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1 Einführung

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Angesichts der weltweit exponentiell zunehmenden Nachfrage nach Fi-
nanzprodukten, die den Grundsätzen des Islam folgen, haben auch deutsche 
Kreditinstitute in den letzten Jahren begonnen, islamgerechte Finanzdienst-
leistungen zu vertreiben.1 Im Frühjahr 2000 brachte die Commerzbank den 
ersten islamkonformen Aktienfonds mit dem Namen „Al-Sukoor“ auf den 
deutschen Markt, der jedoch im Jahr 2005, somit fünf Jahre nach der ersten 
Platzierung, wegen des geringen Fondsvolumens geschlossen wurde.2 Die 
Bank begründete die Schließung des Fonds mit der fehlenden Nachfrage in 
Deutschland (vgl. Wittrock 2007, 34 ff.). Doch dass es auch in der Bundes-
republik einen Markt für schariakonforme Finanzinstrumente gibt, zeigt ei-
ner der größten Anlageskandale Deutschlands. In den 90’er Jahren sammel-
ten diverse türkische Gesellschaften wie Yimpas, Kombasan und Jet-Pa 
unter dem Vorwand des Islamic Banking3 rund fünf Milliarden Euro ein und 
veruntreuten es (vgl. Middendorf 2008, 43, Röckemann / Pock 2004, 24). 
Das Beispiel zeigt, dass in Deutschland sowohl die Nachfrage als auch das 
benötigte Kapital für ein islamgerechtes Bankgeschäft vorhanden ist.

In Deutschland leben etwa 3,8 Millionen Muslime, davon 3,2 Millionen 
mit türkischem Immigrationshintergrund (vgl. Haug / Müssig / Stichs 2009, 
11, Fuchs 2006, 32).4 Da die türkische Bevölkerungsgruppe mit rund 84 
Prozent den größten Teil der deutschen muslimischen Gemeinschaft stellt, 
müssen sich die deutschen Finanzhäuser bei der Entwicklung eines islam-

1  Bislang konzentrieren sich die deutschen Finanzhäuser hauptsächlich auf die 
Länder im Mittleren Osten und in Ostasien. So bietet beispielsweise die Deutsche 
Bank im Mittleren Osten, insbesondere in Kuwait, Dubai und Bahrain, islamgerech-
te Obligationen, die Shukuks und Aktienfonds an (siehe hierzu Raab 2007).

2  Zwischen den Jahren 2000 und 2005 konnte der Vertrieb für den Fonds nur vier 
Millionen Euro einsammeln (vgl. Middendorf 2008, 42).

3  Das Geld wurde in Form einer islamkonformen Beteiligungsfinanzierung einge-
sammelt. Privatleute kauften die Beteiligungsscheine und wurden dadurch zu Teil-
habern der islamkonformen Gesellschaften, die wiederum in verschiedenen Sektoren 
wirtschafteten (vgl. ZFT 2001, 71).

4  In Deutschland bildet der Islam die zahlenmäßig drittgrößte Konfession nach 
den Glaubensgemeinschaften der Protestanten und Katholiken (siehe hierzu BAMF 
2011).
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konformen Bankgeschäfts bzw. bei der Distribution von islamgeprägten 
Finanzprodukten stärker an den speziellen Bedürfnissen und Wünschen der 
türkischstämmigen Kundschaft orientieren. Die reine Übernahme eines sich 
in der arabischen Welt bewehrten Geschäftsmodells, insbesondere der Ver-
triebsstrategien, ist zum Fehlschlagen verurteilt, da sich die türkische Be-
völkerung sowohl in der Auslegung und Interpretation des Islam5 als auch 
kulturbedingt stark von der arabischen Welt differenziert (vgl. Karataş 2001, 
11). Ferner können die Finanzhäuser die für die deutschen Kunden entwi-
ckelten Vertriebsstrategien nicht vollkommen auf die in Deutschland leben-
den Türken applizieren, da diese sich auch von der deutschen Gesellschaft 
soziodemographisch und ökonomisch unterscheiden (vgl. Sauer / Goldberg 
2006, 63 ff.). Die vorliegende Arbeit widmet sich dieser Problemstellung 
und untersucht die Ausgestaltung der absatzpolitischen Parameter im Retail-
geschäft der islamgerechten und konventionellen Banken der Türkei. Daraus 
sollen erfolgversprechende Absatzstrategien für ein zukünftiges islamge-
prägtes Retailgeschäft in Deutschland evaluiert werden.

1.2 Definition und Eingrenzung des 
Untersuchungsgegenstandes

Im Zentrum der Problemstellung steht die Beantwortung der Frage, wie 
islamgerechte Retailprodukte an hauptsächlich türkischstämmige Kunden 
vertrieben werden können. Hierfür werden die absatzpolitischen Ausgestal-
tungsmaßnahmen im Retailgeschäft der türkischen islamkonformen und 
konventionellen Banken verglichen. Konkret sucht das Dissertationsprojekt 
Antworten auf folgende Forschungsfragen:

•• Forschungsfrage 1: Wie werden die einzelnen absatzpolitischen Parameter 
im Retailgeschäft der türkischen islamkonformen und konventionellen 
Banken ausgestaltet und inwiefern bestehen diesbezüglich Differenzen 
zwischen dem islamgerechten und konventionellen Retailgeschäft?

•• Forschungsfrage 2: Sind die absatzpolitischen Parameter im islamkonfor-
men und konventionellen Retailgeschäft optimal ausgestaltet und inwie-
fern besteht Optimierungsbedarf in der Konzeption der absatzpolitischen 
Parameter?

5  In der Türkei wird die islamische Religion im Vergleich zur arabischen Welt 
weniger streng ausgelegt. Zudem gewichtet die türkische Gesellschaft, die überwie-
gend der hanafitischen Rechtsschule angehört, die Sunna stärker als die arabische 
Bevölkerung und schafft sich dadurch einen gewissen Spielraum in der Interpreta
tion des Koran (vgl. Karataş 2001, 19).
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•• Forschungsfrage 3: Wie können die erfolgversprechenden absatzpoliti-
schen Strategien im Retailgeschäft der türkischen islamkonformen Banken 
in Deutschland umgesetzt werden bzw. welche Änderungen müssen vor-
her durchgeführt werden? 
Um dem Leser ein besseres Themenverständnis zu ermöglichen, werden 

die Begriffe Islamic Banking, Privatkundengeschäft und absatzpolitische 
Parameter nachfolgend kurz präzisiert.

Mit dem englischen Begriff Islamic Banking sind Bankgeschäfte gemeint, 
die im Einklang mit der islamischen Rechtslehre, der Scharia6, stehen (vgl. 
El-Mogaddedi 2006, 2, Gerrard / Cunningham 1997, 204). Dabei definiert 
die Scharia klar, was erlaubt und was verboten ist. So werden wegen dem 
Zinsverbot im Islam Produkte des klassischen Bankgeschäftes wie beispiels-
weise Zinsobligationen oder -kredite ausgeschlossen. Zudem ist die Investi-
tion in Unternehmen, die Alkohol, Tabak, Schweinefleisch und Rüstungsgü-
ter herstellen oder damit handeln, die in der Pornographie oder im Glück-
spiel tätig sind, strengst verboten (vgl. Geyer 2002, 259). Zu den wichtigsten 
Finanzdienstleistungen des islamgerechten Bankgeschäfts zählen Mudharaba 
(Beteiligungsfinanzierung), Musharaka (Venture Kapital), Murabaha (Han-
delsfinanzierung), Vesaikh (Auslandtransfer), Investmentfonds (Aktien- und 
Immobilienfonds), Aktien und die Shukuk, welche eine Art Schuldverschrei-
bung darstellen, bei der der Initiator der Obligation bestimmte Vermögens-
werte unter einer Zweckgesellschaft verbindet und in Anteilsscheinen ver-
äußert (vgl. Raab 2007, Premchand 2000, 25 ff.).7 Die wichtigsten Refinan-
zierungsquellen eines islamgeprägten Bankgeschäfts sind Sichteinlagen, 
Anlage- und Girokonten. Dabei liegt der größte Unterschied zum konven
tionellen Bankgeschäft darin, dass die Sparer für die Risikobeteiligung im 
Bereich der Handels- und Projektfinanzierung belohnt werden und nicht 
dafür, dass sie ihre Ersparnisse den Banken zur Verfügung stellen (vgl. 
Ayub 2007, 67 f., Malik 1999, 33 ff.).

Das Privatkundengeschäft umfasst die Finanzdienstleistungen einer Bank, 
die hauptsächlich von den privaten Haushalten und kleinen Unternehmen 
nachgefragt werden (vgl. Kilgus 1995, 47). In der Praxis wird das Privat-
kundengeschäft häufig in das Retail- und Private-Banking unterteilt. Wäh-
rend mit dem Retail-Banking das weitgehend standardisierte Massengeschäft 
gemeint ist, umfasst das Private-Banking das Geschäft mit dem vermögen-
den Privatkunden. Die Finanzdienstleistungen des Retail-Banking sind sich 

6  In der vorliegenden Arbeit wurde bei der Darstellung der arabischen und türki-
schen Wörter die deutsche Schreibweise verwendet. 

7  Im Jahr 2004 konzipierte und veräußerte das Land Sachsen-Anhalt die ersten 
islamgerechten Anleihen in der Bundesrepublik Deutschland (siehe hierzu Braun / Pfeil 
2004).


