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BGH-URTEIL ZU KONTOFUHRUNGSGEBUHREN

Wie Banken das Vertrauen
zuruckgewinnen

Das BGH-Urteil zu Kontoflihrungsgebiihren kam fiir die Banken zur Unzeit. Denn durch den Justizentscheid
erodieren nicht nur ihre Ertrage, auch das Kundenvertrauen kann Schaden nehmen. Dieses wieder zurlick-
zugewinnen, ist fir die Kreditinstitute elementar, aber zugleich auch kein Selbstldufer. Auf dem Weg zurlick

zu mehr Vertrauen kdnnen sich die Institute an drei Stufen orientieren.

is Ende 2021 konnen BankkundInnen zu
B viel gezahlte Kontogebiihren zuriickfor-

dern, wenn die Erhéhung ohne aktive
Zustimmung erfolgt ist - und das riickwirkend
bis zum Jahr 2018. Der Bundesgerichtshof
(BGH) hatte dies in einem Urteil gegen die
Postbank entschieden. Im Wortlaut der Be-
richterstattung klingt durch, Banken hatten
unrechtméflig Gebithren erhéht und die
Kundschaft mit der stillen Zustimmung tiber-
vorteilt — ein Schreck fiir eine vertrauensvolle
Kundenbeziehung.

Schwindendes Kundenvertrauen kann fiir
Geldinstitute absehbar zu herben finanziellen
Verlusten fithren. Aber auch schon jetzt sind
die direkten Kosten des Urteils hoch: Bis zu
3 Mrd. € konnten die Riickzahlungen die
deutsche Finanzbranche kosten, schitzt die
BaFin. Allein die Deutsche Bank buchte be-
reits Riickstellungen in Héhe von 100 Mio. €
und erwartet fiir das zweite und dritte Quartal
Ertragseinbuflen in Hoéhe von 200 Mio. €.
Auch die Commerzbank veranlasste im zwei-
ten Quartal Riickstellungen iiber 66 Mio. €.

Risiko fiir Kreditausfalle stieg in der
Pandemie

Und dieser Brocken kommt zur Unzeit: Die
Pandemie hat die Art der Kundenbeziehung
und des Bankings bereits beeinflusst und die
Ertrage brockeln lassen. Wahrend der Coro-
na-Krise wurden noch mehr Transaktionen
online durchgefiihrt, gleichzeitig stieg das Ri-
siko fiir Kreditausfille in der Pandemie. Die
Auswirkungen der ausgesetzten Insolvenzan-
tragspflicht konnen noch nicht genau beziffert
werden, die Kreditversicherer gehen fiir 2022
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Seit 2015 enteilen die Bank- oder Sparkassengeblhren dem Verbraucherpreisindex -
Preissteigerungen summieren sich bis Ende 2020 auf 35%
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jedoch von einer Steigerung der Insolvenzen
um 15 Prozent im Vergleich zum Vorjahr aus.
All dies lasst fiir Banken hohere Riickstellun-
gen noétig erscheinen.

Zu den Kosten und Folgen der Pandemie
kommt das Zinstief, das auf der Ertragsseite
der Banken grofSe Locher reifit. Gerade des-
halb erschien es den Instituten in der jiingeren
Vergangenheit als probates Mittel, die Provi-
sionsertrage durch Erh6hung der Bankgebiih-
ren zu steigern. Bereits seit 2015 ist eine deut-
liche Entkopplung der Bank- bzw. Sparkas-
sengebiihren von der allgemeinen Preissteige-
rung zu beobachten. Die unterstellte stille
Zustimmung der KundInnen ist mit hoher
Wabhrscheinlichkeit ein Faktor, der eine solche
Entwicklung tiberhaupt erst moglich gemacht
hat.» 1

Dabei wurde das Verhiltnis zwischen
Bank und Kundschaft in den letzten Jahren
nicht nur durch steigende Gebiihren belastet.

In der Corona-Krise verlagerte sich zwar, wie
beschrieben, die Interaktion verstarkt auf On-
line-Kanile. Aber nicht erst seit 2020 werden
im Wochentakt Filialen geschlossen - nach-
dem sie jahrzehntelang als klassische Kunden-
schnittstelle fungierten. Gleichzeitig machen
Banken in regelmafligen Abstinden durch
Negativschlagzeilen (Finanzskandale, Millio-
nengehalter fiir Banker) von sich reden.

Die Folge: Insbesondere junge KundIn-
nen fiithlen sich u. a. durch dargestellten Preis-
steigerungen hintergangen. Sie nehmen Ban-
king zunehmend als emotionsloses und aus-
tauschbares Produkt wahr. Jeder Zweite er-
klarte im Rahmen einer Kundenstudie!, im
besten Fall ein neutrales, in vielen Fillen aber
eher ein misstrauisches und distanziertes Ver-
haltnis zu seiner Bank zu haben.

Um in dieser Situation nicht in einen Teu-
felskreis aus Kundenschwund und Gebiihren-
erhohungen abzudriften, miissen Banken das

ne Preisentwicklung beriicksichtigt verschiedene Kontofiihrungsgebiihren wie Grundgebiihren, Uberweisungen, Dauerauftrége, Barabhebungen, Kreditkarten, Kontoausziige und

verlorene Vertrauen wiederherstellen. Die fol-
genden drei Stufen kdnnen dabei als Orientie-
rung dienen.

1. Transparenz und Ehrlichkeit

In einem ersten Schritt sollten Banken sich
ihren Fehler eingestehen und daraus lernen.
Gerade im Fall des BGH-Urteils, das deutsch-
landweit alle Kreditinstitute betrifft, ware es
fiir die Institute ein gangbarer Weg, sich ent-
sprechend zu positionieren und damit auch
kommunikativ positiv hervorzustechen.

So wie die Lage sich aktuell darstellt, er-
offnet sich den Geldhéusern ein breites Hand-
lungsfeld: Sie konnen abwarten und auf Ver-
jahrung etwaiger Forderungen hoffen (1),
(KundInnen informieren und) auf Antrag zu
viel erhobene Betrége auszahlen (2) oder frei-
willig die Auszahlung der besagten Betriage
zugunsten ihres Kundenkreises anstof3en (3).
Die aktuell vorherrschende Abwartetaktik
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und das passive Verhalten der Banken zeugen
dabei nicht von einem gesteigerten Interesse,
das Kundenvertrauen wiederherzustellen.

Jedoch sollten Banken auch abseits des
BGH-Urteils mehr Transparenz gegeniiber ih-
rer Kundschaft herstellen. Insbesondere bei
der Bepreisung von Produkten ist allen Vorsit-
zen und Richtlinien zum Trotz noch Luft nach
oben. Voraussetzung ist natiirlich, dass zumin-
dest bankintern tiber die Kosten von Produk-
ten und Prozessen Klarheit herrscht. Ist diese
jedoch hergestellt, ist es vorteilhaft, die Kosten
fiir ein Produkt klar und detailliert aufzuzei-
gen. BankkundInnen sind sich bewusst, dass
die Leistungen einer Bank etwas kosten miis-
sen. Die Darlegung der Zusammensetzung der
Preise erzeugt ein Verstandnis fiir den Wert
des Produkts und kann den Verkaufsprozess
- ganz gleich ob in der Filiale oder online —
unterstitzen.

Dabei sollte neben dem Datenschutz auch
Datensparsamkeit ein wichtiges Ziel der Ban-
ken sein, denn beides tragt zu mehr Vertrauen
bei: KundInnen wollen wissen, welche Daten
wofiir erhoben werden und wie sie genutzt
werden. Einer weltweiten Studie von Accen-
ture zufolge trauen nur 37 Prozent der Kun-
dInnen ihrer Bank zu, mit ihren Daten ver-
trauenswiirdig umzugehen. Die Datenanfra-
gen auf das Notwendige zu reduzieren und
den Zweck der Abfrage sowie Speicherdauer
transparent darzustellen, erleichtert der
Kundschaft die Entscheidung tiber die He-
rausgabe ihrer Daten und erhoht damit auch
die Wahrscheinlichkeit eines Produktab-
schlusses. Beim Online-Abschluss von Pro-
dukten wiren beispielsweise Hintergrundbe-
schreibungen fiir jedes Eingabefeld direkt
neben der eigentlichen Eingabemaske oder
Pop-ups moglich, die wiederum so program-
miert sein sollten, dass sie den eigentlichen
Prozess nicht behindern.

2. Einfachheit und Komfort

Dariiber hinaus sollte die Interaktion mit dem
Kreditinstitut fiir KundInnen moglichst ein-
fach und komfortabel gestaltet werden. Ban-
ken konnen sich dabei den digitalen Wandel
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zunutze machen und ihre Online-Prisenz ent-
sprechend ausbauen. Viel zu hiufig gehen sie
allerdings nicht strategisch vor und versuchen,
samtliche Prozesse selbst zu digitalisieren und
intern abzuwickeln. Teilweise fithren diese Be-
mithungen zu System-
briichen, bei denen
KundInnen einen Pro-
zess online beginnen,
diesen jedoch offline ab-
schliefen miissen.

Stattdessen sollten
Banken bei Prozessen,
die sie am Markt nicht
differenzieren und die
nicht zu ihren Kern-
kompetenzen zihlen,
eine Auslagerung in Be-
tracht ziehen. Beispiel-
haft wiére hier das digita-
le Kunden-Onboarding
(Know-Your-Customer-
Legitimationspriifung)
bei der Neuerdffnung
eines Bankkontos zu
nennen, fiir das es am
Markt eine Vielzahl an
Anbietern gibt. Diese
verfiigen {iber einge-
spielte und friktionslose
Prozesse, die dartiber hi-
naus dem Kundenkreis
bereits bekannt sind
(Stichwort: Video-Ident-
Verfahren).

Hilfreich und wert-
schopfend sind hinge-
gen Prozesse, die auf Ba-
sis weniger gezielter Fra-
gen der Kundschaft eine
bedarfsgerechte Pro-
duktauswahl anbieten
und diese durch leicht
zu bedienende sowie op-
tisch ansprechende On-
line-Masken inklusive
verstandlicher Erlaute-
rungen und weiterge-

hender Informationen flankieren. Benotigt
man Unterstiitzung beim Produktabschluss, so
sollten BankberaterInnen via Chat kontaktiert
oder per Video-Call und Co-Browsing zuge-

schaltet werden konnen.




Fiir Beratungsgespréche sollten sich di-
rekt online freie Termine einsehen und bu-
chen lassen. Die weitgehende Verlagerung des
Produktverkaufs in die digitale Sphare hitte
zur Folge, dass die Beratungskosten fiir das

FAZIT

Mit dem Urteil des BGH scheint das Vertrau-
en der Kundschaft beschadigt - doch noch
kdnnen Banken es zurtickgewinnen. Voraus-
setzung dafir ist, dass sie diesem Thema
jetzt eine hohe Prioritat einrdumen. Auf-
bauend auf konsequenter Ehrlichkeit und
Transparenz in Bezug auf Gebihren und
Daten sollten Einfachheit und Komfort das
alltdgliche Banking bestimmen. Erganzende
Mehrwerte kénnen die Position einer Bank
aus Kundensicht festigen und als kompe-
tente Grope etablieren. Neben einem Fokus
auf echte und individuelle Mehrwerte ist
jedoch insbesondere ein langer Atem sowie
ein sichtbarer Wandel Voraussetzung fir
eine gute Kundenbeziehung. Moglichkeiten,
positiv hervorzustechen, sind im aktuellen
Umfeld zahlreich vorhanden.

Institut sinken, BeraterInnen vertrieblichen
Freiraum gewinnen und den KundInnen
gleichzeitig eine hohe Flexibilitit im alltagli-
chen Umgang mit ihrer Bank geboten wird.
Zusitzliche Tools ermdglichen es, den
Komfort weiter zu erhéhen. Ein
Beispiel ist der Finanzcheck, der
es online erlaubt, einen Uberblick
tiber die eigene Finanzsituation zu
bekommen. Um beim Angebot

solcher Werkzeuge nicht iiber das
Ziel hinauszuschieflen und die
Verbindung zur Kundschaft zu
belasten, sollte darauf geachtet
werden, dass die durch die Kun-
dInnen geteilten Daten zu ihrer
Vermogens- und Einkommenssi-
tuation nicht automatisch und
ohne ihre explizite Zustimmung
gespeichert und fiir werbliche
Zwecke gebraucht werden. Die ak-
tive Kundenansprache zu im
Check gemachten Angaben sollte
nur auf ausdriicklichen Wunsch
der KundInnen erfolgen. Gleich-
wohl sollte dem Kundenkreis zu
jeder Zeit die Moglichkeit zur
Kontaktaufnahme mit dem Bera-
terteam gegeben werden.

3. Mehrwerte und Durch-
haltevermdgen

Eine weitere Moglichkeit, verlore-
nes Vertrauen zuriickzugewinnen,
ist das Auftreten der Bank als fes-
ter und verlasslicher Bestandteil
der regionalen Wirtschaft und
Gesellschaft. Hier bestehen ins-
besondere Chancen fiir Sparkas-
sen und Volksbanken mit ihrer
] im Vergleich immer noch hohen
Anzahl an Filialen sowie der Ei-
genstandigkeit in ihrem jeweiligen
Geschiftsgebiet. Banken kénnen
sich fiir die Entwicklung ihrer Re-
gion und als regionaler Netzwer-
ker einsetzen und ihre offentliche
Wahrnehmung damit positiv be-
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einflussen. Umweltbewusstes Sponsoring oder
spezielle Konditionen fiir nachhaltige Projekte
dienen dabei nicht nur dem Selbstmarketing,
sondern konnen zugleich auch Ertrag brin-
gende Geschaftsaktivitat sein.

Erginzende Optionen, Mehrwerte zu ge-
nerieren und innovativ zu sein, gibt es viele:
Virtual Reality kann dabei helfen, den Haus-
finanzierungsprozess anschaulich zu gestal-
ten, Bonuskarten fiir regionale Unternehmen
und Produkte schaffen Anreize, Robo Adviso-
ry gibt niedrigschwellig Tipps zum Thema
Vermogensbildung oder auch digitale Haus-
haltsbiicher. Nichtsdestotrotz sollten Banken
sich nicht blind auf irgendwelche Trends stiir-
zen. Es kommt vielmehr darauf an, dass die
Institute die von den KundInnen bereitgestell-
ten Informationen korrekt analysieren und
bewerten. Auf diesem Weg kann es den Geld-
hiusern gelingen, relevantere und personli-
chere Angebote zu kreieren.

Fiir die Vertrauensbildung ist dabei we-
sentlich, dass Banken bei ihren Bemithungen
und Aktivititen ihre Kundschaft im Fokus be-
halten und ihre Kernaufgaben friktionslos
und verldsslich ausfithren. Der Aufbau von
Vertrauen ist kein einmaliges Ereignis, son-
dern ein langwieriger Prozess, dem sich die
Kreditinstitute immer wieder von neuem wid-
men miissen. Dies erfordert zum Teil auch
eine kulturelle Verdnderung und Weiterent-
wicklung innerhalb des Bankensektors. Die
propagierte Kundenorientierung muss vom
Management vorgelebt und in das Unterneh-
men hineingetragen werden. Nur ein echter
Wandel kann KundInnen tiberzeugen und die
Beziehung zu ihnen nachhaltig verbessern.

Bjorn Wiese ist Senior Consultant bei
Berg Lund & Company (BLC), Hamburg.

1 EGC-Kundenstudie 2020: “Digitalitét ist Pflicht, Regionalitat die Kir."
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