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Praxis und Management

Neupositionierung — Teil 2

Banking mi

Sinnen

Zu einer strategischen Neupositionierung gehort es auch, den Menschen in der Re-
gion das ,neue” Institut naherzubringen. Die Raiffeisenkasse Bruneck setzt hierbei

auf alle funf Sinne.
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Anton Josef Kosta und Anton Schmoll

er erste unmittelbare
Kontakt mit der Bank er-
gibt sich beim Betreten
des Bankgebaudes. Schon
der Standort des Hauptsitzes der
Raiffeisenkasse mitten im Zen-
trum von Bruneck symbolisiert
die enge Verbundenheit mit der
Stadt und deren Bevdlkerung. Es
entstand ein modernes Finanz-,
Dienstleistungs- und Handelszen-
trum als ein in sich geschlossenes
Ensemble im Herzen der Stadt.
Auf dem groBen Platz vor der
Bank steht ein aus dem 16. Jahr-
hundert stammender ehemaliger
Pulverturm. Das historische Ge-
bdude war bereits vom Verfall
bedroht und wurde im Jahr 2012
mit groBzugiger Unterstltzung
der Bank restauriert. Auch dieses
Projekt zeigt, dass regionale Ver-
bundenheit und Tradition fur die
Raiffeisenkasse Bruneck wichtig
sind. Der Turm beherbergt heute
zwei kleine Museen: Das Erdge-
schoss ist dem Leben und Wirken
des Grindervaters der Genossen-
schaften, Friedrich Wilhelm Raiff-
eisen, und den Wurzeln der Raiff-

eisenkasse Bruneck gewidmet. Im
zweiten Stock befindet sich ein
Museum von Reinhold Messner:
~MMM Biography”.

Der Platz vor der Bank wird
heute bewusst als , Ort der Be-
gegnung” genutzt. So finden
hier beispielsweise GroBveran-
staltungen der Bank, etwa die
»Raiffeisen Sommergesprache”,
oder auch Feste fur treue Kunden
mit mehreren hundert Teilneh-
mern statt. Auch die Architektur
des Gebaudes ist Ausdruck der
gelebten  Unternehmenskultur.
Daher signalisiert die Steinfas-
sade bewusst Elemente, die die
Bank ausmachen: Stabilitat, Ge-
radlinigkeit, Transparenz und
Klarheit.

Orte der Begegnung mit
Wohlfiihlatmosphére

Die groBzugige Architektur und
offene Raumgestaltung der Schal-
terhalle unterscheiden sich deut-
lich von klassischen Bankgebau-
den in Italien, die aus Sicherheits-
grunden sehr haufig durch
vielfaltige Sicherheitsvorkehrun-

t allen

gen gepragt sind und oftmals ein
Gefuhl der Enge und des Einge-
sperrtseins entstehen lassen. Im
Gegensatz dazu findet der Kunde
in der Raiffeisenkasse Bruneck ei-
nen nach oben ge&ffneten Raum
vor, ohne hinderliche Barrieren.
Hier wird signalisiert: Dies ist eine
Statte der Begegnung. Der Kunde
soll sich hier wohlfuhlen, der
Bankbesuch zum Erlebnis werden.
Dieser Aspekt spielte auch bei der
Auswahl der verwendeten Mate-
rialen, der Raumaufteilung sowie
bei der Farb- und Lichtgestaltung
eine wichtige Rolle. Ziel war es,
eine spurbare Wohlfuhlatmo-
sphére zu schaffen, die die im Leit-
bild verankerte , Nahe zum Kun-
den” erlebbar macht. Das Leitbild
ist hier im Ubrigen immer prasent.
So finden sich die Kernaussagen
auf den Glaswanden der einzel-
nen Gange wieder.

Analog zur Zentrale werden
nach und nach die Filialen neu ge-
staltet. Beispielhaft fur die Umset-
zung einer architektonischen Ein-
ladung an den Kunden - statt der
Schaffung abgeschlossener, auto-
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nomer Rdume —sind die Filialen in
St. Lorenzen und Percha. Es exis-
tiert kein ,AuBen” und kein ,In-
nen” mit engen, geschlossenen
Raumen. Durch die offene Gestal-
tung und die Verwendung heimi-
scher Materialien soll den Kunden
das Gefuihl des Willkommenseins,
der Vertrautheit und der Transpa-
renz vermittelt werden.

Der neue Hauptsitz der Raiffei-
senkasse in Bruneck bietet auch
den Menschen und den Unterneh-
men in der Region einen Mehr-
wert: das ,Raiffeisen Forum*. Dort
werden Informationen ausge-
tauscht, neue Ideen entwickelt
und Impulse gesetzt. Die Men-
schen, die dort ein- und ausgehen,
sollen sich wohlfuhlen, konzen-
triert arbeiten und richtige Ent-
scheidungen treffen kénnen. Da-
mit stellt die Bank der Allgemein-
heit eine Struktur zur Verfiigung,
die regional einmalig ist. Neben
den vielen bankinternen Sitzun-
gen und Schulungen werden im
LRaiffeisen Forum” nahezu 100
externe Veranstaltungen pro Jahr
abgehalten. Vollversammlungen
der Wirtschaftsverbande, Vor-
trage von Vereinen, Workshops
sowie Podiumsdiskussionen der
Freien Universitat Bozen sind hier
einige Beispiele.

Abgestimmtes
Produktkonzept

Um abstrakte Bankdienstleistun-
gen besser begreifbar zu machen,
werden unterschiedliche Mittel

genutzt. Broschiren oder Folder
mit ihren schriftlichen sowie grafi-
schen Darstellungen verstarken
durch die Ansprache der visuellen
Wahrnehmung das gesprochene
Wort im Beratungsgesprach.
Neue Kunden- und Beratungs-
unterlagen stehen nicht isoliert
nebeneinander, sondern fligen
sich in ein aufeinander abge-
stimmtes Prospektkonzept ein.
Dabei werden in der Raiffeisen-
kasse Bruneck drei Ebenen unter-
schieden: zielgruppenspezifische

Motivfolder zum Vorverkauf im
Erstgesprach, themenbezogene
Motto

Broschiiren nach dem
LAlles auf einen Blick”
und Produkt-Prospekte
zur Ansprache bei
konkreten Produktbe-
ratungen.

Symbole als
Verstarker

Um die visuelle Wahr-
nehmung zu verstar-
ken, werden vor allem
bei Imagebroschiren
neben dem Logo der
Bank Symbole verwen-
det, die die Kernbot-
schaften emotional ver-
starken sollen. Dabei
wird darauf geachtet,
dass es sich um Symbole
handelt, die einen unmittelba-
ren Bezug zur Region oder zur Be-
volkerung in Verbindung zur Ziel-
gruppe und dem Thema aufwei-
sen.

Beispielhaft sei hier auf eine
Imagebroschire fur Freiberufler
hingewiesen, in der ein Baum als
Symbol mit dem Motto ,lhr Le-
benstraum als Lebensbaum” ge-
wahlt wurde. Das Wiedererken-
nungsmerkmal der Freien Berufe
ist ein stilisierter Baum, dessen
kreisférmige Gestaltung an das
Raiffeisenzeichen sowie an das
Leistungsversprechen  erinnert,
mehr Wert im Leben dieser Kun-
dengruppe zu stiften. Die einzel-
nen symbolhaften Darstellungen
bieten im Kundengesprach eine

Der Holzwadirfel - ein
Symbol fiir die Genos-
senschaftsidee
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Mit Unterstutzung der
Raiffeisenkasse restau-
riert: der ehemalige Pul-
verturm direkt vor der

Hauptstelle des Instituts  hesondere Rolle. Die Ubergabe

Vielzahl von Anknupfungspunk-
ten und bildhaften Verstarkern
zum gesprochenen Wort.

Der Holzwiirfel

Eine wichtige Basis fur eine wir-
kungsvolle Profilierungsstrategie
einer Raiffeisenkasse bilden die
Genossenschaftsidee mit dem
Forderauftrag und eine konse-
quente Mitgliederbetreuung. Hier-
bei ist es eine besondere Heraus-
forderung, den Genossenschafts-
gedanken immer wieder neu mit
Leben zu fullen. Zur Festigung
und Verstarkung des Genossen-
schaftsgedankens hat sich die
Raiffeisenkasse Bruneck ein be-
sonderes Symbol einfallen lassen:
einen Holzwdurfel, der aus mehre-
ren Einzelteilen besteht.

Der Holzwaurfel ist aus sieben
verschiedenen Hoélzern zusam-
mengeflgt, die in den Waldern
und Garten Sudtirols heimisch
sind und spezifische Besonder-
heiten aufweisen: So ist beispiels-
weise die Fichte sehr anpassungs-
fahig und strebt geradlinig ihrem
Ziel entgegen. Die Birne dagegen
hat feine Fasern und steht fur
Sanftheit. Das Kernsttick im In-
nern des Holzwdurfels bildet ein T-
formiges Element aus Eichen-
holz. Die Eiche steht fur Stabili-
tat, Geradlinigkeit, Prazision.

Zirben stehen oft in extremen
Lagen und haben dort gelernt,
dass Ausdauer und Zahigkeit
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zum Erfolg fuhren. Tief und fest
in der Erde verankert: Die Larche
stent fur groBe Bestandigkeit
und Anpassungsfahigkeit. Das
Holz des oft machtigen Nuss-
baums hat klare Strukturen und
sieht sehr edel aus. Mit Freude
und Lebenslust eilt der Kirsch-
baum allen anderen voraus:
Wahrend die anderen noch
wachsen, werden bei ihm bereits
die ersten Friichte genossen. Das
gekonnte Zusammenfigen die-
ser verschiedenen Holzarten er-
gibt die harmonische Form des
Warfels.

So wie der Waurfel aus unter-
schiedlichen Holzern zusammen-
gesetzt ist, steht er sinnbildlich
fur eine Genossenschaft. Eine Ge-
nossenschaft ist eine Gemein-
schaft unterschiedlicher Men-
schen, die alle ein gemeinsames
Ziel eint. Jeder hat zwar seine Ei-
genheiten, hat Ecken und Kanten
- so wie der Holzwurfel. Doch je-
der ist auch unverzichtbar fur das
Ganze. Um wirtschaftlich stark
und erfolgreich zu sein, braucht
es die Gemeinschaft.

Ein groBer Holzwurfel mit
dem KantenmalB von einem Me-
ter findet sich im Kundenraum
der Zentrale des Instituts. Flr be-
sondere Kunden und Mitglieder
sowie alle Mitarbeiter wurden
kleinere Wurfel angefertigt.

Die Kommunikationsstrategie
hinsichtlich des Wurfels spielt eine

der Holzwurfel muss zelebriert
werden, um die Bedeutung und
Symbolkraft der Genossenschafts-
idee und die Wertschatzung des
Empfangers zu unterstreichen.
Denn der Wurfel und dessen Aus-
sage durfen nicht falsch verstan-
den werden. Deswegen wurde
der Holzwirfel zuerst in einer
Mitarbeiterveranstaltung prasen-
tiert und die mit ihm verbunde-
nen Aussagen deutlich herausge-
arbeitet. FUr die Mitglieder der
Bank folgte eine Vorstellung in
der Vollversammlung.

Das Audiologo

Fur die akustische Wahrnehmung
der Gesamtbank wurde ein eige-
nes Audiologo entwickelt. Das
Audiologo basiert auf der Verto-
nung des Leitbilds und der geleb-
ten Werte der Raiffeisenkasse.
Diese Melodie ertdnt bei Werbe-
einschaltungen im Radio, bei den
zahlreichen Kundenveranstaltun-
gen der Bank sowie bei den Mit-
arbeiterveranstaltungen. Dadurch
wird ein akustischer Wiederer-
kennungswert und eine Verbin-
dung mit der Raiffeisenkasse
Bruneck geschaffen.

Der Raumduft

Im Spektrum der Sinneswahrneh-
mung wird der Geruchssinn oft
unterschatzt. Doch Dufte wirken
direkt auf das limbische System
und erzeugen Emotionen. Zudem
ist die menschliche Erinnerung
eng mit Duften oder Gerlichen
verknUpft.

Spezielle Gerliche kénnen be-
stimmte  Assoziationen und
Emotionen hervorrufen. So ver-
mag der Duft einer Sonnen-
creme Erinnerungen an den letz-
ten Urlaub am Meer wachrufen.
Oder der Duft bestimmter Blu-
men erinnert an das letzte Ge-
burtstagsfest oder an eine Wan-
derung in den Bergen und er-



zeugt auf diese Weise positive
Gefuhle.

Ausgehend von diesen Uber-
legungen stellte man sich in der
Raiffeisenkasse Bruneck die un-
konventionelle Frage: Ist es mdg-
lich, die zentralen Botschaften
wie das Leistungsversprechen
und die Werte der Bank durch
spezifische Difte zu kommuni-
zieren? Auch wenn das Bankge-
schaft von seinem Wesen her
eher rational gepragt ist, durfen
in der Kunde-Bank-Beziehung
die emotionalen Aspekte nicht
zu kurz kommen. Um eine Wohl-
fuhlatmosphdre zu schaffen,
kénnen Raumdufte einen wert-
vollen Beitrag leisten. Dufte sind
Botschafter hochster Wertschat-
zung dem Kunden gegenUber.

Partner der Bank ist hierbei
die Vitalis Dr. Joseph GmbH in
Bruneck. Gemeinsam mit diesem
Unternehmen, das auch Mitglied
der Bank ist, wurde der indivi-
duelle Raumduft ,Mehr.Wert.

Banking mit allen Sinnen:
sogar riechen kann man
die Raiffeisenkasse Brun-
eck

Leben.” entwickelt. Die Inhalts-
stoffe stammen ausschlieBlich
aus Sudtirols reicher Pflanzen-
welt. Es entstand ein Raumduft
mit einer authentischen und un-
konventionellen Note. Entspre-
chend dem Leitbild und Charak-
ter der Raiffeisenkasse Bruneck
duftet er nach tiefer Verwurze-
lung bei gleichzeitig dynamischer
Entwicklung. In der eigens entwi-
ckelten kleinen Broschlire wur-
den die zentralen Werte der
Bank mit verschiedenen Duftno-
ten in Verbindung gebracht.

Der kreierte Duft wurde den
Mitgliedern im Rahmen einer
Vollversammlung vorgestellt. Auch
bei den Silvestergesprachen 2013
wurden unter dem Motto ,, Kom-
munikation mit allen Sinnen im
digitalen Zeitalter” unter ande-
rem die Ziele und Hintergrinde
dieser Kreation erlautert. In der
Bank wird dieser Duft in allen
Schalterrdumen, in den Buro-
und Besprechungsrdumen, in
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weiteren Kundenwartebereichen
sowie vor den Veranstaltungs-
raumen eingesetzt. Die Raume
werden nur sehr dezent und
knapp an der Wahrnehmungs-
grenze beduftet. Ausgewaihlte
Kunden und alle Mitarbeiter er-
halten den Raumduft der Raiffei-
senkasse als wertvolles Geschenk.

Schmecken

Von allen menschlichen Sinnesor-
ganen ist der Geschmackssinn
wahrscheinlich jener, der am we-
nigsten mit einer Bank in Verbin-
dung gebracht wird. Anwen-
dungsmoglichkeiten ergeben sich
beispielsweise bei Kundenveran-
staltungen, die mit einem von
der Bank organisierten Buffet
ausklingen. FUr besondere An-
lasse wurde fur die Raiffeisen-
kasse Bruneck ein eigener Rot-
wein kreiert, der in Flaschen mit
speziellem , Raiffeisen-Etikett” an-
geboten wird. Dieser Wein dient
auch als Kundengeschenk. Bi]
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