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Renaissance

Genossenschaftsbanken sollten Trend zur Regionalitdt nutzen

Axel Liebetrau und Daniela Sturm

Fiir viele Deutsche ist die Globalisierung fast schon Teufelswerk. Allerdings er-
freuen sich ebenso viele an bizarr billigen Elektronikwaren, einer multinationalen
Patchwork-Kiiche, preiswerten Reisen in alle Welt oder am besonders hohen Ta-
gesgeldzinssatz internationaler Banken. Doch gerade diese internationalen Fi-
nanzkonzerne verursachen zurzeit ungute Gefiihle bei den Menschen. Das ist
auch eine Chance fir die Volksbanken und Raiffeisenbanken. Die Karte ,,Regiona-
litat” 1asst sich gerade jetzt wieder sehr gut ausspielen.

.Die Welt ist flach”, so der amerikanische
Publizist Thomas L. Friedman in seiner viel
beachteten Globalisierungstheorie. In
den vergangenen Jahren ist die Globali-
sierung in eine neue Phase getreten.
Nicht mehr Staaten und auch nicht mehr
Unternehmen, sondern in erster Linie In-
dividuen - erméchtigt durch Werkzeuge
globaler Kooperation wie Highspeed-In-
ternetverbindungen, Workflow-Software
oder Suchmaschinen - sind laut Friedman
heute die Akteure der Globalisierung. In
immer hoherem MaBe mussten Einzelne
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auf einem globalen Markt bestehen und
sich der internationalen und medialen
Konkurrenz stellen. Viele Menschen stiin-
den in einem Spannungsfeld angesichts
der rasanten gesellschaftlichen Entwick-
lung, die Friedman plastisch in seinem
Werk von 1999 ,The Lexus and the Olive
Tree” umschreibt.

Comeback der Gemeinschaft

Die Internationalisierung und Globalisie-
rung der Mérkte fuhrt dazu, dass Regio-

nalitdt in den nachsten Jahren eine neue
Bedeutung gewinnen wird. Gemein-
schaft, Regionalitdt und Individualitat
sind Eigenschaften, die in der globalen
Gesellschaft von morgen hoch im Kurs
stehen. Gerade fir Genossenschafts-
banken bieten sich hervorragende
Méglichkeiten, sich hier neu zu positio-
nieren und von den neuen Kundenbe-
durfnissen und Lebensstilen zu profitie-
ren. Die Kunden von morgen wollen
noch starker wissen, woher die (Bank-)
Produkte kommen, welche Menschen
und Organisationen dahinter stehen,
wer daran verdient, wie sie hergestellt
werden und wie sie selbst mitgestalten
kénnen.

Der Sinn fur Gemeinschaft erlebt derzeit
Uberall auf der Welt ein Comeback. An-
ders als von Politik, Medien und Sozial-



wissenschaftlern oftmals befirchtet, sind
moderne Gesellschaften nicht von ihrem
inneren Zerfall bedroht. Gemeinschafts-
werte stehen ganz im Gegenteil wieder
hoch im Kurs und nehmen entscheiden-
den Einfluss auf Wirtschaft, Gesellschaft,
Politik und Lebensstile.

Die zahlreichen Public-Viewing-Veran-
staltungen bei der FuBball-WM 2006
zeigen deutlich: Es existiert wieder ein
positiver Begriff von Gemeinschaft. Von
Papstauftritten, Uber das ,Wintermar-
chen” der deutschen Handballnational-
mannschaft bis hin zu den boomenden
Internet-Mitmachportalen (etwa my-
Space, Facebook, StudiVz) - tberall arti-
kuliert sich der Wunsch nach Zusam-
mensein. Gerade das Internet wird zum
neuen Ort der erlebbaren Gemeinschaft
und Begegnung.

Das neue ,Wir-Gefuhl” bestimmt sich laut
des aktuellen Wertetrend-Monitors des
Zukunftsinstituts durch neue Gemein-
schaftsideale. So artikuliert sich das neue
Gemeinschaftsgefiihl immer haufiger
auch in freiwilligen Solidaritatsgemein-
schaften, Burgerinitiativen oder Freun-
des- und Nachbarschaftsnetzwerken. Im
mobilen Wissenszeitalter werden diese

modernen Gemeinschaftsformen zuneh-
mend zu gut organisierten Sozialisations-
agenturen und treten neben die traditio-
nellen Vergesellschaftungsformen des In-
dustriezeitalters. Es verwundert deshalb
auch nicht, dass neben Familie genauso
der Wunsch nach stabilen, langfristigen
Beziehungen zu Freunden, Bekannten
und Geschdftspartnern zum festen Le-
bensentwurf und Lebensgliick gehért —
erganzt durch temporares, eher projekt-
ahnliches Engagement und sozialer
Kontakte.

Dass die Menschen sich heute bewusst
und verstarkt wieder zur Gemeinschaft
bekennen, bedeutet nicht, dass sie in der
Masse verschwinden und nicht auch als
eigenstandige Individuen wahrgenom-
men werden mochten. Ihnen ist es be-
sonders wichtig, im Leben eigensténdig
und frei zu handeln. Gemeinschaftszuge-
horigkeit ist letztlich Ausdruck eines akti-
ven Lebensstils, in dem auch der Konsum
eine immer starkere Rolle spielt.

Die Bankkunden von morgen wollen
nicht mehr nur Sparer und Kreditneh-
mer sein, sondern mitgestalten und mit-
entscheiden. MaBgeschneiderte Losun-
gen reichen ihnen dabei nicht mehr aus.
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Es geht zunehmend auch um das Sel-
bermachen und das Kreieren. Best-
Practice-Beispiele sind Onlineplattfor-
men fur Kredite (etwa www.zopa.com,
www.smava.de) oder Beratungsplatt-
formen ( www.mint.com). Hier wird der
passive Bankkunde zum aktiven Mitge-
stalter gemacht.

Die genossenschaftliche Mitgliedschaft
eignet sich also hervorragend fir den
neuen Gemeinschaftssinn. Sie trifft im
Kern die neuen Bedurfnisse und Lebens-
stile. Eine kontinuierliche Weiterentwick-
lung mit Komponenten eines tempora-
ren Engagements zum Testen und Aus-
probieren, einem stéarkeren Einbinden in
die Gestaltungsprozesse der Bank durch
Fachbeirdte und einem Internet-Mit-
machportal als neuer Ort der Begeg-
nung, kénnten eine moderne Genossen-
schaftsidee gestalten.

Das neue ,Hier-Gefihl” -
Regionalitdt neu gedacht

Mit steigender Komplexitdt des Lebens
und einer intensiven Mobilitat der Men-
schen beginnt derzeit wieder starker die
Suche nach Sinn, Erdung und Wahrhaf-
tigkeit. Es entsteht eine erneuerte Sehn-
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Mehr Infos

.Wie geht's der Welt? Der Werte-
trend-Monitor des Zukunftsinsti-
tuts” im Internet bestellbar:
www.zukunftsinstitut.de [
zukunftsverlag (Preis: 270 Euro).

sucht nach regionaler Verankerung und
ein intensives Verlangen, sich mit (s)einer
Region identifizieren zu kénnen. Dieser
starke Wunsch nach Verankerung darf
nicht mit Rickwartsgewandheit, einem
Verlangen nach Stillstand oder etwa ei-
ner Anti-Haltung gegentiber der Kon-
sumwelt oder Globalisierung verwech-
selt werden. In einer globalisierten Welt
hdufen sich die Situationen, in denen
Sesshaftigkeit und Ankommen als etwas
Flichtiges und Tempordres empfunden
werden.

Umso wichtiger wird es in Zukunft sein,
ein Gespur fur die wirklichen Interessen
und Bedurfnisse der Konsumenten zu
entwickeln, um ihnen ihren intensiven
Wunsch nach einem ausbalancierten
Verhaltnis zwischen Ich, Mitwelt, Um-
welt und der eigenen Innenwelt sowie
Unterwegs- und Angekommensein zu
erfillen.

Moderne Genossenschaftsbanken soll-
ten daher ihre regionale Trumpfkarte
als Institut vor Ort ausspielen und
gleichzeitig den groBen leistungsstar-
ken FinanzVerbund prasentieren. Dies
gelingt zurzeit nicht immer. Zu haufig
wird eher in einen ,Nostalgiewahn”
verfallen, ohne die zeitgemaBen Werte
der Genossenschaft darzustellen. Tradi-
tion und Moderne schlieBen sich heute
immer weniger aus. Traditionen wer-
den heute permanent hinterfragt, re-
flektiert und auf ihre Alltagstauglich-
keit hin Gberpruft.

Die traditionellen Wertevorstellungen
der Menschen erfordern mehr denn je
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eine individuelle und authentische Kun-
denansprache. Kompetenz und das Ge-
fuhl der Kunden, bei Freunden einzukau-
fen, wird in der Zukunft zum entschei-
denden Faktor. Der Wiedererkennungs-
effekt (,Das hatten wir friher auch ..")
bei den Kunden ist dabei ein unschlagba-
res Argument. Aber die genossenschaft-
lichen Bankmanager dirfen dabei die
moderne Auslegung dieses Traditionsbe-
wusstseins nicht vergessen: Traditionelle
Werte werden heute situativ und indivi-
duell interpretiert.

Verstarkt ricken dabei Bedurfnisse in
den Vordergrund, die keinen Anspruch
mehr auf Massengltigkeit haben. In
den Gesellschaften des modernen Wis-
senszeitalters ist alles Gegenstand
menschlicher Entscheidungen und indi-
vidueller Verhandlungen.

Das neue ,Jetzt-Gefluhl” -
die individuellen Lebensstile

Die moderne Gesellschaft ist wie die Fi-
nanzmarkte von groBer Volatilitdt ge-
kennzeichnet. ,,Oben” und ,unten” sind
keine festen GréBen mehr. Das seit den
50er Jahren pragende Leitbild der stetig
aufwérts  strebenden  Mittelschicht
scheitert an der Wirklichkeit. Der Gut-
verdiener mit Festanstellung kann mor-
gen schon Freelancer mit stark schwan-
kendem und niedrigem Gehalt sein. Ent-
sprechend anders werden seine Ausga-
ben und seine Erwartungen an eine
Bank sein. Je nach Lebenssituation ver-
halten wir uns komplett anders. Situa-
tive Faktoren kénnen heute die Art, wie
wir leben, wie wir arbeiten und folglich
auch unsere Konsumbedurfnisse blitz-
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schnell veréndern - und mitunter auch
um 180 Grad drehen.

Der Berufseinstieg nach dem Studium,
die Geburt eines Kindes, Trennungen
ebenso wie neue Bekanntschaften, chro-
nischer Zeitmangel oder umgekehrt neu
gewonnene Zeitautonomie in der
LEmpty-Nest-Phase”, steigende digitale
Vernetzung im Internetzeitalter, Veran-
derungen im Beruf, flexible Arbeitsfor-
men, Auslandsaufenthalte, hohe geistige
und korperliche Fitness auch im fortge-
schrittenen Alter: All dies sind Beispiele
far mehr oder weniger zufallige Situatio-
nen, die Menschen - jenseits ihrer Wert-
vorstellungen - zu Verédnderungen in ih-
rer Lebensfihrung veranlassen kénnen
und die heute und in Zukunft nicht nur
héufiger auftreten, sondern auch rigoro-
ser ausfallen werden als noch vor einigen
Jahren.

Am einfachsten wird die Macht der Si-
tuation am alltéglichen Konsum deutlich.
Die variable Zeit spielt dabei eine immer
gewichtigere Rolle. Wer in Eile ist, Durst
hat und an der Tankstelle halt, gibt ohne
Probleme den dreifachen Preis fir eine
Dose Cola aus - unabhéangig davon, ob
er ansonsten sehr preisbewusst ist. Um
menschliches Verhalten zu erklaren, mus-
sen wir daher sehr genau die konkreten
Situationen unter die Lupe nehmen, in
denen sich jemand befindet.

Die Banken mussen sich hier ein Stick
weit von der klassischen Marktforschung
und den Zielgruppenstrategiekonzepten
mit eher isolierten Parametern wie Ge-
schlecht, Alter und Einkommen verab-
schieden. Nur so kénnen sie der zukUnfti-
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gen Dynamik der Lebensknappheiten
gerecht werden. Das Alter gibt eben kei-
nen verlasslichen Hinweis mehr darauf,
welche Musik ich hoére. Und das Einkom-
men entscheidet nicht mehr, wie ich
meine Wohnung einrichte oder welches
Bankprodukt ich wahle. Lebensstile der
Zukunft werden sich permanent und
mitunter merklich individualisieren. Das
ist bedingt durch volatile Konjunktur,
nervose Markte, neue Formen der Arbeit
und andere Ungewissheiten. Aber diese
Individualisierung wird auch immer vom
Einzelnen eingefordert. Selbstverantwor-
tung und die Lust an individuellem Self-
Design setzen sich immer mehr durch.
Was umgekehrt nicht bedeutet, dass wir
in eine Kultur der selbstverliebten ,Ich-
linge” einschwenken. Die neuen Lebens-
stile werden emphatischere Formen der
Vergesellschaftung und des Gemeinsinns
herbeifthren.

Die Macht der Situation muss genutzt
werden. Situationen, in denen Trends auf
Winsche und Gewohnheiten treffen,
sind kinftig aufschlussreicher als Daten,
die Einzelpersonen charakterisieren. Le-
bensphasen sind in Zukunft aufschluss-
reicher als Zielgruppenberechnungen.

Regionalitdt mit modernem
Outfit

Global und lokal mussen keine Gegen-
sdtze sein, sondern kdnnen sich sinnvoll
erganzen. Ortlich titige Genossen-
schaftsbanken kénnen sich als regio-
nalverbundenes Institut mit einem
starken und globalen FinanzVerbund
im Rucken prasentieren. Gerade die
Sparkassen spielen diese Kombination
als Joker in ihren aktuellen Marketing-
konzepten aus.

Regionalitat erfahrt — verstarkt durch die
Bankenkrise und durch sozio-kulturelle
Trends — eine Neubelebung. Aus der Mo-
dewelt ist bekannt, dass alles wieder
kommt - nur eben ein wenig anders.
Selbst das Hirschgeweih und die Ku-

ckucksuhr kehren zuriick in die Wohn-
zimmer - aber bitte in einem modernen
Outfit. Regionalitdt hat ebenfalls ein
neues Gesicht bekommen. Moderne Re-
gionalitat spiegelt die Sehnsucht nach
Geborgenheit und Orientierung ohne
Nostalgiewahn wider. Gesucht werden
Partner mit Patina, Tradition, Historie und
Tiefgang.

Diese Neubelebung der Regionalitat
kann mit den wirtschaftlichen Interes-
sen der Kunden verknupft werden. Ge-
nossenschaftsbanken sollten sich nicht
nur hinter der Mitgliedschaft als Allein-
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stellungsmerkmal verstecken und hof-
fen, von der aktuellen Verunsicherung
der Kunden durch die Bankenkrise zu
profitieren. Krisen gehen vortber. Die
Kunden werden sich bald wieder ver-
starkt an Konditionen orientieren. Es
gilt, die Krise und die damit gewonnene
Zeit zu nutzen und sich neu aufzustel-
len. Mit einer runderneuerten Mitglied-
schaft als Identitétskern und einzigarti-
gem Abgrenzungsmerkmal, individuel-
len Produkten und Leistungen fur die
neuen Lebensstile der Kunden von mor-
gen und einem Konditionsniveau, das
seinen Preis wert ist. ]
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