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Fintechs

Nachahmenswert

Einige Fintechs gewinnen in Deutschland mittlerweile Tausende neuer Kunden pro
Woche. Haufig wird nur Uber die von Fintechs ausgehenden Gefahren fir traditionel-
le Geschaftsbanken berichtet. Aber kénnen die traditionellen Institute hier auch etwas
lernen? Ein Blick auf nachahmenswerte Denk- und Herangehensweisen der neuen

Wettbewerber.

Christoph Bauer und Conrad Heider

rfolgreiche Fintechs stellen

sich jeden Tag eine zentra-

le Frage: ,Wie kénnen wir

den Alltag der Menschen ra-
dikal vereinfachen?” Sie tberle-
gen, wie die Kunden Zeit oder
Geld sparen kénnen, wie sie spie-
lerisch mehr Involvement und Be-
geisterung fur Finanzthemen ent-
wickeln kénnen oder sich weniger
Sorgen um ihre Finanzen machen
mussen. Es steht nicht das Produkt
— beispielsweise ein Girokonto
oder ein Depot-im Vordergrund,
sondern das Bedurfnis, den tagli-
chen Zahlungsverkehr oder Wert-
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papieranlagen besonders einfach
und unkompliziert abzuwickeln
und darzustellen. Alle Leistungen
und samtliche Prozesse werden
konsequent auf dieses Bedurfnis
ausgerichtet. Kompromisse wer-
den dabei selten gemacht. Daraus
ergibt sich auch ein einfaches und
konsistentes Kundenwertverspre-
chen.

In internen Workshops wird
dann oft ein Stuhl freigelassen
und mit ,,Kunde” beschriftet. Wie
kommt eine neue MaBnahme bei
den Kunden an? Ist sie einfach ge-
nug? Haben die Kunden Lust, sich
damit zu beschaftigen? Oder
springen sie ab? Dabei wissen die
Fintechs: Die Kundinnen und Kun-
den entscheiden nicht immer ra-
tional. Gamification und andere
Nudging-Elemente wie etwa Ver-
vollstandigungskreise (,,91% Ziel-
erreichung”), die das schnelle Den-
ken der Kunden und ihre Intuition
ansprechen, sind hier wichtige
Treiber. Damit schaffen es Fin-
techs, das Banking radikal zu ver-
einfachen und Kunden zu moti-
vieren, regelmaBig zu sparen, Ver-
sorgungslticken zu schlieBen etc.

Davon kénnen sich Genossen-
schaftsbanken inspirieren lassen.

Ein besonderer Fokus sollte auf die
Ganzheitlichkeit gerichtet wer-
den, da ja die genossenschaftli-
chen Institute in Abgrenzung zu
den Fintechs die Kunden ganzheit-
lich betrachten und das gesamte
Spektrum an Finanzldsungen be-
reithalten. Im Mittelpunkt sollte
das spielerische Aufzeigen von
Versorgungsliicken und die Frage
stehen: ,Wie kénnen wir es fur
Kunden radikal einfacher machen,
immer ein gutes Gefuhl daftr zu
haben, wie sie mit ihren Finanzen
insgesamt aufgestellt sind und was
sie noch besser machen kénnen?”

Testen-Iterieren-Wiederholen
Erfolgreiche Fintechs testen ihre
Lésungen sehr schnell mit Kunden.
Dabei werden Fehler mit einge-
plant. Fehler sind nicht schlimm.
Im Mittelpunkt steht vielmehr die
permanente Verbesserung der Lo-
sung und ein schneller Marktein-
tritt. Die Kunden entscheiden mit
ihrem Verhalten, ob ein Feature
oder ein Angebot weiterverfolgt
wird oder nicht. Das erspart lange
Diskussionen im Vorfeld. Ein ein-
gebautes A/B-Testing oder ein
Tracking des Klickverhaltens etwa
liefern Live-Erkenntnisse, was
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schon funktioniert und was noch
nicht und in welche Richtung die
Losung weiterentwickelt werden
sollte. Nach einigen Iterationen
stellen sich immer mehr Erfolge
ein und die Losung entwickelt sich
in eine Richtung, die man zu Be-
ginn noch gar nicht erwartet
hatte.

Eine solche Denk- und Arbeits-
weise ist nicht nur fur digitale Ap-
plikationen wichtig. Ein Beispiel
ist das aktuelle BGH-Urteil zur Zu-
stimmung bei Vertragsanderun-
gen: Eine Bank, die nun zu dem
Entschluss kommt, zligig Zustim-

mungen fur ihr Preismodell einzu-
holen, kénnte lange diskutieren,
welcher Kanal dafur der beste ist
und ewig auf die eine vollstandig
ausgereifte technische Losung
warten. Oder sie testet verschie-
dene schnell entwickelte Anspra-
cheoptionen mit je 200 Kunden
und wei3 dann zugig, wie die
Rucklauf- und Zustimmungsquo-
ten aussehen und wie diese wei-
ter verbessert werden kénnen. Ein
solches agiles Mindset systema-
tisch in der Bank zu implementie-
ren, ist eine wichtige Aufgabe fur
die FUhrung in der heutigen Zeit.

Konsequente Wachstums-
orientierung

JFirstgetreach (Reichweite), then
getrich” ist eine Ubliche Manage-
mentregel von Fintechs. Im ersten
Schritt geht es ihnen darum,
schnell zu wachsen und méglichst
viele Kunden fiir eine neue Losung
oder Plattform zu gewinnen. So
haben es auch Amazon, Google,
Paypal, Dropbox oder Facebook
gemacht. Selbst bei Influencern
auf Instagram gilt diese Regel: Wer
erst einmal eine groBe Reichweite
hat, kann diese dann auch recht
einfach monetarisieren. Und bei

Fintechs stellen die Kun-
den jeden Tag in den
Mittelpunkt



24 Gruppe und Branche

Plattformen wie Trade Republik
gilt: Haben sich die Nutzer erstmal
andie Plattform gewohnt und ihre
Depots aufgebaut, werden sie
dem Anbieter so schnell nicht
mehr den Ricken kehren. Daher
ist alles darauf ausgerichtet, még-
lichst schnell, moglichst viele Nut-
zer zu gewinnen.

Traditionelle Banken haben be-
reits eine groBe Reichweite. Das
ist ihr groBer Vorteil gegentiber
Fintechs und mithin ihr gréBter
Trumpf. Sie haben den direkten
Zugang zum Kunden. Sie durfen
aber nicht vergessen und verler-
nen, weiter zu wachsen, und kon-
nen sich dabei einiges bei Fintechs
abschauen. In Bereichen wie Wert-
papier-, Vorsorge- oder Versiche-
rungsgeschaft ist das Wachstums-
potenzial von Genossenschafts-
banken noch erheblich. Hier ist es
bereits ,5vor 12”, daviele spezia-
lisierte Fintechs in den Startlo-
chern stehen und schnell aggres-
siv wachsen wollen.

Viele neue Wettbewerber nut-
zen fur ihr schnelles Wachstum das
Instrument des ,,Growth Hacking”.
Im Wesentlichen folgen sie der Ma-
xime, alles was man Uber das tra-
ditionelle Marketing weiB, hinter
sich zu lassen und konsequent
durch (digitale) Kampagnen und
vertriebliche Aktionen zu ersetzen,
die messbar und skalierbar sind.
Entlang der gesamten Customer
Journey - von der Akquisition zur
Kundenbindung — werden eine
Vielzahl kleiner MaBnahmen zur
Wachstumssteigerung an allen (di-
gitalen) Kontaktpunkten konse-
quent getestet und optimiert.

Das Ziel dahinter: Die durch-
schnittlichen Kosten der Kunden-
akquisition und Kosten der Kun-
denbindung weit unter den er-
warteten Kundenlebenswert zu
senken. Der groBe Vorteil der di-
gitale Kanale wie beispielsweise
die Suchmaschinenoptimierung,
Performance-Kampagnen auf So-
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cial Media oder Native Advertising
ist, dass man exakt weif3, wie viel
Geld dafur ausgegeben wurde,
einen neuen Kunden zu gewinnen
oder zu halten. Bei Vorliegen einer
soliden technischen Datengrund-
lage kann der Anbieter mit die-
sem Wissen in einen nachhaltigen
Wachstumszyklus einsteigen, Bud-
gets regelmaBig zwischen Kana-
len und Kampagnen reallokieren,
stets neue MaBBnahmen auspro-
bieren und weniger erfolgreiche
Vorgehensweisen zlgig wieder
einstellen.

Auch fur die Verteidigung be-
reits bestehender Kundenbezie-
hungen gegen die stark wachsen-
den Fintechs mUssen Genossen-
schaftsbanken selbst wachsen —
und dies bei den Bestandskunden
durch Steigerung der durch-
schnittlichen Anzahl genutzter
Produkte je Kunde. Je mehr Pro-
dukte ndmlich ein Kunde bei einer
Bank nutzt, desto niedriger ist die
Wahrscheinlichkeit, den Kunden
an neue Anbieter zu verlieren, und
desto niedriger ist auch die Preis-
sensitivitat. Auf der anderen Sei-
te steigt mit jedem genutzten Pro-
dukt mehr bei einer Bank die
Wahrscheinlichkeit, ein weiteres
Produkt zu verkaufen. Hier ist ein
deutlicher Zusammenhang er-
kennbar.

Selbstverstandlichkeit von
Kollaborationen

Viele Fintechs und Neobanken ha-
ben fur sich erkannt, dass sie ihren
Kundinnen und Kunden nicht in
jedem Bereich die bestmogliche
Losung fur ihre BedUrfnisse mit
Bordmitteln bieten kénnen. Sie
verstehen, dass sie daflir zu viele
eigene Ressourcen investieren
muUssten und zu lange brauchen
warden. AuBerdem wiirden sie am
Ende ihren Kunden vielleicht eine
gute, aber nicht die beste Lésung
bieten kénnen. Insofern binden
sie Leistungen anderer Anbieter

und Spezialisten in ihre Lésungen
ein, etwa auf White-Label-Basis.

Viele Fintechs bieten selber
White-Label-L6sungen an, die
Banken zukUinftig Gber APIsinihre
Wertschépfungsketten einbinden
kénnen. Das sollten traditionelle
Geschaftsbanken auch ernsthaft
erwagen. Eine offene Architektur
und Kollaborationen mit den
Technologie- und Gedankenfih-
rern werden zu einem wichtigen
Erfolgsprinzip werden. Die meis-
ten Fintechs machen es vor: Man
muss nicht immer alles selbst ma-
chen und entwickeln.

Viel wichtiger fir die Genos-
senschaftsbanken ist es jedoch,
die Schnittstelle zum Kunden zu
halten. Sie sollten der Edeka oder
das Amazon sein und in dieser
Funktion auch permanent neue
Kunden gewinnen. Sie sollten die
erste Anlaufstelle fur die Kunden
auf allen Kanélen sein und ,Re-
galplatz” fur alle Finanzthemen
bieten. Im Rahmen ihrer Kern-
kompetenz sollten sie den Kun-
dinnen und Kunden dann radikal
einfach aufzeigen, wie sie mit
ihren Finanzen insgesamt (ganz-
heitlich) darstehen und wie sie
ihre individuelle Situation verbes-
sern kdonnen - letzteres auch auf
Basis von Smart-Data-Algorith-
men.

Durch die richtige Growth-Ha-
cking-Wachstumsstrategie koén-
nen sie es dann gezielt schaffen,
Uber digitale Kanale neue Kunden
zu gewinnen und durch die Erhé-
hung der Produktnutzung dauer-
haft zu binden. Auf diese Weise
kann die regionale Verankerung
und Reichweite genossenschaftli-
cher Banken gepaart mit den er-
folgreichen Ansatzen der Fintechs
zu einem zukunftsfesten Geschaft
heranwachsen. Bi]
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Software-as-a-Service Plattform fuir individuelles
und skalierbares Asset- und Wealth Management

Die bisher bekannte Vermogensberatung und -verwaltung gerit zunehmend in
Vergessenheit. Besonders jingere Generationen haben kein Interesse mehr an
einer klassischen Beratung von Angesicht zu Angesicht. Digitale Dienstleistungen
wie Robo-Advisor ermoglichen den Zugang zu schnellen und einfachen Transak-

tionen mittels sicheren Web-Applikationen.

ankberater sind nun mehr gezwungen sich nach neu-

en Moglichkeiten der Verwaltung, Kundenaquise und

-betreuung umzuschauen. Insbesondere die Kosten-

und Zeitersparnis pro Endkunde bieten dem Berater
in einer digitalen Umgebung einen hohen Mehrwert. Frither
lag der Mehrwertim Zugang zu Finanzprodukten, heute brau-
chen Endkunden Coaches in allen Vermogensfragen.

Digitales Asset- und Wealth Management

Wir sind davon uberzeugt, dass Sie Ihre wertvolle Zeit zur
Kundenbetreuung und —akquise nicht mehr mit veralteten
Prozessablaufen ausbremsen lassen wollen. Munio ist unsere
all-in-one Suite fiir Ihre digitalen Vermogensverwaltungs-und
-beratungsprozesse: Wir bieten Ihnen eine vollumfangliche
Losung fiir alle Prozesse, die sich nahtlos in Ihre bestehende
Infrastruktur integrieren lasst. Aufgrund des modularen Auf-
baus kénnen Sie Ihren Funktionsumfang Ihren Anforderun-
gen entsprechend individuell gestalten. Munio passt sich
Ihrem System in Rekordgeschwindigkeit an und untersttitzt
Sie bei der kontinuierlichen Optimierung Ihrer Kunden-
betreuung. Munio ist ATRUVIA zertifiziert. Mehr als 20 Volks-
banken vertrauen uns.

Steigern Sie Kundenvertrauen, indem Sie mittels munios
algorithmischer DrawDown-Optimierung eine individuelle
Risko-Allokation vornehmen, um kundenseitige Verluste zu
vermeiden. Mit Hilfe der Verlustschwellentiberwachung er-
folgt die kundenseitige Information tiber Abweichungen im
Portfolio vollkommen automatisiert. Ihre Honorarabrech-
nung und Performance-Reportings werden ebenfalls vollkom-
men automatisch erstellt und versandt, so dass Ihnen mehr
Zeit fur Kundenberatung und -akquise bleibt.

Attraktives Zusatzangebot in der Beratung mit munio: alle
wichtigen Informationen rund um das Vermoégen sind fir
Ihre Kunden einsehbar — jederzeit, mobil, tiberall. Wir bie-
ten die unkomplizierte Einrichtung des Kundenzugangs und
die initiale Freischaltung durch den Berater. Das ermoglicht
Ihrem Endkunden die Einsicht auf Depot-und Kontostiande,
Gesamtvermogen, Wertverlaufe, Gewinne und Verluste, die
sowohl durch Sie betreut werden, als auch bei Drittbanken
liegen. Munio ist dank modernster API‘s an tiber 3.000 Dritt-
banken angebunden.

Mochten Sie mehr iiber unsere Software erfahren?
e Telefon: +49 35 81/374 99-0

n 1 1 ]_O E-Mail: info@niiio.finance

finance group  Web: www.niiio.finance

Ihre Vorteile auf einem Blick

Bis zu Bis zu
63 % 98 %
kUrzere Reduzierung

Beratungszeit von Fehlern

niio

finance group

Bis zu

54 %

Steigerung der
verwalteten
Vermogenswerte

Bis zu

51%

héhere
Abschlussquoten

Profitieren Sie von deutlich verkiirzten und optimierten
Beratungs- und Verwaltungsprozessen bei vollkommener re-
gulatorischer Absicherung und Transparenz fiir Sie und Ihre
Kunden.

Die niiio finance group AG ist Anbieter von Cloud-Basier-
ter Software-as-a-Service mit Fokus auf das Wealth Manage-
ment. Als , Full-Service-Provider® bieten wir alle notwendigen
Produkte und Dienstleistungen, um die gesamte Wertschop-
fungskette des Asset- und Wealth Managements fiir unsere
Kunden zu digitalisieren, modular, vollstaindig, schnell und
regulatorisch konform.




