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wie geschmiert, Banken erlebten ein Rekordjahr nach dem anderen und die
ausgeschütteten Boni erreichten Rekordniveau. Die ganze Welt feierte eine
konjunkturelle Party. Getrieben vom amerikanischen (auf Schulden aufge-
bauten) Konsum entwickelte sich China zur Produktionsnabe der Welt. Da
deutsche Unternehmen – getrieben vom exzellent aufgestellten Mittelstand
– die notwenigen Maschinen und Werkzeuge in Verbindung mit dem dafür
notwendigen Anwendungs-Know-how lieferten, entwickelte sich Deutsch-
land zum Exportweltmeister. 

Osteuropa wollte in diesem Konzert mitspielen und so begann auch in
diesen Ländern eine auf Schulden aufgebaute konjunkturelle Entwicklung,
wie man sie bis dato nicht für möglich gehalten hatte. Die ganze Welt – viel-
leicht mit Ausnahme von Afrika und Teilen Südamerikas – entwickelte sich
in eine Richtung: mehr Wohlstand für alle, allerdings aufgebaut auf einem
dünnen Eis: der globalen Schuldenfalle. 

Plötzlich waren die BRIC-Statten das Maß aller Dinge, wer nicht in Bra-
silien (oder Lateinamerika), Russland (oder Osteuropa), Indien und China
(oder dem gesamten pazifischen Raum) vertreten war, war von der Ent-
wicklung abgekoppelt. 

Die Investitionen rund um den Globus trieben die Sozialprodukte in fast
allen Ländern auf der Welt nach oben – doch zu welchem Preis? Wer da-
mals das Wort »Nachhaltigkeit« in den Mund nahm, wurde als ewig 
Gestriger bezeichnet. Heute ist das Wort wahrscheinlich eines der meist ge-
brauchten! 

Doch zurück zu den Boomjahren und den ersten Einschlägen, die von
der bevorstehen Krise eine Ahnung vermitteln sollten. Im Juli 2007 beka-
men wir mit dem Beinahe-Kollaps der IKB, einer halbstaatlichen deutschen
Bank, einen ersten Vorgeschmack auf die Ereignisse. Namen wie Northern
Rock, Countrywide Financial, Bear Stearns, die Düsseldorfer Hypotheken-
bank, IndyMac sowie Alliance and Leicester sollen stellvertretend stehen
für die Unternehmen, die sich am amerikanischen Immobilienvirus verho-
ben haben. Und im Herbst des Jahres 2008 stand die Welt kurz vor dem
Kollaps. Nach den Hiobsbotschaften von Freddie Mac und Fannie Mae
kam mit Merrill Lynch, der Lehman-Pleite und dem Beinahe-Aus von
A.I.G. die Krise in ein neues, in dieser Form schier unvorstellbares Szena-
rio. War es denn möglich, dass die ganze Welt pleite ging?

In Deutschland hat die Finanzkatastrophe vor allem einen Namen ge-
funden: die Hypo Real Estate. Ihr Scheitern wäre nach Ansicht von Bun-
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deskanzlerin Angela Merkel und ihrem damaligen Finanzminister Peer
Steinbrück der mögliche Auslöser einer weltweiten Katastrophe geworden.
So wurde die Bank mit ihrer Beteiligungstochter Depfa zum systemrelevan-
ten Krisenfall ausgerufen und die Bundesregierung sah sich genötigt, die
Spareinlagen von Millionen von Sparern staatlich abzusichern, wohl auch,
um einen Bank-Run zu verhindern. Das Rad der Krise drehte sich unauf-
hörlich weiter: Der ganze amerikanische und europäische Raum war infi-
ziert und so entwickelte sich die Kreditkrise zu einer die Welt umspannen-
den Wirtschaftskrise. Waren es ursprünglich nur die Investmentbanken, die
betroffen schienen, so wurde uns mit den offenkundigen Problemen nahezu
aller deutschen Landesbanken klar, dass die Krise annähernd alle Kreditin-
stitute erreicht hatte.

Mittelständische Unternehmen gerieten mitten in den Strudel. Es hat sich
gezeigt, dass

• konservative Finanzierung,
• angemessenes Wachstum,
• gelebte Werte,
• eine stabile Unternehmenskultur,
• die Balance zwischen Rendite, Wachstum und Risiko 

die Grundlage für die gut geführten Familienunternehmen geschaffen ha-
ben, besser durch die Krise zu kommen. Wachstum als Selbstzweck, Share-
holder Value, Internationalisierung um der Internationalisierung willen –
das waren die Konzepte, deren Schwächen schonungslos aufgedeckt wur-
den. Es ist eben in der Wirtschaft wie in der Natur: ein gesundes System
muss wachsen können, aber es darf nicht wachsen müssen. Umso schöner,
dass auch empirische Erhebungen (wie der Aktienindex für Familienunter-
nehmen) zeigen, dass diese Unternehmen eindeutig besser durch die Krise
gekommen sind. Ich würde mich freuen, wenn diese Erkenntnisse so über-
zeugend sind, dass sie zum Vorbild und zur Richtschnur des Handelns vie-
ler Entscheidungsträger gerade in mittelständischen Unternehmen werden.

Arnold Weissman

Nürnberg, im Februar 2011
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