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GANZHEITLICHE UND DIFFERENZIERTE FORSCHUNGSANSATZE

Die Marktforschung im Bereich des Versicherungs-
wesens bedarf darum sowohl eines ganzheitlichen als

auch differenzierten Ansatzes. Sie verlangt einen lan- -

gen ReifeprozeB und die Durchfiihrung sach- und fach-
gerechter Erhebungen in mehreren Stufen, die sinnvoll
aufeinander aufbauen. Es ist deshalb oft nicht mog-
lich, die einzelnen Etappen bereits am Anfang genau
zu fixieren, zumal sich aus den Vorstudien bzw, den
einzelnen Stufen jeweils zusédtzliche Ergebnisse und
Gesichtspunkte fiir die folgenden Etappen ergeben.

Das Gebot einer differenzierten Gesamtforschung be-
deutet auch, daB nicht nur qualitative oder quanti-
tative Untersuchungen durchgefithrt werden, sondern
daB die verschiedensten Erhebungsmethoden sinnvoll
zusammenwirken miissen. Das gleiche gilt fiir die
Methoden der Auswahl. Auch hier ist es abwegig,
bestimmte Methoden — entweder wahrscheinlichkeits-
theoretische Auswahl oder Quotenverfahren — fiir
die Versicherungsmarktforschung als die gegebene
Methode anzupreisen.

Die Vielfalt des Lebens spiegelt sich auch in der Rolle
des Versicherungswesens wider, die es fiir das Leben
spielt. Dieser Mannigfaltigkeit mufl die Versicherungs-

marktforschung gerecht werden. Sie mufl bestrebt sein,
die Teilergebnisse als verschiedene Perspektiven
eines mehrschichtigen Gesamtresultates zu werten
und auszuwerten. Detailergebnisse mdgen — fiir sich
betrachtet — interessant und aufschluBireich sein. Sie
sind aber gerade in dem hier behandelten Bereich
stets unvollstdndig und ergdnzungsbediirftig. Erst zu-
sammen ergeben die vielen Mosaiksteine — sowohl
in ihrem Widerspruch als in ihrer Ubereinstimmung —
ein plastisches Bild des Lebens, des sozialen Mitein-
anders und damit des eigentlichen Gegenstandes der
Versicherungsmarktforschung.

Ein mysteriéses Wundermittel ist die Marktforschung
auch im Dienste des Versicherungswesens nicht. Sie
ist jedoch ein wertvolles Instrument zusatzlicher syste-
matischer Marktanalyse und -prognose, das nutz-
bringend eingesetzt werden kann, wenn es von sach-
kundiger Hand gefiihrt wird, wenn man die vielfilti-
gen Moglichkeiten ausnutzt, aber sie auch nicht iiber-
schidtzt. Die schopferische Initiative des Unternehmers
ist trotz préziser Informationen nicht auszuschalten
und nicht ersetzbar. Sie findet jedoch in der Markt-
forschung eine wertvolle und solide Basis fiir Erkennt-
nis- und Planungsunterlagen, die ihr neue Mboglich-
keiten erschlieft.

Marktforschung, Absatzpolitik und langerfristige
Planung bei Kreditinstituten

Dr. Ulrich Weiss, Hamburg

Marktforschung fiir Kreditinstitute sei als die sy-
stematische und methodisch gesicherte Erforschung
der Maérkte von Kreditinstituten bezeichnet. Markt-
forschung verursacht Kosten. Stehen diesen Kosten
Vorteile gegeniiber, und falls dies der Fall ist, wel-
ches sind die Vorteile des marktforschenden Kredit-
institutes?

ANPASSUNG DER KREDITINSTITUTE
AN IHRE SICH WANDELNDEN MARKTE

Es gibt marktbezogene Entscheidungen in Kredit-
instituten, welche von dem erfahrenen Praktiker durch-
aus ohne systematische und methodisch gesicherte
Erforschung der Markte getroffen werden kénnen, So
ist es z. B. moglich, auf Grund einiger Erfahrungs-
regeln diejenigen optimalen Standorte fiir Kredit-
institutszweigstellen zu wahlen, welche auch im Wege
aufwendiger Marktstudien ermittelt worden wéren.
Erfahrungen, Intuition und ein gewisses MaB an
Phantasie konnen durchaus zu der Werbekonzeption
fiir ein Kreditinstitut fihren, welche auch durch um-
fangreiche Markt- und Motivstudien nicht mehr ver-
bessert werden konnte. Die Reihe solcher aus der
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Praxis bekannten Beispiele richtiger Entscheidungen,
die auf konventionellem Wege gewonnen werden,
koénnte fortgesetzt werden.

Trotz dieser gegen eine systematische und methodisch
gesicherte Marktforschung sprechenden Argumente sei
die Frage diskutiert, ob es eventuell andere Gesichts-
punkte gibt, welche die Anwendung der Marktfor-
schung fiir Kreditinstitute doch als wiinschenswert
oder sogar notwendig erscheinen lassen.

Welche Vorteile bietet die Marktforschung?

[ Das Risiko einer grundsétzlichen Fehlentscheidung
wird vermindert.

Beispiele:

~— Die Entscheidung iiber die Frage, ob eine Fili-
ale an einem zur Diskussion stehenden Platz
errichtet werden soll, wird abgesichert.

— Die Aufhebung der Zinsverordnung ab 1. April
1967 bringt flr die Kreditinstitute zusatzliche
Marktunsicherheit mit sich. Vor grundlegenden
Entscheidungen iber die Zinsgestaltung fiir
Spareinlagen und persénliche Kredite koénnte
ein Kreditinstitut oder Kreditinstitutsverband
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im Wege von Reprasentativerhebungen die vor-
aussichtliche Reaktion des Publikums auf Zins-
satzinderungen ermitteln.

[J Das Risiko der falschen Ausgestaltung einer prin-
zipiell richtigen Entscheidung wird vermindert.
Beispiele:

— Auf Grund von Marktforschungsergebnissen
kann verhindert werden, daB eine von der
Marktsituation her erfolgversprechende neue
Dienstleistung falsch ausgestattet wird, etwa
durch die Berechnung zu hoher Gebiihren.

— Ein von der Idee her richtiger Werbe-Slogan
kann sich auf Grund von Reprdsentativerhe-
bungen als nicht zugkréftig oder sogar als
«negativ geladen” erweisen.

[J Vorher nicht gesehene Entscheidungsméglichkeiten
riicken auf Grund der systematischen Erforschung
des Marktes in das Blidkfeld.

Beispiele:

— Neue Dienstleistungen werden erwogen, bei-
spielsweise die umfassende Vermdgensberatung
gegemx eine Gebiihr. So werden mittlere und
untere Einkommensgruppen von amerikanischen
Kreditinstituten mit dem Angebot kostenloser
Beratwung bei Ausfiillung der Formulare fiir den
Lohnsteuerjahresausgleich umworben mit dem
Ziel, die zu erwartenden Steuerrtickzahlungen
als Einlagen zu gewinnen.

— Weitere, vorher nicht gesehene Moglichkeiten
des Service, der Werbung, der Zweigstellen-
politik und der Gebiihrengestaltung riicken auf
Grund systematischer Erforschung der Nachirage
und der Konkurrenz in das Blickfeld und damit
in den Entscheidungsbereich der Kreditinstituts-
leitung.

Der skizzierten Funktion der Marktforschung seien
Entwidklungstendenzen gegeniibergestellt, welche heu-
te die Mirkte der Kreditinstitute prédgen:

[0 Der volkswirtschaftliche SparprozeB verlagert sich
entsprechend der Verflachung der Einkommens-
pyramide immer mehr auf die Masse der privaten
Haushaltungen, welche somit als (Konsum-} Kredit-
nehmer fir alle Kreditinstitutsgruppen von grofSiem
Interesse sind.

[7] Sowohl Xreditbanken als auch Sparkassen und
Kreditgenossenschaften bemiithen sich darum, alle
bankiiblichen Leistungen an alle Bevodlkerungs-
schichten =zu verkaufen. Die frither bestehende teil-
weise Arbeitsteilung zwischen diesen drei Grup-
pen im Xinblick auf Kundenkreise und Dienstlei-
stungsangebot ist weitgehend aufgehoben.

[[] Das Mengengeschdft und die steigenden Arbeits-
kosten bedingen eine weitgehende Automation des
Bankbetriebes. Hierdurch entsteht ein Zwang zur
Mindestabsatzhéhe in den betreffenden Geschdfts-
sparten.

[[] Die Komsequenz aus den drei vorstehenden Ent-
widklunigstendenzen ist eine Intensivierung des
Wettbewwerbs.
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[] Neben dem zunehmenden Preiswettbewerb spielt
der Nichtpreiswettbewerb eine bedeutende Rolle
im Kreditgewerbe, d. h. der Wettbewerb auf dem
Gebiet der Zweigstellenpolitik, der Werbung, der
Leistungsgestaltung und des Service,

) Im Rahmen des Nichtpreiswettbewerbs ist die Auf-

nahme neuer Dienstleistungen besonders bemer-
kenswert. Die elektronischen Datenverarbeitungs-
anlagen bieten hier den Kreditinstituten vé&llig
neue Moglichkeiten des Kundenservice. So erledi-
gen beispielsweise einige amerikanische Kredit-
institute mit Hilfe der telefonischen Datenfern-
ibertragung bereits das Fakturieren, das Mahn-
wesen und die gesamte Buchfiihrung fiir Kunden.
Moderne Kreditinstitute begreifen sich zunehmend
als allgemeine Dienstleistungsunternehmen auf den
Gebieten Finanzen, Rechnungswesen und Consul-
ting, welche ihre Leistungen stdndig den sich wan-
delnden Marktbedingungen anpassen.
Ahnlich wie bei Industrieunternehmen kann auch
bei Kreditinstituten kiinftig ein immer gré8er wer-
dender Teil des Gesamtertrages aus neuen Ge-
schdftssparten, aus Erweiterungen des Leistungs-
sortiments, stammen. Voraussetzung hierfiir ist u. a.
die Berechnung und Durchsetzung von Gebiihren,
welche die einzelnen neuen Dienstleistungen —
auch fir sich betrachtet — rentabel gestalten.

Obwohl — wie erwahnt — richtige Entscheidungen
durchaus ohne Marktforschung getroffen werden koén-
nen, erscheint doch das Risiko der Fehlentscheidung
und mehr noch die Gefahr der Nicht-Entscheidung
angesichts der stiirmischen und tiefgreifenden Wand-
lung der Mairkte betrdchtlich.

Ein Kreditinstitut, welches erfolgreich wirtschaften
und seinen Marktanteil behaupten und méglichst noch
vergroBern will, wird daher heute auf die systemati-
sche und methodisch gesicherte Beobachtung seiner
Mairkte sowie eine Vorausschau, die Marktprognose,
nicht verzichten kénnen.

MARKTFORSCHUNG UND ABSATZPOLITIK

Die Erforschung der Madrkte eines Kreditinstituts hat
separat fiir die verschiedenen Nachfragergruppen und
innerhalb dieser Gruppen wiederum getrennt fiir ein-
zelne Dienstleistungen zu erfolgen. Zundchst bietet
sich die Untergliederung der Nachfrage in private
Haushaltungen einerseits und Unternehmungen sowie
sonstige Institutionen andererseits an. Die letzteren
konnen alsdann nach Branchen weiter aufgefdchert
werden. Die privaten Haushaltungen sind fiur die
Kreditinstitute — nunmehr dienstleistungsbezogen —
interessant als Nachfrager von Sparleistungen, (Kon-
sumenten-) Kredit und Zahlungsverkehrsleistungen
(speziell: Lohn- und Gehaltskonten).

Die Betrachtung sei im folgenden beschrdnkt auf die
Erforschung des aus privaten Haushaltungen beste-
henden Marktes fiir Sparleistungen der Kreditinstitute.
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Auch dieser Teilmarkt ist noch so umfangreich und
vielgestaltig, daB nur skizzenhaft lber seine Erfor-
schung berichtet werden kann.
Eine auf den Gegebenheiten des Marktes aufbauende
Marketingkonzeption sieht folgendermaBen aus:
[0 Abgrenzung des Absatzgebietes
{1 Erforschung des aktuellen und potentiellen Spar-
aufkommens im Absatzgebiet
— Sparfahigkeit
— Sparbereitschaft
— Wahl der Sparform
— Wahl des Sparinstituts
] Konkurrenzbeobachtung
] Auswertung der Marktforschungsergebnisse fiir die
Absatzpolitik
— Definition der Absatzstrategie
— Einzelmaf8nahmen.

Abgrenzung des Absatzgebietes

Die ortliche Abgrenzung 'des Absatzgebietes ist Vor-
aussetzung fiir seine Erforschung. Die Abgrenzung ist
gerade dort mit einigen Schwierigkeiten verbunden,
wo sie besonders wichtig ist: In groBeren Stédten, in
welchen eine Vielzahl von Kreditinstituten und deren
Zweigstellen miteinander konkurrieren. Bei einer Ab-
grenzung des Absatzgebietes sind die folgenden Ge-
sichtspunkte zu beriicksichtigen:
[ Streuung der Kundschaft um das Geschéftslokal
[ Die ortliche Entfernung zu konkurrierenden Insti-
tuten
[1 Die zeitliche Entfernung zu konkurrierenden Insti-
tuten (mit ortsiiblichen Verkehrsmitteln)
[ Natiirliche Begrenzungen (z. B. Flu8, Hauptverkehrs-
straBe, Bahndamm)
[ Erfassung und Aufgliederung der potentiellen Kund-
schaft in Personen, die in der Néhe
— wohnen
— ihren Arbeitsplatz haben
— auf dem Weg zur Arbeit vorbeikommen
— einkaufen.

Die Abgrenzung des Marktes ist fiir jede Dienstlei-
stung separat vorzunehmen. Es ist zum Beispiel denk-
bar, daB das Absatzgebiet eines Kreditinstituts fiir
Konsumentenkredite gréBer ist als das Marktgebiet
fiir Sparkonten. Bei letzterem diirfte das Hauptmotiv
fiir die Kreditinstitutswahl die Bequemlichkeit sein,
wiéhrend der Kreditkunde vor allem an der schnellen
Kreditentscheidung und an gilinstigen Konditionen
interessiert sein diirfte. Um sein Ziel zu erreichen,
nimmt der Kreditsuchende den langeren Weg zum
Kreditinstitut in Kauf.

Erforschung des aktuellen und potentiellen
Sparaufkommens im Absatzgebiet

Die Sparfahigkeit ergibt sich aus dem verfiig-
baren Einkommen einerseits und den von der Fami-
liengroBe und dem Stadium im Lebenszyklus beein-
fluBten notwendigen Ausgaben andererseits. Es ist an-
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zustreben, die Sparfahigkeit der privaten Haushal-

. tungen des Absatzgebietes zu ermitteln. Soweit sekun-

dérstatistisches Material iiber das verfiigbare Ein-
kommen nicht vorliegt (so sind z. B. hdufig die Ab-
satzgebiete kleiner als die Finanzamtsbezirke, fiir die
statistische Daten zu erhalten sind), kénnen Einkom-
menssymptome herangezogen werden, wie zum Bei-
spiel Beruf, Eigentum des bewohnten Hauses bzw. der
Wohnung, Telefonbesitz usw.

Die Sparbereitschaft des Publikums entschei-
det dariiber, ob bei gegebener Sparfdhigkeit tatsdch-
lich gespart wird, oder ob das der Sparfahigkeit ent-
sprechende frei verfiighare Einkommen ganz oder zu-
mindest teilweise fiir zusatzliche, nicht notwendige
Ausgaben verwendet wird. Die Intensitdt der Spar-
bereitschaft wird von den Motiven fiir das Sparen
gepragt. Bestimmte sozio-6konomische Gruppen haben
jeweils typische Sparmotive. Die Kenntnis dieser Zu-
ordnungen sowie der sozio-6konomischen Struktur im
eigenen Absatzgebiet ermdéglicht den Kreditinstituten
eine besonders gezielte werbliche Ansprache.

Bei gegebener Sparféhigkeit und -bereitschaft beein-
fluBt das Sparmotiv, die Hohe des anzulegenden Be-
trages und der Grad an o6konomischer Bildung des
Sparers die Wahl der Sparform,. Die Kenntnis
dieser Korrelationen in Verbindung mit der Informa-
tion liber die sozio-6konomische Struktur der Sparer-
schaft im eigenen Absatzgebiet gestattet ein gezieltes
und marktgerechtes Gestalten und Anbieten von Spar-
formen.

Bei gegebener Sparfdhigkeit, Sparbereitschaft und Ent-
scheidung fiir eine bestimmte Sparform steht als letzte
Entscheidungsphase die Wahl des Kreditinsti-
tuts. Sie wird von den Anforderungen des Publi-
kums an ein Kreditinstitut und vom Image des be-
treffenden Kreditinstituts bei eben diesem Publikum
bestimmt. Beides ist zu erforschen, will eine Bank
wissen, was das Publikum veranlaBt, sie zu wé&hlen
oder sie zu meiden. Wiederum bestehen in verschie-
denen sozio-6konomischen Gruppen typisch unter-
schiedliche Anforderungen an die Eigenschaften eines
Kreditinstituts, und entsprechend unterscheidet sich
auch das Image desselben Kreditinstituts in verschie-
denen Bevoélkerungsgruppen. So konnten beispiels-
weise Arbeiter eine Privatbank anders betrachten als
sie von Angehorigen der freien Berufe gesehen wird.

Wenn das Image eines Kreditinstituts den Anforde-
rungen des Publikums nicht gerecht wird, so wird auf
langere Sicht der Marktanteil des betreffenden Insti-
tuts schrumpfen. Daher ist besonders wichtig die recht-
zeitige Erforschung des eigenen Image einerseits und
die intime Kenntnis der Anforderungen der verschie-
denen Gruppen andererseits. Beides ermdglicht die
Anpassung des Image an die Vorstellungen des
Publikums iiber die wiinschenswerten Qualitdten eines
Kreditinstituts.

Konkurrenzbeobachtung

Das Erfordernis der sorgfédltigen Beobachtung und
Analyse von MafBnahmen konkurrierender Institute
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braucht nicht ndher begriindet zu werden, Das Ver-
folgen der Marktanteile — méglichst auf lokaler
Ebene — kann Aufschliisse iiber Erfolg oder Miflerfolg
der akquisitorischen Bemiibungen von Konkurrenz-
instituten geben. Der Riickgang des eigenen Markt-
anteils ist jedoch ein spétes Signal. Die Marktsituation
und entsprechende KonkurrenzmafBnahmen sind be-
reits lange Zeit vorher gegeben. Auf Grund sorgfdl-
tiger Konkurrenzbeobachtung in Verbindung mit fun-
dierter Kenntnis der Nachfrage kann rechtzeitig ein
eigenes akquisitorisches Gegenkonzept entwickelt
werden, so dafl ein Riickgang des Marktanteils gar
nicht erst hingenommen werden mu3.

Ausnutzung der Marktforschungsergebnisse
fir die Absatzpolitik

Definition der Absatzstrategie

Die Definition der Absatzstrategie sei hier verstanden
als die Beantwortung der Frage, ob die Absatzpolitik
eines Kreditinstituts auf den Argumenten der Spar-
bereitschaft und/oder der Wahl der Sparform und/oder
der Wahl des Kreditinstituts aufzubauen ist.

Ist der vorhandene Markt bereits voll innerhalb einer
Gruppe konkurrierender Institute aufgeteilt, so ist
die Absatzpolitik an den Beweggriinden der
Institutswahl zu orientieren. Der vorhandene
.~Kuchen” kann nicht mehr vergroBert werden; das
einzelne Institut kann lediglich in der Auseinander-
setzung mit der Konkurrenz versuchen, seinen Markt-
anteil zu behaupten und zu vergréfern.

Die Beweggriinde der Wahl der Sparform wer-
den immer dann im Mittelpunkt der Dienstleistungs-
gestaltung und der Werbearqumentation stehen, wenn
bei der angesprochenen Gruppe Sparfdhigkeit und
Sparbereitschaft vorhanden sind und die Sparmotive
sowie die sozio-Okonomische Stellung Absatzchancen
fiir eine andere als die gegenwdrtig vorherrschende
Sparform erkennen lassen. Wenn beispielsweise Be-
fragungen ergeben, dafi die Bewohner einer Arbeiter-
gegend ihre Ersparnisse zum groBten Teil noch im
Hause aufbewahren, so ergibt sich die Moglichkeit,
diese ,Strumpfsparer” fiir das Kontensparen zu ge-
winnen.

Zeigt die Untersuchung des Marktgebietes zwar das
Vorhandensein einer gewissen Sparfahigkeit, jedoch
vollig fehlende Sparbereitschaft — es wird
alles ausgegeben —, so ist die Absatzpolitik an den
Motiven fiir das Sparen schlechthin zu orientieren. Es
mag sich zum Beispiel empfehlen, Arbeiter einer be-
stimmten Branche unmittelbar nach einer Lohntarif-
erh6hung anzusprechen und mit geeigneten Spar-
motiven daflir zu werben, die zusdtzliche, bisher noch
nicht verplante Lohnerhéhung ,auf die hohe Kante”
zu legen.

Einzelmafnahmen auf Grund von Marktforschungsergebnissen

An einigen Beispielen sei demonstriert, in welcher
Weise Marktforschungsergebnisse die Absatzpolitik
von Kreditinstituten zu beeinflussen vermégen:

WIRTSCHAFTSDIENST 1967/VI

[] Die Abgrenzung des Marktgebietes ermoglicht
eine besser gezielte und somit rationellere Streu-
ung von Werbemitteln.

[] Die Ermittlung der Sparfdhigkeit im Absatzgebiet
einer geplanten Zweigstelle erleichtert die Vor-
ausschdtzung der Einlagenentwicklung und damit
die Entscheidung {iber die Eréffnung und Aus-
stattung der Zweigstelle.

[] Die Kenntnis der Sparfdhigkeit im Absatzgebiet
einer bestehenden Zweigstelle bietet einen objek-
tiven Mafstab fiir die Beurteilung der Einlagen-
entwicklung dieser Niederlassung.

[ Die Kenntnis der typisch unterschiedlichen Spar-
motive verschiedener sozio-Skonomischer Gruppen
gestattet ein gezieltes Anbieten der jeweils markt-
gerechten Sparform.

{J Befragungsergebnisse iliber die Kenntnis der einzel-
nen Sparformen konnen in der Werbung ausgewer-
tet werden. Bezeichnen beispielsweise in einer Re-
prisentativbefragung des DIVO-Instituts 17 %6 der
Befragten die Spareinlage als gewinnbringendste
Anlage und nur 3 %o den Pfandbrief,!) so ist dies
AnlaB fiir die Hypothekenbanken, eine entspre-
chende Aufkldrungswerbung zu betreiben.

[0J Das Motiv ,bequem zu erreichen” ist bei Privat-
personen dominierend fiir die Wahl des Spar-
institutes. Diese Tatsache ist heute allgemein be-
kannt; sie wird jedoch in der Absatzpolitik der
Kreditinstitute vielfach nicht gebithrend beriick-
sichtigt. Die Anlaufkosten von neuen Zweigstellen
werden als ,Verluste” betrachtet (welche natiir-
lich so klein wie moglich gehalten werden sollten},
Es entspriche eher dem Charakter dieser Auf-
wendungen, sie nicht als ,Verluste”, sondern als
bewuflt iibernommene Kosten fiir dasjenige absatz.-
politische Mittel zu betrachten, welches dem ent-
scheidenden Motiv ,Bequemlichkeit® wie keine
andere iakquisitorische MaBnahme entgegenkommt.
So betrachtet, kommt der Zweigstellenpolitik eine
entscheidende Rolle im Marketing-Konzept eines
Kreditinstituts zu.

(O Imagestudien, welche beispielsweise das Ergebnis
bringen: ,unfreundlich, unnahbar, nur fiir reiche
Leute” oder auch: ,unpersonliche Abfertigung, lange
Wartezeiten am Schalter”, kénnen zu einer ent-
sprechenden Wandlung des Werbestils, Verbesse-
rung des Schalterpersonals, Rationalisierung des
Schalterverkehrs etc. fiihren.

(O Die Erkenntnis, daf eine bestimmte Dienstleistung
am héufigsten die Inanspruchnahme weiterer Lei-
stungen nach sich zieht, kann zu einer Konzen-
tration der Verkaufsbemithungen auf die betref-
fende Geschéftssparte fiihren.

LANGERFRISTIGE PLANUNG UND MARKTPROGNOSE

Langerfristige Planung

Als léngerfristige Planung sei die Vorgabe von Zielen
und der zur Erreichung dieser Ziele erforderlichen

1) DIVO-Institut: Wertpapiere im Blick des Wirtschaftsbiirgers.,
Unverdffentlichte Studie, Frankfurt/Main 1962, S. 78.
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MaBnahmen fiir eine Zeitspanne von beispielsweise
finf Jahren bezeichnet, Die lé&ngerfristige Planung,
wie sie in gréBeren Produktionsbetrieben notwendig
und tiblich ist, kann fiir Kreditinstitute nur dann sinn-
voll sein, wenn sie wirklich niitzlich ist?} Sie soll
keinesfalls als ,l'art pour l'art” betrieben werden.

Die Frage nach dem Nutzen der ldngerfristigen Pla-
nung bei Kreditinstituten spitzt sich auf zwei Fragen
zu:

[ Ist es sinnvoll, léngerfristige Ziele zu setzen?

[ Gibt es MaBnahmen von Kreditinstituten, wel-
che der langerfristigen Planung bediirfen, oder ist
die Anpassungsgeschwindigkeit so grof, daB eine
léngerfristige Planung nicht erforderlich ist und
gegebenenfalls sogar kaufmannisch-elastisches Ver-
halten beeintréchtigen wiirde?

Zu Frage 1:

Der Ansporn, welcher die Vorgabe von Zielen fiir
einzelne Abteilungen und Niederlassungen bedeutet,
diirfte nicht zu bestreiten sein. Voraussetzung ist
allerdings, daB die Ziele — etwa: zu gewinnende Ein-
lagen oder Neukunden — im Bereich des Erreichbaren
liegen und von den Beteiligten auch innerlich als Ziele
anerkannt werden.

Die Uberpriifung der Zielverwirklichung am Ende der
Planungsperiode und die Ergriindung der Ursachen fiir
ein eventuelles Unterschreiten der gesetzten Ziele
sind ein weiterer wertvoller Nutzen. Die Beteiligten
werden veranlaft, das eigene Verhalten gewissenhaft
zu iUberdenken, Stellung zu nehmen und Vorschlige
fiir die kommende Planungsperiode zu machen.

Zu Frage 2:

Die folgenden Aufgabengebiete kénnen nicht von
heute auf morgen der Marktsituation angepaBt wer-
den und bediirfen daher der ldngerfristigen Planung:

Personalpolitik

Bei einem weitgehend unergiebigen Arbeitsmarkt fiir
qualifizierte Nachwuchskrifte kann der Personalbe-
darf fiir das kommende Jahrzehnt nur dann optimal
befriedigt werden, wenn ein Bedarfsplan vorliegt, dem
ein entsprechender Ausbildungsplan gegeniiberzu-
stellen und zu verwirklichen ist. Zweigstellen oder
Filialer6ffnungen, welche auf Grund der Marktsituation
erfolgversprechend wiren, kénnen gegebenenfalls am
Mangel an geeignetem Personal scheitern.

Zweigstellenpolitik

Sowohl die Personalplanung als auch die rechtzeitige
Beschaffung von geeigneten Geschiftslokalen lassen
eine ldngerfristige Zweigstellenplanung zwedkmaéBig
erscheinen.

Baupolitik
Zur Vermeidung hédufiger Um- und Anbauten er-
scheint es erforderlich, bei der Errichtung von Neu-

2) Seit einigen Jahren setzt sich bei amerikanischen XKredit-
instituten die langerfristige Planung immer mehr durch. Vgl
hierzu E. Sherman Adams: There's a New Accent on
Planning. In: BANKING, Oktober 1964, S. 70 und 126 ff.
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bauten eine ldngerfristige Marktprognose zugrunde-
zulegen und den Bau entsprechend zu planen, Ge-
gebenenfalls koénnen Teile des Gebdudes zundchst
vermietet werden und mit zunehmendem Eigenbedarf
nach und nach von dem Kreditinstitut in Benutzung
genommen werden,

Verwendung von elektronischen Datenverarbeitungsanlagen
(EDV)

Die Einsatzmdglichkeit von EDV-Anlagen héngt we-
sentlich von den rdumlichen und personellen Ge-
gebenheiten ab und sollte daher ebenfalls ldnger-
fristig geplant werden.

Aufnahme neuer Dienstleistungen

Die Errichtung von EDV-Anlagen ermdglicht es den
Kreditinstituten, neue Dienstleistungen fiir ihre Kund-
schaft zu libernehmen, wie bereits oben angedeutet
wurde. Das Erfordernis der langerfristigen Planung
der EDV-Kapazitit bedingt ebenfalls eine linger-
fristige Konzeption iiber die geplanten Dienstleistun-
gen. Fehlt eine solche Service-Konzeption, so besteht
die Gefahr, daB die EDV-Kapazitdt zundchst zu klein
geplant wird, und daf in der spater folgenden An-
passungsperiode Kunden an solche Konkurrenten ver-
lorengehen, welche die entsprechenden Dienstlei-
stungen bereits friiher bieten.

Die wvorstehende Aufzdhlung der Aufgabengebiete,
welche der langerfristigen Planung bediirfen, ist nicht
erschopfend; auch die Interdependenzen zwischen den
Einzelpldnen sind in der Praxis noch vielfdltiger als
es hier dargestellt werden kann.

Markiprognose

So reizvoll die Beschéftigung mit der Zukunft auch ist,
der zur Verfiigung stehende Raum gestattet es nicht,
die umfangreiche Problematik der Marktprognose zu
behandeln. Es seien jedoch einige, speziell Kredit-
institute betreffende Aspekte der Marktvoraussage
erwdhnt.

Die Marktiprognose eines Absatzgebietes behandelt
beispielsweise fiir den Teilmarkt privater Haushal-
tungen die Fragen: Wieviel Haushaltungen umfaft
das Absatzgebiet in flinf Jahren? Wie wird die Ein-
kommenstruktur sein? Wie wird sich die Sparfdhig-
keit und die Spartatigkeit (nach Sparformen) ent-
wickeln? Wie viele Konsumentenkredite werden ge-
wéhrt und in welcher Héhe? In welchem MaBe werden
Lohn- und Gehaltskonten in Anspruch genommen, mit
wieviel Buchungen pro Konto im Monatsdurchschnitt?

Die Marktprognose darf nicht auf eine Extrapolation
von Trends beschrankt bleiben. Qualitative Aspekte
sind in der Vorausschdtzung zu beriicksichtigen, Es
handelt sich insbesondere um Wandlungen in den
Zahlungsgewohnheiten, Verbrauchsstandards (neu-
artige Gebrauchsgtiter, Anderung der Wohnkultur, der
Freizeit- und Urlaubsgestaltung) und Spargewohn-
heiten mit ihren Auswirkungen auf Kredit, Sparen
und Zahlungsverkehr,
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In die Prognose des gesamten Marktgebietes ist der
in Aussicht genommene eigene Marktanteil hineinzu-
projizieren. Es kann hier nur angedeutet werden, daB
der sich hieraus ergebende geplante wert- und stiick-
méBige Absatz von Bankleistungen in die verschie-
denen oben erwéahnten Einzelpldane zu iibersetzen ist,
wie z. B. Planung der EDV-Kapazitdt, Zweigstellen-
planung und Personalplanung.

DIE ORGANISATION DER MARKETING- UND
PLANUNGSFUNKTION 1M BANKBETRIEB

Die traditionelle Gliederung der Kreditinstitute —
verschiedene Geschiftsabteilungen sowie Sekretariat,
Werbeabteilung, gegebenenfalls volkswirtschaftliche
Abteilung, Organisation, Revision und Oberbuchhal-
tung — wird den oben skizzierten Anforderungen des
Marketing und der lingerfristigen Planung nicht ge-
recht, Dies gilt insbesondere fiir groBere Institute mit
Filialnetz. Die absatzpolitischen Instrumente eines
Kreditinstituts, d. h. Zweigstellenpolitik, Leistungs-
und Service-Gestaltung, Preispolitik, Werbung und
Public Relations sind als ein absatzpolitisches In-
strumentarium zu sehen und nach einer einheitlichen
Marketingkonzeption einzusetzen.

Hierzu ist eine Marketing-Abteilung im Stab erforder-
lich, deren Zustdndigkeit die erwdhnten akquisitori-
schen MaBnahmen fiir alle Bankleistungen umfaft.
Diese Gruppe sollte unmittelbar der Geschéftsleitung
unterstellt sein. Sie sollte eng zusammenarbeiten mit
einem Marktforschungsteam. Dieses kann gegebenen-
falls ‘der Marketing-Abteilung zugeordnet werden.
Hierdurch kénnte allerdings die Unabhangigkeit und
damit die Objektivitdt der Marktforschungsarbeit be-
eintrichtigt werden; eine moglichst weitgehende Selb-
stindigkeit der Marktforschungsgruppe erscheint da-
her zweckmaéBig.

Die Planungsgruppe braucht nicht als selbsténdige
Abteilung zu bestehen. ZweckméBiger erscheint ein
regelmiBig zusammentretender Planungsstab, beste-
hend aus Vertretern der Gebiete Personal, Organisa-
tion, Bau, Marketing und Marktforschung. Die von
der Planungsgruppe auszuarbeitenden und der Ge-
schéftsleitung zur Genehmigung vorzulegenden Pldne
sind an den aus den Marktvorausschdtzungen sich er-
gebenden Absatzchancen zu orientieren.

Eine Marketing-Abteilung mit dem geschilderten um-
fassenden Verantwortungsbereich kénnte sich zu einer
praxisfernen Super-Stabsabteilung entwickeln. Dies
muB durch eine entsprechende Verkniipfung von Stab
und Linienorganisation verhindert werden. Verschie-
dene Mdéglichkeiten bieten sich an:

[ Mitarbeiter der Marketing-Abteilung stellen als
Berater der Filialen ein Bindeglied zwischen Linie
und Stab dar.

{J Marketing-Mitarbeiter der Filialen kommen regel-
maBig mit der Stabsabteilung zusammen.

[} In gréBeren Filialen wird fiir jede Dienstleistung
ein verantwortlicher Marketing-Mitarbeiter bestellt,
der eng mit der Marketing-Gruppe des Stabes zu-
sammenarbeitet. Er entspricht etwa dem ,Produkt-
Manager” in der Industrie.

[J-Planmé&Biger und hé&ufiger Personalaustausch zwi-
schen Stab und Geschéftsabteilungen, wie er in
Industrieunternehmen {iblich ist. Auch hierdurch
wird dem Entstehen einer praxisfernen Einstellung
im Stab entgegengewirkt.

[ Bei Instituten mit groB8em Filialnetz — gegebenen-
falls auch bei einer Gruppe von Kreditinstituten,
welche sich zu einer Organisation zusammenge-
schlossen haben — ist ein Mitteilungsblatt zum
Austausch von Erfahrungen, Ideen und Informa-
tionen zwischen Filialen und Stab zweckméBig. Ein
Beispiel hierfiir ist der regelmdBig erscheinende
«Sparkassen-Werbedienst”, herausgegeben von der
Zentralstelle flir Sparkassenwerbung, Stuttgart.

Die skizzierte Einordnung der Marketing- und der
Planungsfunktion in den Bankbetrieb stellt nur eine
— allerdings recht zweckméBige — Modglichkeit dar.
Eine eingehende Diskussion der verschiedenen Orga-
nisationsschemata muB einer gesonderten Untersu-
chung dieser Spezialfrage vorbehalten bleiben,

Abschliefend sei festgestellt, daB allein durch eine
funktionsgerechte Organisation erfolgreiches Marke-
ting und weises Planen nicht gewdhrleistet sind.
ZweckmdBige Organisation ist zwar notwendige, nicht
aber hinreichende Voraussetzung fiir Erfolg in Marke-
ting und Planung. Wichtiger noch als die Losung
organisatorischer Fragen ist der erklarte Wille der
Geschéftsleitung, sich des Instrumentes Marktforschung
zu bedienen und seine Ergebnisse fiir Absatzpolitik
und langerfristige Planung zu verwerten.
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