verfiigt eine Kohorte, gebildet nach Generationenzugehérigkeit, Uber ein
gemeinsames ,Gedachtnis” — gespeist durch gemeinsam, direkt oder indirekt, erlebte
Grolereignisse. Hierdurch kénnen sich gemeinsame Werte und Einstellungen bilden (Parment
2013, S. 18).

So sind bspw. die Terroranschldge auf das World Trade Center in den USA (9.11.2001), laut
einer schwedischen Studie zur Generation Y aus dem Jahr 2010, das wichtigste und pragendste

Ereignis fur die Millennials gewesen (Klaffke & Parment 2011, S. 6; Klaffke 20223, S. 22).

Um das Verhalten von Menschen unterschiedlichen Alters zu verstehen, ist es unerlasslich,
historisch  bedeutsame  Konstellationen  sowie  wichtige  Verdnderungen der

Lebensbedingungen wahrend der formativen Phase zu analysieren (Klaffke 20224, S. 17).

In Abhangigkeit von geographischer Herkunft und sozio6konomischem Hintergrund verlaufen
diese formativen Prozesse jedoch u. U. zeitlich versetzt oder gar vollig unterschiedlich.
Menschen erleben die gleichen Ereignisse teilweise vollkommen anders (Klaffke 20223, S. 18-
19). Zum Beispiel werden in totalitiren politischen Systemen mit teilweise sehr
eingeschrankten und einseitig gefarbten Nachrichten, globale, bedeutende Ereignisse

moglicherweise anders von der Bevolkerung wahrgenommen, als es in Lindern mit freier und
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unabhangiger Berichterstattung der Fall ist. Eine Pragung durch solche Ereignisse kdnnte

demnach sehr unterschiedlich ausgestaltet sein.

Eine Kohorten-Bildung nach Generationszugehorigkeit ist daher nur ein Erklarungsansatz.
,Geschlecht, geographische Herkunft, soziotkonomischer Hintergrund oder Familien-
strukturen sind fir die Erkldarung individuellen Verhaltens mindestens so wichtig wie

Generationszugehorigkeit.” (Parment 2013, S. 17)

Insbesondere die Lebensbedingungen in der formativen Phase eines Menschen, vor allem in
den Kinder-, Jugend- und jungen Erwachsenenjahren, lassen auf spatere Prdagungen und
Wertvorstellungen schlielen (Scholz 2019b, S.35-36). Daneben dirfte auch eine
Generationenzugehdrigkeit u. a. in Abhadngigkeit vom kulturellen, gesellschaftlichen sowie
geographischen Kontext stehen, in welchem die kollektiven Erfahrungen gemacht werden

(Parment 2013, S. 18).

Die Generationenzugehorigkeit kann sich zudem zeitlich verschieben, je nachdem auf
welchem Kontinent oder in welchem Land die Kohorten gebildet werden und je nach
soziobkonomischem Hintergrund der Menschen. Ebenso gibt es Menschen, die vom
Geburtenjahrgang einer Kohorte zugeordnet sind, jedoch von ihren Wertvorstellungen eher

einer anderen Generation angehoéren (Parment 2013, S. 17).

1.2.1.1 Nutzen und Grenzen des Generationenkonzepts

Die Einstellungen von Individuen, deren Werte, Glaubenssatze oder Verhaltensweisen werden
nicht ausschlielRlich aufgrund einer bestimmten Zugehorigkeit der Menschen zu einer
bestimmten Alterskohorte beeinflusst. Das Generationenkonzept bericksichtigt demnach
nicht, dass individuelle Erfahrungen und Erlebnisse der einzelnen Mitglieder einer
Alterskohorte diese formativ pragen kénnen. Daher bildet eine Generation keine einheitliche,
homogene Kohorte. Dieser Fakt stellt eine grundlegende Problematik des

Generationenkonzepts dar (Scholz 20144, S. 16-20).

Ein weiterer Kritikpunkt an dem Generationenkonzept ist die Tatsache, dass sich
Generationen u. U. Landesgrenzen (iberschreitend unterscheiden. Durch international

unterschiedliche kulturelle und sozio6konomische Einflussfaktoren kénnen sich entsprechend
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unterschiedliche Ansichten, Einstellungen und Wertvorstellungen bilden. Generationen
konnen sich daher in ihren spezifischen Eigenschaften geographisch unterscheiden (Klaffke

20223, S. 18-19).

Zudem koénnen sich auch noch nach der formativen Phase eines Menschen dessen
Wertvorstellungen verandern. Eine zwangslaufige Konstanz samtlicher Charakteristika einer
Kohorte nach der jeweiligen formativen Phase kann daher nicht vorausgesetzt werden (Pfeil

2017, S. 54-55).

Die fehlende einheitliche zeitliche Abgrenzung der einzelnen Generationen stellt eine weitere
Schwierigkeit dar. Beispielsweise beginnt die Generation Z je nach Literatur bei den
Jahrgangen von ca. 1990 bis 1998 (u. a. Scholz 20144, S. 31; Talmon 2019, S. 9; Triple-A-Team
AG 2016, S. 4). Je nach zeitlicher Trennlinie kdnnen demnach wissenschaftliche Studien Gber

die Generation u. U. zu unterschiedlichen Erkenntnissen fihren.

Dariiber hinaus kann die unterschiedliche Bezeichnung der einzelnen Alterskohorten zu
Missverstandnissen fliihren. Reden wir bspw. von der Generation Y, so wird diese Kohorte in
den USA, wie die Generation Z, ebenfalls als ,Digital Natives” oder ,Millennials” bezeichnet

(u. a. Redmond 2013, S. 6-7; Deloitte 2019, S. 3; Wadehn 2011, S. 10).

Eine exakte Abgrenzung oder Identifizierung der einzelnen Kohorten innerhalb des
Generationenkonzepts ist demnach nicht oder eben nur bedingt moglich. Auch aufgrund der
dynamischen Entwicklung der Generationenthematik insgesamt besteht die grundsatzliche
Moglichkeit, dass einzelne Mitglieder einer Kohorte, trotz ihres jeweiligen Geburtenjahrgangs,
dennoch aufgrund ihrer spezifischen Werte und Merkmale eher einer anderen Generation

zuzuordnen waren (Klaffke 20223, S. 18-19).

Jedoch bietet die Klassifizierung von Menschen nach dem Generationenkonzept trotz
fehlender Trennscharfe und Exaktheit einen deutlichen Nutzen fir die Wissenschaft.

Dank der Komplexitatsreduktion durch die Zusammenfassung von Menschen zu Generationen
lassen sich diese Kohorten im Anschluss wesentlich besser analysieren, untersuchen und

abgrenzen (Scholz 20144, S. 19).
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Trotz moglicher Intragenerationenvarianz, einer Streuung hinsichtlich der Werte und
Einstellungen einzelner Mitglieder innerhalb einer Generationenkohorte, scheint dennoch
eine generelle Abgrenzung der einzelnen Generationen moglich. Angesichts der deutlich
unterschiedlichen Mittelwerte zwischen den einzelnen Generationenkohorten lassen sich
spezifische Unterschiede hinsichtlich Verhaltensweisen, Einstellungen, Wertvorstellungen
oder Orientierungen der einzelnen Generationen erkennen und abgrenzen (Scholz &.

Grotefend 2019b, S. 3).

Wahrscheinlich ausgelost durch die technologische Entwicklung, ist zusatzlich ein gewisser
homogenisierender Effekt der jungen Generationen zu beobachten — vor allem der
zunehmenden Verbreitung des Internets sowie der fortschreitenden Digitalisierung
geschuldet, aber auch durch die steigende physische Verbindung der ganzen Welt u. a. in Form
von preiswerten Reiseverbindungen zwischen fast allen Landern (OC&C Strategy Consultants
2019, S. 11). Jungere Generationen scheinen sich demnach Uber Landergrenzen hinweg
dhnlicher zu sein, als das noch bei den alteren Kohorten der Fall war. Eine Pragung durch
landerspezifische, kulturelle und soziookonomische Einfliisse hat heute wohl einen geringeren
Effekt auf die jungen Generationen als noch vor einiger Zeit. Demzufolge werden
Alterskohorten zunehmend (ber Landergrenzen hinweg vergleichbarer, was eine
Verschiebung der grundsatzlichen Grenzen des Generationenkonzepts darstellen wirde

(OC&C Strategy Consultants 2019, S. 11).

Das Generationenkonzept bietet keine starre und stringente Klassifizierung der Menschen,
sondern ist eine Analysehilfe sowie ein Instrument flr eine mégliche Komplexitatsreduktion
(Scholz 2014a, S.19), um die einzelnen Verhaltensweisen, Einstellungen und
Wertvorstellungen der Menschen verschiedener Geburtenjahrgange besser verstehen zu

lernen (Klaffke 20223, S. 17-19).

Auch wenn die einzelnen Kohorten der Generationen niemals vollkommen homogen sind,
stellen sich dennoch bestimmte Eigenschaften und Wertvorstellungen heraus, mit denen sich
die einzelnen Generationen voneinander grundsatzlich unterscheiden lassen (Scholz &

Grotefend 2019b, S. 3).
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Bis etwa zur Mitte des letzten Jahrzehnts akzeptierte kaum jemand die Existenz einer neuen
Generation Z (Scholz 20193, S. 8). Daher liegen aktuell bezliglich der Kohorte der Generation
Z im Vergleich zu den a&lteren Generationen bislang nur verhaltnismaRig wenige
Forschungsergebnisse vor (Scholz 201943, S. 4).

Indes wird dieser Generation in Zukunft eine groRe Bedeutung zukommen. Fachleute in den
USA rechnen bspw. damit, dass die Zler ab 2034 die zahlenmaRig groRte Kohorte bilden
werden (Morgan Stanley 2019).

Die diesbezliglich fir diese Arbeit herangezogenen Forschungsergebnisse wurden
uberwiegend in den letzten fiinf Jahren erstellt und beziehen sich primar auf Deutschland.
Dennoch wurden ebenfalls Publikationen der internationalen Fachliteratur begleitend

herangezogen.

1.2.1.2 Mogliches kollektives Verhalten von Generationen

Sofern einzelne Kohorten wie oben beschrieben kollektiv gepragt wurden und damit trotz
beschriebener Kritik moglicherweise &hnliche Charakteristika, Glaubenssdtze und
Wertvorstellungen besitzen, so besteht u.U. die Moglichkeit, dass die Mitglieder

grundsatzlich auch ahnliches , Verhalten” zeigen.

In dieser wissenschaftlichen Untersuchung soll das Verhalten drei Dimensionen umfassen: Das
Handeln, das Dulden und das Unterlassen. Weiterhin soll zwischen drei Ebenen des Verhaltens
unterschieden werden: Einem unbewussten Verhalten, einem gelernten oder routinierten

Verhalten und einem bewusst gesteuerten Verhalten.

Ein mogliches homogenes Nachfrageverhalten dieser Generation hinsichtlich
Dienstleistungen der deutschen Finanzindustrie konnte demnach auf einem kollektiven
grundsatzlichen Verhalten der einzelnen Mitglieder fuBen. Durch gemeinsame Werte und
Glaubenssatze werden moglicherweise bewusst oder unbewusst gesteuerte Entscheidungen

hinsichtlich eines derzeit heterogenen Finanzdienstleistungsangebots getroffen.

1.2.2 Generation Z — kurz zusammengefasst

Die Mitglieder der Generation Z wurden ab den 90ern des letzten Jahrtausends bis etwa 2010

geboren. Eine exakte zeitliche Definition ist in der Literatur nicht zu finden (u. a. Maas 2019,
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Absatz 2; Scholz 2014a, S. 13). Eine eindeutige zeitliche Abgrenzung ist wahrscheinlich
aufgrund der soziookonomischen, gesellschaftspolitischen und internationalen sowie
politischen Unterschiede nicht moglich (siehe Kapitel 111.2.1 ,Nutzen und Grenzen des
Generationenkonzepts“). Dennoch scheinen die Mitglieder dieser Kohorte ausreichend
identifiziert und sogar bereits teilweise charakterisiert zu sein. Zumindest im Ansatz sind
Ruckschliisse bzw. Pradiktionen auf potenzielles Verhalten ableitbar. Dies geschieht vor dem
Hintergrund, dass noch nicht alle Mitglieder der Generation Z ihre formative Phase
abgeschlossen haben und es grundsatzlich dadurch noch gewisse Verschiebungen bzw.
Veranderungen der kollektiven Merkmale der Generation Z geben kdénnte. Laut Scholz (2019b,
S. 35-36) pragen Erlebnisse im Kindes-, Jugend- und jungem Erwachsenenalter (die formative
Phase) die Mitglieder einer Kohorte. Dies fiihrt zu zeitlichem Spielraum, da die jlingsten

Mitglieder der Kohorte der Zler sich gerade erst im ,Teenageralter” befinden.

Dennoch lassen sich wohl gewisse Merkmale fiir die Generation Z ableiten, da u. a. die
Bedeutung der neuen Medien und des Internets nach bisherigen Forschungsergebnissen
maRgeblichen Einfluss auf die Zler haben (Terstiege 2023, S. 15). Dieser Trend war schon bei
der Vorgdngergeneration Y zu beobachten (Parment 2013, S.22-23) und wird

hochstwahrscheinlich auch die jiingste Kohorte, die Generation Alpha, pragen.

Wie bereits mehrfach angedeutet haben das Internet, die zunehmende Digitalisierung und die
sozialen Medien fortschreibenden Einfluss auf die ,,Digital Natives”. Es liegt der Schluss nahe,
Ill

dass sich das Verhalten dieser Kohorte im Vergleich zu den Vorgangergenerationen ,digita

verlagern kann.

Konsumverhalten und -praferenzen waren demnach stark beeinflusst vom digitalen
Produktangebot sowie der virtuellen Prasenz und Prasentation der einzelnen Unternehmen.
Diese Praferenzen waren Ubertragbar auf die Produkt- und Dienstleistungsangebote der

Finanzdienstleister (Terstiege 2023, S. 77-81).

Beziiglich angebotener Produkte oder Dienstleistungen fir eine Kundengruppe, welche

technologisch hochversiert ist, kann eine zunehmende Nachfrage nach digitalen Losungen fiir

Finanzdienstleistungen ableitbar sein und ist, wie bereits weiter oben beschrieben, bereits
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messbar. Eine digitale Transformation der Finanzdienstleistungsbranche wird sich damit

voraussichtlich weiter fortsetzen oder gar akzelerieren.

In einer Welt geboren und aufgewachsen, die zunehmend durch globale Verflechtungen in
fast samtlichen Lebensbereichen gepragt ist, sind es die Mitglieder der Generation Z gewohnt,

international zu reisen, zu studieren, zu arbeiten und zu leben.

Beziehungen zu Bekannten, Freunden und Arbeitskollegen bestehen Uber fast alle Lander-
grenzen hinweg und die Kommunikation Gber Tausende von Kilometern ist durch die neuen
Medien und Kommunikationsinstrumente problemlos maoglich.

Die Internationalisierung des Alltags, wie z. B. Berufs-, Konsum-, Privat- oder Liebesleben etc.,

beeinflusst diese Kohorte daher vermutlich ebenfalls in erheblichem Mal3e.

Fast alle Produkte sind an nahezu jedem Ort der Welt verfligbar. Internet-Kaufhdauser wie
Amazon liefern beinahe weltweit ihre Waren aus und das oft ohne Lieferkosten.

Berufliches Pendeln (iber Landergrenzen hinweg oder Beziehungen zwischen jungen
Menschen, welche auf unterschiedlichen Kontinenten wohnen, sind dank zunehmender
internationaler Verkehrsverbindungen moglich. Billigairlines, wie z. B. Ryanair, verbinden
Stidte und Lander teilweise zu extrem niedrigen Preisen. Auch immer bessere
Kommunikationsmoglichkeiten, wie Telefonie, Skype, WhatsApp, Instagram oder
Videotelefonie, um nur einige Moglichkeiten zu nennen, férdern die Globalisierung und

scheinen die Menschen heute schon sehr stark zu pragen.

Die Beschaffung von Informationen ist durch das Internet internationalisiert worden. Sofern
eine Internetverbindung vorhanden ist, stehen den Nutzern (Usern) Informationen an fast

jedem Ort der Welt zur Verfligung, taglich 24 Stunden an sieben Tagen pro Woche.

Das Filtern der vielen internationalen Informationen im ,world wide web“ nach Inhalt und
Bedeutung steht der immensen Masse an Daten entgegen. Es stellt u. U. die jungen Benutzer
bei deren Suche nach spezifischen Informationen oder Inhalten vor Herausforderungen.

Diese Tendenzen sind bereits bei der Vorgdngergeneration Y zu verzeichnen. Sie werden sich

in Zukunft aller Voraussicht nach mit einer Verscharfung der Bewegung, durch weitere
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technologische Revolutionen und zunehmende globale Vernetzung verstarkt, bei den jungen

Generationen Z und Alpha fortsetzen.
1.2.3  Retailbanking

Es bedarf an dieser Stelle keiner weiteren Definition fiir das Retailbanking bzw. das
standardisierte Privatkundengeschéaft von deutschen Finanz- und Kreditinstituten (siehe u. a.
Kapitel 13.1.2). Allein aufgrund des groRenmaligen Anteils des standardisierten
Privatkundengeschéafts in der deutschen Finanzwirtschaft ist das Retailbanking von
besonderer Bedeutung. Die historische Entwicklung dieses Geschaftsmodells war bislang
bereits von diversen Unwagbarkeiten gepragt (Wuermeling 2021).

Die deutsche Bundesbank als Aufsichtsbehorde der deutschen Finanzinstitute gibt
diesbeziiglich in regelmaRigen Abstanden Hinweise und veroffentlicht Stellungnahmen.
Hierbei werden Verdanderungen im Privatkundengeschaft und die grundsatzliche Bedeutung

des Retailbankings regelmaRig betont.

Insofern scheint eine demographische Verschiebung der Einwohner in Deutschland,
verbunden mit der konkludenten Verschiebung der Kundenstruktur, einen signifikanten

Einfluss auf die Banken und Finanzinstitute des Retailbankings zu haben.
1.3 Forschungsliicke

Bisherige wissenschaftliche Studien beschreiben die verschiedenen Generationen und deren
unterschiedliche Merkmale. Aus der Betrachtung des aktuellen Forschungsstands wird jedoch
ersichtlich, dass eine Untersuchung der jungen Generation Z generell und deren Anspriiche an

Produkte des standardisierten Kapitalmarkts aufgrund der Aktualitat Liicken aufweisen muss.

Generation Z als bislang wenig erforschte Konsumentengruppe von Produkten des

Retailbankings

Aufgrund der Tatsache, dass It. Scholz bis etwa Mitte des letzten Jahrzehnts die grundsatzliche
Existenz der Generation Z angezweifelt wurde, liegen naturgemal’ relativ wenig detaillierte
Forschungsergebnisse hinsichtlich der Charakterisierung der Mitglieder dieser neuen Kohorte

vor (Scholz 20193, S. 4-7). Die Vorgéngergeneration wurde bereits Mitte der 1990er Jahre
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erwahnt. 1993 wurde der Begriff ,Generation Y“ in einem Artikel der Zeitschrift ,,Ad Age”
erstmals verwendet und in Uber 25 Jahren erschien eine Vielzahl an wissenschaftlichen
Forschungsarbeiten Uber eine Generation, welche wie kaum eine andere Generation ,,...so
viele Auswirkungen auf Wirtschaft, Arbeitsleben und Talentmanagement gehabt” hat

(Parment 2013, S. 3).

Dies erscheint vor allem relevant, da bis heute eine exakte zeitliche Abgrenzung der
Generation Z zu ihrer Vorgangerkohorte in der wissenschaftlichen Literatur nicht erfolgt ist
(Reisenwitz 2021, S. 79) und gleichzeitig, zumindest teilweise, die beiden Generationen Y und
Z miteinander verbunden werden (Wood 2013). Beide Generationen sollen einige
Charaktereigenschaften miteinander teilen, wie bspw. die gemeinsame sehr hohe
Technologieaffinitat und das vorhandene Bewusstsein einer global vernetzten Welt, in der sie
aufwachsen bzw. aufgewachsen sind (Wood 2013). Zusammen werden beide Generationen
als ,Digital Natives” bezeichnet (Klaffke 2022b, S. 103), wobei der jingeren Generation Z
gleichzeitig eine wesentlich hohere Versiertheit im Umgang mit den digitalen Medien und dem

Internet als Ganzem unterstellt wird (Morgan Stanley 2019; Nagy 2017).

Je nach zeitlicher Definition werden der Generation Z ca. 12 % der deutschen Bevolkerung und
30% der weltweiten Bevolkerung zugeordnet (OC&C Strategy Consultants 2019, S. 3;
Statistisches Bundesamt 2020). Bislang gibt es liber diese etwa 10 Millionen jungen deutschen
Erwachsenen relativ wenige wissenschaftliche Forschungsergebnisse (Scholz 2019a, S. 4).
Neben einigen friihen, einleitenden Forschungsvorhaben gibt es auBer allgemeinen
Untersuchungsergebnissen jedoch wenige Aussagen insbesondere hinsichtlich der Kohorte

der Generation Z, speziell auf Banken bezogen (Chai 2019, S. 116).

Neben geringen Vertriebskosten hangt der Erfolg im Retailbanking maRgeblich davon ab, ob
es den Banken gelingt, ihr bestehendes Kundenklientel an sich zu binden und dartber hinaus
neue Kunden zu gewinnen (Bartmann et al. 2011, S. 17-18). Das kinftige Kundenverhalten
wird tatsachlich der groBte Einflussfaktor auf die Entwicklung des Bankgeschéafts sein (Chai
2019, S. 116). Aufgrund der groRen Anzahl an Mitgliedern der Kohorten Y und Z ist es fir die
Kreditinstitute daher essenziell, insbesondere Uber diese Generationen Informationen zu
sammeln. Ein erfolgreicher Generationenwechsel hin zur Generation Z als neue Kunden-

gruppe erscheint daher mafRgeblich fir den zukiinftigen Erfolg der Finanzdienstleister.
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Uber die Wiinsche und Anforderung dieser neuen Konsumenten an standardisierte Finanz-
produkte und -dienstleistungen ist relativ wenig bekannt. Diese Kenntnisse kdnnen jedoch fiir
die Finanzdienstleister von groflem Wert sein, um die strategische Steuerung des Produkt-

managements und der Mitarbeiterfiihrung gezielt darauf ausrichten zu kénnen.

Diese wissenschaftliche Arbeit soll daher die junge Konsumentengruppe der Generation Z
genauer definieren. Mithilfe von vorliegenden Studiendaten Uber die Generation Z im
Allgemeinen soll die Kohorte charakterisiert werden. Deren bezeichnende Eigenschaften
sollen identifiziert und in direkten Zusammenhang mit den bereits vorliegenden
Forschungsdaten hinsichtlich der Praferenzen der Generation Z beziglich Produkte und
Dienstleistungen des Retailbankings gesetzt werden. Auch deren bereits erforschte
Anforderungen an Banken und Finanzdienstleister werden in die wissenschaftliche Studie
miteinbezogen. Die aufgestellten theoriegeleiteten Fragestellungen werden basierend auf
den vorliegenden Forschungsergebnissen mit der theoretischen Forschung beantwortet. Sie
helfen so, die Generation Z in Hinblick auf deren Bedirfnisse und Anforderungen in Bezug auf
das deutsche Retailbanking besser zu klassifizieren. Auf dieser Grundlage wird im Anschluss
der empiriegeleitete Fragenkomplex entwickelt und die einzelnen Thesen aufgestellt. Die
aktuelle Forschungsliicke hinsichtlich der Kohorte der Generation Z in Bezug auf die
standardisierten Kapitalprodukte und -dienstleistungen wird durch die theoretische
Forschung verdeutlicht und kanalisiert. Die Licke soll schlussendlich mit der empirischen
Forschung dieser Arbeit und der Testung der aufgestellten Thesen zumindest teilweise
geschlossen werden. Als Ergebnis sollen mogliche neue Erkenntnisse hinsichtlich der
gualitativen Anforderungen der Generation Z bezliglich Produkte und Dienstleistungen des
deutschen Retailbankings identifiziert werden und den Finanzdienstleistern als Hilfestellung
dienen, deren Produktmanagement und -steuerung gezielt auf dieses Kundensegment

ausrichten zu kénnen.
1.4 Theoriegeleitete Fragestellung/en

Grundsatzlich ist anzumerken, dass die beschriebene wissenschaftliche Forschung sich selbst-
verstandlich nicht nur auf Forschungsergebnisse deutscher Untersuchungen stiitzt. Diverse
Forschungsergebnisse haben ihren Ursprung in internationalen Studien. Samtliche Ergebnisse

flieRen in die vorliegende Forschung ein. Dennoch fokussiert sich die vorliegende Studie auf

49 DIS_WA_Jammers Benjamin_MUDR/0342



Deutschland. Die erganzende empirische Studie wurde schlielich ebenfalls in Deutschland

durchgefiihrt.

Nach kritischer Wirdigung der theoretischen Forschungsergebnisse und vor dem Hintergrund
der Thematik dieser Arbeit ergeben sich folgende ubergeordnete theoriegeleitete

Teilforschungsfragestellungen (tTFF):

e {TFF1: Basierend auf den bisherigen wissenschaftlichen Ergebnissen: Welche

spezifischen Merkmale lassen sich fiir die Generation Z bereits erkennen?

Ist die junge Generation Z tatsachlich lediglich die Nachfolgegeneration der Generation Y und
deren Merkmale schreiben sich fort oder unterscheidet sich diese Generation grundsatzlich

von ihrem Vorganger (Scholz 20193, S. 6)?

Eine moglichst exakte Beschreibung dieser Kohorte wiirde u. U. gleichgerichtete Interessen,
Vorlieben, Denkweisen und Glaubenssatze offenbaren. Die Definition der Generation Z kdnnte

sodann die Basis stellen, zielgerichtet auf diese Menschen als Konsumenten einzuwirken.

e tTFF2: Welche Anforderungen der Kohorte der Generation Z an deutsche
Finanzinstitute lassen sich bereits grundsatzlich erkennen oder moglicherweise

ableiten?

Im Fokus stehen hierbei der gewlinschte Zugang zum Finanzdienstleister sowie der praferierte
Bedarf an Service und Beratung. Sofern bereits in der Literatur Anforderungen der Generation
Z an Finanzdienstleistungsprodukte oder -dienstleistungen untersucht worden sind und
Ergebnisse vorliegen, sollen diese Tatsachen eine Grundlage fiir eine vertiefte Untersuchung
in Kap. lll stellen. Gegebenenfalls sind aufgrund bereits erforschter Merkmale der Generation
Z spezifische Anforderungen an Form und Giite gewtinschter Finanzdienstleistungen und

-produkte ableitbar.

e tTFF3: Welche Anforderungen der jungen Generation Z an standardisierte Produkte
des deutschen Kapitalmarkts lassen sich aufgrund der vorhandenen Ergebnisse

bereits erkennen oder ableiten?
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Sollten bereits Anforderungen an standardisierte Produkte erkennbar sein, sind diese in der
empirischen Studie genauer zu untersuchen. Fiir den Fall, dass jedoch keine oder nur wenige
spezifische Anforderungen in bisherigen wissenschaftlichen Studien herausgestellt wurden,
stellt sich die Frage, ob sich moglicherweise einige Qualitdtsmerkmale der Generation Z aus

der bisherigen Forschung ableiten lassen.

Insbesondere soll eine Ableitung oder Herleitung existierender Aussagen zu generellen
Merkmalen bezlglich der Generation Z hin zu spezifischen Aussagen hinsichtlich der
Finanzindustrie erfolgen. Diese Schlussfolgerungen sollen sodann (iber die empirische Studie

genauer untersucht werden.

Um sich dem Themenfeld differenziert ndhern zu kénnen, und um die empirische Studie
theoretisch vorzubereiten, muss zunachst folgende theoriegeleitete Unterforschungs-

fragestellung (tUFF) theoretisch untersucht werden:

e tUFF: Welche Produkte des Retailbankings werden bereits von der jungen

Generation Z statistisch haufig nachgefragt?

Sind aktuell schon gewisse Praferenzen der Generation Z hinsichtlich bestimmter Produkte
oder Dienstleistungen erkennbar? Dies wiirde einen weiteren Anhaltspunkt fir eine tiefere
wissenschaftliche Erforschung geben. Sollten gewisse Produkte bereits von Interesse fir diese
Generation sein, so gilt es, die genauen Qualitdtsmerkmale eben jener Produkte oder

Dienstleistungen zu bestimmen und zu untersuchen.

Diese Frage ist differenziert zu betrachten, da verschiedene Produkte des standardisierten
Kapitalmarkts je nach Lebensphase der Konsumenten von unterschiedlichem Interesse sein

dirften.

Beispielsweise wird wohl eine standardisierte Baufinanzierung eher in einer spateren
Lebensphase nachgefragt werden als ein allgemeines Sparprodukt. Dies ist vor allem vor dem
Hintergrund relevant, da die Mitglieder der Generation Z naturgemaR noch relativ jung sind
und sich demnach in einer friihen Lebensphase mit entsprechend spezifischen Beddrfnissen

befinden.
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2 Theoretische Ausfiihrungen

Neben der Definition des Generationenbegriffs und der genaueren Definition der Generation
Z im Einzelnen ist flr diese Untersuchung ein konkreter Bezug zum deutschen Retailbanking
herzustellen. Aus einer moglichen Forschungsliicke ergeben sich Anhaltspunkte fir die
empirische Studie (siehe Kapitel 1ll) mit den dazugehorigen Fragestellungen und aufgestellten

Thesen (siehe Kapitel 11 3.2/3.3).
2.1 Der Generationenbegriff und die Digital Natives

Wie bereits in den Kapiteln I 3.1 und Il 1.2 skizziert, lasst sich der Generationenbegriff nach

der Sozialisationshypothese (siehe Il 1.2) beschreiben.

Eine Generation ist eine gesellschaftliche Kohorte, die nicht nur die gleiche Geburtenperiode
miteinander teilt, sondern dariiber hinaus wahrend der Kindheit bzw. der Jugend gemeinsame
Ereignisse miteinander teilt, welche zu einer kollektiven Pragung fiihrten (Klaffke 20223, S. 16-

17).

In der modernen Literatur wird vor allem zwischen der Generation der ,Babyboomer”
(Jahrgdange zwischen Mitte der 40er bis Mitte der 60er), der ,,Generation X“ (Mitte der 60er
bis ca. Anfang 80er), der ,,Generation Y“ (Anfang 80er bis Mitte 90er), der ,,Generation Z“ (ab

Mitte 90er) und der Generation Alpha (ab ca. 2010) unterschieden.

Angelehnt an die Sozialisationshypothese (auf diese wurde in Kapitel I11.2 naher
eingegangen) verbinden gemeinsame, pragende Erfahrungen und Erlebnisse die Mitglieder
der jeweiligen Kohorten. Insbesondere die Lebensbedingungen in der formativen Phase eines
Menschen, vor allem in den Kinder-, Jugend- und jungen Erwachsenenjahren, lassen auf

spatere Pragungen und Wertvorstellungen schlieBen (Klaffke 20223, S. 16-17).
Daneben dirfte auch eine Generationenzugehorigkeit u. a. in Abhdngigkeit vom kulturellen,

gesellschaftlichen sowie geographischen Kontext stehen, in welchem die kollektiven

Erfahrungen gemacht werden (Parment 2013, S. 18).
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Die Generationenzugehorigkeit kann sich zeitlich verschieben, je nachdem auf welchem
Kontinent oder in welchem Land die Kohorten gebildet werden und je nach

sozioOkonomischem Hintergrund der Menschen (Klaffke 202243, S. 18-19).

Ebenso gibt es Menschen, die vom Geburtenjahrgang einer Kohorte zugeordnet sind, jedoch
durch ihre Wertvorstellungen eher einer anderen Generation angehoéren (Klaffke 2022a,

S.18).

In dieser Arbeit wird der Schwerpunkt auf Deutschland gelegt.

Wie bereits in vorherigen Kapiteln beschrieben, ist die Generation Z schon grundsatzlich
identifiziert und es gibt durchaus anfdangliche Erforschungen hinsichtlich deren
Charaktereigenschaften. AuBBerdem gibt es bereits erste Festlegungen auf die Nachfolge-

generation, die Generation Alpha.

Die einheitlichen Werte und Glaubenssatze dieser Kohorte werden mitunter Uber die

Sozialisationshypothese definiert und abgeleitet (siehe Kapitel Il 1.2.2).

Diese Definitionen erfolgen durch Auswertung bereits vorhandener Forschungsergebnisse,
wobei sich die jlingsten Mitglieder der Kohorte der Generation Z noch teilweise in der
formativen Phase befinden. Daher sind bezliglich dieser Kohorte gewisse Thesen aufzustellen,
abgeleitet von bisherigen Forschungserkenntnissen vor allem beziglich der
Vorgadngergeneration Y. Diese Thesen sollen dann mithilfe der bevorstehenden empirischen

Studie moglichst validiert werden.

Fokussierung auf das deutsche Retailbanking

Um der wissenschaftlichen Forschung dieser Dissertation insgesamt einen direkten
praktischen und betriebswirtschaftlichen Nutzen zu geben, ist es notwendig, die zunachst
theoretischen subsumierten Forschungsergebnisse in konkreten Bezug zu einem betriebs-
wirtschaftlichen System zu stellen. Der Fokus liegt dabei auf deutschen Finanzdienstleistungs-
unternehmen, welche in Deutschland Produkte und Dienstleistungen aus dem Bereich des
Retailbankings anbieten. In Kapitel | 3.1.2 ist das Retailbanking bereits kurz definiert worden.

Im Rahmen einer empirischen Studie, mit Fokus auf die Kohorte der Generation Z, sollen
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anhand eines Uberwiegend standardisierten Fragebogens sowohl die gewonnenen Daten aus
der theoretischen Forschung validiert als auch die zuvor aufgestellten Thesen untersucht

werden.

2.2 Die Generation Z und deren Werte und Motive

Aktuell gibt es noch keinen vollstandigen Konsens Uber die zeitliche Abgrenzung der
Generation Z zu ihrer Vorgdngergeneration und zeitliche Definitionen werden in der Literatur

oft nicht zitiert (Reisenwitz 2021, S. 79).

Innerhalb verschiedener Studien variiert die zeitliche Definition der Generation Z. Abhdngig
von der Region, aus der die Studien stammen, werden diese zeitlichen Definitionen teilweise

unterschiedlich beschrieben (Triple-A-Team 2016, S. 4).

Die Generationen Y und Z werden teilweise zusammengefasst und teilen viele Charakteristika,
allen voran eine sehr hohe Technologieaffinitdt sowie das Gefiihl der Selbstverstiandlichkeit
einer global vernetzten Welt (Wood 2013). Abhangig von der betrachteten Literatur
unterscheidet sich bei der Generation Z die zeitliche Abgrenzung zur Vorgingerkohorte
zwischen Geburtenjahrgiangen von Anfang der 1990er und Ende der 1990er (Maas 2019,
Absatz 2; Scholz 20144, S. 13; Talmon 2019, S. 9).

In der Literatur, vor allem von den USA ausgehend, festigte sich zunehmend der Zeitpunkt fir
den Start der Kohorte der Generation Z auf Mitte der 1990er. Das Pew Research Center in den
USA definiert bspw. die Geburtenjahrgange zwischen 1997 und 2012 als die Generation Z
(Dimock 2019; Pew Research Center 2018, S. 2). Diese zeitliche Definition scheint vor allem in

der internationalen Literatur maRgebend zu sein.

Die Generation Z wirkt vielfaltiger und grundsatzlich gebildeter als ihre Vorgangerkohorten

(Rodriguez et al. 2021, S. 79).

Dem Trend der zunehmenden Digitalisierung geschuldet, wird die Generation Z auch ,,Digital

Natives” genannt. Mit mobilen Endgerdten wie Smartphones und Tablets aufgewachsen,
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nutzen die Digital Natives das Internet sowie die sozialen Netzwerke auf taglicher Basis

(Francis u. Hoefel 2018, Absatz 1).

Es kann davon ausgegangen werden, dass bereits im Jahr 2011 (im Alter von 16 Jahren, nach
Definition von Scholz (20193, S. 1) mit Anfang der Geburtenperiode in 1995) erste Mitglieder
der Generation Z dem Arbeitsmarkt zur Verfigung standen. Dem gestiegenen
Akademisierungsgrad der Schulabgidnger geschuldet, zumindest in Deutschland, ist die
Majoritat dieser Kohorte allerdings gerade erst dabei, in den Arbeitsmarkt einzutreten oder

wird es erst in jlingster Zukunft tun (Hurrelmann et al. 2019, S. 7).

Aufgrund der zeitlichen Aktualitdt und vor dem Hintergrund des herrschenden Fachkrafte-
mangels wird es immer relevanter, sich mit diesen jungen Arbeitnehmern und Konsumenten
auseinanderzusetzen und deren Erwartungen, Werte und Charakteristika zu verstehen

(Hurrelmann et al. 2019, S. 6).
2.2.1 Feste Strukturen

Multikultureller und gebildeter als alle ihre Vorgangergenerationen (Rodriguez et al. 2021,
S. 79; Schroth 2019, S. 5) ist die junge Generation Z im Vergleich zu ihren Vorgangern an starre
und feste Strukturen gewohnt. Um nur ein Beispiel zu nennen: Durch die ,Bologna-Reform*
in Deutschland ist die Generation Z an eine extreme Uberstrukturierung und {iberbordende
Biirokratisierung gewdhnt und wiinscht sich diese Strukturierung auch in ihrem restlichen
Alltag (Scholz 20193, S. 8). AuRerdem wiinschen sich die Mitglieder dieser Kohorte stabile und
traditionelle Familienverhaltnisse sowie echte Freundschaften (Kocher et al. 2013, S. 14-17

und Kécher et al. 2017, S. 11).

Die Generation Z ist auch familiar bedingt in festen Strukturen aufgewachsen. So bestimmen
die Eltern nicht nur deren Vorschulalter, sondern auch den kompletten schulischen und
manchmal sogar den beruflichen Werdegang der Zler (Scholz 2014b; Scholz & Grotefend
20193, S. 179-182). Davon ausgehend kdnnte ein starrer und fester Rahmen an Regelungen
im familiaren, im schulischen als auch spater im beruflichen Umfeld das gesteigerte Bediirfnis

der Generation Z nach Sicherheit und Zusammenhalt erklaren.
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2.2.2 Bediirfnis nach Sicherheit und Familie

Die Generation Z wuchs in einer Zeit von extremen wirtschaftlichen Turbulenzen auf,
exemplarisch genannt werden soll die Weltwirtschaftskrise ab ca. 2008. Viele der Mitglieder
der Generation Z sind wahrend der weltweiten Rezession aufgewachsen und mussten
personlich die Folgen und wirtschaftlichen Auswirkungen miterleben (Ebrahimi et al. 2023,
S. 79; Reisenwitz 2021, S. 81).

Ebenfalls stark betroffen von der COVID-19 Pandemie, berichtete etwa die Halfte der
Mitglieder der Generation Z, dass sie entweder selbst oder im familiaren Umfeld Einsparungen
hinnehmen mussten oder beklagten gar den Verlust von Arbeitsplatzen (Parker & Igielnik
2020). Verglichen mit der Generation X, aufgewachsen wahrend der Wirtschaftskrise der
1970er und in Folge dadurch gepragt, ist davon auszugehen, dass die Zler dadurch ebenfalls
stark gepragt sein werden. Neben dem Streben nach festen Strukturen — oder vielleicht auch
daraus resultierend —wird die Generation Z ein sehr grofles Bedirfnis nach Sicherheit
entwickeln. Je nach Alter, familidrer Situation und personlicher Auspragung wird dies jedoch

sehr unterschiedlich ausfallen (Wood 2013).

Gepragt durch politische, aber auch wirtschaftliche Veranderungen, wie z.B.
Entlassungswellen zugunsten kurzfristiger Profitabilitat, Wellen des Outsourcings bei
Konzernen, der Verkauf von Konzernteilen, das Nahen des ,Digitalen Tsunamis“, welcher hohe
Arbeitsplatzverluste bedeuten kann, oder die internationale Imponderabilitdt in Verbindung
mit den Problemen der Gesundheits- und Rentensysteme, wird die Unsicherheit bei diesen
jungen Menschen geschirt und fiihrt gleichzeitig zu einem gesteigerten Bedirfnis nach

Sicherheit der Mitglieder der Generation Z (Scholz 201943, S. 8).

Die Mitglieder der Generation Z, welche altersbedingt entweder gerade erst ins Berufsleben
treten oder noch davorstehen, schiatzen daher ein stabiles und sicheres

Beschaftigungsverhaltnis mit einem geregelten Einkommen (Rodriguez et al. 2021, S. 80).

So ist es ansatzweise erkldarbar, warum zahlreiche Mitglieder der Generation Z eine

Beschaftigung im 6ffentlichen Dienst anstreben. Diese staatlichen Anstellungen, verbunden

mit den Attributen der Unkiindbarkeit, wie bspw. beim Beamtentum und lebenslanger
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Beschéftigung, spiegeln deren Bedirfnis nach Sicherheit wider (Scholz 20193, S. 8; Scholz
2019b, S. 281; Scholz & Grotefend 20193, S. 185).

Das grundsatzliche Bedirfnis nach Orientierung und Sicherheit zeigt sich ebenfalls in dem
Wunsch dieser Kohorte nach stabilen familidren Verhaltnissen sowie starken freund-
schaftlichen Verbindungen (Calmbach et al. 2016, S. 460). Ein sehr ausgepragtes Familien-
bewusstsein mit einem hohen Stellenwert des familiaren Zusammenhalts sowie die Vorbild-
funktion der Eltern charakterisieren die Generation Z und spiegeln sich auch in der Tatsache
wider, dass Familie und gemeinsame Unternehmungen mit der Familie zunehmend fester
Bestandteil der Freizeitgestaltung dieser jungen Kohorte sind (Albert et al. 2019, S. 20-23;
Calmbach et al. 2016, S. 460; Hurrelmann et al. 2019, S. 15).

Im Gegensatz zu den Millennials, welche fiir lhre Kommunikation insbesondere digitale
Plattformen favorisieren, sind die Mitglieder der Generation Z sehr aufgeschlossen hinsichtlich

personlicher Kontakte und Kommunikation (Vigo 2019).

Obwohl die Generation Z ein besseres Verhdltnis zu ihren Eltern pflegen kdnnte als die
Vorgadngergenerationen X und Y, scheint sie dennoch eine unterschiedliche Weltanschauung
als ihre Eltern zu haben — mit dem Fokus auf weniger Stress und einem generell groRen

Bediirfnis nach ,, Wohlgefiihl“ (Scholz & Grotefend 20193, S. 182).

2.2.3 Internet und die fortschreitende Digitalisierung

Vor allem die Themen Internet und Digitalisierung scheinen fir das Wertesystem der
Generation Z pragend zu sein. Geboren in den 90er Jahren des letzten Jahrtausends bis etwa
2010 und aufgewachsen mit einer Vielzahl an elektronischen Medienendgeraten, wird diese
Generation auch als ,Generation Internet” (Gratton 2012) oder zusammen mit der Generation

Y als ,,Digital Natives” (Klaffke 2022b, S. 103) bezeichnet.

Elektronische Medienendgerate wie Fernseher, Radios, DVD-Abspielgerate, Digitalkameras,
Computer, Spielekonsolen und Smartphones sowie der direkte, schnelle Zugang zum Internet
sind in fast allen Familien in Deutschland in einer Vielzahl vorhanden (Feierabend et al. 2016,

S. 6).
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Die Generation Z ist die Generation, die wie keine andere Kohorte vor ihr den taglichen
Umgang mit digitalen Applikationen (Apps) gewohnt ist und die sich vollig selbstverstandlich,
sicher und permanent im Internet bewegt (Ayuni 2019, S. 169). Die Mitglieder der Generation
Z nutzen ihre Smartphones, Tablets, Laptops und andere Zugangsgerdte geiibt, sicher und
gerne, um zu recherchieren, was ihnen durch den Kopf geht (Zhitomirsky-Geffet & Blau 2016).
Die Verbreitung des Internets ab Mitte der 1990er Jahre hatte enormen Einfluss auf die
Millennials insgesamt (Generation Y und Z). Nach einer Studie von Shell Deutschland (2010)
hatten bereits im Jahr 2002 66 % der jungen Deutschen einen Internetzugang; im Jahre 2006

waren es 82 % und 4 Jahre spéater bereits 96 % (Albert et al. 2010).

Einhergehend mit der Verbreitung des Internets erhoht sich wahrscheinlich auch dessen
Bedeutung fiir das tagliche Leben der jungen Menschen. Das Angebot an Inhalten im Internet
steigt rasant an, genauso wie die tagliche Verweildauer der Menschen im Netz.

Flr diese junge Kohorte gehort es zum Alltag, sich taglich mehrere Stunden (in Deutschland
im Durchschnitt ca. 250 Minuten pro Tag; Statista 2024b) mit diversen Endgeraten, jedoch
primar mit dem Smartphone, im Internet zu bewegen (Albert et al. 2019, S. 30). Im Jahr 2018
besallen bereits 95 % der 12- bis 13-jahrigen Jugendlichen ein Smartphone und 99 % der 18-
bis 19-Jdhrigen (Statista 2018). Das Internet dient ihnen vor allem als Medium im Umgang mit
sozialen Medien und der Kommunikation, gefolgt von Unterhaltung und der

Informationsbeschaffung (Albert et al. 2019, S. 30).

Die exzessive Nutzung der neuen digitalen Technologien betrachten die Mitglieder der
Kohorte der Generation Z vielmehr als eine Erweiterung ihrer selbst und weniger als Sucht

oder Zwang (Vigo 2019).

Friihe wissenschaftliche Untersuchungen belegen bereits den Einfluss des Internets und der
neuen Medien auf die Mitglieder der Generation Z. AulRerdem unterscheidet sich je nach
soziobkonomischem Hintergrund die Nutzung des Internets (Albert et al. 2010, S. 201) und es
entwickelt sich zunehmend eine soziale Spaltung bei den Nutzern. Die Intensitdt sowie die Art
der Nutzung sind abhangig von der schichtenspezifischen Zugehorigkeit des Nutzers innerhalb
der Gesellschaft. Vor allem beim Medienkonsum zu Freizeitzwecken, wie das Videospielen, ist
z. B. ein Unterschied zwischen der Unterschicht mit einer hohen Nutzungsdauer und der

Oberschicht mit einer niedrigeren Nutzungsdauer zu beobachten (Leven et al. 2010, S. 109).

58 DIS_WA_Jammers Benjamin_MUDR/0342



Eine weltweite Studie aus 2021 ergab, dass die Mitglieder der Generation Z etwa 25 % ihrer

Freizeit und etwa 7,5 h pro Woche mit Videospielen verbringen (Jakob 2021).

Eine Schwerpunktverlagerung bei der Entwicklung des Internets ldsst ebenfalls Riickschliisse
auf das Benutzerverhalten zu. Wahrend anfangs lediglich der generelle Wunsch der Benutzer
nach Teilhabe bzw. Zugang zum Internet bestand, so entwickelte sich mit dem Aufkommen
der sozialen Medien zunehmend der Wunsch nach Partizipation, Co-Kreation und Vernetzung

(Parment, 2013, S. 22).

Durch den Vormarsch der Smartphones und die immer schneller werdenden Datenleitungen
ist das Internet mittlerweile fast Gberall verfligbar und abrufbar. Damit einhergehend ist der
Medienkonsum permanent gestiegen und die Menschen verbringen in zunehmendem Malie
,online”ihre Zeit. Hierbei ist der Einfluss des Internets in Verbindung mit dem Nutzerverhalten
zu sehen. Beruflich bedingtes Surfen im Internet zu Recherchezwecken hat u. U. einen

anderen Einfluss als das onlinebasierte Computerspiel auf dem Handy.

Der stetig steigende Medienkonsum, bestehend aus Handynutzung, Computer- oder
Videospielen, aber auch das Fernsehen, sowie das sich stetig wandelnde Angebot an
Medieninhalten pragen sicherlich signifikant die junge Generation der Zler, ahnlich wie bei

ihren direkten Vorgangern, der Generation Y.

Geboren und aufgewachsen ab Mitte der 1990er, im Jahrzehnt nach der weltweiten
Verbreitung des Internets, kennt diese Generation eine Umwelt ausschlieBlich mit den
vielfdltigen Moglichkeiten einer digitalen Welt. Diese Generation ist technische Innovationen
gewohnt und nimmt die stetige Weiterentwicklung von Produkten durch technologische

Neuentwicklungen als gegeben hin (Wood 2013).

So ist zu erkldren, dass die Generation Z im Vergleich zu ihren Vorgangerkohorten beziiglich
des Internets und dem Umgang mit den neuen, digitalen Medien wesentlich versierter ist
(Morgan Stanley 2019; Nagy 2017). Als erste Kohorte ist die Generation Z nicht nur als ,Digital
Natives”, sondern auch als ,Mobile Natives” in einer Umwelt aufgewachsen, welche extrem
von Smartphones, Tablets sowie sonstigen mobilen Endgeraten und dem mobilen Internet

gepragt ist (McAlpine 2013).
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Die Generation Z fordert, dass kostenlose Informationen jederzeit und UGberall zur Verfligung
stehen. Diese Informationen missen leicht verstandlich und ,,mundgerecht” sein, sowohl in
der digitalen Welt als auch in der direkten Interaktion mit ihren Mitmenschen (Ebrahimi et al.

2023, S. 82; Fong et al. 2019, S. 29).

Damit einhergehend haben sich ebenfalls die Einkaufsgewohnheiten der Mitglieder dieser
Kohorte ins Digitale verlagert. Die Generation Z ist online aufgewachsen, kommuniziert online
und verbringt viele Stunden am Tag online, daher verschiebt sich auch ihr Fokus hinsichtlich

Arbeit und sozialer Kontakte etc. ins Digitale (Riihle 2021).

2.2.4 Einfluss der sozialen Medien

Als soziale Medien oder ,Social Media“ werden digitale und interaktive Plattformen
beschrieben, mithilfe derer Individuen oder ganze Benutzergruppen Inhalte erstellen, teilen

diskutieren, kommentieren und modifizieren kénnen (Kietzmann et al. 2011, S. 241).

Es gibt eine Vielzahl von Social-Media-Plattformen, wie z. B. Facebook, Instagram, X (ehemals
Twitter), Pinterest, LinkedIn usw., welche Uber Computer und vor allem (ber mobile
Endgerate wie Smartphones und Tablets erreichbar sind. Junge Verbraucher nutzen diese
Plattformen, um relativ einfach an Informationen zu gelangen und unterhalten zu werden
(Renzulli 2022). Zudem beeinflussen diese Plattformen Verbraucher in ihren Konsum-
entscheidungen durch Werbung in Form von Marken- und Produktplatzierungen (Reisenwitz

2011, S. 80).

Mehr noch als ihre Vorgangergeneration nutzen die Zler die sozialen Medien als bevorzugte
Art und Weise, um mit ihren Mitmenschen in Kontakt zu treten (Huh etal. 2018). Die
Mitglieder der Generation Z identifizieren sich sehr stark mit ihrem Social-Media-Profil und
die Teilnahme in den diversen sozialen Netzwerken ist fiir sie von besonderer Bedeutung. Dies

kann sogar teilweise zwanghaften Charakter annehmen (Triple-A-Team 2016, S. 3).

In Verbindung mit den digitalen, technologischen Mdoglichkeiten der Gegenwart ist das
Eintauchen in die sozialen Medien fiir die Generation Z von besonderer Bedeutung. 90 % der

Mitglieder der Generation Z berichten, dass sie die sozialen Medien regelmaRig nutzen. Durch
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das Erstellen und Teilen von personlichen Inhalten stehen sie in stetem Kontakt zu ihren

,Freunden” (Ebrahimi et al. 2023, S. 78).

Die Zler genieRen es dennoch, sich nicht nur digital, sondern auch im realen Leben mit
Altersgenossen zu treffen (Albert et al. 2015, S. 113). Wobei ihnen bisweilen die probate Wahl
der Kommunikationsmittel schwer zu fallen scheint (Rodriguez et al. 2021, S. 78; Schroth
2019, S. 13). Diese mangelnde Differenzierung zwischen digitalen und personlichen Kontakten
zu ihren Mitmenschen fiihrt in manchen Fallen zu sozialen Schwierigkeiten oder kann gar in
der Einsamkeit fur diese jungen Menschen enden (Bidwell et al. 2019). In einer US-Studie aus
2018 wird die Generation Z bereits als die ,vereinsamteste Generation” bezeichnet

(Ducharme 2018).

Es wird angenommen, dass die exzessive Nutzung der sozialen Medien psychische Stérungen
wie bspw. Depressionen bei den jungen Nutzern verursachen kénnte. Uber 40 % der
Mitglieder der Generation Z empfinden, dass die sozialen Medien einen direkten Einfluss
darauf haben, wie sie sich fihlen (Fleischer 2019). Dariber hinaus bestatigen erste Studien
zum Nutzungsverhalten der Mitglieder der Generation Z von Facebook einen direkten
Zusammenhang zwischen der Nutzungsdauer und dem Auftreten von Depressionen bei den

Nutzern (Maglunog & Marison 2019, S. 44).

Eine kritische Auseinandersetzung der Generation mit der fortschreitenden Digitalisierung ist
trotz des zunehmenden digitalen Medienkonsums und des damit verbundenen veranderten
Kommunikationsverhaltens der Gen Z (Generation Z) dennoch erkennbar, da sowohl die
personliche Kommunikation darunter leiden kann (Calmbach et al. 2016, S. 465), als auch
zunehmend der Schutz personlicher Daten als gefahrdet angesehen wird (Albert et al. 2019,

S. 30).

Diverse Unternehmen und Marken nutzen Influencer-Marketing (Kollaboration zwischen
bekannten Social-Media-Nutzern und Marken, um Produkte sowie Dienstleistungen zu
bewerben; McKinsey 2023) und Online-Plattformen, um die Generation Z mit ihrer Werbung
zu erreichen. Diese Online-Plattformen bzw. das Marketing tiber Influencer kann hilfreich sein,

um erfolgreich und nachhaltig mit der Generation Z zu kommunizieren (Riihle 2021).
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Digitale Kandle und soziale Medien stellen einen effektiven Weg der
Marketingkommunikation dar, um bei der Generation Z Aufmerksamkeit und Interesse zu
wecken. Letztendlich weckt die konsequente Nutzung dieser Kommunikationskanadle
Begehrlichkeiten und kann die Generation zum Kauf und zur Nutzung von Produkten und

Dienstleistungen animieren (Terstiege 2023, S. 67).

Fiir die Generation Z spielt sich alles in den sozialen Netzwerken ab. Diese Medien sind fiir
diese jungen Menschen nicht nur digitale Realitdt, sondern faktische Wirklichkeit (Triple-A-

Team 2016, S. 15)

2.2.5 Generation Z, die Wohlfiihlgesellschaft

Sehr wohlbehiitet aufgewachsen, umgeben von besorgten Eltern (seit der Jahrtausendwende
wird vermehrt auch von ,Helikoptereltern” gesprochen) und in einem sehr regulierten und
strukturierten Schulsystem ausgebildet, erwartet die Generation Z grundsatzlich eine
Umgebung zum Wohlfiihlen, sowohl zu Hause und in der Schule als auch spater im Beruf und
bei der Arbeit. Eine ,Work-Life-Balance” ist fir diese jungen Menschen von besonderer

Bedeutung (Scholz 20193, S 8).

Gepragt von diesen starren Strukturen und dem instabilen wirtschaftlichen Umfeld berichten
Zler von zunehmendem psychischen Stress und Druck. Mitglieder der Generation Z scheinen
daher anfalliger flir Angstzustande und Depressionen zu sein als andere Kohorten (Schroth
2019, S. 10). Daraus resultiert ein gesteigertes Bedirfnis nach Sicherheit, aber auch die
Neigung zur Flucht vor der Realitat (Tunsakul 2020). Ebenso wird vermutet, dass die weltweite
Covid-19-Pandemie grolRen Einfluss auf die formative Phase der jungen Erwachsenen haben
wird. In den USA beschreibt u. a. das Pew Research Center, dass die Pandemie und die damit
verbundenen Disruptionen im schulischen Alltag sowie der verdanderte Umgang mit Freunden
und der Familie ein malRgebender Treiber fiir psychische Erkrankungen der jungen Generation
war. Hierdurch sollen sich bereits vorher erkennbare Trends verstarkt haben und fihrten
schliefllich zu einer ,mentalen Gesundheitskrise von Jugendlichen” mit allen damit
verbundenen Konsequenzen (Schaeffer 2022).

Hohere Inzidenzen von Depressionen, Angstzustanden und posttraumatischem Stress sind bei
jungen Studierenden der Generation Z seit dem Ausbruch der COVID-19-Pandemie zu

beobachten (Christensen et al. 2022, S. 9-10; Pandya & Lodha 2022, S. 3).
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Das groRRe Bediirfnis nach Sicherheit, gepragt durch die Kultur der Sicherheit, mit welcher die
Zler aufgewachsen sind, und vor allem die teilweise Bevormundung durch besorgte Eltern
(Helikoptereltern) nahm den Mitgliedern dieser Kohorte die Moglichkeit, bestimmte
Lebenserfahrungen zu sammeln. Dieser Mangel an Erfahrungen beeinflusst die Entwicklung
ihrer sozialen, emotionalen und intellektuellen Fahigkeiten und macht es den Zlern schwer,
sich den Herausforderungen des Lebens als autonome Individuen zu stellen (Schroth 2019,

S. 10-11).

Diese Vulnerabilitdit gegentber Stress und die teilweise Ohnmacht vor den
Herausforderungen des taglichen (nicht digitalen) Lebens bewirken bei den Zlern ein
gesteigertes Bedirfnis nach ,Flucht” vor der Realitdt (Schroth 2019, S. 10-11). Diese wird
durch Nutzung der neuen elektronischen Medien mithilfe von mobilen Endgeraten bedient.
Paradoxerweise beklagt sich gleichzeitig ein Grofteil der jungen Nutzer in den USA Uber die
Folgen der exzessiven Nutzung der sozialen Medien in Form von psychischer Belastung

(American Psychological Association 2018, S. 6).

2.2.6 Generation Z und Finanzdienstleistungen

Als besonderer Einflussfaktor auf die Finanzindustrie wirkt die technologische Entwicklung.
Insbesondere der komplette Themenkomplex der Digitalisierung ist von besonderer

Bedeutung fiir die technologische Transformation innerhalb der Finanzinstitute.

Die Umwandlung analoger Signale und Daten in digitale Inhalte beschaftigt die Finanz-
wirtschaft bereits seit vielen Jahren. Hinzu kommt allerdings aktuell der stetige Bedeutungs-
anstieg der Digitalisierung, ausgelost durch die gesellschaftliche Transformation (Pertl 2019,

S. 24-25).

Thiesmeyer beschrieb bereits 2015 die Digitalisierung als wichtigsten Treiber fir die Finanz-
industrie. Mobile Endgerdte wie Smartphones durchdringen zunehmend die Gesellschaft und
steigern die Akzeptanz der Finanzkunden, diese ,,Mobilgerate” auch fiir ihre Finanzgeschafte
und -transaktionen nutzen zu wollen. Dies stellt die Finanzindustrie vor neue
Herausforderungen (Thiesmeyer 2015, S. 20). AuBerdem schafft dieses neue Kundenbeddirfnis
nach mobilen und digitalen Finanzdienstleistungen eine neue Konkurrenzsituation fir die

klassischen Banken, Sparkassen und die restlichen Finanzdienstleister. FinTechs (Financial-
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Technology-Firmen) schaffen es zunehmend, ihre Leistungen auf dem Markt zu platzieren —
mithilfe mobiler Endgerate und Desktop-PCs sowie ohne jeglichen physischen Zugang zu ihren

Kunden (Pertl 2019, S. 16-18; Arts 2016, S. 18-21).

Die Affinitdt der Generation Z bezliglich der Vielzahl an neuen Technologien, gestiitzt durch
die zunehmende Digitalisierung, birgt daher eine gewisse Gefahr fiir traditionelle Finanz-
dienstleistungsunternehmen, diese jungen Kunden zu verlieren. Finanzdienstleister sollten
insbesondere fir die Gen Z adaquate Service-Portfolios und entsprechende digital gestiitzte
Beratungsdienstleistungen vorhalten, um den Bediirfnissen dieser Kundengruppe gerecht zu

werden (september 2022).

Fiir die Generation Z sind das Smartphone und die mobilen Endgerate der ,,Mittelpunkt ihres
Lebens”. Neben Kommunikation und Konsum mithilfe dieser Gerdate dient ihnen das
Smartphone auch als Informationsquelle sowie zur Selbstdarstellung. Soziale Medien und
Netzwerke werden mit sehr hoher Frequenz genutzt und die technologieaffinen, jungen
Finanzkunden sind mit zunehmender Frequenz bereit, auch Finanzdienstleistungen von einem

Technologieunternehmen statt von ihrer Bank zu beziehen (Cun 2023).

Mithilfe von Smartphones und deren Applikationen erdffnet sich den Nutzern eine Vielfalt von
Informationen und Beratungsmoglichkeiten durch die sozialen Medien. Die Mitglieder der
Generation Z nutzen diese Mdglichkeiten, um sich hinsichtlich diverser finanzieller Themen
weiterzubilden (Fagan 2024; Torgal 2024). In einer Umfrage in den USA (Forbes Advisory
Survey) wurden im Jahr 2023 etwa 1000 Mitglieder der Generationen Y und Z diesbeziglich
befragt. 79 % der Befragungsteilnehmer bestatigten, dass sie Ratschlage beziglich ihrer
finanziellen Angelegenheiten aus den sozialen Medien beziehen. Weiterhin gaben 35 % der
Teilnehmer an, sich diesbeziiglich auf ihre Familien zu verlassen und 33 % suchen sich die

notigen Informationen lber das Internet (Fagan 2024; Torgal 2024).

Aufgrund des relativ jungen Alters der Mitglieder der Generation Z werden wahrscheinlich
viele von ihnen noch keine aktiven Bankgeschafte in signifikantem Mal3e betreiben. Allerdings
gibt es in Bezug auf den diesbezliglichen Einfluss der Vorgangergeneration Y auf die Banken-

und Finanzwelt einige internationale Forschungsergebnisse.

64 DIS_WA_Jammers Benjamin_MUDR/0342



Erste Studien vergleichen die Mitglieder der Generation Z bereits mit ihren
Vorgangergenerationen. So wurde bspw. im Jahr 2022 in den USA verglichen, wie viele
Mitglieder der Generation Z im Alter von 25 Jahren bereits ihre eigene Immobilie besitzen (ca.
30%). Dieser Wert wurde dann ins Verhaltnis zur Wohneigentumsquote der
Vorgangerkohorten mit dem gleichen Alter gesetzt. Hier zeigte sich, dass die Quote bei der
Generation Z tatsachlich etwas hoéher lag (Hamilton 2023). Dies ist jedoch auch vor dem
Hintergrund zu betrachten, dass z.B. in der Zeit, in der die ersten Millennials das gleiche Alter

erreichten (etwa 2008), der Immobilienmarkt in den USA zusammenbrach.

Vor dem Hintergrund, dass zumindest teilweise beide Generationen miteinander verbunden
werden, eine exakte zeitliche Abgrenzung noch nicht erfolgt ist und diese sogar zusammen als
die , Digital Natives” bezeichnet werden (Klaffke 2022b, S. 103; Reisenwitz 2021, S. 79; Wood
2013), kdnnten vorliegende Erkenntnisse (iber die Generation Y ebenfalls malRgeblich fir die
Generation Z sein.

So schrieb bspw. Simon, dass die Generation Y (in den USA) dennoch an ein personen-
bezogenes Bankwesen glaubt. Die Kunden dieser Generation benoétigen jemanden, der ihnen

als Verbraucher personlich beratend zur Seite steht (Simon 2013, S. 12).

Andererseits sind die jungen Konsumenten der Generation Z, wie bereits weiter oben
beschrieben, sehr fokussiert auf die sozialen Medien und holen sich dort gerne einen
personlichen Ratschlag. Laut einer Studie des Pew Research Centers aus 2023 beziehen die
Mitglieder der Generation Z in den USA bevorzugt ihre Informationen iber Kanale wie bspw.
Youtube, TikTok, Snapchat oder Instagram. Diese Kanale werden auch hinsichtlich finanzieller
Angelegenheiten intensiv genutzt (Fagan 2024).

Dennoch scheinen diese jungen Konsumenten den etablierten Geldhdusern einiges
abzugewinnen. Im Vergleich zu den Unternehmen mit besonders groBer Marktmacht im
digitalen Raum (,Big Tech”) wie bspw. Apple, Facebook, Amazon etc. trauen sie den

etablierten Geschéaftsbanken mehr zu, ihre personlichen Daten zu schiitzen (Kantaria 2023).

Zler winschen sich hingegen als Kunden von ihren Finanzdienstleistern innovative
Finanzdienstleistungen, vor allem mithilfe von digitalen Losungen (Apps), welche intuitiv und
einfach zu bedienen sind, am besten Ubergreifend funktionieren und Uber eine Vielzahl

mobiler Endgerate die Moglichkeit geben, ihre Finanzen zu organisieren und ihre finanziellen
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Ziele zu erreichen (Ahmed 2018, S. 39; Mondres 2019, S. 26). Sie fordern maximale Sicherheit
bei gleichzeitiger maximaler Flexibilitdt. AuBerdem wiinschen sie sich neben der persénlichen
und direkten Ansprache ein modernes sowie digitales Konzept von ihrem Finanzdienstleister

(Cun 2023).

Die Generation Z hat ein Gberdurchschnittliches Bewusstsein fir ethisches Verhalten. Das
spiegelt sich auch im Konsumverhalten wider. Sie erwarten von Unternehmen und
Dienstleistern ein moralisches, ethisches und sozial verantwortliches Profil. Diese
Anforderungen haben die Zler an die komplette Produktionskette. Von der Produktion lber
die Vermarktung bis hin zur Kommunikation und der Markenbotschaft erwarten die jungen
Kunden das strenge Einhalten ihrer moralischen Grundideen (OC&C Strategy Consultants

2019, S. 20, 21).

Die Themen Nachhaltigkeit, Umweltschutz und soziale Gerechtigkeit deutet die Generation Z
als Zeichen der Zukunftsfahigkeit eines Finanzdienstleisters. Daher erwarten sie von ihrem
Finanzberater folglich die damit einhergehenden Standards und bevorzugen nachhaltige und

»grine” Investments (Terstiege 2023, S. 108).

Im Vergleich zur Generation X und den Babyboomern nutzen die Mitglieder der Generation Y
mit relativ hoher Frequenz den Service der Bankfilialen vor Ort (Chilingerian 2011, S. 22).
AuBerdem tendieren sie dazu, mehr typische Bankprodukte des Retailbankings wie z. B. Giro-
oder Sparkonten nachzufragen als altere Kunden. Junge Finanzkunden der Generation Z
hingegen nutzen die sozialen Medien wie bspw. TikTok, um Rat fiur ihre finanziellen
Entscheidungen zu erhalten oder zumindest bestdtigen zu lassen. Es wird gemutmalt, dass
fiir diese Generation Ratschlag mit Unterhaltung einhergehen muss. Zudem gehen die Zler
wohl davon aus, dass ein individueller Ratschlag dann zielfiihrend fir sie ist, wenn mdglichst
viele ihrer Mitmenschen diesen Uber die sozialen Medien als positiv bewerten. Eine
Verifikation oder eine Uberpriifung der Rezensionen scheint hierbei eine untergeordnete

Rolle zu spielen (Esterhuizen 2021, S. 44-45; Renzulli 2022).

Fir die Mitglieder der Generation Z ist es fiir eine Anlageentscheidung von besonderer

Bedeutung, die Meinung von Freunden und Eltern einzuholen. Sie vertrauen diesen Personen
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bei solchen Entscheidungen wesentlich starker als einem Finanzberater. Zu diesem Ergebnis

kam im Jahr 2022 eine Studie aus der Schweiz (PostFinance 2022, S. 12).

Zumindest in den USA scheint diese blinde Entscheidungsabhangigkeit von digitalen
Bewertungen Uber die sozialen Medien mit einem gewissen ,finanziellen Analphabetismus”

der jungen Generation einherzugehen (Esterhuizen 2021, S. 44-45).

Trotz der digitalen Kompetenzen der Mitglieder der Generation Z, vielleicht auch gerade
wegen dieser, ist die digitale Informationsvielfalt und -flut fiir die Zler eher hinderlich. Gerade
hinsichtlich Entscheidungen bezlglich ihrer finanziellen Zukunft ist eine Prokrastination dieser
Konsumenten zu beobachten. Eine Studie aus dem Jahr 2020 in Deutschland verweist darauf,
dass aus diesem Grund vor Abschliissen von langfristigen (Altersvorsorge-)Sparplanen oder
Kapitalanlagen zuriickgeschreckt wird. Im Vordergrund steht fiir diese Verbraucher eher die
Befriedigung von Bediirfnissen und Wiinschen in naher Zukunft, vor allem fiir Dinge, die sie
emotional zur Befriedigung bendtigen. Hierfiir sind die Mitglieder der Generation Z auch
bereit zu sparen. (Niroumand 2020).

Etwa ein Viertel der Alterskohorte der Generation Z wird von der Strategieberatungs-
gesellschaft september in einer Studie aus 2022 als ,,Welpen der Wallstreet” bezeichnet. Diese
glauben grundsatzlich an einen Zusammenbruch der Systeme, ohne genauer zu definieren,
wann und um welche Systeme es sich handelt (september 2022). Das kdnnte ein weiterer
Grund flr die Zurlickhaltung beim Abschluss von langfristigen Sparvertragen sein.
Vorzugsweise praferieren diese jungen Kunden Anlageprodukte mit einem hoheren
Gewinnpotenzial wie Fonds, Aktien, ETFs und Kryptowdhrungen. Diesen teilweise neuen
Kapitalanlageformen stehen sie experimentierfreudig gegeniber. So stellen diese Mitglieder
der Kohorte der Generation Z eher wenig den Wert einer gerade neueingefihrten
Kryptowahrung oder den Ratschlag von diversen Influencern in den sozialen Medien infrage
(september 2022). Dieser Umstand steht im Gegensatz zu dem zuvor beschriebenen

gesteigerten Bediirfnis der Generation nach Sicherheit.

Aufgrund ihres Krisenbewusstseins ist die Generation Z bereit, gréRBere Risiken einzugehen.
Sie konzentriert sich auf finanzielle Autonomie, um im Krisenfall besser geriistet zu sein. Das
Ergebnis miindet in einem Interesse an den oben beschriebenen alternativen Kapitalanlage-

formen (Terstiege 2023, S. 106-107).
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Im gleichen Zusammenhang sehen die ,Welpen der Wallstreet” eine Immobilie eher als
Investment oder Spekulationsobjekt mit Mietertrag und Wertsteigerungspotenzial und
weniger als Investition in die ,,eigenen vier Wande” (september 2022).

Die Nachfrage nach Kredit- und Debitkarten sowie nach Konsumentenkrediten, wie z. B.
Autofinanzierungen, durch die Vorgdngergeneration Y ist grof8 im Vergleich zu den élteren
Kohorten, auch weisen die Yler auf ihren Girokonten im Vergleich hohere Salden auf (Stewart
2014, S. 2). Um die Generation Z ebenfalls an diese Finanzdienstleistungen heranzufithren und
darliber zu binden, versuchen Banken mit personalisierten Produkten den individuellen
Bediirfnissen der jungen Konsumenten gerecht zu werden. Kreditkarten, die nach
personlichen Vorlieben der Kunden individuell gestaltet werden koénnen, besondere
Sparkonten fir Kinder und spezielle Applikationen fir Mobiltelefone — ausgerichtet auf die
Generation Z - sollen der steigenden Wechselbereitschaft hinsichtlich ihres
Finanzdienstleisters entgegenwirken (Cross 2021, S. 6-7). Allerdings scheinen die jungen
Finanzkunden im Vergleich zu ihrer Vorgangergeneration die grundsatzliche Aufnahme von

Verbindlichkeiten in Form von Verbraucherkrediten eher zu scheuen (Cun 2023).

Aktuell weisen die Mitglieder der Generation Z im Vergleich zu den Vorgangerkohorten in den
USA wohl noch die geringsten Investitionsaktivitaten im Aktienbereich auf. Lediglich 35 % von
ihnen sind bereits diesbezliglich investiert, wobei die Vorgangergenerationen eine wesentlich
hohere Investitionstatigkeit vorweisen (Thomala 2021).

Dieser Umstand stellt jedoch lediglich eine Momentaufnahme dar und mag in dem noch
relativ jungen Alter der Mitglieder der Generation Z begriindet sein.

Dies bestatigt sich durch neuere Studien teilweise. So scheinen die Mitglieder der Generation
Z laut einer Umfrage in den USA (Global Consumer Sentiment von Oliver Wyman Forum)
hinsichtlich der Investitionsmoglichkeiten in Aktien grundsatzlich sehr aufgeschlossen zu sein.
Im Alter von 21 Jahren investiert fast die Halfte der Mitglieder der Generation Z in den USA
bereits grundsatzlich in Aktien und 42 % in Kryptowdhrungen. Hingegen taten dies die
Mitglieder der Vorgdngergeneration, der Millennials, im gleichen Alter lediglich mit ca. 30 %

bzw. 22 % (Kantaria 2023).

Vor dem Hintergrund der hohen Affinitdt der Digital Natives zu digitalen Service-
dienstleistungen ist es erstaunlich, dass die Generation Z von den Finanzinstituten einen

Balanceakt verlangt. Einerseits verldsst sich diese auf eine personliche Betreuung von
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Angesicht zu Angesicht (Cross 2021, S. 7), andererseits beurteilt sie eine Bank vor allem nach
deren digitalen Dienstleistungen und Angeboten (Esterhuizen 2021, S. 44-45; Yurcan 2016,
S. 2). Insgesamt scheint die Generation Z unzufriedener mit ihren Finanzinstituten (,,primary
retail bank”) zu sein als die dlteren Generationen. AuRerdem oder vielleicht auch gerade
deshalb ist sie viel eher bereit, ihre Bank zu wechseln (Cross 2021, S. 6; McFeely 2018, S. 2).
Im Kontrast zu dem Wunsch nach persdnlicher Betreuung durch ihre Hausbank sind die Zler
schnell motiviert, das Kreditinstitut zu wechseln, wenn sie dadurch Kontofiihrungs- oder

Bearbeitungsgebiihren sparen kénnen.

In Bezug auf das Konsumverhalten und den Umgang mit Geld wird die Generation Z vermutlich
pragmatischer und sparsamer sein als ihre Vorginger. Ahnlich wie bei der Generation X
(vornehmlich die Eltern der Zler) mag das zu einer hoheren Markenaffinitat fihren, allerdings
bei gleichzeitig abnehmender Markentreue (Priporas etal. 2017, S. 7-8; Wood 2013). Die
Mitglieder der Generation Z haben grundsatzlich gréRBeres Vertrauen in die Kapitalmarkte als

ihre Vorganger und suchen vermehrt nach Kapitalmarktprodukten (PostFinance 2022, S. 12).

Einhergehend mit einer gesteigerten Markenuntreue der Generation Z, die wissenschaftliche
Untersuchungen belegen, laufen Produktanbieter und Dienstleister grundsatzlich Gefahr,
diese jungen Kunden mangels ausreichender Fokussierung auf diese Zielgruppe an
Konkurrenten zu verlieren (Reisenwitz 2021, S. 81 u. 87-88). Das Bediirfnis nach glinstigen
Bankdienstleistungen und die abnehmende Markentreue der jungen Generation machen sich
bereits etliche FinTechs zunutze und bieten ihre kostenglinstigeren Dienste erfolgreich am

Markt an (Cross 2021, S. 7; McFeely 2018, S. 2).

Insgesamt gewinnt bereits die Vorgangerkohorte der Generation Z, die Millennials
(Generation Y), als Kundschaft fiir das Retail- sowie fiir das Privatbanking konstant an
Bedeutung. Allein in den USA werden in den nachsten drei Dekaden voraussichtlich (iber 30
Billionen US-Dollar von den Babyboomern an die Generation Y vererbt, und gleichzeitig hat
die Generation Y die Babyboomer als groRte Kohorte in den USA abgel6st (Avery 2013;
McFeely 2018). Dieser Trend dirfte sich der demographischen Verschiebung nach auf die
Generation Z Ubertragen. Weltweit betrachtet macht die jiingere Generation der Zler bereits

Uber 30 % der Weltbevolkerung aus (Mondres 2019, S. 25).
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Banken und Finanzdienstleister sehen sich mit der Krux konfrontiert, dass die Generation Z
zwar grundsatzliches Interesse an der Kapitalanlage hat, sich mit den ,,herkdmmlichen Mitteln

und Kanédlen“ jedoch nicht angesprochen fiihlt (Gerber 2022).

Die Hirden fir eine Entscheidung hinsichtlich eines Finanzprodukts oder einer Finanzdienst-
leistung missen kinftig sehr niedrig sein. Ein reines digitales Angebot scheint nicht
ausreichend, da sich die Generation Z eher auf den Ratschlag von Freunden oder Familien-
angehorigen verlasst als auf die reine Internetrecherche oder den Finanzberater (Terstiege
2023, S. 105; Fagan 2024). AuBerdem ruft diese digitale Uberflutung eher Stress bei ihnen aus.
Der Wunsch nach leichter Verstandlichkeit von Produkten und Dienstleistungen sowie
einfacher Sprache und Transparenz hinsichtlich komplexer finanzwirtschaftlicher
Themenkomplexe erscheint als Voraussetzung, um auch die ca. 50 % der Mitglieder dieser
Kohorte, welche sich gar nicht erst mit Finanzen beschéftigen, zu erreichen und entweder als

Kunden zu halten oder neu zu gewinnen (Niroumand 2020).

Sofern die herkdmmlichen, etablierten Finanzdienstleister und Banken nicht die junge
Kundschaft der Generation Z ganzlich an die aufstrebenden FinTech-Start-ups verlieren
mochten, miissen diese auf das stetig wachsende Bedirfnis der Zler nach digitalen
Produktlosungen starker reagieren. Andernfalls werden diese gar nicht erst Kunden von

traditionellen Finanzdienstleistern (Yuan et al. 2023).

Finanzdienstleister miissen den jungen Mitgliedern der Generation Z die Mdglichkeit geben,
Uber digitale Applikationen ihre Finanzen zu verwalten und sich finanziell weiterzubilden.
Gleichzeitig ist es dabei sehr wichtig, das Bedlirfnis der Generation Z nach Unterhaltung, Spafl}

und Gemeinschaftssinn zu beriicksichtigen (Kantaria 2023).

3 Konklusion Theoretischer Teil

Im nachfolgenden Kapitel werden die Ergebnisse der theoretischen Forschung
zusammengefasst. Zunachst werden die bisherigen Erkenntnisse in Bezug zu den zuvor

aufgestellten theoriegeleiteten Fragestellungen gebracht.
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Im Kontext der aufgestellten theoriegeleiteten Fragen und der méglichen Antworten hierauf,
ergibt sich dann anschlieBend eine empiriegeleitete Fragestellung. Ebenso werden nach
Beantwortung der gestellten Fragen Thesen hinsichtlich der Generation Z entwickelt. Diese
Fragen und Thesen sollen dann mithilfe der empirischen Untersuchung (Kapitel Ill) im Detail

Uberpruft werden.

3.1 Konklusion und Beantwortung der theoriegeleiteten Fragestellung

Auf Basis der bestehenden wissenschaftlichen Forschungsergebnisse hinsichtlich der Kohorte
der Generation Z sowie der Annahme, dass sich die Generation Z hinsichtlich bestimmter
pragender Trends in ihrer formativen Phase der Generation Y dhnelt, kbnnen wahrscheinlich

bereits heute einige spezifische Charakteristika identifiziert werden.

Die Generation Z setzt sich aus den Geburtenjahrgdangen zwischen etwa Mitte der 1990er bis
ca. 2010 zusammen. Es gibt zwar keine exakte zeitliche Abgrenzung, jedoch festigt sich die
wissenschaftliche Meinung vor allem durch Studien in den USA auf etwa diese Daten (Dimock

2019).

Aufgrund der gewonnenen und bereits beschriebenen theoretischen Forschungsergebnisse
soll nachfolgend kurz und pragnant das Anforderungsprofil an Finanzdienstleistungen bzw.
Finanzprodukte der Generation Z subsumiert skizziert werden.

Grundsatzlich lasst sich feststellen, dass die Generation Z, auch bekannt als Gen Z oder Digital
Natives, eine Kohorte ist, die in einer sehr stark durch Technologie gepragten Welt aufwachst
bzw. aufgewachsen ist. Sie zeigt einen starken Fokus auf soziale Verantwortung,
Nachhaltigkeit und auf jegliche Form von digitaler Kommunikation. Mit diesen spezifischen
und stark ausgepragten Anforderungen stellt diese junge Generation als wichtige kiinftige
Kundenklientel der Finanzindustrie ebenfalls komplett neue Anforderungen an
Finanzprodukte und Finanzdienstleistungen. Um den Mitgliedern der Generation Z zu gefallen,
sollten demnach die Finanzprodukte und -dienstleistungen der Zukunft folgende

Eigenschaften besitzen (u. a. Terstiege 2023, S. 101-103):

1. Digitales ,Touch and Feel”: Samtliche Produkte und Dienstleistungen missen eine

digitale Zuganglichkeit aufweisen. Die Generation Z ist unter sehr starkem Einfluss der
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technologischen Entwicklung und vor allem des (mobilen) Internets aufgewachsen,
daher erwarten diese Kunden eine Online-Verfligbarkeit ihrer Finanzdienstleistungen.
Samtliche Produkte und Dienstleistungen sollten benutzerfreundlich Uber
,Mobilgerdte” abrufbar sein (Planung&Analyse 2018). Online-Plattformen und vor
allem mobile Applikationen miissen es den Nutzern bequem ermdoglichen, jederzeit
und Uberall ihre Finanztransaktionen und -geschafte erledigen zu konnen (Cun 2023).
Die jungen Kunden der Generation Z schatzen und erwarten die Moglichkeit, ihre
Finanztransaktionen weltweit und zeitungebunden, mobil (iber das Smartphone oder
andere mobile Endgerate abwickeln zu kdnnen, ohne zwangslaufig auf eine Filiale ihres

Finanzdienstleisters angewiesen zu sein (Terstiege 2023, S. 110-111).

Soziale Verantwortung und Nachhaltigkeit: Ein starkes Umweltbewusstsein pragt die
Generation Z und die Mitglieder dieser Kohorte legen groflen Wert auf soziale
Verantwortung (PwC 2022, S. 7). Daher bevorzugt und fordert diese Klientel auch von
ihrem Finanzdienstleister Produkte, welche soziale und 6kologische Nachhaltigkeit
beriicksichtigen und fordern. Entscheidend ist, dass z. B. Kapitalmarktprodukte wie
Investmentfonds in Unternehmen investieren, die hohe soziale und 6kologische
Standards erfiillen und/oder soziale Projekte fordern. Wichtig ist hierbei Transparenz
hinsichtlich der Auswirkung der Investition auf Gesellschaft und Umwelt (Payiatakis

2020; Morahan, 2023).

Individualitat und Flexibilitat: Die Generation Z weist ein extremes Bedurfnis nach
Einzigartigkeit auf. Vor allem sprechen diese Konsumenten Produkte und
Dienstleistungen an, welche fir sie als einzigartige oder ungewdhnliche Angebote
empfunden werden (Terstiege 2023, S. 74). Um dem Bediirfnis der Generation Z nach
Individualitat und Flexibilitat gerecht zu werden, sollten Finanzprodukte bzw.
Finanzdienstleistungen zu maRgeschneiderten ,Finanzlésungsmodellen” werden.
Finanzprodukte sollten kiinftig anpassungsfahig sein und miissen der Generation Z die
Moglichkeit bieten, ihre individuellen Bedlirfnisse und Praferenzen zu beriicksichtigen.
Anlagestrategien missen individuell ausgestaltet sein und Finanzprodukte missen je
nach Bedarf und Lebenssituation anpassbar sein. AuRerdem ist es fiir diese

Kundengruppe von groBem Interesse, dass ihr personlicher Finanzberater Uber
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unterschiedliche Kommunikationskanale zeitlich flexibel ansprechbar und erreichbar

ist (Hernandez et al. 2020, S. 22-25).

Identifikation: Um ihre Wissensliicken in finanziellen Angelegenheiten (,finanzieller
Analphabetismus” Esterhuizen 2021, S. 44) zu schlieRen, ist die Gen Z bestrebt, nicht
nur informierte Entscheidungen hinsichtlich Finanzthemen zu treffen, sondern sich
gleichzeitig diesbezliglich auch weiterzubilden (Bellens et al. 2023). Neben der
Transparenz sollten Finanzprodukte und -dienstleistungen daher einfach und klar
verstandlich sein und den Kunden deutlich tber Kosten und Nutzen sowie lber
Chancen und Risiken aufkldren. AuRerdem wiinschen sich diese Kunden u. a. digitale
Bildungsressourcen hinsichtlich der Finanzthemen, um ihr Verstandnis diesbezliglich

weiter fordern zu kénnen (Murray 2022; McKinsey 2018).

Kosten: All die voran beschriebenen Eigenschaften sind jedoch unter Kostengesichts-
punkten zu betrachten. Wie oben beschrieben, verlangt die Generation Z von ihrem
Finanzdienstleister eine Vielzahl an teilweise kostenintensiven Beschaffenheiten
hinsichtlich Finanzprodukten und -dienstleistungen. Gleichzeitig sind sie jedoch
grundsatzlich sparsam und aulerst preissensibel (Reisenwitz 2021, S. 81). Sie achten
auf glinstige Provisionen und Gebihren, welche transparent ausgewiesen sein
miissen. Diese Tatsache stellt die Finanzdienstleister vor eine sehr grolSe

Herausforderung (Cross 2021, S. 7).

Um das Vertrauen und vor allem die Loyalitat dieser jungen Konsumenten zu gewinnen oder

zu halten, miissen die Finanzdienstleister kiinftig einen gesteigerten Fokus auf die Themen der

Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Individualitat, Flexibilitat, Identifikation und Transparenz legen

— bei gleichzeitig glinstiger Kosten- und Gebiihrenstruktur. Dies stellt die Unternehmen des

Finanzmarkts vor groRRe Transformationsprozesse, welche jedoch in Bezug auf das kiinftige

Kundenklientel der Kohorte der Generation Z als zwingend notwendig erscheinen.

Nachfolgendes Schaubild skizziert die wichtigsten Anforderungen nochmal:
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Digitale Kommunikation
unter Einbindung der
sozialen Medien
,Finanzfluenzer”

Beratungsansatz und
Austausch ,auf
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Dienstleistungsangebote

Kurzfristige,
individualisierbare
Investmentlésungen

Integrative

24/7 Erreichbarkeit e

Abbildung 2: Finanzdienstleistung Gen Z gerecht (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Terstiege 2023,
S. 111)

Beantwortung der theoriebasierten Teilforschungsfragen

Mithilfe der Ergebnisse aus der theoretischen Forschung (Kap. Il 1 und Il 2) sollen nachfolgend
die zuvor aufgestellten theoretischen Forschungsfragen des Kapitels 111.4 moglichst

substanziiert werden.

tTFF1: Basierend auf den bisherigen wissenschaftlichen Ergebnissen: Welche

spezifischen Merkmale lassen sich fiir die Generation Z bereits erkennen?

Gepragt durch die Einflisse und Trends, welche bereits ihre Vorgdangergeneration Y formativ
beeinflusst haben, lasst sich subsumiert festhalten, dass die Generation Z ein besonders
ausgepragtes Bediirfnis nach Sicherheit zu haben scheint. Die Zler streben im privaten Bereich
enge Familienverhaltnisse ebenso an wie relative Sicherheit im beruflichen Umfeld und bei
der Berufswahl (Rodriguez et al. 2021, S. 80; Scholz 2019b, S. 281; Wadehn 2011, S. 14; Wood
2013). Einhergehend mit diesem Bedirfnis sind die Zler feste Strukturen gewohnt und

schatzen diese (Scholz 20193, S. 8).

In Verbindung mit den gepragten Bedlrfnissen nach Sicherheit und Struktur ist bereits ein
gesteigertes Interesse an familidren Strukturen und an einer ausgepragten ,Work-Life-
Balance” hin zu einem ,Work-Life-Blending” erkennbar (Calmbach et al. 2016, S. 460; Scholz
20193, S. 8). Die Generation Z ist eine ,Wohlfiihlgesellschaft” und ist hochstwahrscheinlich

anfallig fir auBere Disruptionen, die dies gefahrden kdnnten. Erstes Anzeichen dafiir kénnte
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ein Anstieg von psychischen Storungen unter Jugendlichen wahrend der Covid-Pandemie sein

(Schaeffer 2022).

Ganz entscheidend ist wohl die extrem hohe Affinitat der Generation Z hinsichtlich
technologischer Entwicklungen. Bezeichnet als ,Generation Internet” (Gratton 2012) und
,Digital Natives” (Klaffke 2022b, S. 103) sind es die Mitglieder dieser Kohorte gewohnt, sich
taglich fir mehrere Stunden, vor allem mit ihren ,Mobilgeraten”, mobil im Internet zu
bewegen (Ayuni 2019, S. 169). Insbesondere die sozialen Medien haben hierbei sehr hohes

Einflusspotenzial auf die Mitglieder der Generation Z (Renzulli 2022).

tTFF2: Welche Anforderungen der Kohorte der Generation Z an deutsche
Finanzinstitute lassen sich bereits grundsatzlich erkennen oder méglicherweise

ableiten?

Grundsatzlich scheinen, wie bereits beschrieben, die digitale Revolution der letzten Jahre und
die fortschreitende Verbreitung des Internets einen erheblichen Einfluss auf die Generation Z
zu haben. Dem Generationenkonzept folgend und in Verbindung mit der Sozialisations-
hypothese (siehe v. a. Kap. Il 1.2.1) sollten diese Trends bedingt die Charakteristika der Zler
beeinflussen. Die damit in Zusammenhang stehenden Verhaltensmuster werden von einer

Vielzahl von bereits zitierten Forschungsergebnissen belegt.

Wollen die Finanzdienstleistungsunternehmen demnach im Kampf um die Kunden an
Attraktivitat fur die Generation Z gewinnen, miissten wohl weitere Schritte der Digitalisierung
konsequent verfolgt werden. Nicht nur durch das Online-Banking miissen méglichst samtliche
Facetten der Dienstleistungs- und Produktpalette abrufbar sein. Die Zler erwarten, diese
Dienstleistungen bequem, jederzeit und Uberall Gber mobile Eingabegerdte wie z. B. dem
Smartphone abrufen zu konnen. Diese Bediirfnisse sind bereits deutlich erkennbar (z. B. Pertl
2019, S. 16-20; Thiesmeyer 2015, S. 20) und der Trend wird sich aller Voraussicht nach noch
weiter verschéarfen. Allerdings ist grundsatzlich ebenfalls ein personenbezogenes Dienst-
leistungsverhaltnis, vor allem als Entscheidungsunterstiitzung und als ,vertrauensbildende”
MaBnahme, fiir die Zler von erheblicher Bedeutung. Dies wird ebenso durch erste
wissenschaftliche Untersuchungen gestitzt und beschert den Finanzinstituten ein gewisses

Spannungsverhaltnis zwischen Onlineangeboten und personlicher Beratung (Cross 2021, S. 7).
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Interessant, und mit Potenzial zur weiteren Erforschung, ware zudem der Einfluss des
Bedirfnisses nach Sicherheit der Generation Z auf deren Praferenzen hinsichtlich
Finanzprodukte und -dienstleistungen. Beispielsweise bei Spar- oder Altersvorsorgeprodukten
steht das Bediirfnis nach Sicherheit zur Chance auf moglichst hohe Renditen, verbunden mit
entstehenden Kosten, in diametralem Verhaltnis. Beides scheint von relevanter Bedeutung fiir

die Generation Z.

tTFF3: Welche Anforderungen der jungen Generation Z an standardisierte Produkte
des deutschen Kapitalmarkts lassen sich aufgrund der vorhandenen Ergebnisse

bereits erkennen oder ableiten?

Auf Grundlage der bisherigen Forschungsergebnisse und der bereits vielfach beschriebenen
Digitalisierungswelle in der Industrie, und im Besonderen auch in der Finanzindustrie, scheint
es unbedingt notwendig, dass die Finanzdienstleister ein digitales Produkt- und Dienst-
leistungsangebot (iber die komplette Produktpalette hinweg entwickeln und etablieren. Die
Generation Z erscheint stark gepragt vom Internet, von der Digitalisierung und den sozialen
Medien. Daher liegt es relativ nahe, dass diese auch in ihren Anforderungen an Produkte und
Dienstleistungen der Finanzindustrie einen besonderen Schwerpunkt auf digitale und mobil
abrufbare Services legen wird (Mondres 2019, S. 26). Allerdings ist dabei wahrscheinlich zu
beachten, dass sich die digitalen Dienstleistungen und Produkte mit personlicher Beratung,

physisch und virtuell, verbinden lassen miissen.

Aufgrund des untersuchten Mangels an Kenntnissen im Umgang mit Finanzprodukten,
zumindest in den USA (Esterhuizen 2021, S. 44-45), und dem generellen Bedirfnis nach
Sicherheit und Bestatigung der Generation Z (u. a. Scholz 20193, S. 8 und Wood 2013) scheint
es moglich, dass neben innovativen und einfach zu bedienenden Finanzapplikationen, der
personliche Rat durch einen Experten ebenfalls gefordert sein wird. Erste personalisierte
digitale Finanzdienstleistungen und -produkte sowie personalisierte Finanzapplikationen

scheinen diesem Trend bereits gerecht werden zu wollen (Cross 2021, S. 6, 7).

Der Wunsch nach Personalisierung der Finanzangebote steht aber naturgemafd im Spannungs-

verhdltnis zum hohen Kostenbewusstsein der jungen Finanzkunden. Es gilt daher die
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Annahme, dass Finanzdienstleister die personliche Beratung gerade wegen der Kosten in

digitale Angebote transferieren werden mussen.

tUFF: Welche Produkte des Retailbankings werden bereits von der jungen

Generation statistisch haufig nachgefragt?

Grundsatzlich ist die Generation Z mit Technologie und Digitalisierung aufgewachsen.

Von ihrem Finanzdienstleister fordern die Zler daher vor allem mobile Anwendungs-
moglichkeiten. Mithilfe von mobilen Banking-Applikationen moéchten sie ihre Finanzen
bequem von ihren mobilen Endgeraten aus verwalten (Esterhuizen 2021, S. 44-45; Yuan et al.
2023). Wahrscheinlich vor allem aufgrund der Benutzerfreundlichkeit und der Méglichkeit zur
Selbstverwaltung sind diese Banking-Apps fiir die Generation Z von besonderer Bedeutung.
Anhand dieser digitalen Zugangswege nutzen die Mitglieder der Generation Z bereits eine

Vielzahl an Finanzprodukten.

Grundsatzlich bildet ein Girokonto mit Onlinezugriff wohl die Basis fiir eine Kundenbeziehung
zu einem Finanzdienstleister. Digitale Produkte fir den Zahlungsverkehr spielen damit eine
wichtige Rolle fiir die Gen Z. Aber es besteht ebenso Interesse an Einlagen und
Versicherungen, wenngleich im  wesentlich geringeren  Verhdltnis zu ihren
Vorgangergenerationen. Hinsichtlich Investments und Krediten scheint sehr &dhnliches

Interesse zu bestehen (Terstiege 2023, S. 104).

Folgendes Schaubild (Abbildung 3) verdeutlicht die Praferenzen der Generation Z hinsichtlich

diverser Anlageprodukte nach einer Studie aus dem Jahr 2022:
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Beliebte Anlageformen der Generation Z

Sparbuch [N 45%
Tagesgeld N 7%
Aktien [ 26%
Aktienfonds und ETFs | NG 24%
Rentenfonds | 9%
Immobilienfonds [l 4%
Immobilien [l 7%
Kryptowdhrungen |GGG 19%

Rohstoffe [l 7%

Abbildung 3: Beliebte Anlageformen der Generation Z (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an september
Strategie & Forschung 2022)

Vor allem im angloamerikanischen Raum sind Prepaid-Karten und Zahlungsapps von den
Mitgliedern der Generation Z frequentiert nachgefragte Finanzdienstleistungsangebote. Die
einfache Moglichkeit, Geld mit Freunden und Bekannten teilen zu kdnnen und Zahlungen

unkompliziert ausfiihren zu kdnnen, begeistert die junge Generation.

AuBerdem kénnen einige Mitglieder der Generation Z mangels regelmaRiger Einkommen noch
keine traditionellen Kreditkarten beantragen. Prepaid-Karten stellen da eine attraktive

Alternative dar (Cross 2021, S. 6-7; Stewart 2014, S. 2-3).

Wichtig zu beachten ist dabei die Tatsache, dass sich das Nutzungsverhalten der Mitglieder

der Generation Z teilweise intragenerational unterscheidet.

Je nachdem welchen geographischen Schwerpunkt vorliegende wissenschaftliche Studien
haben oder auch welche Altersgruppen innerhalb der Kohorte untersucht wurden, wurden

teils unterschiedliche Praferenzen festgestellt. Nicht alle Mitglieder der Kohorte der
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Generation Z haben die gleichen Praferenzen fiir Finanzprodukte und es zeigen sich Varianten
und Variationen. Eine Studie aus dem Jahr 2022 kommt zu dem Ergebnis, dass gar ein Viertel
der Mitglieder der Generation Z eine eigene Untergruppe bildet — die sog. ,Welpen der
Wallstreet”. Diese Gruppe innerhalb der Kohorte der Generation Z soll sich vom Rest der
Kohorte hinsichtlich ihrer eigenen Anlagestrategien deutlich unterscheiden. Des Weiteren

sind sie besonders zielstrebig und finanziell relativ gut situiert (september 2022).
3.2 Empiriegeleitete Fragestellung/en

Mithilfe von empirisch hergeleiteten Forschungsergebnissen soll der bisherige theoretische
Forschungsstand bezliglich der Generation Z und deren mogliche Unterschiede zu der
Vorgangerkohorte Y verifiziert und erganzt werden.

Im Hinblick auf die relevanten theoriegeleiteten Forschungsfragen aus Kap. Il 1.4 stellen sich

folgende empiriegeleitete Teilforschungsfragen (eTFF):

e eTFF1: Welche Produkte des Retailbankings werden bereits von der Generation Z

genutzt oder stehen in deren Fokus?

o eTFF2: Welche spezifischen Anforderungen haben die ,,Digital Natives” an deutsche
Finanzdienstleister, und wie miissen aus deren Sicht Retailbankingprodukte und

Finanzdienstleistungen beschaffen sein?

Bei ndherer Betrachtung der Charakteristika und Werte der ,Digital Natives” wird ersichtlich,
dass eine exzessive digitale Mediennutzung aufgrund des Aufwachsens in einem hoch
technologisierten Umfeld pragend ist (Calmbach et al. 2016, S. 465). Um sich daher qualifiziert
den obigen Forschungsfragen zu ndhern, erscheint es erforderlich, das vorhandene digitale
Konsumverhalten in Verbindung mit der Finanzindustrie zu erforschen. Daraus ergibt sich

folgende (empiriegeleitete) Unterfragestellung (eUFF):
e eUFF: Welchen Stellenwert hat das Thema Digitalisierung fiir die Mitglieder der

Generation Z beziiglich Finanzprodukten bzw. beziiglich der Kommunikation mit

Finanzinstituten?
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3.3 Thesengenerierung

Eine These oder Hypothese stellt eine aufgestellte Vermutung dar. Diese wird fiir bestimmte
Zwecke als wahr angenommen, bis sie bestatigt oder widerrufen wird. Es handelt sich
demnach nicht um einen gesicherten Sachverhalt, sondern um eine zunachst vorlaufige

Aussage (Seiffert 2003, S. 159; Stegmdiller 1980, S. 284).

Vorstellungen Uber den zu untersuchenden Gegenstand oder die zu untersuchende Realitat
spielen in der empirischen Sozialforschung eine essenzielle Rolle. Um die empirische
Wirklichkeit zu Uberpriifen, kann es wichtig sein, bestimmte Annahmen zu treffen. Diese
Annahmen oder Thesen oder Hypothesen sollten mdoglichst dem Kriterium der
Falsifizierbarkeit genligen. Sie miissen grundsatzlich innerhalb der theoretischen Annahmen
widerspruchsfrei formuliert und dem Forschungsgegenstand angemessen sein. Dabei sollten

sie sich empirisch Gberprifen lassen (Atteslander et al. 2023, S. 49-50).

Eine Hypothese oder These gilt demnach als falsifiziert, wenn die empirische Uberpriifung zu
negativen Ergebnissen fiihrt. Die Annahme ist demnach neu zu formulieren oder zu verwerfen.
Bestadtigen die Forschungsergebnisse die These, so gilt diese in der vorliegenden Form als
vorlaufig bestatigt. Die Verifizierung einer These gilt immer als vorlaufig, weil die theoretische
Moglichkeit besteht, die Annahme zu einem spateren Zeitpunkt, bei weiterer empirischer
Erforschung, schlielich doch noch zu deren Falsifizierung zu fiihren (Atteslander et al. 2023,

S. 50; 312-313).

Anders als bei der These, die eher unspezifisch ist, kennzeichnet die Hypothese einen
Zusammenhang zwischen mindestens zwei Variablen. Die Hypothese ist demnach eine

Vermutung hinsichtlich einer ,,Ursache-Wirkungsbeziehung” (Schnell et al. 2023, S. 47).

Eberhard beschreibt Thesen als Behauptungen, wohingegen Hypothesen bereits
Vermutungen sind. Beide haben gemein, dass sie Aussagen Uber Erkenntnisgegenstdnde in

Form von Satzen sind (Eberhard 1999, S. 20).

Die These soll von der Hypothese unterschieden werden. Es wird an dieser Stelle definiert,

dass Thesen Behauptungen sind, welche aufgrund ihrer kontroversen Struktur eine
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argumentative  Begriindung  bediirfen. Thesen  kénnen sich demnach auf
Tatsachenbehauptungen oder Fakten beziehen, jedoch bilden sie eher Meinungen,
Interpretationen oder Zusammenhdnge zwischen den Fakten ab. Wichtig scheint, dass zu
jeder These eine Gegenthese gebildet werden kann. Diese Definition leitet sich von der bereits
beschriebenen Definition der Hypothese ab und soll die aufgestellten Thesen entsprechend

begrifflich abgrenzen.

Da in der vorliegenden Arbeit die Generation Z zundchst beschrieben und genauer definiert
werden muss, kann in dieser empirischen Studie keine direkte Ursache-Wirkungsbeziehung
untersucht werden. Eine solche Hypothese wiirde auf diversen bereits erforschten und
beschriebenen Merkmalen der Generation Z hinsichtlich ihres Verhaltens am Kapitalmarkt

beruhen.

Die Aufstellung von Thesen in dieser wissenschaftlichen Analyse, verbunden mit deren
genauerer Untersuchung, koénnte als Grundlage fur kinftige Forschungsvorhaben mit
hypothetischem Ansatz dienen. Insofern gelten die in dieser Arbeit aufgestellten
Behauptungen als Thesen, welche unter Zuhilfenahme der empirischen Forschung validiert

werden sollen.

Aufgrund der stetigen Verbreitung des Internets ab ca. Mitte der 1990er Jahre und des
Fortschreitens der digitalen Revolution gilt bereits die Generation Y als sehr technologieaffin,
mit einer grofen Kompetenz im Umgang mit heutiger Informationstechnologie (Parment
2009, S. 18; Wadehn 2011, S. 17, 18). Davon ausgehend, dass die Generation Z Teil der
heutigen ,Informationsgesellschaft” ist, und dem Umstand geschuldet, dass aufgrund des
technologischen Wandels digitale Informationsquellen den Nutzern in einer vielfaltigen Form
zur Verfligung stehen, lasst sich schlieRen, dass die Generation Z als direkte Nachfolge-
generation mindestens die gleichen digitalen Kompetenzen und Praferenzen besitzt (Scholz

und Vyugina 2019, S. 278).

Die theoretischen Forschungsergebnisse bestatigen eindrucksvoll die digitalen Kompetenzen
und Praferenzen der jungen Konsumenten (u. a. Ayuni 2019, S. 169).
Die versierte und massive Nutzung des Internets sowie der sozialen Medien durch die

Generation Z, zum Zwecke der Kommunikation, Unterhaltung und Suche nach Informationen
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(Albert etal. 2019, S.30), spiegelt sich ebenfalls in der Tatsache wider, dass sich die
Einkaufsgewohnheiten der Mitglieder in die digitale Welt verlagert haben (Rihle 2021).

Einige Forschungsergebnisse bestatigen bereits den Wunsch der Generation Z nach adaquaten
Service-Portfolios und digital gestiitzten Beratungsdienstleistungen durch die Finanzinstitute

(september 2022).

Daher kommt der Autor zu folgenden vier Thesen:

e T1: Fiir die Generation Z sind ein digitales Produktangebot sowie ein digitaler

Zugang zu dem Finanzinstitut von besonderer Bedeutung!

Durch obige These sollte zusatzlich die Annahme gestlitzt werden, dass die digitale Revolution

keinen Trend, sondern eine fundamentale Umwalzung darstellt (Kern 2015, S. 229).

Die mogliche Bestatigung obiger Annahme konnte fir die Kreditwirtschaft als direkter Aufruf
verstanden werden, moderne und vor allem digitale Konzepte und Finanzlésungs-

moglichkeiten fur diese junge Kundenklientel zu entwickeln.

e T2: Fiir die Generation Z ist es wichtig, neben digitalen Angeboten auch eine

personliche Beratungsleistung durch das Finanzinstitut abrufen zu kénnen!

Obige Annahme basiert vor allem auf internationalen Forschungsergebnissen beziglich der
Generation Y (siehe Kapitel 11 1.3). Sie kommen zu dem Ergebnis, dass eine Bank von den
Mitgliedern der Generation Y neben der Forderung nach digitalen Inhalten vor allem auch

nach der personlichen Beratung bewertet wird (Simon 2013, S. 12; Yurcan 2016, S. 2).

Das groRRe Bediirfnis der Generation Z nach genereller Sicherheit und die Identifikation mit
festen, bestehenden Strukturen innerhalb unserer Gesellschaft (Scholz 20193, S. 8) lassen
vermuten, dass auch bei Bankgeschaften der personliche Kontakt zu einem Finanzberater
zentral ist. Denkbar als Losungsansatz ware z.B. eine digitale Vorauswahl von
Finanzdienstleistungen und -produkten mit anschlieBender persdnlicher ,Beratung” durch

einen Experten.
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Neben der Option, dass diese Bankkunden digitale Finanzlésungsmoglichkeiten von ihrem
Kreditinstitut erwarten, wiirde eine gleichzeitige Forderung dieser nach personlicher
Beratungsleistung durch ihren Finanzberater die Institute in ein gewisses Spannungsverhaltnis
setzen. Finanzprodukte sollten dann sowohl digital abrufbar sein als auch fiir Kunden die
Moglichkeit bieten, sich diesbeziiglich persénlich beraten lassen zu kénnen. Internationale
Forschungsergebnisse bestatigen bereits, dass die Mitglieder der Generation Z eine

personliche Beratungsleistung von ihrem Finanzinstitut fordern (Cross 2021, S. 7).

Der Autor trifft daher obige Annahme, dass diese Tatsache gleichermafien fiir die Kohorte der

Generation Z in Deutschland zutreffen sollte.

e T3: Je nach Sozialisation ist das Medienkonsumverhalten der Generation Z unter-
schiedlich. Dieser Umstand wirkt sich different auf deren Bediirfnisse nach digitalen

Angeboten in Verbindung mit deren Praferenzen fiir eine personliche Betreuung aus!

Entsprechend des sozio6konomischen Hintergrunds der Mitglieder der Vorgangergeneration
Y unterscheidet sich deren Nutzung des Internets. Innerhalb der Internetnutzer entwickelt
sich zunehmend eine soziale Spaltung. Die Intensitat wie auch die Art der Nutzung sind
abhangig von der schichtenspezifischen Zugehorigkeit des Nutzers. Vor allem beim
Medienkonsum zu Freizeitzwecken, wie etwa Videospielen, ist z. B. ein Unterschied zwischen
der Unterschicht (hohe Nutzungsdauer) und der Oberschicht (niedrigere Nutzungsdauer) zu

beobachten (Leven et al. 2010, S. 109).

Bei den Zlern scheint sich der Trend beziglich der generellen Mediennutzung fortzusetzen.
Mehr als ein Drittel aller jungen Mitglieder dieser Kohorte (in Deutschland) konsumiert
Medieninhalte Gber ,Streamingdienste” nahezu taglich (Feierabend et al. 2016, S. 7, 11), und
insgesamt sind alle Mitglieder viele Stunden pro Woche online (Albert et al. 2015, S. 123).

GemaR einer Studie lber die Generation Z aus dem Saarland bevorzugen diese die Online-
Kommunikation gegeniiber einem Gesprach von Angesicht zu Angesicht und 90 % mdchten
sogar lieber schriftlich als miindlich kommunizieren (Lehrstuhl fiir Betriebswirtschaftslehre,

Saarland 2015, S. 57, 61, 70).
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Dieser Trend in den Kommunikationsvorlieben und die stetig gestiegene Onlinenutzung
konnten sich folglich auf die gewiinschte Kommunikation mit Finanzdienstleistern und auf
deren zielgerichtetes, digitales Angebot auswirken. Daran ankniipfend konnte bei den Zlern
ebenfalls eine Divergenz beziglich des Medienkonsums beobachtbar sein, und damit
einhergehend u. U. ein unterschiedliches Bedlrfnis nach digitaler sowie personlicher

Betreuung durch das Finanzinstitut vorliegen.

Diese Annahme ist flir Finanzinstitute insofern von Relevanz, da sie ggf. gezwungen waren,
sich auf eine differente Konsumentengruppe einstellen zu missen. Sollte innerhalb der
Kohorte der Generation Z keine Koharenz diesbezliglich beobachtbar sein, so miissten
Finanzinstitute die Altersgruppe entsprechend segmentieren. Je nach Ausprdagung waren
diese Kunden unterschiedlich mit Finanzdienstleistungen und -produkten zu bedienen.
Digitale und personliche Dienstleistungen wiirden mit unterschiedlicher Auspragung, je nach

Sozialisationshintergrund, durch die Gen Z nachgefragt werden.

e T4: Die Generation Z ist sehr preissensitiv, jedoch steht diese Preissensitivitét in

einem Spannungsverhdltnis zu deren Bediirfnis nach personlicher Beratung!

Die generelle Forderung der Generation Z nach zusatzlichen Dienstleistungen wie persénlicher
Beratung sowie deren Bedirfnis nach detaillierten Informationen hinsichtlich
Finanzprodukten und -dienstleistungen, jedoch gleichzeitig verbunden mit einem hohen
Kostenbewusstsein dieser Kohorte, bestatigen bereits internationale Forschungsergebnisse
(Chai 2019, S. 121). Dies stellt die Kreditinstitute in Zukunft vor groRRe Herausforderungen. Die
Mitglieder der Generation Z fordern eine absolut klare und verstdndliche Beratung durch
einen freundlichen Mitarbeiter (Chai 2019, S. 119). Sollte die Generation Z das generelle
Bediirfnis ihrer Vorgdngergeneration nach personlicher Beratung in finanziellen
Angelegenheiten (Stewart 2014) oder gar den Wunsch nach einem generellen , Kimmerer”
beziglich finanzieller Angelegenheiten (Yurcan 2016) teilen, sind Finanzinstitute gezwungen,

ihre Kraftanstrengungen zu erhdohen, um den Spagat zwischen Kosteneinsparung und

kostenintensiver persénlicher Betreuung zu meistern.

Mit der zuvor aufgestellten These T2 (,,Fir die Generation Z ist es wichtig, neben digitalen

Angeboten eine personliche Beratungsleistung durch das Finanzinstitut abrufen zu kénnen!”)
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und deren mogliche Bestatigung waren die Kreditinstitute aufgerufen, Ressourcen fir
potenzielle personliche Beratungen und Dienstleistungen bereitzuhalten. Der Wunsch der
Generation Z nach kostenintensiver, personlicher Finanzdienstleistung im Gleichklang mit
glinstigen Konditionen dieser Produkte und Dienstleistungen wirde die Kreditwirtschaft vor

gewisse Herausforderungen stellen.

Dieses Spannungsverhéltnis wirde insgesamt vor dem Kontext der erhohten
Wechselbereitschaft dieser Klientel hinsichtlich ihres Finanzdienstleisters (Cross 2021, S. 6;
McFeely 2018, S. 2) fiir die deutschen Banken, Versicherungen und sonstigen Finanzdienst-

leistungsunternehmen an Brisanz gewinnen.
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Il EMPIRISCHER TEIL

1 Forschungsdesign

Im folgenden Kapitel sollen die aufgestellten empiriegeleiteten Fragen und Thesen

pragmatisch mithilfe von Forschungsinstrumenten beantwortet bzw. Gberprift werden.

1.1 Untersuchungen

Trotz der Tatsache, dass noch nicht alle Mitglieder der Kohorte der Generation Z ihre
formative Phase abgeschlossen haben, sind schon einige Charakteristika definiert und
beschrieben (siehe Kapitel Il). Es gibt demnach bereits einige Forschungsarbeiten und
Forschungsergebnisse hinsichtlich der Generation Z. Darin sind bereits einige spezifische
Eigenschaften und Verhaltensweisen beschrieben. Ebenso l4sst die relative , Ahnlichkeit” zu
ihrer Vorgangergeneration, der Generation Y, theoretisch weitere Riickschllisse zu. Dennoch
fihren die Ergebnisse der theoretischen Forschung zu den oben beschriebenen

empiriegeleiteten Forschungsfragen und den aufgestellten Thesen.

Grundsatzlich gilt fur wissenschaftliches Arbeiten, dass es auf Basis von theoretischem,
methodologischem und schlieBlich empirischem Problembewusstsein fuBen muss (Koeder

2016, S. 168).

Das empirische Interesse der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit richtet sich naturgemani
nach dem Titel der Arbeit. Die spezifischen Anforderungen der Generation Z an standardisierte
Produkte und Dienstleistungen des deutschen Retailbankings sollen definiert werden. Um
eine moglichst exakte Definition dieser Anforderungen zu erhalten, werden die bereits
vorliegenden wissenschaftlichen Erkenntnisse zusammen mit den Ergebnissen aus der
empirischen Studie genutzt, um die aufgestellten Fragen und Thesen zu beantworten bzw. zu
validieren. Dadurch sollen neue Forschungsergebnisse herausgearbeitet werden, welche die
Generation Z spezifisch genauer definieren und den Finanzdienstleistern praktische

Handlungsanregungen liefern sollen.

Die Befragung gilt in der empirischen Forschung als wissenschaftliches Instrument, solange sie

sich an methodische und messtheoretische Vorgaben héalt. Unabhéngig davon, ob sie
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schriftlich, miindlich oder online durchgefiihrt wird, miindet sie am Ende in empirisch
belegbaren Aussagen, indem sie reale Gegebenheiten erfasst und diese mit theoretischen

Grundlagen verbindet (Domsch und Ladwig 2013, S. 15-16).

Die Zielsetzung dieser Arbeit besteht darin, die neuen und besonderen Herausforderungen,
denen sich Finanzdienstleistungsunternehmen in Deutschland aufgrund des aktuellen demo-
graphischen Wandels ausgesetzt sehen, herauszuarbeiten. Das empirische Interesse orientiert
sich entsprechend daran. Es sollen unter Einbezug bestehender wissenschaftlicher
Erkenntnisse aus der Generationenforschung sowie einer eigenen empirischen Untersuchung
innovative Ergebnisse gewonnen und analysiert werden.

Als Fundament des empirischen Teils dieser Arbeit dient ein idealtypischer Prozess, welcher
aus fiinf Forschungsphasen besteht. Dieser ist nachfolgend schematisch dargestellt in
Abbildung 4:

Deftinition

e Zielsetzung
e Thesen

e Zielgruppe
o Methodik

Forschungsdesign

e Erhebungsmethode
e Schriftliche Befragung
e Untersuchungszeitraum

Datengewinnung
¢ Feldphase

Datenanalyse

e Auswertung

Dokumentation

¢ Ergebnisdarstellung

Abbildung 4: Schematischer Ablauf der Untersuchung (Quelle: Eigene Darstellung)
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1.2 Methodisches Vorgehen und Methodenauswahl

In der Fachliteratur zur Sozialforschung werden unterschiedliche Methoden fiir die empirische

Forschung beschrieben.

Neben der Methodik fiir die Erhebung von empirischen Forschungsdaten wird weiterhin von
der Methodik Gber die Aufbereitung gewonnener Forschungsdaten und der Methodik zur

Auswertung eben dieser Daten gesprochen (Mayring 2016, S. 85 und S. 103).

Das vorliegende Kapitel 111 soll die Methodik beschreiben, die zur Beantwortung der
Forschungsfragen aus Kapitel 113.2 sowie zur Prifung der aufgestellten Thesen aus
Kapitel 1l 3.3 flihren soll. Grundsatzlich gibt es nach Atteslander (Atteslander et al. 2023, S. 59)

vier unterschiedliche Methoden, um die soziale Wirklichkeit zu analysieren:

Die Inhaltsanalyse
Die Beobachtung

Das Experiment

P w N

Die Befragung

Die Inhaltsanalyse, auch Recherche oder Dokumentenanalyse genannt, beschaftigt sich mit
der Untersuchung von ,Produkten menschlicher Tatigkeiten” (Atteslander et al. 2023, S. 59,
213-216). Das Material zur Erforschung muss naturgemaR vom Forscher durch Befragung oder
Beobachtung nicht erst erschaffen werden, sondern liegt bereits vor. Das Erheben der
Untersuchungsdaten entfdllt bei der Inhaltsanalyse somit zu einem gewissen Grad bzw.
beschrankt sich auf das Sammeln und Zusammentragen von bereits gewonnenen Daten (Hug

& Poscheschnik 2015, S. 82).

Bei der Beobachtung handelt es sich um eine Datenerhebungsmethode nichtsprachlicher
Forschungsdaten. Die soziale Wirklichkeit wird anhand der systematischen und zielgerichteten
Wahrnehmung untersucht und durch genaue Planung sowie durch eine exakte Struktur der

Wahrnehmung moglichst objektiviert (Hug & Poscheschnik 2015, S. 83).
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In einem Experiment wird das menschliche Verhalten in einer definierten und vom Forscher
bestimmten Situation untersucht. Alle Formen bzw. Methoden der Sozialforschung zur
Erhebung wissenschaftlicher Daten beeinflussen mehr oder weniger den Gegenstand der
Untersuchung und sind daher von experimentellen Zigen gekennzeichnet. Bei einem
Experiment wird jedoch von einem HéchstmaR an Kontrolle des Forschers hinsichtlich der
konstruierten sozialen Situation ausgegangen. Aufgrund von ethischen und forschungs-
praktischen Grinden spielt das Experiment als Erhebungsmethode fiir empirische
Forschungsdaten jedoch eine eher untergeordnete Rolle (Atteslander et al. 2023, S. 59, 195-
198).

Als rationellstes Mittel, um verldssliche Informationen zu erhalten, zahlt in der empirischen
Sozialforschung die Befragung. Allerdings kdénnen die gewonnenen Ergebnisse solcher
reprasentativen Umfragen durchaus Gberschatzt werden. Es besteht die Gefahr, dass sich je
nach Wiedergabe der Umfragedaten Fehlinterpretationen der Ergebnisse ergeben kénnen
(Atteslander etal. 2023, S.125-127). Befragungen gibt es in unterschiedlichen
Umsetzungsformen: Sie kénnen sowohl schriftlich als auch mindlich erfolgen. Mittels
Befragung sollen Forschungsdaten erhoben werden, die bspw. durch reine Beobachtung nicht
identifizierbar bzw. zuganglich sind. Hierbei kann es sich um Gedanken, Meinungen

Einstellungen, Wissen, Emotionen etc. der Befragten handeln.

1.2.1 Erhebungsmethode

Grundsatzlich erscheint die Befragung die probate Erhebungsmethode fir diese vorliegende
empirische Studie zu sein. Fir die empirische Datenerhebung wurde zunachst die reine

Online-Befragung gewahlt.

Gekennzeichnet ist eine Online-Umfrage vor allem dadurch, dass ein Fragebogen als
Programm auf einem Webserver hinterlegt ist und dieser fiir die Befragten wie ein Formular
auf einer Webseite innerhalb eines Browsers dargestellt wird (Doring & Bortz, 2016, S. 414;

Schnell et al. 2023, S. 349).

Da es sich bei dem anvisierten Befragungskreis grundsatzlich um die Mitglieder der
Generation Z handelt, welche wie bereits beschrieben, eine sehr hohe Affinitat zu den neuen

digitalen Medien aufweisen, erscheint neben den bereits oben erwdhnten Vorteilen vor allem
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diese Art der Befragung als probat, um eine moglichst hohe und qualifizierte Riicklaufquote

zu erhalten.

Die webbasierte Befragung in Form eines Online-Fragebogens spricht insbesondere solche
Probanden an, welche mit dem Internet verbunden und sehr mobil sind (Déring & Bortz, 2016,
S. 417).

Es wird eine Online-Befragung durchgefiihrt — eine Erhebungsmethode, bei der die Befragten
den auf einem separaten Server abgelegten Fragebogen online ausfillen (Atteslander et al.

2023, S. 166).

Diese Art der Online-Befragung ist relativ einfach zu erheben. Sie ist des Weiteren schnell
durchfihrbar und sehr gut skalierbar. Zusatzlich sind die Stichproben sehr schnell auswertbar,
da die Ergebnisse bereits elektronisch gespeichert sind (Déring & Bortz, 2016, S. 414-415;
Schnell et al. 2023, S. 345).

Zudem zahlt die Datenerhebung anhand eines Fragebogens als relativ objektiv hinsichtlich
ihrer Anwendung und Durchfiihrung. Vorteilig ist weiterhin, dass sich bei einer Online-
Befragung diese Objektivitat nochmals erhoht, da sie frei von jeglichen Einfllissen seitens des
Interviewers ist. Hintergrund ist, dass eben ein solcher nicht physisch benoétigt wird. (Eid et al.

2017, S. 60; Schnell et al. 2023, S. 45).

Die quantitative Untersuchung erfolgt unter Einsatz eines Uberwiegend standardisierten
Fragebogens (siehe Anlagen), welcher auf Basis der vorliegenden Studien und der
entsprechenden Fachliteratur entwickelt wurde. Folgende Thesen sollen mithilfe des

Fragebogens Uberpriift werden:

o TI1: Fir die Generation Z sind ein digitales Produktangebot sowie ein digitaler

Zugang zu dem Finanzinstitut von besonderer Bedeutung!

o T2: Fir die Generation Z ist es wichtig, neben digitalen Angeboten auch eine

persoénliche Beratungsleistung durch das Finanzinstitut abrufen zu kénnen!
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e T3: Je nach Sozialisation ist das Medienkonsumverhalten der Generation Z
unterschiedlich. Das wirkt sich auch different auf deren Bediirfnisse nach digitalen

Angeboten in Verbindung mit deren Praferenzen fiir eine personliche Betreuung aus!

o T4: Die Generation Z ist sehr preissensitiv, jedoch steht diese Preissensitivitat in

einem Spannungsverhdltnis zu deren Bediirfnis nach personlicher Beratung!

Zur weiteren Uberpriifung dieser Annahmen werden die folgenden empiriegeleiteten

Teilforschungsfragen (eTFF) herangezogen:

e eTFF1: Welche Produkte des Retailbankings werden bereits von der Generation Z

genutzt oder stehen in deren Fokus?

o eTFF2: Welche spezifischen Anforderungen haben die ,,Digital Natives” an deutsche
Finanzdienstleister, und wie miissen aus deren Sicht Retailbankingprodukte und

Finanzdienstleistungen beschaffen sein?

e eUFF: Welchen Stellenwert hat das Thema der Digitalisierung fiir die Mitglieder der
Generation Z beziiglich Finanzprodukten bzw. beziiglich der Kommunikation mit

Finanzinstituten?

Bei einer empirischen Untersuchung ist es essenziell, den Befragungskreis gezielt zu definieren

und gleichzeitig die situativ bedingte ideale Befragungstechnik zu wahlen.

Meist erfolgt die Datenerhebung bei der empirischen Sozialforschung anhand mundlicher
oder schriftlicher Befragungen, wobei dadurch ca. 90% der gesamten Informationen

gewonnen werden konnen (Bortz & Doring 2006, S. 236).

Hierbei erfolgt eine Befragung in der Regel entweder in Form eines Interviews (mindliche
Befragung) oder durch einen Fragebogen (schriftliche Befragung). Ein Fragebogen kann
entweder in Papierform per Post (,,paper and pencil“-Verfahren) oder online verteilt werden.
Trotz meist geringerer Riicklaufquote scheint sich die Online-Befragung als das gangige Modell
der empirischen Forschung zu etablieren (Ter Hofte-Frankhauser und Walty 2011, S. 68). Dies

ist vor allem der stetigen Verbreitung des Internets und den damit verbundenen
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Moglichkeiten einer orts- und zeitungebundenen empirischen Erhebung geschuldet. Darliber
hinaus ist diese digitale Erhebungsmethode preisglinstiger als ein Fragebogen, welcher
gedruckt und per Post versendet wird und in der Regel einen frankierten Riickumschlag
notwendig macht.

Ein Fragebogen gewadhrleistet als Untersuchungsinstrument eine gewisse Standardisierung
der Begleitumstdnde rund um die Befragung. Zusatzlich erh6ht die schriftliche Befragung im
Gegensatz zur mindlichen Befragung die Wahrscheinlichkeit einer unbeeinflussten und

ehrlichen Beantwortung der Fragen (Bortz & Doring, 2006, S. 237; Mayer 2013, S. 98-101).

Neben dem Telefoninterview wird die Online-Befragung mittlerweile als wichtigste
vollstrukturierte Befragungstechnik in der akademischen Grundlagenforschung als auch in der

Sozial- und Marktforschung angesehen (Doring & Bortz, 2016, S. 414).

Als nachteilig wird jedoch grundsatzlich angesehen, dass die Online-Befragung vor allem bei
Menschen mit Zugangsproblemen zum Internet oder bei bildungsfernen Personen eine
geringe Bereitschaft zur Teilnahme an dieser Art der Befragung zur Folge hat. Vor diesem
Hintergrund kann eine Online-Befragung, auch weil sie uninteressant oder umstandlich wirken
kann, zu einer héheren Abbruch- oder Verweigerungsrate fiihren als bei einer persénlichen

Befragung (Doring & Bortz, 2016, S. 405-409; Schnell et al. 2023, S. 353-354).

AuBerdem erscheint erwdahnenswert, dass ein Online-Fragebogen in der Regel nur wenige
flexible Antwortmoglichkeiten beinhaltet, sondern hauptsachlich nur vorgegebene Antwort-

moglichkeiten zuldsst. Freitextantworten bilden eher die Ausnahme (Eid et al. 2017, S. 60).

Im Vergleich zum Online-Fragebogen sind die weiteren Befragungsmaoglichkeiten, wie das
personliche Interview oder das Paper-Pencil-Verfahren ebenfalls kritisch zu betrachten.
Aufgrund der vorteilhaften Handhabung einer Online-Erhebung und vor allem aufgrund der
Tatsache, dass es sich bei den zu Befragenden um die jungen Mitglieder der Kohorte der
Generation Z handelt, welche insgesamt eine sehr hohe Onlinekompetenz und -affinitat
aufweisen, wurde als Mittel zur Datenerhebung dieser Untersuchung diese

Befragungsmethode angewendet.
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Merkmale der Forschungsprobe

Im Jahr 2019 zahlten ca. 10 Millionen junge Menschen in Deutschland zur Generation Z
(Statistisches Bundesamt 2020). Fir das Jahr 2021 weist Statista (Statista 2022) bereits ca.
11,6 Millionen Mitglieder der Generation Z in Deutschland aus. Dies entsprach einer Quote
von ca. 13,9 % der Bevolkerung. Hiervon waren 5,57 Millionen Personen weiblich und 6
Millionen mannlich. Aufgrund der hohen Zahl der Grundgesamtheit ist eine Totalerhebung

nicht praktikabel.

Nachfolgend handelt es sich daher lediglich um eine Teilerhebung. Das heil3t, es erfolgt eine
Beschrankung der Befragung auf einen kleinen Teilbestand der Kohorte der Generation Z. Als
Qualitatskriterium der empirischen Sozialforschung ist grundsatzlich die Auswahl einer
reprasentativen Stichprobe (Sample) entscheidend. Eine reprdsentative Stichprobe muss ein
verkleinertes, aber nicht verzerrtes Abbild der Grundgesamtheit darstellen. Dies
vorausgesetzt, konnen dann bei der Stichprobe mit hoher Wahrscheinlichkeit Riickschliisse

auf die Grundgesamtheit gezogen werden (Atteslander et al. 2023, S. 255).

Die Hochschulen Mainz und RheinMain (Wiesbaden) erklarten sich bereit, den fiir diese Arbeit
entwickelten Fragebogen fir eine Befragung mit ausgewahlten Studierenden zu nutzen. Aus
unterschiedlichen Fachbereichen der Wirtschaftswissenschaften wurden insgesamt ca. 1.350
Studierende befragt. Von den beantworteten Fragebdgen waren schlussendlich insgesamt
247 auswertbar. Dies entspricht einer Quote von 18,3 %. Bei der zu verzeichnenden
Ricklaufquote ist zu beriicksichtigen, dass die Befragung wahrend der Corona-Pandemie
erfolgte. In dieser Zeit fanden groRtenteils keinerlei Prasenzvorlesungen an den Hochschulen
statt, sondern lediglich Onlinevorlesungen. Die Befragungsteilnehmer wurden daher lediglich
digital gebeten, an der Befragung teilzunehmen. Unter anderen Gegebenheiten und mit der
Moglichkeit einer personlichen Bitte um Teilnahme an der Befragung ware eventuell eine

hohere Riicklaufquote zu verzeichnen gewesen.
An der Hochschule Mainz gibt es derzeit etwa 5.800 Studierende, von denen knapp 3.000 im

Fachbereich Wirtschaft studieren (Stand 2021; Hochschule Mainz). Die Studienfacher in

diesem Fachbereich teilen sich auf in:
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e Steuern und Wirtschaftspriifung

e Human Resource Management

e Marketing und Medien

e Wirtschaftsinformatik

e Rechnungswesen, Controlling und Finanzen
e Quantitative Methoden

e Volkswirtschaftslehre

e Wirtschaftsrecht

Von diesen 3.000 Studierenden wurden 700 im Zeitraum von April 2020 bis April 2021 mithilfe

des Onlinefragebogens befragt.

Weitere Befragungen fanden an der Hochschule RheinMain statt. An der Hochschule mit ihren
zwei Standorten (Wiesbaden und Risselsheim a. M.) studieren derzeit 12.300 Studierende,
von denen etwa 2.900 in dem Fachbereich Wirtschaft angesiedelt sind und am Standort
Wiesbaden (Wiesbaden Business School) studieren (Stand Wintersemester 2021-2022;
Hochschule RheinMain).

Als Studienfacher werden angeboten:
e Betriebswirtschaftslehre mit Business Administration, Controlling & Finance sowie
Sales & Marketing Management
e Internationale Betriebswirtschaftslehre mit International Management
e Versicherungs- und Finanzwirtschaft (Insurance & Banking)
e Wirtschaftsrecht (Business & Law) mit Accounting & Taxation
e Gesundheitsékonomie (Health Care Economics)

e Digital Business Management

Hiervon wurden ca. 650 Studierende im Zeitraum Juli 2020 bis Juli 2021 online befragt.

Fiir die Befragung ist es zwingend erforderlich, dass die Befragten der Kohorte der Generation

Z angehoren. Die derzeitigen Studierenden der Hochschulen Mainz und RheinMain sollten fast
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ausschlieBlich der Generation Z angehdéren und eignen sich daher grundsatzlich als Probe. Von

den Befragten gaben insgesamt 93,5 % an, dass sie jlinger als 28 Jahre alt sind.

Zunéachst bleibt festzuhalten, dass die Befragung Uber den Jahreswechsel 2020/2021
stattgefunden hat. Dadurch entsteht eine geringe Verzerrung der Messergebnisse. Denkbar
ware theoretisch, dass samtliche Probanden den Fragebogen bereits im Jahre 2020
beantwortet hatten bzw. alle erst im Jahre 2021 an der Befragung teilgenommen haben. Eine
exakte zeitliche Abgrenzung, wann welche Anzahl von Fragebdgen ausgefillt und abgeschickt
wurde, ist nicht erfolgt. Da allerdings, wie weiter oben bereits ausgefiihrt, die zeitliche
Einordnung der Generation Z hinsichtlich der zugehdrigen Geburtenjahrgange nicht
einheitlich in der Literatur beschrieben ist, erscheint diese mogliche Verzerrung durch den

Befragungszeitpunkt vernachldssigbar.

In der deutschen Literatur werden die ersten Mitglieder der Kohorte der Generation Z zeitlich
beginnend vom Anfang der 1990er bis zum Ende der 1990er definiert (u. a. Maas, 2019, Absatz
2; Scholz, 20144, S. 13). Davon ausgehend, dass liber 93,5 % der Probanden nach 1992/1993
(je nach Jahr der Befragung) geboren wurden und 83 % sogar erst nach 1995/1996, erscheint
eine mogliche Verzerrung hinsichtlich des Alters bei einer relativ ,weichen” zeitlichen
Abgrenzung der Generation Z zu ihrer Vorgdngerkohorte akzeptabel. Lediglich 6,5 % der
Befragten gaben an, zum Zeitpunkt der Befragung vor dem Jahr 1992/1993 geboren zu sein
(siehe Tabelle 2, S. 116).

Als weiteres Kriterium ist es wichtig, dass es sich bei dem Forschungssample um einen
reprasentativen Querschnitt aus der Grundgesamtheit handelt, um schlieRlich qualifizierte

Riickschliisse auf die Grundgesamtheit ziehen zu kdnnen (Atteslander et al. 2023, S. 255).

Die gewadhlte Stichprobe erfiillt dieses Kriterium naturgemdB nicht, da alle

Befragungsteilnehmer Studenten aus den Fachbereichen der Wirtschaftswissenschaften sind.

Dem Umstand geschuldet, dass die Studienanfangerquote in Deutschland seit bereits mehr
als 10 Jahren liber 50 % liegt (Statista 2023a) und die Mehrheit (2018: 51 %) der Schulabganger
aktuell die Studienberechtigung erhalt (Destatis 2021), erscheint die Fokussierung auf diese

Stichprobe hinsichtlich der Befragung jedoch zumindest teilweise begriindbar.
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Wichtiger fir die Auswahl dieses speziellen Samples ist allerdings die Tatsache, dass die
Stichprobe der Studierenden fiir die Finanzdienstleistungsindustrie in Deutschland, neben
ihrem groBen Anteil an der Grundgesamtheit, zusatzlich von besonderem Interesse sein

dirfte.

Laut einer Studie von Confipro aus dem Jahr 2015 ist insbesondere das ,kaufkraftige” Kunden-
klientel der jungen Akademiker abwanderungsgefahrdet bzw. sehr wechselwillig in Bezug auf

Produktangebote von FinTechs (Naber 2015).

Im Hinblick auf die Zielstellung dieser wissenschaftlichen Untersuchung erscheint daher eine
Schwerpunktlegung auf Probanden mit der Moéglichkeit auf einen akademischen Abschluss an

einer Hochschule als besonders interessant.

Grundsatzlich ist das gewahlte Sample jedoch ebenfalls kritisch zu betrachten. Die Stichprobe
wurde nicht zufallig unter samtlichen Mitgliedern der Kohorte der Generation Z ausgesucht.
Es wurden bei der Untersuchung lediglich Studierende von zwei anerkannten Hochschulen im
Raum Frankfurt befragt. Dies erfolgte im Hinblick auf das Fokusinteresse dieser
wissenschaftlichen Untersuchung in Bezug auf die deutsche Finanzindustrie, sowie aufgrund
der generellen Schwierigkeit hinsichtlich der Auswahl einer reprasentativen Stichprobe mit

einem verhaltnismaRigen Aufwand.

Bei dieser Befragung ist daher nicht unbedingt gewahrleistet, eine Repradsentativitdt der
Stichprobe mit der Grundgesamtheit der Generation Z herzustellen. Da es sich hier vor allem
nur um Mitglieder der Kohorte Z handelt, die aufgrund der generellen
Zugangsvoraussetzungen zum Hochschulstudium entsprechende akademische

Schulabschlisse vorzuweisen haben.

Weiterhin ist anzumerken, dass es sich aufgrund der eingeschrankten Altersstruktur von
Studierenden nur um ein Segment der Generation Z handelt. Es konnten nur die Mitglieder
der Generation Z befragt werden, welche im Jahre 2020/21 als Studierende an den besagten
Hochschulen in den jeweiligen Fachbereichen der Betriebswirtschaftslehre eingeschrieben
und erreichbar waren. Angesichts der vorherrschenden Corona-Pandemie fielen groStenteils

die Prasenzvorlesungen an den Hochschulen aus und es wurde auf Fernstudium umgestellt.
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AuBerdem wird die Reprasentativitdt nochmals eingeschrankt, da sich die Beteiligung der
Hochschulen geographisch auf das Rhein-Main-Gebiet in Deutschland beschrankt. Dies ist
teilweise relativierbar, da sich die Studierenden an den deutschen Hochschulen aus einer
gewissen Vielzahl an Bundeslandzugehorigen oder gar Staatsangehdrigen zusammensetzt
(Destatis 2024b; Statista 2023e). Diesem Umstand wurde jedoch in dieser Untersuchung keine
Beachtung geschenkt. Anzumerken an dieser Stelle sei lediglich, dass tiber 75 % der Befragten
angaben, eine deutsche Staatsangehorigkeit zu haben. Der Rest verteilt sich relativ
gleichmaRig auf eine Vielzahl anderer und vor allem doppelter Staatsangehorigkeiten, z. B.
deutsch-tirkisch, deutsch-franzésisch oder deutsch-persisch. Eine Auffalligkeit lieR sich noch
erkennen: 6% der Befragten bilden tlrkische Staatsangehorige (inkl. doppelter
Staatsbirgerschaft).

Inwieweit die Peergroup der Studierenden an den befragten Hochschulen Mainz und
RheinMain die Allgemeinheit der Studierenden bundesweit reprasentiert, wurde weder

untersucht noch entsprechend beriicksichtigt.

Die Qualitat dieser Stichprobe besteht jedoch durch die Tatsache, dass aktuell tiber die Halfte
der Schulabgdnger eines Jahrganges eine Hochschulberechtigung erhalten und damit

grundsatzlich potenzielle (kiinftige) Hochschulstudenten sind.

Ebenfalls lag der Fokus bei dieser Befragung auf einer groBen Anzahl von potenziellen
Teilnehmern mit einer moglichst hohen Riicklaufquote. Eine reprdsentative Umfrage mit einer
entsprechenden Stichprobe, unter Ausschluss des Risikos der Verzerrung, ist aus praktischen

Griunden in dieser Untersuchung nicht moglich gewesen.

Die Gefahr eines ,Selektions-Bias” besteht, da die Auswahl des Samples nicht auf dem Zufalls-
prinzip basiert, sondern sich auf eine Teilmenge der Grundgesamtheit beschrankt. Dieser
Umstand kann zu einer Verzerrung des Untersuchungsergebnisses filhren (Atteslander et al.
2023, S. 259-260; Schnell etal. 2023, S.273). Jedoch kann eine grundsatzlich steigende
Akademisierung (Destatis 2020) in Deutschland diesem Umstand teilweise relativierend
gegenlberstehen.

Eine weitere mogliche Verzerrung des Forschungsergebnisses stellt der sog. ,,Informant Bias“
dar. Die Befragten koénnten aus eigener Perspektive die zu untersuchenden Variablen filtern

und geben dann moglicherweise subjektive Informationen in der Untersuchung weiter.
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Dadurch kann der objektive Wert des zu messenden Phanomens durch die subjektive

Wahrnehmung der Probanden beeinflusst werden (Huber et al. 2014, S. 31).

Zudem konnten die Befragten eigene Schlussfolgerungen durch die Fragestellung auf das
zugrundeliegende Thesenmodell nehmen. Die Gefahr eines ,,Common Method Bias“ besteht
grundsatzlich, wenn z. B. die Befragten einer Untersuchung gleichzeitig Quelle fir exogene
wie endogene Variablen bilden (Single Source Bias) (Huber et al. 2014, S. 31-32). Mogliche
Ursachen oder Quellen eines Common Method Bias konnen neben dem Single Source Bias,
der ltem-Kontext, die Iltem-Charakteristika sowie der Erhebungskontext sein (Podsakoff et al.

2003, S. 879-882)

Um moglichen Verzerrungen entgegenzuwirken, erfolgt die Untersuchung anonym. Hierdurch
wird vermieden, dass die Befragten wegen eines moglichen ,Selbstdarstellungsmotivs”
Antworten subjektivieren. Auch sollte die Ausgestaltung des Fragebogens moglichst direkte
Riickschliisse der Befragten auf die Thesen verhindern. Infolgedessen soll durch die Struktur

der Befragung moglichen Ursachen eines Common Method Bias entgegengewirkt werden.

Diese denkbaren Verzerrungen verhindern u. U. einen Rickschluss auf die Grundgesamtheit
der Generation Z, allerdings lassen sich aus den Ergebnissen dennoch Tendenzen und
Grundgegebenheiten ableiten, welche eine Basis fir eine Handlungsempfehlung liefern
sollten. AuBerdem kann der beschriebene Umstand hinsichtlich der qualitativen
Beschaffenheit des gewdhlten Forschungssamples daher Anlass fiir weitere kinftige

Forschungsvorhaben geben.

1.2.2  Analyse- / Auswertungsmethode

Mithilfe einer quantitativen Analyse der ermittelten Daten soll das zuvor aufgestellte
Thesensystem Uberpriift werden. Bedingt durch die Online-Befragung liegen samtliche Daten
digital vor. Diese konnen sodann direkt mittels der Software SPSS von IBM statistisch
ausgewertet werden. Alle erhobenen Daten kénnen direkt in elektronischer Form verarbeitet
werden. Die gewonnenen Forschungsdaten sind demnach bereits fixiert bzw. dokumentiert.

AuBerdem liegen aufgrund der Struktur des Fragebogens groStenteils Daten vor, welche ohne
Selegieren verarbeitet werden kdonnen. Die Antwortmaoglichkeiten sind groRtenteils vorab

begriindet vom Verfasser ausgewahlt worden. AulRer bei den Ergebnissen der offenen Fragen
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sind samtliche Forschungsdaten direkt elektronisch mithilfe von SPSS strukturiert und

verwertbar.

Aus diesem Grund ist bei der Gewinnung von Forschungsdaten mithilfe eines Online-
Fragebogens die Aufbereitung nach den anerkannten Aufbereitungsmethoden wie Fixierung,
Selegierung und Strukturierung durch das elektronische Vorliegen der Daten und der
Strukturiertheit des verwendeten Fragebogens nicht vertieft zu betrachten (Hug &

Poscheschnik, 2015, S. 84-85).

Samtliche gewonnene Forschungsdaten sollen entweder graphisch oder durch deskriptive
Statistik dargestellt werden. Anschliefend sollen die beschriebenen Haufigkeiten mit dem

Thesensystem in Verbindung gebracht werden (analytische Statistik).

Die graphisch dargestellten Datensatze sollen dann durch eine explorative Datenanalyse auf
eventuelle Zusammenhange, besondere Merkmale sowie auf bestimmte Verteilungen der
Variablen untersucht werden. Durch diese Analyse der Variablen |asst sich auch deren Eignung
hinsichtlich der Anwendung weiterer statistischer Untersuchungsmethoden tberpriifen (Kuf3

et al. 2014, S. 213-216).

Mithilfe von statistischen MaRzahlen sollen die analysierten Daten letztendlich verdichtet

werden.

SchlieBlich ist es theoretisch mdglich, durch den Einsatz von einer computergestiitzten
Auswertung durch das Programm SPSS multivariate Analysen wie bspw. Varianz- oder
Regressionsanalysen der einzelnen Forschungsergebnisse durchzufiihren. Hierdurch lassen
sich u.U. Zusammenhange von abhdngigen Variablen und einer Anzahl unabhdngiger

Variablen erkennen (Dependenzanalyse) (KuR et al. 2014, S. 245).

Mithilfe dieser unterschiedlichen Datenanalyseverfahren soll schlieRlich eine objektive
Uberpriifung des zuvor aufgestellten Thesenmodells gelingen. Unter Zuhilfenahme der
Wahrscheinlichkeitstheorie kénnen sodann gewisse Riickschllisse von der Stichprobe auf die

Grundgesamtheit gezogen werden (Atteslander et al. 2023, S. 259; 331).
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Sozialstatistische Daten sollen mittels Kreuztabellen dargestellt werden, welche bei der
Analyse von nominalen bzw. ordinalen Daten eine anerkannte Methode darstellen

(Atteslander et al. 2023, S. 337).

Mit der anschlieBenden deskriptiven Datenanalyse werden die Haufigkeiten der Antwort-
vorgaben in Reihenfolge der Struktur des Fragebogens ausgezahlt. SchlielRlich sollen die
gewonnenen Forschungsdaten aufbereitet werden und entsprechend zumindest teilweise in
Tabellen, Graphiken, Mal3zahlen usw. zusammengefasst werden. Aus den gewonnenen Daten
werden somit u. U. statistische Haufigkeiten (Haufigkeitsanalyse) erkennbar und Riickschliisse

auf die Grundgesamtheit kbnnen gezogen werden.

Mithilfe des Softwareprogramms SPSS, welches systemseitig vielfadltige Auswertungs-
moglichkeiten hinsichtlich statistischer Daten bietet, werden die folgenden statistischen

Mal3zahlen in Bezug zu den gewonnenen Forschungsdaten gesetzt:

Mittelwert: Der Mittelwert gibt den Durchschnitt aller Versuchspersonen an. Er ist eine
wichtige statistische MaRzahl, um die Tendenz einer Datenmenge zu beschreiben. Der
Mittelwert wird haufig als ,x“ fiir eine Stichprobe bezeichnet. Er errechnet sich aus der Summe
aller Werte der Datenmenge, welche durch die Anzahl der Versuchspersonen (Werte) geteilt
wird.

Mittelwert = Summe der Werte der Datenmenge : Anzahl der Variablen (Atteslander et al.

2023, S. 302).

Standardfehler des Mittelwertes: Aufgrund der Tatsache, dass es sich bei dem
Forschungssample lediglich um eine Stichprobe der Grundgesamtheit handelt, wird der
gewonnene Mittelwert immer eine eher zufillige MaRzahl bleiben. Der Standardfehler ist die
MaRzahl, welche beschreiben soll, wie sehr zu erwarten ist, dass der Mittelwert aus
verschiedenen Ziehungen aus der gleichen Grundgesamtheit streut. Er wird oft verwendet,
um das Mal der Unsicherheit oder Variabilitdt des Mittelwerts zu quantifizieren. Ein kleiner
Standardfehler driickt eine groRere Genauigkeit aus, ein groRerer Standardfehler lasst auf
eine gewisse Ungenauigkeit schlieBen. Der Standardfehler gibt demnach an, wie sehr die
Mittelwerte in verschiedenen Stichproben aus derselben Population voneinander abweichen

konnen. Der Standardfehler ist grundsatzlich abhangig von der StichprobengroRRe und der
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Varianz. Der Standardfehler ergibt sich aus der Standardabweichung der Stichproben-
mittelwerte dividiert durch die Quadratwurzel des Stichprobenumfangs ,,n“ (IBM 20233;

Rasch et al. 2021, S. 29-31).

Konfidenzintervall (Irrtumswahrscheinlichkeit): Das Konfidenzintervall ist ein statistisches
Konzept, welches verwendet wird, um eine Schatzung fiir einen unbekannten Parameter, wie
den Mittelwert, zu erstellen. Mithilfe des gewichteten Standardfehlers kann das Intervall
angeben werden, in welchem sich mit einer bestimmten Wahrscheinlichkeit
(Irrtumswahrscheinlichkeit) der gesuchte Kennwert innerhalb der Grundgesamtheit befinden
wird. Ublich ist es, das besagte , Vertrauensintervall“ (Konfidenzintervall) fiir 1 % (99%-Kl), 5 %
(95%-KI) oder 10 % (90%-Kl) Irrtumswahrscheinlichkeit anzugeben (Atteslander et al. 2023,
S. 262; Rasch et al. 2021, S. 23-26).

Median: Der Median in Erganzung zum arithmetischen Mittel (Mittelwert) ist der Wert, der
eine Haufigkeitsverteilung in zwei gleich groRBe Halften teilt. Demnach ist der Median der
Wert, welcher in einer sortierten Datenreihe von Variablen genau in der Mitte liegt. Hierbei
missen die Daten in aufsteigender oder absteigender Reihenfolge sortiert und angeordnet
werden. Das heif3t, die einzelnen gewonnenen Werte werden der Grofle nach verteilt und
genau in der Mitte geteilt. Dadurch existieren jeweils ,Gber” bzw. ,unter” dieser Malzahl
(Median) gleich viele Beobachtungswerte. Im Gegensatz zum Mittelwert (Durchschnitt) ist der
Median weniger anfallig fir Ausreiler, da er nicht von extremen Werten beeinflusst wird

(Atteslander et al. 2023, S. 302; Tenny & Hoffmann 2022).

Varianz und Standardabweichung: Diese beiden Malzahlen beschreiben die Streuung der
vorliegenden Daten. Als Streuungsmald dient die Varianz, um die vorliegende Verteilung der
Forschungsergebnisse um den Mittelwert zu kennzeichnen. Die Varianz ist das Quadrat der
Standardabweichung. Berechnet wird die Varianz, indem bei samtlichen Werten der Abstand
zum arithmetischen Mittel quadriert, daraus die Summe gebildet und anschlieRend durch die
Anzahl der Werte geteilt wird. Damit gibt die Varianz an, wie weit im Durchschnitt die
Datenpunkte von ihrem Mittelwert entfernt sind. Eine grofRere Varianz deutet auf eine
grofRere Streuung der Daten hin, wohingegen eine kleinere Varianz eine kleinere Streuung um

den Mittelwert bedeutet (Atteslander et al. 2023, S. 303-304; Statista 2023c).
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Die Standardabweichung beschreibt ebenfalls eine Streubreite der Forschungswerte
hinsichtlich eines Merkmals rund um das arithmetische Mittel (Mittelwert). Sie ist die einfache
Quadratwurzel der Varianz und wird oft benutzt, da sie in derselben Einheit wie die
urspriinglichen Daten gemessen wird. Das heil3t, die Standardabweichung beschreibt die
durchschnittliche Entfernung aller gemessenen Werte vom Mittelwert. Eine geringe
Standardabweichung indiziert eine engere Gruppierung der Datenpunkte um den Mittelwert,
wohingegen eine hohe Standardabweichung auf eine grofRere Streuung hinweist (Atteslander

et al. 2023, S. 304; DATAtab Team 2023; Statista 2023d).

Minimum: Das Minimum ist der kleinste Wert einer numerischen Variablen (IBM 2023a).

Maximum: Das Maximum ist der grofSte Wert einer numerischen Variablen (IBM 2023a).

Spannweite: Die Spannweite beschreibt die Differenz zwischen der gréten und der kleinsten

Variablen (DATAtab Team 2023; IBM 2023a; Erb 2023).

Interquartilbereich: Quartile sind Schwellenwerte, welche die Daten oder Falle in vier gleich
groRe Bereiche einteilen. In jedem Bereich sind jeweils 25 % der Daten/Félle beinhaltet. Der
Interquartilbereich ist ebenfalls ein Mal} fiir die Streuung, das auf den Quartilen der Daten
basiert. Berechnet wird der Interquartilbereich, indem der Wert des 75. Quartils (Q3) vom
Wert des 25. Quartils (Q1) subtrahiert wird. Demnach wird mit Interquartilbereich die Distanz
zwischen dem unteren Quartil der Variablen und dem oberen Quartil der Variablen
bezeichnet. Dieser Bereich umfasst 50 % der Falle und ist robuster gegenliber AusreiRern als
die Standardabweichung oder die Varianz, da er auf den mittleren 50 % der Variablen basiert

und nicht auf allen Datenpunkten (DATAtab Team 2023; IBM 2023a).

Schiefe: Die Schiefe ist ein MaR zur Darstellung der Asymmetrie der Verteilung. Ausgang ist
eine Normalverteilung, welche eine Schiefe von 0 hat und damit symmetrisch ist. Ein (deutlich)
positiver Wert deutet auf eine Verteilung mit nach rechts auslaufender Flanke hin
(linkssteil/rechtsschief), ein deutlich negativer Wert hingegen auf eine Verteilung mit nach
links auslaufender Flanke (linksschief/rechtssteil). Grundsatzlich gilt als Faustregel, dass ab

einem Schiefewert, welcher mehr als doppelt so grof} ist wie die Standardabweichung, eine
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Abweichung von der Symmetrie der Normalverteilung vorliegt (IBM 2023a; Rasch et al. 2021,
S. 23-26).

Kurtosis: Die Kurtosis quantifiziert die AusreiRer der Variablen innerhalb einer Verteilung. Es
handelt sich demnach um ein MaB fiir den Umfang der Abweichungen von der Normal-
verteilung. Die Kurtosis bei einer Normalverteilung betrdgt 0 (bei manchen Software-
programmen fir statistische Auswertungen wird dieser Wert mitunter auch mit der Ziffer 3
festgelegt). Ein positiver Wert beschreibt im Verhaltnis zur Normalverteilung mehr extreme
AusreiBer und ein negativer Wert entsprechend weniger extreme AusreiBer (IBM 2023a;

Rasch et al. 2021, S. 23-26).

t-Test: Der t-Test als statistisches Verfahren wird haufig in der empirischen Forschung
verwendet, um signifikante Unterschiede zwischen Mittelwerten zu untersuchen (Hayes 2023;
Smigierski 0.J.).

Es gibt drei Haupttypen von t-Tests, welche je nach Art der vorliegenden Daten und der

Forschungsfrage verwendet werden kdnnen:

e Ein-Stichproben-t-Test: Dieser Test vergleicht den bekannten Mittelwert der
Grundgesamtheit mit dem Mittelwert einer Stichprobe (Shah 2024, S. 64; IBM 2023b).

e Zwei-Stichproben-t-Test (unabhangiger t-Test): Hierbei werden Mittelwerte von zwei
unabhangigen Stichproben auf Signifikanzen hin verglichen (Hayes 2023; IBM 2023b;
Shah 2024, S. 64).

e Abhéngiger t-Test: Sind Stichproben gepaart oder abhdngig, untersucht dieser Test die
Mittelwerte auf Signifikanzen. Als Beispiel dienen Messungen vor oder nach einer

Intervention bei der gleichen Stichprobe (Stone 2010, S. 1550; IBM 2023b).

Die Anwendung eines t-Tests setzt bestimmte Bedingungen voraus, die erfiillt sein missen,

um gliltige Ergebnisse zu erzielen:

e Normalverteilung: Besonders bei kleineren Stichproben sollten die zu vergleichenden
Daten anndhernd normalverteilt sein (IBM 2023b; Smigierski 0.J.).
e Varianzgleichheit: Beim unabhdngigen t-Test (Zwei-Stichproben-t-Test) sollte vorab

auf Homogenitat der Varianzen getestet werden. Diese sollten moglichst ahnlich sein,
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ansonsten ist diese Heterogenitat im t-Test zu bericksichtigen (IBM 2023b; Smigierski
o.J.).
e Unabhangigkeit: Vor allem beim unabhangigen t-Test sollten die Datenpunkte der

Stichprobe(n) unabhangig voneinander sein (Mack 2020, S. 3; IBM 2023b).

Der t-Test wird anhand der Mittelwerte, der Standardabweichungen und der
StichprobengréRen der Gruppen berechnet. Ein signifikantes Ergebnis bedeutet, dass es
starke Hinweise darauf gibt, dass die Mittelwerte der Stichproben unterschiedlich sind. Dies
impliziert, dass die Unterschiede nicht durch Zufall erklarbar sind, sondern durch einen
tatsachlichen Effekt in der Population (Hayes 2023).

Anhand des zuvor festgelegten Signifikanzniveaus (in der Regel 95 %) wird der kritische Wert

aus der t-Verteilungstabelle und der Freiheitsgrade (df) abgelesen (IBM 2023b).

Grundsatzlich werden zwei Hypothesen entwickelt. Eine Nullhypothese (HO), welche keinen
Unterschied zwischen den Gruppenmitteln beschreibt und eine Alternativhypothese (H1),

welche einen Unterschied zwischen den Gruppenmitteln kennzeichnet (Hayes 2023).

Wichtig zu beriicksichtigen ist, ob die Datenpunkte der beiden Gruppen jeweils gleichmaRig
um den Mittelwert streuen (Varianzhomogenitdt) oder unterschiedlich streuen
(Varianzheterogenitat). Dies kann bspw. durch unterschiedliche Populationen,
unterschiedliche Messbedingungen oder andere Faktoren verursacht werden.

Das Programm SPSS testet diesen Umstand mithilfe des Levene-Tests und liefert Daten fir

eine abschlieRende Interpretation (Griinwald o.J.; IBM 2023b, Shah 2024, S. 65).

Der t-Test ist demnach ein unverzichtbares Werkzeug in der empirischen Forschung. Dieses
ermoglicht es Wissenschaftlern, fundierte Schlussfolgerungen tber ihre Daten zu ziehen und

die Giiltigkeit ihrer Hypothesen zu liberprifen.

1.2.3 Thesentest

Die gewonnenen Forschungsdaten sollen die zuvor aufgestellten Thesen genauer

untersuchen.
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Die Thesen sollen eine neue Erkenntnis zum bisherigen Wissensstand schaffen. Jedoch
miissen diese Behauptungen zunédchst durch die empirischen Forschungsergebnisse liberprift
und untermauert werden. Sollte es nicht moglich sein, die aufgestellten Thesen mit den

gewonnenen Forschungsdaten zu verifizieren, sollen sie verworfen werden.

In Verbindung mit den aufgestellten Thesen werden die gewonnenen Forschungsdaten zu
einem Thema strukturiert. Sdmtliche Ergebnisse konnen mithilfe dieser Struktur analysiert

und schlussendlich interpretiert werden.

Bei der Prifung von aufgestellten Hypothesen ist es Ublich, zu jeder aufgestellten Hypothese
eine weitere inhaltlich logische, komplementare Hypothese zu bilden. Diese ,,Nullhypothese”
dient als Basis fiir die jeweilige Hypothesenprifung. Wird die Nullhypothese durch die
Stichprobe falsifiziert, kann angenommen werden, dass die zuvor aufgestellte Alternativ-
hypothese als verifiziert gilt. Wird die Nullhypothese durch die Stichprobe verifiziert, gilt die
aufgestellte Alternativhypothese entsprechend als abgelehnt. Diverse Verfahren zur Priifung
der aufgestellten Hypothesen liefern demnach Wahrscheinlichkeiten fiir den Irrtum
hinsichtlich einer falschlichen Verifizierung oder Falsifizierung der Alternativhypothesen

(Atteslander et al. 2023, S. 313-314).

Dieses Vorgehen scheint grundsatzlich probat, um obige Thesen testen zu kdnnen. Allerdings
sind gdngige Verfahren der Hypothesentestung wegen der fehlenden Ursache-Wirkung-
Beziehung innerhalb der These zur Uberpriifung nicht geeignet. Um die Thesen zu
untermauern, scheinen in der vorliegenden empirischen Untersuchung die entsprechenden
Haufigkeiten und deren Verteilung relevant. Sofern die gewonnenen Forschungsdaten und
deren Haufigkeiten mithilfe der in Kapitel lll 1.2.2 genannten statistischen Mal3zahlen in Bezug
zur Grundgesamtheit gesetzt werden, sollten valide Aussagen hinsichtlich der Thesen méglich
sein. Sollte die Gegenthese schlieBlich aufgrund der vorliegenden empirischen Daten
verworfen werden miissen, so gilt die These als untermauert und zumindest vorlaufig

bestatigt.
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1.3 Operationalisierung

Eine klare Trennung bzw. Entscheidung zwischen qualitativen und quantitativen Forschungs-
methoden erscheint fiir die vorliegende Forschung nicht zielfihrend. Daher wurde sich
letztendlich fir den Einsatz eines Mixed-Methods-Ansatzes entschieden. Mittlerweile scheint
die Kombination aus beiden Forschungsmethoden in der Praxis der empirischen Forschung
auch in der Literatur verbreitete Zustimmung zu finden. Verschiedene Kombinationen und
Verbindungen zwischen qualitativen und quantitativen Messmodellen von sozialer
Wirklichkeit in der empirischen Forschung miinden in den ,Mixed Methodologies” (Hug &
Poscheschnik, 2015, S. 90-93).

In einer qualitativen Vorstudie werden anhand der bereits existierenden theoretischen
Forschungsergebnisse bekannte Merkmale der Generation Z herausgestellt und soweit
vorhanden, deren Anspriiche an die Finanzwelt extrahiert. Mithilfe dieser qualitativen
Erhebung von diversen Forschungsdaten wurde einerseits die Bildung der aufgestellten
Thesen gestitzt bzw. ermoglicht, andererseits konnte mit den Ergebnissen die Struktur des zu

verwendenden Fragebogens optimiert werden.

In Form eines offenen Interviews wurden zwei Probanden der Generation Z vorab separat
befragt. Anhand von liberwiegend offenen Fragen wurden in einem Gesprach, vorausblickend
auf die gewilnschte Befragung mittels des strukturierten Fragebogens, die Themen der
Nutzung digitaler Medien, die Erfahrungen mit Kapitalmarktprodukten und einige generelle
Einstellungen diskutiert. Diese Vorstudie war hilfreich bei der Erstellung des Fragebogens,
welcher dann im Pretest eingesetzt worden ist. Der Fragebogen konnte nochmals optimiert
werden, da es subjektive Empfindungen der Gesprachspartner sowie direkte Riickmeldungen

gab, welche es entsprechend in der weiterfiihrenden Forschung zu beriicksichtigen galt.
Das Interview als besondere Form des Gesprachs mit einem generellen ,Leitfaden” der
geplanten Forschung (Hug & Poscheschnik 2015, S. 100) erschien diesbeziiglich als das

probate Mittel.

Die Datenerhebung wurde anhand einer Online-Befragung an den Hochschulen Mainz und

Wiesbaden (RheinMain) in Form eines standardisierten Fragebogens durchgefiihrt.
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Bei der Erstellung des verwendeten Fragebogens wurden unterschiedliche Kriterien
beriicksichtigt, um einerseits die Riicklaufquote moglichst hoch, die Abbruchquote moglichst
niedrig zu halten, und um andererseits grundsatzlich den Kriterien flr eine wissenschaftliche
Verwertbarkeit der erhaltenen Ergebnisse Genlige zu tun. Der standardisierte Fragebogen
kommt Uberwiegend in der quantitativen Forschung zum Einsatz, um Forschungsdaten
schriftlich oder webbasiert zu erheben. Hierbei erhalten alle Befragten genau die gleichen
Fragen in identischer Struktur und Reihenfolge (D6ring & Bortz, 2016, S. 405; Schnell et al.
2023, S. 297).

Der eingesetzte Fragebogen besteht insgesamt aus 22 Fragen und es ist daflr eine
Bearbeitungszeit von 10 bis 15 Minuten fiir den Befragten veranschlagt.

Grundsatzlich ist die bendtigte Zeit fur die Beantwortung des Fragebogens nicht von Relevanz
fiir die vorliegende Forschung, daher wurde diese auch nicht erfasst. Allerdings gilt es generell
als vorteilig, eine Befragung fur den Befragten kurzweilig bzw. kurz zu gestalten, um die
Abbruchquote niedrig zu halten bzw. die Bereitschaft fiir die Beantwortung zu erhdhen.
SchlielRlich erhalten die Befragten keinerlei materiellen Anreiz fir die Teilnahme ( Atteslander

et al. 2023, S. 166-167).

Die Befragten sollen den Fragebogen ohne zusatzlichen Erklarungsbedarf bearbeiten konnen.
Die gesammelten Antworten dienen dazu, die gebildeten Forschungsfragen und Thesen zu
validieren. Zunachst wurde mithilfe der Vorstudie ein vorldufiger Fragebogen erstellt.
AnschlieBend wurde eine Befragung anhand des generierten Fragebogens in einem Pretest
mit etwa zehn Probanden mindlich durchgefiihrt. Dies war sehr wichtig, um das Verstdandnis
der Befragten beziglich der zu erforschenden Fragen zu erortern (Verstandlichkeit der
Fragen).

Es galt zu Uberprifen, ob die konzipierte Befragung mit dem eingesetzten Instrument

zuverlassige und giiltige Ergebnisse liefern kann (Friedrichs 1990, S. 100-103).

Fir die Qualifizierung von wissenschaftlichen Arbeiten gibt es in der methodologischen
Literatur unterschiedliche methodenspezifische Gutekriterien sowie allgemeine Gltekriterien
(Hug & Poscheschnik, 2015, S. 93).

Zundachst erscheint es wichtig, zu klaren, ob die Befragten grundsatzlich glaubwiirdig und

ehrlich sind und nach ,bestem Wissen und Gewissen” die gestellten Fragen beantworten. Bei
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dem gewadhlten Forschungssample sind keinerlei Tauschungsmotive erkennbar und es kann
daher von einer Glaubwiirdigkeit der Probanden ausgegangen werden. Ebenso wird von einer
Objektivitdt der Auswertung ausgegangen. Eine weitere Untersuchung unter Zuhilfenahme
desselben  Fragebogens wirde aller Voraussicht nach zu sehr &hnlichen

Forschungsergebnissen innerhalb einer dhnlichen Peergroup kommen.

An dieser Stelle sei jedoch anzumerken, dass eine absolute , Entsubjektivierung” schwerlich zu
erreichen ist. Daher wird die Befragungsmethode so konzipiert, dass zumindest eine
Anwendung dieser Methode unabhdngig vom Forschenden eingesetzt werden kann

(,intersubjektive Ubereinstimmung” nach Hug & Poscheschnik, 2015, S. 94).

Neben der groRtmoglichen Standardisierung der empirischen Forschungsmethode ohne
jeglichen personlichen Kontakt zwischen Forscher und Befragten, wodurch Einflussnahmen
reduziert werden (Durchfiihrungsobjektivitat), sollten sdmtliche Forschungsergebnisse
ebenfalls objektiv hinsichtlich ihrer Auswertung (Auswertungsobjektivitat) erhoben werden.
Ebenso sollte davon ausgegangen werden, dass die objektiven Ergebnisse dieser empirischen
Erhebung am Ende objektiv in ihrer Interpretationsfahigkeit sind (Interpretationsobjektivitat)

(Hug & Poscheschnik, 2015, S. 94).

Durch den Einsatz eines standardisierten Fragebogens ohne sozialen Kontakt zwischen
Probanden und Fragenden ist die Durchfiihrungsobjektivitdt weitgehend gewahrleistet (Hug

& Poscheschnik 2015, S. 94).

Sofern die Fragen eindeutig und unmissverstindlich formuliert und vom Probanden
verstanden werden, ist eine Reliabilitdt des Ergebnisses moglich (Atteslander et al. 2023,
S. 324). Mit Reliabilitat wird die Genauigkeit festgestellt, mit der die Messinstrumente
wiederholte Messungen prazise reproduzieren kénnen (Mittag, 2017, S.22). Sind die
gewonnenen Forschungsergebnisse dieser empirischen Erhebungsmethode relativ frei von
Zufallseinflissen, so wiirde mit grolRer Wahrscheinlichkeit eine weitere gleichgerichtete
Erhebung unter den gleichen Rahmenbedingungen dhnliche Forschungsergebnisse liefern
(Hug & Poscheschnik, 2015, S. 94-95). Auf eine Uberpriifung in Form einer weiteren Erhebung
von Daten wird jedoch schlussendlich verzichtet. Es wird, allein schon aufgrund der relativen

Vielzahl der Befragten, von einer Replizierbarkeit ausgegangen.
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Ebenso gilt es, die Giltigkeit (Validitdat) der Messergebnisse in Zusammenhang mit den
Forschungsfragen und -thesen zu Gberprifen. Messergebnisse gelten an sich als valide, wenn
sie schlieRlich das messen, was sie messen sollen (Mittag, 2017, S. 22). Durch die qualitative
Vorstudie wurden die Thesen gestiitzt und der Fragebogen entsprechend konzipiert. Nach
dem Pretest konnte die Forschungsmethode abschlieBend qualifiziert und adjustiert werden.
Es ergaben sich nochmals DenkanstéBe und Hinweise fiir die finale Entwicklung des
Fragebogens. Somit gibt es abschlieRend ein relatives Mal’ an Sicherheit, dass die gewonnen
Forschungsdaten durch die endgiltige empirische Erhebung valide Forschungsergebnisse
liefern kdnnen. Mit dem Pretest sollten im Allgemeinen die Gitekriterien der Reliabilitdt und

Validitat der Forschungsergebnisse geprift werden.

Erganzend sei an dieser Stelle erkldrt, dass die notwendige Transparenz als weiteres
Gutekriterium erreicht wird, indem der gesamte Forschungsprozess und die
Forschungsschritte im Einzelnen erklart, begriindet und dokumentiert werden bzw. wurden
(Hug & Poscheschnik, 2015, S. 95). Die gezielte Auswahl der Stichprobe wurde ebenfalls

bereits weiter oben erldutert und begriindet.

AbschlieBend sollen noch kurz die Gutekriterien der Indikation der gewédhlten Forschungs-
methode sowie die Reflexivitdat der Studie erwdhnt werden. Hug und Poscheschnik
beschreiben diese beiden Gltekriterien jeweils mit der addaquaten Wahl der gewahlten
Forschungsmethode zum Forschungsgegenstand (Indikation/Adaquatheit) bzw. mit der
Gefahr einer relativen Subjektivitdt des Forschers auf die zu gewinnenden empirischen
Forschungsdaten wegen einer moglichen persénlichen Befangenheit oder Motivation (Hug &

Poscheschnik, 2015, S. 96).

Es wird versucht, den Giltekriterien mit der Wahl eines Mixed-Methods-Ansatzes der
Forschung in Verbindung mit einer Vorstudie und einem Pretest gerecht zu werden.
Zusammen mit einem Supervisor wurde der gesamte Entwicklungsprozess der verwendeten

Forschungsmethode kritisch Giberwacht und im Diskurs reflektiert.

Vor der letztendlichen Durchfiihrung der empirischen Studie wurde der verwendete

Fragebogen nochmals von zwei Experten bewertet und leicht modifiziert.
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Der Fragebogen wurde ausschlieBlich online an ca. 1.300 Probanden versendet. In der
einleitenden Erklarung werden die Befragten personlich um Teilnahme gebeten und es wird

ihnen absolute Anonymitat zugesagt.

Der Fragebogen ist in vier Teilbereiche untergliedert:

Im 1. Teil, auch numerisch mit einer 1 gekennzeichnet, werden in sieben Fragen die
sozialstatistischen Daten der Probanden abgefragt, bspw. Alter, Geschlecht, Schulabschluss,
Familienform, Anzahl der Geschwister, Bildungsabschliisse der Eltern und die Nationalitat.
Hierflir konnten die Teilnehmer teilweise aus mehreren vorgegebenen Antwortoptionen
(Iltems) wahlen, etwa bei Fragen zum Geschlecht, Schulabschluss, Familienform und
Bildungsabschluss der Eltern. Bei den Fragen zum Alter und der Anzahl der Geschwister
handelt es sich um eingruppierte Fragen. Bei der Angabe hinsichtlich des Alters der Probanden
haben diese die Auswahl zwischen: ,Bis 18 Jahre”, ,19 bis 22 Jahre”, ,23 bis 25 Jahre”, ,26 bis
28 Jahre“ und ,Alter als 28 lJahre”. Hinsichtlich der Geschwister kdénnen die
Befragungsteilnehmer wahlen zwischen: ,Nein“ (keine Geschwister), ,1, ,2-3“, und , Mehr
als 3“. Die Frage nach der Nationalitdt wurde offen gestellt und bei der Frage nach dem

Schulabschluss und der Familienform gibt es Erganzungsmoglichkeiten.

Im 2. Teil, gekennzeichnet mit der Ziffer 2, wird mit einer Frage die Affinitdt der Befragten in
puncto unterschiedlicher Medien sowie deren spezifische Mediennutzung erfragt. Skaliert
haben die Befragten die Moglichkeit, ihr Nutzungsverhalten je nach Medium (16 Items) und
deren taglicher Nutzungsdauer (von ,,Gar nicht” bis ,Mehr als 3 h pro Tag”) in sechs Stufen zu

beziffern.

In den letzten beiden Teilbereichen sind die individuellen Erfahrungen (Teilbereich 3; Ziffer 3)
und Anforderungen (Teilbereich 4, Ziffer 4) der Studierenden an Finanzdienstleister und

Finanzprodukte des Retailbankings Gegenstand der Befragung.

Im 3. Teil werden die Probanden in fiinf Fragen befragt, welche Finanzprodukte ihnen bekannt
sind und welche sie bereits selbst nutzen. Auferdem wurde nach dem bevorzugten
Zugangsweg der Befragten zu ihrem Finanzdienstleister gefragt, und wie sehr sie diesem ihr

Vertrauen entgegenbringen. Mehrere Fragen enthielten explizit die Moglichkeit zur
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Mehrfachbenennung. Die Frage nach den Zugangswegen zum Finanzdienstleister umfasst finf
Iltems (,Personlich”, ,Online per Internet mit dem PC“ ,Online per App -
Smartphone/Tablet”, ,Telefon” und ,Bankautomat”) und ist Uber die Frequenz der
monatlichen Nutzung (von ,Nie“, ,Selten”, ,Gelegentlich”, ,Oft“ bis ,Sehr oft“) zu
quantifizieren. Das Vertrauen in den Finanzdienstleister wird in Form einer 5-stufigen Likert-

Skala abgefragt.

Der 4. Teil umfasst insgesamt zehn Fragen, in welchen die Anforderungen der Befragten an
Finanzinstitute und deren Produkte thematisiert werden. Samtliche gewichtete Fragen
(insgesamt flinf) dieses Teils werden ebenfalls in Form einer 5-stufigen Likert-Skala abgefragt.
Dies erfolgt teilweise mit einer Vielzahl von vorgegebenen Items und in einer Art Tabellen-

form. Bei zwei Fragen wurde explizit um eine Mehrfachnennung (drei Stiick) gebeten.

Zum Schluss erhielten die Befragten in Form einer offenen Frage die Modglichkeit, ihre
personlichen Praferenzen an ihren Finanzdienstleister und dessen Finanzprodukte zu
beschreiben. Am Ende wird sich von den Teilnehmern verabschiedet und diesen fir ihre

Teilnahme ein Dank ausgesprochen.

Bei den Fragen des Fragebogens handelt es sich um eine Mischform aus geschlossenen und
offenen Fragen. Die Mehrheit der Fragen hat geschlossenen Charakter mit vorgegebenen
Antwortkategorien. Allerdings gibt es auch einige Fragen, die offen beantwortet werden
konnen, um eventuell zusatzlich zu den vorgegebenen Antwortalternativen individuelle
Meinungen oder DenkanstoRe zu geben (Mayer 2013, S. 98-101; Raab-Steiner und Benesch
2021, S. 49-51). Je nach Frageform sind entweder Einfach- oder Mehrfachnennungen bei den
einzelnen Fragen moglich. Bei insgesamt acht Fragen ist eine Qualifizierung der Antwort
mithilfe von vorgegebenen Items vorzunehmen. Bei diesen Fragen wird entweder eine 5-
stufige Likert-Skala verwendet oder es wurde angelehnt daran eine 6-stufige Bewertung

vorgenommen.

Nach der segmentierten Auswertung der sozialstatistischen Kriterien werden die Ergebnisse
des Fragebogens mithilfe einer Haufigkeits- oder Frequenzanalyse analysiert und dargestellt.
Haufigkeitsverteilungen kénnen sodann mit statistischen Malzahlen deskriptiv untersucht

werden.
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Mittelwerte und Streuungsmalle sowie Korrelationswerte erscheinen als wichtigste
statistische Mal3zahlen fiir die Auswertung der erhobenen Daten (Atteslander et al. 2023,

S.302).
1.4 Vorgehen und Ablauf

Nachfolgendes Schaubild (Abbildung 5) soll den Ablauf der empirischen Untersuchung

schematisch darstellen:
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Vorbereitung

e Zieldefinition
¢ Organisation
e Ablauf- und Zeitplan

Konzeption

¢ Problemanalyse

e Erstellung des vorlaufigen Fragebogens
e Layoutoptimierung

e Freigabe des Fragebogens

¢ Fragebogenentwurf

Durchfihrung

® Realisation
e Pretest / endgliltige Fragebogenfassung
e Elektronischer Versand an Stichprobe der
Studenten der Hochschulen Mainz / RheinMain
e DV-gestiitzte Auswertung der
Befragungsergebnsse (SPSS)

Analyse + Information

e DV-gestitzte (SPSS), statistische Auswertung,
Ergebnisdarstellung und Interpretation
(schriftlich, PowerPoint Charts, Kreuztabellen)

Problemanalyse + -l6sung

e Erkennen und Differenzieren von
Forschungsergebnissen, bezogen auf das
Thesensystem

¢ Nutzung der Ergebnisse fiir moglichen
Handlungsbedarf

Abbildung 5: Ablauf der empirischen Untersuchung (Quelle: Eigene Darstellung)
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2 Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die Daten aus der empirischen Erhebung dargestellt. Zunachst
werden in Kapitel Il 2.2 samtliche Ergebnisse deskriptiv abgebildet. Hierbei werden auffallige
Haufigkeiten herausgelost. Diese Auffalligkeiten werden anschlieBend in Kapitel lll 3 diskutiert

und interpretiert.
2.1 Auswertung der Ergebnisse

Der Reihenfolge des verwendeten Fragebogens nach werden zundchst die gewonnenen

Forschungsdaten deskriptiv dargestellt.

Eingangs erfolgt die Analyse der gewadhlten Stichprobe nach den abgefragten
sozialstatistischen Daten. Danach wird das Medienverhalten der Probanden ausgewertet.
Schlielilich erfolgt die Beschreibung der Kenntnisse und Nutzungsmerkmale der Probanden in
Bezug auf ausgewdhlte Produkte des Retailbankings, gefolgt von den genutzten
Zugangswegen zum Finanzdienstleister und dem entgegengebrachten Vertrauen gegeniber
dem Finanzdienstleister. Danach werden die abgefragten Anforderungen hinsichtlich
verschiedener gewinschter Kriterien an den Finanzdienstleister dargestellt. Hierzu zahlt
bspw. der Online- bzw. Internetauftritt, Kommunikation, persénliche Beratung und Betreuung

usw.

Die gewonnenen Forschungsdaten sollen zunachst beschrieben und in Form von Tabellen und
Schaubildern verdeutlicht werden. Mithilfe der computergestiitzten Auswertung der
Forschungsdaten durch das Programm ,SPSS“ von IBM konnen in verschiedenen
Kreuztabellen signifikante Zusammenhadnge unterschiedlicher sozialstatistischer Variablen

gemessen und beschrieben werden.
2.2 Darlegung der Ergebnisse

Wenden wir uns nun der Auswertung der empirischen Daten zu. Befragt wurden insgesamt
1.356 Studierende der Hochschulen Mainz und Wiesbaden, allesamt Studierende der

Fachrichtung Wirtschaft.
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2.2.1 Stichprobenanalyse

An der online durchgefiihrten Befragung haben sich insgesamt 273 Personen beteiligt. Davon
waren 247 Fragebogen vollstandig ausgeflillt und damit auswertbar. Die Riicklaufquote lag
demnach insgesamt bei ca. 20 % und die Quote der auswertbaren Fragebogen bei ca. 18 %.
Die folgenden Daten beziehen sich ausschlieRlich auf die auswertbaren Frageboégen. 33,2 %
der Befragten waren mannlich, 66,4 % der Befragten waren weiblich sowie ein kleiner

Prozentsatz von 0,4 % divers (vgl. Abbildung 6).

Diese Geschlechterverteilung steht in einem gewissen Spannungsverhaltnis zu der
tatsachlichen Aufteilung der Generation Z nach dem Geschlecht. Flr 2021 weist Statista fur
Deutschland insgesamt einen Anteil von 5,57 Millionen Frauen/Mé&dchen (dies entspricht
48,1 %) und 6 Millionen Mannern/Jungen (dies entspricht 51,9 %) aus (Statista, 23b).
Allerdings ist zu hinterfragen, inwieweit sich die jeweiligen Jahrgidnge von dieser
Geschlechterstruktur unterscheiden. Indes wird nicht angenommen, dass in den Jahrgangen
der Befragten signifikante Abweichungen hinsichtlich der Geschlechterstruktur zu erkennen
sind. Insofern ist diese deutliche Abweichung mit mehr weiblichen Personen entweder in einer
moglicherweise abweichenden Struktur der Studierenden der beiden Hochschulen zur
Grundgesamtheit begriindet, oder an der Befragung haben tatsachlich Gberproportional viele

weibliche Befragte teilgenommen.
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Vergleich Geschlechteranteil
100%

80%

66,4%

60%
51,9%
48,1%

40%
33,2%

20%

0,4% 0,0%

0%
weiblich mannlich divers

m vorliegende Stichprobe m Bevolkerung (Statista)

Abbildung 6: Vergleich Geschlechteranteil; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Die folgende Tabelle 2 zeigt die Altersstruktur unterteilt nach Geschlecht der

Befragungsteilnehmer:

Bis 18 19 bis 22 23 bis 26 bis Alter als Gesamt
Jahre Jahre 25 Jahre 28 Jahre 28 Jahre (n = 247)
(h=9)  (n=135) (n=61) (n=26)  (n=16)
Geschlecht
;:a_"g;;h 333% 356% 31,1% 385% 125%  332%
weiblich 66,7%  644%  67,2% 61,5% 875%  664%
(n=164)
divers ) 1.6 % - - 0,4 %
(n _ 1) , () ’ (o]

Tabelle 2: Geschlechter- und Altersstruktur der Befragungsteilnehmer; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

An dieser Stelle sei nochmals darauf hingewiesen, dass die zeitliche Abgrenzung der

Generation Z zu der Vorgangergeneration Y nicht eindeutig in der Literatur definiert ist (siehe
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Kapitel Il 1.2.2). Fur diese wissenschaftliche Forschung wird allerdings angenommen, dass zum
Zeitpunkt der Befragung (2020/2021) samtliche Probanden, welche junger als 28 Jahre waren,
theoretisch zur Generation Z gerechnet werden kdnnen. Die Daten zeigen, dass mindestens

ca. 93,5 % von den Befragungsteilnehmern der Generation Z angehdren missten.

Lediglich 6,5 % der Befragten waren zum Zeitpunkt der Befragung alter als 28 Jahre und
konnten damit u. U. noch der Generation Y zugerechnet werden. Auch bei den unter 18-
Jahrigen ware es theoretisch moglich, dass es Teilnehmer gab, welche nach 2010 geboren

waren und damit bereits der Generation Alpha zugeschrieben werden kdnnten.

Der Mittelwert (2,62) sowie das 95%-Konfidenzintervall (2,5-2,75) sind nur sehr bedingt inter-
pretierbar, da es sich bei der vorliegenden Skala um eine Ordinalskala handelt und daher die

Abstdnde schlecht interpretierbar sind.

Die meisten Teilnehmer der Befragung (54,7 %) waren zum Zeitpunkt der Erhebung zwischen
19 und 22 Jahren. Mit diesem Median (2) lasst sich demnach bestimmen, dass mindestens die

Halfte der Teilnehmer 22 Jahre alt oder jlinger war.

Mit einem Schiefewert von 1,035 und einer Kurtosis von 0,44 handelt es sich bei den
gewonnen Forschungsdaten um eine linkssteile, leicht steilgipflige Verteilung. Knapp ein
Viertel (24,7 %) der Teilnehmer gaben an, der Altersgruppe zwischen 23 und 25 Jahren
anzugehoren, gefolgt von den 26- bis 28-Jahrigen (10,5 %) und schlussendlich den bis 18-
Jahrigen (3,6 %).

Mindestens 50 % der Teilnehmer (Median: 2) gaben an, bis 22 Jahren alt zu sein. Das
Durchschnittsalter ist fiir diese Stichprobe nicht von besonderer Relevanz, da aufgrund der
eingeschrankten Altersstruktur der aktuell Studierenden an den Hochschulen insgesamt
ohnehin von einer starken Abweichung der Altersstruktur der Befragten aus dieser Teilmenge
zu der Grundgesamtheit auszugehen ist. Nur eine Teilmenge der Grundgesamtheit hat bereits

das ,typische” Alter, um lGberhaupt studieren zu kénnen.
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Schulabschluss
(n=247)

m Abitur (allgemeine oder
fachgebundene
Hochschulreife)

m Fachhochschulreife

= Mittlerer Schulabschluss
(Realschulabschluss oder
vergleichbar)

m Sonstige

Abbildung 7: Schulabschluss der Befragungsteilnehmer; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Bezogen auf die Schulabschliisse dominiert in der Befragtengruppe die Kohorte mit dem
hochsten Schulabschluss, d. h. mit dem Abitur als allgemeine oder fachgebundene Hochschul-
reife sowie nachgelagert noch die Fachhochschulreife (vgl. Abbildung 7). 71,7 % der Befragten
haben ihre Schulausbildung mit dem Abitur abgeschlossen. 25,1 % verfigen Uber die Fach-
hochschulreife. Dieses Ergebnis war zu erwarten, da es sich bei den Befragten ausschlieRlich
um Studierende einer Hochschule handelt, wofiir entsprechende akademische Studien-
voraussetzungen bestehen. Von den Teilnehmern haben auBerdem 1,2 % einen mittleren
Schulabschluss und die restlichen 2 % haben diverse Ausbildungen absolviert, u. a. eine
Ausbildung zur Bankkauffrau oder Industriekaufmann bzw. Fachwirt IHK. Bei einer Schiefe von
3,07 und einer Kurtosis von 12,326 handelt es sich bei der Haufigkeit erwartungsgemal um

eine extrem linkssteile und sehr steilgipflige Verteilung.

Auch an dieser Stelle soll wiederum darauf hingewiesen werden, dass die Reprasentativitat
dieser Stichprobe mit der Grundgesamtheit nur eingeschrankt gelten kann, da die Befragten

naturgemald einen qualifizierten Schulabschluss vorweisen miissen, um an einer der beiden
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Hochschulen studieren zu kénnen. Wie bereits weiter oben beschrieben, erhalten aktuell
lediglich etwas mehr als 50 % der Schulabganger in Deutschland eine Studienberechtigung.
Von besonderem Interesse fir die durchzufiihrende Studie sind aber gerade diese

akademisierten Mitglieder der Generation Z.

Gefragt wurde u. a. ebenso, aus welchem familiaren Hintergrund die Befragten stammen. Die
deutliche Mehrheit, genau 199 der Befragten (80,6 %), sind in dem ,klassischen”
Familienmodell mit Vater und Mutter aufgewachsen. 40 Befragte (16,2 %) wuchsen lediglich
mit einem Elternteil auf. 8 Befragte (3,2 %) kommen aus sonstigen familidaren Hintergriinden,
hierunter genannt sind z.B. ,Patchworkfamilien” oder ,aufgewachsen bei anderen
Verwandten” (vgl. Abbildung 8).

Familienform
(n=247)

3,2%

m Klassisches Familienmodell
mit Vater und Mutter

m Lediglich mit einem Elternteil

m Sonstiges

Abbildung 8: Familienform der Befragungsteilnehmer; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Der Verfasser geht davon aus, dass die Bildungsabschliisse in den Elternhdusern ebenso einen
Einfluss auf das Verhalten dieser Generation am Finanzmarkt haben konnten. Bei 22,3 % der

Befragten verfligen beide Elternteile iber einen akademischen Abschluss. Bei 26,7 % der
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Befragten verfligt lediglich ein Elternteil Giber einen solchen Abschluss. Bei nahezu der Halfte

der Befragten (50,2 %) hat kein Elternteil einen akademischen Abschluss (vgl. Abbildung 9).

Bildungsabschlisse Elternhaus
(n=247)

0,8 %

m Beide Elternteile haben einen
akademischen Abschluss

m Ein Elternteil hat einen
akademischen Abschluss

m Kein Elternteil hat
akademischen Abschluss

m Keine Angabe

Abbildung 9: Bildungsabschliisse der Eltern der Befragungsteilnehmer; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Bei der Stichprobe gaben Uber drei Viertel der Probanden an, eine deutsche
Staatsbiirgerschaft bzw. eine doppelte Staatsbirgerschaft zu besitzen. Die liberwiegende
Anzahl der Befragten besitzt die alleinige deutsche Staatsbirgerschaft (70,4 %). Der Rest
verteilt sich relativ gleichmaRig auf verschiedene andere Nationalitaten, wobei 4,8 % der

Befragten tirkischer Herkunft sind.

Die restlichen 29,6 % der Befragten verteilen sich auf andere Nationalitaten, teilweise auch
mit doppelten Staatsbirgerschaften. Allerdings dominiert hier die Zugehorigkeit zu
europaischen  Staaten. Sehr wenige Personen besitzen Staatsblirgerschaften
auBereuropaischer Staaten. Zusammengerechnet mit den doppelten Staatsangehorigkeiten

besitzen insgesamt 78,9 % der Stichprobe eine deutsche Staatsblirgerschaft.
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An dieser Stelle sei nochmals auf Kapitel Il11.2.1 ,Merkmale der Forschungssample”
hingewiesen: Eine Reprasentativitdt bezogen auf die Grundgesamtheit der Generation Z ist

nicht unbedingt gewahrleistet.

2.2.2 Maediennutzung der Befragten

In dem Fragebogen wurde gefragt, welche Medien die Befragten selbst nutzen und wieviel
Zeit sie taglich mit den jeweiligen Medien verbringen. Die Befragten wurden dezidiert Gber ihr
Mediennutzungsverhalten befragt. Es wurde u. a. nach unterschiedlichen Print- und Online-
Medien, Eingabegeraten, Applikationen und Social Media unterschieden. Zudem wurde nach
der jeweiligen Nutzungsdauer zwischen ,,Gar nicht” (1); ,,Bis 30 min pro Tag”“ (2); ,30 min bis
1 h pro Tag” (3); ,1 h bis 2 h pro Tag” (4); ,,2 h bis 3 h pro Tag“ (5) und ,,Mehr als 3 h pro Tag”

(6) unterschieden. Die vollstandige Tabelle entnehmen Sie bitte dem Anhang.

Das folgende Schaubild (Abbildung 10) beschreibt die Nutzung der , klassischen” Medien der

Befragten allgemein, ohne Berlicksichtigung der Nutzungsdauer:

Klassische Medien

Zeitung NN 23,1 %

Belletristik als Buch | NNENEGEGEGE 21,5 %

Fachliteratur als Buch | EEEEG 49,0 %

Radio | 43,3 %

Fernsehen | 59,9 %

Zeitschriften | 11,7 %

Abbildung 10: Grundsatzliche Nutzung der klassischen Medien; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)
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Das obige Diagramm zeigt deutlich, dass einige der ,klassischen” Print-Medien von den
Befragten nur sehr eingeschrankt genutzt werden. Es lesen z. B. nur ca. 23 % der Befragten die
Zeitung und 11,7 % Zeitschriften in Papierform; Ahnliches gilt fiir die Belletristik als Buch mit
21,5 %. Die Nutzungsgewohnheiten verschieben sich jedoch deutlich bei der Fachliteratur.
Hier greifen 49 % der Befragten zum gedruckten Fachbuch. Hinsichtlich der jeweiligen
Nutzungsdauer der gedruckten Medien ist sehr deutlich erkennbar, dass diese Medien, wenn

Uberhaupt, nur sehr kurz genutzt werden (vgl. Tabelle 3).

N_t.Jtz.ungf- Bis 30 30 min 1 h bis 2 h bis Mehr als .
ufigkeit Gar ) . Keine
. min pro bis1lh 2hpro 3hpro 3hpro
nicht Ta roTa Ta Ta Ta Angabe

Medium g p g g g g
Zeitung 74,9 % 15,4 % 1,6 % 2,0% 1,2 % 2,8% 2,0%
Fachliteratur /o 300 2510 150% 53%  24%  12%  57%
als Buch

Tabelle 3: Nutzungshaufigkeit Zeitung und Fachliteratur als Buch; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Die Zeitung lesen 15,4 % der Befragten bspw. weniger als 30 Minuten pro Tag. Das heil3t, von
den Befragten, die Gberhaupt die Zeitung lesen (23 %), tun dies zwei Drittel maximal eine
halbe Stunde taglich. Der Mittelwert liegt bei 1,56 (zwischen ,,Gar nicht” und ,,Bis 30 min pro
Tag”) und der Median bei 1 (,Gar nicht”), wobei ebenfalls die mittleren 50 % der Befragten
angaben, ,Gar nicht“ bis ,30 min pro Tag“ Zeitung zu lesen (Interquartilbereich: 1). Die

Verteilung der Antworten ist linkssteil (Schiefe: 2,883) und extrem steilgipflig (Kurtosis: 7,772).

Auch bei der Fachliteratur als Printmedium bestdtigen die Befragten eine eher kiirzere
Lesezeit. Absolut gesehen gaben 25,1 % der Befragten an, dass sie Fachliteratur weniger als
30 Minuten pro Tag lesen und 15 % gaben an, dass sie zwischen 30 Minuten und einer Stunde
taglich zum Fachbuch greifen. Dies steht in Relation zu 49 % der Befragungsteilnehmer,
welche insgesamt angaben, lUberhaupt Fachliteratur als Buch zu lesen. Der Mittelwert (2,21)
und der Median (2) liegen bei ,Bis 30 min pro Tag“. Die Verteilung ist wiederum linkssteil
(Schiefe: 1,682) und steilgipflig (Kurtosis: 2,316). Naturgemafl sind Studierende
wahrscheinlich mehr auf Fachliteratur angewiesen als der Rest der Grundgesamtheit. Die
Uberproportionale Nutzung dieses Mediums Uberrascht im Vergleich zu den restlichen Print-

Medien nicht sonderlich.

122 DIS_WA_Jammers Benjamin_MUDR/0342



Das Radio wird von 43,3 % der Teilnehmer taglich genutzt und 59,9 % schauen taglich
Fernsehen. Bei diesen Medien verschiebt sich auch deutlich die Nutzungsdauer. Radio horen
25,9 % der Probanden (59,8 % der Nutzer) bis zu einer halben Stunde pro Tag und 9,7 %
(22,4 % der Nutzer) darliber hinaus bis zu einer Stunde téaglich. Der Median liegt bei 1 (,,Gar
nicht“) und der Durchschnitt der Befragten benutzt das Radio ,Bis 30 min pro Tag“
(Mittelwert: 1,86). Die Kurve der Verteilung ist linkssteil (Schiefe: 2,088) und sehr steilgipflig
(Kurtosis: 4,772).

Beim Fernsehen ist die Nutzung und die einhergehende Dauer nochmals deutlich verschoben.
Jeweils ca. 17 % der Befragten (ca. 30 % der Nutzer) geben an, bis zu einer halben Stunde,
zwischen einer halben Stunde bis zu einer Stunde bzw. bis zu zwei Stunden taglich den
Fernseher zu benutzen. AuBerdem geben 8,5 % aller Probanden an (14,2 % der Nutzer), taglich
bis zu drei Stunden den TV zu nutzen. Im Durchschnitt (Mittelwert: 2,49) gaben die Teilnehmer
an, ,,Bis 30 min pro Tag" bzw. ,,30 min bis 1 h pro Tag” fernzusehen. Der Median liegt bei 2
(,Bis 30 min pro Tag"“). Wohingegen die mittleren 50 % der Teilnehmer (Interquartilbereich:
3) wesentlich breiter gestreut sind und dies zwischen , Gar nicht“ und ,,1 h bis 2 h pro Tag”
tun. Die Verteilung stellt sich daher auch nur schwach linkssteil (Schiefe: 0,711) dar und eher

normalgipflig (Kurtosis: -0,409).

Hinsichtlich der Zugangswege zu den elektronischen Medien konnten die Befragten aullerdem
zwischen PC/Laptop, Tablet und Smartphone auswdahlen. 226 Befragte (91,5 %) nutzen den
PC/Laptop taglich fir den Medienkonsum, wohingegen das Tablet von 118 Befragten (47,8 %)
genutzt wird. Das Smartphone dominiert in der Mediennutzung mit 245 der Befragten
(99,2 %). Lediglich zwei Befragte machten beziiglich der Smartphone-Nutzung keinerlei

Angaben.

Nachfolgende Tabelle 4 verdeutlicht das Nutzungsverhalten der Probanden hinsichtlich Radio,

TV, PC/Laptop, Tablet und Smartphone:
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N‘l.Jtzungs- Bis 30 30 min 1 h bis 2 h bis Mehr als

ufigheit G.ar minpro bislh 2hpro 3hpro 3hpro Keine
nicht Angabe

Medium Tag proTag Tag Tag Tag
Radio 54,3 % 25,9 % 9,7% 53% 2,0% 0,4% 2,4%
TV 38,9% 17,0% 16,2 % 16,6 % 8,5% 1,6 % 1,2%
PC / Laptop 6,1 % 4,9 % 7,3% 8,5% 17,0% 53,8 % 2,4%
Tablet 49,4 % 6,1% 53% 7,7% 9,3% 19,4 % 2,8%
Smartphone 0% 1,2% 53% 11,7 % 23,5% 57,5% 0,8%

Tabelle 4: Nutzung Radio/TV/PC/Tablet und Smartphone; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Hinsichtlich der Nutzungsdauer ist in der vorangegangenen Tabelle deutlich erkennbar, dass
sich die Nutzung im Vergleich zu den Printmedien verschiebt. Das Smartphone nutzen Gber
die Halfte der Befragten (57,5 %) langer als drei Stunden, weitere 23,5 % bis drei Stunden und
11,7 % bis zwei Stunden jeweils pro Tag. Der Durchschnitt der Befragten (Mittelwert: 5,33)
nutzt das Smartphone ,,2 h bis 3 h pro Tag”, wobei der Median (6) bei ,,Mehr als 3 h pro Tag”
liegt. Bei einem engen Interquartilbereich (1) verteilen sich die Antworten rechtssteil (Schiefe:

-1,33) und steilgipflig (Kurtosis: 1,175).

Den PC/Laptop nutzen ebenfalls Gber die Halfte (53,8 %) langer als drei Stunden, weitere 17 %
bis drei Stunden, 8,5 % bis 2 h sowie 7,3 % der Befragten jeweils bis eine Stunde pro Tag. Der
Mittelwert liegt bei 4,97 (,,2 h bis 3 h pro Tag“) und der Median wiederum bei 6 (,,Mehr als 3
h pro Tag“). Mit einem Interquartilabstand von 2 bestdtigen die mittleren 50 % der
Teilnehmer, den PC zwischen ,,1 h bis 2 h pro Tag” und ,Mehr als 3 h pro Tag” zu nutzen. Die

Verteilung ist daher rechtssteil (Schiefe: -1,309) und eher normalverteilt (Kurtosis: 0,624).

Bei den Nutzern des Tablets (50,6 % der Befragten) ist hingegen grundsatzlich eine niedrigere
Nutzungsdauer zu verzeichnen. 19,4 % der Probanden, allerdings (iber 38 % der Tablet-Nutzer,
tun dies mehr als drei Stunden pro Tag. Der Durchschnitt der Befragten (Mittelwert: 2,91)
nutzt dieses Medium ,,30 min bis 1 h pro Tag”, wohingegen der Median (2) bei ,,Bis 30 min pro
Tag” liegt. Ein relativ groBer Interquartilsabstand (4) bestatigt eine flachgipflige Verteilung
(Kurtosis: -1,447) bei einer relativ symmetrischen, leicht rechtsschiefen Verteilung (Schiefe:

0,509).
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Erfasst wurde ebenfalls die Nutzung diverser Social-Media-Kanidle (YouTube;
Facebook/Instagram/Twitter), die Nutzung diverser Apps (zur Kommunikation z.B.
WhatsApp; zur Information; zur Unterhaltung) sowie das Online-Shopping. Nachfolgende
Grafik (Abbildung 11) verdeutlicht die generelle Internetnutzung, ohne eine zeitliche

Quantifizierung:

Internetnutzung

Facebook/Instagram/Twitter | 37,1 %

Apps zur Kommunikation (z.B. WhatsApp) | IR
98,4 %

Apps zur Information | 79,0 %
Apps zur Unterhaltung - [ 67,2 %
Online-Shopping [N 73,7 %

PC/Laptop I ——
91,5%

Tablet |GG 47,8 %

Smartphone |
99,2 %

Youtube [ 85,0 %

Abbildung 11: Nutzung Internet mit verschiedenen Eingabegeraten; n=247 (Quelle Eigene Darstellung)

Fast alle Befragungsteilnehmer (98,4 %) benutzen fiir ihre Kommunikation auch Applikationen
(Apps). AulRerdem besorgen sich 79 % der Teilnehmer Informationen mithilfe von Apps.
67,2 % lassen sich mithilfe diverser Apps unterhalten. 85 % greifen auf YouTube zu und 87,1 %
nutzen Social Media wie Facebook/Instagram/Twitter. 73,7 % der Teilnehmer kaufen (haufig)
online ein. Nachfolgende Tabelle 5 verdeutlicht das bestehende Nutzungsverhalten der

Probanden hinsichtlich dieser Medien:
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Nutzungs- Bis 30 30 min 1 h bis 2 h bis Mehr

Qufigheit :?iirht minpro bis1h 2hpro 3hpro :li o ,liimaebe

. Tag proTag Tag Tag P g
Medium Tag
Facebook/
Instagram/ 11,3 % 18,6 % 17,4 % 28,3 % 13,0% 9,7 % 1,6 %
Twitter
YouTube 14,2 % 27,5% 26,7 % 19,4 % 6,5 % 4,9 % 0,8%
ﬁzz:r;:;ion 182% 348% 275% 109% 36%  20%  28%
Apps zur
fzor;m“”'kat'on 04%  170% 190% 296% 13,0% 198% 12%
WhatsApp)
Apps zur

304% 243% 190% 13,4% 45% 6,1 % 2,4%
Unterhaltung

Online-

) 22,7% 498% 146% 49% 2,0% 2,4% 3,6%
Shopping

Tabelle 5: Nutzung Social Media / Applikationen und Online-Shopping; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Signifikant ist die Tatsache hinsichtlich der unterschiedlichen Nutzung von Applikationen fiir
verschiedene Zwecke. Fiir die Kommunikation bspw. nutzen jeweils zwischen 13 % und ca.
30 % der Befragten die Apps zwischen 30 Minuten bis mehr als drei Stunden pro Tag. Wobei
der Hauptanteil der Nutzer mit 29,6 % eine Nutzungsdauer von ,1 h bis 2 h taglich” angibt.
Der Median (4) und der Mittelwert (4,02) liegen jeweils bei einer Nutzungsdauer von ,,1 h bis
2 h pro Tag“. Die Verteilung ist dabei flachgipflig (Kurtosis: -1,001) und nahezu normal verteilt
(Schiefe: 0,099).

Eine dhnlich starke Nutzung erfahren die sozialen Medien. Facebook/Instagram/Twitter
werden fast von allen Befragten téaglich genutzt und auch hier ist das Spektrum verteilt mit
einem GroRteil von 28,3 % der Befragten, welche diese Medien eine Stunde bis zwei Stunden
pro Tag benutzen. Der Mittelwert (3,49) liegt zwischen ,,30 min bis 1 h pro Tag” und ,,1 h bis

2 h pro Tag”. Mindestens die Halfte aller Befragten (Median: 4) gab an, dass sie die sozialen
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Medien ,,1 h bis 2 h pro Tag” nutzen. Die Verteilung der Antworten ist nahezu symmetrisch

(Schiefe: 0,102) und leicht steilgipflig (Kurtosis: 0,742).

Bei der Nutzung von YouTube liegt die Gewichtung der Nutzung eher auf einer kiirzeren Dauer.
Jeweils ca. 27 % der Befragten nutzen dieses Medium bis 30 Minuten pro Tag bzw. bis eine
Stunde pro Tag und ca. 30 % dariber hinaus. Mittelwert (2,94) und Median (3) liegen jeweils
auf ,30 min bis 1 h pro Tag”. Die Verteilung der Variablen ist hierbei fast normalgipflig
(Kurtosis: 0,062) und leicht linkssteil (Schiefe: 0,575).

Die generell hohe Nutzung der Befragten (85 %) von YouTube im Vergleich zur Nutzung von
Applikationen zur Unterhaltung (67,2 %) erscheint hierbei bedeutend. Die Nutzungsdauer von
Apps fir die Informationsbeschaffung ist ebenfalls eher kiirzer gepragt. Der Hauptanteil der
Befragten mit jeweils ca. 30 % nutzt diese Applikationen bis zu 30 Minuten pro Tag bzw. 30
Minuten bis zu einer Stunde pro Tag. Der Durchschnitt der Befragten (Mittelwert: 2,64) gibt
an, dies ,,Bis 30 min pro Tag” bzw. ,,30 min bis 1 h pro Tag" zu nutzen. Der Median (2) bestatigt
dies mit ,Bis zu 30 min pro Tag”. Mit einem relativ engen Interquartilsbereich von 1 ist die

Verteilung linkssteil (1,196) und steilgipflig (Kurtosis: 1,681).

Noch deutlicher ist das Nutzungsverhalten beim Online-Shopping. Auch hier liegt der
Schwerpunkt sehr deutlich auf einer kurzfristigen Nutzung und liegt mit fast 50 % der
Probanden bei max. 30 Minuten pro Tag. Der Median (2) liegt auf diesem Wert und der
Durchschnitt leicht dariiber (Mittelwert: 2,36). Die Verteilung ist mit einem
Interquartilabstand von 1 hierbei linkssteil (Schiefe: 1,837) und relativ steilgipflig (Kurtosis:
3,422).

2.2.3 Kenntnisse und Nutzung von ausgewadhlten Retailbankingprodukten

Produkte des Retailbankings wurden unter zwei Aspekten im Fragebogen beriicksichtigt:
Erstens waren die Kenntnisse der Befragten Uber diverse standardisierte
Kapitalmarktprodukte von Interesse, zweitens wurden sie befragt, welche Produkte die
Teilnehmer bereits selbst nutzen. Nachfolgendes Schaubild (Abbildung 12) illustriert die

Kenntnisse der Befragungsteilnehmer hinsichtlich verschiedener Finanzprodukte:
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Kenntnisse Uber Finanzprodukte

Girokonto

Sparkonto (Sparbuch, Tagesgeld, Festgeld)
Bausparen

Aktien / Zertifikate

Derivate

Investmentfonds

geschlossene Beteiligungen / Direktinvestments
Lebens- / Rentenversicherungen
Risikolebens- und

Kranken- und Pflegeversicherungen
KFZ-Versicherungen

sonstige Versicherungen (wie z. B. Haftplicht,
Verbraucherkredit

Baufinanzierung

97,2 %

I
94,7 %

|
I 32,2 %
—©0,3 %
B 22,3%
I 50 %
B 23,9 %

29,9 %

- I 74,5 %

94,3 %
e

92,3%
I

- I 81,8 %

I 25,9 %
I 65,2 %

Abbildung 12: Kenntnisse hinsichtlich Finanzprodukten; Basis=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Uber 90 % kennen das Girokonto (97,2 %) und das Sparkonto (94,7 %). 90,3 % der Probanden
kennen Aktien / Zertifikate, dagegen haben lediglich 22,3 % Kenntnisse iber Derivate. Im
Bereich der Versicherungen dominieren vor allem Kenntnisse Uber Kfz-Versicherungen
(92,3 %), Kranken- und Pflegeversicherungen (94,3 %) sowie Risikolebens- und Berufs-
unfahigkeitsversicherungen (74,5 %). Von den Befragten kennen schlielRlich 89,9 % auch die

entsprechenden Lebens- und Rentenversicherungsprodukte.

Aufgrund des relativ jungen Alters der Befragten kennen erwartungsgemaR lediglich 25,9 %

den Verbraucherkredit, wohingegen bereits fiir 65,2 % die Baufinanzierung bekannt ist.

Aullerdem gaben sechs Befragte zusatzliche Kenntnisse Uber alternative Finanzprodukte an.
Dabei handelt es sich jeweils um alternative Produkte: Investmentfonds und Hedgefonds,
Anleihen, Exchange Trade Funds (ETF), Optionen, Immobilien, Kunst, Rohstoffe, Peer-to-Peer-

Kredite, Swaps.
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Neben den Kenntnissen (iber ausgewahlte Finanzprodukte wurde das aktuelle Nutzungs-

verhalten der Probanden erfragt. Folgendes Schaubild (Abbildung 13) stellt die Nutzung der

Befragten graphisch dar:

Nutzung von Finanzprodukten

Girokonto

Sparkonto (Sparbuch, Tagesgeld, Festgeld)
Bausparen

Aktien / Zertifikate

Derivate

Investmentfonds

geschlossene Beteiligungen / Direktinvestments
Lebens- / Rentenversicherungen

RisikoLV- und BU

Kranken- und Pflegeversicherungen
KFZ-Versicherungen

sonstige Versicherungen (wie z. B. Haftplicht,
Verbraucherkredit

Baufinanzierung

93,9 %
|

I 66,0%
I 25,9 %

N 30,0%

I 20%

N 17,4%

| 1,2%

N 28,7 %

B 154%
I 64,8 %
I 48,6 %

- I 37,2 %

B 45%
B 40%

Abbildung 13: Nutzung von Finanzprodukten; Basis=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Besonders auffallig aber erwartungsgemaR ist die hohe Nutzung von Girokonten (93,9 %) und
Sparkonten (66 %). Es ist anzunehmen, dass junge Menschen grundsatzlich zuerst mit diesen

Finanzprodukten in Berlihrung kommen.

Das Engagement im Bereich der zur Auswahl gestellten Wertpapiere ist dagegen eher gering.
Derivate sind nahezu ungenutzt (2 %). Im Bereich Aktien und Zertifikate engagieren sich

hingegen bereits 30 % der Befragten und 17,4 % kaufen oder besitzen Investmentfonds.

Im Bereich der abgefragten Versicherungen fiallt auf, dass lediglich 160 Teilnehmer (64,8 %)
eine Kranken- und Pflegeversicherung haben, wohingegen 233 (94,3 %) diese Produkte

kennen.
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Da normalerweise nahezu 100 % der Befragten kranken(pflicht)versichert sein missten (privat
versichert oder gesetzlich versichert), ist davon auszugehen, dass es sich dem Verstiandnis
nach hierbei Gberwiegend um private Kranken- und Pflege(zusatz)versicherungen handeln
misste. Etwa die Halfte der Befragten (48,6 %) nutzt eine Kfz-Versicherung. Andere Sach-
versicherungen wie z.B. Haftpflicht und Hausrat haben bisher 37,2 % der Probanden

abgeschlossen.

Verbraucherkredite (4,5 %) und Baufinanzierungen (4 %) werden im Verhaltnis weniger
nachgefragt. Dass junge Menschen im Studium bereits Kredite in Anspruch nehmen, erscheint
bemerkenswert. Erkldren lieSe sich diese Tatsache u. U. damit, dass sich in der befragten
Studierendengruppe auch Teilnehmer befinden, die bereits in einem Arbeitsverhaltnis stehen
und berufsintegriert fir das Studium der Betriebswirtschaftslehre eingeschrieben sind und
Uber Einkommen verfiigen. AuBerdem ware es theoretisch denkbar, dass es sich bei den
nachgefragten Krediten um Studienkredite handelt. Die Daten der Befragung zeigen zudem,
dass die Nachfrage nach Verbraucherkrediten und Baufinanzierungen mit zunehmendem

Alter deutlich steigt.

Als Kontrollfrage wurde zusatzlich nochmals separat nach der Nutzung eines Girokontos
gefragt. Von den Befragten gaben hier 231 an, dieses Produkt bereits zu nutzen. Im Vergleich
zu 232 Befragten in der vorherigen Frage zur Nutzung von Finanzprodukten. Zuséatzlich ist
anzumerken, dass bei der Frage zur Nutzung von Girokonten verschiedene Kontenmodelle zur

Auswahl standen. Folgende Graphik (Abbildung 14) verdeutlicht die Nutzung von Girokonten:
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Kontoform
(n=231)

1,3%

m Onlinekonto
m "Klassisches" Konto
® Eine Mischung aus online und

klassisch

m Keine Angabe

Abbildung 14: Genutzte Kontoformen der Befragungsteilnehmer; n=231 (Quelle: Eigene Darstellung)

Insgesamt 32 % der befragten Girokontonutzer besitzen ein ,,Onlinekonto” und lediglich 13 %
verfligen iber ein , Klassisches Konto” ohne oder mit eingeschrankter Onlinefunktion. Mit sehr
grolem Abstand nutzt die Mehrheit von 53,7 % eine Mischung aus online und klassischem

Konto.

2.2.4  Zugangswege zum Finanzdienstleister

In der nachsten Frage ging es um die Art und Weise, in welcher die Befragten mit ihrem
Finanzdienstleister in Kontakt treten. Gleichzeitig wurde die Frequenz der Kontaktaufnahme
abgefragt. Dies geschah in Form einer Likert-Skala von , Nie“ (1) bis ,,Sehr oft” (5), inkl. , Keine
Angabe“ (6). Aufgrund der bereits beschriebenen Onlineaffinitat der Generation Z war zu
erwarten, dass der Hauptanteil der Kontaktaufnahme eher im digitalen Angebot liegen

musste.

Nachfolgendes Diagramm (Abbildung 15) zeigt die Nutzung der unterschiedlichen Zugangs-

wege im Einzelnen:
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Zugangsweg zum Finanzdienstleister
(n=247)
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Abbildung 15: Zugangswege zum Finanzdienstleister; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Grundsatzlich ist festzustellen, dass bei samtlichen Fragen dieses Frageblocks die maximale
Spannweite hinsichtlich der Antworten durch die Probanden ausgeschopft wurde. AuBerdem
liegen samtliche Mittelwerte der Antwortkategorien innerhalb der jeweiligen

95 %Konfidenzintervalle.

Fast die Halfte der Befragten (48,6 %) beschrieb, dass sie niemals in personlichen Kontakt mit
ihrem Finanzdienstleister treten und 38,1 % tun dies personlich lediglich ein- bis zweimal pro
Monat (selten). Der Mittelwert (1,92) liegt hier bei ,Selten”. Sehr deutlich bestatigen lediglich
1,2% bzw. 1,6 % der Probanden, dass sie oft bis sehr oft personlichen Kontakt zu ihrem
Finanzdienstleister suchen. Die Schiefe (2,038) sowie die Kurtosis (3,33) der Verteilung
beschreiben eine steilgipflige, linkssteile Kurve mit einem Median bei , Selten” (2).

Dies steht diametral zu dem vorhandenen Bediirfnis nach persdnlicher Beratung zu

,interessanten Finanzthemen (siehe 111 2.2.7).
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Es bestatigt sich, dass der Zugangsweg Uiber eine Applikation via Smartphone oder Tablet eine
gangige Art der Kommunikation zu sein scheint. Kumuliert nutzen 72,9 % der Befragten diesen
Zugangsweg generell. Etwa 20 % tun dies ,Nie” und 7,3 % machten keine Angabe dazu. Wobei
15 % diesen Kommunikationsweg ,Oft“ und 25,9 % sogar ,Sehr oft“ nutzen. Dagegen
bevorzugen 38,4 % der Befragten diesen Zugangsweg eher nicht. Hiervon gaben 19,8 % an,

»,Niemals“ bzw. 18,6 % ,Selten” mithilfe von Apps den Kontakt zum Finanzinstitut zu suchen.

Mit einem Median von 3 gab mindestens die Halfte der Befragten an, diesen Zugangsweg
mindestens ,Gelegentlich” zu nutzen. Der Durchschnitt der Befragten liegt mit 3,3 nur gering-
fligig Uber diesem Wert. Mit einem relativ breiten Interquartilbereich von 3 verteilen sich die

Antworten fast symmetrisch (Schiefe: -0,022), jedoch flachgipflig (Kurtosis: -1,372).

Online-Banking per Internet mit einem PC, Telefonbanking oder Bankautomaten scheinen
eher weniger intensiv genutzt zu werden. Jeweils weit tGber die Halfte der Befragten gab an,
diese Zugangswege ,Nie” oder nur ,Selten” zu nutzen. Interessanterweise treten 57,5 %
,Niemals“ telefonisch in Kontakt zu ihrem Berater, einige aber ,Selten” (28,3 %). Dem
gegeniber nutzen lediglich 2 % ,,0ft” (0,8 %) bis ,Sehr oft” (1,2 %) diesen Zugangsweg. Der
Durchschnitt bestatigt dies mit 1,91 (,Selten”), wobei der Median (1) bei ,Nie“ liegt. Die

Verteilungskurve ist linkssteil (Schiefe: 1,933) und steilgipflig (Kurtosis: 2,41).

Online per PC treten 7,3 % der Befragten ,Sehr oft” und 6,1 % , Oft” in Kontakt mit ihrem
Institut, wohingegen dies 39,3 % ,,Nie” (25,9 % ,Selten”) tun. Der Median (2) liegt bei ,Selten”
und der Durchschnitt der Teilnehmer mit 2,43 gibt an, ,Selten” bis ,Gelegentlich”
diesbeziiglich den Kontakt zu suchen. Die Antworten verteilen sich rechtsschief (Schiefe:

1,018) und normalgipflig (Kurtosis: -0,192).

Den Bankautomaten nutzen insgesamt 84,6 % der Teilnehmer. Fast 74 % tun dies eher in
geringerem Umfang, hiervon 49,8 % ,Selten” und immerhin 23,9 % ,Gelegentlich”. Der
Durchschnitt (2,65) benutzt den Automaten ,,Selten” bis ,Gelegentlich” und mindestens 50 %
der Befragten (Median: 2) nutzen diesen ,Selten”. Die Verteilung ist linkssteil (Schiefe: 1,307)

und steilgipflig (Kurtosis: 1,322).
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Werden die Antworten ohne Berlicksichtigung einer Frequenz der Nutzung des Zugangswegs
betrachtet, entsteht ein etwas differenzierteres Bild (vgl. Abbildung 16):

Generelle Nutzung der unterschiedlichen Zugangswege
(n=247)

Personlich NG 43,7 %

Online per Internet

mit Laptop >18%

Online per App —

. 72,99
Smartphone / Tablet 72,9%

Telefon |G 32,0 %

Bankautomat | 34,6 %

Abbildung 16: Generelle Nutzung unterschiedlicher Zugangswege zum Finanzdienstleister; n=247 (Quelle: Eigene
Darstellung)

Deutlich erkennbar nutzt die absolute Mehrheit von 84,6 % der Probanden mindestens ein-
bis zweimal im Monat einen Geldautomaten, wobei mit einem Median von 2 dies Uber die
Halfte entweder ,Nie“ oder nur ,Selten” macht. AuBerdem suchen 72,9% der
Befragungsteilnehmer den Kontakt generell Giber eine Applikation auf dem Smartphone oder
dem Tablet, jedoch wie beschrieben mit wesentlich hoherer Frequenz. Online-Banking an
einem PC erledigen hingegen grundsatzlich nur 51,8 % der Befragten, ebenfalls mit dem
Schwerpunkt ,Selten” (Median von 2 = ,Selten”) und lediglich 32 % der Befragten nutzen
Telefonbanking (Median von 1 =, Nie“). Den persdnlichen Kontakt zum Finanzinstitut sucht

generell weniger als die Halfte der Probanden (43,7 %).

In einer anschlieBenden Frage wurden die Befragten zusatzlich gebeten, Angaben (ber ihre

bevorzugte Kontaktaufnahme zu ihrem Finanzinstitut zu machen. Hierbei gaben 49,4 % der
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Befragten an, dass sie diese per Telefon tatigen und 25,9 % kommunizieren elektronisch per

E-Mail. Im Gesamten gaben 12,1 % an, dass sie niemals ihr Finanzinstitut kontaktieren.

Diese Zahlen sind zunachst in einen Zusammenhang mit den vorherigen Ergebnissen zu

setzen.

2.2.5 Vertrauen hinsichtlich der Bank/des Finanzdienstleisters

Nachfolgend wurden die Befragten hinsichtlich ihres Vertrauens zu dem Finanzdienst-

leistungsinstitut befragt (vgl. Abbildung 17).

Werden die gegebenen Antwortmaglichkeiten in eine Likert-Skala von 1 (,,Sehr“), 2 (,,Eher ja“),
3 (,Neutral“), 4 (,,Eher weniger”) bis 5 (,,Gar nicht”) quantifiziert, so bewerten 42,5 % ihr
Vertrauen gegenilber der Bank mit 3 (,,Neutral“). Daneben bewerteten 22,7 % dieses als hoch
(1 bzw. ,Sehr”) bzw. 21,9 % als eher gegeben (2 / ,Eher ja“). Grundsatzlich liegt der GroRteil
daher zwischen 2 und 3 (,Eher ja“ und ,Neutral”). 8,9 % der Befragten vertrauen ihrem Institut
sogar ,Eher weniger” (6,1 %) bis ,,Gar nicht” (2,8 %). Der Median liegt mit 3 bei , Neutral“ und
der Durchschnitt (Mittelwert: 2,57) vertraut seinem Finanzdienstleister zwischen ,Eher ja“
und ,,Neutral”. Die Verteilung der Antworten ist leicht linkssteil (Schiefe: 0,756) und ebenso

leicht steilgipflig (Kurtosis: 0,839) mit einem Interquartilbereich von 1.

135 DIS_WA_Jammers Benjamin_MUDR/0342



Vertrauen
(n=247)

Sehr NN 22,7 %

Eher NN 21,9 %

Neutral |INEG—— 42,5 %

Eher weniger M 6,1 %

Garnicht M 2,8%

Keine Angabe [l 4,0%

Abbildung 17: Entgegengebrachtes Vertrauen in das Finanzinstitut; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

2.2.6 Internetauftritt und Onlinezugang

Die Befragung bezliglich eines Internetauftritts des Finanzdienstleisters erfolgte wiederum in
Form einer Likert-Skala von 1 (,,Unwichtig“), 2 (,Eher wichtig“), 3 (,Teils/teils”), 4 (,Eher
wichtig”) bis 5 (,,Sehr wichtig”). Wie die Abbildung 18 verdeutlicht, ist die Moéglichkeit eines
Onlinezugangs zu dem Finanzdienstleister erwartungsgemaR von grofRer Bedeutung fiir die
Befragten. Eine groRe Mehrheit der Befragten (76,9 %) legt diesbezliglich groBen Wert darauf
(,Eher wichtig” und ,Sehr wichtig”). Der Durchschnitt der Teilnehmer (Mittelwert: 4,49)
bestatigt dies mit ,,Eher wichtig” bis ,Sehr wichtig”. Hiervon ist dies 53,4 % der Probanden
,Sehr wichtig” und weitere 23,5 % beschreiben diese Moglichkeit als ,,Eher wichtig“. Lediglich
1,6 % erachten diese Moglichkeit als ,,Unwichtig”. Der Median (5) bestatigt die Bedeutung des
Internetauftritts mit ,Sehr wichtig”. Die Verteilung der Antworten ist erwartungsgemal
rechtssteil (Schiefe: -1,196) und steilgipflig (Kurtosis: 1,634) mit einem engen

Interquartilbereich von 1.
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Wichtigkeit des Internetauftritts
(n=247)

Unwichtig B 1,6%

Eher unwichtig [l 3,6 %
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Eher wichtig |NNINEGEGEEEE 235 %
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Keine Angabe [ 8,5 %

Abbildung 18: Wichtigkeit des Internetauftritts; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

2.2.7 Personliche Beratung zu interessanten Finanzthemen

Insgesamt 18,6 % bewerteten die Moglichkeit einer personlichen Beratung als
vernachlassigbar (,Gar nicht” und ,Eher nicht”). Von den Befragten wollen 4 % gar keine
personliche Beratung und 14,6 % wollen ,Eher nicht” personlich beraten werden. Die
restlichen Befragten (auBer 10,1 % ,Ohne Angabe”) bewerteten die Maoglichkeit einer
personlichen Beratung durch ihren Finanzdienstleister relativ homogen als ,Teils/teils”
(27,5 %), ,,Eher wichtig” (22,7 %) und ,Wichtig” (21,1 %). Der Durchschnitt der Befragten
(Mittelwert: 3,72) bewertet eine personliche Beratung bezliglich interessanter Finanzthemen

mit ,,Eher wichtig” und der Median (4) bestatigt dies.

Dies steht jedoch in deutlichem Kontrast zu der vorangestellten Frage hinsichtlich der
bevorzugten Zugangswege zum Finanzdienstleister (,Welche Zugangswege nutzen Sie, um mit
ihrem Finanzinstitut/Versicherung/Bausparkasse in Verbindung zu treten und wie haufig?“).
Hier antworteten schlielRlich 48,6 % der Befragten, dass sie niemals auf diesem Weg Kontakt

suchen und 38,1 % beschrieben diese Kontaktaufnahme als ,selten”. Der Durchschnitt

137 DIS_WA_Jammers Benjamin_MUDR/0342



(Mittelwert: 1,92) und der Median (2) liegt hier jeweils lediglich bei ,Selten®. Nachfolgende
Abbildung 19 stellt die oben beschriebenen Angaben der Befragungsteilnehmer nochmals

graphisch dar:

Personliche Beratung
(n=247)

Garnicht Ml 4,0%

Eher nicht [ 14,6 %

Teils / teils NG 27,5 %

Eher wichtig |G 22,7 %

Wichtig [N 21,1 %

Keine Angabe [ 10,1 %

Abbildung 19: Mdglichkeit der personlichen Beratung; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

2.2.8 Unaufgeforderte Zusendung von Informationen

Als nachstes wurden die Teilnehmer gebeten, anhand einer Auswahl einzuschatzen, ob sie zu
den fiir sie interessanten Themen unaufgeforderte Informationen erhalten mochten (vgl.
Abbildung 20). Das Ergebnis: Die Befragten mochten groRtenteils keine unaufgeforderten
Informationen durch ihr Finanzdienstleistungsinstitut erhalten. Lediglich 15 % erklaren ihre
Bereitschaft hierzu, wohingegen 30,8 % der Befragungsteilnehmer diese Art der
Informationen ablehnen. Interessanterweise mochten sich 44,1 % der Befragten diese
Informationen gerne eigenstandig bspw. liber eingestellte Inhalte auf den Webseiten der

Finanzdienstleister herunterladen oder anderweitig selbststandig beschaffen.
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Unaufgeforderte Informationen
(n=247)
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Abbildung 20: Unaufgeforderte Informationen durch das Finanzinstitut; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

AnschlieBend hatten die Probanden die Moglichkeit anzugeben, auf welche Art und Weise sie
Informationen zu wichtigen Finanzthemen erhalten mochten. Zur Auswahl standen: , Digital

Ill

liber die Homepage des Unternehmens”, ,Per Mail“, ,Schriftliche Unterlagen per Post”, ,Ein
personliches Gesprach®, ,Per Telefon”, ,Per SMS oder WhatsApp“ und ,Ich mdchte keine
Kontaktaufnahme”. Hierbei wurden drei Antworten erbeten. Sehr auffallig ist, dass insgesamt
lediglich 37 Befragungsteilnehmer eine oder mehrere Antworten abgegeben haben. Bei 247
Teilnehmern und jeweils drei erbetenen Antworten, missten theoretisch 741 Antworten
festzustellen sein. Diese Diskrepanz ist fiir den Untersuchenden nicht begriindbar. Aufgrund

der Tatsache, dass lediglich ein sehr geringer Teil der Teilnehmer diese Frage beantwortet hat,

wird auf eine konkrete Auswertung dieser Frage verzichtet.

2.2.9 Kontaktaufnahme zum Institut

Als weitere Kontrollfrage wurden die Probanden gebeten, ihre Praferenzen hinsichtlich ihrer
Kontaktaufnahme zu ihrem Finanzdienstleister zu machen. Interessant ist, dass fast die Halfte

der Befragten (49,4 %) das Telefon am liebsten zur Kontaktaufnahme verwendet. Als
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zweitwichtigstes Medium fungiert mit 25,9 % die E-Mail. Prozentual abgeschlagen ist die
Kontaktaufnahme per SMS / WhatsApp mit lediglich 1,6 % und der postalische Weg mit 2 %.
Signifikant ist, dass 12,1 % der Befragten Gberhaupt keinen Kontakt zu ihrem Finanzberater

suchen. Folgende Abbildung 21 verdeutlicht diese Praferenzen nochmals:

Bevorzugte Kontaktaufnahme
(n=247)

8,9%
m Per Telefon

49,4 %
12,1%
m Per E-Mail
1,6% m Per Post
20% [—
m Per SMS / WhatsApp
m Ich kontaktiere mein
Finanzdienstleistungsinstitut
25,9 % nicht
m Keine Angabe

Abbildung 21: Bevorzugte Kontaktaufnahme zum Finanzdienstleister; n=247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Diese Angaben sind wiederum in Zusammenhang zu bereits vorher gestellten Fragen zu setzen
(siehe 111 2.2.4). Es ware moglich, dass die Befragungsteilnehmer unter der Kontaktaufnahme
»per Telefon” zumindest teilweise auch eine Kontaktaufnahme online via Smartphone

verstanden haben.

2.2.10 Interessante Finanzprodukte

Bei der nachsten Frage sollten die Probanden eine Auswahl hinsichtlich der fir sie

interessanten Produktbereiche treffen. Sie hatten dabei die Wahl zwischen:

e Altersvorsorge (langfristiges Ansparen fiir den Ruhestand); 49 %
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e Kapitalanlage (Moglichkeit der Geldanlage in diverse Produkte des Kapitalmarkts);
54,7 %

e Sparanlagen (Ansparen von kleineren regelmaRigen Betragen, mittelfristig); 43,7 %

e Absicherung (Vorsorge z. B. flir Krankheiten oder Unfalle); 39,7 %

e Finanzierung (fiir die Anschaffung von Konsumgiitern); 21,9 %

e Versicherungen (z. B. Haftpflicht-, Hausrat-, oder Kfz-Versicherung); 50,2 %

Die Teilnehmer der Befragung wurden gebeten jeweils drei wichtige Produktbereiche zu
nennen. Insgesamt sind 640 Antworten gegeben worden (von theoretisch 741 erbetenen
Antworten). Auffillig ist, dass die Verteilung der Antworten relativ homogen ist. Jeweils
zwischen 39,7 % und 54,7 % der Probanden bewerteten alle Produktbereiche als interessant.
Einzige Ausnahme spielt der Bereich der Finanzierung. Dies ist lediglich fir 21,9 % der
Teilnehmer interessant. Die Gewichtung dieser Antwortmaoglichkeit bestatigt die Angaben der
vorhergehenden Fragen hinsichtlich ,Kenntnissen und Nutzung von ausgewdhlten

Retailbankingprodukten” (111 2.2.3).

2.2.11 Qualitative Priaferenzen an das Finanzdienstleistungsinstitut

In dieser Frage wurden die Befragten darum gebeten, anzugeben, was ihnen wichtig an einem
Finanzinstitut sei. Hinsichtlich einer Vielzahl von bestimmten Kriterien konnten die Befragten
nach der Likert-Skala auswahlen zwischen ,Vollig unwichtig” (1), ,Eher unwichtig” (2),

,Teils/teils” (3), ,Eher wichtig” (4) und ,,Sehr wichtig” (5).

Die Befragungsteilnehmer sollten Angaben machen, wie wichtig ihnen folgende Kriterien
erscheinen:

e Ansprechende Kundenraumlichkeiten

e Personlicher Service durch kompetente Mitarbeiter/innen

e Kompetente Telefonberatung

e Attraktiver Onlinezugang

e Informative Homepage

e Grol3e Produktauswahl

e Finanzprodukte mit geringen Kosten

e Unabhangige Produktauswahl
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e Personliche Erreichbarkeit des Instituts
e Individuelle und maligeschneiderte Produktlésungen

e Bedienerfreundliche Banking-App

Nachfolgende Schaubilder veranschaulichen die Bediirfnisse der Befragten. Zum Zwecke der
Ubersichtlichkeit wurden die qualitativen Priferenzen auf insgesamt vier Schaubilder

aufgeteilt und farblich dargestellt (vgl. Abbildungen 22, 23, 24, 25).

Qualitative Praferenzen an das Finanzinstitut

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Es missen ansprechende
Kundenraumlichkeiten
vorhanden sein; n=228

1,3%
5,7%
Ein personlicher Service
durch kompetente
Mitarbeiter/innen; n=230
2,6%
Kompetente Berater/innen 6,1%
flr persoénliche
Beratungsgesprache;
n=229
| Vollig unwichtig M Eher unwichtig W Teils/teils
B Eher wichtig B Sehr wichtig

Abbildung 22: Qualitative Praferenzen an das Finanzinstitut Teil 1; n=228/230/229 (Quelle: Eigene Darstellung)

Relativ neutral wurden die Kundenrdaumlichkeiten des Finanzdienstleisters gewertet.
Insgesamt 29,8 % bewerteten diese als neutral (,Teils/teils”), 26,8 % fanden dies ,Eher
wichtig” und 21,5 % empfanden dies als ,,Eher unwichtig”. Der Mittelwert liegt hier bei 3,07
(,Teil/teils“) und der Median bei 3 (,Teils/teils”), wobei das 95%-Konfidenzniveau dies
bestatigt (2,92/3,22). Der Interquartilbereich von 2 zeigt, dass es den mittleren 50 % der
Befragten eher ,Unwichtig” bis ,Eher wichtig” ist. Bei der Verteilung weist die Kurtosis
(-0,814) und die Schiefe (-0,104) darauf hin, dass etwas mehr der Befragten angeben, dass es

ihnen ,Eher wichtig” ist, als es ihnen ,Eher unwichtig” ist. Die Verteilung der Antworten ist
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demnach fast normalverteilt und flachgipflig. Die Extremauspragungen wurden etwas

haufiger gewahlt als bei einer Normalverteilung.

Ein personlicher Service durch kompetente Mitarbeiter war fir 58,3 % der Befragten ,Sehr
wichtig” und fur immerhin 22,6 % noch ,,Eher wichtig”. Lediglich 7 % der Probanden legen
hierauf keinen Wert. Von diesen Personen empfanden 5,7 % dies als ,,Eher unwichtig”, sowie
,Vollig unwichtig” 1,3 %. Der Mittelwert liegt hier bei 4,31 (,Eher wichtig“) und der
Durchschnitt der Befragten gibt an, dass ihnen dieser Aspekt ,Eher wichtig” ist. Das 95 %-
Konfidenzinterfall (4,18/4,44) bestatigt, dass der wahre Mittelwert der Population (mit
95%iger Wahrscheinlichkeit) ebenfalls vollstandig in diesem Bereich liegen sollte. Der Median
von 5 (,,Sehr wichtig”) erklart, dass ein persodnlicher Service fir mindestens die Halfte der
Befragten ,Sehr wichtig”ist. Bei der Verteilung handelt es sich um einen rechtssteilen (Schiefe:
-1,359) und steilgipfligen Verlauf (Kurtosis: 1,085). Mindestens die mittleren 50 % der
Befragten (Interquartilbereich: 1) geben an, dass ihnen dieser persénliche Service durch das

Finanzinstitut ,,Sehr wichtig” oder ,, Eher wichtig” ist.

Dieses deutliche Ergebnis spiegelt sich auch in dem groBen Bediirfnis der Probanden nach
Kompetenz des Finanzberaters in personlichen Beratungsgesprachen wider, welches von
62,9 % der Befragten als ,Sehr wichtig” und von 20,1 % als ,Wichtig” bewertet wurde. Eine
Minderheit von insgesamt 8,7 % bemisst dieser Kompetenz nicht ganz so viel Gewicht bei.
Hiervon bewerten 2,6 % der Probanden dies als ,Vollig unwichtig” bzw. mit 6,1 % als ,Eher
unwichtig”. Der Mittelwert von 4,34 (95%-Konfidenzintervall: 4,21-4,48) ist sogar noch leicht
hoher und es ist dem Durchschnitt ,Eher wichtig” bis ,Sehr wichtig”, dass ihr
Finanzberatungsinstitut kompetente Beratungskapazitaten vorhélt. Der Median liegt mit 5
sogar bei ,Sehr wichtig”. Schiefe (-1,632) und Kurtosis (1,859) qualifizieren die Verteilung

ahnlich rechtssteil und steilgipflig.
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Qualitative Praferenzen an das Finanzinstitut
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Abbildung 23: Qualitative Praferenzen an das Finanzinstitut Teil 2; n=226/230/229 (Quelle: Eigene Darstellung)

Eine kompetente Telefonberatung gewichten 47,3 % der Befragten als ,Sehr wichtig” und
29,2 % als ,Wichtig”. Hingegen empfinden 4,4% der Probanden eine qualifizierte
Telefonberatung als ,Vollig unwichtig”. Der Median (4) beschreibt, dass mindestens die
mittleren 50 % der Befragten angeben, dass es ihnen mindestens ,Eher wichtig” ist und der
Durchschnitt (Mittelwert: 4,07) bestatigt dies. Es handelt sich wiederum um eine rechtssteile

aber eher normalgipflige Verteilung (Schiefe: -1,191; Kurtosis: 0,550).

Einen funktionalen und attraktiven Onlinezugang zum Finanzdienstleister finden erwartungs-
gemal fast alle Befragten relevant (73,9 % ,,Sehr wichtig” und 17,4 % , Wichtig”). Lediglich 3 %
legen hierauf keinen (1,3 % ,Vollig unwichtig”) oder eher keinen Wert (1,7 % ,Eher
unwichtig”). Mit einem Mittelwert von 4,61 beschreibt der Durchschnitt der Befragten, dass
ihnen der Onlinezugang ,,Eher wichtig” bis ,Sehr wichtig” ist (95%-Konfidenzintervall: 4,51-
4,71). Mindestens die Halfte der Befragten (Median: 5) bestatigt, dass es ihnen ,Sehr wichtig”

ist. Mit dem Interquartilbereich von 1 ist der Onlinezugang fir die mittleren 50 % der
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Befragten mindestens ,Eher wichtig” bis ,,Sehr wichtig”. Die vorliegende Verteilung ist duRerst
rechtssteil (Schiefe: -2,421) und besonders steilgipflig (Kurtosis: 6,337).

Damit verbunden ist der grolRe Wunsch der Probanden nach einer informativen Webseite
ihres Finanzdienstleisters mit Detailinformationen zu Finanzprodukten. Von den Befragten
winschen sich dies generell 73,8 %. Hiervon bewerten dies 39,3 % als ,,Sehr wichtig” und
34,5 % als ,Eher wichtig”. Lediglich 1,3 % gaben in der Befragung an, diesen Umstand als
,Vollig unwichtig” zu bewerten. Der Durchschnitt (Mittelwert: 4,02) gibt an, dass es ihnen
insgesamt ,Eher wichtig” ist (95%-Konfidenzintervall: 3,89-4,15). Ebenfalls qualifiziert dies
mindestens die Halfte der Befragten (Median: 4). Der Interquartilbereich (2) glattet die
Verteilung ein wenig und bestatigt, dass es den mittleren 50 % , Teils/teils wichtig” bis ,Sehr
wichtig” ist. Damit ergibt sich eine leicht rechtssteile (Schiefe: -0,852) und normalgipflige

(Kurtosis: -0,004) Verteilung.

Qualitative Praferenzen an das Finanzinstitut
0% 20% 40% 60% 80% 100%

) 0,9%
Eine groRe

Produktauswahl
zu verschiedenen

Themen; n=227

1,8%
5,0%

Finanzprodukte mit
geringen Kosten; n=220

1,9%
3,7%

Eine unabhangige Auswahl
von Finanzprodukten;
n=214

| Vollig unwichtig M Eher unwichtig W Teils/teils
B Eher wichtig m Sehr wichtig

Abbildung 24: Qualitative Praferenzen an das Finanzinstitut Teil 3; n=227/220/214 (Quelle: Eigene Darstellung)

Auf die Frage nach einer moglichst groBen Auswahl an Finanzprodukten zu verschiedenen
Themen gaben 0,9 % der Befragten an, dies als ,,Vollig unwichtig” zu halten und 33,9 % sehen

dies als neutral (, Teils/teils”) an. Hingegen gab etwas mehr als die Halfte der Probanden an,
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eine breite Produktpallette zu beflirworten. Insgesamt erachteten 30 % diesen Umstand als
,Eher wichtig” und 20,3 % als ,Sehr wichtig”. Der Mittelwert (3,54) gibt an, dass dies dem
Durchschnitt , Teils/teils wichtig” bis ,,Eher wichtig” ist. Dies verdeutlicht auch der Median von
4: Mindestens die Hélfte der Befragten gibt an, dass ihnen dieser Aspekt mindestens ,,Eher
wichtig” ist und das 95%-Konfidenzintervall liegt zwischen 3,41-3,67. Der Interquartilbereich
(1) beschreibt, dass fiir mindestens die mittleren 50 % der Befragungsteilnehmer dieser
Aspekt ,Teils/teils wichtig” bis ,Sehr wichtig” ist. Die Verteilung der Antworten ist eher

normalverteilt (Schiefe: -0,077) und etwas flachgipflig (Kurtosis: -0,848).

Hinsichtlich der Kosten fiir Finanzprodukte sind sich die Befragten grundsatzlich einig, dass der
Fokus moglichst auf geringen Kosten liegen soll. 37,7 % bewerten diesen Umstand als ,,Sehr
wichtig” und 36,4 % noch als ,,Wichtig“. Der Durchschnitt (Mittelwert: 4,03) und der Median
(4) bekraftigen diesen Aspekt mit ,,Eher wichtig“. Die mittleren 50 % (Interquartilsabstand: 2)
gaben an, dass es ihnen ,Teils/teils wichtig” bis ,Sehr wichtig” ist — bei einer leicht

rechtssteilen (Schiefe: -0,890) und sehr leicht steilgipfligen (Kurtosis: 0,426) Verteilung.

Neben besonders glinstigen Kosten und einer moglichst grofRen Auswahl an Finanzprodukten
zu verschiedenen Themen ist eine unabhdngige Produktpallette fiir 34,1 % der Befragten
»Eher wichtig”, fur 32,7 % ,Sehr wichtig” und fur 27,6 % noch ,Teils/teils“ wichtig. Dies
bestatigt der Durchschnitt der Befragten (Mittelwert: 3,92; 95%-Konfidenzintervall: 3,79—
4,05; Median: 4) mit ,Eher wichtig” und die mittleren 50 % der Befragungsteilnehmer geben
an, dass es ihnen ,Teils/teils” wichtig bis ,Sehr wichtig” ist. Die Verteilung ist dabei leicht

rechtssteil (Schiefe: -0,615) und normalgipflig (Kurtosis: 0,032).

Subsumiert scheint also tendenziell eine moglichst grolRe, unabhdngige und kostenglinstige

Produktpalette fiir die grofle Mehrheit der Befragten von besonderer Bedeutung zu sein.
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Qualitative Praferenzen an das Finanzinstitut
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Abbildung 25: Qualitative Praferenzen an das Finanzinstitut Teil 4; n=225/220/227 (Quelle: Eigene Darstellung)

Die potenzielle personliche Erreichbarkeit des Finanzdienstleisters flur die Probanden
empfinden 37,8 % der Teilnehmer als ,,Sehr wichtig” und 35,6 % als ,,Wichtig“. Lediglich 1,8 %
der Befragten legen hierauf gar keinen Wert und bewerten dies als , Vollig unwichtig”. Der
Mittelwert liegt bei 4 (,,Eher wichtig”) und liegt innerhalb des 95%-Konfidenzintervall (3,87—
4,14). Ebenso ordnen mindestens 50 % der Befragten (Median: 4) diesen Aspekt mit
mindestens ,Eher wichtig” ein. Die Verteilung ist dabei fast normalgipflig (Kurtosis: -0,179)

und leicht rechtssteil (Schiefe: -0,868).

Das Bediirfnis nach individuellen, maRgeschneiderten Produktlésungen versplirt ebenfalls die
groRe Mehrheit der untersuchten Personen. Von den Teilnehmern bewerten diesen Umstand
23,6 % als ,,Sehr wichtig” bzw. 33,6 % als , Wichtig”. AuRerdem empfinden noch 28,6 % der
Probanden die malRgeschneiderten Produkte als , Teils/teils” wichtig. Der Rest der Antworten
von 14,1 % verteilt sich fast gleichmaRig auf ,Eher unwichtig” (7,7 %) und ,Vollig unwichtig”
(6,4 %). Der Durchschnitt der Befragten (Mittelwert: 3,6) gibt an, dass es ihnen , Teils/teils”

wichtig bis ,Eher wichtig” ist (95%-Konfidenzintervall: 3,46-3,75). Der Median liegt leicht
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hoher bei 4 und damit gibt mindestens die Halfte der Teilnehmer an, dass es ihnen mindestens
,Eher wichtig” ist. Wobei die mittleren 50 % (Interquartilbereich: 1) angeben, dass es ihnen
,Teils/teils” wichtig bis ,Sehr wichtig” ist. Die Verteilung der Variablen ist anndhernd

normalgipflig (Kurtosis: -0,163) und etwas rechtssteil (Schiefe: -0,609).

AbschlieBend wurde in dieser Frage ebenso der Wunsch nach einer Ubersichtlichen und
bedienerfreundlichen Applikation fir das Banking gestellt. Erwartungsgemal wiinschte sich
eine sehr groRe Mehrheit der Befragten (89,9 %) grundsatzlich eine solche Mdglichkeit fir ihre
Bankgeschafte. Von den Teilnehmern bewerteten dies 72,7 % als ,,Sehr wichtig” und 17,2 %
als ,,Eher wichtig”. Der Durchschnitt der Befragten (Mittelwert: 4,56) erachtet eine
Ubersichtliche App als ,,Eher wichtig” bis ,Sehr wichtig”. Der Median (5) bestatigt dies mit
»Sehr wichtig” (95%-Konfidenzintervall: 4,45-4,68). Mit einem engen Interquartilbereich (1)
ist den mittleren 50 % eine solche Applikation ,,Eher wichtig” bis ,Sehr wichtig“. Die Verteilung
der Antworten ist stark steilgipflig (Kurtosis: 5,334) und gleichzeitig stark rechtssteil bzw.
linksschief (Schiefe: -2,310).

2.2.12 Voraussetzungen beim Abschluss/Kauf eines Finanzprodukts

Bei der folgenden Frage stand fiir die Teilnehmer der Befragung eine Auswahl einiger
gualitativer Merkmale bereit, welche bezlglich ihrer Wichtigkeit fir die Teilnehmer
hinsichtlich des Kaufs von einem Finanzprodukt bewertet werden sollten.

Zu bewerten waren folgende Aspekte wieder in Form der oben beschriebenen Likert-Skala:

e Grofle Quantitat an Produktinformationen
e Kompetente Beratung vorab

e GrofRe Auswahl an Alternativprodukten

e Moglichst glinstige Konditionen

e Personliche Empfehlung durch den Berater

e GroRe Kostentransparenz.
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Nachfolgende Tabelle 6 zeigt die Praferenzen der Probanden:

Wichtigkeit

Vollig Eher Teils / teils Eher Sehr

Voraus- N L s L
unwichtig unwichtig wichtig wichtig

setzungen
zum Abschluss

Moglichst viele
Informationen zu
dem Produkt;
n=227

0,4 % 3,1% 12,3 % 30,0 % 54,2 %

Kompetente
Beratung vorab; 1,3% 0,9 % 10,2 % 24,0 % 63,6 %
n=225

GroRe Auswahl an
verschiedenen
Alternativprodukten;
n=224

2,2% 8,5% 28,1% 40,6 % 20,5%

Moglichst glinstige

0, [s) [v) [v) [s)
Konditionen; n=225 0% 1,3% 11,1 % 40,9 % 46,7 %

Personliche
Empfehlung durch
meinen Berater;
n=223

3,6 % 17,9 % 20,6 % 29,1 % 28,7 %

GrolSe
Kostentransparenz; 0% 1,4 % 8,3% 24,9 % 65,4 %
n=217

Tabelle 6: Voraussetzungen zum Abschluss eines Finanzprodukts; n=227/225/224/225/223/217 (Quelle: Eigene
Darstellung)

Die Quantitat der Produktinformationen war fiir tUber 80 % der Teilnehmer entscheidend.
54,2 % bewerteten dies als ,Sehr wichtig” und 30 % als ,,Eher wichtig”. Wohingegen lediglich
0,4 % der Befragten dies als , Vollig unwichtig” beschrieben. Mit einem Mittelwert von 4,34
gab der Durchschnitt der Teilnehmer an, dass es ihnen ,Eher wichtig” ist, moglichst viele
Produktinformationen zu erhalten (95%-Konfidenzintervall: 4,23—4,45) und fiir mindestens
die Halfte der Befragten (Median: 5) ist dieser Aspekt sogar ,Sehr wichtig”. Die Verteilung ist

dabei rechtssteil (Schiefe: -1,211) und etwas steilgipflig (Kurtosis: 0,99).
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Ahnlich deutlich sprachen sich die Probanden fiir eine kompetente Beratung ihres
Finanzdienstleisters aus. Von den Teilnehmern empfanden es 63,6 % als ,,Sehr wichtig”, eine
kompetente Beratung durch ihren Finanzdienstleister erhalten zu kénnen. Noch 24 % der
Befragten bewerteten dies als ,Wichtig” und 10,2 % als ,, Teils/teils” wichtig. Der Durchschnitt
der Teilnehmer (Mittelwert: 4,48) gab an, dass ihnen dieser Aspekt ,Eher wichtig” bis ,Sehr
wichtig” ist (95%-Konfidenzintervall: 4,37-4,58). Der Median (5) beschreibt sogar, dass
mindestens die Halfte der Befragten diesen Aspekt als ,,Sehr wichtig” erachtet. AuRerdem
wird durch den Interquartilsabstand (1) beziffert, dass die mittleren 50 % der Teilnehmer eine
kompetente Beratung vorab als ,,Eher wichtig” bis ,Sehr wichtig” betrachten. Die Verteilung

der Variablen ist stark rechtssteil (Schiefe: -1,768) und stark steilgipflig (Kurtosis: 3,448).

Die Frage nach einer groBen Auswahl an verschiedenen Alternativprodukten kann als Kontroll-
frage zur vorangestellten Frage 2.2.11 nach ,einer grofRen Produktauswahl zu verschiedenen
Themen“ (siehe Abbildung 24) gewertet werden. Erwartungsgemall wurde daher dhnlich wie
bei der vorherigen Frage bewertet. 20,5 % der Teilnehmer antworteten mit ,,Sehr wichtig”,
40,6 % mit ,,Eher wichtig”, 28,1 % mit ,Teils/teils”, 8,5 % mit ,,Eher unwichtig” und lediglich
2,2 % mit ,Vollig unwichtig”. (Im Vergleich zur vorangestellten Frage: 20,3 % ,,Sehr wichtig”;
30 % ,,Eher wichtig”; 33,9 % , Teils/teils”; 15 % ,,Eher unwichtig“ und 0,9 % ,,Vollig unwichtig”.)
Der Durchschnitt der Teilnehmer (3,69) gab an, dass ihnen verschiedene Alternativen ,Eher
wichtig” sind und der Median liegt ebenfalls auf dieser Variablen (4). Im Vergleich zu der
vorangegangenen Frage war die Verteilung der Antworten hingegen etwas weniger rechtssteil

(Schiefe: -0,512) und nahezu normalgipflig (Kurtosis: -0,046).

Der sehr hohe Wunsch nach glinstigen Konditionen bestatigte sich ebenfalls in dieser Frage
und wurde sogar noch signifikanter bewertet als in der vorangegangenen Frage 2.2.11 nach
»Finanzprodukten mit geringen Kosten“ (siehe Abbildung 24). 87,6 % der Teilnehmer (im
Vergleich zu 66,8 %) erachten moglichst giinstige Konditionen als grundsatzlich von
Bedeutung fir den Abschluss eines Finanzprodukts. Hiervon bewerten dies 46,7 % (im
Vergleich 2.2.11: 37,7 %) als ,,Sehr wichtig” und 40,9 % (im Vergleich 2.2.11: 36,4 %) als ,,Eher
wichtig”. Kein einziger der Befragten bewertet diesen Umstand als , Vollig unwichtig” (im
Vergleich 2.2.11: 1,8 %). Die Spannweite der Antworten betragt damit lediglich 3 bei einem

Minimum von 2 (,,Eher unwichtig”). Damit bewertete der Durchschnitt der Befragten (4,33)
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dieses Kriterium als ,,Eher wichtig” (Median: 4 / ,Eher wichtig”) und die Antworten verteilen

sich fast normalgipflig und leicht rechtssteil (Kurtosis: -0,094; Schiefe: -0,806).

Zusatzlich, und im Einklang mit dem grolRen Kostenbewusstsein, wiinschen sich die
Teilnehmer eine grolRe Transparenz hinsichtlich der anfallenden Kosten und Gebiihren. 65,4 %
erachten diese Transparenz als ,Sehr wichtig” und 24,9 % als ,Wichtig”. Die Spannweite der
Antworten betragt lediglich 3 bei einem Minimum von 2 (,Eher unwichtig”), da kein
Teilnehmer angab, dass ihm die Kostentransparenz ,Vollig unwichtig” erscheint. Signifikant
hoch ist das Bedirfnis nach Kostentransparenz beim Durchschnitt der Befragten (4,54) mit
»Eher wichtig” bis ,Sehr wichtig” (95%-Konfidenzintervall: 4,45-4,64). Mindestens die Halfte
der Teilnehmer (Median: 5) gibt an, dass ihnen diese Transparenz ,,Sehr wichtig” ist. Auch der
sehr enge Interquartilsabstand (1) von ,Eher wichtig” bis ,Sehr wichtig” bestéatigt diese
Bedeutung fiir die Befragten. Die Verteilung ist entsprechend sehr rechtssteil (Schiefe: -1,468)

und stark steilgipflig (Kurtosis: 1,517).

Vor allem dieses hohe Kostenbewusstsein der Probanden mit dem gleichzeitigen
(kostenintensiven) Wunsch der Befragten nach einer personlichen Anlage- und
Produktempfehlung durch einen Berater des Finanzdienstleisters resultiert in einem gewissen
Spannungsverhaltnis fir die Finanzindustrie. Immerhin erachten 28,7 % der Befragten es als
,Sehr wichtig”, 29,1 % als ,Wichtig” und 20,6 % als ,Teils/teils“ wichtig, eine personliche
Empfehlung durch einen Finanzberater zu erhalten. Lediglich knapp ein Finftel legte
diesbezliglich weniger (17,9 % ,,Eher unwichtig”) bzw. gar keinen (3,6 % , Vollig unwichtig”)
Wert auf die personliche Empfehlung des Beraters. Der Durchschnitt der Befragten
(Mittelwert: 3,61) bestatigt dies mit ,, Teils/teils” wichtig bis ,,Eher wichtig” (Median: 4 / ,Eher
wichtig“). Die Verteilung der Antworten ist entsprechend eher normalverteilt (Schiefe: -0,41)

und flachgipflig (Kurtosis: -0,914).

2.2.13 Fortlaufende Betreuung durch das Finanzinstitut

Die letzte gewichtete Frage an die Teilnehmer zielte auf die laufende Beratung bzw. Betreuung
durch das Finanzinstitut ab. Die Teilnehmer hatten hier die Moéglichkeit, einige Merkmale in
Form einer Likert-Skala von 1 bis 5 (,,V6llig unwichtig”, ,,Eher unwichtig”, , Teils/teils“, ,Eher
wichtig” und ,Sehr wichtig”) zu bemessen.

Die Ergebnisse sind in nachfolgender Tabelle 7 zusammengefasst dargestellt:

151 DIS_WA_Jammers Benjamin_MUDR/0342



Wichtigkeit
Voraus- Vollig Eher . . Eher Sehr
N . Teils / teils L L.
setzungen unwichtig  unwichtig wichtig  wichtig

zum Abschluss

Regelmaliger
personlicher Kontakt zu
meinem Betreuer;
n=220

13,2 % 30,5% 35,0 % 15,9 % 55%

Regelmalige
Informationen zu lhren
Belangen in Form von
Mailings; n=214

18,2 % 26,6 % 30,8 % 18,7 % 5,6 %

Informationen zu lhren
Belangen lediglich auf
Abruf (z. B. Gber ein
Kundenportal; n=213

6,1% 9,9 % 29,1 % 36,2 % 18,8 %

Regelmalige

Einladung zu
Kundenveranstaltungen;
n=218

39,0 % 38,5% 14,2 % 4,1 % 4,1 %

Newsletter;

56,2 % 23,7 % 14,6 % 4,6 % 0,9%
n=219

Personliche

Erreichbarkeit

meines Beraters / 2,8% 6,4 % 21,6 % 39,4 % 29,8 %
meiner Beraterin;

n=218

Tabelle 7: Gewiinschte Art der Betreuung durch das Finanzinstitut; n=220/214/213/218/219/218 (Quelle: Eigene
Darstellung)

Ein regelmaRiger personlicher Kontakt zu einem persdnlichen Betreuer wurde eher als neutral
bis unwichtig bewertet. 35 % der Probanden bewerteten diesen Kontakt als ,Teils/teils”
wichtig, 30,5 % als ,,Eher unwichtig” und 13,2 % sogar als ,, Vollig unwichtig”. Lediglich 5,5 %
der Teilnehmer empfinden einen laufenden personlichen Kontakt als ,Sehr wichtig”. Der
Mittelwert von 2,7 bestatigt, dass der Durchschnitt der Teilnehmer einen regelmaligen
Kontakt zu einem Finanzberater als ,Eher unwichtig” bis ,Teils/teils“ wichtig einordnet
(Median: 3 / ,Teils/teils”). Die mittleren 50 % der Teilnehmer (Interquartilsabstand: 1)

bewerten diesen Aspekt mit ,Eher unwichtig” / , Teils/teils” wichtig bis , Teils/Teils” wichtig /
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»Eher wichtig”. Damit ist die Verteilung eher normalverteilt (Schiefe: 0,23) und sehr leicht

flachgipflig (Kurtosis: -0,462).

Diese Bewertung steht wiederum in einem gewissen Kontrast zu der Beantwortung der Frage
(siehe 2.2.11, Abbildung 22) nach einem ,personlichen Service durch kompetente
Mitarbeiter/innen” und , kompetente Berater/innen fiir persénliche Gesprache”. Mit 69,2 %
bewerten die Befragten jedoch ebenfalls die ,personliche Erreichbarkeit des
Beraters/Beraterin® als insgesamt wichtig. ,Eher wichtig” finden dies 39,4 % und ,Sehr
wichtig” 29,8 %. Dies steht wiederum in einem gewissen Spannungsverhaltnis zu den obigen
Ergebnissen hinsichtlich des relativ schwachen Wunschs ,nach regelmaigem Kontakt zum
Betreuer”. Der Durchschnitt (3,87) bewertete die personliche Erreichbarkeit als ,,Eher wichtig”
(Median: 4 / ,,Eher wichtig”). Die Antworten verteilen sich leicht rechtssteil (Schiefe: -0,789)

und schwach steilgipflig (Kurtosis: 0,289).

Ahnlich wie die Frage nach dem ,regelmiRigen persénlichen Kontakt zu meinem Betreuer”
bewerteten die Probanden das Angebot von ,regelmafiigen Informationen zu individuellen
Belangen in Form von Mailings”. Der Hauptanteil lag ebenfalls auf , Teils/teils” (30,8 %), ,,Eher
unwichtig” (26,6 %) und ,Vollig unwichtig” (18,2 %). Der Durchschnitt (2,67) bewertet dies mit
»Eher unwichtig” bis , Teils/teils” wichtig. Mindestens der Halfte der Befragten (Median: 3) ist
dies ,Teils/teils” wichtig. Interessant ist, dass dieser Aspekt den Mittleren 50 %
(Interquartilbereich: 1) von ,Eher unwichtig” / ,Teils/teils” wichtig bis ,Teils/teils“ / ,Eher
wichtig“ist, was die Verteilung der Antworten flachgipflig (Kurtosis: -0,781) und normalverteilt

(Schiefe: 0,162) macht.

Hierzu besteht im Gegensatz allerdings groBes Interesse bei den Teilnehmern an
Finanzinformationen, sofern sie diese nicht automatisch in Form von Mailings erhalten. Sie
bevorzugen es, diese individuell Gber ein Kundenportal online abrufen zu kénnen. 36,2 % der
Befragten bewerten diese Moglichkeit mit ,Wichtig”, 18,8 % mit ,,Sehr wichtig” und 29,1 %
mit ,Teils/teils”. Der Durchschnitt der Befragten (Mittelwert: 3,52) bewertet diese Art des
Informationsangebots mit , Teils/teils” wichtig bis ,,Eher wichtig” (Median: 4 / ,,Eher wichtig”).
Die Verteilung der Antworten ist leicht rechtssteil (Schiefe: -0,546) und fast normalgipflig
(Kurtosis: -0,203).
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Regelmdflige  Kundenveranstaltungen ebenso wie generelle  Newsletter des
Finanzdienstleisters liegen nicht im Fokus der Befragten, ganz im Gegenteil. Die absolute
Mehrheit der Teilnehmer mit 77,5 % wiinscht sich eher keine (39 % ,Vollig unwichtig” und
38,5 % ,Eher Unwichtig”) Einladungen zu Kundenveranstaltungen. Der Durchschnitt (1,96)
bewertet dies mit ,Eher unwichtig” (Median: 2 / ,,Eher unwichtig”). Die Antwortenverteilung
ist linkssteil bzw. rechtsschief (Schiefe: 1,214) und steilgipflig (Kurtosis: 1,223). Als Erganzung
hierzu halten 56,2 % der Teilnehmer Newsletter fiir ,Vollig unwichtig”, gefolgt von 23,7 %
»eher unwichtig”. Der Durchschnitt der Befragten (1,7) gab an, dass ihnen
Finanzinformationen in Form von Newslettern ,,Eher unwichtig” sind. Mindestens 50 % der
Teilnehmer (Median: 1) gaben an, dass ihnen dies sogar ,,Vollig unwichtig” ist.

Das 95%-Konfidenzniveau liegt hierbei zwischen 1,58 und 1,83. Die Verteilung der Antworten

ist etwas steilgipflig (Kurtosis: 0,754) und linkssteil (Schiefe: 1,223).

Hierzu passt der vorherig gedullerte Wunsch nach Online-Abrufmdéglichkeiten samtlicher

Informationen Uber die Webseite des Finanzdienstleisters oder tGber eine Applikation.

2.2.14 Ideen/Anregungen/Anforderungen

Die letzte Frage an die Teilnehmer hatte offenen Charakter und sollte zusatzliche DenkanstofR3e
hinsichtlich der Bediirfnisse der Teilnehmer ergeben. Circa ein Dutzend Teilnehmer hat im

offenen FlieRtext verwertbare Kommentare zu dieser Frage abgegeben.

Ein Befragter beschreibt z. B. ausfiihrlich, dass sein personliches Umfeld eher durch Unwissen
hinsichtlich der Finanzmarkte gepragt ist und auch wenig Bereitschaft zeigt, sich dieses Wissen
anzueignen. AuRerdem wiirden eher Familienangehorige oder Freunde diesbeziiglich zu Rate
gezogen werden als ein externer Berater eines Finanzdienstleisters. Gleichzeitig wiinscht sich
dieser Teilnehmer jedoch ein ,Rundum-sorglos-Paket”, damit sich die Kunden nicht tiefer ,, mit
der Materie” beschaftigen muissen. Zudem beschreibt dieser Teilnehmer die

unterschiedlichen Digitalisierungsgrade von etablierten Finanzinstituten und FinTechs.

Ein weiterer Proband beschreibt diesbeziiglich den aus seiner Sicht bestehenden

Nachholbedarf in Sachen Digitalisierung von ,etablierten deutschen Banken”. Er fordert

darliber hinaus kostenlose Girokonten und kostengiinstige Kapitalanlagemoglichkeiten. Diese
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Finanzdienstleistungen sollten dann moglichst in verschiedene Applikationen eingebunden

werden konnen.

Kostenbewusstsein spiegelt sich in einigen Antworten wider. Als Beispiele kdnnen aufgezahlt
werden: kostenlose Girokonten und Kreditkarten, keine Negativzinsen sowie kostenglinstige
Anlagemoglichkeiten. Mehrere Befragte winschen sich ,ehrliche” und ,unabhangige”
Beratung durch ihren Finanzdienstleister und fordern Transparenz im Beratungsprozess und

hinsichtlich der Kosten.

Einem Befragten ist die Verstdndlichkeit der Produkte wichtig (ein Weiterer spricht von
,Beratung auf Augenhohe”) und er legt Wert auf groRe Flexibilitat hinsichtlich der

Kindigungsmoglichkeiten fiir eben diese.

Der Wunsch nach Innovationen (neben der Digitalisierung) wird geduBert in Form von
L,investmentbasierten Geldanlagen”, ,Angeboten zu Aktienkdufen“ und rentablen Anlage-
moglichkeiten vor dem Hintergrund der Niedrigzinsphase und im Gegensatz zu zins-
gebundenen Anlagemoglichkeiten in Form von Kapital- oder Rentenversicherungen sowie

Bausparvertragen.

Zuletzt beschreibt ein weiterer Teilnehmer den kontinuierlichen Wechsel der personlichen
Ansprechpartner innerhalb seines Finanzdienstleisters und beklagt sich (iber den damit
einhergehenden Umstand, dass der jeweilige neue Berater erst wieder alle personlichen

Informationen Uber ihn als Kunde sammeln muss.

2.2.15 Detailauswertung sozialstatistischer Daten

Nachfolgend werden Auffilligkeiten bei einzelnen Kreuztabellen untersucht und dargestellt.
Als relevant fur die wissenschaftliche Forschung erscheint eine Unterscheidung vor allem nach

Geschlecht und eine Segmentierung nach verschiedenen Altersgruppen.

Bei der Untersuchung der weiteren abgefragten sozialstatistischen Daten (Schulabschluss,
Familienform in der Kindheit, Geschwisterzahl, Bildungsabschliisse der Eltern) lieRen sich
keinerlei Signifikanzen innerhalb der Untersuchungsergebnisse erkennen. Sie werden daher

hier nicht naher beschrieben. Die vollstdndigen Ergebnisse sind in den Anlagen einsehbar.
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2.2.15.1 Detailauswertungen nach Geschlecht

Im Gesamten nahmen an der Befragung 247 Personen teil. Davon waren 66,4 % (164)
weiblich, 33,2 % (82) mannlich und eine Person (0,4 %) war divers. Hinsichtlich der
sozialstatistischen Daten gab es zwischen den Geschlechtern keine signifikanten
Auffalligkeiten oder Abweichungen. Aufgrund der Tatsache, dass lediglich eine Person der
Befragung angab, divers zu sein, beschranken sich die weiteren Ausfiihrungen lediglich auf die

Geschlechter ,,méannlich” und ,,weiblich”.

Eine deutliche Differenz der Praferenzen zwischen den Geschlechtern war hinsichtlich der
Mediennutzung erkennbar (Frage 2. ,lhr Medienverhalten”). Hier fallt auf, dass 85,4 % der
mannlichen Befragten ein Buch zur Unterhaltung (,Belletristik als Buch”) gar nicht lesen,
wohingegen lediglich 60,4 % der weiblichen Befragten dies komplett verneinen. Die
mannlichen Befragten bestéatigen dies durchschnittlich mit 1,49 (,,Gar nicht”), die weiblichen
Teilnehmer hingegen mit 2,2 (,,Bis 30 min pro Tag“). Die Mittelwerte scheinen signifikant
unterschiedlich, was der t-Test (Sig.: 0,002) bestdtigt. Andererseits scheinen Frauen ihre
Smartphones taglich exzessiver zu nutzen (62,8 % ,,Mehr als 3 h pro Tag“) als Manner (46,3 %
»Mehr als 3 h pro Tag“). Im Durchschnitt scheint sich dies allerdings nicht zu bestéatigen. Die
Mittelwerte liegen mit 5,2 (mannliche Teilnehmer) und 5,4 (weibliche Teilnehmer) jeweils bei
»2 h—=3hproTag“. Das Online-Shopping hat fir die Teilnehmerinnen der Befragung ebenfalls
eine grundsatzlich hohere Bedeutung als fir die restlichen Teilnehmer. Der Durchschnitt der
Frauen nutzt diese Moglichkeit des Einkaufens zwischen ,,Bis 30 min pro Tag” und ,30 min bis
1 h pro Tag“(2,52), wohingegen die mannlichen Probanden dies lediglich ,,Bis 30 min pro Tag”
(2,04) tun. Dieser Unterschied scheint wiederum signifikant (Sig. 0,09). Demgegeniber nutzen
lediglich ca. 10 % der weiblichen Befragten tGberhaupt eine Spielkonsole, im Gegensatz zu ca.
50 % der mannlichen Teilnehmer. Ebenso ist die durchschnittliche Nutzung der Spielekonsole
signifikant unterschiedlich bei den mannlichen und weiblichen Befragungsteilnehmern. Die
Frauen nutzen im Schnitt die Spielekonsole zwischen ,Gar nicht” und ,,Bis 30 min pro Tag”
(Mittelwert: 1,45), wohingegen die Manner sich zwischen einer halben Stunde (,,Bis 30 min
pro Tag“) und einer Stunde pro Tag (,,30 min bis 1 h pro Tag"“) mit Videospielen beschaftigen
(Mittelwert: 2,45). Der t-Test bestatigt diesen signifikanten Unterschied sehr deutlich (Sig.:

0,00) (vgl. Abbildungen 26 und 27).
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Mediennutzung
- Manner -
(n=82)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

0, 0,
1,2% - 1,2% 6,10%

Belletristik

1,20%

Smartphone

2,4% 4,90%
Online-Shopping

2,4% 3,70%

B Gar nicht M Bis 30 min pro Tag 30 min bis 1 h pro Tag
Bm1lh-2hproTag m2h-3hproTag B Mehr als 3 h pro Tag

B Keine Angabe

Abbildung 26: Mediennutzung der mannlichen Befragungsteilnehmer; n=82 (Quelle: Eigene Darstellung)
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Mediennutzung

- Frauen -
(n=164)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

5% o,6% 12,2%
0,
1,8% 0,6%
3,0%
2,4% 3,0%
0,6%
1,8% 0'6%1,2% 4,3%
B Gar nicht M Bis 30 min pro Tag 30 min bis 1 h pro Tag
Bm1lh-2hproTag m2h-3hproTag B Mehr als 3 h pro Tag

B Keine Angabe

Abbildung 27: Mediennutzung der weiblichen Befragungsteilnehmer; n=164 (Quelle: Eigene Darstellung)

Auffallig ist, dass die weiblichen Teilnehmer deutlich weniger Kenntnisse tGber Wertpapiere
und diverse Versicherungsprodukte haben (Frage 3.1. ,Welche Produkte des Finanz- und
Kapitalmarkts sind lhnen bekannt?“). Besonders deutlich sind die Kenntnisunterschiede mit
Blick auf ,,Derivate” (39 % der mannlichen Teilnehmer besitzen hierliber Kenntnis gegentliber
lediglich 13,4 % der weiblichen Probanden), ,Investmentfonds” (m 84,1 % : w 59,8 %) und
»Risikolebens- und Berufsunfahigkeitsversicherungen (m 87,8 % : w 67,7 %). Diese

Unterschiede sind nochmals in Abbildung 28 zusammengefasst dargestellt.
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100%

80%

60%

40%

20%

0%

Kenntnisse Uber Finanzprodukte

(n=82/164)
87,8 %
84,1%
67,7 %
59,8 %
39,0%
13,4 %
Derivate Investment- Risikolebens- und
fonds Berufsunfahigkeitsversicherungen

B Mannlich ® Weiblich

Abbildung 28: Kenntnisse Uber Finanzprodukte Manner / Frauen; n=82/164 (Quelle: Eigene Darstellung)

Ahnlich ausgepragt sind die Unterschiede bei der tatsichlichen Nutzung dieser

Kapitalmarktprodukte (Frage 3.2. ,Welche Produkte des Finanz- und Kapitalmarktes nutzen

Sie?”).
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Nutzung von Finanzprodukten

(n=82/164)
100%
80%
59,8 %
60%
47,6 %
42,7 %
40%
20,7 %
20%
0%
Aktien / Zertifikate Kfz-Versicherung

B Mannlich ® Weiblich

Abbildung 29: Nutzung von Finanzprodukten Méanner / Frauen; n=82/164 (Quelle: Eigene Darstellung)

Auffallig erscheint, dass Wertpapiere und hier insbesondere Aktien/Zertifikate deutlich mehr
von den mannlichen Teilnehmern nachgefragt werden (m 47,6 % : w 20,7 %). Es zeichnet sich
interessanterweise auch ab, dass anscheinend wesentlich mehr mannliche Teilnehmer bereits
eine Kfz-Versicherung abgeschlossen haben als die weiblichen Befragten (m 59,8 % : w

42,7 %). Zum Vergleich sind diese Unterschiede nochmals in Abbildung 29 dargestellt.

Passend zu dieser Divergenz stellt sich auch ein Unterschied bei einzelnen Produktinteressen
der Befragten dar (Frage 4.6. ,Welche Finanzprodukte sind fir Sie interessant?“). Die
mannlichen Teilnehmer praferieren im Verhaltnis deutlich mehr Produkte der Kapitalanlage
im Gegensatz zu den weiblichen Teilnehmern, welche sich im Verhaltnis deutlich mehr fir

Sparanlagen interessieren.
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Bei der Nutzung von Girokonten (Frage 3.3.,Nutzen Sie ein Girokonto?“) ist auffallig, dass vor
allem die weiblichen Teilnehmer ein reines ,Onlinekonto” nutzen (w 38,7 % : m 18,8 %),
wohingegen die mannlichen Teilnehmer eher eine ,Mischung aus online und klassisch” (m
68,8 % : w 46 %) verwenden. Nachfolgendes Schaubild (Abbildung 30) zeigt diesen Umstand

nochmals deutlich auf:

Nutzung diverser Girokontenmodelle

(n=80/150)
100%
80%
68,8 %
60%
46,0 %

40% 38,7 %

0
18,8 %
20%
0%
Onlinekonto Mischung aus online und klassisch

B Mannlich ® Weiblich

Abbildung 30: Nutzung diverser Kontenmodelle Manner / Frauen; n=80/150 (Quelle: Eigene Darstellung)

Bei der Kontaktaufnahme zum Finanzdienstleister (Frage 4.5. ,,Wie nehmen Sie am liebsten
Kontakt zu Ihrem Finanzdienstleistungsinstitut auf?“) geben 59,8 % der mannlichen Befragten
an, am liebsten per Telefon in Kontakt zu treten. Hingegen nutzen lediglich 43,9 % der
weiblichen Teilnehmer diesen Zugangsweg. Andersherum bevorzugen Frauen mit 31,7 % eine
Kontaktaufnahme per E-Mail, im Gegensatz zu lediglich 14,6 % der mannlichen Befragten (vgl.

Abbildung 31).
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Kontaktaufnahme zum Finanzdienstleistungsinstitut

(n=82/164)
100%
80%
59,8 %
60%
43,9 %
40% 31,7%
20% 14,6 %
L
per Telefon per E-Mail

B Mannlich ® Weiblich

Abbildung 31: Kontaktaufnahme zum Finanzinstitut Mdnner / Frauen; n=82/164 (Quelle: Eigene Darstellung)

In einer gewissen Ambivalenz stehen diese Ergebnisse teilweise mit den Angaben zu der Frage
4.7. (,Was ist fliir Sie an einem Finanzinstitut wichtig?“). Hier entscheiden sich z.B. im
Verhaltnis wesentlich weniger mannliche Befragte fiir die ,Mdglichkeit einer kompetenten
Telefonberatung” (u. a. 32,4 % mit ,Sehr wichtig”) als bei den Teilnehmerinnen (54,3 % mit
»Sehr wichtig”). Im Durchschnitt bevorzugen die weiblichen Befragten mit 4,21 (,Eher
wichtig“) eine Telefonberatung im Vergleich zu 3,77 (,,Eher wichtig”“) bei den mannlichen

Teilnehmern. Der t-Test bestatigt diesen signifikanten Unterschied (Sig.: 0,006).

Eine ,informative Webseite mit Detailinformationen zu Produkten” ist hingegen fir
wesentlich mehr weibliche Teilnehmer der Befragung relevant als fiir die mannlichen
Befragten (,Eher wichtig” und ,Sehr wichtig” w 79,9 % : m 60,8 %). Ahnlich wie bei der
Telefonberatung bestatigen die weiblichen Teilnehmer wiederum die Relevanz einer
informativen Webseite im Durchschnitt mit 4,16 (,,Eher wichtig”), wohingegen die mannlichen
Probanden dies lediglich mit 3,73 (,,Eher wichtig”) tun. Allerdings bestatigt der t-Test diese
Signifikanz nicht (Sig.: 0,323).
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AulRerdem ist es vor allem fir die weibliche Stichprobe wichtig (,Eher wichtig” und ,Sehr
wichtig” w 63,3% : m 45,9 %), ,eine personliche Empfehlung durch Berater” zu erhalten

(Frage 4.9. ,,Was ist Ihnen wichtig fir den Abschluss/Kauf eines Finanzprodukts?“).

Im Durchschnitt bewerten die Frauen dies mit 3,77 (,Eher wichtig”), im Gegensatz zu den
Mannern, die diesen Service im Durchschnitt lediglich mit 3,28 (,, Teils/teils”) bewerten. Der t-

Test bestatigt diesen signifikanten Unterschied sehr deutlich (Sig.: 0,003).

Wie beschrieben sind die Unterschiede in den Abbildungen 32 und 33, unterschieden nach
Befragungsteilnehmer und Befragungsteilnehmerinnen, graphisch nochmals

zusammengefasst:

"Was ist wichtig an einem Finanzinstitut?"

- Manner -
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Moglichkeit einer
kompetenten
Telefonberatung; n=74

1,4%

Informative Homepage

mit Detailinformationen
zu Produkten; n=74

Persdnliche Empfehlung
durch Berater; n=72

m Vollig unwichtig  mEher unwichtig W Teils/teils

B Eher wichtig H Sehr wichtig

Abbildung 32:, Was ist wichtig an einem Finanzinstitut?“ Manner; n=74/74/72 (Quelle: Eigene Darstellung)
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"Was ist wichtig an einem Finanzinstitut?"

- Frauen -
0% 20% 40% 60% 80% 100%

4,0%
6,0%

Moglichkeit einer
kompetenten
Telefonberatung; n=151

1,3%
Informative Homepage
mit Detailinformationen
zu Produkten; n=154
2,7%

Persdnliche Empfehlung
durch Berater; n=150

m Vollig unwichtig  ®Eher unwichtig m Teils/teils

B Eher wichtig H Sehr wichtig

Abbildung 33: ,Was ist wichtig an einem Finanzinstitut?” Frauen; n=151/154/150 (Quelle: Eigene Darstellung)

2.2.15.2 Detailauswertungen nach Alter

Alle Teilnehmer der Untersuchung wurden in Form einer Frage mit gruppierten
Antwortoptionen gebeten, ndhere Angaben zu ihrem Alter zu machen (Frage 1.2. ,lhr Alter”).
Zur Auswahl standen hier die Gruppen ,,Bis 18 Jahre”, ,, 19 bis 22 Jahre”, ,,23 bis 25 Jahre”, ,,26
bis 28 Jahre“ und , Alter als 28 Jahre”.

Bei der Abfrage der sozialstatistischen Daten erscheint signifikant, dass bei der Gruppe , Alter
als 28 Jahre” lediglich 50 % in einem ,klassischen Familienmodell mit Vater und Mutter”

aufgewachsen sind, im Vergleich zu 80,6 % im gesamten Durchschnitt der Befragung.

Interessanterweise gibt es einige untersuchte Items in diesem Frageblock, bei denen sich vor
allem bei der Gruppe ,,Bis 18 Jahre” oder ,Alter als 28 Jahre” signifikante Abweichungen zu
den restlichen Alterskohorten zeigen. Da jedoch lediglich 9 bzw. 16 Personen der Befragung

der jlingsten bzw. dltesten Gruppe zugeordnet sind, bilden diese beiden Gruppen zusammen
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lediglich ca. 10 % der Befragten. Eine Maligeblichkeit dieser signifikanten Abweichungen

wurde nicht explizit untersucht.

Bei der Frage zur Mediennutzung im Alltag (Frage 2) gibt es einige interessante Auffalligkeiten
(vgl. Abbildung 34). Im Verhaltnis nutzen tber doppelt so viele Befragte unter 18 Jahren ein

Tablet mindestens eine Stunde taglich als die tbrigen Befragten (77,7 % : ca. 35 %).

Sehr deutliche Unterschiede zeigen sich ebenso bei der Nutzung des Smartphones. Wahrend
57,5 % aller Befragten angeben, das Smartphone mehr als drei Stunden pro Tag zu nutzen,
liegt die Gruppe der lGber 28-Jdhrigen hier lediglich bei 18,8 % und die jliingste Gruppe (,,Bis 18
Jahre”) weit dariiber bei 88,9 %.

Weiter auffallig ist die Nutzung von Spielekonsolen: Hier geben 100 % der Gber 28-Jdhrigen
an, diese Uberhaupt nicht zu nutzen, im Vergleich zu 73,3 % insgesamt.
Bei der Nutzung des relativ altmodischen Mediums Radio ist das Verhalten der alteren

Befragten wieder leicht tGiberdurchschnittlich.
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Mediennutzung im Alltag

(n=9/16/247)
100,0 %
100%
88,9 % 88,9 %
77,7 %
80% 73,3 %
60% 57,5%
40% 36,4 %
31,3%
20% 18,8 %
0%
Tablet Smartphone Spielkonsolen
"mind. 1 h pro Tag" "mehr als 3 h pro Tag" "Uberhaupt nicht"

W Bis 18 Jahre m Uber 28-Jahrige  m Alle Befragten

Abbildung 34: Mediennutzung, je nach Alter; n=9/16/247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Bemerkenswert ist ebenfalls das unterschiedliche Nutzungsverhalten der Altersgruppen
hinsichtlich der sozialen Medien. Bei der Frage nach der Nutzung von
Facebook/Instagram/Twitter ist das Nutzungsverhalten je nach Altersgruppe gestaffelt. Im
Grunde gilt hier, je jlinger der Befragte, desto exzessiver werden diese sozialen Medienkanale
genutzt. Die beiden duBeren Altersgruppen (jingste und alteste) bilden die Gegenpole (vgl.
Abbildung 35). Wahrend 62,5 % der liber 28-Jahrigen angeben, liberhaupt keine Verwendung
dieser Medien zu haben, scheinen tatsachlich simtliche Mitglieder der jlingsten Altersgruppe
der Befragung diese Medien zu nutzen (der Durchschnitt der Teilnehmer bestatigt mit 11,3 %
gar keine Nutzung). Die jlingste Altersgruppe beschreibt ihr Nutzungsverhalten mit 66,6 % als
exzessiv (,Mehr als 2 h pro Tag”), wohingegen hier wiederum die Altesten (,,iiber 28-Jahre”)
Uberhaupt nicht (0 %) zugestimmt haben. Es scheint demnach so, als wiirde die Nutzung der

sozialen Medien mit zunehmendem Alter abnehmen.
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Facebook / Instagram / Twitter
(n=9/135/61/26/16/247)

100%
80%
66,6 %
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40%
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19,7 % e
20%
o,
8,9 %4 . 3/1,5 % 11,3 % 7.6 %
,9 /0
ool -
0%
"Gar nicht" "Mehr als 2 h pro Tag"
M Bis 18 Jahre W 19-22 Jahre 23 —25 Jahre

W 26 — 28 Jahre m Alter als 28 Jahre m Alle Befragten

Abbildung 35: Nutzung sozialer Medien, je nach Alter; n=9/135/61/26/16/247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Ein dhnliches Bild zeichnet sich bei der Nutzung von Applikationen ab. Sowohl Apps zur
Information als auch Apps zur Unterhaltung oder Kommunikation werden jeweils von den
jungeren Altersgruppen signifikant intensiver genutzt als von den alteren Gruppen (vgl.
Abbildung 36). So geben bspw. 50 % der ,,Uber 28-Jahrigen“ an, Apps zur Information gar nicht
zu nutzen. Diese Antwort geben im Durchschnitt nur 18,2 % der Befragten. Die unter 18-
Jahrigen bestatigen dies lediglich mit 11,1 %. Bei den Applikationen zum Zweck der
Unterhaltung geben 62,5 % der Mitglieder der dltesten Kohorte (,,Uber 28-Jahre”) an, diese
Anwendungen Uberhaupt nicht zu nutzen, wohingegen der Durchschnitt dies lediglich mit ca.
30 % bestatigt. Die juingste Kohorte (,Bis 18-Jahre”) gibt mit lediglich 22,2 % an, solche Apps
,Gar nicht” zu nutzen. Etwa 24 % aller Befragten geben an, ,Zwischen 1 h pro Tag“ bis zu
,Mehr als 3 h pro Tag” solche Anwendungen zur Unterhaltung zu nutzen. Im Vergleich dazu
geben die Befragten Uber 28 Jahre an, wenn sie (iberhaupt diese Apps nutzen, dies héchstens

,Bis zu 1 h pro Tag” zu tun.
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Nutzung von Applikationen

(n=9/16/247)
100%
80%
62,5%
60%
50,0 %
40%
30,4 %
. 22,2 %
20% 18,2 %
11,1%
l
Apps zur Information Apps zur Unterhaltung insgesamt
"Gar nicht" "Gar nicht"

W Bis 18 Jahre  m Uber 28-Jihrige Alle Befragten

Abbildung 36: Nutzung von Applikationen, je nach Alter; n=9/16/247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Die Vorliebe der jingeren Teilnehmer der Untersuchung fir Applikationen, welche bevorzugt
auf mobilen Endgeraten wie Tablets und Smartphones genutzt werden, bestatigt sich
ebenfalls in Frage 4.7. (,Was ist flr Sie an einem Finanzdienstleistungsinstitut wichtig?“). Hier
bestatigt wiederum die jlingste Altersgruppe der Teilnehmer die Uberdurchschnittliche
Praferenz an einer ,lbersichtlichen und bedienerfreundlichen Banking-App“. Ganze 100 % der
unter 18-Jahrigen wiinschen sich eben solch eine Applikation (22,2 % , Eher wichtig” und
77,8 % ,,Sehr wichtig”), wohingegen die beiden dltesten Teilnehmergruppen (,,26 bis 28 Jahre”
und ,Alter als 28 Jahre) dies lediglich mit 81 % (14,3 % ,Eher wichtig” und 66,7 % ,Sehr
wichtig”) bzw. 85,7 % (28,6 % ,Eher wichtig” und 57,1 % ,Sehr wichtig”) bewerten. Der
Durchschnitt liegt bei 89,9 % (17,2 % ,,Eher wichtig” und 72,7 % ,,Sehr wichtig“).

Das Online-Shopping ist ebenfalls gekennzeichnet durch ein deutlich unterschiedliches
Nutzungsverhalten je nach Alter der Befragten (vgl. Abbildung 37). Die dlteste Gruppe der
Befragten gibt an, am wenigsten intensiv davon Gebrauch zu machen. 81,3 % von ihnen

nutzen Online-Shopping gar nicht oder maximal 30 Minuten pro Tag (der Durchschnitt liegt
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hier bei 72,5 %). Dagegen geben lediglich 33,3 % der jlingsten Altersgruppe an, wenig bis gar

nicht online einzukaufen.

Online-Shopping

(n=9/16/247)
100%
80%
0,
60% 56,3 %

49,8 %

40%
[s)
22,2% 25,0 622,7 %
20%
11,1%
"Gar nicht" "Bis 30 min pro Tag"

W Bis 18 Jahre  m Uber 28-J3hrige Alle Befragten

Abbildung 37: Nutzung Online-Shopping, je nach Alter; n=9/16/247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Es gilt in diesem Zusammenhang demnach festzuhalten, dass in der vorliegenden
Untersuchung ein unterschiedliches Nutzungsverhalten hinsichtlich sozialer Medien und
diverser Applikationen deutlich wird. Vor allem die jlingeren Altersgruppen der
Befragungsteilnehmer sind durch eine intensivere Nutzung dieser Medien gepragt. Ahnliches
gilt fur die Nutzung neuerer Eingabegerdte wie Tablets und Smartphones, den sog.
,Mobilgerdten”. Dies ist wohl teilweise durch die Tatsache begriindbar, dass vor allem diese
Eingabegerate fur die Nutzung von Apps zu gebrauchen sind. Auch die flexible und
ortsungebundene Nutzung der sozialen Medien ist wohl durch die mobilen Eingabegerate
beglinstigt und bedeutet daher eine Praferenz der kleinen und mobilen Eingabegerate fiir
diese Nutzer, also gréRtenteils die jingeren Altersgruppen der Befragten.

AbschlieBend erscheint wichtig festzuhalten, dass die Vorliebe fiir das Konsumieren von
Informationen, Waren und Dienstleistungen tber digitale Kanale (Online-Shopping) ebenfalls

in den verschiedenen Altersgruppen divergiert. Hier zeigt sich — neben der Tatsache, dass ca.

169 DIS_WA_Jammers Benjamin_MUDR/0342



75 % aller Befragten dies taglich machen — eine Nutzungsintensivierung je nach Alter der

Probanden. Im Prinzip: Je jinger, desto mehr wird online eingekauft.

Weiterhin auffallig ist bei der Beantwortung der Frage 3. ,,Erfahrungen mit Finanzprodukten®,
dass die jlingste Altersgruppe der Teilnehmer hinsichtlich Risikolebens- und Berufs-
unfahigkeitsversicherungen sowie Verbraucherkrediten dies lediglich mit 55,6 %
(Durchschnitt 74,5 %) bzw. 11,1 % (Durchschnitt 25, 9%) bestatigt. Dagegen tun bspw. die ,,26
bis 28-Jahrigen” dies mit 96,2 % bzw. 46,2 %. Letzteres bestitigen die Personen ,Uber 28-
Jahre” sogar mit 56,3 %. Dies scheint u. U. dadurch erklarbar, dass die alteren Teilnehmer der
Untersuchung allein aufgrund des Alters mit diesen Produktgruppen eher in Berlihrung
kommen konnten. Es besteht die Moglichkeit, dass die dlteren Kohorten bereits (iber eigenes
Einkommen verfligen und daher Kredite in Anspruch nehmen kénnen (die Ausnahme wiirden
Studienkredite bilden). Auch das steigende Bediirfnis nach Absicherung der biometrischen
Risiken bei den adlteren Teilnehmern kdnnte mit diesem theoretischen Umstand in

Zusammenhang stehen.

Zusatzlich erwahnenswert erscheint die Tatsache, dass die jlingste Altersgruppe im Verhaltnis
zu den anderen Teilnehmern die meisten Ergdnzungen unter dem Punkt ,sonstige
Erfahrungen” gemacht hat. Insgesamt gibt es sieben unterschiedliche Ergdanzungen, von
denen drei aus der jingsten Altersgruppe stammen. Wird eine Erganzung (,,puff”) abgezogen,
weil diese wohl als Scherz gemeint war, so hat die zahlenmaRig kleinste Altersgruppe im
Verhaltnis die mit Abstand meisten Erganzungen in den Erfahrungen gemacht. 22,2 % der
befragten Altersgruppe ,Bis 18 Jahre” hat ein Drittel der Ergdnzungen insgesamt gemacht,

obwohl diese Gruppe insgesamt nur ca. 4 % der Befragten ausmacht.

Es zeigt sich ebenfalls, dass vor allem die jlingste Altersgruppe die hochste Affinitat und
Nutzungserfahrung in Bezug auf Aktien und Zertifikate aufweist (Frage 3.2. ,,Welche Produkte
des Finanz- und Kapitalmarkts nutzen Sie?“). Mit einem Anteil von 55,6 % der Befragten ist
diese Altersgruppe mit Abstand der groRte Konsument dieser Kapitalmarktprodukte. Das
geringste Interesse weisen die dltesten Teilnehmer der Befragung auf: Im Vergleich dazu mit
lediglich 18,8 %. Der Durchschnitt aller Befragten liegt bei 30 %. Die Altersgruppe der tiber 28-
Jahrigen zeigt erneut in einer Folgefrage (Frage 4.6. ,Welche Finanzprodukte sind flr Sie

interessant?“) generell das geringste Interesse an Kapitalanlagen (,Moglichkeit der
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Geldanlage in diverse Produkte des Kapitalmarkts“). In Abbildung 38 sind die Ergebnisse dieser
Kohorte, der 26- bis 28-Jahrigen und der Durchschnitt aller Befragungsteilnehmer dargestellt.
Insgesamt gaben 54 % aller Befragten an, Interesse an diesen Kapitalanlageprodukten zu
haben. Innerhalb der ltesten Kohorte (,,Uber 28-Jahrige”) interessieren sich hingegen nur
31,3 % dafiir. Die Gruppe ,26- bis 28-Jahre” bestatigt ihr (berdurchschnittlich groes
Interesse mit 73,1 %. Die restlichen Altersgruppen liegen zwischen 47,5 % (,23- bis 25-
Jahrige”) und ca. 55 % (,,Bis 18-Jahrige” und ,,19- bis 22-Jahrige“).

Interesse an Kapitalanlagen
(n=26/16/247)

100%

80%

73,1%

60% 54.0 %

40%
313%

20%

0%

W 26 - 28-Jahrige  m Uber 28-Jahrige Durchschnitt

Abbildung 38: Interesse an Kapitalanlagen, je nach Alter; n=26/16/247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Die alteste Gruppe der Befragten fallt wiederum auf, da sie eine relativ hohe Nutzung von
reinen Online-Girokonten aufweist (Frage 3.3. ,,Nutzen Sie selbst ein Girokonto?“). Die Gruppe
der Uber 28-Jahrigen nutzt dieses Kontenmodell mit 53,3 % wesentlich starker als der
Durchschnitt der Teilnehmer mit 32 %. Das ,klassische” Konto wird hingegen ausschlieBlich
von den jlingeren Altersgruppen nachgefragt. Die Mischung aus beiden wird wiederum
unterdurchschnittlich von der Gruppe der iber 28-Jahrigen (40 %) genutzt gegeniber 53,7 %

in Anbetracht aller Befragten.
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Nachfolgende Tabelle 8 stellt samtliche Forschungsergebnisse diesbeziiglich, unterschieden

nach den einzelnen Alterskohorten, dar:

Konto-Nutzun
& Mischung aus online

Online-Girokonto ,Klassisches” Konto .
und klassisch

Altersgruppe

El_5918 Jahre; 22.2% 11,1 % 55,6 %
r11531b2|5022 Jahre; 26,7 % 16,7 % 55,8 %
i§6b1|s 25 Jahre; 34,4% 11,5 % 54,1 %
i?zbés 28 Jahre; 42.3% 7,7 % 50,0 %
:I_thr als 28 Jahre; 53,3 % 0,0% 40,0 %
Alle Befragten; 32 9% 13,0 % 53,7 %

n=231

Tabelle 8: Nutzung diverser Kontenmodelle, je nach Alter; n=9/120/61/26/15/231 (Quelle: Eigene Darstellung)

Die Befragungsergebnisse erwecken den Eindruck, dass die alteste Gruppe der Befragten
diesbezliglich eine besondere Onlineaffinitat aufweist. Dies manifestiert sich teilweise durch
weitere Signifikanzen. Lediglich 18,8 % dieser Altersgruppe geben bei der Frage nach den
Zugangswegen zum Finanzdienstleister (Frage 3.4. ,Welche Zugangswege nutzen Sie, um mit
Ihrem Finanzinstitut/Versicherung/Bausparkasse in Verbindung zu treten?“) an, personlich
den Kontakt zu ihrem Finanzdienstleister zu suchen — unabhéngig von der Frequenz. Der

Durchschnitt iber alle Teilnehmer hinweg liegt zum Vergleich bei 43,7 % (vgl. Abbildung 39).

In der Untersuchung wird sehr deutlich, dass mit absteigendem Alter die Praferenz fiir einen
grundsatzlichen, persdnlichen Kontakt zu dem Finanzinstitut zunimmt. Den hdchsten Wert
zeigt die jiingste Gruppe der unter 18-Jahrigen mit 55,6 %, gefolgt von den 19- bis 22-Jdhrigen
(48,2 %), den 23- bis 25-Jahrigen (41 %), den 26- bis 28-Jahrigen (38,5 %) und schlielRlich den
Uber 28-Jahrigen (18,7 %).
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Personlicher Kontakt
(n=9/135/61/26/16/247)

100%
80%
60% 55,6 %
48,2 %
43,7 %
0, ’
400 Al% 3559
(0]
20% 18,7 %
0
0%
M Bis 18 Jahre W19 - 22 Jahre 23 - 25 Jahre
W 26 - 28 Jahre m Alter als 28 Jahre Durchschnitt

Abbildung 39: Personlicher Kontaktwunsch zum Finanzinstitut, je nach Alter; n=9/135/61/26/16/247 (Quelle:
Eigene Darstellung)

Die Praferenz nach personlicher Betreuung der jlingeren Altersgruppen der Untersuchung
bestatigt sich auf sehr dhnliche Weise in der Frage 4.7. (,Was ist fir Sie an einem
Finanzdienstleistungsinstitut wichtig?“). Sowohl ein , personlicher Service durch kompetente
Mitarbeiter/innen” (im Durchschnitt bewerten 80,9 % der Teilnehmer dies als ,Eher wichtig”
oder ,Sehr wichtig”) als auch das Bedurfnis nach ,kompetenten Berater/innen fiir personliche
Beratungsgesprache” (der Durchschnitt bewertet es mit 83 % als ,,Eher wichtig” oder ,Sehr
wichtig”) verlauft ebenfalls absteigend mit steigendem Lebensalter. Die Altersgruppen der 26-
bis 28-Jahrigen und der Uber 28-Jahrigen bewerten dies jeweils unterdurchschnittlich bzw.
weit  unterdurchschnittlich. Hingegen legen die unter 18-ldhrigen jeweils

Uberdurchschnittlichen Wert auf personlichen Service.

Oben beschriebene Signifikanzen sind nachfolgend nochmals tabellarisch (vgl. Tabelle 9) und

graphisch (vgl. Abbildung 40) dargestellt:
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Wichtigkeit

Personlicher
Service durch

Personlicher
Service durch

Kompetente
Berater/innen

Kompetente
Berater/innen

kompetente kompetente fir personliche  fir personliche
Mitarbeiter/ Mitarbeiter/ Beratungs- Beratungs-
innen innen gesprache gesprache
Alters-
gruppe Eher wichtig Sehr wichtig Eher wichtig Sehr wichtig
5'_59 18 Jahre; 1119 77,8 % 11,1% 88,9 %
19 bis 22 o o o 0
Jahre: n=126 23,8% 61,1 % 20,8 % 66,4 %
23 bis 25 23,7 % 57,6 % 22,0 % 59,3 %
Jahre; n=59
26 bis 28 22,7% 50,0 % 9,1% 59,1%
Jahre; n=22
Alterals28 =, 5o 35,7 % 28,6 % 35,7 %
Jahre; n=14
Alle
Befragten; 22,6 % 58,3 % 20,1 % 62,9 %
n=230

Tabelle 9: Wunsch nach persénlicher Betreuung und persénlichem Service, je nach Alter; n=9/126/59/22/14/230

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Wichtigkeit der personlichen Betreuung
(n=9/126/59/22/14/230)

100,0 %
100%
88,9 %
’ 87,2 %
84,9 % ,
81,3 % 80,9 % 81,3 % 83,0 %
80%
68,2 %
64,3 %
60%
50,0 %
40%
27,7 %
20% I
0%
Personlicher Service durch kompetente Kompetente Berater/innen fir
Mitarbeiter/innen personliche Beratungsgesprache
"Eher wichtig" + "Sehr wichtig" "Eher wichtig" + "Sehr wichtig"

M Bis 18 Jahre W19 - 22 Jahre m 23 - 25 Jahre
W 26 — 28 Jahre m Alter als 28 Jahre m Alle Befragten

Abbildung 40: Wunsch nach personlicher Betreuung und personlichem Service, je nach Alter;
n=9/126/59/22/14/230 (Quelle: Eigene Darstellung)

Auffallig in diesem Zusammenhang ist ebenfalls die Tatsache, dass die Befragten bei der
gleichen Frage 4.7. hinsichtlich ihrer Praferenzen zu ,,ansprechenden Kundenraumlichkeiten”
insgesamt relativ wenig Wert darauf zu legen scheinen. Im Durchschnitt bewerten 32 % der
Teilnehmer ansprechende Kundenrdaumlichkeiten als ,Vollig unwichtig” oder ,Eher
unwichtig”. Dies wird jedoch wiederum je nach Alter unterschiedlich bemessen: von jung nach
alt absteigend. Bemerkenswert ist hierbei, dass die jlingste Altersgruppe ,,Bis 18 Jahre” mit
lediglich 11,1 % Kundenrdaumlichkeiten als ,,Vo6llig unwichtig” oder ,Eher unwichtig” bewerten.
Im Umkehrschluss scheinen sie demnach von allen Altersgruppen den héchsten Wert in Bezug
auf Kundenrdaumlichkeiten zu legen, bei gleichzeitig relativ gesehen hdéchster Affinitat zu
personlichem Kontakt und Beratung durch den Finanzdienstleister. Die alteste Gruppe der
Befragten (,Alter als 28 Jahre”), welche auch die geringste Nachfrage nach persénlichen
Dienstleistungsangeboten aufzeigt, bekraftigt ebenfalls mit 71,4 % (,,Vollig unwichtig” und
»Eher unwichtig”) den absolut geringsten Wert auf ansprechende Raumlichkeiten bei ihrem

Finanzdienstleister zu legen (vgl. Tabelle 10 und Abbildung 41).
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Wichtigkeit Ansprechende Ansprechende

Kundenraumlichkeiten Kundenraumlichkeiten
vorhanden vorhanden
Altersgruppe
Véllig unwichtig Eher unwichtig
Bis 18 Jahre; 0,0 % 11,1 %
n=9
19 bis 22 Jahre; o 0
n=124 3% oo
23 bis 25 Jahre; 10,2 % 28,8 %
n=59
26 bis 28 Jahre; 45% 36,4 %
n=22
Alter als 28 Jahre; 57.1% 14,3 %
n=14
Alle Befragten; 10,5 % 21,5%

n=228

Tabelle 10: Wunsch nach ansprechenden Kundenraumlichkeiten beim Finanzinstitut, je nach Alter;
n=9/124/59/22/14/228 (Quelle: Eigene Darstellung)
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Wichtigkeit der Kundenraumlichkeit

"Vollig unwichtig" + "Eher unwichtig"
(n=9/124/59/22/14/228)

100%
80%
71,4 %
60%
s 39,0%  409%
° 32,0%
24,2 %
0,
20% 11,1%
I
M Bis 18 Jahre W19 - 22 Jahre W23 - 25 Jahre
W 26 - 28 Jahre m Alter als 28 Jahre M Durchschnitt

Abbildung 41: Wunsch nach ansprechenden Kundenrdumlichkeiten beim Finanzinstitut, je nach Alter;
n=9/124/59/22/14/228) (Quelle: Eigene Darstellung)

Nachfolgende Tabelle 11 verdeutlicht das unterschiedliche Nutzungsverhalten der
verschiedenen Altersgruppen hinsichtlich der Zugangswege PC und App. Der Einfachheit und
Ubersichtlichkeit halber wurde die Darstellung lediglich auf die Merkmale ,,Oft“ und ,,Sehr oft“

beschrankt.
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Nutzung Online per Online per Online per App— Online per App —

Internet mit PC Internet mit PC Smartphone / Smartphone /

Tablet Tablet

Altersgruppe._ Oft Sehr oft Oft Sehr oft

r|31»|_5918 Jahre; 0,0% 22,2% 11,1 % 55,6 %

Jlaghtr)(las' i3135 22 % W7 A B

Alle

Befragten; 6,1% /3% 15,0% 25,9 %

n=247

Tabelle 11: Zugangswege zum Finanzinstitut. Online per PC vs. App am Smartphone / Tablet, je nach Alter;
n=9/135/61/26/16/247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Die folgenden Daten der Abbildung 42 verdeutlichen, dass innerhalb der Gruppe der (iber 28-
Jahrigen das Interesse an einem Onlinezugang per PC auffallig hoch ist. In dieser Gruppe
suchen grundsatzlich, ohne Berlicksichtigung einer Frequenz, 74,9 % der Teilnehmer den
Kontakt mithilfe des PCs. Insgesamt praferieren alle Befragten diesen Zugangsweg lediglich
mit 51,8 %. Dagegen weist die jlingste Gruppe der Teilnehmer bei einem Onlinezugang per
App — Smartphone / Tablet wiederum die hochste Praferenz auf. Ganze 100 % der unter 18-
Jahrigen geben an, diesen Zugangsweg zu nutzen — im Gegensatz zu lediglich 62,4 % der Gber

28-Jahrigen. Der Durchschnitt bei der Nutzung dieses Zugangswegs liegt bei 72,9 %.

Es zeigt sich deutlich, dass vor allem die &alteren Befragten das Eingabemedium PC als
Zugangsweg nutzen wollen, wohingegen die jlingeren Teilnehmer fir die Online-
Kontaktaufnahme zum Finanzinstitut deutlich haufiger die Zugangswege Uber mobile

Endgerate und mithilfe von Applikationen aufsuchen. Das Telefon scheint eher unbedeutend
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fur alle Befragten zu sein. Immerhin zeigen sich hier nur undifferenzierte Wertungen
hinsichtlich einer telefonischen Kontaktaufnahmemaoglichkeit und Beratungsmaoglichkeit zum

bzw. durch das Finanzinstitut.

Nachfolgendes Schaubild (Abbildung 42) illustriert das Nutzungsverhalten der einzelnen
Alterskohorten hinsichtlich der oben beschriebenen Zugangswege insgesamt. Hierbei wurden
die Antwortoptionen ,Selten”, ,Gelegentlich” sowie ,Oft“ und ,Sehr oft” jeweils
zusammengefasst, um eine generelle Nutzung des Zugangswegs ohne Frequenz zu
verdeutlichen.

Nutzung der Zugangswege

(n=9/135/61/26/16/247)
100,0m %

100%
78,6 %
80% 73,1% /49% Em73%  72,9%
67,2 % 69,7 %
62,6 %
60% 55,6 %
51,8 %
0,
40% 37,8 %
20% I
0%
Online per Internet mit PC Online per App —Smartphone / Tablet
"Selten" — "Sehr oft" "Selten" —"Sehr oft"

M Bis 18 Jahre W19 - 22 Jahre m 23 - 25 Jahre
W 26 — 28 Jahre m Alter als 28 Jahre m Alle Befragten

Abbildung 42: Zugangswege zum Finanzinstitut. Online per PC vs. App am Smartphone / Tablet, je nach Alter;
n=9/135/61/26/16/247 (Quelle: Eigene Darstellung)

Ihre Vorliebe fir die Kommunikation per E-Mail bestatigt die Altersgruppe der lber 28-
Jahrigen mit 50% (Frage 4.5. ,Wie nehmen Sie am liebsten Kontakt zu Ihrem
Finanzdienstleistungsinstitut auf?“). Dieser Wert ist fast doppelt so hoch wie der Durchschnitt
aller Befragten mit lediglich 25,9 %. Allerdings gewichten die Befragten der Altersgruppen

JAlter als 28“ und ,26 bis 28 Jahre“ gegensitzlich den Wunsch nach ,regelmiRigen
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Informationen zu lhren Belangen in Form von Mailings” (Frage 4.10.) unterdurchschnittlich.
Bei einer generellen Ablehnungsquote aller Befragten von durchschnittlich 44,8 % lehnen die
Uber 28-Jahrigen diese digitalen Nachrichten mit 69,2 % und die Altersgruppe der 26- bis 28-
Jahrigen mit 57,2 % ab. Die jungste Altersgruppe der unter 18-Jdhrigen scheint mit einer
Ablehnungsquote von 33,3% dieser Kontaktaufnahme durch das Finanzinstitut am

aufgeschlossensten.

Nachfolgende Abbildung 43 verdeutlicht diesen Umstand:

Wunsch nach Informationen durch Mailings

"Vollig unwichtig" + "Eher unwichtig"
(n=9/117/54/21/13/214)

100%
80%
69,2 %
60% 57, 2%
44,5 % 44,8 %
41,0%
40% 33,3%
20%
0%
M Bis 18 Jahre W19 -22 Jahre m 23 - 25 Jahre
W 26 - 28 Jahre m Alter als 28 Jahre M Durchschnitt

Abbildung 43: Wunsch nach Informationen durch Mailings, je nach Alter; n=9/117/54/21/13/214 (Quelle: Eigene
Darstellung)

Folgende Tabelle 12 beschreibt obigen Sachverhalt nochmals, unterschieden nach Alters-

kohorte und getrennt nach den Antworten ,Vollig unwichtig” und ,,Eher unwichtig“:
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Wichtigkeit Regelmalige Informationen zu  Regelmafige Informationen zu
Belangen in Form von Mailings  Belangen in Form von Mailings

Altersgruppe Vollig unwichtig Eher unwichtig
r|31»|_5918 Jahre; 11,1 % 22,2 %
;?lblm;zz Jahre; 15,4 % 25,6 %
iir,bf 25 Jahre; 13,0 % 31,5%
i?zblls 28 Jahre; 28,6 % 28,6 %
,:I_tle; als 28 Jahre; 53,8 % 15,4 %
Alle Befragten; n=214 18,2 % 26,6 %

Tabelle 12: Wunsch nach Informationen durch Mailings, je nach Alter; n=9/117/54/21/13/214 (Quelle: Eigene
Darstellung)

Der Bedarf an unaufgefordert zugesendeten Informationen durch den Finanzdienstleister
scheint also in etwa diametral zu den Kommunikationsvorlieben per elektronischer Post der
jeweiligen Altersgruppen zu stehen. Nur weil die dlteren Mitglieder der Kohorte der Zler gerne
per E-Mail mit ihrem Finanzberater kommunizieren, heit das u.U. nicht, dass

unaufgeforderte Werbe-E-Mails durch den Berater willkommen sind.

Flr die Beratung per Telefon (Frage 3.4.,,Welche Zugangswege nutzen Sie...“) zeichnet sich in
der Untersuchung kein eindeutiges Bild hinsichtlich der verschiedenen Altersgruppen ab. Im
Durchschnitt nutzen ca. 32 % der Teilnehmer das Telefon fiir eine Kontaktaufnahme. Sowohl
die altesten Teilnehmer der Uber 28-jahrigen (18,7 %) als auch die jingsten Teilnehmer der
unter 18-Jahrigen (22,2 %) nutzen diesen Zugangsweg unterdurchschnittlich. Lediglich die
Gruppe der 26- bis 28-Jahrigen weist hier mit einer 50 %-igen Nutzungsquote eine signifikante
Abweichung vom Durchschnitt auf. In einer folgenden Frage (4.5. ,Wie nehmen Sie am

liebsten Kontakt zu I|hrem Finanzdienstleistungsinstitut auf?“), in welcher die
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Untersuchungsteilnehmer nach der bevorzugten Kontaktaufnahme zu ihrem
Finanzdienstleister gefragt wurden und welche diesbeziiglich als Kontrollfrage zéhlen kénnte,
lasst sich das zuvor beschriebene Ergebnis nicht eindeutig belegen. Hier ist eine relativ hohe
durchschnittliche Affinitat zur Kontaktaufnahme via Telefon mit 49,4 % Zustimmung zu
verzeichnen. Lediglich die &lteste Altersgruppe ,Uber 28 Jahre” weicht hiervon mit 25 %

deutlich ab.

Wiederum in gewissem Kontrast hierzu prasentieren sich die Ergebnisse der Studie in
Frage 4.7. (,Was ist flr Sie an einem Finanzdienstleistungsinstitut wichtig?“). 76,5 % der
Untersuchungsteilnehmer bewerten eine ,kompetente Telefonberatung” als durchaus
signifikant (,,Eher wichtig” und ,,Sehr wichtig”), wobei dies in gewissem Gegensatz zu obigen
Ergebnissen steht. Interessant erscheint hierbei ebenso die durchschnittliche Gewichtung der
Altersgruppe der Gber 28-Jdhrigen mit 71,5 % (,,Eher wichtig” und ,,Sehr wichtig“) und der 26-
bis 28-Jahrigen mit lediglich 45,4 % (,Eher wichtig” und ,Sehr wichtig”) sowie die Uber-
gewichtung der unter 18-Jdhrigen mit 100 % (,,Eher wichtig” und ,,Sehr wichtig“). Hinsichtlich
der Praferenzen der unterschiedlichen Altersgruppen in Bezug auf die Moglichkeit einer
telefonischen Beratung bzw. der telefonischen Kontaktaufnahme stellt sich demnach ein

relativ undifferenziertes Bewertungsschema der einzelnen Altersgruppen dar.

Es bleibt ferner grundsatzlich festzustellen, dass in dieser Untersuchung eine eindeutige
Praferenz der jlngeren Teilnehmer hinsichtlich einer personlichen Kontaktaufnahme-
moglichkeit zum Finanzberater besteht. 100 % (,,Eher wichtig” und ,Sehr wichtig”) der
jungsten Altersgruppe und 77,2 % (,Eher wichtig” und ,Sehr wichtig”) der zweitjingsten
Altersgruppe (,19 bis 22 Jahre“) bewerten die Moglichkeit der ,personlichen Erreichbarkeit
des Finanzinstituts” (Frage 4.7.) grundsatzlich als wichtig, wohingegen die 3&lteste
Befragtengruppe (,Alter als 28 Jahre“) dies lediglich mit 50 % (,Eher wichtig” und ,Sehr
wichtig“) tut. Der Durchschnitt liegt hier bei 73,4 % (,,Eher wichtig” und ,Sehr wichtig“).

Die absteigende Bedeutung der persodnlichen Erreichbarkeit des Finanzdienstleisters je nach

Altersgruppe wird im folgenden Schaubild (Abbildung 44) sehr deutlich:

182 DIS_WA_Jammers Benjamin_MUDR/0342



Wichtigkeit der personlichen Erreichbarkeit des Finanzinstituts

"Eher wichtig" + "Sehr wichtig"
(n=9/123/57/22/14/225)

100,0 %
100%
77,2 %
80% ? 73,4 %
70,2 %
63,6 %
60%
50,0 %

40%
20%
0%

M Bis 18 Jahre W19 - 22 Jahre W23 - 25 Jahre

W 26 - 28 Jahre m Alter als 28 Jahre M Durchschnitt

Abbildung 44: Wichtigkeit der personlichen Erreichbarkeit des Finanzdienstleisters, je nach Alter;
n=9/123/57/22/14/225 (Quelle: Eigene Darstellung)

Wird nochmals zwischen den Wertungen ,,Eher wichtig” und ,,Sehr wichtig” unterschieden,

lassen sich die Ergebnisse in Tabelle 13 wie folgt darstellen:
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Wichtigkeit Moglichst personliche Moglichst personliche

Erreichbarkeit des Erreichbarkeit des
Finanzinstituts Finanzinstituts

Altersgruppe Eher wichtig Sehr wichtig

Bis 18 Jahre; 44,4 % 55,6 %

n=9

19 bis 22 Jahre; o 0

n=123 325% e

23 bis 25 Jahre; 421 % 28,1 %

n=57

26 bis 28 Jahre; 40,9 % 22,7%

n=22

Alter als 28 Jahre; 21.4% 28,6 %

n=14

Alle Befragten; 35,6 % 37,8%

n=225

Tabelle 13: Wichtigkeit der personlichen Erreichbarkeit des Finanzdienstleisters, je nach Alter;
n=9/123/57/22/14/225 (Quelle: Eigene Darstellung)

Noch deutlicher zeigt sich diese signifikante Abweichung in der Kontrollfrage 4.10. (,,In Bezug
auf die laufende Betreuung fiir Sie als Kunde, was ist fiir Sie wichtig?“). Die personliche
Erreichbarkeit des Beraters wird hier von der Altersgruppe der Gber 28-Jdhrigen mit lediglich
42,9% (,Eher wichtig” und ,Sehr wichtig”) als wichtig bewertet, im Gegensatz zum
Durchschnitt aller Befragten in Hohe von 69,2 % (,Eher wichtig” und ,,Sehr wichtig”). Die
jungste Altersgruppe bewertet dieses Kriterium mit 77,8 % (,,Eher wichtig” und ,,Sehr wichtig”)

(vgl. Abbildung 45).
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Wichtigkeit der Erreichbarkeit des Beraters

"Eher wichtig" + "Sehr wichtig"
(n=9/119/55/21/14/218)

100%
20% 77,8 %
(o)
706%  709%  71,4% 69,2 %
60%
42,9%
40%
20% I
0%
M Bis 18 Jahre W19 - 22 Jahre W23 - 25 Jahre
W 26 - 28 Jahre m Alter als 28 Jahre M Durchschnitt

Abbildung 45: Wichtigkeit der Erreichbarkeit des Beraters, je nach Alter; n=9/119/55/21/14/218 (Quelle: Eigene
Darstellung)

Zur vertiefenden Darstellung bildet folgende Tabelle 14 nochmals die Wichtigkeit der
persdnlichen Erreichbarkeit eines Beraters nach den Wertungen ,Eher wichtig” und ,Sehr

wichtig” ab:
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Wichtigkeit Personliche Erreichbarkeit Personliche Erreichbarkeit

des Beraters des Beraters
Altersgruppe Eher wichtig Sehr wichtig
Bis 18 Jahre; 55 6 % 22,2 %
n=9
19 bis 22 Jahre; o 9
n=119 0% Per
23 bis 25 Jahre; 41,8 % 29,1 %
n=55
26 bis 28 Jahre; 47,6 % 23,8%
n=21
Alter als 28 Jahre; 28,6 % 14,3 %
n=14
Alle Befragten; 39.4 % 29,8 %

n=218

Tabelle 14: Wichtigkeit der Erreichbarkeit eines Beraters, je nach Alter; n=9/119/55/21/14/218 (Quelle: Eigene
Darstellung)

Bei der Frage 3.5. (,Wie sehr vertrauen Sie Ihrem Finanzdienstleister?”) ist erneut ein gewisses
Gefdlle in den einzelnen Altersgruppen zu verzeichnen. Vertrauen im Durchschnitt 44,6 % der
Befragungsteilnehmer ihrem Finanzdienstleister (,,Sehr” und ,,Eher”), so lassen sich innerhalb
der Altersgruppen diesbezliglich Tendenzen erkennen. Die jlingste Gruppe der Teilnehmer
schenkt dem Finanzdienstleister mit 55,5 % (,Eher” und ,Sehr”) tGberdurchschnittlich viel
Vertrauen, wohingegen die beiden Gruppen der altesten Teilnehmer (,,26 bis 28 Jahre” und
,Alter als 28“) dem Finanzdienstleister unterdurchschnittlich Vertrauen entgegenbringen, mit

30,8 % (,,Eher” und ,Sehr”) bzw. 31,3 % (,,Eher” und ,Sehr”).

Zusammenfassend gibt es einige deutliche Unterschiede bei den Antworten der Teilnehmer
der wissenschaftlichen Studie, wenn diese nach Geschlecht oder bestimmten Altersgruppen
segmentiert werden. Diese Segmentierung erscheint sinnvoll, da sich kontinuierliche
Verschiebungen der Wertung von verschiedenen Antworten nach Geschlecht oder Alter —von

jung nach alt oder alt nach jung — herauskristallisieren. Das heil3t, bestimmte Fragen wurden
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je nach Altersstruktur der Teilnehmer jeweils von einem Ende der Skala zum anderen Ende
der Skala durchgehend unterschiedlich bewertet. Zudem scheinen die Bewertungen teilweise
geschlechterspezifisch signifikant unterschiedlich zu sein. Bei manchen untersuchten Items
zeigen sich somit geschlechter- und/oder altersspezifische Qualitaten, die sich bei naherer
Betrachtung u. U. erklaren und nutzbar machen lassen. Um diese Umstande genauer
erforschen zu kénnen, empfiehlt sich eine anknipfende Untersuchung. Es waren nunmehr
Hypothesen mit einem Ursache-Wirkungsverhiltnis zu bilden, welche mit weiteren

empirischen Untersuchungen validiert werden kénnten.

2.2.15.3 Kreuztabellen nach Bildungsabschluss der Eltern / Geschwisteranzahl /

Familienform / Schulabschluss

Hinsichtlich der Bildungsabschliisse der Eltern der Befragten sind in den unterschiedlichen
Kreuztabellen keinerlei Signifikanzen zu beobachten gewesen. Das bedeutet, es wurden keine
bezeichnenden Zusammenhéange zwischen den Bildungsabschliissen der Eltern und den
einzelnen Untersuchungsergebnissen der Probanden gemessen. Sehr dhnlich verhalt es sich
hinsichtlich der Anzahl der Geschwister der Befragten und der Familienform, in welcher die
Probanden aufgewachsen sind. In Bezug auf den Schulabschluss der Befragungsteilnehmer
sind ebenfalls keinerlei Bedeutsamkeiten zu verzeichnen. Dies kann naturgemall an der
Tatsache liegen, dass alle Befragten lGber die Hochschulreife verfligen, um liberhaupt an den
beiden Fachhochschulen immatrikuliert zu sein. Eine Unterscheidung hinsichtlich des
Schulabschlusses der Teilnehmer (71,7 % haben bspw. das Abitur) ist daher wahrscheinlich

nicht bedeutsam.

3 Diskussion, Interpretation und Konklusion

Im nachfolgenden Kapitel sollen die gewonnen und beschriebenen Messergebnisse der
empirischen Forschung kritisch diskutiert werden. Die Forschungsdaten sollen umfassend
analysiert und interpretiert werden. Hierzu werden die Forschungsergebnisse in Bezug zu den
Forschungsfragen und den aufgestellten Thesen erldutert. Die gewonnenen Forschungs-
erkenntnisse sollen mit den Ergebnissen der theoriegeleiteten Forschung verglichen und

mogliche Griinde fiir Unterschiedlichkeiten diskutiert werden.
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Letztendlich werden vom Autor Schlussfolgerungen hinsichtlich der Ergebnisse gezogen und

mogliche Implikationen fiir die Praxis bzw. flir weitere Forschungen werden beschrieben.
3.1 Diskussion und Interpretation der Ergebnisse

In der Diskussion sollen die gewonnenen Forschungsdaten zundchst moglichst objektiv
beschrieben werden. Indes ist bei der Interpretation der Daten naturgemaR eine Subjektivitat
des Autors nicht auszuschliefen. Die Evaluierung der Forschungsergebnisse basiert auf

subjektivem Verstandnis und Hintergrundwissen des Autors.

Der Reihenfolge des eingesetzten Fragebogens folgend werden die gewonnenen Erkenntnisse
hinsichtlich des Medienverhaltens, der Kenntnisse Gber den Finanz- und Kapitalmarkt, der
Nutzung von Kapitalmarktprodukten, der Zugangswege zum Finanzinstitut und schlieflich der

Praferenzen an das Finanzinstitut beleuchtet.

3.1.1 Bedeutung der digitalen und sozialen Medien sowie der , Mobilgerdte”

Deutlich erkennbar scheinen die klassischen Printmedien fiir die Befragungsteilnehmer der
jungen Generation Z von geringerer Bedeutung als digitale Medien zu sein. Erwdhnt sei an
dieser Stelle nochmals der betrachtliche Unterschied der Teilnehmerinnen zu den
Teilnehmern der Befragung. Die weiblichen Teilnehmer der Befragung nutzen Printmedien zur
Unterhaltung signifikant starker als die mannlichen Teilnehmer. Da die Bedeutung dieses
Mediums in der generellen taglichen Nutzung insgesamt gering ist, wird dieser Umstand
jedoch nicht weiter thematisiert. Die Ausnahme bildet hier bei den Studierenden die
Fachliteratur als Printmedium, welche von fast der Halfte aller Teilnehmer genutzt wird.
Fachliteratur ist mutmalRlich eher fir Mitglieder der Generation Z mit einem akademischen
Bildungshintergrund von Interesse und damit u.U. spezifisch fiur das gewadhlte

Forschungssample.

Die Befragungsteilnehmer sind den Umgang mit mobilen Endgerdten, wie Smartphones,
Laptops und Tablets, gewohnt und sie nutzen das Internet und die sozialen Medien tatsachlich
grofRtenteils mehrere Stunden taglich. Die theoretische Forschung beschrieb diesen Umstand

bereits sehr deutlich: Die Generation Z wird z. B. nicht nur als ,,Digital Natives”, sondern ferner
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als ,,Mobile Natives“ beschrieben (u. a. McAlpine 2013). Die Untersuchung zeigt sehr deutlich
eine Praferenz der Nutzung der digitalen Medien und dies vor allem mithilfe von den eingangs
genannten mobilen Endgeraten. Auffallig in diesem Zusammenhang ist die Tatsache, dass die
weiblichen Teilnehmer eine héhere Affinitat zur Nutzung von Smartphones und Tablets haben
als die mannlichen Teilnehmer. AuRerdem werden diese mobilen Endgerate (Mobilgerate)
deutlich mehr von den jiingeren Teilnehmern der Befragung als von den dlteren Teilnehmern
bevorzugt. Dies konnte eine Fortschreibung bzw. Intensivierung des ,Mobilgerdte“-Trends
bedeuten, welcher bereits deutlich in der theoretischen Forschung herausgearbeitet wurde
(u.a. Triple-A-Team 2016, S. 3, 15). Je jlinger die Befragungsteilnehmer waren, desto groRer
ist die Bedeutung der mobilen Endgerate fiir die Kommunikation und die Unterhaltung.
Ebenso werden die sozialen Medien signifikant stdrker von den jingeren Teilnehmern genutzt.
Ob es sich bei der exzessiven Nutzung der neuen elektronischen Medien mithilfe mobiler
Endgerate um eine ,Flucht” vor der Realitdt handelt (Schroth 2019, S. 10-11), wurde nicht

untersucht.

Die Akzeptanz, diese mobilen Zugangsgerdte ebenso fiir die Kommunikation zu dem
Finanzdienstleister bzw. fiir Finanzgeschafte /-transaktionen zu nutzen, spiegelt sich in den
Forschungsergebnissen dieser Arbeit jedoch sehr deutlich wider. Auch die Tatsache, dass die
jungeren Befragungsteilnehmer tendenziell eine groRRere Affinitat dazu aufweisen, konnte als
weiterer Beleg fir einen Bedeutungszuwachs der Digitalisierung selbst innerhalb der
Generation Z gelten. Als weiteres Indiz hierfiir zeichnet sich die hohe Affinitat der Befragten
hinsichtlich des Online-Shoppings ab. Fast drei Viertel der Befragten bestatigten ihre Vorliebe
fiir das digitale Einkaufen und praktizieren dies taglich. Interessant hierbei ist wiederum, dass
das Online-Shopping insbesondere bei den jingeren und bei den weiblichen Teilnehmern
beliebt ist. Im Hinblick auf das Geschlecht gibt es diesbeziiglich keinerlei Verbindungen zu den
Ergebnissen der theoretischen Forschung. Bezliglich der Unterschiede in den digitalen
Einkaufsgewohnheiten der einzelnen Alterskategorien ldsst sich erneut vermuten, dass vor
allem die jlingeren Mitglieder der Kohorte, gepragt durch ihre intensive Nutzung der digitalen
Medien bereits in sehr jungen Jahren, eine besondere Vorliebe fiir das digitale Konsumieren
entwickelt haben. Der Einfluss der sozialen Medien auf diese Alterskohorte wurde mit den
Ergebnissen der empirischen Forschung manifestiert, ebenso deren offensichtliche Praferenz

flr digitale Produktangebote (u. a. Renzulli 2022).
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In der Untersuchung kristallisiert sich deutlich die Bedeutung der sozialen Medien fir die
Befragten heraus. Hierbei zeichnet sich eine Dependenz dieser Bedeutung hinsichtlich des
Lebensalters ab. Je jliinger die Befragten, desto intensiver die Nutzung und Bedeutung der
sozialen Medien. Dies bestdtigen die Ergebnisse der theoretischen Forschung eindriicklich.
Das Internet dient der Generation Z als Medium fiir den Umgang mit den sozialen Medien und
zur Kommunikation, gefolgt von dem Bedlrfnis nach Unterhaltung und der Suche nach

Informationen (Albert et al. 2019, S. 30).

3.1.2 Kenntnisse, Erfahrungen und Nutzung von Finanzprodukten

Esterhuizen beschreibt einen aufkommenden ,finanziellen Analphabetismus“ bei den
Mitgliedern der Kohorte der Generation Z (Esterhuizen 2021, S. 44-45). Die durchgefiihrte
empirische Untersuchung konnte dies nicht belegen. Jeweils weit Uber die Hilfte der
Befragungsteilnehmer gab an, Kenntnisse Uber diverse Finanzprodukte zu haben. Nur
,Verbraucherkredite”, , geschlossene Beteiligungen / Direktinvestments” und ,Derivate”
waren lediglich ca. 25 % der Teilnehmer bekannt. Dieses Ergebnis erscheint erklarbar, da es
sich bei dem gewahlten Forschungssample ausschlieBlich um Studierende der
Wirtschaftswissenschaften handelt. Es ist davon auszugehen, dass diese sich allein dadurch
qualifizieren, in finanzwirtschaftlichen Themen (berdurchschnittliche Kenntnisse
aufzuweisen. Inwieweit diese Kenntnisse auf den Rest der Alterskohorte zutreffen, konnte
demnach mit dieser empirischen Untersuchung nicht validiert werden. Dennoch
bemerkenswert erscheint auflerdem, dass ein Befragungsteilnehmer genau diesen Punkt
aufgreift und bei der letzten Frage des Fragebogens im Freitext beschreibt, dass sich sein
personliches Umfeld genau durch eine Unwissenheit hinsichtlich Finanzthemen

charakterisiert.

ErwartungsgemaR nutzen fast alle Befragungsteilnehmer ein Girokonto (93,9 %). Dies ist
anhand der Tatsache erklarbar, dass junge Erwachsene bereits am Zahlungsverkehr
teilnehmen missen und/oder mochten. Dafir ist ein Girokonto eine Voraussetzung bzw. ein
Ubliches Medium, um am Zahlungsverkehr teilnehmen zu koénnen — neben neuen

Applikationen fur den Zahlungsverkehr wie z. B. Paypal.

Gleichzeitig nutzen 66 % der Teilnehmer ein Sparkonto. Dies konnte wiederum der Tatsache

geschuldet sein, dass in Deutschland grundsatzlich vor allem Volksbanken und Sparkassen um
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Sparkonten fiir Kinder werben, wie bspw. zum Weltspartag. Daher kénnten die Teilnehmer
der Befragung diese Sparkonten bereits seit Kindertagen besitzen. Allerdings gaben die
Probanden an, diese Produkte auch tatsachlich zu nutzen. Es ware also ebenfalls moglich, dass
ein gewisser Anteil dieser ,Nutzer” tatsachlich Gber freie Finanzmittel verfligt, um diese auf
Sparkonten anzulegen oder zumindest zwischenzeitlich zu ,parken”. Diese Gegebenheit
wirde zu dem Ergebnis der theoretischen Studie passen, dass vor allem die jingeren Kunden
vermehrt typische Produkte des Retailbankings, wie Giro- und Sparkonten, nachfragen

(Chilingerian 2011, S. 22).

Hinzu kommt, dass eine Kapitalanlage von freien Finanzmitteln in Form eines Sparkontos im
Vergleich zu einer Investition in Wertpapiere ein wesentlich hoheres MaR an Sicherheit
bedeuten wiirde. Sicherheit scheint fiir die Generation Z von besonderer Bedeutung zu sein
und vorliegende theoretische Forschungsergebnisse schreiben den Mitgliedern dieser
Kohorte ein erhohtes Bedurfnis diesbeziiglich zu (u. a. Rodriguez et al. 2021, S. 80; Scholz
2019a, S.8). Ein Grofdteil der Befragten besitzt Kenntnisse beziglich unterschiedlicher
Wertpapiere. Uber 90 % der Teilnehmer geben an, sich mit Aktien / Zertifikaten auszukennen
und nur unwesentlich mehr Teilnehmer kennen das Sparkonto (94,7 %). Faktisch verschiebt
sich diese Gleichwertigkeit bei der tatsdchlichen Nutzung dieser Anlageformen sehr deutlich
zu Gunsten des als sicher geltenden Sparkontos. Bereits 2013 beschrieb Wood, dass dieses
Bediirfnis nach Sicherheit sehr unterschiedlich ausgepragt sein kann — je nach Alter, familiarer
Situation und personlicher Auspragung (Wood 2013). In der vorliegenden Untersuchung zeigt
sich ebenso, dass die relativ schwache Nachfrage der Befragten nach Aktien und Zertifikaten
Uberproportional von den jlingeren Teilnehmern getrieben wird. Hingegen verzeichnet die
dlteste Kohorte der Befragten ein signifikant geringeres Interesse an einer Kapitalanlage in
diverse Produkte des Kapitalmarktes. Diesbeziiglich ist jedoch in der Untersuchung kein Trend
zu beobachten. Die ausgewadhlten Kohorten der Befragten unterscheiden sich hinsichtlich
ihrer Préferenzen teils signifikant. Da die dlteste Kohorte der Befragungsteilnehmer jedoch
theoretisch noch nicht zu der Generation Z zdhlen kdnnte, sind diese Signifikanzen unter

gewissem Vorbehalt zu betrachten.

Nach dem Giro- (93,9 %) und dem Sparkonto (66 %) nutzen 64,8 % der Teilnehmer eine
Kranken- und/oder Pflegeversicherung. Auch dies kdnnte als weiteres Indiz fiir ein Bedurfnis

nach Sicherheit gedeutet werden. Allerdings ist nicht ndher untersucht worden, um welche
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Art von Versicherungen es sich hierbei handelt. Mdéglich waren grundsatzlich private
Krankenvollversicherungen oder Krankenzusatzversicherungen. Eine exakte Differenzierung
diesbeziglich und auch hinsichtlich der Motive bei Vertragsabschluss waren notwendig, um
dieses Ergebnis vollends zu validieren. Theoretisch konnte es sein, dass samtliche Nutzer
dieser Versicherungen aufgrund ihrer familidaren Situation bereits seit dem Kindesalter
»privat” versichert wurden. Dies wiirde dann keine bewusste Entscheidung der Befragten fiir
solch ein Produkt beschreiben. Folglich wirde es keine mogliche Bestatigung fiir ein

gesteigertes Sicherheitsbedirfnis bedeuten.

Auffallig erscheinen die Vorlieben der Befragten hinsichtlich ihrer Girokontenmodelle. Von
den Teilnehmern gaben 231 Personen (93,9 %) an, grundsatzlich ein Konto fir Sichteinlagen
(Girokonto) zu nutzen. Trotz der ausgewiesenen digitalen Kompetenzen und Praferenzen der
Kohorte der Generation Z nutzt die Mehrheit (53,7 %) kein reines ,,Onlinekonto”, sondern eine
»Mischung aus online und klassischem Konto“. Lediglich 32 % nutzen ein reines ,,Onlinekonto”
und 13 % ein ,klassisches” Kontenmodell. Dieser Fakt wiirde daflirsprechen, dass es den
Teilnehmern  mehrheitlich  durchaus wichtig erscheint, neben dem digitalen
Zahlungsverkehrsangebot zusatzlich die Maoglichkeit fir eine ,analoge” Abwicklung zu
erhalten. Im Gegensatz zu den FinTechs, die ihren modernen Bankkunden ihre
Dienstleistungen fiir Bank- und Zahlungsverkehr vor allem mithilfe mobiler Endgerate und
Desktop-PCs ohne physischen Zugang bieten, haben die herkdmmlichen Geschéfts- bzw.
Filialbanken die Moglichkeit, diesem offensichtlichen Bedirfnis der Befragungsteilnehmer

nach digitaler und analoger Dienstleistung gerecht zu werden.

Wie in der theoretischen Forschung dargestellt, beurteilt die Generation Z eine Bank oder ein
Finanzdienstleistungsunternehmen vor allem nach deren digitalen Dienstleistungen und
Produktangeboten (Yurcan 2016, S. 2; Esterhuizen 2021, S. 44-45). Andererseits fordern und
verlassen sich die Zler auf eine personliche Betreuung durch den Berater (Cross 2021, S. 7).
Dies spiegelt sich u.U. deutlich in der tatsachlichen Nutzung der Girokonten wider.
Theoretisch ist es auch moglich, dass die Befragungsteilnehmer bereits seit vielen Jahren,
namlich schon in der Kindheit, die jeweiligen Girokonten bei ihrer Bank ertffnet haben.
Damals muss es zwangsldaufig noch keine reinen Onlinekonten gegeben haben. Um eine
starkere Aussagekraft zu erhalten, ware zu untersuchen, welche Kontenmodelle zum

damaligen Zeitpunkt (iberhaupt zur Verfiigung standen. Fir Privatkunden stehen solche
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Online-Kontenmodelle erst seit relativ kurzer Zeit zur Verfiigung. Die Sparkasse gibt z. B. an,
den Kunden im Jahr 2009 ihre erste Applikation angeboten zu haben, welche jedoch noch sehr
eingeschrankte Dienstleistungen beinhaltete (Deutscher Sparkassen- und Giroverband 2023).
Die Genossenschaftsbanken beschreiben das Jahr 2014 als Beginn des Online-Bankings fir das
Massengeschaft bzw. die Privatkunden (Volksbank Dortmund 2023). Davon ausgehend, dass
zumindest eine gewisse Anzahl der angegebenen Girokonten bereits vor diesen Zeitpunkten
eroffnet wurden, besteht die Moglichkeit, dass die Untersuchungsteilnehmer bislang aus
Bequemlichkeit von einem Wechsel des Kontenmodells abgesehen haben, obwohl eine starke

Affinitat der Nutzer zum digitalen Zahlungsverkehr vorliegen kénnte.

Hierbei ist jedoch zu bericksichtigen, dass der Generation Z generell eine gesteigerte
Wechselbereitschaft hinsichtlich ihres Finanzdienstleisters zugeschrieben wird, einhergehend
mit einem groRen Kostenbewusstsein (Cross 2021, S. 6-7; McFeely 2018, S. 2). Daher kénnte
ebenfalls daraus geschlossen werden, dass das Nutzungsverhalten der Teilnehmer bewusst
erfolgte und sich ihre tatsdchlichen Praferenzen fir dieses gemischte und kostenintensivere

Kontenmodell im Vergleich zum reinen Onlinekonto darin widerspiegeln.

Auffallend sind bei der Nutzung der unterschiedlichen Kontenmodellen die erheblichen
Unterschiede zwischen den einzelnen Alterskohorten der Befragten. Uberdurchschnittlich
viele 3ltere Teilnehmer (,Alter als 28“) nutzen das reine Onlinekonto, wohingegen
ausschlieRBlich die jlingeren Probanden das ,klassische” Kontenmodell nachfragen. Auch bei
der ,Mischform” sind die jlingeren Kohorten Gberdurchschnittlich vertreten. Dies bekraftigt
die Theorie, dass die Nutzung der unterschiedlichen Kontenmodelle sehr bewusst erfolgt.
Ansonsten missten aus reiner Bequemlichkeit vor allem die dlteren Befragungsteilnehmer die
klassischen oder gemischten Kontoformen nutzen, wenn davon ausgegangen wird, dass diese

quasi bereits vor Einflihrung der Onlinezugange durch die einzelnen Banken eréffnet wurden.

Dies wiirde die Generation Z u. U. zum einen erneut von der Vorgadngergeneration abgrenzen,
auch wenn davon ausgegangen werden kann, dass die adlteste Kohorte der Befragten nicht
unbedingt zur Generation Z zdhlen muss. Zum anderen unterstreicht es zum Teil den in der
theoretischen Forschung beschriebenen Bedarf der Gen Z nach individueller Beratung in

Verbindung mit digitalen Angeboten.

193 DIS_WA_Jammers Benjamin_MUDR/0342



3.1.3  Zugangswege und Kommunikation

Als bevorzugter Zugangsweg der Befragten zeigt sich der Onlinezugang mithilfe einer
Applikation und eines mobilen Endgerats, gefolgt vom generellen Internetzugang mittels PC.
Das herkdmmliche Telefon wird in der Untersuchung an dieser Stelle mit der geringsten
Prioritdt bemessen. Zur Vollstandigkeit sei an dieser Stelle angemerkt, dass grundsatzlich
zwischen einer telefonischen Kontaktaufnahme oder Beratung und dem (blichen
Telefonbanking unterschieden werden kann. Das Telefonbanking wird definiert als
transaktionale Abwicklungsmdglichkeit von diversen Bankdienstleistungen ber ein Telefon.
Hierbei wird nicht unbedingt zwischen einem Mobil- oder Festnetztelefon unterschieden. Ein
Grof3teil der Bankdienstleistungen wird hierbei bankseitig Gber Callcenter abgewickelt (Gabler
Banklexikon 2023). In der Befragung lag der Schwerpunkt jedoch auf der
Kontaktaufnahmemadoglichkeit und nicht auf der Moglichkeit zur transaktionalen Abwicklung

von Bankdienstleistungen via Telefonbanking.

In einer Frage des Fragebogens bestatigen 49,4 % der Befragten, das Telefon als praferiertes
Medium zu nutzen, um mit ihrem Finanzdienstleistungsinstitut in Kontakt zu treten. Dies
erscheint nur erklarbar, wenn die Befragungsteilnehmer deutlich zwischen generellem
Zugangsweg zum Finanzinstitut und der direkten Kontaktaufnahme zu einem Ansprechpartner
unterscheiden. Die direkte Kontaktaufnahme wiirde die Tatsache der individuellen
Kommunikation mit einem Finanzberater beschreiben. Dagegen kdnnen Giber den Zugang zum
Online-Banking samtliche weitere Bediirfnisse der jungen Bankkunden besser befriedigt
werden. Dies verdeutlicht die bereits beschriebenen Praferenzen der Gen Z, orts- und
zeitungebunden die flexible Méglichkeit nutzen zu wollen, um mit ihrem Finanzdienstleister
grundsatzlich in Verbindung zu treten. Hierbei unterscheiden sie allerdings zwischen einfacher
Kontaktaufnahmemoglichkeit sowie transaktionaler Durchleitungsmoglichkeit ihrer
durchzufiihrenden Bankgeschéafte. Grundsatzlich wiinschen sie sich die Moglichkeit der

flexiblen und personlichen Kontaktaufnahme.

Die Befragten erhalten Informationen am liebsten schriftlich. Dies bevorzugt die Gen Z

elektronisch oder Gber verbundene Webseiten. Auch hier attestiert sich das Bedirfnis nach

Flexibilitat und Individualitdt der Generation Z. Informationen sollen am besten transparent
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(und individuell) zur Verfligung gestellt werden, wobei der Abruf der gewiinschten

Informationen individuell und flexibel, am liebsten mit mobilen Endgeraten, erfolgen soll.

Entsprechend wichtig und Voraussetzung hierfir ist folglich ein ansprechender
Internetauftritt des Finanzdienstleisters mit Webseite und Onlinezugangsmaoglichkeiten, z. B.

Uber ein Kundenportal.

Neben der flexiblen Moglichkeit zur Informationsbeschaffung liber mobile Endgerate und der
Moglichkeit der personlichen Kontaktaufnahme zu ihrem Finanzinstitut schatzen die
Teilnehmer der Befragung jedoch grundsatzlich sehr die Beratung durch einen Experten.
71,3 % der Teilnehmer wiinschen sich explizit diese Moglichkeit und unterstreichen damit das
bereits beschriebene Spannungsfeld fir die Finanzinstitute hinsichtlich der vorhandenen
kontraren Bedirfnisse nach persénlichem und beratendem Beistand einerseits (Simon 2013,
S. 12; Cross 2021, S.7) sowie nach kostenglinstigen digitalen Zugangswegen zum Institut

mithilfe von mobilen Applikationen andererseits (Mondres 2019, S. 26).

In direktem Zusammenhang ist auch das vorhandene Vertrauen der Probanden gegeniiber
ihrem Finanzdienstleister einzuordnen. Wahrend lediglich 8,9 % angaben, ihrem Berater eher
weniger oder gar nicht zu vertrauen, bestdtigen 44,6 % der Teilnehmer ihr generelles
Vertrauen. Diese Ergebnisse manifestieren den Anspruch der Generation Z auf einen
personlichen Ansprechpartner. Dies kann u. U. als Indiz gewertet werden, dass die Teilnehmer
in finanzwirtschaftlichen Themen durchaus auf kompetenten Rat angewiesen sind. Dieser
Umstand erscheint vor allem unter der Pramisse interessant, dass es sich bei dem
Forschungssample aufgrund der Studienrichtungen durchweg um fachkundige oder
zumindest fachinteressierte Individuen handeln misste. Im Rickschluss auf die
Grundgesamtheit der Generation Z konnte dieses Bediirfnis demnach noch deutlicher

ausfallen.

In der vorliegenden Studie ist weiterhin ein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Alter
und der bevorzugten Kontaktaufnahme bzw. dem Zugangsweg erkennbar. Je jlnger die
Teilnehmer, desto starker ist die Neigung zu mobilen Zugangswegen mithilfe von
Smartphones oder Tablets sowie zu direkter Kommunikation, bevorzugt tiber das Telefon. Die

dlteste Kohorte der Befragungsteilnehmer bevorzugt hingegen den Onlinezugang zum
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Finanzdienstleister und sucht bei Fragen nicht den persdnlichen Kontakt, sondern lieber
elektronisch per E-Mail. Diese Unterschiede zeigen sich sehr deutlich am jeweiligen Rand des
Samples. Die jlingste Kohorte der Befragungsteilnehmer divergiert sehr deutlich mit der
dltesten Kohorte hinsichtlich dieser Praferenzen. Davon ausgehend, dass die Kohorte der tGber
28-Jahrigen die geringsten Charakteristika mit der Grundgesamtheit teilen sollte, weil sie
teilweise nicht mehr zur Kohorte der Generation Z dazugehoren kodnnte, sind diese
Signifikanzen u. U. nicht von wesentlicher Bedeutung. Dennoch kénnten auch diese Umstande
das fortschreitende Bediirfnis nach flexiblen Zugangswegen, mit der Moglichkeit der

personlichen Kontaktaufnahme, insgesamt bestatigen.

3.1.4 Qualitative Praferenzen an Finanzdienstleister und Finanzprodukte

Hinsichtlich der Anforderungen der Befragungsteilnehmer an ihren Finanzdienstleister
bestatigen die Zler ihr groBes Bedirfnis nach digitalen Zugangsmoglichkeiten tiber mobile
Applikationen. Mit einem Mittelwert von 4,61 (bei einer Likert-Skala von 1 bis 5) steht ein
yattraktiver und funktionaler Onlinezugang” im Fokus, gefolgt von der Zurverfligungstellung
einer ,lbersichtlichen und bedienerfreundlichen Banking-App“ (4,57). Zuséatzlich zu der
geforderten Moglichkeit, das Finanzinstitut jederzeit und Uberall bequem erreichen zu
konnen, fordern die Befragten kompetente Ansprechpartner, welche individuellen Service
und Beratung anbieten sollen — auch telefonisch. Dieser Service muss allerdings im Hinblick
auf die Kosten sehr transparent und glinstig angeboten werden. Dass die
Befragungsteilnehmer eher weniger Wert auf ,ansprechende Kundenrdumlichkeiten” legen
(Mittelwert: 3,07), lasst die Vermutung zu, dass eine kompetente und kostengiinstige
Beratung zu einer Finanzdienstleistung auch online in Form einer Videokonferenz
durchgefiihrt werden kénnte. Diese Option wurde jedoch in dieser Untersuchung noch nicht

beriicksichtigt.

Da vor allem seit und durch die Restriktionen wahrend der Coronakrise ab ca. 2020 dieses
relativ neue Medium der Onlinekonferenz bzw. der Dialog mithilfe einer digitalen Verbindung
mit Ton und Bild steigende Beliebtheit zu erfahren scheint (Statista Research 2022), konnte
solch eine Beratungsoption fiir die Finanzinstitute ein probates Mittel sein, um den
gewlinschten Spagat zu meistern. Kompetente Fachberater kénnten einen flexiblen und
individuellen Beratungswunsch bedienen, bei gleichzeitiger Kosteneffizienz und globaler

Erreichbarkeit.
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Auffallig ist jedoch, dass die Probanden im Verhialtnis weniger Wert auf eine ,grofle
Produktauswahl” (Mittelwert: 3,54) sowie ,individuelle” (Mittelwert: 3,61) und ,, unabhangige
Produktlosungen” (Mittelwert: 3,96) zu legen scheinen.

Erklarbar waére, dass die Befragungsteilnehmer in einer kompetenten und individuellen

Beratung diese obigen Tatsachen voraussetzen konnten.

Bedeutend ist die Tatsache, dass es fiir die Teilnehmer vor einem moglichen Vertragsabschluss
fast genauso wichtig ist, eine ,kompetente Beratung” (Mittelwert: 4,48) durch ihren
Finanzdienstleister zu erhalten, wie eine groRe Transparenz samtlicher Kosten in Verbindung
mit dem Abschluss (Mittelwert: 4,58). Wobei die Transparenz des Kostenausweises wichtiger
ist als die tatsachliche Hohe der Kosten (,moglichst giinstige Kosten”; Mittelwert: 4,33).
Entscheidend in diesem Zusammenhang ist aber wiederum der Fakt, dass die
Umfrageteilnehmer die Beratung zwar fordern und schatzen, auf die letztendliche
»personliche Empfehlung” des Beraters (Mittelwert: 3,57) jedoch den geringsten Wert legen.
Dies spricht erneut fiir das bereits beschriebene Charakteristikum, dass die Mitglieder der
Generation Z zunachst alle Moglichkeiten der Informationsbeschaffung, vor allem digital, zu
schatzen wissen und fordern (Cross 2021, S. 7). Die letztendliche Entscheidungsfindung basiert
hingegen nicht unbedingt auf der Meinung des Finanzberaters, sondern die Gen Z schenkt
diesbezliglich eventuell anderen Bezugspersonen in ihrem jeweiligen Umfeld eher das
Vertrauen. Dies kénnen sowohl Familienmitglieder und Freunde als auch die gestreuten
Meinungen in sozialen Medien sein (Renzulli 2022 u. Esterhuizen 2021, S. 44-45). Ebenfalls
beschrieb ein Befragungsteilnehmer diesen Umstand im Freitext bei der letzten Frage des
Fragebogens. Er schreibt u. a., dass eher Familienangehorige oder Freunde diesbeziiglich zu

Rate gezogen wiirden als ein Finanzberater.

Die zuvor ausgefiihrte Vorliebe der Befragungsteilnehmer hinsichtlich der Méglichkeit der
personlichen Kantaktaufnahme zu einem Finanzdienstleister manifestiert sich ebenso in dem
Wunsch, dass sie zwar die standige ,Erreichbarkeit des Beraters” (Mittelwert: 3,81) fir
mogliche Anliegen und Fragen fordern, jedoch auf einen ,regelmiafigen Kontakt zum
Betreuer” (Mittelwert: 2,64) wesentlich weniger Wert zu legen scheinen. Informationen
wollen die Befragten lediglich auf Abruf (on demand) zur Verfliigung gestellt bekommen und
dies am liebsten online. Die unaufgeforderte Zusendung von Informationen lehnen die

Teilnehmer deutlich ab, ebenso wie herkémmliche Incentives oder Verkaufsveranstaltungen.
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Dies verdeutlicht zum Ende der Befragung nochmals die digitale Affinitat der Generation Z,
verbunden mit dem groRRen Bedirfnis, dennoch individualisierte Informationen liber einen
Berater erhalten zu koénnen. Diese Beratungen miissen kostenglinstig und transparent
erfolgen. Das gesteigerte Kostenbewusstsein spiegelt sich auch in einigen Freitextantworten
der letzten Frage wider. Einige Befragungsteilnehmer beschrieben diesbeziiglich sehr deutlich
ihre Forderungen. Dabei wollen die befragten Zler zusatzlich die Option haben, auf digital
abrufbare Detailinformationen lber einen Downloadbereich, wie z. B. auf einer Webseite,

zuriickzugreifen.

Schlussendlich ist es wichtig, dass die Mitglieder der Generation Z die zu treffenden
Entscheidungen hinsichtlich des Abschlusses eines Finanzgeschafts durch das
Vertrauensumfeld bestdtigt bekommen mdchten. Diese Bestdtigung erfolgt zumeist im
Familien- oder Freundeskreis, kann aber zumindest teilweise auch liber die digitalen sozialen
Netzwerke erfolgen. Dies wiirde fiir den modernen Finanzberater zumindest eine Option
eroffnen, ihren Empfehlungen etwas mehr Gewicht zu verleihen, wenn diese in den

entsprechenden Netzwerken geteilt und ,geliked” wirden.
3.2 Gutekriterien und methodische Abgrenzung

Im folgenden Kapitel soll nochmals kurz auf die Glitekriterien der vorliegenden empirischen

Untersuchung eingegangen werden.

Gewadhrleistung der Gutekriterien

Wie bereits beschrieben wurde ein Mixed-Methods-Ansatz gewdahlt, um die empirische
Forschung durchzufiihren (siehe auch I1l11.3). Mithilfe einer qualitativen Erhebung von
diversen Forschungsdaten wurden in Form von einem Interview mit zwei Mitgliedern der
Generation Z einerseits die aufgestellten Thesen gebildet bzw. gestiitzt, andererseits konnte
die Struktur des verwendeten Fragebogens optimiert werden. Diese Vorstudie war notwendig
und wichtig, um u. a. die Einhaltung der Giitekriterien bei der folgenden wissenschaftlichen

Forschung zu gewahrleisten.
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Validitat: Mithilfe der qualitativen Vorstudie und eines Pretests mit wenigen Befragten
wurde die Voraussetzung geschaffen, dass die Befragung tatsachlich valide
Forschungsergebnisse liefern kann. Bei der Auswertung der Ergebnisse gab es
schliefRlich so gut wie keine Testergebnisse, welche Zweifel daran schiirten, dass der
Fragebogen tatsachlich das messen konnte, was er sollte. Sdmtliche Fragen schienen

fiir die Probanden verstandlich und angemessen (u. a. Mittag 2017, S. 22).

Reliabilitdt: Neben der Validitdit der Forschungsergebnisse ist ebenfalls die
grundsatzliche Reliabilitdt der Befragung zu bewerten. Um die Reliabilitat zu
verstarken, hatte die Auswertung der Testergebnisse der Probanden getrennt nach
den beiden Hochschulen oder nach dem jeweiligen Fachbereich erfolgt sein miissen.
Theoretisch hatten dann die Forschungsergebnisse miteinander verglichen werden
kdnnen.

Aufgrund des héheren Aufwands und des Umstands, dass die Befragung mitten in der
Corona-Pandemie ausgefiihrt wurde, wurde dieses Vorgehen fiir die Untersuchung
nicht angewandt. Die Befragungsteilnehmer konnten schlieRlich lediglich elektronisch
und gesammelt um die Teilnahme an der wissenschaftlichen Studie gebeten werden.
Eine Differenzierung nach Fachbereich war dem Autor zu diesem Zeitpunkt daher
verwehrt.

Es wird jedoch davon ausgegangen, dass die Forschungsergebnisse sowohl in den
einzelnen Fachbereichen als auch an den beiden Hochschulen stark korrelieren sollten
(u. a. Atteslander et al. 2023, S. 68, 323-324; Mittag 2017, S. 22).

Die Reliabilitat wird daher angenommen, bei einer Anzahl von ca. 1.350 Befragten und
einer Ricklaufquote von 18,3 %. Zu berticksichtigen sei an dieser Stelle nochmals die
Tatsache, dass die Befragungsteilnehmer lediglich per E-Mail um Teilnahme gebeten

wurden.

Objektivitdt: Bei den Befragungsteilnehmern wird von einer grundlegenden
,Glaubwiirdigkeit” ausgegangen. Es ergeben sich keinerlei Anhaltspunkte, warum sich
die Teilnehmer subjektiv verhalten und das Forschungsergebnis beeinflusst haben

sollten.
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Grundsatzlich bestand bei der reinen Online-Befragung mit dem verwendeten
Fragebogen keinerlei Einflussnahme von dritten Personen auf die Probanden (u. a. Hug
& Poscheschnik 2015, S. 94).

Nur sehr wenige Antworten sind subjektiv zusammenhangslos gemacht worden und
wurden wohl von einem oder zwei Probanden mit weniger Ernsthaftigkeit gegeben.
Die Tatsache, dass die Untersuchung nur elektronisch durchfiihrbar war, setzt fiir die
Teilnahme ein elektronisches Eingabegerat voraus. Es ist hierbei nicht unbedingt
davon auszugehen, dass sich mehrere Befragungsteilnehmer fir die Teilnahme eines
dieser Eingabegerate teilen mussten und sich daher beeinflusst haben konnten.
Aufgrund der Vielzahl der Fachbereiche und der Tatsache, dass zwei unabhangige
Hochschulen an der Untersuchung teilgenommen haben, kann auch ausgeschlossen
werden, dass sich eine Vielzahl von Probanden fiir die Untersuchung

,zusammengefunden” hat.

Durchfiihrung der Befragung: Die Untersuchung wurde anonym und ausschliefSlich
elektronisch durchgefiihrt. Durch die qualitative Vorstudie, den Pretest und die
Expertenmeinungen schienen die Fragen verstandlich und nachvollziehbar zu sein. Die
Untersuchung lieferte nachvollziehbare, eindeutige und interpretierbare
Forschungsergebnisse. Es sind keine Hinweise auf Einflussnahmen hinsichtlich der
Forschungsdaten erkennbar. Alle auswertbaren Fragebdgen waren fast vollstandig ausgefiillt

durch die Probanden.

Datenanalyse: Die Erhebung, Speicherung und Analyse der gewonnenen Forschungsdaten
erfolgten ausschlieflich digital. Die Auswertung dieser Forschungsdaten erfolgte computer-
gestltzt unter Einsatz der Software ,SPSS” der Firma IBM. Séamtliche Forschungsergebnisse
sind demnach elektronisch fixiert und jederzeit manipulationsfrei abrufbar. Der verwendete
Fragebogen sowie die Grundauswertungen sind als Anlage beigefligt. Samtliche statistische
Deskriptionen, Korrelationen oder multivariate Analysen sowie samtliche Tabellen und

Schaubilder sind diesbezliglich transparent und nachvollziehbar.

Stichprobe: Wie bereits eingehend beschrieben, besteht an der Stichprobe der grundlegende
Zweifel, ob dieses Forschungssample die Grundgesamtheit widerspiegelt. Dies stellt in Folge

eine Herausforderung dar, die gewonnenen Forschungsergebnisse zu bewerten und lber die
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gestaltungsgeleitete Forschung des folgenden Kapitels in eine Subsumierung an
Handlungsempfehlungen zu Uberfiihren, welche theoretischen und vor allem praktischen
Mehrwert schaffen soll.

Durch die Segmentierung verschiedener Alterskohorten konnte zweifelsfrei eine
Zugehorigkeit der Probanden zur Generation Z gewahrleistet werden. Lediglich 6,5 % (16
Personen) gaben an, alter als 28 Jahre zu sein und kénnten somit theoretisch ganz oder
teilweise der Vorgéangergeneration Y zuzuordnen sein. Dieser Umstand wurde zumindest zum
Teil in der Auswertung der Kreuztabellen berlicksichtigt. Es ist dabei jedoch ebenfalls zu
beriicksichtigen, dass wie beschrieben eine exakte zeitliche Abgrenzung der einzelnen
Mitglieder der jeweiligen Generationen nicht méglich und u. U. auch nicht sinnvoll ist.

Der Vollstandigkeit halber sei erwdhnt, dass auch in der jlingsten Alterskohorte der bis 18-
Jahrigen (3,6 % / 9 Personen) zumindest theoretisch einige oder samtliche Teilnehmer bereits
der Generation ,Alpha“ (ab Jahrgang 2010) zugeordnet werden kénnten. Dies wird hier jedoch
wohl eher ausgeschlossen. Die Segmentierung der Befragungsteilnehmer belegt schlieBlich,
dass diese hinsichtlich ihres Alters nicht die Altersstruktur der Grundgesamtheit reflektieren
kdnnen.

Tatsachlich haben zudem mit 66,4 % der Befragungsteilnehmer Uberwiegend weibliche
Probanden an der Untersuchung teilgenommen. Dies spiegelt nicht die statistische
Geschlechterverteilung der Generation Z wider (Statista 2022). Auf die Verteilung der
Geschlechter oder des Alters bestand bei der Untersuchung keinerlei Einflussnahme. Daraus
ergibt sich, dass bei dem gewahlten Forschungssample die Mdglichkeit eines Selektions-Bias
besteht. Offensichtlich entspricht die Stichprobe nicht der Grundgesamtheit und daher
konnten u. U. die gewonnenen Forschungsdaten nicht auf die Generation Z {ibertragen
werden (Atteslander et al. 2023, S. 259-260; Arias et al. 2023, S. 191-194).

Das Risiko eines Selektions-Bias erscheint jedoch fiir die vorliegende Forschung vertretbar.
Unter anderem der Tatsache geschuldet, dass in Deutschland eine zunehmende
Akademisierung der Menschen stattfindet, reprasentieren die Befragungsteilnehmer
zumindest aufgrund ihrer Hochschulzugehorigkeit etwa jeweils die Halfte der
Grundgesamtheit ihres Jahrgangs (Statista 2023a; Destatis 2021, S. 106).

Fir diese wissenschaftliche Arbeit steht der Einfluss der potenziellen jungen Kunden auf die
standardisierte Finanzindustrie in Deutschland im Vordergrund. Vor allem die jungen
Akademiker sind im Visier der Finanzindustrie, da sie als besonders ,kaufkraftig” gelten und

gleichzeitig ,,abwanderungsgefiahrdet” bzw. ,wechselwillig” sind (Naber 2015). Eine
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Untersuchung mit Schwerpunkt auf diese Teilmenge der Generation Z ist demnach
begriindbar. Trotz der beschriebenen Tatsachen sollten dennoch solide Riickschliisse oder

zumindest Tendenzen auf die Grundgesamtheit gezogen werden kdnnen.

Anhaltspunkte fiir eine weitere, zuklnftige Erforschung der Generation Z im Zusammenhang
mit standardisierten Finanzdienstleistungen und -produkten koénnten also auch diese
beschriebenen Umstdnde des ausgewahlten Forschungssamples geben. Dadurch wiirden die

beschriebenen Forschungsdaten ggf. validiert und/oder erganzt werden kénnen.

3.3 Theseniiberfiihrung

Nachfolgend sollen die vier zuvor aufgestellten Thesen mit den Forschungsergebnissen

Uberpruft werden.

T1: Fiir die Generation Z sind ein digitales Produktangebot sowie ein digitaler Zugang

zu dem Finanzinstitut von besonderer Bedeutung!

T2: Fur die Generation Z ist es wichtig, neben digitalen Angeboten auch eine

personliche Beratungsleistung durch das Finanzinstitut abrufen zu kénnen!

T3: Je nach Sozialisation ist das Medienkonsumverhalten der Generation Z unter-
schiedlich. Dieser Umstand wirkt sich different auf deren Bedirfnisse nach digitalen

Angeboten in Verbindung mit den Praferenzen fiir eine persénliche Betreuung aus!

T4: Die Generation Z ist sehr preissensitiv, jedoch steht diese Preissensitivitdt in einem

Spannungsverhaltnis zu deren Bedrfnis nach persénlicher Beratung!
3.3.1 T1: Digitales Produktangebot

Es ist insgesamt eindeutig ablesbar, dass die Befragungsteilnehmer elektronische Medien
deutlich mehr nutzen als ,klassische” Medien. Sdmtliche gewonnene Mittelwerte liegen
innerhalb des gewdhlten 95%-Konfidenzintervalls. Fir die digitalen Medien ergeben sich
wesentlich héhere Nutzungszeiten mit unterschiedlichen Ausprdgungen der einzelnen

Eingabegerate und Medienformen.
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Hinsichtlich der generellen Nutzung der unterschiedlichen Zugangswege zum Kreditinstitut
(vgl. Abb. 18: Wichtigkeit des Internetauftritts) wird die digitale Zugangspraferenz sehr
deutlich. Es ist daher erklarbar, dass insbesondere der Internetauftritt des Finanzdienstleisters
fir die Befragten hohes Gewicht hat. Im Durchschnitt bestatigen die Teilnehmer der
Befragung mit 4,49 (auf einer Likert-Skala von 1 ,Unwichtig” bis 5 ,Sehr wichtig”), dass ihnen
der Internetauftritt sowie der Onlinezugang ,Eher wichtig” bis ,Sehr wichtig” ist. Dieses
Ergebnis liegt innerhalb des 95%-Konfidenzintervalls. Der Median liegt bei 5 (,,Sehr wichtig”)
und die Verteilung der Ergebnisse ist hierbei rechtssteil (Schiefe: -1,196) und steilgipflig
(Kurtosis: 1,634). Damit wird die Praferenz der Befragten fiir einen digitalen Zugang zum

Finanzdienstleister sehr deutlich.

Noch etwas extremer zeigt sich dieser Wunsch bei einer der Fragen mit Bezug auf die
gewlinschten Praferenzen an das Finanzinstitut. Die Ergebnisse sind in Abbildung 23
(Qualitative Praferenzen an das Finanzinstitut Teil 2) dargestellt. Einen attraktiven
Onlinezugang bewerten die Befragungsteilnehmer im Durchschnitt mit 4,61 (innerhalb des
95%-Konfidenzintervalls; Median: 5). Die Verteilung der Antworten ist dabei sogar noch etwas

rechtssteiler (Schiefe: -2,421) und sehr steilgipflig (Kurtosis: 6,337).

Hinsichtlich des Wunsches nach einer informativen Webseite inkl. Detailinformationen zu
Produkten legen die Befragungsteilnehmer im Durchschnitt mit 4,02 (Median: 4) viel Wert
darauf. Hierbei ist die Verteilung immer noch rechtssteil (Schiefe: -0,852), jedoch fast

normalgipflig (Kurtosis: -0,004).

Als letzter sehr deutlicher Hinweis auf die digitale Affinitdt der Generation Z hinsichtlich
Zugangswegen und Finanzdienstleistungen ist die Bewertung der Befragungsteilnehmer in
Bezug auf deren Wunsch nach einer ,,iibersichtlichen und bedienerfreundlichen Banking-App“
zu werten. In Abbildung 25 (Qualitative Praferenzen an das Finanzinstitut Teil 4) sind die
Ergebnisse dargestellt. Der Durchschnitt der Teilnehmer bewertet diesen Wunsch mit 4,56
(innerhalb des 95%-Konfidenzintervalls) sehr hoch, wobei mindestens 50 % dies als ,,Sehr

wichtig” bewerten (Median: 5). Die Verteilung der Antworten ist wiederum sehr rechtssteil

(Schiefe: -2,310) und sehr steilgipflig (Kurtosis: 5,334).
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Wie bereits in der theoretischen Forschung angedeutet, bestatigt sich in der empirischen
Untersuchung der deutliche Wunsch nach digitalen Zugangswegen sowie digitalen
Finanzdienstleistungen und Finanzproduktangeboten. Die aufgestellte These bestatigt sich
eindrucksvoll durch die empirische Erhebung. Einhergehend mit dem sich immer
weiterverbreitenden, mobilen Internet wiinschen sich die Mitglieder der Kohorte der
Generation Z zunehmend digitale Inhalte in Form von ansprechenden und
bedienerfreundlichen Applikationen auf diversen mobilen Endgerdten, wie Smartphones,
Tablets und Laptops. Die empirische Untersuchung ergab, dass der Wunsch nach
ortsungebundenen digitalen Inhalten in Form von Applikationen fiir ,,mobile Devices” (mobile
Endgerate bzw. portable Eingabegerate) innerhalb des Forschungssamples insbesondere fiir
die jingeren Befragungsteilnehmer von gesteigerter Bedeutung war (siehe u. a. Tabelle 11:
Nutzung eines Zugangs zum Finanzinstitut online per PC vs. App am Smartphone / Tablet, je
nach Alter; Abbildung 42: Nutzung eines Zugangs zum Finanzinstitut online per PC vs. App am
Smartphone / Tablet, je nach Alter). Das ldsst den Schluss zu, dass dieses Thema auch in
Zukunft weiterhin von gesteigertem Interesse fiir diese Konsumentengruppe sein konnte. Die
Generation Z fordert von ihrem Finanzdienstleister ein vielfaltiges, digitales Dienstleistungs-
und Produktangebot, welches flexibel und zeit- wie ortsungebunden bei Bedarf und Wunsch,
insbesondere (iber mobile Applikationen abgerufen werden kann. Mit diesem Wunsch geht
die Anforderung nach informativen und benutzerfreundlichen Inhalten auf einer

Ubersichtlichen Webseite des Finanzdienstleisters einher.

Interessanterweise scheint die Generation Z hierbei deutlich zwischen ,Zugang” und
,Kontaktmoglichkeit” zu ihrem Finanzdienstleister zu unterscheiden. Wahrend der Zugang
zum Finanzinstitut eindeutig iber digitale Kanale, in Form von mobilgenutzten Applikationen,
erfolgen soll (siehe weiter oben), ist die Moglichkeit einer persénlichen Kontaktaufnahme zu
einem Ansprechpartner bei der Bank per Telefon von ebensolcher Bedeutung. Dieser Wunsch
nach personlicher Kontaktaufnahme bestatigt sich deutlich in Abbildung 21 (Bevorzugte
Kontaktaufnahme zum Finanzdienstleister). Fast die Halfte der Befragten (49,4 %) zeigte an,
dass sie das Telefon fiir die Kontaktaufnahme bevorzugen. Bestatigt wird dies durch die
Ergebnisse einer Folgefrage nach den qualitativen Praferenzen an das Finanzinstitut. Die
Moglichkeit einer kompetenten Telefonberatung durch den Finanzberater (siehe Abbildung

23: Qualitative Prdferenzen an das Finanzinstitut Teil 2) bewertet der Durchschnitt der
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Befragten mit 4,07 (Median: 4) als ,,Eher wichtig”, bei rechtssteiler Verteilung (Schiefe: -1,191;

Kurtosis: 0,55) der Antworten.

3.3.2 T2: Personliche Beratungsleistung

Damit bestatigt sich die zweite aufgestellte These ebenfalls deutlich durch die Befragten.
Einen personlichen Zugangsweg zur generellen Kontaktaufnahme bewerten die
Befragungsteilnehmer sehr deutlich als wenig wichtig (siehe Abbildung 15: Zugangswege zum
Finanzdienstleister). Hier bestatigen 48,6 % der Probanden, dass sie niemals personlich den
Zugang zum Finanzdienstleister suchen. Der Mittelwert liegt bei ,Selten” (1,92) und der
Median mit 2 ebenfalls. Die Verteilung ist hierbei sehr linkssteil (Schiefe: 2,038) und sehr
steilgipflig (Kurtosis: 3,33). Die Moglichkeit einer personlichen Beratung bewerten die
Teilnehmer jedoch auf einer Likert-Skala von 1 bis 5 im Durchschnitt mit 3,72 (Median: 4) als

,Eher wichtig” (siehe Abbildung 19: Mdglichkeit der personlichen Beratung).

Diese Unterscheidung zwischen Zugangsmoglichkeit und Beratung wird ebenso in den
folgenden Ergebnissen deutlich. Hinsichtlich der gewlinschten qualitativen Praferenzen der
Befragungsteilnehmer an deren Finanzdienstleistungsinstitut bewerten 58,3 % (Median: 5)
einen ,,personlichen Service durch kompetente Mitarbeiter/innen” als ,,Sehr wichtig” (siehe
Abbildung 22: Qualitative Praferenzen an das Finanzinstitut Teil 1). Im Durchschnitt (4,31)
bewerten die Teilnehmer diesen Service als ,,Eher wichtig”. Die Verteilung der Antworten ist
hierbei rechtssteil (Schiefe: -1,191) und steilgipflig (Kurtosis: 1,085). AuBerdem bewerten
62,9 % der Teilnehmer ,kompetente Berater/innen fiir personliche Beratungsgesprache” als
,Sehr wichtig” (siehe Abbildung 22: Qualitative Praferenzen an das Finanzinstitut Teil 1). Der
Median liegt hier bei 5 und der Durchschnitt beziffert dies mit 4,34 (,,Eher wichtig“). Die
Verteilung ist wiederum rechtssteil (Schiefe: -1,632) und steilgipflig (Kurtosis: 1,859).

Bei der Folgefrage nach den Voraussetzungen fiir den Abschluss eines Finanzprodukts (siehe
Tabelle 6: Voraussetzungen zum Abschluss eines Finanzprodukts) bestatigen 63,6 % der
Befragten ebenfalls eine , kompetente Beratung vorab“” als ,,Sehr wichtig” (Median: 5). Der
Durchschnitt der Befragten bestatigt dies mit 4,48 (,Eher wichtig” bis ,Sehr wichtig”). Die
Verteilung der Antworten ist sehr rechtssteil (Schiefe: -1,768) und sehr steilgipflig (Kurtosis:
3,448).

Auf eine ,personliche Empfehlung durch einen Berater” (vgl. Tabelle 6: Voraussetzungen zum

Abschluss eines Finanzprodukts) scheinen die Probanden etwas weniger Wert zu legen. Dies
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unterstreicht der Durchschnitt der Befragten mit 3,61 (,Teils/teils” bis ,Eher wichtig”) und
einem Median von 4 (,,Eher wichtig“). Die Verteilung der Antworten ist nahezu normalverteilt

(Schiefe: -0,41), jedoch etwas flachgipflig (Kurtosis: -0,914).

Ein ,regelmaRiger personlicher Kontakt zu einem Betreuer” (siehe Tabelle 7: Gewliinschte
Betreuung durch das Finanzinstitut) steht noch weniger im Fokus der Befragten. Dies bewertet
der Durchschnitt der Teilnehmer lediglich mit ,Teils/teils” (Mittelwert: 2,7; Median: 3). Die

Verteilung ist fast normalverteilt (Schiefe: 0,230; Kurtosis: -0,462).

Der Generation Z ist es duBerst wichtig, einen kompetenten, personlichen Ansprechpartner
durch das Finanzinstitut zu haben, und diesen bei Bedarf vor allem telefonisch kontaktieren
zu kénnen. Auch scheinen die Zler ihrem Finanzdienstleister grundsatzlich zu vertrauen. Das
wurde u. a. von den jingeren Teilnehmern der Befragung durch die empirische Erhebung
bestatigt. Vor Abschluss eines Dienstleistungsvertrags oder eines Finanzprodukts besteht der
grofRe Bedarf nach einer personlichen Beratung. Hierbei unterscheiden die Zler wohl zwischen
Beratung und Empfehlung. Es zeigte sich in der empirischen Studie, dass die Teilnehmer zwar
sehr deutlich die vorgehaltene Beratungsleistung ihres Finanzdienstleisters durch einen
personlichen Ansprechpartner wiinschen, die Empfehlung des Beraters jedoch nicht wirklich
ausschlaggebend fir die mogliche Konsumentscheidung ist. Hierflir waren wiederum andere
Kriterien wesentlich gewichtiger, wie z. B. extreme Transparenz vor allem hinsichtlich der

Hohe der anfallenden Kosten.

Der Grund dieser bewussten Trennung zwischen Beschaffung von Informationen in Form von
der gezielten Befragung eines Finanzdienstleister in einer Beratung und der letztendlichen
Entscheidung fir eine Dienstleistung bzw. ein Produkt deutete sich bereits in der
theoretischen Forschung an (u.a. Esterhuizen 2021, S.44-45; Renzulli 2022). Diese
Unterscheidung wurde jedoch durch diese empirische Forschung nicht explizit untersucht.
Bedeuten konnte dieser Umstand jedoch, dass der Finanzdienstleister neben der
Zurverfigungstellung der personlichen Beratungsleistung gleichzeitig bspw. fir
Empfehlungen in den sozialen Medien sorgen sollte. Laut Hinweisen der theoretischen
Forschung stellen solche Empfehlungen, sowie das direkte persénliche und familidre Umfeld,

fur die Generation Z eine sehr wichtige Entscheidungsgrundlage dar. Eine Empfehlung des
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Finanzberaters scheint hingegen nicht von solcher Relevanz (PostFinance 2022, S.12;

Terstiege 2023, S. 105).

Dies bestdtigen teilweise die ergdanzenden Angaben einiger Probanden am Ende der
Befragung. So gab ein Proband z. B. an: ,Familienangehorige/Freunde, die Ahnung haben,
werden vermehrt gefragt als den ersten Schritt zum ,Berater” zu wagen...“. Ein anderer

Befragungsteilnehmer beschrieb: ,Ich wiirde eher auf eine unabhangige Beratung setzen...”
3.3.3  T3: Unterschiedliches Medienkonsumverhalten je nach Sozialisation

In der empirischen Untersuchung konnten keinerlei Signifikanzen hinsichtlich unter-
schiedlicher Sozialisation und Medienumgang gemessen werden. Anhand von Kreuztabellen
wurden die Befragungsteilnehmer hinsichtlich der Familienform, in welcher sie aufgewachsen
sind, der Geschwisteranzahl, der Bildungsabschliisse der Eltern und eigener Schulabschlisse
differenziert befragt und die entsprechenden Ergebnisse ausgewertet. Es wurden jeweils
keine deutlichen Auffalligkeiten in den unterschiedlichen Ergebnissen verzeichnet. Dieser
Umstand kann in der relativen Homogenitdt des Forschungssamples hinsichtlich einiger
sozialstatistischer Daten begriindet sein. Da es sich ausschlieBlich um Befragungsteilnehmer
handelt, die zum Befragungszeitpunkt an einer der beiden Hochschulen zum Studium
eingeschrieben waren, war neben dem relativen Geburtenjahrgangs-Cluster der Teilnehmer
grundsatzlich auch von einem gewissen Bildungsniveau und einem speziellen
Bildungsabschluss auszugehen. Dies haben die Teilnehmer der Befragung auch entsprechend

ausgewiesen (vgl. Abbildung 7: Schulabschluss der Befragungsteilnehmer).

Ferner gaben lGber 80 % der Befragten an, in einem klassischen Familienmodell mit Vater und
Mutter aufzuwachsen bzw. aufgewachsen zu sein (vgl. Abbildung 8: Familienform der
Befragungsteilnehmer). Die Tatsache, dass sich die Teilnehmer durchaus in Geschwisteranzahl
und hinsichtlich der Bildungsabschliisse der Eltern unterscheiden, schien keinerlei signifikante
Auswirkung auf deren Medienkonsumverhalten bzw. Praferenzen hinsichtlich Beratung und
Betreuung durch den Finanzdienstleister zu haben. Die gewonnenen Forschungsdaten der
theoretischen Forschung konnten diesbezliglich mit der vorliegenden Studie daher nicht
validiert werden. Um eine objektivere Uberpriifung der aufgestellten These durchzufiihren,
miusste zunachst das Forschungsdesign abgewandelt werden. Viel wichtiger wéare noch, im

Forschungssample die gesamte Kohorte der Generation Z im Hinblick auf die sozialstatistische
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Struktur exakter abzubilden. Es wird grundsatzlich angenommen, dass die
Befragungsteilnehmer sich ggf. aufgrund ihrer Struktur nicht groRartig schichtenspezifisch
unterscheiden. Als Voraussetzung fiir die Messbarkeit einer unterschiedlichen Nutzung der
digitalen Medien hinsichtlich Art und Intensitdt wird hierfir eine unterschiedliche
Zugehorigkeit zu einer gesellschaftlichen Schicht sowie unterschiedliche sozio6konomische

Hintergriinde vorausgesetzt (Leven et al. 2010, S. 109; Shell 2010, S. 201).

Es wadre ebenfalls denkbar, dass mittlerweile eine gemessene sehr hohe Nutzung von digitalen
Medien ,intragenerational®, also innerhalb aller Mitglieder der Kohorte der Generation Z,

manifestiert ist.

3.3.4 T4: Preissensitivitat

Die Teilnehmer der Befragung bemessen den Preis fiir mogliche Finanzdienstleistungen als
durchaus relevant. Sie fordern moglichst giinstige Konditionen fiir das Dienstleistungs- und
Produktangebot. In Abbildung 24 (Qualitative Praferenzen an das Finanzinstitut Teil 3) wird
diese Pradferenz recht anschaulich. Fast drei Viertel der Befragungsteilnehmer (74,1 %)
empfinden giinstige Konditionen als ,,Eher wichtig” bzw. ,,Sehr wichtig”. Der Durchschnitt der
Teilnehmer (sowie der Median) bewertet dies mit ,,Eher wichtig” (4,03 / 4). Die Verteilung der
einzelnen Antworten ist hierbei rechtssteil (Schiefe: -0,89) und eher normalverteilt (Kurtosis:
0,426). Mit fast dhnlicher Qualitdt bewerten die Befragungsteilnehmer die Folgefrage nach
Voraussetzungen fiir den Kauf eines Finanzprodukts (vgl. Tabelle 6: Voraussetzungen zum
Abschluss eines Finanzprodukts). ,Moglichst glinstige Konditionen” fordern hier 87,6 % der
Teilnehmer (,,Eher wichtig” und ,,Sehr wichtig”) und der Durchschnitt aller Befragten bewertet
dies mit 4,33 (,,Eher wichtig”), wiederum bei einem Median von 4. Auch die Verteilung der
Antworten ist sehr dhnlich. Hier ist die Kurve ebenfalls rechtssteil (Schiefe: -0,806) und

ebenfalls normalverteilt (Kurtosis: 0,094).

In gleicher Tabelle 6 fordern die Probanden zudem hohe Transparenz hinsichtlich eventueller
Kosten. Fir tGber 90 % der Teilnehmer (90,3 %) ist eine ,groRe Kostentransparenz” ,Eher
wichtig” bzw. ,,Sehr wichtig”. Der Mittelwert (4,54) und der Median (5) liegen hier bei ,Sehr
wichtig”. Die Verteilung der Antworten ist rechtssteil (Schiefe: -1,468), sowie relativ steilgipflig

(Kurtosis: 1,517).
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Sehr deutlich konnten damit die theoretischen Forschungsergebnisse diesbezliglich bestatigt
werden. Eine hohe Preissensitivitdit der Generation Z hinsichtlich der Angebote der
Finanzindustrie wurde nachgewiesen. Gleichzeitig fordern die Zler jedoch kostenintensive und
personliche Betreuungs- und Beratungsleistungen durch ihren Finanzdienstleister. Dieser
Umstand stellt die Finanzindustrie vor die Aufgabe, dieses Spannungsverhaltnis 16sen zu
missen, sofern die ,wechselbereiten”, ,unzufriedenen” und , abwanderungsgefdahrdeten”
Zler (Cross 2021, S. 6; McFeely 2018, S. 2) als Finanzkunden gehalten oder neu gewonnen
werden sollen. Gleichzeitig bedeutet jedoch die Praferenz nach persénlicher Betreuung und
Beratung einen gewissen Wettbewerbsvorteil fiir die traditionellen Finanzdienstleister.
FinTechs bieten ihre meist rein digitalen Angebote mit steigendem Erfolg am deutschen
Finanzdienstleistungsmarkt an (Cross 2021, S.7; McFeely 2018, S.2), jedoch verfiigen
wahrscheinlich die traditionellen Finanzdienstleistungsunternehmen Uber eine wesentlich
grofRere Kompetenz hinsichtlich der persoénlichen Betreuung und Beratung ihrer Mandanten,

aufgrund der strukturellen Beschaffenheit der Finanzinstitute.
3.4 Konklusion und Beantwortung der empiriegeleiteten Fragestellung

Die Schlussfolgerung aus den gewonnen Forschungsdaten stellt den abschlieBenden Teil der
empirischen Untersuchung dar. Die wichtigsten Erkenntnisse und Ergebnisse werden
gebiindelt und nochmals kurz dargestellt, wodurch ein praziser Uberblick und eine kurze
Zusammenfassung beschrieben werden sollen. AuBerdem werden die aufgestellten
empiriegeleiteten Teilforschungsfragen (eTFF) und die empiriegeleitete Unterfragestellung
(eUFF) im Zusammenhang mit den gewonnenen theoretischen und empirischen Forschungs-

ergebnissen beantwortet.

e eTFF1: Welche Produkte des Retailbankings werden bereits von der Generation Z

genutzt oder stehen in deren Fokus?

1. Moderne Banking-Applikationen (Banking-Apps):
Durch die theoretische und empirische Forschung zeigt sich sehr deutlich, dass
die Gen Z als sehr technologieaffine Generation mobile Applikationen fiir ihre
finanziellen Aktivitdten bevorzugt. Diese Banking-Apps ermdglichen es ihnen,

ihre Bankgeschafte bequem, bedienerfreundlich und vor allem flexibel
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ortsungebunden von lberall auf dieser Welt und rund um die Uhr mithilfe ihrer
mobilen Endgerdte, insbesondere dem Smartphone, zu erledigen. Im
Vordergrund stehen hierbei die Informationsbeschaffung sowie die Teilnahme

am Zahlungsverkehr in Form von mobilen Zahlungen.

Online-Banking:

Neben den mobilen Banking-Apps nutzen die Mitglieder der Generation Z
ebenfalls gerne das ,klassische” Online-Banking. Uber Online-Banking-
Plattformen ihres Finanzdienstleisters, wie bspw. eine (ibersichtliche Webseite
mit Kundenportal, und mithilfe von Computern (vor allem Laptops) und Tablets
konnen sie sich Finanzinformationen beschaffen, ihre Finanzen verwalten,
Finanztransaktionen durchfiihren und auf weitere Finanzdienstleistungen oder

Finanzprodukte zugreifen.

Sparformen:

Zusatzlich zu traditionellen Sparformen, wie bspw. Sparkonten, interessieren
sich die Zler u. a. flr Sparanlagen in Wertpapieren. Sie bevorzugen hierbei
nachhaltige Finanzprodukte wie ethische Investmentfonds, griine Anleihen
oder sonstige Okologische Sparanlagen. Dies ist wohl mit ihrem starken

Interesse an sozialer Verantwortung und Nachhaltigkeit zu erklaren.

Versicherungen:

Ein gesteigertes Sicherheitsbediirfnis konnte erklaren, warum die Generation Z
eine relativ hohe Nachfrage nach Versicherungsprodukten aufweist. Vor allem
Kranken- und Pflegeversicherungen sind von den Befragungsteilnehmern
nachgefragt worden, gefolgt von Kfz- und sonstigen Sachversicherungen. Durch
die Tatsache, dass die Mitglieder der Gen Z in ihrem jungen Erwachsenenalter
aktuell zunehmend auf sich selbst gestellt sind, eigene Wohnsituationen
suchen und erste Autos besitzen, konnte dieser Umstand zusatzlich erklarbar

sein.

Weitere Finanzprodukte:

Neben den gemessenen Vorlieben der Mitglieder der Generation Z liefern die
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theoretischen Forschungsergebnisse noch weitere Nutzungsprofile. In der
internationalen Forschung wird zunehmend bestatigt, dass die Gen Z eine
grundsatzliche Vorliebe fir digitale Zahlungsdienstleistungen hat. Dies
beinhaltet nicht nur eine Praferenz fir klassische Online-Zahlungsauftrage,
sondern inkludiert Zahlungsdienste wie z. B. Paypal, Applepay oder andere
,mobile Wallet-Losungen”. Dies ermoglicht grundsatzlich eine sehr einfache

Teilnahme am Online-Zahlungsverkehr, auch ohne physische Kreditkarte.

eTFF2: Welche spezifischen Anforderungen haben die ,Digital Natives” an deutsche
Finanzdienstleister, und wie miissen aus deren Sicht Retailbankingprodukte und

Finanzdienstleistungen beschaffen sein?

Fiir die Kohorte der Generation Z ist eine digitale Zugdnglichkeit von Informationen
sowie Dienstleistungen und Produkten von essenzieller Bedeutung. Diese Inhalte
mussen Finanzdienstleister benutzerfreundlich und leicht zuganglich Gber webbasierte
Plattformen zur Verfligung stellen, welche Gber mobile Banking-Applikationen und
Uber andere Online-Banking-Losungen intuitiv abrufbar sind. Dies ist wichtig, da die
Generation Z bei der Abwicklung von Finanzgeschaften schnelle, bequeme und
zuverldssige Prozesse fordert.

Neben der digitalen Zuganglichkeit ist jedoch die individuelle und persénliche Beratung
durch den Finanzdienstleister von besonderer Bedeutung fir die Kohorte der
Generation Z. Mit sehr hoher Transparenz missen diesen jungen Kunden
individualisiert Produkte erklart werden — einfach und verstandlich. Individualisierbare
Produkte und Dienstleistungen sollten angeboten werden, um den Mandanten
malgeschneiderte Losungsmoglichkeiten zu geben. Der Bedarf der Zler nach
personlicher Beratung und Betreuung steht jedoch in einem gewissen
Spannungsverhdltnis zum gleichzeitig hohen Kostenbewusstsein. Samtliche Kosten

muissen dem Kunden transparent und nachvollziehbar erklart werden.

Neben einem groBen Sicherheitsbediirfnis legen die Mitglieder der Generation Z

ebenfalls Wert auf Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung. Finanzdienstleister

sollten bei der Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen diesen Fakt starker
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berlicksichtigen und Transparenz hinsichtlich der sozialen und ©6kologischen
Auswirkung von Finanzprodukten gewahrleisten.

Die Generation Z ist grundsatzlich interessiert an Finanzinformationen und fordert
daher auch von ihrem Finanzdienstleister ein hohes MaR an Detail- und Fach-
informationen. Ob wegen des ,finanziellen Analphabetismus” (Esterhuizen 2022, S. 44-
45) oder aufgrund des Bedirfnisses nach finanzieller Weiterbildung: Es sollten
vornehmlich in der personlichen Beratung, aber auch zum Nachlesen Uber digitale
Downloadbereiche, Informationen zur Verfligung gestellt werden, damit sich die junge
Kundschaft hinsichtlich diverser Finanzthemen und Dienstleistungen sowie bezliglich
Finanzprodukten informieren kann. Diese Informationen bilden die fundierte
Grundlage fir eine finanzielle Entscheidung der Zler. Wichtig ist auch, dass die
beratenen und empfohlenen, individualisierten Dienstleistungen und Produkte
moglichst breitgestreut bei den Vertrauenspersonen der Generation Z Zustimmung
finden. Trotz geforderter Individualisierung der Finanzlésungen sollten diese Angebote
daher dennoch in den sozialen Netzwerken gestreut, wiederauffindbar und positiv
belegt sein, damit sich die Kunden in einer finanzwirtschaftlichen Entscheidung

diesbezliglich u. U. wiederfinden kdnnen.

Durch die breite Akzeptanz der Generation Z gegeniiber technologischen Innovationen
in der Finanzindustrie, wie der Vormarsch der sog. FinTechs beweist, missen
Finanzdienstleister bestehende und zukiinftige digitale Innovationen konsequent

nutzen, um den jungen Bankkunden gerecht zu werden.

eUFF: Welchen Stellenwert hat das Thema der Digitalisierung fiir die Mitglieder der
Generation Z beziiglich Finanzprodukten bzw. beziiglich der Kommunikation mit

Finanzinstituten?

Grundsétzlich hat das Thema Digitalisierung fiir die Mitglieder der Generation Z einen
sehr hohen Stellenwert. Dies wurde mehrfach beschrieben und war deutlich messbar.
In Bezug auf Finanzprodukte und genauso in Bezug auf die Kommunikation mit
Finanzdienstleistern ist die Digitalisierung ebenfalls von dhnlicher Bedeutung. Als
,Digital Natives” bekannt und mit unterschiedlichen digitalen Technologien seit ihrer

Kindheit vertraut, haben die jungen Finanzkunden schliellich ebenfalls messbare,
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digitale Erwartungen an ihren Finanzdienstleister. Es hat sich deutlich gezeigt, dass vor
allem ein schneller und bequemer Onlinezugang zum Finanzberater entscheidend ist.
Die Mitglieder der Generation Z mdchten am liebsten mithilfe von mobilen Banking-
Applikationen jederzeit und ortsunabhdngig Zugriff auf ihre Finanzprodukte haben,

unabhangig von der physischen Erreichbarkeit ihres Finanzdienstleisters.

Die Nutzung von mobilen Banking-Apps gibt der Generation Z die Moglichkeit, mithilfe
von benutzerfreundlichen, Gbersichtlichen und intuitiven Oberflachen ihre Finanzen zu
verwalten, Zahlungen bequem durchzufiihren, Ausgaben zu {iberwachen und
Informationen zu verschiedenen Produkten des Kapitalmarkts zu erhalten — rund um

die Uhr und an jedem Ort dieser Welt, eine Internetverbindung vorausgesetzt.

Diese Tatsache macht die Kundengruppe der ,Digital Natives” auch interessant fir
innovative  FinTech-Losungen, welche ausschlielllich auf eine digitale
Kundenbeziehung ausgelegt sind. FinTech-Unternehmen treffen mit ihren digitalen
Produkt- und Dienstleistungsangeboten u. U. auf das groRRe Bediirfnis der Generation
Z nach einer Verbesserung der finanziellen Erfahrung. So bieten bspw. neue
Zahlungsdienstleister, wie PayPal oder ApplePay, ganz neue, digitale Moglichkeiten,

um Geld zu verwalten und zu Giberweisen.

Die Digitalisierung bietet zusitzlich neue Méglichkeiten der Kommunikation. Uber die
sozialen Medien, E-Mail-Marketing oder auch Gber ,Chatbots”, um einige Beispiele zu
nennen, besteht heute die Moglichkeit der Kommunikation Uber diverse digitale
Kanale. Die Zielgruppe der Gen Z als ,,Digital Natives” scheint duBerst empfanglich und
interessiert an diesen neuen Formen der Kommunikation zu sein. Finanzdienstleister

mussen sich in Zukunft wohl darauf einstellen.

Die Digitalisierung hat demnach einen mafigeblichen Einfluss auf die Erwartungen und
das Verhalten der Generation Z. Sowohl die theoretische Forschung als auch die
empirische Erhebung haben deutlich gezeigt, dass in Bezug auf Finanzprodukte und
Finanzdienstleistungen sowie auf die Kommunikation zu den Finanzdienstleistern
innovative digitale Losungen und benutzerfreundliche Plattformen im Fokus der

jungen Konsumentengruppe stehen. Daher ist davon auszugehen, dass vor allem die
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Finanzdienstleister das groRte Vertrauen zu dieser jungen Kundengeneration aufbauen

konnen, die diesem gesteigerten Bedlirfnis entsprechen.
3.5 Gestaltungsgeleitete Fragestellung/en

Im Kapitel Il wurde die Generation Z identifiziert und nach den beschriebenen Kriterien
charakterisiert. Die theoriebasierten Teilforschungsfragen (tTFF1, tTFF2 und tTFF3) wurden im
Kapitel 113 beantwortet. Im Anschluss wurden im Kapitel Ill die erhobenen Daten der
empirischen Forschung beschrieben und interpretiert. Die empiriegeleiteten Teilforschungs-
fragen wurden beantwortet (siehe Kapitel Ill 3.4) und die zuvor aufgestellten Thesen wurden

teilweise mithilfe der gewonnenen Forschungsergebnisse tUberprift.

Hinsichtlich der fur die Finanzindustrie wichtig erscheinenden Charakteristika der Mitglieder
der Generation Z ist die theoretische Forschung mit der empirischen Erhebung zu kombinieren
und in Bezug auf einen konkreten praktischen Nutzen fir die Finanzdienstleister zu
katalysieren. Unter Beriicksichtigung dieser Schritte und gleichzeitig unter Einbezug der

vorliegenden Ergebnisse ergibt sich folgende gestaltungsgeleitete Fragestellung:

e ggF: Welche kiinftigen Anforderungen der Generation Z an Finanzinstitute und
deren Produkte des Retailbankings sind durch diese wissenschaftlichen Ergebnisse
prognostizierbar und welcher praktische Nutzen ergibt sich hieraus fiir die deutsche

Finanzindustrie?

Die gewonnenen Forschungsergebnisse lassen, wie bereits ausfihrlich beschrieben, einige
Charakteristika der Mitglieder der Generation Z erkennen. In Verbindung mit den
beantworteten Teilforschungsfragen und den teilweise Uberfiihrten Thesen lassen sich
entsprechende Pradiktionen hinsichtlich der Praferenzen der Mitglieder der Generation Z und

deren Anforderungen an Finanzdienstleistungsunternehmen extrahieren.
Mit einer moglichen Beantwortung der gestaltungsgeleiteten Fragestellung erhalt die

Finanzindustrie die Moglichkeit, sich taktisch auf die effektive Betreuung dieser jungen

Konsumenten einzustellen und bereits jetzt schon strategische Entscheidungen treffen zu
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konnen, um kiinftiges Kundenklientel gewinnen zu k&nnen oder bereits bestehende

Kundenverbindungen zu den Zlern zu festigen.

Mit einem erfolgreichen wissenschaftlichen Konstrukt sollen anschliefend in Form von
konkreten Beispielen Anregungen gegeben werden, wie ein Generationenmanagement,
bezogen auf die Generation Z, strategisch in der deutschen Finanzindustrie implementiert

werden kann, hinsichtlich der Gestaltung von Produkten und Dienstleistungen.
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IV GESTALTUNGSTEIL

1 Handlungsempfehlungen/Lésungsansatze fiir die Forschung

Im folgenden Kapitel sollen auf Basis der gewonnenen Forschungsdaten Ansatze fiir kiinftige
Forschungsvorhaben gegeben werden. Vor allem die qualitative Beschaffenheit des
gewahlten Forschungssample ldsst gewissen Spielraum bei der Interpretation der empirischen
Forschungsergebnisse. Zusatzlich sollen konkrete Handlungsempfehlungen fir die
Finanzdienstleister in Deutschland erarbeitet werden. Diese Handlungsempfehlungen sollen
die Finanzinstitute in die Lage versetzen, diese neue Kundengeneration der Zler besser zu
verstehen. Ein besseres Verstandnis fiir diese Klientel kann schlieRlich bedeuten, diese (Neu-
) Kunden genauer zu identifizieren und gezielter anzusprechen. Mit zielgerichteter Ansprache,
vor allem in Form von spezieller Kommunikation z.B. Uber digitale Kandle und mit
malRgeschneiderten Produkt- und Dienstleistungsangeboten fiir diese Kunden, kann u. U. eine
hohere Kundenbindung sowie eine Erhéhung der Chancen auf die Gewinnung von Neukunden

innerhalb der Kohorte der Generation Z erreicht werden.

Zukiinftige Forschung beziiglich der Generation Z in Verbindung mit Finanzdienstleistungen

Die durchgefiihnrte empirische Untersuchung hat sich auf junge Studenten der
Wirtschaftswissenschaften beschrankt. Der Fokus auf eine Teilmenge der Generation Z mit
entsprechender ,Finanzbildung” wurde bereits begriindet und beschreibt durch kiinftige
Forschungen womoglich den Einfluss von finanzieller Bildung der Generation Z hinsichtlich

deren Anforderungen an Finanzprodukte des Retailbankings.

Um ein umfassenderes Verstandnis fiir die Mitglieder der Generation Z zu erhalten, sind einige
Hinweise fir kiinftig mogliche Forschungsvorhaben erkennbar geworden. Die nachfolgend
skizzierten Potenziale fiir die weitere Forschung ergaben sich aus den ausgewerteten

Forschungsergebnissen und erheben daher keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

1.1.1 Forschungssample

Grundsatzlich sollte bei kinftigen empirischen Forschungen der Fokus auf einer

zielgerichteten Stichprobenauswahl liegen. Wie in der vorliegenden Forschung kann die
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Ansprache gezielt an Teilmengen der Grundgesamtheit erfolgen, was allerdings nur einen
bedingten Rickschluss auf die Grundgesamtheit der Generation Z insgesamt zuldsst. Daher
waren die gewonnenen Forschungsdaten in kiinftigen Forschungsvorhaben in Bezug auf die

Grundgesamtheit zu Gberprifen.

Nicht nur die vorliegende Forschung fokussierte sich auf eine bestimmte Teilmenge der
Generation Z. So konzentriert sich z. B. eine Untersuchung aus dem Jahr 2022 der ,,september
Strategie und Forschung GmbH” auf etwa ein Viertel der Mitglieder der Generation Z und
bezeichnet diese als ,Welpen der Wallstreet”. Diese Teilmenge ist aufgrund ihrer
Charakteristika ebenfalls von besonderer Bedeutung fiir die Finanzinstitute (september 2022),

genauso wie die jungen Akademiker in der vorliegenden wissenschaftlichen Studie.

Dennoch erscheint es interessant und wichtig, sich in kiinftigen Forschungsvorhaben bei der
Stichprobenauswahl auf eine groflere Reprasentativitat hinsichtlich der Grundgesamtheit zu
fokussieren. Das Forschungssample konnte bspw. verschiedene soziodemographische
Merkmale, wie Geschlecht, Bildungsniveau und auch geographische Verteilung,

reprasentativer abdecken.

Auch sollten bei der Generation Z die kontextuellen Faktoren beriicksichtigt werden. Diese
Faktoren kénnen das Verhalten und auch die Bediirfnisse der verschiedenen Zler beeinflussen.
Dazu gehoren bspw. kulturelle Unterschiede innerhalb der Generation Z sowie die

wirtschaftlichen Rahmenbedingungen der einzelnen Mitglieder.

1.1.2 Qualitative Forschungsmethoden

Kinftige Forschungsvorhaben kénnten sich zusatzlich starker auf qualitative Forschungs-
methoden stitzen. Umfassende Befragungen, vor allem mit offenen Fragen und Interviews,
konnten durchgefiihrt werden, um die Komplexitdt der Anforderungen der Generation Z
hinsichtlich deren Praferenzen an die Finanzdienstleister und deren Produkte besser
verstehen zu kdnnen. Offene Fragen erméglichen es den Teilnehmern der Forschung, ihre
Standpunkte, Meinungen und Bedirfnisse frei zu duBern und bieten damit umfassenderen
Raum fir vielfaltige Perspektiven, welche es noch zu untersuchen gilt. Im Mittelpunkt steht
die subjektive Sichtweise der Befragten mit der grundlegenden Annahme, dass Menschen

selbstreflexive Subjekte sind (Homburg 2016, S. 263).
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Um neben den statistischen Zusammenhangen auch tiefgreifende Einblicke in die Denkweise
und das Verhalten der Generation Z zu erhalten, kann bei kiinftigen Untersuchungen eine
Kombination aus Umfragen mit Interviews ein probates Mittel sein. Ein gewahlter Mixed-
Methods-Ansatz, die Kombination aus quantitativen und qualitativen Forschungsmethoden,
sollte mehrere Perspektiven eréffnen und auf den Forschungsgegenstand — die Generation Z
— verschiedene Sichtweisen ergeben (Kuckartz 2014, S. 52) und damit wertvolle zusétzliche

Erkenntnisse liefern.
1.1.3 Langzeitstudien

Aufgrund der Tatsache, dass die Generation Z noch sehr jung ist und sich zumindest teilweise
noch in der Ausbildungsphase befindet, kann schlieBlich noch keine eindeutige und
abschlieRende Aussage (iber deren Vorlieben und Bediirfnisse in Bezug auf die Finanzindustrie
gemacht werden. Es erscheint bspw. moglich, dass einige Mitglieder dieser Alterskohorte
noch keinerlei Erfahrungen mit Finanzinstituten gesammelt haben oder dass sich im Laufe der
Zeit die Vorlieben und Anforderungen seitens dieser Kundengruppe andern kénnen. Darliber
hinaus wurden in der vorliegenden empirischen Untersuchung signifikante Unterschiede
innerhalb der Generation Z verzeichnet, vor allem im Zusammenhang mit dem Alter innerhalb
der Kohorte. Dies gibt begriindeten Anlass fiir weitere Forschungsunternehmungen.
Langzeitstudien ermdglichen es dem Forschenden, Trends oder Anderungen Uber einen
wesentlich langeren Zeitraum zu dokumentieren. Die vorliegende empirische Forschung stellt
lediglich eine Momentaufnahme dar und ware daher durch eine wissenschaftliche

Langzeitstudie ergdnzbar.

Hierbei waren u. U. auch Rickmeldungen aus der Finanzindustrie interessant. Wie reagieren
die Finanzdienstleister auf die junge Kundengruppe? Welche Produkte sowie Dienstleistungen
wurden zielgerichtet entwickelt? Und welchen Einfluss haben diese auf das Konsumverhalten

der Generation Z genommen?
1.1.4 Vergleich mit der Generation Y und der Generation Alpha

Um ein deutliches und detailliertes Bild beziiglich der Motive und Anforderungen der
Mitglieder der Generation Z zu erhalten, kann es hilfreich sein, diese Generation in kiinftigen
Forschungsvorhaben mit weiteren Generationen zu vergleichen. Unterschiede und

Gemeinsamkeiten sowie Trends im Verhalten der jeweiligen Generationen kdnnen die
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Mitglieder der Kohorte der Generation Z eventuell scharfer abgrenzen. Es scheint interessant,
vor allem Trends hinsichtlich der letzten drei Generationen zu erforschen. Die Generation Y
und die Generation Z machen, wie bereits beschrieben, einen GroRteil der Weltbevolkerung
aus. Daher erscheint deren Impact auf die Nachfolgegeneration Alpha duflerst interessant.

Kinftige Forschungsunternehmungen, die obige Hinweise bericksichtigen, kénnten dazu
beitragen, ein vollstandigeres und detaillierteres Bild von der Generation Z zu zeichnen.
Weiterhin kénnten sie das aktuelle Verstandnis hinsichtlich der Anforderungen und Wiinsche
der Zler an Produkte des deutschen Retailbankingmarktes scharfen. Damit kénnten die
Finanzdienstleister ihre strategischen Entscheidungen im Hinblick auf Dienstleistungen und

Produktangebot zielgerichteter auf diese zukunftstrachtige Finanzklientel ausrichten.

2 Handlungsempfehlungen / Losungsansatze fiir die Praxis

Nachfolgend sollen die gewonnenen und diskutierten Forschungsergebnisse aus der
theoretischen und der empirischen Forschung in ein gestaltungsgeleitetes Thesenmodell
Uberflihrt werden. Es sollen damit konkrete praktische Hinweise fir Unternehmen aus der
deutschen Finanzdienstleistungsbranche gegeben werden kdonnen, wie sich diese besser auf

die Kundenklientel der Generation Z einstellen konnen.
2.1 Digitalitat als Grundvoraussetzung

Grundsatzlich bleibt festzustellen, dass die Digitalitat eine zwingende Voraussetzung darstellt,
um sich den jungen Finanzkunden der Generation Z zu ndahern. Wie beschrieben und in der
empirischen Studie bestatigt, beschéaftigen sich die Mitglieder der Generation Z im
Allgemeinen taglich mehrere Stunden mit digitalen Inhalten. Durch ihre digitalen
Gewohnheiten und Verhaltensweisen unterscheiden sie sich deutlich von friiheren
Finanzkunden. GrofRe Unterschiede gibt es vor allem in der Art und Weise der Kommunikation,
der Beschaffung von Informationen, im Konsumverhalten und in ihrem Bedarf nach sozialer

Interaktion.
2.1.1 Kommunikation

Sehr eng vernetzt kommuniziert die Generation Z taglich mehrere Stunden untereinander

uber unterschiedliche digitale Plattformen. Mobile Endgerate werden bevorzugt, um jederzeit
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und ortsungebunden online zu kommunizieren, sei es lber soziale Medien wie z. B. Facebook

und Instagram oder Nachrichten-Applikationen wie z. B. WhatsApp und X (ehemals Twitter).

Um diese Kundengeneration zu erreichen, ist es daher unerlasslich, Giber diese neuen digitalen
Kandle mit ihnen zu kommunizieren. Finanzinstitute sollten demnach die herkdmmlichen
Kommunikationskanale digitalisieren und sich nicht nur auf die physische Beratung oder die
Telefonberatung beschrdanken. Es ist notwendig, das Bedirfnis nach stdndiger, orts-
ungebundener Kommunikation in Form von digitalen Angeboten zu bedienen. Unter Nutzung
der existierenden digitalen Kommunikationskandle konnen Finanzdienstleister bspw.
Videoberatungen und Erklarvideos zu diversen Produkten und Dienstleistungen auf digitalen
Plattformen zum flexiblen Abruf anbieten. Zu beachten gilt allerdings, dass trotz des
Bediirfnisses der Generation Z nach digitalen Angeboten dennoch der persdnliche Kontakt zu

einem Berater gefordert wird.

Diesem Bediirfnis kénnen Finanzdienstleister durch eine Kombination aus digitalen,
abrufbaren Inhalten und digitaler Werbung in diversen sozialen Medien, sowie der
Moglichkeit der direkten digitalen Kommunikation sowohl schriftlich tGber Apps als auch

personlich bspw. liber Videokommunikation erreichen.
2.1.2 Informationsbeschaffung

Ahnlich wie bei der Kommunikation bevorzugen die Mitglieder der Generation Z digitale
Informationsquellen. Das Internet stellt die primdre Quelle fiir die Beschaffung von
Informationen dar. Nicht nur die Webseite eines Finanzdienstleisters sollte
benutzerfreundlich, informativ, Gbersichtlich und vielfdltig sein, sondern die Prasenz auf
Video-Plattformen, wie bspw. YouTube, oder in den sozialen Medien, wie Facebook, erscheint
ebenso bedeutend. Die Zler wollen zeit- und ortsungebunden Uber ihre mobilen Endgerate
digitale Inhalte zur Unterhaltung und Weiterbildung abrufen und teilen konnen.
Finanzdienstleister sollten also grundsatzlich ihre Dienstleistungen und Produkte
yunterhaltsam® und digital gestalten sowie liber diverse Kanale zum Abrufen fiir ihre jungen

Kunden bereitstellen.
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2.1.3 Konsumverhalten

Das Konsumverhalten der Generation Z folgt ebenfalls dem Weg der vollstandigen
Digitalisierung. Der Konsum von Produkten und Dienstleistungen online Giber das Internet ist
bereits taglicher Bestandteil der Generation Z. Finanzdienstleistungen missen demnach
ebenfalls einfach und unkompliziert online abschliebar sein. Wichtig hierbei ist, dass die
Generation Z personalisierte Produkt- und Dienstleistungsangebote erwartet. Finanz-
dienstleister sollten demnach ihr Portfolio individualisierbar oder gar personalisierbar
anbieten. Gleichzeitig legen die Zler Wert auf Nachhaltigkeit und Umweltschutz. Daher
bevorzugen sie Marken und Produkte, die diese Aspekte berlicksichtigen und unterstiitzen.
Neben der Empfehlung, dass Finanzdienstleister moglichst diesen ethischen Werten
entsprechen und diesen Umstand am besten in den sozialen Medien offenlegen, sollten auch
die Produkte moglichst einen erkennbaren 6kologischen und nachhaltigen ,Footprint”
erkennen lassen. Produkte fir die Kapitalanlage konnen sich z. B. auf Investitionen nach

strengen Kriterien der Nachhaltigkeit oder Okologie beschrinken.

Wichtig ist ebenfalls, dass das Konsumverhalten der Generation Z sehr stark von der digitalen
Meinung in den sozialen Medien sowie von diversen Internet-Bewertungsplattformen
beeinflusst wird. Finanzdienstleister konnten diese Tatsache nutzen, indem sie ihre
Dienstleistungen auf diesen Plattformen bewerben lassen. Ahnlich wie bei Produkten der
Konsumglterindustrie kdnnten z. B. liber sog. , Finfluencer” auch Finanzdienstleistungen und
Finanzprodukte beworben werden. Allerdings sollten die Finanzdienstleister dabei unbedingt

auf Authentizitat und Seriositat achten.
2.1.4 Soziale Interaktion

Wie beschrieben ist es fiir die Generation Z wichtig, sich personlich und digital auszudriicken.
Uber diverse soziale Medien, wie Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat etc., kdnnen die

Konsumenten ihre Interessen, Meinungen, Erfahrungen und Werte teilen.

Dieses Bediirfnis und diesen Umstand miissen Finanzdienstleister unbedingt in ihrem Umgang
mit der Generation Z beachten und dafiir Sorge tragen. Beitrdge in den sozialen Medien
werden von den Nutzern stark gewlirdigt und Produkte der Finanzindustrie sollten demnach

moglichst ,positiv’ geteilt werden. Optimal wéare es daher, Finanzdienstleistungen Uber
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soziale Kanale emotional und positiv in Verbindung mit dem Bediirfnis der Generation Z nach
Okologie und Nachhaltigkeit verbreitet zu bekommen. Dies kénnte einen grofRen Skaleneffekt
fiir das betreffende Finanzinstitut bedeuten. Die Glaubwiirdigkeit unter den Mitgliedern der
Generation Z sowie deren Loyalitdt sollte sich dadurch steigern lassen und neue

Kundenbeziehungen mit der Gen Z kdnnten damit einhergehen.

2.2 Individualisierte und personliche Beratung

Neben der Grundvoraussetzung, digitale Produkt- und Dienstleistungslosungen anzubieten,
fordern die Mitglieder der Generation Z uneingeschrankt die Moglichkeit einer direkten und
personlichen Ansprache zu ihrem Finanzdienstleister. Es erscheint nicht unbedingt notwendig,
den jungen Kunden physische Kontaktmaoglichkeiten hierzu anzubieten. Jedoch wollen diese
Konsumenten offensichtlich die flexible Moglichkeit der persdnlichen und individuellen

Beratung.

Hierbei steht im Vordergrund, dass der personliche Kontakt zum Finanzberater lediglich die
Funktion der Informationsbeschaffung darstellt und nicht mit einem Verkaufsgesprach
verwechselt werden sollte. Die Gen Z moéchte sich durch die persénliche Kontaktaufnahme zu
ihrem Finanzinstitut die notwendigen Informationen beschaffen, um diese anschlieBend im
Familien- oder Freundeskreis zu diskutieren und zu validieren. Hierbei spielen auch die
sozialen Medien eine grofie Rolle. Die Finanzinstitute sollten demnach Ressourcen vorhalten,
um bei Bedarf auf Kontaktanfragen ihrer Klienten oder Interessenten persoénlich und
individuell reagieren zu konnen. Dies kann elektronisch tGber E-Mails, aber kiinftig wohl eher
verstarkt iber mobile Applikationen und Chats erfolgen. Wichtig zu beachten ist hierbei, dass

individuell und personalisiert auf diese Kontaktanfragen reagiert werden sollte.

Auskiinfte, Empfehlungen und Beratungen werden nicht nur ausschlieBlich im personlichen
Kreis der Kunden diskutiert, sondern 6ffentlich in den sozialen Medien geteilt. Dieser Umstand
stellt ein Risiko fur die Finanzindustrie dar, andererseits bietet sich hierdurch auch erhebliches
Potenzial. Sollte es dem Finanzberater gelingen, dem jungen Kunden eine individuelle und
personalisierte Beratung nach dessen Bedirfnissen zukommen zu lassen, und dieser kann sich
damit anschlieBend identifizieren, besteht die Moglichkeit der extremen Multiplikation durch

die digitale Publikation in den sozialen Medien.
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Hierbei ist zu beachten, dass die ethischen Werte und Ziele der Generation Z wie z. B.

Nachhaltigkeit, Umweltschutz und Antidiskriminierung berticksichtigt werden missen.

Weiterhin steht das gesteigerte Kostenbewusstsein der Generation Z in einer gewissen
Ambivalenz zur personlichen Beratungsmoglichkeit durch einen Finanzberater. Mogliche
Kosten und Geblihren sollten transparent und nachvollziehbar mit dem Kunden kommuniziert
werden. Dabei ist von Vorteil, wenn Dienstleistungen und Produkte Gber das Internet direkt

vergleichbar mit der Konkurrenz sind.

Dem Finanzdienstleister muss es demnach gelingen, sein digitales Produkt- und
Dienstleistungsangebot individualisiert und personalisiert (ber digitale Plattformen und
Kommunikationskanale einfach, verstandlich und kostenglinstig anzubieten. Der Schliissel
scheint die Identifikation des Kunden mit der Finanzdienstleistung zu sein. Sollte dem
Finanzdienstleistungsinstitut dieser Spagat gelingen, ware der beratene Kunde der Generation
Z ein potenzieller Influencer, welcher U{ber seine freiwillige Interaktion mit seinen

Altersgenossen in den diversen sozialen Medien als Multiplikator fungieren kdnnte.

3 Zusammenfassung und Konklusion

Im folgenden Kapitel sollen die wichtigsten Ergebnisse des Gestaltungsteils konkludent
dargestellt werden. Die zuvor aufgestellte gestaltungsgeleitete Frage (ggF) wird anschlieRend
beantwortet und eine konkrete, wissenschaftlich basierende Zusammenfassung an

Hilfestellungen wird beschrieben.
3.1 Erkenntnisse des Gestaltungsteils

Die theoretische Forschung bestdtigt mit dem Modell der Sozialisationshypothese das
Bestehen von unterschiedlichen Generationen an Menschen (siehe Kapitel Il 1.2.1). Die hier
untersuchte Generation Z beschreibt demnach die Jahrgéange ab ca. Mitte der 1990er und bis
ca. 2010. Festzustellen ist, dass die Generation Z gewisse Merkmale und Grundsatze eint und
gemeinsam beschreibt. Sowohl die theoretische Forschung als auch die empirische
Untersuchung haben bestatigt, dass diese Generation einer extremen digitalen Affinitat
unterliegt. Benannt auch als ,Digital Natives” fordern die Mitglieder der Alterskohorte der

Generation Z vor allem individualisierte und personalisierte Finanzprodukt- und
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Finanzdienstleistungslosungen in  Form von digitalisierten  Angeboten. Diese
maRgeschneiderten digitalen Losungsmodelle missen transparent, kostengiinstig und
unterhaltsam durch den Finanzdienstleister vermittelt und beraten werden. Hierbei ist die
digitale Kontinuitat des kompletten Beratungs- und Entscheidungsprozesses von immanenter
Bedeutung. Informationen miissen vorab digital auf unterschiedlichen Plattformen zur
Verfligung gestellt werden und sollten bequem online und mobil per App flr die jungen
Kunden abrufbar sein. Weiter muss eine professionelle, profunde und persoénliche Moglichkeit
der Ansprache des Finanzdienstleisters gewahrleistet sein. Diese wird bevorzugt digital und

zeitlich wie ortlich flexibel nachgefragt.

Digitale Inhalte sowie Inhalte der personalisierten Beratungsleistung werden online Uber
diverse soziale Plattformen mit einer Vielzahl von Kontakten der Generation Z geteilt und
diskutiert. Hierbei stehen vor allem die Kosten des Finanzprodukts, aber auch dessen
Nachhaltigkeit und Einfluss auf die Okologie im Fokus. Wichtig ist, dass mit dem Konsum eines
Finanzprodukts das Bediirfnis der individuellen Identifikation dieser Klientel bedient werden
muss, sowie deren gesteigertes Bediirfnis nach Unterhaltung. Dem Finanzdienstleister muss
es demnach gelingen, samtliche Informationen sowie den Beratungsprozess bequem, digital,

verstandlich, individuell und unterhaltsam zu gestalten.
3.2 Beantwortung der gestaltungsgeleiteten Fragestellung

Nach Validation der gewonnenen Forschungsdaten aus der theoretischen Forschung
(Kapitel 1) und der empirischen Forschung (Kapitel Ill) erfolgte die Beantwortung der

theoriegeleiteten Fragestellungen (siehe Kapitel I 3.1):

e {TFF1l: Basierend auf den bisherigen wissenschaftlichen Ergebnissen: Welche

spezifischen Merkmale lassen sich fiir die Generation Z bereits erkennen?
e tTFF2: Welche Anforderungen der Kohorte der Generation Z an deutsche

Finanzinstitute lassen sich bereits grundsétzlich erkennen oder méglicherweise

ableiten?
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tTFF3: Welche Anforderungen der jungen Generation Z an standardisierte Produkte
des deutschen Kapitalmarkts lassen sich aufgrund der vorhandenen Ergebnisse
bereits erkennen oder ableiten?

tUFF: Welche Produkte des Retailbankings werden bereits von der jungen

Generation Z statistisch haufig nachgefragt?

Dariiber hinaus wurden die empiriegeleiteten Fragestellungen beantwortet (siehe

Kapitel 11l 3.4):

eTFF1: Welche Produkte des Retailbankings werden bereits von der Generation Z

genutzt oder stehen in deren Fokus?

eTFF2: Welche spezifischen Anforderungen haben die ,Digital Natives” an deutsche
Finanzdienstleister, und wie miissen aus deren Sicht Retailbankingprodukte und

Finanzdienstleistungen beschaffen sein?

eUFF: Welchen Stellenwert hat das Thema Digitalisierung fiir die Mitglieder der
Generation Z beziiglich Finanzprodukten bzw. beziiglich der Kommunikation mit

Finanzinstituten?

Die aufgestellten Thesen wurden ebenfalls genauer auf ihre Glltigkeit hin Gberprift

(siehe Kapitel 111 3.3):

T1: Firr die Generation Z sind ein digitales Produktangebot sowie ein digitaler Zugang

zu dem Finanzinstitut von besonderer Bedeutung!

T2: Fiir die Generation Z ist es wichtig, neben digitalen Angeboten auch eine

personliche Beratungsleistung durch das Finanzinstitut abrufen zu kénnen!

T3: Je nach Sozialisation ist das Medienkonsumverhalten der Generation Z
unterschiedlich. Dieser Umstand wirkt sich different auf deren Bediirfnisse nach
digitalen Angeboten in Verbindung mit deren Prdferenzen fiir eine persénliche

Betreuung aus!
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e T4: Die Generation Z ist sehr preissensitiv, jedoch steht diese Preissensitivitdt in

einem Spannungsverhaltnis zu deren Bediirfnis nach personlicher Beratung!

Daraus folgernd ist schlieflich die aufgestellte gestaltungsgeleitete Forschungsfrage (ggF) zu

beantworten:

»Welche kiinftigen Anforderungen der Generation Z an Finanzinstitute und deren Produkte
des Retailbankings sind durch diese wissenschaftlichen Ergebnisse prognostizierbar und

welcher praktische Nutzen ergibt sich hieraus fiir die deutsche Finanzindustrie?“

Die Mitglieder der Generation Z, die ,Digital Natives”, sind mit diversen digitalen und
zunehmend mobilen Technologien aufgewachsen. Sie fordern daher ein benutzerfreundliches
und personalisiertes Erlebnis ihres Online-Bankings als Grundvoraussetzung fir eine
Zusammenarbeit mit einem Finanzdienstleister. Bevorzugt werden mobile Applikationen fur
diverse mobile Endgerdte, wie Smartphones und Tablets. Das ermdglicht ihnen mobilen
Echtzeit-Zugriff und Transaktionen im Online-Banking rund um die Uhr und von tiberall auf der

Welt.

Wichtig fiir die Mitglieder der Generation Z ist die Verbindung von digitalen Informationen
Uber ihre Finanzdienstleistungen mit der Option der personlichen (digitalen) Ansprache und
Beratung durch ihren Finanzdienstleister. Zler erwarten grundsatzlich diese Moglichkeit der
personlichen Ansprache. Dabei mochten sie aber moglichst zeit- und ortsungebunden sein.
Daher ist es flr Finanzdienstleister kinftig wichtig, digitale und professionelle

Beratungskapazitaten fiir diese Kunden vorzuhalten.

Wichtig fur die junge Kundenklientel ist ebenso eine offene und transparente Kommunikation.
Samtliche Gebihren, Kosten und Bedingungen, verbunden mit einer Finanzdienstleistung,
sollten transparent dargestellt werden. Ohnehin mussen die Finanzdienstleister vorsichtig mit

den Margen kalkulieren, da die Generation Z dulRerst kostensensitiv und wechselbereit ist.

Hierbei ist zu beachten, dass die Generation Z samtliche Informationen einfach iber diverse
soziale Plattformen teilen kann und wird. Fir eine finanzielle Entscheidung ist ohnehin nicht

der Rat des Finanzberaters ausschlaggebend, sondern eher der ,Familienrat” oder auch die
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offentliche Meinung des ,Social Internets”. Wichtig ist also fir das Finanzinstitut,
Kommunikation nicht nur mit dem einzelnen Kunden zu praktizieren, sondern lber diverse

digitale Plattformen mit der ganzen ,,Community” der Generation Z.

Soziale Verantwortung und Nachhaltigkeit sind von groBem Interesse fir die Mitglieder dieser
Alterskohorte. Finanzdienstleister, die sich bspw. auf nachhaltige Anlageprodukte oder
ethische Investitionsmoglichkeiten spezialisieren und dabei soziale Verantwortung
ubernehmen, kdnnten besonders in der Gunst der Generation Z stehen. Die Berlicksichtigung
dieser Komponente kann fir das Finanzdienstleistungsinstitut einen entscheidenden Vorteil
gegeniiber der Konkurrenz ausmachen. Das Markenimage wird so verbessert und der

Finanzberater hebt sich von seinen Mitbewerbern ab.

Die Generation Z scheint grundsatzlich eher etwas unbedarft in finanziellen Angelegenheiten
zu sein. Daher ist es fiir sie von personlichem Interesse, ihre finanzielle Bildung zu verbessern.
Mit der Bereitstellung von digitalen Inhalten auf diversen Plattformen konnten die
Finanzdienstleister diesem Bedlirfnis Sorge tragen. Die Generation Z kdnnte diesen Punkt evtl.
als Aufforderung an die Finanzbranche sehen, durch finanzielle Bildung dazu beizutragen, dass
die Bevolkerung insgesamt finanziell stabiler werden kann. AufRerdem fiihrt ein finanzielles
Grundwissen der Finanzkunden zu einem besseren Verstdandnis der Kunden fir ihre eigene
finanzielle Situation, verbunden mit finanziellen Anforderungen und Bedirfnissen.

Aufgeklartere Kunden sollten in diesem Fall die besseren Kunden sein.

Ebenfalls von besonderem Interesse fiir die Mitglieder der Generation Z ist deren
Individualitat. Ansprache und Angebote sollten moglichst personalisiert sein und der
Finanzdienstleister muss die Moglichkeit bieten, die angebotenen Finanzprodukte und
Finanzdienstleistungen flexibel an die Bedirfnisse und Lebensumstdnde der einzelnen
Individuen anpassen zu konnen. Kapitalanlagen konnten bspw. als maBgeschneiderte
,Vermogensaufbaulosung” kreiert werden und nicht nur als ein ,Produkt”, welches in den
Vertrieb geht. MaRgeschneiderte Produkt- und Dienstleistungsangebote kbnnen diese junge
Kundenklientel starker an den Finanzdienstleister binden und helfen, neue

Kundenverbindungen innerhalb der Generation Z zu akquirieren.
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Subsumiert bleibt festzuhalten, dass die Anpassung von Finanzprodukten und -
dienstleistungen an diese obenstehenden Bediirfnisse und Anforderungen dazu fiihren kann,
dass die Finanzindustrie mit der ErschlieBung der Klientel der Generation Z ihr
Kundenspektrum deutlich erweitern und neue Marktsegmente erschliefen kdnnte. Dies stellt
jedoch kein statisches Modell dar. Wichtig zu erwahnen ist, dass sich die Bediirfnisse und
Anforderungen der Generation Z im Lauf der Zeit andern kdnnten. Daher ist es fir den
erfolgreichen Finanzdienstleister entscheidend, sich flexibel auf die Kundengruppe der
Generation Z einzustellen und kontinuierlich die technologische Weiterentwicklung, vor allem

der Digitalisierung, im Fokus zu behalten.

AbschlieBend sollte noch erwdhnt werden, dass die Generation Z wohl teilweise naiv mit
digitalen Ratschlagen, Informationen und personlichen Daten umzugehen scheint. Eine
deutliche Betonung des Finanzdienstleisters bezliglich der strikten Einhaltung von
Datensicherheit, Datenschutz und dem ethischen Umgang mit diesen sollte daher das

Vertrauen der jungen Kunden in das Finanzdienstleistungsunternehmen starken.
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V SCHLUSSTEIL

1 Zusammenfassung und Fazit

Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit beschaftigt sich mit dem Generationenwechsel in
Deutschland. Mit Fokus auf die Generation Z (Jahrgdnge ab ca. Mitte der 1990er bis etwa
2010) als junge und teilweise kiinftige Konsumenten von Finanzprodukten und Finanz-
dienstleistungen des deutschen Retailbankings wurde versucht, eine moégliche Pradiktion auf
kiinftiges Nachfrageverhalten dieser Kohorte zu geben. Aufgrund der Tatsache, dass sich diese
Generation teilweise noch in der formativen Phase befindet, kdnnen grundsatzlich nach der
Sozialisationshypothese noch keine abschlieBenden Aussagen hinsichtlich der spezifischen

Charaktereigenschaften gemacht werden (u. a. Scholz 2019b, S. 35-36).

Mithilfe der zusammengetragenen theoretischen Forschungsergebnisse konnte eine
exaktere Typisierung der Generation Z erfolgen. Die Generation Z, bekannt als Gen Z oder
,Digital Natives”, ist eine Alterskohorte, welche vor allem von unterschiedlichen digitalen
Technologien geprdagt wurde und wird. Sie besitzt ein starkes Verstandnis fiir soziale
Verantwortung, Umweltschutz und Nachhaltigkeit sowie diverse Formen von digitaler
Kommunikation. Daraus resultierend stellt sie spezifische Anforderungen an das deutsche

Retailbanking.

Digitalisierung ist die Grundvoraussetzung, um mit diesen Finanzkunden zu kommunizieren
und zu interagieren. Orts- und zeitungebunden wiinscht sich diese Kundenklientel detaillierte
Informationen tber Finanzprodukte und méchte am liebsten rund um die Uhr die Méglichkeit

haben, eine personliche (digitale) Betreuung abrufen zu konnen.

Von Belang ist zudem, dass der Finanzdienstleister das Bediirfnis der Gen Z nach Flexibilitét
und Individualitdt berlicksichtigt. Finanzdienstleistungen und -produkte werden von der
Generation Z als maBgeschneiderte Finanzlosungsmodelle betrachtet und sollten den
individuellen Praferenzen der einzelnen Kunden gerecht werden. Damit einhergehend muss
die Kommunikation zwischen Kunde und Finanzdienstleister diesem Bedirfnis nach

Individualitat entsprechen.
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Bedeutsam fir die Finanzinstitute ist es, einen sozialen und nachhaltigen ,,Footprint”, im Sinne
von Okologischem FuBabdruck, zu erarbeiten und diesen in wesentlichen sozialen Medien zu
etablieren, um dem Umweltbewusstsein und dem sozialen Verantwortungsbewusstsein der
Generation Z gerecht zu werden.

Es bestehen erkennbare Wissensliicken bei der Generation Z hinsichtlich finanzieller
Angelegenheiten. Diesbezliglich besteht der Bedarf der finanziellen Weiterbildung durch den
Finanzberater. Denn die Generation Z méchte informierte Entscheidungen treffen und sich

gleichzeitig weiterbilden.

Trotz all dieser spezifischen Anforderungen der Generation Z an Finanzdienstleister haben die
Mitglieder ein gesteigertes Kostenbewusstsein. Sie erwarten einerseits von ihrem
Finanzinstitut ein duBerst umfangreiches Informationsangebot und massive Investitionen in
Digitalisierung sowie in personalisierte Angebote verbunden mit personlicher Beratung,
andererseits mochten sie jedoch moglichst geringe Kosten fur ihre finanziellen
Losungsmodelle tragen. Gleichzeitig miissen mogliche Kosten transparent und komplett

offengelegt werden.

Die empirische Forschung bestatigt teilweise sehr deutlich die Bedeutung der digitalen und
sozialen Medien flr die Generation Z. Mit ihren mobilen Endgeraten nutzen die Digital Natives
Uberwiegend soziale Medien und kommunizieren praferiert digital mit ihren Kontakten. In den
Forschungsergebnissen spiegelt sich deutlich wider, dass die Mitglieder der Generation Z auch
die Kommunikation zu ihrem Finanzdienstleister digital suchen und ebenso bevorzugt online
ihre Finanztransaktionen abwickeln mochten. Dies mochten sie unkompliziert, zeit- und orts-
ungebunden tun. Daher erwarten sie von ihrem Finanzdienstleister die Zurverfligungstellung
benutzerfreundlicher Applikationen sowie Ubersichtlicher Plattformen mit ansprechenden

digitalen Inhalten.

Neben der Zurverfligungstellung von ausfiihrlichen digitalen Inhalten auf unterschiedlichen
Online-Plattformen erwartet die Generation Z aber ebenfalls die Moglichkeit der personlichen
Kontaktaufnahme zu ihrem Finanzberater. Um eine Entscheidungsgrundlage fir ein
Finanzgeschaft zu schaffen, ist es den Mitgliedern der Gen Z dulRerst wichtig, sich persénlich
von einem Finanzberater aufklaren zu lassen. Klar unterschieden wird jedoch zwischen

Beratung bzw. Aufklarung und Empfehlung. Fiir eine Entscheidung hinsichtlich der
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Finanzgeschafte scheint die personalisierte und individuelle Informationstibermittlung von
gesteigerter Bedeutung zu sein. Hierbei benétigen die jungen Finanzkunden im Anschluss
wohl die Bestatigung aus ihrem Familien- und Freundeskreis oder (iber ihre sozialen

Medienkontakte, um letztendlich ein Finanzgeschaft tatsachlich abzuschlieBen.

Die besondere Preissensitivitdt der Generation Z gegeniiber Kosten und Gebihren fir ihre
Finanzgeschafte bestétigt sich sehr deutlich. Finanzprodukte und -dienstleistungen sollten
moglichst kostenglinstig fir die Generation Z verfligbar sein. Dies versetzt die
Finanzdienstleister in einen gewissen Spannungszustand. Sie miissen in neue technologische
Entwicklungen investieren, um der Nachfrage nach digitalen Inhalten in gewiinschter Form
nachzukommen. Gleichzeitig sollten Banken flexible Ressourcen fir eine personliche, digitale

Kommunikationsmoglichkeit zur Generation Z auf Abruf bereithalten.

Direkt an die Finanzdienstleister gerichtet, fordern die Mitglieder der Generation Z moderne
und bedienerfreundliche Banking-Applikationen, damit sie ihre Bankgeschafte bequem,
flexibel, orts- und zeitungebunden mithilfe ihrer mobilen Endgeréate erledigen kénnen. Das
Online-Banking Uber diverse internetbasierte Plattformen, wie bspw. eine Ubersichtliche
Webseite des Finanzdienstleisters, stellt dabei die Grundvoraussetzung dar. Nur so scheint
gewahrleistet, ein umfangreiches digitales Angebot an Informationen zu samtlichen Themen
des Finanzmarkts fur die interessierten Kunden der Generation Z bereitstellen zu kdnnen.

Einen ,finanziellen Analphabetismus” (Esterhuizen 2021, S. 44-45) konnte die empirische
Studie nicht belegen. Allerdings waren die Befragungsteilnehmer in dem Fall alle wirtschafts-
wissenschaftlich gebildet, da es sich ausschlieflich um Studenten der wirtschafts-

wissenschaftlichen Fachrichtungen handelte.

Die Generation Z zeigt signifikantes Interesse an klassischen Sparformen. Neben dem
Sparkonto interessieren sich die Zler vor allem fiir Sparanlagen in Wertpapieren, wobei
grundsatzlich deren Interesse fiir Nachhaltigkeit und soziales Verantwortungsbewusstsein zu
beriicksichtigen ist.

Bei den Teilnehmern der Befragung bestatigte sich ebenfalls das bereits in der theoretischen
Forschung beschriebene Bediirfnis nach Sicherheit. Die hohe Nachfrage nach Versicherungen

konnte diesbeziglich als Bestatigung gewertet werden.

231 DIS_WA_Jammers Benjamin_MUDR/0342



Zusammengefasst haben die Mitglieder der Generation Z eine extreme digitale Affinitat. Die
Zler beschiaftigen sich taglich mehrere Stunden mit dem Internet. Sie fordern von ihren
Finanzdienstleistern daher digitale Losungsmaoglichkeiten fiir die mobile und zeitunabhangige
Informationsbeschaffung und Beratung. Diese Informationen miissen individualisiert, bequem
zuganglich und unterhaltsam sein. Zusatzlich missen diese maligeschneiderten Finanz-
dienstleistungslosungsmodelle moglichst kostenglinstig oder zur freien Verfliigung gestellt

werden. Anfallende Kosten miissen transparent ausgewiesen werden.

Die ,Digital Natives” teilen ihre Erfahrungen gerne in sozialen Medien und holen sich dort auch
ihre Empfehlungen flr Finanzaktivitaten. Daher werden auch digitale Inhalte der Finanz-
dienstleister Uber diverse Plattformen geteilt. In der Konsequenz kann fiir einen Abschluss

eines Finanzgeschifts die Meinung der sozialen Medien von immanenter Bedeutung sein.

Generell identifizieren sich die Mitglieder der Generation Z mit Umweltschutz, Nachhaltigkeit
und sozialer Gerechtigkeit. Vom Finanzdienstleister wird daher ein dementsprechendes Profil
Ill

erwartet. Die Gen Z bevorzugt tendenziell Finanzprodukte, denen ein entsprechendes ,Labe

anhaftet.

2 Ergebnisse und Erkenntnisse

Nachfolgend werden die wichtigsten Erkenntnisse aus dieser wissenschaftlichen Studie
nochmals zusammengefasst dargestellt. Der Mehrwert dieser Studie fiir die Forschung und fiir

die Praxis soll diesbezliglich herausgestellt werden.
2.1 Wichtige Ergebnisse und Erkenntnisse fiir die Forschung

Wie in der Untersuchung (theoretisch und empirisch) dargelegt, grenzt sich die Kohorte der
Generation Z von den Vorgangerkohorten durch spezifische Merkmale, Bediirfnisse und
Anforderungen teilweise signifikant ab. Der Generationenwandel befindet sich im laufenden
Prozess und die Gesellschaft wird sich mit der Generation Z wissenschaftlich
auseinandersetzen missen. Diese Arbeit kann als wichtiger, durch eine empirische Erhebung
gestltzter Beitrag fir eine kiinftige theoretische sowie praxisbezogene Diskussion hinsichtlich

der Generation Z betrachtet werden.
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Die Mitglieder der Generation Z konnten mithilfe dieser wissenschaftlichen Arbeit genauer
charakterisiert werden. Vor allem durch die Kombination von theoretischen und empirischen
Forschungsdaten wurde ein vertiefter Zusammenhang zwischen vorangegangenen
Forschungsergebnissen und dem deutschen Retailbanking hergestellt. Die Generation Z und
deren Anforderungen an Finanzdienstleister und an standardisierte Finanzprodukte des
deutschen Retailbankings wurden qualitativ identifiziert und wissenschaftlich weiter

beschrieben.

Durch den Fokus auf junge Akademiker bzw. zukiinftige Hochschulabsolventen der
Betriebswirtschaftslehre kann diese Arbeit als Erganzung zu den bereits existierenden
Forschungsergebnissen dienen.

Wie bereits im theoretischen Teil (Kap. Il, 2.2.6) dieser Arbeit beschrieben, unterscheidet sich
grundsatzlich das Anforderungsprofil der Generation Z hinsichtlich Finanzmarktprodukte und
-dienstleistung von deren Vorgangergenerationen. Das Konsumverhalten der Generation Z,
insbesondere junger Akademiker, im Hinblick auf standardisierte Kapitalmarktprodukte, wie
Aktien, Anleihen, ETFs (Exchange Traded Funds), klassische Sparformen, Versicherungen und
Altersvorsorgeprodukte, unterscheidet sich in mehreren wichtigen Aspekten von friheren
Generationen. Die empirische Untersuchung dieses Verhaltens lieferte Einblicke, die sowohl
fir die Finanzindustrie als auch fir politische Entscheidungstrager und Bildungseinrichtungen

von Bedeutung sein kénnen.

Finanzielle Bildung und Verstédndnis von Kapitalmarktprodukten

Junge Akademiker der Generation Z verfiigen lber eine hohere Affinitadt zu digitalen Medien
und nutzen diese oft zur Selbstbildung, auch im Bereich Finanzen. Sie haben Zugang zu einer
Vielzahl an Online-Ressourcen, einschliefllich Social Media, Podcasts, Blogs und Apps, die
Finanzwissen vermitteln (Fagan 2024; Torgal 2024). Die vorliegende empirische Untersuchung
konnte zeigen, wie gut diese jungen Akademiker tber Kapitalmarktprodukte informiert sind,
welche Wissensliicken bestehen und welche Bildungsquellen sie bevorzugen. Entgegen
friheren Forschungsergebnissen, welche die Generation Z mit einer gewissen finanziellen
Unwissenheit beschreiben (Esterhuizen 2021, S. 44-45), kommt diese Untersuchung zu einem
etwas differenzierteren Ergebnis. Dies ist vor dem Hintergrund zu betrachten, dass

ausschlieBlich Mitglieder der Generation Z befragt wurden, welche durch ihre akademischen
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Kenntnisse ein gewisses finanzielles Grundwissen mitbringen sollten. Allerdings gab es einige
Hinweise in den Ergebnissen, welche den Bedarf an Beratung und Information bezliglich
finanzieller =~ Themen  bestdtigen. Diese Erkenntnis kdnnte dazu beitragen,
Finanzbildungsprogramme gezielt zu gestalten und die Finanzkompetenz dieser Generation zu

verbessern.

Risikobereitschaft und Anlageverhalten

Die Generation Z hat die Finanzkrise von 2008 und die COVID-19-Pandemie miterlebt
(Christensen etal. 2022, S.9-10; Ebrahimi etal. 2023, S.79; Schaeffer 2022). Diese
Erfahrungen konnten ihr Risikoverhalten stark beeinflusst haben. Die empirische
Untersuchung konnte zumindest teilweise aufzeigen, wie diese Erfahrungen ihre Einstellung
gegeniber Kapitalmarktprodukten gepragt haben. Es war wichtig zu verstehen, ob sie eher
risikoscheu sind oder ob sie sich auf neue, digitale und oft volatilere Anlagemaoglichkeiten wie
bspw. Kryptowahrungen einlassen. Die vorliegenden Ergebnisse konnten Implikationen fir die

Gestaltung von Finanzprodukten und Risikomanagementstrategien haben.

Nachhaltigkeit und ethische Investitionen

Die Generation Z legt groBen Wert auf ethische und nachhaltige Investitionen (OC&C Strategy
Consultants 2019, S. 20-21; Terstiege 2023, S. 108). Die vorliegende Erhebung untersuchte
diesen Aspekt nicht explizit. Daher konnte nicht aufgezeigt werden, inwieweit junge
Akademiker der Generation Z bereit sind, in ESG (Environmental, Social, Governance)-
konforme Kapitalmarktprodukte zu investieren und wie sie diese Produkte bewerten. Diese
Erkenntnisse sind fur Finanzdienstleister jedoch u. U. wichtig, um Produkte zu entwickeln, die
den ethischen Anforderungen dieser Generation entsprechen. Aufgrund der vorliegenden
Ergebnisse der theoretischen Forschung kann diese qualitative Anforderung wahrscheinlich

auch auf die jungen Akademiker tGbertragen werden.

Digitale Plattformen und Finanztechnologie

Die Generation Z ist stark in digitale Technologien eingebunden und nutzt haufig FinTech-Apps

sowie Online-Plattformen fiir ihre Anlageentscheidungen (Ahmed 2018, S. 39; Cun 2023; Pertl
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2019, S. 16-18). Die empirische Untersuchung konnte zeigen, dass Plattformen und digitale
Tools von den jungen Akademikern bevorzugt werden und weiterhin welche Funktionen oder
Merkmale fiir sie besonders wichtig sind. Diese Angaben konnten helfen, die
Benutzerfreundlichkeit und das Angebot von digitalen Finanzplattformen zu verbessern.
Hervorzuheben ist, dass die Befragungsteilnehmer deutlich unterscheiden zwischen
generellen Zugangswegen zum Finanzdienstleister und der direkten Kontaktaufnahme zu
einem Berater. Wahrend als Zugangsweg die beschriebenen Plattformen und Applikationen
bevorzugt waren, bestétigte jedoch fast die Halfte der Teilnehmer das Telefon als bevorzugtes
Medium, um mit einem Berater in Verbindung zu treten.

Erwdhnenswert ist an dieser Stelle, dass die Befragung ergab, dass es einen Zusammenhang
zwischen dem Alter der Teilnehmer und der Bedeutung der mobilen, digitalen Zugangswege

geben konnte.

Vertrauen in traditionelle Finanzinstitutionen

Es ist moglich, dass die Generation Z weniger Vertrauen in traditionelle Finanzinstitutionen
wie Banken und Investmentgesellschaften hat, insbesondere nach den Erfahrungen der
letzten Wirtschaftskrisen (PostFinance 2022, S. 12). Studien belegen, dass sich die Mitglieder
der Generation Z bevorzugt Giber die sozialen Medien finanzielle Informationen und Ratschlag
holen (Fangan 2024), jedoch den etablierten Geldhdusern hinsichtlich des Schutzes ihrer
personlichen Daten Vertrauen schenken (Kantaria 2023). Die empirische Untersuchung belegt
jedoch, dass lber 40 % der Befragungsteilnehmer ihrem Finanzdienstleister grundsatzlich

III

vertrauen und ebenfalls (iber 40 % dies als ,,neutral” bewerten. Dem Ergebnis der Befragung
folgend bestatigt sich auch das grofRe Bedirfnis der jungen Akademiker, sich vor Abschluss
eines Kapitalmarktprodukts umfassend vom Finanzdienstleister beraten zu lassen. Hierbei
unterscheiden die jungen Akademiker jedoch sehr deutlich zwischen einer Beratung und einer
konkreten Empfehlung hinsichtlich eines Kapitalmarktprodukts oder einer Dienstleistung.

Diese Informationen kdnnten genutzt werden, um Strategien zur Vertrauensbildung und

Kundenbindung zu entwickeln.
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Langfristige Anlageziele und Sparverhalten

Junge Akademiker der Generation Z konnten andere langfristige Anlageziele haben als friihere
Generationen. Frithere Untersuchungen gaben z. B. Hinweise darauf, dass die Generation Z
groBes Interesse an Immobilieninvestitionen besitzt (Hamilton 2023), jedoch langfristigen
Altersvorsorgesparplanen eher kritisch gegentliber steht (Niroumand 2020). Die empirische
Untersuchung konnte Einblicke in ihre Spar- und Anlageziele geben. Neben dem Girokonto
nutzt die groBe Mehrheit der Befragungsteilnehmer bspw. klassische Sparformen wie das
Sparkonto. Die Kenntnisse hinsichtlich der Generation Z, etwa ob sie sich auf den Erwerb von
Immobilien konzentrieren, fir den Ruhestand langfristig ansparen oder Kapital in Form von
Wertpapieren aufbauen mochten, erscheint von Bedeutung. Diese Motive sind entscheidend
flir die Entwicklung von Finanzprodukten, die auf die spezifischen Bediirfnisse dieser

Generation zugeschnitten sind.

Versicherungen

Seit Ausbruch der Covid-19-Pandemie sind hohere Inzidenzen von Depressionen,
Angstzustanden und posttraumatischem Stress bei den jungen Studenten der Generation Z zu
beobachten (Christensen et al. 2022, S. 9-10; Pandya & Lodha 2022, S. 3). Angesichts der
Marktschwankungen und wirtschaftlichen Unsicherheiten, die die Generation Z erlebt hat,
berichten Mitglieder der Generation Z vermehrt von psychischem Stress und Druck (Schroth
2019, S. 10). Daraus resultierend ist bei der Generation Z ein gesteigertes Bediirfnis nach
Sicherheit sowie eine gewisse Neigung zur Flucht aus der Realitat zu beobachten (Tunsakul
2020). Die empirische Untersuchung konnte neben dem Wunsch nach ,sicheren” Sparformen
bei den jungen Studenten auch ein Interesse an Versicherungsprodukten aufzeigen. Vor allem
Kranken- und Pflegeversicherungen waren fir die Akademiker wichtig und werden bereits
durch diese nachgefragt. Um deutliche Riickschliisse zu fassen, missten allerdings in kiinftigen
Forschungen exaktere Differenzierungen hinsichtlich der Abschlussmotivationen erfragt und

interpretiert werden.

Die vorliegende empirische Untersuchung des Konsumverhaltens junger Akademiker der
Generation Z in Bezug auf standardisierte Kapitalmarktprodukte bietet tiefgreifendere

Einblicke in die finanzielle Zukunft dieser Kohorte. Sie kann dabei helfen, das Wissen, die
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Praferenzen, das Risiko- und Anlageverhalten sowie die technologischen Anforderungen
dieser Generation besser zu verstehen. Die gewonnenen Erkenntnisse sind fir die
Finanzindustrie von groflem Wert, um maligeschneiderte Produkte und Dienstleistungen zu
entwickeln, die den Bediirfnissen und Erwartungen dieser neuen Generation von Kunden und
Investoren gerecht werden. Gleichzeitig kénnen sie dazu beitragen, politische und
bildungspolitische MaBnahmen zu entwickeln, die darauf abzielen, die finanzielle Kompetenz

und das Vertrauen in den Kapital- und Finanzmarkt zu starken.

Wie bei nahezu jeder wissenschaftlichen Erhebung gibt es auch bei dieser Studie
Einschrankungen. Zunachst soll nochmals erwahnt werden, dass die Probanden der
empirischen Studie in Bezug zur Grundgesamtheit der Alterskohorte der Generation Z mit
kritischer Wiirdigung zu betrachten sind. Es handelte sich ausschlieBlich um Studenten der
Wirtschaftswissenschaften an zwei deutschen Hochschulen. Kinftige Forschungsvorhaben
konnten diesen Umstand aufgreifen und die Forschung diesbeziiglich weiterfiihren. Damit
konnten die gewonnenen Forschungsergebnisse fiir die Grundgesamtheit validiert oder

falsifiziert werden.

Zudem beruhen die erhobenen empirischen Forschungsdaten, neben dem Fachwissen der
Studenten der Wirtschaftswissenschaften, auch auf subjektiven Wahrnehmungen und dem
personlichen wie soziokulturellen Hintergrund. Dariber hinaus scheinen sich die gewonnenen
Forschungsdaten innerhalb der Altersgruppe nicht gleichmalig zu verteilen. Qualitative
Merkmale, Bediirfnisse und Anforderungen verschieben und verdndern sich u. U. mit dem
Altersanstieg und der Zeit. Demnach ldsst sich ein Forschungsvorhaben, wie das der

vorliegenden Arbeit, ggf. lediglich zu einer Momentaufnahme erklaren.

Die exaktere Einordnung der Generation Z mit ihren spezifischen Lebensweltmodellen, aber
vor allem in Bezug auf deren qualitative Anforderungen an die Finanzdienstleistungsindustrie,
liefert einen strukturierten Ausgangspunkt fiir mogliche kiinftige Forschungsvorhaben. Mit
guantitativen Analysen anhand von differenzierten Forschungssamples oder vertieften
gualitativen Befragungen, bspw. durch Experteninterviews, explorative und qualitative
Tiefeninterviews, konnte die bestehende Forschung in der Zukunft weiter vorangetrieben
werden. Interessant ware hierbei, inwieweit sich die gewonnenen Ergebnisse tatsachlich auf

die Grundgesamtheit (ibertragen lassen. Anzunehmen waére bspw., dass das vorhandene
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wirtschaftswissenschaftliche Grundwissen der Befragten Einfluss auf deren Praferenzen
hinsichtlich Finanzprodukten und -dienstleistungen haben kann. So konnte ein in der
theoretischen Forschung beschriebenes finanzielles Unwissen der Generation Z, u.U.
aufgrund der qualitativen Kriterien des befragten Samples, mit dieser Untersuchung nicht

bestatigt werden.

Die Sozialisationshypothese begriindet zwar grundsatzlich eine Gemeinsamkeit von
qualitativen Merkmalen innerhalb einer Generation, jedoch sind Einschrankungen hinsichtlich
des Generationenkonzepts gegeben. Die Grenzen der einzelnen Generationen sind nicht
eindeutig und konnen sich verschieben. Aullerdem divergieren moglicherweise diese
Merkmale innerhalb einer Generation sehr deutlich. Die durchgefiihrte Studie ergab gewisse
Ansatzpunkte, dass die Homogenitdt innerhalb des Forschungssamples hinsichtlich
bestimmter Merkmale instabil ist. Hinsichtlich der verwendeten Endgerdte fir die
Beschaffung der digitalen Inhalte zeigte sich bspw. eine Verschiebung der Praferenzen fir
»Mobile Devices” je nach Alter. Umso jiunger die Befragungsteilnehmer waren, umso hoher
war die Bedeutung dieser Mobilgerate. Ebenso war der Zusammenhang zwischen dem Alter
der Teilnehmer und dem Bedarf nach Moglichkeiten zur persénlichen Kontaktaufnahme zum
Finanzdienstleister bezeichnend unterschiedlich messbar. Auch hier war zu beobachten, dass
die Nachfrage mit dem Alter der Probanden abnahm. Dieser Fakt liefert zusatzlichen Bedarf
fiir weitere Forschung. Es konnte ein Indiz dafiir sein, dass die Generation Z als Alterskohorte
inhomogene Merkmale aufweist oder sich bspw. aufgrund der technologischen

Weiterentwicklung und mit fortschreitender Digitalisierung verandert.
2.2  Wichtige Ergebnisse und Erkenntnisse fiir die Praxis

Abgesehen von der Generation Alpha mit den Geburtenjahrgangen ab ca. 2010 stellt die
Generation Z aufgrund ihres relativ jungen Alters die jingste Klientel von Banken und
Finanzdienstleistern weltweit. Mit Gber 11 Millionen Mitgliedern in Deutschland zahlt die
Generation Z bereits heute zu einer wichtigen Konsumentengruppe fiir die deutsche Industrie

und Finanzindustrie.

Fiir die Finanzdienstleister ist es von besonderer Bedeutung, ihre kiinftigen Kunden genau

charakterisieren zu kénnen. Mithilfe der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit, und vor
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allem durch die angewandte Kombination aus zusammengetragenen theoretischen
Forschungsergebnissen und empirischer Forschungsstudie, kénnen direkte qualitative
Merkmale der Generation Z beziiglich deren Anforderungen an deutsche Finanzdienstleister
beschrieben werden. Dank der Ergebnisse entsteht ein deutlich verbessertes Verstandnis fir
diese Konsumentengruppe. Die Finanzdienstleistungsindustrie kann mithilfe der gewonnenen
Forschungsdaten tatsachlich einen zielgerichteteren Fokus auf diese Klientel setzen. Sowohl
fir die Produktentwicklung als auch fir die Entwicklung von spezifischen Dienst-
leistungslosungen liefert das entwickelte Thesensystem qualitative Hinweise in Bezug auf die

speziellen Anforderungen und Bediirfnisse der Generation Z.

Durch die exaktere Pradiktion des Konsumverhaltens mithilfe der gewonnenen Forschungs-
daten, vor allem im Hinblick auf die digitalen Praferenzen und die Wiinsche nach
ortsungebundenen Beratungsangeboten, kann sich die deutsche Finanzindustrie bereits
heute praktische Handlungsempfehlungen aus dieser wissenschaftlichen Studie abstrahieren.
Standardisierte Produkte und Dienstleistungen des Retailbankings muissen kosteneffizient
entwickelt und vertrieben werden kdnnen, um dem Kostenbewusstsein der Generation Z zu
entsprechen. Die Finanzdienstleister benottigen daher die gewonnenen Forschungsdaten
hinsichtlich der Generation Z, um Produktentwicklungen nicht am kiinftigen Absatzmarkt
vorbei voranzutreiben. AuBerdem sollte es den etablierten ,traditionellen” Finanz-
dienstleistungsunternehmen maoglich sein, der zunehmenden Konkurrenz durch die FinTechs
auf Augenhohe zu begegnen. Die Digitalisierung als Treiber, in Verbindung mit dem
gesteigerten Bedirfnis der Gen Z nach mobilen Applikationen, stellt demnach die grofite

Herausforderung fir die Finanzdienstleister dar.

Neben den erforschten, konkreten qualitativen Anforderungen der Generation Z an
Finanzprodukte, wie nachhaltige, 6kologische und soziale Aspekte, kdnnen die traditionellen
Finanzinstitute ihre Starke in der Fahigkeit zur personlichen Beratung und Betreuung
ausspielen. Die , Digital Natives” erwarten schliellich neben den benutzerfreundlichen und
vollumfanglichen digitalen Finanzinformationen die Maoglichkeit der individuellen und
personalisierten Beratung. Diesen Aspekt sollten die Finanzdienstleister nachhaltig fir sich

nutzen und in der Produktsteuerung beriicksichtigen.
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Die Verbindung zur Generation Z lGber die bereits genutzten Finanzprodukte, wie bspw. das
Girokonto oder einfache Sparformen, sollten die Finanzdienstleister nutzen, um mit ihren
jungen Kunden in vertiefte Beziehungen zu treten. Ebenfalls von erforschter Bedeutung fir
die Kohorte der Generation Z sind die diversen digitalen sozialen Plattformen. Die sozialen
Medien spielen eine signifikante Rolle im taglichen Leben der Generation Z.
Finanzunternehmen sollten dieses Potenzial, auf ihre Klientel medial einzuwirken, erkennen
und nutzen. Die Finanzkunden der Generation Z wollen zwar beraten, jedoch auch gleichzeitig
finanziell weitergebildet werden. Fir den Abschluss eines Finanzgeschafts scheint indes die
Meinung und Empfehlung der sozialen Gemeinschaft der digitalen Medien von besonderer
Bedeutung.

Dies stellt direkt einen weiteren praxisbezogenen Forschungsgegenstand dar. In weiteren
Untersuchungen konnte analysiert werden, wie die Finanzdienstleister gezielt Werbung
machen oder zumindest Unterstiitzung fir ihre Dienstleistungen und Produkte in den sozialen
Medien finden konnten. Hierbei ware der direkte Zusammenhang zwischen positiven
Bewertungen in den sozialen Medien und effektiven Finanztransaktionen der Generation Z
interessant zu untersuchen. Finanzdienstleister sollten jedoch beachten, dass die Generation

Z sehr sensibel auf klassische Verkaufsbemihungen reagieren kann.

Zusammengefasst erhdlt die Finanzdienstleistungsindustrie durch die gewonnenen
Forschungsdaten konkrete Hinweise fiir ihre Steuerung von Produkten und Dienstleistungen.
Das Profil ihrer jungen Kunden, der Generation Z, ist deutlicher identifiziert und gescharft.
Wichtige Motive und Bediirfnisse der Gen Z wurden ermittelt. Sofern Unternehmen diese
Ergebnisse beachten, sollte es nunmehr wesentlich gezielter moglich sein, sich positiv auf den

bevorstehenden bzw. sich im Gang befindenden Generationenwechsel einzustellen.

3 Ausblick

Das letzte Kapitel skizziert nochmals kurz, welche Folgen die gewonnenen Forschungsdaten
fur die Finanzindustrie und die Wissenschaft haben kénnen. Einige Empfehlungen und
Anwendungshinweise fiir die Praxis, aber auch fiir mogliche kiinftige Forschungsvorhaben

sollen aufgezeigt werden.
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3.1 Praxisausblick

Aufgrund der zahlenmaRBig steigenden Bedeutung der Generation Z weltweit, aber auch in
Deutschland, ist es fiir die Wirtschaft und die Finanzwirtschaft von signifikanter Bedeutung,
sich kiinftig auf diese Klientel zu fokussieren. Mithilfe der gewonnenen und dargelegten
Ergebnisse ist es der Finanzdienstleistungsindustrie nunmehr moglich, die Klientel der ,,Digital

Natives” besser zu identifizieren und zu klassifizieren.

Finanzdienstleister missen die qualitativen Bediirfnisse und Anforderungen der Generation Z
in den Fokus nehmen. Die Digitalisierung von Finanzprodukten und -dienstleistungen ist die
Grundanforderung der Mitglieder der Generation Z. Dariber hinaus missen
Finanzdienstleister einen vollstandig digitalen Beratungsprozess gewahrleisten. Hierbei ist von
entscheidender Bedeutung, dass der Beratungsprozess den jungen Kunden der Generation Z
samtliche Aspekte ihrer Finanzdienstleistung bzw. ihres Finanzprodukts individualisiert,
personalisiert sowie anschaulich und unterhaltsam erklart und Uberdies mogliche Kosten
transparent ausweist. Weiterhin muss den jungen Kunden eine Vielfalt an digitalen Inhalten,
wie bspw. unterhaltsame Erklarvideos, liber diverse Plattformen zur Verfligung gestellt
werden. Die informative und benutzerfreundliche Webseite ist nur Ausgangspunkt und
Bindeglied einer digitalen Informationsstrategie unter konsequenter Einbindung der sozialen
Medien. Eine multimediale Informations- und Kundenberatungsstrategie scheint der Schliissel

zur Bindung und Gewinnung von Finanzkunden innerhalb der Generation Z zu sein.

Mit dem konsequenten Fokus auf die sich entwickelnde Digitalisierung und der strikten
Einhaltung der ethischen Grundvoraussetzungen der Generation Z, wie Nachhaltigkeit,
Okologie und soziale Gerechtigkeit, sollte ein Finanzdienstleister in der Lage sein, den
Generationenwechsel erfolgreich zu managen, sofern er individuelle Beratungsmaoglichkeiten

flexibel vorhalten kann, bei gleichzeitiger Transparenz und Kostenbewusstsein.
3.2 Forschungsausblick

Die gewonnenen Forschungsergebnisse liefern eine solide Basis flir weitere mogliche
Forschungsvorhaben in der Zukunft. Der gewahlte Mixed-Methods-Ansatz in der empirischen
Erhebung ergab teilweise eindeutige qualitative Merkmale des Forschungssamples. Diese

gewonnenen Daten sollten zumindest teilweise verifiziert werden, um bspw. eindeutige
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Ruckschliisse auf die Grundgesamtheit ziehen zu kdnnen. Es ware denkbar, dass in zukiinftigen

Forschungsvorhaben mit quantitativen sowie qualitativen Forschungsmethoden und mit

einem breiteren Querschnitt der Grundgesamtheit der Generation Z die vorliegenden

Forschungsdaten auf Validitat Giberprift werden.

Um den Zusammenhang zwischen der Generation Z und deren Anforderungen an Produkte

und Dienstleistung des Retailbankings weiter zu untersuchen, kdnnten demnach verschiedene

Forschungsansatze verfolgt werden:

242

Mithilfe von gquantitativen Befragungsstudien konnen die finanziellen Bedirfnisse,
Erwartungen und Praferenzen der Generation Z weiter untersucht werden. Solche
Forschungsarbeiten sollten sich auf unterschiedliche Altersgruppen innerhalb der
Kohorte fokussieren, um mogliche Unterschiede zwischen jliingeren und &lteren
Mitgliedern der Generation Z zu identifizieren. Dabei sollte auf einen breiteren Quer-

schnitt hinsichtlich des Bildungsabschlusses Wert gelegt werden.

Denkbar waren auch wissenschaftliche Beobachtungen von einzelnen Mitgliedern der
Generation Z. Hierbei kdnnte der Forschende tiefere individuelle Einblicke in das
tatsachliche Verhalten der Befragten in Bezug auf die konkrete Nutzung
standardisierter Retailbankingprodukte erhalten. Beispielsweise kdnnten Analysen
von Transaktionsdaten, Nutzungsmuster von Online-Banking-Diensten oder
tatsachliche Interaktionen mit Banking-Applikationen und Banking-Plattformen

erfolgen.

Weitere Bildungen von Fokusgruppen, wie in der durchgefiihrten Studie, aber auch
qualitative Interviews konnen zusatzlich einen tieferen Einblick in die Gedanken,
Motive und Bedirfnisse der Befragten geben. Dadurch koénnten weitere
Anhaltspunkte in Bezug auf die Entscheidungsgrundlagen der Generation Z fir
Finanzprodukte und Finanzdienstleistungen gewonnen werden. Mithilfe dieser
gewonnenen Forschungsdaten konnte evtl. ein besseres Verstandnis Uber die
spezifischen Herausforderungen und Bedenken dieser Konsumenten aufgebaut

werden.
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e Die Generation Z als Nachfolgegeneration der Millennials (Generation Y) sollte zudem
auf weitere Gemeinsamkeiten mit den Vorgdngergenerationen untersucht werden.
Mogliche Gemeinsamkeiten und Unterschiede zu den dlteren Kundengenerationen
konnen ebenfalls helfen, das Produkt- und Dienstleistungsportfolio eines

Finanzdienstleisters zu scharfen.

e Die sich kontinuierlich andernden Lebensbedingungen sowie maogliche
Verschiebungen der Priferenzen, welche zumindest teilweise schon in der
vorliegenden Studie erkennbar waren, sollten in Langzeituntersuchungen manifestiert
werden. Mogliche Veranderungen von solchen Trends im Verhalten zu identifizieren
und zu verstehen, konnte u. U. Rickschlisse auf kiinftiges Konsumverhalten der
Generation Z erlauben. Es ware denkbar, dass sich finanzielle Bediirfnisse und
Vorlieben mit zunehmendem Alter der Generation Z dandern bzw. verschieben und
damit verbunden auch die Anforderungen an Produkte und Dienstleistungen. Erste

Anhaltspunkte diesbezliglich ergab bereits die vorliegende empirische Untersuchung.

e Generell erscheint es anregenswert, neu zu entwickelnde Produkt- und Dienst-
leistungsinnovationen der Finanzdienstleister in Form von experimentellen
wissenschaftlichen Untersuchungen zu testen. Die Reaktion der Probanden auf
Neuentwicklungen lasst u. U. einen direkten Riickschluss auf den moglichen Erfolg
oder Nichterfolg einer solchen Innovation zu. Die Entwicklung von mafigeschneiderten
Finanzlosungen fiir die Generation Z erscheint ohnehin als Voraussetzung, um diese
Kunden an ein Finanzdienstleistungsinstitut zu binden oder als Neukunden zu

gewinnen.

Klnftige Forschungsvorhaben in diesem Bereich sollten kontinuierlich die qualitativen
Praferenzen der Generation Z untersuchen, da sich diese verschieben oder verandern kénnen.
Aullerdem erscheint eine Kombination aus verschiedenen Forschungsmethoden addquat, um
ein profundes Bild Uber die qualitativen Herausforderungen fiir die Produkte und Dienst-
leistungen des deutschen Retailbankings in Bezug auf die Konsumentengruppe der
Generation Z zu erhalten. Damit sollte gewahrleistet werden, dass sich die Finanzdienstleister
kurzfristig aber auch mittel- bis langfristig besser auf die Kundengruppe der Generation Z

einstellen konnen.
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