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Tagungsbericht: Marketingstrategien der Finanzwirtschaft seit dem 20. Jahrhundert.

Gemeinsamer Workshop der Wissenschaftsférderung der Sparkassen-Finanzgruppe, des Insti-
tuts fir bankhistorische Forschung sowie der Arbeitskreise Banken- und Versicherungsgeschichte
und Marketinggeschichte der Gesellschaft fir Unternehmensgeschichte

Ort/Datum: 19./20. September 2013 in Magdeburg

Bericht von: Hanna Floto-Degener, Institut fir bankhistorische Forschung, Frankfurt am Main

Die drei Veranstalter, die Wissenschaftsférderung der Sparkassen-Finanzgruppe, die Gesell-
schaft fir Unternehmensgeschichte sowie das Institut fir bankhistorische Forschung luden in
Magdeburg erstmals zu einem gemeinsamen Workshop ein. Auf einem interdisziplindren Forum
lieferten Historiker und Okonomen eine Bestandsaufnahme bisheriger Erkenntnisse zur Marke-

tinggeschichte der Finanzwirtschaft und machten Forschungsdesiderate ausfindig.

Zur Einfohrung in das Thema gab CHRISTIAN KLEINSCHMIDT (Marburg) zunéchst einen Uber-
blick zum Stand der Forschung. Wenn Marketinggeschichte eine junge Disziplin sei, so befinde
sich die Efforschung der Marketingstrategien von Finanzdienstleistungsunternehmen erst recht
noch in den Anfédngen. Die Ursache hierfir sah Kleinschmidt unter anderem darin, dass deut-
sche Finanzinstitute erst relativ spat dazu Ubergingen, Marketing als Aspekt der Unternehmens-
fohrung zu begreifen, was im Ubrigen nicht nur for die Unternehmenspraxis, sondern auch fir
die deutschsprachige bankbetriebliche Literatur gelte. Es mUsse also vorrangig darum gehen,
die Forschungsdesiderate zur Wechselwirkung zwischen Marketing und Unternehmenspolitik bei
Finanzdienstleistungsunternehmen zu ermitteln und im Vergleich zum industriellen Sektor die
Spezifika ihrer Ressourcen und Prozesse, ihres regulatorischen Rahmens und sonstiger Einfluss-

faktoren zu bestimmen, insoweit sie fir das Marketing relevant sind.

AnschlieBend gab GUNTHER SCHULZ (Bonn) ebenfalls einfihrend einen kursorischen Einblick
in die Entwicklung der ,drei Saulen” der deutschen Kreditwirtschaft: die Sparkassenorganisati-
on, den Genossenschaftssektor sowie die Privatbanken. Er fUhrte aus, dass ihre spezifische ge-
schaftspolitische Ausrichtung ebenso wie die Entwicklung ihres jeweiligen Kundenkreises und
ihres Produktangebots als Folie der Analyse ihrer Marketingstrategien dienen mussten. So sei zu
fragen, welche Rolle fur die Marktpositionierung der Sparkassen ihr kommunal verankerter, &f-
fentlicher Auftrag spielte, zu dem sich der urspriingliche, von der Obrigkeit vielfach geférderte
,soziale” Auftrag im Verlauf des 19. Jahrhunderts entwickelte. Ahnliches gelte for den Férder-

auftrag der Kreditgenossenschaften, die lange durch eine strikte Mitgliederorientierung zuguns-
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ten der vor allem dem stédtischen Kleingewerbe bzw. der Landwirtschaft entstammenden Klien-
tel gekennzeichnet waren. Zudem waren die Marketingstrategien stark durch die jeweilige Ver-
bandsbildung und -organisation beeinflusst, die Voraussetzung fir die Angleichung des Markt-
auftritts innerhalb der Sparkassen bzw. Genossenschaftsbanken war. Und schlieB3lich spielen
neben dem unterschiedlichen Selbstversténdnis der Bankengruppen, das trotz aller Konvergen-
zen fortwirkt, auch die teilweise dem jeweiligen spezifischen Auftrag geschuldeten, teilweise aber
auch die Branche insgesamt betreffenden regulatorischen Beschrénkungen eine Rolle. Mit Blick
auf die Wechselwirkungen, die zwischen Marketingstrategien und Kundenkreis bestehe, sei auch

zu fragen, welche Folgen die Ausbildung der Massengesellschaft hatte.

Mit der Entwicklung des Marktauftritts von Kreditgenossenschaften befassten sich anschlieBend
PETER GLEBER (Berlin) und FABIAN ENGEL (Géttingen). Prégend fur dessen Entwicklung waren
vor allem der spezifische Auftrag, die Verbandsstruktur und die Wettbewerbssituation der Volks-
und Raiffeisenbanken. Auf Verbandsebene vorangetrieben wurde die Entwicklung von gemein-
samen Logos, die die Raiffeisenbanken bereits bis 1939 und damit vor den Volksbanken ver-
wandten. Die ,eigentliche” Werbung war jedoch Uberwiegend Sparerwerbung und dabei stark
milieugebunden. Impulse fir weiter ausgreifende Marketingmafinahmen ergaben sich erst mit
dem schrittweisen Wandel des Wettbewerbsumfelds seit dem Ende der 1950er-Jahre, unter an-
derem markiert durch die Authebung der Bedirfnisprifung fir Zweigstellengrindungen (1958),
durch die Aufthebung des Wettbewerbsverbots und der Zinsbindung (1967) sowie durch die
Zulassung des Kreditgeschafts mit Nichtmitgliedern (1973). Wahrend die Volksbanken bereits
froher als die Raiffeisenbanken ein ausgeprégtes Interesse an der Gestaltung ihres Marktauftritts
zeigten — als Vorreiter fungierte, so fihrten die Referenten aus, die mit dem DG Verlag koope-
rierende Wiesbadener Volksbank —, bildete sich das Engagement der Verbénde in den 1960er-
Jahren erst allméhlich aus, auf der Ebene des Raiffeisenverbands in der Errichtung von ,Werbe-
ringen”, bei den Volksbanken mit der Griindung eines Werbeausschusses sowie spdéter eines

zentralen Werbefond:s.

REINHARD FROST (Frankfurt am Main) schilderte sodann die Entwicklung des Marketings einer
privaten Grof3bank am Beispiel der Deutschen Bank. Auch hier sind die Anfénge zeitlich Ende
der 1950er- bzw. im Verlauf der 1960er-Jahre zu verorten, verbunden mit dem Einstieg ins
Mengengeschaft (Einfihrung des persénlichen Kleinkredits 1959) und mit den erwéhnten Dere-
gulierungsschritten. In der Organisationsstruktur der Bank fand die wachsende Bedeutung von
Marktbearbeitung und Werbeauftritt im Jahr 1968 Ausdruck in der Einrichtung einer Markt- und
Verkaufsabteilung, der unter anderem die Aufgabe einer systematischen Marktbeobachtung und

-forschung Ubertragen wurde, wobei man sich in den USA erworbenes Know-how zu Nutze
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machte. Sie markierte den Ubergang zu einer Strategie der MarkterschlieBung und -bearbeitung

im Mengengeschaft Gber moderne marketingpolitische MaBBnahmen.

In der anschlieBenden Diskussion plédierte DIETER ZIEGLER (Bochum) dafir, die Historie des
Bankmarketings nicht nur mit Blick auf die Entwicklung der Werbung zu betrachten, sondern
auch auf seine unternehmensstrategische Dimension. So sei zu fragen, ob beispielsweise nicht
bereits die skizzierte EinfGhrung des persdnlichen Kleinkredits als produktpolitische Antwort auf

die Konkurrenz der Sparkassen und als gezielte Zielgruppenpolitik verstanden werden misse.

Einen Exkurs in die Frohzeit des Marketings der internationalen Versicherungswirtschaft unter-
nahm PETER BORSCHEID (Marburg). Seine Ausfihrungen behandelten insbesondere die der
ErschlieBung ausléndischer Markte geltenden WerbemafBBnahmen fihrender angelséchsischer
Versicherungsunternehmen bis zum Ersten Weltkrieg. Die Versicherungswirtschaft war allgemein
zundchst von Zuriickhaltung gegeniber werblichen MaBnahmen geprégt; diese eribrigten sich
auch teilweise Dank des staatlichen Engagements fir eine Verbreitung des Versicherungswe-
sens, zum Beispiel zugunsten der Sozialversicherung im letzten Drittel des 19. Jahrhunderts. Bor-
scheid schilderte die Einstellung im Zusammenhang mit dem wachsenden Konkurrenzdruck und
gab einen Einblick in die Topoi der Versicherungswerbung, die auf Plakaten, in Policen und
Annoncen mit Bildern der imposanten Architektur ihrer Firmenzentralen Starke und Finanzkraft
suggerierten. Als Besonderheit des Versicherungsmarketings in z.B. muslimisch geprégten Kolo-
nialgebieten erwdhnte er, dass der systematischen MarkterschlieBung weltanschauliche bzw.
mentalitétsbedingte Widerstéinde gegen die Risikovorsorge entgegenstanden, weswegen sich

die Werbeinitiative zundchst immer nur auf die westlich dominierten Regionen erstreckt habe.

Der anschlieBende Vortrag von JAN KORNERT (Greifswald) wandte sich wieder den Kreditinsti-
tuten zu und behandelte die Markenstrategien von Groflbanken im Kontext des autkommenden
Direkt- und Internetbankings der 1990er-Jahre. Er skizzierte eingangs die Motive der jeweiligen
Markenstrategien, das heif3t der Mehr- und der Dachmarkenstrategie, und beschrieb, welche

dieser Strategien jeweils bei dem Versuch einzelner Banken, im Direkt- bzw. im Internetbanking
Ful zu fassen, angewandt wurde. Kérnert stellte eine recht groBe Variationsbreite der praktizier-
ten Markenstrategien fest und zog das Fazit, dass unabhéngig von der praktizierten Strategie

die Umsetzung stringent sein misse. In der anschlieBenden Diskussion wurde darauf hingewie-
sen, dass fir die Deutung der Marketingstrategien die Auswertung der Quellen erforderlich sei,

die erst Aufschluss dariiber geben kénne, welche Absichten die Banken bei ihren Griindungsak-

tivitéten hinsichtlich der Verwendung ihrer Marke tatséchlich verfolgten. STEPHAN PAUL (Bo-
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chum) fohrte aus, dass grundsatzlich Mehrmarkenstrategien in der Finanzdienstleistungsbranche
wenig verbreitet seien. Dies sei darin begrindet, dass ihre Produkte weniger gut zu differenzie-
ren seien als beispielsweise Verbrauchsgiter und sich daher ihre Vermarktung unter mehreren

Marken schwierig gestalte.

Den zweiten Tag des Workshops eréffneten PAUL THOMES und HARALD BROCK (Aachen) mit
einem Beitrag, der die ,Entwicklungslogik des stationdren Vertriebs im Sparkassensektor unter
Shared Value Gesichtspunkten” in den Blick nahm. Den Vortragenden ging es darum, die Még-
lichkeiten des Shared Value Konzepts fir die Unternehmens- und Marketingstrategie der Spar-
kassen-Organisation auszuloten. Gemeinwohlorientierung und stationérer Vertrieb, zwei Merk-
male, die die Sparkassenorganisation kennzeichnen, figten sich, so die Referenten, gut in die
Shared Value Logik ein, und trugen historisch — im Sinne des Konzepts — wegen ihres wirtschaft-
lichen und gesellschaftlichen Nutzens dazu bei, den Unternehmenswert und die Wettbewerbsfa-
higkeit der Sparkassen zu starken. Aus der Shared Value Perspektive kénnen die Gemeinwohlo-
rientierung und die stationdre Vertriebsstruktur als integraler Bestandteil des Unternehmenswerts
abgebildet werden. Andererseits lassen sich daraus auch etwaige Notwendigkeiten einer Anpas-
sung dieser Merkmale an den wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Wandel ableiten. Insofern
helfe das Shared Value Konzept, die Strategien der MarkterschlieBung bzw. Absatzstrategien der
Sparkassen weiterzuentwickeln und erleichtere die Anpassung ihrer Marktpositionierung an ver-

dnderte wirtschaftliche und gesellschaftliche Gegebenheiten.

Mit einer Auswertung der Bankenwerbung seit Beginn der 1980er-Jahre befasste sich der Bei-
trag von STEPHAN PAUL (Bochum). Er skizzierte einleitend, dass die Absatzpolitik von Banken in
der jungeren bankbetrieblichen Literatur kaum Beachtung finde bzw. das vorhandene absatzpo-
litische Schrifttum den Akzent auf Preis- und Produktpolitik, nicht jedoch auf die Besonderheiten
der Kommunikationspolitik von Banken setze. Die Entwicklung der theoretischen Grundlagen
untergliederte er in drei Abschnitte, von der Frage der Kundengewinnung und Vermarktung ein-
zelner Leistungen Uber den Aufbau einer auf Dauer angelegten Kundenbeziehung bis zum
komplexen Beziehungsmanagement. Aus der Realitét der Kommunikationspolitik von Banken
vertiefte Paul den Aspekt der Bankwerbung mit einer empirischen Analyse der Printwerbung von
Banken im Magazin ,Der Spiegel” 1983 bis 2013. Mit Blick auf die eingangs skizzierten stark
zurickgegangenen Vertrauenswerte der Banken, die sich trotz vergleichsweise hoher Bruttower-
beinvestitionen der Kreditwirtschaft in jingerer Zeit abzeichnen, pladierte Paul dafir, dass die

Banken, der Theorie der Inokulation folgend, zukinftig stérker auch negative Entwicklungen in



G U G GESELLSCHAFT FUR
UNTERNEHMENSGESCHICHTE e.V.

ihren Werbeansdtzen thematisieren und ihre Kunden auf diese Weise immunisieren missten. In
der nachfolgenden Diskussion kommentierte Christian Kleinschmidt, dass, sobald Zugang zu
den Bankarchiven gegeben sei, auch die Frage gestellt werden misse, ob und seit wann die
Banken in der Entwicklung ihrer Marketingstrategien verstérkt auch auf die Werbewirkungsfor-

schung setzten.

Der Entwicklung der Werbung in der 8sterreichischen Sparkassengruppe galt der Beitrag von
WILHELM KRAETSCHMER (Wien), der unter anderem die Rolle der internationalen Kooperation
der Sparkassen mit der Ausrufung des Weltspartags 1924 und dessen Wiederaufnahme 1952
sowie die grenziberschreitenden Einflisse von werblichem Know-how fir die Entwicklung der
Ssterreichischen Sparkassenwerbung betonte. Wahrend Sparkassen-Werbung, so Kraetschmer,
sich auch bei den &sterreichischen Instituten lange Zeit auf Sparwerbung reduzierte, entwickel-
ten sich auch in Osterreich im Verlauf der 1950er-Jahre vor dem Hintergrund einer wachsen-
den Konkurrenz der anderen Bankengruppen Strukturen einer institutsiibergreifenden Werbung,
die mit der Entwicklung vom Ké&ufer- zum Verkdufermarkt zunehmend geboten schien. Erst all-
méhlich ging man allerdings dazu Gber, Werbemafinahmen als Teil einer umfassenden Marke-
tingstrategie bzw. Absatzpolitik zu begreifen, und es gab durchaus noch Widersténde gegen
einen gruppeneinheitlichen Marktauftritt, der erst Ende der 1990er-Jahre weitgehend verwirk-

licht wurde.

Den Abschluss bildete ein Vortrag von JAN ENGEL (Minchen) der Einblick in seine empirische
Studie zur Rolle der Mitarbeiter einer Sparkasse als Markenbotschafter gab. Anknipfend an eine
Kundenbefragung, in der ermittelt wurde, welche Aspekte — und in welcher Reihenfolge — fur die
Wahrnehmung des Mitarbeiters durch den Kunden relevant sind, wurden Mitarbeiter in ihrer
Markenkompetenz und ihrem ,Markenbekenntnis” geschult und anschlieBend erneut ihre Wir-
kung auf den Kunden getestet. Als Ergebnis sei festzuhalten, dass Mitarbeiter die Wahrnehmung
einer Marke im positiven wie im negativen Sinn beeinflussen kénnen und insofern eine Ver-

pflichtung der Mitarbeiter auf die Marke bzw. ein Markentraining sinnvoll sei.

DIETER ZIEGLER (Bochum) griff in seinem Fazit drei Fragen aus dem diskutierten Themenspeki-
rum heraus, die zukinftigen Forschungen anzuempfehlen seien: Zu kléren sei, ob es tatséchlich

spezifische produktbedingte Unterschiede in den Marketingstrategien des Dienstleistungssektors
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im Vergleich mit Anbietern auf anderen Markten gebe. Verwiesen werde héufig auf die gréBere
Abstraktheit und den daraus resultierenden héheren Erklérungsbedarf bei Finanzdienstleistungs-
produkten. Von Ubergreifendem unternehmensgeschichtlichem Interesse sei zudem die Frage,

welche Rickwirkungen die EinfGhrung einer genuinen Marketing- bzw. Absatzpolitik auf die Un-
ternehmensorganisation bzw. — bezogen beispielsweise auf die genossenschaftlichen Kreditinsti-
tute — auf die Struktur einer Unternehmensgruppe auslése. Auch sei zu kléren, ob die Auswir-

kungen von Marketingaktivitéten messbar seien, das heif3t ihre Relevanz fir den Geschéftserfolg

dokumentiert werden koénne.

Insgesamt lésst sich als ein Ergebnis der zweitégigen Veranstaltung festhalten, dass der verglei-
chende Ansatz — ob lander- oder branchenibergreifend — lohnend ist und dass Marketingstra-
tegien nicht isoliert, sondern in ihren unternehmenspolitischen Bezigen betrachtet werden soll-
ten. Die Teilnehmer des Workshops nahmen eine Vielzahl von Anregungen fur zukinftige For-
schungen mit.



