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THEMENURSPRUNG

Die Generation Z ist branchenibergreifend in
aller Munde. Auf sie folgt bereits die noch jiingere
Generation Alpha. Léngst entwickeln verschie-
denste Unternehmen — darunter auch speziali-
sierte FinTechs — Angebote fiir die in einer digi-
talisierten Welt heranwachsenden Generationen.
Auch im Sparkassen Innovation Hub haben wir
beide Generationen als Fokusthemen priori-
siert. Kern unserer Arbeit ist unter anderem die
Betrachtung von Zielgruppenbediirfnissen, um so
relevante, innovative Lésungen aus Kund:innen-

perspektive zu entwickeln. Die Betrachtung gleich

zweier Generationen bedarf einer umfassenden

Analyse, deren Erkenntnisse wir in der vorliegenden

Studie zusammengefasst haben.

Die Ergebnisse dieser Studie stammen aus meh-
reren umfangreichen Sichtungen externer Quellen
sowie aus Workshops, eigenen quantitativen
Umfragen iber unsere MOVE-Plattform und
quadlitativen Interviews mit der Generation Z und

Eltern der Generation Alpha.




GENERATIONEN — DEFINITION

X, Y, Z .. .Alpha?

Was sind
nochmal
enerationen?

Eine Generation ist laut Duden in der Soziologie die Gesamtheit der
Menschen etwa einer Altersstufe. Alle Personen, die in einer definierten
Zeitspanne von 15 Jahren geboren sind, werden zu einer Generation
zusammengefasst.” Als Kinder der Generationen X und Y sind die Ge-
nerationen Z und Alpha die jingsten aktuell lebenden Generationen.
Die Unterschiede zwischen den Kinder- und Elterngenerationen sind
durch die schnellen Entwicklungen in der Welt so grof3 wie nie zuvor.
Genau deshalb ist es wichtig, sich die jungen Menschen als Zielgruppe
genaver anzuschauen, um ihr Leben und Handeln zu verstehen und
Ableitungen im Finanzkontext zu treffen. Auch zwischen der Gen Z und
der Gen Alpha gibt es Unterschiede — aber auch viele Schnittstellen. Bei
der Betrachtung einzelner Generationen muss immer beachtet werden,
dass die Grenzen nur nach Jahrgéngen gezogen werden, der Uber-

gang der Merkmale aber flief3end ist.




GENERATIONEN - ZEITSTRAHL

Generationen
im Vergleich

= Boomer —— GenX SRS Gen Y

(Millennials)

ab 1946 ab 1965 ab 1981

Wéhrend Boomer und Gen Xler als ,Digital Immigrants”
gelten, die das Internet erst als Erwachsene kennenlernten,
stellen die Millennials die Ubergangsgeneration zu den
,Digital Natives” dar. Zur Normalitit von Kindesalter an
wird der digitale Raum aber erst fiir die Generationen nach
der Gen Y. Auch die Werte vercindern sich mit den Genera-
tionen: So legen Gen Xler beruflich Wert auf Statussymbole
und Bequemlichkeit, wohingegen Millenials in ihrem Beruf

aufgehen wollen und teilweise als Workaholics gelten.



Die Gen Z gilt als die gebildetste und diverseste Generation
jemals. In der Durchbruchphase des Smartphones und
Internets sorgt die ,Always On“-Mentalitét fir eine
fundamentale Verdinderung in der Art und Weise, wie sie
kommunizieren, sich informieren und organisieren. Mit der
Gen Z riicken zudem - beruflich und privat - Werte wie

Sicherheit und Ethik in den Fokus.

ca.15%

der Gesamtbevolkerung

Gen Alpha g -

1995/1996 2010 heute 2025

ca.10%

der Gesamtbevodlkerung

Die Alphas gelten als erste Generation, die vollstindig
im digitalen 21. Jahrhundert geboren wird. Sie wachsen
ganz natiirlich in einer smarten Umgebung auf und werden
gleichzeitig am hdértesten mit den Auswirkungen des Klima-

wandels konfrontiert werden.
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MANAGEMANT SUMMARY

ﬁh

2025 werden ca. 3,5 Milliarden Menschen aus
der Gen Alpha (Jahrgénge 2010-2025) und der
Gen Z (1995-2010) auf der Erde leben - allein
in Deutschland ca. 23 Millionen.>¢ Die jungen
Menschen werden die wohlhabendsten Gene-
rationen seit Bestehen der Menschheit sein. So
erhalten Kinder in Deutschland bereits heute
3 Milliarden Euro jéhrlich an Taschengeld und
Geldgeschenken.” Die Haushaltsausgaben der
Gen Z belaufen sich derzeit weltweit jedes Jahr
auf 2,4 Billionen US-Dollar.? Gleichzeitig werden
die jungen Generationen auch die anspruchs-
vollsten Kund:innen, die Unternehmen bislang

bedienen mussten.® Geprégt durch Digitalisie-

(<

A
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rung, Krisen, Meinungsfreiheit und Diversitét
haben sie stark ausgepréigte Wertvorstellungen
und klare Anforderungen an Unternehmen,
Marken und Produkte. Daher gilt es, die Lebens-
redlitéiten und Bediirfnisse der jungen Zielgruppen
zu verstehen, um Produkte und Services zu schaf-
fen, die sie begeistern, als Kund:innen gewinnen

und halten.

Unter  Beriicksichtigung ~ der  Lebenswelten
betrachtet die Studie finf Themenfelder, die fir
Unternehmen, insbesondere auch Finanzinstitute,

in der Kundenbeziehung relevant sind.



Kommunikation
Die Kommunikation mit den jungen Menschen sollte in ihrer Welt erfolgen: in Social Media oder Games.

Authentisch, einfach und auf Augenhéhe. Zudem sind Community-Feeling und Haltung zeigen wichtig.

Erlebnisse
Erlebnisse missen in der digitalen Welt stattfinden — aber nicht ausschlielich. Es gilt also, ein gutes
Mittelmaf3 zu finden und den anspruchsvollen Kund:innen in beiden Welten spannende Nutzererlebnisse

zu bieten.

Financial Education
Junge Menschen haben wenig intrinsisches Interesse an Finanzen und oft wenig Finanzbildung. Wichtig
ist, jungen Menschen friih Finanzwissen zu vermitteln, wobei FinEd-Inhalte spannend und kurzweilig sein

miissen und Banken hierbei mehr als Coach als als Lehrer fungieren sollten.

Produkte
Junge Kund:innen suchen nach maf3geschneiderten Finanzprodukten mit guten, nutzerfreundlichen

Basisfunktionen von vertrauenswiirdigen Anbietern. Ubersichtlichkeit und Versténdlichkeit sind essentiell.

Virtuelle Zukunft
Gen Z und Gen Alpha sind offen fiir technologischen Fortschritt. Auf neue Technologien muss friihzeitig

eingegangen werden, um dort stattzufinden, wo sich die jungen Generationen bewegen.

Demnach gilt:

Banking fiir junge Kund:innen sollte digital, individualisiert und persénlich sein. Die Touchpoints und
das gesamte Kundenerlebnis miissen an die hohen Anspriiche der Zielgruppe angepasst werden. Beim

Banking besteht ein Bediirfnis nach absoluter Einfachheit, Transparenz und Sicherheit.

| . Online- und Offline-Welt bedienen.
. Haltung zeigen.

. Individualisierung fir Produkte, Services und Kommunikation

sowie Community-Ansdtze integrieren.
4. Gute Basisfunktionen und Nutzerfreundlichkeit fokussieren.

. Finanzielle Autonomie férdern und Finanzwissen an den Alltag koppeln.

13
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Swipen vor dem Sprechen

2010 wurde das erste iPad vorgestellt, Instagram
gelauncht und es wurden die ersten Alphas gebo-
ren.? Die Gen Alpha ist somit die erste Generation,
die vollstindig im digitalen 21. Jahrhundert
geboren sein wird. Aktuell leben 2,2 Milliarden
Alphas auf der Welt, 9,5 Millionen in Deutschland.
Alle bis 2025 geborenen Kinder werden noch
zu dieser Generation gezéhlt. Sie wachsen ganz
natirlich in einer smarten Umgebung auf. Ihr
Alltag éndert sich stetig und sie kommen immer
friher mit neven Technologien in Kontakt, die in
Zukunft noch relevanter werden, z.B. mit dem
Metaverse, dessen Markt bis 2025 — dem letzten
Geburtsjahr der Gen Alpha — auf 1 Billion Dollar
geschétzt wird.”® Auch friih Geld zu verdienen wird
fir die jingste Generation méglich — durch Social
Media oder professionelles Gaming, z.B. als

Streamer auf Plattformen wie Twitch. Vorbilder gibt

es genug: wie Ryan Kaji, der mit seinem Kanal
,Ryan’s World” mit neun Jahren bereits Top-
Verdiener auf YouTube ist. Neben technischem
Fortschritt und neuen Méglichkeiten werden
aber auch die aktuelle Corona-Pandemie und
Zukunftssorgen aufgrund des Klimawandels diese
Menschen préigen und Auswirkungen auf ihre
mentale Gesundheit haben. Dabei wandelt sich
der allgemeine Blick auf das Thema Mental
Health und verliert seine Tabuisierung. Psychische
Probleme werden ernster genommen und es wird
mehr Fokus darauf gelegt, dass Menschen sich in
Lebensbereichen wie Schule oder spditer im Beruf

wohl- und verstanden fiihlen.2



Haltung haben, Haltung zeigen

Die zwischen 1995 und 2010 geborene Gen Z
gilt als besonders wissbegierig und divers. Aktuell
macht die Generation Z etwa 15% der Gesamt-
weltbevslkerung aus — in Deutschland etwa elf
Millionen Personen.® In der Durchbruchphase des
Smartphones und Internets aufgewachsen, sorgt
die ,Always On”-Mentalitéit fiir eine fundamentale
Verénderung in der Art und Weise, wie die
Menschen aus der Gen Z kommunizieren, sich
informieren und organisieren.’  Sie wuchsen
heran, wihrend die Digitalisierung immer weiter
fortschritt und viele Technologien grof3 wurden. Ihr
Leben findet deshalb zwischen zwei Welten statt:
Sie erledigen die meisten Dinge online, schéitzen
aber auch Vor-Ort-Erlebnisse sehr. Besonders
stark sind sie geprégt von Wandel und stéindig
neven Krisen wie Finanzkrise, Klimawandel oder

Kriege — wodurch starke Verunsicherung ausge-

l6st wird. Sie wiinschen sich deshalb ein sicheres
Leben und wollen mit ihrem Handeln die Welt
besser machen.® Eine Haltung zu haben ist der
Gen Z wichtig, sie haben gelernt, ihre Meinungen
selbstbewusst mitzuteilen — so wie auch ihre
Vorbilder, die sie vor allem in Sozialen Netzwerken
finden. Jeder dritte Jugendliche sagt, sein Lieb-
lingsstar sei ein YouTuber.'? Dabei folgt die
Generation Z nicht nur realen Menschen, sondern
teilweise fiktiven, computergenerierten Personen,
sogenannten ,Virtual Genuinfluencers” 3, wie
Influencerin Lil Miquela mit mehr als drei Millionen

Instagram-Follower:innen.
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EINFLUSSFAKTOREN

Die Welt der Alphas & Zoomers

Unter welchen
Bedingungen
wachsen
Alphas und
Gen Zler auf?




Dass sich die Welt veréndert, ist iiberall zu spiiren.
Themen wie Globa/isierung, Klimawandel, New
Work, Gender Shift und Neo-Okologie schaffen
ein neues Miteinander und Wertegefiihl. So viel
Umbruch bringt auch viel Volatilitét mit sich. Die
jungen Generationen lernen, damit umzugehen.
Sie kénnen sich schnell mit anderen organisieren
und folgen ihrer inneren Haltung. Es ist ihnen
wichtig, ihre individuelle Meinung auszudriicken
und sie erwarten dies auch von Marken und Unter-
nehmen. Diversitéit spielt schon bei der Gen Z eine
grofBe Rolle, gerade bei den jingeren Zoomers
— bei der Gen Alpha wird sie nun ganz normal.
39% der unter 18-Jéhrigen haben einen Migrati-
onshinfergrund. 14 Genderstereoiypen passen nicht
mehr in die Zeit der jungen Generationen.'* Jeder
darf sein, wer und wie er oder sie ist. Trotz aller
Offenheit erfahren auch die jungen Generationen
Mobbing: ,Fast jedes fiinfte Kind gibt an, selbst
Erfahrungen mit Ausgrenzung gemacht zu haben

oder gemobbt zu werden.” ¢

22 2'0)




Der Alltag der heutigen Kinder und Jugendlichen
unterscheidet sich deutlicher als je zuvor von dem
élterer Generationen. Durch die Covid-19-Pande-
mie waren Schulen und Kitas lange geschlossen.
Kinder mussten von zuhause unterrichtet werden,
wéhrend viele ihrer Eltern im Homeoffice arbeiteten.
Studierende hatten lange nur online Kontakt
zu Professor:innen oder Kommiliton:innen. Die
fir junge Menschen so wichtigen physischen
Ereignisse mit Freundinnen und Freunden fielen
aus. Das hatte starke Auswirkungen auf die men-
tale Gesundheit: 10% mehr Kinder zeigten nach
dem Lockdown psychische Auffélligkeiten.’”

Neben den Problemen haben sich aber auch an-
dere Gewohnheiten etabliert, die einen langfristi-
gen Einfluss auf die jungen Menschen haben wer-

den. Sie nutzen digitale Helfer und sind digital mit

ihren Peers vernetzt.

Bei Kindern und Jugendlichen nehmen Online-
Games immer mehr freie Zeit in Anspruch. Trotz-
dem verbringen sie ihre Zeit auch offline. Knapp
90% der Kinder spielen noch wéchentlich drauf3en,
45% sogar féglich.’® Und 80% der Gen Z stébert

gerne in physischen Geschdiften.’?

Mit Blick auf ihre Ausbildung féllt auf, dass daver-
haftes Lernen immer mehr zur Normalitéit werden
wird. So haben die jungen Generationen mehr
Zugang zu Bildungsinhalten als jede andere
Generation davor.? Vieles bringen sie sich
online selbst bei: Schon 22% der Erstkléissler (6- bis
7-Jéhrige) nutzen Online-Recherchen fiir Schul-
inhalte.’® Dennoch bestimmt die soziale Herkunft

noch héufig iber Bildungschancen.’®

=) 23
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Junge Generationen verbringen téglich Stunden auf Social Media.?* Wéhrend in der
Kindheit der Gen Zler die heute populérsten Sozialen Netzwerke erst entstanden, sind
die Alphas héufig schon kurz nach ihrer Geburt auf den Kanélen der Eltern zu finden
(,Sharenting”), bevor sie ber ihren eigenen Account verfiigen. In den USA landen durch-

schnittlich 107 Fotos der Kinder im Netz, bevor diese laufen kénnen.?

Mit Blick auf die eigene Nutzung suchen junge User:innen im Netz Informationen, teilen
Meinungen oder treten Interessen-Communities bei.? Beide Generationen folgen Influen-
cer:innen und erwerben deren Produkte. 55% der Gen Alpha wollen ein Produkt kaufen,
wenn es ihr:e Lieblingsinfluencer:in nutzt bzw. tréigt.22Durch die oft auf Instagram und Co.
présentierte ,perfekte Welt” entsteht aber auch Unzufriedenheit, das Glicklichkeitslevel

nimmt ab, wahrend Stress und Druck auf die jungen Menschen zunimmt. 23 24

Eine wichtige digitale Welt der jungen Generationen sind Games. Schon die Jingsten
kénnen ein Tablet bedienen und darauf Spiele spielen: Ca. 30% der Kinder zwischen O
und 10 Jahren spielen auf digitalen Gerdten.? Bei dlteren Kindern (8- bis 9-Jéhrige) sind
Minecraft, Roblox und FIFA besonders beliebt.26 Oft haben sie dort Méglichkeiten, Inhalte,
Gestaltung und Spielverléufe selbst mitzugestalten. Zwei Drittel der Kinder haben Spaf3
daran, digitale Welten zu erschaffen.’s Sowohl die Gen Alpha als auch die Gen Z nutzen
Online-Games auch zum Austausch mit Freundinnen und Freunden: Der Trend geht zum

Social Gaming.?

Die jungen Generationen wachsen in Deutschland zu Zeiten auf, in denen sie ihre
Personlichkeit frei ausleben kénnen. Thnen ist es meist sehr wichtig, ihre Individualitéit nach
auf3en zu zeigen. Dazu nutzen sie auch Marken: 60% glauben, die Wahl der Marke sei ein
Ausdruck ihrer Selbst.?® Sie sind es zudem gewshnt, in allem eine riesige Auswahl zu haben
und wiinschen sich deshalb Produkte und Dienstleistungen, die genau zu ihren persénlichen
Bediirfnissen passen. Egal, ob der neue Sneaker, der Schokoriegel oder die Banking-
App: Sie sind sehr anspruchsvolle Kund:innen und geben sich nicht mit Standardisierung
zufrieden. Kein Wunder, wachsen sie doch in einer Welt auf, in der selbst das Nutella-Glas

konfigurierbar ist. Individualisierung ist daher wichtig?, denn die jungen Kund:innen wollen

in allen Produkten ihre Personlichkeit und ihren Lifestyle wiedererkennen.



Die Gen Z hat es wie keine andere Generation erkannt: Der Klimawandel ist die gréfite
Krise der Welt. Junge Menschen gingen in den letzten Jahren zu Tausenden auf die Straf3e,
um die Politik zu Gegenmaf3nahmen zu bewegen. Auch die Gen Alpha ist gepréigt von der
Neo-Okologie und der Angst um ihre Zukunft auf der Erde.332 Trotz der hohen Wichtigkeit
von Nachhaltigkeitsthemen, konsumieren junge Menschen wie keine andere Generation.
Sie fliegen in ferne Lénder und bestellen viel online, auch bei umstrittenen Marken.
So ist SHEIN die meistbesuchte Fashionwebsite und besonders bei jungen Menschen

beliebt, obwohl der Handler von Ultra-Fast-Fashion immer wieder wegen schlechter

Arbeitsbedingungen und mangelnder Nachhaltigkeit in die Kritik gerdt.

Die Gen Alpha ist die diverseste Generation aller Zeiten. Junge Menschen wachsen heute
in einer Welt mit schier unbegrenzten M&glichkeiten auf. Diese Diversitéit hat einen grof3en
Einfluss darauf, wie sie ihre Umwelt wahrnehmen. Die beliebtesten Vorbilder der jungen
Generationen stehen fiir Diversitét: wie beispielsweise der Séinger Harry Styles, der fr
seinen gender-fluiden Style bekannt ist. Gender-fluid heif}t, dass seine Outfits nicht den
bingren Kategorien Herren- oder Damenmode entsprechen, in die Kleidung fast immer
eingeteilt wird.?? Im Marketing wiinschen sich junge Menschen eine gelebte Diversitét'®
— und immer mehr Unternehmen setzen dies um. Auch die beruflichen Méglichkeiten
der jungen Menschen werden immer diverser — mit individuelleren Karrieren und neuen
Berufsbildern.® Je jinger die Menschen, desto &fter werden sie ihre Karrierewege und

Jobs wechseln.2 Das schafft viele Optionen, iber die Hdlfte der Jugendlichen sagt aber

auch, dass die Menge an Informationen zur Berufswahl sie iberfordert.?'

=0 25



Werte Gen Alpha

Die noch so junge Generation musste schon einige Krisen
mitmachen: Die Corona-Pandemie, der Ukraine-Krieg
und immer wieder Umweltkatastrophen aufgrund des
Klimawandels. Sie wiinschen sich deshalb umso mehr eine
gerechte Welt, in der man ein sicheres Leben fiihren kann,
jeder fair behandelt wird und jeder gleiche Chancen hat.*
Trotz ihres digitalisierten Alltags sind sie gerne drauf3en und
haben eine besondere Beziehung zur Natur'®, sie wissen
deshalb, dass das Klima und die Umwelt besonderen Schutz

benétigen.

26 =2°0)



Werte Gen Z

Aufgewachsen in der Durchbruchphase des Smartphones und
des Internets sowie in einer Zeit, geprdgt durch Finanz- und
Umweltkrisen, hat die Gen Z véllig neve Verhaltensmuster
und Anspriiche. Sie hat einen Drang nach Individualitét,
strebt aber auch nach traditionellen Werten wie Sicherheit.
Sowohl von Personen, als auch von Unternehmen erwartet sie
ethisches Verhalten.’> 2 Vor allem muss jede Botschaft aber

glaubwiirdig sein, um die Gen Z anzusprechen.

=1 27
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MARKTPOTENZIAL

3.000.000.000

erhalten deutsche Kinder jéhrlich an
Taschengeld und Geldgeschenken”

2.400.000.000.000

betragen die jéhrlichen Haushaltsausgaben

der Gen Z weltweit 8

Die jungen Kund:innen:

Die Gen Alpha hat bereits jetzt viel Geld: Drei
Milliarden Euro erhalten deutsche Kinder jéhrlich
an Taschengeld und Geldgeschenken.” Aufer-
dem entscheiden sie mit, was ihre Eltern kaufen.
2020 haben 81% der Kinder unter zwélf Jahren
die Kaufentscheidungen von Familien beeinflusst
— Einkéufe in Hohe von 500 Milliarden Dollar pro
Jahr weltweit. 3

Die dltere Generation Z ist bereits wirtschaftsstéir-
ker. lhre jéhrlichen direkten Haushaltsausgaben

belaufen sich weltweit auf 2,4 Billionen US-Dollar.

Rechnet man die durch sie beeinflussten Ausgaben
(z.B. der Eltern) von 0,9 Billionen hinzu, so
kommt man auf 3,4 Billionen Haushaltsausgaben,
welche 7,5% des Gesamtvolumens weltweit
ausmachen. Dabei ist der Anteil in westlichen

Léndern etwas geringer, in Deutschland bei 4%.8



FinTechs haben das Potenzial bereits erkannt. Weltweit entstehen
auf junge Kund:innen fokussierte Angebote — mit Schwerpunkt auf

Girokonten mit integrierten Wissensangeboten.
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KUND:INNENWUNSCHE

Youth Finance

Einfach,

transparent

& sicher

Aber wonach suchen junge Kund:innen bei
Finanzdienstleistungen2 Unabhéngig von den
Lebensphasen wollen sie vor allem einfache,
transparente und sichere Banking-Lésungen und
Services. Allerdings besteht bei Jugendlichen
und jungen Erwachsenen héufig noch kein Ver-
langen, sich ausgiebiger mit Finanzprodukten
oder -services zu beschéftigen. Das Gefiihl ,es
lohnt sich noch nicht” herrscht oft vor. AuBerdem

ist der Einfluss der Eltern bei jungen Menschen

noch deutlich erkennbar, wenn es um das Ver-
trauen in Banken und klassische Finanzprodukte
geht — vor allem in der Ubergangsphase von der
finanziellen Abhéngigkeit von den Eltern hin zu

mehr Autonomie durch eigenes Einkommen.?5



Es gibt bereits einige FinTechs mit interessanten
Lésungen fir junge Kund:innen, jedoch ist der
Finanzmarkt fir Kids, Teens und junge Erwachsene
noch viel gréfBer und bietet noch einiges an
Potenzial. Die Sparkassen haben hier in vielerlei
Hinsicht eine gute Ausgangsposition, miissen
aber noch gezielter auf die jungen Kundengrup-
pen und ihre Bediirfnisse eingehen. Sparkassen
stehen fiir Sicherheit — ein Wert, der fir Gen Z
und Gen Alpha sehr wichtig ist.

CHANCEN FUR SPARKASSEN

Auch die Leitlinien der Sparkassen ,Fair. Mensch-
lich. Nah.” decken sich mit Werten der jungen

Menschen.

Um die jungen Zielgruppen jedoch zu erreichen,
sind eine gute, verstindliche Ansprache sowie
einfache, transparente und nutzerfreundliche

Produkt- und Servicelssungen wichtig.
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CHANCEN FUR SPARKASSEN

Wo konnen
wir anseftzen...

...um Angebote zu vermarkten und zu

entwickeln, die junge Menschen erreichen
und begeistern?
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WISSENSWERTES

Positive Vorbilder

Fir junge Kund:innen sind Influencer:innen wichtige Vorbilder. Relevant ist bei den Influencer:innen
der jungen Generationen, dass deren Verhalten ihren Werten entspricht. Unter jungen Menschen
etabliert sich verstérkt eine Kultur, in der Personen oder Unternehmen bei diskriminierenden
Aussagen 6ffentlich kritisiert werden oder den Kandlen entfolgt wird (,Cancel Culture”).’® Auch
virtuelle Influencer:innen, sogenannte ,Genuinfluencers”'?, gewinnen bei den Gen Alphas und Zlern

an Beliebtheit. Diese fallen auf, da sie auch ihre ,,unperfekten” Seiten zeigen und offen iber wichtige

Themen diskutieren — wie iber Nachhaltigkeit oder LGBTQI+-Thematiken.

'q

Marken & Werte

Ihre Werte zu vertreten, ist den jungen Menschen auch bei ihren Marken wichtig. 66% der jungen
Menschen wiirden eher von einer Marke kaufen, die in ihrer Kommunikation auf Diversitét
achtet.?? Auch die Relevanz gendergerechter Sprache nimmt zu. Die Brands sollen zudem ein
offenes Ohr fir Kritik oder Ideen aus der Community haben und diese aufgreifen.? Die Ansprache
von Marken sollte immer individuell sein und in die Welt der jungen Menschen passen. Beispiels-

weise werden auch politische Themen bei der Gen Z durch Memes ausgedriickt.?

Community - auch in der Nische

Fiir junge Menschen ist der Aufbau von Communitys zu bestimmten Interessen und Leidenschaften
besonders wichtig. Diese sind oft klein und spezifisch, durch das Internet und Soziale Netzwerke
aber problemlos zu finden. Die jungen Generationen definieren sich vor allem durch ihre Interes-
sen und Erfahrungen, weshalb sie in den Communities einen Platz fiir sich finden und ein Gefiihl
der Zugehdrigkeit erfahren. Es geht ihnen hierbei vor allem um die Interaktion mit Menschen.

Trotzdem glauben sie auch, dass Marken solche Gemeinschaften entstehen lassen kénnen.?
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GEN ALPHA

... der Kinder nutzen

téiglich ein Smartphone'®

Die Gen Alpha erreichen:

Die Gen Alpha wdichst in einer digitalisierten
Welt auf. Fast die Héilfte der Alphas nutzt tég-
lich ein Smartphone, um zu spielen, Medien zu
konsumieren oder mit Freunden zu kommunizie-
ren.’® Die beliebtesten Social-Media-Kanéle von
8- bis 9-Jihrigen sind WhatsApp, TikTok und
Instagram. Aber auch auf Spieleplattformen wie
Minecraft oder Roblox sind die Alphas aktiv.?
Diese Kanéle eignen sich somit am besten fiir
eine zielgruppengerechte Ansprache, da sich
die Alphas in diesen Welten natiirlich bewegen.
Mit Blick auf Kommunikationsformate werden
Kinder von Videos und Social Media am stérks-

ten beeinflusst.?2

Die eigene Medienkompetenz schétzen die
Alphas im Gegensatz zu ihren Eltern als gut ein.
Die meisten (73%) sind der Meinung, zu wissen,
was zu tun ist, wenn sie etwas Beunruhigendes

im Netz sehen.'’



GEN 7

. verbringt die Gen Z im Durchschnitt
téglich auf Social Media®

Die Gen Z erreichen:

Insgesamt verbringen Gen Zler etwa drei Stunden
tiglich auf den Sozialen Plattformen.?° Die
beliebtesten Kanéle der Gen Z sind Instagram
und YouTube. Bei der jungen Gen Z ist aller-
dings insbesondere TikTok beliebt. 60% der
13- bis 19-Jihrigen sehen TikTok als die Platt-
form, auf der Trends zuerst entstehen — dahin-
ter Instagram und YouTube.?® Das beliebteste
Contentformat der Gen Z sind Videos, aber auch
die Nutzer:innenzahlen von Audioformaten
stiegen seit Corona um 23%.% Trotz der Beliebtheit
von Social Media gaben 40% in einer Umfrage
an, im Kontakt zu Marken eine Kommunikation

iber E-Mail zu bevorzugen.?

Von der Werbung, die sie sehen, fihlen sich
nur 15% der Gen Z représentiert.? Unterneh-
men sollten vermehrt emotional kommunizieren,
um eine bessere Identifikation mit Marken zu
erméglichen.?” Die Gen Z sucht vor allem nach
Authentizitit. Da die Aufmerksamkeitsspanne
der Gen Z sehr kurz ist — gerade einmal acht
Sekunden -, miissen Inhalte immer kurz und

schnell konsumierbar sein.3
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BEST PRACTICES

Nikeland in Roblox

Als eines der beliebtesten Spiele bei Kindern und
Jugendlichen stellt Roblox eine Welt dar, in der sich
junge Menschen gerne aufhalten. Nike positioniert sich
dort mit dem Nikeland als Marke. Spieler:innen kénnen in
einer virtuellen Sportanlage Minigames spielen. Auf3erdem
kénnen sie Sneaker und Kleidung fir ihren Avatar in einem
InGame-Nike-Store kaufen. Besonderes Highlight sind die

Basketball-Trainingseinheiten mit der virtuellen Version des

NBA-Stars LeBron James.

Lego

Lego bricht mit Geschlechter-Stereotypen und kennzeichnet
keine Produkte mehr mit ,fiir Jungen” oder ,fir Médchen”.
Mit der Lego Life App kultiviert Lego ein Online-Commu-
nity fir Kinder, in der jedes Mitglied die Mdglichkeit hat,
seine Lego-Bauwerke aus der ,echten” Welt in die digitale
Welt zu bringen. Auch hier werben sie mit den Werten der
jungen Generation und schreiben auf ihrer Website ,All
bricks are equal” — als Statement gegen Diskriminierung. Mit
Anonymitét und hohen Sicherheitsrichtlinien ist es zudem ein

Soziales Netzwerk, das auch Eltern ein gutes Gefiihl gibt.

Klarna & Riccardo Simonetti

In der Social-Media-Kampagne von Klarna mit Riccardo
Simonetti wird Influencer:innen-Marketing eingesetzt, das
die Werte der jungen Generationen anspricht. Riccardo ist
LGBTQIA+-Sonderbotschafter des europdischen Parlaments
und steht fiir Diversitét. Genauso wie auf seinem Instagram-
Kanal mit 370 tausend Follower:innen zeigt er in dem Spot,
dass Genderstereotype nicht mehr in unsere Zeit passen. Er

tréigt lange, gestylte Haare und bestellt in seiner pinken Villa

neve Kleidung iber die Klarna-App.



MEINUNG AUS DEM S-HUB

,Soziale Medien als Treffounkt der eigenen Community haben enormen Einfluss auf junge Menschen,

sodass Marken, die dort nicht vorkommen, effektiv im toten Winkel sind. Wo man anfingt und wo man

aufhért ist oft eine Frage der internen Ressourcen und Ziele. Bist du bereit, Zeit und Geld zu investieren?

Aus meiner Sicht ist es jeden Cent wert, wenn man bedenkt, dass die Gen Z in den néichsten Jahren zur

umsatzrelevantesten Zielgruppe wird. Meine Empfehlung ist: ausprobieren! Negative Reaktionen lassen

sich nicht immer vermeiden, aber wenn Feedback respektvoll und menschlich behandelt wird, kommt

man einer guten Position einen Schritt néher.”

JP, GEN YLER AUS DEM S-HUB

Ableitungen

Um die Nachwuchskund:innen zu begeistern,
braucht es eine Kommunikation auf Augenhéhe,
bei der auf Feedback schnell reagiert wird. Die
Ansprache sollte dort erfolgen, wo sich die jun-
gen Menschen natirlich aufhalten: vor allem
in den Sozialen Netzwerken oder in Games.
Dort sind sie unterwegs, da ihnen das Gemein-
schaftsgefihl besonders wichtig ist. Aus diesem
Grund lohnt es sich, im Marketing Community-
Ansdtze zu verfolgen. Besonders Marketing mit

Social-Media-Influencer:innen kann Verlangen

bei den jungen Menschen wecken, da sie oft als
Vorbilder gelten. Wichtig ist aber, dass sowohl
Influencer:innen, als auch Marken die Werte der
Generationen, wie zum Beispiel Diversitct, ver-
treten und glaubhaft in ihrem Marketing kom-
munizieren. Nichts ist so wichtig, wie Haltung
zu zeigen, aber nur, wenn dies authentisch und
echt wirkt. Zudem sollten Inhalte fir die Gen Z
und Gen Alpha prdferiert in kurzen (Video-)For-
maten gestaltet sein: positiv, unterhaltsam und

schnell konsumierbar.
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WISSENSWERTES

00

FOMO

Als ,Fear of Missing Out” wird die Angst bezeichnet, etwas zu verpassen, wenn man an Ereig-
nissen nicht teilnimmt. Das unbehagliche Gefiihlt ist bei der Gen Z besonders ausgeprégt. Das
héngt damit zusammen, dass Erlebnisse stéindig iiber die Sozialen Medien geteilt werden. Fiir die
jungen Menschen kommt dabei zusétzlich der Faktor hinzu, dass Erfahrungen fir sie stark identi-

tatsstiftend sind. Sie identifizieren sich also mit Events und wollen bei diesen immer dabei sein.8

Back to Offline

Im Lockdown der Corona-Pandemie waren alle Menschen gezwungen, mehr zuhause zu blei-
ben. Besonders junge Menschen litten unter den fehlenden Kontakten und Erlebnissen, die
nicht online stattfinden konnten. Durch die Krise wurde das Verlangen nach Offline-Erlebnissen
gréfer, weshalb es nach dem Lockdown einen Aufschwung im ,echten Leben“gab: Die jungen
Generationen gingen wieder vermehrt Outdoor-Aktivitéten, alten Hobbys oder Social Events

nach. Besonders in Bezug auf Néhe ist online nicht immer eine Alternative.3

'..

Richtige Kandle im Kundenkontakt

Wie die jungen Generationen Beratung und Kundenerlebnisse wahrnehmen, héingt maf3geblich
von den Kommunikationskandélen ab: Jingere Kund:innen fiihlen sich wohler, wenn sie den Sup-
port iiber dieselben Kandle kontaktieren kénnen, iiber die sie auch mit Freunden und Familie
kommunizieren.** So wie bei Produkten und Dienstleistungen sollen auch Beratung und Service

individuvell auf die Bediirfnisse der Alphas und Gen Zler zugeschnitten sein.?
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GEN ALPHA

creen-
gerss

Aufwachsen mit
Tablet & Smartphone

Die Gen Alpha erreichen:

Die Gen Alpha muss dort abgeholt werden, wo
sie sich bewegt. Und das sind zwei Welten: die
reale und die virtuelle. Zum einen wachsen sie
in einer digitalisierten Umgebung auf und ler-
nen das Swipen vor dem Sprechen. Fehlende
digitale Angebote sind hier ein No-Go. Da sie
zunehmend in Online-Games und in Zukunft auch
im Metaverse unterwegs sind, werden virtuelle
Erlebnisse immer wertvoller. So zdhlte das Kon-
zert von Travis Scott, das online in Fortnite statt-
fand, bereits 45 Millionen Teilnehmer:innen.#°
Zum anderen bleiben auch reale Erlebnisse rele-

vant, auch bedingt durch die Corona-Pandemie

und damit verbundene soziale Isolation. 48% der
Alphas verbringen héufig Zeit ohne Devices, im
Gegensatz zu nur 29% ihrer Gen-Z-Geschwister.

Sie spielen dann drauflen und sind in der Natur.!

Mit Blick auf Kundenerlebnisse sind sie aber
auch hohe Standards gewohnt und deshalb
besonders anspruchsvoll. Sie haben eine hohe
Erwartungshaltung an individuelle L&sungen

und perfekten Service.®



... der Gen Z stimmt definitiv zu, dass sie Geld lieber fiir

Erlebnisse als fiir Produkte ausgeben wiirden®

Die Gen Z erreichen:

Erlebnisse sind fir die Gen Z extrem wichtig —
durch Corona haben sie schlief3lich auch viele
verpasst. Uber ein Fiinftel stimmt definitiv zu, dass
sie ihr Geld lieber fiir Erlebnisse als fiir Produk-
te ausgeben wiirden.® Als Kund:innen haben sie
dabei hohe Anspriiche an die Experience, was
sich auch darin zeigt, dass 62% fiir ein besseres
Kundenerlebnis ihre Daten an Marken weiterge-
ben wiirden.' Aufgrund des hohen gewohnten
Standards reagieren sie sensibel auf schlechte
Experiences. Fiir die digitalaffinen Gen Zler spielt
auch das Online-Erlebnis eine enorm wichtige

Rolle. Da sie vieles online erledigen, sind fir 30%

fehlende benstigte Informationen einer der frust-
rierendsten Aspekte einer schlechten Customer Ex-

perience.*

Die Suche nach und Vermischung sowohl analo-
ger als auch digitaler Erlebnisse verdeutlicht das
Shopping: 80% stébern gerne in Geschéften, 77%
der preissensiblen Gen Zler ziehen es jedoch vor,
Kéufe online zu tétigen'®, u.a. auch, um das giins-
tigste Angebote (auch bei Mehraufwand) zu er-
gattern. Dreiviertel nehmen sich Zeit, um Angebote

und Preise zu vergleichen.*’
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BEST PRACTICES

\

a I‘dCIS

Adidas

Auch wenn man Adidas-Schuhe einfach online kaufen kann,
setzt die Marke auf besondere Vor-Ort-Erlebnisse. Als Pop-
Up-Conceptstore erméglichte es Adidas Sneaker-Fans, Schu-
he in einem riesigen Schuhkarton zu kaufen. Die gigantische
Schuhbox wirkt beindruckend, vor allem die Details, wie der
Informationsaufkleber an einer Seite und die Schnirsenkel,
die oben herausschauen. Adidas schafft so ein Shopping-Er-

lebnis, das in Erinnerung bleibt.

Penny

,Eure Zeit kommt” so warb der Discounter Penny auf seiner
Website fir ein Gewinnspiel nach dem Lockdown der Coro-
na-Pandemie. Weil vor allem junge Menschen viele préigende
Erlebnisse in dieser Zeit verpasst haben, schuf Penny mit einem
Gewinnspiel die Méglichkeit, solche Momente nachzuholen.
Uber 5.000 Erlebnisse wurden 2021 als Weihnachtswiinsche
verlost. Auch in dem dazu passenden Spot zeigt Penny Mit-
gefihl mit den jungen Menschen. Darin erzéhlt eine Mutter
von den Ereignissen, die ihr jugendlicher Sohn in der Zeit des

Lockdowns verpasst hat.

Royal Donuts

Bei Essen geht es schon lange nicht mehr nur um Geschmack,
sondern auch um das Aussehen — vor allem, wenn Bilder da-
von auf den Sozialen Medien geshared werden sollen. Royal
Donuts hat es geschafft, instagrammable Donuts zu verkaufen
und erzeugte Hypes mit neven Filialersffnungen. Die jungen
Kund:innen standen teilweise Schlange, um einen solchen Do-
nut zu ergattern. Noch begehrter wurden sie durch die auf3er-
gewéhnlichen Varianten — wie einem Donut, der mit Erdnuss-

butter gefillt und mit Keksteigklumpen belegt ist.



MEINUNG AUS DEM S-HUB

,Zeit ist den jungen Generationen so wichtig, dass es quasi ein Luxusgut ist. Entsprechend méchten sie ihre
wertvolle Zeit nur mit Erlebnissen verbringen, die ihnen einen Mehrwert bieten, z.B. Spaf3, etwas dazuler-

nen, neve Menschen kennenlernen oder sich weiterentwickeln kénnen. Wird ihnen das nicht geboten, sind
sie keine treven Kund:innen, sondern informieren sich ausfihrlich, wo sie bessere Alternativen finden. Wir
brauchen unvergessliche Erlebnisse im Kundenkontakt — online und offline, um bei den jungen Kund:innen

relevant zu bleiben”.

Jenny, GEN YLERIN AUS DEM S-HUB

Ableitungen

Kundenreisen missen verstérkt digital gedacht Erlebnisse — am besten, um Bilder von ihnen auf
und konzipiert werden. Dabei haben die jungen Social Media zu posten. Es gilt folglich, beide
Generationen hohe Anspriiche an ihre Nutzer- Wege mitzudenken.

erlebnisse. Sie sind individuelle Ansprachen und
gute Services gewdhnt — das muss beachtet wer-
den. Dennoch spielen auch analoge Touchpoints

weiterhin eine grof3e Rolle.
Durch die Corona-Pandemie stieg der Wert

,echter Erlebnisse” zusdtzlich. Auch hier wollen

die jungen Menschen individuelle und spezielle
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Geringes Interesse
Ein generelles, intrinsisches Interesse fiir Finanz- und Wirtschaftsthemen besteht in der Alters-

gruppe der Generationen Z und Alpha nicht. Der Grund fiir die Beschéiftigung mit dem Thema

,Finanzen” entspringt eher aus der Notwendigkeit zur Alltagsbewdiltigung.*?

Wenig Borsenwissen
Am meisten Wissen besteht zum Thema Sparen, wihrend es beim Thema Bérse hakt. Knapp 60%
gaben bei einer Umfrage des Deutschen Instituts fiir Altersvorsorge an, sich gut mit dem Thema

,Sparen” auszukennen. lhr Wissen zum Thema ,Bérse” schétzten hingegen nur 25% als gut ein.#?

Q)

Infoquellen
Als Informationsquellen fiir Finanz- und Wirtschaftsthemen sind fiir junge Generationen insbeson-
dere das Internet, aber auch Apps attraktiv. Direkt danach folgt der Austausch mit der Familie und

Freund:innen. In geringerem Maf3e werden auch Zeitschriften und Biicher als Informationsquellen

t. 42

genutz

Fahigkeiten
Aus Sicht der Eltern sind fir ihre Kinder die wichtigsten Féhigkeiten beim Thema Finanzen das
verantwortungsbewusste Geldausgeben, Sparen und Investieren. Auf3erdem empfinden Eltern es

als wichtig, dass ihre Kinder ihre Finanzen selbststéindig (digital) verwalten kénnen.“
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GEN ALPHA

Die meisten Gewohnheiten rund ums Geld entwickeln
sich im Alter von 7-9 Jahren.%

Die Gen Alpha erreichen:

Bereits mit drei Jahren kénnen Kinder Grund-
konzepte von Geld verstehen. Fiir ein Drittel der
Kinder findet die erste Beriihrung mit Geld (z.B.
beim Bdcker) bereits im Alter von drei bis vier
Jahren statt, bei dem Grof3teil (42%) zwischen
finf und sechs Jahren.* Die meisten Gewohn-
heiten im Umgang mit Geld entwickeln sich im
Alter von sieben bis neun — prégende Jahre fiir

die finanzielle Bildung.**

Einer der wichtigsten Anknipfungspunkte fir
Finanzbildung ist das Taschengeld. 71% der
Vier- bis Sechsjdhrigen bekommen Taschengeld,

wdhrend es bei den Zehn- bis Zwélfjéhrigen

ganze 95% sind.* Meist wird dies immer noch
bar verteilt 4, obwohl es durch Taschengeld-
Apps auch immer mehr digitale Méglichkeiten
gibt. In Finanz-Apps oder -Spielen kann Finanz-
bildung durch Gamification und Co. vermittelt
werden. So integrieren FinTechs Wissensmodule
in ihren Konto-Apps. Und Banken wie die Ally
Bank erschaffen eine Welt (Fintropolis) in Mine-
craft, die Kindern den Umgang mit Geld bei-
bringen soll, um die Kinder an ihren virtuellen

Kontaktpunkten zu erreichen.



GEN 7

-

... gibt sich die Gen Z als Durchschnittsnote
fiir ihr Finanzwissen.“¢

Die Gen Z erreichen:

Beinahe jede:r Jugendliche (93%) glaubt, dass er
oder sie Finanzwissen und Skills brauchen, um die
eigenen Lebensziele zu erreichen.* Jedoch ha-
ben 67% ein Defizit in ihrer Finanzkompetenz.#”
Die Gen Z gibt sich nach Schulnoten eine 3,3 als
Durchschnittsnote fir ihr Finanzwissen.” Dabei
sind den Gen Zlern die Defizite ihrer Finanzbil-
dung nicht gleichermaf3en bewusst. Zu Teilen be-

steht auch ein verzerrtes Selbstbild.#?

Meistens stammt die bestehende Finanzbildung
von Familie und Freunden oder aus den Sozia-
len Medien. Besonders Finfluencer:innen sind hier

beliebt — also Influencer:innen fiir Finanzthemen.

Nur ca. 10% beziehen ihr Wissen von Finanz-
oder Bankberater:innen.# Die Verantwortung,
finanziell abgesichert zu sein, wird bei sich selbst
gesucht. Es ist der Gen Z nicht ganz klar, inwiefern
die Bank dabei unterstiitzen kann.** 23% der deut-
schen Gen Zler sparen bereits fiir ihren Ruhestand,
obwohl der Generation oft nachgesagt wird, dass

sie zu spendabel sei.?
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ELTERN

... der Eltern sprechen nur gelegentlich
oder nie mit ihren Kindern iber Geld +

ElternPerspektive:

Fast alle Eltern sehen neben den Schulen vor allem
sich selbst in der Verantwortung, Finanzbildung zu
vermitteln. Uber Geld sprechen die meisten Eltern
jedoch nur selten mit ihren Kindern, 56% erachten
das Thema im Alltag ihrer Kinder aber als (sehr)
wichtig.* Dabei hat die Corona-Pandemie die Re-
levanz nochmals erhéht: Ein Drittel der Eltern findet,
Finanzbildung sei seit der Pandemie noch wichti-
ger.® In einer anderen Erhebung sehen das sogar
die Héilfte der Eltern so.*® Durchschnittlich empfinden
Eltern sechs Jahre als das Alter, ab welchem Kinder
mit Geld umgehen kénnen sollten.* Also muss frish
genug mit dem Erkléren des Geldumgangs be-
gonnen werden. Taschengeld (63%) wird neben
dem Erkléren und Einbinden (78%), als wichtigstes
Mittel gesehen, um Kinder an Finanzen heranzu-

fihren.* 19% der Eltern nutzen auch digitale Tools

und Money-Management-Apps.** Dabei sind Eltern
durchaus bereit, auf Angebote von Finanzinstitu-
ten zuriickzugreifen.®® Eine gute Chance also fiir
Banken. Einige FinTechs wie Greenlight haben das
Potenzial bereits erkannt und bieten Kinderkonten
inkl. Finanzwissen an. Mit Blick auf Beratung fin-
den 76%, dass die Rolle der Berater:innen sich in
Zukunft wandeln sollte. Sie sollten dann nicht nur
reines Wissen vermitteln, sondern vielmehr die
Funktion eines Coaches bei der Durchdringung der
Informationsflut, bei Auswahlméglichkeiten und bei

anfallenden Entscheidungen einnehmen.*



BEST PRACTICE — FINTECH

Die Neobank Greenlight bietet jungen Kund:innen nicht nur
Finanzprodukte, sondern auch Finanzwissen. Besonders span-

nend ist der Kinder-Podcast Million Bazillion. In diesem werden N Million

Bazillion

Finanzthemen in kindgerechter Sprache erklcirt. Um eine leichte
Versténdlichkeit méglich zu machen, werden Inhalte an Beispie-

len und in bildlicher Sprache erklért — oft durch Geschichten

mit fiktiven Personen. Die Themen sind vielféiltig. In einer Folge
bekommen die Kinder beispielsweise Grundlagen iber das
Investieren beigebracht und lernen, was der Aktienmarkt ist. In
einer anderen wird die Wichtigkeit von Jobs vermittelt. Auf3er-
dem kooperiert Greenlight mit der Lernplattform Kahoot!. Dort
kénnen Kinder und Jugendliche Finanzquizzes absolvieren und
so spielerisch lernen. Auf dem Blog von Greenlight werden
zuséitzlich noch aktuelle Themen betrachtet, die fir Kinder oder

Eltern interessant sein kénnen.

BEST PRACTICE — FINFLUENCER:INNEN

Wie man Finanzwissen kurzweilig und unterhalt-
sam vermittelt bekommt, machen Finfluencer:innen
vor. Uber Finanzblogs, Podcasts, auf YouTube, Ins-
tagram oder TikTok erkléren sie ihrer Community
in einfacher, versténdlicher Sprache Verschiedenes
rund um das Thema Finanzen. Dabei setzen sie vor
allem héufig auf Humor und Authentizitét. lhre ge-

wiéhlten Beispiele sind nahbar.

Beweis mir, dass du ™
o (o

MILLIONAR bist! . ) -
— Finanzfluss Professor Finanzen  FinanzTip
£ o R YouTube: 1,01 Mio. YouTube: 52,2K YouTube: 374K
Instagram: 296K Instagram: 279K Instagram: 188K
TikTok: 23K TikTok: 1,3 Mio. TikTok: 338K

teaching.Finance 600K Follower / 5,8M Likes
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MEINUNG AUS DEM S-HUB

,Das erste Grundversténdnis von Finanzen entwickelt sich bereits im Alter von drei Jahren — genauso wie

das erste Markenbewusstsein. Finanzgewohnheiten verfestigen sich bereits zwischen 7 und 9 Jahren. Das

zeigt nur, wie wichtig es ist, Angebote fiir die heranwachsenden Kund:innen zu schaffen, sie dadurch frish
im Aufbau ihrer Finanzkompetenz zu unterstiitzen und sich gleichzeitig als relevanter Partner an ihrer

Seite zu positionieren.”

Selina, GEN YLERIN AUS DEM S-HUB

Ableitungen

Jungen Kund:innen fehlt es oft an Finanzwissen. Ein Bezug zur
Alltagsbewiiltigung bietet hier einen geeigneten Ankniipfungs-
punkt. Zudem sollte frih begonnen werden, Finanzwissen zu

vermitteln, da sich Umgang mit Geld frijhzeitig verfestigt.
Dabei sollten Sparkassen nicht nur als Wissensvermittler, son-

dern vor allem als Coach agieren, wodurch mehr Relevanz

zum Leben der Kund:innen erzeugt wird.
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WISSENSWERTES
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Fehlende Individualitat

Fiir junge Menschen gibt es im Bereich Banking und Finanzen wenige vertrauenswiirdige und
maf3geschneiderte Angebote. Finanzbildungsangebote, angepasst an die konkrete Lebenssitua-
tion in Kombination mit individuell passenden Beispielen, werden besonders gewiinscht. Dabei

ist es wichtig, dass sie aus einer vertrauvenswiirdigen Quelle stammen und online bzw. digital fir

jeden individuell abrufbar sind.#?

Choice Overload & Stress

Die Fiille an verschiedenen digitalen Finanzprodukten iberfordert insbesondere junge Men-
schen und ruft Stress hervor. Eine Entscheidung fdllt daher schwer, weswegen sie verschoben
wird und Distanz entsteht. Die Ursache fir die aufkommende Uberforderung liegt in Defiziten
in der Finanzbildung junger Generationen.“?> Daher ist auch die ibersichtliche Darstellung des

Angebots (inkl. Kosten) extrem wichtig.
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GEN ALPHA

Berihrungspunkt

Taschengeld -

Die Gen Alpha erreichen:

Der wichtigste Beriihrungspunkt der Alphas mit
Geld ist das Taschengeld. Geméf3 den Ergeb-
nissen unserer MOVE-Umfrage* erhalten 52%
der Kinder ihr Taschengeld bar, 31% bekommen
ihr Taschengeld aufs Konto. Weitere Anlésse, zu
denen Kinder Geld erhalten, sind Geburtstage,
Weihnachten sowie Familienbesuche, seltener
auch Belohnungen (fiir gute Leistungen in der
Schule oder fir die Hilfe im Haushalt). Dabei be-
tréigt die Hohe des Taschengeldes fiir die O- bis
12-jéhrigen Alphas durchschnittlich finf Euro pro
Woche.

Kinder haben heute fir die Verwendung ihres
Taschengeldes ganz andere Méglichkeiten als
vorherige Generationen. 30% der Alphas haben
bereits In-App-Kéufe getétigt, 22% haben auf-

grund von Influencer:innen-Marketing etwas ge-

kauft # und bei 55% steigt das Verlangen, wenn
ihr Lieblings-Social-Media-Star ein Produkt tréigt
bzw. nutzt.?? Vor allem aber geben Kinder ihr
Geld fiir den ,kleinen téglichen Luxus” aus.’ Hier
stehen Lebensmittel, insbesondere Besuche bei

Fast-Food-Ketten, hoch im Kurs.5' %2

Dabei bezahlen Kinder jedoch noch vorrangig
mit Bargeld oder nutzen fir Online-Kéufe Zah-
lungsméglichkeiten der Eltern. Weniger als ein
Fiinftel der 7- bis 10-Jéhrigen besitzen eine eige-
ne Bankkarte, wobei der Anteil mit steigendem
Alter zunimmt.5" Wichtig zu verstehen ist, dass
Bargeld wie ein Sammlerstiick fir Kinder ist. Die-
se Eigenschaft sollte auch bei digitalen L6sungen

bedacht werden.
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mabBgeschneidert

Die Gen Z erreichen:

Laut einer reprdsentativen Umfrage des deutschen
Bankenverbandes®® besitzen 85% der deutschen
14- bis 24-Jéhrigen (Gen Z) ein eigenes Giro-
konto. 54% haben zudem ein Sparbuch, 31% eine
Kreditkarte, 23% Aktien oder Wertpapiere, 19%

einen Bausparvertrag und 11% Kryptowdhrun-

gen. 4% haben einen Ratenkredit laufen.

Womit kann
man die Gen Z
begeistern?

Die Generation Z sucht im Rahmen von Finanz-
dienstleistungen allen voran nach einem sicheren
Online-Banking.** Zudem setzt sie eine hohe Nut-
zerfreundlichkeit beim Banking voraus. Sie pro-

biert gerne direkt aus und méchte bei der Nut-

zung angeleitet und mit Tipps versorgt werden.
Gut funktionierende Basis-Funktionen begeistern
sie. AufBerdem ist ein guter Uberblick iiber den
eigenen Kontostand essentiell und gibt ein Ge-

fohl, die Finanzen im Griff zu haben.3s

Auch das Thema Investieren wird fiir die Zielgrup-
pe immer wichtiger. Hier ist in den vergangenen
Jahren der stérkste prozenfua/e Zuwachs zu ver-
zeichnen.* Laut einer Umfrage geben 85% der
Gen Zler an, am Investieren interessiert zu sein.*®
Bei der Anbieterauswahl sind die wichtigsten
Kriterien fiir Banken Vertrauen (34%), Angebote
explizit fir Teens (26%) und gute Konditionen bzw.
keine Kosten (24%).%¢ Dabei kann Banking ruhig
ausschlieB3lich digital funktionieren: 38% der Gen

Z interessieren sich fiir eine reine Neobank.>”
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ELTERN

... der Eltern sagen, dass es wichtig ist, Taschengeld digital verwalten zu
kénnen und dass es mehr digitale Zahlungsangebote braucht

ElternPerspektive:

Auch wenn Taschengeld héufig noch bar ausgezahlt wird, sagen 74% der Eltern, dass es wichtig ist,
Taschengeld digital verwalten zu kénnen und dass es mehr digitale Zahlungsangebote braucht.* Mit Blick
darauf, wie solche digitalen Angebote ausgestaltet werden kénnen, sind laut unserer MOVE-Erhebung* die

wichtigsten Anforderungen an Taschengeld-Apps aus Elternsicht:

I.  Elemente, die einen verantwortungsvollen Umgang mit Geld vermitteln
Ubersichts- und Steverungsfunktionen fiir Eltern

Einfaches Senden von Geld durch Eltern/Familie

Spielerische Elemente zur Vermittlung von Finanzwissen

L A N

Digitaler Kontoersffnungsprozess
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Die Anforderungen von Eltern an Taschengeld-
Apps finden sich auch bei vielen FinTechs mit
Fokus auf Kinder und Jugendliche in den
Bankinglésungen wieder. Die Angebote kénnen
meist ab einem Alter von sechs, zehn oder zwélf
Jahren genutzt werden. Die Ansprache richtet
sich an Kinder und an ihre Eltern — wobei hier
der Fokus unterschiedlich gesetzt wird: z.B. cool
fir die Kids und Teens sowie sicherheitsbewusst
fir die Eltern. Fiir die meisten Angebote féllt eine
monatliche Gebiihr (& $2 — $10) an. Auflerdem

kommen teilweise Transaktionsgebiihren oder

o

N ot
i, Bl
PERSONAUSIERTE
DEBIT-KARTE

REAL-TIME-TRACKING REWARDS BUDGETS COMMUNITY
CO2-AUSSTOB-RECHNER BLOCKIEREN VON HANDLERN CASHBACK

Ml «

PRODUKTE AUF DEM MARKT

Einmalkosten (z.B. fiir eine personalisierte Karte)
dazu. Zielgruppenspezifische Features sind inte-
grierte, gamifizierte Wissensmodule oder CO2-
Rechner fiir die Kinder, sowie Monitoring-Funk-

tionen fir die Eltern.

Die Kinder- oder Jugendkonten etablierter
Banken haben hingegen héufig wenig bis keine
zielgruppengerechten Features und Designs. Oft
handelt es sich um das gleiche Konto wie fiir

Erwachsene — mit eingeschrénkter Funktionalitéit.

@ gwsﬂng Basics (Ele,,

Graenlight_official . ii ‘
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BEST PRACTICE — FINTECH

-]
236

ol Chidror Koo

Bling méchte jungen Menschen den Umgang
mit Geld beibringen und eine Alternative zum
verstaubten Bankkonto” sein. Die Kinder und
Teens erhalten eine Prepaid-Mastercard und
kénnen ihr Konto in der App tracken. Sie ha-
ben die Méglichkeit, Sparpléne anzulegen und
diese mit der Verwandtschaft zu teilen. Auch fiir
Eltern gibt es Features: Sie kénnen Limits fest-
legen und entscheiden, wo die Karte eingesetzt
werden darf. Es gibt fiir sie zudem die Funktion,
Aufgaben zu erstellen und Belohnungen fir das

Erledigen dieser Aufgaben auszuwdhlen.

Rwky

Ruuky — ehemals Pockid — positioniert sich als
praktisches Zahlungsmittel fiir junge Kund:innen
und gibt gleichzeitig den Eltern durch Monito-
ring-Funktionen ein besseres Gefiihl. Dabei hat
Ruuky seine Zielgruppe kirzlich von Kindern
und Jugendlichen auch auf junge Erwachsene
erweitert. Ruuky wirbt mit einer kostenlosen,
einfachen Kontofihrung. Fir Kund:innen gibt
es dabei eine Debit-Mastercard ohne Dispokre-
dit. Die App enthélt zudem einen Feed, der an
Soziale Medien erinnert. Hier kann miteinander
interagiert und Bezahl- und Sparfunktionen kén-

nen gemeinsam genutzt werden.



Waa st der pups;

Viele Sparkassen-Kund:innen kennen noch den
Knax-Club mit den Knax-Heften, welcher mittler-
weile um eine Knax-Taschengeld-App ergéinzt
wurde. Mit der App kénnen Eltern ein virtuel-
les Taschengeldkonto anlegen, wo Kinder ihre
Einnahmen und Ausgaben einsehen, Sparziele
anlegen und Spiele spielen kénnen. Desweiteren
gibt es klassische Girokonten fiir Nachwuchs-
kund:innen, deren Leistungsumfang je Sparkas-
sen-Institut variiert. Einzelne Sparkassen haben
zusdtzlich weitere hauseigene Angebote und

Formate.

Das Start-up myFamilyFinance der Volksban-
ken und Raiffeisenbanken haben mit myPiggy
eine Mdglichkeit entwickelt, die digitalen und
,realen” Finanzwelten der Kinder zusammenzu-
bringen. Es handelt sich dabei um ein smartes
Sparschwein — Kinder kénnen also ihr Geld in
Miinzform einwerfen und sehen ihren Konto-
stand in der myFamilyFinance-App. Dort kén-
nen Sparziele gesetzt und Erfolge getrackt wer-
den. Auch ohne Smartphone kann der gesparte
Betrag auf dem Bildschirm abgelesen werden.
Wenn ein Ziel erreicht wurde, freut sich myPiggy

mit und gibt ein Grunzen von sich.

’ ‘ ' Derzeit halten Sparkassen sowie Volks- und Raiffeisenbanken noch den gréf3ten Markt-

anteil bei den Girokonten fiir junge Kund:innen. Allerdings zieht der Wettbewerb an.*
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MEINUNG AUS DEM S-HUB

,Junge Menschen sind es von Social Media gewohnt, Content schnell zu konsumieren und einfach zu

erfassen. Genauso schnell wollen sie auch ihre Finanzprodukte verstehen. Instagram-Reels oder TikToks

davern eher selten lénger als eine Minute. Wieso sollte ich bei meinem Konto und Co. so viel Zeit in die

Informationssuche stecken wollen, wenn ich weif3, dass Inhalte auch kurz und unterhaltsam dargestellt

werden kénnen2”

Theresa, GEN ZIERIN AUS DEM S-HUB

Ableitungen

Gute Basisfunktionen stehen im Fokus. Das Giro-
konto ist fiir den Alltag der jungen Kund:innen am
wichtigsten und bietet somit den Zugang zur Ziel-
gruppe fiir weitere Finanzthemen und -produkte.
Die jungen Kund:innen suchen vor allem digitale
und individualisierte Angebote. Schlief3lich wach-
sen sie mit ,On-Demand” und Personalisierung
auf. Zudem ist es essentiell, ehrliches Interesse
an den Kund:innen zu zeigen. Auch eine ziel-
gruppengerechte Ausgestaltung der Produkte und

Features ist wichtig fir den Erfolg, weil junge

Menschen das gesamte Kundenerlebnis beurteilen.
Sie reagieren sehr sensibel auf die Ausgestaltung
aller Beriihrungspunkte (Ansprache, Design, Foto-
grafie), was eine Chance, aber auch eine Heraus-

forderung darstellt.

Beim Banking besteht ein Bediirfnis nach absolu-
ter Einfachheit, Transparenz und Sicherheit. Die
Befriedigung dieser Bediirfnisse ist in der Produkt-
gestaltung erfolgsentscheidend.






Virtuelle
Zukunft



Fiir Kinder ist Technologie im Alltag allgegenwdéir-
tig. Das Zuhause wird smarter und das Spielen
digitaler: Hérbiicher werden via Toniebox iber
kleine Figuren abgespielt; Spielzeug ist KI-basiert
— wie der Dinosaurier von CogniToys, der mit
Watson von IBM verbunden ist -, Kinder publi-
shen eigene, selbstgebaute Spiele auf Roblox, die
auch noch Coins abwerfen. Alles ganz normal fiir
die Gen Alpha. Aber auch die Gen Z ist mit Tech-

nologie aufgewachsen und gilt als die Genera-

TECHNOLOGIE

tion der ,Digital Natives”. Sie nutzen fast stéindig
das Smartphone und sind offen, neue Apps oder
Gerdite auszuprobieren. Da in Zukunft Trends wie
Metaverse, Kl oder virtuelle Assets noch viel stér-
ker im Alltag von Menschen vorkommen werden,
wird die Relevanz verschiedener Technologien
noch zunehmen und stark von den jungen Gene-

rationen genutzt werden.

_Ich habe friiher noch Panini-Bilder

gesammelt. Es kann gut sein,

dass meine sechs Jahre alte

Tochter in Zukunft ihr Geld fur

digitale Statussymbole ausgibt”.

Prof. Dr. Philipp Sandner,

/ *59

Wirtschaftswissenschaftler & Leiter des Blockchain Center an der Frankfurt School of Finance & Management

*Interview auf Tagesschau.de vom 03.03.2022
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WISSENSWERTES

67%
der 200 Millionen Roblox-Spieler:innen sind unter 16 Jahre alt.?® 2017 iberholte Roblox in den

USA YouTube als Internetseite, auf der Kinder unter 13 Jahren die meiste Zeit verbringen.! Ziel

des Spiels ist es, virtuelle Welten zu erschaffen. So entstehen diverse, selbst erstellte Minispiele.

70%

der Influencer:innen glauben, dass das Metaverse Social Media ersetzen wird.¢? Auch Face-
book-Griinder und Meta-Chef Mark Zuckerberg sieht enormes Potential im Metaverse und pro-
gnostiziert, dass das Internet in Zukunft eine ,Gestalt” bekomme. Das Metaverse ist fiir ihn ein

Ort, wo Menschen ihr Leben digital fiihren — eine vollkommen vernetzte Wirklichkeit.s?

-

17%
der Deutschen nutzen gelegentlich VR-Brillen im Alltag.é* 45 2022/23 wird ein spannender Zeit-
raum fiir den VR-Markt, da die PlayStation VR 2 und wohlméglich eine Mixed-Reality-Brille von

Apple erscheinen sollen. Die Devices kénnten neve Maf3stébe in diesem Bereich setzen.

/VV
14

10x

Das globale Marktvolumen fir VR-Anwendungen und -Gerdite wird sich von 2021 bis 2024 von
30,7 Milliarden US-Dollar auf 297 Milliarden US-Dollar verzehnfachen.®* Damit verlédsst VR
endgiiltig die Nische und etabliert sich als Technologie fiir den Massenmarkt, wie bereits 2019

— vor Meta & Co.’s Bestreben, das Metaverse zu gestalten, prognostiziert.%$



GEN ALPHA IN DER VIRTUELLEN ZUKUNFT

Tech-
empowered

Die Generation Alpha ist tech-empowered,
nicht tech-abhéngig.'’

Die Gen Alpha erreichen:

Die Gen Alpha ist tech-empowered, nicht tech-
abhéngig. So erschaffen 67% der Alphas gerne
neve digitale Welten, 47% basteln gerne an Elek-
tronik, fast die Héilfte (43%) hat Spaf3 an Robotics

und 36% programmieren gerne.'®

Wie normal moderne Technologien werden und
sich immer mehr in den Alltag der Gen Alphas
integrieren, zeigt zum Beispiel, dass 25% der

Alphas bereits iiber einen Voice Assistant einge-

kauft haben.??

In Zukunft werden die Alphas hybrid leben. Zu-
kiinftige Technologien bieten so viele Méglichkei-
ten, mit anderen digital zu interagieren, zu lernen,
zu arbeiten oder auch zu entspannen, dass ein
grofBer Teil ihres Lebens im digitalen Raum statt-

finden wird.
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GEN Z IN DER VIRTUELLEN ZUKUNFT

... der deutschen Gen Z wiirde
mit AR shoppen ¢

Die Gen Z erreichen:

Die Gen Z ist bereit fir Einkaufserlebnisse und
andere Aktivitéten im virtuellen Raum: 75% der
Gen Zler haben bereits ein Item in einem On-
line-Game gekauft haben. 41% glauben, dass
Metaverse-Shopping sich zum Einkaufen eig-
net®” und 88% gaben an, dem AR-Shopping
gegeniiber offen zu sein.®® Die Mehrheit wiirde
die Technologie in erster Linie nutzen, um Klei-
dung oder Make-up zu probieren, aber auch
zum Gaming, um ihre Unterhaltungserlebnisse
zu verbessern und um neue Féhigkeiten zu er-

lernen.¢8

Vor allem Kundenbindung und Beziehungen zu
Marken werden in Zukunft noch stérker im und
iber den digitalen Raum geprégt werden. Der
Grof3teil (76%) sagt heute schon, dass es ein-
facher ist, sich mit einer Marke zu identifizie-
ren, wenn diese eine digitale Préisenz hat. Sehr
spannend ist dabei, dass fir die Generation Z
die Identifikation mit einer Marke besonders
wichtig ist. 66% der Befragten finden, dass sie
eine engere Beziehung zu Marken haben, die

eine starke digitale Présenz zeigen.*



ELTERN IN DER VIRTUELLEN ZUKUNFT

wollen standortunabhéngige

79
48

48

und digitale Bankberatung*

wollen, dass Banken mehr virtuelle
Préisenz aufbauven und in neuen
digitalen Réumen auftreten+

sagen, Banken miissen Teil des Web
3.0 werden und digitale Assets

anbieten#

ElternPerspektive:

Fiir Eltern ist und wird die Zukunft ihrer Kinder
im virtuellen Raum eine Herausforderung, sie se-

hen aber auch die Chancen.

Fir das Aufwachsen ihrer Kinder wiinschen
sich 79% in einer MOVE-Umfrage* eine Er-
weiterung der standortunabhéngigen, digitalen
Beratungsangebote. 48% der Befragten sagen
auBBerdem, dass Banken mehr virtuelle Présenz
aufbauen und in neven digitalen Réumen (z.B.
Spiele, Metaverse] auftreten missen. Ebenfalls
48% sagen, dass Banken Teil des Web 3.0 wer-
den miissen und digitale Assets (Krypto, NFT

etc.) anbieten sollen.

Dennoch sind die meisten Eltern keine Digital Na-
tives wie ihre Kinder, weswegen sie eine gréf3ere
Distanz zu digitalen und virtuellen Technologien
aufweisen. Wahrend ihre Kinder intuitiver und
offener in die virtuelle Welt eintauchen, ist dies

fir die Eltern schwieriger zu verstehen.
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MEINUNG AUS DEM S-HUB

,Die virtuelle Zukunft zu beschreiben, ist wie in den 1990ern zu versuchen, jemandem das Internet zu

erkléren. Ausmaf3e und Potentiale sind schwer vorstellbar. Aber wir sehen erste Signale, die auf Chancen

hindeuten. Deswegen miissen wir uns frijhzeitig damit auseinandersetzen, um mitzumischen und das beste

Nutzererlebnis fir unsere Kund:innen zu schaffen.”

Bo, GEN XLER AUS DEM S-HUB

Ableitungen

Es ist wichtig, ein aktiver Teil der Zukunftsthemen
zu sein. Durch Ausprobieren und das Sammeln
eigener Erfahrungen lernen wir dazu. Ziel ist es,
neve digitale Réume zu entdecken und ein neues
Miteinander mit den jungen Kund:innen zu ent-
wickeln. Die Zukunft wird viele virtuelle Méglich-
keiten aufzeigen, die einerseits genutzt werden
missen, weil sie gefordert werden und anderer-
seits genutzt werden sollten, um die jungen Gene-

rationen zu begeistern.

Klassische Prozesse miissen neu gedacht werden.
Durch den Einsatz und die Weiterentwicklung ent-
sprechender Technologien veréindern sich Prozes-
se grundlegend. Es gilt, mégliche Touchpoints in
der virtuellen Zukunft zu erkennen und darauf auf-
zubauen. Dabei miissen stets die Kundenbediirf-

nisse im Fokus stehen.

75









FAZIT

HOW TO GEN Z & A

Learnings

Hybrides Leben. Die jungen Menschen leben in zwei Welten
— offline und online. Unternehmen und Banken miissen ihre
digitale Préisenz, sowohl auf géngigen Kanélen als auch im

PY virtuellen Raum, ausbauen, ohne die reale Welt zu vergessen.

Haltung zeigen! Die jungen Generationen sind meinungs-
stark — und das wird auch von Unternehmen erwartet. Werte
wie Nachhaltigkeit, Fairness und Diversitét miissen authen-
) tisch gelebt werden, um eine Identifikation mit Marken und

Produkten zu erméglichen.
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Zusammen individuelll  Individualitéit und Gemeinschaft pas-
sen perfekt zusammen. (Finanz-)Produkte und Ansprache soll-
ten immer auf individuelle Bediirfnisse zugeschnitten sein —

ergdinzt durch eine Community, die ein Wir-Gefiihl vermittelt.

Es gilt, eigene Produkte und Features zu schérfen. Gute
Basisfunktionen mit hoher Nutzerfreundlichkeit sind das A und
O. Wenn diese nicht gewdhrleistet sind, zieht der wachsende

Wettbewerb davon.

Finanzielle Autonomie férdern: durch gute Lern-Angebote mit
Bezug zum Alltag — vor allem digital, in kurzen, knackigen
Formaten. Da Wissen heute en masse verfiigbar ist, sollten sich
Sparkassen hierbei als Coach statt nur als Wissensvermittler

positionieren.

Das Bediirfnis der jungen Generationen nach Sicherheit ist fiir

Sparkassen eine Chance, denn das allgemeine Vertraven in

Sparkassen ist grof3. Sicherheit, gepaart mit Einfachheit und

Transparenz in unserer Kommunikation und in den Produkten,

schafft die Grundlage fiir ein begeisterndes Kundenerlebnis.
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