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» Une communication crédible est porteuse d’avenir pour une industric des fonds en proic a la concurrence

Le secteur des fonda suisaes fait pace a de grands depis

La concurrence s'intensifie: les
prestataires ctrangers
péneétrent avec vigueur sur le
marche suisse des fonds. Les
prestataires suisses sont mis a
rude épreuve. Ceux qui
n‘abordent pas avec crédibilité
les nouveaux besoins des clients
de plus en plus conscients des
marques et des performances
sont voues a disparaitre 10t ou
tard.

Philippe Welti*

usquil v a peu, la commu-

nication des societés suisses

de fonds ne devait pas étre
impérativement profession-
nelle. Le marché était presque
entierement domingé par les
grandes banques, les banques
cantonales et quelques grandes
banques privees. Avec les nou-
veduN prestataires arrives sur le
marche pendant la folie bour-
sicre et la concurrence an-
plifice qui en a déconle, certai-
nes societes, autres que les
grandes banques surtout, ont
renfored leurs efforts en ma-
tiere de communication.
Clest notamment le cas de la fi-
ltale de la banque cantonale
Swissca qui a réussi en moins
de dix ans a se positionner
comme concurrente crédible
parmi les grands grace a une
communication intelligente in-
tégrée. Lentreprise a ainsi pu
stassurer une part de marché
croissante moeme pendant les
anndées baissieres. A une épogque
ot le CEO représente pres de

70% de la réputation d'une en-
treprise, I'ex-CEO de Swissca
Stefan Bichsel = aujourd hui
membre de la direction du
groupe néerlandais Robeco - a
aussi contribué de facon déci-
sive a la croissance du groupe
par son ancienne fonction de
président de I'Association suisse
des fonds de placement (SFA).

CEs derniéres années, la concur-
rence s’est nettement exacerbée
sur le marché en raison de la
presence de sociétés de fonds
ctrangeres. n 2004, celles-¢i
ont participé en masse a Inves-
tissima er a la Fondsmesse, La
majorité des exposants ve-
naient de I'étranger. Sur les
quelque 3800 fonds autoriscs
en Suisse, plus de 85% sont au-

Jourdhui d'origine érrangére,

Les prestataires ¢lrangers enva-
hissent le marché 4 grand
renfort de marketing et de nou-
veaux produits et sont devenus
incontournables sur la place fi-
nanciere suisse avec de plus en
plus de parts.

Le succes de DWS, Schroders, Fi-
delity, [P Morgan et Forsyth
Partners a mis en lumicre les
faiblesses des prestataires suis-
ses de fonds.

Pendant le recul boursier,
ceux-ci ont perdu leur avantage
gcographique et compcetitif, le
sérieux et la confliance bien
suisses, dans la concurrence
globale en proposant des fonds
a performance moyenne, Les
prestataires étrangers profitent
de ce changement de situation

et cherchent a gagner les fo-
veurs des investisseurs avec des
fonds de pointe qu'ils rendent
aussi attractifs que possible
pour la distribution avec des
provisions de stock.

Le fait est que le secteur des
fonds est au début d'un pro-
fond bouleversement. En raison
de 'ouverture des marchés en
cours, la concurrence porte non
seulement sur les performances
mais aussi sur la gestion, la
vente et, de plus en plus, la
communication. Les scandales
liés aux pratiques cominercia-
les douteuses du secteur des
fonds aux Etats-Unis refletent
cette concurrence renforcée.

On peut en déduire que la majo-
rité des prestataires se dégage
ront aussi a court terme des
nouveaux effondrements des
marchés, Cela signifie que des
baisses entre 7 et 10% sont pro-
bables. Dans ce cas, qui signifie-
rait un double coup de massue
pour les investisseurs en 1'es-
pace de cing ans, il ne faudrait
pas exclure que ceux-ci fuient
les fonds durablement. Seule
une image solide pourrait alors
éviter le pire. Et cette image
doil ére construite par des me
sures de communication conti-
nues et crédibles,

Colit pourrant se passer tandis
que les prostataires de serviees
financiers subissent activement
la hicrarchie de la communica-
tion. I s’agit de la Marketing ol
Corporate Communication ain-
sioque des Public Affairs qui, en
géneral, ne sont utilisées que
par peu d'entreprises, Seuls fes
résultats d'une politique de
communication systématique
de ce type peuvent étre claire
ment mesures. Les succes que la
direction veut et doit atteindre
peuvent ainsi étre prouves.

Toute communication d’entre-
prise repose sur des mesures d¢
marketing. Celles-ci créent es
sentiellement une présence sur
le marché. Les prestataires de
fonds utilisent ici traditionnel
lement la plupart des moyens
existants: ressources humaines
el argent pour les prospectus
sur les fonds, présentations de
produits et mesures de fidelisa
tion de la clientele. I faut en-
core ajouter a cela la publicité
classique, les revues destinées a
la clientele, le rravail média-
tique lié aux produits et la pre-
sence dans les foires consacrées
ala finance.

lIn bon marketing et unce
bonne publicité n'entrainent
toutefols pas a eux seuls le sue-
ces durable d'un prestataire de
fonds. Pour rester longtemps
sur le chemin de la réussite, il
faut quelque chose qui ne sa-
chete pas avee les mesures clas-
siques de publicité et de marke
tine: 1a crédihilite,



Pour cela, les Corporate Com-

munications (communications
d’entreprise) sont indispensa-
bles. Ce mot magique résume
toutes les mesures constructri-
ces de l'image qui développent
une marque d'entreprise indé-
pendamment de 'image du
produit et assurent une pré
SCNCE positive et une percep
ton actuelle auprés du grand
public.
1T faut citer ici les communi-
ques de presse adéquats, le
sponsoring d'évenements inter-
nationawx, les arricles spéciali-
ses de gestionnaires de fonds
dans des revues et quotidiens
spectalises importants, les inter-
views avee les CEO ainsi que les
declarations de gestionnaires
detonds ¢t autres responsables
de Ventreprise sur des sujers
dactualité, La erédibilite ainsi
crece facilite e accélére les ac-

rions de Fentreprise,

L’évolution globale de 'image
d'une entreprise nécessite unec
communication interne of ex-
rerne proche de la société. Les
collaborateurs sont an premier
plan. s tont en effet partic in-
tegrante  de  tout hon
programme de communication
parce qu'ils peuvent agir
comme multiplicateurs pour
l'entreprise. L'image d'un direc-
teur d'entreprise doit étre hatie
sur le long terme et avee ¢ir-
conspection.
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Les Public Affairs (affaires publi-
ques). Te niveau le plus élevé de
la communication d'entreprise,
visent a insérer 'entreprise
dans son cadre socio-¢cono
mique. Elles constituent le plus
grand défi d'une entreprise et
sont souvent sous-estimées. Les
Public Affairs sont remarqua-
hlement bien utilisées par
Swissca qui dispose d'un excel-
lent instrument de Public
Affairs avec le réseau de ban-
ques cantonales de I'Etat.

Seul celui qui réussit a canali-
ser la communication, une des
taches de gestion les plus im-
portantes aujourd hui, avec
unc base stratégique a longue
échéance peut enregistrer des
succes et obtenir une position
positive durable dans 'opinion
publique.

Le branding est absolument né-
cessaire car le client potentiel
est désormais davantage cons-
clent des performances et des
marques. Si, jadis, beaucoup de
fonds ¢taient placés dans son
portefeuille sans examen préa-
lable, il est aujourd’hui plus a
l'aise dans le monde des fonds
de placement qu'il y a quelques
années seulement. Apres les ex-
périences ameres de ces dernié-
res années, il veut voir mainte
nant des rendements absolus.
['époque o les prestataires de
fonds se targuaient d’avoir sur-
monté un repere négatif est dé-
finitivement révolue. Pour exis-
ter, un prestataire ne doit pas
toujours étre impérativement
dans le top 3 d'un segment. Un
prestataire crédible peut ausst
CNISLOr grace aoune image ¢l
hordée correctement par une
conumunication habile.

Jes investisseurs ont appris une
chose pendant les anndes bals-
sieres: des frais cleveés ne sont
pas garants de bonnes perfor-
mances. Dans les années qul
viennent, les investisseurs se-
ront plus sensibles encore aux
frais de gestion des fonds. Préle-
ver des frais supérieurs a coux
de la concurrence ne sera alors
possible qu'avec une bonne
communication.

Le projet «TIF = Transparence
sur le marché des fonds» qui
prévoit la publication des Total
Expense Ratios (TER) compara-
bles a partir du milieu de
I'année 2004 fera encore grim-
per le besoin de communica-
tion des prestataires.

Pour s’imposer a ['avenir dans la
concurrence visant a obtenir lcs
capitaux des investisseurs, il fau-
dra offrir aux clients une véri-
table plusvalue et communiquer
a ce sujet. 11 s'agit en particulier
de l'intérét porté au client. Ce
dernier veut avoir le choix. Or,
beaucoup de fonds suisses se res-
semblent aujourd'hui. Le mar-
ché a besoin de solutions adap-
tées aux besoins des investisseurs
privés et institutionnels pouvant
étre modifiées individuellement
et souplement au fil du temps.
De méme, I'investisseur veut dé
sormais étre micux informé de
I'évolution de ses placements
Des newsletters mensuelles com-
préhensibles méme par des per-
sonnes peu habituées au jargon
bancaire sont une premicre
étape vers une nouvelle mentali-
té de service mais nécessitent des
Ccompetences accrues en matere
de communication. Cette apti-
tude fera la différence entre les
prestataires de fonds a I'avenir.

Avec 1'Open Architecture sou-
haitée, dont on parle tant au-
jourd’hui, la position d'un pres-
tataire de fonds sur le marche
est encore plus importante. Un
prestataire riche en tradi_tion:
comme le Groupe Robeco fondé
il y a plus de 70 ans, possede un

avantage a ce niveau. Le prin-
cipe général est le suivant: les
prestataires avec des noms de
marque [orts et disposant d'unc
crédibilité ¢levée se retrouvent
plus rapidement dans le porte-
feuille de la banque attitrée
dun investisseur.

Mais c’est justement au niveau
de la création des marques (ue
beaucoup de prestataires finan-
ciers suisses mangquent le
coche. On les prestataires finan-
ciers suisses sérieux et dont on
parle tant dans le pays se ca-
chent-ils sur le marché interna-
rional? 1'an dernier, aucune en-
treprise suisse du secteur
financier n'a réussi a figurer
dans le top 100 des marques de
grande valeur du magazine Bu-
siness Week. Les dépenses publici-
taires des banques et prestatai-
res de fonds suisses, estimées a
plus d'un demi-milliard de
francs suisses rien que pour
I'année derniére, ne se répercu-
tent donc pas dans la valeur des
marques des entreprises.

Les valeurs inherentes a une
margue doivent étre annon-
cees de facon cohérente via
tous les canaux de communica-
tion. Si un prestataire financier
fait de la publicité sans que la
marque ne se distingue de ses
concurrents de facon crédible
et dans des points intéressants
pour les consommateurs, la
communication tombe a plat.
Les chances d utiliser une
margue comme moteur de suc-
ces sont alors totalement com-
promises.
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