Corporate Tonality

Praxisbeispiel



Was macht einen Unternehmensauftritt unverwechselbar und wiederkennbar? Zu einem guten Teil ist es
die konsistente Verwendung wiederkehrender Elemente. Logo, Farbgebung, Layout und Designelemente,
Bildauffassung, Typografie, akustische Erkennungszeichen —in ihrer Gesamtheit pragen sie das Bild einer
Marke.

Damit dieses Zusammenspiel nicht durch zu viele freie Kreativitdt beeintrachtigt wird, wird das gewlinschte
Erscheinungsbild festgeschrieben. Beauftragt werden damit in der Regel Designer, darum heif3t das Ergebnis
auch Corporate Design Manual. Das beantwortet viele wichtige Fragen — und einige vielleicht nicht ganz so
wichtige. Damit nichts vergessen wird, hat dieses CD-Handbuch gerne eine dreistellige Seitenzahl. Auch
vierstellige Zahlen sind durchaus keine Seltenheit, es gibt ja schlieflich viele Themen und Kanéle zu
behandeln.

... die letzte Frage der Linienstdrke auf den Grufskarten und die erlaubten Farbabstufungen auf den
Webbannern definiert. Fertig! Oder? Irgendwas fehlt da noch ... Gleich komme ich drauf. Stimmt! Es gibt ja
auch noch die Inhalte. Gut, sagt das Designteam, die haben wir doch schon behandelt. Die Typografie ist
festgelegt, die Punktgréfien, der Seitenaufbau ...

Richtig. Nur sagt das nichts Uber das ,,Was“ und das ,Wie“ aus. Also dariber, was wir eigentlich sagen und
wie wir als Unternehmen eigentlich sprechen und schreiben. Auf Neudeutsch: Content und Tonality. Wer es
noch zeitgeistiger mag, sagt ,,Tone of Voice” dazu. Ok, kein Problem, das erganzen wir halt schnell noch ein
paar Seiten im CD Manual. Und dort wimmelt es dann von schonen Allgemeinplatzen. Kostproben:

»Sprachlich agieren wir auf Augenhéhe mit unseren Kunden”
»Wir formulieren jederzeit pragnant und verstandlich”

Gerne gesehen sind auch Listen mit Begriffen, die man (nicht) verwenden soll. Oder mit Festlegungen in
der Art: ,,Wir schreiben nicht Beispielfirma-Produkte, sondern Beispielfirma Produkte (ohne Bindestrich)“

Alles nicht verkehrt. Alles besser als nichts. Alles nicht anndhernd genug. Um das wohl bekannteste Buch
der Welt zu zitieren:

Lange Rede, kurzer Sinn: Worte kdnnen heute sehr viel dazu beitragen, Unternehmen unverwechselbar und
wiedererkennbar zu machen. Eine eigene Tonalitdt entwickeln, eine erkennbare ,Stimmlage” — das kann
vermutlich viel mehr bewirken als die sorgfaltig definierte Hausfarbe, denn die wird mit 100%iger Sicherheit
von tausenden anderen Unternehmen auch verwendet. Wie lasst sich so eine Tonalitat entwickeln?

Statt weiterer Vorreden dazu ein Beispiel aus der Praxis. Wir haben es nach objektiven Kriterien
ausgewahlt. Das Hauptkriterium dabei war: Es ist von uns.



WAS?
WIE?
WARUM!

PRAXISBEISPIEL: FONDSGESELLSCHAFT

Wenn Sie nicht zuféllig in der Finanzbranche arbeiten, kennen Sie Invesco vermutlich nicht. Sonst bestimmt:
Invesco ist im S&P 500, hat rund 7.000 Mitarbeiter und managt rund 1.000.000.000.000 US-Dollar.

Doch Fondsanbieter gibt es so einige. Unterscheiden sie sich in ihrer Positionierung? Sind sie bei der
Beschreibung ihrer Leistungen erkennbar eigenstandig, unterscheidbar fir die Anleger?

Invesco wollte es wissen. Das Ergebnis der weltweiten Analyse war erschreckend — so unterschiedlich die
visuellen Auftritte auch waren: Sobald die Inhalte und Sprache mit betrachtet wurden, versank alles in einer
,sea of sameness”.

Consistent performance iﬁi@g I'ﬁ’v
{1 Manaqement T b Fi e

2t ISINESS Hematve muie

- 8 C. qubaI exPert:fme investlnq "---

ct.\tomln mutual

o e § 5 |
value C)manaqers |0— nm

-|-asset @,tﬁedﬁg'ﬂ“‘ lients = tac |

fund “""‘"" gy
' solutions (g Pramseems e inyestors experience Qo=
: ion “resuts ~ _nstitutions Client Svred [

trust | ; wm % " e World rld across i e

< Diversity—--""jnnovative

++ Dezenter Hinweis in eigener Sache: Bitte wundern Sie sich nicht, wenn hier und im Folgenden auch
englischsprachige Textpassagen auftauchen. Wir arbeiten auch international, wie bei diesem Projekt.
Ende des Werbeblocks. ++

Also hat sich das Unternehmen auf den Weg gemacht, um aus der ,,Sea of sameness” aufzutauchen. Dazu
gehoren (mindestens) drei Schritte. Genauer gesagt: Antworten auf diese 3 Fragen.

= Warum tun wir, was wir tun?
= Uber was wollen wir sprechen?

* Wie sagen wir es?



Vielleicht kennen Sie das folgende Beispiel so oder so dhnlich schon. Das ist uns aber egal. Es passt einfach
so schon.

Stellen Sie sich vor, sie fragen zwei Menschen, was sie beruflich tun.
Der erste: , Ich arbeite im Wartungsteam einer Energiefirma und halte die Anlagen instand.”

Der zweite: ,,Ich helfe dabei, Energie aus Wasserkraft zu gewinnen und den Klimawandel aufzuhalten.”

Wer wird wohl zufriedener in seinem Job sein? Und wer wird mehr Menschen begeistern, wenn er iber
seine Arbeit spricht?

Gewendet auf Unternehmen heil3t das: Was ist der tibergeordnete Unternehmenszweck? Die Vision,
Mission oder auf Neudeutsch: der ,,Purpose”? Die sich idealerweise von Mitbewerbern abgrenzt, also
wirklich trennscharf ,positioniert“? Das fundiert zu ermitteln, ist ein spannendes Projekt. Im Praxisbeispiel
hat es (iber ein Jahr gedauert, mit Gesprdachen mit Mitarbeitern und Kunden auf der ganzen Welt und
einem fundierten Abstimmungs- und Freigabeprozess.

Zusammengefasst und ohne die dazugeharigen Schleifen:

Das Ergebnis im Fallbeispiel: Nach und nach kristallisierten sich drei Attribute heraus, zentrale
Eigenschaften des Unternehmens. Diese lieRen sich weiter in einen Satz verdichten:

Delivering an investment experience that helps people get more out of life.

Die Ergebnisse haben wir in einem internen 24-seitigen Booklet zusammengefasst,
das weltweit im Unternehmen verteilt wurde. Naturlich ist das vertraulich. Darum
zeigen wir hier auch nur die Titelseite.

Doch so spannend dieser Prozess war und ist: Es ist nicht das Thema dieses
Praxisbeispiels, sondern nur die Voraussetzung fiir den nachsten Schritt:

Festzulegen, was Sie sagen.



Im Kern steht dabei die Frage: Wie lasst sich die zentrale Markenbotschaft in die Lebenswelt der Adressaten
libersetzen? Also der Profi-Anleger ebenso wie jedem, der 50 € monatlich in einen Investmentfonds

einzahlen mochte?

Der Ausgangspunkt sind die schon skizzierten Markenattribute. Der Einfachheit halber (und aus
Vertraulichkeitsgriinden) greifen wir eines davon heraus.

Was tun wir?

Worauf beruht das?

Wie zeigt sich das?

Damit bekommt die gesamte inhaltliche Argumentation eine klarere Richtung, einen spitzeren Fokus. Ein
Beispiel zur Verdeutlichung.

,Sea of sameness” Spitzerer neuer Blickwinkel

Wir haben ein 40-kdpfiges Team, das auf Unser 40-kopfiges Expertenteam hat die Freiheit,
europaische Aktien spezialisiert ist. Dieses Know- ganz unterschiedliche Fondsstrategien fir

how flieBt in verschiedene Fonds ein, die wir lhnen  européische Aktien umzusetzen. Damit entsteht
zur Verfligung stellen. fir Sie echte Wahlfreiheit.

Um was flr Inhalte es geht, ist fast egal. Dienstleistungen oder Produkte, B2B oder B2C, Investmentfonds
oder Maschinen, Hotels oder Kochtopfe: Es geht immer darum, Inhalte mit Blick auf die Adressaten ...

... zu filtern und sie dann ...

... unter einem spitzeren Blickwinkel neu zu formulieren.

Und an dem Beispiel oben haben Sie gemerkt: Auch sprachlich verdandert sich durch den neuen Blickwinkel
etwas. Das ist kein Zufall, sondern fast unvermeidlich. Und zum Gliick geht es ja nicht um die spezifischen
Inhalte, sondern um die methodische Vorgehensweise.

Darum gehen wir schnell einen Schritt weiter und zur dritten und letzten Frage.



SCHRITT 3: WIE SAGEN WIR ES?

Achten Sie auf die Einhaltung Ihrer ,Haussprache” genauso sorgfaltig wie auf die konsistente Verwendung
von , Hausfarbe” und ,,Bildsprache”?

Falls ja, sind Sie ein seltenes Fabelwesen. Denn unserer Erfahrung nach tun das die allermeisten
Unternehmen nicht.

Doch bleiben wir bei unserem Praxisbeispiel. Die gute Nachricht ist: Sind das ,,Warum” und das ,Was“
geklart, ist ein gutes Wegstiick hin zum ,,Wie” schon geschafft. Was jetzt noch ansteht, sind drei Teilschritte.

Die gewunschte Verstandlichkeit
festlegen.

Die Tonalitat mit Blick auf die
Adressaten skizzieren.

Beispiele entwickeln. Beispiele
entwickeln. Beispiele entwickeln

Fangen wir der Einfachheit halber mit der gewlinschten Verstandlichkeit an. Und damit der Frage: Wie
bequem mdchten Sie es lhren Leserlnnen / Zuschauerlnnen machen?



Die schonste Tonalitat nltzt wenig, wenn die Kunden sie nicht verstehen. Das war auch fiir Invesco ein
wichtiger Ausgangspunkt.

Praktischerweise ist Verstandlichkeit messbar. Und das sogar relativ einfach.

Ein Hilfsmittel dafir ist eine Anwendung, die ein Spin-off der Universitdt Hohenheim entwickelt hat: Das
Tool misst die Verstandlichkeit von Texten. Dabei flieRen mehrere Dutzend quantifizierbare Eigenschaften
des Textes ein und werden im ,Hohenheimer Index” zusammengefasst. (Lesart: Je ndher der Wert sich der
20 annahert, desto verstandlicher ist er.)
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Das haben wir auch fur Invesco eingesetzt und gemeinsam ein angestrebtes Verstandlichkeitsniveau
definiert. Bzw. mehrere:
Flr institutionelle Investoren, also fur Fachleute, die Fachsprache verstehen. Ohne dass sie GibermaRig
gerne unnotig komplizierte Texte lesen.

Fir Endkunden, also fir Anleger wie Sie und mich. Die nicht nur ungern unnotig komplizierte Texte lesen,
sondern die gar nicht verstehen. Und einfach zum nachsten Fondsanbieter wechseln.

Weil es schon ein paar Mal anklang, nochmal in aller Deutlichkeit: Die grundsétzlichen Entscheidungen zu
Verstandlichkeit und Tonalitat treffen Sie unternehmensweit, die einzelnen Ausprégungen stimmen Sie auf
die verschiedenen Zielgruppen ab.



Wir zeigen das erstmal noch ohne ,,Haussprache”. Und mit Beispielen aus verschiedenen Projekten, damit

das hier kein ,,Einzelkunden-Bashing” wird.

Vorher

Nachher

Indem wir uns auf die Bedirfnisse von Investoren
aus Deutschland spezialisiert haben und unsere
Produkte und Services sehr gut auf die hiesigen
gesetzlichen Rahmenbedingungen abstimmen,
kénnen wir Ihnen ein interessantes Angebot
machen.

Als Investor aus Deutschland haben Sie besondere
Anforderungen: Ob es um Produkte geht oder um
den Service. Darauf sind wir spezialisiert, und
danach handeln wir — auch mit Blick auf die
gesetzlichen Bestimmungen.

Die Bank und die Sparkassen agieren im Markt
arbeitsteilig, d.h. die Bank betreibt in keinem
Segment Geschaft, in dem auch Sparkassen tatig
sind. Als Partner der Sparkassen zu agieren ist fur
die Bank ein essentielles Prinzip.

Die Bank und die Sparkassen arbeiten
partnerschaftlich Hand in Hand. Eines der
Grundprinzipien ist: Die Bank betreibt dort kein
Geschaft, wo auch die Sparkassen tatig sind.




Stellen Sie sich einen Menschen vor, der in einem Moment freundlich auf Sie eingeht, im nachsten
akademisch doziert und dann unvermittelt anfangt, Sie anzuschreien. Wie wirkt das auf Sie?

Vermutlich irritierend. Und vermutlich wiirden Sie bei so einem Menschen instinktiv etwas Abstand halten.
Genau das tun (mogliche) Kunden auch bei Unternehmen: Wechselt die ,Stimmlage*”, gehen sie innerlich
auf Abstand.

Wie lassen sich solche ,,Stimmungsschwankungen” vermeiden? Durch einige Entscheidungen auf wichtigen
Handlungsfeldern. Drei Beispiele dafiir.

Aktivierungsgrad. Dazu gehort, wie direkt Sie die Kunden ansprechen. Und wann und wie oft. Dazu
gehort auch, wie stark Sie eine aktive Sprache einsetzen: also zum Beispiel Verben statt
Substantivierungen nutzen. Auch die Art der vorrangig genutzten Verben l&sst sich (oft) eingrenzen.

Perspektive. Hier geht es darum, mit welchem Abstand Sie mit dem Kunden sprechen. Wollen Sie sich
auf die vielzitierte ,Augenhdhe” begeben? Dann miissen Sie aufpassen, dass sich das wirklich
durchhalten Iasst. Noch wichtiger ist ein anderer Aspekt: Sie miissen festlegen, wie stark Sie aus der Sicht
des Kunden schreiben wollen. Unser Schnelltest dafiir ist: Wie oft stehen ,,Wir“, ,Uns” oder der
Firmenname am Satzanfang?

Varianz. Mit einem Berufskollegen sprechen Sie unterschiedlich, wenn Sie tagsiiber ein fachliches Thema
diskutieren oder sich abends zum After Work treffen. Auch als Unternehmen brauchen Sie verschiedene
»Tonlagen“. Nur sollten Sie die nicht beliebig und erratisch wechseln. Legen Sie also verschiedene
Szenarien fest — und die jeweilige Tonalitat.



KOMPETENZBROSCHURE (CE-MARKTE)

Was wir tur. Lind wamur sir o5 tun.
1 Mebr aus demy Leben machin

WES D LTl er e e el

Warum vertrauen uns unsere Kunden
mehr als 850 Milliarden US-Dollar? an?

Wir investieren. Sonst nichts.

Unsere Kunden schitzen es, dass wir uns ausschiieflich auf das Investmentmanagement
konzentrieren. Warum? Weil es uns unabhangig macht. Bei invesco gibt es keine anderen
Geschaftsbereiche und somit keine ikte, die erfordern.

Egal ob es um die Mitarbeiterentwickiung, Technologien oder hauseigene Systeme
geht: Wir kBnnen uns stets voll und ganz auf die BedOrfnisse unserer Kunden konzent-
rieren. Mit umfassender Expertise, er i und L Unter-
stOtzung auf allen Ebenen.

Dadurch stehen unsere Kunden und ihre Bediirfnisse
im Mittelpunkt unseres Handelns.

1 Die Resisier ) hohes Ariageestrage wind NNt garantiest.
2 Quesie: Invesco. ane: 30. September 2017.
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EINE NEUE TONALITAT

Als zentrales Werbemittel haben
wir eine kurze Image- oder
Kompetenzbroschiire entwickelt.
Darin wird die neue Tonalitat
erstmal erlebbar.



Kompetenzbroschiire (Innenseiten)

Jeder unserer Kunden hat eigene Ziele, Winsche
und Traume. Sie alle investieren nicht einfach
nur in Investmentfonds, sondern in die feste
Uberzeugung, dass sie ihr Leben selbst gestalten
kdnnen. Und hierbei zahlt vor allem eine grofe
Auswahlmdglichkeit, Konzentration auf das Wesent-
liche und echte Unabhangigkeit.

Genau diese Uberzeugung treibt auch uns an und
macht uns zu dem, was wir sind: ein wirtschaftlich
solides Unternehmen mit einem Investment-Grade-
Rating, einer umfassenden Palette an Anlage-
I6sungen und einem starken globalen Netzwerk.
Jeder der rund 7.000 engagierten Mitarbeiter
fokussiert sich voll und ganz auf unsere Kunden
und unterstitzt sie in dem, was ihnen wichtig
ist: die eigenen Ziele und Traume zu verwirklichen
und mehr aus dem Leben zu machen.!

Unser Angebdot an

Warum vertrauen uns unsere Kunden

h 2 3 Anleiben und Gemischte Fonds® Alternative Anlagestrategien’
Uber alle Anmgakatagonen hanEg? m -
Giobat/O1 Macro Strategien
= Global = Multi-Sector Credit = Global Balanced Strategien = Global Macro
= Global ohne ® Ertragsorientierte = Balanced (ex USA) ® Long-/Short-Aktien
Seibstbeschrinkung durch einen globaten Chief Investment Officer? Nein danke. inlandische Werte Strategien = Private Equity Relative V.
Jeder bei ivesco kann sich mit neuen Ideen Lnd Ansatzen enbringen. Dies komme = Emerging Markets ez = Senior Secured et ;:":“
i 4 Sektor Mark
auch unseren Kunden immer wieder zugute: zum Beispiel durch zeitnahe Informationen, Einzer 5 ® Risiko-Paritit Loans - et-Neutrak

@inen besseren Zugang 2u unseren PortfoBomanagern oder optimierte Prozesse.

Einzellinder = investment Grade u Ziek-Fitigkeit AR Aktien
= Asian/ = Hochzinsanleihen u ZiehRisko -
Unsere Investmentteams kinnen daher jederzedt die beste Umsetzung fir ihre Strategie
whlen und frel im Sinne ihrer Kunden entscheiden, Warum soliten wir Ihre Wahimbg- Asien ex Japan = Strukturierts ® Kundenindividuelle = Rohstoffe Bond
Kchkeiten einschranken, indem wir uns beschranken? Und wozu brauchen wir einen ® Australien Wertpapiere Losungen S immobien.
globalen Chief investment Officer, wenn wir erfahrene und spezialisierte investment- IR CINN o Narduseenen s :"""‘“"""f’ Finanz-Strukturen
teams haben? Unsere Experten haben umfassende Erfahrung mit unterschiedichen = gomn Kommunatanieinen g‘"‘“?“" ® Kredit-Arbitrage
Marktzyklen und decken mit itven Anlagelsungen ein breites Spektrum an Anlage- uropa/ rektinvestitionen o unistische
Massen und Regionen ab, Sei es Gber quantitative Ansitze, Stock-Picking-Strategien Grofibritannien Spezialititen Produkte
oder indexorientierte ETFs. = USK ® Schwelleniander-
= Kanada
anleihen
Dieses unabhdngige Denken gibt unseren Kunden . w«urgazie Anlagen
echte Freiheit zu wihlen - aus einem umfassenden e
Angebot an Anlagestilen und -produkte
Warum vertrauen uns unsere Kunden Wir sind da, wo unsere Kunden sind:
Oberall auf der Welt? mit Investmentzentren weltweit

e
o

Dadurch unterstitzen wir unsere Kunden, ire Ziele
2u erreichen = und mehr aus ihrem Leben 2u machen.

Verstandlich schreiben muss
nicht heillen: jedes Fachwort
ersetzen. Verstandlichkeit
definieren wir immer mit Blick
auf die Adressaten. —————




IMAGEANZEIGEN-SERIE (CE-WEIT EINGESETZT)

DIE FUSSSPUREN ...

.. haben den richtigen Ton
getroffen. In Italien gab es
eine landesweite
Online/Offline-Kampagne
damit. Die ,,matter of fact”-
Tonalitat der Copy kniipfte an
die Kompetenzbroschiire an.
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Time {0 move up.

With real freedom of chalce.

Find out mare; www. nvesse.au

Scale the heights.

Irreest incependantly
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Flr die zweite Phase der
Markenkampagne wandeln sich die
Illustrationen. So wie die Tonalitat
,aus einem Guss” ist, sind die lllus
,aus einem Strich”. Gezeichnet
ohne abzusetzen.

Die Motive gibt es naturlich auch als
Banner etc. Da es hier um Tonalitat
geht, zeigen wir nur die
Printanzeigen.
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European equities:
Low or high pressure area?

Freedom of choice with different strategies.

you have your own forecast for the European equity markets, and that you decide
rdingly. So, why should we limit your choice by imiting ours?

This is wiwy our im ient teams have the freedom to decide independently on what's

best for their func r example, Jeff Tay imced that Eurcpean markets provide
opportunities to buy stocks below their int alue - Irvesce Euro Equity Fund (LU1240328812).
Whereas Thorsten Paarmann and Alexander 1 to smoothen out velatility for their
Invesco Eurc Structured Equity Fund (111290959 ith a facter-based approach.

Please read the investment risks that relate to these funds*

| Find out more: www.invesco.eu/europe |

Die neue Tonalitat passt bei jedem Wetter — und bei jeder Produktkategorie. Hier spielen wir
mit dem Aspekte der ,diversity of thought”, der mehr Wahlfreiheit fiir die Kunden bedeutet.



Wait or jump?

Wiorinag FlemiBly in challerging bond market s,
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wenn man sich gegenseitig offen die
Meinung sagen kann. Mehr noch:
Wenn man sich gegenseitig —
respektvoll — herausfordert und zu
Hochstleistungen anspornt.
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DIE TONALITAT AUF 50+ SEITEN European Investor Research 2017
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Smart beta strategies: more bricks for portfolio building

&) source o Cots imestors .

EINE GANZE STUDIE?

In der neuen Tonalitat? Das
war eine Herausforderung
und weit weg vom bisherigen
Herangehen. Am Ende waren
wir vom Ergebnis begeistert —
und der Kunde auch.

—
THE FOCUS

O 1 Smart beta - The investment landscape

= What are the main challenges for professional investors in 20177
- What impact is short-termism having?
~ How are investment objectives changing?

O 2 Why smart beta?

= What has motivated users to choose smart beta?

= How do the reasons for smart beta allocation change as users
gain experience?

- What is holding non-users back from smart beta?

O 3 Smart beta implementation

Mike Paul
Head of Invesco PowerShares EMEA

WELCOME

Dear Reader,

Given the current investment
challenges and the increasing short-
term pressure to perform, a number
of questions arise in people’s minds:
how are investors using smart beta
strategles? Which factors are

Over the course of the survey, we
have spoken in depth to some users.
We found these user interviews
fascinating and we suspect you may
do 50 100, as they provide direct
Insights into how various users are

B especially important for them? working with smart beta on a daily
~ How straightforward & implementation for beginners and Can smart beta play a role for fixed  basis. You'll find them interspersed
oxperienced users? income investing as well? Andwhat  throughout the report.
= What new strategies are developing? do clients expect from their future
- What new smart beta products would users like to see? smart beta providers? This year's research clearty shows

that smart beta is now firmiy

We are delighted t ide some

asa
investment strategy for a growing

for sm: answers in this 4" edition of the
04 DitiGCIot SR tbats Invesco PowerShares numbwotiwusloﬁhEm.
- How do users expect smart beta allocation to evolve? smart beta research report! It has been one of the definitive
- What needs to happen to support the expected positive trend? 3 market trends of the past decade
- How can we reach out to potential new users? Our goal? Simple: to equip you to with expectations for further
< isively visualise what is strong growth driven by innovative
happening with a rapidly i to faced by

Executive summary

trend in the European investment
markets. So we have expanded the

investors such as low yields and
finding values. If the market is
bes

scope of the study this
year. It now includes 435 professional
investors from across the continent -

the best for product
excellence then It is clear that smart
beta is set to play an increasingly

<
Sample and methodology up from 380 in 2016 - and sees central roke in the future of the
= Who did we ask? the Netherlands added to the pool European asset management sector,
= Which countries did the respondents represent? m"m :'r:v Read on and see for yourself If smart
= How were the interviews conducted? Switzerland and France. beta strategles are the bricks you
need to build your portfolios.
This year's report also covers multi

faceted attitudes, perceptions and
expectations from market players,
contrasting retad professional with
Institutional investors, and provides
more insights at a country level in
the special supplement attached to
this report.

We look forward to discussing
the findings with you.

Mike Paul




STUDIE: WEITERE BEISPIELSEITEN

LOWERING
EXPOSURE

TONALITAT OHNE TEXT?

Geht auch. Fir eine
Ubersichts-Doppelseite
haben wir Kerninhalte
der Studie komplett als
Grafiken umgesetzt. Und
der Stil der Seite passt zur
Tonalitat!

2018
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GERMAN
STEVIE AWARDS
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“Fixed income is
harder to handle"”

User interview:
Pension fund manager
from Germany

Which stratogies do you prefer?

"1 use single-factor combinations to
lower exposure to single elements

in the equity market or to eliminate
exposure 1o a particular factor, Also,
as a fot of active managers use similar
stock allocat! wih a

What about due diligence?

“1look at the rankings, at the track
record, and | usually get suggestions
from a lot of asset managers as wedl
as research from various providers.
In the end, because clients are cost-
focused, the choice of strategy will
depend on cost.”

What can providers do to help?
“"At the beginning of our journey,
there was & period in which the
investment was not behaving as

we had expected - it was a lot more
volatile. So we went back to the
manager and asked for some form
of performance attribution and
comments. They quickly got back
10 us with an adequate response,
which made us happy. Luckity, the
performance then subsequentty
recovered, This was an initial
chalienge met by the provider, after

which we were happy going forward,"

Wnat will happen next?
“The market indices,

of different smart beta strategies you
can get some return that is not too
correlated with the rest.”

How about smart beta for fixed
Income?

“Fixed income is adways harder to
hanle. It's not like equity, where you
can build a strategy by yoursetf and
easiy change things. The liguidty is
very different and you aiso need to
Imvest much Larger amounts in fixed
income, and Bquidity costs a lot more.”

YES

Basern Vo res retateg

particularty S&P and FTSE 100,
tend to be acceptable as market

benchmarks for our clients. However,

4 significant step change wouks be
required for smart beta strategies
to replace these Indices in the minds
of investors. This could ultimately
impact the adoption rate.”

Somart sat Winteses comasterss b e Aves

60% -
40% — o




EIN WEB-BEISPIEL

Invesco Multl Assed

Discover real freedom of
choice and a sound range of
strategies.

Three multi asset concepts - one aim: Fhuad o e dedals b oo

Create real Treadam of eFed e s s

P B ] A ] . T OO DRI T i o ferend.
THTICE $°0TC CHTHETH o [ el one bvepi] e bern

|01 102 |03

AUCH IM WEB ...

... |asst sich die neue
sprachliche Identitat erlebbar
machen. Das beginnt mit
einem sehr plakativen
Animations-Video und endet
beim der Kurzvorstellung des
Unternehmens.

The Invesco Difference

Why do our clients entrust us with over $987.81 billion  passion for exceeding expectations
in assets?

Our clients' trust makes us one of the world's largest
independent investment managers. It seems a

reasonable question to ask. Pure focus on investment

Of course, it's well known that we are one of the market-
leading investment companies, with solid financials, an

investment-grade debt rating and a strong balance
sheet. But there are enough other companies out there
that can make the same claims. So, why Invesco?

Diversity of thought

1 Source: Invesco. Data as at 31 July 2018. $ = USD.



Die Ergebnisse der Entwicklung einer solchen ,,Haussprache” kdnnen Sie als Teil Ihres CD Handbuchs
festhalten. Bitte tun Sie das nicht in der Form, wie dort vielleicht LogogréRe und Randabstiande festgelegt
sind. Das kann bei sprachlichen Themen sperrig und ermiidend wirken.

Eine gute Alternative ist ein Playbook. Sammeln Sie dort Beispiele, die Sie entwickelt haben. Genau, darum
haben wir das in der Uberschrift gleich dreimal wiederholt. Das ist lebendig, liest sich angenehm, kommt
nicht als zu starre Vorgabe daher.

Wow. Sie haben es bis hierhin geschafft.

Vielen Dank, dass Sie uns so weit gefolgt sind. Sie haben es geschafft. Sie sind am Ende dieses
Praxisbeispiels angelangt. Wenn Sie mdgen, kann das ein Anfang sein. Zum Beispiel mit einem Anruf unter
06172 9022 121: lhr Ansprechpartner ist Hendrik Schunicht.

© 2019. Arts & Others Communication GmbH. Alle Rechte sind vorbehalten.
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