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Gut fur Puls
und Depot.

Auch in schwierigen Zeiten -
DWS Top Dividende.

Seit nunmehr fast 20 Jahren konnen Anleger auf den DWS Top
Dividende setzen. Gerade auch in schwierigen Zeiten. Denn mit seinem
global aufgestellten Portfolio solider Dividendentitel kann der DWS Top
Dividende fur mehr Ruhe und ein Zusatzeinkommen im Depot sorgen und
eignet sich so besonders gut auch fur den langfristigen Vermogensaufbau in
fondsgebundenen Altersvorsorgelosungen: mehr Ruhe aufgrund der geringeren
Schwankungen im Vergleich zum globalen Aktienmarkt' und ein Zusatzeinkommen
aufgrund der jahrlichen Ausschuttungen. Auch in 2022 konnten

sich Anleger freuen: Uber 4,30 Euro Ausschuttung pro Anteilsschein.?

Investitionen unterliegen Risiken.
Alle Produktinformationen im Detail finden Sie unter:

go.dws.de/dws-top-dividende

// DWS Investors for a new now

um MSCI World. Details siehe: https://www.dws.de/investieren/fonds-im-fokus/dws-top-dividende/
en sind nicht garantiert. Die Hohe von Ausschuttungsauszahlungen kann sich andern bzw. Ausschittungen konnen komplett ausfallen. Prognosen basieren auf Annahmen, Schatzungen, Ansichten und

n Modellen oder Analysen, die sich als nicht zutreffend oder nicht korrekt herausstellen kénnen

ument handelt es sich um eine Werbemitteilung. Bitte lesen Sie den Prospekt und das KIID, bevor Sie eine endgiiltige Anlageentscheidung treffen

ise: DWS ist der Markenname, unter dem die DWS Group GmbH & Co. KGaA und ihre Tochterges haften ihre Geschéfte betreiben. Die jeweils verantwortlichen rechtlichen Einheiten, die Produkte oder Dienst-
WS anbieten, werden in den einschlagigen Dokumenten ausgewiesen. Die in diesem Dokument enthaltenen Angaben stellen keine Anlageberatung dar. Die vollstandigen Angaben zum Fonds sind dem jeweiligen
kt in der geltenden Fassung zu entnehmen. Dieser sowie die jeweiligen ,Wesentlichen Anlegerinformationen” stellen die allein verbindlichen Verkaufsdokumente des Fonds dar. Anleger konnen diese Dokumente,
er regulatorischen Informationen und der aktuellen Griindungsunterlagen zum Fonds, bei der DWS Investment GmbH, Mainzer LandstraRe 11-17, 60329 Frankfurt am Main und, sofern es sich um Luxemburgische
bei der DWS Investment S.A., 2, Boulevard Konrad Adenauer, L1115 Luxemburg, unentgeltlich in Schriftform erhalten oder elektronisch in entsprechenden Sprachen unter: www.dws.
https://funds.dws.com/at; Luxemburg: www.dws.lu. Eine zusammenfassende Darstellung der Anlegerrechte fir Anleger ist in deutscher Sprache unter https://www.dws.de/footer/
eise/ verfligbar. Die Verwaltungsgesellschaft kann beschlieRen, den Vertrieb jederzeit zu widerrufen. Wertentwicklungen der Vergangenheit sind kein verlasslicher Indikator fiir die kiinf-
tklung. Die Berechnung der Wertentwicklung erfolgt nach der BVI-Methode (Bundesverband Investment und Asset Management), d.h. ohne Beriicksichtigung des Ausgabeaufschlages.
he Informationen enthalt der Verkaufsprospekt. Alle MeinungsauRerungen geben die aktuelle Einschatzung der DWS International wieder, die sich ohne vorherige Ankindigung andern
Dokument handelt es sich um eine Werbemitteilung und nicht um eine Finanzanalyse. Folglich gentigen die in diesem Dokument enthaltenen Informationen nicht allen gesetzlichen
zur Gewahrleistung der Unvoreingenommenheit von Anlageempfehlungen und Anlagestrategieempfehlungen und unterliegen keinem Verbot des Handels vor der Veroffentlichung
lungen. Wie im jeweiligen Verkaufsprospekt erlautert, unterliegt der Vertrieb des oben genannten Fonds in bestimmten Rechtsordnungen Beschrankungen. Dieses Dokument und
Itenen Informationen diirfen nur in solchen Staaten verbreitet oder verdffentlicht werden, in denen dies nach den jeweils anwendbaren Rechtsvorschriften zuléssig ist. So darf dieses
er innerhalb der USA noch an oder fur Rechnung von US-Personen oder in den USA ansassigen Personen direkt oder indirekt vertrieben werden. DWS International GmbH. 06.02.2023




EDITORIAL

Kunden

segmentieren

lohnt sich

Bestehende Kunden

entwickeln und gleich-

zeitig neue Zielgruppen §
erschlieBen - welcher
Anlageberater mochte das
nicht? Der SchlUssel hierfur heif}t
,Kundensegmentierung”.

Wie diese funktionieren kann, stellen
wir lhnen in dieser ersten Ausgabe
der FFB INS!GHTS vor. Mit den
neuen, vierteljchrlich erscheinenden
INSIGHTS mochten wir thnen regel-
mafBig Anregungen und Tipps fur
lhren Beratungsalltag vermitteln -
ganz im Sinne unseres partnerschaft-
lichen Serviceverstéindnisses.

Kundensegmentierung, unser Titel-
thema, erlaubt es, das Geschdaft mit
konkreten Zielgruppen fokussiert
voranzubringen, die jetzt oder auch
erst in nicht ferner Zukunft groies
Potenzial fUr Ihr Geschdaft haben.
Zielgruppen, die aber womdglich
nach einer anderen als der traditio-
nellen Ansprache verlangen, viel-
leicht sogar auch nach anderen
Anlagekonzepten. Wer Kunden

segmentiert, der identi-
fiziert in seinem Bestand
(und auch mit Blick auf
Neukundenpotenziale im
Markt) gezielt einzelne, deut-
lich voneinander unterscheidbare
Gruppen.

In dieser Ausgabe der INSIGHTS
werfen wir beispielhaft einen
genauen Blick auf zwei konkrete
Kundengruppen, die fir Finanzdienst-
leister immer wichtiger werden und
ein hohes Geschdftspotenzial fur
die Zukunft bergen: Frauen und die
Generation Z.

Fur beide gilt: Wer ihre besonderen
Erwartungen an die Anlageberatung,
ihre Einstellungen zu Investments
sowie ihr Informations- und Entschei-
dungsverhalten kennt, kann adaquat
mit diesen in der Zukunft wichtigen
Zielgruppen kommunizieren und sie
qualifiziert beraten.

lhre

HOLD

Alexandra Weck,
Head of Adviser Distribution, FFB
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URden segmentieren,

Synergien heben,
Geschaft ausbauen

Kunden gemadf ihren individuellen Anforderungen, Winschen und Vorstellungen einzuteilen, kann
dabei helfen, bestehende wie auch potenzielle Klienten mit groBerer Relevanz anzusprechen und
neue Wachstumsmdrkte zu erschlieBen. Wie eine solche Segmentierung und die Ansprache spezieller
Zielgruppen am besten vorzunehmen ist - dafir gibt es unterschiedliche Ansdtze.




Was haben Frauen, die ,Genera-
tion Z” und angehende Pensiondre
gemeinsam? Was wie der Anfang
eines schlechten Witzes klingt, ist
die Multi-Milliarden-Euro-Frage in
der Finanzbranche. Denn tatsdchlich
haben alle drei eins gemeinsam: Sie
sind heifl begehrte Zielgruppen fir
die private Geldanlage und Alters-
vorsorge.

Die gute Nachricht fir unabhdngige
Finanz- und Vorsorgeberater: Wer
sich in einer zunehmend regulierten
und digitalisierten Finanzwelt auch
intensiv mit speziellen Zielgruppen
beschdftigt, kann diesen gegeniber
Glaubwirdigkeit starken und sein
Geschdft ausbauen. Die schlechte
Botschaft: Wer es versdumt, die
Kundschaft gemdf ihren individuellen

Wiinschen sowie Vorstellungen zu
segmentieren, kann im schlimmsten
Fall rechts und links Geschaft verlie-
ren oder sich zumindest keine neuen

Wachstumsmdrkte mit neuen Ziel-
gruppen erschliefen.

Grofies Potenzial in speziellen
Kundengruppen

Das Potenzial in jeder der drei
(beispielhaft genannten) Kunden-
segmente ist gewaltig, wie
folgende Zahlen belegen:

Beispiel Zielgruppe Frauen:

Das Investitionspotenzial von Frauen
in Deutschland und Osterreich wird
derzeit auf rund 39 Milliarden Euro
geschatzt, hat die Investmentgesell-
schaft J.P. Morgan Asset Manage-
ment ermittelt. Der Anteil der Frauen,
die bereit waren, ihr Sparguthaben in
Wertpapiere umzuwandeln, betragt
demnach 31% - die Gruppe derer,

FFB INS!GHTS 01/23

Depotwachstum zwischen 2019
und 2022 bei Frauen grofier

@+29%
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Wachstum der Depots (auf Euro-Basis) von Frauen unter den
FFB Kunden zwischen 2019 und 2022 gegeniber denen ménn-
licher Investoren. Quelle: FFB

die in Zukunft sogar mehr investie-
ren wollen als bisher, liegt Gber alle
Altersgruppen hinweg bei 38%.

Beispiel Zielgruppe Generation Z:
Die heutigen Teenager bis Mitte-
20-Jahrigen sind nicht nur Digital
Natives, kennen also, vereinfacht
gesagt, keine Zeit, in der sie nicht
auf Computer, Handy und Internet zu-
greifen konnten. Mehr als drei Viertel
von ihnen (78 %) furchten leider auch,
im Alter nur eine geringe Rente zu be-
kommen und arm zu werden - ideale
Voraussetzung fir eine qualifizierte
Beratung.
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Hoher Zuwachs der Depots
bei junger Anlegerschaft
zwischen 2019 und 2022

SR

Zuwachs der Depots (auf Euro-Basis) bei jungeren Anlegern bei
der FFB (25 bis 35 Jahre) zwischen 2019 und 2022, nach Frauven
und Mdnnern unterteilt. Quelle: FFB

Studie:

v

Beispiel Zielgruppe Babyboomer:
Jedes Jahr zahlen Lebensversicherer
in Deutschland hohe Milliardenbe-
trdge als Ablaufleistung an ihre Kun-
den aus - Uber 84,5 Milliarden Euro
haben allein die deutschen Lebens-
versicherer 2021 Uberwiesen. Dieser
jahrliche Geldsegen wird sich noch
verstdrken, denn die ,Babyboomer”,
die geburtenstarken Jahrgdnge
1955 bis 1969, haben ihren Renten-
beginn zum groBten Teil erst noch
vor sich. Ein lukratives Kundenseg-
ment mit dem hdufigen Bedarf der
Wiederanlage.

~Kundensegmentierung:
das A&O zu effizientem Geschaft”

Die drei exemplarischen Zielgrup-
pen Frauen, Gen Z und Pensiond-
re sollen verdeutlichen, dass es

sinnvoll und Erfolg versprechend

ist, sich auf die Anforderungen und
besonderen Lebenssituationen von
Kundensegmenten einzustellen, um
bestehendes Geschdaft zu erhalten
und neues aufzubauen. Dabei ist es
besonders wichtig, diese inhaltlich
richtig einzuordnen und Uberein-

stimmungen zu finden, um die oft
zitierten Synergien zu heben. Denn
wie es Alexandra Weck, Head of
Adviser Distribution bei der FFB,
erklart: ,Kundensegmentierung ist
der Schlissel, das A&QO, zu bes-
seren Geschdften bei gleichzeitig
effizientem Einsatz der gegebenen
Mittel.”

Kundensegmentierung bedeutet,
innerhalb aller (potenziellen) Kun-
den einzelne voneinander deut-

lich unterscheidbare Gruppen zu
identifizieren. Die Gruppen sollten
so profiliert sein, dass Kunden inner-
halb einer Gruppe beziglich der fur
die Anlageentscheidung wichtigen
Merkmale moglichst gleich - min-
destens aber sehr dahnlich - sind,
also eine moglichst homogene
Gruppe bilden. Dann kann man da-
von ausgehen, dass sie wahrschein-
lich auf dasselbe Angebot und
dieselben Services mit der gleichen
Ansprache positiv reagieren sowie
letztlich das gleiche Kauf- bzw. Ent-
scheidungsverhalten zeigen. Gleich-
zeitig sollen sich die einzelnen
Kundengruppen in Bezug auf ihre
Merkmale und das Kaufverhalten
deutlich voneinander unterscheiden.

die Studienautoren finf neue Kundengruppen, die durch

Wie sich Zielgruppen vercindern
und erweitern konnen

Wie wichtig die Definition von Zielgruppen in der
Finanzbranche ist - und wie schnell sich diese aufgrund
von Technologie und verdnderten Einstellungen wandeln
konnen -, offenbart eine Studie des Finanzunternehmens
Mambu.

Die internationale Cloud-Banking-Plattform befragte 2021
weltweit mehr als 4.500 Verbraucher, die mindestens
18 Jahre alt sind und ein Bankkonto haben, zu ihren
Bankpraferenzen. Anhand der Ergebnisse definierten

digitale Bankdienstleistungen, aber auch gepragt von der
Pandemie, entstanden sind:

1. sogenannte techaffine Digitalneukunden,
2. ethisch motivierte Bankkunden,

3. Bequemlichkeitsfans,

4. COVID-Firmengrinder und

5. Neo-Anleger.

Die weltweit grofite Gruppe in der Welt des digitalen
Bankwesens (33%) stellen demnach die ,Neueinsteiger”
dar. Dieser Kundentyp hatte in den vergangenen 18
Monaten vor der Befragung am hdufigsten digitale
Bankdienstleistungen genutzt. ,Ethisch motivierte



Ziel ist es also, einzelne Kunden, die
einer bestimmten Gruppe zugeord-
net sind, so anzusprechen und zu
betreuen, wie es zu ihrer Gruppe
und ihren Merkmalen passt. Das er-
moglicht es, auf deren Bedarf abge-
stimmte Leistungen effizienter anzu-
bieten und auch gruppenspezifische
Angebote gerzielt zu entwickeln.

~Customer Lifetime Value"” ermit-
telt Kundenpotenzial der Zukunft

Es gibt verschiedene Methoden,
Kunden auf Basis einer Einteilung in
Gruppen effizienter mit auf sie zuge-
schnittenen Produkt- und Servicean-
geboten zu bearbeiten. Die klassi-
sche Methode, die wohl jeder kennt,
ist die sogenannte ABC-Methode,
welche hauptsdchlich den bisher
erzielten Umsatz im Blick hat. Diese
Methode gilt inzwischen jedoch als
veraltet, da sie rickwartsgewandt
ist und ergo nicht das Potenzial be-
ricksichtigt wie auch nicht die vielen
anderen Facetten eines Kunden.

Schon seit einigen Jahren hat sich
als Gegenmodell das sogenannte
,Customer Lifetime Value”-Konzept
etabliert. Es geht von dem Um-

Kundentypen” sind die zweitgrofite Gruppe (31%). Von

satzpotenzial aus, das mit einem
Kunden Uber die gesamte Spanne
seiner Betreuung in der Zukunft ver-
bunden ist, die im positiven Fall ein
Leben lang sein kann.

Ein Jungunternehmer, der noch 30
Jahre oder mehr mit steigendem Ein-
kommen und verfigbarem liquiden
Kapital rechnet, zudem vielleicht
Kinder hat und perspektivisch auch
Losungen fir die betriebliche Alters-
vorsorge seiner Mitarbeiter andenkt,
kann aus diesem Blickwinkel deutlich
mehr Wert haben als ein Millionen-
depot einer 80-Jchrigen. Und das
auch dann, wenn er gegenwdrtig
viel in das Wachstum seiner Firma
investiert, dabei aber heute nur ein
kleines Depot zur Kapitalanlage
unterhalt.

Schliissel fiir einen Beratungs-
markt mit groiem Potenzial

Gerade fir erfahrene Berater mag
es sinnvoll sein, mehrere Eigen-
schaftsdimensionen einzubeziehen,
um eine sinnvolle Einteilung nach
moglichst dhnlichen Kundenprofilen
innerhalb einer Gruppe zu errei-
chen. Singuldre Dimensionen reichen
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oftmals nicht, wie viele Berater und
Beraterinnen wissen, die hdufiger
mit der Zielgruppe ,50 plus” zu tun
haben.

Wie eine passende Zielgruppen-
segmentierung aussehen kann und
worauf dabei besonders zu achten
ist, werden |hnen die Beispiele
,Frauen & Geld” sowie ,Genera-
tion Z & Finanzen” auf den néchsten
Seiten verdeutlichen. Sicher werden
lhnen aus lhrer eigenen Beratungs-
praxis weitere Beispiele von diversen
Kundengruppen einfallen, die in sich
relativ homogen sind.

Ganz gleich, mit welcher Zielgruppe
sich Beratungsprofis ndher be-
schaftigen wollen: Detailwissen ist
Trumpf, Engagement ebenfalls! Die
jeweiligen Kundengruppen genau
zu kennen, ihre Bedirfnisse, Anfor-
derungen sowie ihr Kommunikations-
und Entscheidungsverhalten zu ver-
stehen und sie dann systematisch
und strukturiert anzusprechen: Das
ist der Schlussel zum nachhaltigen
Erfolg vor allem im grofien Potenzial
zukunftstrachtiger neuver Kunden-
segmente jenseits der Bestands-
kundschaft. 4

und Fondsvermittlung unter dem Aspekt der langfristig

ihnen stimmten drei Viertel (78 %) der Aussage zu, eher
Kunde bei einer Bank zu werden, die Nutzen Uber Ertrag
stellt. Mehr als zwei Drittel (68 %) sind danach sogar
bereit, fir umweltférdernde und regional unterstitzende
Finanzdienstleistungen mehr zu zahlen.

Interessant auch die Altersstruktur: Digitalneukunden
sowie 64 % derjenigen, die wdhrend der Pandemie ihr
eigenes Unternehmen gegrindet haben, sind 35 Jahre
oder junger. ,Ethische Banker” sind zur Hdlfte nicht dlter

als 34 Jahre, so wie der Durchschnitt der ,Neo-Anleger”.

Alle diese relativ jungen Zielgruppen sind auch fir
das Geschdft der unabhdngigen Investmentberatung

orientierten Vorsorge interessant. Denn die Kunden im
Bestand sind - das ist weit verbreitet - Uberwiegend im
gesetzteren Alter. Und so lautet auch das Fazit dieser
Studie: ,Die Zukunft der Institute héingt also davon ab, sich

neue und vor allem jingere Zielgruppen zu erschlieBen.”

Die globale Untersuchung, obwohl fir den Bankensektor

erstellt, sollte auch anderen Finanzdienstleistern deutlich
vor Augen fihren, wie dynamisch Zielgruppen sind,
wie sie sich dndern kdénnen und wie neue Typologien

heranwachsen. Eine solche Dynamik stellt damit auch fir
Anlageberater eine besondere Herausforderung, aber
zugleich auch ein grofies Geschdftspotenzial dar.
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EXPERTENBEITRAG

Warum sich Investitionen in die
Transformation des Gesundheits-
sektors lohnen konnen

Das Gesundheitswesen ist weltweit im Wandel und durch Reformen sowie die Digitalisierung entstehen
neue Gewinner, die fur Anleger attraktiv sein kdnnen.

Wohl fir die meisten Menschen ist
Gesundheit das hochste Gut, und
dementsprechend grof ist auch die
Bereitschaft, viel dafir zu tun. Die
Nachfrage nach Gesundheitsleistun-
gen ganz allgemein steigt kontinuier-
lich infolge mehrerer langfristiger
Faktoren. Einer dieser Faktoren ist
die demografische Entwicklung, also
die insgesamt zunehmende Lebens-
erwartung der Bevolkerung.

Grofie Herausforderungen, mog-
liche Chancen durch Wandel

Im Gesundheitssektor laufen mehrere
langfristige Trends zusammen, wel-
che die langfristige Nachfrage nach
Gesundheitslésungen steigern und
Anlegern somit attraktive Chancen
eroffnen kénnen. Neben der demo-

grafischen Entwicklung sind dies

- ein verdnderter Lebensstil:
Verdnderungen im Lebensstil und
im sozialen Umfeld kénnen nicht nur
zu einem gréBeren Gesundheits-
bewusstsein fihren, sondern
auch bestimmte Krankheitsbilder
(wie zum Beispiel Depressionen)
verschlimmern.

- neue Gesundheitsbedrohungen:
Trotz der jingsten innovativen
Fortschritte in der Forschung und
Entwicklung gibt es fir viele Krank-
heiten noch immer einen erheb-
lichen ungedeckten medizinischen
Bedarf an Behandlungen. Dieser
oftmals nur wenige Patienten
betreffende Bedart ist fir Unterneh-
men aufgrund seiner hohen Renta-
bilitat ein lukrativer Forschungsbe-
reich. DarUber hinaus kénnen

neuartige Krankheiten plotzlich
zus@tzlich zu einer hohen Nachfrage
nach bestimmten Behandlungen
fGhren (Beispiel COVID-19).

- ein wachsender Gesundheitssektor
in Schwellenl@ndern: Mit zunehmen-
dem Wohlstand in den Schwellen-
|&dndern wird die Gesundheitsver-
sorgung erschwinglicher und somit
fUr einen breiteren Anteil der Be-
volkerung zugdnglich. Folge ist ein
deutlicher Anstieg in der Nachfrage
nach Gesundheitsleistungen.

In die Reform der globalen
Gesundheitssysteme investieren

Den Anteil der Gesundheitskosten
an der gesamten Wirtschaftsleistung
stetig steigen zu lassen ist keine
nachhaltige Entwicklung. Aus diesem



Grund gilt es, die bestehenden
Herausforderungen des Gesundheits-
systems zu adressieren. Wahrend die
Reduktion der bestehenden Heraus-
forderungen eine Transformation des
Gesundheitswesens bedeutet, liegt
genau darin die Chance fur Anleger.
Die dringend nétigen Reformen fih-
ren zu Verbesserungen, die sich mit
Innovationen und neuesten Techno-
logien erzielen lassen. Stichworte'
dazu sind
- Erschwinglichkeit: Reduzierung
vermeidbarer Kosten im Gesund-
heitssystem durch ginstigere

- integrierte medizinische Versorgung:
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- Onkologie

Eine moglichst nahtlose Zusammen-
arbeit im gesundheitlichen Okosys-
tem, um eine bessere medizinische
Versorgung zu ermdglichen (z.B.
integrierte Netzwerke von Gesund-
heitsversorgern).

- Reform des Vergitungsmodells:
Wechsel von der klassischen
gebihrenbasierten Vergitung zu
einem wertbasierten Gesundheits-
system mit ergebnisorientierter
Vergitung.

Die Gelegenheit:

Investierbare Transformation
des Gesundheitssektors

Alternativen (Generika, Biosimilars)
sowie durch Automatisierung, um
Finanzmittel fUr Innovationen freizu-
setzen.

- Konsumerisierung: besserer Zu-
gang zu medizinischer Versorgung
(alternative Behandlungsstandorte,
Telemedizin) und hohere Transpa-
renz bei Preisen und Qualitat, damit
Patienten fundiertere Entscheidun-
gen treffen kdnnen.

- Anpassung an den Patienten: maB-
geschneiderte Therapien fir jeden
einzelnen Patienten, um eine hohere
Wirksamkeit zu geringeren Kosten
zu ermoglichen.

Um die Chancen zu erkennen und
sie auch in attraktive Anlagen umzu-
setzen, erfordert es viel Know-how in
verschiedenen Disziplinen. Bei UBS
arbeiten zwei Unternehmensbereiche
fir dieses Ziel zusammen. Das Chief
Investment Office von Global Wealth
Management definiert die attraktivs-
ten langfristigen Anlagethemen und
damit auch jene sieben investierba-
re Themen, die fUr die nachhaltige
Transformation des Gesundheits-
sektors zentral sind.

'Quelle: Global Healthcare Team, UBS Asset Management.

Fiir Marketing- und Informati ke von UBS. Nur fir professionelle Kunden. Investitionen in ein Produkt sollten
nur nach grindlichem Studium des aktuellen Prospekts und der wesentlichen Anlegerinformationen erfolgen. Bei jeder
Anlageentscheidung sollten alle Merkmale oder Anlageziele des Fonds beriicksichtigt werden, die im Prospekt oder in
ahnlichen rechtlichen Unterlagen beschrieben sind. Anleger erwerben Anteile oder Aktien eines Fonds und nicht an
einem bestimmten Basiswert, wie z.B. eines Gebdudes oder von Aktien eines Unternehmens. Die im vorliegenden Doku-
ment zusammengetragenen Informationen und erlangten Meinungen basieren auf vertrauenswirdigen Angaben aus
verlgsslichen Quellen, erheben jedoch keinen Anspruch auf Genauigkeit und Vollstéindigkeit hinsichtlich der im Doku-
ment erwdhnten Wertpapiere, Markte und Entwicklungen. Mitglieder der UBS-Gruppe sind zu Positionen in den in die-
sem Dokument erwdhnten Wertpapieren oder anderen Finanzinstrumenten sowie zu deren Kauf bzw. Verkauf
berechtigt. Anteile der erwdhnten UBS Fonds kénnen in verschiedenen Gerichtsbarkeiten oder fir gewisse Anleger-
gruppen fir den Verkauf ungeeignet oder unzuldssig sein und dirfen innerhalb der USA weder angeboten noch ver-
kauft oder ausgeliefert werden. Die genannten Informationen sind weder als Angebot noch als Aufforderung zum Kauf
bzw. Verkauf irgendwelcher Wertpapiere oder verwandter Finanzinstrumente zu verstehen. Die frihere Wertentwicklung
ist kein verldsslicher Indikator fur kinftige Ergebnisse. Die dargestellte Performance Isst allfdllige bei Zeichnung und
Ricknahme von Anteilen erhobene Kommissionen und Kosten unbericksichtigt. Wenn sich die zu zahlenden Gesamt-
kosten ganz oder teilweise von lhrer Referenzwdhrung abweichen, kénnen die Kosten aufgrund von Wahrungs- und
Wechselkursschwankungen steigen oder sinken. Kommissionen und Kosten wirken sich negativ auf den Betrag der An-
lage und die erwarteten Rendite aus. Sollte die Wahrung eines Finanzprodukts oder einer Finanzdienstleistung nicht mit
Ihrer Referenzwdhrung Ubereinstimmen, kann sich die Rendite aufgrund der Wahrungs- und Wechselkursschwankungen
erhohen oder verringern. Diese Informationen beriicksichtigen weder die spezifischen oder kinftigen Anlageziele noch
die steuerliche oder finanzielle Lage oder die individuellen Bedirfnisse des einzelnen Empfdngers. Die zukinftige Wert-
entwicklung unterliegt einer Besteuerung, die von der persénlichen Situation jedes Anlegers abhcingig ist und sich in der
Zukunft andern kann. Die Angaben in diesem Dokument werden ohne jegliche Garantie oder Zusicherung zur Ver-
fugung gestellt, dienen ausschlieBlich zu Informationszwecken und sind lediglich zum persénlichen Gebrauch des Emp-
féingers bestimmt. Das vorliegende Dokument darf ohne schriftliche Erlaubnis von UBS Asset Management Switzerland
AG oder einer lokalen verbundenen Gesellschaft weder reproduziert noch weiterverteilt noch neu aufgelegt werden.
Quelle fur séimtliche Daten und Grafiken (sofern nicht anders vermerkt): UBS Asset Management.

Dieses Dokument enthdlt ,zukunftsgerichtete Aussagen”, die unter anderem, aber nicht nur, auch Aussagen Uber unsere
kinftige Geschaftsentwicklung beinhalten. Wéhrend diese zukunftsgerichteten Aussagen unsere Einschéitzung und un-
sere Geschdftserwartungen ausdriicken, kénnen verschiedene Risiken, Unsicherheiten und andere wichtige Faktoren
dazu fihren, dass die tatsdchlichen Entwicklungen und Resultate sich von unseren Erwartungen deutlich unterscheiden.
Eine Zusammenfassung der Anlegerrechte in englischer Sprache finden Sie online unter: ubs.com/funds. Weitere
Erlauterungen zu Finanzbegriffen unter ubs.com/am-glossary

© UBS 2023. Das Schlisselsymbol und UBS gehéren zu den geschitzten Marken von UBS. Alle Rechte vorbehalten.

- Gentherapie
- Ubergewicht
- Gesundheitstechnologie
- Medizinprodukte
- Gesundheitswesen
in Schwellenldndern
- in Komfort altern

Die rasante technologische Entwick-
lung kann die Transformation des
Gesundheitssektors zusdtzlich be-
schleunigen. Wer in Aktien zu diesem
Thema investiert, tut dies am besten
|angerfristig auf mehrere Jahre hinaus.
Dadurch lasst sich das Renditepoten-
zial gut nutzen und es lassen sich die
moglichen hohen Wertschwankungen
bei Aktienanlagen im Allgemeinen
und bei thematischen Investments im
Besonderen wieder ausgleichen.

Florian Topf, “)

Investment Specialist Aktien,
UBS Asset Management

UBS Asset Management

Mit UBS Asset Management haben
Sie einen globalen Partner an lhrer
Seite. Wir gehdren zu den fihrenden
Fondshdusern Europas und Asiens
sowie zu den weltweit grofiten Ver-
waltern von Dachhedgefonds und
Immobilienanlagen und sind der
groBte Fondsanbieter in der Schweiz.
Mit rund 3.800 Mitarbeitenden in

23 Landern verwalten wir rund

1100 Milliarden US-Dollar fir unsere
Kunden (Stand: 31.12.2022).
www.ubs.com

3 UBS
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Fraven & Geld -
eigene Ansichten,
andere Ansprache

42,8 Millionen Menschen in der Bundesrepublik sind Frauen - bei Uber der Halfte der Bevolkerung von
LZielgruppe” zu sprechen, mag seltsam klingen. Fakt ist aber: Frauen sind gegeniber Mdnnern leider
noch in einigen Belangen benachteiligt und suchen in Finanzangelegenheiten immer ofter gezielte

Unterstitzung durch qualifizierte Beratung.

Sei es bei der Hohe des Gehalts
fUr gleiche Arbeit oder bei der Rente
im Alter: Frauen hinken M&nnern
meist hinterher, wenn es um Finanzen
und private Vorsorge geht. Das liegt
h&ufig an ihrer teilweise verkirzten
oder unterbrochenen Berufs- bzw.
Erwerbstatigkeit, etwa wegen Kinder-
erziehung, Teilzeitarbeit oder der
Betreuung pflegebedirftiger Ver-
wandter.

Die Gender-Pay-Gap ist Realitat:
In Deutschland haben Frauen 2022
durchschnittlich 18% weniger ver-
dient als Mdnner. Auf die nach wie
vor bestehende Lohnlicke zwischen
Mdnnern und Frauen weist jedes
Jahr der ,Equal Pay Day” hin. Diese
internationale Kampagne, die auch
von der Europdischen Kommission,
der Bundesregierung sowie vielen
nationalen und internationalen

Organisationen unterstitzt wird, geht
bis ins Jahr 1996 zurick. Der Equal

Pay Day jdhrte sich gerade wieder
am 7. Mdarz.

Noch prekdrer ist es um die Gender-
Pension-Gap bestellt: Die geschlech-
terspezifische Rentenlicke liegt in
der Bundesrepublik, je nach Berech-
nungsquelle, zwischen 36% (Eurostat)
und 46% (OECD).
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So unterscheiden sich die Erwartungen an die Altersvorsorge bei Frauen und Mdnnern

Betriebliche
und/oder private
Altersvorsorge

Ja Nein

@ 61% 30%

Durchschnittlich
investierter Betrag
(letzte 12 Monate)

1.534 €

Durchschnittliches
Wunscheinkommen
in der Rente

Geplantes

Ruhestand

65,9

Jahre

30.230 €

durchschnittliches
Eintrittsalter in den

Angenommene Ausreichende

durchschnittliche Altersvorsorge
Dauer einer (,wahrscheinlich
bendtigten auf jeden Fall”)

Altersvorsorge

Quelle: Women & Money Deutschland-Studie 2022, FFB

Schliellich kdnnte man auch noch
von einer Gender-Investment-Gap
sprechen: Mit einem Anteil von 48%
legen n&mlich weniger Frauen Geld
fur das Alter zur Seite als Ménner das
tun (59 %), wie eine reprasentative Um-
frage des unabhdngigen Finanzdienst-
leisters Valuniq von Januar 2022 zeigt.

Frauen haben also auch als Investo-
rinnen Nachholbedarf - und haben
diesen auch erkannt. Denn viele von
ihnen haben bereits begonnen, ihre
Anlage- und Vorsorgelicken zu schlie-
en. Unabhdngige Beraterinnen und
Berater finden aufgrund des objekti-
ven und selbst erkannten Bedarfs von
Frauen ein grofies Potenzial fir deren
Beratung. Allerdings haben Frauen
oft andere Erwartungen an eine An-
lageberatung und mitunter auch an-
dere Einstellungen gegeniber dem
Thema Investment, als man das von
Mdannern kennt. Und vor allem: Sie
befinden sich in der Regel in einer
anderen Lebenssituation. Es ist daher
sehr zu empfehlen, die individuellen
Lebenslaufe zu beachten und konkret
auf diese einzugehen.

Gender-Pay- und Gender-Pension-
Gaps: Muster kehren wieder

Wer sich die vielfdltigen Studien und
Statistiken zu den Ursachen von Gen-
der-Pay- und Gender-Pension-Gaps

ansieht, stofit zwar auf unterschied-
liche Grinde, aber auch auf wieder-
kehrende Muster. So sind Familien-
grindung und Kindererziehung immer
noch die haufigsten Anldsse fir
Berufsunterbrechungen und Teilzeit-
arbeit bei Frauen.

Das wirkt sich negativ auf die
Beitrdge in der privaten und be-
ruflichen Altersvorsorge aus, die
zwischen den Geschlechtern zum
Teil deutlich voneinander differieren,
wie eine aktuelle Umfrage der FFB
in Deutschland von Januar 2023
offenbart (siehe Grafik auf dieser
Seite). Danach differierte der durch-
schnittlich geleistete Beitrag in der
betrieblichen und/oder privaten Al-
tersversorgung in den vergangenen
zwolf Monaten um gut ein Drittel
(35,3%). Frauen gehen davon aus,
so die Befragung weiter, dass sie

l&nger brauchen werden, um genug
Geld fUr die bendtigte Altersvorsorge
zusammenzuhaben, und dass sie
spdter in Rente gehen werden als
ihre mannlichen Kollegen.

Ganz offensichtlich wird das Un-
gleichgewicht bei folgender Gegen-
Uberstellung: Wahrend etwa vier
von zehn Mdnnern (43%) annehmen,
dass ihre Altersvorsorge ,wahr-
scheinlich” ausreichen wird, konnte
dies nur rund ein Viertel (26 %) der
befragten Frauen mit Sicherheit
sagen.

Bei Ehescheidungen wirken sich Ver-

lust des Einkommens des (oft besser
verdienenden mdnnlichen) Partners

bei gleichzeitigem Fehlen einer
eigenen Vorsorge ebenfalls negativ

auf die finanzielle Situation vieler
Frauen aus. Die Scheidungsrate in
Deutschland liegt knapp unter 40%, 4

Frauen nehmen als Investorinnen zu

2019

i

43%

2022

g

46.%

Anteil der aktuellen Fondsdepots von Frauen bei der FFB 2019 gegeniber 2022

1
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wenn man die Zahl der EheschlieBun-
gen 2021 (357.800) mit Scheidungen
(142.800) im selben Jahr vergleicht.

Sehr oft sind es aber schlichtweg das
Geld, das jeden Monat im Portemon-
naie fehlt, und mangelndes Selbst-
vertrauen in Finanzdingen. Sie halten
viele Frauen nach eigener Aussage
davon ab, Uberhaupt oder mehr
Geld zu investieren, wie eine grof3
angelegte Befragung von 16.000
Frauven in finf europdischen Landern
im Auftrag der Digitalbank N26 im
Februar vergangenen Jahres erge-
ben hat.

Frauen investieren anders
als Mdnner

Soweit die finanzielle Ausgangslage.
Fur Beraterinnen und Berater ist es
aber auch sehr wichtig zu wissen,
dass sich Frauen und Mdnner in
ihrem Anlageverhalten unterscheiden.
Und dabei geht es um mehr als die
oft gehoérte Formel: Frauen = risiko-
scheu, Mdnner = investmentaffin und
risikofreudiger.

So sparen zwar mehr als drei Viertel
der Frauen in Europa (75%) regel-
mafBig - doch weniger als ein Finftel
(20%) investiert kontinuierlich Geld,
fand J.P. Morgan Asset Management
in einer Umfrage unter knapp 4.000
Frauen aus zehn europdischen Lan-
dern heraus.

Die Zurickhaltung bei Investments
zeigt sich in der Form der von ihnen
gewdhlten Anlageprodukte: Frauen
zahlen lieber Geld aufs Sparbuch
ein (52%), als es in Aktien oder
Anleihen von Unternehmen anzu-
legen (24 %), ermittelte die globale
Prifungs- und Beratungsgesellschaft
Ernst & Young im vergangenen Jahr.
Insgesamt investieren Frauen in
risikobehafteten Anlageformen wie

Frauen investieren eher,
wenn sie beraten werden

67 %

Bank- oder
Finanzberater:iinnen

67 %

Familie und
Freund:innen

Angaben in Prozent. Darstellung Prozentanteil Top-3-Ranking;
nach Teilgruppe Frauen gerankt. Frage: ,Bitte geben Sie an,
mit wessen Unterstiitzung Sie sich am ehesten Uber das Thema
Geldanlage informieren bzw. informieren wirden. Wenn Sie
mehrere auswdhlen, bringen Sie diese bitte in eine Reihenfolge.
Den fir Sie wichtigsten Kontakt auf Rang 1, den zweitwichtigsten
auf Rang 2 usw. Basis: Frauen (n=989); Manner (n=1.109).”
Quelle: Women & Money Deutschland-Studie 2022, FFB

Aktien, Anleihen, Investmentfonds,
Edelmetallen und/oder Kryptowdh-
rungen demnach deutlich seltener
als Manner. Vermutlich liegt der An-
teil von Frauen unter Deutschlands
Aktiondren deswegen immer noch
bei nur rund einem Drittel. Doch das
muss nicht so bleiben.

Die gute Nachricht: Gerade im ver-
gangenen Jahr haben sich mehr

Frauen als Mdnner erstmals fur
Aktien, Aktienfonds oder borsen-
gehandelte Indexfonds (Exchange
Traded Funds, ETFs) entschieden,
wie das Deutsche Aktieninstitut (DAI)
in einer Auswertung zu Jahresbeginn
ermittelte. Der weibliche Zuwachs
lag 2022 demnach bei 482.000, bei
den Mdnnern waren es hingegen
Lnur” 338.000 neue Anleger im sel-
ben Zeitraum.

Und noch eine gute Botschaft: Wenn
Frauen anlegen, dann tun sie das
am liebsten nachhaltig. Laut einer
reprdsentativen Befragung von mehr
als 5.000 Frauen und Mdnnern in
Deutschland im Auftrag des Versi-
cherers Swiss Life im November 2020
sind Frauen (47 %) mehr an ,grinen
Geldanlagen” interessiert als Mdnner
(40%). Fur Frauen ist 6kologische und
soziale Verantwortung besonders
wichtig - bei Mdnnern zdhlt dem-
nach zuerst die Rendite. Gerade
das ist ein wichtiger Unterschied im
Hinblick auf die Erwartungshaltung
an das Investment selbst und die
Beratung.

Vergleicht man die Entwicklung am
deutschen Markt mit den aktiven
Konten der FFB (Stand Januar 2023),
IGsst sich daraus ein eindeutiger
Schluss ziehen, sagt Alexandra Weck,
Head of Adviser Distribution FFB: ,Die
Tatsache, dass mittlerweile 46 % der
Anlegerschaft bei der FFB Frauen
sind, der Markt der Investorinnen

in Deutschland aber im Schnitt nur
bei einem Drittel liegt, zeigt: Frauen
investieren eher, wenn sie beraten
werden.”

Zwei Drittel der Frauen wollen
Unterstiitzung durch Beratung

Sehr viele Frauen sind namlich stark
an externer Beratung interessiert,
verdeutlicht die Studie der FFB; der
Beratungsbedarf nimmt dabei an-
scheinend mit dem Alter zu.



MEHRWERT DURCH

MULTI-THEMATISCHE KAPITALANLAGEN

5 Jahre Innovation und Disruption in Wertschopfungsketten

Auf der Basis der langjahrigen
Erfahrung unserer Experten-Teams im
Bereich thematischer Kapitalanlagen
haben wir vor flinf Jahren beschlossen,
einen diversifizierten Ansatz liber
verschiedene Themen auf globaler
Ebene zu implementieren, der zudem
noch ESG-Faktoren berticksichtigt.
Nach fiinf Jahren haben wir
einzigartige Erfahrungen mit multi-
thematischen Kapitalanlagen
gemacht, die sich auf die gesamte
Wertschopfungskette verschiedener
Sektoren beziehen, die wiederum auf
gesellschaftliche Zukunftsthemen
ausgerichtet sind.

Die Volatilitat war in dieser Zeit beispiellos. Wir haben
gerade die grofte Pandemie seit einer Generation Uiber-
standen, und nach Jahren unbegrenzter geldpolitischer
Anreize und Nullzinsen haben wir es jetzt mit einem
Inflationsschub zu tun. Und welche seltsamen Dinge
haben wir auf dem Finanzmarkt gesehen? Bitcoin bei
65.000 USD, Meme-Aktien, die ARK-Innovationsstrategie
explodiert und implodiert.

Nicht nur der makrockonomische Hintergrund, sondern
auch all die Innovationen, die stattgefunden haben,
waren absolut aufregend. Wer hatte vor finf Jahren
gedacht, dass 100 Millionen Menschen fiinf Tage nach
dem Start mit einem Kl-Chatbot chatten wiirden?

VON...

Tom Demaecker
Fondsmanager fiir Fundamental
Equity bei DPAM

Dries Dury

Fondsmanager fiir Fundamental
Equity bei DPAM

Der Beitrag von multi-thematischen
Kapitalanlagen in einem breiteren Port-
folio

Das Interesse an thematischen Kapitalanlagen
scheint nicht nachzulassen. Dabei geht es vor allem
um zwei Dinge: langfristige Wertentwicklung und
Diversifizierung. Wenn man thematisch investiert,
investiert man in Unternehmen, die Rickenwind
haben. Von Zeit zu Zeit kann es jedoch vorkommen,
dasseinige Themen gehyptalso Uiberbewertet oder
Uberinvestiert sind. Ein multi-thematischer Ansatz
bietet die Flexibilitat, das Portfolio an die Themen
anzupassen, die das beste Risiko-Ertrags-Profil
bieten. Multi-thematische Strategien haben einen
hohen aktiven Anteil, d. h. sie weichen erheblich
von der Referenz ab. Das bedeutet, dass Sie ein
breiteres Portfolio wirklich diversifizieren kdnnen.



Was treibt die Revolution der kiinstlichen
Intelligenz wirklich an und welche Unterne-
hmen profitieren davon?

Wir befinden uns an einem Wendepunkt, an dem die
kiinstliche Intelligenz (KI) in unseren Alltag eindringt,
auch wenn man es nicht immer bemerkt. So aufregend
Kl auch sein mag, wir haben gesehen, dass gehypte
Themen in vielerlei Hinsicht eine schlechte Investition
sein kdnnen. Kiirzlich stieg der Aktienkurs von Buzzfeed
um x %, weil das Unternehmen ankiindigte, ChatGPT zu
verwenden, was Erinnerungen an die Dotcom-Ara weckte.

ChatGPT ist eine der jiingsten Entwicklungen im Bereich
der KI und wurde schnell zum Hype. Aber es gibt
bereits viele Anwendungsfélle, in denen KI den Menschen
produktiver macht. Schon heute fungiert sie als eine Art
personlicher Assistent flir Entwickler oder Kreativdesigner,
die einen Teil der Arbeit im Handumdrehen erledigen
konnen, was die Produktivitat der Menschen in Bereichen
erhoht, in denen echte Engpésse herrschen.

Wer wird nun die besten Daten haben? Das beste
Modell? Das bleibt noch unklar. Wird Kl einen Mehrwert
fur die Gesellschaft schaffen? Auf jeden Fall besteht
aber die Frage, wer diesen Gewinn einstreichen wird.
Wird es eine gute Investition sein?

Wenn man einen Schritt zurlick macht, ist das, was
die Kl-Revolution wirklich antreibt, die Cloud. Also im
Grunde genommen eine extrem billige und schnelle
Rechenleistung und Speicherung auf Abruf, die durch
eine superschnelle Datenkommunikationsinfrastruktur
und grof3e Datenzentren ermdglicht wird. Die Cloud ist
wahrscheinlich das gréfite Investitionsthema, das es
heute zu beachten gilt. Kl ist nur in der Cloud maoglich,
und deshalb missen Unternehmen, die Kl einsetzen
wollen, in die Cloud gehen. Das bedeutet auch, dass
die Kosten niedriger und flexibler sind und kirzere
Entwicklungszyklen ermdglicht werden. Heute werden
erst 27 % aller Aufgaben in der Cloud erledigt.

Daher sind Cloud und Halbleiter aktuell die beste
Investition, um von Kl zu profitieren. Amazon und
Microsoft werden NutznieBer sein. Aber es geht noch
viel weiter. Softwareunternehmen, die Uber hochmoderne
KI-Fahigkeiten verfligen, sind ein sehr interessanter
Sektor rund um dieses Thema. Eine Investition in
Halbleiterunternehmen ist eventuell die beste Moglichkeit,
von diesem Trend zu profitieren. Sie kdnnen als “Hacke
und Schaufel” der Kl betrachtet werden. Im Goldrausch
muss man Schaufeln verkaufen. Heute braucht man
fur Kl eine enorme Rechenleistung, was bedeutet, dass
man die besten Chips braucht, und zwar sehr viele davon.

Diese KI-Modelle werden tendenziell immer gréf3er und
erfordern mehr Rechenleistungen, von derzeit 175
Milliarden Rechenschritten bis hin zu 100 Billionen
Rechenschritten in der Zukunft. Das treibt den Bedarf
an Cloud-Infrastruktur und Halbleitern in die Hohe.
Grafikprozessoren in den Cloud-Rechenzentren stehen
hinter dieser Arbeit. Microsoft und Amazon Web Services
benutzen Nvidia-Chips fur das Ausfiihren dieser Aufgaben.
Die Inferenz, also die Anwendung des Modells, erfolgt
auf AMD-Chips. Es handelt sich um hochmoderne Chips,
die mit Software von Synopsys entwickelt und mit
ASML-, ASMI- und BESI-Anlagen hergestellt wurden.
Das ist der Grund, warum wir unser Engagement in der
Halbleiterindustrie im Vergleich zu vor finf Jahren
verdoppelt haben.

Warum sollte man bei der Suche nach
Unternehmen mit okologischer Ausrichtung
nicht nur auf die Ublichen Verdachtigen
achten?

Unternehmen mit 6kologisch-orientierten Geschafts-
modellen haben hohe Bewertungen. Hier kann die aktive
Aktienauswahl den Unterschied ausmachen.

Beim Thema Umwelt geht es nicht nur um Elektro-
fahrzeuge. In Europa gibt es einige sehr interessante
mittelgrof’e Unternehmen, die ckologische Losungen
anbieten - das ist ein Vorteil, wenn man global und Uber
verschiedene Unternehmensgrofen hinweg investieren
kann. Wir konnten schon friih wichtige Gewinner in
diesem Bereich identifizieren, wie z. B. Nibe im Bereich
Warmepumpen, Tomra im Bereich Recycling und
Spirax-Sarco im Bereich Dampfenergie. Heute sind
Aktien, die mit Okologie zu tun haben, wie Windenergie
oder sogar Solarenergie, recht teuer.

Wenn die Bewertungen zu hoch sind, besteht der erste
Schritt darin, nach weniger offensichtlichen Gewinnern
beim Thema Umweltschutz zu suchen, z. B. Epiroc, ein
Unternehmen, das den Untertagebau von Kupfer oder
Nickel ermdglicht. Das sind dringend bendtigte Materialien



zur Dekarbonisierung unserer Welt. Epiroc ist ein reiferes
Unternehmen, das gut zu unserem Barbell-Ansatz passt,
aber es ist nicht weniger innovativ. Das Unternehmen
bietet elektrifizierte Untertagefahrzeuge an, was die
Emissionen aus dem Bergbau reduziert. Sie versuchen
auch, die Ausristung zu automatisieren, damit weniger
Unfalle in den Minen passieren. Ein innovatives,
wachsendes und nachhaltiges Unternehmen.

Wenn es auf dem Markt keine guten Alternativen gibt,
kann es interessant sein, eine minimale Investition
beizubehalten. Es wirde Sie Uberraschen, wie gut sich
viele dieser sauberen Energieunternehmen entwickelt
haben, obwohl sie in den letzten Jahren teuer waren.

Wie kann man mit weniger Risiken von
Innovationen im Gesundheitswesen und in
der Biotechnologie profitieren?

Das Gesundheitswesen ist eine defensive Branche.
Menschen sind in jedem makrockonomischen Umfeld auf
das Gesundheitswesen angewiesen. Eine Investition in
diese Branche wirkt den zyklischeren Teilen eines multi-
thematischen Portfolios entgegen. Es handelt sich
aber auch um eine wachsende Branche mit vielen
Innovationen. Die Attraktivitat besteht darin, dass
Innovationen automatisch durch Vorschriften oder
Patente geschiitzt werden. Die Fachleute im Gesund-
heitswesen sind sehr an einer Losung interessiert. Die
Eintrittsbarrieren sind sehr hoch. Daher ist das Wachstum
in der Regel etwas langsamer als bei wachstumsstarken
Technologien, aber die Trends sind langanhaltend,
sichtbar und dauerhaft.

Zwei der vielversprechenden Trends, die wir in diesem
Sektor sehen, sind die personalisierte Medizin dank
innovativer, biologischer Medikamente und der Trend
zu minimalinvasiven Eingriffen, die die Ergebnisse fur
die Patienten und die Gesamtkosten des Gesundheits-
wesens verbessern.

Investitionen in Arzneimittel sind mit Risiken verbunden.
Biotech-Unternehmen kdnnen bei Versuchen scheitern,
sie konnen Patente verlieren, sie konnen eine sehr
kleine Produkt-Pipeline haben oder es gibt Konkurrenz.
Wie geht man damit um?

Wir glauben, dass die Innovationstéatigkeit in dieser
Branche nicht aufhéren wird. In Zukunft werden mehr
und bessere Medikamente entwickelt und hergestellt
werden. Die Pharmaunternehmen sind dazu gezwungen,
um ihre Gewinne nach dem Auslaufen von Patenten zu
schiitzen. Die Herstellung der heutigen Medikamente
ist viel zu komplex. Die Innovationsaktivitdten gehen
zunehmend von kleineren Biotech-Unternehmen aus,
die die Herstellung dann auslagern mussen. In der bio-
pharmazeutischen Wertschépfungskette sind Unterne-
hmen interessant, die Dienstleistungen fir Biotech- und
Pharmaunternehmen erbringen.

Was ist in den nachsten 5 Jahren zu erwarten?

Ein multi-thematischer Ansatz ermdglicht es lhnen, die
Gewichtungen je nach Opportunitat zu verschieben. Das
war in der Covid-Periode, in der viele dieser Trends
beschleunigt wurden, sehr wertvoll. Beispiele daflir waren
die Themen E-Commerce und Gaming.

Wir sehen keine Abschwachung der mittel- bis langfristigen
Aussichten der von uns ausgewéahlten Themen und
einige beschleunigen sich sogar, wie die Einfiihrung von
Kl. Die Bewertungen wachstumsstarker Unternehmen
haben sich aufgrund steigender Zinssatze korrigiert,
aber die Unternehmen sind nach wie vor gut aufgestellt.

Degroof Petercam Asset Management SA/NV | rue Guimard 18, 1040 Brussels, Belgium | RPM/RPR Brussels |
TVA BE 0886 223 276 | Marketing-Kommunikation. Dies ist kein Investment Research. Investitionen sind mit
Risiken verbunden. Die Wertentwicklung in der Vergangenheit ist keine Garantie fiir zukiinftige Ergebnisse.
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INTERVIEW

Frduen brauchen etwas
|&nger, bis sie sich

entschieden haben,
sind aber stetiger und
bleiben bei ihrer
Anlageentscheidung”

Frau Radl, unterscheiden sich Frauven
und Mdnner in der Beratung?

Ja. Frauen wiinschen in der Regel eine
andere Beratung. Viele Frauen haben
gewisse Hemmnisse und trauen sich
nicht so an das Thema ,Finanzen” heran.
Sie wollen lieber von einer Frau beraten
werden als von einem Mann, weil die
Gesprdchsebene einfach eine andere ist.

Konnen Sie das bitte an einem
Beispiel verdeutlichen?

Wir haben sehr oft Frauen bei uns, die
zuvor Kundinnen bei einer Bank waren -
und da hat der Bankberater oftmals nur
mit dem Mann gesprochen, mit Fach-
ausdricken herumgeworfen und die
Frau von oben herab behandelt. Die
Frauen fuhlen sich dann versténdlicher-
weise nicht wohl, nicht verstanden und
trauen sich auch nicht, Fragen zu stellen.
Wir versuchen hingegen, Finanzthemen
plakativ und einfach zu erkldren. Ich
schmeiBe nicht mit Begriffen wie ,Sharpe
Ratio” oder ,Alpha- und Beta-Faktoren”
um mich.

Sehen Sie Unterschiede im Anlagever-
halten von Frauen und Mdnnern?

Als Anlegertyp sind Frauen meist aus-
gewogener, konservativer, defensiver
aufgestellt als Manner. Wir haben sehr
viele Fondssparpldne bzw. ratierliche

Anlagen von Kundinnen, auch bei
groferen Investments, die wir Uber
einen Zeitraum verteilt anlegen. Es gibt
viele Auswertungen, die belegen, dass
Fondsdepots von Frauen im Schnitt mehr
Rendite abwerfen als die von Mdnnern.
Die sind dabei auch risikobereiter als
Frauven, was langfristig aber nicht immer
zielfUhrend ist.

Schliefien sich alle Kundinnen

lhrem Rat an?

Nein, aber die meisten folgen unseren
Empfehlungen. Frauen sind wohl offener.

Wie gewinnen Sie neue Kundinnen?
Ich bin stark in Frauenberufsnetzwer-
ken tatig wie dem European Women'’s
Management Development Network
(EWMD) und den FinanzFachFrauen, bei
denen ich auch im Vorstand bin. AuBer-
dem besuche ich Messen, halte gele-
gentlich Vortrage und gebe Interviews,
etwa bei n-tv, wir haben einen Podcast
und einen wochentlichen Newsletter. Wir
machen also viel Offentlichkeitsarbeit.
Fur unsere Kundinnen organisieren wir
spezielle Kundenveranstaltungen wie das
,Frauenfrihstick” Dazu laden wir dann
zehn bis zwolf Frauen ein, es gibt einen
Vortrag zu einem Kapitalmarkt- oder
Vorsorgethema und danach diskutieren
wir dariber.

Gabriele Radl ist eine von

zwei Geschdaftsfihrerinnen der FIS
Finanz- & Invest-Services GmbH,
Frankfurt am Main, und berdt seit
2006 vor allem Frauen

Und wie lange davuert es, bis die Kun-
dinnen dann bei Ihnen anklopfen?
Bei manchen Kundinnen dauert es zwei,
drei oder vier Jahre. Und dann melden
sie sich und sagen: So, ich habe viel
Geld bekommen, z.B. durch eine Erb-
schaft, und weifl nicht, was ich damit
anfangen soll. Fraven brauchen in der
Regel etwas langer, bis sie sich entschie-
den haben, sind dann aber stetiger und
bleiben bei ihrer Entscheidung. Und wir
sind an einer langfristigen Kundenbe-
ziehung interessiert. Mittlerweile beraten
wir Familien Uber zwei und drei Gene-
rationen; inzwischen kommen auch die
Sohne und Tochter.

Welche Empfehlung wiirden Sie Be-
raterinnen und Beratern geben,

die sich auf Frauen als Kundinnen
spezialisieren wollen?

Authentisch bleiben! Die Kundinnen
merken schnell, ob jemand authentisch
ist und ob das, was er oder sie anbietet,
Hand und FuB hat. Ich empfehle deshalb
nichts, worin ich nicht selbst investieren
wirde. Und fokussieren Sie sich auf einen
Bereich, legen Sie einen Schwerpunkt!
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Welche Informationsquellen Frauen firr die Geldanlage nutzen - und welche kaum

. Nutze ich bereits . Werde ich auf jeden Fall nutzen

1% 1%
16%

24 %

34% e
o 21%

Individuelles Texte und Artikel

Beratungsgespréich

7]
=

> 1 |

Werde ich eher nutzen

1% 4% 2%
B 24%

50%
o 36%

26%
29%

26%
15%
1% 10% 7%

Infografiken Podcasts

Werde ich eher nicht/auf keinen Fall nutzen

Weif nicht/keine Angabe

&4,

2% 1%
47 % »
58%
32%
27 %

16%
IWZ%
3% 2%

Veranstaltungen
und Events

Webseminare

Angaben in Prozent. Nach Teilgruppe Frauen gerankt. Frage: ,Bitte geben Sie an, ob Sie die folgenden Formate bereits nutzen bzw. wie wahrscheinlich es ist, dass Sie diese nutzen wirden, um sich Uber
das Thema Geldanlage zu informieren. Basis: Frauen (n=989); Quelle: Women & Money Deutschland-Studie 2022, FFB

v

Um sich Rat zu holen, konsultieren
Frauven in Geldanlagen Finanz- bzw.
Bankberaterinnen und -berater
genauso hdufig wie ihre Familie und
Freunde (jeweils 67%). Bei den Méin-
nern tun dies hingegen nur 52% bzw.
57 %, siehe Grafik auf Seite 12.

Je dlter die Kundinnen werden, desto
mehr steigt auch ihre Bereitschaft,
professionelle Unterstitzung bei der
Geldanlage in Anspruch zu nehmen:
Sind es bei jungeren Frauen (25

bis 35 Jahre) noch 43%, die ,ja” zu
einer Beratung sagen, steigt dieser
Anteil bei den 36- bis 45-J&hrigen auf
die Hdalfte (50%) und sogar auf 51%
bei den 46- bis 55-jchrigen Frauen.
Das Gesprdch im Familien- und
Freundeskreis suchen mehr als drei
Viertel (76 %) der 25- bis 35-JGhrigen
sowie 63% in der Altersgruppe der
36- bis 45-JGhrigen und 59 % bei den
etwas dlteren Investorinnen.

Externe Informationsquellen wie
Fachartikel, Erklérvideos und Info-

grafiken nutzen Frauen nach eigenen
Angaben bereits stark, um sich fur
ihre eigene Geldanlage schlau zu
machen - oder wollen dies in Zukunft
verstdrkt tun (siehe Grafik auf dieser
Seite). Womaoglich ziehen es Frauen
vor, visuelle Informationen in Form
von Text und Grafik in ihrer eigenen
Zeit und gegebenenfalls wiederholt
zu lesen, anstatt auditiven Informa-
tionsquellen, wie Podcasts oder
Webinaren, zu folgen.

Die fur den Vertrieb und die Bera-
tung vermutlich wichtigste Botschaft
lautet: Zwei Drittel der Frauen (67 %)
wollen Unterstitzung durch eine
Beraterin oder einen Berater haben,
bei den Mdnnern ist es nur die
Halfte (52 %).

Beraterinnen und Berater, die solche
Fakten kennen und auf die spezifi-
sche Lebenssituation ihrer Kundinnen
eingehen, finden eher Gehdr und
werden ihnen helfen kdnnen, die

zu ihnen passende Anlagestrategie
individuell umzusetzen. Dass Frauen
in Deutschland und Osterreich als

Anlegerinnen grofies Investitions-
potenzial haben, steht auler Frage:
Laut der zuvor erwdhnten Untersu-
chung von J.P. Morgan liegt dieses
Potenzial bei rund 39 Milliarden Euro.
Der Anteil ihrer Ersparnisse, welche
Anlegerinnen am Kapitalmarkt inves-
tieren wirden, betragt demnach 31%.
Und die Wahrscheinlichkeit, dass sie
sogar mehr Geld als bisher anlegen,
liegt bei 29%.

.Die Top-3-Grinde, warum viele Frau-
en heute nicht investieren, sind Unwis-
sen, eine risikoaverse Einstellung und
der Glaube, aktuell zu wenig Geld
zur Verfigung zu haben”, hat Michael
Mller vom Sales-Team der FFB in vie-
len Gesprdchen mit Vertriebspartnern
festgestellt. Die aktuelle Umfrage der
FFB unterstreicht diese Beobachtung.
Miller appelliert deshalb an alle un-
abhdngigen Anlageberaterinnen und
-berater: ,Nutzen Sie die generelle
Bereitschaft zum personlichen Ge-
spréich, beseitigen Sie die bekannten
Barrieren, und ermitteln Sie gemein-
sam mit lhren Kundinnen, was wirklich
zu ihnen passt.”



INTERVIEW

ES geht bei

der Beratung
von Frauen g

Frau Fritz, wie muss die Finanz-
beratung der Zielgruppe , Frauen”
aussehen?

Frauen sind ein bisserl komplizierter als
Mdnner - diese Klientel erschliefit sich
nicht auf den ersten Blick. Aber wir sind
die Halfte der Weltbevdlkerung! Von
.Zielgruppe” zu sprechen, ist deshalb
komisch. Was man auf jeden Fall braucht,
ist eine grofBe Beratungsbreite. Etwa,
wenn Sie eine Unverheiratete mit zwei
Kindern, deren Beziehung auseinander-
gegangen ist, dariber aufkldren, dass
sie selbst keine Versorgungsanspriche
hat. Es geht also nicht immer nur konkret
um Geldanlage und Vermoégensaufbau.

Aber es gibt wiederkehrende Themen
in der Beratung von Frauen?

Ja, das sind die Themen , Partnerschaf-
ten und Kinder”, ,Altersvorsorge und
Pflegefall” und Erbschaften. Wenn ich
in unseren Workshops erwdhne, dass
wir Musterbeispiele von Partnerschafts-
oder Ehevertrégen in unserem Buch
abgedruckt haben, werden die Teil-
nehmerinnen immer sehr hellhérig! Und
es gibt viele Paare, die ihr erstes Kind

Renate Fritz ist Geschdftsfihrerin
und Inhaberin von frau & geld in
Minchen, wo sie seit 1997 Frauen
in der ganzheitlichen Vermogens-
und Ruhestandsplanung berdat

erwarten und uns fragen: Was machen
wir denn jetzt fUr eine paritgtische Alters-
absicherung?

Wie steht es um die Altersvorsorge
und den Pflegefall?

Bei dlteren Paaren erleben wir das héu-
figer: Wenn er die grofie Rente hat und
beide noch zusammen sind, reicht das
aus. Aber wird er pflegebedirftig und
braucht seine Rente allein fur sich, dann
hat sie keine Altersvorsorge. Sie sitzt
vielleicht im abbezahlten Haus, hat aber
keinen Cashflow jeden Monat. Wir ver-
suchen, bei Kundinnen rechtzeitig darauf
hinzuwirken, dass genau dieser Fall nicht
eintritt, sie also frihzeitig eine eigene
Altersvorsorge aufbauen und mindestens
fir den Hauptverdiener eine private
Pflegeversicherung abschliefien.

Was ist bei Frauen und Erbschaften
anders als bei Ménnern?

Oft sind Frauen Uberfordert, wenn sie
eine groBere Summe auf dem Konto
haben. Wenn sie ein Haus erben, ist das
ein Riesenbatzen, mit dem man erst ein-
mal umgehen kdnnen muss. Und dann

brauchen sie Anleitung von einer erfahre-
nen Beraterin, wie sie das strukturieren,
sodass ihnen das Geld maximal dient.

Wo sehen Sie Unterschiede im Anlage-
verhalten von Frauen und Mdnnern?
Bei Frauen haben wir oft noch diese
destruktiven Denkmuster: ,Och, das kann
ich gar nichtl Machen Sie das doch fir
mich!”
ein ,Ich will das jetzt aber verstehen!” zu
drehen. Es haben sich viele Frauen nach
einer fundierten Beratung in Aktienfonds
getraut, obwohl sie das vorher nicht
wollten. Mdnner wollen von uns oft nur
das Okay fur ihre Idee haben - Frauen
hinterfragen mehr und fordern mehr

Wir versuchen, dieses Denken in

Information ein.

Wie wirkt sich das auf lhre Produkt-
empfehlungen aus?

Bei Frauen missen wir beweglichere
Produkte anbieten, und da ist gerade
im Fondsbereich sehr viel Flexibilitat
geboten. Fir Frauen ist es wichtig, dass
sie sich nicht gefangen fihlen und eine
Hintertir haben. Die Frage lautet immer
wieder: ,Kann ich das auch stoppen,
wenn etwas passiert?”

Welche Empfehlung wiirden Sie Be-
raterinnen und Beratern geben,

die sich auf Frauen als Kundinnen
spezialisieren wollen?

Lebensldufe von Frauen sind sehr unter-
schiedlich und schlagen gern mal un-
erwartete Haken. Darauf muss man als
Beraterin vorbereitet sein und reagieren
kdnnen. Ein Netzwerk z.B. mit einer Fami-
lien- und Erbrechtsanwdltin ist ein Muss.
Dass man Frauen ernst nehmen und
nicht als ,Marketingschiene” entdecken
sollte, ist selbstverstdndlich.
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Gen Z:
wollen ir

Digital Natives

Finanzdingen
erst Uberzeugt werden

Sie sind jung, digital, konsumfreudig, aber teilweise sehr skeptisch.
Viele Finanzunternehmen tun sich schwer, die Generation Z richtig
anzusprechen, Vertrauen zu gewinnen und Uberzeugend zu infor-

mieren. Dabei ist gerade bei jingeren Anlegern der objektive Bedarf
nach Beratung grof3 - aber auch das Misstrauen gegenuber allem,

was nach Werbung riecht.

Generation Z - das sind die heuti-
gen Teenager bis Mitte-20-Jahrigen,
die auf die Generation Y oder Mil-
lennials (Jahrgdnge 1980 bis Mitte

der 1990er) und die Generation X
(1965 bis Anfang der 1980er) folgen.
Wenn es um die spezifische Bera-
tung dieser Zielgruppe geht, haben

gerade Finanzunternehmen noch
Schwierigkeiten, den richtigen Ton zu
treffen. Dabei geht es um weit mehr,
als eine neue Marketingidee fur die
jingsten (potenziellen) Anleger zu
finden oder einen schicken Post auf
den Social-Media-Plattformen zu ver-
offentlichen.

Verschiedene Untersuchungen und
Studien legen nahe, dass Gen Z in
Geldangelegenheiten eben nicht so




tickt wie ihre Eltern, dass sie andere
Prioritaten setzt und viel schneller,
manchmal impulsiv, Entscheidungen
trifft, was sie mit ihrem Geld anfan-
gen will.

Gerade fUr dltere Beratersemester
ist es - auch im Sinne einer Gene-
rationenberatung in bestehender

Kundschaft - wichtig, sich vor allem

mit der Mentalitat, dem Informati-
ons- und Entscheidungsverhalten

dieser jungen und zukunftstrachti-
gen Altersgruppe vertraut zu ma-
chen. Viele Einstellungen der Gen

Z werden ihnen konservativ und
von anderen Kunden Uberraschend
bekannt vorkommen. Andere An-
sichten hingegen sind stark geprégt
von einschneidenden Ereignissen
jingeren Datums wie der Pandemie
und dem alltdglichen Umgang mit
digitalen Inhalten. Wer das versteht,
kann addaquat, offen und glaubwir-
dig mit dieser Altersgruppe kommu-
nizieren.

Drei Viertel der Gen Z fiirchten,
im Alter arm zu sein

In der Europdischen Union leben
fast 125 Millionen Menschen im Al-
ter zwischen zehn und 34 Jahren. In
den USA machen die 110 Millionen
Gen Z und Millennials bereits ein
Drittel der Bevolkerung aus. Auch
die Jungen haben schon viel Geld,
zumindest fir den Konsum: 2021 be-
trugen die jahrlichen Ausgaben der
Haushalte, die von amerikanischen
Gen Z und Millennials gefihrt wer-
den, 2,7 Billionen US-Dollar, etwa
30% aller Ausgaben der Privat-
haushalte. Den Hauptanteil davon
stellen allerdings immer noch die
Millennials, die bereits auf etliche
und oft erfolgreiche Berufsjahre
zurickblicken.

Doch Konsumfreude und -fGhigkeit mit
Vertrauen in die finanzielle Zukunft
gleichzusetzen, wdre zu kurz gesprun-
gen: Die Unternehmensberatung
McKinsey verdffentlichte im vergan-
genen Jahr eine Studie, wonach ein
Viertel der Generation Z bezweifelt,
dass sie sich ihren Ruhestand leisten
kann. Weniger als die Hdlfte der Be-
fragten in dieser Altersgruppe glaubt
daran, dass sie jemals ihre eigenen
vier Wande besitzen wird.

Solche Beobachtungen gelten leider
auch fir Deutschland: Mehr als drei

FFB INS!GHTS 01/23

Angst vor Altersarmut
ist grof3

/3%

der jungen Menschen firchten, im Alter
nur eine geringe Rente zu bekommen und
arm zu sein.

Befragte: junge Erwachsene im Alter von 17 bis 27 Jahren.
Quelle: MetallRente Jugendstudie 2022

Viertel (78 %) der 17- bis 27-)J&hrigen
in der Bundesrepublik furchten, im
Alter nur eine geringe Rente zu be-
kommen und arm zu werden. Das

hat die aktuelle MetallRente Jugend-
studie offenbart, eine der dltesten,
tiefgehenden und regelmdfBigen
Untersuchungen zur Einstellung junger
Menschen in Deutschland.

Laut einer weiteren, halbjdhrlich
durchgefihrten Befragung war Alters-
armut (43%) eine der grofiten Sorgen
von 14- bis 29-Jahrigen in diesem
Winter. Die Liste aber fihrte auch bei
jungen Leuten die Furcht vor Inflation
(71%) und dem Ende der Wohlstands-
jahre an.

Einkdufe online und sofort -
bezahlt wird spdter

Eine andere wichtige Tatsache: Gen
Z sind sogenannte Digital Natives,
das heifit, sie kennen keine (zumin-
dest ldngere) Zeit in ihrem Leben, in
der sie nicht auf Computer, Handys,
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Wissen zur Altersvorsorge ist gering

371 %

der jungen Erwachsenen meinen, dass sie
sich in Fragen der Altersvorsorge sehr gut
oder gut auskennen.

@

Davon Mdnner Frauen

Befragte: junge Erwachsene im Alter von 17 bis 27 Jahren. Quelle: MetallRente Jugendstudie 2022

v

das Internet und soziale Medien
zugreifen konnten - als Informations-
quellen und Dialogmedien.

Fast jede und jeder (95%) der euro-
pdischen Gen-ZKonsumenten zieht
Social Media vor einer Kaufentschei-
dung zurate, ergab eine Studie von
PwC unter fast 2.000 Teilnehmenden
zwischen 18 und 24 Jahren. Knapp
ein Drittel (32 %) besucht zuerst You-
tube, Instagram, TikTok & Co, weniger
als ein Viertel (24 %) wendet sich an
traditionelle Medien.

Mehr als zwei Drittel der 18- bis
34-jghrigen Amerikaner verbringen
taglich vier Stunden oder mehr an
ihren ,Gerdaten”. In Deutschland ist
das nicht anders: Laut der Jugend-
studie 2021 des Deutschen Banken-
verbandes nutzen 15% der 14- bis
24-Jahrigen praktisch den ganzen
Tag soziale Medien, immerhin 59 %
tun das mehrmals am Tag.

Das hat auch ihr Einkaufsverhalten
stark gepragt: Solche ,always-on
purchasers”, wie McKinsey sie nennt,
meiden oft den ,Wocheneinkauf”,
um alles - von Mode bis zu Lebens-
mitteln - schneller zu besorgen. Am
besten online und sofort. Auf der
anderen Seite kann gerade diese

permanente Nutzung sozialer Medien
den Weg zur Gen Z ebnen, die kaum
noch traditionelle Medien als Informa-
tionsquelle und Kommunikationsweg
nutzt. Das gilt auch fur die Information
zu Finanz- und Vorsorgeangelegen-
heiten. Unabhdngige und letztlich
personliche Beratung kann sich das
zunutze machen.

Digital Natives misstrauen
Werbebotschaften

Allerdings: Die digitale Informations-
flut scheint die Wahrnehmung der
Jugendlichen und jungen Erwachse-
nen mitunter GUberempfindlich gegen-
Uber den Botschaften und Angeboten
gemacht zu haben. Denn sie haben
sehr hdaufig ein Misstrauen gegen-
Uber Marken und Unternehmensbot-
schaften befordert, die vorgeben,

etwas zu sein, was sie nicht sind.
Insbesondere dann, wenn es sich um
Jtraditionelle” Marken oder Unterneh-
mensabsender handelt und nicht um
solche ,ihrer Generation”.

Die globale Kommunikationsberatung
Edelman stellte in einer ihrer regel-
maBigen Studien fest, dass sieben
von zehn Gen Z aus sechs verschie-
denen Léndern (darunter auch aus
Deutschland) Behauptungen in der
Werbung auf ihre Richtigkeit Uber-
prifen. Der Social-Media-Kanal, dem
die Youngsters am meisten trauen:
Youtube.

Gen Z sind Finanzthemen
gegeniiber aufgeschlossen

Der Anteil der Unter-30-J&hrigen an
den Aktiondren in Deutschland ist
vergangenes Jahr gestiegen, belegt
eine Auswertung des Deutschen Ak-
tieninstituts (DAI). Danach investierten
circa 600.000 junge Erwachsene -
ein Plus von 40% zum Vorjahr - zum
ersten Mal in Aktien, Aktienfonds
oder borsennotierten Indexfonds
(ETFs). Beachtenswert: Keine ande-
re Altersgruppe verzeichnete einen
solch grofien Anstieg.

Nur leider ist Wissen um finanzielle
Zusammenhdnge nicht immer vor-
handen, offenbart die MetallRente
Jugendstudie: Weniger als ein Drittel
(31%) der jungen Erwachsenen be-

Junge Mdnner setzen auf Aktien und Fonds

éZ%ﬁ

Befragte: junge Erwachsene im Alter von 17 bis 27 Jahren, die fir ihre Altersvorsorge sparen. Quelle: MetallRente Jugendstudie 2022



hauptete danach von sich selbst, sich
in ,Fragen der Altersvorsorge sehr
gut oder gut” auszukennen. Immer-
hin: Fast sechs von zehn (58%) von
ihnen vertrauen der gesetzlichen
Altersvorsorge, 46% der Lebensver-
sicherung, aber schon 43% dem In-
vestmentfonds, heifit es in der Studie
weiter. Insbesondere junge Mdnner
setzen demnach Aktien und Fonds fir
ihre Altersvorsorge ein.

Dass, laut einer Befragung des
deutschen Bankenverbandes vor
zwei Jahren, nur etwas mehr als ein
Viertel (28 %) der 14- bis 24-Jahrigen
wusste, wie so ein , Investmentfonds”
Uberhaupt funktioniert, zeigt: Die Bot-
schaften sind manchmal widersprich-
lich, wenn es um Finanzwissen geht.
Beratung sollte deshalb in dieser
Altersgruppe sehr wichtig sein und
geschatzt werden.

Worauf Berater im Umgang
mit Gen Z achten sollten

Angst vor der Armut im Alter, selbst-
versténdlicher Umgang mit digitalen
Medien, offen fur, aber oft unwissend
in Finanzdingen: Welche Schlisse
konnen Berater und Beraterinnen aus
all diesen Erkenntnissen ziehen?

Ein wichtiger Aspekt, wenn es um die
Beratung der Gen Z geht,
ist die digitale Kommunikation.

Das kann Isabell Ristau bestatigen.
Die 25-jghrige Community Manage-
rin bei Fidelity kimmert sich um die
Social-Media-Gruppen auf Facebook,
Instagram und TikTok. Zusammen mit
drei weiteren europdischen Kolle-
ginnen hat Frau Ristau kirzlich eine
Studie zur Generation Z erstellt, aus
der sie ableitet: ,Wir wollen zwar Be-
treuung, aber niemand mdchte mehr
telefonieren oder Uber den Postweg
kontaktiert werden. Am liebsten
schreiben wir eine E-Mail oder kom-
munizieren Uber das Postfach in der

Jungere Anleger stocken auf

2019

22 %
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2022

28%

Anteil der aktiven Konten von 25- bis 34-jahrigen Anlegern bei der FFB (Stand Januar 2023).Quelle: FFB

entsprechenden App. Meist holen wir
uns erste Eindricke und Antworten
Uber Social Media.”

Die gute Botschaft lautet: Sinn und
Zweck von Aktien und Fonds, gera-
de fur die Altersvorsorge, ist Gen Z
durchaus versténdlich.

Der Wunsch nach ehrlicher, fach-
licher und fundierter Beratung in der
Generation Z ist vorhanden, wie viele
Studien zeigen - durchaus im Gegen-
satz zu so manchem Vorurteil.

Das ist eine Steilvorlage fur die unab-
héngige Beratung im Hier und Heute.
Und sicher haben auch viele FFB
Kunden Kinder im Alter der Gen Z -
Eltern, die womoglich nach konkreten
Tipps fragen, wie sie ihre Kinder

beim Investieren unterstitzen kon-
nen. Manchmal hilft bereits ein Link
zu einem informativen Youtube-Vi-
deo, der Hinweis auf eine passende
Applikation firs Smartphone wie die
FFB App oder auf den integrierten
Robo-Advisor des Anlageberaters.
Nur mit gedruckten Formularen sollte
man der jungen Zielgruppe nicht
kommen...

Es lohnt, sich konkret mit den
Bedirfnissen, den Erwartungshal-
tungen und den Eigenheiten im
Informations- und Kaufverhalten
dieser jingsten Generation zu be-
schaftigen und Beratungs- sowie
Anlagekonzepte fir sie zu entwi-
ckeln. Denn sie ist die Zukunft und
reprdsentiert das Geschdftspoten-
zial von morgen.

Wie Sie die Vorteile der

Digitalisierung fur Ihr
Geschdaft nutzen:
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Okobau - fiinf Fakten,
die Sie kennen sollten

Umweltfreundlich und gesund: Okologisches Bauen liegt voll im
Trend. Erfahren Sie, was diese Bauweise auszeichnet, worin ihre
Vorteile liegen und warum es sich fir Investoren lohnen kann, auch

auf Okostandards zu achten.

1. Immobilien - unterschatzte
CO,-Verursacher

Die Europdische Kommission ist der
Auffassung, dass Gebdude fir circa
40% des Energieverbrauchs und fur
rund ein Drittel der CO,-Emissionen
im Euroraum verantwortlich sind'.

Nachhaltig bauen lautet demnach
das Gebot der Stunde. Das bedeu-
tet, nicht nur auf eine hohe Energie-
effizienz von Gebduden zu achten,
sondern die CO,-Emissionen bereits
beim Bau und Uber den gesamten
Lebenszyklus einer Immobilie mog-
lichst gering zu halten.

2. Zurick zur Natur

Okobauherren favorisieren natir-
liche Materialien wie Tonziegel,
Lehm- und Kalkputze oder nach-
wachsende Rohstoffe wie Holz
oder Hanf. Gerade Holz punktet

mit idealen Eigenschaften: Es ist
nachhaltig, recycelbar und bendtigt
wenig Energie bei der Verarbeitung.
Es dammt zudem gut und schafft ein
behagliches Raumklima ohne extre-
me Kalt-Warm-Bereiche?. Eine Fami-
lie, die in einem Ziegelbau wohnt,
muss etwa viermal so viel Geld fir
ihre Heizkosten hinblattern wie eine
Familie, die in einem Holzhaus lebt.
Das schont nicht nur die Umwelt,



sondern auch das Portemonnaie.
Uberdies ist Holz schalldédmmend
und diffusionsoffen.

3. Hoch hinaus -
auch ohne Stahl und Beton

Wer glaubt, dass Holz nur fir den
Bau von Ein- oder Zweifamilien-
hdusern geeignet ist, sollte einen
Blick nach Winterthur in der Schweiz
werfen. Dort soll bis 2026 ein 100
Meter hohes Haus entstehen. Es ist
nach Angaben der Entwickler das
weltweit hochste Holzwohngebdude,
das derzeit in Planung ist’. Bereits
realisiert ist das Wohngebdude
,HAUT Amsterdam”, das wie das
Winterthurer Projekt in Holz-Hybrid-
bauweise erstellt wurde und 21
Stockwerke auf 73 Metern Hohe
umfasst.

Um die Klimaziele der UN zu er-
reichen, hat die Politik Holz als
Baustoff entdeckt. In Amsterdam
muss ab 2025 mindestens bei jedem
finften Wohngebdude Holz als vor-
herrschendes Konstruktionsmaterial
verwendet werden*. In Frankreich
wiederum gibt es Pldne, wonach
mindestens 50% aller neuen, staat-
lich finanzierten Gebdude aus
Holz oder anderen biobasierten
Materialien wie Hanf oder Stroh
gebaut werden missen®.

4. Neue Ideen fir den Steinbau

Beton besteht aus Kies, Sand, Was-
ser und Zement, der die Mischung
bindet. Bei dessen Herstellung aller-
dings entsteht mehr CO,, als Flugver-

kehr und Rechenzentren zusammen
ausstofien®. Forscher suchen daher
alternative Bindemittel. Einer Studie’
zufolge ist Hanfbeton, eine Verbin-
dung von Hanffasern und Naturkalk,
ideal fur Anwendungen im Bereich
des okologischen Bauens geeignet.
Er ist kohlenstoffnegativ, hat ein ge-
ringes Gewicht, puffert Feuchtigkeit
und isoliert gut gegen Wd&rme und
Kélte. Sein Nachteil: Er ist weniger
druckfest und eignet sich nur be-
dingt fir den mehrgeschossigen
Massivbau.

Stabil wie herkdmmlicher Beton ist
eine Mischung mit Calciumsulfoalu-
minat-Zement, bei dem ein grofer
Teil des Kalks durch ein Abraumpro-
dukt bei der Bauxitférderung ersetzt
wird. Dadurch lasst sich der Ausstof3
von CO, wahrend der Produktion um
bis zu zwei Drittel senken®. Jedoch
wird Bauxit nur in wenigen Ldndern
gefordert?, sodass das Abraum-
produkt von weit her transportiert
werden misste.

5. Okobau zahlt sich aus

Nicht erst seitdem die Preise fur Ol
und Gas in astronomische Hohen
geschnellt sind, haben nachhaltige
Immobilien auch als Investment
Konjunktur. Viele Unternehmen
betrachten ihren Firmensitz als
Differenzierungsmerkmal und signa-
lisieren damit, dass ihnen Themen
wie Okologie, soziale Verantwortung
und Nachhaltigkeit wichtig sind. Mit
entsprechenden Gebduden lassen
sich am Markt daher in der Regel
hohere Mieten erzielen. AuB3erdem

Wichtige Hinweise: DWS ist der Markenname, unter dem die DWS Group GmbH & Co. KGaA und ihre Tochtergesell-
schaften ihre Geschdafte betreiben. Die jeweils verantwortlichen rechtlichen Einheiten, die Produkte oder Dienstleistun-
gen der DWS anbieten, werden in den einschldgigen Dokumenten ausgewiesen. Die in diesem Dokument enthaltenen
Angaben stellen keine Anlageberatung dar. Alle MeinungsduBerungen geben die aktuelle Einschdtzung von DWS Inter-
national GmbH wieder, die sich ohne vorherige Ankindigung éndern kann. Bei diesem Dokument handelt es sich um
eine Werbemitteilung und nicht um eine Finanzanalyse. Folglich genigen die in diesem Dokument enthaltenen Informa-
tionen nicht allen gesetzlichen Anforderungen zur Gewdhrleistung der Unvoreingenommenheit von Anlageempfehlun-
gen und Anlagestrategieempfehlungen und unterliegen keinem Verbot des Handels vor der Veroffentlichung solcher
Empfehlungen. Wie im jeweiligen Verkaufsprospekt erldutert, unterliegt der Vertrieb des oben genannten Fonds in be-
stimmten Rechtsordnungen Beschrdnkungen. Dieses Dokument und die in ihm enthaltenen Informationen dirfen nur in
solchen Staaten verbreitet oder veréffentlicht werden, in denen dies nach den jeweils anwendbaren Rechtsvorschriften
zulGssig ist. So darf dieses Dokument weder innerhalb der USA noch an oder fir Rechnung von US-Personen oder in
den USA anséssigen Personen direkt oder indirekt vertrieben werden. DWS International GmbH, Stand 14.02.2023
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kdnnen Investoren dkologisch gebau-
te Gebdude meist zu einem hoheren
Preis verkaufen. Denn Ké&ufer missen
damit rechnen, dass sich die energe-
tischen Vorgaben weiter verscharfen.
Im schlimmsten Fall steht zu be-
flrchten, dass ein Gebdude mit sehr
niedrigen Okostandards nicht mehr
marktfahig ist.

"www.haufe.de/immobilien/wirtschaft-politik
Zwww. umweltbundesamt.de,

Zugriff am: 10.11.2022.
Swww.tagesanzeiger.ch, Zugriff am: 10.11.2022.
“www.informationsdienst-holz.de, Zugriff am:

10.11.2022.
>www.holzbauaustria.at, Zugriff am: 10.11.2022.
¢ www.handelsblatt.com, Zugriff am: 10.11.2022.
7 www.sciencedirect.com, Zugriff am: 10.11.2022.
& www.chemie.de, Zugriff am: 10.11.2022.

? statista.com, Zugriff am: 10.11.2022.

Thorge Eckert,
DWS Produktspezialist
Grundbesitz Europa und
Grundbesitz global

DWS

Die DWS Group (DWS) ist einer der
weltweit fuhrenden Vermdgensverwal-
ter mit einem verwalteten Vermogen
von 821 Mrd. Euro (Stand: 31. Dezem-
ber 2022). Sie blickt auf Uber 60 Jahre
Erfahrung zurick und geniefit in
Deutschland und Europa einen Ruf fir
exzellente Leistungen. Mittlerweile ver-
trauen Kunden weltweit der DWS als
Anbieter fUr integrierte Anlageldsun-
gen. Der Vermégensverwalter wird
Uber das gesamte Spektrum der An-
lagedisziplinen hinweg als Quelle fir
Stabilitat und Innovationen geschatzt.
www.dws.de

/DWS
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Praxis-Tipps:
Von der segmentierung
zum Angebot

Wie konnen Sie lhren Kundenbestand segmentieren? Welche Infor-
mationen stehen lhnen dafir zur Verfigung? Und wie helfen lhnen
die Services der FFB danach, konkrete Angebote fir segmentierte
Kundenzielgruppen zu machen? Dieser Praxis-Tipp zeigt, wie es geht.

Mehr zur
Segmentierung
durch Merkmale

%

Eine sinnvolle Segmentierung von
Kunden im Bestand und in fur Sie
erreichbaren Kundenpotenzialen ist
die Grundlage jedes Uberzeugend
ausgestalteten Angebots. Nutzen
Sie dazu zundchst alle Ihnen verfig-
baren Quellen, um moglichst viele
Merkmale lhrer bestehenden und
potenziellen Kunden zu sammeln.
Manche dieser Merkmale konnen
Sie bei Bestandskunden bereits Uber

die Stammdaten zu den Depot-
inhabern erheben. Bei anderen
helfen Gesprdchsnotizen und lhre
personliche Erfahrung weiter. Zu den
interessanten Merkmalen gehdren:
Alter, Familienstand, Kinder, Netto-
einkommen, verfigbares Vermogen,
nicht (unmittelbar) verfigbares Ver-
mogen, Ordervolumen, Risikogrup-
pe, Interesse/Informationsbedurfnis,
Preissensibilitdt, Transparenzbedurf-
nis oder Mediennutzung.

Diese Liste erhebt keinen Anspruch
auf Vollstandigkeit. Wenn Sie
Merkmale in Ihrem Kundenbestand


https://fondsgespraeche.ffb.de/geschaeftserfolg/praxistipps/kunden-entwickeln/?utm_medium=print&utm_source=ffb-magazin&utm_campaign=2023_de_german_insights01

erkennen, mit denen sich ein hand-
lungsrelevantes Segment herausfil-

tern lasst, setzen Sie diese ein - und

das moglichst systematisch.

Der Weg zu lhrem
segmentspezifischen Angebot

Je mehr Merkmale Sie kennen,

desto genauer lassen sich nun mehr-

dimensionale Eigenschaftscluster
bilden. So kénnen Sie Kunden in
Gruppen segmentieren, auf die ge-
nau dieses Cluster von Eigenschaf-
ten zutrifft und die daher weitge-
hend homogen in ihren Erwartungen
an ihre Kapitalanlage und an die
Beratung sind. Das konnen bereits
bekannte Gruppen sein wie in
unseren Beispielen 1 und 2. Manch-
mal entstehen aber auch Gruppen,
an die Sie noch gar nicht gedacht
haben und die sich dennoch mit
demselben, genau auf ihre Bedurf-
nislage zugeschnittenen Angebot
und demselben Nutzenversprechen
adressieren lassen.

lhre Anlagelésungen fiir
einzelne Zielgruppen

Vollziehen Sie dabei den ent-
scheidenden strategischen Schritt:

Schaffen Sie selbst eigene Anlage-
l6sungen. Sehen Sie lhre Aufgabe

Anlageldsungen: Uberblick

|lhre Kompetenz

Portfolioaufbau Service-
und Pflege leistungen
rund um lhr
Kernnutzen Angebot
Reporting fir
Zielgruppe
Verfug-
barkeit und
Preismodell Zugang (online/
offline)

Inkassomodell

>

Beispiel 1:

Zielgruppe junge Frauen

Merkmale

- Geschlecht

- Alter

- Lebenssituation

Ihr mogliches Angebot

Eine ,Privatvorsorge fir Frauen”
gibt Kundinnen und Interessentin-
nen ein Plus an personlicher Sicher-
heit auf ihrem Lebensweg bis ins
Alter. Ein Fondsportfolio, Uber das

- Fest vereinbarte regelmdgiige
personliche Beratungstermine
(als Basis fur Vertrauen in den
eingeschlagenen Weg)

- All-in-Serviceentgelt (die klare
Botschaft ,keine versteckten
Kosten” schafft Vertrauen, die er-
winschte regelmdBige Beratung
rechtfertigt eine regelmafige
Gebihr)

Ihr mégliches Marketing

sie allein verfigen kénnen, schafft
Unabhdngigkeit und hilft ihnen
auch fir den Fall, dass sich eine
Partnerschaft oder Ehe auflost, in
der eine gemeinsame finanzielle
Vorsorge fir die Familie geplant
wurde. Um auf die spezifischen Be-
dirfnisse der Zielgruppe einzuge-
hen, kdnnte das Angebot wie folgt
ausgestattet werden:

- Konservatives bis balanciertes
Anlageportfolio (effizient ver-
waltet und mit vertrauensbilden-
dem Track Record mithilfe des
FFB Modellportfolio Tools)

- Sparplanoptionen (fir Ein-
zahlungen, die dem Bedurfnis
nach RegelmdBigkeit entgegen-
kommen)

Geben Sie lhrem speziellen Ange-
bot fur Frauen einen Namen und
stellen Sie es in einer PDF-Bro-
schire anschaulich dar. Verbinden
Sie dabei die fir die Zielgruppe
wichtigen Nutzenaspekte (finan-
zielle Eigenstandigkeit auch in der
Partnerschaft, Anlage, die dem
Risikoempfinden entgegenkommt,
hoher Vertrauensanteil durch ver-
bindlich regelmafBige Beratung ...)
mit konkreten ,produkttechnischen”
Angeboten. Dazu kdnnen ein
konservatives Portfolio, Sparplan-
optionen und eine einfache, Uber-
sichtliche Kostenstruktur gehdren.
Setzen Sie bei Ihrem Marketing auf
Kontinuitat, personliche Prasenz
(z.B. im Rahmen von Veranstaltun-
gen fir Frauen) und personliche
Weiterempfehlung.
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Beispiel 2:
Gen Z

Merkmale

- Alter
- Einkommen

Ihr mogliches Angebot

Schaffen Sie lhren eigenen Ro-
bo-Advisor! Stellen Sie also lhre
Leistung mithilfe einer Onlinepra-
senz oder App dar. Und ermog-
lichen Sie Ihren jungen Kunden
den Abschluss direkt online. Legen
Sie bei der Darstellung Wert auf
langfristige Simulationsrechnungen
maoglicher Anlageergebnisse. So
nutzen Sie Interesse und Offenheit
fir eine aktien- und fondsbasierte
Vorsorge und helfen dieser Ziel-
gruppe, sich selbst ein Bild von
der Funktionsweise lhres Angebots
zu machen. Setzen Sie dabei auf
die Kraft des eigenen Erfahrens
statt auf Behauptungen - wie z.B.
einer befirchteten Verarmung im
Alter vorzubeugen oder Ziele, wie
Studien- oder Wohnungsfinanzie-
rungen zu erreichen wdren. Bieten
Sie Chat- oder E-Mail-Kontakt an,
um Fragen zu beantworten. Wenn
personlicher Kontakt gewinscht
ist, durften spontane, kurzfristige

Videokonferenzen besser sein
als langfristig geplante per-
sonliche Treffen. Nutzen Sie alle
Maoglichkeiten, lhren personlichen
Zeitaufwand mit einzelnen Anle-
genden zu minimieren, um ein sehr
kostenbewusstes Angebot machen
zu kénnen, das noch dazu der
Vorliebe fur digitale Mediennut-
zung gerade dieser Kundengruppe
entspricht. Folgende Bausteine
kénnen Eckpfeiler lhres Angebots
werden:

- Depoteroffnung komplett
online (mit Identifikation per
Videochat)

- Auswahl aus max. drei
Modellportfolios (jeweils effizi-
ent verwaltet mithilfe des
FFB Modellportfolio Tools)

- Transparentes und kosten-
giinstiges Angebot (z.B. Uber-
nahme von Bankentgelten und
Rabatten prifen)

- Entgeltabrechnung ohne
zusdtzliche (Giro-)Konto-
belastung (Entgeltinkasso direkt
aus dem FFB FondsdepotPlus)

Ihr mégliches Marketing

Setzen Sie auf Onlinemedien und
Social Media. Nutzen Sie die leicht
zugdnglichen Targeting-Moglich-
keiten dieser Kandle, um Marke-
tinggelder effizient zu investieren.
Zeigen Sie personliche Présenz
bei Inhalten, die die Gen Z inte-
ressieren - ggf. mithilfe junger Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter.

v

nicht mehr allein in der Vermitt-

lung oder Verwaltung von Fonds-
produkten. Ihre Angebote, die Sie
Kundinnen und Kunden machen,
haben Produktqualitat. Sie bestehen
aus vielen Komponenten - inkl. lhrer
regelmdfigen Serviceleistungen, des
durch Sie bereitgestellten Reportings
und natirlich auch lhres spezifischen
Preismodells. Die gewdhlten Anlage-
vehikel sind dann letztlich nur ein
Teil davon.

Produktausgestaltung mit den
Maoglichkeiten der FFB

Die FFB bietet Ihnen eine Vielfalt
von Maoglichkeiten, Ihr spezfisches
Produktangebot fur attraktive Kun-
dengruppen auszugestalten. Basis
ist die umfassende Auswahl an in
Deutschland zum Vertrieb zugelas-
senen Fonds und ETFs. Dazu kommt
eine breite Palette von Ordermog-
lichkeiten von der Einmalanlage bis
zu regelmaBigen Sparpldnen. Diese
bieten als Splitsparpldne Auftei-
lungsmaglichkeiten in verschiedene
Fondsprodukte, die gleichzeitig
bespart werden. Im Zusammenspiel
mit dem FFB Modellportfolio Tool
sind sogar intelligente Sparpldne
moglich, die mit jeder Einzahlung ein
Soft Rebalancing im Sinne der fir
ein Modell definierten Portfoliostruk-
tur vornehmen.

Videotutorial
zum Anlegen von
Kundengruppen

6

Videotutorial zur
Gestaltung von
Preismodellen



https://video.fidelity.tv/view/1c2oQsFGhGzHsy5eSeI6Fr/?utm_medium=print&utm_source=ffb-magazin&utm_campaign=2023_de_german_insights01
https://video.fidelity.tv/view/1Js45Q6p5ZAz5eyVfLTrnr/?utm_medium=print&utm_source=ffb-magazin&utm_campaign=2023_de_german_insights01

Bei der Preisgestaltung fur lhr
Produkt gegeniber Kundinnen und
Kunden sind lhnen kaum Grenzen
gesetzt. Optionen wie Ubernahme
der Bankentgelte (fur Depotverwal-
tung, Orders etc.) und Rabatte auf
Fondskauf und Fondstausch ermég-
lichen die Ausgestaltung der Kosten-
struktur fur Kunden mit unterschied-
lichen Zielen: von voller Transparenz
inkl. Provisionsrickvergitung fur
Anlageprodukte bis zum All-in-Ser-
viceentgelt, bei dem Ihre Kunden
nur einen prozentualen Anteil vom
Anlagevermogen fir alle Leistungen -
von lhrer Beratung und regelmafi-
gen Portfoliobetreuung bis zu allen
Bankengelten fur die Leistungen der
FFB - zahlen.

Kundengruppen und Modell-
portfolio Tool: lhre Werkzeuge

Grundlegendes Werkzeug fur die
konkrete Umsetzung eines spezi-
fischen Angebots ist die Anlage von
Kundengruppen im Frontend der FFB
fur Vermittler. Alle Kundinnen und
Kunden aus dem Bestand, aber auch
Neukunden konnen einer von lhnen
definierten Kundengruppe spielend
leicht hinzugefigt werden. Individuel-
le Einstellungen je Kunde sind dann
nicht mehr erforderlich. Jeder zu-
geordnete Kunde erhdlt die Services
und Entgeltberechnungen, die Sie
fur diese Gruppe festgelegt haben.
Diese lassen sich jederzeit dndern
und haben dann Gdiltigkeit fir alle
Kunden, die dieser Gruppe zugeord-
net wurden.

Zweites wichtiges Werkzeug ist
das Modellportfolio Tool. Damit
haben Sie die Moglichkeit, Port-
folios fUr bestimmte Ziele und
Risikoneigungen zu erstellen. Wenn
Sie Kundengruppen segmentiert und
im FFB Frontend angelegt haben,
kénnen Sie also den entsprechen-
den Depots dieser Kunden jeweils
ein Modellportfolio zuordnen. Mit
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Der FFB Baukasten fir lhr Produkt

rarr

MM

Rabattregelungen
FestgeldPlus

M mrrmri

Optionen fur Entgelt-

FFB Kredit Ubernahmen

—mrrri

Online-
depoterdffnung

N ey e

Reportfngoptionen

M rrr

Inkassoweg

Vermittlerentgelte
Abwicklungskonto

|
Spmp’O”Opﬁonen (FFB FondsdepotP us)

Grofle Fonds- und

ETE-Auswahl Bankentgelte

nur einem Klick dndern Sie dann
zum Beispiel durch Fondstausch die
Portfoliostruktur Hunderter zuge-
ordneter Depots oder nehmen ein
Rebalancing vor (auch in Zeitinter-
vallen automatisierbar). Die erfor-
derlichen Prozesse fir die einzel-

nen Depots werden automatisch
angestofien (Kauf-, Verkaufs- oder
Tauschauftrdge, wenn Sie diskretio-
nar handeln/Ordervorschlége mit
moglicher Onlinefreigabe durch
Kundinnen und Kunden, wenn Sie
vermittelnd tatig sind).

Leitfaden zum
FFB Modell-
portfolio Tool
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https://s3-eu-west-1.amazonaws.com/eumultisitev4prod-live-eb461540d2184169bb77db2b062d9318-f268f99/Infohub%20FFB/PDFs/MK14508_FFB_Modellportfolio.pdf
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lhre Ansprechpartner bei der FFB

Ein guter Vertrieb braucht ein starkes Team im Hintergrund. Hier stellen wir lhnen die Menschen aus den
Bereichen Sales und Customer Relations der FFB vor, die sich jeden Tag fur lhren Erfolg einsetzen. Keine
anonymen ,Funktionstradger” mit einheitlichen Kontaktdaten, sondern Frauen und Md&nner mit jahre-, zum

Teil jahrzehntelanger Erfahrung in der Finanzbranche, die ihr Geschdft verstehen.

Jan Schepanek, Head of Personal Investing & Advisory Germany

Head of Adviser Distribution Sales

,Die Ausweitung unseres FFB Advisory Vertriebsteams ist Ergebnis unseres Wachstums
infolge der engen und partnerschaftlichen Zusammenarbeit mit Ihnen in den vergangenen
Jahren. Wir unterstreichen damit die Wichtigkeit unserer Vertriebspartnerinnen und
Vertriebspartner. Gemeinsam mit allen Kolleginnen und Kollegen der FFB wollen wir IThnen

taglich die nétige Unterstitzung geben, um gemeinsam profitabel zu wachsen.”

Head of Strategic Intermediary Relationships

Alexandra Weck verantwortet mit ihrem Team
das Geschdft fir unabhéngige Finanzberater,
Vermodgensverwalter, Banken und Versicherun-
gen. Zuvor arbeitete sie im Business Develop-
ment/Sales der UBS Europe SE. Ihr duales

Studium der Wirtschaftswissenschaften in Mann-

heim erfolgte in Kooperation mit der UniCredit
Bank. Sie ist Sprecherin zu Digitalisierungsthemen im Finanzsektor
und Jurymitglied beim Fintech Germany Award. |hr privater Aus-
gleich sind alpine Marathons, Polosport und Fotografie.

8§ alexandraweck@ffb.de Qo +49 (0)69 770 60 483

Sales Team

Peter Nonner konzentriert sich auf den Auf- und
Ausbau des Geschdafts mit den strategischen
Vertriebspartnern. Die FFB begleitet er bereits
seit 2001 und gestaltet seitdem maBgeblich
die Konzeption und Weiterentwicklung des

Plattformgeschdfts. Zuvor war er acht Jahre

fir FRANKFURT-TRUST tatig, zuletzt als Leiter des
Publikumsfondsvertriebs. Seine berufliche Laufbahn hat er 1986
bei der BHF-BANK in Frankfurt begonnen, wo er nach seiner
Banklehre fur die Beratung vermégender Privatkunden zusténdig
war. In seiner Freizeit spielt er gern Tennis und fdhrt Ski.

8 peter.nonner@fib.de QO +49 (0)69 770 60 300

Michael Miiller, Associate Director Sales. Vor
seinem Wechsel zur FFB 2014 arbeitete er 15
Jahre lang in Vertrieb und Produktentwicklung
beim Bankhaus Metzler. Herr Miller ist ge-
lernter Bankkaufmann, hat an der Goethe-Uni-

versitdat in Frankfurt am Main studiert und dort

als Diplom-Kaufmann abgeschlossen. In seiner
Freizeit f&hrt er gern mit dem Mountainbike durch den schénen

Taunus.

& michael.mueller@ffb.de % +49 (0)69 770 60 358

Chris Papadopoulos, Associate Director Sales.
Bevor er 2022 zur FFB kam, arbeitete er acht
Jahre im Vertrieb von Fidelity und war dort zu-
stéindig fur Kooperationen. Herr Papadopoulos
ist gelernter Bankkaufmann und Certified Invest-
ment Advisor der Frankfurt School of Finance &
Management. In seiner Freizeit ist der zweifache
Vater gern mit Familie und Hund in der Natur unterwegs oder
schwingt sich aufs Motorrad.

& chris.papadopoulos@ffb.de QO +49 (0)69 770 60 204

Marco Schuster, Senior Manager Sales. Bevor er in diesem Jahr zur FFB stief3, arbeitete er sechs Jahre lang bei
SimCorp sowie bei Universal Investment Labs. Dort war er fur Vertrieb und Einfihrung von Portfoliomanagement- und
Trading-Systemen zustdndig. Herr Schuster studierte Wirtschaftswissenschaften mit einem Schwerpunkt in Finanzen.
Er hat einen Masterabschluss der Copenhagen Business School und einen Bachelor von der Katholischen Universitcit

Eichstatt-Ingolstadt. Er ist leidenschaftlicher Tennisspieler, Laufer und Radfahrer.

& marco.schuster@ifb.de QO +49 (0)69 770 60 295
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Relationship Management Team
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Elvis Zolic, Senior Relationship Manager. Herr
Zolic begann seine Karriere bei der FFB vor
b sieben Jahren als Manager Customer Relations.
Im August 2022 wechselte er ins Sales Team.
Davor war er als Consultant Investment Sales
‘ bei Standard Life tétig. In seiner Freizeit spielt er
Basketball und Volleyball, reist und hort gern Musik.
Seit etwas Uber einem Jahr restauriert er mit einem seiner besten
Freunde ein Boot und freut sich auf das erste Mal ,Leinen los und
volle Fahrt voraus!”.

8 elvis.zolic@ffb.de Qo +49 (0)69 770 60 424

Annalena Runte, Relationship Manager. Bevor
sie in diesem Jahr zur FFB stief3, arbeitete sie in
den Global-Services-Abteilungen eines amerika-
nischen Industrieversicherers sowie in Sales bei
Bloomberg in London. Berufsbegleitend studierte

sie Business Administration an der FOM Hoch-

schule fir Berufstatige und absolvierte einen Master
in Management an der Frankfurt School of Finance & Management.

Wdéhrend Frau Runte im Winter gern Ski fahrt, verbringt sie die

restlichen Jahreszeiten lieber mit einem guten Buch in der Hand.

8 annalena.runte@ffb.de

Impressum

FFB INSIGHTS enthdlt Informationen fir professionelle Anleger
und ist nicht zur allgemeinen Verdffentlichung bestimmt, insbe-
sondere nicht fir Privatanleger. Alle geduBierten Meinungen
sind, falls keine anderen Quellen genannt sind, die der FIL
Fondsbank GmbH (FFB). Alle hier ausgedriickten Ansichten
sind die der FFB oder von anderen, kenntlich gemachten Auto-
ren (insbesondere der Gastbeitréige) zum Zeitpunkt der Erstel-
lung dieser Unterlage (Mdrz 2023) und kdnnen sich in Zukunft
dndern. Die FFB veroffentlicht ausschlieBllich produktbezogene
Informationen und erteilt keine Anlageberatung. Andere Auto-
ren (insbesondere der Gastbeitréige) verodffentlichen ebenfalls
Einschatzungen und Einsichten, die keinesfalls eine Anlage-
empfehlung/Anlageberatung darstellen. Fidelity, Fidelity Inter-
national steht fir FIL Limited (FIL) und ihre jeweiligen Tochter-
gesellschaften. Fidelity, Fidelity International, das FFB Logo
und das F Symbol sind Marken von FIL Limited und werden mit
deren Zustimmung verwendet. Diese Informationen dirfen
ohne vorherige Erlaubnis weder reproduziert noch veréffent-
licht werden. Méchten Sie in Zukunft keine weiteren Werbemit-
teilungen von uns erhalten, bitten wir Sie um lhre schriftliche
Mitteilung an den Herausgeber dieser Unterlage per E-Mail
an info@ffb.de. MK14951

Christina Delis, Senior Relationship Manager.
Nach ihrer Ausbildung zur Bankkauffrau ab-
solvierte sie nebenberuflich zwei Studiengdnge
an der FOM Hochschule fir Berufstatige in
den Bereichen Wirtschaft, internationales

Management und Personal. In den vergange-

nen 20 Jahren hat Frau Delis bei verschiedenen

Unternehmen der Asset-Management-Industrie in Deutschland

und GroBbritannien institutionelle Kunden betreut. In ihrer Freizeit

stobert sie bevorzugt durch Galerien oder verbringt die Zeit im

Rheingau mit der Familie.

& christina.delis@ffb.de QO +49 (0)69 770 60 296

J

Falls Sie Fragen haben, melden Sie sich bitte und
vereinbaren Sie einen Termin mit uns. Wir freuen
uns in jedem Fall auf eine Nachricht von lhnen!
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Nachhaltig produziert

www.blauer-engel.de/uz195
- ressourcenschonend und
umweltfreundlich hergestellt
- emissionsarm gedruckt
- Uberwiegend aus Altpapier

RECYCLED

Papier aus
Recyclingmaterial

FSC® C121062

VA
FSC

www/sc.org
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Investieren in den Fortschritt —
mit Zuversicht
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Es gibt so viele Moglichkeiten, nachhaltig zu investieren, dass die
Vielfalt manchmal Gberwaltigend sein kann. Wir unterstitzen
Sie dabei, in Fortschritt zu investieren und die Chancen einer
nachhaltigen Zukunft wahrzunehmen.

Lucy Thomas
Head of Sustainable Investing
at UBS Asset Management

Verfolgen Sie Ihre Netto-Null-Ziele mit Zuversicht: Verstehen Sie besser,
wie nachhaltige Indexanlagen dazu beitragen kénnen, Ihre Portfolios fit
fur die Zukunft zu machen.

Mehr erfahren l | B S
ubs.com

Fur Marketing- und Informationszwecke von UBS. Nur fur professionelle Kunden. Vorkehrungen die fir den Vertrieb der erwahnten Fondsanteile getroffen wurden, kénnen auf Initiative

der Verwaltungsgesellschaft des/der Fonds(s) gektindigt werden. Investitionen in ein Produkt sollten nur nach grindlichem Studium des aktuellen Prospekts und der wesentlichen
Anlegerinformationen erfolgen. Bei jeder Anlageentscheidung sollten alle Merkmale oder Anlageziele des Fonds bertcksichtigt werden, die im Prospekt oder ahnlichen rechtlichen Unterlagen
beschrieben sind. Anleger erwerben Anteile oder Aktien eines Fonds und nicht an einem bestimmten Basiswert, wie z.B. eines Gebdudes oder von Aktien eines Unternehmens. Die im vorliegenden
Dokument zusammengetragenen Informationen und erlangten Meinungen basieren auf vertrauenswirdigen Angaben aus verlasslichen Quellen, erheben jedoch keinen Anspruch auf Genauigkeit
und Vollstandigkeit hinsichtlich der im Dokument erwédhnten Wertpapiere, Markte und Entwicklungen. Mitglieder der UBS-Gruppe sind zu Positionen in den in diesem Dokument erwahnten
Wertpapieren oder anderen Finanzinstrumenten sowie zu deren Kauf bzw. Verkauf berechtigt. Anteile der erwédhnten UBS Fonds kénnen in verschiedenen Gerichtsbarkeiten oder fur gewisse
Anlegergruppen fur den Verkauf ungeeignet oder unzulassig sein und durfen innerhalb der USA weder angeboten noch verkauft oder ausgeliefert werden. Die genannten Informationen sind
weder als Angebot noch als Aufforderung zum Kauf bzw. Verkauf irgendwelcher Wertpapiere oder verwandter Finanzinstrumente zu verstehen. Die frihere Wertentwicklung ist kein verlasslicher
Indikator fur kuinftige Ergebnisse. Die dargestellte Performance lasst allfallige bei Zeichnung und Riicknahme von Anteilen erhobene Kommissionen und Kosten unbertcksichtigt. Wenn sich

die zu zahlenden Gesamtkosten ganz oder teilweise von Ihrer Referenzwahrung abweichen, kénnen die Kosten aufgrund von Wahrungs- und Wechselkursschwankungen steigen oder sinken.
Kommissionen und Kosten wirken sich negativ auf den Betrag der Anlage und die erwarteten Rendite aus. Sollte die Wéhrung eines Finanzprodukts oder einer Finanzdienstleistung nicht mit

Ihrer Referenzwéhrung Gbereinstimmen, kann sich die Rendite aufgrund der Wahrungs- und Wechselkursschwankungen erhéhen oder verringern. Diese Informationen bertcksichtigen weder

die spezifischen oder kinftigen Anlageziele noch die steuerliche oder finanzielle Lage oder die individuellen Bedurfnisse des einzelnen Empfangers. Die zukinftige Wertentwicklung unterliegt
einer Besteuerung, die von der personlichen Situation jedes Anlegers abhéngig ist und sich in der Zukunft andern kann. Die Angaben in diesem Dokument werden ohne jegliche Garantie oder
Zusicherung zur Verfugung gestellt, dienen ausschlieBlich zu Informationszwecken und sind lediglich zum persénlichen Gebrauch des Empféangers bestimmt. Das vorliegende Dokument darf
ohne schriftliche Erlaubnis von UBS Asset Management Switzerland AG oder einer lokalen verbundenen Gesellschaft weder reproduziert noch weiterverteilt noch neu aufgelegt werden. Quelle
fur samtliche Daten und Grafiken (sofern nicht anders vermerkt): UBS Asset Management. Dieses Dokument enthalt «zukunftsgerichtete Aussagen», die unter anderem, aber nicht nur, auch
Aussagen Uber unsere kinftige Geschaftsentwicklung beinhalten. Wahrend diese zukunftsgerichteten Aussagen unsere Einschatzung und unsere Geschéftserwartungen ausdriicken, kénnen
verschiedene Risiken, Unsicherheiten und andere wichtige Faktoren dazu fuihren, dass die tatsachlichen Entwicklungen und Resultate sich von unseren Erwartungen deutlich unterscheiden. Eine
Zusammenfassung der Anlegerrechte in englischer Sprache finden Sie online unter: ubs.com/funds. Weitere Erlduterungen zu Finanzbegriffen unter ubs.com/am-glossary

© UBS 2023. Das Schlusselsymbol und UBS gehdren zu den geschiitzten Marken von UBS. Alle Rechte vorbehalten.



