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Digitale Generationen verlangen

von Banken neue Strategien

,NextGen-Studie 2026": Was der Gen Z wichtig ist

Die digitale Transformation verdndert die Anforderungen an Banken
grundlegend. Gefragt sind zeitgemaBe Angebote, verstindliche Kom-
munikation und ein Zusammenspiel aus digitalen Services und personli-
cher Beratung. Der Beitrag stellt die Ergebnisse der NextGen-Studie 2026
vor und zeigt unter anderem welche Erwartungen junge Kunden an Fi-
nanzdienstleister stellen und welche strategischen MaBnahmen Banken
ergreifen sollten, um ihre Kundenbeziehungen zu starken und ihre Wett-

bewerbsfahigkeit langfristig zu sichern.

(Red.)

Die digitale Transformation erweist
sich fur den Finanzsektor als eine der
groBten Herausforderungen der Neu-
zeit. Auch das Bankgeschéaft hat sich
im Zuge der Digitalisierung in den
letzten Jahren grundlegend verandert.
Insbesondere das Geschaftsmodell der
Filialbank gerat mit dem Generations-
wechsel zunehmend unter Druck.

Waéhrend die Generationen der Eltern
und GroBeltern ihre Bankgeschafte
weiterhin zu groBen Teilen auf die be-
wahrte Hausbank vor Ort konzentrie-
ren, wachst die Beflrchtung, dass die
Gen Z und die ihr folgenden Genera-
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tionen sich rein digitalen Formaten zu-
wenden.

Onlinebanking, Direktbanken und Fin-
techs treten heute an, Finanzthemen
umfassend zu digitalisieren und mit PC
und Smartphone individuelle Transakti-
onen - vom tdglichen Zahlungsverkehr
bis hin zu Vorsorge und Anlage - der
wachsenden Selbstbedienungsmenta-
litat der , Digital Natives” anzupassen.
Langfristig scheint das Geschaftsmo-
dell der Bankberatung vor Ort damit
Uberholt zu sein und vor dem Aus zu
stehen. Die globale Vielfalt an An-
geboten und die Bequemlichkeit des
Online-Zugriffs auf Informationen und
Services legen zumindest die Frage
nahe, ob das klassische Bankgeschaft,
insbesondere das Beratungsangebot
der Filialbanken, noch zeitgemaB und
damit Gberlebensfahig ist.

Banking bleibt ein Thema

Unter den beschriebenen Vorausset-
zungen liefert die ,NextGen-Studie
2026" der Gesellschaft fur Qualitats-
prafung ein bemerkenswertes Ergeb-
nis. Klassisches Banking bleibt auch fir
junge Erwachsene hochrelevant. Damit
das grundlegende Interesse der Gen Z
fur Banken jedoch zum Tragen kommt,
mussen Banken nicht nur ihr Produkt-
angebot an der jungen Zielgruppe
orientieren, sondern vor allem die Art
und Weise Uberdenken, wie sie ihre

Leistungen kommunizieren, bereitstel-
len und begleiten.

Als reprasentative Untersuchung unter
1000 jungen Erwachsenen im Alter
zwischen 18 und 30 Jahren analysiert
die ,NextGen-Studie 2026"" Erwar-
tungen, Informationsverhalten und
Nutzungspraferenzen der Gen Z. Die
Ergebnisse liefern Regionalbanken,
Sparkassen und Genossenschaftsban-
ken nutzbare Hinweise darUtber, wie sie
Beratung, Service und Kommunikation
gestalten mussen, um die junge Ziel-
gruppe zu erreichen.

Finanzthemen behalten
hohen Stellenwert

Die Studie zeichnet ein Bild der Gen Z,
das auf den ersten Blick verbreiteten
Vorurteilen Uber Sorglosigkeit und Ver-
antwortungslosigkeit nicht entspricht.
So beschéftigt sich die Generation viel
intensiver als angenommen mit Finanz-
themen im Allgemeinen. Rund acht
von zehn Befragten bewerten Finanz-
themen zumindest als wichtig und
Uber 40 Prozent sogar als sehr wichtig.
Besonders relevant ist, dass sich diese
Einschatzung nicht ausschlieBlich auf
kurzfristige  Konsumentscheidungen
bezieht, sondern auf langfristigen Ver-
mogensaufbau, finanzielle Absiche-
rung und aktive Zukunftsplanung.

Trotzdem steht fur die junge Ziel-
gruppe die mdglichst nahtlose und
komfortable Einbindung ihrer Finanz-
angelegenheiten in den Alltag im
Mittelpunkt. In diesem Sinne stellt das
Girokonto fur die Genz Z das zentrale
Kernprodukt dar. Dass dieses unkom-
pliziert mit einer Banking-App genutzt
und verwaltet werden kann, ist in-
zwischen eine Grundvoraussetzung.
Die Studie zeigt, dass fast zwei Drittel
der Befragten die App lhrer Hausbank
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aktiv nutzen. Mehr als die Halfte nutzt
zudem Kreditkarten und weitere Spar-
produkte und auch PayPal hat einen
festen Platz im Alltag und wird von
drei Vierteln der Befragten zumindest
monatlich genutzt. DarUber hinaus ist
Mobile Payment mit Apple Pay oder
Google Pay fur sie unverzichtbar.

Gleichzeitig belegt die Studie, dass
junge Erwachsene klassische Bankpro-
dukte keineswegs pauschal ablehnen.
Sie erwarten jedoch eindeutig einen
zeitgemaBen Zugang, fur sie verstand-
liche Informationen und die Mdglich-
keit, beides unkompliziert in ihren
Alltag einzubinden. Neben vergleichs-
weise konservativen Produkten (wie
beispielsweise Tages- und Festgeld)
gewinnen auch moderne Anlagefor-
men wie ETFs und Kryptowahrungen
zunehmend an Bedeutung.

Transparenz vor Produktvielfalt

Junge Erwachsene sind offen fur Be-
ratungsleistungen und Services der
Banken und Sparkassen vor Ort. Sie
haben jedoch konkrete Anforderun-

Nutzung sozialer Medien und Interesse an Banking-Content nach Geschlecht

gen. Die Gen Z erwartet von einer
Bankberatung vor allem Transparenz
und Verstandlichkeit. Gefragt sind au-
Berdem Schnelligkeit - insbesondere in
Gestalt kurzer Reaktionszeiten bei der
Kontaktaufnahme -, einfache digitale
Prozesse und eine insgesamt klare und
nachvollziehbare Kommunikation.

Eine Hauptaufgabe besteht darin, auch
komplexe Zusammenhange leicht ver-
standlich zu vermitteln. Komplexitat
wird insgesamt als Barriere wahrge-
nommen. Banken, denen es gelingt,
auch anspruchsvolle finanzielle Zu-
sammenhange in einfacher Sprache
und ohne ausschweifende Fachtermini
zu erklaren, sichern sich so eine gute
Wettbewerbsposition; auch gegen-
Uber rein digitalen Angeboten.

Digital First, nicht Digital Only

Die fur Banken wichtigsten Ergebnisse
der Studie liefern eine differenzierte
Analyse der Beratungspraferenzen der
Gen Z. Digitale Kanale, Banking-Apps,
Online-Banking und digitaler Service
gehoren flur junge Erwachsene zum

Alltag und werden bei der Bewer-
tung eines Angebots vorausgesetzt.
Trotzdem zeigt die Studie, dass sie
sich mehrheitlich gleichzeitig unkom-
plizierten Zugang zu personlichen
Ansprechpartnern winschen, die sie
bei komplexen Entscheidungen unter-
stutzen.

Fur Banken bedeutet dies, dass ihre
Hauptaufgabe nicht darin besteht, eine
Alternative zur personlichen Beratung
zu etablieren, sondern diese intelligent
und vor allem digital zu ergénzen. Digi-
tale Prozesse ersetzen und optimieren
aufwendige und zeitraubende Routi-
neprozesse, wahrend der personliche
Berater im Rahmen wichtiger Lebens-
ereignisse Orientierung und Sicherheit
bietet. Das Ergebnis ist ein hybrides
Beratungsmodell, das Banken schnell
und konsequent auf- und ausbauen
mussen, um den Anschluss an die Ziel-
gruppe nicht zu verlieren.

Die NextGen-Studie 2026 belegt in
diesem  Zusammenhang bedauer-
licherweise auch, dass ein groBer Teil
der Banken diese Erwartungen noch

Junge Frauen bevorzugen Instagram und TikTok, wéhrend junge Ménner hdufiger YouTube nutzen und ein gréBeres Interesse an
Banking-Content auf LinkedIn und in Blogs zeigen.
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nicht angemessen erfullt. Obwohl die
Teilnehmenden der Studie die persén-
liche Beratung als wichtig bezeichnen,
bewerten sie die von ihrer Hauptbank
tatsachlich erbrachte Leistung nur in
jedem zweiten Fall als zumindest eher
gut. Damit zeigt sich ein grundlegen-
des Problem.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass
Banken die digitale Transformation in
den letzten Jahren engagiert vorange-
trieben haben. Die Bewertung der von
Banken im Bereich digitaler Services er-
brachten Leistungen entspricht weitge-
hend den Erwartungen der Zielgruppe.
Offensichtlich haben Banken dartber
jedoch versaumt, auch die person-
liche Beratung den Bedurfnissen an-
zupassen, die - wie beschrieben - die
Generation Z weiterhin fur sehr wichtig
erachtet, wenn es unter anderem um
komplexe Finanzentscheidungen geht.

Finanzbildung als
Wettbewerbsfaktor

Ein zusatzlicher Schwerpunkt der Stu-
die galt dem Thema Finanzbildung. Die
Ergebnisse belegen, dass sich junge
Erwachsene heute primar Gber Online-
medien informieren. Suchmaschinen,
YouTube-Videos, Social-Media-Kanale
und mit wachsender Haufigkeit KI-An-
wendungen sind die ersten Anlaufstel-
len, an die sich junge Erwachsene mit
offenen Fragen wenden. Gleichzeitig
ist die Generation durchaus kritisch in
Bezug auf die Qualitat der Informatio-
nen und bevorzugt Finanzinformatio-
nen aus seridsen Quellen, sofern diese
nach ihrem Empfinden verstandlich,
unabhadngig und vor allem praxisnah
vermittelt werden.

Banken haben die Chance, eine Posi-
tion als fuhrende Finanzbildungsan-
bieter zu besetzen und Informationen
aus erster Hand anzubieten, die sie im
nachsten Schritt mit einem eigenen
personlichen Beratungs- und Service-
angebot verknipfen.

Der Erstkontakt
vor dem Erstkontakt

Die NextGen-Studie 2026 verdeutlicht,
dass junge Erwachsene individuelle

Kaufentscheidungen haufig bereits
vor einem ersten personlichen Kontakt
weitgehend getroffen haben. Die Ban-
ken-Website, ihr Social-Media-Auftritt,
die Qualitat der online verflgbaren
Informationen und die digitale Erreich-
barkeit pragen den ersten Eindruck
einer Bank. Erst wenn - und nur dann
- dieser erste virtuelle Eindruck den ho-
hen Erwartungen entspricht, kommt
es Uberhaupt zum personlichen Be-
ratungsgesprach, das seinerseits Uber
das Zustandekommen einer Geschéfts-
beziehung entscheidet.

So verschiebt sich der Wettbewerb
zwischen Banken und anderen Finanz-
dienstleistern verstarkt auf digitale
Touchpoints. Folglich sind Banken
gefordert, die Customer Journey um-
fassender zu betrachten und mit Blick
auf die Erwartungen junger Kundinnen
und Kunden konsequent zu optimie-
ren.

Vertrauen ist entscheidend

Die Konkurrenz aus Neobanken und
Fintechs sitzt den Banken vor Ort
sprichwortlich im Nacken. Der Faktor
Vertrauen ist das Merkmal, mit dem
Banken sich gegen vermeintlich tber-
legene Wettbewerber behaupten kén-
nen. Junge Erwachsene sind auf der
Suche nach kompetenten Ansprech-
partnern.

Sie wunschen sich nachvollziehbare
Empfehlungen und transparente Kon-
ditionen; anstatt undurchsichtigem
Kleingedrucktem.  Gleichzeitig ver-
langen sie moderne digitale Prozesse
sowie personliche Unterstltzung bei
wichtigen Finanzentscheidungen. Fur
Banken bedeutet dies, dass sie mit ei-
nem digitalen Angebot und fachkundi-
ger personlicher Beratung zwei Welten
Uberzeugend verbinden mussen.

Strategische Konsequenzen
fur Banken

Die Generation Z erwartet keine rein
digitale Bank. Sie erwartet eine Bank,
die digitale Exzellenz mit persénlicher
Kompetenz verbindet. Sie sucht Orien-
tierung statt Produktwerbung, Trans-
parenz statt Komplexitat und echte

Unterstltzung statt standardisierter
Verkaufsprozesse.

Die Ergebnisse der NextGen-Studie
2026 definieren aus Sicht der Banken
verschiedene wichtige Handlungsfel-
der. Ein wichtiger Schritt besteht darin,
das Thema Finanzbildung als Teil der
Ubergeordneten Markenstrategie zu
etablieren. AuBerdem mdissen sie den
Fokus auf herausragende Beratungs-
qualitat (mit entsprechender digitaler
Unterstltzung) erganzen. Die in bei-
den Formaten kommunizierten Inhalte
mussen verstandlich, authentisch und
lebensnah aufbereitet und gestaltet
werden.

Im Zentrum steht dabei die mobile,
digitale Customer Journey, die kon-
sequent optimiert und an aktuellen
Trends und Vorlieben der Zielgruppe
angepasst werden muss. Digitale Sicht-
barkeit und Social-Media-Kompetenz
mussen gleichzeitig systematisch auf-
und ausgebaut werden. Dabei mUssen
sich Banken auch dem Thema Kl an-
nehmen. Die Bedeutung von SEO ist
im Zuge der digitalen Transformation
bereits zu den Banken durchgedrun-
gen. Wo das Internet zur zentralen
Informationsquelle geworden ist, wird
das Suchmaschinenranking zum er-
folgskritischen Marketingfaktor. Mit
der wachsenden Nutzung von Kl reicht
einfache  Suchmaschinenoptimierung
jedoch nicht mehr aus. Inhalte mussen
so gestaltet werden, dass sie auch von
der KI-Suche gefunden und in Antwor-
ten bertcksichtigt werden. Dies gelingt
durch inhaltliche Gestaltung und Struk-
turierung der eigenen Website und ist
Teil einer zeitgemaBen GEO-Strategie
(Generative Engine Optimization). Die-
se umfasst eine Contentsteuerung, die
gezielt Kunstliche Intelligenz anspricht.

Mit der Umsetzung einer auf die junge
Generation fokussierten Strategie star-
ken Institute nicht nur ihre individuelle
Position im Wettbewerb um die junge
Zielgruppe, sondern gleichzeitig auch
ihre Attraktivitat als moderner Arbeit-
geber und langfristiger Finanzpartner.

FuBnoten:

1) https://gesellschaft-fuer-qualitaetspruefung.de/
ergebnispraesentation-und-zusammenfassung-
der-nextgen-studie-2026/
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