Schweizer Fondsbranche ist gefordert

Glaubwiirdige Kommunikation als wegweisender Schltisselfaktor flir die
Fonds-Industrie

Der Konkurrenzkampf verscharft sich: Mit aller Macht drangen die auslandi-
schen Anbieter auf den Schweizer Fondsmarkt. Die Schweizer Anbieter sind
gefordert. Wer nicht glaubwirdig auf die geadnderten Bedirfnisse der zuneh-
mend marken- und performancebewussten Kunden eingeht, wird friher oder

spater vom Markt verschwinden.
Von Philippe Welti*

Die Schweizer Fondsgesellschaften haben bis vor kurzem nicht professionell
kommunizieren mussen. Der Markt wurde von den Grossbanken, den Kanto-
nalbanken und wenigen grossen Privatbanken fast total beherrscht. Mit den
wéahrend des Borsen-Hypes auf den Markt drangenden neuen Anbietern und
des in der Folge sich verscharfenden Wettbewerbes haben einzelne Gesell-
schaften, vor allem ausserhalb der Grossbanken, verstarkte Kommunikations-
anstrengungen unternommen. Ein Beispiel dafir ist die Kantonalbanken-
Tochter Swissca, welche es innerhalb von weniger als zehn Jahren durch klu-
ge integrierte Kommunikation schaffte, sich als glaubwtrdige Mitbewerberin im
Konzert der Grossen zu positionieren. Dabei konnte sich das Unternehmen
auch in den Baisse-Jahren einen wachsenden Marktanteil sichern. In einer
Zeit, in welcher der CEO rund 70 Prozent der Reputation eines Unternehmens
ausmacht, trug Ex-Swissca CEO Stefan Bichsel — heute Mitglied der Konzern-
leitung der niederlandischen Robeco-Gruppe — auch durch seine damalige
Funktion als Prasident des Schweizerischen Anlagefondsverbandes (SFA)

zum Wachstum der Gruppe entscheidend bei.

Konkurrenzdruck nimmt zu
Mit dem Auftritt auslandischer Fondsgesellschaften hat sich in den letzten Jah-

ren der Konkurrenzdruck auf den Markt noch einmal deutlich akzentuiert. An



der Fondsmesse 2004 zeigten diese eindricklich Prasenz. Die Mehrheit der
Aussteller stammte aus dem Ausland. Von den rund 3800 in der Schweiz zu-
gelassenen Fonds sind bereits heute Uber 85 Prozent auslandischen Ur-
sprungs. Mit grossem Marketingaufwand sowie neuen Produkten dringen die
auslandischen Anbieter auf den Markt und sind heute mit wachsenden Antei-
len zu festen Gréssen auf dem Finanzplatz Schweiz geworden.

Die Erfolge von DWS, Schroders, Fidelity, JP Morgan und Forsyth Partners
haben die Schwachen der Schweizer Fondsanbieter deutlich gemacht.

Diese haben wéahrend der Borsenbaisse ihren Standort- und Wettbewerbsvor-
teil, die gutschweizerische Seriositat und Vertauenswiurdigkeit, im globalen
Wettbewerb mit vielen nur durchschnittlich performenden Fonds beim Anlager
teilweise verspielt. Auslandische Anbieter nutzen die veranderte Situation und
werben um die Gunst der Anleger mit Spitzenfonds, die sie mit Bestandsprovi-

sionen so attraktiv wie moglich machen fir den Vertrieb.

Tatsache ist: Die Fondsbranche steht am Beginn eines weitgehenden und tie-
fen Umbruches. Die sich im Gang befindliche Offnung der Markte fihrt dazu,
dass sich der Wettbewerb nicht nur auf die Performance, sondern auch tber
Verwaltung, Verkauf und verstarkt auf die Kommunikation erstreckt. Die Skan-
dale in den USA um zwielichtige Geschaftspraktiken der Fondsbranche sind

Ausdruck dieses verscharften Wettbewerbes.

Es kann davon ausgegangen werden, dass der grosste Teil der Anbieter auch
kurzfristig von neuen Zusammenbriichen der Markte ausgeht. Das heisst:
Baissen zwischen sieben und zehn Prozent sind wahrscheinlich. In diesem
Fall, der innerhalb von finf Jahren einen Doppel-Punch zu Lasten der Anleger
bedeuten wirde, konnte eine dauerhafte Flucht derselben aus den Fonds
nicht mehr ausgeschlossen werden. Nur ein solides Image kann in diesem Fall
Schlimmeres verhindern. Dieses muss durch kontinuierliche und glaubwirdige

Kommunikation aufgebaut werden.



Geschehen kann dies, indem Finanzdienstleister die Hierarchie der Kommuni-
kation aktiv leben. Dazu gehoéren die Marketing- und Corporate Communicati-
ons sowie die Public Affairs, die in ihrer Gesamtheit jedoch nur von wenigen
Unternehmen konsequent genutzt werden. Nur die Resultate einer derart sys-
tematisierten Kommunikationspolitik lassen sich klar messen. Die Erfolge, die

das Management erzielen will und muss, sind so nachweisbar.

Glaubwiurdigkeit als Schlussel

An der Basis jeder Unternehmenskommunikation stehen die Marketingmass-
nahmen. Diese schaffen in erster Linie Marktprasenz. Die Fondsanbieter set-
zen hier traditionell auch die meisten Mittel ein: Arbeitskrafte und Geld fir
Fonds-Prospekte, Produkteprasentationen und Kundenbindungsmassnahmen.
Dazu gehoren auch die klassische Werbung, die Herausgabe von Kundenzeit-
schriften, produktbezogene Medienarbeit und Auftritte an Fonds-Messen. Gu-
tes Marketing und Werbung alleine fuhren jedoch nicht zum nachhaltigen &-
folg eines Fondsanbieters. Wer langfristig auf die Erfolgsstrasse einbiegen will,
braucht etwas, was sich mit den herkdmmlichen Werbe- und Marketingmitteln

nicht kaufen lasst: Glaubwdurdigkeit.

Notwendig sind dazu die Corporate Communications. Das Zauberwort um-
schreibt alle imagebildenden Massnahmen, die eine Unternehmensmarke un-
abhangig vom Produktimage entwickeln und fir positive Prasenz und aktuelle
Wahrnehmung in der Offentlichkeit sorgen. Dazu gehéren geeignete Medien-
mitteilungen, das Sponsoring internationaler Anlasse, Fachartikel von Fonds-
managern in wichtigen Tages- und Fachmedien, Interviews mit den CEOsS 0-
wie Statements von Fondsmanagern und anderen Exponenten des Unter-
nehmens zu aktuellen Themen. Die damit entwickelte Glaubwirdigkeit erleich-

tert und beschleunigt das unternehmerische Handeln.

Die ganzheitliche Entwicklung des Images einer Unternehmung erfordert eine
firmenbezogene Kommunikation nach innen und aussen. Die Mitarbeiter

kommen an erster Stelle. Sie sind in jedem guten Kommunikationskonzept in-
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tegraler Bestandteil, weil sie als Multiplikatoren fir das Unternehmen wirken
koénnen. Das Image eines Unternehmensfiuhrers muss langfristig und umsich-

tig aufgebaut werden.

Die Public Affairs, die hochste Stufe der Unternehmenskommunikation, wid-
men sich der Einbettung des Unternehmens in seinen wirtschaftlich-
gesellschaftlichen Rahmen. Sie sind die grosste Herausforderung fiir ein Un-
ternehmen und werden weithin unterschatzt. Hervorragend umgesetzt werden
die Public Affairs beispielsweise von der Swissca, welche mit dem staatstra-
genden Kantonalbanken-Netz tber ein hervorragendes Public Affairs-

Instrument verfugt.

Nur wem es mit einem langfristigen strategischen Ansatz gelingt, die Kommu-
nikation, welche heute eine der wichtigsten Managementaufgaben ist, zu ka-
nalisieren, kann Erfolge erzielen und eine dauerhafte und positive Wahrneh-

mung in der Offentlichkeit erreichen.

Diese ist absolut notwendig, denn der potentielle Kunde ist heute performan-
ce- und markenbewusster. Wahrend ihm friher viele Fonds unbesehen ins
Depot gelegt wurden, kennt er sich heute in Welt der Anlagefonds besser aus
als noch vor wenigen Jahren. Nach den bitteren Erfahrungen der letzten Jahre
will er heute absolute Renditen sehen. Die Zeiten, in denen sich Fondsmana-
ger des Schlagens eines negativen Benchmarks rihmen, sind endgultig vor-
bei. Um zu bestehen, muss ein Anbieter nicht gezwungenermassen immer un-
ter den Top 3 eines Segmentes sein. Mit einem durch gekonnte Kommunikati-
on entsprechend aufgebauten Image kann ein glaubwirdiger Anbieter aber

durchaus auch so bestehen.

Eines haben die Anleger in den Baisse-Jahren gelernt: Hohe Gebuhren garan-
tieren noch keine gute Performance. In den kommenden Jahren werden die
Anleger in Bezug auf die Fonds-Verwaltungskosten noch sensibler reagieren.

Nur mit einer guten Kommunikation kénnen im Vergleich mit Mitbewerbern
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hohe Gebuhren aufgefangen werden. Mit dem Projekt ,TIF — Transparenz im
Fondsmarkt“, welche die Publikation vergleichbarer Total Expense Ratios
(TER) ab Mitte 2004 vorsieht, wird sich der kommunikative Druck diesbezlig-

lich auf die Anbieter noch verstarken.

Mehrwert bieten

Wer sich im Wettbewerb um die Gelder von Anlegern behaupten will, wird
Kunden kiinftig echten Mehrwert bieten missen — und diesen auch kommuni-
zieren. Dies betrifft insbesondere die Orientierung am Kunden. Dieser will eine
Auswahl haben. Viele Fondsprodukte aus der schweizerischen Kiche unter-
scheiden sich heute allerdings kaum voneinander. Gefragt sind bedarfsge-
rechte Losungen fur private und institutionelle Anleger, die sich im Zeitablauf
individuell und flexibel anpassen lassen. Ebenso will der Investor heute besser
informiert werden Uber die Entwicklung seiner Anlagen. Monatliche und auch
fur den Nicht-Banker verstandliche Newsletter sind ein erster Schritt hin zu ei-
ner neue Service-Mentalitat, bedingen aber héhere kommunikative Kompeten-

zen. Daran werden die Fondsanbieter kiinftig gemessen werden.

Mit der angestrebten und heute viel diskutierten ,Open Architecture wird die
Marktposition eines Fondsanbieters noch wichtiger. Ein traditionsreicher An-
bieter wie die Robeco-Gruppe, welche auf einen tber 70-jahrigen Track Re-
cord verweisen kann, hat hier einen Vorteil. Allgemein gilt: Anbieter mit starken
Markennamen, welche eine hohe Glaubwirdigkeit ausstrahlen, finden schnel-

ler den Weg ins Portfolio der Hausbank eines Anlegers.

Doch gerade beim Markenaufbau kréankeln viele einheimische Finanz-
dienstleister. Wo stehen die in der Heimat vielbeschworenen, seridsen
schweizerischen Finanzdienstleister im globalen Umfeld? Tatsachlich schaffte
es im vergangenen Jahr kein einziges Schweizer Unternehmen der Finanz-
branche unter die Top 100 der wertvollsten Marken des Magazins ,Business
Week". Die Werbeausgaben der Schweizer Banken und Fondsanbieter in der

Hohe von geschatzt tGber einer halben Milliarde Schweizer Franken allein im
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letzten Jahr schlagen sich im Markenwert der Unternehmen also kaum wider.

Die Werte, fur welche eine Marke steht, missen vermehrt auf allen Kommuni-
kationskanalen konsistent vermittelt werden. Wenn ein Finanzdienstleister
wirbt, ohne dass sich die Marke glaubwiirdig und in fir den Konsumenten re-
levanten Punkten von den Mitbewerbern abhebt, lauft Kommunikation ins Lee-

re. Die Chance, eine Marke als Erfolgstreiber zu nutzen, wird dabei vertan.

* Philippe Welti ist Consultant bei der Klaus J. Stohlker AG, Zollikon/ZH



