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STRATEGY

BRAND YOU GET.

Von Steven Loepfe*

Reise in die Zukunft — Privat Banken buhlen um Aufmerksamkeit.

Wo Veranderung draufsteht, steckt meist
auch Entwicklung drin. Das ist gut so. Vor
allem im Bereich Private Banking. Fal-
lende Kurse, steigende Kosten und neue
Technologien kennzeichnen das Umfeld,
in dem immer mehr Privatbanken um im-
mer weniger Assets buhlen. Das Prinzip
“Structure follows Strategy” fiihrt zu
Fusionen, Umstrukturierungen oder Neu-
positionierungen. Und somit auch zu Re-
brandings-, Image- und Positionierungs-
Kampagnen.

Privatbanken unterscheiden sich in der Wahr-
nehmung geringfiigig voneinander: Jede Bank
bietet “wirklich” personliche Beratung, eine
umfassende Produktpalette und von der
Steuererkldrung bis zur Erbschaftsregelung
einen integrierten Service. Eben Mass- statt
Massenware. Mit massgeschneiderten Leis-
tungen richtet sich Private Banking gezielt
nach bestimmten Segmenten. Sei dies in Be-
zug auf den Vermogensumfang, auf die Her-
kunft oder den beruflichen Hintergrund der
zu betreuenden Privatperson. Vorausgesetzt,
man qualifiziert sich als vermogender Kunde
fiir die Liga des Top-Banking, ist es dennoch
kaum moglich, die Stdrken und Schwichen
der einzelnen Privatbanken gegeneinander
abzuwégen und die “richtige” Wahl zu treffen.
Branding — verstanden als Konzept zur Erleb-
barmachung der Werthaltungen von Produk-
ten und Unternehmen — dient als Orientie-
rungshilfe fiir den iiberstrapazierten Kunden.

Auch bei Privatbanken, die sich am Jahrmarkt
der Eitelkeiten mit neuen Logos, neuen Um-
gangsformen und im Extremfall gar mit neuen
Namen eindecken, um — eben — eine Orientie-
rungshilfe zu bieten. Wer dies nicht tut, ist zu
spat. Und wer zu spét ist, den bestraft der
Markt. So lautet iiberspitzt formuliert die Hal-
tung, die uns in den vergangenen Jahren die
Fiille von neuen Finance Brands und Kampa-
gnen beschert hat. In diese Ironie eingebettet
schlummert ein Quiantchen Wahrheit, eine Le-
gitimation, strategische Verdnderungen und
Weichenstellungen von Privatbanken sicht-,
fiihl- und erlebbar zu machen.

Auf der Suche nach Halt

In Zeiten der Verdnderung sehnen wir uns
nach dem Vertrauten,dem Bekannten. Wir su-
chen Halt bei Dingen, Marken, Personen, Ins-
titutionen und Netzwerken. Das Neue lehnen
wir ab und wiirgen den Mut zur Erneuerung
ab. So gesehen miissten sich Branding-Exper-
ten hinreissen lassen zur graduell-organischen
Anpassung des Bestehenden im Sinne einer
Fortfiihrung der Tradition. Das Gegenteil ist
der Fall. Zu Recht. Ein Branding-Experte ist
Dialektiker, wagt in der Synthese der Extreme
den erfolgreichen Schritt Richtung Zukunft.
Dies ist nicht nur in entwicklungsgeschicht-
licher Hinsicht einer Marke das einzig Rich-
tige. Sondern auch aufgrund des dynamischen,
strategischen Umfeldes, in dem sich eine
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Marke bewegt, das Einzige, was wirklich Sinn
macht. Wohl nirgends ist das Spannungsfeld
zwischen gradueller Anpassung und “trauma-
tischer” Neumarkenentwicklung so ausge-
prigt wie im Bereich Private Banking. Dort
wo die aktuelle Agenda voll ist von Begriffen
wie “Schulterschluss”, “Zusammenfiihrung”
oder “Neupositionierung”. Nach Jahren ho-
her Inflationsraten fand die Schweiz zu Be-
ginn der neunziger Jahre auf den Pfad der Tu-
gend zuriick. Eine Politik, geprdgt von
institutioneller Sparsamkeit, fithrte zu Steuer-
senkungen und somit zu einem Zuwachs an
Geldern fiir die private Vorsorge. Finanzinsti-
tute antworteten mit neuen Produkten wie
Fonds oder Aktiensparpldnen, welche im
Zuge des Aktienbooms immer beliebter wur-
den. Gleichzeitig entwickelten sich neue In-
formationstechnologien. Der private Anleger
hatte nebst mehr verfiigbarem Geld plotzlich
Zugang zu Informationen. Somit konnte sich
der kleine Mann in einer zunehmend globali-
sierten Finanzwelt verhalten wie ein Big
Player. Die Transaktionen nahmen zu, die
betreuten Vermogen ebenfalls, das Private
Banking boomte und bescherte Finanzinstitu-
ten gesunde Margen. Banken investierten
Milliardenbetrdge in Erfolg versprechende
Brands fiir Informations- und Tradingportale
wie youtrade.com, um schwindende “Infor-
mationsmargen” zu kompensieren. Vor allem
aber, um die technisch affinen “High Afflu-
ents” — die anspruchsvollen neuen Verméogen-
den — mit standardisierten Produkten und
Tools tiberall und jederzeit bedienen zu kon-
nen. Dieses “moderne” Kundensegment —
unternehmerisch, vermogend, markenbe-
wusst — begann sich gegeniiber dem “Old Mo-
ney”’-Segment — den eher der Tradition ver-
pflichteten konservativen Kunden — immer
stiarker zu etablieren.

Private Banking im Umbruch

Die Dynamik der Entwicklung der privaten
Vermogen wurde mit dem “Dotcom-Shake-
down” jah gebremst. Die Borsenkurse began-
nen zu fallen, die betreuten Vermogen zu sin-
ken, die Kommissionen und Courtagen
ebenfalls. Das Resultat: Das Private Banking
ist unter einen immer stdrker werdenden
Kostendruck geraten. Institute konnen heute
aufgrund ihrer historisch gewachsenen Struk-
turen und Prozesse auf der Kostenseite nicht
flexibel genug agieren. Personal- und Sach-
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Brand follows strategy — Neue Logos fiir Privatbanken.

aufwand konnen nur verzogert reduziert wer-
den. Spitestens jetzt sind neue Strategien ge-
fragt. Was die Einnahmen betrifft, so ist das
langfristige Uberleben im Private Banking
heute primér eine Frage der Grosse, der Ver-
fiigbarkeit von geeigneten Vertriebskanélen
und dem Angebot an spezialisierten Dienst-
leistungen wie Family Offices fiir integriertes
Wealth Management oder Brokerage-Ge-
schifte. Was die Kostenseite betrifft, so su-
chen Banken nach Einsparungen im Back-
office-Bereich durch Zusammenlegen von
operativen Einheiten oder durch die FEin-
fiihrung neuer I'T-Tools. Egal ob strategische
Weichen auf der Kosten- oder der Ertrags-
seite gestellt werden — eine neue Strategie bil-
det letztlich immer den Kern eines Brands
und des daraus abgeleiteten Marktauftritts.

Strategie wird erlebbar

Eine neue Strategie muss sich im Private Ban-
king nicht zwingend im Design des Brands
widerspiegeln. So hat die UBS Mitte Februar
angekiindigt, ihre fiinf Schweizer Privat-
banken Armand von Ernst, Banco di Lugano,
Bank Ehinger, Cantrade, Ferrier Lullin und
ihre in London domizilierte GAM in einer
neuen Holding zusammenzufiihren. Das Ziel
hier: Kosteneinsparungen und Effizienzstei-
gerungen. Auf das Brand Design der ein-
zelnen Gesellschaften hat dieser Entscheid
keinen Einfluss. Dies weil die Hiuser als
eigentliche “Vermogensverwaltungs-Bouti-
quen” gelten und einem verhiltnisméssig
kleineren Kundensegment ihre Dienste an-
bieten. Das Zusammengehen der Sarasin mit
der Rabobank-Gruppe wie auch der beab-
sichtigte Verkauf der Riid Blass an die Deut-
sche Bank (Schweiz) werden mit Bestimmt-
heit keine neuen Brands entstehen lassen.
Die Kunden kennen “ihre” Bank und wiirden
Neues nicht aufnehmen. Wihrend sich diese
“kleineren” Private Banking Brands weiter-
hin in ihren Nischen behaupten konnen, sieht
die Lage bei mittelgrossen Banken, sprich bei
Héusern mit verwalteten Kundenvermogen
zwischen 5 und 70 Milliarden, deutlich anders
aus. Die Marktlage und das strategische Um-
feld fiihren dazu, dass Brands im Sinne der
langfristigen Positionierung entweder neu ge-
schaffen oder bestehende Brands mit neuen
Werten “aufgeladen” werden.

Im Sommer 2002 gaben die Genfer Pivatban-
kiers Lombard Odier & Cie und Darier
Hentsch & Cie bekannt, sie wiirden ihre
Krifte vereinigen, um eine der grossten Pri-
vatbankengruppen der Schweiz und in Eu-
ropa zu bilden. Zu Beginn des Jahres wurde
denn auch der neue Brand Lombard Odier
Darier Hentsch prisentiert. Wenn sich zwei
renommierte, iiber 200 Jahre alte Traditions-

institute zu einer neuen Einheit zusammen-
tun, stellt sich die Frage nach den gemeinsa-
men Werthaltungen, nach dem verbindenden
Element des neuen Brands. Denn hat man
sich frither auf dem Markt als Mitbewerber
Kunden und ihre Assets streitig gemacht,
beginnt nach einem Zusammenschluss die
Suche nach Gemeinsamkeiten. Ein Schulter-
schluss zweier Traditionsmarken hinterlésst
Spuren auch bei der Marke. So wird mit ei-
ner schlichten typografischen Losung das
“Neue” manifest. Die zweifache Einzigartig-
keit des Bisherigen wird in einer Synthese zu
einem neuen Brand vereint. Die Bank unter-
streicht das Personliche, den einzig wahren
Kern des Private Banking, mit der Nennung
der Namen der Griinderfamilien.

New Brands

Eher organisch verlaufen in der Regel Neu-
positionierungen. Hier geht es nicht priméar
um die markentechnische Zusammenfiih-
rung und Erlebbarmachung von zwei oder
mehreren unterschiedlichen Strategien und
Kulturen. Sondern um die gekonnte und har-
monische Synthese der bestehenden mit den
in Zukunft angestrebten Werthaltungen. Im
Wesentlichen geht es bei Neupositionierun-
gen im Sinne einer markentechnischen Frisch-
zellenkur darum, Bestehendes mit Neuem

VP-Bank - New Stragtey. New Brand.

Die Verwaltungs- und Privat-Bank — kurz VP Bank —
wurde im Jahre 1956 in Vaduz gegriindet. Seither
hat sie sich als mittelgrosses Finanzinstitut im
Bereich Private Banking etabliert und betreut
heute mit rund 600 Mitarbeitenden weltweit ein
geschatztes Gesamtkundenvermogen von rund
30 Milliarden Franken. Im Zuge der Ende 2002
erfolgten strategischen Fokussierung der VP Bank
auf die Kernkompetenz “Wealth Management” —
der ganzheitlichen, nachhaltigen Vermégenspfle-
ge — wurde der bestehende Brand der Bank kom-
plett neu entwickelt. Unter der Leitung der renom-
mierten Pariser Branding-Agentur desgrippes/
gobé (d/g) entstand zwischen Dezember 2002
und Marz 2003 ein Markenkonzept, welches sich
vom bisherigen krass abhebt. Dieser “New Brand”
baut auf der neuen Wealth-Management-Strategie
auf und bringt Kernwerte der Bank — “frank”, “fle-
xible”, “forward” — klar zum Ausdruck. Der neue
Brand wird mit einer Kampagne aus dem Hause
Wirz Ende Marz 2003 weltweit eingefiihrt.

Julius Bar

True to you.

“aufzuladen”, um so neue Orientierungshil-
fen zu bieten. Zwei aktuelle Beispiele aus
dem Bereich Private Banking illustrieren die
Spannweite solcher Positionierungen. Getreu
der Kausalkette “Brand follows Strategy”
préasentiert sich die Liechtensteiner Verwal-
tungs- und Privat-Bank mit einer krassen
Neuinterpretierung ihres bisher eher bie-
deren Corporate Brands (vgl. Kasten). Nach
der Neudefinition der Strategie mit Fokus auf
globales Wealth Management eroffnen sich
im Brand Design komplett neue Perspektiven
— weg von der verstaubten, traditionsreichen
“Léandle-Bank” hin zu einem weltoffenen,
agilen Player. Die Beibehaltung des Namens
schafft eine wichtige Orientierung. Der neu
designte Brand wird zur zukunftsbejahenden
Plattform innovativer Strategien und Wert-
haltungen. Ebenfalls in die Kategorie des
“Aufladens” der Marke gehort, wenn auch et-
was weniger ausgeprigt, die Neugestaltung
der direkten Ansprache des Kunden via klas-
sische Kommunikation. Die aktuelle “True”-
Kampagne von Julius Bér ist ein gelungenes
Beispiel, wie neue Werthaltungen gekonnt
transportiert werden, ohne dass das Brand
Design oder gar die Marke selbst korrigiert
werden. “True to You.” ist eine Art Mantra im
Sinne der Haltung der Bank: echt, ehrlich und
unverfilscht. Im Zeitalter steigender Nervo-
sitdt, schwindender Assets und noch stiarker
sinkender Aktienkurse ein hehres Ideal.

Massenkommunikation
fiir Massgeschneidertes?

Private Banking ist per Definition etwas “Pri-
vates”. Es stellt sich daher die Frage, ob sich
klassische, an die Massen gerichtete Kommu-
nikation und Werbung dazu eignen, die
Reputation der Marke zu stédrken, eine Diffe-
renzierung zu bewirken oder gar als Ent-
scheidungshilfe fiir den Vermogenden zu die-
nen. Denn Private Banking ist und bleibt eine
Interaktion zwischen einem einzigartigen
Kunden — mit ebenso einzigartigem Vermo-
gen — und “seinem” Private Banker. In der
Regel ist dieser ein langjdhriger Intimus, der
von der Schattenspesenabrechnung iiber die
Steuererkldarung bis hin zur Finanzierung von
“Hobbys” schlicht alles tiber die Finanzen sei-
nes Klienten weiss. Weil dieses Verhiltnis so
einzigartig, personlich und intim ist, gibt es in
der Kommunikation wohl keine besseren
Mittel als das personliche, direkte Gespréch.
Und einen starken, glaubwiirdigen Brand,
der das wirklich Personliche sicht-, fithl- und
erlebbar macht. |

*Steven Loepfe ist Managing Partner von Loepfe
& Partner Identity Reputation.



