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Vorwort der Herausgeber

An der Fachhochschule fiir Technik und Wirtschaft Berlin wurde 1994 im Fach-
bereich Wirtschaftswissenschaft | der duale Studiengang Betriebswirtschafts-
lehre mit Schwerpunkt Banken eingerichtet. Die praxisnahe Ausbildung vollzieht
sich in enger Abstimmung mit den Kreditinstituten der Region Berlin/Brandenburg.
Sowohl die praktischen Erfahrungen als auch die theoretischen Erkenntnisse der
Studierenden miinden in eine anwendungsorientierte Forschung, die ihren AusfluB in

den Diplom-Arbeiten findet.

Mit der vorliegenden Monographie startet die Schriftenreihe "Berliner Schriften zur
anwendungsorientierten Bankbetriebslehre". In ihr werden u. a. Diplom-Arbeiten
von hoher Giite und mit einem aktuellen Bezug zur praktischen Tatigkeit der Studie-
renden verdffentlicht. Das Spektrum der Themen erstreckt sich Gber die gesamte

Bandbreite der Bankbetriebslehre.

Die neue Schriftenreihe ist ein Pendant der 1997 mit dem Ziel ins Leben gerufenen
Gesprachsplattform BANKEN- UND IMMOBILIENFORM BERLIN, um den Aus-
tausch zwischen Hochschule einerseits und bankbetrieblicher Praxis andererseits

weiter zu intensivieren.

Den Beginn der Schriftenreihe markiert die Arbeit von Marko Schimanski zum
Customer Relationship Management. Er stellt diesen Ansatz anhand der effektiven
Anwendung im nationalen Privatkundengeschéft der Deutschen Bank dar. Das
Customer Relationship Management - wenngleich heute in aller Munde - ist eben
nicht nur ein software-technischer Aspekt, sondern, wie der Autor konsequent aus-
fuhrt, ein Fokus auf den Wert eines Kunden fir ein Kreditinstitut. Dabei unterscheidet

er zwischen dem tatsachlichen und dem potentiellen Wert.

In seiner Arbeit gibt Marko Schimanski anhand eines konkreten Beispiels einen Ein-
blick, inwieweit eine GroBbank - von ihrer Unternehmensphilosopie abgeleitet -

Customer Relationship Management zur Erhdhung der Kundenprofitabilitat einsetzt.



Die dabei anzutreffenden Probleme (z. B. Datenqualitat) werden analysiert und

praktikable Loésungsansétze im stationéren Vertrieb unterbreitet.

Wir danken Herrn Prof. Dr. Werner Nann fiir die kritische Durchsicht der Diplom-Ar-
beit in seiner Eigenschaft als Zweitgutachter.

Unser Dank gilt auch dem Kreditinstitut, das mit Rat und Tat die rasche und sub-
stantielle Verwirklichung der Diplom-Arbeiten ihres Mitarbeiter unterstiitzte. Ohne
deren Beitrag hatte manch gehaltvoller Befund nicht erfolgen kdnnen.

Berlin, im Mai 2003

Prof. Dr. Wolfgang L. Brunner Prof. Dr. Uwe Christians
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