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Volkshanken positionieren
sich fiir ,Nach-Krise-Zeit"

Neue Kommunikationsstrategie betont Stirke, Stabilitét, Unabhingigkeit

Minden. Die Finanzkrise hat
die Bankenlandschaft in
Deutschland kréftig durchein-
ander geschiittelt. GroBe, bis-
lang als stark und standfest
geltende Geldh&user sind ins
Wanken geraten. Zum Uber-

ben mussten manche von
nnen Vater Staat um Hilfe
bitten. Kleine, lokale oder re-
gionale Institute, von vielen
zuvor als nicht zukunftsfahig
abgeschrieben, erweisen sich
dagegen als iiberaus robust
und weitgehend resistent ge-
geniiber den aktuellen Turbu-
lenzen.

Fine regelrechte Renaissance
erleben augenblicklich die
Volks- und Raiffeisenbanken.
Sie bilden — neben den groen
Geschiiftsbanken und den
Sparkassen — die dritte Saule
im bundesdeutschen Banken-
system. Mit ihrer Fixierung auf
das Geschift vor Ort haben
sich die Genossenschafts-
»anken in der Krise erfolgreich
behauptet und zur Stabilisie-
rung des gesamten Systems
beigetragen.

Dies wird inzwischen auch
in Berlin so gesehen und aner-

kannt*, sagt Reinhold Kolling,
Sprecher der Volksbanken im
Miihlenkreis. Die sechs Insti-
tute der Gruppe blicken zum
Teil auf eine iiber 100-jéhrige
Geschichte zuriick und sind in
der regionalen Bankenland-
schaft entsprechend fest ver-
wurzelt. ,Wie sehr uns die
Menschen im Kreis vertrauen,
hat sich auf dem Hohepunkt
der Krise im Oktober und No-
vember des vergangenen Jah-
res gezeigt®, sagt Reinhold
Koélling. Insbesondere in den
Wochen nach der spektaku-
liren Pleite der Lehman-Bank
hitten viele Anleger in den
Volksbanken den ,sicheren
Hafen* fiir ihre Ersparnisse ge-
sucht.

Doch Kolling und seine Vor-
standskollegen wissen auch:
Es gibt ein Leben nach der Fi-
nanzkrise. Der Bankenspre-
cher: ,Die Menschen verges-
sen und verdrdngen gern nega-
tive Erfahrungen. Das fiihrt
dazu, dass Anleger schon bald
wieder auf hohere Renditen
schielen werden und das The-
ma ,Sicherheit’ in den Hinter-
grund riicken lassen.“ Fir den
spatestens dann zu erwar-
tenden, wieder aufflammenden
Wettbewerb um die giinstigs-
ten Konditionen bringen sich

die Volksbanken im Miihlen-
kreis schon jetzt in Stellung.
Gemeinsam mit ihren Verbén-
den auf Bundes- und Landes-
ebene haben sie im April eine
neue Kommunikationsstrate-
gie gestartet.

,Jeder Mensch hat etwas,
was ihn antreibt®, lautet der
zentrale Slogan der Kampag-

Mit neuen Motiven und
Ansprachen gehen die
Volksbanken kunftig in
Fernsehspots, Zeitungsinse-
raten auf die Menschen zu
— auch um die Kunden und
Mitglieder daran zu erin-
nern, dass ihre Volksbank
ihnen als ,sicherer Hafen”
wihrend der Bankenkrise
zur Verfugung stand.
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ne. Fernsehspots, Zeitungs-
und Zeitschriftenanzeigen und
GroRflichenplakate sollen ihn
publik machen. Im Mittel-
punkt der Bildmotive stehen
Menschen mit ihren ganz per-
sonlichen Zielen und Wiin-
schen in Beruf und Privatle-
ben.

Die Volksbanken wollen da-
mit ihre sprichwortliche Nahe
zu Mitgliedern und Kunden
noch mehr in den Fokus ri-
cken. Reinhold Kélling: ,,Un-
sere Botschaft lautet: Die Ziele
und Bediirfnisse der Menschen
zu erfiillen treibt uns und un-
sere Mitarbeiter an.“ Dariibet
hinaus, so Kolling, gehe es
darum, den gegenwirtigen Ri-
ckenwind fiir die Volksbanken
zu nutzen. Der Bankenspre-
cher: ,Wir wollen in der Of-
fentlichkeit die Werte heraus-
stellen, fiir die wir stehen: N&-
he, Stabilitit und Unabhéngig-
keit.“



