Im Gespréch

\Wir werden auch in Zuku

einen eigenen Platz im

Deutsche-Bank-Konzem hab

Interview mit Oliver Boriz

Der Erwerb der Betliner Bank vor rund
drei Jahren war fiir die Deutsche Bank
ein Testfall, meint Oliver Bortz. Noch
ist die IT-Integration, aus der sich ab
2011 deutliche Kostensenkungspo-
tenziale ergeben sollen, nicht abge-
schlossen. Dennoch sieht Bortz sein
Haus im Konzern bereits gut etabliert.
Kannibalisierungseffekte im Markt Ber-
lin gebe es nicht. Der Fortbestand der
Berliner Bank als eigenstiindige Re-
gionalmarke im Konzernverbund der
Deutschen Bank steht fiir ihn deshalb
auBer Frage. Red.

Im ndchsten Jahr wird die
W Berliner Bank 60 Jahre alt.
Wie sehen Sie sich fiir dieses Jubildums-
jahr geriistet?

Wir haben in den lefzten drei Jahren
enorm in unser Unfernehmen und in un-
sere Mitarbeiter investiert, wir haben einen
neuen Marktauftritt, der klar auf Berlin und
seine Bewohner zugeschnitten ist. AuBer-
dem sind wir im Vergleich zu anderen
Banken relativ gut durch die Krise gekom-
men und fuhlen uns fur die Zukunft gut
geruistef.

W Wie hat die Unsicherheit iiber
die Zukunft der Bank vor dem

Verkaufsprozess und letztlich die Uber-
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nahme durch die Deutsche Bank das
Geschaft der Bank beeinflusst?

Vor dem Einstieg der Deutschen Bank, vor
allem von 2001 bis 2006, war die Zeit fir
die Berliner Bank geprdgt von Unsicherheit.
Jeder wusste, dass aufgrund einer EU-
Auflage die Bank verduBert werden wrde,
aber noch war die Zukunft ungewiss. Das
hat die Bank Marktanteile gekostet. Mit
dem Erwerb durch die Deutsche Bank zum
1. Januar 2007 hielt dann wieder Sicher-
heit Einzug — sowohl fur Kunden als auch
fur Mitarbeiter.

Im akfuellen Marktumfeld profitieren wir
mehr denn je von der Innovationskraff und

Oliver Bortz, Vorsitzender des
Vorstands, Berliner Bank Beteiligungs
AG, Berlin

Leistungsfdhigkeit der Deutschen Bank. In
Kombination mit der regionalen Stdrke, die
die Berliner Bank immer hatte, ergeben
sich hieraus neue Wachstumspotenziale.
So haben wir beispielsweise mit einem
neuen Girokontoangebot mit Guthabenver-
zinsung flr Geschdffskunden zahlreiche
Kunden gewonnen. Und auch im Vermo-
gensanlagebereich verzeichnen wir sicht-
bare Zuwdchse mit transparenfen und
bodenstdndigen Investmentprodukfen. Im
Baufinanzierungsbereich gehdren wir mitt-
lerweile zu den Anbietern mit den besten
Konditionen. Alles zusammen ein gufes
Potenzial, um wieder Marktanteile hinzu-
zugewinnen.

b Was sind Besonderheiten des
Bankplatzes Berlin, und wie
ist die Berliner Bank hier positioniert?

Es kommen jedes Jahr tber 100 000
Menschen neu nach Berlin, ebenso viele
ziehen fort. Allein in den lefzten 15 Jahren
waren das 1,5 Millionen Menschen — also
fast die Hdlfte der aktuell rund 3,4 Millio-
nen Einwohner. Das heiRtf, diese Stadt
erneuert sich permanent. So leben unter
anderem etwa 130 000 Studenten in Ber-
lin, von denen nichf jeder langfristig in der
Stadt bleibt. Dies bedeutet fir Berlin, aber
auch fur die in der Stadt tdtigen Banken
sicher etwas mehr Flukfuation als an an-
deren Orfen. Im regionalen Banken-Ver-
gleich liegen wir allerdings bei unserer
Kundschaft eher am unferen Ende der
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Flukiuations-Skala. Es gibt eine Kernklien-
tel, die Berlin nie verldsst und der Bank
Uber Jahrzehnte die Treue hdlt. In dieser
Gruppe haben wir einen Uberproportio-
nalen Markfanteil.

Die Bankendichte in Berlin ist sehr hoch.
Dabei ist die Struktur sehr breit und reicht
von stark vertretenen Sparkassen und
Volksbanken Uber internafionale Institute
bis hin zu Spezialinstituten. Es gibt kaum
eine Bank, die nicht in Berlin vertreten ist.
Dabei gibt es nur wenige Banken, die sich
so klar auf den Berliner Markt und die re-
gionalen Bedurfnisse ausgerichtet haben
wie die Berliner Bank.

Bei den Geschdfts- und Firmenkunden
konzentrieren wir uns auf die Cluster, die
Berlin stark machen: die Medienwirtschaft
und Kommunikation, Gesundheitswirt-
schaft, Verkehr und Logistik. Hier sind wir
mit Kompetenzteams und speziellen Be-
ratungsburos sehr gut aufgestellt.

Dabei ist der Gberproportional hohe Anteil
von Unternehmern und Erwerbstdfigen aus
der Kreativwirtschaft eine weitere Standort-
besonderheit. Hier sind wir sowohl auf der
Angebotsseite zum Beispiel durch ,Berlin
Art Finance” — ein in Zusammenarbeit mit
dem Landesverband der Berliner Galerien
(LVBG) aufgelegtes Programm zur Finan-

zierung von Kunstkdufen — oder durch
unsere Kooperation mit Create Berlin, dem
Design- und Kreativnefzwerk der Stadt, gut
aufgestellt.

Die Vielfalt der Stadt zeigf sich auch in
ihren zwolf Bezirken, die jeweils flr sich
allein zwischen 200 000 und 300 000
Menschen vereinen. Daraus resultierf eine
Vielzahl an Ortszentren und Kiezen, die
in sozialer, wirtschaftlicher und kultureller
Hinsicht unferschiedlicher nichf sein
kdnnten. Mit unseren Uber 60 Standorten
sind wir ein Teil dieses vielfaltigen Kiez-
lebens, oftmals seit vielen Jahrzehnten.

In unserer AuBenkommunikation greifen
wir deshalb stadtteilspezifische Motive auf
und haben feilweise unterschiedliche Ver-
friebsaktionen, die diese verschiedenen
Zielgruppen individuell ansprechen. Die
Bandbreite reicht hier von Vertriebskoope-
rationen und Partnerschaften mit der
Kultur- und Kreativwirtschaft Uber Mitglied-
schaften in Arbeits- und Inferessengemein-
schaften der Bezirke bis hin zum Stro-
Benfest in Brennpunkibezirken.

Die Herausforderung besteht darin, das
Spannungsverhdlinis zwischen der Indivi-
dualitdt der stadtteiloezogenen Kommuni-
kation einerseits und Standards in der
Beratung und in der kosteneffizienten Pro-

Abbildung 1: Differenzierung Betliner Bank Klar tiber ,Berliner” Markenelement

BERLINER

‘/ Individualitdt & Vielfalt
\/ Urbanitdt & Berlin-Verbundenheit

/" Sympathie & Zuganglichkeit

v

Differenzierung zu Positionierung der
Deutschen Bank

Quelle: Markenanalyse 2008, Berliner Bank

Was zeichnet die Berliner Bank aus?

BANK

\/ Sicherheit & Vertrauen
‘/ Kompetenz & Professionalitat

v—'

Ahnlichkeit zu Positionierung der

/

Kompetenz und Leistungsfdhigkeit der Deutschen Bank, gepaart mit der Nihe
und Zugdnglichkeit einer Sparkasse

Deutschen Bank
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dukfion andererseifs stets in Balance zu
halten.

Was bedeutet die Rolle der

Berliner Bank als Regional-
bank im Deutsche-Bank-Konzern fiir den
Wettbewerb in Berlin? Droht hier eine
gegenseitige Kannibalisierung?

Klares Nein. Alle Marktforschungen zeigen,
dass die Marken komplementdr zueinander
stehen und sich damit ergdnzen. Das be-
sfatigen auch unsere Zahlen: Es gibt keine
Kundenbewegungen zwischen Berliner
Bank, Deutsche Bank und Norisbank.

Eigene Produkte wie beispielsweise unser
Kontoangebot BB Magic, ein Mehrwertkon-
zept flr Privatkunden, oder das bereits
erwdhnte Berlin Geschdftskonfo in Verbin-
dung mit unserem differenziertem Bera-
tungsansatz  unterstreichen hier unser
Profil.

Wie unterscheidet sich Ihre
Beratung von der, die der Kun-
de bei der Deutschen Bank bekommt?

Wir richten unser Geschdft sehr klar auf
die Bedurfnisse in Berlin aus. Als regio-
nales Institut haben wir einen anderen
Fokus als bei einem Uberregionalen An-
safz. Insofern nehmen wir die Themen, die
diese Stadt bewegen, in einer anderen Art
auf und bauen darauf unsere Beratungs-
situation auf.

Beratungsbedarf differenziert sich thema-
tisch natdrlich in erster Linie nach Finan-
zierungsbedarf, Vermdgensaufbau und
Vorsorge oder Vermdgensanlage. Wir fin-
den hier in Berlin eine sehr kreative, stark
freiberuflich geprdgte Klientel vor und ha-
ben uns insofern mit einer anderen Ein-
kommensstruktur und Vermadgenssituation
auseinanderzusetzen als in anderen deut-
schen GroBstadien.

Kunden der Berliner Bank haben sich ganz
bewusst fiir unsere Marke entschieden. Ahn-
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lich wie im Sportartikelbereich bei der Eni-
scheidung flr Puma oder Adidas zdhlt hier
das ganz persénliche Markenerlebnis.

W An welchen Stellen kdnnen
Sie von Synergien im Konzern
profitieren?

Wesentliche Kostenvorteile werden sich im
IT-Bereich ergeben. Das wird kinftig im
Deutsche-Bank-Konzern sicher deutlich
glinstiger werden als bei der Landesbank
Berlin. Daneben gibf es ein breifes Spek-
trum an Abwicklungsservices, die wir —
historisch bedingt — heute noch zu weiten
Teilen von Dienstleistern aus der Landes-
bankengruppe beziehen und die zuknftig
aus dem Deutsche Bank Konzern abge-
deckt werden. Auch dies wird sich nach-
halfig in unseren Kostenstrukturen nieder-
schlagen.

Und schlieBlich haben wir mit dem
Konzern im Ricken eine stcrkere Einkaufs-
position. Auch das gibt uns letzilich die
Maoglichkeit, bessere Preise zu stfellen. Zu-
kunftig werden wir somit eine deutlich
glnstigere Cost Income Ratio erreichen
koénnen, als es heute der Fall ist. Hier gent
es aber nicht nur um Kosten, auch unsere
Kunden und Mitarbeiter werden nachhaltig
profitieren:

™= Gerade flr unser Vermdgens-
anlagegeschdft ist es wichtig, die
Mdrkte gut einzuschdtzen und mit
entsprechenden Empfehlungen zu
versehen. Dabei profitieren wir sehr
vom globalen Research und der In-
vestmentexpertise des Konzerns.
Diese Expertfise kdnnten wir als Re-
gionalbank in Berlin in der Masse
und Qualitdt gar nicht allein vorhal-
ten.

™= Und unsere Mitarbeiter profitieren
von einem umfangreichen Qualifizie-
rungsangebot und ganz neuen Ent-
wicklungs- und Karriereperspektiven
eines groBen Konzerns.

Konnen Ihre Kunden auch
b‘ (<2 die Kontoauszugsdrucker der

Deutschen Bank nutzen?
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Abbildung 3: Drei Marken — ein Ziel:
Im Berliner Markt erfolgreich sein!

Die DB-Gruppe in Berlin

Berliner Deutsche
Bank Bank
61 57
Filialen Filialen

Quelle: Angaben Deutsche Bank, norisbank und Berliner Bank
Stand: April 2009

— auch das Faszinosum Bank erleben
kann. Das sind Ideen, die wir momentan
mitnehmen und derzeit auch fur die 1an-
gerfristige Filialstrategie der Berliner Bank
diskufieren.

Das wird im ndchsten Jahr der Fall sein.
Derzeit nutzen wir noch die IT der Landes-

bank Berlin und sind deshalb dazu noch
nicht in der Lage. Mit dem Wechsel auf die
Systeme der Deutschen Bank geht dann

W Wie sehen Sie die Zukunft der
Berliner Bank im Deutsche-

Bank-Konzern?

auch eine umfangreiche Investition und

Neuausstattung mit modernen SB-Gerdfen

an allen Standorten einher.

Die Berliner Bank ist heute eine starke Mar-
ke im Deutsche-Bank-Konzern. Wir haben
ein klares Profil, eine kompetente, kunden-
orientierte Mitarbeiterschaft, ein gutes Kun-

Abbildung 2: Berliner Bank — ein wichtiges
Unternehmen fiir die Deutsche Bank Gruppe
in Berlin

Kunden
~ 340 000 Privat-, Geschdfts- und Firmenkunden
Hoher Kundenanteil in den Segmenten Vermdgensanlage
und Privafe Banking
Geringe KundenUberlappung mit Deutsche Bank

Mitarbeiter

~1100 Mitarbeiter in Berlin im Veririeb, Markifolge und
Zentralfunktionen

Hohe Qualifikation, enge Verbundenheit zur BB und
gewachsene, langjéhrige Kundenbeziehungen

Standorte

61 Filialen in Berlin und Potsdam

Zentrale HardenbergstraBe 32 mit Verfriebsbereichen
Private Banking, Business Banking und Firmenkunden
Markfanteil im Privatkundengeschaft von zirka

sechs Prozent in Berlin

Quelle: Marktanteile gemdB FMDS 2007, Kundendaten gemdR
eigenen Angaben Berliner Bank Stand: 04/2009

bank und markt Heft 11 ™ November 2009

b’”/ Wie weit sind Sie bei der
IT-Integration?

Wir sind auf einem gufen Weg und
wollen die Migration auf die IT- und
Abwicklungssysteme der Deutschen

Bank bis Ende 2010 abgeschlossen
haben.

W Was hat die Berliner Bank
von der Testfiliale Q110
der Deutschen Bank gelernt?

Gerade in Q110 hat man in beson-
derer Weise die MAglichkeit zu sehen,
dass Banking nicht langweilig sein
muss, sondern dass man — sei es
mit Kindern, sei es als dlterer Mensch

denportfolio und sind stark ausgerichtet
auf die Zukunftsbranchen in Berlin. Inso-
fern ist es mir um die Zukunft der Berliner
Bank nicht bange. Ich bin sicher, dass die
Bank als efablierte Marke im Konzern wei-
tergefuhrt wird.

Wir werden uns weiter regional auf Berlin
konzentrieren und dabei den Ostteil der
Stadt, wo wir bislang mit neun Standorten
prdsent sind, noch stdrker in den Fokus
ricken. Gerade im Bereich der Freiberufler
und im mittelstndischen Firmenkunden-
geschdft sehe ich Potenzial. Hier werden
wir nachhaltig unseren Platz beanspru-
chen konnen. Und das bedeutet, dass
wir auch in Zukunft nachhaltig einen Platz
im Deutsche-Bank-Konzern haben wer-
den. ——
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