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\olksbank in Serbien:

Filialgestaliung als
Differenzierungsfaktor

Von Klaus Schuster

Mit der Expansion in den jugoslawi-
schen Raum hat die dsterreichische
Volkshanken-Gruppe 2003 im dorfi-
gen Retail-Geschiff Neuland betreten.
Wo sich herkdmmliche Bankfilialen
durch finstere AuBenfassoden” und
Warteschiangen auszeichnen, konnte
sich die Volksbank in Serbien mit dem
Konzept der Bedienten Selbstbedie-
nung, mit personlicher BegriiBung,
Hintergrundmusik und einem Spielau-
fomaten fiir Kinder deutlich vom Wett-
bewerbsumfeld abheben. I[nnerhalb
eines Jahres stieg die Bekanntheit des
Instituts quf 16 Prozeni. Red.

Die Gsterreichische Volksbanken-Gruppe
ist seit mehr als zehn Jahren erfolgreich
im CEE-Bereich fdtig. Wos den ex-jugos-
lawischen Raum befrifft, so hat man im
Fruhjahr 2003 den Entschluss gefasst,
nach Slowenien, Kroatien, Bosnien und
Herzegowina nun auch in den serbischen
Markf einzutreten; einem Marki mit rund
acht Miflionen Einwohnern (ohne Monfe-
negro und Kasovo), wobei efwa ein Vier-
tel der Bevolkerung in der Hauptstadt
Belgrad lebt, mit einem - nach offiziellen
Stafistiken — monatlichen Durchschnitts-
nettogehalt von rund 180 Euro, mit einer
30-prozentigen Arbeitslosigkeit und mit
nach wie vor bestehenden, strukfurellen
Problemen, die groBteils auf Kriege,
Sanktionen und die damit verbundene
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internafionale Isolation zurlickzufiihren
sind.

Da die serbische Nationalbank zu diesem
Zeitpunkt allerdings keine Banklizenzen
mehr begeben hat, war man gezwungen,
eine bestehende Bank mit einer Vollbank-
lizenz zu erwerben. Die Wahl fiel auf eine
kleine Handelsbank mit etwas mehr als
40 Mitarbeitern, die sich primdr mit Do-
kumenfengeschdft und internationalem
Zahlungsverkehr beschdffigte. Weil aber
dos Risiko mit dem Erwerb dieser Bank
Uberschaubar war, haben die Investoren,
die Osterreichische Volksbanken AG und
die EBRD, in Kauf genommen, dass hier
weder ein Privatkundengeschdff belrie-
ben wurde noch Strukfuren nach west-
lichem Muster (Veririebsorganisation,
Marketing, Organisation, IT) vorhanden
waren.

Im Zuge der Ubernahme im Herbst 2003
wurde sodann die Volksbank in Serbien
gegrindet und die strategische Ausrich-
fung festgelegt: Es solife eine Volkshank
nach Osterreichischem Vorbiid entstehen,
deren Zielgruppen sowaehl im Firmen- als
auch im Privatkundengeschdédft zu finden
sind.

2um Autor

Klaus Schuster ist Vorstandsmitglied
der Volksbank in Serbien, Belgrad.!

Die besondere Herausforderung lag in der
richtigen Positionierung des Privatkun-
dengeschdffes, zumal es neben einer Viel-
zahl lokaler Banken auch bereits ein an-
sehnliches Nefz von Auslandsbanken als
Wettbewerber gab. So sind neben Saciété
Générale auch Raiffeisen, HVB/Bank
Auslria, Hypo Alpe Adria und einige grie-
chische Banken seit einigen Jahren erfolg-
reich in Serbien tdtig. Und die entschei-
dende Frage war damals: ,Wie kann sich
die Volksbank in Serbien von ihren Kon-
kurrenten unterscheiden?”

Der Antwort auf diese Frage lag eine Ana-
lyse zugrunde, die sich unter anderem mit
Produkien und Zielgruppen, aber ouch
mit Distributionswegen auseinandersefz-
te. Zu diesem Zweck sah man sich das Fi-
lialgeschdft der als mogliche Konkurrenz
in Frage kommenden Banken ndher an.

Wetthewerbsumfeld:
Kennzeichen Warteschlangen

Eine herkdmmliche serbische Bankfiliale
muss man sich wie folgf vorstellen: Vor der
Filiale, deren finstere AuBenfassade sich
meist nur durch das Schild ,menjacnica”
(deutsch: Wechselsfube) von den vielen
kleinen Handelsgeschaften in den jewelli-
gen EinkaufsstraBen unterscheidet, steht
in der Regel ein Sicherheifsmann. Dieser
sondiert die Kunden mit sorgftltigem und
teils misstrauischem Blick und teilt sie ge-
gebenenfalls auch in Warteschlangen ein.
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In der Filiale finden sich sehr hdufig neben
profziger Archifekiur den herkémmlichen
Schalfertresen mit  Schaltermitarbeitern,
die hinter groBen Glasscheiben sitzend die
Kundengeschdfte abwickeln.

Wer bereits einmal als Ausldnder in einer
serbischen Bank Geld gewechselt hat, hat
vermutlich auch die Erfahrung vom An-
sfellen in zwei unterschiedlichen Reihen
gemacht: Zuerst geht man zum ersfen
Schalter, wo ein Schaltermitarbeiter die
Zahlungsbelege fur die Transakfion aus-
fullt. Dann geht man zum zweiten Schal-
ter, der eigentlichen Kasse, an der die
Euro sodann gegen Dinar gewechselt wer-
den.

Neudefinition der Bankfilialen

Dieses und eine Vielzah! &hnlicher Bei-
spiele veranlasste das Management der
Volksbank in Serbien daher, die Bankfilia-
le in Serbien neu zu definieren und sich
so als afe comer” zu differenzieren.
Die ausgezeichnete Erfah-

wurden Ende Marz 2004 drei ,Volks Cen-
tars” in Belgrad am selben Abend eroffnet.
Und die Offentlichkeit war begeistert!

Dreistufiges Bedienungskonzept

Das Besondere am ,Volks Centar’-Kon-
zept der Volksbank in Serbien ist zum
einen der infrastrukiurelle Bereich: den
Kunden erwartet ein dreistufiges Bedie-
nungskonzept.

™= Eine 24-Stunden-Zone ist mit Selbstbe-
dienungsgerdfen wie Indoor-Bankomat,
Uberwsisungsterminal und  Nachtfresor
sowie dem ,emational” Bereich ausgestat-
fet und — wie der Name bereits sagf — 24
Stunden pro Tag an sieben Tagen der
Woche fir Volksbank-Kunden geoffnet.
Hier befinden sich neben modernen TV-
Flachbildschirmen auch ein Infernet-Ki-
osk, ein Getrdnkeautomat und ein Kids-
Terminal, um den Kunden den Aufenthalt
in der Bank so angenehm wie maglich zu
gestalten. Besonders der ,Volks Meda”
(deutsch ,Volks-Bar"), ein

rung, die man mit dem
Konzept der ,Befreuten
Selbstbedienung” in Oster-
reich bereifs gemacht hat,
war die Basis fir das
,Volks Centar” in Serbien.

Damit verbunden war aber
eine groBe Portfion Risiko,
zumal in den meisten Fal-
len weder eine fechnische
Infrastruktur ~ vorhanden
war — wir sprechen hier von elementaren
Einrichtungen wie Telefonleitungen oder
einer Heizung — noch es Mitarbeifer mit
entsprechender Erfahrung gab — sowoh!
fur die lokale Enfwicklung und Umsetzung
der Filialprojekte als auch im Vertrieb fir
die Befreuung der Kunden nach diesem
Kanzept.

Trofz dieser ausgesprochen hohen Anfor-
derungen hat man sich dieser Herausfor-
derung gestellt: In nur drei Monaten ab
Ubernahme des ersten Filialstondortes
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Der ,Volks-Bdr”: ein Spiel-
computer fiir Kinder

Spielcomputer, der auf ei-
nem Touch Screen bedient
wird, gilt als der Haupt-
anziehungspunkt flr die
jungsten Besucher. An der
AuBenfassade der 24-
Stunden-Zone  befinden
sich dann noch der Ouf-
door-Bankomat fir Lauf-
kunden sowie ein Valuten-
wechsler.

™= Falls der Kunde seine Finanzgeschdf-
te an den Selbstbedienungsgerdten in der
24-Stunden-Zone nicht erledigen kann,
gelangt er in die so genannte Cash-Zone,
Hier geht es primér um die Abwicklung
von Bar- und Unbar-Transaktionen, wie
beispielsweise Bareinzahlungen von gro-
Beren Geldbetrdgen, Wechseln von Valuten
zu Sonderkonditionen oder Uberweisungen
von Auslandszahlungen. Auch das Quffit
dieses Bereiches unferscheidet sich we-
senflich von jenem gewohnlicher serbi-
scher Banken: den herkémmlichen Schal-
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fertresen mit der Glasfront gibt es hier nicht
mehr, jeder Mitarbeiter bedient ,seinen”
Kunden hinter einem eigenen, sehr mo-
dern ausgestatteten Bedienpult. Ziel ist es
jedoch, so viele Transaktionen wie mdg-
lich auf automafischem Wege in der
24-Stunden-Zone durchzufuhren, um da-
durch die Mitarbeiter von administrativen
Aufgaben zu befreien und ihnen wertvolle
Zeit flir qualitative Kundenbetreuung zu er-
maglichen.

™ |n der driften Zone des Valks Cenfars,
der Beratungszone, werden die Kunden
von ihren Volkshank-Beratern erwartet.
Auf offenen, aber dennoch diskret gestal-
teten Beraterplatzen werden hochqualifi-
zierfe Finanzberatungen angeboten. Aber
auch einfache Serviceleistungen wie bei-

Beratungszone

spielsweise Kontoerdffnungen, deren Ab-
wicklung in der vorgelagerten Cash-Zone
zu einem Engpass in der Durchlaufge-
schwindigkeit fiihren wirde, werden hier
in aller Ruhe gemeinsam mit den Kunden
durchgefinhrt.

Wohlifiihlatmosphdre
durch Hintergrundmusik

Diese Art der Logistik hat dazu gefuhrt,
dass die Kunden der Volksbank Serbien
unauffallig und dennoch bewusst je nach
Art des Finanzgeschafies durch die einzel-
nen Zonen geflihrt werden: von einfachen
Bar- und Unbar-Transakfionen in der
24-Stunden-Zone Uiber komplexere Trans-
aktionen in der Cash-Zone bis hin zu Be-
rafungen in der so genannten Beratungs-
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zone. Eine Hinfergrundmusik soll den
Kunden Uberdies hinaus — frofz der vorhin
beschriebenen Technik — das Geflhl von
Wdrme und Wohlfihlen verleihen.

Ein weiterer, zentraler Erfolgsfakfor dieses
Konzeptes ist der Mitarbeiter und die Arf
und Weise, wie der Kunde im Volks Centfar
befreuf wird. Zu diesem Zweck wurde ein
GroBteil des serbischen Refoil-Teams in
der Volksbank in Leoben/Osterreich mif
diesem Kanzept verfraut gemacht und ent-
sprechend ausgebildet. Erst danach war
es moglich, das ,Erlebnis Bank® in die
Kapfe der Berater zu fransferieren und sie
vom Gelingen des ,Volks Cenfar’-Konzep-
fes zu (iberzeugen.

Persdnliche BegriiBung

Die Rollen der Mitarbeiter eines Filialteams
der Volksbank in Serbien sind den Ge-
schaftsprozessen des Privatkundenge-
schdffes  entsprechend  ausgerichiet.
Wenn ein Kunde eine Filiale wéhrend der
Offnungszeiten befritt — in der FuBgdnger-
zone von Belgrad isf dies wochentags bis
21 Uhr und samstogs bis 15 Uhr der Fall
—, sowird er bereits in der 24-Stunden-Zo-
ne von einem Filialmitarbeiter begrit,
Von dorf wird er dann entweder zu einem
der Automaten geflihrt oder zu einem der
Mitarbeiter der anderen beiden Zonen be-
gleitat.

Diese Form der BegriiBung finden Sie Ub-
licherweise nur in sehr gufen Restaurants
und natirlich zu Hause, wenn Sie |hre
Gdste empfangen. Und genau dieses Ge-
fihl des Willkommen-Seins soll den Kun-
den der Volksbank in Serbien vermittelt
werden.

Eventmarketing:
Streethasketball vor der Filiale

Unferstiizt wird das ,Volks Cenfar’-Kon-
zept von kreativem Event-Marketing, das
derzeif in Serbien noch als einzigartig be-
zeichnet werden Kann: Serbien ist die
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Heimat des regierenden Basketball-Welt-
meisters. Und bei Spielen der lokalen
Spitzen-Clubs Partizan oder Rofer Stern
Belgrad kann man die vermutlich verrlick-
testen Basketball-Fans der Welt kennen
lernen.

Diese Erkenninis hat sich die Volksbank in
Serbien zunutze gemacht. Der wohi

beste Standort einer Bank in Serbien, jener
der Volksbank-Filiale inmitten der FuB-
gdngerzone von Belgrad, dient seit gerau-
mer Zeit als Austragungsort von Streetbas-
ketball-Events.

== So Konnfen heuer beispielsweise
mehrfach Schiler und Schillerinnen ihr
Geschick unter Beweis stellen und direkt
vor der Volksbank-Filiale gegen lokale
Basketball-Stars antrefen. Zu gewinnen
gab es Sparbicher und Werbegeschenke
verschiedenster Art.

== Fin Erlebnis der besonderen Art hatften
Basketball-Fans an einem Freilag im
Sommer, als NBA-Star Vlade Divac, der
wohl bekanntesfe und weitaus populdrste
Basketball-Export Serbiens, eigene gelb-
blaue Volksbank-Baskethdlle in der Filiale
signierte und an Kunden verschenkle.

Den Hohepunkt dieser Event-Markefing-
Aktivitaten bildete ein Charity Streetbasket-
ball-Turnier im Sepfember dieses Jahres.
Zahlreiche GroBen aus dem offentlichen
Leben Serbiens, wie der ehemalige Wirl-
schaftsminister Goran Pific und der Gster-
reichische Botschafter Hannes Porias,
sowie bekannfe Journalisten ,erspiselfen”
ginen Reinerlds von 5000 Euro, der
anschlieBend ,Nasa Srbija”, einer Einrich-

tung fur bed(rftige Kinder aus Serbien und
dem Kosovo, gewidmet wurde.

200 Kontoerdffnungen pro Woche

Nach etwas mehr als einem halben Jahr
kann das Management der Yolksbank in
Serbien bereits gin srstes, positives Resu-
mee aus der Strategie, die fUr das Privat-
kundengeschdft gewdhlt wurde, ziehen.

So konnten in den vier Filialen, davon drei
in Belgrad (diese wurden Ende Mdrz
2004 eréffinet) und einer in Cacak im
Stiden Serbiens (die Erofinung fand Ende
Juni 2004 sfaif) bereits rund 4 000 Pri-
vatkunden mit mehr als 5 000 Konten ge-
wonnen werden. Nach einem heien und
sher ruhigen Sommer wurdan in den leiz-
fen drei Monaten zwischen 200 und 300
Konten pro Woche eréffnet.

Bekanntheitsgrad von 16 Prozent

Die Medien reagierten ausgesprochen po-
sitiv, was sich lefzfendlich in einer sehr
schnellen Steigerung des gestlizien Be-
kanntheitsgrades in Belgrad auf 16 Pro-
zent niederschlug (lout GK Sfudie vom
Juni 2004).

Das Fozit ist daher: Die Volksbank in Ser-
bien wollte von Beginn an denselben Weg
wie die Gsterreichischen Volksbanken ge-
hen: den der Kundenparinerschaff, und
nicht den als Technologie- oder Preisflih-
rer. Und die erzielten Resultate des ersfen
halben Jahres haben uns Recht gegeben.

Mit dem Volks Centar-Konzept wurde Pri-
vatkundengeschdft in Serbien neu definiert.
So war die Bank in der Lage, sich dem Mit-
bewerb gegentber zu differenzieren, was
auch zu den enisprechenden Erfolgen ge-
flihrt hat. Wir werden diese Sirategie auch
weiferhin fortsefzen, um auch in Serbien —
wie in Osterreich — die Nummer eins der
Kundenparinerschaft zu werden.

'Kantakt: klous.schuster@volksbank.co.yu oder
klous.schuster@eavag. volksbonk.at
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