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¼ Personal und Vertrieb
• Herausbilden von aktiven Verkäu-

fern
• Umfassende und qualifizierte Bera-

tung und Betreuung unter Beach-
tung der Lebensphasen des Kunden

• Aktivität: Die Kunden aktiv anspre-
chen und nicht warten, bis sie in die
Bank kommen

• Cross-Selling in Beratungsgesprä-
chen und damit einhergehendes
konsequentes „Ausschöpfen“ der
Kundenbeziehung und des Custo-
mer Lifetime Values (CLV) also des
Kundenlebenszeitwertes. Anson-
sten macht dies die Konkurrenz. 

¼Marketing und Kommunikation
• Klare Profilierung gegenüber der

Konkurrenz im regionalen Markt
• Ausnutzung der Stärke der Marke

„VR“
• Kommunikation der neuen und al-

ten Stärken: Erreichbarkeit, Kompe-
tenz und Freundlichkeit

• Aktive Informationspolitik: Den
Kunden unaufgefordert und aktiv
auf ihn betreffende Neuerungen
und Produkte hinweisen.

Es bleiben jedoch viele Fragen mit den
genannten Erfolgsfaktoren offen. Eine
Möglichkeit zur Beantwortung stellt
die Schaffung eines Service-Centers
dar.
Wird heute über „Service-Center“ im
Bankensektor gesprochen, so fallen im
Wesentlichen zwei Begriffe: „Markt-
Service-Center (MSC)“ und „Kunden-
Service-Center (KSC)“. Sie unterschei-
den sich streng genommen durch ihre
Ausrichtung – im ersten Fall nach au-
ßen, zum Kunden hin (KSC) bzw. im
zweiten Fall nach innen, zum Mitar-
beiter hin (MSC). Im allgemeinen
Sprachgebrauch wird diese Unter-
scheidung jedoch weit weniger trenn-
scharf verwendet. Vielmehr werden
die Begriffe synonym verwendet, was
ein Resultat daraus ist, dass in vielen
Service-Centern sowohl Kunden als
auch Abteilungen der Bank unter-
stützt werden.

Doch wie ist ein solches Service-Cen-
ter genau zu beschreiben? Welche
Möglichkeiten bietet es der Bank (also
den Mitarbeitern) zum einen und dem
Kunden zum anderen? Wie sieht die
konkrete Ausgestaltung aus?

Service-Center 
im Überblick

Ein Service-Center stellt eine Einheit
bzw. Abteilung der Bank dar, in der
marktunterstützende Leistungen er-
bracht werden sowie „nicht-persönli-
che“ Kundenkontakte abgearbeitet
werden. Auch wenn jedes Service-
Center (ob jetzt MSC oder KSC)
unterschiedlich ausgestaltet sein
wird, so gibt es doch verschiedene –
häufig anzutreffende – Gemeinsam-
keiten. Zu den marktunterstützenden
Tätigkeiten gehören die Umschaltung
der eingehenden Telefonate der Filia-
len (insbesondere im Servicebereich),
die Zentralisierung des Posteingangs
und der E-Mail-Abarbeitung, die Ab-
wicklung von Beschwerden sowie die
Kontoanlage im System der Bank. Tä-
tigkeiten des Service-Centers, die für
den Kunden übernommen werden,
sind z. B. die Beantwortung von Stan-
dardanfragen wie Kontostände und -
umsätze, die Anlage, Änderung und
Löschung von Daueraufträgen direkt
am Telefon, die Zusendung von Info-
material sowie die Sortenbestellung
und Anfragen an Verbundunterneh-
men.

Aus den genannten Aufgaben ergibt
sich ein Stellenprofil, das hohe quali-
tative Ansprüche an die potenziellen
Mitarbeiter beinhaltet. Hier können
nur gut ausgebildete und auf die spe-
ziellen Anforderungen vorbereitete
Mitarbeiter zum Einsatz kommen, da
sonst die Leistungen nicht mit der ge-
wünschten Qualität erbracht werden
können.
Die Erreichbarkeit des Service-Cen-
ters ist ebenfalls von Bank zu Bank
unterschiedlich. Die Mehrzahl hat
sich für eine durchgehende Erreich-
barkeit von 8.00 Uhr bis 20.00 Uhr
entschieden. Während dieser Zeit
werden die Anrufe durchschnittlich
nach dem dritten Läuten entgegen-
genommen.

Vier Sichtweisen 
auf Erfolg

Was sind die Vorteile im Einzelnen,
wenn sich eine Genossenschaftsbank
für die Einführung eines Service-Cen-
ters entscheidet? Im Folgenden wird
das Service-Center aus vier unter-
schiedlichen, teilweise aber miteinan-
der verknüpften Sichtweisen – der re-
gionalen Sichtweise, der Sichtweise
der Bank, der Mitarbeiter und last but
not least der Kunden – betrachtet
(Abb. 1).

¼Die Regionale Sicht
Aus regionaler Sicht, insbesondere
aus der Perspektive der regionalen
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Entscheider, ist die Schaffung neuer
Arbeitsplätze und das damit verbun-
dene positive Signal an die Wirtschaft
an erster Stelle zu nennen. Durch die
Einführung eines Service-Centers
werden auf den ersten Blick nur Ar-
beiten verlagert. Übersehen wird je-
doch, dass durch den Verzicht auf 

die Einbindung eines externen Call-
Centers, das oftmals eine vergleichs-
weise schlechte fachliche Qualifika-
tion aufzeigt, zusätzliche Arbeiten in
der Bank generiert werden, die in ei-
ner vergleichsweise höheren Qualität
abgeleistet werden können. Insbe-
sondere die regionale Verwurzelung
der Mitarbeiter ist ein zentraler Er-
folgsfaktor, da sie die Region ken-
nen und sich im Umfeld zuhause füh-
len.
Ein weiterer positiver Aspekt – aus re-
gionaler Sicht – ist die Positionierung
der Bank als innovativer und moder-
ner Dienstleister. In vielen Fällen war
die Genossenschaftsbank vor Ort das
erste Kreditinstitut, das ein derartiges
Service-Center gegründet hat und
damit einen echten Wettbewerbsvor-
teil gegenüber der regionalen Konkur-
renz realisieren konnte – ein Vorteil,

der sich im Kundenverhalten wider-
spiegelt (siehe unten).

¼Die Banksicht
Doch der Wettbewerbsvorteil be-
schränkt sich nicht allein auf die Stel-
lung als Innovator. Durch die Zentrali-
sierung von Tätigkeiten auf eine Stelle

innerhalb der Bank werden Qualitäts-
schwankungen in der Leistungserstel-
lung minimiert, Fehlerquellen ausge-
schlossen und – durch die Abarbei-
tung von gleichartigen Geschäftsvor-
fällen – die Qualität als Ganzes noch-
mals gesteigert. Gerade diese für den
Kunden spürbare Zunahme des Servi-
ceangebots und der Qualität führt zu
einer klareren Profilierung der Bank.
Das Service-Center bietet also der
Bank die Möglichkeit, die in vielen
Volksbanken und Raiffeisenbanken
existierende Strategie der Qualitäts-
führerschaft wirkungsvoll umzuset-
zen.
Neben der Umsetzung der Strategie
wird der Bank die Möglichkeit gebo-
ten, sich als attraktiver Arbeitgeber zu
profilieren und seinen Mitarbeitern
neue Möglichkeiten zu offerieren: Ins-
besondere im angelsächsischen Raum

sind diese Modelle als „Job-Enrich-
ment“ und „Job-Enlargement“ hinrei-
chend bekannt.
Da im Service-Center – für viele Ban-
ken zum ersten Mal – die Vertriebska-
näle Telefon, Internet, Schriftlich und
Persönlich optimal gebündelt werden,
kann nun eine echte Multi-Channel-
Ausrichtung bzw. ein Multikanalver-
trieb betrieben werden (Abb. 2 und 3).
Dies, verbunden mit der Schaffung
von Freiräumen für die Vertriebsmitar-
beiter, kann zu erheblichen Steigerun-
gen im Ergebnis beitragen.

¼Die Mitarbeitersicht
Für die Mitarbeiter bietet ein Service-
Center-Konzept viele neue Möglich-
keiten der Betätigung. Gerade für
ausgelernte Auszubildende ergeben
sich neue Chancen: Durch die Arbeit
in einem Team, das zwar am Kunden,
jedoch nicht im direkten Kontakt
(„face-to-face“) arbeitet, wird der
junge Mitarbeiter nicht ins kalte Was-
ser geworfen, sondern erhält die
Möglichkeit, in einem angenehmen
Umfeld zu entscheiden, ob er diese
Tätigkeit schätzt und in den per-
sönlichen Vertrieb wechseln oder ob
er in dieser „Zwitter-Stelle“ bleiben
möchte. 
Die im Service-Center geschaffenen
Arbeitsplätze sind qualifiziert und an-
spruchsvoll und die damit verbunde-
nen Perspektiven vielfältig. Darüber
hinaus sind es zukunftsfähige Stellen,
da mit einem Ausbau des dort an-
gebotenen Leistungssortiments auch
der Bedarf an Mitarbeitern mit ent-
sprechenden Qualifikationen wächst.
Hervorzuheben ist auch das Aus- und
Weiterbildungsangebot für die im Ser-
vice-Center beschäftigten Mitarbeiter.
Durch die neu entstehenden Arbeits-
plätze ergeben sich mannigfaltige Ent-
wicklungsmöglichkeiten. Die Weiter-
bildungsoptionen und die mit der
Stelle verbundenen neuen Herausfor-
derungen sowie den Möglichkeiten
zur freieren Gestaltung der Arbeitszei-
ten machen die Arbeit für Mitarbeiter
in der Bank genauso interessant wie
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für Teilzeitkräfte oder aus der Eltern-
zeit in den Beruf zurückkehrende Ar-
beitnehmer.
Auch für Mitarbeiter außerhalb des
Service-Centers ergeben sich Vorteile:
Die Berater und Betreuer profitieren
von einem erhöhten Zeitkontingent
für ihre Kernkompetenzen Kundenbe-
ratung und Verkauf sowie von einer
starken Entlastung von Routinetätig-
keiten. In letzter Konsequenz führt
darüber hinaus die höhere Kunden-
zufriedenheit auch zu verbesserten
Akquisitionschancen.

¼Die Kundensicht
Für den Kunden wird die Einführung
eines Service-Centers vor allem durch
eine spürbare Zunahme an Qualität
sowie durch einen erhöhten Komfort
im Umgang mit der Bank deutlich.
Die Qualität spiegelt sich zum einen in
der oben beschriebenen Optimierung
der Leistungserstellung wider. Zum
anderen erhält die Größe „Erreichbar-
keit“ eine völlig neue Dimension.
Geht man von einer „Kundenzeit“ im
Service-Center von 8.00 Uhr bis 20.00
Uhr an fünf Tagen die Woche aus, so
kann der Kunde seine Genossen-
schaftsbank nun 60 Stunden die Wo-
che – ohne Mittagspausen – errei-
chen. In dieser Zeit steht dem Kunden
die Palette an Zugangswegen – Elek-
tronisch, Schriftlich und Telefonisch –
zum Dienstleistungsangebot seiner Fi-
liale vor Ort zur Verfügung. Dies ist im
Übrigen eine Form der Erreichbarkeit,
die nur die wenigsten Direktbanken
bieten.
Im Kontakt zu seiner Volksbank und
Raiffeisenbank entfallen nun auch die
Schwierigkeiten, die möglicherweise

bisher mit einem notwendigen Filial-
besuch verbunden waren, wie z. B.
Fahrtzeiten und -kosten, zermürbende
Suche nach einem Parkplatz oder auch
die Notwendigkeit in Extremsituatio-
nen einen Urlaubstag opfern zu müs-
sen, um einen Termin wahrnehmen zu
können.
Besucht der Kunde seine Filiale per-
sönlich, wird er feststellen, dass sein
Berater nun auch mehr Zeit für ihn
hat. Zudem treten lästige Störungen
des Gesprächs, etwa durch das Tele-
fon, nicht mehr auf.

Zu guter Letzt hat der Kunde am ande-
ren Ende der Leitung immer einen
kompetenten und vor allem am Telefon
geschulten Gesprächspartner, der ihm
zumeist ohne weiteres Verbinden die
gewünschten Informationen und Aus-
künfte zukommen lassen kann.

Fazit

Aus den dargelegten Vorteilen des
Service-Centers werden die Antwor-

ten auf derzeitige Fragen des Marktes
deutlich. Sowohl die Region, in der die
Bank tätig wird, als auch die Mitarbei-
ter und die Bank als Ganzes profitie-
ren von diesem Konzept. Zuletzt über-
wiegen die Vorteile natürlich auf Kun-
denseite: Kundenorientierung wan-
delt sich vom Lippenbekenntnis in ein
für den Kunden spürbares Erlebnis.
Gerade dies sollte für die Volksbanken
und Raiffeisenbanken Motivation ge-
nug sein, sich mit der Einführung ei-
nes Service-Centers zu beschäftigen –
steht doch der Kunde im Mittelpunkt

der Bemühungen. Ertragssteigerung
beginnt bei dem Kunden, der mehr
Geschäft bringt und durch positive
Mundpropaganda zu einem Zuwachs
an Neukunden und damit wieder zu
neuem Geschäft beiträgt.
In den kommenden Ausgaben des Ge-
nossenschafts-Kuriers folgen Erfah-
rungsberichte aus Banken, die bereits
ein Service-Center eingeführt haben.
Abschließen wird die Reihe mit Er-
folgsfaktoren und Umsetzungshinwei-
sen bei der Einführung dieser Einheit.
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