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Niemand

GESPROCHEN

uberlasst dir sein Geld,

wenn er dir nicht vertraut

>k: Herr Barion, Fidelity International
bietet in Deutschland Fondsprodukte fiir
private und institutionelle Anleger
an. Was unterscheidet Sie von anderen
Finanzdienstleistern in lhrem Segment?

Zunachst mal, dass wir in Deutschland eben
nicht ,das eine Segment” haben. Als Vermo-
gensverwalter, der sowohl direkt mit Privatan-
legern kommuniziert als auch mit institutio-
nellen Kunden, die beispielsweise milliarden-
schwere Pensionskassen verantworten, sehen
und bedienen wir die maximale Vielfalt aller
Kundeninteressen und -bediirfnisse, wenn es
um Geld investieren geht. Das macht gerade
meinen Bereich sehr spannend und versetzt
uns in die Lage, tatsachlich entlang der Kun-

Nach seinem Wiederein-
stieg bei Fidelity Interna-
tional im Jahr 2018 zeich-
net Alexander Barion als
Executive Director verant-
wortlich fir die Bereiche
Marketing, Brand Manage-
ment, Kommunikation und
Business Proposition. Dabeij
steuert er die gesamte
strategische Markenaus-
richtung in der Region
Zentral- und Osteuropa
und das digitale Marketing
im gesamten europdischen
Raum. Davor war Alexander
Barion fur BlackRock tétig,
zuletzt als Chief Marketing
Officer fur die Region Cen-
tral & Eastern Europe.
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denkontaktkette zu kommunizieren und Lo-
sungen zu definieren. Wir haben dadurch ein
sehr genaues Bild, welche Trends wirklich
entscheidend sind, welche Argumente funkti-
onieren und welches Narrativ eher kein Gehor
findet. Diese breite Abdeckung aller Zielgrup-
pen macht uns an der ein oder anderen Stelle
sicher relevanter in unserer Kommunikation
als Wettbewerber.

Zum anderen verfolgen wir bei Fidelity seit
drei Jahren einen konsequenten Weg, die
Marke aufzubauen und damit dem reinen
Produktanbieter-lmage, das Fondsgesell-
schaften oft anhaftet, etwas entgegenzuset-
zen. Und natirlich haben wir als familienge-
fihrtes Unternehmen mit einem der weltweit
groBten Analystennetzwerke auch handfeste
rationale Argumente, die (iberzeugen. Wir
sind niemandem verpflichtet auBer unserer
eigenen Uberzeugung. Das macht uns unab-
hangig und zu einem echten Partner fiir alle
unsere Kundensegmente.

>k: Sie arbeiten seit vielen Jahren bei Fir-
men wie BlackRock, Flossbach von
Storch und nun Fidelity. Wodurch zeich-
net sich das Marketing bei Investment-
gesellschaften in besonderer Weise aus?
Mein Team und ich entwickeln Vermarktungs-
strategien fir etwas, das man nicht anfassen,
riechen, schmecken oder erleben kann, das
aber hohe Relevanz hat. Wir sind auf das Ge-
fihl angewiesen, das unsere Kommunikation
bei der Zielgruppe hinterldsst, wenn sie unse-
re Botschaft liest oder hort. Sicherlich miissen
wir die Frage ,Was habe ich davon?” zufrie-
denstellend beantworten, Produktfeatures
missen in Benefits transformiert werden. Als
Teil der Finanzindustrie sind wir jedoch zuneh-
mend in einer Situation, in der unsere Produk-
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te als austauschbar, vergleichbar und indiffe-
rent wahrgenommen werden. Mein Team
vermarktet im Grunde keine Investmentfonds.
Wir vermarkten das gute Gefiihl, die richtige
Entscheidung bei der Altersvorsorge getroffen
zu haben oder bei der Absicherung der Kinder,
beim Vermodgensaufbau oder Vermégenser-
halt. Wir missen erreichen, dass Kundinnen
und Kunden uns zutrauen, dass wir Mehrwert
fiir ihr Geld liefern — und dass sie uns vertrau-
en. Die reine Kompetenzvermutung des Kun-
den ist nichts wert, wenn man uns kein Ver-
trauen schenkt. Niemand dberlasst dir sein
Geld, wenn er dir nicht vertraut.

>k: Unterscheiden Sie deswegen gerne
zwischen ,love brand” und ,trust
brand”? Was meinen Sie damit?

Wer geliebt werden will, muss signalisieren,
dass er versteht — und dass er vertrauenswiir-
dig ist. Das gilt fiir Marken genauso. Meine
These ist daher: Im Jahr 2022 ist die echte
Love Brand eine Trust Brand. Mehr als jemals
zuvor erwarten Menschen von Marken, dass
sie die Welt mit verandern und sich aktiv en-
gagieren. Faktoren wie Qualitat und Preis-
Leistung bilden die Basis. Aber Vertrauen und
kulturelle Relevanz werden zum entscheiden-
den Faktor. Wer Menschen fiir seine Marke
gewinnen will, muss sich iiber deren Erwar-
tung klar sein: Marken miissen MaBnahmen
ergreifen, die Gber ihren eigentlichen Service
bzw. ihr Produktangebot hinausgehen. Mar-
ken miissen gesellschaftliche und politische
Herausforderungen adressieren und eine Hal-
tung entwickeln. Auch oder gerade in Kriegs-
zeiten und einer VUKA-World (volatil, unsi-
cher, komplex und ambivalent). Marken miis-
sen glaubhaft einen positiven Wandel in der
Gesellschaft bewirken wollen und sich gegen
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Falschinformationen einsetzen. Wer beispiels-
weise als Finanzdienstleister Vertrauen ge-
winnen will, muss nachhaltige Prinzipien le-
ben, konsequent transparent sein und direkt
auf das Leben der Menschen eingehen und
deren Herausforderungen mit der Unterneh-
mensphilosophie vereinen.

>k: Wie ist Ihr Bereich strukturiert, und
wie viele Mitarbeiter ibernehmen wel-
che konkreten Aufgaben?

Das Team ist nach Zielgruppen organisiert, die
Zugriff nehmen auf sogenannte , Shared Servi-
ces”. Konkret bedeutet das: Ein vierkopfiges
Team konzentriert sich ausschlieBlich auf B2C-
Kommunikation inklusive unseres Robo-Ad-
visors in Deutschland. Ein zehnképfiges Team
betreut unsere B2B- und B2B2C-Marketing-
maBnahmen fiir die Region DACH & Osteuro-
pa. Zu den Shared Services zahlt das Digital
Marketing mit 18 Kolleginnen und Kollegen,
die ganz Europa betreuen in den Disziplinen
Sozial, Web Experience, Marketingautomation,
Analytics, Online Campaigning und Communi-
ty-Management. Im Content-Management ar-
beiten vier Kolleginnen und Kollegen. Komplet-
tiert wird das Team von einem Budget- und
Projektmanager, einem Media- und Brand-
Manager und einem Live-Marketing-Manager.
Dariiber hinaus definiere ich unsere Lead-
Agenturen als Teil des Teams.

>k: Wie wirden Sie den Markenkern von
Fidelity beschreiben?

Wir setzten uns dafir ein, dass Kundinnen und
Kunden eine sorgenfreie finanzielle Zukunft
haben. Unser Auftrag lautet, Menschen zu
helfen, ihre finanziellen Ziele zu erreichen,
indem wir ihr Geld fir sie am Kapitalmarkt
investieren. Als Treuhander fiihlen wir uns
verpflichtet, Handlungshilfen fiir unsere Kun-
den und fiir Kapitalmarktinteressierte zu bie-
ten. Wir versuchen das Borsengeschehen ein-
zuordnen und analysieren die geopolitische
Lage im Kontext der internationalen Kapital-
markte. Unser Kommunikationsauftrag ist es,
dariiber zu reden, was am Markt passiert, und
Verunsicherung mit Information zu begegnen.
Mit dem Ziel, diese Situation fiir Investierende
etwas begreifbarer zu machen.

>k: Welche sind Ihre wichtigsten Kom-

munikationskandle und digitalen Touch
Points?
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Das ist abhangig von der Zielgruppe und dem
Kommunikationsziel. Wir wollen und miissen
den kompletten Marketing-Mix bedienen. Wir
machen Marketing in einer digitalen Welt — ent-
sprechend kommunizieren wir zunehmend digi-
tal. Dass betrifft Life Marketing genauso wie
unser generelles Kampagnen-Setting. Innerhalb
des Digital Marketing legen wir viel Wert auf
SEO, deutlich weniger auf Digital Display Adver-
tising. Programmatik ist wichtig. Unser Budget
verteilt sich zu 80 Prozent auf digitale Touch
Points, der relevanteste Channel ist Social, bei
B2B allen voran LinkedIn und Xing.

Um Awareness zu kreieren, machen wir auch
Analog-TV, Live-TV und testen Kino. Online ist
wichtig und bietet die besten Effizienzwerte,
wir glauben jedoch an eine sinnvolle Kontakt-
strategie Online und Real Life. Einzige Aus-
nahme ist AuBenwerbung, da fiir unsere Kom-
munikationsziele zu teuer bzw. zu ungenau in
der Aussteuerung.

>k: Sie sprechen in einem Interview von
einer zunehmenden , Atomisierung” Ih-
rer Zielgruppen. Wie werden Sie dieser
Entwicklung in Ihrer Zielgruppenanspra-
che gerecht?

Wir nutzen Adobe Suite und haben granulare
User Journeys definiert (iber den kompletten
Marketingtrichter hinweg. Sowohl zu Beginn
als auch am Ende der Customer Journey steu-
ern wir programmatisch aus. Die Maschine
lernt taglich und optimiert basierend auf unse-
ren KPIs. Dies wird von uns sehr aktiv wochent-
lich getrackt und adjustiert. Unsere Marketing-
automation versetzt uns in die Lage, Leads zu
generieren und Nudging- und Trigger-Kampag-
nen aufzusetzen. Unser Ziel ist es, Interessen-
ten dort anzusprechen, wo sie im Internet un-
terwegs sind — und diese mdoglichst effizient in
Kunden zu konvertieren. Bei B2B wollen wir
das Engagement mit unserer Marke und unse-
ren Inhalten optimieren. Und natiirlich den
Vertrieb mit Informationen versorgen, die eine
zielgerichtete Betreuung und Ansprache beste-
hender und neuer Kunden fordern. Generell
legen wir bei allen unseren MaBnahmen mehr
Wert auf Nutzer- bzw. Kundenverhalten und
-einstellungen als auf soziodemographische
Fakten. Im Ergebnis sprechen wir recht indivi-
duell Kundensegmente an.

>k: Im Anlagegeschéft hat das Thema
Nachhaltigkeit stark an Bedeutung ge-

wonnen. Was zeichnet das Nachhaltig-
keitsengagement der Anlagestrategie bei
Fidelity aus?

Kern unseres Geschéfts ist es, Unternehmen
fundamental zu analysieren, den echten Fir-
menwert zu ergriinden, um eine fundierte
Entscheidung zu treffen, ob sich die Investiti-
on in ein Aktienunternehmen lohnt oder nicht.
Teil unserer DNA ist ein 360-Grad-Blick auf
alle Aspekte, die von Bedeutung sind. Dazu
zahlt seit geraumer Zeit auch die Analyse von
Nachhaltigkeitsaspekten. Diese auf Kriterien
der Nachhaltigkeit ausgerichtete Analyse von
Unternehmen miindet in einem eigenen
Nachhaltigkeitsrating, das es uns erméglicht,
einen umfassenden und neutralen Uberblick
zu erhalten. Ein weiterer Schliissel ist der ak-
tive Dialog mit Unternehmen, um Unterneh-
menspolitik langfristig im Sinne der Nachhal-
tigkeit zu lenken. Anlegerinnen und Anleger
haben mit Fidelity einen Partner, der aktiv
Einflussmdglichkeiten eines weltweit agieren-
den Vermdgensverwalters nutzt, um Nachhal-
tigkeitsziele zu erreichen.

Fir mich als Kommunikationsverantwortli-
cher ist es wichtig, dass Nachhaltigkeit fir
Fidelity kein neues Thema ist. Wir reden hier
nicht von einem Megatrend, den wir bedienen
miissen, weil es gerade so hip ist. Wir reden
hier von einer fundamentalen Ausrichtung
entlang nachhaltiger Werte. Diese Differenzie-
rung ist mir in diesem Kontext wichtig.

>k: Es gab zuletzt heftige Vorwiirfe des
.green washings” gegen Fondsgesell-
schaften. Was darf man behaupten, und
was ist verboten?

Alles darf gesagt werden, alles darf werblich
verpackt werden, und alles darf als Verkaufsar-
gument genutzt werden, solange es stimmt. Wie
gesagt, Nachhaltigkeit ist kein Trend. Es ist die
Basis fiir skonomisches Handeln im 21. Jahrhun-
dert. Daher ist es legitim, ja geradezu notwen-
dig, darliber zu reden. Gerne auch werblich.
Was nicht geht, ist so tun als ob. Denn das ist
Heuchelei. Wer mehr verspricht, als er halt, ris-
kiert seinen wirtschaftlichen Erfolg, das Ansehen
der eigenen Marke und das Ansehen der ganzen
Branche. Ich habe eingangs bereits dariiber ge-
sprochen, wie wertvoll Vertrauen ist. Wer Ver-
trauen will, muss klar sagen, was er macht und
was nicht. Wer hélt, was er verspricht — oder nur
verspricht, was er auch halten kann, ist auf ei-
nem guten Weg zur Trust Brand.
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Ein Problem wiirde ich eher darin sehen, dass
man heutzutage im Grunde Gberhaupt nicht
liber sein Nachhaltigkeitsengagement reden
darf, ohne sich dem Vorwurf auszusetzen, was
man alles nicht macht. Das ist kontraproduk-
tiv. Bei aller notwendigen Eile kann nicht alles
auf einmal umgesetzt werde. Das gilt fiir Un-
ternehmen, fir Produkte, fiir Verbraucher und
auch fir die notwendigen Regularien. Wichtig
ist, dass wir bereits angefangen haben und
konsequent die nachsten Schritte gehen.

>k: Wie wollen Sie Fidelity im Markt der
Investmentgesellschaften in den néchs-
ten zwei Jahren positionieren? Sorgt die
Transformation der Wirtschaft fir eine
Umorientierung?

Kommunikation schafft im besten Fall Orien-
tierung. Orientierung zu bieten ist zumal im
Kontext der von Corona ausgeldsten Unsi-
cherheit ja bereits ein Wert an sich. Daher mag
ich den Gedanken eines ,Bekenntnis-Kapita-
lismus”. Also der Wandel vom Shareholder
Value zum Stakeholder Value. Werte sind kein
Selbstzweck. Sie machen deutlich, welchen
Unternehmenszweck man verfolgt, wie man
Verantwortung fiir die Gesellschaft, die Natur
und fir die Zukunft tragt. Diesen Aspekt will
ich auch kommunikativ betonen.

Genauso wichtig ist Ehrlichkeit in unseren
Botschaften. Ich bin iiberzeugt, dass Kunden
in allererster Linie das Gefiihl haben wollen,
verstanden zu werden. Ich will daher eine
Kommunikation, die klar macht: Wir sind ein
solcher Partner, der dich versteht. Ich pladiere
fir eine Kommunikation, die mit dem Mythos
JEsist alles ganz einfach” aufhart. Ich pladie-
re fiir eine Kommunikation, die sagt: ,Nichts
in dieser Welt ist wirklich einfach. Alles hangt
mit allem zusammen. Aber das heiBt nicht,
dass du dich um alles allein kiimmern musst.”
Horen wir doch auf mit , Geld investieren, Zu-
kunftsvorsorge, Kinderabsicherung, leben im
21. Jahrhundert ist so easy” — denn wir kreie-
ren hier kognitive Dissonanzen. Wer fiihlt,
dass es nicht so easy ist, wird trotz bester
Absicht nicht ins Handeln kommen. Denn was
ich spiire und fiihle, stimmt nicht mit dem
tiberein, was man mir erzahlt.

Fangen wir an mit ,Was du fiihlst, ist schon
ganz richtig: Es gibt einen Wust an Informati-
onen, es ist durchaus uniibersichtlich da drau-
Ben. Das sehen wir genauso. Aber wir haben
uns schlau gemacht. Vieles ist auch fiir uns
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neu.Aber schon seit vielen Jahrzehnten haben
wir Erfahrungen gesammelt. Und was dir
wichtig ist, ist auch uns wichtig: Familie, Ge-
sundheit, Anteilnahme.” Das ist eine Kommu-
nikation, fiir die ich stehen mochte und fiir die
ich mich mit meinem Team einsetze.

>k: Welche Verdnderungen erwarten Sie
grundsétzlich in Marketing und Kommu-
nikation in den kommenden Jahren?

Earned Media wird das MaB aller Dinge wer-
den. Konkret denke ich, dass Communities
und das Managen der Communities immer
wichtiger werden und — nach meiner Ein-
schatzung — auch maBgeblich Einfluss auf die
zukiinftige Produktgestaltung in nahezu allen
Branchen nehmen werden. Anders formuliert:

GESPROCHEN

Menschen mit ahnlichen Interessen, die sich
auf Plattformen austauschen und ihre Wiin-
sche und Bediirfnisse klar artikulieren, wer-
den fiir Firmen bedeutend sein, um deren
Angebot darauf abzustimmen. So gesehen
haben wir es mit einer , Demokratisierung im
Marketing” zu tun. Nicht die Firma entwickelt
ein Produkt und versucht Nachfrage fiir das
Produkt Giber Werbung zu generieren, sondern
die Community sagt, was sie will —und Firmen
stellen sich darauf ein.

Die Fragen stellte Gero Kalt
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