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Die Auswirkungen der
EU-Osterweiterung auf
das Private Banking

Im ersten Teil (Ausgabe PRIVATE 4/2003) haben wir die
gesamtwirtschaftlichen und politischen Faktoren be-
leuchtet, welche in den EU-Beitrittslindern ursichlich
fiir einen Kkontinuierlichen Wohlstandsschub sorgen
werden — und damit zu einem langfristig interessanten

Private-Banking-Potential. Im zweiten Teil geht es nun
darum, auszuleuchten, unter welchen Voraussetzungen
sich Vermogensverwalter, und insbesondere Banken, ein
besonders grosses Stiick des Kuchens abschneiden
konnen.
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Drei Bediirfnisphasen

Uber einen Beobachtungszeitraum
von mehr als zehn Jahren seit der poli-
tischen Wende kann man etwas verall-
gemeinernd grundsitzlich drei Phasen
festhalten, welche durch unterschiedli-
che Anspriiche der Kunden an das Pri-
vate Banking gekennzeichnet sind: Er-
stens die Phase der Kapitalakkumula-
tion und Werterhaltung, zweitens die
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Phase der (vorsichtigen) Diversifika-
tion der investierten Mittel und drit-
tens die Phase der Fokussierung auf
die Performance. Obwohl sich die Be-
diirfnisse der Kunden selbstverstiand-
lich auch nach der aktuellen Lage an
den Finanzmirkten richten und es
auch innerhalb der einzelnen Lander
grossere Unterschiede gibt, ist ein
West-Ost-Gefille, oder besser eine
vergleichsweise hohe Korrelation zur
sozio-0konomischen Entwicklungs-
stufe, erkennbar. Wihrend beispiels-
weise ungarische oder slowenische
Kunden oftmals mehr Interesse an den
Chancen und Risiken des Investment-
Prozesses erkennen lassen und ent-
sprechend hohere Anforderungen an
den Vermdgensverwalter stellen, steht
fiir die meisten anderen zentral- und
osteuropdischen Investoren die Ver-
meidung eines Wertverlustes nach wie
vor im Vordergrund.

Sicherheitsbediirfnis

Unverkennbar und allen gemeinsam ist
ein im Vergleich zu westeuropéischen
oder nordamerikanischen Kunden deut-
lich gesteigertes Sicherheitsbediirfnis,
welches von unerfahreneren Private
Bankern nicht immer erkannt oder gar
als Misstrauen gegeniiber der Bank
oder der eigenen Person verstanden
wird. Der allgemeine Trend weg von
relativen Bewertungskriterien (Bench-
marks) hin zu absoluten Ertrdgen re-
spektive zu entsprechenden Portfolio-
Management-Modellen, wie zum Bei-
spiel dem Haltedauerkonzept der VP
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Bank, diirfte gerade bei dieser Kund-
schaft auf grossen Anklang stossen. Es
ist deshalb einleuchtend, dass am An-
fang der Kundenbeziehung eine ver-
tiefte Analyse der Risikofdhigkeit
(Client Risk Profile) stehen muss.

Kundenprofil

Wie bereits im vorausgegangenen Ar-
tikel ndher dargelegt, stammen die ver-
figbaren Mittel (noch) fast aus-
schliesslich aus erarbeitetem — und
nicht geerbtem — Vermdgen. Als typi-
sches Profil des osteuropéischen Ge-
geniibers in den Besprechungszimmern
konnte man einen 30- bis 50jdhrigen
Unternehmer (zunehmend auch leiten-
de Angestellte) nennen, welcher iiber
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ein ausgezeichnetes Bildungsniveau
(zumeist Hochschulabschluss) und
sehr gute Umgangsformen verfiigt,
aber einen vergleichsweise bescheide-
nen Kenntnisstand iiber westliche
Finanz- und Kapitalmirkte und deren
Produkte besitzt. Diese Kunden gebie-
ten in ihren Landern iiber Unterneh-
men mit teilweise beachtlicher Grosse
und betrachten das Vorhandensein von
diversen personlichen Bediensteten
(Fahrer, Bodyguards, Berater) und ei-
nem entsprechend hohen Grad an
Autoritit als Selbstverstindlichkeit.
Diesen auch kulturell bedingten
Wesensmerkmalen ost- und zentral-
européischer Kunden tragen erfolg-
reiche Private Banker nicht nur mit
zunehmend massgeschneiderten Lo-
sungen Rechnung, sondern, ebenso
wichtig, mit einem fiir unsere Verhalt-
nisse eher ungewohnten Niveau an
personlicher Betreuung, welche Dienst-
leistungen wie das Shopping mit der
Gattin, die Vermittlung von Privat-
schulen fiir die Kinder oder die Rund-
um-die-Uhr-Erreichbarkeit auf dem
Mobiltelefon einschliesst.

Kundenberaterprofil

Mehr noch als in anderen Zielmérkten
ist bei der Anstellung von Kundenbe-
treuern und Kundenbetreuerinnen dar-
auf zu achten, dass ein grosses Ver-
stdndnis fiir und ein umfangreiches
Wissen iiber die Mentalitdt der vor-
wiegend slawischen Bevolkerung, der
historischen und aktuellen politischen
Verhiltnisse und der reichen Kultur
dieser Region vorhanden ist. Diesem
Faktor ist nach aller Erfahrung im Aus-
wahlprozess mehr Beachtung zu
schenken als der Anzahl Jahre Erfah-
rung in der Vermdgensverwaltung.
Vertrauen, als zentraler Begriff in der
Beziehung zur osteuropdischen Kund-
schaft, muss hier zumeist langwierig
erarbeitet werden; vertiefte Kenntnisse
iiber die Beweggriinde von Aktivita-
ten, welche sonst wenig transparent
oder sogar dubios erscheinen, helfen
nicht nur beziiglich Compliance, son-
dern sind ein tragendes Element der
«Client Retention» — oder der Marke-
ting-Bemiihungen. Dass der Schliissel
zum Kunden auch in diesen Mirkten
iiber die Sprache fiihrt, ist u.E. unbe-
stritten.
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Produkte und Dienstleistungen

In Abhéngigkeit der oben beschriebe-
nen Bediirfnisphase, des ausgeprégten
Sicherheitsbediirfnisses sowie des
Kundenprofils stehen Produkte mit
Werterhaltungscharakter (Capital Pre-
servation) wie Geldmarktprodukte,
erstklassige Obligationen, strukturier-
te Produkte usw. im Vordergrund,
ebenso wie kommerzielle Standard-
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gend sind die Fortschritte in bezug auf
den Korruptionsgrad. Deshalb, sowie
aufgrund der Tatsache, dass teilweise
bedeutende Zahlungsstrome verschie-
dener Herkunft iiber die EU-Beitritts-
lander fliessen, sollten sich nur Ban-
ken und Vermdgensverwalter mit einer
soliden Compliance-Organisation
(«Centre of Competencey) auf diesen
Markt wagen.

Das gute alte Schweizer Private Banking ist und bleibt
eine nicht zu unterschitzende Unique Selling Proposition.

dienstleistungen (e-banking, Kredit-
karten, Zahlungsverkehr, Garantien,
Akkreditive — z.B. fiir Geschéfte mit
Entwicklungsldndern — usw). Die un-
ternehmerische Herkunft der meisten
Kunden sowie lokale rechtliche Rah-
menbedingungen begriinden des wei-
teren eine starke Nachfrage nach
Offshore-Strukturen sowie Treuhand-
und Rechtsberatungs-Dienstleistun-
gen, etwa auch beziiglich komplexeren
Firmen- und Familienstrukturen (z.B.
Trusts, Stiftungen, liechtensteinische
oder schweizerische Holdings).

Das Bediirfnis nach Bargeldtrans-
aktionen besteht zwar weiterhin, je-
doch in einem weit kleineren Umfang
als beispielsweise bei jenen osteuro-
paischen Léandern, welche 2004 der
EU nicht beitreten werden.

Generell kann man die Aussage
vertreten, dass die hier beschriebene
Kundenzielgruppe eine eher kleinere
Produktepalette, aber mit klar ver-
standlichen Eigenschaften, einem klar
definierten Risikoprofil und «fairen»
Preisen einem (zu) sophistizierten,
weitldufigen Angebot den Vorzug gibt.

Compliance

Im Zuge der notwendigen Anglei-
chung der Rechtssysteme und -ord-
nungen an die EU-Richtlinien werden
auch die Mirkte und die Geschifts-
abldufe transparenter und weniger
«exotisch». Buchhaltungs- und Revi-
sionsstandards, Ausschreibungsver-
fahren, Borsengesetze oder die Rechts-
durchsetzung, um nur einige Beispiele
zu nennen, entsprechen heute weitge-
hend mitteleuropdischem Niveau oder
iibertreffen es teilweise sogar. Ungenii-

Profil der Bank

und das Swiss Private Banking

Wir sind iiberzeugt, dass nach den
Ubertreibungen und Katastrophen-
szenarien der letzten drei Jahre (Tech-
nologieblase, darauffolgender Borsen-
crash, Betriebsskandale) auch auf der
Investorenseite wieder etwas mehr
Vernunft eingekehrt ist. Gerade fiir
eine Kundschaft, welche Verstaatli-
chungen und politische Willkiir nicht
nur aus den Geschichtsbiichern kennt,
stellt das traditionelle, alte «Swiss Pri-
vate Banking» eine nicht zu unter-
schitzende USP (Unique Selling Pro-
position) dar. Gemeint sind damit Werte
wie eine stabile, langjéhrige Bezie-
hung zum gleichen Kundenberater, ein
bescheidener Marktauftritt (aggressive
Werbung ist eher von Nachteil), ein
eher konservativer Investment-Stil so-
wie ein sehr personlicher Service (kein
«Retail-Kunden-Gefiihl»). Das kann
man auch als Trivialitdt abtun, aber
deshalb wird diese Aussage nicht we-
niger wahr.

Banken, welche tiber eine gute Re-
putation verfiigen (nicht zu verwech-
seln mit dem Brand, welcher zwar eine
wichtige, aber nicht hinreichende Vor-
aussetzung fiir den Erfolg im Private
Banking ist), in einem politisch und
wirtschaftlich stabilen Umfeld tétig
sind und vorzugsweise den EU- und
US-Jurisdiktionen wenig ausgesetzt
sind, an guter Verkehrslage liegen, tiber
ein weites Beziehungsnetz zu Finanz-
intermedidren verfiigen und «The
Good Old Private Banking» pflegen,
diirften zu den Gewinnern im Wett-
bewerb um diese wichtigen Wachs-
tumsmarkte zdhlen. m
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