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ERFAHRUNG SAMMELN, ERFAHRUNG AUSTAUSCHEN, ERFAHREN SEIN = 15 JAHRE AJcO

ie ajco wurde im Jahr 2019

15 Jahre alt. Die eigene Er-

fahrung bietet das Unterneh-

men aber schon seit jeher als
Beratungsleistung an. Im ajco Kurier
sprechen die Geschaftsfihrer tber
die Bestandigkeit und den Wandel von
Erfahrung.

Ist ajco schon immer
erfahren gewesen?

Andreas Adam: Gewissermafen schon.
Anfangs haben wir Projekte in The-
menbereichen gemacht, in denen wir
Geschaftsfihrer schon Erfahrungs-
hintergrinde von mindestens zehn
Jahren hatten.

Martin Ehret: Dazu kommt die me-
thodische Erfahrung, zum Beispielin Be-
zug auf die Arbeit mit Menschen oder
den Umgang mit dem, was in bestimm-
ten Projektsituationen passieren kann.
Diese ist in den vergangenen Jahren
sicherlich gewachsen, wir konnten sie
aber schon frih Ubertragen auf neue
Probleme oder andere Branchen.

Prof. Dr. Philipp Janetzke: Erfah-
rungen sind auflerdem wandelbar. Mit
unserer zusatzlichen Erfahrung ha-
ben wir die schon anfangs bestehende
entweder verfeinert oder altes Wissen
durch neues erganzt oder gar ersetzt.
Gerade das IT-Wissen wandelt sich heute
schneller als zum Beispiel unser grund-
satzliches mathematisches Wissen.

Inwiefern niitzt Erfahrung
den Kunden der ajco?

Adam: Erfahrung hilft, auf verschie-
denen Ebenen Muster zu erkennen:
menschliche, inhaltliche, technische,
methodische. Diese Muster kénnen wir
auf verschiedene Systeme adaptieren.

Janetzke: Zudem konnen wir analy-
sieren, ob die Muster bestimmten Regeln
folgen. Und wenn ja, konnen wir diese

Regeln Ubertragen. Wenn im Markt ver-
wandte Themen aufkommen oder ein
Kunde ein spezielles Problem hat, dann
tbertragen wir unser methodisches
Wissen auf diese Fragestellungen.

Adam: Ein Beispiel ist die Regulie-
rungswelle der vergangenen Jahre. Re-
gulierungsanforderungen wie zum Bei-
spiel die DSGVO bestehen typischerweise
aus zahlreichen Regeln und Musterpro-
zessen. Da muss ein Beratungshaus
mitgehen, um den Erfahrungs-Claim
halten zu konnen. Vor 2005 konnte man
das Thema Regulierung im Vertrieb
weitgehend vernachlassigen. Heute ist
es ein Aspekt zusatzlicher Komplexitat
fiir die Vertriebsberatung. Ahnliches fin-
det sich im Rahmen der Entwicklungen
rund um die Digitalisierung, die Auto-
matisierung oder die Veranderungen
des Kundenverhaltens.

Diese Trends gehen aber auch an
den Kunden der ajco nicht vorbei.

Adam: Keineswegs. Aber zum Beispiel
Banken haben kaum bestehende Erfah-
rungen, um mit derzeitigen Komplexi-
taten wie den verkirzten Marktzyklen
oder dem dauerhaften Niedrigzins
umzugehen. Auch wir hatten thema-
tisch zunachst wenig Erfahrung mit der
Regulatorik, allerdings konnten wir auf
unser Erfahrungswissen zuriickgreifen
und uns die Thematik schnell aneignen.

Ehret: Viele Themen, die fiir uns
Tagesgeschaft sind und fiir die entspre-
chend umfangreiche Erfahrungswerte
vorliegen, sind flir unsere Kunden bes-
tenfalls einmalige Ereignisse. Das gilt fiir
CRM-Einfiihrungen, die Gestaltung des
sogenannten Customer Communication
Managements und die meisten Digita-
lisierungsthemen. Hierfir kurzfristig
die notige Erfahrung im eigenen Team
aufzubauen, dauert lange. Auflerdem
braucht man sie nicht mehr, wenn das
System steht.

Schiitzen Unternehmens-
beratungen ihre Kunden vor
Leiderfahrungen?

Janetzke: Wir haben durchaus schon
Lehrgeld gezahlt, das wir unseren Kun-
den ersparen konnen. Beider Erfahrung
geht es neben dem Fachwissen auch um
heuristisches Wissen, das wirin unsere
Projekte einbringen. Wir haben uns ein
Bauchgefiihl erarbeitet, mitdem wir die
Probleme und Losungen unserer Kunden
gut einschatzen konnen.

Adam: Unsere Kunden kaufen das
Wissen, wie es geht, aber auch das
Wissen, wie es nicht geht. Dabei sind
die Leiderfahrungen einigermafien
gleichmaBig verteilt. Losungen, die im
Grunde funktionieren, missen nicht
Uberall funktionieren. Aber wenn wir
zum Beispiel zehn Arbeitshypothesen
des Kunden mit unserem Wissen auf fiinf
reduzieren, kann das enorm helfen. Die

Prof. Dr. Philipp Janetzke, Andreas Adam und Martin Ehret, Geschaftsfiihrer der ajco

Kunst ist dann, aus den verbleibenden
finf die passende(n] zu schnitzen.
Ehret: Weder sind wir allwissend
noch haben wir alle ndtigen Erfahrungen
gemacht. Aber wir haben Methodiken,
um den Innenfokus, der beivielen Stake-
holdernin Unternehmen herrscht, auf-
zuheben. Wir unterstitzen oft dabei,
einen Scope fur die richtigen Fragen
abzustecken: Wie eigne ich mir Wissen
an, um richtige Entscheidungen zu tref-
fen? Wie bereite ich meine Mitarbeiter
auf eine Veranderung vor? Wie befrage
ich meinen Endkunden, um meine ver-
trieblichen Probleme zu identifizieren?

»Seht, ich bin in der Welt rum-
kommen, hab alles in Erfahrung
genommen” (Schiller). Gilt das in
Zeiten der Digitalisierung noch?

Adam: Um Wissen anzuwenden oder
verschiedene Muster zu erkennen, muss

man herumgereist sein. Der Blickwin-
kel eines einzigen Kunden reicht nicht,
um die Vertriebswelt wahrzunehmen.
Janetzke: Wir leben in einer hybri-
den Welt. So findet beispielsweise die
Customer Experience beziehungsweise
die Customer Journey vom Sammeln
von Informationen Gber das Abwickeln
der Geschafte bis hin zur Kundenbe-
treuung zunehmend online statt. Das
Zusammenspiel der beiden Bereiche,
online und offline, ist Teil unserer Kunst.
Wir erfahren diese hybride Welt und
erschlieBen sie fir unsere Kunden.
Ehret: Auch wir arbeiten immer
mehr remote. Wenn die Zeit vor Ort aber
eine gewisse Schwelle unterschreitet,
entstehen unproduktive Reibungspunk-
te und Projekte werden ineffizient. Die
Schwellen sind unterschiedlich, fir eine
Unternehmensberatung bleibt es aber
wichtig, mit dem Kunden am Tisch zu
sitzen und die Dinge zu klaren. "

UNTERNEHMENSENTWICKLUNG — 15 JAHRE BERATUNGSERFAHRUNG

ittlerweile blickt ajco auf
Uber 15 Jahre Unterneh-
mensgeschichte zuriick.
Was mit der Entwicklung
von Rechenkernen und der Beratung
des Finanzdienstleistungssektors be-
gann, ist heute zu einem ganzheitlichen
Ansatz der Vertriebsberatung geworden:

¢ Unternehmensgriindung durch
Prof. Dr. Philipp Janetzke

: Entwicklung von Rechenkernen
J:r Beratung des Finanzsdienst-

leistungssektors

Startschuss fiir Adam und
: Janetzke Consulting
J:r Geschaftsfiihrer Andreas Adam

und das erste Berater-Team

i wechseln zu ajco

Von der Strategiekonzeption Uber die
Prozessberatung, dem Customer Re-
lationship Management und der Provi-
sionierung bis hin zur Entwicklung und
Implementierung von IT. Dabei bedienen
die 35 ajco-Consultants vielfaltige The-
menbereiche wie Projektmanagement,
Vertriebssteuerung, Prozessdesign,

i Geschaftsfiihrer Martin Ehret
wechselt zu ajco

H Ausbau des CRM-Knowhows
J:r Neue Kunden aus Industrie
und Handel

Consileon-Gruppe

i Standort bei Heidelberg

Beste Berater 2015 & Standort Kdln

+

Regulatorik oder Softwaretesting. Auch
die Kunden der ajco sind vielfaltiger
geworden. Sie reichen heute vom Mit-
telstandler bis zum DAX-Konzern so-
wie von der Finanzdienstleistung bis in
Handel, Industrie und Medienbranche.

Martin Ehret, Geschaftsflihrer der
ajco, beschreibt die Unternehmensent-

Auszeichnung von brand eins und
Statista als Beste Berater 2015

Kolner ajco-Team mit eigenem

: Standort

J:r ajco wird als inhabergefiihrte
Beratung Teil der Consileon

: Business Consultancy Group

FiANTEC wird Teil der

Consileon-Gruppe

J:r Die Consileon-Gruppe kauft die
FIANTEC Provisionslosungen GmbH

wicklung so: ..In den vergangenen Jah-
ren haben wir viel dazugelernt und neue
Kompetenzfelder hinzugewonnen. Aber
auch die Projekterfahrungen unserer
Berater sind heute differenzierter denn
je. Wir freuen uns, dass es uns gelingt,
diese vielfaltigen Eindriicke nicht nur
in einem Unternehmen, sondern eben

: ajco wird SAP Partner
+ Im CRM-Bereich wird ajco
¢ SAP Silver Partner

Beste Berater 2019

:+ Auszeichnung von
brand eins und Statista
© als Beste Berater 2019

+ Andreas Adam wird Geschifsfiihrer

© von FIANTEC

www.ajco.de

auch in einem Beratungsansatz fir
unsere Kunden zusammenzubringen.”

Das in Zusammenarbeit mit Statista
erstellte aktuelle Ranking des Wirt-
schaftsmagazins brand eins bestatigt
Martin Ehrets Einschatzung: ajco ist
unter die Besten Berater des Jahres
2019 gewahlt worden. u

IN DIESER AUSGABE

Der Kunde im Fokus
Seiten 2und 3

Blick in die Beratungswelt
Seiten 4 und 5

Schwerpunkt: Kundenerfahrung
Seite 6

Blick in die IT-Welt
Seite 7

ajco Insights
Seite 8

£,
)

O



2 DER KUNDE IM FOKUS

DiE ZUKUNFT DES CRM HAT LANGST BEGONNEN — FUNF TRENDS

ie ajco betreut eine grofie-

re Zahl ihrer Kunden schon

seit mehreren Jahren. Dabei

beobachten die Consultants
erstens, dass sich die implementierten
CRM-Ldsungen kontinuierlich weiter-
entwickeln; zweitens, dass damit auch
die Bedeutung eines CRM steigt - so-
wohl fiir das operative Geschaft als
auch fur die Unternehmenssteuerung.
In den aktuellen ajco-Projekten sind
finf CRM-Trends auszumachen.

Mobile First

Der .Mobile First”-Ansatz gilt heute
nicht nur beim Design von Webanwen-
dungen. Das Paradigma setzt sich auch
im mobilen Vertrieb sowie im Field
Service Management durch. Dort er-
hohen die smarte Datenerfassung und
der direkte Datenzugriff - insbesondere
auf iPads - die Effizienz, verbessern
die Transparenz und beschleunigen die
Prozesse. Vorbehalte von Mitarbeitern
gegen die neuen Medien sind immer
weniger zu spiren.

Intensive Vernetzung

Bei der Einfihrung von CRM-Syste-
men Uberwiegt oft noch die Konzen-
tration auf Anwendergruppen, sprich:
auf Mitarbeiter. Einmal implementiert,
bietet das CRM aber eine Datenbasis,
die ideal von weiteren Anwendungen
genutzt werden kann. Heute wird es zur
Regel, Content Management Systeme
fur Websites, Webshops, Intranet-An-
wendungen, Rechner- und Konfigurati-
onsprogramme oder Lésungen fir das
Dokumentenoutputmanagement wie
Infinica an ein CRM anzubinden.

Marketing goes CRM

Mit zunehmender Vernetzung erkennt
das Marketing immer deutlicher das
Potenzial der CRM-Daten - zum Beispiel
die umfangreichen Mdglichkeiten zu
Analysen, Selektionen und Segmen-
tierungen oder zum Kampagnenma-
nagement. Wahrend im B2C-Geschaft
das CRM schon seit Jahren auch im
Marketing genutzt wird, wachst das

Interesse im B2B-Bereich erst langsam
- aber stetig. Heute werden bestehende
Marketing-Insellosungen, zum Beispiel
fur das E-Mail-Marketing oder zur Mar-
keting Automatisierung, immer ofter
an das CRM angebunden und so die
CRM-Potenziale gehoben.

Daten und Kiinstliche Intelligenz

Nach wie vor sind die Erwartungen an
.Big Data” in vielen Féllen Gberzogen.
Einwesentlicher Grund: Invielen Unter-
nehmen, insbesondere im B2B-Geschaft,
fallen im CRM-Bereich keine riesigen
Datenmengen an. Vielmehr missen
einzelne Kundengruppen oder Kunden
maglichstindividuell und dennoch struk-
turiert betreut werden. Trotzdem bahnt
sich die Erkenntnis Weg, dass der Pool
an Daten zur Vertriebs-, Service- oder
gar Unternehmenssteuerung wachst
und viele Vertriebspotenziale birgt. Ana-
lytisches CRM und der Einsatz von Ki
gewinnen an Bedeutung. Ein Beispielist
das Scoring von Leads, die Uber unter-
schiedlichste Kanale gewonnen werden.

Martin Ehret, Geschaftsfiihrer der ajco
Customer Experience

Last but not least: Customer Experience
wird immer ernster genommen. Es ist
nicht ladnger ein bloBes Lippenbekennt-
nis, dass der Kunde im Mittelpunkt
der vertrieblichen Uberlegungen steht.
Doch der Perspektivwechsel von der
internen Prozesssicht zum Blick auf
die Customer Journey fallt nicht leicht.
CRM-Systeme unterstiitzen aktiv da-

bei, Kunden besser zu verstehen und
werden Uber die Zeit in Customer Ex-
perience-Losungen transformiert. ajco
bietet mit der NPS-Systematik zudem
eine Methode, die Unternehmen hilft,
sich im Gesamten kundenfokussierter
auszurichten.

Fazit

Die Trends zeigen, dass die Anforder-
ungen an das Customer Relationship
Management, aber auch dessen Mdg-
lichkeiten, weiter wachsen. CRM-Ldsun-
gen eignen sich nicht nur fir vielfaltige
Use Cases einzelner Anwendergruppen,
sondern sorgen dafir, dass Vertrieb,
Service und Marketing effizient und
okonomisch arbeiten. AuBerdem stellt
das CRM sicher, dass die Erfahrungen,
die ein Kunde im Rahmen seiner soge-
nannten Customer Journey sammelt
(Customer Experience), auch zu den
vorhandenen Kontaktpunkten zwi-
schen Kunde und Unternehmen pas-
sen (Touchpoints). CRM sichert so den
langerfristigen Unternehmenserfolg. =

Quo vabis CRM? - prel FRAGEN AN GABOR HORVATH

eue Anforderungen an das

Customer Relationship Ma-

nagement, aber auch dessen

neue Maoglichkeiten, veran-
dern sowohl CRM-Systeme als auch
CRM-Projekte. Gabor Horvath ist seit
tiber zehn Jahren CRM-Experte der ajco.
Er kennt nicht nur die verschiedenen
Systeme, sondern auch die Herausfor-
derung bei deren Implementierung. Fir
den ajco Kurier steckt er ab, wohin die
Entwicklungen in der Unternehmens-
kommunikation, bei der Wahl eines CRM
und im Projektgeschaft gehen konnten.

Analog oder digital?

Personlich digital. Wer, wie ich, viel reist,
kann heute Tickets, Blicher, Dokumente
und vieles mehr einfach auf dem iPad
dabei haben und spart Gepack. Aberin
unseren Projekten wird die zwischen-
menschliche Kommunikation in Vertrieb
und Service genauso unterstitzt wie
der Onlinekauf. Der Postversand ist ein
Kommunikationskanal, genau wie der
Newsletter. Die geschickte Kombination
von Analogem und Digitalem macht den
Unterschied aus.

Cloud oder On-Premise?

Wir bei ajco arbeiten zu 90% in der
Cloud. Unsere Kunden haben haufig
Systeme, die stark an ihre Geschaftsmo-
delle angepasst sind, viele Schnittstellen
haben und hohe IT-Sicherheitsbedirf-
nisse abdecken missen. Hier bietet
das On-Premise-Modell nach wie vor
Vorteile. Wobei On-Premise nicht heif3t,
dass die Unternehmen die Systeme
selbst betreiben. Haufig sind das zer-
tifizierte und spezialisierte Daten- und
Rechenzentren.

Agil oder klassisch?

Gerne Agil. Aber bitte nur dort, wo es
Sinn ergibt. Paul Watzlawik wird der
Aphorismus zugeschrieben: ,Wer als
Werkzeug nur einen Hammer hat, sieht
injedem Problem einen Nagel.” Manche
Organisationen meinen, agile Projekt-
methoden seien die Losung fir alle
Herausforderungen. Das geht nicht auf.
Wir selbst nutzen haufig pragmatische
Mischformen zwischen agilen und klas-
sischen Methoden. Das ist nichtimmer
nach Lehrbuch, aber erfolgreich. n

Gabor Horvath, Associate Partner der ajco

ERFAssSEN SiE IHRE LEADS NOCH SELBST? — LEADMANAGEMENT MIT AJCO

ualitativ hochwertige Leads

gewinnen Unternehmen in

vielen Fallen Uber ihre eigene

Homepage oder zum Beispiel
tber ihr Vertriebsportal. Interessent-
en identifizieren und qualifizieren sich
dort sozusagen selbst. Ein wichtiger
Erfolgsfaktor, um diese Leads in Umsatz
zu konvertieren, ist die sehr schnelle
und angemessen gute Beantwortung
dieser Anfragen.

Homepage +i
Vertriebspartnerportal +i
Messeformular +

Apps +i

Leadmanagement
mit CRM-Unterstiitzung

lalVal o
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Manuell heif3t oft zu spat

CRM-Losungen bieten die Maglichkeit,
den Lead-to-Order Prozess abzubilden
und die Performance anhand ibersicht-
licher Reports zu Giberwachen. In nicht
wenigen Fallen werden Leads jedoch am
CRM vorbei unzureichend bearbeitet.
Oder sie werden manuell mit Zeitver-
zug ins CRM importiert. Manchmal wer-
den sie sogar nur vollkommen manuell

Webformulare

erfasst. Der Aufwand des Marketings,
Traffic auf den entsprechenden Websites
zu erzeugen, verpufft aber schnell, wenn
die Konvertierungsraten nicht passen.

Was digital vorliegt,
sollte digital bleiben

Das muss nicht sein, denn die Lead-Da-
ten liegen von ihrer Erhebung an schon
digital vor. Sie konnen in das CRM iiber-

tragen und dort nach vorher definierten
Regeln zugeordnet werden. Ist der Kunde
bekannt, werden sie zum Beispiel auto-
matisch dem passenden Account Mana-
ger zugeordnet. Aber auch anhand von
Vertriebsgebieten, Affinitaten und wei-
teren Merkmalen ist eine Verteilung der
Leads denkbar. Als zusatzlicher Schritt
kann zudem die Verteilung lber eine
Fuhrungskraft eingebaut werden - was
den Prozess jedoch wieder verlangsamt.

CRM

Webservice

www.ajco.de

Wie kommen Leads ins CRM?

Die ausschlaggebende Frage fir einen
schnellen Konvertierungsprozess ist
nun, wie die Leads ins CRM kommen.
Die einfache Losung ist ein Webservice,
zum Beispiel aus dem TYPO3-Backend
einer Homepage, der die Daten direkt an
das CRM liefert. Doch sind auch weitere
und durchaus komplexere Use-Cases
denkbar: So versorgen von ajco kon-
zipierte CRM-Systeme Kunden- und
Vertriebspartnerportale oder Webshops
zielgerichtet mit Daten. Das bietet die
Mdoglichkeit, dort Inhalte entsprechend
individualisiert aufzubereiten und ver-
schiedene Interaktionen mittels einer
Orchestrierung des CRM zu planen und
durchzufihren.

Erfolgsrezept fiir das
Leadmanagement

Durchgehend digitale Prozesse ermdg-
lichen eine schnelle Nutzung von Daten.
Daherwerden sie nach Einschatzung der
ajco-Consultants in den kommenden
Jahren auch im Vertrieb eine wichtige
Rolle spielen, um Leads tatsachlich in
Umsatz zu konvertieren. ]
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Was BRINGT EIN CRM, DAs KEINER NuTZT? = SAP C/4 HANA setzr UsaBILITY-MAssSTABE

as Verhaltnisvon Unternehmen

und Kunden ist im Wandel. Fir
Unternehmen wird es schwie-

riger, Kundenbeziehungen aus

ihrer eigenen Business-Perspektive
herzustellen und zu pflegen. Die Diffe-
renzierung von B2C und B2B entwickelt
sichin Zeiten der Digitalisierung starker
in Richtung eines Me2B: Es sind die
Kunden, die auswahlen, mit welchen
Unternehmen sie liber welche Kom-
munikationskanale interagieren wollen.
Fir Unternehmen entsteht daraus

die Herausforderung, Kunden individuell
abzuholen, ohne deren Privatsphare zu
verletzen, und diesen anschlieBend ein
einheitliches Kauf- und Serviceerlebnis
zu bieten. CRM-Technologien wie SAP
C/4 HANA unterstiitzen dabei, diesen

Paradigmenwechsel mit einem ziel-
gerichteten Kundenmanagement zu
vollziehen. Das funktioniert jedoch nur,
wenn die Software von Mitarbeitern auch
genutzt wird.

Warum UX-Design?

Ein zentrales Kriterium fir die Verwen-
dung von Software ist die Benutzererfah-
rung, die sogenannte User Experience
(UX). Digitale Geschaftsprozesse kdn-
nen in Unternehmen nur dann erfolg-
reich implementiert werden, wenn die
Endnutzer die jeweilige Software als
sinnhaft wahrnehmen. SAP hat dafir
eine produktiibergreifende User Expe-
rience-Strategie entwickelt: Software
soll sich nicht allein durch die Effizenz

Die neue Oberflache Fiori 3.0 fir das CRM-System SAP C/4 HANA

der Funktionen auszeichnen, sondern
auch durch eine besonders intuitive
Bedienung. Die Oberflache SAP Fiori soll
durch eine personalisierte und verein-
fachte Benutzererfahrung bestmaogliche
Usability bei allen SAP-Anwendungen
gewahrleisten. Das soll Nutzern mog-
lichst viel Freude bei der Arbeit mit
einem Tool bescheren.

CRM-Bedienung vergleichbar
mit handelsiiblichen Apps

Bei SAP erhalten moderne Prinzipien
des UX-Designs Einzug in den CRM-
Bereich. So werden bei SAP C/4 HANA
Oberflache und Usability vergleichbar
mit handelsiblichen Apps. 2018 ver-
kiindete SAP die neueste Version von
Fiori: SAP Fiori 3.0. Dieses soll sich
weiterhin auf die Design-Guidelines
der Vorgangerversionen stiitzen. SAP
reagiert aber auf die seit 2015 gesam-
melten Wiinsche und Reaktionen der
Endanwender. Die Schlagworte sind
Harmonisierung und Koharenz. Ziel
ist es, Oberflache und Geschaftspro-
zesse weiter zu vereinheitlichen und
dabei die Nutzerfreundlichkeit trotz ge-
stiegener Komplexitat hochzuhalten.
Wichtige Features sind zum Beispiel:

1. Das neue Theme ,.Quartz”, das Fioriin
einem hellen und dezenten Design er-
scheinen lasst. Die schlichten Weif3-,
Grau-und Blautone Giberzeugen durch
einen Minimalismus, der den Blick der
Nutzer auf die Inhalte lenkt.

2. Die neue Shell, die die Einfachheit
und Einheitlichkeit des Fiori-Designs
betont. Sie tragt zum sogenannten
.Harmonizing” der Anwendungen bei,
in denen Firmenlogo, Einstellungs-
Button oder User-Avatar immer an
der gleichen Stelle auf der Nutzer-
oberflache erscheinen.

Benutzererfahrung wird
zum Erfolgsfaktor

Mit seiner UX-Strategie um SAP Fiori
zahlt SAP gleich zweifach auf die Pro-
duktivitat von Unternehmen ein.

1.Nutzer im Unternehmen selbst fin-
den sich in simplifizierten Designs
schneller zurecht. AuBerdem konnen
Rollen einfacher zugeteilt werden.
Dariiber hinaus werden zusatzliche
Funktionen in Abhangigkeit von ihrem
tatsachlichen Nutzen angelegt, nicht
von ihrem theoretischen, was oftmals
nur zu grofBerer Komplexitat fuhrt.

2. Mit der Entwicklung hin zum Me2B
werden Kaufentscheidungen ver-
mehrt entlang sogenannter Customer
Journeys getroffen. Dabei handelt es
sich um moglichst personalisierte
Erfahrungen, die Kunden mit einer
Marke, einem Produkt oder auch
einer Dienstleistung machen. SAP
Fiori unterstitzt Unternehmen dabei,
eine fur die eigenen Kunden sinnhafte
und koharente Customer Journey zu
entwerfen.

Partner

® Der Hauptsitz von SAP liegt
im baden-wirttembergischen
Walldorf. Das Unternehmen
wurde 1972 gegriindet und ist
heute einer der weltgroften
Anbieter von Unternehmens-
anwendungen.

= Als Marktfihrer fir Unterneh-
menssoftware unterstitzt SAP
Firmen jeder GroBe und Bran-
che, ihr Geschaft profitabel zu
betreiben, sich kontinuierlich
anzupassen und nachhaltig zu
wachsen. Vom Backoffice bis zur
Vorstandsetage, vom Warenlager
bis ins Regal, vom Desktop bis
zum mobilen Endgerat.

Augen auf bei der
CRM-Einfiihrung

Trotz aller Einfachheit ist es fir Un-
ternehmen notwendig, sich mit den
grundsatzlichen Konzepten von CRM
und auch von Fiori auseinanderzuset-
zen und die richtige Implementierung
fur die eigene Infrastruktur zu finden.
ajco entwickelt individuelle Analysen
und Use Cases und koordiniert eine
etwaige Einfiihrung von SAP C/4 HANA
mit SAP Fiori 3.0. "

AUREA-KUNDEN HEBEN DEN DATENSCHATZ — MIT DEM UNLIMITED PRINZIP

n der Rickschau auf unsere lang-

jahrige Erfahrung in CRM-Projekten

hat sich das Aurea CRM bei Unter-

nehmen verschiedenster Branchen
bewahrt. Das liegt zunachst an der Fle-
xibilitat der Software, die wir immer
wieder auf unterschiedlichste Anfor-
derungen hin angepasst und erfolg-
reich implementiert haben. Doch muss
sich ein CRM auch im Alltag stets aufs
Neue beweisen. Dass heute die meisten
CRM-Kunden der ajco auf das Aurea
CRM setzen, liegt auch am Aurea Unli-
mited-Prinzip, mit dem der Nutzen, den
die Plattform fir Kundenbeziehungen
verspricht, im Laufe der Jahre zunimmt.

Steigender Nutzen durch das
Unlimited-Prinzip

Aurea Unlimited heif3t: Kunden des
Aurea CRM profitieren davon, weitere
Produkte aus dem Softwareportfolio
von Aurea ohne zusatzliche Lizenz- oder

Aurea CRM

+ Kunden (Firmen und Kontakte)
+ Marketingpraferenzen und
kanalspezifische Opt-Ins

+ Informationen tiber Responses

+ Selektionen
+ Kampagnen-Setup
+ Kampagnen-Durchfiihrung

+ Kampagnenreporting

On-Premise

Synchronisation von Daten zwischen Aurea CRM und dem Aurea Campaign Manager (Aurea CAM)

Wartungskosten nutzen zu konnen. Im
Rahmen der jahrlichen Subskriptions-
gebuhr fir das CRM steht Nutzern die
ganze Softwarebibliothek von Aurea zur
Verfiigung. Diese ist prall gefullt mit
unterschiedlichsten Erganzungen, die
sinnvoll an das CRM angebunden wer-
den konnen und die den Nutzen einer
CRM-Einfihrung mit jeder Anbindung
sukzessive steigern.

Erfolgreichere Kommunikation
durch E-Mail-Marketing

Tools fir das E-Mail-Marketing liegen im
Trend. Die Nutzerzahlen von Anbietern
wie Universal Messenger, Mailchimp
oder Inxmail steigen kontinuierlich. Ein
ebenso praktisches wie intelligentes
Tool zum Aurea CRM ist aber auch der
hauseigene Aurea Campaign Manager
(Aurea CAM]. Dabei handelt es sich
um eine cloudbasierte Losung fur das
E-Mail-Marketing.

Ubergabe von

+ Listen
+ Datensatzen fiir E-Mail-Personalisierung
+ Kanalspezifischen Opt-Ins

+ Kampagneninformationen fir Newsletter

Riickgabe von Responses

Der Campaign Manager eignet sich unter
anderem fur den Versand regelmafiger
Newsletter und Produktinformationen,
fur Messeeinladungen oder fir event-
basierte, aus dem CRM getriggerte,
Benachrichtigungen wie Gratulationen
oder Updateinformationen. Aber auch
mehrstufige Multikanal-Kampagnen
sind moglich. So kdnnen mit nur ei-
nem Klick Folge-E-Mails ausgelost oder
Aktivitaten fir Vertrieb oder Service
erstellt werden.

Kampagnenmanagement
einfach wie nie

Der Campaign Manager ist mit dem
Aurea CRM voll integrierbar, er spielt
also reibungslos mit anderen Aurea-
Produkten zusammen. Das E-Mail-Mar-
keting kann so auf natiirliche Weise in
den bestehenden Kommunikationsmix
eingebunden werden. Konkret sieht
das zum Beispiel folgendermafen aus:

Aurea CAM

+ Minimale Daten zur Personali-

sierung des Newsletters

+

E-Mail-Templates

+ Erstellung der Newsletter /
E-Mails (Content + Template)
+ Response-Tracking (Link-Tracking,

Unsubscribes, Bounces ...)

Cloud

www.ajco.de

Oberfldche des Aurea Campaign Managers

1. Im Kampagnenmanagement des CRM
werden Zielgruppen selektiert und
gesteuert, welche Kunden Giber welche
Kommunikationskanale mit welchen
Informationen versorgt werden.

2.Im Campaign Manager stehen an-
schlieflend vielfaltige Moglichkeiten
zur Verfugung, die E-Mails anzupas-
sen. Dabeiverwendet das Tool Templa-
tes, die von einer Marketingabteilung
oder Agentur erarbeitet wurden. Nut-
zer kénnen diese dann unkompliziert
und schnell mit Content fiillen.

3. Nach Kampagnenstart sorgt der Cam-
paign Manager fir eine verwertbare
Response. AuBBerdem spielt er die
erhobenen Daten automatisch zuriick
indas CRM, wo alle Aktivitaten sauber
dokumentiert und abgelegt werden.

Sachbezogen, professionell und
gesetzeskonform kommunizieren

Mitdem Aurea Campaign Managerist ein
ebenso prazises wie individualisiertes
E-Mail-Marketing moglich, mit dem
aussagekraftige Texte an die jeweils aus-
gewahlten Kunden versendet werden.

Das sorgt nicht nur fir DSGVO-konforme
Marketingaktionen, sondern maximiert
gleichzeitig Effektivitat und Rentabilitat
von E-Mail-Kampagnen.

Auf www.ajco.de steht neben ei-
nem Produktflyer zum Aurea CAM auch
die Maglichkeit zur Verfligung, weitere
Beratung oder eine Demo des Aurea
Campaign Managers anzufordern. =

.

Aurea

= Mit dem Unlimited-Modell fir
Softwareprodukte orientiert
sich Aurea an den bekannten
Geschaftsmodellen von Netflix,
Inc. oder Spotify AB.

® |n der Produktbibliothek von
Aurea befinden sich aktuell 35
Produkte zu Themenfeldern wie
Vertrieb und Marketing, Kolla-
boration, Prozessintegration, IT
& Compliance oder Commerce.

ﬂ:f‘f\
uluv
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FUNF WESENTLICHE EINFLUSSFAKTOREN IN DER BERATUNGSWELT

ie ajco ist in unterschiedli-

chen Branchen beratend tatig.

Kunden sind neben Banken,

Versicherungen und Finanz-
vertrieben auch mittelstandische In-
dustriebetriebe und Unternehmen aus
dem Verlagswesen. Entsprechend un-
terschiedlich sind die Geschaftsmodelle
und die jeweiligen Marktumfelder, in
denen sich die ajco-Kunden bewegen.
Insbesondere bei den Finanzdienst-
leistern haben wir es mit gesattigten
Markten zu tun, in denen ein harter
Verdrangungswettbewerb herrscht.
Dabei lassen sich fiinf wirkmachtige
Einflussfaktoren identifizieren, die nicht
nur interdependent sind, sondern sich
zum Teil sogar gegenseitig verstarken
und dabei auch auf andere Branchen
ausstrahlen.

Marktumfeld: Sattigung,
Zinsniveau, Regulatorik

Der Finanzdienstleistungssektor befin-
det sich in einer Sattigungsphase. Er-
tragswachstum kann hier typischerwei-
se nur durch Skalierung des Geschafts
(dies geht nur zulasten von Marktantei-
len der Wettbewerber) und durch kon-
sequentes Kostenmanagement erreicht
werden. Die Niedrigzinspolitik der EZB
setzt sowohl den Margen im Bank- als

auch im Versicherungsgeschaft zu.
Ebenfalls in beiden Branchen ist die
scharfe Regulatorik ein wesentlicher
Kostentreiber.

Digitalisierung und
Automatisierung

Mit Standardisierungs- und Digitali-
sierungsinitiativen adressieren Un-
ternehmen an Prozesse die Erfiillung
regulatorischer Anforderungen, aber
auch Kosteneinsparziele. Standardi-
sierung ist der Grundstein, um digitale
Prozesse angemessen zu implementie-
ren. Diese versprechen eine effiziente
und letztendlich auch kostengiinstige
Leistungserstellung - insbesondere
dann, wenn sie zu grof3en Teilen oder
am besten vollautomatisch durchlaufen.

Datenaggregation

Digitalisierte Prozesse sind bestens ge-
eignet, eine Unmenge an Daten in aus-
wertbarer Form zu generieren. Moderne
Verfahren der Datenanalyse kdonnen
diese Daten aggregieren und daraus
betriebswirtschaftlich nutzbare neue
Erkenntnisse und Daten ableiten. Wer
die Methoden der Datenaggregation
beherrscht, sitzt auf der Olquellen des
21.Jahrhunderts. Bei Google, Facebook,

Amazon und Apple wird ein Grofteil des
hohen Borsenwerts mit der Expertise
der Datenaggregation und der Ableitung
von Geschaftspotenzial erklart. Doch
auch jenseits dieser quasimonopolisti-
schen Datenaggretatoren kann kluges
Datenmanagement auch im Mitteltand
- etwa mithilfe moderner CRM- und
Steuerungssysteme - helfen, neue Ge-
schafts- und Gewinnpotenziale zu heben.

Kiinstliche Intelligenz

Wer die Datenaggregation und Daten-
aufbereitung beherrscht und entspre-
chend liber mehrere Jahre derart um-
fassende Data Lakes aufgebaut hat, dass
er mit herkdmmlichen statistischen
Auswertungsmethoden an seine Gren-
zen stoBt, der kannim nachsten Evoluti-
onsschritt auf die Methoden der Kiinst-
lichen Intelligenz zurtickgreifen. Aktuell
kampfen die meisten Unternehmen noch
mit Evolutionsstufe 1 - der strukturier-
ten Datenaggregation. Entsprechend er-
niuchternd sind die Ergebnisse der haufig
zu frih eingesetzten Kl-Instrumente.
Wenn man jedoch die Moglichkeiten
der Kl konsequent zuende denkt, stellt
sich fir Banken und Versicherungen
zwangslaufig auch die Frage, welche
Rolle Menschen im Leistungserstel-
lungsprozess noch spielen konnen be-

ziehungsweise unter Produktivitatsas-
pekten noch spielen sollen. Wenngleich
man nicht davon ausgehen sollte, dass
Kl die Menschen ganzlich ersetzt, so ist
doch sicher, dass Kl zum Nachdenken
Uber die Rolle des Menschen in einer
neudefinierten Arbeitsteilung zwischen
Mensch und Maschine zwingt.

Kundenperspektive

Den Kunden in den Mittelpunkt der Un-
ternehmensstrategie zu stellenist nicht
neu. Das Paradigma der Kundenzentrie-
rung ist seitden 70er Jahren des letzten
Jahrhunderts elementarer Bestandteil

Andreas Adam,Geschéftsfiihrer der ajco

der einschlagigen Managementlitera-
tur. Relativ neu ist, dieses Paradigma
auch konsequent auf die Gestaltung
digital unterstiitzter Geschaftsprozesse
anzuwenden. Die Ermoglichung eines
einzigartigen Kundenerlebnisses ent-
lang einer kundenindividuell gestalteten
Customer Journey uber diverse digitale
und analoge Kanale hinweg steht nun
im Fokus der Prozessdesigner und Soft-
wareentwickler. Unterstiitzt wird dieser
neue Fokus durch moderne Methoden
der Kundenzufriedenheitsmessung und
ihre Ubersetzung in kontinuierliche Ver-
besserungsprozesse (ein Beispiel sind
NPS-Systeme).

Fazit

Die Beratungswelt war schon immer
komplex. Unternehmen stehen heute
aber im Spannungsfeld verschiedener,
interdependenter Makro- und Mikro-
faktoren, die sie inihre Entscheidungen
einbeziehen missen.

ajco ist spezialisiert darauf, diese
Herausforderungen zu identifizieren,
ihre Auswirkungen auf unterschiedliche
Geschaftsmodelle zu analysieren und
Unternehmen dabei zu unterstiitzen,
einen pragmatischen und erfolgreichen
Umgang mit diesen Einflussfaktoren
zu finden. ]

ANRUFEN VERBOTEN? — DSGVO-koNFORME KOMMUNIKATION IM B2B-GESCHAFT

sistweder Uberraschend noch

neu,dass man nicht nurim B2C-,

sondern auch im B2B-Geschaft

nicht einfach jemanden anrufen
und mit plumpen Produktofferten kon-
frontieren sollte. Fur diese Erkenntnis
braucht es weder ein Wettbewerbsrecht
noch detaillierte Regeln zum Daten-
schutz. Trotzdem stellt die Einfiihrung
der EU-Datenschutzgrundverordnung
(DSGVO) eine Z&sur im Bereich des
Direktmarketings dar und zwingt alle,
die auch weiterhin darauf setzen wol-
len, via telefonischer Kontaktaufnahme
Terminvereinbarungen zu erreichen,
einige Verhaltensweisen zu Uberdenken
und anzupassen.

Wahrheiten und Unwahrheiten
liber die neue Rechtslage

Vor allem im Internet kursieren viele

Halb- und Unwahrheiten zu diesem The-

ma. Eine prominente lautet: Mit Einfiih-

rung der DSGVO dirfe man eine Person

ohne deren ausdriickliche Einwilligung

nicht mehr telefonisch kontaktieren und

ein Zuwiderhandeln habe existenzbedro-

hend hohe Strafen zur Folge.

= Wahr ist, dass die Kontaktaufnahme
im B2C-Geschaft deutlich einge-
schrankt ist. Das ist aber nicht erst
seit der DSGVO der Fall, sondern war
Uber das Wettbewerbsrecht schon
vorher stark reglementiert.

= Wahristauch, dass ein Verstof3 gegen
die Regelungen der DSGVO mit bis
zu 20 Millionen Euro oder 4% des
weltweit erzielten Jahresumsatzes
geahndet werden kann, was in der Tat
wenigstens kaufmannisch schmerz-
haft ist.

= Unwahr dagegen ist die Pauschalaus-
sage, auch im B2B-Geschaft brauche
man die eindeutige, DSGVO-konforme
Einwilligung einer Person, um diese
telefonisch kontaktieren zu dirfen.

Mehrwerte aktiv vermitteln
- der legale Weg zur DSGVO-
konformen Kommunikation

Wer eine telefonische Kontaktaufnahme
zu einem Gewerbetreibenden plant,
sollte sich mindestens einmal grund-
legend und je nach Anwendungsfall
mit den detaillierteren Anforderungen
zur Kommunikation im B2B-Geschaft
auseinandersetzen. Denn zukiinftig
braucht es klare Vorfahrtsregeln, die
auch eindeutig unzulassige Vorgehens-
weisen ausschliefen.
Grundsatzlich gilt: Werbliche An-
rufe von Gewerbetreibenden sind B2B
auch ohne ausdriicklich formulierte
und revisionssicher dokumentierte
Einverstandniserklarung moglich. Der
Gesetzgeber definiert ausdriicklich ein
dafiir anzuwendendes Konstrukt. Von
zentraler Bedeutungist die sogenannte
.mutmaBliche Einwilligung” des An-
gerufenen.
Es gibt zwar keine eindeutige Re-
gelung, wann von einer solchen Ein-
willigung ausgegangen werden kann,
die Rechtsprechung zeigt aber klare
Tendenzen:
= Je individueller und spezifischer auf
die Rahmenbedingungen des Ange-
rufenen abgestimmt eine telefonische
Werbebotschaft ist, desto eher kann
die Einwilligung des Angerufenen
unterstellt werden.

= Je grofler das angerufene Unterneh-
men, desto unwahrscheinlicher ist
das Risiko einer ,Beldstigung”.

= Je besser und schneller der objektive
Mehrwert des Anrufs fir den Angeru-
fenen erkennbar ist, desto hoher ist
die Wahrscheinlichkeit, eine positive
Reaktion zu erhalten.

In jedem Fall erfordern Anrufe eine klare
und fir den Angerufenen objektiv wert-
haltige Botschaft. Idealerweise spricht

ein beworbenes Produkt aufgrund eines
marktbrechend glinstigen Preises fir
sich; oder es bietet ein am Markt sonst
nicht erhaltliches und nitzliches Fea-
ture. Ein Mehrwert kann auch durch ein
werthaltiges Incentive gestiftet werden.
Dabei konnte es sich zum Beispiel um
ein Geschenk oder eine exklusive Markt-
studie handeln.

Einwilligung priifen:

+ Nicht alter als 6 Monate

+ Schriftlich dokumentiert

+ Ausdriicklich unter DSGVO erklart

+

v
Alle Prifpunkte

=Ja?
+

JAa

i

Anruf im Rahmen der erteilten
Einwilligung moglich

Checkliste fiir die DSGVO-
konforme Kommunikation im
B2B-Geschaft

www.ajco.de

Proper Preperation Prevents
Poor Performance

Die bertihmten finf Ps fur eine zielge-
richtete Ansprache sollte jede vertrieb-
lich tatige Person verinnerlicht haben.
Telefonisch durchgefiihrte Marketing-
kampagnen sollten nachvollziehbar
hergeleitet, professionell durchgefiihrt
sowie serids dokumentiert und archi-
viert werden. Wer eine am Nutzen des
Adressaten orientierte Argumentation

Einwilligung

liegt vor?
+

Nein
v
Verbraucher?
+
Nein (B2B]
v

Kleingewerbe /

Einzelfirma?
+

Nein

Anrufe sind eher verkehrsiiblich und
tendenziell weniger storend fiir den
Geschaftsbetrieb. In jedem Fall ist
aber auch hier im Vorfeld eine sinnvol-
le Erwdgung des Interesses des Ange-
rufenen durchzufiihren und zu doku-

mentieren.

<-Ja(B2C)-+-+

prasentiert, wird kaum jemanden ver-
argern. Und ein Mensch, der sich nicht
argert, wird kaum Motivation haben,
rechtliche Schritte wegen belastigen-
der Telefonanrufe oder unrechtmafgiger
Verarbeitung von personenbezogenen
Daten einzuleiten.

ajco berat umfassend dazu, wie
man die Chancen auf rechtskonform
durchgefiihrte Telefonkampagnen bei
Gewerbekunden mit entsprechender
Vorbereitung steigert. u

W

Werbliche Anrufe sind strikt untersagt

+ |@

Erhohtes Beldstigungsrisiko setzt hohe

Anforderung an Qualitat des Anrufs:

+ Anruf vorher schriftlich ankiindigen

+ Nur Anruf durch kompetenten An-
sprechpartner (Kein Callcenter)

+ Eindeutiger Bezug des Angebots zum
Geschaftsbetrieb des Angerufenen

+ Klares Alleinstellungsmerkmal
des Angebots

+ Objektiv werthaltiges Incentive
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PERSONLICHE BERATUNG AUF DEM HEIMISCHEN BROWSER — VIDEOBERATUNG BEIM BANKHAUS AucusT LENZ

m Internetzeitalter verandern sich

Kundenbeziehungen und mit ihnen

die Art der Beratung. Das gilt auch

fur den Bankensektor. Aktuelle Stu-
dien zeigen: Obwohl die meisten Kunden
heute schon tiber 60% ihrer Bankakti-
vitaten online ausfiihren, sind fir mehr
als 70% der Bankkunden der Betreuer
beziehungsweise ein personlicher Ter-
min wichtig. Wenn es um Finanzent-
scheidungen geht, istalso auch in Zeiten
der Digitalisierung eine personliche
Gesprachssituation mit dem Berater
relevant fir die Kundenzufriedenheit -
und damit ein erfolgskritischer Faktor
fur den Vertrieb.

(D

Family Banker®

gé

Mind the Gap

Das Bankhaus August Lenz stellt an sich
selbst den Anspruch, seinen Kunden die
personlichste Beratung zu bieten. Um
dies sowohl digital als auch analog zu
leisten, verfolgt die mittelstandische
Privatbank einen kollaborativen Mul-
tichannel-Ansatz. Die Kundenberatung
soll ber alle Kanale hinweg individuell,
zielgerichtet, gesetzeskonform und per-
sonlich sein. Eine neue Plattform zur
Videoberatung schlief3t dafiir die Liicke
zwischen online und offline, indem sie
die Beraterpersonlichkeit auf Wunsch
live zum Kunden nach Hause bringt.

PR

Live Contact-Plattform

v
e
V7 e

Visuelle Beratungs-
unterstiitzung in Echtzeit

Die Liveberatung erweitert etablier-
te Kontaktformen wie Telefon, E-Mail
oder Internetseiten um eine browserge-
stitzte Onlinekommunikation mit Bild
und Ton. Family Banker® und Kunde
konnen dabei Schritt fir Schritt Fi-
nanzierungsoptionen besprechen und
Bildschirminhalte in Echtzeit teilen.
Dabei kann der Kunde nicht nur jede
Eingabe des Beraters verfolgen, son-
dern unmittelbar Rickfragen stellen
oder Anderungswiinsche dufern. Auch
die Family Banker® profitieren:

v

Archiv

B W M

Sales Support, Experten, Backoffice, Vorgesetze

Kontaktplattform des Bankhaus August Lenz
zur Live-Videoberatung mit Anbindungen

= Mehr Flexibilitat beim Erstellen und
Durchfiihren von Kundenterminen.

= Visuelle Beratungsunterstiitzung, um
Kunden transparent und verstandlich
verschiedene Optionen zu erklaren
und diese zu bewerten.

= Rechtsicherheitim Finanzberatungs-
prozess (zum Beispiel nach MiFID 11},
da die Family Banker® ihre Kunden
entlang normierter Vorgaben des
Bankhaus August Lenz beraten.

= Effektive Beratungsunterstiitzung
durch die Moglichkeit, Experten oder
Sales Support live hinzuzuschalten.

Digitaler Beratungsprozess bis
zum Vertragsabschluss

Die Videoberatung ist beim Bankhaus
August Lenz auch in eine prozessua-
le Losung integriert: ,Das wichtigste
Ziel im Projekt ist, dass es dem Family
Banker® ermdglicht wird, nicht nur
Beratungen per Video durchzufiihren,
sondern auch Vertrage online abzu-
schliefen”, sagt Alexander Pakusch,
Head of Banking Services des Bankhaus
August Lenz. ,Aus der Kombination der
Videosoftware mit weiteren Tools zur
Digitalisierung des Beratungsprozesses
ergibt sich der eigentliche Mehrwert des
gemeinsamen Projekts mit ajco. Unsere
Kunden kénnen bequem von zu Hause
aus den Vertrag auf ihrem Smartphone
unterschreiben ohne einen zusatzlichen,
der Videoberatung nachgelagerten, Ter-
min wahrnehmen zu miissen.” u

Alexander Pakusch, Head of Banking
Services des Bankhaus August Lenz

BANKHAUS
AUGUST LENZ

Ihe persinbichste Privatbank

= Mit seiner Multikanalstrategie
vereint das Bankhaus August
Lenz die Vorteile einer tradi-
tionellen Bank mit denen einer
Online-Bank.

= Kunden konnen sich nicht nur
an ihren personlichen Family
Banker® wenden, sondern an
365 Tagen im Jahr, rund um die
Uhr, Kontakt zur Bank und auf-
nehmen.

PRAGMATISCH, PRAKTISCH, AUF DEN PUNKT = AJco-BERATUNG BEI PLANSECUR

lansecur unterstitzt seit Gber

30 Jahren Privatpersonen und

Unternehmen bei der Losung

ihrer finanziellen Herausforde-
rungen durch qualitativ hochwertige Fi-
nanzberatung sowie mit der Erstellung
bedarfsorientierter Losungskonzepte
und der Auswahlund Vermittlung geeig-
neter Finanzprodukte. Das mittelstan-
dische Finanzberatungshaus hat sich
bereits mit Unternehmensgriindung
ein an hohen ethischen Grundwerten
orientiertes Leitbild gegeben. Dies
bedingt, dass Plansecur frei von Pro-
duktvorgaben oder Interessen Dritter
arbeitet, sich die wirtschaftliche Selb-
standigkeit erhalt und die Qualitat der
Beratung sowie der Produktvermittlung
stets konsequent am Mehrwert der
Kunden ausrichtet. Strategische Ent-
scheidungen missen jedoch nicht nur
auf dieses von der Plansecur-Unter-
nehmergemeinschaft und Management
streng nachgehaltene Unternehmens-
leitbild einzahlen, sondern obendrein
denwachsenden Herausforderungenim
hart umkampften und streng regulierten
Marktumfeld der Finanzdienstleistungs-
branche Rechnung tragen.

Make or Buy?

Das anspruchsvolle Unternehmensleit-
bild einerseits und die herausfordernden
Marktbedingungen andererseits erzeu-
gen in Entscheidungssituationen fir
Management und Gesellschafter regel-
mafig ein Spannungsfeld: Greift man auf
standardisierte, am Markt verfiigbare
Losungen zuriick? IT-Programme fir
die Berater zum Beispiel versprechen
zwar auf den ersten Blick kaufmannisch
glinstig und technisch und organisato-

risch leicht integrierbar zu sein, halten
auf den zweiten Blick dann aber oft
den strengen, am Unternehmensleit-
bild orientierten, Qualitatsanspriichen
nicht stand. Oder ist man bereit, fir
eine individuell auf das Unternehmen
und seine hohen Qualitatsanspriiche
abgestellte Eigenentwicklung ein ho-
heres Investment einzugehen?

Wenngleich vor dem Hintergrund
des Unternehmensleitbildes Eigenent-
wicklungen eigentlich die erste Wahl
waren, macht es die Komplexitat der
Marktbedingungen (hier insbesonde-
re getrieben durch die feingranulare
und umfassende Regulierung) einem
Mittelstandler wie Plansecur faktisch
unmaoglich, ganz auf Zukaufe von Dienst-
leistungen und Produkten zu verzichten.

Um dabei den eigenen Qualitats-
ansprichen dennoch maéglichst um-
fassend Rechnung zu tragen, wird bei
Plansecur, namentlich im Kreis der
Unternehmergemeinschaft sowie im
Management, stets intensivabgewogen,
wo Eigenentwicklungen kaufmannisch
noch tragbar sind oder wo stattdessen
durch zugekaufte Leistungen erganz-
te Prozesse und Dienstleistungen mit
dem Unternehmensleitbild kompati-
bel gestaltet werden kdonnen und dabei
gleichzeitig auch den Finanzberatern
zukiinftig noch ein erfolgreiches Agieren
am Markt erlauben.

Vom Problemhorizont
zur Problemldosung

Das Selbstverstandnis und die besonde-
re Struktur des Unternehmens erklart,
warum bei Plansecur recht selten auf
die Unterstiitzung klassischer Strate-
gieberatungen zuriickgegriffen wird.

Umfassende Powerpointfoliensatze, die
den fir Plansecur ohnehin nicht maf-
geblichen Branchendurchschnitt reflek-
tieren und versuchen, branchenweit zu
multiplizieren, generieren hier zu wenig
Erkenntnisgewinn. Vielmehr werden
operativ versierte Branchenexperten
und Praktiker gesucht, die punktuell
als Sparringspartner auf Augenhche von
Management und Unternehmergemein-
schaft dienen, um in dem genannten
Spannungsfeld Entscheidungen zu tref-
fen und so konkreten Mehrwert stiften.
Die Berater von ajco erfiillen genau
diese Anforderungen und konnten schon
mehrfach durch ihre Unterstitzung in
Entscheidungsprozessen tberzeugen.

Punktuelle Beratung

Plansecur greift dabei punktuell auf das
praxiserprobte Wissen und die Markter-
fahrung von ajco zuriick. So wird insbe-
sondere die aus eigener Linientatigkeit
bei einem Maklervertrieb gewonnene
Praxiserfahrung geschatzt, zum Beispiel
als es um die Frage ging, wie Berater
zukinftig beim Vergleich und der Aus-
wahlvon Versicherungstarifen technisch
ideal zu unterstiitzen sind. Fir einen
Versicherungsmakler wie Plansecur ist
der Tarifvergleich ein wichtiger Aspekt
des Produktempfehlungsprozesses und
Kern des definierten Beratungsauftrags.
Insofern kommt der Auswahl einer ent-
sprechenden technischen Unterstiitzung
eine hohe strategische Bedeutung zu.

= Anforderungen: In dem gemeinsamen
Projekt ging es zunachst darum, einen
Anforderungskatalog zu entwickeln,
der von dem neuen Werkzeug zu er-
fullen ist. Dabei waren die Erfillung
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der regulatorischen Anforderungen
und die von Plansecur definierten
Qualitatsstandards sowie eine mog-
lichst nahtlose Integrierbarkeit in
das bestehende IT-Ecosystem von
Plansecur mafigebliche Leitplanken.
Make or Buy: Da eine reine Eigenent-
wicklung aufgrund der Vielzahl zu be-
ricksichtigender Versicherungsarten
und -tarifen nicht in Betracht kam,

galt es abzuwagen, ob und inwieweit
Standardprodukte vom Markt geeignet
sind, die definierten Anforderungen
zu erfillen, um dann anschlieflend
daraus potenziell erforderlichen indi-
viduellen Anpassungsbedarf abzulei-
ten und aufwandsmaflig abschatzen
zu konnen.

Entscheidung: Durch den methodisch
und fachlich von ajco begleiteten Soft-
warebewertungsprozess wurde eine
engagierte und fruchtbare Diskussion
im Management sowie in der Unter-
nehmergemeinschaft angestoBen, an
deren Ende eine moglichst objektive
und breit diskutierte Entscheidungs-
grundlage stand.

Entscheidungen mit Augenmaf

Jorg Wesel, Bereichsleiter Finanzpla-
nung & Akademie bei Plansecur, be-
schreibt die Zusammenarbeit so: ..ajco
ziehen wir vor allem dann als externen
Berater hinzu, wenn es darum geht,
Weiterentwicklungspotenziale fir un-
ser Unternehmen zu scharfen und zu
prufen. Dabei richten wir die hohen
Anforderungen, die wir an uns selbst
stellen, auch an die Expertise und die
Erfahrung des Beraters. Die eingespielte
Zusammenarbeit mit ajco liefert uns
stets die gewiinschten Mehrwerte.” =

Jorg Wesel, Bereichsleiter Finanzplanung
& Akademie bei Plansecur

PLANSECUR L [

® Die deutschlandweit 180 Berater
von Plansecur betreuen 85.000
Privat- und Firmenkunden mit
einem Depotvolumen von insge-
samt 860 Millionen Euro.

= Weil die Berater selbst die Ge-
sellschafter sind, ist das Unter-
nehmen zu 100% eigenfinanziert
und frei von Vorgaben Dritter.

® Schoninsgesamtdrei Mal erhielt
Plansecur die renommierte Aus-
zeichnung ,.Ethics in Business”,
die faires und verantwortungsvol-
les Handeln in der Wirtschafts-
welt pramiert.
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6 SCHWERPUNKT: KUNDENERFAHRUNG

ALLE REDEN UBER CUSTOMER EXPERIENCE = AJCO MACHT SIE ERLEBBAR

ie Bedeutung von Kundenori-
entierung und Kundenzufrie-
denheit fur den langfristigen
Unternehmenserfolg und ein
Bestehen im Wettbewerb ist allgemein
bekannt. In wirklich allen Bereichen
eines Unternehmens kundenorientiert
und dennoch 6konomisch erfolgreich zu
handeln, ist dennoch nicht einfach. Die
grofte Schwierigkeit ist der Perspektiv-
wechsel: Statt interner Prozesse miissen
aus der Kundensicht Customer Journeys
betrachtet werden, die auf Bereichs-

und Verantwortlichkeitsgrenzen keine
Ricksicht nehmen. Kunden sollten di-
rekt gefragt werden, statt mit Experten-
wissen zu antizipieren, was der Kunde
braucht und will. Seit Jahren nutzt ajco
deshalb das NPS-System, um entspre-
chende Change-Projekte bei Kunden
voranzutreiben. Das NPS-System geht
dabei Uber die Zufriedenheitsmessung
mittels Empfehlungsbereitschaft sowie
liber das Sammeln von Feedback hinaus;
vielmehr bietet es die Mdglichkeit eines
Transformationsbaukastens.

Feedbackaufnahme ist erst der
Anfang - NPS bietet ein umfassen-
des Transformationskonzept

ajco legt einen besonderen Fokus auf die
Verbesserung von Kundenerlebnissen
einzelner Transaktionen oder Customer
Journeys. Dabei wird das urspriinglich
von Frederick F. Reichheld entwickelte
System nicht 1:1 Gibernommen, sondern
andie jeweiligen Bedirfnisse und Orga-
nisationsstrukturen des Auftraggebers
adaptiert.

NPS el HDI

Strategiekonzept, Kundenfokus
und gesetzeskonforme Vergiitung
in der Versicherungsbranche

HDI ist eine der fiihrenden Versiche-
rungsgesellschaften fur private und ge-
werbliche Versicherungen in Deutsch-
land. Nachdem sich 2018 bereits die HDI
Global SE (gewerbliche Versicherungs-
6sungen) fir eine Zusammenarbeit mit
der ajco entschieden hat, durfte ajco
2019 auch die HDI Kundenservice AG

HDI Kundenservice AG

.Das NPS-System ist Bestandteil eines
Strategieprojektes von HDI Deutsch-
land. Unser Ziel ist es, die Kunden-
fokussierung weiter zu starken und
die transaktionalen NPS-Werte un-
serer wichtigsten Customer Journeys
zu verbessern und zwar mit einem
kundenorientierten kontinuierlichen
Verbesserungsprozess. ajco hat uns
durch die umfassende Praxiserfahrung

= L LT UL im Privatkundengeschaft unterstiitzen.  bei der Einfiihrung der verschiedenen
- ) Komponenten des NPS-Systems lber-
Messung Sammlung von Kundenfeedbacks und + Kontinuierliches Feedback von Vertrieb- zeugtund uns schnell eine gute Struktur
Messung der Bereitschaft, das Unternehmen spartnern und Endkunden vermittelt, wie wir das Thema bei uns
zu empfehlen + Score-Berechnung fiir Vergleiche und H D I voranbringen”, sagt Norbert Schmidt,
Trendanalysen Leiter Betrieb Leben Services der HDI
Kundenservice AG.
Loops Schnelle Reaktionen insbesondere auf + Schnelles Lernen aus Kundenfeedback und = Die Traditionsmarke HDI, die
Kundenkritik, tiefere Analyse von Feedback, griindliches Verstandnis des Handlungsbedarfs tber mehrals 100 Jahre Erfah- HDI Global SE
Ableitung, Bewertung und Priorisierung + Abteilungsiibergreifende Zusammenarbeit rung verfigt, ist Teil der Talanx
von MaBnahmen AG, einem der fihrenden in- Vor dem Hintergrund der Einfiihrung
ternationalen Versicherungs- von IDD hat ajco uns mafigeblich bei
konzernen. der Weiterentwicklung des Vergitungs-
Action Umsetzung konkreter Mafnahmen zur Verbes- + Priorisierung von Handlungen geman = HDI steht flir umfassende modells fiir unsere Account Manager
serung der Prozesse, Customer Journeys und Kunden- und Vertriebspartnerbediirfnissen Versicherungs- und Vorsorge- unterstitzt. Dabei hat ajco uns mitdem
damit der Customer Experience + Behebung echter ,Pain Points” aus l6sungen, abgestimmt auf die NPS-Score eine einfach zu erhebende
Kunden-/Vertriebspartnersicht Beddrfnisse von Privatkunden Kennzahl aufgezeigt, die sich zukinf-
sowie im Rahmen der betrieb- tig leicht in unser neues CRM-Sys-
lichen Altersvorsorge. tem integrieren lasst. Hilfreich war
Engagement Einbeziehung des gesamten Unternehmens, um + Kommunikation = Die HDI Global SE deckt als In- hier insbesondere das umfangreiche
das Kundenerlebnis kontinuierlich zu verbes- + Schulung dustrieversicherer den Bedarf CRM-Knowhow der ajco”, sagt Peter
sern und die Zufriedenheit der Kunden zur + Stakeholder-Involvement an mafigeschneiderten Versi- Hintz, Abteilungsleiter Vertrieb von
obersten Prioritat zu machen. cherungslosungen von Indus- HDI Global SE. u
trie- und Konzernkunden ab.
Elemente eines als Transformationsbaukasten verstandenen NPS-Systems

GLoSSE, STATEMENT ODER DIE MILLIARDEN-EURO-FRAGE? — WER IST EIGENTLICH DER C IN CX?

ersicherer, liest man in Fach-

medien und Presse, investieren

jahrlich Milliardenbetrage in die

Modernisierung derIT, vulgoin
die Digitalisierung. Wer sich der Frage
widmet, wie denn diese massiven In-
vestments auch sinnvoll zu verwenden
seien, wiederholt meist das Mantra von
der sogenannten Client Centricity: Im
Fokus aller Entwicklungen misse der
Kunde stehen; seine Customer Journey
so angenehm und erfreulich wie mdg-
lich gestaltet sein, um eine maximal
positive Customer Experience zu errei-
chen. Connaisseure der Digitalisierung
bezeichnen das atemluftsparend schon
mal als CX.

Wer ist hier eigentlich was?

Die Frage ist: Wen genau meint man,
wenn man vom Kunden spricht? Diese
Frage wird weniger dimmer als sie
klingt, wenn man den ,Kunden' bezie-
hungsweise den ,Customer’ durch den
.Nutzer’ - oder Fintech-like durch den
.User’ - ersetzt. Nutzer ist nur, wer
ein Angebot auch nutzt, und Kunden
existieren nicht ohne ein Gegenstiick auf
Angebotsseite. Eine Customer Journey
kann den Einstieg zur Nutzung zwar
erleichtern, wenn man aber nicht gerade
einen kapitalistischem Fatalismus vor
sich hertragt, schlendern Kunden in
der Fuflgangerzone nicht unbedingt
wunsch- und hirnlos von einer Journey
in die nachste. Weiter tragt daher die
Frage: Wer entwirft diese Journeys,
um am Ende Umsatz zu generieren?

lalVal o
ul\dv

Was hat ein CO2-neutraler
Limousinenservice damit zu tun?

Zur Verdeutlichung des Problems dient
die Unternehmung eines Limousinen-
services, der auf die PS-allergene
Zielgruppe der Friday-For-Future-Kids
setzt, als Allegorie:

1. Client Centricity: Die meisten der
Schiiler haben keinen Fihrerschein,
aber ein hohes Mobilitatsbediirfnis,
um jeden Freitag an einem anderen
Ort demonstrieren zu konnen. Auf3er-
dem haben sie scheinbar unendlich
viel Geld, andernfalls miissten sie
zur Schule gehen, um zukinftig ein
auskommliches Erwerbseinkommen
erzielen zu konnen.

2. Design Thinking: Ein Workshop unse-
res Limousinenservices mit den Kids
fihrt zur substanzstarken Idee: Deine
Flotte muss viel 6kologischer werden.
Ganz agil wird auch gleich in einem
der ersten Projektsprints die PS-star-
ke SUV-Flotte durch E-Rikschas aus
biologischem Anbau ersetzt.

3. Vertriebsmannschaft: Leider hat der
Limousinenservice die Rechnung
ohne seine Fahrer gemacht. Diese
haben keine Lust, irgendjemanden
in Hanfkutschen zu transportieren.
Stattdessen wechseln sie reihenweise
zum Wettbewerber, der die coolen
SUVs zum Schnappchenpreis aufge-
kauft hat und so sensationell glins-
tige Preise anbieten kann. Die top
motivierten Fahrer locken die Kids
in Scharen vom Rikschastand weg.

4. Marketing: Die Salesstory des Wett-
bewerbers ist einfach: Ihr seid viel
schneller daheim, belastet also das
Klima viel kirzer als bei der stun-
denlangen Fahrt mit dem schwer
atmenden Rikschafahrer. AuBerdem
konntihrim Auto einen super schnel-
len Internethotspot nutzen, um eure
Posts zur Demo abzusenden. Das
Ganze kostet librigens nur die Halfte.

Am Ende der Geschichte geht der im
ersten Sprint in Happy-go-Rikscha-for-
Future24.de umbenannte Limousinen-
service trotz einer blitzsauber hergelei-
teten Customer Journey pleite, wahrend
der Wettbewerber dank sprudelnder
Uberschiisse tonnenweise Klimazer-
tifikate kauft. Ein Jahr spater gewinnt
dieser mit makelloser CO2-Bilanz den
Greenest-Startup-of-the-year-Award.
Nun geht er nicht nur in der Okosze-
ne steil, sondern wird zudem in eine
AG umfirmiert, die mit grandiosem
Borsengang in den allseits gehypten
Unicornhimmel aufsteigt.

Was bedeutet das alles?

Was soll diese - freilich vollkommen
verzerrende und provozierend uber-
zeichnete - Allegorie bedeuten? Solange
Menschen zum Kauf meiner Produkte
motiviert werden missen, anstatt diese
aus Eigeninitiative zu kaufen, solange
braucht es Menschen, die diese Pro-
dukte auch verkaufen. Und das Ver-
sicherungsgeschaft bleibt auf Sicht
ein People-Business. Daran wird keine
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noch so ausgefeilte Customer Journey
etwas andern.

Wenn der Vertrieb nicht motiviert
und befahigt wird, in angenehmer Ge-
sprachsatmosphare seinen Kunden eine
schlissige Salesstory zu prasentieren
und basierend auf einer professionellen
Beratung einen Verkaufsabschluss zu
erzielen, dann wird man ob der mitun-
ter humoresk anmutenden iPad-Bera-
tungskrampfe zwar potenzielle Kunden
amisieren, aber sicher keinen Cent
mehr Umsatz machen. Umsatz und
Gewinn aber werden - bei aller Indust-
riedisruption —auch in Zukunft entschei-
dende Zielgrof3en unternehmerischen
Handelns bleiben.

Nutzen Sie das
kreative Losungspotenzial lhrer
Vertriebsmannschaften

Wer auch zukiinftig darauf setzt, Gber
den stationdren Vertrieb mafigebliche
Anteile seines Umsatzes zu machen
- oder wer vielleicht sogar darauf an-
gewiesen ist -, der sollte folgende Re-
gel verinnerlichen: Es gibt keine gute
Customer Experience ohne gute Advisor
Experience. Man sollte also im véllig
richtigen und sinnvollen Bemiihen um
eine tolle Customer Experience immer
daran denken, dass erst der Advisor aus
der Customer Experience den Umsatz
macht, auf den es am Ende ankommt.

Beialler Begeisterung fiir die schon
realisierten und noch zu erwartenden
Segnungen neuer Technologien und
der unbestreitbar richtigen Anwendung

Dr. Mathias Sczech, Associate Partner der ajco

von aus der Start-Up-Szene entlehnter
Methoden des agilen Projektmanage-
ments sollten Budgetverantwortliche
manchmal innehalten und tberlegen,
ob sie in den aktuellen und geplanten
Projekten zur Optimierung der Custo-
mer Experience diejenigen Vermittler
ausreichend stark reprasentiert haben,
die taglich das Weif3e in den Augen ihrer
Kunden sehen.

So mancher Entscheidungstrager
wird Uiberrascht sein, welch tolle Use
Cases man identifizieren und dann auch
hochst produktiv und agil mit Vertriebs-
kollegen entwickeln kann. Es steckt
ein gigantisches kreatives Lésungspo-
tenzial in den Vertriebsmannschaften
- man muss es nur gezielt anzapfen
und kanalisieren. Wer das unterlasst,
vergibt fahrlassig die Chance, wirklich
umsatzwirksame Verbesserungenin der
Customer Experience zu erreichen. =
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DIGITALISIERUNG UND AUTOMATISIERUNG VON GESCHAFTSPROZESSEN BEI DER ZSH

n der Finanzdienstleistungs- und
Versicherungsbranche waren die
vergangenen Jahre von einer grof3en
Zahl an regulatorischen Eingriffen
gepragt. Neben der europaweiten Da-
tenschutzgrundverordnung (DSGVO)
waren es insbesondere die beiden
EU-Richtlinien MiFID Il und IDD, mit
denen die Gesetzgeber tief in etablierte
Geschaftslogiken eingegriffen haben.
Das hatte oftmals nicht nur hohere Per-
sonal-, Verwaltungs- und Betriebsauf-
wande zur Folge, sondern barg auch die
Gefahr hoherer Risiken, beispielsweise
in Haftungsfragen oder in Bezug auf
den Ausfall von Schlisselpersonal oder
Software. So auch bei der ZSH.

Herausforderungen
aktiv begegnen

Die ZSH berat seit Giber 40 Jahren vor
allem Zahnmediziner und andere Frei-
berufler sowie kleinere Unternehmen
rund um die Themen Finanzen, Absiche-
rung, Zukunftsplanung und Immobilien.
.Um die gewohnte Betreuungsqualitat

fur unsere Kunden auch zukinftig zu
sichern, haben wir uns bei der ZSH
entschlossen, die aktuelle Prozes-
slandschaft konsequent effizienter zu
gestalten. Dabei setzen wir erstens auf
einen hoheren Automatisierungs- und
Digitalisierungsgrad und zweitens auf
Synergieeffekte mit unserer Mutter-
gesellschaft”, beschreibt Sascha Puhl,
Projektleiter bei der ZSH, das Projekt.
ajco unterstitzt die ZSH ganzheitlich von
der Konzeption, Entwicklung und dem
Testen der verschiedenen Schnittstellen
und Anwendungen und begleitet damit
den Transformationsprozess sowohl
auf fachlicher als auch auf technischer
Ebene.

Systemische Integration und
aktive Vertriebsunterstiitzung

In der Ausgangslage fand sich das Pro-
jektteam mit komplexen Herausfor-
derungen konfrontiert. Insbesondere
Administrationsprozesse in den Berei-
chen Bestandsfihrung, Dokumenten-
management oder Provisionsabrech-

ZSH-Portal
Beraterportal Provision Workflow-
Management
CRM ERP Dokumente Broker Pilot
ePost
Systeme der Muttergesellschaft

ZSH-Portal mit Anbindungen zu den Systemen der Muttergesellschaft sowie von Drittdaten

Sascha Puhl, Projektleiter bei der ZSH

nung verfligten Uber einen geringen
Automatisierungsgrad. Dem vorhande-
nen System zur Provisionsabrechnung
fehlte es beispielsweise an Flexibilitat.
Ebenfalls wurden aktualisierte Daten
manuell oder papierhaft und damit nicht
schnell genug verarbeitet.

Das Projekt dient der ZSH jedoch
nicht nur dazu, eine hohere Flexibilitat
im Bereich Provision zu erhalten. Auch

Finanzdaten

Produkt- und
Dienstleistungspartner

Versicherungsdaten

eine Adaption an die eigens entwickelte
Beraterplattform soll erzielt werden.
Dies vereinfacht die Backoffice-Prozes-
se und ermoglicht es, neue Werkzeuge
zu generieren, die den Vertrieb aktiv
unterstiitzen. Mit der Anbindung an
bestehende Systeme sollen aufBerdem
Kosten fir Servicepartner eingespart
und Personalrisiken verringert werden.
Wartung, Pflege oder Ausfallrisiken
durch technische Updates sind bei der
ZSH durch die systemische Integration
in die IT-Welt der Unternehmensgruppe
minimiert. Dariiber hinaus partizipiert
die ZSH an zukiinftigen Modernisierun-
gen der IT-Landschaft des Mutterun-
ternehmens.

Der Weg zur neuen
IT-Infrastruktur

Die Projektaufgaben der IT-Consultants

der ajco umfassen:

= Schnittstellen neu zu programmie-
renund an die bestehenden Systeme
der ZSH und der Muttergesellschaft
anzubinden.

= Diverse Softwaretools auf die spezi-
fischen Anforderungen der ZSH hin
neu zu entwickeln.

= Daten zu Vertragen, Dokumenten und
Provisionierung reibungslos und si-
cher in die Systeme der Gruppe zu
migrieren.

= Ausgelagerte Prozesse und Aufgaben
mittels diverser Batch-Schnittstellen
und Web Services wieder an die ZSH-
Plattformen anzubinden.

= Die ZSH-eigene Beraterplattform
komplett in die neue IT-Infrastruktur
einzubinden.

ZSH

® Die ZSH gehort seit 2009 zur
MLP-Gruppe, einem der fihren-
den unabhangigen Beratungs-
hauser in Deutschland.

= Schon liber 50.000 Kunden haben
die individuellen Losungen und
langfristigen Strategiekonzepte
fur die Berufs- und Lebenspla-
nung der ZSH schatzen gelernt.

Ein erfolgreiches Projekt

.Wir arbeiten schon seit vielen Jahren
erfolgreich mitajco zusammen. Indem
groflangelegten IT-Projekt geht es uns
darum, verschiedene Beratungsprozes-
se nach State of the Art zu schaffen, die
dann Beratern und Kunden der ZSH
aktiv zugutekommen sollen. Sowohl
aus unserer Erfahrung heraus als auch
mit Blick auf den aktuellen Projektsta-
tus bin ich sehr zuversichtlich, dass
wir zum Abschluss des Projekts das
umgesetzt haben werden, was wir uns
vorgenommen haben. Die ZSH schlief3t
damit bei Prozessen und Beratungs-
applikationen an grofle Mitbewerber
aufund verbessert somit nicht nur das
Beratungserlebnis des Kunden, son-
dern auch der Berater. Letztlich zahlt
das Projekt Uberdies auf die Akquise
neuer Berater ein”, sagt Sascha Puhl,
Projektleiter bei der ZSH. u

WORDVORLAGEN WAREN GESTERN = DIGITALES MANAGEMENT DER KUNDENKOMMUNIKATION BEI WEALTHCAP

ei Wealthcap (Wealthcap Ka-
pitalverwaltungsgesellschaft
mbH), einem der fihrenden
Real Asset- und Investment-
Managern in Deutschland, wurde mit
der Erweiterung der bestehenden Aurea
CRM-Lo6sung um die Infinica Customer
Communication Management-Plattform
(Infinica CCM] ein wichtiger Schritt in
Richtung Digitalisierung der Wealth-
cap-Kundenprozesse gemacht.

Vor dem gemeinsamen Projekt war
bei Wealthcap fir jede Dokumentvari-
ante auch eine eigene Vorlage im Ein-
satz. Daher gab es eine hohe Anzahl
anindividuellen Briefvorlagen, die nur
mit hohem Aufwand hinsichtlich Wor-
ding, Design und allgemeinen Formu-
lierungen konsistent gehalten werden
konnten. Zusatzlich wurden die Doku-
mentverarbeitungsprozesse von den
Systemen nicht umfassend unterstitzt.
Eswar daher ein wichtiges Ziel, von der
Erstellung Uber die Archivierung und
die Inputerkennung mittels Barcode
alle Schritte durchgangig abzubilden.

Data Templates

Prozessuale Ubersicht der
Schnittstellen zwischen CRM und Infinica

Das CRM-System wurde mit Unterstut-
zung der ajco individuell an die Be-
dirfnisse des Kunden angepasst und
harmonisch in die Kernsystemland-
schaftintegriert. Alle kundenbezogenen
Vorgange werden jetzt iiber Workflows
abgebildet und sind gemeinsam mit
zugehorigen Dokumenten aus dem
CRM abrufbar.

Infinica als Losung zum Manage-
ment der Kundenkommunikation

Infinica wurde bei Wealthcap vollstan-
dig integriert: Der Anwender startet

Ei
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Interactivity

die Kundenkommunikation im CRM-
System. Dort wahlt er den Kunden und
die Schriftstiick-Vorlage fir den jeweili-
gen Anwendungsfall aus. Per Mausklick
wird die Erstellung des Dokuments iber
einen Infinica-Prozess angestof3en und
die relevanten Daten aus dem CRM iiber
eine generische Schnittstelle an Infinica
tibergeben. Die ausgewahlte Vorlage
wird anschlieend mit den CRM-Daten
befillt und das gewlinschte Schriftstiick
erstellt.

Der Benutzer kann das Schreiben
im Infinica Workplace, der HTML5-Ober-
flache zur interaktiven Bearbeitung von
Schriftstiicken, entsprechend seiner
Rolle und Berechtigung anpassen und
prifen sowie personalisierte Formulare
aus einer Vorlagensammlung oder PDF-
Dokumente anhangen.

Uber welchen Ausgabekanal die
Kommunikation mit dem Kunden dann
stattfindet (Brief oder E-Mail), kann
flexibel entschieden werden. Bei Infinica
handelt es sich um eine Multikanal-
Losung, wobei eine Schnittstelle aus
Infinica zum Exchange Server den di-

Zuletzt bietet Infinica ein sicheres Archiv:
Alle versendeten E-Mails und Briefe
werden tGber das CRM der Kundenakte
hinzugefiigt und archiviert. Damit ist
sichergestellt, dass im CRM immer die
komplette Historie der Kundenkommu-
nikation abgebildet ist.

Mahmoud Hawari, First Vice Presi-
dent sowie Head of Operations & Busi-
ness Services von Wealthcap sagt zum
Projekt: .Die vollstandige Integration von
Infinicain unser CRM-System rundet die
Digitalisierung unserer Kundenprozesse
ab und stellt gleichzeitig die Gbergrei-
fend homogene Nutzung von Vorlagen
und Textbausteinen in der AuBenkom-
munikation sicher. Wir haben dadurch

nicht nur eine hohere Effizienz, sondern
auch mehr Qualitat in der individuellen
Kommunikation mit unseren Kunden
erreicht.”

Einfiihrung von
CRM-Tools mit ajco

ajco beantwortet Nachfragen tber Infi-
nica und die Anbindung der Software an
unterschiedliche CRM-Systeme gerne
detailliert. Auf www.ajco.de/crm infor-
mieren wir auBerdem nicht nur iiber den
Dokumentenmanager Infinica, sondern
auch uber das E-Mail-Marketingtool
Aurea Campaign Manager sowie ber
das kollaborative Intranet Jive. m

wealthcap

= Mit mehrals 30 Jahren Erfahrung
lbersetzt Wealthcap vielfaltige
Real Assets in zukunftsstarke
Immobilien- und Zielfondslosun-
gen fur deutsche und internatio-
nale Investoren und richtet diese
an deren Investitionsstrategien
und -zielen aus.

® Pensionskassen und Versor-
gungswerke, deutsche Unter-
nehmen und auch regionale
Banken zahlen neben Privatkun-
den zu den Investoren in mehr
als 150 Beteiligungskonzepten.

[linfinica

more than documents

® |nfinica wurde im Jahr 2006 in
Wien gegriindet und entwickelt
hochqualitative Standard Soft-
ware-Produkte fir das Customer
Communication Management.

® |nsbesondere in den Bereichen
Dokumenterstellung (Document
Composition), Workflow- und
Output-Management (Document
Distribution) unterstitzt Infinica
die eigenen Kunden, den steigen-
den Markt- und Geschaftsanfor-
derungen im Bereich der Kom-
munikation zu begegnen.

Infinca Workplace zur rollenbasierten Anpassung,
Personalisierung oder Priifung der Schriftstiicke

rekten Versand von E-Mails ermadglicht.

[ ]
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TRANSPARENZ UBER DIE ERFOLGSQUELLEN — BERATUNGSSCHWERPUNKT GESAMTBANKSTEUERUNG

it Martin Feix kommt im

Januar 2020 nicht nur eine

ganze Menge Beratungs-

erfahrung zu ajco, sondern
auch Expertenwissen flr einen neuen
Themenschwerpunkt: Gesamtbank-
steuerung. Im ajco Kurier stellt sich der
neue Kollege schon heute vor.

Was bedeutet
Gesamtbanksteuerung?

Gesamtbanksteuerung umfasst zum
einen die Steuerung des Kundenge-
schafts einer Bank von der Kalkulation
bis zur Risikomessung. Zum anderen
umfasst sie das Eigen- und Anlagema-
nagement von der Risikomessung der
einzelnen Risikoarten bis zur Gesamt-
risikoermittlung. Diese steht vor allem
im Fokus bankaufsichtlicher Prifungen.
Fir Banken und Sparkassen gilt dabei:
Sowohl beim Kundengeschaft als auch
beim Anlagenmanagement sind klar
formulierte und praktisch umsetzbare
Geschafts- und Risikostrategien, Pro-
duktkalkulationen und Risikomessun-
gen zentrale Erfolgsfaktoren.

Was ist das Ziel von
Gesamtbanksteuerung?

Das erste Ziel ist es, Transparenz liber
die eigenen zentralen Erfolgsquellen zu
erlangen. Ein System zur Gesamtbank-
steuerung beantwortet dann die Frage:
Womit wird wieviel im Bankgeschaft
verdient? Das zweite Ziel ist es, das
sogenannte Risikoertragsverhaltnis
zu optimieren. Nur mit Kenntnis ent-
sprechender Kennzahlen, lasst sich
beantworten, welche Chancen welches
Risiko verursachen. Eine moderne Ge-
samtbanksteuerung gewahrleistet eine
schlanke operative Umsetzung der Ge-
schafts- und Risikostrategie - stets
unter Bertiicksichtigung der aufsichts-
rechtlichen Anforderungen - und un-
terstiitzt das Kerngeschaft einer Bank
oder Sparkasse.

INPUT

Asset-Allokation @ ﬁ

Erfolgsspannen-
rechnung und
Planergebnis

GESCHAFTSSTRATEGIE

RISIKOSTRATEGIE

Risikotragfahigkeit (ICAAP)

Kundengeschafts-

steuerung

Adressausfall, Migrations-
und Spreadrisiken

Ist Gesamtbanksteuerung
das gleiche wie
Unternehmensteuerung?

Nehmen wir einen Autobauer als Ver-
gleichspunkt. Dieser verdient sein Geld
mit dem Verkauf von Autos. Damit er-
wirtschaftet er Ertrage, die ausgeschiit-
tet oder fiir Reinvestitionen genutzt
werden. Zwar legt der Autobauer sein
erwirtschaftetes Geld auch an, neues
Geld verdient er trotzdem vor allem mit
dem Verkauf von neuen Autos. Was der
Autobauer in einem Jahr an Umsatz
und Gewinn erzielt, gilt dann auch fir
dieses Jahr.

Im Gegensatz zu Unternehmen er-
wirtschaften viele Banken und Spar-
kassen einen wesentlichen Umsatz aus
offenen Risikopositionen im Kunden-
geschaft sowie aus Kapitalmarktge-
schaften. Dabei konnen die im aktuellen

GESAMTBANK-
STEUERUNG

o

Aufsichtsrechtliche
Rahmenbedingungen

Stresstesting

Operationelle
Risiken

Liquiditatsrisiken
(ILAAP)

Zins- und Marktpreisrisiken

Geschaftsjahr ausgewiesenen Ertrage
noch sehr stark aus in der Vergangen-
heit abgeschlossenen Geschaften re-
sultieren, da Finanzgeschafte zum Teil
zehn oder mehr Jahre Laufzeit haben.

Dies verlangt eine andere be-
triebswirtschaftliche Unternehmens-
steuerung und andere dkonomische
Kennzahlen als in einem , klassischen”
Industrie- oder Dienstleistungsunter-
nehmen. Gesamtbanksteuerung ist
daher mittlerweile ein bedeutender
Teil der Unternehmenssteuerung ei-
ner Bank.

Warum bist Du mit diesem Thema
zu ajco gekommen?

Ich berate schon seit 2001 zum Manage-
ment von Geschéfts- und Risikostra-
tegien, aber auch im Schnittpunkt von
kaufmannischen und ingenieurswis-

MONITORING

Management-
Reporting

Fachbereichs-
Reporting

Aufsichts-
rechtliches
Berichtswesen

Elemente einer systematischen Gesamtbanksteuerung

senschaftlichen Themen sowie deren
technischen Grundlagen - insbesondere
der IT. Das heif3t fachlich im Bereich Ge-
samtbanksteuerung, technisch mit der
zugehorigen Softwarekonzeption. Hier-
bei habe ich umfangreiche Erfahrung
in der Projektleitung und Einfiihrung
sowie in der Konzeption von Methoden
und Softwarelosungen zur Gesamtbank-
steuerung sammeln kénnen.

Bei ajco kann ich meine Erfahrung
im Bereich Gesamtbanksteuerung aktiv
und mit grof3er Verantwortung aus-
bauen. Dabei gefallt mir an ajco, dass
die lebendige und motivierende Kultur
eines Start-Ups zusammenkommt mit
einem etablierten Unternehmen. Das
ist fir mich die Basis fiir eine hohe Ar-
beitsqualitat, aber auch fir die Kunden-
zufriedenheit in der Beratung. Dieser
Beratungsansatz passt zu meinem Vor-
haben, die Effizienzpotenziale zu heben,

die ich im derzeitigen Marktumfeld fir
Banken und Sparkassen sehe, die aber
vielfach noch nicht genutzt werden. =

Martin Feix,
ab 2020 Principal Consultant der ajco

WOoRK AND TRAVEL IN SUDAFRIKA

m Rahmen des internationalen Pro-
jekts eines deutschen DAX-Konzerns
durfte ajco-Consultant Steffen Hoff-
mann nach Siudafrika reisen. Die
Redaktion des ajco Kuriers hat nachge-
hakt, wie es dazu kam und wie es war.

Wie bist Du nach
Siidafrika gekommen?

Meine Reise nach Siidafrika hat sich
im Kontext eines gro3angelegten Web-
site-Rollouts ergeben. Ich war als Teil
des Teams zur Rollout-Koordination
zu einem mehrtagigen Workshop in
Kapstadt. Ziel war es, den sidafrika-
nischen Markt fir den bevorstehenden
Rolloutprozess onzuboarden und tber
Inhalte und Funktionalitaten der neuen

Website zu informieren. Dabei habe ich
in verschiedenen Vortragen den Rol-
lout-Prozess prasentiert und aufgezeigt,
welche Aufgaben in den kommenden
Monaten auf den Markt zukommen wer-
den, um die neue Website erfolgreich
zu releasen. Zudem war der Workshop
eine gute Gelegenheit, die Mitarbeiter
des Marktes personlich kennenzulernen.

Wie war die Erfahrung?

Besonders interessant empfand ich
auf der einen Seite die personliche
Zusammenarbeit mit internationalen
Kunden. Auf der anderen Seite wurde
mir hierdurch ermoglicht, den gesamten
Rollout-Prozess aus der Perspektive
des Marktes zu sehen. Jetzt, nachdem

der Rollout abgeschlossenist, kannich
behaupten, dass agile Methoden auchin
internationalen und sehr grof3 angeleg-
ten Projekten sehr wohl funktionieren.

Der Workshop war aber nicht nur
wichtig, um den siidafrikanischen Pro-
jektstakeholdern das Rolloutkonzept
und die neuen Funktionen der Website
naherzubringen. Meiner Meinung nach
war es genauso wichtig, die Mitarbeiter
bei einem Abendessen mit dem ge-
samten Team besser kennenzulernen.

Selbstverstandlich habe ich die
Chance ebenfalls genutzt, um mir nach
dem Workshop Kapstadt anzuschauen.
Auch wenn hierfir leider nur wenige
Stunden Zeit blieben, habe ich nur posi-
tive Eindriicke zurtick nach Deutschland
mitgebracht. u
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