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GASTBEITRAG

Was Banken von N26, Revolut und Co
lernen k˛nnen

B˛rsen-Zeitung, 6.3.2021
Aufgrund des anhaltenden Niedrig-
zinsumfelds versuchen Bankinstitute,
ihre Marge durch die Ausweitung des
Provisionsgeschäfts zu stabilisieren.
Dabei fˇhren die Erh˛hung von be-
stehenden und die Einfˇhrung neuer
Gebˇhren zu negativen Reaktionen
auf Kundenseite. Während es klassi-
sche Bankinstitute schwer haben, jun-
ge Erwachsene zum Beispiel fˇr ein
kostenpflichtiges Girokonto zu gewin-
nen, erfreuen sich die Premium-Mo-
delle von Neo-Banken wie N26 und
Revolut in dieser Zielgruppe steigen-
der Beliebtheit. N26 hat erst im No-
vember 2020 ein drittes kostenpflich-
tiges Kontomodell eingefˇhrt, und
nach eigenen Angaben nutzt circa ein
Drittel der N26-Kunden ein kosten-
pflichtiges Kontomodell. Der Grund
hierfˇr liegt in der Produkt- und Preis-
gestaltung. Neobanken ˇberwinden
die Grenzen klassischer Bankprodukt-
kategorien (Konto und Karte, Wertpa-
pierdepot, Versicherungen, Kredit
etc.) und schaffen Produkterfahrun-
gen, die Mehrwerte fˇr ihre Kunden
erlebbarer machen und damit die
Zahlungsbereitschaft steigern.

Silodenken ˇberwinden

Um die Akzeptanz gegenˇber (Kon-
tofˇhrungs-)Gebˇhren zu erh˛hen,
sollten etablierte Banken und Spar-
kassen sich vom Silodenken ihrer Pro-
duktkategorien l˛sen und die Gestal-
tung ihres Produkt- und Leistungs-
spektrums kundenzentriert neu den-
ken. Die Ausgestaltung des Produkt-
und Leistungsspektrums von Banken
und Sparkassen lässt sich in drei Stu-
fen unterteilen:
Produkte und Leistungen sind in-

nerhalb der entsprechenden Bankpro-
duktkategorien organisiert und unter-
einander nicht verzahnt. Jedem Kun-
den wird abverlangt, aus den ver-
schiedenen Kategorien die fˇr ihn
passende Produktvariante auszuwäh-
len und fˇr jedes Produkt eine Gebˇhr
zu zahlen. Dabei werden die beworbe-
nen Leistungen jedes einzelnen Pro-
dukts aus Kundensicht aber als selbst-
verständlich wahrgenommen, so dass
in Summe eine reduzierte Zahlungs-
bereitschaft vorliegt.
Zum besseren Verständnis lohnt es

sich, das klassische Girokonto einer
deutschen Sparkasse zu betrachten:
Der Kunde zahlt eine monatliche Ge-

bˇhr und bekommt neben der Konto-
funktion eine Sparkassen-Card, ko-
stenfreie Bargeldauszahlungen und
eine Online-Banking-Funktionalität
geboten – alles Leistungen, die jedes
andere Bankinstitut ebenfalls bietet
und die deshalb vom Kunden als
selbstverständlich wahrgenommen
werden. Die Leistungen bieten damit
aus Kundensicht keinen Mehrwert,
der eine h˛here Zahlungsbereitschaft
rechtfertigt. Der gleiche Mechanis-
mus wirkt fˇr Produkte anderer Kate-
gorien, z. B. Wertpapierdepots. Das
Modell der Produktsilos ist daher
nicht mehr wettbewerbsfähig und ge-
rät zunehmend unter Druck, denn
Kunden hinterfragen häufiger, ob Ge-
bˇhren fˇr einzelne Produkte ge-
rechtfertigt sind.
Die zweite Stufe stellt den Versuch

dar, ohne großen Aufwand Produkte
innerhalb ihrer Silos mit zusätzlichen
Leistungen undMehrwerten, die auch
unabhängig vom Bankenkerngeschäft
sein k˛nnen, auszustatten. Als Bei-
spiel fˇr diese Stufe dienen die ,,Ha-
spaJoker‘‘-Kontomodelle der Ham-
burger Sparkasse und das HVB-Pro-
gramm ,,valyou‘‘. Das ,,HaspaJoker
smart‘‘-Konto bietet Kunden neben
den klassischen Girokontoleistungen
zusätzlich einen Tˇr˛ffnungsnot-
dienst zum Festpreis, einen 24-Stun-
den-Telefon-Rechtsschutz, 5% Geld
zurˇck fˇr Reisen und Tickets sowie
Freizeit- und Shopping-Rabatte in
Hamburg. Die HVB bietet mit steigen-
der Produktnutzung Rabatte auf die
Grundpreise einzelner Produkte.
Mehrwertprogramme haben den
Charme, dass niedrige Einfˇhrungs-
hˇrden bestehen. Echte Kundenzen-
trierung und -bindung wird häufig
auch durch Mehrwertprogramme
nicht erreicht, da Produktsilos im
Kern bestehen bleiben und sich das
Kundenerlebnis nur marginal verbes-
sert.

Konzentrierte Modelle

Die dritte Stufe repräsentiert eine
fluide Produktwelt ohne Silos. Die
,,Abo-Modelle‘‘ dieser Stufe kombinie-
ren Leistungen aus allen Produktkate-
gorien der jeweiligen Bank. Anbieter
treten klassischerweise mit dem
,,Freemium – Good – Better -Best‘‘-
Modell auf. So bietet z. B. die Neo-
bank Revolut ihren Kunden neben
dem kostenlosen Basiskonto (Free-

mium) drei kostenpflichtige Konto-
modelle (,,Plus‘‘, ,,Premium‘‘ und
,,Metal‘‘). ,,Metal‘‘-Kunden profitieren
von einer Ticket-Versicherung fˇr Ver-
anstaltungen, Cashback bei Zahlung
mit der Karte, Zugang zu Airport-
Lounges, einer unbegrenzten Anzahl
provisionsfreier Aktien-Trades, bevor-
zugtem Support und kostenfreien
Bargeldauszahlungen. Dies ist nur
ein Ausschnitt aller Leistungen des
Modells, jedoch wird deutlich, dass
Leistungen aus verschiedenen Pro-
duktkategorien, so Konto und Karte,
Wertpapier sowie Versicherung, vor-
zufinden sind.
Wie k˛nnte nun ein Abo-Modell der

Stufe 3 fˇr eine etablierte Bank ausse-
hen? Vorstellbar wäre ein Basismo-
dell, das Wertpapierdepot, Tagesgeld-
undGirokonto kombiniert. Der Kunde
zahlt in diesem Fall nur eine ,,Aboge-
bˇhr‘‘, anstatt jedes Produkt einzeln
zu bezahlen. Aus verhaltens˛konomi-
scher Sicht erh˛ht sich die Zahlungs-
bereitschaft, denn eine Zahlung in
H˛he von beispielsweise 12 Euro im
Monat ist nutzenoptimierter als drei
Zahlungen von je 4 Euro im Monat.
Zahlreiche zusätzliche Leistungen
sind vorstellbar, die bereits im Basis-
modell angeboten werden k˛nnen,
um fˇr eine breitere Produktnutzung
zu sorgen. Beispielhaft wären hier ein
kostenfreier Aktienkauf bzw. -verkauf
pro Monat, ein Sparplan oder ein Ver-
sicherungsprodukt. Darˇber hinaus
bietet sich die Anreicherung von Lei-
stungen, die unabhängig vom Ban-
kenkerngeschäft sind, an.
Die Einfˇhrung eines Abo-Modells

ist fˇr die meisten etablierten Banken
in vielerlei Hinsicht revolutionär.
Meist mˇssen zur Umsetzung umfas-
sende organisatorische und prozes-
suale Grundlagen geschaffen und ein
weitreichender kultureller Wandel
herbeigefˇhrt werden. Dennoch lie-
gen die Vorteile auf der Hand: Bei gu-
ter Ausgestaltung des Produkt- und
Leistungsspektrumswird das Kunden-
erlebnis verbessert und die Kunden-
bindung gestärkt. Außerdem lassen
sich Hˇrden zur Freischaltung von
,,Upgrades‘‘ je nach Ausgestaltung
der Modelle verringern.
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