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Die drei Veranstalter, die Wissenschaftsforde-
rung der Sparkassen-Finanzgruppe, die Gesell-
schaft fiir Unternehmensgeschichte sowie das In-
stitut fir bankhistorische Forschung luden in
Magdeburg erstmals zu einem gemeinsamen
Workshop ein. Auf einem interdisziplindren Fo-
rum lieferten Historiker und Okonomen eine Be-
standsaufnahme bisheriger Erkenntnisse zur
Marketinggeschichte der Finanzwirtschaft und
machten Forschungsdesiderate ausfindig.

Zur Einfiihrung in das Thema gab CHRISTIAN
KLEINSCHMIDT (Marburg) zunéchst einen Uber-
blick zum Stand der Forschung. Wenn Marketing-
geschichte eine junge Disziplin sei, so befinde sich
die Erforschung der Marketingstrategien von Fi-
nanzdienstleistungsunternehmen erst recht noch
in den Anfangen. Die Ursache hierfiir sah Klein-
schmidt unter anderem darin, dass deutsche Fi-
nanzinstitute erst relativ spat dazu ubergingen,
Marketing als Aspekt der Unternehmensfithrung
zu begreifen, was im Ubrigen nicht nur fiir die
Unternehmenspraxis, sondern auch fiir die
deutschsprachige bankbetriebliche Literatur gel-
te. Es misse also vorrangig darum gehen, die For-
schungsdesiderate zur Wechselwirkung zwischen
Marketing und Unternehmenspolitik bei Finanz-
dienstleistungsunternehmen zu ermitteln und im
Vergleich zum industriellen Sektor die Spezifika
ihrer Ressourcen und Prozesse, ihres regulatori-

schen Rahmens und sonstiger Einflussfaktoren zu
bestimmen, insoweit sie fiir das Marketing rele-
vant sind.

AnschlieRend gab GUNTHER SCHULZ (Bonn)
ebenfalls einfithrend einen kursorischen Einblick
in die Entwicklung der ,drei Sdulen“ der deut-
schen Kreditwirtschaft: die Sparkassenorganisati-
on, den Genossenschaftssektor sowie die Privat-
banken. Er fithrte aus, dass ihre spezifische ge-
schéaftspolitische Ausrichtung ebenso wie die Ent-
wicklung ihres jeweiligen Kundenkreises und ih-
res Produktangebots als Folie der Analyse ihrer
Marketingstrategien dienen miussten. So sei zu
fragen, welche Rolle fiir die Marktpositionierung
der Sparkassen ihr kommunal verankerter, of-
fentlicher Auftrag spielte, zu dem sich der ur-
springliche, von der Obrigkeit vielfach geférderte
»S0ziale“ Auftrag im Verlauf des 19. Jahrhunderts
entwickelte. Ahnliches gelte fiir den Forderauf-
trag der Kreditgenossenschaften, die lange durch
eine strikte Mitgliederorientierung zugunsten der
vor allem dem stidtischen Kleingewerbe bzw. der
Landwirtschaft entstammenden Klientel gekenn-
zeichnet waren. Zudem waren die Marketingstra-
tegien stark durch die jeweilige Verbandsbildung
und -organisation beeinflusst, die Voraussetzung
fir die Angleichung des Marktauftritts innerhalb
der Sparkassen bzw. Genossenschaftshanken war.
Und schliefSlich spielen neben dem unterschiedli-



chen Selbstverstandnis der Bankengruppen, das
trotz aller Konvergenzen fortwirkt, auch die teil-
weise dem jeweiligen spezifischen Auftrag ge-
schuldeten, teilweise aber auch die Branche ins-
gesamt betreffenden regulatorischen Beschran-
kungen eine Rolle. Mit Blick auf die Wechselwir-
kungen, die zwischen Marketingstrategien und
Kundenkreis bestehe, sei auch zu fragen, welche
Folgen die Ausbhildung der Massengesellschaft hat-
te.

Mit der Entwicklung des Marktauftritts von
Kreditgenossenschaften befassten sich anschlie-
f3end PETER GLEBER (Berlin) und FABIAN ENGEL
(Gottingen). Priagend fiir dessen Entwicklung wa-
ren vor allem der spezifische Auftrag, die Ver-
bandsstruktur und die Wettbewerbssituation der
Volks- und Raiffeisenbanken. Auf Verbandsebene
vorangetrieben wurde die Entwicklung von ge-
meinsamen Logos, die die Raiffeisenbanken be-
reits bis 1939 und damit vor den Volksbhanken ver-
wandten. Die ,eigentliche“ Werbung war jedoch
uberwiegend Sparerwerbung und dabei stark mi-
lieugebunden. Impulse fir weiter ausgreifende
MarketingmafSnahmen ergaben sich erst mit dem
schrittweisen Wandel des Wettbewerbsumfelds
seit dem Ende der 1950er-Jahre, unter anderem
markiert durch die Aufthebung der Bediirfnispri-
fung fiir Zweigstellengriindungen (1958), durch
die Aufhebung des Wetthewerbsverbots und der
Zinsbindung (1967) sowie durch die Zulassung
des Kreditgeschafts mit Nichtmitgliedern (1973).
Wahrend die Volksbanken bereits frither als die
Raiffeisenbanken ein ausgepragtes Interesse an
der Gestaltung ihres Marktauftritts zeigten — als
Vorreiter fungierte, so fithrten die Referenten aus,
die mit dem DG Verlag kooperierende Wiesbade-
ner Volksbank —, bildete sich das Engagement der
Verbénde in den 1960er-Jahren erst allmdhlich
aus, auf der Ebene des Raiffeisenverbands in der
Errichtung von ,Werberingen“, bei den Volksban-
ken mit der Griundung eines Werbeausschusses
sowie spéter eines zentralen Werbefonds.
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REINHARD FROST (Frankfurt am Main) schil-
derte sodann die Entwicklung des Marketings ei-
ner privaten Grofbank am Beispiel der Deut-
schen Bank. Auch hier sind die Anfange zeitlich
Ende der 1950er- bzw. im Verlauf der 1960er-Jah-
re zu verorten, verbunden mit dem Einstieg ins
Mengengeschdft (Einfiihrung des personlichen
Kleinkredits 1959) und mit den erwdhnten 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 tbertragen wurde, wobei man
sich in den USA erworbenes Know-how zu Nutze
machte. Sie markierte den Ubergang zu einer
Strategie der MarkterschlieSfung und -bearbei-
tung im Mengengeschéft iiber moderne marke-
tingpolitische Mafsnahmen.

In der anschlieflenden Diskussion plédierte
DIETER ZIEGLER (Bochum) dafiir, die Historie des
Bankmarketings nicht nur mit Blick auf die Ent-
wicklung der Werbung zu betrachten, sondern
auch auf seine unternehmensstrategische Dimen-
sion. So sei zu fragen, ob beispielsweise nicht be-
reits die skizzierte Einfihrung des persoénlichen
Kleinkredits als produktpolitische Antwort auf die
Konkurrenz der Sparkassen und als gezielte Ziel-
gruppenpolitik verstanden werden miisse.

Einen Exkurs in die Friithzeit des Marketings
der internationalen Versicherungswirtschaft un-
ternahm PETER BORSCHEID (Marburg). Seine
Ausfiihrungen behandelten insbesondere die der
Erschliefung auslandischer Markte geltenden
Werbemafinahmen fiihrender angelsachsischer
Versicherungsunternehmen bis zum Ersten Welt-
krieg. Die Versicherungswirtschaft war allgemein
zunachst von Zuruckhaltung gegentiiber werbli-
chen Mafinahmen gepragt; diese eriibrigten sich
auch teilweise Dank des staatlichen Engagements
fir eine Verbreitung des Versicherungswesens,
zum Beispiel zugunsten der Sozialversicherung



im letzten Drittel des 19. Jahrhunderts. Borscheid
schilderte die Einstellung im Zusammenhang mit
dem wachsenden Konkurrenzdruck und gab
einen Einblick in die Topoi der Versicherungswer-
bung, die auf Plakaten, in Policen und Annoncen
mit Bildern der imposanten Architektur ihrer Fir-
menzentralen Starke und Finanzkraft suggerier-
ten. Als Besonderheit des Versicherungsmarke-
tings in z.B. muslimisch gepragten Kolonialgebie-
ten erwahnte er, dass der systematischen Mark-
terschliefung weltanschauliche bzw. mentalitéts-
bedingte Widerstinde gegen die Risikovorsorge
entgegenstanden, weswegen sich die Werbeinitia-
tive zundchst immer nur auf die westlich domi-
nierten Regionen erstreckt habe.

Der anschlieRende Vortrag von JAN KORNERT
(Greifswald) wandte sich wieder den Kreditinsti-
tuten zu und behandelte die Markenstrategien
von Grofsbanken im Kontext des aufkommenden
Direkt- und Internetbankings der 1990er-Jahre. Er
skizzierte eingangs die Motive der jeweiligen Mar-
kenstrategien, das heifdt der Mehr- und der Dach-
markenstrategie, und beschrieb, welche dieser
Strategien jeweils bei dem Versuch einzelner Ban-
ken, im Direkt- bzw. im Internetbanking Fufd zu
fassen, angewandt wurde. Kornert stellte eine
recht grofie Variationsbreite der praktizierten
Markenstrategien fest und zog das Fazit, dass un-
abhéangig von der praktizierten Strategie die Um-
setzung stringent sein musse. In der anschliefden-
den Diskussion wurde darauf hingewiesen, dass
fir die Deutung der Marketingstrategien die Aus-
wertung der Quellen erforderlich sei, die erst Auf-
schluss daruber geben konne, welche Absichten
die Banken bei ihren Griindungsaktivitdten hin-
sichtlich der Verwendung ihrer Marke tatsachlich
verfolgten. STEPHAN PAUL (Bochum) fithrte aus,
dass grundsatzlich Mehrmarkenstrategien in der
Finanzdienstleistungsbranche wenig verbreitet
seien. Dies sei darin begriindet, dass ihre Produk-
te weniger gut zu differenzieren seien als bei-
spielsweise Verbrauchsgiiter und sich daher ihre
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Vermarktung unter mehreren Marken schwierig
gestalte.

Den zweiten Tag des Workshops erdffneten
PAUL THOMES und HARALD BROCK (Aachen) mit
einem Beitrag, der die ,,Entwicklungslogik des sta-
tiondren Vertriebs im Sparkassensektor unter
Shared Value Gesichtspunkten“ in den Blick
nahm. Den Vortragenden ging es darum, die Mog-
lichkeiten des Shared Value Konzepts fiir die Un-
ternehmens- und Marketingstrategie der Sparkas-
sen-Organisation auszuloten. Gemeinwohlorien-
tierung und stationarer Vertrieb, zwei Merkmale,
die die Sparkassenorganisation kennzeichnen,
fiigten sich, so die Referenten, gut in die Shared
Value Logik ein, und trugen historisch — im Sinne
des Konzepts — wegen ihres wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Nutzens dazu bei, den Unter-
nehmenswert und die Wettbewerbsfahigkeit der
Sparkassen zu starken. Aus der Shared Value Per-
spektive konnen die Gemeinwohlorientierung
und die stationdre Vertriebsstruktur als integraler
Bestandteil des Unternehmenswerts abgebildet
werden. Andererseits lassen sich daraus auch et-
waige Notwendigkeiten einer Anpassung dieser
Merkmale an den wirtschaftlichen und gesell-
schaftlichen Wandel ableiten. Insofern helfe das
Shared Value Konzept, die Strategien der Markter-
schlieffung bzw. Absatzstrategien der Sparkassen
weiterzuentwickeln und erleichtere die Anpas-
sung ihrer Marktpositionierung an verdnderte
wirtschaftliche und gesellschaftliche Gegebenhei-
ten.

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 jingeren bankbetrieblichen Literatur kaum
Beachtung finde bzw. das vorhandene absatzpoli-
tische Schrifttum den Akzent auf Preis- und Pro-
duktpolitik, nicht jedoch auf die Besonderheiten
der Kommunikationspolitik von Banken setze. Die
Entwicklung der theoretischen Grundlagen unter-
gliederte er in drei Abschnitte, von der Frage der



Kundengewinnung und Vermarktung einzelner
Leistungen uber den Aufbau einer auf Dauer an-
gelegten Kundenbeziehung bis zum komplexen
Beziehungsmanagement. Aus der Realitit der
Kommunikationspolitik von Banken vertiefte Paul
den Aspekt der Bankwerbung mit einer empiri-
schen Analyse der Printwerbung von Banken im
Magazin ,Der Spiegel“ 1983 bis 2013. Mit Blick auf
die eingangs skizzierten stark zuriickgegangenen
Vertrauenswerte der Banken, die sich trotz ver-
gleichsweise hoher Bruttowerbeinvestitionen der
Kreditwirtschaft in jiingerer Zeit abzeichnen, pla-
dierte Paul dafiir, dass die Banken, der Theorie
der Inokulation folgend, zukiinftig stirker auch
negative Entwicklungen in ihren Werbeansétzen
thematisieren und ihre Kunden auf diese Weise
immunisieren miissten. In der nachfolgenden Dis-
kussion kommentierte Christian Kleinschmidt,
dass, sobald Zugang zu den Bankarchiven gege-
ben sei, auch die Frage gestellt werden misse, ob
und seit wann die Banken in der Entwicklung ih-
rer Marketingstrategien verstdrkt auch auf die
Werbewirkungsforschung setzten.

Der Entwicklung der Werbung in der osterrei-
chischen Sparkassengruppe galt der Beitrag von
WILHELM KRAETSCHMER (Wien), der unter an-
derem die Rolle der internationalen Kooperation
der Sparkassen mit der Ausrufung des Weltspar-
tags 1924 und dessen Wiederaufnahme 1952 so-
wie die grenziiberschreitenden Einfliisse von
werblichem Know-how fir die Entwicklung der
Osterreichischen Sparkassenwerbung betonte.
Wahrend Sparkassen-Werbung, so Kraetschmer,
sich auch bei den Osterreichischen Instituten lan-
ge Zeit auf Sparwerbung reduzierte, entwickelten
sich auch in Osterreich im Verlauf der 1950er-Jah-
re vor dem Hintergrund einer wachsenden Kon-
kurrenz der anderen Bankengruppen Strukturen
einer institutsiibergreifenden Werbung, die mit
der Entwicklung vom Kéaufer- zum Verkaufer-
markt zunehmend geboten schien. Erst allméh-
lich ging man allerdings dazu tiber, Werbemaf3-
nahmen als Teil einer umfassenden Marketing-
strategie bzw. Absatzpolitik zu begreifen, und es
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gab durchaus noch Widerstinde gegen einen
gruppeneinheitlichen Marktauftritt, der erst Ende
der 1990er-Jahre weitgehend verwirklicht wurde.

Den Abschluss bildete ein Vortrag von JAN
ENGEL (Minchen) der Einblick in seine empiri-
sche Studie zur Rolle der Mitarbeiter einer Spar-
kasse als Markenbotschafter gab. Ankniipfend an
eine Kundenbefragung, in der ermittelt wurde,
welche Aspekte — und in welcher Reihenfolge -
fiir die Wahrnehmung des Mitarbeiters durch den
Kunden relevant sind, wurden Mitarbeiter in ih-
rer Markenkompetenz und ihrem ,Markenbe-
kenntnis“ geschult und anschliefSend erneut ihre
Wirkung auf den Kunden getestet. Als Ergebnis
sei festzuhalten, dass Mitarbeiter die Wahrneh-
mung 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 Fa-
zit drei Fragen aus dem diskutierten Themenspek-
trum heraus, die zukiinftigen Forschungen anzu-
empfehlen seien: Zu kliren sei, ob es tatsidchlich
spezifische produktbedingte Unterschiede in den
Marketingstrategien des Dienstleistungssektors
im Vergleich mit Anbietern auf anderen Markten
gebe. Verwiesen werde haufig auf die grofiere Ab-
straktheit und den daraus resultierenden hoheren
Erklarungsbedarf bei Finanzdienstleistungspro-
dukten. Von tbergreifendem unternehmensge-
schichtlichem Interesse sei zudem die Frage, wel-
che Rickwirkungen die Einfihrung einer genui-
nen Marketing- bzw. Absatzpolitik auf die Unter-
nehmensorganisation bzw. — bezogen beispiels-
weise auf die genossenschaftlichen Kreditinstitute
— auf die Struktur einer Unternehmensgruppe
auslose. Auch sei zu klaren, ob die Auswirkungen
von Marketingaktivititen messbar seien, das
heifst ihre Relevanz fiir den Geschaftserfolg doku-
mentiert werden kénne.

Insgesamt lasst sich als ein Ergebnis der zwei-
tagigen Veranstaltung festhalten, dass der verglei-
chende Ansatz — ob ldnder- oder branchentiber-



greifend - lohnend ist und dass Marketingstrategi-
en nicht isoliert, sondern in ihren unternehmens-
politischen Beziigen betrachtet werden sollten.

Konferenziibersicht:

Begriifsung und Einfiihrung:
Rainer Biilow (Mitglied des Vorstandes, OSA Of-
fentliche Versicherungen Sachsen-Anhalt): Begrii-
Bung

Christian Kleinschmidt (Philipps-Universitat
Marburg): Einfihrung aus marketinggeschichtli-
cher Perspektive

Gunther Schulz (Rheinische Friedrich-Wil-
helms-Universitdt Bonn): Einfihrung aus bank-
und versicherungsgeschichtlicher Perspektive

Peter Gleber/Fabian Engel (Stiftung Genossen-
schaftshistorisches Informationszentrum Berlin /
Georg-August-Universitit Gottingen): Auf dem
Weg zur ,Bank fiir Jedermann®. Marketingstrate-
gien der Volksbanken und der Raiffeisenbanken
von den 1950ern bis in die 1970er Jahre

Reinhard Frost (Deutsche Bank AG, Histori-
sches Institut, Frankfurt a. M.): ,Fragen Sie die
Deutsche Bank!“ Marketingstrategien einer Grofs-
bank

Peter Borscheid (Philipps-Universitdt Mar-
burg): Agenten der Versicherung — Zur weltweiten
Expansion der Versicherungstechnik im 19. Jahr-
hundert

Jan Kornert (Ernst-Moritz-Arndt-Universitét
Greifswald): Markenphantasie im Internetban-
king der ,New Economy“ Ende der 1990er Jahre -
ein kritischer Vergleich praktizierter Dach- und
Mehrmarkenstrategien in Deutschland

Paul Thomes / Harald Brock (RWTH Aachen):
Die Entwicklungslogik des stationdren Vertriebs
im Sparkassensektor unter Shared Value Gesichts-
punkten

Stephan Paul (Ruhr-Universitdit Bochum):
(Fast) 50 Jahre Werbung deutscher Banken: Wo
bleibt das Vertrauen? Neuer theoretischer Bezugs-
rahmen und erste empirische Ergebnisse
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Wilhelm Kraetschmer (Osterreichischer Spar-
kassenverband): Werbungs- und Marketingstrate-
gien der Osterreichischen Sparkassen nach 1945

Jan Engel (Ludwig-Maximilians-Universitat
Minchen): Mitarbeiter als Markenbotschafter

Dieter Ziegler (Ruhr-Universitdt Bochum): Zu-
sammenfassung der Ergebnisse
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