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Vertrauen in Banken

Komfortabel, schnell
und sicher in eine

gemeinsame Zukunft

In der heutigen Zeit kornmt KUnstliche Intelligenz
(KI) in vielen Sektoren, u. a. im Bankwesen zum
Einsatz. Besonders in der Kundenbetreuung und im
Risikomanagement wird Kl eingesetzt, z. B. beim
Aufspiren von Betrugsfallen (Fraud Detection), dem
Erkennen von Cyberangriffen und der automatisier-
ten Kreditvergabe. Doch der IST-Zustand ist noch
weit entfernt von der groBBen Vision einer Zukunft
mit KI im Bankenwesen. Kund*innen sind verunsi-
chert. Banken haben hier die Aufgabe das Vertrau-
en ihrer Kund*innen zu starken, auch bei denen, die
der neuen Technologie skeptisch gegenuberstehen.

Wir haben 1.807 Kontoinhaber*innen ab 18 Jahren
befragt. Nach dem Gesundheitswesen vertrauen
3 von 4 Deutschen ihren Banken bei der Nutzung

und Speicherung ihrer personlichen Daten. Weniger
Vertravuen haben Kund*innen in Versicherungen

(68 Prozent) und offentlichen Einrichtungen sowie
dem stationaren Handel (jeweils 67 Prozent).

Die vorliegende Studie beschreibt die Nutzung

von Bankservices und -leistungen, stellt Vorteile
und HUrden beim Online-Abschluss von Finanz-
produkten sowie Praferenzen im Omnikanalvertrieb
heraus. Wie groB ist das Vertrauen der Kund*innen
in ihre Hausbank und was wunschen sie sich von
ihren Banken? In diesem Whitepaper erfahren

Sie mehr.
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VERTRAUEN IN BANKEN IM VERGLEICH ZU
ANDEREN BRANCHEN

Gesundheitswesen (z. B. Arzt:innen, Krankenkassen)

83 %

Banken
R 76 %
Versicherungen

68 %
Offentliche Einrichtungen

o/ %
Stationarer Handel

6/ %
Paymentanbieter (z. B. Klarna)

63 %

Onlinehandel

50 %

Soziale Netzwerke

21 %

Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)
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Faktoren bei der Bankwahl

Kund*innen suchen
die Bank, der sie
vertrauen

Banken stehen vor der Herausforderung, ihren
Kund*innen einen bequemen und sicheren Service
anzubieten, der ihren Bedurfnissen entspricht.

Um dies zu gewahrleisten, mUssen sie aus der Viel-
falt an Angeboten herausstechen und sich von der
Konkurrenz abheben. Doch was ist fur Kund*innen
ausschlaggebend bei lhrer Wahl fUr eine Bank?

Kund*innen geben an, dass bei der Entscheidung

fur eine Hausbank vor allem Vertrauensaspekte

(44 Prozent), personliche Beratung vor Ort (42 Prozent),
transparente und verstandliche Konditionen sowie
attraktive Leistungen und Produkte (jeweils 39 Pro-
zent) wichtige Faktoren sind. FUr 50 Prozent der
Kund*innen von Volksbanken/Raiffeisenbanken ist die
personliche Beratung vor Ort entscheidend. Banken
sollten daher neben einem attraktiven Produkt- und
Serviceportfolio vor allem fUr Vertrauen in die Bank als
Institution sorgen.

!Mehrfachnennungen maoglich.
Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)




DIGITALISIERUNG IM BANKENSEKTOR 5/ 17

Grinde zur Nutzung von mehreren Banken

Kund*innen nutzen
die Vielfalt der Services

GRUNDE FUR EIN KONTO BEI
EINER ZUSATZBANK?

Nutzung unterschiedlicher o
Services 28 %
Nutzung unterschiedlicher o
.. . .. .. N Nutzung unterschiedlicher o

Im Alltag méchten Bankkund*innen den Manner wahlen Zusatzkonten hauptsachlich auf- Konditionen 25 %

Uberblick Uber ihre Finanzen behalten und ihr grund unterschiedlicher Konditionen (30 Prozent),

Budget verwalten. Neben einem Einzel- oder was nur auf 19 Prozent der Frauven zutrifft. Fraven

Gemeinschaftskonto greifen viele Kund*innen auf wiederum wahlen zu 26 Prozent Zusatzkonten Trennung von _ 23 %

Zusatzkonten zurick, die sie bei der Hausbank aufgrund verschiedener Services und 25 Prozent Privat- und Haushaltskonto

und/oder bei weiteren Banken erdffnen. fur eine Trennung von Privat- und Haushaltskonto.

o ) . ) ) ) . Nutzung unterschiedlicher o
Dabei sind die Halfte der Bankkund*innen Somit deckt die Hausbank allein nicht alle Bedarfe 22 %

(64 Prozent) ausschlieBlich bei der eigenen
Hausbank. Doch einige Kund*innen besitzen
neben der Hausbank ein oder mehrere
Zusatzkonten: 30 Prozent der deutschen
Kund*innen haben 1 Bankkonto, 36 Prozent

der Kund*innen. Banken mussen beim techno-
logischen Fortschritt mithalten und flexibel auf
Veranderungen und Kundewinsche eingehen.

Bankkund*innen mdchten sich zunehmend finan-

Zinssatze

Erhohtes Sicherheitsgefiihl
durch die Verteilung des
Vermoégens auf mehrere Banken

21 %

2 Konten. Nur jede*r zehnte deutsche Bank- ziell breit aufstellen und von den verschiedenen S (St e e v
kund*in hat 5 oder mehr Konten. Starken unterschiedlicher Banken profitieren. Filialen/Bankautomaten _ 15 %
Doch welche Grinde haben Bankkund*innen
um Zusatzkonten zu eroffnen? In erster Linie At,trakﬁve P“ramie" - 12 %
o\ i Y . bei Kontoeréffnung o
profitieren sie von den unterschiedlichen Services
(28 Prozent), Kernkompetenzen (25 Prozent) oder
Konditionen (25 Prozent) der Zusatzkonten. Trennung von o
Privat- und Geschéftskonto _ 12 /O

'Zusatzbank = weitere Bank neben der Hausbank; Mehrfachnennungen mdglich.
Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)
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Relevanz von digitalen Bankservices

8 " " ’ - WIE WICHTIG SIND IHNEN DIE FOLGENDEN
. Da—l lg Ban k-l n g U n d ‘ DIGITALEN BANKSERVICES UND -LEISTUNGEN?

Fpersonlicher Kontakt imis B
entrum des Interesses - Gberweisungen

84 % /— Kundenservice
Kontoausziige drucken/
82 % Kontostand priifen

Beantragung von
\ Konten & Karten

71 %
Verwaltung von
Im Zuge der Digitalisierung steigt die Nachfrage Bankkund*innen nutzen am haufigsten ihr Smart- Geldanlagen
nach Bankservices und -leistungen. Die Bedurf- phone, um auf Onlinebanking oder andere digi-
nisse der Kund*innen sind jedoch individuell. Um tale Bankservices zuzugreifen. Mehr als die Halfte
das Angebot an die Nachfrage anzupassen, mussen (65 Prozent) nutzen es mehrmals die Woche, knapp
Banken die Bedurfnisse ihrer potenziellen und jeder Dritte taglich. Laptops, Desktop-PCs und
bestehenden Kund*innen kennen. Tablets werden deutlich seltener genutzt. 42 % Service/Beratung per Chat
Y Beantragung von Krediten
Die Relevanz der digitalen Bankservices und Die neuen technologischen Moglichkeiten kreieren 40 %
-leistungen ist vom Daily Banking gepragt: eine neue Nachfrage. Neben Basisleistungen des 32 o/o
Rund 92 Prozent der deutschen Bankkund*innen Daily Bankings mussen Banken ein breites Spek- ° /— Video-ldent-Verfahren
sind Online-Uberweisungen wichtig, 84 Prozent trum an digitalen Bankservices und -leistungen 31 % AN Service/Beratung zu
der Kundenservice und 82 Prozent das Kontoaus- anbieten, um den Kundenwinschen gerecht zu blei- Produkten und
zUge drucken oder prufen ihres Kontostands. Auch ben und um vom Omnikanalvertrieb zu profitieren. Finanzierungsthemen
_ Beratungsleistungen werden zunehmend digital in PERgices
> Anspruch genommen. Fur 42 Prozent der Kund*in-
i ‘ nen ist die Beratung per Chat wichtig, 31 Prozent 000
: sind an einer Beratung per Video zu Produkten und - O _0O
’ Finanzierungsthemen interessiert.
s' I |

Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)




Abschluss von Finanzprodukten im Zeitverlauf

Online- und Filial-Abschluss
von Girokonten, Kreditkarten

und Tagesgeld

Digitale Bankservices sind aus dem Daily Banking
nicht mehr wegzudenken. Doch auch beim
Abschluss von Finanzprodukten zeigt sich die
wachsende Bedeutung von Online-Angeboten:

49 %

der Bankkund*innen schlossen
in den letzten 5 Jahren ein
Finanzprodukt online ab.

Am haufigsten wurden Girokonto (18 Prozent),
Kreditkarte (18 Prozent) und Tagesgeld

(16 Prozent) online abgeschlossen. Diese drei
Finanzprodukte werden auch in der Bank-
filiale am haufigsten abgeschlossen. Der Anteil
der AbschlUsse in einer Bankfiliale erreicht bei
Kreditkarte (21 Prozent) und beim Tagesgeld
(17 Prozent) ein vergleichbares Niveau wie bei

YInnerhalb der letzten 5 Jahre; Mehrfachnennungen méglich.
Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)

Online-Abschlissen. Nur beim Girokonto liegt
der Filial-Abschluss deutlich vorne (29 Prozent).
Kund*innen der Volks- und Raiffeisenbanken
schlossen in den letzten fUnf Jahren mit

33 Prozent noch haufiger das Girokonto in einer
Bankfiliale ab.

Auffillig ist, dass auch beim Abschluss von
Finanzprodukten das Online-Geschift an
Bedeutung gewinnt. Zwar gibt es immer noch
Finanzprodukte, die deutlich haufiger in einer
Bankfiliale abgeschlossen werden, doch der Anteil
der Online-AbschlUsse steigt stetig an. Nur wenn
Banken gemalB der Kundenvorlieben Angebote
Online und in der Filiale anbieten, konnen sie
langfristig bestehen.
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TOP 5 DER AM HAUFIGSTEN
ABGESCHLOSSENEN FINANZPRODUKTE!

ONLINE BANKFILIALE
18 % Girokonto A A
16 % Tagesgeld 17 %
12 % EREEITG 14 %
Versicherungen 11 %

)

— 10%
g



Praferenz bei Online- und Offline-Abschlissen

Einfache vs. komplizierte
Finanzprodukte

40 %

der Kund*innen von Volks-
und Raiffeisenbanken
bevorzugen bei Kreditkarten
den Online-Abschluss.

Zu wissen welche Praferenzen Kund*innen beim
Abschluss von Finanzprodukten haben, ist fur die
strategische Ausrichtung der Banken essenziell. Aktuell
gibt es hierbei ein gemischtes Bild: Wahrend bei
Kreditkarten, Tagesgeld und Girokonto der Online-
Abschluss von der Mehrheit der Bankkund*innen
bevorzugt wird, gehen Kund*innen fur den Abschluss
von Baufinanzierung, Bausparvertrag und Altersvor-
sorge eher in die Filiale.

Bankkund*innen schlieBen demnach einfache Finanz-
produkte mit geringem Kapitaleinsatz vermehrt online
ab. FUr kompliziertere Produkte mit langfristigem
Planungshorizont wird die persdénliche Beratung in
der Filiale bevorzugt. Egal ob online oder offline: Die
Grundvoraussetzung fUr den Abschluss von Finanz-
produkten ist das Vertrauen der Bankkund*innen in
ihre Hausbank. Doch wie kann Vertraven im digitalen
Zeitalter geschaffen werden? Auf den folgenden
Seiten erfahren Sie es.

Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)

Girokonto

Kreditkarte

Tagesgeld

Versicherungen

Festgeld

Wertpapiere/Fonds

Ratenkredit

Rahmenkredit

Sparbrief

Altersvorsorge

VL-Sparplan

Bausparvertrag

Baufinanzierung
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WAS BEVORZUGEN SIE BEIM ABSCHLUSS

FOLGENDER FINANZPRODUKTE?

Online-Abschluss
| 48 %
| 48 %
| 42%
36 % |
] 36 %
32% |
32% |
28 % |
28 % |
27 % |
25% |
25% |

20 % |
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Vorteile von Online-Abschlissen

Finanzprodukte
einfach, sicher und
schnell abschliel3en

Online-Abschlusse von Finanzprodukten sollen
einfach, sicher und schnell ablaufen. So kénnen
Bankkund*innen von Zuhause oder unterwegs
flexibel und unabhangig ihre Finanzprodukte
abschlieBen. Doch was ist Kund*innen bei Online-
AbschlUssen am wichtigsten?

Fiur 53 Prozent der Bankkund*innen ist die
standige Verfigbarkeit ein Vorteil von Online-
Abschlussen. FUr 52 Prozent ist eine bequeme
Abwicklung/Einrichtung und fur 47 Prozent der
Bankkund*innen ein geringer Verwaltungsaufwand/
weniger ,Zettelwirtschaft” wichtig. Neben diesen
Aspekten bewerten 40 Prozent der Kund*innen die
Mdglichkeit verschiedene Anbieter und Produkte
zu vergleichen positiv. Online-Abschlusse sind fur
Kund*innen attraktiv, weil sie mehr Komfort und
Transparenz bieten als Abschlusse in Filialen.

Ein breites Produktangebot (26 Prozent), Rabatte
beim Online-Abschluss (22 Prozent) Unterstitzung
durch Kundenservices per Chat und Telefon

(20 Prozent) sowie individualisierte Angebote

(17 Prozent) sind for Kund*innen weniger ausschlag-
gebende Faktoren bei Online-Abschliussen.

Banken haben die Aufgabe, dafir zu sorgen, dass
Kund*innen auf unkomplizierte Online-Abschlisse
von Finanzprodukten jederzeit zugreifen kénnen.
Eine transparente und einfache Handhabung der
Ablaufe ist hier ausschlaggebend.

! Mehrfachnennung maoglich.
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VORTEILE VOM ONLINE-ABSCHLUSS
VON FINANZPRODUKTEN?

53 % YA 47 %

Standige Bequeme Geringer
Verfiigbarkeit Abwicklung/Einrichtung Verwaltungsaufwand/
weniger ,,Zettelwirtschaft"

40 % 26 %
N 0 d
Méglichkeit verschiedene Breiteres *
Anbieter/Produkte Produktangebot
zvu vergleichen
22 % 20 % 17 %
Rabatt fur Unterstiitzung durch Individualisierte
Onlineabschluss Kundenservice per Angebote

Chat oder Telefon

Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)
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Hirden bei Online-Abschlissen

/wischen komplizierten
Ablaufen, Informations-
bedarf und hohen Kosten

Einfache Finanzprodukte werden inzwischen von

der Mehrheit der Bankkund*innen bevorzugt online
abgeschlossen. Trotz der Vorteile, die Bankkund*innen
mit dem Online-Banking haben, stehen Kund*innen
immer wieder vor Hirden bei Online-AbschlUssen

von Finanzprodukten. B

Rund jede*r dritte der deutschen Bankkund*innen
bricht mindestens einmal einen Online-Abschluss ab.
FOr 38 Prozent der Kund*innen ist der Prozess zu kom-
pliziert, 37 Prozent bendtigen weitere Informationen
und 34 Prozent brechen den Vorgang ab, weil sie noch
Preise vergleichen mdchten. Besonders in der jUnge-
ren Altersgruppe der 18-29-Jahrigen bricht die Halfte
der Kund*innen den Online-Abschluss ab. Hauptgrund
der jungen Erwachsenen sind offen gebliebene Fragen
(42 Prozent).

Banken sollten daher den Prozess von Online-
AbschlUssen einfacher und transparenter gestalten.
Dabei muissen bei allen Schritten ausreichend Infor-
mationen bereitgestellt werden, die fir alle Alters-
klassen verstandlich sind.

!Mehrfachnennungen maoglich.
Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)




Banknutzung seit Ende der COVID-19-Pandemie

Nutzung von digitalen
Bankservices bleibt hoch

59 %

der Kund*innen

von Volksbanken/
Raiffeisenbanken haben
schon mal die personliche
Beratung per Video

oder Chat genutzt.

Die Zeiten der COVID-19-Pandemie fUhrten zu tech-
nischen, wirtschaftlichen und sozialen Veranderungen.
Politische MaBnahmen, wie Kontaktbeschrankungen,
haben sich auch auf die Nutzung von Bankservices
und -leistungen nachhaltig ausgewirkt.

Bankkund*innen nutzen immer haufiger digitale Bank-
services und -leistungen. Seit Ende der COVID-19-
Pandemie werden kontaktloses Bezahlen (43 Prozent),
das Abrufen des Kontostands online und OnlineUber-
weisungen (jeweils 34 Prozent) am meisten genutzt.
Aber auch der Online-Abschluss von Finanzprodukten
wird haufiger nachgefragt (19 Prozent). 32 Prozent der
Kund*innen von Volksbanken/Raiffeisenbanken nutzen
jetzt haufiger Onlinebanking oder eine Banking-App,
um ihre Geldanlagen zu verwalten.

Die COVID-19-Pandemie hat die Digitalisierung im
Finanzsektor beschleunigt. Die Nutzung von digitalen
Bankservices bleibt auch nach Ende der Pandemie
nachhaltig hoch. Banken stehen vor der Herausforde-
rung ein breites Angebot an Services online und
offline anzubieten, um den individuellen Praferenzen
gerecht zu werden.

Werte fehlend zu 100 % = ,Unverandert”, ,Nutze es gar nicht mehr” und ,Habe es noch nie genutzt”
Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)

Kontaktloses Bezahlen per
EC-Karte / Kreditkarte

Kontostand online abrufen

Onlineiiberweisungen

Verwaltung von Geldanlagen via
Onlinebanking oder Banking-App

Kontaktloses Bezahlen per Smartphone

Online-Abschluss von Finanzprodukten

Mit Bargeld bezahlen

Personliche Beratung am Telefon

Personliche Beratung vor Ort

Personliche Beratung per
Video oder Chat

,

[

@ (@) o

Bl B 35 ® [
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NUTZUNG VON BANKSERVICES UND -LEISTUNGEN
SEIT ENDE DER COVID-19-PANDEMIE?

Viel/etwas haufiger

34 %

34 %

27 %

24

19 %

16 %

12 %

11

%



Vertraven in Hausbank nachhaltig stiarken:

Vertrauen in
die Hausbank
1st hoch

76 %
Banksektor
Dank Kl stehen Bankkund*innen eine Vielfalt neuer
digitaler Bankservices zur Verfiugung. Bei der Inter-
NES aktion zwischen Kund*innen und Hausbank in der
5}:. Onlinewelt ist Vertrauen wichtiger denn je.
g Y o o
86 bis 96 Prozent der Kund*innen geben an, dass 96 % 95 % 95 % 93 % 92 %

sie gegenUber ihren Banken beim Umgang mit
personlichen Daten ein sehr/eher hohes Vertrauen
haben. Dabei sind es die Kund*innen der Volks-
banken/Raiffeisenbanken, die ihrer Bank zu

95 Prozent Vertrauen schenken, was zeigt, dass
Kund*innen Angebot und Service ihrer Bank schatzen.

Um langfristig die Treue der Kund*innen zu
gewinnen, mussen Banken nicht nur in der

Filiale, sondern auch online Vertrauen aufbauen.

Im digitalen Zeitalter spielt Vertrauen eine noch
groBere Rolle. Es geht dabei nicht mehr nur um das
Vertravuen zu den Bankberater*innen, sondern um Deutsche ING-DiBa Volksbank/ Commerzbank Sparkasse
das Vertrauen in die Bank als Institution. Bank Raiffeisenbank

!Werte fehlend zu 100 % =, Sehr/eher niedriges Vertrauen”
Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)
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VERGLEICH VERTRAUEN IN
BANKSEKTOR VS. HAUSBANK?

PN

92 %

sehr/eher
grof3es Vertraven

Hausbank

VERTRAUEN IN DIE HAUSBANK?

92 % 87 o 86 %

DKB Postbank Santander
Deutsche
Kreditbank



Datennutzung transparent kommunizieren

Kund*innen fuhlen sich bei

Banken sicher und wollen
Privatsphare schitzen

Das Vertrauen in Banken ist hoch: 9 von 10
Kund*innen vertraven ihrer Hausbank beim Um-
gang mit ihren persdnlichen Daten. Dennoch wer-
den von den Kund*innen oft nur die notwendigen
Daten zur Abwicklung der Bankservices geteilt.
Werden Bankkund*innen nicht ausreichend Uber
die Datennutzung aufgeklart?

Insgesamt 3 von 4 Bankkund*innen fUhlen sich
Uber die Nutzung ihrer personenbezogenen Daten
durch ihre Hausbank gut bzw. sehr gut aufgeklart,
weitere 2 von 3 Uber Transaktionsdaten, jedoch
nur 1 von 2 Bankkund*innen Uber die Nutzung

18 %

der Bankkund*innen teilen
alle ihre Daten mit ihrer Hausbank.

Auffallend ist, dass trotz des Vertrauens in die
Hausbank die Halfte der deutschen Bankkund*in-
nen die eigene Privatsphare schitzen will und
der Hausbank den Zugriff auf zusatzliche person-
liche Daten verwehrt. 40 Prozent der Kund*in-
nen wollen dadurch verhindern, dass ihre Daten
an Dritte weitergegeben, 39 Prozent von |lhnen
wollen nicht, dass sie verkauft werden.

Banken sollten die Nutzung von persénlichen
Daten transparenter gegenUber ihren Kund*innen
kommunizieren. Dabei genudgt es nicht mitzuteilen
ob sondern auch wie personliche Daten verwen-
det werden. Insbesondere bei Geo- und Transak-
tionsdaten sollten Banken besser aufklaren.

Von 100 Prozent abweichende Summen ergeben sich aus Rundungsdifferenzen.

Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)
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BEWERTUNG VON KUND*INNEN WIE GUT SIE VON
IHRER HAUSBANK UBER DIE NUTZUNG IHRER DATEN
AUFGEKLART WURDEN NACH DATENTYP?

Gut Weder noch Schlecht Sehr schlecht
o o
3% —‘2 e 29% 6% 3—/‘ 17 %

Q

Geodaten

\ L
Al

Daten zur
Person

22 %

42 %

45 9% 33 %

25 %

Transaktions-
daten
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Anreize zum Teilen personlicher Daten
Langfristige Mehr-
werte Uberzeugen

Bankkund*innen

gl , ‘\2;“‘. WELCHEN MEHRWERT MUSSTE IHRE HAUSBANK
' 7 Y, A ANBIETEN, UM IM TAUSCH MEHR PERSONLICHE DATEN
. R < - VON IHNEN ZU ERHALTEN??

32 %

Das Vertrauen zwischen Bankkund*innen und ihren
Banken ist hoch, was die positive Beziehung unter-

streicht. Dennoch ist diese ausbaufahig — der Grund:

Kund*innen geben selten zusatzliche Daten beim
Abschluss von Finanzprodukten preis. Wie muUssen

Banken hier reagieren?

der Bankkund*innen sind
Datenpragmatiker.

Die Mehrheit der Bankkund*innen ordnet sich
selbst als Datenpragmatiker ein. Sie sind an per-
sonalisierten Angeboten interessiert, achten aber
auch auf die Privatsphare ihrer Daten. Da diese
Gruppe Technologie als Mittel zum Zweck ansieht

und nur das nutzt, was sie brauchen, qilt es,
attraktive Mehrwerte anzubieten.

Rund 32 Prozent der Bankkund*innen sind bereit
zusatzliche Daten preiszugeben, wenn ihnen ihre
Hausbank dauerhafte Rabatte auf Finanzprodukte
gewahrt. Jeweils 17 Prozent der Bankkund*innen
sehen einen privilegierten Kundenstatus bzw. zu-
satzliche Treuepunkte bei Bonusprogrammen als
Mehrwert im Tausch gegen ihre Daten. Die Teil-
nahme an Gewinnspielen (9 Prozent) und einmalige
Rabatte auf Finanzprodukte (13 Prozent) ist jedoch
for weniger Bankkund*innen wichtig.

Banken sollten ihren Kund*innen eine attraktive
Gegenleistung fUr zusatzliche personliche Daten
bieten. Langfristige Mehrwerte wie beispielsweise
daverhafte Rabatte oder ein privilegierter Kunden-
status eignen sich am besten.

Mehrfachnennungen maoglich.

&3

©

o m %

Daverhafte Rabatte auf genutzte Finanzprodukte,
z. B. giinstigere Kontofiihrungsgebihren

I 17 %

Privilegierter Kundenstatus,
z. B. schneller Bearbeitung lhrer Anliegen

I 1/

Zusatzliche Treuepunkte bei Bonusprogrammen

I 5

Individualisierte Angebote/ Informationen

I 13 %

Einmalige Rabatte auf neue Finanzprodukte

________EF

Teilnahme an Gewinnspielen

- Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)
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Zusammenfassung und Fazit

/wischen Vertrauen,
personlicher Beratung und
transparenten Konditionen

Vertrauen ist fUr eine stabile und langfristige
Beziehung zwischen Banken und ihren Kund*in-
nen mafBgeblich. Banken mussen die notwen-
digen Voraussetzungen schaffen damit sich die
Bedirfnisse der Kund*innen in den Angeboten
und Services wiederfinden und personlicher
Kundenservice sowie Informationsangebot fur
Kund*innen transparent gestaltet werden.

Das Thema Digitalisierung wird Banken noch
weiter begleiten. Auch 32 Prozent der Bank-
kund*innen glauben, dass die voranschreitende
Digitalisierung ihre Beziehung zur Hausbank am
starksten beeinflussen wird. Auf Platz 2 landet
das Thema Kunstliche Intelligenz (21 Prozent)
dicht gefolgt von regionalen Anbietern

(19 Prozent). Unter den Kund*innen der Volks-
und Raiffeisenbanken glauben 26 Prozent, dass
regionale Anbieter zukUnftig den starksten
Einfluss haben werden.

g

Diesen Aufgaben mussen sich Banken zukunftig
stellen:

1. Online und offline Vertrauen aufbauen
bzw. starken.

2. Zur Verbesserung der Customer Experience
mehr Daten der Kund*innen analysieren.
Gleichzeitig die Nutzung der Daten
transparent und verstandlich mitteilen.

3. Anreize fUr Kund*innen schaffen, um mehr
Daten zu teilen. Langfristige und individuelle
Angebote eignen sich am besten.

4. Online-AbschlUsse von Finanzprodukten
bequem, einfach und sicher gestalten.

—_—

Aus Sicht der Kund*innen sind sowohl eine
starke Online-Prasenz als auch eine personli-
che Beratung vor Ort die wichtigsten Faktoren
fir eine gute Beziehung zv ihrer Bank.

WAS GLAUBEN SIE WIRD IHRE BEZIEHUNG ZU IHRER HAUSBANK
IN ZUKUNFT AM STARKSTEN BEEINFLUSSEN?!
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Kunstliche Nachhaltige FinTechs
Intelligenz Kontomodelle

'Von 100 Prozent abweichende Summen ergeben sich aus Rundungsdifferenzen.
Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)
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Methodik

Aktuelle Einblicke
zum Bankingverhalten

ZUSAMMENSETZUNG DER STICHPROBE
DER KONSUMENTENBEFRAGUNG*

19 %
(o)
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66 Jahre 29 Jahre
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Dieses Whitepaper informiert darUber, wie sehr 21 % (_Oj 39 J:;"e
Bankkund*innen ihren Hausbanken beim Umgang mit [1 1\ Weiblich L
ihren persénlichen Daten vertrauen. Dabei werden ﬁ 65
nicht nur die Relevanz von digitalen Services und 19 %
die wahrgenommene Datentransparenz beleuchtet, )
sondern auch die Praferenzen von Online- und Filial- zg 'J";shre
abschluss analysiert.
Die Ergebnisse basieren auf einer Online-Befragung im
Juli und August 2023, die das Marktforschungsinstitut
Statista im Auftrag von Atruvia durchgefuhrt hat.
Teilgenommen hat eine national-reprasentative Stich-
probe von 1.807 Personen ab 18 Jahren, die ein Konto
bei einem deutschen Finanzinstitut fOhren. 22 %

26 %

35 %

1Von 100 Prozent abweichende Summen ergeben sich aus Rundungsdifferenzen.
Quelle: Online-Befragung von Statista im Auftrag von Atruvia (2023)
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Kundenprojekte und Consulting
Tribe Lead Vertriebs- und
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