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Wir werden nicht ruhen.» So lau-
tet das Motto der gross angeleg-
ten Kampagne, mit der die UBS 

seit gut drei Jahren ihr ramponiertes 
Image zu korrigieren sucht. Doch all die 
Werbemillionen, all die findigen Marke-
tingprofis konnten das schiefe Bild nicht 
geraderücken, das sich seit der Finanzkri-
se in den Köpfen festgesetzt hat. Noch 
schlimmer: Die UBS verlor hierzulande 
zuletzt noch an Ansehen. Das jedenfalls 
legt eine repräsentative Umfrage zu den 
Marken von Schweizer Banken nahe, wel-
che die Werbeagentur Young & Rubicam 
durchführte. Die bisher unveröffentlich-
ten Ergebnisse sind ernüchternd. 

Weniger als 20 Prozent der befragten 
Deutschschweizer und Romands würden 
der UBS noch vertrauen (siehe Grafik). 
Nach Lesart der Studie bedeutet das: Die 
Marke UBS ist nicht mehr vertrauenswür-
dig. Rückläufig sind gemäss den Umfrage-

ergebnissen auch Relevanz und Wert-
schätzung für den UBS-Brand im Alltag. 
Nur wenig besser da steht Erzrivalin Credit 
Suisse – auch ihr Image ist gemäss der Stu-
die unter Druck. An Beliebtheit gewonnen 
haben hingegen die Kantonalbanken und 
die erst letztes Jahr mit einer Banklizenz 
ausgestattete Postfinance. Beim Publikum 
am meisten Punkte holt allerdings Raiffei-
sen. Sieben von zehn Befragten halten die 
Gruppe von Genossenschaftsbanken für 
vertrauenswürdig. 

Das Image ist eine Sache, das Geschäft 
jedoch eine ganz andere. Wer im Swiss 
Banking nur die nackten Geschäftszahlen 
betrachtet, dem zeigt sich mitunter ein 
ganz anderes Bild. So öffnet sich ausge-
rechnet bei der viel geschmähten UBS die 
Kluft zwischen ideellem Überbau und 
knallharter Bottomline weit. Der Ruf der 
Grossbank mag zwar arg ramponiert sein 
– trotzdem wirtschaftet sie ungeniert. Das 
führ zu einer seltsamen Spaltung in der 
Kommunikation der Bank. Angesichts im-

mer neuer Negativschlagzeilen geben  
sich die UBS-Oberen gegenüber der Öf-
fentlichkeit zerknirscht. In den Geschäfts-
berichten der Bank und in internen Me-
mos zum Schweiz-Geschäft jagen sich je-
doch die Erfolgsmeldungen.

Von Raiffeisen und Google lernen
Die im Inland tätige UBS-Einheit Retail 

& Corporate etwa erzielte im dritten Quar-
tal 2013 einen Vorsteuergewinn von 402 
Millionen Franken, gegenüber 377 Millio-
nen im Vorquartal. Gleichzeitig wuchs das 
Neugeld um 1,3 Prozent. Die Grossbank 
weist zwar die Zahlen des gesamten In-
landgeschäfts nicht explizit aus. Gemäss 
früheren Aussagen von Schweiz-Chef Lu-
kas Gähwiler trug es zuletzt jährlich rund 3 
Milliarden Franken zum Gesamtergebnis 
der Grossbank bei. In der Branche wird 
nun geschätzt, dass die UBS Schweiz in 
den ersten drei Quartalen 2013 einen Vor-
steuergewinn von rund 2,3 Milliarden 
Franken verdiente. Die Grossbank wäre 
demnach auf bestem Wege, ihr Jahresziel 
zu übertreffen – und das, während die Er-
träge der Branche insgesamt stagnieren. 

Doch wie kommt es, dass immer mehr 
Schweizer Kunden einer offenbar nicht 
vertrauenswürdigen Bank ihr Geld anver-
trauen? Vom Image der Banken lasse sich 
eben nicht direkt auf das Geschäft schlies
sen, heisst es bei der Studienleitung von 
Young & Rubicam. Doch die Wahrheit 
liegt wohl tiefer. Es scheint, als hätten Fi-
nanzkolosse wie die UBS zwei Gesichter: 
Das eine ist das Image des Konzerns, das 
andere das Ansehen der Filiale in der Re-
gion. Ein UBS-Banker, der nicht nament-
lich genannt werden will, illustriert dies 
mit einem Kundengespräch. «Für mich», 

soll der Kunde erklärt haben, «gibt es die 
UBS in Rorschach – und dann gibt es die 
UBS in der Tagesschau.» Für Stefan Vogler, 
Markenexperte und Autor des Buchs 
«Banks & Brands», trifft jene Episode den 
Kern der Problematik. Der Kampf ums 
Image wird an der Kundenfront geschla-
gen. «Im Marketing von Dienstleistungs-
unternehmen spielen die Mitarbeiter eine 
entscheidende Rolle», sagt Vogler. Sie 
seien grösstenteils verantwortlich für das 
Bild, das die Bank beim Kunden abgibt. 
«Für Banken ist Markenführung deshalb 
immer auch Mitarbeiterführung.» 

Nah am Kunden
Was es dabei zu gewinnen gibt, zeigt 

sich am Beispiel von Raiffeisen. Die Ge-
nossenschaftsbank ist mit 1063 Bankstel-
len schweizweit näher am Kunden als je-
des andere Geldhaus. Und Raiffeisen 

wächst nicht nur rasant, sondern über
rundet selbst die Kantonalbanken in Sa-
chen Vertrauenswürdigkeit. Die Genossen-
schafter ritten derzeit geradezu auf einem 
Sympathie-Hoch, findet Vogler. «Raiffeisen 
ist ohne Frage der Brand mit dem besten 
Image im Bankenmarkt Schweiz.»

An Raiffeisen wird sichtbar, dass es 
gute Gründe für Schweizer Banken gibt, 
ihr Image zu pflegen. Dabei gilt es nicht 
nur die Genossenschaftsbank im Auge zu 
behalten, sondern wohl zunehmend auch 
die branchenfremde Konkurrenz. Wie 
eine ähnliche Studie von Young & Rubi-
cam in Amerika zeigte, würden Kunden 
ihr Geld lieber dem Online-Versandhänd-
ler Amazon oder dem IT-Riesen Google 
anvertrauen als den meisten Banken. 
Dazu passt, dass Google in den USA bald 
mit dem eigenen Online-Bezahlsystem 
«Google Wallet» in den Markt eintritt. Ob 
sich die Banken gegenüber diesen neuen 
Kräften «neu erfinden» müssen, wie es 
Young & Rubicam vorschlagen, bleibt da-
hingestellt. Nur ruhen dürften sie nicht.

Zwei Gesichter
Image Der Ruf der beiden Grossbanken hat sich in der Schweiz nochmals  
verschlechtert. Doch das Geschäft leidet darunter kaum. 

Bank UBS: Zerknirscht in 
der Öffentlichkeit.
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Raiffeisen geniesst am meisten Vertrauen
Vertrauenswürdigkeit von Schweizer Banken-Brands (in Prozent der Befragten)
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