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Grunde fur die Einfihrung eines
Service-Centers

Antworten auf Fragen, die uns der Markt stellt

Felix A. Schweikert

Die derzeitige Situation der Volksban-
ken und Raiffeisenbanken ist alles an-
dere als rosig. Viele bekannte und
schon lange existente Probleme sind
noch nicht bewaltigt, da prasseln auch
schon wieder neue Herausforderun-
gen auf die Banken ein. Hinzu kommt
ein sich stetig wandelndes Kunden-
bzw. Kauferverhalten, das immer
komplexer wird und schwerer zu
durchschauen ist; der hybride Kunde
ist Wirklichkeit geworden. Fur die
Bank besteht die Gefahr, zwischen
den vielen Muhlsteinen formlich zer-
malmt zu werden bzw. sich angesichts
der bestehenden Herausforderungen
zu verzetteln. Fur die Volksbanken
und Raiffeisenbanken vor Ort kann
der ,Kampf an vielen Fronten gleich-
zeitig” bedeuten, dass die Mitarbei-
ter- und damit einhergehend auch die
Kundenzufriedenheit sinkt und friher
oder spater sogar die wirtschaftliche
Selbststéandigkeit gefahrdet wird.

Ausgangssituation

Wird die Ausgangssituation im Detail
betrachtet, so sind funf zentrale Her-
ausforderungen identifizierbar, mit
denen die Volksbanken und Raiffei-
senbanken konfrontiert sind: Konkur-
renzsituation, Kostendruck, Personal-
stamm, Kundenerwartungen und -ver-
halten sowie Ertragsprobleme.

2 Zu Punkt 1: Konkurrenzsituation
Die Konkurrenzsituation stellt sich vie-
lerorts  folgendermaBen dar: Die
Hauptkonkurrenz vor Ort ist gepragt
von den Spardabanken, die insbeson-
dere mit massiven Lock-Konditionen
immer mehr auf Kundenfang gehen —
und dies mit enormem Erfolg. Weitere
Vor-Ort-Konkurrenten sind naturlich
nach wie vor die Sparkassen, die auf
eine nahezu ebenso hohe Kundenbin-
dung und -reichweite schauen kénnen
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wie der genossenschaftliche Sektor.
Mancherorts betreiben diese das
Thema ,Kundenbindung” sogar er-
folgreicher. Immer haufiger lasst sich
beobachten, dass sich auch die Post-
bank als ernsthafte Konkurrenz posi-
tioniert. An die Kundenbedirfnisse
angepasste Beratungszeiten, markt-
gangige Konditionen und aktive Kun-
denansprache am Point of Sale (POS)
heiBen deren Erfolgsrezepte. Dartber
hinaus erscheinen immer mehr , unab-
hangige Finanzvermittler” (MLP,
DVAG, AWD...) sowie ,selbststandig”
operierende Vertreter der GroBbanken
(z. B. Deutsche Bank) auch vor Ort
und beginnen den Markt zu bearbei-
ten. Dagegen ist die ,hausgemachte”
Konkurrenz durch eine weitere genos-
senschaftliche Bank vor Ort nach na-
hezu erfolgter Umsetzung des Prinzips
. Ein Markt, eine Bank” kaum mehr er-
wahnenswert.

Neben der Konkurrenzsituation vor
Ort sehen sich die Volksbanken und
Raiffeisenbanken auch mit Anbietern
konfrontiert, die sie oft kein einziges
Mal zu Gesicht bekommen: Die Non-
und Near-Banks sowie die ,Internet-
banken” — darunter die Volkswagen
Financial Services, die GE Money Bank
(Tochter des Energieunternehmens
General Electric) oder die ,Beratungs-
zentren” der groBen Kaufhauser, um
nur einige zu nennen. Gerade weil
diese Wettbewerber nicht tagtaglich
mit Filialen vor Ort wahrzunehmen
sind, werden sie oft unterschatzt.

2 Zu Punkt 2: Kostendruck

Neben der oben dargestellten Konkur-
renzsituation hat sich auch der Kos-
tendruck, insbesondere im Bereich
. Personal”, enorm verscharft. So wer-
den z. B. im Servicebereich der Ban-
ken vermehrt Krafte aus dem Hotelle-
rie- und Gaststattengewerbe einge-
stellt. Diese legen nicht nur eine auf-
fallende Freundlichkeit und Kunden-
orientierung an den Tag. Natdrlich
sind auch die geringeren Gehélter, die
fur diese Krafte gezahlt werden, ein
ausschlaggebendes Kriterium. Waren

friher Vorstandssekretariate, ja sogar
der Empfang und Infoschalter mit aus-
gebildeten Bankkaufleuten besetzt, so
wird heute dazu Ubergegangen, auf
kompetente Krafte zu setzen, die fir
weniger Gehalt arbeiten. Nicht zuletzt
die derzeitige schlechte wirtschaftli-
che Situation und die hohe Arbeitslo-
sigkeit tun hier ein Ubriges.

Im Vertriebsbereich der Bank lasst sich
dartGber hinaus ein erschreckender
Trend beobachten: Aufgrund des ge-
ringen Geschafts und der wenigen
Abschlusse wird im Kahlschlagverfah-
ren Vertriebspersonal abgebaut. Ge-
rade leistungswillige Personen, z. B.
frisch ausgelernte Mitarbeiter, in de-
ren Ausbildung sehr viel Zeit und Geld
investiert wurde, sind hier die Leittra-
genden. Die Alternative zum Stellen-
abbau wird viel zu oft gar nicht erst in
Betracht gezogen, namlich Uber Neu-
geschaft und Geschaftsintensivierung
verbunden mit einer hoéheren Ab-
schlussquote, die Arbeitsplatze renta-
bel zu halten.

2 Zu Punkt 3: Personalstamm

Eine weitere Herausforderung liegt im
existierenden  Personalstamm  der
Bank. Auch wenn es schon in den letz-
ten Jahren und Jahrzehnten nicht aus-
reichend war, den Kunden ,nur” zu
beraten, so fihrte u. a. die verscharfte
Konkurrenzsituation dazu, dass heute
von den Mitarbeitern im Vertrieb eine
erhdhte Abschlussorientierung gefor-
dert wird. Der Abschluss sollte gleich-
berechtigt neben der Beratung der
Kunden stehen. Es muss jedoch fest-
gestellt werden, dass die Bezeichnung
L Verkaufer” unter Bankmitarbeitern
noch immer als Schimpfwort verwen-
det wird: Man mochte den Kunden in
erster Linie gut beraten — der Ab-
schluss selber ist sekundar. Ob die Ab-
schlussorientierung nur einfach nicht
ausgepragt ist oder ob gar eine man-
gelnde Identifikation mit den Produk-
ten des Verbunds die Ursache ist,
bleibt offen.

Hinsichtlich der Mobilitat der Mitar-
beiter ist zu beklagen, dass sie sowohl
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in Bezug auf den Beratungszeitpunkt
als auch auf den Beratungsort oftmals
nur als eine leere Worthilse existiert.
Viele Volksbanken und Raiffeisenban-
ken werben damit, dass auch eine Be-
ratung auBerhalb der Offnungszeiten
und auBerhalb der Filiale méglich ist.
Der Praxistest zeigt jedoch, dass die
Berater nahezu permanent in der Fili-
ale anzutreffen sind, obwohl Kunden
die Beratung zuhause wuinschen. Ter-
mine auBerhalb der Offnungszeiten
sind nur in extremen Ausnahmesitua-
tionen moglich, vom aktiven Anbieten
dieser Termine durch den Berater ganz
zu schweigen.

Auf die oftmals mangelnde Service-
orientierung wurde bereits unter
Punkt 2 hingewiesen. Es scheint die
Devise zu gelten: ,Es ist leichter, ei-
nen Hotelier in Bankprodukten zu
schulen, als einem Bankmitarbeiter
Freundlichkeit beizubringen”. Die Fol-
gen werden noch schneller sichtbar
als mangelnde Abschlussorientierung
oder fehlende Mobilitdt: Zunéachst
durch die Zunahme von Beschwerden

und dann durch die leise aber stetige
Abwanderung von Kunden.

< Zu Punkt 4: Kundenerwartungen
und -verhalten

Neben den Kundenerwartungen an
zeitliche und raumliche Mobilitat sowie
Freundlichkeit und Serviceorientierung,
die vornehmlich die Vertriebsmitarbei-
ter betreffen, sieht sich die Bank mit
weiteren Anforderungen von Kunden-
seite konfrontiert. Der Kunde geht
heute von einem dauerhaften und akti-
ven Informationsverhalten aus, d. h. er
will laufend auf ihn betreffende Neue-
rungen und auf ihn zugeschnittene
Produkte hingewiesen werden. Die
Volksbanken und Raiffeisenbanken
konnten sich zwar damit trosten, dass
es um das Informationsverhalten der
anderen Banken nicht viel besser be-
stellt ist als um das eigene, doch bote
gerade dieser ,allgemeinglltige Miss-
stand” eine Chance, sich positiv vom
Wettbewerb abzuheben.

Der ,hybride Kunde” ist ein weiteres
Phédnomen, dem Banken - teilweise
ratlos — gegenuberstehen. Hybrider
Kunde heiBt, dass der Kunde ein am-
bivalentes Verhalten an den Tag legt,
was die Vorhersage von Kundenver-
halten schwieriger und bisweilen un-
kalkulierbar macht. Beispielsweise
kaufen Verbraucher heute den Hum-
mer im Feinkostgeschaft, den Kaviar
und den dazu passenden Wein im Dis-
counter um die Ecke. Auf die Finanz-
branche Ubertragen sucht sich der
Kunde Uber Borsenzeitungen und Fi-
nanzmagazine den fahigsten und teu-
ersten Investmentberater, fuhrt jedoch
das Konto bei der giinstigsten Bank.
Im Widerspruch dazu steht ein neuer
Trend: Die Suche des Kunden nach
Leistungen aus einer Hand. Viele Kun-
den sind es heute leid, ihre finanziel-
len Angelegenheiten mit flinf bis zehn
unterschiedlichen Anbietern abwi-
ckeln zu mussen. Sie suchen einen Fi-
nanzdienstleister, der ihnen von der
Versicherung Uber Investment und
Bausparen bis hin zur Kontofihrung
alle Leistungen anbieten kann und

dennoch , mit nur einem Gesicht zu
ihnen spricht”. Hier kann der Finanz-
Verbund auf ganzer Linie punkten.

< Zu Punkt 5: Ertragsprobleme

Als ware die Situation nicht bereits
jetzt schon kritisch genug, werden
viele Banken von zunehmenden Er-
tragsproblemen geplagt. Erfolgreich
sein ist ,eigentlich” ganz einfach:
Wenn es der Bank gelingt, die Kosten
zu senken und die Umsatze zu erho-
hen, steigt automatisch der Gewinn
der Unternehmung.

Was in der Theorie eine einfache Glei-
chung mit drei bekannten Variablen
ist, stellt sich jedoch in der taglichen
Praxis der Kreditinstitute weitaus
schwieriger dar. Die Kostensituation
ist zwar transparent, doch oftmals ist
sie direkt mit den zu erzielenden Um-
satzen verbunden, d. h. die beiden Va-
riablen ,Kosten” und ,Umsatz” be-
finden sich in einer starken Abhangig-
keit zueinander. Werden z. B. die Per-
sonalkosten gesenkt, kann dies zu ei-
ner direkten Umsatzverschlechterung
fihren, wenn von der Reduktion Ver-
triebsmitarbeiter betroffen sind (siehe
Punkt 2). Es kann aber auch zu indi-
rekten Rickgdngen im Umsatz kom-
men, wenn z.B. die Bank Arbeits-
platze im Back-Office-Bereich redu-
ziert mit der Folge, dass die Service-
oder Abwicklungsqualitat leidet, der
Kunde dies spurt und darauf hin die
Kontoverbindung wechselt.

Aus der geschilderten Ausgangssitua-
tion ergeben sich mehrere zentrale
Faktoren fur eine erfolgreiche Ver-
triebsbank:

2 Organisation

e Aktivierung der Vertriebsmann-
schaft: Generierung von mehr Er-
trag durch konsequente Fihrung
und Steuerung im Vertrieb

e Generierung von mehr Netto-
Markt-Zeit: Prozesse und Abldufe
optimieren und damit dem Berater
mehr Zeit fur den Verkauf und die
Betreuung zu schaffen

e Optimierung der Kostensituation.
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2 Personal und Vertrieb

e Herausbilden von aktiven Verkau-
fern

e Umfassende und qualifizierte Bera-
tung und Betreuung unter Beach-
tung der Lebensphasen des Kunden

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

e Cross-Selling in Beratungsgespra-
chen und damit einhergehendes
konsequentes ,Ausschopfen” der
Kundenbeziehung und des Custo-
mer Lifetime Values (CLV) also des
Kundenlebenszeitwertes.  Anson-
sten macht dies die Konkurrenz.

2 Marketing und Kommunikation
e Klare Profilierung gegentber der
Konkurrenz im regionalen Markt
e Ausnutzung der Starke der Marke

.VR”

e Kommunikation der neuen und al-
ten Starken: Erreichbarkeit, Kompe-
tenz und Freundlichkeit

e 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
Méglichkeit zur Beantwortung stellt
die Schaffung eines Service-Centers
dar.

Wird heute Uber ,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-
Ben, 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-
stutzt werden.
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Abb. 1

Vorteile
fiir die Region
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Vorteile eines Service-Centers

Vorteile
fiir die Mitarbeiter

Vorteile
firr die Bank

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

Se_r_vice-Center
im Uberblick

Ein Service-Center stellt eine Einheit
bzw. Abteilung der Bank dar, in der
marktunterstitzende Leistungen er-
bracht werden sowie ,nicht-personli-
che” Kundenkontakte abgearbeitet
werden. Auch wenn jedes Service-
Center (ob jetzt MSC oder KSC)
unterschiedlich  ausgestaltet  sein
wird, so gibt es doch verschiedene —
haufig anzutreffende — Gemeinsam-
keiten. Zu den marktunterstitzenden
Tatigkeiten gehoren 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. Ta-
tigkeiten des Service-Centers, die fur
den Kunden Ubernommen werden,
sind z. B. die Beantwortung von Stan-
dardanfragen wie Kontostdnde und -
umséatze, die Anlage, Anderung und
Loschung von Dauerauftragen direkt
am Telefon, die Zusendung von Info-
material sowie die Sortenbestellung
und Anfragen an Verbundunterneh-
men.

Das Service-Center bietet...

Vorteile
fir den Kunden

Aus den genannten Aufgaben ergibt
sich ein Stellenprofil, das hohe quali-
tative Anspriiche an die potenziellen
Mitarbeiter beinhaltet. Hier kénnen
nur gut ausgebildete und auf die spe-
ziellen Anforderungen vorbereitete
Mitarbeiter zum Einsatz kommen, da
sonst die Leistungen nicht mit der ge-
wulnschten Qualitat erbracht werden
kénnen.

Die Erreichbarkeit des Service-Cen-
ters ist ebenfalls von Bank zu Bank
unterschiedlich. Die Mehrzahl hat
sich fur eine durchgehende Erreich-
barkeit von 8.00 Uhr bis 20.00 Uhr
entschieden. Wahrend dieser Zeit
werden die Anrufe durchschnittlich
nach dem dritten Lauten entgegen-
genommen.

Vier Sichtweisen
auf Erfolg

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

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

Abb. 2

 diverse
Abteilungen

die Einbindung eines externen Call-
Centers, das oftmals eine vergleichs-
weise schlechte fachliche Qualifika-
tion aufzeigt, zusatzliche Arbeiten in
der Bank generiert werden, die in ei-
ner vergleichsweise héheren Qualitat
abgeleistet werden koénnen. Insbe-
sondere die regionale Verwurzelung
der Mitarbeiter ist ein zentraler Er-
folgsfaktor, da sie die Region ken-
nen und sich im Umfeld zuhause fih-
len.

Ein weiterer positiver Aspekt — aus re-
gionaler Sicht — ist die Positionierung
der Bank als innovativer und moder-
ner Dienstleister. In vielen Fallen war
die Genossenschaftsbank vor Ort das
erste Kreditinstitut, das ein derartiges
Service-Center gegrindet hat und
damit einen echten Wettbewerbsvor-
teil gegeniber der regionalen Konkur-
renz realisieren konnte — ein Vorteil,

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

< Die Banksicht

Doch der Wettbewerbsvorteil be-
schréankt sich nicht allein auf die Stel-
lung als Innovator. Durch die Zentrali-
sierung von Tatigkeiten auf eine Stelle

Klassische Vertriebskanale

diverse
Kontakt-
personen

innerhalb der Bank werden Qualitats-
schwankungen in der Leistungserstel-
lung minimiert, Fehlerquellen ausge-
schlossen und - durch die Abarbei-
tung von gleichartigen Geschaftsvor-
fallen — die Qualitat als Ganzes noch-
mals gesteigert. Gerade diese fur den
Kunden spurbare Zunahme des Servi-
ceangebots und der Qualitat fihrt zu
einer klareren Profilierung der Bank.
Das Service-Center bietet also der
Bank die Moglichkeit, die in vielen
Volksbanken und Raiffeisenbanken
existierende Strategie der Qualitats-
fUhrerschaft wirkungsvoll umzuset-
zen.

Neben der Umsetzung der Strategie
wird der Bank die Moglichkeit gebo-
ten, sich als attraktiver Arbeitgeber zu
profilieren und seinen Mitarbeitern
neue Moglichkeiten zu offerieren: Ins-
besondere im angelsachsischen Raum

sind diese Modelle als ,Job-Enrich-
ment” und ,Job-Enlargement” hinrei-
chend bekannt.

Da im Service-Center — fUr viele Ban-
ken zum ersten Mal — die Vertriebska-
nale Telefon, Internet, Schriftlich und
Personlich optimal gebtndelt werden,
kann nun eine echte Multi-Channel-
Ausrichtung bzw. ein Multikanalver-
trieb betrieben werden (Abb. 2 und 3).
Dies, verbunden mit der Schaffung
von Freirdumen fur die Vertriebsmitar-
beiter, kann zu erheblichen Steigerun-
gen im Ergebnis beitragen.

< Die Mitarbeitersicht

Fur die Mitarbeiter bietet ein Service-
Center-Konzept viele neue Méoglich-
keiten der Betdtigung. Gerade fir
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 erhalt die
Moglichkeit, in einem angenehmen
Umfeld zu entscheiden, ob er diese
Tatigkeit schatzt und in den per-
sonlichen Vertrieb wechseln oder ob
er in dieser ,Zwitter-Stelle” bleiben
mochte.

Die im Service-Center geschaffenen
Arbeitsplatze sind qualifiziert und an-
spruchsvoll und die damit verbunde-
nen Perspektiven vielfaltig. Dartber
hinaus sind es zukunftsfahige Stellen,
da mit einem Ausbau des dort an-
gebotenen Leistungssortiments auch
der Bedarf an Mitarbeitern mit ent-
sprechenden Qualifikationen wéchst.
Hervorzuheben ist auch das Aus- und
Weiterbildungsangebot fur die im Ser-
vice-Center beschaftigten Mitarbeiter.
Durch die neu entstehenden Arbeits-
platze ergeben sich mannigfaltige Ent-
wicklungsmoglichkeiten. Die Weiter-
bildungsoptionen und die mit der
Stelle verbundenen neuen Herausfor-
derungen sowie den Moglichkeiten
zur freieren Gestaltung der Arbeitszei-
ten machen die Arbeit fir Mitarbeiter
in der Bank genauso interessant wie
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fur Teilzeitkrafte oder aus der Eltern-
zeit in den Beruf zurlckkehrende Ar-
beitnehmer.

Auch fur Mitarbeiter auBerhalb des
Service-Centers ergeben sich Vorteile:
Die Berater und Betreuer profitieren
von einem erhodhten Zeitkontingent
fur ihre Kernkompetenzen Kundenbe-
ratung und Verkauf sowie von einer
starken Entlastung von Routinetatig-
keiten. In letzter Konsequenz fuhrt
darlber hinaus die héhere Kunden-
zufriedenheit auch zu verbesserten
Akquisitionschancen.

< Die Kundensicht

Fir den Kunden wird die Einfihrung
eines Service-Centers vor allem durch
eine splrbare Zunahme an Qualitat
sowie durch einen erhohten Komfort
im Umgang mit der Bank deutlich.

Die Qualitat spiegelt sich zum einen in
der oben beschriebenen Optimierung
der Leistungserstellung wider. Zum
anderen erhélt die GréBe |, Erreichbar-
keit” eine vollig neue Dimension.
Geht man von einer , Kundenzeit” im
Service-Center von 8.00 Uhr bis 20.00
Uhr an funf 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 Verfigung. Dies ist im
Ubrigen eine Form der Erreichbarkeit,
die nur die wenigsten Direktbanken
bieten.

Im Kontakt zu seiner Volksbank und
Raiffeisenbank entfallen nun auch die
Schwierigkeiten, die maoglicherweise
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bisher mit einem notwendigen Filial-
besuch verbunden waren, wie z. B.
Fahrtzeiten und -kosten, zermUrbende
Suche nach einem Parkplatz oder auch
die Notwendigkeit in Extremsituatio-
nen einen Urlaubstag opfern zu mis-
sen, um einen Termin wahrnehmen zu
konnen.

Besucht der Kunde seine Filiale per-
sonlich, wird er feststellen, dass sein
Berater nun auch mehr Zeit far ihn
hat. Zudem treten lastige Stoérungen
des Gesprachs, etwa durch das Tele-
fon, nicht mehr auf.

Abb. 3

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

Fazit

Aus den dargelegten Vorteilen des
Service-Centers werden die Antwor-
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ten auf derzeitige Fragen des Marktes
deutlich. Sowohl die Region, in der die
Bank tatig wird, als auch die Mitarbei-
ter und die Bank als Ganzes profitie-
ren von diesem Konzept. Zuletzt Gber-
wiegen die Vorteile naturlich auf Kun-
denseite: Kundenorientierung wan-
delt sich vom Lippenbekenntnis in ein
fur den Kunden spurbares Erlebnis.
Gerade dies sollte fur die Volksbanken
und Raiffeisenbanken Motivation ge-
nug sein, sich mit der Einfuhrung ei-
nes Service-Centers zu beschaftigen —
steht doch der Kunde im Mittelpunkt

Vertriebskandle unter Einbindung
des Service-Centers

der BemUhungen. Ertragssteigerung
beginnt bei dem Kunden, der mehr
Geschaft bringt und durch positive
Mundpropaganda zu einem Zuwachs
an Neukunden und damit wieder zu
neuem Geschaft beitragt.

In den kommenden Ausgaben des Ge-
nossenschafts-Kuriers folgen Erfah-
rungsberichte aus Banken, die bereits
ein Service-Center eingefihrt haben.
AbschlieBen wird die Reihe mit Er-
folgsfaktoren und Umsetzungshinwei-
sen bei der Einfihrung dieser Einheit.
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