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Vorwort

Wer etwas Gutes für die Wirtschaft erreichen möchte, muss verstehen, dass wir alle Wirt-
schaft sind. „Wir alle“ bedeutet im Zeitalter der Globalisierung nicht nur Arbeitgeber und 
Arbeitnehmer, es bedeutet auch nicht nur Akteure im eigenen Land, es bedeutet heute nichts 
weniger als: die gesamte Menschheit (Radermacher 2006, S. 5). Das gilt auch heute noch.

Aus ökonomischer Sicht bedeutet Globalisierung eine wachsende internationale Inte-
gration der Güter- und Finanzmärkte, bedingt durch die enorme Senkung der Transport- 
und Kommunikationskosten und die Beseitigung künstlicher Schranken für den ungehin-
derten grenzüberschreitenden Strom von Gütern, Dienstleistungen, Kapital, Wissen und 
im geringeren Grad Menschen.

Die deutsche Wirtschaft war in den letzten Jahren auf stabilem Wachstumskurs, der Ex-
portmotor brummte. Der Geschäftsklimaindex des ifo Instituts sowie die Markteinkaufs-
managerindizes haben in dieser Zeit einen deutlichen Sprung nach oben gemacht und deu-
teten ein dynamisches Wirtschaftswachstum an. Fast zehn Jahre war die deutsche Wirtschaft 
ununterbrochen gewachsen, 2018 noch um 1,5 Prozent, für 2019 wurde ein Plus von 0,5 
Prozent erreicht. In 2020 erwartete der IWF bis Anfang 2020 ein Plus von 1,2 Prozent und 
2021 bereits wieder 1,4 Prozent. Noch in 2019 wurden Waren „made in Germany“ im Wert 
von gut 1327 Mrd. Euro über den Globus transportiert. Die Importe legten im Gesamtjahr 
um 1,5 Prozent auf 1104 Mrd. Euro zu (Statistisches Bundesamt 2020). Dies ergab einen 
Außenhandelsüberschuss von 223,5 (Vorjahr 228,7) Mrd. Euro.

Aktuell belastet das deutsche Exportgeschäft aber die schwelenden Handelskonflikte in 
der Welt, d. h. der Brexit und die Konjunkturflaute in Europa. Für neue Unsicherheit sorgte 
zudem die schnelle Ausbreitung des Corona-Virus ausgehend von China, einem wichtigen 
Handelspartner nicht nur für Deutschland und in der Folge weltweit. Dies dürfte zwar nicht 
ein Ende der Globalisierung bedeuten, aber eine weltweite Rezession, die sich aktuell in 
ihrem Ausmaß noch nicht prognostizieren lässt. Sie wird auf jeden Fall einen starken Ein-
bruch der deutschen Wirtschaft verursachen. Nach einem starken Rückgang des BIP wird 
mit einer deutlichen Erholung in 2021 gerechnet. Erste Analysen gehen davon aus, dass 
nach dem Überstehen der Corona-Pandemie sich langfristig die Globalisierung fortsetzt, da 
der internationale Handel für die Beteiligten von Vorteil ist. Möglicherweise verschieben 
sich allerdings die Schwerpunkte und die Risiken z. B. der Supply-Chains und diese rücken 
stärker in den Vordergrund. Dienstleistungen gewinnen wahrscheinlich an Bedeutung.
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Welche Rolle spielen bei dieser Entwicklung die Kreditinstitute? Mit welchen In-
strumenten begleiten die Banken und somit die Kundenbetreuer ihre Unternehmen in 
den Prozessen der Internationalisierung und Globalisierung? Reichen die bisherigen 
 Kundenbindungsstrategien aus oder werden seitens der Export-/Importwirtschaft an-
dere, neuere Ansätze und Unterstützungen von den Kreditinstituten erwartet? Dies alles 
vor dem Hintergrund der aktuellen Entwicklungen.

Dieses Buch versucht daher einen Beitrag zu einer sinnvollen Strukturierung dieser an-
spruchsvollen Materie zu leisten und so das CRM im Firmenkundengeschäft der Banken 
mit ihrem Schwerpunkt Außenhandel für alle Interessierten transparenter, übersichtlicher 
und damit auch beurteilbarer zu machen.

Bei den zu betrachtenden Unternehmen/Kunden der Bank gehen wir von den sogenann-
ten „KMUs“ aus. Kleinstunternehmen sowie kleine und mittlere Unternehmen (KMU) 
werden in der EU-Empfehlung 2003/361 definiert. Danach zählt ein Unternehmen zu den 
KMU, wenn es nicht mehr als 249 Beschäftigte hat und einen Jahresumsatz von höchstens 
50 Mio. Euro erwirtschaftet oder eine Bilanzsumme von maximal 43 Mio. Euro aufweist, 
da Großunternehmen und Konzerne über eigene Fachspezialisten und Auslandsabteilungen 
bis hin zu Finanzexperten verfügen und somit nicht in gleichem Maß auf Banken angewie-
sen sind.

Dabei sollen vor allem zwei Lesergruppen angesprochen werden: einerseits Studie-
rende an Universitäten, Hochschulen und Berufsakademien, die ihr theoretisches Wissen 
in dem Bereich der Bank- und Außenwirtschaft durch aktuelle praxisorientierte Themen 
gezielt ergänzen möchten, und andererseits alle Interessierten und Mitarbeiter aus dem 
Bankenbereich, die sich intensiver mit der Frage von Kundenbindungs- und Vertriebsstra-
tegien in diesem Geschäftsfeld und der Erwartungshaltung der Unternehmen beschäftigen 
möchten und auf der Suche nach neuen, aktuellen Ansätzen einer Kundenbeziehung und 
Kundenbindung sind.

Bedanken möchten wir uns bei Prof. Dr. Mario Jung, Hochschule Kaiserslautern, und 
Helmut Gehres, Direktor Commerzbank Gebiet Rheinland-Pfalz/Saarland, für die vielen 
Anregungen und konstruktiven Hinweise.

Worms, Deutschland Henning Kehr 
  Jörg Michael Gummersbach  Sommer 2020

Vorwort
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