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B SCHWERPUNKTE

Start-ups im Retailbanking: Vier Grunde fir den Erfolg der Finfechs
macht Matthias Kroner aus: die Verfrauenskrise des Bankgewerbes, die
wachsende Akzeptanz des Web 2.0, eine Innovationsfeindlichkeit der
Banken sowie gleichzeitig verbesserte Mog-
lichkeiten, innovative Konzepte umzusetzen.
So habe sich das Social Banking als Gegenmo-
dell zum klassichen Banking efablieren kon-
nen, wodurch Banken in die Defensive gera-
ten. Nach Einschdtzung Kréners brauchen sie
dringend ein ,Update”, nicht nur beim Umgang
mit Social Media. Auch der Verband der PSD
Banken mahnt, dass die Entwicklung im Be-
reich neuer Wettbewerber von der Genossen-
schaftlichen Finanzgruppe viel stdrker als bis-
her beachtet werden sollte. Denn viele Banken
hatten derzeit nur die Spitze des Eisbergs im Blick. In der Konsequenz
heiBt das: Die ,Direkiheit” des Web 2.0 muss sich sowohl im Produki-
angebot als auch in der Kommunikation von Finanzdienstleistern star-
ker als bisher widerspiegeln. Ein Beispiel eines Start-ups im Refail ist
die Number 26 GmbH mit ihnrem Girokonto speziell firs Smartphone.
Ohne eine Bankpartnerschaft kommt freilich auch dieser Markineuling
nicht aus. Nicht alle Starf-ups sind jedoch dem Bereich der Fintechs
zuzuordnen. Die Unternehmensgruppe Deutsche Leibrente hat einen ge-
nossenschaftlichen Ansatz und hofft beim Thema Verrentung von Immo-
bilien kunftig auch auf Vertriebspartnerschaften mit Genossenschafts-
banken.

Neue Konzepte der Assekuranz: Neuerungen gibtf es keineswegs nuran
der Kundenschnittstelle. Auch die Assekuranz als Produktgeber der Ban-
ken stellt sich neuen Entwicklungen. Genworth Financial wendet sich mit
einer neuen Hypothekenausfallversicherung an Baufinanzierer. Die neue
Police soll es ermdglichen, auch Kunden ohne oder mit wenig Eigenka-
pital die Baufinanzierung anzubieten. Angesichis der Niedrigzinsphase
brauchen auch die Lebensversicherer neue Konzepte, um nicht aus der
Altersvorsorge verdréngt zu werden. Mit ihrer regelbasierten Anlagestra-
tegie hat die R+V Luxembourg einen systemgestUtzten Ansatz fir Fonds-
policen entwickelt. Der Absatzerfolg ist offenbar gut.

Kommunikation: Einen speziellen Fokus ihrer Tatigkeit geben nur weni-
ge Kreditinstitute in Deutschland bereits im Namen an. Eine Beschrdn-
kung auf die in der Firmierung genannte Zielgruppe gibt es auch bei
diesen Hausern nicht mehr. Holger Blisse beobachtet jedoch eine leichte
Trendumkehr.




