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Schweizer Werbe-Auftraggeberverband SWA

Langfristiger Markenaufbau ist entscheidender
als kurzfristige Performance

JAHRE
AMS

Die Bank Cler AG ist eine Schweizer Bank mit Hauptsitz in Basel, die ihr Angebot auf die Bedurfnisse von Privat- und
Immobilienkunden sowie auf Vermoégende Privatkunden ausrichtet. «Cler» kommt aus dem Ratoromanischen und steht fur
klar, hell, deutlich. Der Name ist Programm, deshalb lautet die Vision: «Jeden Tag schaffen wir finanzielle Klarheit - mit
verstandlicher Beratung und smarten Losungen.». Die Bank Cler ist in allen Sprachregionen mit Geschaftsstellen vertre-
ten. Zudem hat sie mit «Zak» die erste Schweizer Neobanking-App auf den Markt gebracht. Zak bietet im Vergleich zu
anderen Neobanken direkten Zugang zu einer personlichen Beratung und Support sowie Zugang zu den gesamten Ange-
boten und Dienstleistungen der Bank Cler. Die Bank Cler ist eine 100%ige Tochtergesellschaft der Basler Kantonalbank.
Mit Gregor Eicher, Leiter Marketing & Sales, sprechen wir Uber Markenflihrung im Finanzumfeld und Differenzierung in

einem stark regulierten Markt.

Interview: Roland Ehrler* Bild: Bank Cler

Herr Eicher, die Bank Cler hat in den letzten
Jahren einen deutlichen Markenwandel vollzo-
gen. Was war aus Marketingsicht der wich-
tigste Treiber dieser Neupositionierung?

Wir haben uns 2017 als Bank Cler neu im
Markt positioniert. Von Anfang an ging
es uns in unserer Kommunikation darum,
Finanzthemen klar und verstindlich zu
benennen. Deshalb unser Claim «Zeit, iiber
Geld zu reden». Mit unserer Werbung, erkla-
renden Inhalten auf Social Media oder Stu-
dien zu Alltagsthemen wie den Skipreisen in
der Schweiz, m6chten wir kommunikativ fri-
schen Wind ins Banking bringen. Daneben
haben wir 2018 mit Zak als erste Schweizer
Bank eine Neobanking-App lanciert, mit
der sich Alltagsbanking, also Zahlen, Spa-
ren, Vorsorgen, Budgetplanung und neu
auch Investieren, nutzerorientiert und intu-
itiv anfiihlt. Oder wie wir in unserer aktuel-
len Werbung sagen: «Banking, das fast schon
Spass macht». Zu guter Letzt liegt ein Kern-
fokus der Bank auf dem Beratungserlebnis.
Ob in unseren schweizweit 23 Geschiftsstel-
len, iiber Video oder am Telefon; wir zer-
tifizieren unsere Kundenberaterinnen und
-berater laufend, entwickeln unsere Produk-
te und Tools weiter und arbeiten laufend
daran, unserer Kundschaft personliche top
Beratung zu bieten.

* Roland Ehrler ist Direktor des SWA
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Wie differenziert sich die Bank Cler heute im

Schweizer Bankenmarkt - inshesondere ge-

geniiber Grosshanken und Kantonalbanken?

Unser Name ist Programm, denn unser réito-
romanischer Name «Cler» steht fiir klar, ein-
fach und deutlich. Das ist unser Anspruch
an unsere Beratung und unsere smarten,
digitalen Losungen; wir mochten unserer
Kundschaft jeden Tag mehr finanzielle Klar-
heit schaffen. Denn wer die eigene aktuelle
Finanzsituation versteht und weiss, wie seine

oder ihre Optionen in der Zukunft aussehen,

«Finanzen konnen stark belasten;
namlich dann, wenn man Probleme
damit hat.»

der gewinnt Vertrauen und trifft bessere Ent-
scheide. Und letztlich unterstiitzen wir unsere
Kundinnen und Kunden so, kompetent und
selbstbestimmt zu entscheiden und steigern
das finanzielle Wohlbefinden. Von der Ange-
botsseite hergesehen, sind wir die einzige
Schweizer Bank mit einer Neobanking-App.
Zak Nutzende sind vollwertige Kundinnen
und Kunden der Bank Cler. Das bedeutet:
Zak bietet im Vergleich zu anderen Neoban-
ken direkten Zugang zu einer personlichen
Beratung und Support sowie Zugang zu den

gesamten Angeboten und Dienstleistungen
der Bank Cler. Bei Fragen sind die Nutze-
rinnen und Nutzer somit nicht auf sich allein
gestellt, sondern konnen sich an Beraterin-
nen und Berater wenden. Diese Besonder-
heit ist unter den Neobanking-Angeboten der
Schweiz einzigartig und dies bei einer siche-
ren und stabilen Schweizer Bank.

Welche Rolle spielt das Marketing bei der
strategischen Ausrichtung der Bank?

Die Marketing- und Sales-Einheit der
Bank Cler sorgt fiir einen differenzierenden
Marktauftritt und macht die Marke bekannt
und relevant. Daneben generieren Wwir
Potenziale fiirs Business, also Leads, die wir
zu Neukunden konvertieren. Bestehende
Kundinnen und Kunden moéchten wir enger
an die Bank binden, indem wir die Kun-
denbeziehungen laufend ausbauen. Dabei
nutzen wir alle Marketing-Instrumente; von
Werbung iiber Sponsoring oder Influencer
Marketing, bis hin zu Sales Aktionen und
engen Kooperationen mit dem Vertrieb. Wir
sind also in der Summe entscheidend fiir die
Aussenwahrnehmung der Bank, die Schaf-
fung von Begehrlichkeit und Neukunden
und die langfristige Kundenentwicklung.

Banking ist stark reguliert und erklarungs-
bediirftig. Wie gelingt es lhnen, komplexe
Finanzthemen einfach und dennoch glaubwiir-
dig zu kommunizieren?

Das ist in der Tat unser tédglicher Challen-

Originelle Werbekampagne fiir Bank Cler: «Jeden Tag schaffen wir finanzielle Klarheit.»

ge. Finanzthemen sind weder einfach, noch
entfachen sie bei den Menschen die grossen,
positiven Emotionen. Finanzen konnen aber
stark belasten; ndmlich dann, wenn man
Probleme damit hat. Wir versuchen unsere
Themen in der Kommunikation immer seri-
0s, aber auch unterhaltsam und mit einem
Augenzwinkern zu vermitteln. So spielen
wir auf Social Media kurze Erklirvideos
mit Mitarbeitenden aus, erkldren Fachbe-
griffe, schalten Bloginhalte zur Einordnung
der Vorkommnisse an den Finanzmérkten,
laden unsere Kundschaft an verschiedens-
te Fachveranstaltungen ein oder publizie-
ren Studien und Research und mehr. In der
Summe gelingt es uns ganz gut, denke ich.
Und natiirlich spielt unsere Beratung fiir
unsere Bestandskundschaft eine eminent
wichtige Rolle. Denn gerade im direkten
Austausch mit dem Kundenberater oder der
Kundenberaterin konnen wir Klarheit bei
Finanzthemen schaffen und sorgen fiir die
noétige Einordnung.

Und jetzt reden wir mal iiber Geld:

Wie hoch war das Werbebudget der

Bank Cler im Jahr 2025?

Nice try, Roland. Geschiftsgeheimnisse

kennen sogar wir. Sagen wir es so: im Kon-
kurrenzvergleich miissen wir den Fokus auf
maximal effiziente Mittelverwendung setzen.
Umso wichtiger ist es, kreativ und mutig an
Themen heranzugehen.

Welches sind derzeit lhre grossten Heraus-
forderungen in Marketing und Kommuni-
kation, und reicht Geld allein, um diese zu
bewaltigen?

Um unsere Oberziele Markenbekanntheit
und -positionierung sowie Wachstum zu
erzielen, ist das Budget natiirlich wichtig. In
einem grosseren Kontext gibt es aber nattir-
lich weitere Herausforderungen. Dass die
Entwicklungen rund um KI auch uns auf
Trab halten, wird wohl niemanden {iiberra-
schen. Wir haben dabei ein besonderes Auge
auf Datenanalyse, Search und GEO, sowie
die Erstellung von Inhalten. Daneben moch-
ten wir aber auch unsere hauseigenen Inhal-
te und Kanile weiter hebeln und im Bereich
der Marketing- und Sales Automatisierung
vorwirtskommen. Und miissen dabei auch
immer die Entwicklungen in der Finanz-
branche generell im Auge behalten. Zu guter
Letzt bleibt es ein Dauerbrennerthema die
wachsende Anzahl Kanidle oder Kontakt-

SWA medienpartner

punkte und die damit wachsende Menge an
Aktivitaten und Daten zu beherrschen. Der
Fokus auf Wirkung, Relevanz und Differen-
zierung bleibt entscheidend. nz und Diffe-
renzierung bleibt entscheidend.

Welche Bedeutung haben digitale Kanale und
Self-Service-Angebote in der Marketing- und
Vertriebsstrategie?

Je nach Kundenbediirfnis eine sehr grosse.
Grundsitzlich konnen unsere Kundeinnen
und Kunden selbst entscheiden, wie viele
ihrer Bankangelegenheiten sie selber erledi-
gen mochten und wo sie sich beraten lassen
wollen. Der «Self-Service-Anteil» variiert
dabei und in der Tendenz sind komplexere
Themen wie ein Hauskauf oder eine Pensio-
nierungsplanung nichts, was man nur digital
und ohne Beratung erledigt. Somit kommt
einer intelligenten Kanalverkniipfung und
der Kundenreiselogik entscheidende Bedeu-
tung zu.

Mit der Neobanking-App Zak spricht die Bank
Cler gezielt eine digitalaffine, jiingere Ziel-
gruppe an. Welche Rolle spielt Zak in lhrer
Marken- und Wachstumsstrategie, und wie
entwickelt sich die App?
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Wir haben 2018 als erste Schweizer Bank
eine eigene Neobanking-App Zak lanciert
und seitdem kontinuierlich weiterentwi-
ckelt. Fiir uns ist Zak unser primérer Neu-
kundenkanal. Wir verzeichnen unterdessen
rund 85>000 Nutzende und die Kundenzu-
friedenheit mit der App ist hoch. Der durch-
schnittliche Zak-User ist rund 40 Jahre alt,
da ist der Begriff «jiinger» also relativ. Der
grosse Vorteil, den unsere User haben, liegt
darin, dass sie auch Zugang zu unseren
Geschiftsstellen und personlicher Beratung
haben. Das unterscheidet Zak von den ande-
ren Neobanking-Angeboten im Markt. Seit
kurzem bieten wir mit «Zak Invest» nun
auch die Moglichkeit, Geld anzulegen. Die
Nutzenden konnen aus iiber 12>000 Akti-
en, Fonds und ETFs wihlen und profitieren
dabei von transparenten Einzelpreisen.

Wie messt ihr die Wirkung und den Erfolg von
Werbekampagnen? Kommt auch das Marke-
ting- oder Mediamix-Modelling (MMM) zum
Einsatz?

Wir messen unseren Impact anhand von
einem Mix an internen Datenquellen, die
wir in Zusammenarbeit mit unserem Data
Analytics-Team managen, und verschiede-
nen externen Quellen, welche wir soweit als
moglich bei uns aggregieren. MMM haben
wir in der Vergangenheit fiir gewisse Kam-
pagnen und Kanile punktuell eingesetzt. Bis
wir samtliche relevanten Quellen miteinan-
der verkniipft haben, dauert es aber noch.
Bis dahin warten wir mit einer erneuten und

umfassenderen Anwendung noch ab.

Wo kommt bei der Bank Cler im Marketing
bereits heute Kl zum Einsatz?

In der Datenanalyse (Kunden- und Marke-
tingdaten), in der Erstellung von Bildern,
Texten, Videos, Ubersetzungen, Ideengene-
rierung. In jedem Fall aber liegt der Lead
jeweils beim Menschen und wir gewdhren
der KI keine Autonomie, sondern steuern
sie. Und wir setzen KI nicht zum Selbst-
zweck ein, sondern dann, wenn wir einen
klaren Mehrwert sehen. Ist das nicht der
Fall bzw. ldsst sich ein Problem auch ohne
KI bestens 16sen, dann gehen wir eben ohne
KI in die Umsetzung.

Und wie schaffen Sie den Spagat zwischen

Performance und Branding?
Wir wissen ja eigentlich alle und schon
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lange, dass rein rationale Argumente nicht
ausreichen, um potenzielle Kunden zu iiber-
zeugen. Eine emotionale Ansprache, gutes
Storytelling, die berithmte «grosse Idee»
waren schon immer elementar und werden
es auch bleiben. Nur scheint das bei man-
chen Marken in den Hintergrund geraten
zu sein. Im Gegensatz dazu haben wir nie
nur das eine oder andere getan, sondern uns
immer, je nach konkreten Zielsetzungen, fiir
einen austarierten Mix entschieden. Person-
lich glaube ich fest daran, dass ein langfris-
tiger Markenaufbau entscheidend ist, um
kurzfristige Performanceziele {iiberhaupt
erreichen zu konnen. Und wir sehen auch in
unseren Daten, dass Branding Massnahmen
den Abverkauf anschieben.

Wie ist das Marketing derzeit organisiert?
Welche Aufgaben werden inhouse erledigt,
und wo kommen Agenturen zum Einsatz?

Wir sind ein relativ kleines Team mit Spe-
zialistenwissen in den verschiedensten Dis-
ziplinen, inkl. Sales. Die Strategie, Planung
und Entscheidungshoheit liegt jeweils bei
uns, generell behalten wir strategische The-
men und die Verwendung interner Daten
«inhouse». Dazu erstellen wir auch Daten-
analysen, Inhalte fiir die eigenen Kanile
oder die Kundenkommunikation intern.
Aussensicht, Ideen und Markt-Knowhow
holen wir uns bei Agenturpartnern in den
Bereichen Werbung (Kreation, Produktion,
Media), PR, Search oder Social Media. Wir
erachten die Zusammenarbeit mit unseren
Agenturpartnern gleichzeitig als unabding-
bar mit Blick auf die begrenzten Personalre-
ssourcen, aber auch als zielfiihrend, um am
Puls der Zeit zu bleiben. Wichtig scheint mir,
den Set-Up regelmissig neu auszurichten.

Welche Fahigkeiten miissen Marketingverant-
wortliche im Banken- und Finanzumfeld heute
zwingend mitbringen, um erfolgreich zu sein?
Grundlage sind ein gutes Stakeholder
Management und Sattelfestigkeit im
Kernthema Banking, also ein tiefes Ver-
stdndnis fiirs Geschéftsmodell der jeweili-
gen Bank sowie deren Umsatztreiber und
relevante exogenen Faktoren. Hinzu kommt
Daten- und KI-Kompetenz, sowie ein
Gespiir fiir regulatorische Rahmenbedin-
gungen. Abgerundet wird das dann mit den
eigentlichen Marketingfihigkeiten wie Sto-
rytelling, Markenfiihrung, Kundenverstdand-

Gregor Eicher hat nach seinem Studium in Okonomie

an der Universitat Basel und horizonterweiternden
Auslandaufenthalten in den USA seine Bankkarri-

ere in der Sponsoringabteilung der Credit Suisse
gestartet. Nach seiner Tatigkeit im global ausgerich-
teten Formel-1-Sponsoringteam der Bank ist er in die
internationale Werbeabteilung der CS gewechselt. Bis
2015 ist er der CS treu geblieben, zuletzt als Global
Media Strategist in der bankweiten Branding-Abtei-
lung. 2016 begann er bei der Bank Coop als Marke-
tingleiter und verantwortete 2017 das Rebranding zur
Bank Cler. Seitdem zeichnet er fir die Positionierung
der national tatigen Retailbank und ihrer Neobanking-
App Zak verantwortlich, seit 2022 leitet er zusatzlich

die Verkaufsmassnahmen der Bank.

nis — und das ganze deutlich datenbasierter
und personalisierter als in der Vergangen-
heit. Vom Mindset her braucht es Offenheit
gegeniiber Verdnderungen, Themen, Kanéa-
len und Herangehensweisen. Als Sahne-
hdubchen noch Kreativitit — und voila, fer-
tig ist der Traum-Marketer.

ABER DEEP.
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