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Private Banking

als Marke

Das Private Banking in der Schweiz ist in Bewegung. Die Borsenbaisse hat das Verhéltnis zwischen Banken und Anle-
gern verindert. Mit einer Vielzahl neuartiger Strategien und Produkte werben die Finanzinstitute um das Vertrauen
begiiterter Privatkunden. Dabei wird leider allzuoft vergessen, dass sich Sicherheit und Kundenvertrauen nicht mit
rationalen Argumenten alleine aufbauen lassen. Weiche Faktoren in der Kundenbetreuung und Geschéftsfithrung
gewinnen an Gewicht. Eine klare Kommunikationsstrategie informiert die Kunden und stiitzt die Mitarbeiter. Die
Umsetzung dieser Strategie in der Markenerlebbarkeit werden zu matchentscheidenden Faktoren im Asset und

Wealth Management.

Von Florin Baeriswyl
Geschiiftsfiihrer dai Design, Ziirich

Die Produkte und Dienstleistungen der
Schweizer Privatbanken sind in ihrer
hervorragenden Qualitit nahezu iden-
tisch geworden. Der durchschnittlich
informierte Anleger sieht sich einer
Fiille von Angeboten gegeniiber, die er
nur schwer und mit grossem Informa-
tionsaufwand einordnen und verglei-
chen kann. Die Herausforderung fiir
das Private Banking ist, das eigene An-
gebot wirkungsvoll und nachhaltig
von den Dienstleistungen der Konkur-
renz abzuheben.

Bisher wurden Bankdienstleistun-
gen gemeinhin mit rein logisch-ratio-
nalen Argumenten beworben und an-
gepriesen. Dies verwundert, da doch
Anleger bei Finanzentscheiden nach-
weislich immer auch «den Bauchy»
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oder «das Gefiihl» zu Rate ziehen. Ne-
ben die Investitionsphilosophie und
die Anlagestrategie treten deren emo-
tionale Argumentation und Erlebbar-
keit als Verpackung. Eine wirkungs-
volle Mdglichkeit, auch diese Ebene
des Kundenkontaktes zu beriicksichti-
gen, bietet die visuelle Gestaltung
samtlicher Komponenten einer Bank,
mit denen der Kunde in Berithrung
kommt. Die in ihrer Form virtuellen
Finanzdienstleistungen werden so fiir
die Kundschaft intuitiv erfassbar. Die
Werte und die Philosophie rund um die
Angebote im Private Banking werden
erlebbar.

Ein konsequentes &sthetisches De-
sign der Kundenbeziehungen findet im
Schweizer Private Banking noch nicht,
oder nur marginal, statt. Dies erstaunt
um so mehr, da doch gerade das Kun-
densegment der vermdgenden Privat-
kunden fiir Lebensstil und Design
iiberaus empfanglich ist. Skeptiker
mogen einwenden, dass Finanzinsti-
tute bereits heute tiber sorgfiltig und
edel eingerichtete Rdumlichkeiten ver-
fligen und damit entsprechende Sig-
nale an ihre Kundschaft senden. Dies
ist unbestritten. Doch stellt sich die
Frage, ob das klassische Design der Fi-
nanzwelt tatsdchlich die richtigen und
zweckdienlichen Emotionen weckt.
Mit anderen Worten: Gehen heute
Holztiafer und Hedge Funds noch zu-
sammen? Die Anspriiche an Design
und Architektur wandeln sich. Werte
wie «Modernitity, «Individualitéty,
«Sicherheit» und «Vertraueny, die fiir
die Kundenbeziehung zwischen Anle-
ger und Bank elementar sind, erfor-
dern heute eine andere Visualisierung

und ein anderes Design als noch vor
einem Jahrzehnt.

Interessanterweise sind es kleinere
Bankinstitute, welche die Idee der ei-
genstindigen Markenerlebbarkeit in
der Kundenbeziehung bereits adaptiert
und iibernommen haben. Die liechten-
steinische Centrum Bank residiert seit
kurzem in einem architektonisch auf-
sehenerregenden Gebidude, das die
Philosophie des Unternehmens spie-
gelt und bewusst als Teil der Kunden-
kommunikation eingesetzt wird.

Ein weiteres Beispiel ist die
Schwyzer Kantonalbank. Die Gestal-
tung der Raumlichkeiten wurde hier
von Anbeginn konsequent in das Pro-
jekt einer neuen Abteilung fiir Asset
Management einbezogen: Die Grund-
werte des neuen Geschiftsbereichs
sind in der Corporate Identity als ver-
bindliche Markenstrategie und kom-
munikative Ausrichtung beschrieben
und festgelegt worden. Das darauf auf-
bauende Corporate Design setzt die
definierten Werte fiir Print-, Internet-
und Werbemassnahmen um. Das dar-
aus abgeleitete Corporate Interior De-
sign tiberfiihrt die Markenstrategie in
Architektur und Gestaltung des neuen
Client Centers und macht die Grund-
werte erlebbar. Dieser logische Aufbau
lasst fir Kunden und Mitarbeiter eine
klare Identifikation mit dem Unter-
nehmen zu, stirkt das Vertrauen und
beeinflusst positiv die gegenseitige
Motivation und somit auch das Ergeb-
nis. Ein roter Faden zieht sich durch
alle Komponenten der Kommunika-
tion.

In einem immer anspruchsvolleren
Markt und verschirftem Konkurrenz-
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kampf um Neugelder trdgt die kon-
sequente Designhaltung zwischen An-
legern und Bank dazu bei, das
Kundenvertrauen zu erhéhen und die
Kundenbindung zu festigen. Virtuelle
und komplizierte Finanzprodukte wer-
den emotional erlebbar.

Zum Autor

Florin Baeriswyl ist Architekt und
Designer und hat sich auf das umfas-
sende Kommunikations-Design, unter
anderem von Finanzdienstleistern,
spezialisiert. Er hat den neuen kom-
munikativen Auftritt der SZKB Asset
Management in Pfdffikon gestaltet, die
Neupositionierung der Bank Leu, der
Privatbank ITHAG u.a durchgefiihrt,
die Client Center von J.P. Morgan und
Sal. Oppenheim entworfen und rea-
lisiert sowie das Corporate Interior
Design von Nestle Headquarters ent-
wickelt. Als Designer einen Namen
gemacht hat sich Florin Baeriswyl u.a.
mit seinen Mébellinien fiir USM Hal-
ler und Altek. m
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Architektur
und Gestaltung
im Dienste

der Markenstrategie.

Foyer
und Aussenansicht
des Client Centers

der SZKB
Asset Management
in Pfaffikon SZ.
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