




Vorwort

Anlass für dieses Buch war die Erfahrung, dass im Firmenkundenmarketing der Banken 
Theorie und Praxis selten zusammenfinden und sich gegenseitig kaum befruchten. Ausge-
hend von einer breiten zehnjährigen Berufserfahrung sowie einer theoretischen Aufarbei-
tung wird deshalb hier ein Entwurf vorgelegt, der beide Seiten weiter bringen soll. 

Leitidee ist dabei die konsequente zielgruppenorientierte Ausrichtung des Firmenkun-
dengeschäfts unter Berücksichtigung des gesamten Unternehmensmarktes. Gleichzeitig 
wird das Blickfeld vom klassischen Marketing ausgedehnt auf den Vertrieb und damit ei-
ne umsetzungs- und abschlussbezogene Sichtweise verankert. 

Diese Zielgruppen- und Vertriebsorientierung beschränkt sich dabei nicht auf eine 
Segmentierung des Marktes. Sie findet darauf aufbauend Eingang in alle Marketingin-
strumente, die ausführlich dargestellt werden, sowie die Gestaltung der personalbezoge-
nen, unterstützenden, steuernden und organisatorischen Rahmenbedingungen. Denn letzte-
re sind unverzichtbare Bestandteile einer vertriebsorientierten Geschäftsentwicklung und 
werden demnach gleichberechtigt behandelt. 

Dabei werden bisher vorhandene bruchstückhafte Ansätze zu einem durchgängigen 
Konzept erweitert, bei dem nicht nur einige althergebrachten Überzeugungen in Frage ge-
stellt, sondern mit schlüssigen Argumenten Alternativen vorgeschlagen werden. 

Auf diese Weise sollen sowohl Praktiker als auch Wissenschaftler durch kritische Prü-
fung, systematische Darstellung und praktische Anregung in ihrem Bemühen weiter ge-
bracht werden, das Firmenkundengeschäfts besser zu verstehen und weiter zu optimieren.

Bei alledem bleibt genügend Raum für kreative Vertiefung und Weiterentwicklung
der hier vorgestellten Grundgedanken, um diese auf die jeweilige eigene Ausgangslage 
und strategische Ausrichtung zu übertragen. 

Essen, Dezember 2006 
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