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Genossenschaftlicher Förderauftrag der Zukunft

Es wird Zeit zum Umdenken

Erfolg	und	Wettbewerbsstärke	 einer	Genossenschaftsbank	 sind	unmittelbar	 abhängig	von	

der	Leistungsfähigkeit	der	Menschen,	 die	eine	Genossenschaft	erst	möglich	machen	 	den		
Mitgliedern.	 Dazu	ist	eine	Kräftigung	der	Zukunftsfähigkeit	 unseres	traditionell	
erfolgreichen	 Geschäftsmodells	 nicht	nur	überlebenswichtig	 für	die	Bank,	 	sondern	

gleichzeitig	Verpflichtung	 und	Verantwortung	 gegenüber	allen	 Mitgliedern	 und	der	
Region,	in	der	wir	leben.	Ein	unterschätzter	 Gedanke.	

Positionierung und Profil sind im Verdrängungswettbe-

werb von heute und morgen existenziell. Im ständigen 

Kampf um die Wahrnehmung gilt es sich zu differenzie-

ren. Für eine nachhaltige Differenzierung ist die Attrakti-

vität entschieden wichtiger als bloße Qualität.

Attraktivität und Wahrnehmung sind entscheidend

Betrachtet man die Qualität als die summierte Güte aller 

wahrnehmbaren Eigenschaften, wie Service- und Bera-

schnell deutlich, dass Exzellenz nicht nur notwendig, 

sondern sogar alternativlos ist. Die Kundenerwartungen 

sind die Treiber, die Anforderungen aus dem Blickwinkel 

des Verbraucherschutzes wirken ergänzend. Zu schnell 

jedoch sind Anpassungen und auch Innovationen, insbe-

sondere in Leistungen und Produkten, aufholbar. Jeder 

Anbieter richtet seine Positionierung laufend an den 

Kundenerwartungen aus und wird immer auch den 

Wettbewerb beobachten und bewerten. Eine Differenzie-

rung über die Qualität gelingt bestenfalls noch dort, wo 

große Standortvorteile im stationären Vertrieb vorhan-

den sind und eine Aufholung den Wettbewerbern nur mit  

erheblichen Investitionen und Risiken möglich wäre.

Attraktivität hingegen ist nie kopierbar oder austausch-

bar. Es geht hier viel mehr um die Frage, welches Wert-

urteil Menschen treffen, wenn sie eine Bank als Ganzes 

beurteilen. Das Urteil wird immer aus der Emotion he r-

aus getroffen. Attraktiv sein heißt im Kern, eine hohe

Anziehungskraft auszuüben. Wie in der Hirnforschung 

längst nachgewiesen, folgt unsere Bewertung hier einem 

Reflex (des limbischen Systems). Die sachlogische Beur-

teilung folgt erst danach und muss natürlich so ausfal-

len, dass der Kunde überzeugt ist, die beste Entschei-

dung getroffen zu haben. Qualität ist eben ein selbstver-

ständlicher Anspruch. 

Unser Förderauftrag ist einzigartig

Was aber macht die Genossenschaft heute und morgen 

wirklich attraktiv und geradezu unwiderstehlich? 

Moralisch und ethisch eine klare, nachhaltige Position zu 

beziehen, ist eine inhärente Eigenschaft moderner Ge-

nossenschaften und entspricht zugleich der Tradition der 

deutschen Genossenschaftsbanken. Der Förderauftrag 

als Mission und tragendes Element einer Beziehung zum 

Mitglied ist eine nicht kopierbare, unwiderstehlich attrak-

tive und zugleich moderne Idee. Richtig verstanden und 

umgesetzt lässt sich auf dieser Basis eine äußerst stabile 

und tragfähige Verbindung aufbauen. Kunden bzw. Mit-

glieder sind für Genossenschaften eben nicht da, um 

eigene Absatzprobleme zu lösen. Kunden und Mitglieder 

sind nicht Mittel zum Zweck, sondern deren Förderung 

ist unser Kernauftrag und unser Ziel. Wie sich in den 

letzten Jahren seit Beginn der Banken- und Staatsschul-

denkrise eindrucksvoll zeigte, ist Vertrauen in solche 

ehrlichen Beziehungen ein wichtiger Wettbewerbsfaktor.
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Aber: reicht die aktuelle Ausgestaltung des Förderauf-

trags wirklich aus, um auch in der Zukunft attraktiv und 

unwiderstehlich zu sein? Reicht die Emotionalisierung 

über Werte und die Anreicherung unserer Leistungen mit  

Mehrwerten wirklich für eine echte, wirksame Kunden-

bzw. Mitgliederbindung? Sorgt sie auch für angemesse-

nes Wachstum oder braucht es zusätzlich eine noch 

deutlich stärkere Leistungs- und Nutzenfokussierung? 

Weiterentwicklung als Zukunftschance 

In meiner Beobachtung fällt es zunehmend schwer, 

unsere Tradition und unsere Werte kommunikativ so zu 

übersetzen, dass sie Kunden und Mitglieder

Haut gehen Dies gilt sowohl für werbliche Auftritte der 

Bank wie auch für die Einzelansprache durch unsere 

Mitarbeiter im Vertrieb. Gute Kampagnen und Werbeauf-

tritte der FinanzGruppe wirken zwar unterstützend und 

sind auch richtig, aber für Erfolgssteigerung und Wachs-

tum nicht ausreichend. 

Aktuell bestehen riesige Chancen, unsere Mitglieder

deutlich stärker emotional und sachlich zu erreichen! 

Eine Genossenschaftsbank muss nachhaltig diejenigen 

Themen und Herausforderungen in den Mittelpunkt rü-

cken, die heute und morgen nach Lösungen rufen. Der 

Notstand von heute liegt eben nicht mehr im Mangel an 

verlässlichen Finanzpartnern wie noch in der genos-

senschaftlichen Anfangszeit.  Es mangelt gerade jetzt an 

Vertrauen in die Problemlösungsfähigkeit von Politik und 

Institutionen. Regionale Herausforderungen wie die 

Vereinbarkeit von Beruf und Familie, der Aufbau geeig-

neter Wohnformen für die Zukunft, die Lösung von Prob-

r-

fordern die Gesellschaft und führen teilweise zu Stil l-

stand und Lethargie. 

Dabei geht es aber um e-

o-

nen, in denen heute die Genossenschaftsbank, überwie-

gend sogar mit deutlichem Abstand, die größte und auch 

die leistungsstärkste Personenvereinigung darstellt! 

Diese Herausforderungen anzunehmen und Problemlö-

sungen aktiv zu initiieren stellt eine große Positionie-

rungschance für Genossenschaftsbanken als verantwor-

tungsbewusste Regionalbanken dar. Dabei geht es nicht 

um die Verlagerung der Problemlösung auf die Institut i-

on Genossenschaftsbank. Vielmehr kann sie als regiona-

ler Netzwerker initiativ werden, Kräfte bündeln, Men-

schen und auch Ressourcen regional aktivieren und 

Lösungen erwirken. Sie übernimmt Verantwortung und 

zeigt Profil ein Profil, das unwiderstehlich attraktiv ist. 

Verantwortung zu übernehmen ist eine tief verankerte 

Sehnsucht im Menschen. Aber der Einzelne ist oft über-

fordert. Er sieht das Problem, hofft aber mehr auf eine 

nicht schafft, das schaffen die Idee zieht sich wie 

ein roter Faden durch die genossenschaftliche Geschic h-

te. Heute lässt sich dieser Faden hervorragend weiter-

spinnen. An Themen und Herausforderungen jedenfalls 

mangelt es nicht. 

Im Ergebnis wächst dadurch nachhaltig die Leistungsfä-

higkeit des einzelnen Mitglieds. Die Möglichkeit , ein 

Leben in Selbstbestimmung zu führen, wird unterstützt 

ein traditioneller Gedanke unserer Gründungsväter. Auch 

die Region, in der wir leben, gewinnt an Attraktivität und 

Zukunftsfähigkeit. Ein schöner, lohnender Gedanke. 

Die Profilierung der Genossenschaftsbank als nachhalti-

ger, moderner Partner bedingt auch die Weiterentwick-

lung des Geschäftsmodells in den relevanten Aspekten 

(vgl. Abb. 1). 

Ein Beispiel: Das Interesse von Kunden an ethischer, 

nachhaltiger Geldanlage steigt aktuell erkennbar an. Die 

Schwerpunktinteressen sind vielfältig und richten sich 

nach individuellen Wertvorstellungen. Stehen für einen 

Kunden ökologische Ziele im Vordergrund, sind für ande-

re Kunden Aspekte sozialer Verantwortung handlungslei-

tend. Immer stellen sich diese Kunden aber die Frage, 

was denn (im Sinne der Mittelverwendung) der Finanz-

partner eigentlich mit dem auf Zeit anvertrauten Geld 

konkret macht. Hier zeigt sich der Wunsch nach Verant-

wortung und Transparenz. 



3

Genossenschaftsbanken, die sich diesen Chancen öffnen,

entwickeln gerade jetzt Antworten und bedarfsgerechte 

Lösungen in der Beratung, im Produktportfolio und in der 

Fitness der Berater.

Der Erfolg des sog. Social Banking ist seit einigen Jahren 

sichtbar. Genossenschaftsbanken, die Verantwortung 

zeigen, sollten sich dieser Herausforderung aktiv und mit  

exzellenter Qualität stellen. Keine andere Bankengruppe 

ist so grundsätzlich talentiert und kann Social Banking 

glaubwürdiger umsetzen als wir!

Ein weiteres Beispiel: Um der demograf ischen Entwic k-

lung gerecht zu werden, sind neue Wohnkonzepte für 

das Alter erforderlich. Natürlich ist der Bedarf qualitativ 

und quantitativ abhängig von regionalen Faktoren (Ent-

wicklung und Alterung der Bevölkerung, kulturelle Le-

Wer 

aber übernimmt hier die Initiative und sorgt für regiona-

le Aufklärung bezüglich des konkreten Bedarfs einerseits 

und für die Entwicklung von nutzenstiftenden Lösungen 

andererseits? Genossenschaftsbanken können hier als 

Netzwerker aktiv werden, schaffen gleichzeitig Absatzpo-

tentiale für Finanzierungen, sichern Kundenbeziehungen 

ab und gewinnen neue Kunden. Die gelebte Verantwor-

tung stärkt die Leistungsfähigkeit der Mitglieder und der 

Region.

Einsicht, geistige Kraft und persönlicher Mut aus ihnen 

	
Die Frage ist, welche Gestaltungskraft wir entfalten und 

welches wirklich attraktive, unwiderstehliche Profil wir 

für die Zukunft entwickeln. 

Bei den aktuell erkennbaren, offensichtlichen Chancen 

habe ich große Lust auf Zukunft und werde le idenschaft-

lich für eine moderne Weiterentwicklung unseres genos-

senschaftlichen Förderauftrages kämpfen.

Nils Schmidt
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Was mich antreibt? 
biete Nutzen stifte Sinn 

 
  

Über den Autor

Nutzenversprechen:

Welchen Nutzen stiften wir wirklich?

Architektur der Wertschöpfung:

Wie erstellen wir unsere Leistungen? Welche 

Leistungen bieten wir (auf welchen Märkten, 

Ertragsmodell:

Gegliedert in Erlös-und Kostenmodell

Welche Erlöse erzielen wir aus welchen Quel-

len? Welche Kosten werden verursacht?

Geschäftsmodell (nach P. Stähler)


