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«Willkommen bei der ZKB»

M Starke Basis: Die Marke «Ziircher

Kantonalbank»

«Wihrend sich die Anbieter von
Konsum- und Gebrauchsgiitern des
Erfolgsbeitrags, den ein wirkungsvol-
les Markenmanagement leistet, bewusst
sind, finden sich im Dienstleistungs-
bereich noch immer wenig profilierte
Marken. Dies verwundert um so mehr,
wenn man sich die Bedeutung und die
Relevanz psychologischer Grossen wie
Vertrauen, Kompetenz und Sympathie
in bezug auf Dienstleistungen vor Au-
gen fiihrt» (Tomczak et al. 1998, S.7).
Diese Forderung nach einem professio-
nellen Markenmanagement fiir Dienst-
leister steht fiir die ZKB im Zentrum
und bildet die Basis aller Marketing-
und Kommunikationsaktivititen. Die
ZKB strebt im Image-Portfolio der
Schweizer Bankenlandschaft auf der
Sympathie- und Leistungsebene den
rechten oberen Quadranten an (vgl.
Abbildung 1).

In der 128-jdhrigen Geschichte der
fithrenden Ziircher Universalbank, die
seit 1995 mit einer kundensegment-
orientierten Organisation (Privat-, Indi-
vidual- und Firmenkunden) gezieltes
Wachstum und die gesteckten Rendite-
ziele erreicht, spielen traditionelle
Werte wie Vertrauen, Kompetenz,
Sicherheit und Sympathie immer eine
zentrale Rolle. Im Sinne einer Weiter-
entwicklung bestehender Stirken und
Kernkompetenzen wird die strategische
Ausrichtung der Marke «Ziircher Kan-
tonalbank» beziiglich Kundennzhe kon-
sequent weitergefiihrt. In Abgrenzung
zur Konkurrenz liegt das Augenmerk
dabei auf der gezielten Weiterentwick-
lung der Marke in Richtung eines ver-
stirkten Leistungsimages und der Inte-
gration der neuen (Leistungs-)Werte
Ganzheitlichkeit und Qualitdt in das
bestehende Werteset.
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Stefan Vogler - Fritz Lienhard

Ausgehend von der langfristigen
Positionierung und dem Marken-
versprechen «Die nahe Bank»,
hat die ZKB die einmalige
Chance aus der UBS-Fusion
entschieden gepackt und die
Kampagne «Willkommen bei der
ZKB» durchgefiihrt. Zentral war
dabei die Verstarkung der
Positionierung bei gleichzeitig
starkem Neukundengewinn.
Inshesondere die konsequente
Vernetzung aller internen und
externen Kommunikations-
instrumente sowie die starke
Einbindung der Mitarbeitenden
haben auch die Jury des
Schweizerischen Marketing-
leiterclubs iiberzeugt, die ZKB
fiir diese Kampagne mit der
«Marketing Trophy 1999»
auszuzeichnen.

- AL

Stefan Vogler Fritz Lienhard

Chairman & Leiter Marketing &
Managing Partner Kommunikation
Grey AG, Ziircher
Werbeagentur BSW, Kantonalbank,

Riischlikon/Ziirich Ziirich
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M Physische und emotionale

Kundennéhe: Die nahe Bank

Das Werteset der ZKB wird im
Markenversprechen «Die nahe Bank»
verdichtet. Diese Aussage enthilt die
rationale/physische Komponente der
Nihe bzw. der hohen Verfiigbarkeit. Die
ZKB unterhilt das dichteste Filialnetz
im Kanton Ziirich, ist eine der fiihren-
den Onlinebanken (tdglich 24 Std. welt-
weiter Zugriff auf Bankdienstleistun-
gen), verfiigt iiber beste Kenntnisse des
Ziircher Wirtschaftsraums und ein aus-
geprigtes Beziehungsnetz in Wirtschaft
und Politik. Die emotionale Nidhe um-
fasst personliche Beratung und Betreu-
ung, Zuverléssigkeit und Kontinuitit in
der Partnerschaft zum Kunden. «Die
nahe Bank» ist aber auch ein Bekennt-
nis zur entscheidenden Bedeutung der
Mitarbeitenden: «Die Art, wie tagtig-
lich die Dienstleistung von Mensch zu
Mensch erbracht wird, stellt letztlich
den entscheidenden Erfolgsfaktor aller
Marketinganstrengungen einer Bank
dar» (Vogler 1998, S. 190). Auf diesem
strategischen Hintergrund werden tak-
tische Chancen konsequent wahrge-
nommen.

M Die einmalige Chance

Das bereits in den spéten 80er Jahren
durch eine «Arthur Andersen»-Studie
(vgl. Rufer/Stoll 1992) prognostizierte
Bankensterben sollte sich bewahrhei-
ten. Die Ubernahme der Volksbank
durch die CS und weitere Turbulenzen
im Bankenmarkt schafften zunehmende
Verunsicherung. Die Bekanntgabe der
UBS-Fusion mit dem SBV im Dezem-
ber 1997 bildete den vorlaufigen Hohe-
punkt und fiihrte nach anfinglicher
Bewunderung fiir den michtigen
«global player» rasch zur Verbreitung
von Frustration. Dadurch gewann die
ZKB an Sympathie und erhohte ihre
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(Quelle: Marketingforschung ZKB, 1998)

hoch
UBS
5
o
(4]
> CS 4
(2]
(=2}
5
3 ZKB
3
Post
Raiffei
Migros aiffeisen
tief Sympathieebene hoch

Abb. 1: Image-Portfolio Banken Schweiz. Auf der Leistungsebene weist die ZKB ein relatives
Imagedefizit gegeniiber den Grosshanken auf, wéahrend auf der Sympathieachse die Abgrenzung
zu den Regionalbanken/Raiffeisenbanken die wesentliche Herausforderung darstelit.

relative Glaubwiirdigkeit. Die ausser-
ordentliche Marktchance wurde rasch
erkannt. Binnen wenigen Tagen ent-
stand das generalstabsmissig geplante
Konzept «Willkommen bei der ZKB».
Ziel der Kampagne war es, sich im
Sinne einer starken Profilierung als
«nahe Bank» nahe am Markt zu posi-
tionieren und zunéchst neue Retail- und
in spiteren Phasen auch Individual-
und Firmenkunden zu gewinnen.

M Einfache Idee, durchgéngiges

Konzept

Um moglichst viele Neukunden zu
gewinnen, musste die Widerstands-
grenze der verunsicherten potentiellen
Wechsler gesenkt werden. Jedermann
weiss, wie mithsam und mit wieviel
administrativem Aufwand ein Bank-
wechsel verbunden ist. Mit der Haupt-
botschaft «Willkommen bei der ZKB»
wurde signalisiert, was neue Kunden
bei der ZKB erwartet: Ein Willkom-
menspackage mit dem Angebot, dem
potentiellen Kunden alle administra-
tiven Folgen seines Bankwechsels (von
der Mitteilung fiir die Lohnzahlung an
den Arbeitgeber bis zur LSVA-Ande-
rung an die Krankenkasse) zu erleich-
tern oder vollstindig abzunehmen.
Flexible und freundliche Mitarbeitende
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16sten das anspruchsvolle Kundenver-
sprechen ein. Die rasche, mutige und
offensive Reaktion auf die sich bietende
Marktchance iiberraschte sie positiv.
Das Selbstbewusstsein der ZKB wurde
massiv gestirkt. Man wollte zugunsten
der potentiellen und bestehenden Kun-
den und Mitarbeitenden und damit auch
gegeniiber den Konkurrenten Marke-
ting- und Kommunikationsleadership
beweisen, was sich nicht zuletzt in einer
signifikanten Zunahme der Mitarbeiter-
zufriedenheit bestétigte.

Mit einem breiten und tiefen Paket
verschiedenster Marketing- und Kom-
munikationsmassnahmen wurde die
Aktion in vier Phasen realisiert:
Welcome I: Breit gestreutes Will-
kommenspackage mit der Einladung,
die Bank zu wechseln, und dem Ziel,
sofort neue Kunden zu gewinnen.

Welcome II: Gezielte Aktivititen zur
mittelfristigen Akquisition von neuen
Individual- (ZKB Private Banking) und
Firmenkunden.

Welcome III: Verankerung des Mar-
kenversprechens «Die nahe Bank» und
der Markeninszenierung «Willkommen
bei der ZKB», Verbreiterung der Kun-
denbasis, Potentialausschopfung mit
vielfdltigen Angeboten und z. T. einzig-
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artigen ZKB-Dienstleistungen, Lei-
stungsbeweis der Mitarbeitenden und
Sympathiegewinn.

Welcome IV: Bekanntgabe der Ende
1998 erlangten ISO/EN-9001-Qua-
litatszertifizierung im Rahmen des insti-
tutionalisierten ZKB-Themenmanage-
ments.

M Erfolg dank integrierter

Kommunikation

Die fein aufeinander abgestimmte
interne und externe Kommunikation
stellte in jeder Phase hochste An-
spriiche. Die Bildung eines kleinen,
interdisziplindren Projektteams mit
Spezialisten aus den Bereichen Interne
Kommunikation, Werbung, Offentlich-
keitsarbeit, Marktforschung, Call Cen-
ter, Controlling sowie dem Medien-
sprecher, den Marketingverantwortli-
chen aus allen Geschiftseinheiten, Ver-
tretern von der Front und der externen
Werbeagentur erfolgte situativ. Und die
Theorie bestitigte sich: Integriertes
Marketing und integrierte Kommuni-
kation kann nur von interdisziplinir
Denkenden und Handelnden, d.h. «spe-
zialisierten Generalisten», erfolgreich
betrieben werden.

Ein Auszug der Massnahmen, die reali-
siert wurden:

Welcome I — Extern: Willkommens-
package, Inserate, Plakate (teilweise
mit aufgeklebten Willkommenspack-
ages), Radiospots, Verteilaktion an
Bahnhofen durch Mitarbeitende, Direct
Mails, Schaufenster und POS-Material
in Filialen, Call Center, Internet.

Intern: Welcome-Badge, Mitarbei-
terzeitung PLUS, Mobilisierungsaufruf
zur Bahnhofsaktion, Erfolgsbarometer
an allen Personaleingingen und auf
dem Intranet mit tidglicher Mutation der
Anzahl Neukunden, Welcome-Erfolgs-
party nach dem Zwischenabschluss,
Welcome-Video, Song «Willkomma bi
dia ZKB».

Welcome II: Testimonialkampagne,
Direct Mails, Folder, Schaufenster,
POS-Material mit/fiir ZKB-Firmen-
kunden. Veranstaltungsreihe «ZKB
Private Banking» (vgl. Abbildung 2).

Welcome IIl — Extern: 50 Mitarbeiter-
Testimonial-Radiospots, Call Center.
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Rudolf Kégi, Delegierter des Verwaltungsrates Schulthess Group AG
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“Die ZKB ist
die Nr. 1 in
der Region,
aber
dennoch
nah beim
Kunden.”

Danilo Follador, Geschiftsfiihrer Pensionskasse der Pestalozzi-Gruppe

Abb. 2: Testimonialinserate. Kunden werben um neue ZKB-Firmenkunden. 20 Sujets mit verschiedensten Kunden reichten nicht aus. Taglich meldeten
sich neue, zufriedene Kunden, die fiir die ZKB werben wollten.

Intern: Rekrutierungsaktion fiir
Spot-Sprechende, CD mit allen Spots
und Welcome-Song fiir die Mitarbei-
tenden.

Welcome IV: Plakate, Inserate, Filial-
plakate zur Bekanntgabe der ISO/EN-
9001-Zertifizierung.

M Erfolg auf breiter Front

Der interne und externe Erfolg
wurde laufend gemessen. Die wesent-
lichen quantitativen und qualitativen
Resultate lassen sich wie folgt zusam-
menfassen:

1. Trotz einer Marktdurchdrin-
gung der ZKB im Wirtschaftsraum
Zirich von =50% ein Gewinn
von tiber 80’000 neuen Kunden im
Zeitraum vom 1. Dezember 1997 —
31. Dezember 1998.

2. Die Bevolkerung nimmt die
ZKB als klaren Kommunikations-
leader im Wirtschaftsraum Ziirich
wahr (vgl. Abbildung 2). Positive
Medienberichte (Tagesschau SF
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DRS, CASH-TV etc.) motivierten
zusitzlich nach innen und aussen.

3. Die Kundenzufriedenheit liegt
signifikant tiber den Werten der Mit-
bewerber und konnte im Laufe des
Jahres weiter gesteigert werden.

4. Die Mitarbeiterzufriedenheit
stieg innerhalb des Jahres markant
um 10 Indexpunkte an. Es melden
sich bei 180 benotigten iiber 400 frei-
willige Mitarbeitende fiir die Verteil-
aktion der Willkommenspakete auf
Bahnhofen (und das im Januar 1998,
morgens ab 6 und abends bis 21 Uhr
bei Minustemperaturen!). 1200 Mit-
arbeitende (iiber ein Drittel der Be-
schiftigten) nehmen an der Will-
kommens-Erfolgsparty teil. Inner-
halb von vier Tagen melden sich bei
50 bendtigten iiber 300 Mitarbei-
tende spontan als Sprecher/innen fiir
die Mitarbeiter-Radiospots. Die
ZKB erfihrt grosse Sympathiebe-
zeugungen aufgrund der ausgestrahl-
ten Spots.
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5. Sprunghafter Anstieg der Spon-
tanbewerbungen bei der ZKB.

6. Uberdurchschnittlich erfolgrei-
che Verkaufsforderungsaktionen im
Zeitraum der Willkommens-Kam-

pagne.

M «Willkommen bei der ZKB» zeigt

nachhaltige Wirkung

Mit der Aktion differenzierte sich die
ZKB gegeniiber den Grossbanken und
profilierte sich als aussergewdhnlich
kundennahe Bank. Diese totale Hin-
wendung zum potentiellen Kunden ist
im Bankenmarkt in der realisierten
Konsequenz neuartig. Das Konzept und
dessen Umsetzung leisteten intern und
extern einen nachhaltigen Beitrag zur
Profilierung der ZKB als «Die nahe
Bank» bzw. als zuverldssiger Partner
mit hoher Kontinuitdt. Die durch die
Mitarbeiter-Radiospots und Kunden-
Testimonials dokumentierte Glaub-
wiirdigkeit verstidrkte die Sympathie
der Ziircher Bevolkerung gegeniiber
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«ihrer» ZKB (jede zweite Ziircherin/
jeder zweite Ziircher pflegt eine Bank-
beziehung zur ZKB).

Wie einschligige Studien beweisen,
sind Bankkunden, speziell Retailkun-
den, oft erst nach geraumer Zeit ren-
tabel. Mit der durch die Willkommens-
Aktion verbreiterten Kundenbasis hat
die ZKB ein zusdtzliches Ertrags-
potential gewonnen, das nun nach-
haltig ausgeschopft wird. Mit innova-
tiven und attraktiven Produkten und
Dienstleistungen, die dank dem erfolg-
reich eingefiihrten ZKB-Beratungsan-
satz «Beratung und Betreuung mit Sy-
stem» selbst fiir Retailkunden aufgrund
individueller Bediirfnisse angeboten
werden konnen.

B Mitarbeitende

als Erfolgsgaranten

Dass die ZKB die einmalige Chance
rasch und nachhaltig zu nutzen ver-
mochte, ist alles andere als selbstver-
standlich. Zu Beginn zeichnete sich
aufgrund nackter Zahlen ein relativ
kleines Wechslerpotential ab. Erst eine
vertiefte Medienanalyse bestitigte die
Intuition der Marketingverantwort-
lichen, wonach die Kantonal- und
Raiffeisenbanken zu den Haupt-Profi-
teuren zéhlen konnten. Trotzdem wurde
die offensive Aktion primdr als
Profilierungskampagne lanciert. Bald
zeigte sich aber, dass auch die hochge-
steckten quantitativen Ziele erreicht
werden konnten. Und dies mobilisierte
die Mitarbeitenden zusétzlich, obwohl
die Aktion ohne weitere personelle Res-
sourcen umgesetzt werden musste. An
der Front forderte sie grossten Einsatz
und enthielt das Risiko, durch Un-
freundlichkeit und Uberlastung unzu-
friedene Kunden zu generieren, denn
alle sollen sich bei der ZKB besonders
willkommen fiihlen. Folgenden Hin-
weis muss deshalb jeder Dienstlei-
stungsmarketer beherzigen: «60 Pro-
zent der urspriinglichen Projektziele
werden gemdss jlingsten Studien nicht
erzielt. Dabei zeigt sich, dass der Mis-
serfolg auf interner Ebene und auf der
letztlich ausschlaggebenden Ebene des
Markterfolgs oft nicht durch Barrieren
im betriebswirtschaftlichen und tech-
nisch-organisatorischen Bereich verur-
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Abb. 3: Kommunikationsmonitor. Trend «Direkte Kommunikation»-Banken im Wirtschaftsraum
Ziirich 1997-1998. Anhaltend positiver Trend fiir die ZKB.

sacht wird, sondern durch Probleme im
Bereich der Unternehmenskultur, ins-
besondere der Kommunikation» (Som-
merhalder 1998, S. 2).

Neben dem Mut, den die traditionell
eher zuriickhaltende ZKB auf allen Stu-
fen bewiesen hat und der Geschwindig-
keit (zwischen Idee und Konzeptent-
scheid standen nur 8 Arbeitstage, vom
O. K. bis zum Start lediglich 15 zur
Verfiigung), waren folgende Faktoren
erfolgsentscheidend:

1. Das Angebot: Potentiellen
Wechslern wurde mit dem Willkom-
mens-Package der Bankenwechsel
wesentlich erleichert.

2. Die Mitarbeitenden: Dank der
frilhen Einbeziehung der Mitarbei-
tenden, laufender Erfolgsmessung
und flankierender interner Kommu-
nikation bis hin zum berauschenden
Dankesfest bewirkte die Aktion
innerhalb des Unternehmens eine
echte Aufbruchstimmung und ge-
geniiber den Kunden die Bestiti-
gung, willkommen zusein.

3. Die Kommunikation: Dank
integrierter interner und externer,
multimedialer und sympathisch-
kreativer Kommunikation wurde die
Willkommensbotschaft mit allen
Kommunikationsinstrumenten nach-
haltig verankert. Sdmtliche Reak-
tionskanile wurden bereitgestellt,
was den Reaktionswiderstand so tief
wie moglich hielt.
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4. Die Planung: Ohne minutiose
Planung im interdisziplindren Pro-
jektteam und enger, unkomplizierter
Zusammenarbeit zwischen Kunde
und Agentur wire die Aktion in der
kurzen zur Verfiigung stehenden Zeit
nicht zustande gekommen. Es galt,
das scheinbar Unmogliche in Re-
kordzeit moglich zu machen.

5. Die Vielfalt: «Willkommen bei
der ZKB» wurde zuerst als Haupt-
botschaft eingesetzt und bildete in
der Folge den Rahmen fiir die je nach
Angebot und Kundensegment spezi-
fischen Kampagnen.

MARKETING TROPHY

Am 14. Januar 1999 wurde die «<Marketing
Trophy 1999» des Schweiz. Marketingleiterclubs
in der Kategorie Grossunternehmen an die
Ziircher Kantonalbank verliehen.
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Manfred Bruhn, anerkannter Ex-
perte der integrierten Kommunikation,
schreibt: «Integration der Kommunika-
tion ist kein Selbstzweck, sondern sie
soll Effizienzsteigerungen der Kommu-
nikationsetats bewirken ... Eine inte-
grierte Kommunikation ist in der Kom-
munikationspraxis mit einem <Mehr-
wert> verbunden» (Bruhn 1995, S. 261).
Christian Belz hilt den vermeintlichen
Gegensatz fest: «Erfolgreiche Unter-
nehmungen machen zukiinftig Vielfalt,
Kreativitit, neue Interpretationen,
Uberraschungen und Innovation zu
ihrer Positionierung und Marke. Ver-
trauen und Zuverldssigkeit gewinnen
sie, weil sie nicht laufend korrigieren
miissen, sondern agil nach guten Kun-
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denlosungen suchen und sie rasch an-
bieten» (Belz 1998, S. 46). Die Kombi-
nation dieser beiden Gedanken fiihrte
zum ausserordentlichen Erfolg der
Kampagne «Willkommen bei der
ZKB».
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