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1.1.1 Hypo Vereinsbank

Im Kampf um die vermdgenden Privatkunden in Deutschland mdchte die Unicredit
Tochter Hypo Vereinsbank (HVB) die Commerzbank Uberholen. Das Institut will
mittelfristig nach der Deutschen Bank die Nummer zwei im Markt werden, wie die
GroRRbank Mitte 2010 bekannt gab. Die Bank sieht fiur sich gute Chancen, neue
Kunden und damit weitere Einlagen und Marktanteile zu gewinnen. Einen Zeitrahmen
will man fur dieses Ziel jedoch nicht nennen. Es wird allerdings angedeutet, dass das

Ziel binnen drei bis finf Jahren angestrebt werden soll.

Derzeit verwaltet das Private Banking der Hypo Vereinsbank rund 39 Milliarden Euro
von rund 39.000 Kunden. Zum Vergleich kommt die Commerzbank aktuell auf rund 47
Milliarden Euro bei 37.000 Mandaten. Das vom Staat gestitzte Institut hatte wiederum
selbst vor kurzem angekindigt, dass sie die Nummer eins im Geschaft mit
vermdgenden Kunden werden will. Dieses Ziel gilt jedoch als ambitioniert, da die
Deutsche Bank nach der Ubernahme der Privatbank Sal. Oppenheim in diesem

Segment hierzulande auf ein verwaltetes Vermogen von 118 Milliarden Euro kommit.

Die HVB selbst hat 2009 nach eigenen Angaben die Kundenzahl im Private Banking
um rund zehn Prozent gesteigert. Fur das Jahr 2010 wird ein &hnliches Plus bei der
Kundenzahl angestrebt. Zusétzliche Kunden sollen aus dem Neuzuschnitt des
Massen- und Firmenkundensegments sowie vom Markt kommen. Zudem sind
Zukéaufe nicht ausgeschlossen, auch wenn betont wurde, dass das Ziel, Nummer zwei
zu werden, auch aus eigener Kraft erreichbar ist. Trotzdem wird weiteres Wachstum

durch Ubernahme von Wettbewerbern nicht ausgeschlossen.

Die Division Wealth Management der Hypo Vereinsbank hat sich zum Ziel gesetzt,
vermdgende Kunden hinsichtlich ihrer spezifischen Anforderungen an eine Bank und
deren Dienstleistungen optimal und bedarfsgerecht zu betreuen. Insgesamt wurden
Ende 2009 in der Division Kunden mit einem Finanzanlagevolumen von 39 Milliarden
Euro betreut. Das Wealth Management gliedert sich dabei in drei Bereiche. Zum einen
werden in der Einheit HVB Wealth Management insgesamt 38.563 Kunden der Hypo
Vereinsbank mit einem verwalteten Vermégen von 21,4 Milliarden Euro betreut. Mit
rund 500 Mitarbeitern soll individuelle und persénliche Beratung an 44 Standorten in

ganz Deutschland angeboten werden.



Kunden bzw. Kundenverbiinde mit einem liquiden Vermdgen von mehr als 0,5
Millionen Euro werden ganzheitlich und individuell beraten, das Family-Office betreut
Familienverblinde mit komplexen Vermdgen von mehr als 30 Millionen Euro. Das
strategische Ziel von HVB Wealth Management ist es, wohlhabende Menschen durch
ein umfangreiches Beratungsangebot, attraktive Produkte und einen hervorragenden
Kundenservice von ihren Dienstleistungen zu Uberzeugen und den Marktanteil im
wettbewerbsintensiven Wealth Management Umfeld zu erhdhen. Das Wealth
Management der Hypo Vereisbank strebt hierbei die Qualitatsfihrerschaft im

deutschen Markt an.

Die Wealth Management Capital Holding der Hypo Vereinsbank strukturiert und
emittiert anspruchsvolle Beteiligungsprodukte, die exklusiv und optimal auf die
Kundengruppe im Wealth Management zugeschnitten sind. Sie zahlt zu den grof3ten
Initiatoren geschlossener Fonds innerhalb von Deutschland. In dieser Einheit werden
rund 127.000 Kunden von rund 236 Mitarbeitern betreut.

Als dritte Einheit wurde am 1. August 2009 die HVB Banque Luxembourg umfirmiert in
UniCredit Luxembourg. Die UniCredit Luxembourg ermdéglicht den Kunden der HVB
Group den Zugang zum Finanzplatz Luxemburg. Gemeinsam mit Wealth Management
der Hypo Vereinsbank hat die UniCredit Luxembourg Losungen entwickelt, durch die
ihre  Kunden von den vorteilhaften Rahmenbedingungen des Finanzplatzes
Luxemburg profitieren kénnen. Das Private Banking am Standort Luxemburg bietet
13.362 Kunden mit einem Finanzanlagevolumen von 12,4 Milliarden Euro

spezialisierte Portfolio-LOosungen an und beschaftigt 84 Mitarbeiter.

Die Division Wealth Management erwirtschaftete im Geschaftsjahr 2009, das von
schwierigen Rahmenbedingungen gepragt war, ein positives Ergebnis vor Steuern in
Hohe von 74 Millionen Euro. Dies entspricht einem Rickgang gegentber dem
Vorjahresergebnis um rund 39 Prozent. Auf der Ertragsseite kam es zu einem
Ruckgang von 16 Prozent infolge der ausgepréagten Zurickhaltung der Kunden als
Konsequenz der Verunsicherung durch die Finanzkrise. Der Zinsuberschuss

ermafigte sich um 21 Millionen Euro bzw. 18 Prozent auf 95 Millionen Euro.

Tabelle 1:  Private Banking Hypo Vereinsbank

Messgrolie 2006 2009




Anzahl Geschéftsstellen 43 44

Verwaltetes Vermdgen (in Mrd. Euro) 31,0 39,0
Anzahl Kunden Private Banking 37.000 39.000
Vermodgensgrenze Private Banking (in Euro) 500.000 500.000

Quelle:  Hypo Vereinsbank alle Angaben beziehen sich auf deutschen Markt, jeweils Jahresende

Dies ist einerseits auf gesunkene durchschnittliche Einlagevolumina sowie eine
negative Margenentwicklung zuriickzufiihren, andererseits wurden in der Wealth
Management Capital Holding (WMC) in 2009 keine Dividendenertrage mehr
vereinnahmt. Der Provisionsiiberschuss war in 2009 deutlich von der anhaltenden
niedrigen Kundenaktivitat auf Grund der Verunsicherung an den Kapitalmérkten und
der negativen Entwicklung in der Realwirtschaft gepragt und verzeichnete einen
Ruckgang von 20 Prozent. Dabei konnte der ricklaufige Trend im Kklassischen
Wertpapiergeschaft teilweise durch den erfolgreichen Absatz sicherheitsorientierter

Produkte gemildert werden.

Die Cost-Income-Ratio stieg in 2009 um 7,7 Prozentpunkte auf 67,6 Prozent infolge
der reduzierten operativen Ertrage. Teilweise kompensierend wirkte sich die
Entwicklung im Verwaltungsaufwand aus. Hier konnte auf Grund der Umsetzung von
Einsparmal3nahmen bei den Personalkosten und anderen Verwaltungsaufwendungen

eine Reduzierung um 5,5 Prozent erreicht werden.

Das groBe Potenzial, das der deutsche Markt im Geschaft mit der
Vermdgensverwaltung bietet, will sich die italienische Grol3bank Unicredit nicht
entgehen lassen. Ihre deutsche Tochter Hypo Vereinsbank will den Markt der Reichen
und Superreichen im Zuge einer grol3 angelegten Qualitatsoffensive aufrollen. Das
klare Ziel des Gesamtkonzerns lasst sich auch daran erkennen, dass das Wealth
Management im Konzern fest verankert ist und einen hohen Stellenwert einnimmt.
Hatten Wettbewerber die Hypo Vereinsbank, die zunachst erst einmal mit Integration
in die UniCredit Gruppe beschaftigt war, das Institut in dieser Integrations- und
Restrukturierungsphase schon fast abgeschrieben, will die im Wealth Management

lange Zeit unterschatzte Bank nun wieder Wachstum erzielen.

Inzwischen sieht sich das Institut selbst sogar auf dem Spitzenplatz. An 45 Standorten
(von Sylt bis Garmisch) kimmern sich 500 Mitarbeiter um die Belange der knapp




40.000 Einzelkunden, die Vermdgenswerte von rund 40 Milliarden Euro verwalten
lassen. Mit einem Betreuungsverhaltnis pro Berater von nur etwa 80 Kunden, die ein
disponibles Vermégen von mindestens einer halben Million Euro mitbringen sollten,
will die Hypo Vereinsbank ebenfalls in vorderster Reihe stehen. Vor allem mit der
Nahe zum Kunden und der Beratungsqualitat will das Institut im Private Banking

Segment punkten — beim Kunden und auch bei potenziellen neuen Mitarbeitern.

Die vermdgenden Kunden wollen vor allem Transparenz und Sicherheit Dabei sieht
die Hypo Vereinsbank ihre Offensive in Sachen Qualitat nicht nur als direkte Reaktion
auf die Finanzkrise, die unter vielen Privatkunden zu einer Vertrauenskrise geftihrt hat.
Nicht erst seit dem Zusammenbruch von Lehman Brothers, sondern schon seit 2006
ist das Qualitatsversprechen, das die Hypo Vereinsbank im Wealth Management ihren
Kunden gibt, ein bewusst gewahltes Differenzierungskriterium gegentber dem
Wettbewerb.

Die Hypo Vereinsbank sieht ihre Private Banking Einheit als umfassenden
Vermogensexperten mit starker lokaler Prasenz, der ebenso Zugang hat zum fir
optimales Wealth Management so wichtigen Firmenkundenbereich wie zum
Investmentbanking mit seiner Produktpipeline. Das Ganze spielt sich ab unter dem
Dach eines grof3en internationalen Bankkonzerns, der Uber Landergrenzen hinweg
nach einheitlichen Grundsatzen operiert. Anders als viele Privatbanken berat die Hypo
Vereinsbank ihre Wealth Management-Kunden nicht nur in der Vermégensanlage,

sondern auch in Finanzierungsfragen.

Dem Bereich Immobilien kommt dabei in alter Tradition eine besondere Bedeutung zu.
Der ganzheitlichen Beratungsansatz der Hypo Vereinsbank erfordert eine
generalistische, alle Bedarfsfelder abdeckende Ausbildung der Berater. Dieser so
genannte Relationship Manager kann sich bei tiefer gehenden Sonderthemen eines
Netzwerks an Experten bedienen. Diese Spezialisten wie Financial Planer oder Erb-
und Stiftungsmanager sind dezentral an nahezu allen Standorten vertreten und
werden bei Bedarf hinzugezogen. Mit Uber 2.000 betreuten selbstdndigen und
unselbstandigen Stiftungen ist die Hypo Vereinsbank fluhrend in der Beratung von
Stiftern und Stiftungen. Das verwaltete Stiftungsvolumen belauft sich derzeit auf Gber
3,5 Milliarden Euro. Die Erb- und Stiftungsmanager der HVB Wealth begleiten die
Stiftungsvorhaben der Kunden konzeptionell, auf Wunsch von der ersten Idee bis zur

Grindung.



Der Wunsch der Kunden nach Sicherheit und Berechenbarkeit steht nach der Krise im
Vordergrund der Gesprache. Bei der Produktnachfrage sieht man derzeit eine grol3e
Spreizung: Zum einen werden mehr denn je auch bei der Hypo Vereinsbank
Lésungen nachgefragt, die einfach und verstandlich sind und in Bezug auf Risiken und
Pricing grofRere Transparenz bieten. Zum anderen interessieren sich Anleger
durchaus fur chancenorientierte Ansatze wie Sachwerte und Rohstoffprodukte. Bei
den aktuell sehr performancestarken Mandatslosungen ist vermehrt ein Wunsch nach
mehr aktiver Einbindung der Kunden festzustellen. Hierauf will die Hypo Vereinsbank
im  Private Banking kinftig mit einer innovativen Hybridlosung aus

Vermogensverwaltung und Einzeltiteln reagieren.

Am Beginn einer Kundenverbindung steht bei der Hypo Vereinsbank eine
Bestandsaufnahme aller Vermdgenswerte und die Aufstellung eines Finanzplans,
wobei die personliche Beratung sehr schnell fir den Kunden sichtbar erganzt wird um
die Kompetenz eines globalen Research Netzwerks. Je nach Anlagetyp und
Bedurfnissen erfolgt die Einordnung in ein individuelles Risikoprofil. Regelmaliges
Reporting an den Kunden, Proaktivitat, eine hohe Reaktionsgeschwindigkeit und
Flexibilitat bei Marktverdnderungen gehdren zu den Vorzigen, die den HVB-Ansatz im

Wealth Management vom Wettbewerb abgrenzen sollen.

Gute Beratung soll bei der Hypo Vereinsbank auch ihren Preis haben, um mit dem
qualitativ hochwertigen Angebot vom ersten Tage an Geld zu verdienen. Beratung
zum Nulltarif wird dagegen nicht als dauerhaft tragfahiges Geschaftsmodell
angesehen. Viele Kunden erfahren gerade im Zuge der Krise, dass eine gute
Beratung ein Wert an sich ist. Die direkte Bezahlung einer Beratungsleistung z. B.
nach Stunden (Honorarberatung) sto3t aktuell aber noch auf wenig Bereitschaft beim
Kunden. Hier sind stattdessen aus Sicht der Hypo Vereinsbank innovative Modelle
gefragt, wie eine konstante Gebuhr, gerechnet Uber das gesamte Vermdgen, oder
performanceorientierte Modelle.

Doch gute Beratung allein ist noch keine Garantie fur den Erfolg beim Kunden. Dieser
will auch Performance und das bei vertretbaren Risiken. Auf diese Winsche will die
Hypo Vereinsbank mit ihren Beratungstools reagieren. Dazu gehdren Analysen des
Rendite-Risiko-Verhéaltnisses ebenso wie Simulationsmodelle zur Portfoliooptimierung,
Stresstests und Szenario-Analysen.



Das Ergebnis dieser Anstrengungen eines professionellen Wealth Managements sind
sehr gute Performancewerte in der Vermoégensverwaltung auch im Vergleich zur
Konkurrenz und wichtigen Leitindizes. So will die Hypo Vereinsbank die Chance nach
der Krise nutzen und liegt mit ihren Mandatslésungen in den ersten 6 Monaten nach
dem Jahr 2008 in der Mehrzahl der Risikoklassen im Spitzenfeld, was als eine gute
Voraussetzung angesehen wird, um in Deutschland auch im Wealth Management

ganz nach vorne zu kommen.

Die Hypo Vereinsbank (HVB) sieht sich im Wachstumsmarkt der Kapitalanlage fur
sehr vermdgende Privatkunden in einer besseren Ausgangslage als die Deutsche
Bank. Im Gegensatz zur grof3ten deutschen Bank ist die HVB im Wealth-Management

an 40 Standorten flachendeckend mit speziellen Geschaftsstellen vertreten.

Tabelle 2:  Kundenzielgruppen Private Banking Hypo Vereinsbank

Kundenzielgruppe

Leistungen

Family-Office Kunden

— individuelles Vermdégensmanagement fir sehr

wohlhabende Familien (Geldanlage und Finanzierung)

Vermodgende Privatkunden

— gesamtes Angebot an Wealth Management Produkten und

Dienstleistungen (mit Schwerpunkt auf Geldanlage)

Freie Berufe und Geschéaftskunden

— gesamtes Angebot an Wealth Management Produkten und

Dienstleistungen (Geldanlage und Finanzierung)

Private Stiftungen inkl. private Asset-

Management-Gesellschaften

— professionelles Portfoliomanagement

Unternehmer mit Bankverbindung zur

Firmenkundendivision

— gesamtes Angebot an Wealth Management Produkten und

Dienstleistungen (Geldanlage und Finanzierung)

Firmenkunden (6ffentliche

Kdrperschaften)

— spezifische Asset Management Produkte und
Dienstleistungen (getrenntes Depotkonto und

Kontokorrentkonto)

Quelle:  Hypo Vereinshank

So ist die Hypo Vereinsbank nicht nur in GroRRstadten vertreten, es gibt auch

Standorte in Stadten wie Saarbricken, Hannover, Leipzig oder Wiesbaden. Die

Deutsche Bank ist derzeit

Marktfihrer

im Private Banking, der deutsche




Branchenprimus verwaltet fir ganz reiche Kunden ein vielfaches Vermogen der Hypo

Vereinsbhank.

Die HVB sieht sich mit einem Finanzanlagevolumen von 39 Milliarden Euro und
39.000 vermdgenden Kunden mit mehr als 500.000 Euro freiem Anlagevermdgen im
deutschen Wealth-Management Markt als Nummer zwei. Am kinftigen
Marktwachstum will man bei dem Institut Uberproportional teilhaben. Die
Commerzbank halt sich in Deutschland ebenfalls fir den zweitgrof3ten Wealth-

Manager.

Seit der Ubernahme durch die Unicredit Gruppe umfasst die HVB-Division Wealth
Management weit mehr als nur das Geschaft mit den Superreichen: Sie ist in sechs
Gruppen eingeteilt, von den ganz Reichen mit Uber 30 Millionen Euro
Anlagevermdgen (Family-Office Kunden) bis zu freien Berufen oder Inhabern von
Firmen mit Gber 3 Millionen Euro Umsatz. Selbst die Direktbanktochter DAB Bank
gehort dazu. So betreut die Sparte eine Million der insgesamt vier Millionen HVB-

Kunden.

Eine Schlusselrolle im Vertrieb spielt die DAB Bank, die von vielen
Vermdgensverwaltern genutzt wird. Bei der HVB will man die DAB Bank in ihrer Rolle
als erste Direktprivatbank fir vermdgende Kunden mit verschiedenen Absatzwegen
verstarken. Praktisch alle grof3en Vermogensverwalter sind auf dieser Plattform, ein
Verkauf der DAB Bank steht daher fir die Hypo Vereinsbank nicht zur Debatte. Die
HVB steht im Segment der vermégenden Privatkunden vor einem Neuanfang. In ihrer
Krise hatte sie sich von Privatbanktochtern getrennt, wie 2003 von Bethmann Maffei.
Nun steht organisches Wachstum im Mittelpunkt der Strategie. Klares Ziel sind die
Kunden der Sparkassen und Raiffeisenbanken, so das Institut. Ein Wachstumsfeld
sind auch die Inhaber von Firmen, die teilweise gemeinsam mit der

Firmenkundensparte betreut werden.

Nach einer Prognose von Barclays Wealth Insight ist Deutschland eines der Lander,
das in den néachsten Jahren den hochsten relativen Zuwachs an Millionéaren
verzeichnen wird. An diesem Wachstum will auch das Private Banking der Hypo
Vereinsbank Uberproportional partizipieren und sich zu einer der ersten Adressen flr

Wealth Management in Deutschland entwickeln. Die Kunden sollen mit personlicher,



unabhéngiger und vorausschauender Beratung, hoher Kompetenz und ganzheitlichen

Strategien sowie innovativen und individuellen Loésungen tberzeugt werden.

In Bezug auf die Assets under Management der Kunden befindet sich die Hypo
Vereinsbank bereits heute auf dem zweiten Platz im deutschen Wealth-Management
Markt. Im Rahmen der neuen Divisionalisierung wurden vermdgende Kunden aus dem
Privatkunden- und dem Firmenkundengeschaft der HVB Ubernommen. Die neue
Division ist mit einem Finanzanlagevolumen von mehr als 39 Milliarden Euro
ausgestattet und betreut Uber 39.000 vermdgende Kunden. Das operative Ergebnis
sowie die wichtigen Profitabilitaitskennziffern spiegeln die hervorragende
Ausgangssituation der Hypo- Vereinsbank in diesem wichtigen Geschéftsbereich

wider.

Um die Wachstumsziele zu erreichen, wurde die Anzahl der Standorte und Mitarbeiter
erhoht. Bundesweit ist die Hypo Vereinsbank jetzt mit mehr als 40 Standorten
vertreten. Damit kdnnen tber 90 Prozent des Marktes abgedeckt werden und fir alle
Kunden eine gute Erreichbarkeit gewéhrleistet werden. Mit der flachendeckenden
Prasenz und der dadurch sichergestellten Kundennahe will sich die Hypo Vereinsbank

von vielen Wettbewerbern abheben.

Das Private Banking der Hypo Vereinsbank soll den Kunden Individualitat und
Exklusivitat einer Privatbank bieten und sie mit der Kompetenz, der Sicherheit und
dem internationalen Netzwerk einer Grol3bank verbinden. Dieses Netzwerk umfasst
40 Lander, unter anderem Luxemburg, Osterreich, lItalien, Schweiz, die zentral-
osteuropaischen Lander und die Vereinigten Staaten. Dartber hinaus kann das Institut
neben der Vermobgensverwaltung auch eine ausgepragte Kompetenz im
Finanzierungsbereich, bei der Immobilienfinanzierung und vor allem auch im

Stiftungsmanagement vorweisen.

Das Wealth Management der HVB umfasst den Vertrieb fur vermégende Privat- und
Geschaftskunden in Deutschland, das Private Banking Geschéaft in Luxemburg, die
Aktivitaten der DAB-Bankengruppe sowie die Produktion und den Vertrieb von
Sachwerten, gebindelt in der in Grindung begriffenen Tochtergesellschaft
WealthCap. Es werden in der Hypo Vereinsbank Kunden mit einem liquiden
Vermdgen ab 500.000 Euro im Rahmen eines speziell auf die Bedurfnisse gehobener

Kunden zugeschnittenen Betreuungsansatzes betreut.



Fur Kunden mit einem adressierbaren Gesamtvermégen ab 30 Millionen Euro wird
dieser um spezifische Family-Office Leistungen erweitert. Zusatzlich unterstitzt das
Beteiligungsmanagement die Kunden beim Kauf oder Verkauf von
Unternehmensbeteiligungen oder Private-Equity-Produkten. Dabei begleitet die Hypo
Vereinsbank den vollstandigen Prozess von der Investitionsberatung bis hin zum

Vertragsabschluss.

Sechs Kundensegmente bilden insgesamt die Grundlage des auf ganzheitliches
Vermdgensmanagement ausgerichteten Betreuungsmodells. Dazu zahlen Family-
Office Kunden, bei denen die ganzheitliche Beratung in Bezug auf sehr grof3e und
komplexe Vermdgen im Vordergrund steht, vermdgende Privatkunden mit dem
Schwerpunkt auf individuellen Vermdgensstrategien, Freiberufler und
Geschaftskunden, bei denen die Vermégensmehrung und die
Unternehmensfinanzierung im Mittelpunkt stehen, sowie Stiftungen und private
Vermogensanlagegesellschaften mit  Schwerpunkt auf dem professionellen
Management grolB3er Vermégen. Ferner wird die private Seite von
Unternehmensinhabern betreut und bei bestimmten Depotkonten (von Offentlichen
Kunden und Freien Berufen) das professionelle Vermégensmanagement

ubernommen.

Die Hypo Vereinsbank verfugt Uber Expertise in allen relevanten Kompetenzfeldern
mit exklusiven und mehrfach ausgezeichneten Produkten. So soll den Kunden die
HVB Vermogensverwaltung First angeboten werden, die vom unabhangigen Institut
fur Vermogensaufbau IVA mehrfach mit finf Sternen ausgezeichnet wurde. Sie richtet
sich an Kunden, die ein Anlagevolumen von mehr als 250 000 Euro in dieses Produkt

investieren wollen.

Auch die bereits seit 25 Jahren erfolgreiche individuelle HVB Vermoégensverwaltung
First Flex wurde erneut vom unabhangigen Ratinginstitut firstfive beurteilt und
ebenfalls mehrfach mit der Ho6chstnote von fiinf Sternen ausgezeichnet. Die HVB
Vermdgensverwaltung First Flex erzielte mit ihrem strategischen, rendite- und
risikoorientierten Investmentansatz eine durchschnittliche jahrliche Rendite von 9

Prozent.

Neben den Mandatslésungen bietet die HVB ihren Kunden auch maligeschneiderte
Portfoliolosungen mit verschiedenen Risikoprofilen an. Fir jede Risikoklasse verflgt



das Institut Uber testierte Qualitatsdepots. Sie bieten die Grundlage fir den Berater,
der dann die Zusammensetzung gemeinsam mit dem Kunden optimiert. Es soll grol3er
Wert auf Transparenz durch nachvollziehbare Preise und umfassendes Reporting

gelegt werden.

Tabelle 3:  Geschéftsstellen Wealth Management Hypo Vereinsbank

Bundesland Anzahl Anteil
Baden-Wirttemberg 4 9,3
Bayern 20 46,5
Berlin 1 2,3
Hamburg 2 4,7
Hessen 3 7,0
Niedersachsen 1 2,3
Nordrhein-Westfalen 2 4,7
Rheinland-Pfalz 4 9,3
Saarland 1 2,3
Sachsen 2 4,7
Sachsen-Anhalt 1 2,3
Schleswig-Holstein 2 4,7
Gesamt 44 100,0
Quelle:  Hypo Vereinshank Anzahl Wealth Management Zentren, Anteil in Prozent, 2009

Mit dem Erb- und Stiftungsmanagement soll den Kunden des Instituts auch eine
generationsubergreifende Vermégensplanung geboten werden, die den hohen
Anspruch der Beratungsqualitat unterstreicht. Schliel3lich gehdort etwa die Planung der
eigenen Vermogensnachfolge im Bereich der Finanzberatung zu den persénlichsten
Fragen Uberhaupt. Die zertifizierten Erb- und Stiftungsmanager betreuen sowohl
Erben und Erblasser als auch Stiftungen und potenzielle Stiftungsgrinder von der
ersten Idee bis zum Vermdgensmanagement. Das Financial Planning richtet sich
speziell an Kunden mit sehr umfangreichen Vermégen. Speziell ausgebildete und

zertifizierte Finanzplaner bieten kompetente und ganzheitliche Finanzberatung.




In den nachsten Jahren wird bei der Hypo Vereinsbank das organische Wachstum in
den Vordergrund gestellt, insbesondere durch eine geplante Erh6hung der verwalteten
Kundengelder, der Neukundengewinnung und eine Optimierung des Produktangebots.
Die konsequente und durchgangige Ausrichtung des Geschaftsmodells an den
Bedurfnissen der definierten Zielgruppen spielt hierbei eine wichtige Rolle. Das

Geschaftsmodell soll weiter ausgebaut werden.

Die Zusammenarbeit mit und zwischen den Tochtergesellschaften soll intensiviert
werden. Fur die kommenden Jahre verfolgt das Private Banking der Hypo
Vereinsbank sechs Wachstumsziele, dazu zahlen die Erhéhung der
Kundenzufriedenheit, eine starkere Kundenbindung, eine Steigerung der Kundenzahl,
die deutliche Erh6hung des Anteils der Vermdgensverwaltung an Kundengeldern und
eine dynamische Entwicklung von Fresh Money sowie Synergien aus der starker

vernetzten Zusammenarbeit zwischen den Wealth Management Einheiten.

Seit dem Jahr 2005 bietet die Hypo Vereinsbank ein im Private Banking- Markt bislang
neues Service- und Produktangebot an. Das HVB Premium Paket beinhaltet die
Ublicherweise im Private Banking nachgefragten Leistungen und Produkte gebindelt
zu einem fixen Pauschalpreis. Dieser Preis umfasst neben den Private Banking
Beratungsangeboten u. a. die kostenlose Konto- und Depotfilhrung von bis zu drei
Konten mit Guthabenverzinsung, eine HVB MasterCard Gold und exklusive Services
wie einen kostenlosen Geldlieferservice und weltweit kostenlose
Geldautomatenabhebungen. Zudem erhalten die Kunden 50 Prozent Preisnachlass

bei Wertpapiertransaktionen und Fonds Ausgabeaufschlagen.

Das Paket ist besonders fur Kunden attraktiv, die ihre Depots bei einem Institut
bindeln wollen, weil sie somit Geld sparen und ihr Vermdgen auf diese Weise
strukturierter und individueller betreut werden kann. Das HVB Premium Paket ist nach
dem HVB Starter Paket und dem HVB Komfort Paket das dritte neue Leistungspaket
der Privatkundenoffensive. Bei den bislang in den Markt eingefihrten Paketen wurde
die angestrebte Neukundenquote bereits erreicht. In den vergangenen Monaten
wurden die Angebote im Private Banking mit der exklusiven Kreditkarte HVB Premium
Card, der Diskussionsreihe HVB Premium Talk und einem neuen Kundenmagazin
ausgebaut. Zudem haben alle 1.200 Private Banking Berater eine grol3e
Quialifizierungsoffensive zum Beratungsleitfaden HVB Premium Dialog durchlaufen.



Nach einer von der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) durchgefihrten
reprasentativen Studie unter deutschen Privatkunden beurteilen mehr als zwei Drittel
der Befragten die Zusammenstellung und Preisgestaltung des HVB Premium Paketes
als sehr attraktiv auf Basis des speziell fur Private Banking Kunden entwickelten
Beratungsleitfadens. Die GfK Untersuchung zeigt zudem, dass der Leistungs- und
Produkt-Mix die  Grundbedirfnisse der Private Banking Kunden nach
Bankdienstleistungen vollstandig abdeckt.

Der Jahrespreis fur das HVB Premium Paket betragt 750 Euro bis zu einem
Depotvolumen von 75.000 Euro. Bei héheren Volumina greift eine Preisdegression.
Der Preis betragt dann zwischen 0,85 Prozent (bis 150.000 Euro) und 0,5 Prozent (ab
250.000 Euro) des Volumens. Das Paket ist an allen rund 283 Private Banking
Standorten der HVB erhaltlich. Die HVB betreut im Private Banking rund 39.000
Kunden ab einem Vermégen von 500.000 Euro mit einem Anlagevolumen von 39

Milliarden Euro.
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