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In diesem Beitrag erfahren Sie,

welchen Stellenwert Public Relations in Finanzorga-
nisationen besitzt,

welche Rahmenbedingungen fiir eine Offentlichkeits-
arbeit von Finanzorganisationen bestehen,

welche Besonderheiten Finanzorganisationen und ihre
PR-Arbeit aufweisen,

welche Schwerpunkte die PR-Arbeit von Finanzorga-
nisationen haben sollte.
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1 Einleitung

Zur Finanz- und Versicherungsbranche zéhlen tiblicher-
weise erwerbs- und nicht-erwerbswirtschaftliche Organi-
sationen, deren Produkte und Leistungen im weitesten
Sinne Giitern der Finanzbranche zuzuordnen sind. Dies
sind insbesondere Banken und Sparkassen, Versicherer,
Kapitalanlage- und Kapitalbeteiligungsgesellschaften,
Vermégensverwaltungen und Finanzberater, Bauspar-
kassen, Borsen, Kreditkartenemittenten, aber auch Ra-
tingagenturen, Leasinggesellschaften sowie Inkasso- und
Forderungsmanagementunternehmen.

Laut Statistischem Bundesamt erwirtschafteten 2011 die
Finanz- und Versicherungsdienstleister 3,9 Prozent des
deutschen Bruttoinlandsprodukts, beschiftigten 2,9 Pro-
zent aller Erwerbstatigen in Deutschland und zahlten 4,7
Prozent der Bruttolohne und -gehilter aller Wirtschafts-
bereiche aus. Damit ist die Finanz- und Versicherungs-
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branche einer der bedeutendsten Zweige der deutschen
Wirtschaft.

Die Finanzbranche zdhlt zu den grofiten Werbetreiben-
den in Deutschland. Nielsen Media Research zufolge
stammen rund 7 Prozent des Gesamtwerbevolumens in
klassischen Medien von Finanzorganisationen. Fast die
Hilfte dieses Volumens entfillt auf allgemeine Image-
werbung und auf die Werbung fir Baufinanzierung,
Kontofiihrung, private Kredite, Finanzanlageberatung
und Kreditkarten. Rund 30 Prozent bewerben konkrete
Finanzanlageprodukte, wie Spar- und Tagesgeldkonten,
Fonds, Aktien und Altersvorsorgeprodukte, und ca. 20
Prozent bewerben Versicherungsleistungen.

Der hohe Aufwand, den Finanzorganisationen zur Kom-
munikation mit ihren Kunden betreiben, zeigt sich auch
in ihren PR-Aktivitaten. Wenngleich hierfiir keine kon-
kreten Zahlen vorliegen, ist sehr deutlich zu beobachten,
dass in den vergangenen zehn Jahren eine Professiona-
lisierung der PR-Aktivitdten von Finanzorganisationen
stattgefunden hat. Mittlerweile sind in allen gréf8eren
Finanzorganisationen leistungsstarke PR-Abteilungen
aufgebaut worden, die von zahlreichen PR-Agenturen
unterstitzt werden. Gemifd des Honorar- und Trendba-
rometers der Deutschen Public Relations Gesellschaft
(DPRG) entfallen seit einigen Jahren knapp zehn Pro-
zent des Gesamthonorarumsatzes von PR-Agenturen in
Deutschland ausschliefilich auf Unterstiitzungsleistungen
fur Finanzorganisationen. Damit liegt die Finanzbranche
als Auftraggeber der PR-Agenturszene an dritter Stelle
hinter der Computer-/Telekommunikationsindustrie und
der 6ffentlichen Hand/Politik.

Die Griinde fiir eine steigende Bedeutung von PR-Akti-
vitdten in der Finanzbranche sind vor allem in gesittig-
ten Mirkten, einer abnehmenden Kundentreue und in
einem globalen und dadurch intensiveren Wettbewerb
zu finden. Diese Faktoren zwingen Finanzorganisatio-
nen zu einer starkeren Differenzierung und Abgrenzung,
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um gegeniiber dem Nachfrager nicht austauschbar zu
erscheinen.

Hinzu kommt, dass die Interessengruppen einer Fi-
nanzorganisation sehr viel hohere Anforderungen an
die Transparenz und an das Kommunikationsverhalten
des Unternehmens stellen, als dies frither der Fall war.
Konnten sich Finanzorganisationen in der Vergangen-
heit durchaus einen hohen Grad an Intransparenz und
an restriktiver Informationspolitik leisten, wird gerade
von Finanzorganisationen heute — und zukiinftig vermut-
lich noch mehr - erwartet, dass sie offen kommunizieren
und die Offentlichkeit iiber ihre Aktivititen umfassend
unterrichten. Dieser Zwang zu umfangreicherer Bericht-
erstattung rithrt nicht zuletzt daher, dass Finanzorgani-
sationen aufgrund der Finanzkrise und nahezu kaum
noch zu tiberblickender Skandale mittlerweile unter einer
sehr kritischen Beobachtung stehen und der Gesetzgeber
massiv in die zu kommunizierenden Inhalte eingegriffen
und immer weitreichendere Auflagen zur Transparenz
und Offenlegung von Vorgangen und Prozessen bei die-
sen Organisationen durchgesetzt hat.

Eine Umfrage der Agentur Public Imaging aus dem Jahr
2010 bestdtigt diesen Trend: 73 Prozent der befragten
Marketing- und Kommunikationsverantwortlichen aus
der Finanzbranche gaben an, dass sie bei ihren kommu-
nikativen Aktivitaten auf Public Relations setzen. Wer-
bung wollten dagegen nur 27 Prozent einsetzen. Rund
ein Drittel der 64 befragten Finanzorganisationen woll-
te die Zusammenarbeit mit PR-Agenturen ausweiten.

Dieses Ergebnis ist nicht tiberraschend. Denn bei Finanz-
produkten handelt es sich in aller Regel um komplexe
Produkte und Dienstleistungen. Da Anzeigen in klassi-
schen Medien im Schnitt nur 1,5 Sekunden lang betrach-
tet werden, sind der Vermittlung komplexer Inhalte tiber
klassische Werbung enge Grenzen gesetzt. Ein intensi-
veres Erkldren und inhaltliches Uberzeugen ist mit PR-
Mafinahmen besser méglich. Dariiber hinaus hat PR den
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Vorteil, iiber eine hohere Glaubwiirdigkeit zu verfiigen
und deutlich geringeren finanziellen Aufwand zu ver-
ursachen. Insofern kommen die Stirken der PR in der
Finanzbranche voll und ganz zum Tragen.

2 Rahmenbedingungen der
Finanz-PR

Die PR-Aktivitiaten innerhalb der Finanzbranche sind
durch einige besondere Rahmenbedingungen gepragt, die
in dieser Form nicht in anderen Branchen zu beobachten
sind. Hierzu zdhlen insbesondere die Entwicklungen in
der Finanzberichterstattung sowie das derzeitige Image
von Finanzorganisationen.

2.1 Entwicklungen in der Finanzbericht-
erstattung

Einem Index der Zeitschrift Pressesprecher und der Me-
dienbeobachtungsagentur PressWatch zufolge gehort die
Finanzbranche zu den Wirtschaftssektoren, iiber die am
héufigsten in den Wirtschafts- und Unternehmensteilen
der Tages- und Wochenpresse berichtet wird. Dies gilt
bereits seit vielen Jahren und ist damit nicht erst eine
kurzfristige Bestandsaufnahme zu Zeiten der Finanz-
krise. Haufigere Berichte finden sich nur tiber die Auto-
mobilbranche, die Medienbranche und die Elektronik-/
Telekommunikationsbranche, also iber Branchen, die
aufgrund ihrer Produkte und ihres hohen Innovations-
grades fiir Verbraucher eine grofle Attraktivitat besitzen.

Die Finanzberichterstattung hat sich in den vergangenen
Jahrzehnten nachhaltig verandert. Sie ist zum einen deut-
lich ausfiihrlicher und umfangreicher geworden, zum
anderen hat sie ihre Ausrichtung und ihren Blickwinkel
verandert: Wahrend sich zum Ende der Achtziger Jahre
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die Finanzberichterstattung an eine professionelle Ziel-
gruppe richtete und dementsprechend vor allem Markt-
daten und -kurse in einer sachlich-niichternen, schwer
verstandlichen Sprache lieferte, hat sich die heutige Be-
richterstattung auf alle Geldanlageformen erweitert, bin-
det hdufig Studien, Analysen, Umfragen und Ratgeber-
informationen ein und spricht viel starker allgemein
Finanzinteressierte an. Dementsprechend dominieren
eine verstandliche Sprache und eine verbraucherorien-
tierte Sichtweise. Wiahrend noch vor 30 Jahren nur selten
anlegernahe Begriffe wie «Geldanlage», «Altersvorsorge»
oder «Sparen» im Handelsblatt und in der Frankfurter
Allgemeine Zeitung verwenden wurden, tauchen sie heu-
te in nahezu jeder Ausgabe mehrfach auf.

Die zunehmende Berichterstattung tiber Finanzthemen
zeigt sich darin, dass in den vergangenen Jahrzehnten
alle groflen tiberregionalen Zeitungen ihren Finanzteil
ausgebaut haben und neue Publikationen entstanden
sind. Selbst bei den Regionalzeitungen und der Publi-
kumspresse bis hin zu Lifestyle- und Frauenmagazinen
gibt es den Trend, haufiger tiber Finanzprodukte zu be-
richten und dabei stets auf den Verbrauchernutzen ab-
zustellen. Einer Umfrage der Dr. Doeblin Gesellschaft fiir
Wirtschaftskommunikation aus dem Jahr 2010 zufolge
geben 51 Prozent der befragten Wirtschaftsjournalisten
aus allen Mediengattungen an, den Schwerpunkt der
eigenen Berichterstattung in den Branchen Banken und
Versicherungen zu sehen. Auf einen solch hohen Wert
kommt sonst nur noch die Automobilbranche.

Die Ursachen fiir diese Entwicklung sind vielfiltig: Da
Medien letztlich das Informationsbediirfnis der Bevolke-
rung spiegeln, muss das Thema «Geld» bzw. «Finanzen»
eine hohere Relevanz bei der Bevolkerung erhalten ha-
ben. Mogliche Erkldrungen sind eine zunehmende Sorge
um die Altersabsicherung, die gestiegene Notwendigkeit,
Erbschaften anzulegen («Erbengeneration»), héhere fi-
nanzielle Unsicherheiten beziiglich der Zukunft oder

KM Januar 2013



Public Relations von Finanzorganisationen

ein gestiegener durchschnittlicher Lebensstandard der
Bevolkerung oder zumindest grofler Teile hiervon.

Ganz sicher hat aber auch die hohe Anzahl neuer Fi-
nanzprodukte und -konzepte dazu beigetragen, dass das
Interesse der Bevolkerung an Finanzthemen gestiegen
ist. Wahrend noch vor wenigen Jahren fiir breite Bevol-
kerungskreise die Kapital-Lebensversicherung, der Bau-
sparvertrag und das Sparbuch die Eckpfeiler ihrer Ver-
mogensstrategie bildeten, sieht das Portfolio des heutigen
Sparers sehr viel differenzierter aus. Dazu beigetragen
haben Aufklarungskampagnen, Initiativen und Produkte
sowohl des Staates (Riester- und Riirup-Renten) als auch
privater Unternehmen und Verbéande.

Aber auch iiber das Thema Vermogensautbau fir den
Privatinvestor hinaus haben in der Finanzbranche zahl-
reiche Entwicklungen stattgefunden, die ein grofies In-
teresse der Bevolkerung und damit der Medien hervor-
gerufen haben. Erinnert sei nur an die intensive mediale
Diskussion tiber die Rolle und Ethik von Hedgefonds
und Private-Equity-Gesellschaften, an die Einfithrung
des Euro und der Europdischen Wihrungsunion, an die
Durchsetzung internationaler Rechnungslegungsstan-
dards, an die Verschuldungsdebatten, an Fehlspekula-
tionen in Investmentbanken; von der Finanzkrise und
vom Fehlverhalten vieler Manager in der Finanzbranche
ganz zu schweigen. Kurzum: Es hat sehr viele durch
massive Verdnderungen hervorgerufene Anlisse gege-
ben, warum die Finanzbranche ein verstarktes Interesse
der Offentlichkeit an Finanzthemen hervorrufen konnte.

2.2 DasImage von Finanzorganisationen

Finanzorganisationen leiden unter einem schlechten
Image in der Bevolkerung. Dies ist nicht nur eine Folge
der vergangenen Finanzkrise, sondern ein seit vielen
Jahren zu beobachtendes Phanomen. So zeigt beispiels-
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weise die jahrliche Reader’s-Digest-Trusted-Brands-Studie,
dass der Beruf des Finanzberaters seit 2004 stets auf den
letzten Platzen zu finden ist. Ein geringeres Vertrauen
hat die deutsche Bevolkerung nur noch in Fufiballspieler,
Gewerkschaftsfiithrer, Autoverkdufer und Politiker. Der
GPRA-Vertrauensindex weist seit Jahren nach, dass die
Finanzbranche von allen Branchen das geringste Vertrau-
en der Deutschen besitzt. Und das Medienforschungsin-
stitut Media Tenor konnte 2011 in einer zwolfmonatigen
Untersuchung nachweisen, dass Finanzinstitute und ihre
Vertreter in der Medienberichterstattung grundsétzlich
abgelehnt werden — und zwar starker als die Tabakindus-
trie und deren Représentanten.

Dieses massive Misstrauen gegeniiber Finanzorganisa-
tionen und ihren Aktivitdten beeinflusst die Finanz-PR-
Arbeit erheblich. Zu beobachten ist seit einigen Jahren
zum einen, dass von Finanzorganisationen zur Verfijgung
gestellte Informationen grundsitzlich sehr kritisch be-
trachtet und nicht selten auch pauschal in einen negati-
ven Zusammenhang gestellt werden. Daher sind die zur
Verotfentlichung geplanten Daten und Aussagen von
den PR-Verantwortlichen nicht nur sehr sorgfiltig auf
mogliche Fehler, sondern auch auf ihre mogliche (Fehl-)
Interpretation im redaktionellen Umfeld zu priifen. Fest-
zustellen ist nicht zuletzt aufgrund dieser Entwicklung
zum anderen, dass das Verhéltnis zwischen Journalisten
und Finanzorganisationen sehr viel angespannter ist, als
dies noch vor rund 10 Jahren der Fall war. Nicht wenige
Finanzorganisationen sehen in den Medien mittlerweile
einen Gegner statt einen Partner, was wiederum nicht
zu einer Verbesserung des Images von Finanzorganisa-
tionen in der Offentlichkeit beitrigt.
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3 Besonderheiten der PR von Finanz-
organisationen

Finanzorganisationen unterscheiden sich von anderen
Organisationen durch einige Besonderheiten, die sich
auch auf die Ausgestaltung der Offentlichkeitsarbeit nie-
derschlagen. Zu diesen Besonderheiten zdhlen vor allem
ihre volkswirtschaftliche Rolle, der hohe Grad ihrer Re-
gulierung, die Besonderheiten ihrer Produkte sowie die
Eigenheiten der Finanzberichterstattung.

3.1 Die volkswirtschaftliche Rolle der
Finanzbranche

Finanzorganisationen kommt eine besondere volkswirt-
schaftliche Rolle zu. Indem sie dem Giiterstrom einen
entsprechenden Geldstrom gegeniiberstellen, sind sie Ga-
rant fir das Funktionieren des Wirtschaftskreislaufs.
Ohne Finanzorganisationen wéren Geldstréme in Form
von Konsum- bzw. Beschaffungsausgaben, in Form von
Gehaltern, Lohnen, Zinsen oder Mieten oder in Form von
Steuern, Sozialabgaben oder Transfers nicht effizient
darstellbar. Dariiber hinaus liegt ihre Funktion in der
Bereitstellung von Kapitalsammelstellen, also Orten, an
denen Ersparnisse angelegt und Kredite zur Verfiigung
gestellt werden. Die Hohe der Zinsen, die fiir Spareinla-
gen und fur Kredite ge- bzw. bezahlt werden, beeinflusst
im erheblichen Ausmaf die konjunkturelle Entwicklung
einer Volkswirtschaft.

Diese besondere volkswirtschaftliche Rolle fithrt unter
anderem mit dazu, dass die Verflechtung innerhalb der
Finanzbranche intensiver ist als in anderen Branchen.
Die Gefahren einer derartigen Verflechtung zeigen sich
insbesondere bei wirtschaftlichen Schieflagen: Geraten
Finanzinstitute in Schwierigkeiten, beeinflussen sie die
wirtschaftliche Situation anderer Finanzorganisationen
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deutlich mehr als dies in sonstigen Branchen der Fall
wire. Die Erfahrungen der jiingsten Finanzkrise haben
sogar dazu gefiihrt, grofieren Finanzorganisationen «Sys-
temrelevanz» zuzuschreiben und ihnen damit eine un-
verzichtbare Bedeutung fiir das Funktionieren des ge-
samten Finanzmarktes zuzugestehen.

Das Bild von Finanzorganisationen in der Offentlichkeit
wird durch diese volkswirtschaftlichen Besonderheiten
gepragt und beeinflusst so auch die Rahmenbedingun-
gen und die Ausgestaltung ihrer PR-Aktivitéten. Fiir ein
reibungsloses Funktionieren des Geldstromes ist es ele-
mentar, dass die Wirtschaftssubjekte Vertrauen in die
Leistungsfahigkeit der diesen Geldstrom garantierenden
Finanzorganisationen haben. Ist das Vertrauen nachhal-
tig gestort, entwickelt sich aus einer Finanzkrise schnell
eine allgemeine Wirtschaftskrise.

Finanzorganisationen kommunizieren nicht zuletzt aus
diesen Griinden tendenziell vorsichtiger und zurtickhal-
tender als Unternehmen anderer Branchen. Spontane,
uniiberlegte Kommentare von Verantwortlichen der Fi-
nanzbranche kénnen schnell Erschiitterungen in der Of-
fentlichkeit hervorrufen. Da Finanzorganisationen vom
Vertrauen ihrer Kunden leben, ist es nicht verwunder-
lich, dass sie zu einem sachlich-niichternen Kommuni-
kationsstil tendieren und eher zu wenig als zu viel kom-
munizieren.

3.2 Hohe Regulierungsdichte

Aufgrund der besonderen volkswirtschaftlichen Rolle
von Finanzorganisationen greift der Gesetzgeber mit
einer Fulle von Gesetzen, Vorschriften und Verordnun-
gen in die Struktur und das Leistungsangebot des Finanz-
sektors ein und beeinflusst damit auch das Ausmaf$ und
die Tonalitdt der Kommunikation von Finanzorganisa-
tionen. Da gerade in den vergangenen Jahren zahlreiche
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politisch unerwiinschte Entwicklungen im Finanzsektor
stattgefunden haben, ist die Regulierungsintensitdt noch
einmal deutlich gestiegen. Damit gehort die Finanzbran-
che zu den am stdrksten regulierten und tiberwachten
Branchen einer Volkswirtschaft.

Als Beispiele fur die vom Gesetzgeber geforderte Kom-
munikation von Finanzorganisationen sei hier auf neuere
Informationspflichten und Transparenzanforderungen
verwiesen. Diese betreffen nicht nur Auskunftspflich-
ten gegeniiber dem Staat (z. B. Geldwische, Abgeltungs-
steuer), sondern auch das Angebot von Finanzprodukten
(z. B. Wertpapierprospekte, Rechenschaftsberichte) oder
den Beratungsprozess (z. B. MiFID, Beratungsprotokolle).
Zu erwarten ist, dass insbesondere die bestehenden In-
formationsasymmetrien zwischen Produktanbieter und
-nachfrager als Griinde fiir weitere Eingriffe des Gesetz-
gebers herangezogen werden.

3.3 Die Besonderheiten von Finanz-
produkten

Finanzprodukte sind durch besondere Merkmale gepragt:
Sie sind nicht anfassbare, abstrakte und héaufig auch
komplexe Produkte. Aus Sicht des Nachfragers sind sie
vielfach austauschbar und schwer verstandlich. Hinzu
kommt: Der Erfolg von Finanzprodukten, wie z. B. Ver-
sicherungen, Kapitalanlage- oder Bausparprodukte, ist
hdufig erst mittel- bis langfristig zu bewerten, da der
Produktnutzen in der Zukunft liegt.

Studien zeigen, dass die meisten Menschen keine gro-
Re Freude empfinden, sich mit Finanzprodukten zu be-
schiftigen. Dies hat zum einen mit den oben genannten
Besonderheiten zu tun, zum anderen damit, dass viele
Menschen Finanzentscheidungen als lastige Pflicht an-
sehen. Gleichzeitig empfinden die meisten Menschen
eine hohe Sensibilitat gegentiber Finanzprodukten, re-
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agieren also beispielsweise auf Fehlberatungen bei der
Vermogensanlage emotionaler als auf eine fehlerhafte
Beratung beim Erwerb sonstiger Produkte oder Dienst-
leistungen.

Alle diese Besonderheiten fithren dazu, dass sich Nachfra-
ger beim Kaufentscheidungsprozess vielfach am Image
oder am Bekanntheitsgrad der anbietenden Organisation
oder am Auftreten des Finanzberaters orientieren. Durch
die Informationsasymmetrie zwischen Anbieter und
Nachfrager, den Mangel an objektiven Bewertungskri-
terien und die Vielzahl zu berticksichtigender Entschei-
dungsvariablen ziehen Nachfrager bei Finanzentschei-
dungen nicht selten allgemeine Merkmale des Anbieters
in den Kaufentscheidungsprozess ein und leiten daraus
Grinde fiir oder gegen den Erwerb von Finanzproduk-
ten ab. Neben dem Image, dem Bekanntheitsgrad und
dem Auftreten des Beraters zdhlen hierzu beispielsweise
auch Testergebnisse, Qualitatszertifikate, das Alter der
Finanzorganisation, die Integritidt des Managements, die
gesammelten Erfahrungen mit dem Finanzinstitut und
dergleichen mehr.

3.4 Die Eigenheiten der Finanzbericht-
erstattung

Die Berichterstattung tiber Finanzprodukte hat in aller
Regel einen engen Bezug zur Berichterstattung tiber die
konjunkturelle Lage. Daher ist auch die PR-Arbeit von
Finanzorganisationen eng mit der Darstellung volkswirt-
schaftlicher Entwicklungen verbunden. Voraussetzung
hierfiir ist, dass Verantwortliche im PR-Bereich von Fi-
nanzorganisationen im Allgemeinen ein tieferes Ver-
stdndnis fiir makro6konomische Zusammenhénge ha-
ben als ihre Kollegen in anderen Branchen. Dies ist ein
Grund dafiir, warum PR-Verantwortliche zwar haufig in
andere Branchen wechseln, jedoch selten von einer Nicht-
Finanzbranche in die Finanzbranche.
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Zu beobachten ist, dass in der Finanz-PR-Arbeit Markt-
kommentare, volkswirtschaftliche Einschatzungen oder
Bewertungen von Branchenentwicklungen eine grofie
Rolle spielen. Auch Hintergrundgesprache bzw. Inter-
views mit Verantwortlichen aus dem volkswirtschaft-
lichen Bereich nehmen genauso wie die Bereitstellung
von Marktdaten sowie Analysen und Studien eine hohe
Bedeutung in der Finanz-PR ein. Reine Produktinfor-
mationen finden in den Medien nur selten eine hohe
Aufnahmebereitschaft — in aller Regel sind sie mit In-
formationen zur konjunkturellen Situation, zur Borsen-
entwicklung, zum Zinsumfeld o.4. anzureichern.

4 Schwerpunkte der Finanz-PR

Die oben aufgefiihrten Entwicklungen in der Finanz-PR
sowie die dargestellten Besonderheiten der Finanzbran-
che und ihrer Produkte sollten deutlich gemacht haben,
dass die Herstellung von Vertrauen das zentrale Ziel der
Finanz-PR sein muss. Natiirlich hat Vertrauen in allen
Branchen eine hohe Bedeutung; in der Finanzbranche
aber ist Vertrauen existenziell. Ohne ein grundlegendes
Vertrauen wiirde die volkswirtschaftliche Rolle der Fi-
nanzorganisationen nicht erfiillt, Finanzprodukte nicht
erworben, Akzeptanz fiir die Unternehmensziele nicht
gewonnen werden.

Schwerpunkte der Finanz-PR miissen daher vertrauens-
bildende Mafinahmen sein. Wenngleich es im Kanon
der PR-Aktivitdten eine ganze Fiille unterschiedlichster
Moglichkeiten zur Vertrauensbildung gibt, stechen die
folgenden Mafinahmen bei der Offentlichkeitsarbeit von
Finanzorganisationen im Vergleich zur PR-Arbeit ande-
rer Branchen heraus.
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4.1 Corporate Communications

Finanzorganisationen sind gut beraten, wenn sie in ihren
Kommunikationsaktivitdten insbesondere auf Corporate
Communications fokussieren. Die Darstellung des Unter-
nehmens in der Offentlichkeit sollte deutlich mehr Ge-
wicht erhalten als die Produkt-PR.

Der Grund hierfiir liegt darin, dass dem Unternehmen
und speziell der Marke eine sehr hohe Bedeutung als
Orientierungshilfe im Kaufentscheidungsprozess fir Fi-
nanzprodukte zukommt. In kaum einer anderen Branche
sind das Alter, die Tradition, die Unternehmensphiloso-
phie, die finanzielle Stabilitat, die Glaubwiirdigkeit und
Zukunftsfahigkeit eines Unternehmens fiir die Frage, ob
eine Kundenbeziehung entsteht oder nicht, so wichtig
wie in der Finanzbranche. Daher sollte die Offentlich-
keitsarbeit von Finanzorganisationen ihr oberstes Ziel
in der Herstellung eines Organisationsimages, also im
Aufbau und der Pflege einer Marke sehen.

Je starker mit der Marke rationale und emotionale Mehr-
werte verbunden sind, desto besser kann es gelingen, sich
im Wettbewerb zu positionieren und zu differenzieren.
Gleichzeitig fordert sie das Vertrauen, visualisiert Wer-
te sowie Reputation und dient als Qualitatsmerkmal.
Eine professionelle Markenfithrung und eine intelligen-
te Dachmarkenstrategie sind fiir Finanzorganisationen
daher von elementarer Bedeutung.

Finanzorganisationen werden vor allem tiber das Ver-
halten ihrer Mitarbeiter beurteilt — egal, ob dies die Ge-
schiftstithrung, Markt- oder Produktexperten oder die
Kundenberater sind. Daher brauchen Finanzorganisatio-
nen — vielleicht noch mehr als andere Branchen — einen
integrierten Kommunikationsansatz und eine ganzheit-
liche Markenfithrung. Eine PR-Konzeption, die sich allein
auf Medienarbeit konzentriert und in kein tibergeord-
netes Kommunikationskonzept eingebunden ist — wie
dies haufig in anderen Branchen zu beobachten ist —,

KM Januar 2013



Public Relations von Finanzorganisationen

kann in der Finanzbranche keinen nachhaltigen Erfolg
auf das Organisationsimage haben.

4.2 Positionierung der Organisations-
leitung

Zahlreiche Studien haben belegen konnen, dass zwischen
dem Image einer Organisation und der Reputation ihres
Managements ein enger Zusammenhang besteht. So zeigt
beispielsweise eine Studie von Burson-Marsteller aus
dem Jahr 2006, dass das Image einer Organisation zu
etwa 60 Prozent von der Person an der Spitze bestimmt
wird. Da die Berichterstattung in den Medien eine immer
starkere Personalisierung vornimmt, wird diese Abhén-
gigkeit immer gréfer. Wahrend zu Beginn dieses Jahr-
tausends in nur ca. 10 Prozent aller Artikel die Namen
der Fithrungskrafte genannt wurden, bewegt sich diese
Quote mittlerweile bei rund 20 Prozent.

Das Verhalten von Fihrungskriften wird damit selbst
zur Nachricht. Nachgewiesen wurde, dass das Ansehen
der Fihrungskraft die Medienberichterstattung, die Auf-
merksamkeit der Interessengruppen, den Verlauf von
Krisensituationen, den Kauf und Verkauf von Aktien
und damit letztlich den Unternehmenswert mafigeblich
beeinflusst. Eine schlechte Reputation der Fithrungskraft
schldgt sich auf das Organisationsimage genauso nieder
wie eine gute Reputation.

Bei Finanzorganisationen ist die Abhéngigkeit des Orga-
nisationsimages von der Reputation des Managements
noch grofer, denn Finanzorganisationen und deren
Produkte hinterlassen bei den meisten Menschen kei-
ne konkreten Bilder im Kopf, wie dies beispielsweise bei
Automobilherstellern, Fluggesellschaften oder Medien-
unternehmen der Fall ist. Ein wichtiger Schwerpunkt der
Finanz-PR muss daher sein, mit Hilfe der Fithrungskraft
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der Organisation ein «Gesicht» zu verleihen und sie «an-
fassbarer» zu machen.

Damit dies gelingt, sind im Vorfeld umfangreiche und
dann kontinuierliche Analysen notwendig. Denn nur
wenn die Eigenschaften der Fithrungsperson mit den
gewlinschten Attributen des Organisationsimages tiber-
einstimmen, gehen von einer systematischen Personal-
ity-PR der Organisationsleitung positive Effekte auf das
Organisationsimage aus. Daher ist sehr sorgfaltig her-
auszuarbeiten, welche Charaktereigenschaften die Fiih-
rungskraft hat, welche Werte, Starken und Schwachen
sie zeigt und wie sie in der Offentlichkeit wahrgenom-
men wird. Erst wenn diese Analyse eine Konvergenz
zwischen den Attributen der Fihrungskraft und dem
gewiinschten Organisationsimage herausarbeitet, sollte
mit einer systematischen Personality-PR fiir Fithrungs-
kréfte begonnen werden.

Zentrale Bestandteile der Personality-PR sind neben der
Entwicklung eines Imagekonzepts und der Festlegung
von authentischen Imageattributen, die Definition und
das Trainieren von Kernbotschaften fir die Fithrungs-
kraft sowie Fotoshootings und Medien- oder Personlich-
keitstrainings. Dariiber hinaus ist die Entwicklung und
Pflege einer Agenda notwendig, in der festgelegt wird, fiir
welche Themen und Auftritte die Fiihrungskraft geeignet
ist. Zu den herausragenden Erfolgsfaktoren zahlt dabei,
ein scharfes Profil der Fithrungskraft zu entwickeln, sie
also nicht zu allen moglichen Themen zu positionieren,
sondern sie auf bestimmte thematische Schwerpunkte
in der Offentlichkeit auszurichten.

Dass der gezielte Imageaufbau von Fiihrungskriften zahl-
reiche Gefahren birgt, liegt auf der Hand und muss bei
der Entwicklung des Imagekonzepts bereits berticksich-
tigt werden. Da Fithrungskrafte haufig wechseln oder
andere Aufgaben im Unternehmen bzw. Konzern tiber-
nehmen, muss das Positionierungskonzept eine erheb-
liche Variabilitat aufweisen. Eine zu starke Verquickung
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zwischen Fithrungskraft und Organisation gilt es daher
genauso zu vermeiden wie eine zu lose Verbindung.

4.3 Third-Party-Endorsement

Ein Imagetransfer dhnlicher Art kann auch durch den
Einbezug von Dritten gelingen. Daher spielt das soge-
nannte Third-Party-Endorsement in der Finanz-PR eine
grofe Rolle. Unter Third-Party-Endorsement versteht
man Aussagen von Personen, die nicht zur eigenen Or-
ganisation gehoren, aber deren Haltung in bestimmten
Fragen zum Ausdruck bringen bzw. bestdtigen.

In aller Regel handelt es sich um Personen, die in der
Fachoffentlichkeit iiber eine bestimmte Reputation ver-
fugen und die in der Lage sind, ein gewisses Medienin-
teresse hervorzurufen. Typischerweise sind dies Inhaber
von Finanz-Lehrstiihlen, die Leiter von Wirtschaftsfor-
schungsinstituten, Reprasentanten von Verbanden oder
Verbraucherschutzorganisationen, (ehemalige) politische
Entscheidungstriger und andere in der Offentlichkeit
bekannte Personen mit einer nachgewiesenen Expertise.

Héaufig werden tber Third-Party-Endorsements werblich
ausgerichtete Beitrdge mit ergdnzenden wissenschaftli-
chen oder makrockonomischen Daten angereichert, um
so ein hoheres Medieninteresse hervorzurufen. Wichti-
ger aber noch ist der dadurch gleichzeitig stattfindende
Imagetransfer. Der Experte beeinflusst mit seinem Fach-
wissen, seiner Medienrelevanz und seinem Image auch
das Erscheinungsbild der Organisation. Gleiches gilt im
Ubrigen fiir den Einbezug von Prominenten.

Soll auf Experten oder Prominente zurtickgegriffen wer-
den, bedarf es im Vorfeld dhnlich umfangreicher Ana-
lysen wie zur Positionierung der Fithrungskraft. Denn
nur wenn das Image dieser Person auf das Organisati-
onsimage positiv ausstrahlt, macht ein Third-Party-En-
dorsement Sinn. Wichtige Voraussetzung fiir ein erfolg-
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reiches Third-Party-Endorsement ist daher die Priifung
zahlreicher Fragen: Vertritt der Experte die gewiinsch-
te Meinung? Welche Veréffentlichungen sind von ihm
bislang erschienen? Welche Stellungnahmen hat er in
den Medien gegeben? Mit welchen Organisationen hat
er in der Vergangenheit zusammengearbeitet? Welches
Image hat die Person in den Medien? Sollten sich bei
der Beantwortung Zweifel beziiglich der gewiinschten
Wirkung ergeben, ist von einer Zusammenarbeit mit
dieser Person abzusehen. Denn der Schaden eines Third-
Party-Endorsements kann weit grofler sein als der er-
wiinschte Vorteil.

Wihrend mit Experten die Kompetenz einer Organisa-
tion unterstrichen werden soll, kommen Prominente vor
allem dann zum Einsatz, wenn «trockene» Finanzthemen
einer breiteren Offentlichkeit vermittelt werden sollen.
Der Prominente dient in diesen Fillen als «Scharnier»
zwischen der Finanzwelt und der allgemeinen Bevolke-
rung und reduziert die zweifellos hohe Distanz zwischen
Finanzproduktanbietern und -nachfragern. Auch bei Pro-
minenten gilt, dass das Image der in Frage kommenden
Person sowie die mégliche Ubertragung von Imageattri-
buten sehr sorgfiltig zu analysieren ist. Wahrend Exper-
ten in aller Regel Giber Inhalte definiert werden, bewertet
die Offentlichkeit Prominente viel stéirker tiber weiche
Faktoren wie Sympathie, Aussehen, Charme und Erfolg.

4.4 Vertriebskommunikation

Finanzorganisationen erbringen Dienstleistungen. Diese
sind in aller Regel schwer standardisierbar und setzen
vielfach den unmittelbaren Dialog zwischen Anbieter
und Nachfrager voraus. Daher wird die Qualitédt des Fi-
nanzprodukts vom Kunden zu einem groflen Teil tiber
die Person beurteilt, welche die Leistung erbringt. Da
sehr haufig Informationsasymmetrien zwischen Anbie-
ter und Nachfrager von Finanzprodukten bestehen und
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der Nachfrager die Aussagen des Anbieters nur einge-
schrankt verifizieren kann, spielt in der direkten Kom-
munikation Vertrauen die zentrale Rolle.

Daher sind fiir das Image einer Finanzorganisation die
Fach-, Sozial- und Kommunikationskompetenz der bera-
tenden Mitarbeiter entscheidend. Der personliche, erleb-
te Kontakt pragt die Wahrnehmung der Finanzprodukte
erheblich. Das «Wie» der Dienstleistung wird wichtiger
als das «Was», da der Kunde das «Wie» beurteilen kann
und dieses Urteil auf das «<Was» iibertragt.

Da das Verhalten des Finanzberaters fiir den Kunden Integrierter
erlebbarer ist als ein Presseartikel, eine Unternehmens- Kommunika-
broschiire, ein Mission Statement oder eine Qualitits- tionsansatz
zertifizierung muss die Vertriebskommunikation in die 10U8
ibergeordnete Kommunikationsstrategie eng eingebun-

den sein. Samtliche Mitarbeiter im Kundenkontakt miis-

sen wissen, wofir die Unternehmensmarke steht und

wie sie sich entsprechend zu verhalten haben. Die Kom-

munikation mit Mitarbeitern im Kundenkontakt hat in

der Finanz-PR daher hochsten Stellenwert.

4.5 Corporate Responsibility

Zu den Mafinahmen, die in der Finanz-PR einen besonde- CR bietet

ren Schwerpunkt erhalten sollten, gehort schlieflich die Dialogméglich-
Darstellung der Corporate Responsibility. Gesellschaft- keiten

liche, soziale und 6kologische Aktivititen von Unter-

nehmen und deren Darstellung in der Offentlichkeit

stellen derzeit zweifellos einen Mega-Trend dar: Neben
DAX-Unternehmen verfiigen mittlerweile auch zahlrei-

che MDAX- und SDAX-Unternehmen sowie weitere gro-

fere Unternehmen iiber einen systematischen Nachhal-

tigkeitsansatz und eine umfassende Berichterstattung.

Finanzorganisationen gibt das deutlich gestiegene Inte-
resse der Offentlichkeit an nachhaltigen Aktivitaten von
Unternehmen die Moglichkeit, sich als verantwortungsbe-
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wusst handelnde Organisation zu positionieren und mit
ihren Zielgruppen tiber Nachhaltigkeitsthemen in einen
engeren Kontakt zu treten. Zahlreiche Studien zeigen,
dass Vertrauen und Loyalitdt der Kunden signifikant er-
hoht werden kénnen, wenn die Corporate-Responsibility-
Aktivitdten des Unternehmens gouttiert werden und zum
Werteverstandnis der Zielgruppen passen. Insofern bietet
dieser Themenbereich eine gute Moglichkeit, das Profil
der Finanzorganisation zu schirfen und gezielt Image-
attribute auf- und auszubauen.

Eine Darstellung der Corporate-Responsibility-Aktivita-
ten einer Finanzorganisation ist nicht zuletzt deswegen
von hoher Bedeutung, weil ein grofler Anteil der Bevol-
kerung gerade von Finanzorganisationen eine hohe ge-
sellschaftliche Verantwortung erwartet. Weit verbreitet
ist die Ansicht, dass Finanzorganisationen eine besondere
Verpflichtung trifft, sich als «guter Biirger» zu verhalten
und schwicheren Wirtschaftssubjekten Unterstiitzung
zukommen zu lassen bzw. sich bei gesellschaftlichen He-
rausforderungen zu beteiligen. Dies gilt auf regionaler
Ebene, wo sich Sparkassen und Volks- und Raiffeisen-
banken in aller Regel sehr intensiv engagieren, genauso
wie auf nationaler und internationaler Ebene, wo eine
Mitarbeit groferer Finanzinstitute erwartet wird.

5 Zusammenfassung

Finanzorganisationen weisen zahlreiche Besonderhei-
ten auf, die sich von Organisationen anderer Branchen
nachhaltig unterscheiden und sich auf die Ausgestaltung
ihrer Offentlichkeitsarbeit deutlich auswirken. Zu ihren
Besonderheiten zdhlen vor allem ihre volkswirtschaft-
liche Rolle, die hohe Dichte der durch den Gesetzgeber
vorgegebenen Regulierungen, die Eigenheiten der Fi-
nanzberichterstattung und die Besonderheiten ihrer Pro-
dukte. Dariiber hinaus wird die Finanz-PR-Arbeit durch
einige Rahmenbedingungen beeinflusst, zu denen vor
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allem ihr allgemein schlechtes Image auf der einen und
das hohe Interesse an Finanzthemen in der Bevolkerung
auf der anderen Seite zahlt.

Mehr als in anderen Branchen kommt der Herstellung
und Pflege von Vertrauen zentrale Bedeutung in der Fi-
nanzbranche zu. Die PR-Aktivititen von Finanzorgani-
sationen sollten dementsprechend stets danach bewer-
tet werden, welchen Beitrag sie zur Vertrauensbildung
leisten. Da Vertrauen nur entstehen kann, wenn das Ver-
halten der Finanzorganisation iiber alle Organisations-
bereiche konsistent ist und einem einheitlichen Kommu-
nikationsansatz entspricht, sind PR-Aktivititen in der
Finanzbranche ganzheitlicher auszurichten als dies in
vielen anderen Branchen notig ist.

Zu den Schwerpunkten der Finanz-PR zihlt zunéchst die
Dominanz der Corporate Communications. Dem Image
einer Finanzorganisation kommt hédufig eine grofiere
Bedeutung beim Kaufentscheidungsprozess zu als den
Eigenschaften des angebotenen Finanzprodukts. Da
Nachfrager den Nutzen von Finanzprodukten in vielen
Fillen nicht beurteilen konnen, suchen sie nach alterna-
tiven Bewertungskriterien, die sie in den Eigenschaften
der Finanzorganisation, z. B. Reputation, Soliditit, Zu-
kunftsfahigkeit, Grofle, zu finden glauben. Dartiber hin-
aus leiten sie vom Verhalten des Beraters weitere Griinde
tur oder gegen den Erwerb eines Finanzprodukts ab. So
werden Sympathie, Kompetenz, Auftreten und Sozial-
verhalten des Beraters wichtiger als die tatsachlichen
Produkteigenschaften. Ein Finanz-PR-Konzept hat die-
se Umstdnde zu beriicksichtigen und sollte daher stets
einem integrierten Ansatz folgen.

Da das Image einer Finanzorganisation zu einem grofien
Teil von der Reputation der Organisationsleitung beein-
flusst wird, muss eine erfolgreiche Finanz-PR eine syste-
matische Personality-PR fur die Mitglieder der Geschifts-
fiihrung bzw. des Vorstands betreiben. Ahnlich wie beim
Einbezug von Experten und Prominenten in Form von
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Third-Party-Endorsements, die bei Finanzorganisationen
eine grofle Rolle spielen, ist hier auf eine Konvergenz
der Personeneigenschaften mit dem gewiinschten Orga-
nisationsimage zu achten. Zu beriicksichtigen ist letzt-
lich auch eine iiberzeugende Darstellung der Corporate-
Responsibility-Aktivitdten der Finanzorganisationen, da
die Offentlichkeit der Finanzbranche eine besondere Ver-
antwortung gegeniiber sozialen, 6kologischen und gesell-
schaftlichen Fragestellungen zukommen lasst.
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