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Abb. 1: Diskussions- und Analyseebenen
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heute in einem Dreieck von Faktoren
analysiert. Dies sind die Kompetenz der
Banker, die Tragfahigkeit der Geschiifts-
modelle sowie die entscheidungsrelevan-
ten Werte. Dabei hat sich die Aufmerk-
samkeit von der Solditat einzelner Ban-
ken und Verbiinde zu deren Selbsthilfe-
fahigkeit - und dann zur Frage der Stabi-
itat des gesamten Systems sowie
schiieBlich zur Solidarhaftung einer gan-
zen Gesellschaft Giber den Staatshaushait
fagert

Kurzum: Werte spielen in der aktuellen
Diskussion Gber Banken und die Folgen
der Finanzkrise eine groBe Rolle. Doch
was wird nach dem Ende der Krise sein?
Banken stehen komplexen Herausforde-
rungen gegeniber, die sich berlagern.
Da sind die Trends, die bereits seit Jahren
bekannt sind und_bewaitigt werden
missen: die Verteidigung und der Aus-
das

kennten nach der Bewaltigung der aku-
ten Probleme bald wieder die ,alten” He-
rausforderungen und Rahmenbedingun-
gen in den Vordergrund treten. Hierbei
wilrden keine Lehren aus der Krise gezo-
gen. Zweitens konnten sich die akuten
Probleme als unldsbar herausstellen und
Gber einen langeren Zeitraum alle Ent-
wicklungen  dorminieren. Die aktuellen
Anstrengungen sollten dies jedoch ver-
hindem kénnen. Drittens konnten die
krisenhaften Entwicklungen und Erfah-
rungen daraus auch die langerfristig wir-
kenden Herausforderungen veréndern.

Wird das Bankgeschaft danach also ein
anderes sein als davor? Es spricht vieles
dafir, dass diese Perspektive die Wahr-
scheinlichste ist. Langst hat eine breite
Diskussion dber das Wr\szhaﬁen nach
der Krise begonnen. Interessar

gewinnt in dieser das genessanxhzhhr

Wert-
schopfungsmanagement, die Kosten-
kontrolle etc. Dazu kommen nun die
akuten Probleme, deren Intensitst durch
die rezessive Belastung der Firmenkun-
den erhoht wird. So stellt sich die Frage,
‘wie sich der Mix dieser beiden Herausfor-
derungen in der Zukunft darstellen wird.
Drei Szenarien sind denkbar. Erstens

che an Bedeutung.

Die einzelnen Banken und Institutsgrup-
pen sind unterschiediich betroffen und
dirften auch unterschiediiche Antwor-
ten finden. Daher gt es, nicht nur tber
die zukiinftige Positionierung im Wettbe-
werbsumfeld zu_entscheiden, sondem
diese Entscheidung auch adaquat zu



Marketing + Kommunikation

kommunizieren. Wir wissen zum jetzigen
Zeitpunkt nicht, wie lange die in Gang
gekommene Wertediskussion anhalt und
welche Bedeutung sie erlangen wird.
Vielleicht zdhlen bald wieder ausschlie3-
lich Prozentpunkte in einem Konditio-
nenwettbewerb.

Selbstverstandlich kann mit Werten allein
der Wettbewerb nicht gewonnen wer-
den. Ein klares Wertprofil kann jedoch zu-
satzliche Spielrdume, einen Konditionen-
korridor ermoéglichen. Je dauerhafter
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Abb. 3: Anknipfungspunkte an die Wertewelt

und intensiver sich die Wertediskussion
herausstellt, desto groBer sind die ent-
stehenden Spielraume.

Individuum will wahrge-
nommen werden

Werte werden in einem Umfeld weicher
Faktoren und Einschatzungen diskutiert.
In der Aufarbeitung der Ursachen wird
kritisiert, dass heute wieder als wichtig
eingeschatzte Werte in den Hintergrund
geraten sind. 5tattdessen haben zuvor

Abb. 2: Weiche Faktoren, Werte, Gefihle,

Einschdtzungen

Gier, Verantwortungslosigkeit und eine
allgemeine Sorglosigkeit dominiert. In-
transparenz, Inkompetenz und eine sehr
kurzfristige Orientierung trugen in der
Kombination mit fehlender Kontrolle zu
einem Missbrauch des Vertrauens bei.
Werden in zahlreichen Umfragen die ak-
tuellen Befindlichkeiten von Kunden er-
hoben, dominieren Verlustangst, die Un-
sicherheit Uber die Betroffenheit durch
negative wirtschaftliche Entwicklungen
und Unruhe bezlglich notwendiger Ver-
danderungen. Nicht selten wird von ei-
nem Geflhl des Ausgeliefertseins ge-
sprochen. Nur vereinzelt werden auch
sich bietende Chancen gesehen.

Fragt die Meinungsforschung in diesem
Zusammenhang nach den Werten, For-
derungen und Winschen, die Bankkun-
den vor dem Hintergrund der aktuellen
Erfahrungen als wichtig einschatzen,
haufen sich Antworten mit folgenden In-
halten: Verantwortungsbereitschaft, Ver-
lasslichkeit, Ehrlichkeit und Fairness. Wich-
tiger als bisher scheinen den Menschen
Sicherheit, Stabilitat, Ndhe zu den Ent-
scheidungstrégern, Eigeninitiative und
die Moglichkeit zur Kontrolle sowie der
ausgepragte Wunsch nach Transparenz
und Informationen zu werden. Dazu
wird der Bedarf artikuliert, als Indivi-
duum mit eigenen Bedrfnissen wahrge-
nommen zu werden.

Gefordert werden zudem Langfristigkeit
und Machhaltigkeit in den Entscheidun-
gen und Strategien, Kompetenz der Ent-
scheidungstrager sowie ein klares Profil
von Unternehmen. An der Spitze der
Wiinsche und Werte aber steht regelma-
Big die Méglichkeit und die Chance, ver-
trauen zu kdnnen.

Hier sind die Besonderheiten des genos-
senschaftlichen Geschaftsmodells ange-
sprochen. So wird aktuell der Schutz vor
feindlichen Ubernahmen wichtiger. Dies
gilt auch fur eine Orientierung, die Uber
das Quartal hinausreicht. Die Mitglied-
schaft wird nicht nur verstanden als In-



strument der Bindung, sondem es kom-
men die starken Anreize der Eigentlmer-
schaft hinzu, die zur Ubernahme von
Verantwortung im eigenen  Interese
rwingt. Eine Verwurzelung im lokalen
Umfeld kann unter Nutzung des Netz-
werkhintergrunds  mit  wirtschaftlicher
Grofle und Vielfalt sowie individualisier-
ten Problemiésungen kombiniert wer-
den. Auf diese Weise kann MNihe entste-
hen, persdnliche Erfabrungen mit Ent-
scheidungstragern werden méglich,

Es stellt sich heraus, dass es Anknip-
fungspunkte an die Wertewelt gibt, dass
dieses Geschaftsmodell aber auch Merk-
rake verkérpert, die zunehmend wieder

als wichtig eingeschitzt werden, Drei

Anknipfungspunke an die Wertewelt
sind zu identifizieren, die gleichzeitig als
Stellschrauben flr eine zukunfisoren-
tierte Strategie nach der Krise gesehen
werden konnen. Die Leistungsheriehung
enthilt Informationen Gber die Priferen-
zen, Winsche und Bedlrfnisse van Mit-
ghiedern und Kunden. Die Vertrauensbe-
ziehung kann sich auf der Grundlage von
Informationen Bber vergangenes Verhal-
ten entwickeln, Eine Kontrollbeziehung
kann im genossenschaftlichen Geschéfts-
modell auf die EigentOmereigenschaft,
somit auf Transparenz und Mitwirkung,
aufgebaut werden. Eine solche Bezie-
hung bleibt Mitgliedern vorbehalten. Er-
gebnis: Die Wertewelt nach der Krise kor-
respondiert mit wesentlichen Merkma-
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len des gencssenschaftiichen Geschéfts-
modells. Urn diesen Zusammenhang zu
nutzen, missen jedoch klare Konturen
und Inhalte dieses Geschiftsmodells be-
kannt sein. Konkret: Die genannten
Werte begrinden noch kein Alleinstel-
lungsmerkmal won Genossenschaftsban-
ken. Ein solches entstelt erst durch dee
Kontrolfunktion des Eigentums, akso
Uber die Ebene der Mitghedschaft.

Kommunikation kann
Wettbewerbsfaktor sein

Diese Uberlegungen sollten auch Auswir-
kungen auf die kinftige Kommunikation
haben. Meist geschiehit es in Krisen, dass
Marktanteilsverschiebungen  griBeren
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Ausmalies stattfinden, Dann wird médg-
lich, was in .normalen Zeiten™ nur lang-
sam vor sich geht. Dieser Tatsache ist
auch eine alte Marketingweisheit ge-
schuldet, ndmlich dass in der Krise aktiv
kommuniziert werden sollte. Als Imwest-
ment i die Marke sollten konsequente
Eommunikationsmalnahmen  verstan-
den werden = und nicht als reiner Kos-
tenfaktor. Kommunikation ist jetzt not-
wendig, Dies ist eine erste Schiussfolge-
rung. Im aktuellen Umfeld waind die Dis
kussion dber Werte gefihrt.

Daraus folgt sweitens, dass eine Kommu-
nikationsstrategie Stellung zu den heute
als wichtig eingeschitzten Werten bezie-
hen muss. Dies darf drittens nicht aufge-
rtzt” sein, eben nicht en Marketinggaag,
sondern muss als inharentes Ebement des
Geswchaftsmodells glaubwirdig wermit-
telt werden komnen. Der Aufbau von
Vertrauen, der heute so dangend gefor-
dert wird, bendtigt Vertrauensanker, Nur
wietnin sokthe vorbanden sind, kann Ver-
trauen zu emem  Wettbewerbsfakior
werden, der darliber entscheidet, walche
Banken langfristig Marktanteile gewin
nen kénnen. Damit dies gelingt, sind
glaubelirdige Informationen dber das
Geschaftsmodell und seine inhdrenten
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Abb. 4: Elemente einer Kommunikationsstrategie

Werte erforderlich. Daher ergibt sich als
vierte Schiussfolgerung, diesen Gehalt
fur Genossemschafisbanken franspanent
herauszuarbeiten.

Dies dirfte awch gemeint sein, wenn nach
den Ansatzpunkten fir dee Kundennick-
gEeannung nach der Krise gefragt wind
(siehe auch Beitrag auf Seite 38). Die
Memschen wollen eine einfachere Pro-
duktgestaltung, transparentere und in-
tersnere Kammunikation. Wie soltte wor
diesem Hintergrund eine Erfolg verspre-
chende Kommunikationsstrategie fibr den
genossenschaftlichen FinanzVerbund aus-
sehen? Es kann nicht um punktuslle und
zufillige Kommunikation gehen, micht wm
oberflichiiche  Werbemalinalhmen  und
nicht um isoliete Produktinformation.
Erwz Kommunikaticnsstrategie, die Lehren
aus der Krise enthalt, solite snige Anfor-
derungen erfullen.

Sie muss erstens jene drei Anknlpfungs-
punkte aufweisen, die als Schrittstelle
zur Wertewelt identifiziert wurden: die
Leistungs-, die Vertrauens- und die Kon-
trollbeziehung. Sie muss rweitens be-
reits in der Bewegung der Krise gestar-
tet werden, in der Werte immer wichti-
ger sind als in Phasen einer als normal

emgeschatzten  wirtschaftlichen Ent-
wicklung, Sie muss drittens Werte expli-
it und direkt ansprechen. Dennach darf
sie sich viertens nicht isoliert auf Werte
verlassen. Finftens muss sie individuab-
sierbar sein - pugeschnitten auf ein-
redne Mitglieder des FinanzVerbunds,
auf die einzelne Pambrbank, auf ain-
zedne Reqgionen, scgar auf einzelne bit-
glieder und Kunden, Eine Kommunikati-
onsstrategie fir dem genossenschaftl-
chen FinanzVerbund muss die Botschaf-
ten dber die Unternehmen und ihre Zu-
sammenarbeit im Verbund, Ober die
Produkte sowie Ober die Werte glaub-
wiirdig vereinen, Dabel sollte nicht au-
Ber Acht gelassen werden, dass der
Wunsch nach Kontrolle und Transparenz
sehr stark ist. Dies ist typisch flr Krisen
phasen, in denen Viertrauen verloren ge-
gangen ist. Bevor es wieder aufgebaut
werden kann, sind diese Bedirfnisse
sehr ernsthaft zu berlcksichtigen,

Genossenschaftsbanken  soliten  daher
starker auf die EigentOmerschaft der
Mitglieder abstellen. Diese Orientierang
ist mit der newesn Kommunikation Jeder
Mensch hat etwas, das ilkn antreibt™ sehir
gut verginbar, Sehr konsequent umge-
setrt wird sie auch mit der newen Karm-
pagne der dsterreichischen Raiffeisen-
gruppe Mur eine Bank 5t meine Bank”
Kurz rusammengefasst ergeben sich vor
diesem Hintergrund 2wei klare Anforde-
rungen an eine Kommunikationsstrate-
gie. Eine wertearientierte Kommunika

tion muss jetzt ansetzen, da jetzt Prd-
gurmgen erfolgen. Das wertebestim

mende Profil der Genossenschaftsban-
ken sollte jedoch noch weiter geschdanft
werchEn, [ |
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