
Millionen Euro Umsatz/50.000 bis 
250.000 Euro Volumen). Die Busi-
nessCenter-Berater leisten digi-
tal-persönliche Beratung über 
Telefon, Videoberatung oder die 
Omnikanalplattform (keine vis-à-
vis-Beratung) und vermitteln Zah-
lungsverkehrs-, Versicherungs- 
und insbesondere Kreditproduk-
te – teilweise bis zur Risikorele-
vanzgrenze. Digitalisierung, End-
to-End-Prozesse und maximale 
Standardisierung gelten als Prä-
misse für die dahinterstehende 
Hausmeinung und Produktpalet-
te. Neben dem eigentlichen Pro-
duktverkauf tragen die Business-
Center-Berater die Verantwor-
tung dafür, dass die Selbstab-
schlussquote beim Erwerb einfa-
cher Produkte durch den Kunden 
Schritt für Schritt auf 30 Prozent 
erhöht wird.

All das gelingt nur mit besten 
Prozessen und guter Technik. Noch 
bietet die Anwendung agree21KSC 
schwerpunktmäßig die bewährten 
privaten Vorgänge. Hier bedarf es 
eines guten bankeigenen Prozess-
managements – im Optimalfall dif-
ferenziert nach Vertriebs- und 
Unterstützungsprozessen inklusi-
ve des Fokus auf Schnittstellen zum 

D
as Bedürfnis gewerblicher 
Kunden nach mehr Kon-
nektivität, Echtzeitinfor-
mationen und Kommuni-

kation ist über alle Segmente hin-
weg gestiegen – stärker noch als 
bei den Privatkunden (wie etwa 
Analyse des CFin – Research Cen-
ter der Steinbeis-Hochschule im 
Auftrag der VR Smart Finanz 
zeigt). Für Banken bedeutet das: 
einfachen, schnellen und sicheren 
Service in hoher Qualität und am 
besten 24/7. Gleichzeitig möchten 
Firmenkunden einfache Service-
angelegenheiten zunehmend 
eigenständig und vor allem digi-
tal abwickeln – ohne den meist 
schwer erreichbaren Berater zu 
belästigen.

Digital-First-Vertriebsmodell
Genau hier können (Regional-)
Banken durch den Aufbau eines 
BusinessCenters als Serviceeinheit 
ansetzen. Durch die Zentralisie-
rung von Serviceleistungen wer-
den die Servicelevels und Service-
qualität gesteigert. Zeitgleich 
wächst die Nettomarktzeit für die 
Gewerbe- und Firmenkundenbe-
rater. Effektivität und Effizienz 
sind der positive Outcome, insbe-

sondere dann, wenn die Bench-
mark für Self-Service erreicht ist. 
Es gilt die Quote von 82 Prozent 
der Kunden (Bitkom Research 
10/2020), die für das Online-/Mo-
bile Banking freigeschaltet sind, 
um digitale Services zu nutzen (ak-
tuelle Quote 72 Prozent).

Mediale und reaktive 
Poolberatung
Der Vertrieb – mit oder ohne Kun-
denverantwortung – findet in 
einem BusinessCenter bestenfalls 
in einer separaten Beratungsein-
heit statt, losgelöst von der Erbrin-
gung der Serviceleitungen. Die 
strategische Zielsetzung ist dabei 
eine deutliche Kostenreduzierung 
durch Effizienz, letztendlich mit 
dem Fokus, die Kunden-Berater-
Relationen auf 2.000 zu 1 (=Bench-
mark) zu erhöhen.

Empfehlenswert ist daher, dass 
das BusinessCenter über Kunden-
verantwortung verfügt, mindes-
tens für das Segment der Ge-
schäftskunden (gemäß BVR we-
niger als 250.000 Euro Umsatz/ 
weniger als 50.000 Euro Volu-
men), möglich aber auch für das 
Segment der Gewerbekunden 
(nach BVR-Definition 0,25 bis 0,5 

BusinessCenter

Erträge steigern
In den vergangenen Jahren haben Banken mit der Weiterentwicklung des KSC zum 

KDC die Optimierung des Privatkundengeschäfts fokussiert. Auch bei gewerblichen 

Kunden gibt es Chancen des medialen Vertriebs. Beim Heben von Potenzialen in 

diesem Geschäft kann das sogenannte BusinessCenter eine wesentliche Rolle spielen. 

Dabei können die Erträge in gleichem Maße wie die Kostenseite verbessert werden.

Gabor Verheyen
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stationären Vertrieb und der 
Marktfolge.

Stärkung von  
Spezialistenservices
Das Business Center als zentrale 
Einheit für Service, Vertrieb und 
teilweise Kundenverantwortung 
eignet sich optimal für die Instal-
lation weiterer gewerbliche Spe-
zialistenservices (siehe Abbil-
dung). Dazu gehört neben der 
Gründungsberatung und dem 
zentralen Vereinsmanagement 
insbesondere die EBL-Einheit. 
Über eine separate Durchwahl er-
halten die gewerblichen Kunden 
direkten Kontakt zu den EBL-Spe-
zialisten, sodass das Business Cen-
ter First- (im BusinessCenter Ser-
vice) und Second-Level Support 
(EBL) unmittelbar verzahnen 
kann. Auch die R+V leistet mit der 
Funktion des Geschäftskundenbe-
raters einen wertvollen Beitrag für 
ein kundenorientiertes Business-
Center. Die für das digital-persön-
liche Banking ausgebildeten Mit-
arbeiter passen sich in das Digital-
First-Vertriebsmodell eins zu eins 
ein und qualifizieren dieses auf.

Stärkere Kundenbindung 
durch Data Analytics
Im BusinessCenter gilt das Primat 
der rigorosen Nutzung von Daten 
und Advanced Analytics, um wach-
sende Kundenansprüche zu bedie-
nen, ein tiefgreifendes Kunden-
verständnis zu entwickeln und 
bessere, personalisiertere Kunden-
erlebnisse zu schaffen. Durch An-
reicherung mit diversen externen 
Datenquellen können Produktaf-
finitäten, Ertragspotenziale in Be-
stand und Markt, Kanalnutzungs-
präferenzen und vieles mehr auf 
Kundenebene analysiert werden. 
Diese Impulssteuerung als Cross-
Selling-Ziel bei Inbound-Anrufen 
(BusinessCenter Service) führt tat-
sächlich zu einer höheren Produkt-
nutzungsquote bei affinen Ge-

schäfts- und Gewerbekunden. Sie 
ist letztlich der Schlüssel für eine 
unerwartete Ertragssteigerung im 
BusinessCenter, zusätzlich zur Ef-
fizienzhebung. Dies führt laut 
BCG-Umfrage dazu, dass in den 
nächsten fünf Jahren schätzungs-
weise 29 Prozent der Erträge im 
Firmenkundengeschäft aus Leis-
tungen erwirtschaftet werden, die 
in Verbindung mit digitalen Kanä-
len stehen. Es zeigt sich folglich, 
dass die im BusinessCenter betreu-
ten Kunden nicht nur betriebswirt-
schaftlichen Nutzen stiften, son-
dern auch deren Kundenzufrie-
denheit gesteigert werden kann. 
Bessere Erreichbarkeit und eine 
schnellere, individualisierte Be-
arbeitung von Kundenanliegen 
sowie die reaktive und Cross-Sel-

ling-fokussierte Vertriebsstrategie 
zeigen ihre Wirkung.

Der Trend hin zu digitalen Pro-
dukten gepaart mit innovativen 
Lösungen macht deutlich, dass es 
für (Regional-)Banken unabding-
bar ist, neue Herangehensweisen 
und Vertriebsansätze zu imple-
mentieren und somit dem Markt 
und den Kundenanforderungen 
gerecht zu werden. Eine zielge-
richtete und gut geplante Umset-
zung des Vorhabens ist dabei maß-
geblich für den Erfolg des Busi-
nessCenters. Einige Banken und 
Sparkassen haben dies bereits er-
kannt und betreuen ihre Firmen-
kunden – sowohl aus Bank- als 
auch aus Kundensicht – erfolg-
reich innerhalb des BusinessCen-
ters. BI
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BusinessCenter-Einheiten

BusinessCenter-Beratung

Geschäftskundenberater

Gewerbekundenberater (optional)

BusinessCenter-Service

Inbound

Outbound

Vertriebsunterstützung

BusinessCenter-Spezialisten

EBL-Spezialisten

digitale Verbundpartner

Existenzgründung (optional)

BusinessCenter

Leitung
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