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I Robo Advisor

bank und technik

Digitale Vermogensverwalfung allein isf nicht genug

Laut einer Studie des Bundesfinanzminis-
teriums gibt es allein in Deutschland ein
Potenzial von 1,3 Billionen Euro flr Ro-
bo-Advisor-Dienstleistungen. Davon sind
die digitalen Vermogensverwalter aber —
frofz ihrer groBen Medienprdsenz — noch
weit entfernt. Bei den meisfen Anbietern ist
die Volumensentwicklung bislang hinter
den Erwartungen zurtickgeblieben.

Als Ursache dafir macht ein Whitepaper
der TME AG zum Teil die Zwitterposition
zwischen High-Tech fir selbstbestimmte
Kunden und High-Touch fur Kunden mit
Beratungsbedarf aus. Die Selbstentschei-
der sehen keinen Mehrwert, fiir die Bera-
tungskunden wird noch zu viel Know-how
vorausgesetzt. Auch beim Pricing beob-
achten die Auforen Ahnliches: Fur die
Selbstentscheider erscheint Robo Advice
zu feuer, fur Berafungskunden, zumal mit
hohen Anlagevolumina, sind die Kondi-
tionen zumindest nichf viel besser als in
der personlichen Beratung.

Die Losung sieht auch TME in einem hy-
briden Konzept mit algorithmengestutzter
Allokation, aber personlicher Berafung.
Die Position der Banken in diesem Umfeld
wird allen Unkenrufen zum Trofz als ver-
gleichsweise guf bewertet — nicht zuletzt
deswegen, weil sie eine breite Kunden-
basis haben und auf eine groBe An-

gebotstiefe zurlickgreifen konnen. Trivial
wird die Aufgabe allerdings nicht, wenn
beispielsweise durch eine Porifoliokonso-
lidierung, das heiBt die automatische Ver-
linkung verschiedener Kundendepots —
dhnlich wie bei Konfen nach MaBgabe der
PSD2 — oder auch durch die Abbildung
sonstiger Assets wie Immobilien die Vor-
aussetzung flr eine gesamtheitliche Be-
ratung geschaffen werden soll.

Genau das kdénnte aber erforderlich sein.
Denn nur, wenn die neuen Robo-Advi-
sor-Angebofe nicht nur hybrid, sondern
auch ganzheitlich und individuell ausge-
staltet sind, kdnnen sie sich aus der Zwit-
terposition befreien und kénnte der Mehr-
wert fur die Kunden erkennbar werden. Ob
sich das aus Kosten-Nutzen-Gesichts-
punkten flr die Banken lohnt, ist eine
andere Frage und wird immer gepruft
werden muissen. Das Zeitfenster dazu ist
allerdings knapp.

Neben der Frage, wie man die Digitalisie-
rung nutzt, um echfe Kundenmehrwerte
und Reichweite zu generieren, geht es aus
Bankensicht zunehmend auch um die
Relevanz des eigenen Produkiangebotes
im digitalen Okosystem der Kunden. Wird
dieser Platz nicht frihzeifig besefzt, wer-
den andere Anbieter diese Rolle Uber-
nehmen. Red.
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