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DISKUSSION 21

(Sozial)wissenschaftliches Wissen
in Sparkassenpraxis und -politik

Die Gesellschaftsorientierung des Sparkassenmarketings
am Beispiel der ,,Standort: hier“-Kampagne

Karl-Heinz Schrenker

1 Einleitung

Die Dauerdiskussion um die auerakademische Relevanz der Sozialwissenschaften war
fiir mich der Ausgangspunkt, vor dem Hintergrund eigener Erfahrungen in der betriebli-
chen Sparkassenpraxis die Verwendung sozialwissenschaftlichen Wissens in der Sparkas-
senpraxis zu untersuchen. Mittels einer Diskurs- und Dokumentenanalyse' sollte der Fra-
ge nachgegangen werden, ob und inwieweit sozialwissenschaftliches Wissen innerhalb
der bundesdeutschen Sparkassenorganisation rezipiert und verwendet wird. Die Spar-
kassenorganisation sollte der sozialwissenschaftlichen Verwendungsforschung damit
erstmals erschlossen werden. Obwohl die 6ffentlich-rechtlichen Sparkassen zusammen
mit den Girozentralen/Landesbanken gemessen am Marktanteil und der Zahl der Mitar-
beiter die grofite Gruppe im deutschen Kreditgewerbe? darstellt, sind mir keine soziolo-
gischen Untersuchungen zum Sparkassenwesen bekannt.® Inhaltlich konzentrierte sich
die Untersuchung auf die Genese des sparkasseninternen Aus- und Fortbildungswesens

Als Quellen wurden v. a. die vom Deutschen Sparkassen- und Giroverband (DSGV) heraus-
gegebenen Periodika wie ,,Sparkasse — Zeitschrift des Deutschen Sparkassen- und Girover-
bandes", ,,Betriebswirtschaftliche Blitter, Jahresberichte und Verdffentlichungen des Deut-
schen Sparkassenverlages sowie der Wissenschaftsforderung der Sparkassenorgantsation
e. V. genutzt.

Ende 1997 betrug der Marktanteil der Sparkassen und der Landesbanken/Girozentralen zu-
sammen 36,9 % gegeniiber 24,8 % der Kreditbanken und 15,5 % des Genossenschaftssek-
tors (vgl. Deutsche Bundesbank 1998, S. 45 f.; S. 64).

Seltene explizit sozialwissenschaftliche Beitrige zum Kreditwesen liegen von Baecker
(1991), NaBmacher et al. (1998) und Ronge (1979) vor.
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und die Genese der Werbe-, Marketing- und Kommunikationsarbeit. Im Gegensatz dazu
beschrinkt sich der folgende Artikel darauf, zunichst die institutionellen Besonderheiten
der Sparkassen in Deutschland als wichtige Rahmenbedingungen fiir die Fragestellung
darzustellen, um in Anschluss daran an der sog. ,,Standort: hier“-Kampagne die Herkunft
und Verwendung sozialwissenschaftlichen Wissens innerhalb der Sparkassenorganisation
aufzuzeigen.

2 Das Forschungsfeld Sparkassen — Kreditinstitute
besonderer Art

Auch wenn der Kunde dies meist nicht bemerkt und lange Zeit auch aus Imagegriinden
nicht merken sollte: Sparkassen sind keine Banken. Die rund 600 &ffentlich-rechtlichen
und selbstindigen deutschen Sparkasseninstitute* sind kommunale Unternehmen, die zu-
sitzlich zum Kreditwesengesetz (KWG) auch einer gesonderten Landessparkassengesetz-
gebung unterliegen und sich durch ein — zumindest deklamatorisch — lediglich sekundi-
res Gewinnstreben auszeichnen. Sie sind ,,miindelsicher” und ihnen obliegen gesetzlich
begrenzte und sozial verpflichtende Aufgaben, z. B. die Auflage, fiir jedermann ein Kon-
to zu fithren. Sie sind Anstalten des dffentlichen Rechts mit Kaufmannseigenschaft, fiir
deren Verbindlichkeiten der jeweilige kommunale Gewihrtriger unbeschrinkt haftet.

Aus der Konstruktion der Sparkassen als 6ffentliche Unternehmen ergibt sich eine
doppelte — 6konomische und kommunale — Handlungsorientierung derselben. Trotz der
engen kommunalen Anbindung der Sparkassen stehen diese ihren Gewdhrtrigern (den
kommunalen Gebietskérperschaften) nur sehr bedingt im Sinne einer Instrumentalfunk-
tion zur Verfiligung, von der sonst bei 6ffentlichen Unternehmen ausgegangen wird. Die
Sparkassenvorstinde miissen nach dem KWG die Leitung der Sparkassen eigenverant-
wortlich ausiiben, was sie vor kommunalpolitischer Einflussnahme schiitzen soll. Gleich-
zeitig aber und im Unterschied zu den Geschiftsbanken ist die Autonomie der Vorstinde
durch die landesrechtliche Sparkassengesetzgebung wiederum eingeschrénkt. Beispiels-
weise haben sie die Auflagen des Regionalprinzips zu beachten, wodurch die Ausrei-
chung an Darlehensnehmer auflerhalb des Geschiftsgebietes erschwert wird.

4 Neben den 6ffentlich-rechtlichen gibt es in Deutschland ein Dutzend ,.freie™ Sparkassen.

Diese unterliegen keiner kommunalen Bindung.
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2.1 Die Sparkassenfinanzgruppe als sich selbstorganisierender, polyzentrischer
Verbund

Ein wesentliches Merkmal der Sparkassenfinanzgruppe ist ihr dezentraler, heterogener
Aufbau: Die Sparkasseninstitute weisen unterschiedliche Betriebsgréfen auf und die
Zahl der zu einem Sparkasseninstitut gehérenden Sparkassenfilialen schwankt betracht-
lich. Bestimmte Aufgaben, fiir die die Sparkasseninstitute zu klein sind, werden subsidiér
durch die regionalen (ebenfalls 6ffentlich-rechtlichen) Sparkassenverbinde bzw. dem
zentralen Verband, dem Deutschen Sparkassen- und Giroverband (dem DSGV in der
privaten Rechtsform des eingetragenen Vereins) wahrgenommen. Auch die Zugehérig-
keit der so genannten Verbundpartner® zur Gruppe fiihrt zu einem uneinheitlichen Ge-
samtbild, weshalb es keine durchgéngige Unternehmenskultur gibt. Dies gilt fiir die ge-
schiftspolitische Schwerpunktsetzung der Institute ebenso wie fiir ihre Personalpolitik
und -entwicklung wie auch fiir den Stil der Fiihrung und der Zusammenarbeit zwischen
den einzelnen Instituten und auch fiir ihre Kommunikationspolitik. Zum Teil folgen ein-
zelne Institute nicht einmal dem — inzwischen bereits vor drei Jahrzehnten erstmals vor-
gesteliten — Corporate Design der Sparkassenorganisation. Angesichts der wettbewerb-
lichen Herausforderung der 60er Jahre des 20. Jahrhunderts® wurde die zentralere Pers-
pektive bei der Organisation der Kommunikation als zunehmend wichtig erkannt. Von
der Sparkassenorganisation beauftragt, legte 1969 der renommierte Designer Otl Aicher
einen Entwurf fiir ein einheitliches Erscheinungsbild vor. Dieses wurde 1972 in einem
Gestaltungshandbuch kodifiziert und bestimmt bis heute das Corporate Design der Spar-
kassenorganisation, findet gleichwohl aber immer noch keine durchgéngige Verwendung
(Deutscher Sparkassenverlag 1989). Weder Logo, Schriftart noch Farbe werden einheit-
lich verwendet.

Durch die Bewahrung ihrer Eigenstindigkeit sind die Sparkassen nicht — was von
der Offentlichkeit oft verkannt wird - in einem Konzern aufgegangen. Die Sparkassen-
finanzgruppe stellt vielmehr einen sich selbst organisierenden, polyzentrischen Verbund
dar, in dem den Regionalverbénden eine besondere Machtstellung zukommt. Ungeachtet
dieser antihierarchischen Struktur bemiiht sich der Spitzenverband DSGYV schon seit der
Zeit unmittelbar nach dem Ersten Weltkrieg um ein moglichst einheitliches Erschei-
nungsbild der Sparkassen. Dabei sind die dem DSGV zur Verfiigung stehenden Instru-
mente begrenzt: u. a. Periodika (vgl. FuBnote 1) die Federfiihrung in Arbeitskreisen der
Sparkassenorganisation, die Empfehlungen und Richtlinien erarbeiten, sowie die
Einflussnahme auf die Durchfithrung von Weiter- und Fortbildungsmafnahmen. Ein sehr

Landesbausparkassen, Versicherungsanstalten, Investment-, Leasing- und Factoringgesell-
schaften.

Gemeint ist damit der Wandel vom Produzenten- zum Konsumentenmarkt mit der sich ver-
andernden Wirtschafts- und Sozialstruktur und 1958 der Wegfall der Bediirfnispriifung fiir
die Neuerrichtung von Bankfilialen sowie 1967 die Aufhebung der staatlichen Zinsbindung
und einschrinkender Sondervorschriften fir die Werbung in der Kreditbranche.




282 DISKUSSION

wichtiges Instrument in Richtung einer Vereinheitlichung der Sparkassenwerbung — hier
kommt einfach und effektiv die normative Kraft des Faktischen zum Zuge — ist der
Deutsche Sparkassenverlag (DSV), der z. B. Werbematerialien zur Verfigung stellt.

2.2 Fordert Dezentralitiit eine ,,Verwissenschaftlichung*?

Die Frage, ob die Dezentralitit der Sparkassenorganisation die Verwendung wissen-
schaftlicher Argumente und Methoden begiinstigt, geht von der Annahme des Zwangs
der wissenschaftlichen Argumentation angesichts fehlender hierarchischer Strukturen
aus. Aufgrund der durchgefiihrten Dokumentenanalyse lasst sich folgende These formu-
lieren: gerade wegen fehlender direktiver Mechanismen in den Gremien der Sparkassen-
organisation kommt der wissenschaftlichen Begleitforschung und der Verwendung wis-
senschaftlich gestiitzter Argumente in der Gremienarbeit des Verbandes eine besondere
Rolle zu. Dies zeigt sich beispielsweise bei der von Zeit zu Zeit anstehenden Einigung
auf eine gemeinsame, neue Werbelinie. Ohne Pretests und Werberesonanzforschungs-
ergebnisse wire eine neue Werbelinie nicht mehr durchsetzbar. Der Vorsitzende des Zen-
tralen Werbeausschusses der Sparkassenorganisation, der Vorstandsvorsitzende einer
Sparkasse, Hans-Peter Kriamer, verdeutlicht anlisslich einer Podiumsdiskussion auf den
Einwand, Werbeforschung und Kreativitdt vertriigen sich miteinander nicht, das Ange-
wiesensein auf empirisch abgestiitzte Begriindungen in der Gremienarbeit eines Verban-
des:

., Ich verstehe das ja. Dass die Kreativitit gerade in der Werbung das hohere

Gut darstellt, aber wir haben auch dkonomisch zu handeln. Wir haben mit

dem Geld der einzelnen Hiuser umzugehen, und wenn wir denen nicht iiber

Messungen und Kontrollen nachweisen, dass das Geld sinnvoll angelegt ist,

dann geben sie uns das Geld nicht, und dann bleibt auch die Kreativitit aus.

Also, insofern bedingt das eine das andere” (Kramer 1996, S. 104).
Die von Kriamer implizit proklamierte Verwendung empirischen Methodenwissens
(,Messungen und Kontrollen*) darf aber nicht dariiber hinwegt4uschen, dass die von Zeit
zu Zeit anstehenden Einigungen auf neue gemeinsame Werbelinien politisch-praktische
(und nicht etwa wissenschaftliche) Entscheidungen waren und bleiben. Der Verweis auf
wissenschaftlich abgesicherte Methoden ist in diesem Kontext v. a. eine Legitimations-
ressource, da Entscheidungen begriindungspflichtig geworden sind — im Beispiel wegen
der fiir die Entwicklung und Einfiihrung einer neuen Werbelinie anfallenden relativ
hohen Kosten — und nicht mehr unter Verweis auf Traditionen oder Hierarchien gerecht-
fertigt werden kénnen. Dies gilt insbesondere fiir die Entscheidungsfindung in einem so
heterogenen Gremium wie dem Zentralen Werbeausschuss des DSGV, das in seiner Zu-
sammensetzung den dezentralen Charakter der Sparkassenfinanzgruppe widerspiegelt.
Zudem besteht fiir die einzelnen Sparkasseninstitute jederzeit die Moglichkeit, aus der
gemeinsamen Werbelinie auszuscheren.
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3 Die ,,Standort: hier“-Kampagne

Am Beispiel der ,,Standort: hier-Kampagne soll im Folgenden die Verwendung sozial-
wissenschaftlichen Wissens rekonstruiert werden. Auf die formalen Aspekte dieser Kam-
pagne wird nicht weiter eingegangen. Hier soll der Hinweis geniigen, dass der federfiih-
rende DSGV in Zusammenarbeit mit dem Deutschen Sparkassenverlag versucht, diese
Kampagne im Rahmen eines ,,integrierten Kommunikationsauftrittes“ zu positionieren
und damit Erkenntnissen der Werbeforschung folgt, wonach hohere Synergieeffekte
durch einen aufeinander abgestimmten Einsatz von Print-, Hérfunk- und Fernsehwerbung
sowie von Public Relations- und Sponsoring-Aktivititen zu erzielen sind.

Im Folgenden soll die Verwendung auf der Ebene des Inhaltes dargestellt werden,
die m. E. darin besteht, dass diese Kampagne einem Ansatz folgt, der innerhalb der Spar-
kassenorganisation durch ein gesellschaftsorientiertes Marketingverstiandnis vorbereitet
wurde. ,,Standort: hier” kann pars pro toto fiir eine interpretative Wende im Selbstver-
stindnis fihrender Sparkassenfunktionire gesehen werden.

3.1 Das Forschungsprojekt ,,Gesellschaftsorientiertes Marketing*

Ein Satellit in der polyzentrischen Sparkassenfinanzgruppe, die ,, Wissenschaftsforderung
der Sparkassenorganisation e. V.*“ mit der Zielsetzung wirtschafts- und rechtswissen-
schaftliches Wissen der Sparkassenpraxis zu erschlief3en, veréffentlichte 1995 Ergebnisse
des von ihr in Auftrag gegebenen Gutachtens mit dem Titel ,,Gesellschaftsorientiertes
Marketing: Ansatzpunkte fiir ein verbraucherpolitisch orientiertes Mafinahmenbiindel fiir
Sparkassen* (im Folgenden zit. n. Krummrich, der fiir die Organisation iiber das Gutach-
ten berichtet). Ausgangsproblem dieses Gutachtens war, dass Kreditinstitute ganz allge-
mein ,,0ft im Brennpunkt &ffentlicher Kritik“ stehen und dass hierauf nur fallweise re-
agiert werde. In der Projektskizze wurde von der Notwendigkeit ausgegangen, ,.den Dia-
log mit den Verbrauchern und Verbraucherorganisationen deutlich zu verbessern* und
das Ziel formuliert, , strategische Ansitze fiir Maflnahmen zu entwickeln, auch fiir solche,
mit denen die Sparkassenorganisation schon im Vorfeld Transparenz- und Kommunika-
tionsproblemen begegnen kann“. Entgegen der von den Auftraggebern vorgegebenen all-
gemeinen kreditwirtschaftlichen Problemskizzierung (Kritik an der ,,Macht* der Banken)
gingen die Gutachter — die Marketingprofessoren Hans Raffée und Klaus-Peter Wied-
mann von den Universititen Mannheim bzw. Hannover — dezidiert von einer besonderen
sparkassenspezifischen Problematik aus, die darin besteht, dass Sparkassen besonders im
Mittelpunkt 6ffentlicher Kritik stehen konnten. Da die Sparkassen insgesamt einen be-
deutenden Wirtschaftsfaktor darstellten, bestiinden ,,hohe Erwartungen hinsichtlich eines
gesellschaftlichen Problemlgsungsbeitrages — auch in verbraucherpolitischer Hinsicht*
(zit. n. Krummrich 1995, S. 55). Auch seien die Sparkassen besonders schnell Objekt 6f-
fentlicher Kritik, weil ,,der 6ffentlich-rechtliche Charakter der Sparkassen im Zeichen des
Privatisierungstrends erhohte Erwartungen bzw. umgekehrt sehr viel rascher Kritik pro-
voziert”“ (1995, S. 55) Die Gutachter folgerten daraus, dass fiir Sparkassen ein konventio-
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nelles Marketingverstindnis zu kurz greift. Es reiche aber auch nicht aus, neben der
Wettbewerbsorientierung nur die Kundenorientierung stérker zu beriicksichtigen. Die
breite Offentlichkeit Deutschlands miisse in der Marketingkonzeption der Sparkassen-
organisation beriicksichtigt werden. Raffée und Wiedmann fordern deshalb ein ,,Public
Marketing*, das die Gestaltung der Beziehungen zur allgemeinen Offentlichkeit beinhal-
tet. Von besonderer Bedeutung in der Argumentation der Gutachter ist, dass die Gemein-
wohlorientierung zunichst im Kerngeschift unter Beweis zu stellen ist und dass vice
versa die Gemeinwohlorientierung ein Chancenpotential beinhaltet, um im Kerngeschaft
Erfolge zu erzielen. Daraus folgern die Gutachter, dass die Sparkassenorganisation sich
aktiv mit jenen Forderungen und Problemen auseinandersetzen sollte, die aus 6ffentlicher
und verbraucherpolitischer Sicht immer wieder hervorgebracht werden. Auch sollte auf
die im Finanzsektor engagierten Verbraucherinstitutionen aktiv zugegangen werden, um
diese mittel- bis langfristig als Kooperationspartner zu gewinnen. Die Kommunikation
der Gemeinwohlorientierung wie auch die Kommunikation der Auseinandersetzung mit
weitergehenden verbraucherpolitischen Forderungen misse in ein entsprechendes, die
verschiedenen Ebenen der Sparkassenorganisation beriicksichtigendes Gesamtkonzept
eingepasst werden, wobei die Gutachter eine Priorititenliste zu kommunizierender Akti-
vititen vorschlugen. Sie stellen eher wirtschaftsorientierte Aktivititen der Regionalforde-
rung, Existenzgriinderférderung usf. vor eher verbraucherpolitisch orientierten Zusatzak-
tivitdten wie z. B. Schuldnerberatung und Aktivititen aus dem Bereich Sponsoring.

Anfragen meinerseits beim DSGV, inwieweit dieses Gutachten Eingang in die Mar-
ketingplanungen gefunden hat, blieben ohne verbindliche Antwort. Nichtsdestotrotz las-
sen sich ~ auch wenn diese Studie in den zustdndigen Fachabteilungen des DSGV nicht
weiter ausgewertet worden sein sollte — im sparkassenpolitischen Diskurs der Folgezeit
Aspekte dieser Pilotstudie wiederfinden, wie im niachsten Abschnitt belegt werden soll.
Das Gutachten zeigt die Notwendigkeit auf, den Dialog mit Verbrauchern und Verbrau-
cherorganisationen zu fiihren. Damit wird ein Problembewusstsein dafiir geschaffen, die
so héufig kritisierte ,,Macht der Banken* nicht nur als ein Problem der Banken allgemein
zu sehen. Weil nicht davon ausgegangen werden kann, dass der Verbraucher in seiner
Rezeption zwischen Banken und Sparkassen unterscheidet, scheint diese Misstrauens-
vermutung auch gegeniiber Sparkassen zu bestehen. Dariiber hinaus werden unter dem
Stichwort der ,Macht der Banken* nicht nur die Machtkonzentration der Banken im
Sinne eines institutionellen Kapitalismus kritisiert, wozu z. B. die Ausiibung der Depot-
stimmrechte bei Hauptversammlungen zihlt’, sondern generell das Ausnutzen der fehlen-
den Marktiibersicht der Kunden durch Kreditinstitute.

Wie bereits erwiahnt betonten die Gutachter Raffée und Wiedmann den Sonder-
status der Sparkassen in der deutschen Kreditbranche. Sparkassen sind eben nun mal

Die ,Macht der Banken“ durch das sog. Depotstimmrecht ergibt sich durch die Akkumulati-
on der Stimmrechte der Kleinaktionire, die diese in der Regel ohne besondere Weisung an
das depotfithrende Kreditinstitut abtreten.



DISKUSSION 285

keine Banken und bediirfen deshalb einer besonderen Positionierung, die sie von den
Banken klar unterscheiden ldsst. Deshalb schlagen die Gutachter ein gesellschaftspoli-
tisch weit gefasstes Public Marketing vor, dass mit der Gemeinwohlorientierung, die na-
tirlich im Kerngeschift bewiesen werden muss, zugleich radikal ist. Die Gutachter bewe-
gen sich hierbei im Rahmen eines Marketingverstindnisses, das die Bediirfnisse und
Wiinsche des Kunden so gut wie moglich zu erfiillen versucht, um eine langfristige stabi-
le Kundenbindung zu erzielen.

3.2 ,Standort: hier“ als Umsetzung der programmatischen
Gesellschaftsorientierung

Die Sparkassenorganisation hat sich im Jahr 1996 — ein Jahr nach dem im vorherigen
Abschnitt vorgestellten Gutachten zur Gesellschaftsorientierung — mit der Kampagne
»Standort: hier” auf ein Kommunikationskonzept verstandigt, dass sich plakativ von der
Shareholder-value-Orientierung der Geschiftsbanken absetzt. Kommuniziert wird vor
allem der Wert der Treue und der Vertrautheit der Sparkassen zum ,,Standort Deutsch-
land*. Sparkassen — so die Botschaft — werden weiterhin, was ihnen allerdings aufgrund
ihres 6ffentlich-rechtlichen Auftrages auch geboten ist, flichendeckend Bevélkerung und
mittelstindische Wirtschaft mit Finanzdienstleistungen versorgen, anstatt sich lukrativere
Betitigungsfelder auf dem internationalen Markt zu suchen. Zwar haben Sparkassen auch
schon in der Vergangenheit mit ihrer Standortnahe geworben®, dabei aber offensichtlich
ihre Sonderrolle zu wenig betont. Dafiir spricht zumindest das Ergebnis einer DSGV-
Erhebung’®, nach der drei Viertel der Befragten und zwei Drittel der als ,,Meinungsbild-
ner” eingestuften Befragten zwischen Sparkassen und Banken keinen prinzipiellen Unter-
schied kennen. Eine so wenig differenzierte Rezeption der Sparkassen als 6ffentlich-
rechtliche und gemeinniitzige Institute wurde nun nicht — wie es in der Sparkassenorgani-
sation in den 70er Jahren'® wohl gemacht worden wire — als Erfolg der auf Kompetenz-
gewinnung ausgerichteten Werbung wahrgenommen, sondern erschreckt als Identitéts-
verwischung. Hans-Michael Heitmiiller, geschiftsfilhrendes Vorstandsmitglied des
DSGV, bedauert bei der Prasentation von ,,Standort: hier* in der Zeitschrift ,,Sparkasse*,
dass die erheblichen Beitrige der Sparkassenorganisation ,,zur wirtschaftlichen Stirkung

Anfang der 90er Jahre wurde z. B. das sog. Geranienidyll mit dem Slogan ,,Dass wir in ihrer
Nahe sind, ist kein Zufall. Sondern Absicht.” plakatiert.

Drei Viertel der 1000 Befragten machen keinen Unterschied zwischen Banken und Sparkas-
sen. Nur 6 % der Befragten stufen Banken als privat ein und Sparkassen als Sffentlich (vgl.
Heitmiiller 1996, S. 305).

Heitmiiller (1996) bescheinigt einzelnen Sparkassen ein ,,Defizit an eigener Unternehmens-
philosophie und Identitit*, da sie ,,glaubten, als ,Bank" auftreten zu miissen* (1996, S. 305).
Er erwihnt in diesem Zusammenhang nicht, dass dieser Glaube nicht nur vereinzelt vorkam,
sondern in den 60er- Jahren des 20. Jahrhunderts das Credo des damaligen DSGV-Pri-
sidenten Poullain war.
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der Regionen und zum Erhalt eines lebendigen gesellschaftlichen Lebens bis in den letz-
ten Winkel Deutschlands* (1996, S. 304) in der Offentlichkeit kaum wahrgenommen
werden. Anstatt die Sparkassenorganisation als den grofiten Steuerzahler der Nation und
einen der bedeutendsten Sponsoren wahrzunehmen, werden die Sparkassen mit ,,ertrags-
maximierenden Privatbanken ,in einen Topf* geworfen“ (1996, S. 305).

Die beispielsweise von Walter Ott noch 1992 festgestelite anhaltende und unge-
brochene Marktorientierung der Sparkassen mit dem Bestreben, moglichst ,,.banken-
gleich sein zu wollen, wird vom DSGYV spitestens mit der ,,Standort: hier-Kampagne
in Frage gestellt. Die ,,Standort: hier“-Kampagne zeichnet sich gegentiber anderen Kom-
munikationskonzepten durch ihren gesellschaftspolitischen Charakter aus, der die Zasur
im Selbstverstindnis fiihrender Sparkassenfunktionire in der Organisation zu festigen
versucht. Argumentativ bezieht sich Heitmiiller auf die bereits erwahnte DSGV-Umfrage,
wenn er seiner Organisation die Abgrenzung vom Bankenimage nahelegt:

.. Ich halte dieses Ergebnis fiir ein Warnsignal mit hoher geschdifispolitischer

Brisanz. (...) Eine nachhaltige Existenzsicherung der Sparkassenorganisati-

on in dffentlicher Rechtsform kann nur gelingen, wenn sie eine langfristige

Profilierungsstrategie verfolgt und diese durch Leistungen auch taglich un-

ter Beweis stellt. Diese Strategie muss einerseits flichendeckend den ge-

schéftlichen Erfolg sicherstellen und andererseits nachhaltig ein eigenstin-

diges, unverwechselbares Profil der Sparkassen in der Bevélkerung veran-

kern. Diese Positionierung und Profilierung ist fiir die Sparkassen im kiinfti-

gen Wettbewerb von existentieller Bedeutung. Damit aber liegt die herausra-

gende Bedeutung der Initiative ,, Standort. hier auf der Hand "' (Heitmiiller

1996, S. 305 f).

Mit der ,,Standort: hier*“-Kampagne will die Sparkassenorganisation in flir gesellschaftsre-
levant gehaltenen Themenfeldern wie ,,Innovationskraft des Mittelstands und Wege in
die Dienstleistungsgesellschaft®, . der Biirger in der Kommune der Zukunft, die ,, Kunst-
und Kulturf$rderung* und der Schuldnerberatung die Meinungsfiihrerschaft iibernehmen
und sie durch Angebote in der Praxis untermauern. Auf das Eigeninteresse der Sparkassen,
die nachhaltige Existenzsicherung in 6ffentlich-rechtlicher Form, wird dabei verwiesen.

Wie mit dem Herantragen der Forderung an das Sparkassenmarketing nach Ge-
sellschaftsorientierung (Public Relations im Sinne von Public Affairs) gezeigt werden
sollte, bedient sich die Reinterpretation des eigenen Selbstverstindnisses
sozialwissenschaftlicher Deutungsweisen.!! Zeitgleich lisst sich Mitte der 90er Jahre
auch im sparkassenpolitischen Diskurs in der Zeitschrift ,,Sparkasse* eine Betonung des

Unter Public Affairs wird eine erweiterte Fassung von Offentlichkeitsarbeit verstanden,
wonach sich eine Organisation zu seiner gesellschaftlichen Verantwortung bekennt und ein
zielgerichtetes Gestalten der Kommunikation zwischen sich und seinen TeilSffentlichkeiten
zu errichten versucht mit dem Ziel, Vertrauen, Akzeptanz und Interessenausgleich zu errei-
chen. Den Erfolg und Bestand einer Organisation gilt es langfristig zu sichern.
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offentlich-rechtlichen Aufirages wiederfinden.'? Bei dieser in der Zeitschrift ,,Sparkasse*
diskutierten Riickbesinnung zitiert man beispielsweise Ralf Dahrendorf, der ,,Sparkassen
als wirtschaftliche Einrichtungen mit grofler Bedeutung sowohl fiir Okonomie als auch
fiir soziale Kohision® wiirdigt und diese als eine ,,Art Bindeglied zwischen Wettbewerbs-
fahigkeit und sozialer Solidaritit” bezeichnet (vgl. Haasis 1997, S. 73; Bredthauer 1996).
Horst K&hler, damaliger Prisident des DSGV, beruft sich in seinen Beitriigen auf inter-
disziplindre wissenschaftliche Untersuchungen, die lokalen und regionalen Handlungsge-
meinschaften eine Renaissance prognostizieren (Kshler 1996). Die traditionelle dezentra-
le Aufbauorganisation der Sparkassenfinanzgruppe war damit nicht etwa veraltet, son-
dern aktueller denn je. Kohler weil} sich auf der richtigen Seite, wenn er fortfiihrt:
»»Bottom-up-Ansitze* gewinnen gegeniiber ,Top-down-Ansitzen® in der Praxis von
Wirtschaft und Politik immer mehr an Bedeutung* (Kéhler 1996, S. 543).

Einzelne Verbandsfunktionire verfolgen die Diskussion sozialwissenschaftlicher
Provenienz und importieren einzelne Elemente, wenn diese Angebote auf jeweilige Pro-
blemlagen eine Antwort zu bieten scheinen oder mittels dieser Angebote sich neue Argu-
mentationsketten bilden lassen. Die von Horst Kohler angesprochenen Bottom-up-An-
sitze passen in einer Zeit, in der sich Grofibanken internationalisieren, gut in ein neues,
altes Selbstverstindnis, das im Kontrast zur Internationalisierung der Grof3banken steht.
Wihrend sich die Grof3banken ihrem Selbstverstindnis nach internationalisieren, ,.gloka-
lisieren“" sich die Sparkassen, indem sie ihre Verwurzelung im Lokalen und gleichzeitig
ihre Einbettung in ein leistungsfihiges Netzwerk herausstreichen, das tiber die Landes-
banken mit ihren Auslandsniederlassungen und den anderen Verbundpartnern entsteht.
Sicher kann diese Gegenposition der Sparkassen als Verteidigung vorteilhaft erkannter
institutioneller Besonderheiten betrachtet werden. Doch diesseits einer Ergriindung der
Motive fiir diese Gegenposition kann sie zumindest als direktes und nach Ansicht des
Autors interessantes Gegenteil zur Shareholder-value-Orientierung der Kreditbanken
betrachtet werden.

Bei der Organisation der Kampagne, auf die im einzelnen hier nicht eingegangen
werden kann, wurden und werden kommunikationswissenschaftliche Erkenntnisse be-
riicksichtigt, indem diese Kampagne integriert zu kommunizieren versucht wird, so weit
dies der dezentralen Sparkassenorganisation gelingen kann. Die Kampagne selbst er-
scheint m. E. relativ glaubwiirdig, weil sie die bisherige Identitit nicht in Frage stellt und

Diese geschilderte Riickbesinnung auf die sozialpolitische Eigenart des Sparkassenwesens
stellt m. E. aber nicht nur eine MarketingmaBnahme im verschérften Wettbewerb der Kre-
ditinstitute und Finanzdienstleister dar. Die spitestens seit den 60ern forcierte Bankenihn-
lichkeit der Sparkassen hatte zu einer Profillosigkeit der Sparkassen gegeniiber den Banken
geflihrt, gegen die Alternativstrategien mit einer Riickbesinnung auf Regionalitit und Effi-
zienz via dezentraler Organisation auch das Selbstwertgefiihl der Sparkassenmitarbeiter zu
stirken in der Lage war.

Ein aus global und lokal entstandener Neologismus, der von der Sparkassenorganisation
allerdings selbst nicht verwendet wird.
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an erbrachte Leistungen der Sparkassen ankniipfen kann. In Praktikerbreviers werden
beispielsweise Anleitungen gegeben, wie mit Ergebnissen von empirischen Erhebungen
im Geschiftsgebiet der Sparkassen Anlésse fiir zusitzliche Pressemeldungen geschaffen
werden.

In der Praxis der Sparkassenarbeit vor Ort bleibt eine wissenschaftliche Ausbil-
dung' der Kommunikationsfachleute eher die Ausnahme und ist gerade auch wegen der
zentralen Vorbereitung von Kommunikationsmafinahmen, der bis ins kleinste Detail aus-
gearbeiteten Anleitungen und Musterpresseerklirungen sowie der nach dem Baukasten-
prinzip zusammensetzbaren Kommunikationsstrategien entbehrlich. Insofern konnten
auch keine Befunde zur Verwissenschaftlichung der Kommunikationspraxis vor Ort fest-
gestellt werden.

4 Fazit

Die bereits in der industriesoziologischen Literatur aufgezeigte Nachfrage nach sozial-
wissenschaftlichem Wissen auf dem Gebiet des Wandels von Sozialstrukturen, Arbeits-
organisation und Unternehmenskultur (vgl. Bosch/Fehr 1997, S. 48) lief3 sich im Rahmen
meiner Arbeit auch fiir die Kommunikationspolitik der Sparkassenorganisation bestéti-
gen. Sozialwissenschaftliche Deutungsangebote finden zumindest Eingang beim DSGV.
In diesem Zusammenhang ist es in den 90er-Jahren zu einer von der Sparkassenfinanz-
gruppe intendierten Riickbesinnung auf ihren 6ffentlich-rechtlichen Aufirag gekommen,
der die Differenz der Sparkassen zu den Banken herausstellt. Die Sparkassenkommunika-
tionspolitik betont verstirkt den 6ffentlich-rechtlichen und lokalen Charakter der Spar-
kassen, der gerade angesichts der in den 90er-Jahren massenmedial diskutierten Globali-
sierung einen quasi-natiirlichen Charme zu versprithen in der Lage ist. Sparkassen, so das
neue Credo, iibernehmen ,,Verantwortung in Gesellschaft und Region®, womit sie sich
deutlich von den Kreditbanken abgrenzen wollen, denen sie vorwerfen, ihre Wertschop-
fung und Abgabenlast vornehmlich im Ausland vorzunehmen — was Sparkassen nicht
diirfen. Ralf Dahrendorfs 1997 in einem Interview gemachte Aussage, dass er den deut-
schen Sparkassen eine grofe Bedeutung sowohl fiir Okonomie als fiir soziale Koh#sion
beimisst, die leider so nicht in anderen Staaten anzutreffen sei, wird dankbar aufgegrif-
fen; ebenso Dahrendorfs Begriff von Sparkassen als eine ,,Art Bindeglied zwischen Wett-
bewerbsfihigkeit und sozialer Solidaritiit“. Die durch die ,,Wissenschaftsférderung der
Sparkassenorganisation e. V. in Auftrag gegebene Studie ,,Gesellschaftsorientiertes
Marketing: Ansatzpunkte fiir ein verbraucherpolitisch orientiertes Mafinahmenbiindel fur
Sparkassen“ korrespondiert mit praktischen, gesellschaftsorientierten Marketingmaf3nah-

14 Wissenschaftlich ausgebildete Mitarbeiter sind in der Sparkassenorganisation im Vergleich

zu den Grofibanken deutlich unterreprisentiert (vgl. hierzu im einzelnen Schrenker 1999, S.
58 ff.).
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men. Gesellschaftspolitische Expertise und verbraucherpolitisch relevante Perspektiven
werden durch Marketingprofessoren der Sparkassenpraxis nahegebracht. Sparkassen-
funktiondre scheinen nicht nur die Diskussionen sozialwissenschaftlicher Provenienz zu
verfolgen, sondern importieren auch einzelne Elemente, sofern diese ihre Erwartungen
erfiillen. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass sozialwissenschaftliches Wissen, von verein-
zelten Ausnahmen abgesehen, vornehmlich iiber das Instrumentarium von Experten fiir
z. B. Marketing- und Werbefragen in die Praxis gelangt.

Im Gefolge der Rezeption organisationstheoretischer Erkenntnisse in der Kommu-
nikationspolitik wird die Riickbesinnung auf den 6ffentlich-rechtlichen Charakter gefor-
dert. Zentral flir die mit ,,Standort: hier betriebene Corporate-identity-Politik ist die Be-
tonung der lokalen Charakteristika der Sparkassenorganisation. Diese Besinnung ist eine
Abkehr von der Offentlichkeitsarbeit der 70er Jahre, die in erster Linie die Kompetenz
der Sparkassen als Banken herausstellte. Das lange vorherrschende Gefiihl der Minder-
wertigkeit gegentiber den Banken war damit einem neuen Selbstbewusstsein gewichen.
Mit der Standortorientierung wird der gemeinwirtschaftliche Charakter der Sparkassen
in den Vordergrund gestellt. Dies stellt m. E. eine Zasur im Selbstverstdndnis fiihrender
Sparkassenfunktionére dar.

Fiir die Verwendung sozialwissenschaftlichen Wissens in der Sparkassenpraxis
wird abschlieflend die These vertreten, dass die Nachfrage nach empirischer und theoreti-
scher Hilfestellung bei der Begriindung von Entscheidungen durchaus gegeben ist, das
in Frage kommende praxisrelevante, explizit sozialwissenschaftliche Wissen jedoch nur
in den seltensten Fillen als solches nachgefragt wird. Die Praxis definiert Praxisrelevanz
danach, ob auf ihre Problemlagen entsprechende Wissensangebote passen. Die wissen-
schaftliche Disziplin als solche ist dabei von nachrangiger Bedeutung.
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