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Geleitwort

Solch schwierige Zeiten, wie wir sie aktuell mit der Corona-Krise erleben,
hat die deutsche Wirtschaft im Allgemeinen und die Finanzdienstleis-
tungsbranche im Speziellen zuletzt in der Finanzkrise von 2008/2009
durchlebt. Die aktuelle Krise geht zwar zum einen mit immensen Heraus-
forderungen und Risiken einher, denen sich gerade der Bankensektor aus-
gesetzt sicht. Zum anderen birgt diese jedoch auch einmalige Chancen,
wenn die Zeit aktiv dazu genutzt wird, sich gegeniiber der Konkurrenz
besser aufzustellen und sich positiv abzugrenzen. Bankvorstinde, die dies
schon heute erkennen, konnen mit ihren Instituten gestiarkt aus der Krise
hervorgehen.

Eine der zentralen Strategien, um sich gegentber der Konkurrenz essen-
ziell abzuheben und positiv in den Augen der Kunden wahrgenommen zu
werden, beruht auf dem Managementkonzept der Service Excellence. Die-
ses Managementsystem dient insbesondere dazu, eine Bankorganisation
und deren Capabilities so aufzustellen und auszurichten, dass diese in der
Lage ist, am Markt nachhaltig herausragende Kundenerlebnisse zu erzeu-
gen und Kunden zu begeistern.

Das Neue an diesem Konzept liegt indes weniger in der Erkenntnis an
sich, dass begeisterte Bankkunden loyaler sind, sondern ist vor allem in der
strukturierten und kombinierten Zusammenstellung der hierfiir erforder-
lichen unternehmerischen Dimensionen und Elemente zu sehen. Hier zei-
gen sich jedoch noch immer gravierende Erkenntnisliicken, nicht nur aus
der praktischen Perspektive, sondern auch aus wissenschaftlicher Sicht. So
stellt die von Herrn Dr. Weimann durchgefithrte Studie die erste ihrer Art
dar, die auf den deutschen Bankenmarkt und speziell auf Sparkassen und
Genossenschaftsbanken fokussiert. Zudem konzentriert sich die Arbeit auf
die organisationale Perspektive, wodurch wertvolle Handlungsempfehlun-
gen fiir das Bankmanagement abgeleitet werden kdnnen. Zum Dritten in-
kludiert die Studie als erste auch betriebswirtschaftliche Kenngroffen.

Das in der Dissertationsschrift herausgearbeitete Service Excellence-Kon-
zept, das auf die Sparkassen und Genossenschaftsbanken fokussiert, leistet
folglich einen klar erkennbaren wissenschaftlichen Erkenntnisfortschritt
und liefert damit sowohl der Wirtschaft als auch der Wissenschaft einen
substanziellen Mehrwert. Daher wiinsche ich dem Buch, dass es eine breite



Gelettwort

Leserschaft und vor allem eine starke Verbreitung in Wissenschaft und
Praxis findet.

Prof. Dr. Matthias Gouthier



Vorwort

Fur viele Kreditinstitute stellt sich in der aktuellen Marktsituation die Fra-
ge, wie sie ihr Geschaftsmodell in eine erfolgreiche Zukunft fihren kon-
nen. Die Niedrigzinsphase gefihrdet die Ertragssituation extrem, die Digi-
talisierung hat den Markt transparent gemacht und die Kundenerwartun-
gen stark verdndert. Die Corona-Krise verscharft diese Situation weiter, z.
B. durch steigende Risiken im Kreditgeschift, Abschreibungsbedarf im De-
pot A und sinkende Provisionseinnahmen im Depot B. Daher stehen fiir
die Kreditinstitute, neben Maffnahmen zur Steigerung der Kosteneffizienz,
Moglichkeiten zur Erhéhung der Ertrige im Fokus. Die Begeisterung von
Kunden er6ffnet hier zusitzliche Chancen. Begeisterte Kunden verfiigen
tber eine hohere Kundenbindung, eine niedrigere Preissensibilitit und
sprechen haufiger Weiterempfehlungen aus. Der rein zufriedene Kunde
reicht in diesem Markt nicht mehr aus. Daher mochte diese Arbeit einen
entscheidenden Anteil an der kundenorientierten Ausrichtung der Finanz-
industrie leisten.

Die Entstehung dieser Arbeit wurde von vielen Gesprachen, Diskussio-
nen und Anregungen begleitet, ohne die es nicht moglich gewesen wire,
diese Arbeit tberhaupt zu erstellen. Daher mochte ich meinem Doktorva-
ter Prof. Dr. Matthias Gouthier als Erstes meinen tiefsten Dank ausspre-
chen. Seit ich im Rahmen meiner Masterarbeit den Entscheid getroffen
hatte, uber Service Excellence zu promovieren, war es mein innigster
Wunsch, dies bei ithm als Initiator der europiischen Service Excellence
Spezifikation (CEN/TS 16880) zu tun. Selbst in Situationen, in denen ich
dachte, dass ich mich inhaltlich komplett verlaufen hitte, hat er mir einen
Ausweg gezeigt und dadurch hauptsichlich dazu beigetragen, dass diese
Arbeit entstehen konnte. Bedanken mochte ich mich auch bei Herrn Jun.-
Prof. Dr. Tobias Kramer fiir die wertvollen Impulse und die Ubernahme
des Zweitgutachtens.

Die wichtigsten Menschen, die mir das Leben geschenkt, mich in mei-
ner Entwicklung geférdert und in allen Vorhaben bestarkt haben, sind
meine Eltern Heidrun und Werner Weimann. Daher gilt ihnen mein be-
sonderer Dank fiir den festen Glauben an mich die Dissertation zu erstel-
len und all die liebevolle Unterstitzung, die mir auf diesem Weg zuteil
wurde. Ebenso danke ich meiner Schwester Elke Frenzel, fir ihren positi-
ven Zuspruch im Rahmen des Promotionsprojektes. Das erfolgreiche Ge-



Vorwort

lingen einer Promotion ist mit viel Verzicht an Freizeit verbunden. Dieser
Verzicht betrifft nicht nur den Ersteller selbst, sondern ebenso sein Um-
feld.

Daher danke ich meiner ehemaligen Lebenspartnerin Manuela Stockl,
die durch ihren Verzicht, die fortwihrende mentale Unterstiitzung und ihr
»Ja“ zur Dissertation Uberhaupt erst erméglicht hat, dass ich mich auf den
Weg der Promotion machen konnte. Fir den eigenen Verzicht sowie die
tatkraftige und mentale Unterstitzung wahrend der Erstellung der Disser-
tationsschrift danke ich meiner aktuellen Lebensgefahrtin Katharina Bi-
ckel. Ebenso danke ich allen meinen Freunden, dass sie auch mit der weni-
gen verbleibenden gemeinsamen Zeit zufrieden waren und mich mental
perfekt unterstitzt haben.

Meine Leidenschaft zum Bankwesen wurde vor allem durch Stephan
Kirchner gepragt, der mich lange Jahre als Fihrungskraft wihrend meiner
Tatigkeit bei einer Sparkasse begleitete. Fur die zahlreichen Inspirationen
durch die fachlichen Diskussionen tiber die Zukunft des Bankwesens und
die Herausforderungen fir Sparkassen im Speziellen danke ich meinem
ehemaligen Chef bei der Sparkassen Consulting GmbH, Prof. Dr. Marcus
Riekeberg. Die Herausforderungen des Bankcontrollings konnte ich dank
der groffartigen und stetigen Unterstiitzung meines ehemaligen Chefs Dr.
Markus Thiesmeyer und dem gesamten Research-Team der Unterneh-
mensberatung zeb GmbH meistern.

Fir die fachliche Unterstiitzung in einer sehr frithen Phase meiner Dis-
sertation durch intensive Gesprache danke ich den Bankvorstinden Dr.
Gregor Broschinski, Ralf Fleischer und Werner E. Thum. Sehr wertvolle
Sparringspartner wahrend des gesamten Entstehungsprozesses waren, ne-
ben meinem Doktorvater, Dorothea Assig & Dorothee Echter, Prof. Dr.
Achim Hecker, Dr. Hans-Jorg Kuttler und Dr. Thomas Schneider, die mir
stets mit Rat und Tat zur Seite standen und mich dadurch wieder auf den
richtigen Weg gelenkt haben.

Zum Schluss wiinsche ich mir, dass die vorliegende Arbeit viele Leserin-
nen und Leser erreicht und zum Handeln inspiriert. Es geht um nicht we-
niger als die Zukunft der Bankindustrie.

Miinchen, im April 2020 Jiirgen Weimann
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