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Studentenmarketing: Von US-Banken lernen

Sandra Miersch, Studentenmarketing —
eine Analyse der studentischen Zielgrup-
pe fiir deutsche Banken mit Beispielen
aus dem Studentenmarketing US-ameri-
kanischer Banken, Veréffentlichung der
Professur fiir Bankwesen an der Uni-
versittit Leipzig, hrsg. von Prof. Jiirgen
Singer, ISSN 1437 — 3939, 78 Seiten.

Angehende Akademiker, also die Stu-
denten von heufe, sind die vermbgenden
Privatkunden von morgen: Diese Uber-
legung hat viele Kreditinstitute dazu ver-
anlasst, die interessante Zielgruppe ver-
stdrkt zu umwerben, vor allem seit diese
mit der Einfuhrung von Studiengeblhren
in einigen deutschen Bundesldndern auch
zunehmend auf die Angebote der Banken
und Sparkassen angewiesen ist.

Sehr zum Leidwesen der Institufe sind
Akademiker jedoch nicht nur besonders
einkommensstark, sondern wenig loyal,
jedenfalls was das Verhdltnis zu ihrer
Bank angeht. Um diese Kunden zu ge-
winnen und vor allem sie dann auch zu
behalten, mussen sich die Finanzdienst-
leister einiges einfallen lassen. An dieser
Stelle setzt die Diplomarbeit von Sandra
Miersch an, die die Produkt- und Kommu-
nikationspolitik deutscher und amerikani-
scher Banken flr die Zielgruppe Studenten
vergleicht.

Kostenfreie Girokonten werden von nahezu
allen Instituten angeboten, dagegen sind
studentenspezifische Spareinlagen eher
selten. GroBe Unferschiede stellte Miersch
jedoch im Bereich Kreditkarten fest: Wdh-
rend die deutschen Institute nur vereinzelt
kostenlose Kreditkarfen flr Studenfen an-
biefen, sind diese in den USA absolut Gblich
und in den meisten Fdllen mit Zusatzleis-
tungen, Sonderkonditionen und interessan-
ten Bonusprogrammen verkntpft.

Beim zusdizlichen Service fur die Ziel-
gruppe wird unter den deufschen Banken
vor allem die Hypovereinsbank hervorge-
hoben. Sie biefet ein sogenannfes HVB
Starfer-Paket an, das die Beratung durch
einen personlichen Betreuer ebenso um-
fasst wie die Zusendung von Branchen-
reports, mit denen sich die Studenten Uber
pofenzielle Arbeitgeber informieren kon-
nen. Die Kunden erhalfen auBerdem ein
Scheckheft, mit dem sie sich Erfolgs-
prdmien abholen kdnnen, wenn sie bei-
spielsweise ihr Vordiplom geschafft oder
ein Praktikum absolviert haben.

Standardisierte Leistungen konnten von
den Banken aufgrund der Technik- und
Internetaffinitdt der Zielgruppe Uber kos-
tenglnstige technische Distributionska-
ndle abgesetzt werden, so Miersch. Diese
boten kaum Maoglichkeiten fur ein sfu-
denfenspezifisches Design, doch die
allgemeinen Anforderungen an die benut-
zerfreundliche MenUgestaltung seien na-
tdrlich zu beachten.

Im Vergleich konnten hier die Internet-
auffritte der US-Banken deutlich besser
abschneiden als die der deufschen Kredit-
institute: Sie biefen ein umfangreicheres
Angebot an Informationen, weiterflhren-
den Webseiten, Berechnungsmodulen und
Planungstools fur Studien-Kredite.

Alles in allem, so Miersch, sei das groBte
Potenzial flr eine systematische Anspra-
che der Zielgruppe in der Kommunika-
tionspolitik zu sehen. Im Rahmen der
Werbung, Verkaufsforderung und Offent-
lichkeitsarbeit konnten die Banken ihre
Problemldsungskompetenz und zusdizli-
che Serviceleistungen kommunizieren und
sich am wirkungsvollsten als attrakfive
Partner der Studenten in finanziellen An-
gelegenheiten prdsentieren. Red.
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