Macht der Marke

Oppenheim Fonds

Trust: im Windschatten

der Mutter

Von Marco Schmitz

Im der ,Guided Architecture” im
Fondsvertrieb sieht Sal. Oppenheim
Trust gute Vertriebschancen fiir Pre-
miumanbieter. Um sich als Premium-
marke zu positionieren, kann die
Fondsgesellschaft aber nur bedingt
vom Renommee der Mutter profitieren.
Um dieses Vertrauen auf das Fonds-
geschdft zu libertragen, darf man nicht
jeden Modetrend mitmachen, meint
Marco Schmitz. Wichtig sind zudem
von Ratingagenturen verliehene Aus-
zeichnungen. Als eine der wichtigsten
Aufgaben nennt er jedoch die Steige-
rung der Markenbekanntheit.  Red.

Traditionsmarken unterstiitzen den Ver-
friebserfolg vor allem dann, wenn sie zu-
gleich als modern wahrgenommen wer-
den. Gelingt das, entstent eine einzigartige
Verbindung von Uber Jahre gewachsenem
Vertrauen und frischer Innovationskraft.

Oppenheim Fonds Trust steht als Tochter-
unternehmen des Bankhauses Sal. Oppen-
heim in einer bis 1789 zurlckreichenden
Tradition. Das einstige Kommissions- und
Wechselhaus ist heute die groBte unab-
hdngige Privatbank Europas und befindet
sich auch im 220. Geschdftsjahr noch im
Besitz der Griinderfamilie. Wdhrend die
Marken borsennotierter GroBbanken oft-
mals als ,unpersdnlich” wahrgenommen
werden, steht die Marke Sal. Oppenheim
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fur infensive, dem Interesse des Kunden
verpflichfete Beratung. Neben der langjdh-
rigen Erfolgsgeschichte machen die Unab-
hdngigkeit des Bankhauses als nicht bor-
sennofierfe Kommanditgesellschaft und die
Struktur der personlich haftenden Gesell-
schafter dieses Versprechen glaubwir-
dig.

Guided Achitecture als Vertriebschance
fiir Premiummarken

Oppenheim Fonds Trust nutzt bewusst Teil-
aspekte der Muttermarke Sal. Oppenheim,
um im wettbewerbsinfensiven Fondsge-
schaft mit dem Versprechen von Kontinu-
itdt und Vertrauenswardigkeit Kunden zu
gewinnen und zu binden. Die Qualitdt der
Marke ldsst sich jedoch nicht einfach auf
ein Tochferunternehmen mit eigenem Ge-
schaffsfeld Ubertragen. Vielmehr missen
die Produkfe, in unserem Fall die Invest-
mentfonds, den Beweis hoher Qualitat und
Zuverldssigkeit stindig neu erbringen. Nur
dann kann gegentber den Kunden glaub-
haft gemacht werden, dass der Qualitdts-
anspruch des Privatbankgeschdfts auch
im Investmentfondsgeschdft gilt.

Zum Autor
Marco Schmitz ist Leiter Publikumsfonds

bei Sal. Oppenheim jr. & Cie. KGaA,
Koln.

Anleger fordern neben guten Produkfen vor
allem verldssliche Beratung. Oppenheim
Fonds Trust arbeitet deswegen im Vertrieb
mit Banken und Versicherungen zusam-
men, die seinen Qualitdtsansprichen ge-
recht werden. Privatkunden, die von un-
abhdngigen Vermogensberatern befreut
werden, wird hochwertige Beratung durch
ein Nefzwerk von ausgewdhlten Koopera-
tionspartnern ermaglicht.

Die Partner kdnnen mit Sal. Oppenheim
auf einen Anbieter verweisen, der seit tber
200 Jahren fir Verldsslichkeit und Serio-
sitdt steht. Wenn die Depots ihrer Kunden
von der Mutterbank Sal Oppenheim ver-
waltet werden, erscheint dieser Marken-
name sogar auf den Depotauszligen.

Im deutschen Publikumsfonds-Geschdft
dominiert allerdings der Vertrieb iber den
Bankschalter. Die meisten Banken prakfi-
zieren heutfe ein System, das zwischen
dem ausschlieBlichen Vertrieb hauseigener
Produkte und der sogenannten ,offenen
Architekfur”, also dem Angebot sémtlicher
zum Vertrieb zugelassener Fonds, steht.

Bei diesem System der ,gelenkien Archi-
fekiur” (Guided Architecture) wird der
Bankvertrieb nur fur ausgewdhlte Fremd-
anbieter gedffnet, deren Fonds das eigene
Angebot gut ergdnzen. Wahrend diese
Praxis Anbieter ohne eigenes Filialnetz und
mit schwacher Marke vor Probleme stellt,
bietet sie Premiumanbietern Vertriebs-
chancen.
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Hochwertige Beratung und Vertriebskraft
mussen mit hoher Produkiqualitdt einher-
gehen. Als Premiummarke steht Sal. Op-
penheim fur Produkfe, die sich an den
BedUrfnissen der Anleger orientieren und
ihnen einen Mehrwert bieten. Im Fonds-
geschdft bedeufet das, dass sich das
Haus auf akfiv gemanagte Produkte kon-
zentriert, die mit weniger Risiko die glei-
che Rendite oder umgekehrt mit gleichem
Risiko mehr Rendite bringen. Das Haus
tritt bewusst nicht in den Wettbewerb um
das billigste Angebot ein, wo wir etwa mit
Anbietern von Indexfonds konkurrieren
wirden.

Um ein umfassendes Spekirum von Pre-
miumprodukten anbieten zu kdnnen, greift
Oppenheim Fonds Trust neben dem haus-
eigenen Know-how in bestimmten Be-
reichen auf ausgewdhlte externe Spezia-
listen zurlick. Entscheidend ist hier die
Fdhigkeit, Partner zu wahlen, die dauerhaft
gufe Leistung zeigen. Um gegentber den
Kunden glaubwirdig zu sein, ist klar zu
kommunizieren, welche Partner Manage-
mentaufgaben bei welchen Produkten
tbernehmen. So steht zum Beispiel das
US-Investmenthaus Pramerica Financial
fur die US-Expertise, die dem Kunden in-
nerhalb der Oppenheim-Produkipalefte zur
Verfligung steht. Bei Investments in Asien
kooperieren wir mit Lloyd George Manage-
ment.

Nicht jeder Mode folgen

Die zunehmende Bedeutung der privaten
Altersvorsorge hat dazu gefthrt, dass sich
mehr Menschen mit der Geldanlage und
dabei unter anderem mit der Fondsanlage
auseinandersetzen. Dennoch geht der
Wandel auf dem deutschen Fondsmarkt
nur langsam vonstfatten. Bedenken der
Anleger, vor allem bezogen auf risiko-
reichere Assetklassen, bremsen die Ent-
wicklung des Markfes.

Aus diesem Grund werden Werte wie

Seriositdt und Verlasslichkeit, wie sie die
Marke Sal. Oppenheim reprdsentiert, an
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Bedeutung gewinnen. \Wohlhabende Kun-
den verfrauen dem Privatbankhaus seit
Jahrhunderten bei der Geldanlage. Um
dieses Vertrauen auf das Fondsgeschdft zu
Ubertragen, ist es wichtig, in der Produkt-
entwicklung nicht jeden Modetrend mit
Blick auf kurzfristige Mittelzufllisse mitzu-
machen. Vielmehr gilt es, neben klassi-
schen Anlageideen bestandige Trends aus-
zumachen, die ein Anlegerporffolio sinnvoll
ergdnzen kénnen und nicht allein von kurz-
fristigen Stimmungen gefragen sind.

Verdinderungen mitgestalten

Die Innovationskraft einer Marke zeigt sich
darin, dass Verdnderungen mitgestaltet
werden. So hat Oppenheim Fonds Trust
als erste Fondsgesellschaft einen Wdh-
rungsfonds auf dem deutschen Markt plat-
ziert, der von Markfineffizienzen auf dem
Devisenmarkt profitiert. Die \Wechselkurs-
bewegungen korrelieren wenig mit den
herkdmmlichen Assetklassen Aktien, Ren-
ten und Immobilien. Eine Beimischung im
Portfolio kann darum stabilisierend wirken
und die Auswirkungen von Bérsenschwan-
kungen einddmmen. Der Devisenmarkf ist
dartber hinaus duBerst liquide und damit
gut investierbar.

Durch Markiteilnehmer aus Tourismus oder
Handel, fur die das Investment in Devisen
gegenuber ihren Haupfinteressen zweitran-
gig ist, kommt es zu Ineffizienzen, die
genufzt werden konnen. Diese fundamen-
talen Grinde sprechen daflr, dass Wah-
rungsfonds eine nachhaltige Investment-
idee sind. Mit unserem Wahrungsfonds
haben wir neue regulatorische Rahmen-
bedingungen schnell fir die Konzipierung
eines neuen Produkts genufzt und vielen
Privatanlegern eine vollig neue Assetklas-
se zugdnglich gemacht.

Rating-Awards stirken die Marke
Kunden achten beim Fondskauf verst@rkt

auf die Marke. Dabei geht es vor allem
um Bekanntheitsgrad und Image. Als

Macht der Marke

Kleinerer Premiumanbieter ist die Marke
Oppenheim Fonds Trust durchweg positiv
besetzf, doch der Bekanntheifsgrad ist
noch zu gering.

Der Steigerung des Bekanntheitsgrads
dient die Verleihung von Preisen durch
unabhdngige Ratingagenturen oder Wirt-
schaftsfachzeitschriften. So wurde Oppen-
heim Fonds Trust jungst von der Rating-
gesellschaft Lipper mit sieben Awards
ausgezeichnet und erhielt vom Magazin
Capital die Auszeichnung ,Aufsteiger des
Jahres”. Diese Bestdtigung ist nicht nur bei
der Kommunikation nach auBen nuizlich.
Eine starke Marke nach innen, die einen
hohen Identifikationswert fir die Mitarbeiter
hat, wirkt auch mofivierend.

Um langfristig bekannter zu werden, ist
Medienarbeit eine Alternative zu aufwen-
digen Marketingkampagnen. Wir setzen
darauf, Uber Inhalte Bekanntheit zu erlan-
gen, und bemdhen uns, uns Uberall dort,
wo unser Markenname platziert wird, als
Qualitétsanbieter zu positionieren. Die Lie-
ferung von Expertisen zu redaktionellen
Beitrdgen hat in unserer Kommunikations-
strategie darum eine hohere Bedeutung als
reine Mediaprdsenz. Neben den einschld-
gigen Zeitungen und Zeitschriften bietet
eine wachsende Zahl von Internetplatt-
formen Moglichkeiten, sich in Anlegerkrei-
sen bekannt zu machen und mit Kompe-
tenz zu punkten.

Im Interbankenbereich, auf der Vermittler-
ebene oder im Privatebanking-Geschaft ist
die Marke bereits seit langem stark, be-
kannt und positiv besetzt. Die Steigerung
der Markenbekanntheit auch bei pofen-
ziellen Privafanlegern in Publikumsfonds
wird in absehbarer Zukunft eine der wich-
tigsten Aufgaben sein. Wir mochten vor
allem die Neugier der Anleger auf unsere
Fonds wecken. Kunden, die unsere Marke
kennen und schdtzen, werden sich weiter
Uber unsere Produkte informieren wollen.
Deshalb ist die Investition in die Steigerung
der Markenbekanntheit ein wesentlicher
und nofwendiger Bestandteil unserer Ver-
triebsstrategie. I
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