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290 Dr. Gundolf Baier
1 Ausgangssituation im Bankenbereich

Seit einiger Zeit gewinnen Begriffe wie Kundenorientierung, Kundenbindung und
Stammkundenpflege zunehmend an Bedeutung.' Auch im Dienstleistungssektor und
dabei insbesondere im Bankenbereich avancieren sie zunehmend zu einem explizit
angestrebten Marketingziel. Sie sind Ausdruck der aktuellen Entwicklungstendenz,
die einen Wandel vom transaktionsorientierten hin zu einem beziehungsorientierten
Marketing postuliert’

Betrachtet man die aktuellen Markt- und Wettbewerbsbedingungen im Bankenbe-
reich, so erscheint dies folgerichtig. Bereits jetzt gilt Deutschland im internationalen
Vergleich als ,,overbanked* und ist dementsprechend von hartem Wettbewerb ge-
kennzeichnet. Aufgrund der zunehmenden Betédtigung von Non- und Near-Banks,
durch die Etablierung von Direktbanken und durch die Européisierung bzw. Globali-
sierung der Finanzmarkte nimmt der Wettbewerbsdruck weiter zu. Dariiber hinaus ist
eine zunehmende Angleichung von Finanzdienstleistungen festzustellen, die eine
Differenzierung im Wettbewerb zukiinftig weiter erschwert.’

Das Bestehen einer traditionellen Kunde-Bank-Beziehung, die iiber viele Jahre an-
dauert und dabei stabil und sicher fiir beide Seiten ist, charakterisiert unter diesen
Bedingungen immer weniger den Normalfall. Die Bedrohung, dal3 Bankkunden zu
anderen Anbietern von Finanzdienstleistungen wechseln, ist angesichts der zuneh-
menden Angleichung von Produkten und Dienstleistungen im Gegenteil sehr hoch.
Tatsdchlich wechseln Bankkunden viel haufiger als frither ihre Bankverbindung oder
greifen zumindest auch auf andere Anbieter zuriick. Ein durchschnittlicher Bankkun-
de fragt bereits heute 14 unterschiedliche Finanzdienstleistungen bei 7 verschiedenen
Anbietern nach’

Fiir die Unternehmen bedeutet dies, dall eine Abkehr vom Transaktionsdenken zu-
gunsten eines Beziehungsdenkens erforderlich ist. Unter dem Paradigma des Bezie-
hungsmarketing wird dabei vor allem der Aspekt der Langfristigkeit von Geschéfts-
beziehungen betont. Es geht um den Autbau stabiler und langanhaltender Geschifts-
beziehungen mit dem Ziel, auf diese Weise die Ertrags- und Erfolgspotentiale des
Unternehmens dauerhaft zu sichern.’ Es wundert dabei nicht, daf3 der Einstieg in die-
se Geschiftsbeziehung nach dem Willen vieler Kreditinstitute bereits im Kindes- und
Jugendalter erfolgen soll. Der Jugendmarkt wird ndmlich trotz mancher Skepsis von
den allermeisten Kreditinstituten als attraktiv eingeschétzt und als der Markt von
morgen erkannt.

Neben der Neukundengewinnung bedingt durch Umziige stellen Kinder und Jugend-
liche bereits heute die bedeutendste Quelle fiir die Neukundengewinnung von Kredit-
instituten dar. Diese Quelle zu erschlieBen und die so gewonnenen Kunden moglichst
dauerhaft zu binden, ist eine Kernaufgabe des Beziehungsmarketing im Jugend-
markt. Es umfalit insgesamt die systematische Analyse, langfristige Anbahnung und
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aktive Gestaltung von Geschiftsbeziehungen zu Kindern und Jugendlichen als Inter-
aktionspartner von Unternehmen.

2 Spezifische Probleme der Bindung Jugendlicher im
Bankenbereich

Der Aufbau und die Pflege stabiler und langfristiger Beziehungen innerhalb des an-
visierten Kundensegments der Jugendlichen ist im Bankenbereich durch zwei spezi-
fische Problemfelder charakterisiert. Diese ergeben sich zum einen aus den Beson-
derheiten der Bankdienstleistungen und zum anderen aus den Besonderheiten der
Zielgruppe selbst.

2.1 Besonderheiten von Bankdienstleistungen

Im Gegensatz zu Sachleistungen weisen Dienstleistungen einige signifikante Unter-
schiede hinsichtlich der Leistungserstellung durch den Anbieter und hinsichtlich der
Leistungsverwertung durch den Nachfrager auf. Dienstleistungen werden dadurch
charakterisiert, dafl Erstellung und Verwertung regelméBig zeitlich zusammenfallen.
Sie gelten im allgemeinen als nicht lager- und transportfahig sowie als nicht gegen-
standlich und greifbar. Ausgehend von den verschiedenen Definitionsansidtzen der
Literatur, die in unterschiedlicher Weise die Aspekte der potential-, der prozel3- und
der ergebnisspezifischen Besonderheiten betonen,® lassen sich folgende konstitutive
Elemente des Dienstleistungsbegriffs festhalten: die Immaterialitdt der Leistung, die
Gleichzeitigkeit von Produktion und Absatz sowie die Integration des externen Fak-
tors.’

Bezogen auf Bankdienstleistungen heil3t dies, dal3 es sich um Leistungen handelt, die
des direkten Kontakts zwischen Anbieter und Nachfrager bediirfen und sich vor,
wihrend und nach dem Kontakt als liberwiegend nicht greifbar und nicht gegen-
standlich darstellen. Fiir die Wahrnehmung und Beurteilung von Bankdienstleistun-
gen hat diese Charakterisierung naturgemill weitreichende Konsequenzen. Bereits
die Wahrnehmbarkeit stellt ein ernsthaftes Problem dar, weil die sinnlich wahrnehm-
baren, evidenten Produktqualitdten gegeniiber den iiberwiegend latenten Produktqua-
litditen in den Hintergrund treten. Weiterhin ist zu berticksichtigen, da3 Bankdienst-
leistungen oftmals komplex und hochwertig sind und von ihnen teilweise langfristige
Bindungswirkungen fiir die Kunden ausgehen.

In der Konsequenz ist fiir Bankdienstleistungen festzustellen, daB3 sie oftmals nur
sehr schwierig durch den Kunden beurteilt werden konnen. Der Kunde sieht sich so
einem Qualitdtsbeurteilungsproblem gegeniiber, das vielfach nur durch das Entge-
genbringen von Vertrauen gelost werden kann.* Vertrauen in die Qualitit des Leis-
tungsanbieters und seiner Produkte kann Risikoempfinden reduzieren und als Ersatz
fiir eine teilweise nur schwer mdgliche Qualitdtsbeurteilung dienen.
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292 Dr. Gundolf Baier

Eine entscheidende Frage scheint aus diesem Grunde zu sein, wovon die Bildung
von Vertrauen abhdngt. Ohne jeden Zweifel hingt die Vertrauenswiirdigkeit von
Banken auch von ihrem &ufBleren Erscheinungsbild ab.” Hierzu gehoren die Gestal-
tung der Geschéftsrdume, das Erscheinungsbild der Angestellten und insgesamt das
Corporate Design. Neben diesen evidenten als Suchqualititen zu bezeichnenden Ei-
genschaften sind Erfahrungsqualititen in diesem Zusammenhang besonders bedeut-
sam. Mit ithnen ist gemeint, welche Erfahrungen der Kunde in aktuellen Situationen
macht bzw. bereits gemacht hat. Fiihlt sich der Kunde gut beraten, hat er den Ein-
druck, daB die Servicequalitidt stimmt, und stellt sich gegebenenfalls der erhoffte
Nutzen in Anspruch genommener Leistungen wie erwiinscht ein, so wichst das der
Bank entgegengebrachte Vertrauen an.

Mit der Erfahrungsqualitdt tritt wiederum der Beziehungsaspekt in den Vordergrund.
Die Erstellung und Nutzung von Bankdienstleistungen erstreckt sich regelmifBig liber
langere Zeitrdume. Sie bedeutet eine Folge von Kundenkontakten, wiederholtes Er-
fassen von Kundenbediirfnissen und die stete Erarbeitung individueller Problemlo-
sungen im Zeitablauf. Dartiber hinaus ist die Beziehung oft durch eine doppelte Indi-
vidualitdt gekennzeichnet. Einerseits ist die Inanspruchnahme der Leistung durch den
Kunden individuell und andererseits ist auch die Erbringung der Leistung durch ei-
nen personlich bereits ldnger bekannten Kundenberater als individuell zu bezeichnen.
Die Bedeutung dieses Aspekts kann auch daran abgelesen werden, dal3 viele Bank-
kunden einen permanenten Ansprechpartner flir beratungsintensive Bankgeschifte
préferieren."

2.2 Besonderheiten der Zielgruppe

Wie eingangs bereits festgestellt, ist von einem hohen Attraktivititspotential der Ju-
gendlichen fiir die Wirtschaft im allgemeinen und fiir Kreditinstitute im besonderen
auszugehen. Teilweise wird jedoch auch die Meinung geduBert, daB der Jugendmarkt
stark betreuungs- und kostenintensiv sei und demzufolge keine signifikanten Riick-
fliisse ermogliche. Dem muf} zweierlei entgegengehalten werden.

Zum einen ist davon auszugehen, da3 den jungen Kunden bereits betrichtliche finan-
zielle Mittel zur Verfiigung stehen. Das geschitzte jihrliche Finanzpotential liegt
zwischen 15 und 30 Milliarden DM."" Die 6 - 14jahrigen erhalten demnach ca. 4,5
Milliarden DM als Taschengeld oder sonstigen Geldzuwendungen. Die 15 -
20jéhrigen verfiigen tiber zirka 14 Milliarden DM, die sie in der Freizeit und fiir
Hobbys ausgeben oder sparen. Dabei zeigen sowohl die verstirkte werbliche An-
sprache als auch die intensive Akquisition junger Leute durch die Finanzdienstlei-
stungsbranche, dall das Angebot von jugendrelevanten Produkten, Serviceleistungen
und Diensten zu erfolgversprechenden Ergebnissen im Jugendmarkt fithren kann.'

Zum anderen stellt die Zielgruppe der Jugendlichen, wie schon erwéhnt, in einer
langfristigen Betrachtung das zukiinftige Erfolgspotential einer Bank in Zeiten ver-
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schirften Wettbewerbs und schrumpfender Markte dar. Die Bindung der Jugendli-
chen bzw. jungen Erwachsenen soll einer Bank dazu dienen, eine loyale langfristige
Bankbeziehung iiber das eigentliche Jugendalter hinaus zu erzielen, um in einem spi-
terem Stadium Rentabilitdt und Gewinn des Kreditinstitutes zu sichern bzw. zu erho-
hen.

Um die Aufmerksamkeit und Treue der Zielgruppe zu erlangen, muf3 es dabei gelin-
gen, die Produkte, den Service und den Unternehmensauftritt addquat an die jeweili-
gen, durchaus sehr unterschiedlichen Lebensauffassungen, Werte, Einstellungen und
Verhaltensweisen der jungen Kunden anzupassen."

Eine einheitliche ,,Jugend von heute existiert jedenfalls nicht. Die Zielgruppe pra-
sentiert sich im Gegenteil als extrem heterogener Markt mit stark unterschiedlichen
Teiloffentlichkeiten.' Charakteristische Tendenzen, die zumindest den GrofBteil der
Jugendlichen umfassen, sind jedoch das Streben nach Individualitdt und Abgren-
zung,"” sowie kritisches und selbstbewufltes Auftreten verbunden mit einem oftmals
hohen Informationsstand in Geldangelegenheiten.'®

Einen relativ einfachen Zugang zu einer differenzierteren Betrachtung des Jugend-
markts stellt die Unterteilung nach einem Lebensphasenmodell dar. Beriicksichtigt
man alle Altersklassen von 0 bis 28 Jahre, umfalit der Markt im wesentlichen vier
sich stark unterscheidende Gruppen, die als Klein- und Vorschulkinder (0 - 6 Jahre),
Schulkinder (7 - 12 Jahre), Jugendliche (13 - 17 Jahre) und Junge Erwachsene (18 -
28 Jahre) bezeichnet werden konnen.

Diese Einteilung ermoglicht einerseits eine nach rechtlichen und andererseits eine
nach physischen, psychischen und sozialen Gesichtspunkten differenzierte Betrach-
tung."”

Die vier Gruppen von Jugendlichen
Klein- und | (Schul-) Kin- |Jugendliche Junge Erwachsene
Vorschulkin- |der (Schii-
der ler/Lehrlinge)
Alter 0 bis 6 Jahre |7 bis 12 Jahre | 13 bis 17 Jahre 18 bis 28 Jahre
Lebens- | Sduglinge, Schulanfang, | Taschen- Lehrlinge, Stu-
situation | Kleinkinder, |Grundschiiler | geldempfinger, | denten, Singles,
Kindergarten, Schiiler, Schul- | Familiengriinder
Vorschule abginger, Be-
rufs-& Studien-
anfinger
Tab. 1: Die vier Gruppen des Jugendmarkts
Quelle: In Anlehnung an Sandmann, 1996, S. 13
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294 Dr. Gundolf Baier

Im Hinblick auf eine langandauernde Geschiftsbeziehung besonders kritisch er-
scheint zuniichst der Ubergang von den Jugendlichen zu den jungen Erwachsenen zu
sein. Gerade in dieser Altersphase ist verstdarkt zu beobachten, daf3 die Jugendlichen
thre Bankverbindung wechseln, auflosen oder zusitzliche Kontoverbindungen einge-
hen.” Die Aufnahme einer Lehre oder eines Studiums ist eben oftmals mit einer
Neuorientierung der jungen Bankkunden verbunden, insbesondere dann, wenn die
neue Lebenssitutation mit einem Ortswechsel einhergeht.

Die zweite kritische Phase ist das Ausscheiden des jungen Erwachsenen aus dem Ju-
gendmarkt. Durch das Beendigen der Schule, der Ausbildung oder des Studiums ent-
fallen zu diesem Zeitpunkt Gebilihrenbefreiungen, Vergiinstigungen und Sonder-
betreuungen. Gerade an diesem Punkt spielen die in der bisherigen Beziehung aufge-
bauten Kontakte und Priaferenzen eine entscheidende Rolle, ob der nun erwachsene
Kunde weiterhin bei seiner Bank bleibt oder wechselt.

Ein wichtiges Problem des Jugendmarketing von Banken besteht demzufolge darin,
daB die Tendenz zum Wechseln der Bank gerade dann einsetzt, wenn die Kunden in
finanzieller Hinsicht anfangen, rentabel zu werden. Im Alter zwischen 20 und 40
Jahren wird die Bankverbindung héufiger gewechselt als in allen anderen Alters-

gruppen.”’

3 Ausgangslage und Zielsetzung der Sparkasse Chemnitz

In der ersten Hélfte der 90er Jahre verstéarkten sich die Aktivititen der Kreditinstitute
im Jugendmarkt merklich. In den einschldgigen Fachzeitschriften der Branche fand
dies seinen Niederschlag in zahlreichen Berichten liber neue Jugendmarketing-
Konzepte bis hin zur Errichtung eigener Jugendgeschéftsstellen der Banken *

Obwohl die Sparkassen zu diesem Zeitpunkt Marktfiihrer bei Girokonten fiir Jugend-
liche waren® und dariiber hinaus zahlreiche weitere Aktivitdten im Jugendmarkt ent-
falteten, war es das Ziel der Sparkasse Chemnitz, ihre Anstrengungen zur Bindung
Jugendlicher zu intensivieren.

Ein wichtiges, hier zu erwidhnendes Jugendmarketing-Instrument der Sparkasse
Chemnitz stellt der Cash Club dar. Hierbei handelt es sich um einen Kundenclub mit
der Zielgruppe von Vorschulkindern, Kindern und jiingeren Jugendlichen. Die Be-
deutung des Kundenclubs fiir das Beziehungsmarketing ist grundsitzlich als hoch
einzustufen.” Allerdings muf} einschrankend festgestellt werden, dafl gerade die Al-
tersgruppe, die verstirkte Wechseltendenzen aufweist, mit dem Club nicht erreicht
wird.

Vor diesem Problemhintergrund wurde im Herbst 1996 entschieden, die Idee der
Etablierung einer Geschiftsstelle speziell fiir Jugendliche zu priifen und bei positi-
vem Befund eine Konzeption zur jugendgerechten Positionierung und Gestaltung der
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Geschiftsstelle zu entwickeln und umzusetzen. Mit der Losung der Aufgabenstellung
wurde der Lehrstuhl Marketing der Technischen Universitit Chemnitz beauftragt.

In einem ersten Schritt wurde gemeinsam mit der Sparkasse Chemnitz die zunichst
nur grob skizzierte Aufgabenstellung in die darin enthaltenen Einzelaufgaben und die
damit verbundenen Sachentscheidungsprobleme zerlegt. Im Anschlu3 wurde gepriift,
ob - und wenn ja wie - durch Methoden der Marktforschung zur Losung der Sachent-
scheidungsprobleme beizutragen wére. Im einzelnen konnten folgende Marktfor-
schungsfragen festgehalten werden:

1. Uberpriifung der Idee einer Jugendgeschiiftsstelle:

o I[st die Etablierung einer Jugendgeschiftsstelle im gegebenen Wettbewerbs-
umfeld tatsachlich eine Marktchance?

e Welche aktuellen Trends im Banken- und Dienstleistungsbereich lassen
sich in Bezug auf das Segment der Jugendlichen identifizieren?

2. Zielgruppenbezogene Anspruchsanalyse:

e Ist die Zielgruppe des jugendlichen Bankkunden hinreichend prizise be-
schrieben?

e Ist eine Eingrenzung der Zielgruppe erforderlich? Wenn ja, welche?

e Welche Gestaltungsdimensionen sind im Hinblick auf die definierte Ziel-
gruppe bei der Gestaltung und Positionierung einer Bankfiliale zu beach-
ten?

e Welche konkrete Ausgestaltung der einzelnen Gestaltungsdimensionen
wiinschen sich die Jugendlichen fiir die Jugendgeschiftsstelle?

4 Strategie zur Losung der gestellten Aufgabe

Im folgenden wird beschrieben, welches strategische Vorgehenskonzept die beauf-
tragte Projektgruppe des Lehrstuhls Marketing der TU Chemnitz im Zeitraum von
Oktober 1996 bis April 1997 entwickelte, um zur moglichst zielgruppenadiquaten
Gestaltung der Jugendgeschiftsstelle beizutragen. Gleichzeitig wird auf die Umset-
zung des strategischen Vorgehenskonzepts eingegangen und anhand ausgewéhlter
Zwischenergebnisse dokumentiert.

Das insgesamt dreischrittige Vorgehenskonzept bestand im ersten Schritt aus einer
Literaturauswertung zum Jugendmarketing, mit der sowohl die theoretischen Grund-
lagen des Problemfelds erarbeitet als auch Vergleichswerte der Branche und benach-
barter Branchen im Sinne eines Benchmarking ermittelt werden sollten. An diesen
sekundéranalytischen Schritt, der den Einstieg in die Losungsfindung markierte,
schlossen sich zwei weitere priméranalytische Forschungsschritte an. Zunédchst wur-
de eine qualitative Voruntersuchung zur Exploration des Forschungsfelds durchge-
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fiihrt, an die sich eine quantitative Hauptuntersuchung zur detaillierten Deskription
des Forschungsfelds anschloB.

. 1. Schritt Literaturauswertung zum Jugendmarketing
Sekundér-
analyse Systematisierung der theoretischen Ermittlung und Auswertung von
Grundlagen (Literatursichtung) Vergleichswerten (Benchmarking)
] [
L 2. Schritt Qualitative Voruntersuchung
qualitative
Primér- Workshops in den Bereichen
analyse : :
Produkte & Service Gestaltung & Atmosphére Aktionen
| |
quantitative 3. Schritt Quantitative Hauptuntersuchung
Primér- Schriftliche Befragung der Miindliche Befragung
analyse Cash Club-Mitglieder sonstiger Jugendlicher

Abb. 2: Marktforschungskonzeption

4.1 Sekundiranalyse als Losungseinstieg

Die Sekundiranalyse hatte sich zwei Schwerpunkten zu widmen, die methodisch
unterschiedlich abgesichert wurden. Zum einen muflte eine Analyse des Jugend-
markts erfolgen, um die marktspezifischen Besonderheiten herauszuarbeiten. Hierfiir
wurde die Literatursichtung als Sekundiranalyseinstrument gewéhlt. Zum anderen
waren wettbewerbliche Aktivitdten im relevanten Markt zu untersuchen, um festzu-
stellen, welche Praktiken es gibt und welche sich nach den bisherigen Erfahrungen
bewihrt haben.

Diese von ihrer Zielsetzung als Benchmarking zu bezeichnende Analyse lie3 sich mit
Material relevanter Mitwettbewerber und durch Expertenbefragungen absichern.
Ausgehend vom Bereich des unmittelbaren Wettbewerbs (Banken) wurde das Such-
feld auf vergleichbare Branchen (z. B. Versicherungen, Reiseveranstalter) ausge-
dehnt, um ggf. neue, nicht banktypische, aber im Jugendmarketing erfolgreiche Kon-
zepte zu identifizieren.

Im Ergebnis kann festgehalten werden, daf3 in fast allen Unternehmen der betrachte-
ten Branchen in den letzten Jahren und Monaten der Trend des Jugendmarketing er-
kannt wurde. Im Hinblick auf die Akzeptanz der MarketingmaBBnahmen durch die
Jugendlichen ist es eine wesentliche Voraussetzung, dafl Produkt, Marke und Bot-
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schaft stimmig sind und sich die zielgruppenrelevanten Inhalte nicht im volligen Ge-
gensatz zu dem befinden, wie sich das Unternehmen bislang prisentiert hat. Glaub-
wiirdigkeit muB3 im Vordergrund stehen, denn Jugendliche durchschauen Werbe-
klischees und Unstimmigkeiten rascher und verurteilen sie schneller als Erwachse-
ne.”

4.2 Qualitative Primérstudie zur Exploration des Forschungsfelds

Ziel der qualitativen Studie war es, die Erfahrungswelt Jugendlicher gegeniiber
Bankdienstleistungen mit all ihren Erwartungen, Wiinschen, aber auch Problemen
und Sorgen kennenzulernen. Die Jugendlichen sollten dabei moglichst selbst zu Wort
kommen, ohne Sie in ein zu strenges, standardisiertes Forschungsdesign einzubin-
den. Ideen und Vorschldge waren von den Jugendlichen weitgehend eigenstindig zu
entwickeln. Insofern war es wichtig, diesem Untersuchungsschritt nur grobe The-
menstellungen vorzugeben, sie aber nicht im klassischen Sinn abzufragen.

Um mit verschiedenen Instrumenten und Methoden zur Datengenerierung arbeiten
zu konnen, sollte ein Workshop mit Jugendlichen durchgefiihrt werden, dem damit
der Charakter einer qualitativen Vorstudie zukam. Es wurden insgesamt fiinfzig Ju-
gendliche aus dem Raum Chemnitz eingeladen, sich an der kreativen Arbeit zu betei-
ligen. Neben drei3ig Schiilern ergdnzten zwolf Auszubildende und acht Studenten im
ersten Semester die Gruppe der Workshopteilnehmer.

Die Konzentration auf drei groBe Themenblocke wurde entscheidend durch die Er-
gebnisse der Benchmarkingstudie, der Analyse des Jugendmarktes und den Vor-
stellungen der Sparkasse zum Aufbau einer Jugendgeschiftsstelle geprigt. Aus die-
sen Uberlegungen heraus wurden drei Arbeitsgruppen gebildet, die sich mit den Be-
reichen Produkte und Service, Gestaltung und Atmosphire sowie Aktionen der Bank
beschiftigten.

Um die strukturelle Vergleichbarkeit der Arbeitsgruppen zu gewihrleisten, wurden
die Teilnehmer aus den vorhandenen Segmenten Schiiler, Azubis und Studenten zu
entsprechenden Anteilen durch Losverfahren auf die drei Arbeitsgruppen verteilt.
Moderatoren des Workshops waren Marketingstudenten im zweiten Semester. Hier-
durch sollte der sogenannte ,,distance bias®, d.h. die Verzerrung der Ergebnisse durch
eine zu groBe Distanz der Erfahrungswelten zwischen Forschern und Erforschten,
moglichst gering gehalten werden.

In den Arbeitsgruppen wurden Gruppendiskussionen gefiihrt, die Meta-Plan-Technik
eingesetzt, Collagen zur Atmosphére und zum Outfit der kiinftigen Mitarbeiter er-
stellt und mit Hilfe von Modell-Konstruktionsmaterialien Entwiirfe zur Innenraum-
gestaltung angefertigt.

Das durch die Workshops erlangte umfangreiche Datenmaterial wurde im Anschluf3
gesichtet und ausgewertet. Teilweise wurde dabei auf das Verfahren der Inhaltsana-
lyse zuriickgegriffen. Die detaillierten Workshopergebnisse wurden schlielich dazu
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genutzt, die quantitative Erhebung vorzubereiten und ein standardisiertes Erhebungs-
instrument fiir eine grofzahlige Untersuchung zu entwickeln.

4.3 Quantitative Primérstudie zur Deskription des Forschungsfelds

Nachdem mit der qualitativen Primérstudie das Forschungsfeld hinreichend explo-
riert war und auf diese Weise Arten, Zusammenhidnge und Wirkungen der problem-
relevanten Variablen kennengelernt wurden, sollte mit der quantitativen Primérstudie
eine exakt quantifizierende und mdglichst repriasentative Beschreibung der bereits
bekannten problemrelevanten Variablen erfolgen.

Besonderes Augenmerk wurde auf die Weiterfiihrung der Untersuchungsbereiche
Produkte und Service, Gestaltung und Atmosphire sowie Aktionen gelegt. Ergédnzt
wurden Fragebereiche zur generellen Akzeptanz, zu den Mitarbeitern der Jugendge-
schéftsstelle und zu personlichen Daten der Befragten.

Die Grundgesamtheit der Chemnitzer Jugendlichen wurde zunéchst in die Gruppen
der Cash Club-Mitglieder und der sonstigen nicht im Cash Club befindlichen Ju-
gendlichen aufgeteilt. Bei den Cash Club-Mitgliedern wurde eine Vollerhebung in
Form einer schriftlichen Befragung durchgefiihrt. Der Riicklauf betrug 15Prozent.
Die Befragung der sonstigen Jugendlichen erfolgte miindlich auf Basis einer Be-
quemlichkeitsstichprobe. Die Auswertung der gewonnenen Daten erfolgte mit ein-
schldgigen statistischen Analyseverfahren, wobei der Schwerpunkt auf uni- und biva-
riaten Analysen lag. Im folgenden sollen die Ergebnisse stichpunktartig nach Unter-
suchungsbereichen getrennt wiedergegeben werden:

Akzeptanz

e Sowohl die Literaturauswertung, die Workshopergebnisse im Rahmen der
Vorstudie als auch die quantitative empirische Erhebung lassen deutlich den
SchluB3 zu, daB} eine Jugendgeschiftstelle bei den Jugendlichen auf breiter Ba-
sis Zustimmung findet und wiinschenswert ist.

e Im besonderen ist darauf zu verweisen, da} die Zustimmung positiv mit einem
abnehmenden Alter korreliert: Je jiinger die Befragten waren, desto groB3er fiel
das Ausmal an Zustimmung gegeniiber der Jugendgeschéftsstelle aus.

Produkte & Service

e Banknahe Dienstleistungen miissen unbedingt zur Kernpositionierung der Ju-
gendfiliale gehoren, diirfen aber nicht ausschlielich die Leistungspolitik do-
minieren.

e Wesentliche Zusatzangebote, die von den Jiingeren erwartet werden, sind In-
ternetzuginge, eine Stereo-Anlage, Getrinkeautomaten und eine Videolein-
wand. Es fillt auf, daB3 Jungen verstérkt technikorientierte Angebote schitzen
und Miadchen eher kommunikative Angebote wiinschen.
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e Beratungsangebote fiir Geldanlagemdglichkeiten sowie bei Versicherungs-,
Kauf- und Rechtsangelegenheiten werden hoch bewertet. Jugendliche von 13-
17 Jahren sind dariiber hinaus an Studien- und Berufsberatungen interessiert.

Mitarbeiter

e Das Profil der Mitarbeiter in der Jugendgeschéftsstelle soll aus der Pers-
pektive der Jugendlichen durch ein hohes Mal3 an sozialer Kompetenz gepragt
sein.

e Das bevorzugte Mitarbeiteralter liegt zwischen 20 und 30 Jahren, mit deutli-
cher Tendenz zu einem jlingeren Team. Unter 20jdhrige Mitarbeiter werden
erheblich stirker gewiinscht als {iber 30jdhrige. Dabei scheinen eindeutig ju-
gendlich und trendig wirkende Mitarbeiter im Vorteil. Vor allem die Ziel-
gruppe der unter 18jdhrigen wiinscht es ,,cool* und ,locker*, Seridsitdt und
Eleganz sind in Auftreten und Outfit nicht gewiinscht.

e Dies bedeutet aber nicht, sich in Bank- und Geldleistungen nicht auskennen zu
miissen. Im Gegenteil, die Jugendlichen abstrahieren hier deutlich. Trotz eines
,,coolen Outfits* sind Kenntnisse in den Bereichen Bank, Geld und Recht von
erheblicher Relevanz. Nebenher werden aber auch Kenntnisse in den Berei-
chen Sport und Musik gerade bei den Jiingeren erwartet.

Gestaltung

e Generell kann gesagt werden, dal die Jugendfiliale in ihrer Atmosphére hell,
locker, gemiitlich, modern und anregend sein soll. Der mehrheitlich ge-
wiinschte Stil konnte als ,,warme, gemiitliche Modernitit* bezeichnet werden.

e Bevorzugte Materialen fiir den FuBBboden sind Teppich und Holz. Das Mobili-
ar soll ausgefallen und abwechslungsreich, aber auch bequem sein.

Aktionen

e Verlosungen/Gewinnspiele, Reisen, Autogrammstunden, Multimedia, Grafitti-
wettbewerbe und internationale Wochen haben hohe Bedeutung. Ein Blick
auf die Jugendlichen unter 18 Jahren spricht vor allem fiir Autogrammstun-
den, Verlosungen, Trendinfos, Sportwettbewerbe und Nachhilfemoglichkei-
ten.

S Abgeleitete Geschiftstellenkonzeption

Aufgrund der altersabhingig unterschiedlichen Akzeptanzwerte einer Jugendge-
schiftsstelle sowie aufgrund inhaltlicher Erwidgungen wurde eine Zielgruppen-
konzentration auf die Jugendlichen im Alter von 12 bis 17 Jahren fiir sinnvoll erach-
tet. Insbesondere im Hinblick auf die produktpolitischen Leistungen konnen die in
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diese Altersklasse fallenden Schiiler und Lehrlinge als die Kernzielgruppe der Ju-
gendgeschéftsstelle betrachtet werden.

Bereits vor dem zwdlften Lebensjahr entwickeln (Schul-)Kinder zwar Eigenstandig-
keitsstreben und Qualititsbewufltsein*, jedoch erst anschlieBend entwickeln sie die
Fahigkeit zu formalen Denkoperationen, die es ihnen erlauben, abstrakte Sachverhal-
te wie z. B. Bankdienstleitungen oder wirtschaftliche Zusammenhénge zu verste-
hen.” Kinder unter 12 Jahren unterscheiden sich zudem im Hinblick auf ihre Interes-
sen und Wiinsche zu sehr von den Jugendlichen zwischen 12 und 17 Jahren, um fiir
beide Gruppen eine gemeinsame Geschéiftsstellenkonzeption realisieren zu konnen.

Die Gruppe der jungen Erwachsenen im Alter von 18 bis 28 Jahre wurde ebenfalls
ausgeklammert, weil hier die Akzeptanz fiir eine Jugendgeschiftsstelle bereits deut-
lich geringere Werte erreichte. In dieser Altersklasse war die Tendenz deutlich er-
kennbar, sich stirker an den Erwachsenen zu orientieren. Der Wunsch nach einer
eigenen, von der Welt der Erwachsenen abgegrenzten Geschiftsstelle liel demzufol-
ge nach.

Die aus den vorangehend skizzierten Ergebnissen abgeleitete Geschiftsstellenkon-
zeption laBt sich entsprechend der zentralen Untersuchungbereiche in ein Produkt-
und Servicekonzept, ein Gestaltungskonzept und ein Veranstaltungskonzept zerle-
gen. In allen Bereichen wurde versucht, sich moglichst stark an den von der Kern-
zielgruppe geduBerten Wiinschen und Anforderungen zu orientieren.

Um dies zu gewihrleisten, wurde der durch die Projektgruppe der TU Chemnitz er-
stellte Ergebnisbericht nicht nur dem Vorstand der Sparkasse und den fiir die Errich-
tung der Jugendgeschéftsstelle zustindigen Mitarbeitern, sondern auch dem mit der
Gestaltung betrauten Architekturbiiro iibergeben. Die berichtkonforme Umsetzung
der Gestaltungskonzeption wurde durch die Beteiligung der Projektgruppe an der
Bemusterung der Geschiftsstelle sichergestellt.

Die Jugendgeschiftsstelle wurde schlieBlich in drei ineinander tibergehende Zonen
unterteilt: eine Service- und Beratungszone, eine Bistro-Zone und eine Internet-
Zone.

In der Service- und Beratungszone konnen die eigentlichen Bankgeschéfte erfolgen
sowie ergidnzende Beratungsleistungen und Dienste erbracht werden. Neben einem
Service-Schalter existieren Beratungsplétze, die bei Bedarf mit fahrbaren Glasschei-
ben vom Rest der Jugendgeschiftsstelle abgetrennt werden konnen. Auf ausdriickli-
chen Wunsch der Jugendlichen fehlen hier weder Kontoauszugsdrucker noch Geld-
automat.

Die Bistro-Zone dient als Treffpunkt sowie als Forum fiir Gesprache und Unterhal-
tung. Auf einem leicht erhdhten Holzpodest sind einige Bistro-Tische und -Stiihle
aufgestellt. Thnen gegentiber befindet sich eine Video-Wand und eine Stereo-Anlage.
Auch der Getrankeautomat ist dort zu finden.

In der nicht weit entfernten Internet-Zone, besteht an mehreren Rechnern Internet-
Zugang. Die Rechner sind dabei in eine Pyramide integriert, um die eine runde Sitz-
bank lauft. Auf diese Weise ist sichergestellt, dall auch beim Surfen die Kommunika-
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tion mit anderen Jugendlichen nicht zu kurz kommt oder das gemeinsame Surfen
moglich ist.

Die verschiedenen Zonen der Jugendgeschéftsstelle reflektieren die verschiedenen
mit der Geschiéftsstelle zu befriedigenden Bediirfnisse der Jugendlichen. Einerseits
mochten die befragten Jugendlichen eine vollwertige Bank mit allen banktypischen
Angeboten und andererseits eine Bank, die auch Treffpunkt und Station zum Verwei-
len ist, ohne dabei Bankgeschifte im Sinn zu haben.

Abb.3: Die Jugendgeschiftsstelle der Sparkasse Chemnitz

Die Konzeption der Jugendgeschiftsstelle wurde im November 1997 auf einer Pres-
sekonferenz der Offentlichkeit vorgestellt. Am 17. April 1998 fand dann die Eroff-
nung der Jugendgeschiftsstelle statt. Hohepunkte des Eroffnungsprogramms fiir die
Jugendlichen waren Auftritte der ChemCats Cheer-Leaders und des Daily-Soap-Stars
Raphael Vogt.

Zur Eroffnungsparty waren unter anderem die Jugendlichen eingeladen, die an der
Erarbeitung des Konzepts im Rahmen der Workshops teilgenommen hatten. Auf die-
se Weise schlof3 sich der Kreis und die Jugendlichen konnten die Geschéftsstelle von
Jugendlichen fiir Jugendliche in Empfang nehmen.

Die bisherigen Erfahrungen zeigen, dafl die Konzeption der Jugendgeschiftsstelle
auf sehr positive Resonanz st6ft und von den Jugendlichen gut angenommen wird.
Ob es mit Hilfe der Jugendgeschiftsstelle allerdings tatsdchlich gelingt, die Ziele
einer dauerhaften und stabilen Bindung junger Kunden zu erreichen, kann zu diesem
Zeitpunkt noch nicht abschlieBend beantwortet werden. Entscheidend diirfte in die-
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sem Zusammenhang auch sein, ob es gelingt, die jungen Kunden im Ubergang vom
Jugendlichen zum jungen Erwachsenen kontinuierlich weiterzubetreuen und in har-
monischer Weise einen Geschiftsstellenwechsel innerhalb der Sparkasse zu vollzie-
hen. Die Voraussetzungen fiir diesen Ubergang werden mit der Jugendgeschiftsstelle
jedoch in jedem Fall verbessert.

Vorstellbar und in der Sparkasse durchaus bereits thematisiert ist ein Lebensphasen-
Konzept des Beziehungsmarketing, das vom Kind bis zum Senior alle Lebensphasen
abdeckt. Auf diese Weise lielen sich die aktuellen Entwicklungstendenzen des Ju-
gendmarketing auf der einen und des Seniorenmarketing auf der anderen Seite in
einen vollstindigen Ansatz des Beziehungsmarketing integrieren.

6 Fazit

Wie eingangs des Beitrags bereits geschildert, herrscht gegenwértig starker Wettbe-
werb im Bereich der Finanzdienstleistungen. Es ist auch in Zukunft davon auszuge-
hen, dal} sich der Wettbewerb nicht entschirfen wird, da vor allem im Zuge der eu-
ropdischen Integration noch mehr Non- und Near-Banks, ausldndische Kreditinstitute
und Finanzmakler auf den Markt streben werden.

Hinzukommt, dall auch auf der Nachfragerseite mit bestdndig steigenden Anforde-
rungen zu rechnen ist. Der Bankkunde von heute ist informierter, selbstbewulter,
preisbewuBter und kritischer geworden.” Viele Kunden informieren sich eingehend
aus der Wirtschaftspresse, die sich immer mehr als Ratgeberpresse etabliert. Dadurch
wird es thnen immer besser mdglich, zwischen den teilweise bewuf}t intransparent
gestalteten Produktangeboten der grundsitzlich homogenen Finanzprodukte zu ver-
gleichen.” Nicht zuletzt durch die Werbeauftritte der Direktbanken ist dabei die
Preissensibilitdt der Konsumenten gestiegen. Auch die Offenheit fiir neue Vertriebs-
wege, wie z. B. Internet-Banking oder Telefon-Banking, hat zugenommen. Dies gilt
vor allem fiir die junge Zielgruppe*®

In diesem Wettbewerbsumfeld wird die Bedeutung eines langfristig angelegten Be-
ziehungsmarketing weiter zunehmen. Der Jugendmarkt stellt dabei eine besondere
Herausforderung dar. Er wird vielfach als betreuungs- und kostenintensiv einge-
schitzt, in dem keine signifikanten Riickfliisse erwirtschaftet werden konnen.” Bei
einer kurzfristigen Analyse, die sich allein auf finanzielle Indikatoren stiitzt, ist dies
auch zutreffend. Angemessen erscheint jedoch nur eine ldngerfristige Perspektive,
denn der Jugendmarkt stellt eine Investition in die Zukunft dar.

In zahlreichen empirischen Untersuchungen anderer Branchen hat sich gezeigt, da3
gerade eine frithzeitige emotionale Bindung und die Schaffung von Priferenzen fiir
ein Unternehmen mit Treue von Seiten der Kunden belohnt wird. Die Investition in
die Geschéftsbeziehung zu jungen Kunden zahlt sich ldngerfristig also durchaus auch
in den monetéren Faktoren wie Umsatz und Ertrag aus.*
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Die Sparkasse Chemnitz hat mit der Jugendgeschiftsstelle ein weiteres wichtiges In-
strument zur aktiven Gestaltung von Geschéftsbeziehungen zu Jugendlichen entwi-
ckelt und zeigt damit deutlich sichtbar, daB3 sie gewillt ist, in den Jugendmarkt zu
investieren.
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