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Starke Marken im Private Banking

„Responsibly yours“„Vermögenskultur der bleibenden Werte“

„True to you“

„Privatbankiers seit 1741“„Quality, security, exclusivity“

„Wahre Unabhängigkeit“

„Rock solid banking“

„The security of a 
personal commitment“

„Ihr Vertrauen ist unsere Verpflichtung“

„The modern art of private Banking“

Claims

„Höchst Persönlich“

„Unsere Unabhängigkeit – Ihr Mehrwert“

Wachstum wird für Privatban-
ken immer schwieriger. Daher
versuchen viele durch Koope-
rationen oder Übernahmen aus
der Stagnation auszubrechen.
Die eigene Marke wird dabei
häufig ausser Acht gelassen.

● VON STEPHAN FEIGE
UND SIMONE HOFSTETTER*

Den Privatbanken ist bewusst, dass
Wachstum im Markt Schweiz immer
schwieriger wird. Die Attraktivität
Schweizer Banken für europäische
Kunden wird noch von der lokalen
Gesetzgebung bestimmt. Der Stand-
ort Schweiz alleine taugt jedoch je
länger je weniger zur Gewinnung
neuer Kunden.

Markt im Wandel

Darüber hinaus drängen immer
mehr ausländische Banken wie HSBC
oder BNP Paribas in den Markt. Zudem
haben die Kantonal- und Raiffeisen-
banken das Geschäft mit den Privat-
kunden für sich entdeckt und versu-
chen Marktanteile zu gewinnen.

Weiter wächst eine neue Generation
von Privatkunden heran. Die Erbenge-
neration geht oft nüchterner mit ihrem
Geld um, sie legt es mit höherer Risi-
kobereitschaft an und erwartet eine
gewisse Performance der Anlagen.
Kunden sind zudem immer besser in-
formiert und entsprechend verlangen
sie auch mehr von ihrer Bank.

Kurz: der Markt ist im Wandel; es
herrscht ein klarer Verdrängungs-
wettbewerb. Konsolidierungstenden-
zen sind die Folge. Aus der Stagnation
brechen zum Beispiel die Bank Vonto-
bel durch ihre Kooperation mit den
Raiffeisenbanken, wie auch Julius Bär
mit der Übernahme der drei Privat-
banken Banco di Lugano, Ehinger &
Armand von Ernst und Ferrier Lullin
sowie GAM von der UBS aus.

Bei der Suche nach weiteren Wachs-
tumsquellen wird ein wichtiger Bau-
stein des Erfolgs häufig vernachlässigt
– die eigene Marke. Heute sind die Pri-
vatbanken in ihrem Auftritt weitgehend
austauschbar. Wer kann die Banken
und ihre Leistungsversprechen noch
auseinander halten (siehe Grafik)?

Wettbewerbsfaktor Marke

Vor allem im traditionell von der
persönlichen Kundenbeziehung ge-
prägten Private Banking kommt der
Marke aufgrund des zunehmenden
Wettbewerbs eine immer wichtigere
Rolle zu. Marken geben dem Kunden
Orientierung und Sicherheit in der
Entscheidungssituation. Sie signalisie-
ren Qualität und schaffen Vertrauen.
Eine starke Marke einer Privatbank
leistet für das Wachstum einen zen-
tralen Beitrag, unter anderem durch
• Kundenakquisition:

Die Leistung der Bank ist erst in ei-
ner intensiven Kundenbeziehung er-
lebbar. Woher weiss der Kunde aber,
was ihn erwartet? Potenzielle Kunden
orientieren sich an der Aussagekraft
einer Marke, das heisst den mit der
Marke kommunizierten Werten. Die

Marke ist damit ausschlaggebend,
welcher Privatbank der suchende
Kunde überhaupt die Chance auf ein
persönliches Gespräch gibt.
• Kundenbindung: 

Eine starke Marke bindet den Kun-
den ein Stück weit an die Bank. Bringt
der Kunde einen substanziellen Anteil
der von ihm geschätzten Leistungen
direkt mit der Bank und nicht nur mit
seinem Kundenberater in Verbindung,
wird er unempfindlicher gegenüber ei-
nem Wechsel auf Beraterseite.
• Durchsetzung eines Preispremiums: 

Kunden haben schliesslich für Mar-
ken eine höhere Zahlungsbereit-
schaft. Marken reduzieren damit
möglichen Preisdruck und erlauben
höhere Margen.

Was macht den Unterschied?

Eine starke Marke besteht nicht nur
aus einer guten Kommunikationsstra-
tegie. Sie basiert zunächst einmal auf
einer klaren Positionierung, die auf
den Grundbedürfnissen der Kunden
aufbaut. Kunden im Private Banking
haben primär das Bedürfnis, ihr Geld
sicher anzulegen. Dies wird man kei-
ner seriösen Privatbank absprechen
wollen. Daher ist das Versprechen von
Sicherheit alleine kaum für eine diffe-
renzierende Positionierung der Marke
geeignet. Gleichermassen ist die per-
sönliche und kompetente Beratung
durch einen definierten Ansprech-
partner im Private Banking gesetzt.
Um eine Marke wirkungsvoll vom
Wettbewerb abzugrenzen, muss man
an anderen Bedürfnissen ansetzen.
Das Markenversprechen einer Bank
muss die gleichen «technischen» An-
forderungen erfüllen wie andere
Dienstleistungsmarken auch.

Erstens sollte die Positionierung für
den Kunden relevant sein. Zweitens

muss man sich klar vom Wettbewerb
abheben. So vermittelt z. B. der Zusatz
«seit 1873» dem Kunden zwar Stabi-
lität und Sicherheit, es gibt jedoch ei-
nige Privatbanken, die auf eine min-
destens gleich lange Tradition zurück-
blicken können.

Drittens muss die Markenbotschaft
kurz und prägnant, nicht interpretier-
bar und vor allem ohne Erläuterungen
verständlich sein. Viertens ist es wich-
tig, dass die Positionierung glaubwür-
dig vermittelt werden kann. Gerade
weil Private Banking ein auf persönli-
chem Vertrauen basierendes und nur
beschränkt transparentes Geschäft ist,
kommt der Frage nach der Glaubwür-
digkeit der Marke eine hohe Bedeu-
tung zu.

Fünftens unterscheidet sich eine
Markenstrategie von einer Werbe-
oder Umsetzungsidee durch die Lang-
fristigkeit. Die Botschaft der Marke
kann den Zielkunden bei überschau-
barem Mitteleinsatz nur langfristig
vermittelt werden. Der Kunde fängt in
der Regel erst dann an, die Botschaft
zu lernen, wenn sie den Kundenbera-
tern, dem Marketingleiter und allen
anderen Beteiligten langweilig wird.
Eine Positionierung sollte damit zu-
mindest den Anspruch haben, die
nächsten fünf Jahre gültig zu sein, was
gerade in einer Konsolidierungsphase
des Marktes sicher ein ambitiöses Ziel
ist.

Schwerpunkte setzen

Schlussendlich setzt eine erfolgrei-
che Positionierung Schwerpunkte so-
wohl nach innen wie auch im
Marktauftritt nach aussen. Dies si-
chert den zielgerichteten Einsatz der
Marketinginstrumente. Es ist eben ge-
rade keine glaubwürdige Positionie-
rung, für alle Kunden alle Probleme lö-

Htp St.Gallen
Htp St.Gallen ist das Beratungs-

Spin-Off des Marketinglehrstuhls
der Universität St. Gallen. Sie unter-
stützt Kunden bei der Positionierung
von Marken, sowohl von Konsumgü-
ter- und Dienstleistungsunterneh-
men als auch speziell Banken.

Markenlandkarte Private Banking: Eine Markenstrategie muss die Bank differenzieren. Grafik: htp St. Gallen

sen zu wollen. Alles in allem ist die Po-
sitionierung eine herausfordernde
Aufgabe.

Auf der anderen Seite: Die meisten
Privatbanken sind wirtschaftlich ge-
sund. Solange Julius Bär für die Ak-
quisition der drei Privatbanken der
UBS 225 Mio. Franken Integrationskos-
ten veranschlagt, muss einem um die
Fähigkeiten, eine gute Markenstrate-
gie zu entwickeln und umzusetzen,
nicht bange sein.

Und der Hebel ist gross. Ob beim
Wechsel eines Kundenberaters ein
Prozentpunkt Vermögen mehr oder
weniger abfliesst oder bei der Akqui-
sition einer Privatbank 95 oder 98 Pro-
zent der Kunden gehalten werden
können, ist ein Unterschied, der es
Wert ist.

* Stephan Feige ist Geschäftsführer, Simone
Hofstetter Projektleiterin bei der Htp St. Gallen
Managementberatung AG.

Pleitenrekord
in Vorarlberg

Mehr als 800 Firmen und Pri-
vatpersonen haben in Vorarl-
berg in diesem Jahr Konkurs
angemeldet. Damit wurde der
Pleiterekord von 2004 um 35
Prozent übertroffen.

● VON BIRGIT KÖHLMEIER

Noch nie hat es in Vorarlberg so vie-
le Firmenzusammenbrüche und Pri-
vatkonkurse  gegeben wie in diesem
Jahr. «Die Überschuldung der Privat-
haushalte nimmt immer mehr zu»,
schlägt der Geschäftsführer des Kre-
ditschutzverbandes (KSV), Peter May-
er, Alarm. 525 Personen haben seit
Jahresbeginn bei den Bezirksgerichten
Privatkonkurs angemeldet, 95 wurden
mangels hinreichenden Vermögens 
abgewiesen, das sind doppelt so viele
wie im Jahr 2004. Bei 430 Personen
wurden Schuldenregulierungsverfah-
ren eingeleitet. Die geschätzten Ver-
bindlichkeiten betragen 45 Mio. Euro.

2’000 Privatkonkurse
in sieben Jahren

Beim Schuldenregulierungsverfah-
ren (Privatkonkurs) einigen sich
Schuldner und Gläubiger auf eine
Rückzahlungsquote von 10 bis 30 Pro-
zent innerhalb von sieben Jahren. «Be-
dingung ist ein sehr strenges und hun-
dertprozentig einzuhaltendes Spar-
konzept des Schuldners», erläuterte
der Leiter der Schuldenberatung des
Instituts für Sozialdienste, Peter Kopf.
In den vergangenen sieben Jahren ha-
ben knapp 2’000 Personen Privatkon-
kurs angemeldet und befinden sich
derzeit in einem Schuldenregulie-
rungsverfahren. Inklusive Familienan-
gehörigen sind mehr als 6’000 Perso-
nen in Vorarlberg von Privatkonkurs
betroffen, das sind knapp zwei Prozent
der gesamten Bevölkerung. Hohe Woh-
nungskosten und steigende Arbeitslo-
sigkeit sind, so Kopf, Hauptursachen
für die dramatische Entwicklung.

Baubranche an der Spitze

Auch die Zahl der Unternehmensin-
solvenzen hat einen neuen Rekord er-
reicht. Bis Jahresende werden laut
KSV rund 279 Unternehmer ihre Zah-
lungsunfähigkeit anmelden müssen.
Die Summe der geschätzten Passiva
hat sich mit 80 Mio. Euro gegenüber 98
Mio. im Jahr 2004 um gut 10 Prozent
verringert. Erstmals ist der Bau mit
Baumeistern, Bauträgern, Bauhand-
werk und Baunebengewerbe mit 22
eröffneten Verfahren an der Spitze der
Branchenstatistik, gefolgt von den un-
ternehmensbezogenen Dienstleistun-
gen und der Gastronomie. Bei der Bau-
branche dürfte es sich vor allem um
den Abbau von Überkapazitäten han-
deln. Auch  das Problem steigende Kos-
ten in der Kalkulation unterzubringen,
spiele mit, betont KSV-Geschäftsführer
Peter Mayer Insgesamt handle es sich
bei den meisten insolventen Unterneh-
men um Klein- und Kleinstbetriebe, bei
denen in vielen Fällen das kaufmänni-
sche Rüstzeug nicht im erforderlichen
Ausmass vorhanden sei, resümiert der
Kreditschutzverband.

«Wir glauben an die Zukunft»
Garnproduzent Spoerry will sich am Weltmarkt behaupten

Die Spoerry & Co AG beschafft
fünf neue Spinnmaschinen und
dokumentiert damit ihren
Glauben an eine Zukunft in
Flums. Nach Entlassungen im
Jahre 2004 ist nun Aufbruch-
stimmung spürbar.

● VON REINHOLD MEIER

Die Lage der heimischen Garnpro-
duktion präsentiert sich bekannter-
massen aussichtslos: «Der textile
Markt in Europa ist zusammengebro-
chen», erläutert Frédéric Bonhôte,
Verwaltungsratspräsident der Spoery
& Co, die Situation. Im kommenden
Frühjahr fände sich daher in der
Schweiz neben Spoerry nur noch eine
einzige weitere Baumwollspinnerei:

«Unsere Kunden verlagern ihre Pro-
duktion nach Asien.» Konventionelle
Garne, die sich anderenorts genauso
fertigen liessen, gerieten dadurch un-
ter enormen Preisdruck. Dies sei auch
der Hintergrund der Entlassungen bei
Spoerry im Jahre 2004 gewesen. Da-
mals hatte der Garnspezialist rund ein
Viertel seiner einst 200-köpfigen Be-
legschaft abgebaut.

Auf Nischenprodukte
konzentrieren

Doch Bonhôte schätzt die wirt-
schaftliche Zukunft der Spinnerei als
durchaus hoffnungsvoll ein. Mit einer
Doppelstrategie wolle man auf dem
Weltmarkt bestehen: Zum einen kon-
zentriere man sich künftig auf hoch-
wertige Nischenprodukte und werde

zugleich den Produktnamen stärker
positionieren: «Wir müssen den Kun-
den verdeutlichen, was man aus unse-
ren Garnen machen kann», kündigte
er an. Dazu gehöre auch die Präsenta-
tion von Endprodukten, also Stoffen,
Tüchern und Kleidern.

Vorsprung erringen

Entscheidend werde jedoch sein, ei-
nen Vorsprung bei der Entwicklung
bei der Verarbeitung allerfeinster
Baumwolle zu erringen. Mit der Pro-
duktion von Garnen der kostbaren
«Sea Island»-Baumwolle sei man da
auf einem guten Weg. Der seltene Roh-
stoff aus der Karibik enthält mit bis zu
52 Millimetern die weltweit längsten
Fasern, ist extrem reissfest, dazu
weich und fein wie Cashmere und

kaum haarend. Ähnliches gelte vom
aus Ägypten stammenden «Giza 45»,
das handgepflückt werde und sich
durch Seidenglanz und weichen Griff
auszeichne. «Diese Produkte stellen
wir auf modernster Technik her», er-
läutert Bonhôte weiter. Daher plane
man für 2006 die Beschaffung von fünf
neuen Spinnmaschinen: «Wir sind der
erste Besteller weltweit, der diese
neue Technik ordert», betonte er den
Innovationscharakter der Anschaf-
fung. Zudem plane man eine «Bou-
tique-Spinnerei» innerhalb des Betrie-
bes. Sie werde sich auf kleinere Pro-
duktlinien und Mengen konzentrieren
und damit flexibler auf Kundenwün-
sche reagieren können. Kein einfacher
Weg liege vor dem Unternehmen, hielt
er fest, «doch all das dokumentiert,
dass wir an eine Zukunft glauben».

Bündner Hotels
besser gebucht

sda.- Die Bündner Hotellerie hat in
der Sommersaison 2005 rund 60’000
Übernachtungen mehr verbucht als in
der entsprechenden Vorjahresperi-
ode. Vor allem die hohe Nachfrage im
Oktober trug massgeblich dazu bei.
Das Traumwetter, das fast den ganzen
Monat Oktober über herrschte, führte
zu einem Anstieg der Übernachtungs-
zahlen um 18,4 Prozent, wie Graubün-
den Ferien (GRF) bekannt gab. Zule-
gen konnten alle Destinationen. Mit ei-
nem Plus von je 43 Prozent profitier-
ten Lenzerheide und Pontresina am
stärksten. Als wesentliche Faktoren
für die gute Saison-Bilanz nennt GRF
die Erholung im wichtigen Markt
Deutschland und die Stabilität der
Nachfrage im Hauptmarkt Schweiz.
Im Tourismusjahr 2005 von November
2004 bis Ende Oktober 2005 resultier-
te trotz des guten Sommers ein Minus
von 0,5 Prozent.


