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Doch vorweg....
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Wir stehen als genossenschaftliche Finanzgruppe

wirtschaftlich top da

Starke Geschiaftsentwicklung

Starke Ratings

Starkes Marken-Image

Eigenkapital
in Mrd. €

1319 143,2

— R

2022 2023

Jahresiiberschuss
in Mrd. €

2,31

2022 2023

1. Inklusive temporarer zinsinduzierter Bewertungseffekte

Rating
Fitch

FitchRatings

Langfristig: AA-
Ausblick: stabil

Rating
S&P

STANDARD
&POOR’S

Langfristig: A+
Ausblick: stabil
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Aber: Das Fehlverhalten Einzelner liberdeckt
die hervorragende Arbeit unserer Gruppe

Reputationsschiadigende

Schlagzeilen...
RHENISCHEPOST i
ks GroB-Razzia bei der Volkshank
100 Millionen Euro weg - otttz

~Nerantwortliche einer Bank
miissen genauer hinschauen”

Dilsseldorf - Der Fall der verschwundenen 100 Milionen Euro bei
der Volksbank Diisseldorf Neuss gibt weter Ratsel auf, in
Bankrechtsexperte nennt den Vorgang unglaudkch* und findet,
dass Kansequenzen gezogen werden solten.

Basinahi-Pleite =
Volksbanken blicken auf Skandaljahr zuriick

©

In praktisch allen Branchenskandalen waren 2024 Genossenschaftsbanken

verwickelt. Die Finanzaufsicht Bafin zeigt sich besorgt. Was [Suft schief bei der
Finanzgruppe?

Peth und Pannar

....iberdecken das
hervorragende Ergebnis in 2024
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= finanz-szene

ANALYSE

Warum die Volksbanken mehr Gewinn
machen als DeuBa und Coba zusammen

von Christian Kirchner, 10. Marz 2025

In anderen Jahren wéren die Schlagzeilen schnell geschrieben gewesen. ,Gencban-
ken machen mehr Gewinn als Deutsche Bank und Commerzbank zusammen®, hatte
es geheilen. Und mal abgesehen davon, dass die einen nach HGB bilanzieren, die an-
deren aber nach IFRS, der Vergleich also etwas hinkt, ware die Feststellung sogar voll-
kommen korrekt gewesen. Schliefllich hat die genossenschaftliche Primérebene laut
gestern vorgestellten Zahlen im abgelaufenen Geschaftsjahr noch nie dagewesene
9,5 Mrd. Euro Ergebnis erwirtschaftet (nach Bewertung, aber vor 340g und Steuern,




Marketingzielbild
in der GFG 2030
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Welche Unternehmen
machen TOP Marketing?
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RUGENWALDER MUHLE
Familienunternehmen seit 1834

fitz-kola

amazon

THE RiTZ-CARLTON®




Kundenzentrierung

ist kein AALE fritz-kola’
4

BlaBla § | amazon

sondern . 6‘" | Tt ﬁ

Uberzeugung P e | aDBS THE RiTZ-CARITON®




Der Kunde im Mittelpunkt schafft messbaren Mehrwert -
wirtschaftlich, emotional und strategisch

Kundenzentrierung

Hohere Geringere Reduzierte Kosten fiir
Kundendurchdringung Abwanderung Neukundengewinnung



Die konsequente Umsetzung von
Kundenzentrierung stellt die GFG vor
zentrateHerausforderungen.



Herausforderung Markenkosmos: Starke Marken in der GFG, die in einem komplexen System

orchestriert werden miissen

Die GFG profitiert von
ihrer regionalen
Positionierung,

leistungsfahigen

Verbundunternehmen

und der Vielfalt an
dezentralen Akteuren
und Perspektiven ...
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.... steht jedoch vor
Herausforderungen
durch ihre Stakeholder-
abhangigkeiten,
heterogene Struktur
und komplexen
Abstimmungsprozesse.



Blick in die GFG: Die unabhangigen und wenig abgestimmten Jahresplanungen fiihren zu Vielzahl an
Anforderungen und schwierig zu optimierenden Marktangang fiir die VBRB

Unterschiedlichste Jahresplanungen fordern die VBRB

Herausforderungen fiir VBRB

Jahresplanung Verbaunduntornehmen 1

A Interne Planung g—— - . Interne Planung
Ib Firmenkunden Privatkunden

Jahresplanung BYVR Jahresplanung Verbundunternehmen 3

« ¥ @
hmi’t’jmmmmm A hmi”:’_’jmvmm"mmm; .
— » | | | | « — >>
L

Jahresplane werden meist individuell aus
Sicht des jeweiligen Verbands/
Verbundpartners erstellt

Planungen ohne einheitliche Struktur/
Harmonisierung, z.B. hinsichtlich Ziel-
gruppendefinition, Zeitrdume, Kanal/
Zeitpunkt der Zurverfiigungstellung, etc.

VBRB missen die Jahresplane selbstandig
in eine eigene Planung konsolidieren

Insgesamt erschwert dies fiir die VBRB
einen integrierten/ abgestimmten/
ausbalancierten Marktangang



Blick in die GFG: Die Anzahl zu bedienender Kandle je Kampagne hat sich vervielfacht — Beispiel
bundesweite Kampagne ,,Genossenschaftsfilm Toni“

bundesweit

v ;V g\
Individualisierbare Filme fir
Ontline, Kino & POS

Spot{120" & 607

~Genossen~ Schaufensterdeko
schaftsfilm Toni“
auf einen Blick

e L
- @) |

" = Tursticker
Display Bannerin
sieben Formaten

ine Video (657
Online Video {6 Landeseite vr.de/genossenschaf

Pre-Roll, Branded Player und
Native Video Ads fur PKund FK



Blick in die GFG: Die zunehmende Vielfalt und Komplexitit belastet unsere Marketing-Effektivitat

Schmerzpunkte

LELE
Lieferanten

o Inhaltslieferanten |

Status Quo: Vielzahl an Lieferanten, Sendern, Kanidlen und Empfangern
.
~700 VBRB [ 4+1 RV/WG [ BVR ~10 UGFG >750 |
WegFreiPortal || VA-Works [ evREstanet || VR BankenPortal || VRdnfoforum || 57|
~700 VBRB | [Velksbanken Raiffeisenbanken | | BVR ~10 UGFG I [ >750 |
| - Poster | Briete e [ Banking || Fyer || >50 |
2 Social Media | | Webseite ‘ ‘ Events ‘ | Beratungsprozess ‘ ‘ DigitalSignage ‘ :
; SB I | Zeitschriften } [ Sch ‘ | Broschire ] ‘ }
] ™ | | Sponsoring ‘ ‘ Radio ‘ | Linkedin ‘ ‘ Instagram ‘ ‘ >200
ué SEM I | Influencer ‘ { Kino ‘ | Zeitungen J ‘ You Tube ‘
% Print | | Facebook ‘ ‘ Out of Home ‘ | Guerilla ‘ ‘ SmartTV ‘ :
L OnlineBanner I | SEO ‘ { Instagram ‘ | Podcast J ‘
”””” RATIODATA _ |[ ATRUVA || VRNewond || uers | [ 20" | >
DG Nexolution || ~700 VERB I BVR I \
TV Sender I | Facebook ‘ ‘ Influencer ‘ | Microsoft J ‘ GENOKOM ‘ :
Aussenvermarkter I | Google ‘ [ Kinovermarkter ‘ | Amazon H | [ >200
Onlinevermarkter | | Verlage ‘ ‘ Radio ‘ | VR-NetWorld ‘
””””””””””””” Privatunden || Bestandskunden || poltk || Beweer |
Firmenkunden | | Neukunden ‘ ‘ Presse ‘ | Kolleginnen/Kollegen ‘ ‘ ‘

o Empfanger

\‘QQ Beispiel Ansatzpunkt Content Factory: Sicherstellung Konsistenz {iber Vielzahl der Inhalts-

lieferanten, Personalisierung von Inhalten je Kanal und Empfanger, Messung Kampagnenerfolg

16
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Die Vielzahl an Sendern, Kanilen,
Inhaltslieferanten und Plattformen
belasten GFG Marketing-Effektivitat

Orchestrierung des Zusammenspiels
der verschiedenen Akteure zur
Komplexitatsreduktion erforderlich

Fiihrende Marketingorganisationen
nutzen dafir eine Content-Factory -
Gedanke auch fur GFG relevant

Erste Schritte vorgenommen, insb.
Uber Buiindelung im WegFrei Portal -
weiteres Potenzial vorhanden



Blick in die GFG: Die haufig noch fehlende durchgangige Nutzung und Verkniipfung von Daten limitiert die
fiir einen modemen Marketing Angang notwendige personalisierte Kundenansprache

@ Kundendaten

Verhaltensdaten
— Interessensprofile der Online-Plattformen A
— Reaktion auf VBRB E-Mails & Newsletter t*@'
— Verhalten auf VBRB Webseite(n)

- T k
: Ty, 3
Transaktionale Daten G X

— Analyse aus Finanzen & Transaktionen
— Protokolle der Kundenberater
— Lead-Status

L
Vielzahl an unterschiedlichen '} ﬁ L ‘t'
Datenp unkten vorhanden, :
aber nicht konsolidiert und
teilweise nicht nutzbar (z.B.

AN

fehlende Einwilligungen, etc.) iu_.ﬂ. ]
[ 3
. [ L.
Bankdaten/ Marketingdaten L
Produktbeschreibungen (z.B. Angebote, Preis, etc.) '&}_
Performance historischer Kampagnen 'f'?-
[ Lo
— Kanalbezogene Kommunikationsleitlinien -
(z.B. differenzierte Tonalitat je Kanal)
et
= .|

Echtzeit-Konsolidierung

Autom atische Segmentierung und
Scoring sowie Personalisierung des

Contents (z.B. kanalspezifische
Ansprache junger Kunden) heute
nicht durchgéngig méglich
- aktuellim Aufbau/ Ausbau mit
Impulsmanager von Truuco

C2 Interme Informationem
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Personalisierte Kundenansprache

Zum relevanten
Zeitpunkt...

...auf dem
relevanten Kanal

...den relevanten
Inhalt bereitstellen.



Im Rahmen einer ersten Status Quo Analyse wurden die Marketinginvestitionen der GFG erhoben -
es werden jahrlich 650-750 Mio. € in Marketing investiert

Marketinginvestitionen der GFG
____________

~€650-750 Mio.

DZ BANK Gruppe ~150 Mio.

Regionalverbande ~30 Mio.
Bundesweiter Werbefonds ~50 Mio.

VBRB (dezentral) ~420 bis ~520 Mio.

Marketinginvestitionen?
1) Marketinginvestitionen gesamthaft definiert und umfassen insb. Marktforschung, Offentlichkeitsarbeit, Werbung inkL.
Sponsoring, Veranstaltungsbetreuung, Social Media Betreuung, Online-Marketingaktivitaten Agenturleistungen und
Spendenmittel .
Quelle: GFG Capability Assessment 20244 (N=151, davon kleine VBRBN=29, mittlere VBREN=t5, grofie vare n=57, €2 Itienties |nformrationmem

direkte Abfrage bei verantwortlichen Marketingleitern der Regionalverbande und Verbunduntemehmen

Berechnungsansatz und Einordnung

Aufgrund aktuell fehlender Messbarkeit, Anndaherung der
Marketinginvestitionen! vorgenommen
VBRB: Extrapolation der angegebenen Marketinginvestitionen aus
der Befragung von Mai 2024 (n = 131) - validiert mit
gfb-Studie aus 2021 sowie Projektergebnis ,Marke 500“
Weitere: Direkte Abfrage bei den jeweiligen Organisationen

In Summe jahrliche Marketinginvestitionen in Héhe von rund
€650-750 Mio. - somit signifikante Basis fiir mégliche
Effektivitatssteigerungen (,das Maximale herausholen®)

Marketinginvestition entsprechen einem Ertragsanteil von
ungefahr ~2-2,5 % (konsolidiert fiir GFG)

Benchmarking mit Finanzdienstleistern (FDL) ist aufgrund nicht
einheitlicher Erfassung/ Reporting schwierig bzw. kann irrefiihren
Global —insb. in den USA - gibt es einzelne erfolgreiche FDL,
welche z.T. 10 %+ ihrer Ertridge in Marketing investieren, aber die
Streuung ist breit und 2-3 % sind bei gro3en Vollbanken durchaus
auch Ublich

In Europa liegen Investitionen tendenziell tiefer als global — u.a.
auch aufgrund der noch niedrigeren Maturitit/Rolle von Marketing
in der Industrie (und Marketinginvestition werden kaum berichtet)



Herausforderungen im modernen Marketing:
Die Fichtigen Kunden werden durch Modernes Marketing tiberzeugt ...




Welchen Stellenwert hat das Marketing
heute vielfach in der GFG?
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Messbarkeit

-f-" Kl generiertesBild



Bestandskunden &
Neukunden
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Bestandskunden &
Neukunden



4. ANALYSE g

Bestandskunden &
Neukunden




s Marken-
pOSIthnierung

1. ANALYSE &

Bestandskunden &
Neukunden



o, Marken- [\
Messbarkeit pOSItIOnierung ore.
4. ANALYSE g Marketingplanung

Kunden-Feedback-

System

Bestandskunden &
Neukunden

Zielgruppensystematik



Die gemeinsame GFG Marketingplanung



Doch vorher mal DANKE




Gemeinsame GFG-Marketingplanung:
Mehr Orientierung fiir die Banken

Planungsprozess Priorisierung Schwerpunktthemen Kommunikation

Prozess der Inhalte der Kanale fir
Marketingplanung GFG-Marketingplanung Bereitstellung



Az

Durch einen vorgelagerten Abstimmungsprozess erhalten die Genossenschaftsbanken eine GFG-weit
abgestimmte Marketingplanung

Eine gemeinsame
Kampagne fir priorisierte Themen

Planerische Verschrankung
von passenden Angeboten der UGFG &
RV

Freiraum fiir UGFG
Besetzung von Themen jenseits der
GFG-Planung

Freiraum fiir Primarbanken
Besetzung von Themen jenseits der
GFG-Planung




Vorgelagerter Abstimmungsprozess liefert
GFG-weit abgestimmte Marketingplanung

Bis Bis
0105 0209

1 — 1 2 1 3
GFG- Operationalisierung durch Marketingplanung der
Marketingplanung die UGFG, Verbande und Primarbanken

Marketingdienstleister




GFG-Top-Marketingthemen und GFG-Marketingthemen 2026

Interessensbekundungen zur

Beteiligung aus dem Workshop |_Dez |

I [ I
I I I
I I I
I I I
\Genoversane  GV/B < ET2 3 PVR | | |
Neue
g Dachk FK | | e ' |
GE’ =R (a|c Empagr)le : Dachkampagne (Imagekampagne) : :
magekampagne|
] I I I
S I I I
-:J st gm0 GVB K1 &7 PR : : 1
X Uit Junge Menschen I I Junge Menschen
? i ST als Kunden & : : Mitgalll:: ::rn;:\?visr:nen
g. mpzeank Mitglieder gewinnen ) , r
= GVB %k ! | |
] £ DZ BANK ~ \senovereanc =% EEPVR | | |
(O WeRoO - App-Nutzung erhshen ! ! !
CI..'I; =N App Eﬁl:‘tzung m Anschluss an Kampagne H2/2025 von : : :
erhdhen
" PB | BVR/DZBANK : : :
Uit CVBXT EAPVR 3 VR Payment
c ¥ DZ BANK .
g 1 'E:I:ANK Geldanlage & Sparen L wero  Girokonto & Bezahlen
(7]
s O, oo GVB R SVB5 mpyR
1 . .
g 2 i Zukunft & Vorsorgen 5 mpzEANK Finanzierung (FK) |_FK |
T
(O] senspsenon s GVB %67 g pyR 1114
L R o T
® 3 o Immobilie & Wohnen 6 Mitgliedschaft | FK |
o NN .:j.

Zeitréiume der ergdnzenden Kampagnen werden iiber den Sommer durch BVR koordiniert (z.B. Synchronisation oder Streckung)
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GFG-Top-Marketingthemen und GFG-Marketingthemen 2026

Interessensbekundungen zur Q1
Beteiligung aus dem Workshop Jan [ Feb | Mrz

Junge Menschen
als Kunden &
Mitglie der gewinnen

Junge Kunden?

)chronisation oder Streckung)
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Differenzierte Zielgruppenkonzepte bleiben in allen Geschiftsfeldern nach wie vor relevant -
eine einheitliche Zielgruppensystematik in der GFG deckt Verschiedenheit der Lebensentwiirfe ab

KUNDENSEGMENT B ziELGRUPPEN

@ ZIELGRUPPENBILDENDE KRITERIEN

Moderne Moderne Moderne Moderne ” X

gy Individualisten NEU Familien 5 Etablierte 5 Senioren + Fam 'l'e_“s"af‘d Y E'"k°""“ef‘"
ungs- — * Wohnsituation * Kanalaffinitat
kunden Traditionelle Traditionelle Traditionelle Traditionelle « Alter

Individualisten Familien Etablierte Senioren

i 1
Betreu- Kinder:

Jugendliche!

Service-
kunden

+ Familienmerkmale * Vermdgen
PB-Zielkunde « Beschiftigungsmerkmale < Einkommen
* Qualitative Einschitzung

Private
Banking

Unternehmer Immobilienkunde Einkommenskunde Vermogenskunde

Oberer Unter-
Mitte - nehmens-

Geschafts Gewerbe Mittel-
-kunden -kunden stand

stand kunden

Projekt-
Handwerker entwickler
(Emeuerbare Energien)

Freiberufler Existenzgriinder

(Weite re) Fokusgruppen « Branche nmerkmale * Objektgruppen
(2 B. Heilberufe) / Startups

in Phase 2 zu validieren * Unterne hmensalter * UmsatzgréBe

Landwirte

C2 Interne Informationen



Genauso wichtig wie die GFG-Planung ist die Kommunikation

der Ergebnisse in die Gruppe hinein

Digitale Plattform

Digitale Live-Talks

i O

39
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GFG-Top-Marketingthema

"Junge Kunden"

Illustrativer Inhalt

Thema Ubersicht Teilnehmer

. Themen-
Titel des Themas | Junge Kunden Ansprechpartner | A.Musalf, BVR

Art des Themas MGFG—Top—Marketi ngthema [J GFG-Marketi ngthema Ergénzende Union | DZ BANK

UGFG-Kampagnen | [

+V
Geschiftsfeld [X]Privatkunden [C] Firmenkunden [[] private Banking .

Verlange run gen M. Mustermann M. Mustermann M. Mustermann M. Mustermann M. Mustermann

Kernbotschaft Zeitraum
GFGist fir junge (Neu-) Kunden eine sehr attraktive Universalbank National Startzeitpunkt 15.09.2026 Endzeitpunkt 30.11.2026

" Regional Startzeitpunkt Endzeitpunkt
Hintergrund

VBRB verlieren bei jungen Kunden unter 30 Jahre ggi. Wettbewerb Lokal Startzeitpunkt Endzeitpunkt
(-X%) und Marktentwicklung (-X%); Anfangs geringe CLTVs und ggfs.
hoéhere CACs konnen und missen perspektivisch durch CLTV- .
Optimierung auf zwei Arten adressiert werden: Media-Investment

. Neukunden Wachstum rund um verschiedene Point-of-Market- Investment Investment Investment

Entry Gelegenheiten & Produkte BVR UGFG Reg.-Verb.
« Churn-Reduktion bei Bestandskunden (Taschengeldkonten)
Paid Upper Funne XXX k€ XXX k€ XXX k€

Ziele (Fokus Ubergeordnetes Ziel: Anteil Kunden im Bestand unter 30 Jahre von X%

) id Mi XXX k€ XXX k€ XXX k€
Marketingziele) 2025 auf Y% 2026 erhéhen / X neue Kunden gewinnen Faid MidiFunnel

! st : Paid Lower Funnel XXX k€ XXX k€ XXX k€
KPI 1: Ungestltzte Markenbekanntheit | XX% | XX%
KPI 2: Ungestlitzte Werbeerinnerung LOXX% XX% XXX k€
KPI 3: Consideration LOXX% L X X%
KPI1 4: ... "X XTsd., ' XXTsd. XXX k€




GFG-Top-Marketingthema

"Junge Kunden"

Illustrativer Inhalt

Uberblick der
Marketingaktivitédten

Kurze Zusammenfassung der Akivitat [ investment

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Kampagne XXX k€

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipisdng elit. Kampagne XXX k€

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipisdng elit. Kampagne XXX k€

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipisdng elit. Kampagne XXX k€

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipisdng elit. Kampagne XXX k€

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipisdng elit. Kampagne XXX k€

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipisdng elit. Kampagne XXX k€

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipisdng elit. Kampagne XXX k€

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipisdng elit. Kampagne XXX k€

Empfehlung &

Umsetzung
PoS/Filiale ]
Digitale Kanéle werden weitestgehend zentral ausgespielt (BVR, UGFG & Verbande), fiir eigene Kommunikation
Social Media n.a. -a. der Priméarbanken empfehlen wir:

Vertriebsunterstitzung Q + Nutzung der (wenn auch begrenzten) eigenen digitalen Kanéle wie Bank-eigene Social Media Kanale, diese

n.a 20% 15% sollten durch Paid unterstitzt werden; neue Kanéle sollten nicht aufgebaut werden
M - Im Rahmen der lokalen Sponsoring-Aktivitdten bieten sich Print, Banner und Digitale Sponsoring Pakete an

Details zur Umsetzung

n.a. n.a. 10% - Studienanfanger kénnen (iber lokale Universitdtsmedien adressiert werden (z.B. als Verlangerung der

40% 30% 20% nationalen Kooperation mit Unicum)
o Azubis und Neueinsteiger kdnnen tiber Firmenkunden mit Startkonto angesprochen werden
n.a. n.a. 10% Fir Bestandskunden haben wir zum einen Churn Anléasse und Verkauf tber die Familie
60% 50% 40% + Churn: erreichen des 18. Geburstags, Stopp Uberweisung Taschengeld etc.
n.a. n.a. 5% « Familien Cross-Sell: GroBeltern eréffnen Taschengeldkonto oder Sparplane zur Kommunion bzw.

Konfirmation
Zentrale Zentrale
Kampagne, H Kampagne,
(selektivergénzt,  ergéanzt

Zentrale

Inhaltlicher Fokus Kampagne







Digitaler Newsletter | Das GFG-Marketing-Update kann auf eigene Bediirfnisse angepasst werden

PERSONALISIERTER NEWSLETTER
% s v

® Union /
Investment

v/ EWdBVR

N

RV

v =

Schwiibisch Hall

Social Media
Marketing

e(’s
vV it

@y
MiinchenerHyp

\ | - 73 DZBANK

Content Marketing

£7 D7 HYP El-[—— FIDZBANK
‘/ GVB xET reisebank
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SAVE BEZX)

Der Planungstag

--=-bald kommen weitere Infos---




Und was bleibt dann uibrig?



Die 12 Commitments



Priorisierung: Wir stellen die Themen der
GFG-Planung in den Fokus unserer eigenen
Planung & erstellen dazu passende
Marketingangebote

Planbarkeit: Wir stellen die finalen Materi-
alien zu Kampagnen spétestens sechs
Wochen vor Kampagnenbeginn zur
Verfligung

aII out"

' Einhettlichkeit: Wir verwenden bei allen

e Themen aus den Kreisen 1-3 Standard-
steckbrief und Glossar fir die
Kommunikation an die Banken.

Newsletter: Wir haben nur noch einen
gemeinsamen Newsletter zur gemeinsamen
Marketingplanung in der GFG




Marketingplanung

Akzeptanz: Wir akzeptieren die Entscheidung
des BVR Fachrats Markt & Produkte bzgl.

Themenauswahl fiir die GFG-weite
Marketingplanung

Priorisierung: Wir stellen die Themen der
GFG-Planung in den Fokus unserer eigenen
Planung & erstellen dazu passende
Marketingangebote

Transparenz: Wir melden unsere Media-
Budgets zu allen Themen der GFG-Planung
an den BVR zur Konsolidierung

Einheitlichkeit: Wir verwenden bei allen
Themen aus den Kreisen 1-3 Standard-
steckbrief und Glossar flir die
Kommunikation an die Banken.

Fokussierung: Wir priorisieren die GFG-Top-

Marketingthemen in unserer Kommunikation

und tragen bei den GFG-Marketingthemen
gemeinsamen Planung bei

Rollen: Wir verlédngern GFG-Top-Marketing-
themen nur mit bundesweiten Assets und
konzentrieren uns in der regionalen Kom-
munikation auf GFG-Marketingthemen

Stand: 17.06.2025

GFG-Commitment zu Marketingplanung, Kommunikation & gemeinsamer Umsetzung (1/2)

BVR Regionalverbédnde

UGFG

Dienstleister

[BVR m

—

| |6

)

== @EEE

=[=

v vo?

N/A ? X ?

)

\/ Zustimmung
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Im Einklang mit Produkt- und Leistungsangebot, Strategie und Zielen des UGFG

2w v [wm] v v v

v o2

v 7

2 v [
v 2?2 Vv VvV vV V)V v ?
v 7?2 v 2?2 Vv Vv Vv VvV Vv Y N/A
Im Einklang mit Produkt- und Leistungsangebot, Strategie und Zielen des UGFG
N/A | N/A

Zustimmung nur fir GFG-
Themen aus Kreisen 1&2

? Finale Rickmeldung ausstehend X Keine Zustimmung

ENTWURF - und vorbehaltlich

juristischer Priifung



Stand: 17.06.2025

GFG-Commitment zu Marketingplanung, Kommunikation & gemeinsamer Umsetzung (2/2)

BVR Regionalverbande UGFG Dienstleister

FOEDNEMEEEROEEEEEE

relevanten GFG-Marketingthemen standar- \/ 2 \/ \/ 2 \/ \/ 2 \/ 2 \/ \/ \/ \/ \/ X 2 \/ 2

disierte Werbemittelpakete auf Basis des
jeweiligen Marken-CDs

[BVR m

—

Konsistenz: Wir halten uns bei der Erstellung

von eigenen Kampagnen der VBRB-Marken N/A ? \/ \/ ? \/ \/ ? \/ ? \/ \/ \/ \/ \/ \/ ? \/ ?

an die zentralen Markenvorgaben

Planbarkeit: Wir stellen die finalen Materi-
alien zu Kampagnen spatestens sechs

Wochen vor Kampagnenbeginn zur v ? \/ \/ ? \/ \/ ? v ? \/ \/ \/ \/ \/ \/ ? \/ ?
Verfligung

Baukasten: Wir nutzen den digitalen Bau-
kasten als zentrales Tool zur Bereitstellung

unserer Marketingplanungen und -angebote v ? v X ? v v ? \/ ? v v v v v v ? v ?
fur Primarbanken

=)
c
2
@
2
©
c
5
2
©
g
o

Live-Talks: Wir nutzen die digitalen Live-
Talks als zentrales Kommunikationsmittel zur \/ ? \/ \/ ? X \/ ? \/ ? \/ \/ \/ \/ \/ \/ ? \/ ?

Marketingplanung an die Primarbanken

Zusdtzliche Formate abhdngig von UGFG-spezifischen Inhalten, technischer Komp lexitdt von Angeboten sowie kurzfristigen Kommunikationsbedarfen

v v XV 2?2 Vv 7?2 Vv Vv Vv VvV VvV V|2 V7

Newsletter: Wir haben nur noch einen
gemeinsamen Newsletter zur gemeinsamen v
Marketingplanung in der GFG

-~

(\/) Zustimmung nur fir GFG-

Themen aus Kreisen 182 ? Finale Riickmeldung ausstehend X Keine Zustimmung

\/ Zustimmung

ENTWURF - und vorbehaltlich

49 C2 Interne Informationen juristischer Priifung



KundenFeedBack System



Kundenzentrierung ist mehr als ein
Lippenbekenntnis — sie muss als innere
Haltung gelebt, als externes
Leistungsversprechen eingeldst und als
datenbasierter Steuerungsfaktor
genutzt werden.



Hier beispielhaft als transaktionale CSAT-Befragung

wahrend des Kontoeroffnungs-Prozesses
Kunden-Feedback-System in der GFG



Hier beispielhaft als transaktionale NPS-Befragung

nach erster Nutzung durch den Kunden
Kunden-Feedback-System in der GFG



Kundenzufriedenheits-Bericht fiir die Muster-Volksbank R e kvd
Ubergreifender Bericht und Benchmarking =

«aap - e
Details

Report
&
v Ubergreifende gesamthafte NPS-Auswertung Auszug aus der letzten NPS-Bewertung Weiteres Kundenfeedback
o
9 Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die Volksbank einem Freund Was ist der Hauptgrund fiir Ihre Bewertung?
oder einer Kollegin weiterempfehlen wiirden? Google Bewertung
kundenorientiert  hifsbereit 2/5 Sterne
Sl ) B SARAEK
= @ NPSim aktuellen @ NPSpro Monatin . Benchmark NPS er Qe” bEG ﬁtWG rtEt
] . s — L
Monat den letzten 3 Monaten : in der GFG fre.un dllc h T _§ - App S;(/);esfewertung
B | kompetent ; £%: -
; . R * % K 7w
13 10 : 20 & rckruf
: a8 eKomi Bewertung
! = 3,5/5 Sterne
-100 +100 -100 +100 : -100 +100 Q’ * * * i? ﬁ
NPS-Kennzahlen der einzelnen Schliisselmomente Kundenzentrierte Steuerungskennzahlen
1
Churn-Rate E Neukunden- » Davon Weiter- i Nettokunden-
; gewinnung empfehlungen | gewinnung
P\ -y -y N\ A s e, T T T T T T T T T T T T T T TS TS T T T T T ST T :' """"""""
) 6,2 % sgnaatteim aktuellen E 1,250 SloAhthahL im aktuellen 500 S::aztah“m aktuellen E 300 SI:nnaztahl im aktuellen
Support ) ) b . | !
Girokontoeréffnung Orinedenins 7,2% SumTawncr | 1,050 SNEAMATED 320 Samiientn ) 1g Sy
escnwerde- 1
.en 1
& e 8% SN ] 1500 SERMONNY gop SYEATIEAN | uop Syl




Kundenzufriedenheits-Bericht fiir die Muster-Volksbank B o -\
Detailblick in den Schliisselmoment Girokontoer6ffnung -

" [ oeas e
Ubersicht

Report
&
& NPS: Girokontoero6ffnung
Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die Volksbank einem Freund oder einer Was ist der Hauptgrund fiir Ihre Zusatzfrage: Wie bewerten Sie die
& . . . ..
Kollegin weiterempfehlen wiirden? Bewertung? Beratung wdhrend lhrer
5 ?
@ NPSim aktuellen @ NPS pro Monatin Benchmark NPS Kontoerdffnung’
Export Monat den letzten 3 Monaten inder GFG

mmu

+ 29 2 40 = — 1

P

1

1
1
1

Gd '
| App genanat App genannt
! .,m,. generelie Zutriedenheit
| e
1
1
1
1
|
|
|

\
-100 +100 -100 +100 -100 +100 e e \
P ‘Sondertilg, ‘ohne Grund -Anpassung.
Detaillierte Auswertung Fawse
Detraktoren
30% 11% 59%
CSAT-Bewertung: Girokontoerdffnung Kundenquoten Ableitungen fiir Verbesserungsmaf3nahmen
Wie wiirden Sie Ihre Gesamtzufriedenheit mit Was ist der Hauptgrund fiir Ihre 180  Anzant Kundenfecdbacs Dezentral bei der Volksbank | Zentralbei der Atruvia
dem Prozess der Girokontoerdffnung bewerten“ | Bewertung? #8 9 Fundemfeedbaris mdentetrten s

rae

|
: |
: |
: |
: |
: |
| o — 250  Benchmak Kundenfeedbackin der GFG ‘
: |
‘ q - 12 % Rickaufquote |
| = ” |
! \ [— +2% @ Veranderung der Riickaufquote in |
| e ©  den letzten 3 Monaten |
| - :
: |
|

18%  Benchmaik Ricklaufquote in der GFG




Messbarkeit und MarTech



Um erfolgreich zu bleiben, miissen sich Banken in der GFG zunehmend an den technologisch
fiihrenden Marketing-Fahigkeiten von digitalen Vorreitern orientieren

Banken und Nicht-Banken haben unterschiedlich ... und digitale Vorreiter haben fiihrende Fahigkeiten
ausgepragte Marketing-Fahigkeiten ... aufgebaut und sind Orientierungspunkt im Markt
‘ Digitale Marketing-Vorreiter ...
Digitale
Marketing-
Vorreiter amazon g} ... gewinnen intensiv Neukunden und erreichen
. . ich
- QQ diese zielgerichtet
»zalando  pEPUBLIC
0~ ... kbnnen Kunden hoch-personalisiert in jedem
ING 0 Revolut Kanal ansprechen
/d DKB
é BBVA = — ... messen Reaktionen und Erfolge jeder Marketing-
hid = MaBnahme durchgingig jederzeit
é TARGO{ BANK ' PayPal
Traditionelles Booking.com ></ héb'en ein‘en hohen Automatisierungsgrad und
. O optimieren ihre MaBBnahmen laufend
Marketing

COMMERZBANK ¢

VBRB und Sparkassen heterogen und abhangig von digitalem Marketing-Reifegrad je Bank

C2 Interne Informationen



Ambition 2030

Heute

Im Zielbild 2030 fiir ,,Messbarkeit & MarTech“ haben wir entlang der Marketer-Journey
Weiterentwicklungsbedarfe in allen Clustern abgeleitet

Datenmanagement | Zielgruppenselekti Content & Digital Aktivierun Ausspielun Tracking &
& Analytics on & Audiences Asset Management 9 P 9 Erfolgsmessung

a %

o-g-o

gd4go

Zentral verfiigbare
360-Grad Profile fiir
eine integrierte Sicht

auf Kunden
und (unbekannte)
Nutzer

"

S

Vollstandige KI- und
datenbasierte
Erstellung von

Zielgruppen und
dynamische
Anpassung mit
kanalluibergreifender
Nutzbarkeit

Informationen aus
Kundenprofilen,
Webverhalten und
Reaktionen auf
Marketing-MaBnahmen
nicht integriert

Viel manuelle und wenig
dynamische Selektionen
sowie kanalabhangige
Nutzung

~

Closed Loop: Datenbereitstellung fiir schnelle und laufende Optimierung

A T
5

Workflowbasierte,
zentrale Einlieferung
und optimierte
Bereitstellung je
Kanal, Content-
Produktion und
Varianten mit GenKI

Katalog verfiigbarer
Kampagnen/Aktions-
plane mit intuitiver
Ubernahme zur
Aktivierung in Tools,
kanaliibergreifende
Journey-
Orchestrierung

Zielgerichtete und
personalisierte
Ansprache von

Interessenten und

Kunden in den fiir sie
relevanten (digitalen)
Lebenswelten

&
o]
th

Durchgéangige
Transparenz und
Erfolgsmessung aller
Marketing-
MaBnahmen Uber alle
relevanten

Stakeholder-Eben en

Fragmentierte,
kanalabhangige
Content-Bereitstellung
und viel manuelle
Produktion mit wenig
Personalisierung

Hoher Fokus auf der
Ausspielung von
MaBnahmen Uber eigene
Kanale, zu geringe
digitale Wahrnehmung

Viele isolierte Einzel-
mafBnahmen und
eingeschrankte

Orchestrierung der
Customer Journey
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Sehrgeringe
Transparenz zu
Kampagnenreaktionen
und —erfolgen uber alle
Ebenen und
Stakeholder



2025 & 2026
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Rund um die
Mitgliedschaft
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in sechs Jahren



So sehen die digitalen Abstimmungen in der VR Banking App aus.

[ 18:38

Hallo Toni Raiffeisen -
Finanzen im Uberblick

17.613,99:ur 0

Toni Raiffeisen 17.613,99 EUR

ET3 privatkonto Giro
DEOO 0009 0000 0000 0000 01

7.973,02 eUr

ET3 witgliedschaft
DEOO 0009 0000 0000 0000 04

1.000,00 evr

ETd Tagesgeld
DEOO 0009 0000 0000 0000 02

8.640,97 eur

Mitgliedschaft

Anteile aufstocken Abstimmen

Mit Ihrer Stimme stimmt’s

Wir sind eine Genossenschaftsbank - also eine

Bank, die ihren Mitgliedern gehért. Und deshalb

lassen wir Sie auch mit abstimmen.

Abstimmung endet in 10 Tagen
Trikots fiir die
FuBballmannschaft

Neuer Trikc

Forderung des Gemeinschaftssports.

z fiir die FuBballmannschaft zur

( Jetzt abstimmen!

)

Mehr Details

=2 Q

Postfach Kontakt

.

Solaranlagen fiir die Filialen

Unterstiitzung umweltfreundlicher Energie

Solaranlagen auf

unseren Filialen.

( Jetzt abstimmen!

Mehr Details

Abstimmung endet in S Tagen

Design der girocard

Beim neuen Design der girocard mitent

scheiden

o =

Ubersicht Postfach

C2 Interne Informationen

Mitgliedschaft

Anteile aufstocken Abstimmen

Mit lhrer Stimme stimmt’s

Wir sind eine Genossenschaftsbank - also eine
Bank, die ihren Mitgliedern gehort. Und deshalb
lassen wir Sie auch mit abstimmen.

Abstimmung endet in 10 Tagen

Trikots fiir die
FuBballmannschaft

Neuer Trikotsatz fiir die FuBballmannschaft zur
Forderung des Gemeinschaftssports.

Bitte wihlen Sie aus

Dafiir oder dagegen? Ihre Stimme zihlt.

= €] =




Mit Multiple-/Single-Choice und Skala-Abfrage lassen
sich diverse Themen als Abstimmungen umsetzen.

Bitte wahlen Sieaus  x

Wie wichtig ist die Personalisierung

Bitte wahlen Sieaus  x

Welches Sponsoring-Projekt

Bitte wahlen Sieaus  x

Welches Sponsoring-Projekt
sollen wir unterstiitzen?

der girocard?

sollen wir unterstitzen?

Unseren FuBballverein FC Musterstadt © Unseren FuBballverein FC Musterstadt

wichtig

D Unseren Handballverein HSG Musterort O Unseren Handballverein HSG Musterort

[:] Unseren Tiergarten O Unseren Tiergarten

Unsere értliche Musikschule O unsere rttiche Musikschule

Multiple Choice Single Choice Skala
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Auch Nicht-Mitglieder konnen die Abstimmungen inkl. Details
einsehen, jedoch erst abstimmen, wenn sie Mitglied geworden sind.

Mit Ihrer Stimme stimmt’s

Wir sind eine Genossenschaftsbank - also eine
Bank, die ihren Mitgliedern gehért. Und deshalb
lassen wir Sie auch mit abstimmen.

Méochten Sie abstimmen?

Nur als Mitglied unserer Bank kénnen Sie
Ihre wichtige Stimme abgeben. Sichern Sie
sich diesen und noch mehr Vorteile durch
eine Mitgliedschaft bei uns.

Jetzt Mitglied werden
Abbrechen )

Absprungin
den digitalen

Abschluss-
prozess
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Praxisbeispiel der Berliner Volksbank zeigt auch die kommunikative Starke

der digitalen Abstimmungen fiir Mitglieder. Sie haben entschieden ...

Berliner

== == VOlksbank

,Jut informiert”

Mitglieder-Newsletter der Berliner Volksbank
Ausgabe #1/2025

Aus lhrer Bank | Mitgliedervorteil: 1 Baum pro neuem Mitglied

Neuer Mitgliedervorteil: Sie haben entschieden — wir pflanzen!

Welchen neuen Mitgliedervorteil winschen Sie sich? Das haben wir Sie, unsere
Mitglieder, Ende 2024 in lhrem OnlineBanking und in der VR Banking App gefragt.

Mehr als 3.000 Mitglieder, also Teilhaber*innen unserer Berliner Volksbank, haben ihre
Stimme abgegeben, um zu entscheiden, welcher der drei Vorschlage umgesetzt wird

Ein jahrliches Mitgliederevent (525 Stimmen), Angebote zu Erlebnissen in unserer
Region (860 Stimmen) oder ein neuer Baum fiir jedes neue Mitglied (1.628 Stimmen)

Das Ergebnis bedeutet: Gemeinsam mit der Schutzgemeinschaft Deutscher Wald
krempeln wir im Frihjahr 2026 die Armel hoch und pflanzen einen Baumsetzling fir
jedes neue Mitglied im Jahr 2025. Jedes neue Mitglied unserer Genossenschaft ab
dem 1. Januar 2025 zahit.

Empfehlen Sie uns weiter

Lassen Sie uns gemeinsam dafur sorgen, dass es viele Baumsetzlinge werden und
empfehlen Sie lhre Berliner Volksbank und die Mitgliedschaft weiterl

Sie kennen jemanden, der noch nicht Mitglied ist, es aber unbedingt werden sollte?
Eine Ubersicht ober alle Mitgliedervorteile und Informationen rund um die

Mitgliedschaft gibt es hier:
Webseite Mitgliedschaft

C2 Interne Informationen

Quelle: Mitglieder-Newsletter der Berliner Volksbank



FINES
Neon g\oM



Neuigkeiten in Version 1.2.3

Den persénlichen Kontakt zu deinem

Berater findest du ab jetzt oben rechts
direkt auf der Startseite! \j\

Meine Bank ist
mehr als eine App...

Was macht die [Volksbank
Musterstadt eG] so einzigartig?
Das alles und noch viel mehr,
ab jetzt in diesem Bereich




4
»  Meine Bank
gehort mir.

Die [Volksbank Musterstadt oG] ist eine Genossenschaft

' ermu handeitin ren interesse
Jeder Kunde kann und sollte selber Mitglied werden

Meine Mitgliedschaft

Waltr wed mein Geld singesst2t?

160€

Mein Impact

e Meine Bank




Mein Impact




Newer exklusiver Presale verflugbar!

g
>
o

— —
‘I -~
% PIATINRL AW BIR MRRRME

Als ener der Hauptsponscran des balisbten Festivals
haben wir ain exdédusives Kontingent an Tickets fUr
unsere Mitglieder reserviert. Schnell sein lohnt sich..

C Jutzt Tickets sichern! ’




C Jutzt Tickets sichern! ’

Die Dividende

3% auf 160,00€ =

Mein Plus

Shoppen und sparen bei Top-Marken caline
sowie vislen regonalen Partnern vor Ot

ndd deines Ca Kante

b/ 2753€

C

A4

Meine Bank



Verglinstigte Versicherungen
Gan rechaftsmiglieder 2ahlen bel der R+V haufig
niedrigere Seitrage anfen darf man sich

tusMlich auf ein gabvrliches "._-A\M’-u k freuer

s Merz in der urteren Menulesste g
Nouss. D @ Inhalt ist leicht anhand des
orangen Punktes zu erkennen




Rund um
Merch



Die Kollektion "Herzen 2025" fiir Mitarbeitende starkt das Wir-Gefiihl
und symbolisiert unser Herz fiir die Region. v

\y

Jetzt auf
shop.genobuy.de
unter dem Stichwort
»,Merch Herzen*
finden und bestellen!
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Digitale Prasenz auf relevanten Plattformen und Sichtbarkeit
durch aufmerksamkeitsstarke Platzierungen

@ Spotify S ©
0

SEEDTAG

ELLE
CLLE
FASHION

Grandma-Style trifft
jugendliche

Verspieltheit: der Miu
Miu Stilcode

Persona-
isierbar

Spiter Empfang am Flughafen
Sané erklart Galatasaray-Wechsel: "Das
hat mich einfach iiberzeugt”

Volksbanken m

Raiffeisenbanken & 'aS

Leroy Sanés Unterschrift bei Galatasaray Istanbul ist

nur noch eine Frage der Zeit. In der Nacht zum

Donnerstag sprach der Fliigelspieler bereits iiber

seinen Wechsel.

Bayen-Star vor Weehsel zu Galatasaray

Sané-Mania in Istanbul:
Unfasshare Szenen bei seiner
Ankunft

! > Unfrage
~
B
| .
B

VR United: B
unsere Kollektion, &

: 5 Volksbanken
dein Style. Raiffessanbanken BTl
kicker.de

Volksbanken
Raiffeisenbanken =

C2 Interne Informationen



Sichtbarkeit in sozialen Kanalen und Creator Kollaborationen

TikTok

Entdocke
e Kollektion

unter
vr.de/united

Automatisch gut
aussehen.
Velksbanken
Raiffesentanken
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Creator Kampagne Ski Aggu
»,Nicht ohne mein Team“ auf Instagram & TikTok

SYELEL el.durf

=

dJersey wasich hier
trage haben will, kann sich jetzt holen.
iegen es umsonst mit
Bgde "keincent”.

Hey Leute.

v

fas Short Sleeve Jersey
anwendbar.

(2 SCHNELL SEIN

C2 Interne Informationen

r

' flash us

4h  Reply

66 comments b4

Qur &

View 2 replies v

3h  Reply

ah  Reply

bnt

0 Tollwut25
¥ Bitte mehr Vlogs Aggu das ist sehr geil!

wer.ist.sophie.
Hab mir das Trikot bestellt und Ski aggu drauf
geschrieben

das trikot hab ich mir auch direkt geholt kommt
sehr geil &

Os &

®s o

3d Reply ¥4

oy

Suzie Grime

Jersey ist krank!!!
3d Reply L

Leo | Musikindustrie Content

Packt Piri erste Klasse!!! ) &) &5 &
1d  Reply Q2

, Oliver (Joost's Version)

brauche auch so ein Trikot ¢ ¢

3d Reply ¥
“% leonidas.thle
Gibt's unter vr.de/united/aggu
3d Reply (WA




Creator Kampagne - 01099
Reaktionen aus der Fanbase

143 comments

5 vivzz wicaw

Machen noch weitere <> <> <>
4d  Reply O

&

Fyu <3
|
’ﬂﬁ Konnt ihr das Karoke Ding auch im Dezember auf

Tour machen das ist so geil hahahaha

143 comments

W
u

01099 @ - Creator

Wenn ihr Bock auf Pauls Jersey von den
Volksbanken Raiffeisenbank habt, link in Bio

4d  Reply ¥

leonidas.thle

(4X4)

4d  Reply o Qnr o
‘9& 01099 @ - Creator

0o

4d  Reply Qs 9;,

e remussp

Eyy will auch so nen geiles t-shirt
4d  Reply & Qa4 )
& 01099 @ Creator

Link in Bio w» < w»

4d  Reply vk 5

&5 leonies,
bt tta e
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‘-

4d  Reply Q2
View 3 replies

efeni

01099 die villager musik bande

4d Reply &e Qs

""T 01099 @ - Creator
Bald auf Tour < < <

4d  Reply Q1

View 1 reply

Lilly<3




Zusatzliche ,Micro Creator” verleihender =

Kampagne Sichtbarkeit in Social Media

Mit insgesamt 15 Creatorn & Influencern verleihen wir
der Kampagne noch mehr Authentizitat und Relevanz
in der Gen-Z.

Sergez (links) und Lena haben dieses Wochenende den
Anfang gemacht.

Creator Bereiche:

Musik
Fashion
Sport
Streaming

Lifestyle
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<
L)

L}
Post =)

casselberger @

Qs Q7 W

)3) Liked by selma.lor and others
casselberger Anzeige | Kann man so Sommerpause?



Organische Reaktionen und Erwahnungen auf Social Media

= The Journeymen B2 @TJMPodcast - 3h
#] We’re Volksbank fans now GG

DIE VOLI{SBANI{
RELEASED SACHEN ?!

PO SWEATERERSEY/GITRACKSUITIRIR™

L
Q320 Q7 VV W
lggl aks Die @volksbankenraiffeisenbanken veroffentlichte
e Kollektion (&) 7%
D unter Jer ySwet r, Tracksuit und Acc
104 responses - View
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Organische Reaktionen und Erwahnungen auf Social Media

R highkavertz 10 Std. Folgen |

Die VR Bank hat
einfach bessere
Trikots als 90%
der
Bundesligisten

M volksbankenraiffeisenbanken @&

M7 Anzeige

w

‘& Bruchsal - Karlstuhe
~ 2063 people posted about this place

Volksbank Kraichgau '@ Photo

Merch with message! & vr-united.de

&~ You can win 1 out of 10 exclusive merch
pieces!

i Just register & register at KraichgauNOW
- you're in the lottery pot!
¢ kraichgaunow.de

& Sweepstakes runs until 30.06.202... more

C2 Interne Informationen

fibse
Krass digga einfach ne scheiss volksbank hat mehr Stil als der hsv fanshop

P Minjens
Ach du liebes Lieschen was hat die Volksbank da gekocht das geht ja
wirklich dumm und Damlich

m
Volksbanken

VR United Tracksuit
50€




dTikTOK volksbankraiffeisenbank volksbankenraiffeisenbanken

m Nachricht 2

Fir dich 93 Gefolgt 101K Follower*innen 1.1M Likes

Die Mutter aller Volksbanken Raiffeisenbanken.
Erkunden @ #LassMachen

Gefolgt & www.vr.de/impressum
e & Gelikt Aktuelles Beliebt Alteste
LIVE
Profil
Mehr

b ) i
7 =0 S Finanzen im Griff vs.

Keinen Plan haben

Unternehmen
Programm
Bedingungen und Richtlinien

D 14K
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Bei der Klimainitiative jetzt online
Setzlinge kaufen



Gewadhlt werden kann aus 12 regionalen Waldern
oder dem ,bediirftigsten Zufallswald“.

Gemeinsam starke Wurzeln schaffen!

e 58 T Raurstiege oo Fater be e - 3e0 s

Unse BENT DN Gvegend $690 - macher Sue wer

=

- Bai tebam o be e e Bi o i G Bds b s g Bk

- —y On m————— ——— e Pe e
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Unser Wald - der Harz

Darum braucht der Harz unser Engagement: Der Klimawandel
fiihrt zu hoheren Temperaturen und langeren
Trockenperioden, was die Walder anfalliger fiir Brande und...

7,50 €

In den Spendenkorb







In der bundesweiten Kommunikation setzen wir in Online-Display-Formaten auf die pragnanten
Bilder des jeweiligen Waldes und spielen diese regional aus, um maximales Involvement zu erreichen:

w Schutzgemeinschaft
&9 Deutscher Wald

Volksbanken Volksbanken Volksbanken
Raiffeisenbanken =’ == Raiffeisenbanken === Raiffeisenbanken ===




In der bundesweiten Kommunikation setzen wir in Online-Display-Formaten auf die pragnanten
Bilder des jeweiligen Waldes und spielen diese regional aus, um maximales Involvement zu erreichen:

Schutzgemeinschaft
== Deutscher Wald

Volksbanken Volksbanken Volksbanken m
Raiffeisenbanken = ' Raiffeisenbanken = 'a= Raiffeisenbanken == 'o=




In Social Media setzen wir auf aufmerksamkeitsstarke Kreationen:

Instagram Reels - 9,;_5;%.\
[ o ) &  Beitrage

3 volksbankenraiffeisenbanken &

PVl

i > \

. 2.3 ‘

' Geht direktaufs ,.“22'2’3’3"? W
:i‘mrdenﬂ{‘:"pf(, N
P L
S e

Gefillt luckyleo_6r und wei
volksbankenraiffelsenbanken Lorem ipsum dolor sunt.

#VolksbankenRaiffeisenbanken verstehen un... mehr

Kommentar ansehen

Instagram Posting



VR Banking App
Kampagne

mit den Bezahllésungen Wero und digitale Karten
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Die Kampagnenmechanik basiert auf unterschiedlichen Zielsetzungen
pro Kampagnen-Strang (Awareness/Performance).

@ Performance

Steigerung der Attraktivitat VR Banking App Steigerung der Nutzung des Funktionsumfangs
Schaffung Bekanntheit als Bezahl-App und der Transaktion VR Banking App:

o] = Freischaltungen &
= T WeRO Transaktionen
K | )
— 2 & girocard Sjce]gert{ng Angahl + Nutzung
: digitalisierte girocards +

o
T +
I Bankkarten Bankkarten

Journey: Click auf Awareness-Werbemittel-> Landingpage > Link in App-Store Journey: Click auf Performance-Werbemittel-> Deeplink zur VR Banking App

+ Deeplink zur VR Banking App
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Start der mehrstufigen VR Banking App Kampagne im September 2025

Mit Produktverfiigbarkeit beider Bezahllosungen fiir beide Betriebssysteme der VR Banking App kann der Kampagnenstart der Dachkampagne und des
Performance-Flights Digitale Karten ab Woche 22.09.* erfolgen. Der Performance-Flight fiir Wero beginnt bereits in Woche 08.09.2

2.HJ 2025

Jul Aug Sep Okt Nov Dez
Paid Media
Awareness
Paid Media Performance-Flight Wero Wiederholun
Performance Botschaft: Mit Wero in der VR Banking App Geld von Konto zu g
Performance-Flight
Konto senden. Wero
Call to action: Jetzt Wero freischalten er
Performance-Flight Digitale Karten
Botschaft: Mobil bezahlen mit der VR Banking App
Call to action: Jetzt virtuelle girocard bestellen /
Kreditkarten digitalisieren
. —
Bereitstellung I Lokales I
Themenpaket fiir j Themenpaket Wero I
Banken

| +Digitale Karten
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Nach sechs Jahren
Morgen kann kommen...
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Warum eigentlich eine neue
Dachkampagne?



Antriebskampagne 2009 - 2019 Zuversichtskampagne 2020 - 2026
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Image Produkt Firmenkunden Employer Branding SocialMedia
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Die neue Positionierung der Volksbanken Raiffeisenbanken

Markenkern Unternehmensmarke Arbeitgebermarke

Wie flihlt es

ich an? V twort = N g V twort - N g

a':hﬂ"- ' erantwortings Fareinander Tatkraftig erantworttings Flreinander Tatkraftig
ernwerte) voll voll

Du bist als Teil Als Genossenschaft Wir kimmern uns Als Genossenschaft

Was biete ich? Wir geben Dir

(Kernnutzen)

Wir haben Lust

einer starken handeln wir nachhaltig und sind da, auf Zukunft

Sicherheit und Raum Seliuiie Sl

Gemeinschaftin fiir Dich und wenn Du - schaft und schaffen

besten Handen. Deine Region. uns brauchst. £ Il nachhaltig Erfolg.

und packen’s an.

Positionierung

Ny g

Warum wir? ﬁ Die starke Gemeinschaft flir mein gutes Gefiihl
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Die beste Kampagne ist die mit den
buntesten Bildern ...



Bei der Bewertung der verschiedenen Kampagnenideen werden
vier Entscheidungsdimensionen beriicksichtigt

1. Kunden- & Bankensicht 3. Agenturfit

Bewertung aus Zielgruppen-Sicht Bewertung aus BVR-Sicht (Marketing)

Gesamtwertung Gesamtwertung

Markenpositionierung Leistungsangebot

Markenfit KI-Nutzung
Aufmerksamkeitsstarke Team Setup
Uniqueness Markenverstandnis
Verstandnis Strategie
Likeability Kunden- & Kreation
Bankensicht Kosten

. . (Marktforschung)
2. Funktionale Sicht

Bewertung aus BVR-Sicht (Marketing)

Gesamtwertung Funktionale Sicht
Markenpositionierung
Langlebigkeit
Flexibilitat /Adaptierbarkeit: Agenturfit
medienubergreifend Bewertung aus BVR-Sicht (Geschéftspolitik/Recht)
produktibergreifend Konformitat zur politischen
zielgruppeniibergreifend th:crEiliche Priffung

anwendungsibergreifend

lokal anwendbar )
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Longlist & RFI Chem.lstry Pltchvor- Schulterblicke Pitch / Finals Launch
Meetings bereitung

Jan/Feb 2025

Miarz 2025

Miarz 2025

April 2025

Mai / Juni 2025

ab Nov 2025

Q2 2026

11.02.:
Entscheidung,
welche Agenturen
RFI erhalten

11.02.
Versand NDA/RFI

04.03.:
Auswertung RFI &
Entscheidung
Agenturen fur
Chemistry

11.03./12.3.:
Chemistry Meetings

12.3.:
Entscheidung
Teilnehmer Pitch

13.3.:
Versand Briefing

17.3.:
Q&A Sessions

19.3.:

Fachrat Markt
& Produkte
(Information)

28.3.:
1. Schulterblicke
Strategie (virtuell)

10.4.:
2.Schulterblicke

28.4.& 30.4.
Schulterblick
Kreation

12.5.
Abgabe finanz.
Angebote

19.05.: Finale
Prasentationen

ab 26.5. bis 10.6.:
Marktforschung

12.6.&16.6.:
Prasentation erste
Mafo-Ergebnisse

17./18.6.: Fachrat
Markt & Produkte
(Vorstellung und
Entscheidung)

Ab Nov:
Start interne
Kommunikation

Q2/32026:
Externer Start
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Die ersten Ergebnisse der Marktforschung im Uberblick

Route 1 Route 2 Route 3 Route 4 Route 5
Passung neue
Markenpositionierung
(,Die starke Gemeinschaft fiir mein o000 o000 000 ( X J o0
gutes Gefiihl“)
Markenfit 00000 00 o000 Y ) o0
Aufmerksamkeits- 000
Stirke / Wiedererkennung o000 o0 o0 X J
Uniqueness/ Differenzierung 'YX X ) o000 o000 000 [ )
Verstidndnis der Botschaft 00000 o000 o0 oo o0
Likeability Y Y (XYY Y o0 o0 o0
GESAMTWERTUNG ’ . . . ‘ . . ’ ‘ . ‘

C2 Interne Informationen

Quelle: GIM / IMPACHT Studie: VBRB-Dachkampagne | Topline Report (Juni2025)



Bewertung der Kampagnenidee

1. Kunden- & Bankensicht

Bewertung aus Zielgruppen-Sicht

Gesamtwertung
Markenpositionierung
Markenfit
Aufmerksamkeitsstarke
Uniqueness
Verstandnis

Likeability

2. Funktionale Sicht

Gesamtwertung
Markenpositionierung

Langlebigkeit

Flexibilitit /Adaptierbarkeit:

medienibergreifend

produktibergreifend

Bewertung aus BVR-Sicht (Marketing)

zielgruppeniibergreifend ® @ ® @

anwendungsibergreifend o000

lokal anwendbar

Kunden- &
Bankensicht
(Marktforschung)

Funktionale Sicht

Agenturfit

C2 Interne Informationen

3. Agenturfit

Bewertung aus BVR-Sicht (Marketing)

Gesamtwertung (XXX J
Leistungsangebot 0000
KI-Nutzung 00000
Team Setup [ X X J
Markenversténdnis 00000
Strategie 0000
Kreation 0000
Kosten 00000

Bewertung aus BVR-Sicht (Geschdftspolitik/Recht)

Konformitatzur politischen Marke (\/

)
Rechtliche Priifung (V)



18.06.2025 |BVR-FachratMarktund Produkte |Marketing Zielbild 2030 in der GFG

Danke.
chon?
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