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Interkulturalität in der 
Finanzdienstleistungsbranche – 
Fiktion oder Notwendigkeit?

Thomas Metzner / Minu Pooria

In den vergangenen 30 Jahren sind die 

Finanzmärkte in den industrialisierten 

Staaten aufgrund von Globalisierungs­

tendenzen sowie einer Deregulierung, 

die in den 1990er Jahren ihren Anfang 

nahm, zunehmend durch Homogenisie­

rung und Internationalisierung geprägt.1)

Internationale Angleichung  
des Angebots?

Auch die deutsche Finanzdienstleistungs­

branche zeichnet sich durch Integrations­

tendenzen aus. Ursache hierfür ist, neben 

der Deregulierung innereuropäischer Trans­

aktionen und der Integration der europäi­

schen Märkte, auch die hohe Nachfrage 

internationaler Anleger nach Investment­

produkten. Dabei konkurrieren hierzulande 

unterschiedliche europäische beziehungs­

weise internationale Finanzdienstleis­

tungsanbieter. Dies impliziert einerseits 

eine gesteigerte Wettbewerbsintensität2), 

andererseits eine zunehmende Interkul­

turalität des Aktionsfeldes, sei es im Hin­

blick auf die kulturelle Sozialisation der 

Unternehmensakteure sowie deren Be­

legschaft, als auch die (potenziellen) An­

leger. Internationalität stellt damit auch 

in der nationalen Finanzdienstleistungs­

branche eine wachsende Selbstverständ­

lichkeit dar.

Wenn hierbei unterschiedliche interna­

tionale Kunden und Unternehmensak­

teure aufeinandertreffen, könnte eine 

kritische Überprüfung lohnend sein, in­

wiefern Finanzprodukte überhaupt über 

nationale Grenzen hinweg zu vermark­

ten sind.3) So könnten sich beispielsweise 

die Bedürfnisse von Investoren und An­

bietern aus unterschiedlichen Regionen 

sowohl aufgrund rechtlich-ökonomischer 

als auch kultureller Besonderheiten deut­

lich voneinander unterscheiden. Wegen 

der weiterhin zunehmenden Marktnach­

frage nach Finanzprodukten bei gleich­

zeitig steigender Diversität der Kunden 

(Anleger und Investoren) stellt sich daher 

die Frage nach einer kulturellen Ange­

botspassung.

Die nachfolgenden Überlegungen be­

leuchten, inwiefern die Kombination aus 

kulturellem Einfühlungsvermögen und 

finanzbezogener Expertise tatsächlich 

neue Chancen für Finanzdienstleister er­

öffnet, um auf unterschiedliche interna­

tionale Anleger- und Investorinteressen 

eingehen zu können.

Interkulturalität – Bedeutung  
im Zuge der Globalisierung

Unter Interkulturalität wird „das Aufein­

andertreffen von zwei oder mehr Kultu­

ren, wobei es trotz kultureller Unter­

schiede zur gegenseitigen Beeinflussung 

kommt,“4) verstanden. Der kulturelle 

Austausch resultiert hierbei aus gegen­

seitiger Wahrnehmung und der rezipro­

ken Integration der jeweils anderen in 

die eigene Kulturerfahrung.5)

Dabei fungiert Kultur im Sinne von Hof­

stede als „collective programming of the 

mind“6) Kultur stellt hier ein gemein­

schaftliches Bewusstsein einer Gruppe 

von Menschen dar, welches es ihnen er­

möglicht, sich einerseits von anderen zu 

differenzieren und sich andererseits ge­

meinsam in ein gruppenspezifisches Ver­

hältnis zu ihrer Umwelt und zur Natur zu 

setzen.7)

Im Zuge der Internationalisierung be­

stimmter Branchen sowie der generellen 

Globalisierungstendenzen wird die Kom­

munikation und das Handeln über na­

tionale Grenzen hinweg und damit auch 

Interkulturalität zunehmend Teil unter­

nehmerischen Handelns.8)

Finanzdienstleistungsbranche – Wandel 
in einem internationalen Umfeld

Der Begriff des Finanzdienstleisters be­

zeichnet unter anderem Unternehmen, 

die Geldgebern und Geldnehmern Dienst­

leistungen auf dem Kapitalmarkt an­

bieten. Hierzu zählen Banken, Invest­

mentfonds (originäre Anbieter) ebenso 

wie Finanzberater und Strukturvertriebe 

(rein intermediäre Anbieter). Die beiden 

Letztgenannten übernehmen eine Vermitt­

lungsfunktion zwischen originären Geld­

anbietern und Geldnachfragern9) und 

überbrücken diese Schnittstelle. 

In den vergangenen drei Jahrzehnten 

haben Finanzdienstleister zunehmend 

durch internationale Zusammenschlüsse 

expandiert.10) Triebkräfte dieser Entwick­

lung ist der international steigende Wett­

bewerbsdruck sowie die an unterschied­

liche Kundenbedürfnisse angepassten, 

stark diversifizierten Produktportfolios 

bei sinkenden Margen in einem Niedrig­

zinsumfeld.

Ergebnis dieser Entwicklung ist, dass Fi­

nanzdienstleister (wie auch in anderen 

Branchen erkennbar) zunehmend mit 

Interkulturalität sowohl auf externer Ebe­

ne wie auch unternehmensintern kon­

frontiert sind (hier betrifft das etwa Ma­

nagementstil und -instrumente, kulturelle 
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Diversity der Belegschaft, unterschiedli­

che, kulturell geprägte Organisations- 

und Anreizstrukturen). Denn auch bei 

Kunden und Kooperationspartnern gilt 

es, sich mit dem Zusammenspiel unter­

schiedlicher kultureller Perspektiven aus­

einanderzusetzen. Für beide Ebenen – die 

interne und externe11) – werden die Risi­

ken und Potenziale von Interkulturalität 

aufgezeigt.

Interne Risiken (Management und Beleg­

schaft): Die Wahrnehmung interkulturali­

tätsbedingter interner Risiken hat sich in 

den vergangenen zwanzig Jahren gewan­

delt: So sah man in den 1990er Jahren vor 

allem in aufstrebenden Volkswirtschaften 

die kulturell beeinflussten Aktivitäten 

durch die Entwicklung von Informations­

systemen und Computernetzwerken im 

Servicesektor stark begrenzt beziehungs­

weise standardisiert.12) Angesichts der viel­

fältigen Nutzungsmöglichkeiten sozialer 

Medien und unternehmensbezogener Netz­

werke einerseits sowie der Erkenntnisse 

aus interkultureller Kommunikations-, 

Marketing- und -Sprachforschung ande­

rerseits kann angenommen werden, dass 

kulturelle Einflussfaktoren die Nutzung 

dieser Medien, beispielsweise über die 

Darbietungsform von Informationen oder 

die Art der Formulierung kommunikativer 

(Werbe-)Botschaften, beeinflussen.

Mögliche Risiken von Interkulturalität

In Bezug auf die Belegschaft könnte die 

Integration von Mitarbeitern unterschied­

licher Kulturen internationale Geschäfts­

beziehungen fördern: So ist es beispiels­

weise in vielen Kulturkreisen wichtig, in 

den persönlichen Beziehungsaufbau zu 

investieren, der dort essenziell für die 

Aufnahme und Pflege von als „gut“ er­

achteten Geschäftsbeziehungen ist.13) 

Dabei wirkt fehlendes kulturelles Ver­

ständnis oft als Barriere für die Bildung 

vertrauensvoller interkultureller (Ge­

schäfts-)Beziehungen.14) Hier mangelt es 

den bislang vorwiegend regional tätigen 

Finanzdienstleitungsunternehmen oft an 

entsprechender interkultureller Kompe­

tenz. Entsprechend schwierig gestaltet 

sich auch der Aufbau und die Entwick­

lung unternehmerischer Strukturen in 

geografisch und kulturell als entfernt 

wahrgenommenen Zielländern.15) 

Den kleineren Finanzdienstleitungsunter­

nehmen sowie den regionalen oder natio­

nalen Anbietern mangelt es darüber hinaus 

möglicherweise auch an ausreichender 

Internationalisierungserfahrung aufseiten 

des Managements, um international er­

folgreich zu agieren oder eine Expansion 

in andere nationale Märkte erfolgreich 

bewältigen zu können.

Schließlich können kulturelle Vorbehalte 

zu einer Priorisierung von PCN-Strategien 

(parent-country nationals) bei Personal­

auswahl und -einsatz führen16) oder zu 

einer Ablehnung lokaler Netzwerkpart­

ner aus als „entfernt“ wahrgenommenen 

Zielkulturen. Beide Aspekte können die 

Ursache für das Scheitern internationaler 

Geschäftsprojekte darstellen.

Externe Risiken von Interkulturalität 

(Kunden und Angebot): Wie dargestellt, 

kann die als hoch wahrgenommene kul­

turelle Distanz zwischen Ursprungs- und 

Zielland ein Hemmnis der internationalen 

Expansion von Finanzdienstleistungsun­

ternehmen darstellen. In diesem Zusam­

menhang werden oft auch politische Un­

terschiede als gravierend empfunden.17) 

Bezogen auf die Beratungs- und Service­

leistungen von Banken haben Kunden in 

kulturell differierenden Märkten auch di­

vergente Anforderungen. Entsprechend 

kann die Kundenbereitschaft, sich bera­

ten zu lassen oder die unternehmerische 

Absicht, in Kooperationsverhandlungen 

zu treten auch von der angenommenen 

Beraterempathie, der wahrgenommenen 

Sicherheit, der psychischen Beratungsdis­

tanz abhängen. Diese wiederum werden 

unter anderem von den Merkmalen der 

Zielkultur18) beziehungsweise eben dem 

(inter-)kulturellen Zusammenspiel der 

unterschiedlichen kulturellen Norm- und 

Wertvorstellungen geprägt, sodass auch 

hier deren Kenntnis entscheidend für den 

wahrgenommenen Beratungserfolg sein 

könnte.

Unterschiedliche  
Norm- und Wertvorstellungen

Internationale beziehungsweise zielland­

bezogene Angebotskonzepte sowie kul­

turübergreifende Unternehmenskoopera­

tionen von Banken könnten somit auf­

grund interner Barrieren sowie der 

Unkenntnis um anders geprägte Erwar­

tungen und Marktstrukturen scheitern.

Interkulturelle Aktivitäten bieten der Fi­

nanzdienstleistungsbranche jedoch auch 
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In vielen Branchen der Wirtschaft führt die Glo-
balisierung zu einer weltweiten Angleichung 
der Produktpalette. Autos aus Europa finden 
Absatzmärkte in Asien und Amerika und um-
gekehrt, Handys und PCs aus China werden 
weltweit vertrieben und Fernsehgeräte aus 
Asien sind auf allen Kontinenten verbreitet. Teils 
gleicht sich die Nachfrage aneinander an, teils 
gehen die Anbieter auf regionale Besonderhei-
ten ein. Auch die Finanzdienstleistungsbranche 
sehen die Autoren seit mindestens einer Gene-
ration stark von Homogenisierung und Interna-
tionalisierung geprägt. Viele der von ihnen auf-
gezeigten Überlegungen aus Wissenschaft und 
Praxis werten sie aus Sicht der Anbieter als 
Chancen für eine Steigerung von Profitabilität 
und Wachstum. Zumindest in der europäischen 
Finanzdienstleistungsbranche hält die Praxis al-
lerdings nicht Schritt. Zwar bemühen sich die 
zuständigen Instanzen, die Rahmenbedingun-
gen anzugleichen und einen europäischen Bin-
nenmarkt für Finanzdienstleistungen zu schaf-
fen. Aber wirklich grenzüberschreitend sind 
derzeit weder der Wettbewerb noch die Bran-
chenstrukturen. (Red.)

Prof. Dr.  
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interne Entwicklungspotenziale sowie 

die Möglichkeit, zusätzliche Märkte und 

Geschäftsfelder zu erschließen. In Ver

bindung damit könnte Interkulturalität 

die Angebotsvielfalt im Finanzdienstleis­

tungssektor bereichern, die Wirtschaft­

lichkeit der Anbieter steigern, internatio­

nales Wachstum ermöglichen und damit 

die Wettbewerbsfähigkeit erhöhen.19) 

Potenziale von Interkulturalität  
für die Finanzdienstleistungsbranche 

Interne Potenziale von Interkulturalität 

(Management und Mitarbeiter): Ohne 

die Kenntnis lokaler Gepflogenheiten 

bleibt einem ausländischen Unterneh­

men der Zugang zu anderen nationalen 

beziehungsweise internationalen Märk­

ten häufig verwehrt. In bestimmten Kul­

turkreisen beziehungsweise rechtlichen 

Rahmenbedingungen muss der Markt­

zugang mit einem lokalen Partner vollzo­

gen werden, das heißt über einen lokal 

sozialisierten Unternehmenspartner oder 

ein formelles beziehungsweise informel­

les lokales Netzwerk. Diese bringen – 

genauso wie kulturell unterschiedlich so­

zialisierte Mitarbeiter – neue Vorgehens­

weisen, Perspektiven und Strukturen in 

die eigene Unternehmenskultur ein. Ge­

rade die Wahrnehmung der entsprechen­

den Andersartigkeit könnte die Innovati­

onsfähigkeit und Flexibilität der eigenen 

Organisation fördern. Voraussetzung da­

für ist allerdings, dass auch scheinbar 

konfliktäre Situationen als Bereicherung 

wahrgenommen werden, die es produk­

tiv im Sinne interkultureller Synergien20) 

zu nutzen gilt.

Kultureller Einfluss spiegelt sich auch im 

Konsumentenverhalten wider, sodass dies 

auch in den darauf abzielenden Marke­

tingaktivitäten berücksichtigt werden 

muss.21) In dieser Hinsicht können kultur­

ell unterschiedlich sozialisierte Mitar­

beiter eine Vielfalt neuer Produkt- und 

Marketingkonzepte in den Bankensektor 

einbringen, beispielsweise das Wissen um 

kulturbeeinflusste Investment- und Fi­

nanzierungstrends.22) Diese Potenziale 

führen dann auch wiederum zu Wettbe­

werbsvorteilen auf dem Heimatmarkt. 

Vor allem für kleine Marktteilnehmer, die 

selbst nur über ein begrenztes Wissens- 

und Erfahrungsreservoir und nicht über 

die Ressourcen zur Nutzung externer 

Dienstleister verfügen, könnten interna­

tionale Mitarbeiter und Kooperations­

partner extrem wertvoll sein.

Beitrag zum Wissenserwerb

Insgesamt leistet die produktive interne 

Nutzung von Interkulturalität in der Fi­

nanzdienstleistungsbranche damit einen 

Beitrag zum organisationalen Wissenser­

werb und -management. 

Externe Potenziale von Interkulturalität 

(Kunden und Angebot): Neue Märkte 

bieten Plattformen für die Produktdiver­

sifikation und eröffnen vor allem in auf­

strebenden Volkswirtschaften zusätzliche 

Absatz- und damit Wachstumsmöglich­

keiten durch die Erschließung neuer Kun­

den- und Geschäftsfelder.

Glaessner und Claessens23) sehen durch 

die Interkulturalität von Finanzdienstleis­

tungsunternehmen in asiatischen Län­

dern Potenziale für die Entwicklung und 

Liberalisierung der jeweiligen Kapital­

märkte. Ähnliches gilt beispielsweise für 

die Expansion spanischer Banken nach 

Südamerika. Das hohe Marktwachstum 

wird so für die eigene Unternehmensex­

pansion genutzt, wobei Transaktionskos­

tenersparnisse und Synergieeffekte durch 

die Übertragung von Stammhausstruktu­

ren und -prozesse in neue Geschäftsregi­

onen realisiert werden sollen.24) Aller­

dings ist hier vorab zu prüfen, inwiefern 

die als übertragbar angenommenen 

Strukturen tatsächlich in der jeweiligen 

Zielkultur umsetzbar sind.

Anstelle der Übertragung bereits etab­

lierter Stammhausstrukturen können 

Banken jedoch auch völlig neue Struktu­

ren entwickeln, indem sie sich an den 

(anders geprägten) Investitions- und Fi­

nanzierungsbedürfnissen ihrer Kunden 

orientieren: Durch die damit verbundene 

Anlehnung an die jeweiligen Länderge­

pflogenheiten profitieren westliche Ban­

ken von der Inklusion anderer kultureller 

Wertvorstellungen in ihr eigenes Ge­

schäftskonzept und können so bisher 

nicht betretene Märkte erschließen. Ein 

Beispiel für die Entwicklung solcher für 

westliche Banken neuen Investitions- und 

Finanzierungsformen sind Islam-kom­

patible Investmentformen zu fairen Zins­

sätzen bei gleichzeitiger Vermeidung 

spekulativer Warentermingeschäfte, de­

ren Nachfrage in den letzten Jahren 

aufgrund politischer Strukturreformen in 

den jeweiligen Staaten stark zugenom­

men hat.25) 

Durch die Einschränkung des gehebelten 

Darlehensgeschäfts reduzieren sich auch 

systemische Risiken, da hierbei bewusst 

auf riskante Kredite verzichtet wird. Hin­

tergrund Islam-kompatibler Finanzie­

rungsformen ist, dass die in westlichen 

Finanzierungssystemen übliche Konstruk­

tion des Zinssatzes in islamischen Wirt­

schaftssystemen so nicht vorgesehen ist. 

Entwicklungs- und 
Diversifikationspotenzial

Für nachhaltige Investments besteht in 

industrialisierten Gesellschaften zuneh­

mend Nachfrage. Für sich entwickelnde 

Gesellschaften, wie zum Beispiel die Sa­

hara-Anrainerstaaten, können kultur­

kompatible, faire Investments in Land­

nutzungsrechte oder die ökologische 

Nahrungsmittelproduktion Möglichkei­

ten darstellen, aus der Armutsfalle zu 

entkommen26). Hierbei können Banken 

durch eine Anpassung ihrer Angebotspa­

lette an die Besonderheiten aufstreben­

der Volkswirtschaften und Schwellenlän­

der einen Beitrag zum wirtschaftlichen 

Ausgleich zwischen etablierten und auf­

strebenden Volkswirtschaften leisten.

Multikulturell zusammengesetzte Teams  
erzielen bessere Arbeitsergebnisse.
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Solche alternativen Finanzierungsange­

bote wirken sich dann in umgekehrter 

Richtung wiederum positiv auf das Image 

der jeweils finanzierenden westlichen Bank 

bei Privatkunden in Industrieländern aus 

und tragen gleichzeitig zur Etablierung 

innovativer Geschäftskonzepte bei.

Demnach bieten kulturell differente 

Märkte für eintretende Banken ein hohes 

Entwicklungs- und Diversifikationspoten­

zial, was sowohl die (dann zu erweitern­

de) Produktpalette als auch den Kunden­

kreis betrifft.27)

Finanzdienstleistungsanbieter  
im interkulturellen Raum

Welche Voraussetzungen bestehen für Ban­

ken, um die mit einer interkulturellen Ge­

schäftstätigkeit (intern und extern) ver­

bundenen hohen Potenziale zu nutzen und 

dabei mögliche Risiken zu beschränken?

Kulturelle Empathie nach innen: Ma­

nagementkompetenz und Offenheit ge­

genüber anderen Kulturen und neuen 

Umweltbedingungen sind wesentlich für 

den Expansionserfolg in kulturell anders 

geprägten Volkswirtschaften.28) Wichtige 

Faktoren dabei könnten unter anderem 

sein, kognitive und affektive Synergie­

potenziale in einem interkulturellen Um­

feld zu erkennen, über eine positive Ein­

stellung und die Lernbereitschaft im 

Hinblick auf kulturelle Vielfalt zu verfügen 

oder auch Menschen verschiedener kultu­

reller Kontexte motivieren zu können.

Wie Finanzdienstleistungsunternehmen 

die Potenziale von Multi- und Interkultu­

ralität tatsächlich nutzen können, hängt 

unter anderem von der gemeinsamen, 

tatsächlich gelebten (Unternehmens-)Kul­

tur ab. Multikulturell zusammengesetzte 

Teams, Arbeits- und Projektgruppen pro­

fitieren in ihrer Arbeit von unterschied

lichen verhaltensbezogenen und kommu­

nikativen Kompetenzen, wenn es gelingt, 

Unterschiede im Sinne von kulturellen 

Synergieeffekten zu nutzen29) und eine 

gemeinsame Teamkultur jenseits nationa­

ler Vorbehalte zu entwickeln. Dies setzt 

allerdings die reziproke Bereitschaft vor­

aus, gemeinsam voneinander und mitei­

nander zu lernen.30) Unter solchen und 

weiteren Voraussetzungen stellen multi­

kulturell zusammengesetzte Teams eine 

echte Bereicherung dar und erzielen bes­

sere Arbeitsergebnisse, als kulturell ho­

mogen zusammengesetzte Teams.31)

Auch Managementvisionen einer „globa­

len Unternehmung“ können ein Klima 

erzeugen, welches Auslandexpansionen 

gelingen lassen. Dabei wirken sich ein 

kulturell diverses Führungsteam und eine 

konstruktive Führungskultur positiv aus.32) 

Schließlich dienen auch unternehmeri­

sche Leitfiguren als Vorbild, wenn sie 

neuen Handlungsmustern offen gegen­

überstehen und Interkulturalität proaktiv 

angehen.

Unternehmerische Leitfiguren  
als Vorbild

Internationalisierung setzt insgesamt eine 

hohe Bereitschaft aller beteiligten Unter­

nehmensebenen voraus, mit kultureller 

Diversität und den Anforderungen im 

Zielland umzugehen, sich entweder anzu­

passen oder durch das Zusammenspiel 

unterschiedlicher kultureller Einflussfak­

toren völlig neue Vorgehensweisen, Pro­

zesse und Strukturen zu entwickeln.

Kulturelle Empathie nach außen: Die 

Kundenzufriedenheit und Loyalität von 

Kunden werden gestärkt, wenn die 

wahrgenommene Dienstleistungsquali­

tät der Bank als hoch eingeschätzt 

wird.33) So hängt die wahrgenommene 

Servicequalität in einigen Kulturkreisen 

möglicherweise von Aspekten wie Empa­

thie, Zuverlässigkeit, Machtdistanz und 

Langfristigkeit ab.34) Dies bedeutet, dass 

Banken, was ihre Beratungsleistung und 

Produktpalette angeht, auf die Bedürf­

nisse der Kunden in unterschiedlichen 

Zielmärkten eingehen müssen, wenn sie 

mit lokalen Wettbewerbern Schritt hal­

ten möchten.

Exemplarisch steht hierfür das Angebot 

von alternativen Investments, die mit 

muslimischen Glaubensgrundsätzen kor­

respondieren35), die Ausrichtung an loka­
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len Finanzierungsbedürfnissen, beispiels­

weise für Migranten in Industrielän­

dern36) oder für faire Kleinkredite von 

Farmern und Kleinstunternehmen in sich 

entwickelnden Gesellschaften. 

Besonderheiten bei der kommunikativen 

Übermittlung von Angeboten, angemes­

sene Marketingaktivitäten, jedoch auch 

die Mediation zwischen den Bedürfnis­

sen westlicher Kunden und diesen neuen 

Märkten stellen wichtige Themen dar, 

bei denen die kulturelle Komponente un­

bedingt vorausschauend berücksichtigt 

werden sollte.

Interkulturelle Kompetenz  
als Schlüsselgröße

Eine internationale Expansion von Finanz

dienstleistern mit Wurzeln in westlichen 

Industriestaaten setzt eine „kulturbe­

wusste“ Unternehmens(inter-)kultur nach 

innen sowie Produkte und Dienstleistun­

gen voraus, die Kunden in unterschied­

lichen Zielkulturen ansprechen.

Es gilt, Interkulturalität authentisch nach 

innen umzusetzen und gleichzeitig 

glaubhaft nach außen darzustellen, in­

dem die gelebte Geschäftspraxis, das 

heißt interne Strukturen und Prozesse 

mit einem schlüssigen Außenauftritt für 

Kunden verschiedener kultureller Prä­

gung auf unterschiedlichen Märkten ver­

bunden werden.

Leben Finanzdienstleister kulturelle Of­

fenheit sowohl auf Management- als 

auch auf Mitarbeiterebene, wird es zu­

dem nicht schwerfallen, Mitarbeiter zu 

akquirieren, die über internationale Ex­

pertise verfügen und damit die zuvor 

genannten Aspekte erfolgversprechend 

umsetzen.

Aufgrund zunehmender kultureller Viel­

falt in der lokalen Gesellschaft wird in­

terkulturelle Kompetenz auch für regio­

nale Anbieter zur Schlüsselgröße. Die Ent­

wicklung kultureller Toleranz im Inneren 

– gepaart mit diversifizierten Beratungs- 

und Produktstrategien im Marktauftritt – 

stellen somit für alle Finanzdienstleis­

tungsunternehmen einen Entwicklungs­

auftrag dar. Von einer Diversifikation in 

kultureller Hinsicht profitiert langfristig 

also auch das Wachstum sowie die Profi­

tabilität der jeweiligen Anbieter.

Literaturverzeichnis
Acs, Z.J. et al. 1997. The internationalization of 
small and medium-sized enterprises: A policy per­
spective. Small Business Economics, 9(1), 7-20.
Álavarez-Gil, M. et al. (2003). Financial service firms’ 
entry-mode choice and cultural diversity: Spanish 
companies in Latin America.  International Journal 
of Bank Marketing, 21(3), 109-121.
Barmeyer, C./Davoine, E. (2012). Internationale Zu­
sammenarbeit – von Critical Incidents zu interkultu­
reller Synergie, in: Wirtschaftspsychologie aktuell, 
Nr.  3, S. 16-18, zugänglich über: www.phil.uni-pas­
sau.de, Zugriff am 20.12.18.
Bao, J. (2017). Culture Identity in Intercultural Busi­
ness Communications. Finance and Market, 2(1), 14-
20.
De Maeseneire, W. & Claeys, T. (2007). SMEs, FDI and 
financial constraints. Vlerick Leuven Gent Manage­
ment School Working Paper Series, 25.
Easton-Calabria, E., & Omata, N. (2016).  Micro-fi­
nance in refugee contexts: current scholarship and 
research gaps. Refugee Studies Centre Working Pa­
per Series, 2016.
Ely, R. J., & Thomas, D. A. (2001). Cultural diversity 
at work: The effects of diversity perspectives on 
work group processes and outcomes. Administrative 
science quarterly, 46(2), 229-273.
Fernández, Z. & Nieto, M. J. (2005). Internationaliza­
tion Strategy of Small and Medium-Sized Family 
Businesses: Some Influential Factors. Family Business 
Review, 18(1), 77-89.
Festing, M. et al. (2011). Internationales Personal­
management, 3. Aufl., Wiesbaden: Gabler.
Furrer, O., Liu, B. S. C., & Sudharshan, D. (2000). The 
relationships between culture and service quality 
perceptions: Basis for cross-cultural market segmen­
tation and resource allocation. Journal of service re­
search, 2(4), 355-371.
Glaessner, T., & Claessens, S. (1999). The internatio­
nalization of financial services in Asia. The World 
Bank.
Glogowski, E., & Münch, M. (2013).  Neue Finanz­
dienstleistungen: Bankenmärkte im Wandel. Berlin: 
Springer.
Herrero, M., et al. (2010). Smart investments in sus­
tainable food production: revisiting mixed crop-
livestock systems. Science, 327(5967), 822-825.
Hofstede, G. (1980). Cultures Consequences (abrid­
ged version), Newbury Park, London, New Delhi: 
Sage.
Houjeir, R., & Brennan, R. (2017). The influence of 
culture on trust in B2B banking relationships. Inter­
national journal of bank marketing, 35(3), 495-515.
Hutchinson, K., Fleck, E. & Lloyd-Reason, L. (2009). 
An investigation into the initial barriers to interna­
tionalization: Evidence from small UK retailers. 
Journal of Small Business and Enterprise Develop­
ment, 16(4), 544-568.
IKUD (Institut für interkulturelle Kompetenz und 
Didaktik) (o.J.) Glossar – Interkulturalität, in: https://
www.ikud.de/, Zugriff am 21.12.18
Javidan, M., et al. (2012). Global Mindset Defined, 
Expat Success Strategy?, Research from the World­
wide ERC® Foundation for Workforce Mobility  
and Thunderbird School of Global Management, 
zugänglich über: https://docplayer.net/, Zugriff am 
28.12.18.
Kayis, B., Kim, H., & Shin, T. H. (2003). A comparative 
analysis of cultural, conceptual and practical cons­
traints on quality management implementati­
ons-findings from Australian and Korean banking 
industries.  Total Quality Management & Business 
Excellence, 14(7), 765-777.

Kreyer, S. (2011). Multikulturelle Teams in Interkultu­
rellen B2B-Verhandlungen. Lohmar, Köln: Josef-EUL.
Lown, C. S. et al. (2000). The changing landscape of the 
financial services industry: What lies ahead? FRBNY 
Economic Policy Review / October 2000, S. 39-52.
Miozzo, M., & Soete, L. (2001). Internationalization 
of services: a technological perspective. Technologi­
cal Forecasting and Social Change, 67(2-3), 159-185.
Roemer, M. (2013).  Direktvertrieb kundenindividu­
eller Finanzdienstleistungen: ökonomische Analyse 
und systemtechnische Gestaltung. Berlin: Springer.
Ruzzier, M., Hisrich, R. D. & Antoncic, B. (2006). SME 
internationalization research: past, present, and 
future. Journal of small business and enterprise 
development, 13(4), 476-497.
Salampasis, D., Mention, A. L., & Torkkeli, M. (2014). 
Open innovation and collaboration in the financial 
services sector: exploring the role of trust. Internati­
onal Journal of Business Innovation and Re­
search,8(5), 466-484.
Schroll-Machl, S. & Nový, I. (2003). Beruflich in 
Tschechien, Göttingen: Vandenhoeck & Ruprecht.
Walsh, C. (2007). Ethics: Inherent in Islamic finance 
through shari'a law; resisted in American business 
despite Sarbanes-Oxley.  Fordham J. Corp. & Fin. 
L., 12(4), 753-777.
Walsh, G., Deseniss, A. & Kilian, T. (2013). Marke­
ting, 2. Aufl., Wiesbaden: Springer-Gabler.
Walsh, J. P., & Seward, J. K. (1990). On the efficiency 
of internal and external corporate control mecha­
nisms. Academy of Management review, 15(3), 421-
458.
Wierlacher, A. (1999). Interkulturalität. Zur Konzep­
tualisierung eines Leitbegriffs interkultureller Lite­
raturwissenschaft. In: Henk de Berg und Matthias 
Prangel (Hg.): Interpretation 2000: Positionen und 
Kontroversen. Festschrift zum 65. Geburtstag von 
Horst Steinmetz. Heidelberg, S. 155-181.
Zaher, T. S., & Kabir Hassan, M. (2001). A comparati­
ve literature survey of Islamic finance and ban­
king.  Financial Markets, Institutions & Instru­
ments, 10(4), 155-199.

ZfgK_2019-04_189-193_Metzner_Pooria.indd   35 11.02.2019   16:13:01

 
 
                         Dieser Artikel ist urheberrechtlich geschützt. Die rechtliche Freigabe ist für den Abonnenten oder Erwerber ausschließlich zur eigenen Verwendung. 
                                                                                                                  Fritz Knapp Verlag GmbH




