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Die Ausgangslage — Gro3e ungenutzte Potentiale im OMS- und UK-Segment
Der Auftrag — Gemeinsamer Antritt zur Hebung der Potentiale
Die Werkzeuge — Kerninhalte des Vertriebskonzepts

Die Gruppe ist am Zug — Jede GB hat Moglichkeiten!



1. Die Ausgangslage — Grof3e ungenutzte
Potentiale im OMS- und UK-Segment



Ausgangslage - Ungenutzte Potentiale in OMS und UK m

Seit dem "Vertriebskonzept OMS" in 2018 hat sich viel verandert — Historisch starkes Immobiliengeschaft
unter Druck, das klassische FK-Geschaft muss kiinftig die Ertrage auffangen

Herausforderungen
Geschifte der Genossenschaftsbanken in den » Immobiliengeschaft lahmt als Wachstumsmotor und
letzten Jahren aufgrund geringer Zinsen und Geschiftstreiber

Iz fem s imuel R, = Zins- und Inflationsumfeld machen klassische

Bankprodukte wieder deutlich profitabler
Klassisches Firmenkundengeschaft wurde

vernachlissigt! » Fachkraftemangel erschwert adaquate personelle

Ausstattung vor allem im FK-Bereich

» Genossenschaftsbanken miissen sich im
ganzheitlichen FK-Geschift positionieren und
Marktanteile gewinnen

Aktuelle Marktanteile zeigen Nachholbedarf fiir
GFG - 18% Hausbankanteil bei Unternehmen >6
Mio. Euro, 9% bei Unternehmen >50 Mio. Euro?
» Jede GB hat eine andere Startposition -
Heterogenitat der GFG mit ~700 Instituten ist zu
beriicksichtigen

1) Ergebnisse aus Bankenbefragung 2020 bei der DZ BANK bestitigen Fokus auf Immobilienfinanzierungen, Einzelinterviews mit Projektbanken bestitigen Vernachldssigung des klassischen FK-Geschifts ebenfalls  2) Firmen-FMDS 2023
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Ausgangslage - Ungenutzte Potentiale in OMS und UK m

Marktanteile in bedeutenden Marktsegmenten des FK-Geschéfts (Kunden ab 6 Mio. Euro Umsatz) der VB
RB zeigen grof3es Ertragspotential v.a. im Vergleich zu Sparkassen

Auszug FMDS - Werte fiir VB RB ohne DZ BANK

Marktsituation

Ubersicht Firmenkunden in Deutschland? Hausbankanteil - Angaben in %
Segmente Anzahl der Unternehmen Anteil am Wallet 59 53
[Umsatzin Mio. EUR] -2022['000] (Bruttoerldspotential) M 1. Hausbank
. "‘3: 47 18 u8 10 B 2. Hausbank
] Nebenbank
3 250 40-45% W
o
Kunden- s
segmente o
im Fokus n
Al
| 26 bis <50 25-30%
| VBRB | SPK Deutsche Commerz- HVB
m———— Bank bank
N 66
M 1. Hausbank
=0,5 bis 6 728 53 14 B 2. Hausbank
2& 18 45 42 Nebenbank
-} .
>~ 25-35% U
.2
s 4.257 s
o
Ln
~ ©
A | VBRB SPK Deutsche Commerz- HVB
Hausbank: In der FMDS definiert als "wichtigste Bankverbindung eines Unternehmens" — Bank bank

1) Stand 2022 - Unternehmen mit Umsatz >22 Tsd. EUR beriicksichtigt  2) FMDS 2023: Betriebe inkl. Freiberufler mit mind. 2 Beschiftigten und Jahresumsatz ab 6 Mio. EUR (N= 756) 3) FMDS 2023: Betriebe inkl. Freiberufler mit mind. 2
Beschaftigten und Jahresumsatz ab 50 Mio. EUR (N= 250)
5

. Quelle: Vorstudie Ausbau Marktanteile im Oberen Mittelstand, Firmen-FMDS 2023
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Ausgangslage - Ungenutzte Potentiale in OMS und UK m

Durch eine Erh6hung der Marktanteile in den relevanten Kundensegmenten kann bis 2030 ein
zusatzliches Ertragspotential von bis zu 700 Mio. EUR erzielt werden

Herleitung Ambitionsniveau #LassMachen

Ambition in den

Beriicksichtigung aktueller Verteilung der Unternehmen in Deutschland Segmenten (0]," N
in die GréBenklassen OMS (6-50 Mio. EUR Umsatz) und UK (>50 Mio. EUR)
sowie der Ertragspotentiale pro Unternehmen und U K
Treffen von Annahmen zur Ertragsverteilung eines Unternehmens der . '
relevanten Segmente auf die 1. Hausbank, 2. Hausbank sowie mogliche Durch die Steigerung des
Nebenbankverbindungen auf Erfahrungsbasis Hausbankanteils in den
} Segmenten OMS und UK
Aufnahme der Ist-Marktanteile? als 1. Hausbank, 2. Hausbank und kann bis 2030 zusatzliches
Nebenbank und Ableitung von Ziel-Marktanteilen in 2030 auf Basis u.a. Ertragspotential generiert
zentraler Wettbewerber, Marktanteilen im Mittelstand? (29% in 2023), etc.: werden
Ab dem eingeschwungenen
B st |ziet2030 [ UK | Ist | Ziel 2030 Zustand im Jahr 2030 kann
ein Zusatzertrag von
1.HB 18% ~25% 9% ~20% 500-700 Mio. EUR p.a.
2 HB 17% ~20% 6% ~10% generiert werden < G >
.
NB 18% ~15% 32% ~25%

1) Auf Basis FMDS 2023

6 .
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2. Der Auftrag — Gemeinsamer Antritt zur
Hebung der Potentiale



E Auftrag - Gemeinsamer Antritt zur Hebung der Potentiale m

Die hohen Potentiale fiir die GFG im gehobenen Firmenkundengeschift gilt es zu heben - Dafiir wurde das
Vertriebskonzept weiterentwickelt

Bankindividuelle
Ausgangslage

Neues Kundensegment

Praxisorientierung

Handlungs-

empfehlungen

Verzahnung mit Private
Banking

[ 6 ] Nachhaltigkeit

SelbstCheck

Differenzierte Beriicksichtigung der Ausgangslage fiir das Firmenkundengeschéft der einzelnen Genossenschaftsbank
durch Ausrichtung auf vier Archetypen

Einfiihrung eines neuen Kundensegments "Unternehmenskunden" ab einem Umsatz von >50 Mio. EUR zur
Beriicksichtigung der Anforderungen grof3erer Unternehmen

Neue praxisnahe Formate fiir die Analyse und Betreuung zusammen mit der DZ BANK (bspw. Strategiedialog,
VR GeschiftsNavigator und Kundenkonferenzen)

Handlungsempfehlungen und Transformationspfade zur Weiterentwicklung der Genossenschaftsbanken unterlegt
durch Praxisbeispiele

Private Banking von hoher Relevanz und entsprechende Marktbearbeitung in einem eigenen Geschéaftsfeld oder
liber Integration in ein Geschiftsfeld (PK oder FK) notwendig

Nutzung von Vertriebschancen bei der Nachhaltigkeitstransformation der Unternehmen

Bereitstellung eines SelbstChecks zur bankindividuellen Ermittlung des Archetyps fiir das Firmenkundengeschaft
(vrsl. im 4. Quartal 2024)
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3. Die Werkzeuge - Kerninhalte des
Vertriebskonzepts



B Werkzeuge - Kerninhalte des Vertriebskonzepts

Kerninhalte des Vertriebskonzepts sind grundsatzlich in fiinf Themengebiete unterteilt: Segmentierung,
Ambition & Archetypen, Marktbearbeitung, Leistungsangebot und Aufstellung im OMS-/UK-Segment

Differenzierung in
Archetypen

o Segmentierung

Marktbearbeitung
(Neu- & Bestands-
kunden)

e Leistungsangebot

Aufstellung im
OMS-/UK-Segment

B e m

GB sind im Firmen-
kundengeschaft
heterogen aufgestellt -

Einfiihrung einer neuen
Segmentgrenze, um sich
andernde Kunden-

anforderungen Das Vertriebskonzept
abzudecken: muss diese Heterogenitat
= Oberer Mittelstand: beriicksichtigen und den
6-50 Mio. Euro GB entsprechende
= Unternehmenskunden: Entwicklungspfade
>50 Mio. Euro aufzeigen

10

Um die Kompetenz-
wahrnehmung im Markt
zu stirken und die GFG
als Allfinanzanbieter zu
positionieren ist eine
systematische
Kundenidentifikation und
Kundenansprache
essentiell
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Aktuelle Nutzungsquote
von Produkten zeigt
deutliches
Verbesserungspotential
bei den GB -
Systematische
Identifikation von
Potentialen und
Spezialisteneinbindung
von grof3er Bedeutung

Die Aufstellung einer

GB im OMS-/ UK~
Segment ist abhangig von
der Ausgangssituation
des Archetyps und der
Ambition — Adaquate
Ausgestaltungsoptionen
definiert



B “ Kerninhalte des Vertriebskonzepts - Segmentierung m

Startpunkt ist eine starkere Differenzierung auf der Kundenseite — Neues Segment "Unternehmens-
kunden" definiert

. . Umsatz Unternehmen .
Erweiterte Segmentierung GFG [in TEUR] e Begriindung
Geschaftskunden (GSK) <250 2.975.000 Griinde fiir Einfiihrung neuer
Segmentgrenze:
Gewerbekunden (GWK) 250-500 1.282.000 = Geringere Eigenkapitalunterlegung fiir KMU bis
50 Mio. Euro Umsatz (KMU-Faktor)
Mittelstand (MS) 500-6.000 728.000 = Forderinstitute differenzieren bei 50 Mio. Euro
Umsatz zwischen KMU (,KMU-Fenster) und
GroBunternehmen
Oberer Mittelstand (OMS) >6.000 67.000 = Nachhaltigkeitsberichterstattung nach CSRD
unterscheidet sich u.a. in Abhangigkeit des
Umsatzes ab 50 Mio. Euro (daneben noch
E Unternehmenskunden (UK) >50.000 18.000 Bilanzsumme 25 Mio. Euro, 250 Beschiftigte)

= Differenzierung der Segmente im VR Rating in
Abhangigkeit des Umsatzes von 50 Mio. Euro

Um den komplexeren Anforderungen und Erwartungen an Expertise gerecht
») - - - - s zwischen KMU und GroBunternehmen (GU)

zu werden und um ein einheitliches Verstidndnis fiir die gemeinsame

Marktbearbeitung mit der DZ BANK sicherzustellen, wurde eine neue Segment-
grenze und Segmentbezeichnung fiir Unternehmenskunden eingefiihrt
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B E Kerninhalte des Vertriebskonzepts —

Differenzierung in Archetypen

Kern des Konzepts ist eine starkere Beriicksichtigung der individuellen Situation der Genossen-
schaftsbanken — Bestehende Archetypen fiir das Firmenkundengeschiaft weiterentwickelt

Auspragung und Ambition des Firmenkundengeschifts MS/OMS/UK der jeweiligen Archetypen

Archetyp 1:
Innovative Regionalbank

= Grol3e Genossenschaftsbank mit
starkem Fokus auf Firmenkunden-
geschift, sowohl fiir Kunden des
OMS als auch UK

= Archetyp 1 deckt mit eigenem FK-
Bereich sowie dedizierten
Betreuern alle Segmente (MS,
OMS und UK) proaktiv ab und hat
typischerweise mind. 500 Kunden
aus dem OMS- und 100 Kunden
aus dem UK-Segment

= Einbindung der DZ BANK erfolgt
dabei produktbezogen oder aus
strategischen Griinden
vorwiegend bei Unternehmens-
kunden; Zusatzlich Unterstiitzung
der GB mit Metakrediten

@ oMs-Geschift (6-50 Mio. Euro)

Archetyp 2: .
Progressive landl. Privat- ‘
& Geschiftskundenbank

= Progressive landliche Genossen-
schaftsbank mit Fokus auf MS -
Situative Betreuung der Kunden
des OMS gemeinsam mit DZ BANK

= Archetyp 2 hat MS-Betreuer, die
auf Wunsch mit Unterstiitzung der
DZ BANK OMS-Kunden
mitbetreuen — Wenig eigene
Produktspezialisten

=DZ BANK im Tandem mit der GB in
der OMS-Betreuung und aktiv in
der Marktbearbeitung fiir UK-
Zielkunden - Unterstiitzung der
GB mit Produktexpertise

O UK-Geschift (>50 Mio. Euro)

Archetyp 3:
Mittelstddtische Privat- & .
Geschiaftskundenbank

= Mittelstadtische Genossen-
schaftsbank mit Firmenkunden-
fokus v.a. im Bereich des MS und
OoMS

= Archetyp 3 deckt mit einem
eigenen FK-Bereich sowie
dedizierten Betreuern Segmente
MS und OMS proaktiv ab (mind.
200 OMS-Kunden) - UK-
Abdeckung erfolgt auf Wunsch
imTandem mit der DZ BANK

=DZ BANK und GB analysieren UK-
Segment gemeinschaftlich und
stimmen auf Einzelkundenbasis
Akquise- und Bearbeitungs-
strategie & Lead-Ubernahme ab -
DZ BANK zudem haufig
Produktspezialist
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Archetyp 4: .

Landliche Beraterbank .

= Landliche Beraterbank mit Fokus
auf Geschiafts- und Gewerbe-
kunden - Punktuelle Betreuung

von MS-Kunden durch Geschafts-
und Gewerbekundenbetreuer

= Der Archetyp 4 ist nur situativ im
MS-Segment tatig und hat
dementsprechend keine
dedizierten Betreuer-Rollen -
Keine Bearbeitung von OMS- und
UK-Kunden

= DZ BANK aktiv in der
Marktbearbeitung fiir Zielkunden
der DZ BANK im UK-Segment



B E Kerninhalte des Vertriebskonzepts - Differenzierung in Archetypen m

Fiir die Beschreibung der Auspragungen des FK-Geschiafts der GB wurden wesentliche Dimensionen
definiert und "typische" Kombinationen der Auspragungen fiir die vier Archetypen erarbeitet

Ausgestaltungsoptionen OMS und UK-Geschift Mogliche Auspragungen
Ambition im OMS und UK-Geschéft o () o)

, | | ——
Kundensegmente im Fokus O\T T/O
Festlegung von Branchenschwerpunkten ) @)
Betreuer- und Portfoliospezialisierung ? T o /0
Bereitstellung von Produktexpertise ® () o

()
e
Einsatz dedizierter Neukundenakquisiteure? \('0) \0))

Einsatz von Vertriebsassistenzen zur Unterstiitzung der FKB? () ()
Einsatz von Servicespezialisten als unterstiitzende Einheit ll) ll)
Einsatz von Kreditassistenzen zur Koordination von Dokumenten etc.? (lN‘lll)
Verankerung der Vertriebssteuerung l 0/7l
Vorhalten digital-personlicher Beratung l l l l
Rolle und Einbindung der DZ BANK £ l l l
Organisatorische Ansiedlung o/ l)/ l
Zuordnung Vorstandsressort \0 l \0 l

1) Optionales Element 2) Fiir OMS oder UK-Segment  3) inkl. UK 4) In Abh#ngigkeit der Ausstattung der GB und des jeweiligen Kunden situative Einbindung der DZ BANK durch GB (bspw. bei der Kundenansprache)

Archetyp1l: @ Archetyp 2: @ Archetyp 3: @ Archetyp4: @
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B Kerninhalte des Vertriebskonzepts — Marktbearbeitung (Neu- & Bestandskunden)

Aktive gemeinsame Marktbearbeitung essentiell, um Potentiale zu adressieren — Fokus auf systematischer
Identifikation & Adressierung eines breiten Losungsangebots beim Kunden durch FKB und Spezialisten

Ansprachestrategie und
Zusammenarbeit

Potentialpriifung

3 Kundenkonferenz

2

=

Q

@

foel _J/ % el e
) s ‘m_

O :@

Aktivitaten: Aktivitaten:

= Analyse d. Kundenportfolios * Gemeinsame Durch-
und pot. Neukunden sprache der Fokuskunden

» Nutzung Tools (u.a. VRGN?) =|dentifikation von

= |dentifikation von Fokus- Produktpotentialen
kunden?, Erstellung von = Definition der
Kunden-Steckbriefen®und  Kundenansprache
Vorbereitung von = Definition konkreter
Austauschformaten (bspw.  nichster Schritte
Kundenkonferenz")

]
[}
o

'—

T
c
=]
[=
[T}
)
H1l

=

>

X
<

[ ] Kunde .Q‘ FKB 5: Spezialist GB/DZ BANK (abhéngig von vorhandener Produktexpertise bei GB)

o ~_/ .
55 Software-Tools EE];[ KV (Kundenverantwortlicher) DZ BANK

| Proaktiver Ansatz — GB identifizieren proaktiv Kundenpotentiale
Kundenidentifikation/

Kundenansprache

Initialgesprach/ A (@
Unternehmer- LEIﬁI '. @
Dialog

O

Aktivitaten:
= |nitialgesprich/Unterneh-

merDialog: Durchfiihrung
Initialgesprach und
Vereinbarung Folge-
termin(e) mit Produkt-
spezialist(en)

= VVorbereitung und Durch-
fihrung Folgegesprach(e)

ﬁ Einbindung
@ ! Il S

‘V'A .LEI_[
O

Aktivitaten:

= Kunde entscheidet bei
Produktanfragen liber
Kontaktperson

= Neukunde: Kommunika-
tion tiber FKB der GB
oder den KV DZ BANKS

» Einbindung Spezialisten
erfolgt durch FKB/KV

Reaktiver Ansatz — Kunde kommt mit konkretem Bedarf auf GB zu

1) VR GeschiftsNavigator  2) Kunden mit groBem Potential, die im Betrachtungszeitraum aktiv
angegangen werden sollen 3) Ubersicht bestehender Engagements, Geschiftsinformationen des
Kunden, Produkt-potentiale etc. 4) Ausgestaltung und Umfang je nach Archetyp und Anlass

C2 Interne Informationem) KV = Kundenverantwortlicher



B E Kerninhalte des Vertriebskonzepts - Leistungsangebot

... und je nach Archetyp mit eigenen Produktspezialisten oder der DZ BANK angeboten werden

Rollenprofil

Produkt-Know-how

Archetyp 1 Archetyp 2 Archetyp 3 Archetyp 4

OMS-Firmenkundenbetreuer
Spezialist Zahlungsverkehr
UK-Firmenkundenbetreuer
Wertpapierspezialist

Private Banking-Betreuer
Generationenberater

Spezialist Versicherung und Vorsorge
Spezialist Fordermittel

Spezialist Projektfinanzierung

Spezialist Ausland
Spezialist Nachhaltigkeit
Spezialist Risikoabsicherung

Spezialist Beteiligungsfinanzierung

Spezialist M&A

Finanzierung, Transaction Banking exkl. CLM?
Inlands- und Auslandszahlungsverkehr
Finanzierung, Transaction Banking exkl. CLM
Anlageprodukte

Holistische Vermdgensplanung
Nachfolgeberatung

Versicherungs- und Vorsorgeprodukte (inkl. bAV)
Offentliche Fordermittel

Strukturierte Finanzierung

Spezialist (Gewerbliche) Inmobilienfinanzierung (Gewerbliche) Immobilienfinanzierung

Auslandsgeschift
Nachhaltigkeit(-sregulatorik)
Derivate /Zinsen, FX?
Beteiligungsfinanzierung

M&A

<)
N
]
>
z
o

o
N
o
>
4
o
@
X
=
°
°
o

addnig-)Nve za

=)
N
o
>
=z
0
@
X
c
©
O
[}

1) Customer Lifecycle Management (Kunden-Onboarding und KYC)

2) Foreign Exchange (Devisen- und Fremdwahrungen)
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B Werkzeuge - Kerninhalte des Vertriebskonzepts

Die Kernergebnisse zu Archetypen, Marktbearbeitung, Rollen und Zusammenarbeitsmodell wurden im
neuen Vertriebskonzept? beriicksichtigt — Zusatzlich wurden Good Practice Beispiele eingebaut

1) BVR-Extranet - Vertrieb - Firmenkunden - Vertriebskonzept Mittelstand, Oberer Mittelstand und Unternehmenskunden
C2 Interne Informationen

Vertriebskonzept

und

Bundesverband der Deutschen @
Volkshanken und Raiffeisenbanken


https://intern.bvr.de/e.nsf/index.xsp?documentId=2750C59597AD94BBC12589C70040FA3C

4. Die Gruppe ist am Zug — Jede GB hat
Moglichkeiten!






Weiterentwicklungsmdglichkeiten der GB

Weiterentwicklung auch bei grof3en Genossenschaftsbanken mit bereits bestehendem OMS- und UK

Geschaft moglich

Sie haben...

= einen starken Fokus auf das FK-
Geschiaft

= ein Vertriebskonzept OMS
= OMS- und ggf. UK-Betreuer

= mehr als 500 Kunden im OMS/UK-
Segment

= einen separaten FK-Bereich

= breite Produktexpertise im Haus

...dann sind sie vermutlich ein
"Archetyp 1"

(bezogen auf die Aufstellung im
Firmenkundengeschift)

N

Perspektive Archetyp 1: Ausgestaltet fiir das Firmenkundengeschaft

Handlungsempfehlungen fiir weiteres Wachstum - Beispiele

Identifizieren Sie systematisch Neukunden und definieren eine Ansprachestrategie, z.B.
mit dem VR GeschiftsNavigator und/oder den Datenpaketen der VR Data

Setzen Sie Kundenkonferenzen ein, um bestehende Kundenbeziehungen mit dem
Leistungsspektrum der Gruppe zu bedienen

Erschlief3en Sie systematisch die Potentiale attraktiver Produkte, z.B. im Zins- und
Wahrungsmanagement, im Auslandsgeschaft und im Transaktionsmanagement -
Potentialanalyse und Ansprachestrategie mit den Produktspezialisten der DZ BANK

Entdecken und nutzen Sie die Potentiale der Nachfolgebegleitung in lhrem Portfolio
durch eine Nachfolge-Algorithmus-Analyse mit der DZ BANK

Verkniipfen Sie das OMS/UK-Geschéft mit einem aktiven Private Banking-Ansatz

Nutzen Sie Vertriebschancen im Kontext Nachhaltigkeit durch Aufbau von Experten
Know-How gezielt mit OMS und UK unter Anwendung bestehender
Unterstiitzungsleistungen
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Die Berliner Volksbank Berliner

Volksbank

Das Vertrauen in

uns wachst
17,7 Mrd. 12,5 Mrd. 14,7 Mrd. 224.000

9,2 Mrd. 5,7 Mrd. 7,6 Mrd. 103.422

Bilanzsumme Kundenkredite Kundeneinlagen Mitglieder



Die Berliner Volksbank

Unser Geschaftsmodell steht
auf 5 starken Saulen

~ 320.000 Kund*innen

Banking to go:
Basisangebot fiir private
und gewerbliche
Kund*innen

In Filialen, telefonisch und
digital im Self-Service
nutzbar

21

~175.000 Kund*innen

Allfinanz-Dienstleister fur
Privatkund*innen

Leistungsangebot
Uber Zahlungsverkehr,
Geldanlage und
Finanzierungen

~ 4,000 Kund*innen

Wealth Management fir
vermégende
Privatkund*innen und
Unternehmer*innen

~ 40.000 Kund*innen

Strategischer Partner und
Allfinanzanbieter fir
Unternehmer*innen in
Berlin und Brandenburg

Berliner
Volksbank

~ 5.000 Kund*innen

Betreuung professioneller
Immobilienkund*innen

Zuverlassiger Partner fiir
Immobilieninvestments,
Projektentwicklung und
Vorhaben im Bereich der
erneuerbaren Energien




Die Berliner Volksbank Berliner
== == Volksbank

Strategische Weiterentwicklung unseres Firmenkundengeschafts

Welches konzeptionelle Zielbild liegt unseren Uberlegungen zugrunde? Zlelblld
> N\ \
Filialgestitztes Beratungszentriertes
Direktvertriebsmodell Vertriebsmodell
Geschéaftskunden I i Gewerbekunden I Mlttelstand i Oberer Mittelstand i
BETREUUNGSANSATZ Poolbetreuung erganzt durch Spezialisten Relationship_-l\{lanager erganzt durch
Spezialistenbetreuung
PRODUKTUNIVERSUM Banking2Go-Ansatz erganzt durch Spezialisten-L6sungen Vollumfangliches Produktangebot
MARKTBEARBEITUNG Automatisie!ter Ma_rktbearbeitungsansatz auf Basis von Beraterzentriert_e §trategiepannerschaft und
kanaltibergreifender Kampagnensteuerung Spezialistenbetreuung
=
BEDEUTUNGSANTEIL
FK-GESCHAFT (STATUS-QUO)
/

STRATEGISCHE Starkerer Rentabilisierungsgrad und Fortsetzung Wachstumsstrategie und
STOSSRICHTUNGEN anlassbezogene Produktberatung vollumfangliche Ausschépfung
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Die Berliner Volksbank

Strategische Weiterentwicklung unseres Firmenkundengeschafts
Welches konzeptionelle Zielbild liegt unseren Uberlegungen zugrunde?

23

VERTRIEBSSTRATEGIE

Ertrage

Kapazitaten

Segmentstrategie

Produktpalette

Service

== == Volksbank

GESCHAFTSKUNDEN GEWERBEKUNDEN MITTELSTAND OBERER MITTELSTAND?

»

»

o

|

Rentabilisierung

Rentabilisierung

Wachstum (Neu- und
Bestandskunden)

Wachstum (Neu- und
Bestandskunden)

«Basisangebot”

.Volles Produktangebot”

<4

zentral + digital

zentral + digital

zentral + digital

zentral + digital

1) Fokus auf Kunden bis 25 MEUR AU; 2) Bedeutungsanteil am Gesamt-DB Ib des Geschiftsfeldes Firmenkunden (per 30.11.2021);
3) Status quo per 30.11.2021 4) Angabe per 30.11.2021




b Q

Beratungszentriertes

Eine erfolgreiche Positionierung im Wettbewerb erfordert eine i
Weiterentwicklung des Leistungsprogramms Twitekang | Oberertitettand | | ()|

Zielstellung - Was méchten wir erreichen? Was erfordert eine erfolgreiche Positionierung

1

- Sicherung und Ausbau unserer Kundenbasis in
Segmenten Mittelstand/ Oberer Mittelstand
Festigung und Weiterentwicklung unserer
Kundenbeziehungen als Hausbankverbindung Nr. 1

als strategischer Partner in Zukunft?
Produkte und Markt-
Produktlon & _ bearbeitung
Infrastruktur NaCthI.ge —
spezialist

Berater PB
Corporates Spezialisten

Férderung von ,.echtem” Firmenkundengeschéft/
Begleitung Unternehmensumbau/ Zukunftssicherung

Weiterentwicklung unserer
Leistungspotenziale erforderlich

Primar- L. Setting &
| [ [
berater B speziaiist [ Infrastruktur

FKB als
Auslands- ( \ Strategie- Verbund-

kunden- partner
berater

Gesamthafte Monetarisierung aus Zusammenwirken der Leistungen

partner




Die Berliner Volksbank

Beratungszentriertes

Vertriebsmodell

Fundierte Branchenkenntnisse

Durch unseren Branchenfokus verfiigen wir iiber Marktkenntnisse,
die in keiner Datenbank stehen.

Bau- und Immobilien- Gesundheitswirtschaft Digital- und Kreativ- Verkehr, Mobilitat und Landwirtschaft

wirtschaft und Bildung wirtschaft Logistik
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Die Berliner Volksbank

e B ARt

Unser Netzwerk in Berlin
und Brandenburg

Wir pflegen enge Kontakte zur re alen
Wirtschaft, zu den Industrie- und?—l%delskammern,
zu Wirtschaftsférderungen und anderen
Branchenverbanden. j,.

=

Y W Der
PERLIN [ § 121 HHE Mittelstand.
BERLIN PARTNER ‘VBK] VMW eV

fiir Wirtschaft WIR UNTERNENMEN BERLIN
und Technologie

Bundesverband

B Bundesverband natiirlich
W W Deutsche BRANDENBURG

# 5= Startupsey m— Procoocy: BRANDENBURG e.V.
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WirtschaftsForum
Brandenburg e.V.

ﬂ,m

BDrew

Bundesverband Freier
Immobilien- und Wohnungs-
untemehmen

medianat
berlinbrandenburg

9

Handwerkskammer
Berlin

Handwerkskammer
Potsdam

i S

Beratungszentriertes
Vertriebsmodell
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Die Berliner Volksbank

Fordermittel und
Nachhaltigkeit

= Wir geben Orientierung in der komplexen
Forderprogramm-Landschaft.

= Wir unterstitzen bei der Auswahl und Beantragung
geeigneter Fordermittel.

= Als Berliner Volksbank stellen wir uns Schritt fir
Schritt immer nachhaltiger auf und begleiten
unsere Unternehmen auf ihrem Weg zu mehr
Nachhaltigkeit.
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Die Berliner Volksbank

Unsere Vision: Wir verzahnen Kompetenzen rund um das Thema Nachhaltigkeit

fiir ein wertiges Kundenerlebnis und vertriebliche Chancen.

EBei tiefergehendem Interesse
Einbindung
Machhaligkeitspezialist

Information und Sensibilisierung
iiberwiegend durch
Fragestellungen
Status/Haltung zu NH

Identifikation Bedarf

Bei Konkretem
Finanzierungsvorhaben
Einbindung
Férdermittelspezialist

Strategische
Zielsetzung

. Ergebnis-
- auswertung

Spezialist
achhaltigkeit El'nbindung
Spezialisten/
Challenge Netzwerk
MabBnahmen-
Investitionsplan

Gesamtfinanzie-
rungkonzept mit
Spezialist Férdermitteln
Fordermittel

S

Beratungszentriertes
Vertriebsmodell

Was erhdlt der Kunde?

Transparenz zu ESG-Themen

CO2-Fussabdruck und
Emissionstreiber identifiziert

Eigenen Fahrplan erstellt und
nachste Schritte festgelegt

An welchen Kooperationen
arbeiten wir?

Energie-
Atlas berater
Metrics
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Die Berliner Volksbank

Beratungszentriertes
Vertriebsmodell

Private Banking Corporates

Unser Private Banking fiir Unternehmer*innen
verbindet lhre private und geschiftliche Seite.

= Speziell fir die individuellen Bediirfnisse von
Unternehmer*innen und ihren Familien konzipiert

= Optimale Begleitung in jeder Phase ihres Lebens

= Vernetzte Vermégensplanung fiir die
Wechselwirkung zwischen Ihrem privaten und
unternehmerischen Vermégen

= Sie profitieren von unserer langjadhrigen Erfahrung
im Private Banking und unserem umfassenden
Netzwerk von Spezialist*innen.
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Beratungszentriertes
Vertriebsmodell

UNSERE ZIELSTELLUNG - WAS MOCHTEN WIR ERREICHE[\!?
Starkung vertriebsorientiertes Berater-Selbstverstandnis und Ubersetzung in unsere Vertriebssteuerung

1. FORDERUNG STRATEGIEPARTNERSCHAFT:
Fokus auf ganzheitliche Beratungsphilosophie im Rahmen
Strategiepartnerschaft und RM-/ Spezialistenbetreuung

2. AUSSCHOPFUNG VON ERTRAGSPOTENZIALEN:
Forderung des , Ausschdpfens in der Breite” (Incentivierung
Provisionsgeschaft neben Kredit- und Einlagengeschaft)

~Eigenverantwortung fur das

3. POTENZIALORIENTIERTE FOKUSSIERUNG: Kundenportfolio Stérken”

Potenzialorientierte Kundendurchdringung und fortlaufende
Betreuung - nicht jeder Kunde hat das gleiche Potenzial

4. ZIELGERICHTETE UNTERSTUTZUNG DER
MARKTBEARBEITUNG:
Portfolio- und themenzentrierte Ubersetzung in
die Marktbearbeitung

30
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Die Berliner Volksbank Beratungszentriertes
Vertriebsmodell

ADJUSTIERUNG DER ZIELPRAMISSEN SETZT EINE NEUE FEINSEGMENTIERUNG VORAUS |
Deep Dive: Wie sieht unser neues Konzept fir eine potenzialorientierte Feinsegmentierung aus?

Matrix zur Einordnung des Kundenportfolios

1]

Stammkunden Top-Kunden

Wie stark ist das Potenzial

ausgeschopft?
Produktnutzungsquote NIEDRIG
des Kundenverbundes

Potenzialkunden Fokuskunden

Durchschnitt im Segment

NIEDRIG

Wie attraktiv ist der Kundenverbund bereits heute?
Deckungsbeitrag Il pro Kundenverbund

31



Wir stehen fiir Fragen gerne zur Verfiigung

BVR

Abteilungsleiter
Vertriebsstrategie

Tel.:
E-Mail:

Berliner Volksbank eG

Abteilungsleiter
Vertriebsmanagement Individualgeschéft

Tel.:
E-Mail:



Back up



Die Berliner Volksbank

Wir haben die Unternehmer*innen

in unserer Region im Fokus

\}

11

BeratungsCenter

340

2

GriinderCenter

1

AuslandsCenter

Berliner
Volksbank

Finanzierungsgrofle

bis 15 Mio. €

Konsortialfinanzierung mit der DZ Bank

15 bis
50 Mio. €



Die Berliner Volksbank

Wir haben die Unternehmerinnen
und Unternehmer
in unserer Region im Fokus

Firmenkundinnen und Firmenkunden

77.000
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International Desk

= Wir geben Ihnen Sicherheit bei der Durchfiihrung
Ihrer Auslandsgeschiafte.

= Kontofiihrung und Finanzierung fiir ausléandische
Beteiligungsstrukturen und internationale
Rechtsformen

= Kundenbetreuung in Englisch, Polnisch,
Russisch und Tschechisch




Auslands- und
Zahlungsverkehrsberatung

= Internationaler Zahlungsverkehr:
Abwicklung und Beratung zu Landerspezifika

= Dokumentengeschiaft:
Akkreditive, Inkassi und Garantien

= Wahrungsmanagement:
Fremdwahrungskonten und Devisengeschifte

= Strukturierte Finanzierungen:
Exportfinanzierungen, Forfaitierungen und
hermesgedeckte Finanzierungen




Zahlungsverkehr
optimieren

Moderne Produkte und individuelle Lésungen,
damit Ihr Zahlungsverkehr reibungslos und sicher
funktioniert.

= Banking & Buchhaltung

= Cash Management
(Bargeld, Kartenzahlung, Ratenkauf)

= Zahlungsabwicklung eCommerce

= Begleitung bei der Umsetzung durch unsere
Spezialist*innen



Unternehmensgriindung

= Realisierung lhrer Unternehmensidee

= Ganzheitliche Beratung und optimale
Finanzierungslosungen

= Starthilfe durch die Auswahl geeigneter
Fordermittel

Jahrlich setzen wir liber 35 Millionen Euro auf
neue Business-ldeen.




Die Berliner Volksbank

Unternehmensnachfolge

= Sicherung lhres Lebenswerkes

- Begleitung wahrend des gesamten
Nachfolgeprozesses

= Beratung bei der L6sungsfindung
fir lhre Unternehmensnachfolge

Starten Sie mit unserem Zukunftsdialog einen
planvollen Ubergang Ihres Lebenswerkes an die
nachfolgende Generation.

Lo




UNSER ZUSATZNUTZEN
Welchen Zusatznutzen generiert die neue potenzialorientierte Feinsegmentierung?

41

Neuer Impuls im Sinne
vertriebsstrategischer Steuerung

Scharfung Beraterselbstverstandnis
und Schaffung von Identifikation

Entsprechende Ubernahme in
Steuerungsinstrumente

Zielgerichtete portfolio- und
themenzentrierte Impulse zum Ausbau
von DB-Zielen und
Produktnutzungsquote

Impulse tiber Blindelakte als
Unterstiitzung zur Erreichung der

@

Beratungszentriertes
Vertriebsmodell

Was machen wir mit dauerhaft
LJunbetreuten” Kunden?

Poollésung fur Akquisiteure oder
neue Kundenberater?

Zieldimensionen [

Unterstutzende Impulse zur Marktbearbeitung
integriert in die Steuerung und nicht ,on top")
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