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BVI ’ Man agem ent'Summary (1) Frontiers Management Consulting

Im Sinne einer Vorbemerkung:

Die Ergebnisse der im Sommer 2007 erstmalig durchgefiihrten BVI-Grundlagenstudie
»vertrieb von Publikumsfonds” zeugen von einer eher nlichternen, teilweise recht selbst-
kritischen Einschatzung der eigenen vertrieblichen Leistungsfahigkeit durch die teil-
nehmenden 47 Anbieter von Publikumsfonds.

Obgleich spezifische Unterschiede zwischen verschiedenen Anbietergruppen bestehen
und sich - nicht géanzlich unerwartet - so manche gro3ere deutsche und internationale
Adresse als gut aufgestellt erweist: Es herrscht weitestgehend Einigkeit in der Industrie,
dass in Sachen vertrieblicher Professionalitat trotz der in den letzten Jahren ergriffenen
MalRnahmen noch viel brachliegendes Potential besteht. Die Hirden, die auf dem mih-
samen Weg der weiteren vertrieblichen Professionalisierung genommen werden mussen,
gelten dabei im Grundsatz in der ganzen Industrie.

Aus Sicht des externen Betrachters: Der ,Leidensdruck®, sich mit grundlegenden Fragen
der Struktur und Systematik im Vertriebsmanagement zu beschaftigen, hat in den letzten
Jahren deutlich zugenommen. Im Sinne antizyklischen Handelns, gleichermalRen aber
auch unter dem Eindruck der unvermindert zunehmenden Wettbewerbsintensitat und der
Erfahrungen der letzten Jahre: Bei den ersten Gesellschaften laufen aktuell Initiativen,
das eigene Unternehmen fir moglicherweise aufziehende Turbulenzen wetterfest zu
machen bzw. grundsatzlich zukunftsfahig aufzustellen.
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Ein Feld fur mogliche Verbesserungen ist prinzipiell die eigene Vertriebsstrategie. In der
Eigensicht der Anbieter bestehen diesbeziiglich kaum Defizite, die grundsatzliche
Zielrichtung scheint klar: Der Kunde ist auch weiterhin der Vertriebspartner, Direkt-
vertrieb an Endkunden wird die Ausnahme bleiben. Das lGbergeordnete Geschaftsziel ist
die Etablierung und Pflege von langfristig angelegten Geschaftsbeziehungen, d.h. im
Vordergrund steht das Bestandskundenmanagement und weniger die Akquisition. Die
eigene Marke ist in diesem Kontext aus Sicht vieler Anbieter von enormer Bedeutung - als
Differenzierungsfaktor und Erfolgstreiber. Indes: Bei der Mehrheit der Anbieter ist pro-
fessionelles Markenmanagement bereits in der Eigensicht eher Fehlanzeige, die Qualitat
des Markenmanagements steht in einem krassen Missverhaltnis zur kommunizierten
Bedeutung der Marke.

Neben den eher strategischen , Baustellen®:

Planung, Steuerung und Controlling der Vertriebsmannschaft ist auch in der Eigensicht
der Anbieter kein Ruhmesblatt. So erfolgt die Erledigung dieser eher ungeliebten Tatig-
keit typischerweise unstrukturiert mit limitierten Ressourcen an den verschiedensten
Stellen im Unternehmen. Zudem: Echtes Aktivitaten-Controlling far die Vertriebsmit-
arbeiter bzw. konsequente Steuerung der Betreuungs- und Akquisitionsaktivitaten der
Sales-Manager haben Seltenheitswert. Gleiches gilt fur die Nutzung von kundenbe-
zogenen Kennzahlen bei der Vertriebssteuerung, hier dominiert eindeutig die Nutzung
reiner VolumengrolR3en.
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Indes: Die Nutzung professioneller Steuerungsinstrumente, z.B. einer Balanced Score-
card, ist aktuell zwar noch eher der Einzelfall. Erste - wenngleich zaghafte - Ansatze fir
einen beginnenden Paradigmenwechsel hinsichtlich der grundsatzlichen Vorstellung,
was Fuhrung im Vertrieb tUberhaupt bedeutet, sind jedoch unverkennbar. Diese Ansatze
entfernen sich dabei grundlegend von der Philosophie des ,Vertriebsmitarbeiters als
Unternehmer in eigener Sache® und postulieren eine engere, straffere und klarere
Fihrung des Vertriebs, um nicht zuletzt den Vertriebsmitarbeiter in seiner taglichen
Arbeit durch Struktur, Systematik und entsprechende Werkzeuge zu unterstitzen.

Mit Blick auf die Vertriebsprozesse - das Fundament professioneller Vertriebssteuerung
bilden typischerweise die jeweiligen Prozesse bei der Akquisition neuer Vertriebspartner
und beim Management der Geschaftsbezienung mit bestehenden Vertriebspartnern.

In der Eigensicht bewertet allerdings nur die Halfte der Anbieter den Akquisitionsprozess
als strukturiert und systematisch: Mehrheitlich ist zwar definiert, welche potentiellen
Vertriebspartner angesprochen werden sollen, Reaktionszeiten und der konkrete
Prozessablauf sind allerdings nicht immer prazise festgelegt. Zudem: Fast 60% der
Anbieter verneinen, dass die Vertriebsmitarbeiter gentigend Freirdaume fir Vertrieb haben
und von administrativen Tatigkeiten weitestgehend entlastet werden.

Quintessenz: Akquisition erscheint nicht wirklich als eine Starke. Immerhin: In einigen
wenigen Unternehmen riicken inzwischen Ansatze zur Uberprifung der gezeigten
Qualitat und Effizienz in Sachen Akquisition ins Blickfeld.
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Selbstkritische Bewertung des eigenen Professionalisierungsgrads auch hinsichtlich der
Betreuung bestehender Vertriebspartner - das vorhandene Wissen wird als limitiert einge-
schatzt: Mehrheitlich werden keine Potentiale auf Einzelvertriebspartnerebene ermittelt,
sehr selten ist der eigene Share-of-Wallet bekannt, konkrete Betreuungsvorgaben flr
einzelne Segmente sind nicht durchgangig Marktstandard und das Wissen um verlorene
und gefahrdete Beziehungen zu Vertriebspartnern ist ohnehin grundsatzlich limitiert.

In der Gesamtsicht: Zu wenig Struktur und Systematik im Bestandsmanagement.

Um definierte Prozesse zu leben bzw. Gberhaupt zu implementieren, ist - abhangig von
der GroBe des Unternenmens - auch die entsprechende IT-Unterlegung in Form eines
Customer-Relationship-Management-Tools hilfreich.

Hier hat sich in den letzten Jahren einiges getan, fast 70% der Anbieter verfliigen Uber
eine entsprechende Software. Der Nutzen entsprechender Systeme als Schllissel zur
weitergehenden Professionalisierung im Vertrieb wird also durchaus erkannt.

Die Einfuhrung eines CRM-Tools liefert indes nur das notige Fundament fur effizienten
Vertrieb und ist nicht gleichzusetzen mit einer kundenzentrierten Unternehmenskultur.
Zudem gilt es, das Tool zum Leben zu erwecken, soll heil3en, konsequent mit Kunden-,
Vertriebs-, Wettbewerbsdaten etc. zu fillen - und auch zur Vertriebssteuerung zu nutzen.
Genau hierbei gibt es allerdings noch Nachholbedarf.
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Stichwort Informationsmanagement:

Etwa die Halfte der Anbieter beschaftigt sich tber Befragungen mit der Zufriedenheit der
Vertriebspartner. Der Professionalisierungsgrad entsprechender Erhebungen ist haufig
allerdings limitiert, von einer umfassenden, regelmaldig durchgefihrten Erhebung aller
Leistungsbereiche und -dimensionen kann nur selten gesprochen werden.

Haufig fehlen wesentliche inhaltliche Komponenten; auf eine Befragung potentieller oder
verlorener Vertriebspartner wird bis auf wenige Ausnahmen verzichtet. Nur bei der
Minderheit der durchgefihrten Befragungen minden die Ergebnisse zudem systematisch
in interne VerbesserungsmalRnahmen bzw. konkrete Ansatze zur Vertriebsintensivierung
oder -optimierung.

Zudem: Entsprechende Projekte haben haufig eher den Charakter von , Kommunikations-
ubungen® gegentiber den Vertriebspartnern. Und: Mit der Zufriedenheit der eigenen
Mitarbeiter beschéaftigt man sich im Vergleich tendenziell haufiger und strukturierter.
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Stichwort Kunden- bzw. Vertriebspartnerbindung:

Professionelle Bindungssysteme haben in der Eigensicht der Anbieter eher Seltenheits-
wert. So besteht zwar Einigkeit hinsichtlich des Ziels der Vertriebspartnerbindung,
allerdings nicht tber den Weg zum Ziel:

Nur knapp ein Drittel der Anbieter analysiert die Qualitat der Nachbetreuung und versucht
hieraus Verbesserungen abzuleiten. Nur die Minderheit hat klar definiert, welche
Instrumente und Ressourcen zur Vertriebspartnerbindung eingesetzt werden sollen.

Gleichzeitig existieren bei den meisten Anbietern keine konkreten Tools, mit denen uber-
wacht werden kann, welche Vertriebspartner abzugsgefahrdet sind. Die Anbieter wissen
also nur vereinzelt, welcher Vertriebspartner kurz davor steht, die Geschéaftsbeziehung zu
beenden. Daruiber hinaus ist nur in einzelnen Fallen definiert, mit welchen MalRnahmen
hierauf reagiert werden soll.

Im Ubrigen: Ist ein Vertriebspartner letztlich verloren, so wird dies meistens auch so
bleiben. Systematische Versuche der Riuckgewinnung oder Reaktivierung gibt es in der
Eigensicht nur bei einem Drittel der Anbieter, zudem ist professionelles Beschwerde-
management nicht wirklich Marktstandard.
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BVI Studienanlage

und Methodik

Frontiers Management Consulting

Detaillierte Marktanalyse
und Desk Research zu den
aktuellen Themen und der

d vertrieblichen Aufstellung
von Anbietern von

Publikumsfonds in
Deutschland

Strukturierte,
fragebogenbasierte
Interviews mit dem Top-
Management der Anbieter
in Deutschland

Konsolidierung, Analyse
und Interpretation der
Ergebnisse

i

Grundsatzliche Zielsetzungen:

+ Detaillierte Bestandsaufnahme
« Transparenz und BranchenuUberblick

« Erhebung Starken & Schwéchen der Anbieter in der Eigensicht
« Aufbereitung, Analyse und Interpretation der Ergebnisse aus externer Sicht
« Entwicklung branchen- und anbieterspezifischer Handlungsempfehlungen
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BVI Baustein 1: Detaillierte Fronlers@agemem(:onsulwg

Marktanalyse und Desk Research

Ausgewahlte Informationsquellen

Asset-Management-Experten auf Benchmarking-Datenbank
Verbands- und Anbieterebene B!L Frontiers Management Consulting

Prézise Kenntnis der Rahmendaten
und Problemstellungen des
Publikumsfondsvertriebs
in Deutschland

Experten auf Hochschul- Experten bei Anbietern von
und Marktforschungsebene IT-Solutions bzw. Consulting

Systematische Konsolidierung spezifischer
Einschatzungen verschiedener Expertengruppen
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BVI Baustein 2: Strukturierte, fragebogenbasierte ramerbéagemem Consulting

Interviews mit dem Top-Management

Themenportfolio

u nSC}r&taergk'gn_ Vertriebs- Kunden- Markt und l'f;{:fg?é'g&f{_
management management management Wettbewerb management

i

Detaillierter Fragebogen mit Giber 340 Fragen.
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Teilnehmerkreis
im Uberblick

Frontiers Management Consulting

BY,

Teilnehmer (1) Teilnehmer (2)

ABN AMRO Asset Management (Deutschland) GmbH
ACM Bernstein (Deutschland) GmbH

Allianz Global Investors Deutschland KAG mbH
ALTE LEIPZIGER Trust Investment-Gesellschaft mbH
American Express Bank GmbH

AmpegaGerling Investment GmbH

AXA Investment Managers Deutschland GmbH

B. Metzler seel. Sohn & Co. KGaG

Bank Julius Bar (Deutschland) AG

Bayerninvest Luxembourg S.A.

BNP Paribas Asset Management GmbH

cominvest Asset Management GmbH

C-Quadrat Kapitalanlage AG

Credit Suisse (Deutschland) Asset Management KAG mbH
DEGI Deutsche Gesellschaft fir Immobilienfonds mbH
DekaBank Deutsche Girozentrale Finanzgruppe

DJE Dr. Jens Ehrhardt Kapital AG

DWS Investment GmbH

Federated Asset Management GmbH

Fidelity Investment Services GmbH

Fortis Investments

FRANKFURT-TRUST Investment-Gesellschaft mbH
Generali Investments Deutschland KAG mbH
HANSAINVEST Hanseatische Investment-GmbH

Hauck und Aufhduser Asset Management GmbH
INVESCO KAG mbH

Lazard Asset Management (Deutschland) GmbH
Landesbank Berlin Investment GmbH

Lupus alpha Asset Management GmbH

M & G International Investments Ltd.

MEAG Munich Ergo KAG mbH

MONEGA KAG mbH

Minchner Kapitalanlage AG

Nordea Fonds Service GmbH

Oppenheim Pramerica Fonds Trust GmbH

Pictet & Cie (Europe) S.A. Niederlassung Frankfurt am Main
Robeco Deutschland

Sarasin Wertpapierhandelsbank AG

Schroder Investment Management GmbH

SEB Asset Management AG

Société Générale Asset Management Deutschland GmbH
Threadneedle Portfolio Services Ltd.

UBS Global Asset Management (Deutschland) GmbH
Union Investment Privatfonds GmbH
Universal-Investment-Gesellschaft mbH

Warburg Invest KAG mbH

WestLB Mellon Asset Management KAG mbH

v

Erfreuliche Resonanz: Rund 47 Anbieter von Publikumsfonds in Deutschland - sowohl inlandische als auch auslandische
Marktteilnehmer aus verschiedenen Landern - haben an der Studie teilgenommen und den detaillierten Fragebogen
beantwortet. Die Teilnehmer decken mit insgesamt tber 600 Mrd. € an verwaltetem Publikumsfondsvermdgen tber 90%
des gesamten deutschen Publikumsfondsvermégens ab. Die Ergebnisse der Analyse sind
damit in hohem Mal} reprasentativ fir den deutschen Markt.
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Defizite bei der strategischen Ausrichtung

BVI In der EigenSiCht bestehen kaum Frontiers Management Consulting

»Inwieweit kdnnen Sie folgenden Aussagen zur strategischen Ausrichtung Ihres Unternehmens im Publikumsfondsvertrieb zustimmen?*

n= k.A.
in%

In unserem Unternehmen ...

In der Eigensicht der Anbieter
87.2% bestehen kaum Defizite bei der
strategischen Ausrichtung.

So sind die strategischen Ziele
offenkundig klar definiert, Unter-
nehmens- und Vertriebsstrategie

werden regelmaRig auf den
Prifstand gestellt.

Indes: Lediglich knapp 60%
der Anbieter bejahen, dass im
Rahmen der Strategieentwicklung
systematisch Daten zu Markten,
Kunden und Wettbewerbern
genutzt werden.

Uberdies: Zwar wird die eigene Marke
als wichtiger Erfolgsfaktor bewertet.
83,0% Bei der Mehrheit der Anbieter ist
professionelles Markenmanagement
allerdings nicht Standard, wenn es
um die (Weiter)-Entwicklung der
Unternehmensstrategie geht.

... sind die strategischen Ziele klar definiert.

... werden die strategischen Ziele in einem klar
definierten Prozess erarbeitet.

.. werden Daten zu Markten, Kunden, Wettbewerbern,
etc. systematisch genutzt.

... wird die Unternehmensstrategie in regelmaRigen
Abstanden einem Review unterzogen.

... wird die Vertriebsstrategie in regelmafigen

.. . . 87,2%
Abstanden einem Review unterzogen. 0

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Top 2in %
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BVI Die Qualitat des Markenmanagement - -
y steht in einem krassem Missverhaltnis Frontiers Management Gonsulting

zur kommunizierten Bedeutung der Marke

»Inwiefern treffen die folgenden Aussagen beziliglich des Markenmanagements und dem Status der Marke innerhalb Ihres Unternehmens zu?*

n= k.A.

ino
n% Positiv: Die Mehrheit der Anbieter
bestatigt, dass die Marke einen
Vermogenswert fir das jeweilige
Unternehmen darstellt bzw. die Marke
einen entscheidenden Anteil am
Unternehmenswert ausmacht.

Negativ: Nur 18 Anbieter bestatigen,
dass im eigenen Unternehmen ein
70,2% professionelles Markenmanagement
existiert, vollstandig Gberzeugt von
der eigenen Leistungsfahigkeit
diesbezlglich sind lediglich
8 Anbieter.

10 Anbieter geben an, dass das
Markenmanagement nur zur
Steuerung des visuellen Auftritts, d.h.
Logo und Corporate Design, dient.

Uberdies: Lediglich 5 Anbieter
Uberprufen regelmalRig die Marken-
wahrnehmung der Mitarbeiter.

Quintessenz:

Eher Lippenbekenntnisse in Sachen
Markenmanagement, jedoch klare
Anséatze zur Professionalisierung

vorhanden.

In unserem Unternehmen existiert ein professionelles

0,
Markenmanagement. 38,3%

Das Markenmanagement ist ein fester Bestandteil der
Unternehmensstrategie.

Die Marke stellt einen Vermdgenswert fur das
Unternehmen dar.

Die Marke hat einen entscheidenden Anteil am
Unternehmenswert.

Das Markenmanagement dient nur zur Steuerung des
visuellen Auftritts.

Das Markenversprechen wird in allen Unter-
nehmensbereichen konsequent umgesetzt.

Die Marke fungiert als inhaltliche Leitlinie und
Orientierung fur alle Mitarbeiter.

Die Markenwahrnehmung der Mitarbeiter wird

A > . 12,8%
regelmanig tdberprift und dokumentiert. 0

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Top 2in %
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BVI Planung und Steuerung erfolgt kaum | |
y nach kundenbezogenen Kennzahlen oder Frontiers Management Consulting
Betreuungs- und Akquisitionsaktivitaten

»Bitte geben Sie an, in welchem Umfang die nachfolgenden Kennzahlen zur Vertriebsplanung und zur Vertriebssteuerung

; “ Il Nutzung Vertriebsplanung
eingesetzt werden.

@ Nutzung Vertriebssteuerung

n= k.A.
in%

Akquisitionsbesuche bei bestehenden 38,3%

Vertriebspartnern 46,8% . . .
Ein erniichterndes Ergebnis:
Vertriebspartnerdurchdringung gemessen am

Share-of-Wallet

Die deutliche Mehrheit der Anbieter
verzichtet im Rahmen der Vertriebs-
planung und der Vertriebssteuerung
auf Kennzahlen rund um die
Akquisitionsaktivitaten der
Sales-Manager.

23,4%

Vertriebspartnerdurchdringung gemessen an der
Cross-Selling-Rate

Kontaktfrequenz bei bestehenden Vertriebspartnern 34.0% Wenig Uberraschend: Auch der

Share-of-Wallet wird nur selten
bericksichtigt, gleiches gilt fur die
wirtschaftliche Bedeutung und die

Zufriedenheit des Vertriebspartners.

Profitabilitat gemessen Uber den Deckungsbeitrag 25,5%

pro Vertriebspartner

29,8% Eher nachrichtlich: Vereinzelt
27,7% steuern Anbieter nach Kennzahlen,
nach denen sie nicht planen.

Profitabilitat gemessen uber den Ertrag pro
Vertriebspartner

Hohe der gemessenen Zufriedenheit des | int . Eindeuti
Vertriebspartners [REYASSIZ) Qum essenz. cinaeutiger

Handlungsbedarf!

Hohe der gemessenen Loyalitat des Vertriebspartners Rl 14.9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Anteil Jain %
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Nur die Halfte der Anbieter bewertet
den eigenen Akquisitionsprozess als

Frontiers Management Consulting

BY,

strukturiert und systematisch

»Bitte geben Sie an, in welchem Umfang Sie den nachfolgenden Aussagen zur Qualitat der Akquisition in lhrem Unternehmen zustimmen.”

n= k.A.
in%
Klare Definition anzusprechender potentieller
: 47 6,4% 83,0%
Vertriebspartner
Gezielte Qualifizierung potentieller Vertriebspartner 47 8,5% 66,0%
Definition der Reaktionszeit nach der ersten
47 6,4% 34,0%
Kontaktaufnahme
Zentraler An i i
entrale sprechpartner bis zum Abschlgss einer i 6.4% 85 1%
Vertriebsvereinbarung '
Strukturierter und systematischer . e ,
Akquisitionsprozess =7 51.1%
Freistellung von Sales-Managern von admln.l.s.tratwen i 6.4% 40.4%
Tatigkeiten '
rgani rische Trennung von Akquisition un
Organisatorische Trennung vo quisition und 43% 47 6.4%
Betreuung '
T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Top 2in %

Ein in der Gesamtsicht eher
selbstkritisches Bild - nur die Halfte
der Anbieter bewertet den eigenen
Akquisitionsprozess als strukturiert
und systematisch.

Mehrheitlich ist zwar definiert, welche
potentiellen Vertriebspartner ange-
sprochen werden sollen und dass der
entsprechende Ansprechpartner
(, Erstkontakt") bis zum Abschluss
gleich bleibt, dennoch sind etwa
Reaktionszeiten und der
kontinuierliche Ablauf nicht
wirklich klar definiert.

Zudem: Fast 60% der Anbieter
verneinen, dass die Sales-Manager
genugend Freiraume fur Vertrieb
haben —und in Konsequenz von
administrativen Tatigkeiten
weitestgehend entlastet sind.

Quintessenz: Akquisition erscheint
bereits in der Eigensicht der Anbieter
nicht wirklich als Starke.

Klarer Handlungsbedarf!
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BVI Selbstkritische Bewertung des - -
y eigenen Professionalisierungsgrads bei Frontiers Management Gonsulting
der Betreuung bestehender Vertriebspartner

»Bitte geben Sie an, in welchem Umfang Sie den nachfolgenden Aussagen zur Qualitat der Vertriebspartnerbetreuung in lhrem Unternehmen zustimmen.”

n= k.A.
in%

Zentraler Ansprechpartner unabhangig vom Anliegen 83,0%

Bereits in der Eigensicht der
befragten Anbieter eindeutig
limitiertes Wissen beziglich der
bestehenden Vertriebspartner:

Aktives Einholen von Rickmeldungen tber die
Qualitat der Arbeit

Klare Definition der Intervalle fir den Kontakt tGber

Briefe, E-Mails etc. - .
So werden mehrheitlich keine

Potentiale auf Einzelvertriebs-
partnerebene ermittelt, sehr selten
besteht konkretes Wissen um den
eigenen Share-of-Wallet, konkrete
Betreuungsvorgaben fiur einzelne
Segmente sind nicht durchgangig

Marktstandard, das Wissen um

verlorene und gefahrdete
Beziehungen zu Vertriebspartnern
ist grundsatzlich limitiert.

RegelmaRige Ermittlung von Potentialen auf Ebene
des einzelnen Vertriebspartners

Bekanntheit des Share-of-Wallet flir den einzelnen
Vertriebspartner

Segmentspezifische Betreuungskonzepte fur die
einzelnen Vertriebspartnersegmente

Konkrete Betreuungsvorgaben fiir die einzelnen
Vertriebspartnersegmente

Zusammenhang zwischen Bedeutung,
Ansprachehaufigkeit und Betreuungsqualitat

Uberdies: Ein Feedback hinsichtlich
der Qualitat der eigenen Arbeit wird
lediglich von 29,8% der befragten
Anbieter aktiv eingeholt.

Bekanntheit Giber verlorene Vertriebspartner im

.. 44,7%
letzten Jahr und entsprechende Griinden 0

Quintessenz: Deutliche
51,1% Verbesserungspotentiale.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Top 2in %

Bekanntheit der geféahrdeten

. : 14,9%
Vertriebspartnerbeziehungen 9%

© Frontiers Management Consulting Unternehmensberatungsgesellschaft mbH, 2007 -19 -



BVI Gliederung r:}nter'f Management Consulting

1. Management-Summary
2. Einfihrung , Grundlagenstudie Vertrieb von Publikumsfonds 2007”
2.1 Studienanlage & Methodik ,, Grundlagenstudie Vertrieb von Publikumsfonds 2007”
2.2 Teilnehmerkreis ,, Grundlagenstudie Vertrieb von Publikumsfonds 2007”
3. Ausgewabhlte Ergebnisse , Grundlagenstudie Vertrieb von Publikumsfonds 2007”
3.1 Strategie und Markenmanagement
3.2 Vertriebsmanagement
3.3 Kundenmanagement
3.4 Markt und Wettbewerb
3.5 Innovations- und Produktmanagement

4. Frontiers Management Consulting

5. Impressum

© Frontiers Management Consulting Unternehmensberatungsgesellschaft mbH, 2007 - 20 -



BV

I Frontiers Management Consulting - Frontiers Management Consulting

,J die Unternehmerberatung

Frontiers Management Consulting unterscheidet sich in wichtigen Aspekten der
Beratungsleistung von seinen Wettbewerbern:

Frontiers Management Consulting fokussiert die Finanzdienstleistungsindustrie mit
den Segmenten Asset-Management, Private Banking, Leasing, Real Estate.

Frontiers Management Consulting konzentriert sich auf die Themen Strategie,
Vertrieb und Kundenmanagement - wir unterstitzen unsere Klienten dabei, sich mit
Herz und Verstand auf den Kunden auszurichten.

Frontiers Management Consulting ist spezialisiert auf Fragestellungen, die
gleichermalRen Beratungs-Know-how und Marktforschungs-Know-how erfordern.

Frontiers Management Consulting beschéftigt ausschliel3lich Berater, die tiber
mehrjahrige Berufserfahrung und Umsetzungsvermoégen verfigen.

Frontiers Management Consulting versteht sich aus Prinzip und Uberzeugung als
Coach, Sparringspartner und ,schlechtes Gewissen” seiner Klienten.

Frontiers Management Consulting wurde im September 2003 gegrindet und
beschaftigt an den Standorten Frankfurt und Zurich zur Zeit rund 12 Mitarbeiter.
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;5/ unser Themenportfolio

Als Unternehmerberatung far Finanzdienstleister fokussiert Frontiers Management
Consulting insbesondere die folgenden Themen:

« Uberpriufung Unternehmensstrategie / Geschaftsmodell

Professionalisierung Vertriebs- / Vertriebspartnermanagement

Optimierung Kundenmanagement / Customer Relationship Management

Zufriedenheitsmessung Kunden / Vertriebspartner / Mitarbeiter

Implementierung Prozess- und Kostenmanagement

Best-Practice-Transfer / Benchmarking
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,J Auswahl durchgefihrter Projekte

Ausgewahlte Projektthemen

. Markteintrittsstrategie

. Wachstumsstrategien

. Strategische Neuausrichtung

. Strukturgutachten Fusion / Kooperation

. Optimierung Vertriebsmanagement / Vertriebspartnermanagement
. Konzeption & Umsetzung Vertriebsplanung, -steuerung, -controlling
. Konzeption & Umsetzung , Innovative Vertriebswege*

. Konzeption & Umsetzung Customer-Relationship-Management

. Konzeption & Umsetzung Beschwerdemanagement

. Strategie E-Business / Geschéaftsprozessoptimierung

. Geschaftsprozessoptimierung / Kostenmanagement

. Neuausrichtung Vertriebsorganisation

. Zufriedenheitsmessungen Institutionelle Kunden

. Zufriedenheitsmessungen Vertriebspartner / Retail / Third Party

. Konzeption & Umsetzung Vertriebsintensivierung

. etc.
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Frontiers Management Consulting -
Auswahl durchgefuhrter oder laufender
Benchmarking-Projekte im Uberblick

Frontiers Management Consulting

Ausgewahlte Benchmarking-Projekte
in der Asset-Management-Industrie

Strategische Herausforderungen fur KAGs im
Publikumsfondsgeschaft (2004)

Strategische Herausforderungen fur KAGs im
institutionellen Geschaft (2003)

Status quo CRM bei Asset-Managern im
deutschsprachigen Raum (2004)

Beschwerdemanagement-Excellence: International
Best Practices (2004)

VIA-Studie: Vertriebliche Exzellenz institutioneller
Asset-Manager (2004, 2006)

Kennzahlen und Best-Practices im Retail-/Third-
Party-Vertrieb (2006/2007)

HR-Excellence oder Personalarbeit als Stiefkind
des Managements (2005)

Alternative Investments: Frihstart, Fehlstart -
Neustart? (2005, 2006)

Internationalisierungsstrategien - Konigsweg oder
Sackgasse (2005)

Intelligentes Preismanagement fiir Asset-Manager
(2005)

Trendradar Service-KAG/Master-KAG (2007)
International Best Practices (fortlaufend)

Ausgewahlte Benchmarking-Projekte
in der Finanzdienstleistungsindustrie

Sales-Excellence-Leasing: Vertriebliche Exzellenz
der Leasingindustrie in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz (2005, 2007)

CRM Real Estate: Status quo Kundenorientierung
in der Immobilienwirtschaft (2006, 2007)

CSS Customer Satisfaction Survey - Biromakler
Deutschland (2007)

Status quo & Handlungsbedarf der dt. Finanz-
dienstleistungsindustrie im Bereich Vertriebs-
planung, -steuerung und -controlling (2007)

Branding Excellence - Professionelles Marken-
management fur Finanzdienstleister (2007)

Sales-Excellence im Private Banking (2007)
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Frontiers Management Consulting Unternehmensberatungsgesellschaft mbH

Lindenstrasse 1
60325 Frankfurt am Main

Telefon: +49(69)905505-0
Telefax: +49 (69) 90 55 05 - 10

Internet: www.frontiers-management-consulting.de
E-Mail: mherzog@frontiers-management-consulting.de

Ihre Ansprechpartner:

Dr. Marc Herzog,
Geschaftsfuhrender Gesellschafter

Nicolas Schmidt,
Consultant
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