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Vergleichbare Ausgangssituation.
Die Kernfrage: Wie differenziert man Commodity-Dienstleistungen?

Ausgangs-
situation

Marke

CRM

Aufgrund fritherer Liberalisierung hat die Airlineindustrie einen zeitlichen
Entwicklungsvorsprung vor der Telekommunikations-Branche von mehreren Jahren.

Als Folge der zuriickgehenden Wachstumsraten in der TK-Branche wird es immer wichtiger,
Markenmanagement und Customer Relationship Management weiter zu entwickeln.

Ein Kunde kauft, nutzt und bindet sich nur dann an eine Marke, wenn diese faktisch und
emotional Uberzeugt.

Marken haben in der Airlineindustrie einen vergleichbar hohen Anteil am Geschaftserfolg wie
in der Telekommunikations-Branche.

In den ,weichen® Faktoren wie ,,Dienstleistungskultur® und ,,Internal Branding“ ist die
Airlineindustrie im Vergleich zur Telekommunikations-Branche weiter fortgeschritten.

Durch unterschiedliches Kundenverhalten sind in der TK-Branche die Grundvoraussetzung
fir Differenzierung gegeben, auch wenn diese nicht so unterschiedlich ausfallt wie es in der
Airlineindustrie der Fall ist.

Kundenbindungssysteme rechnen sich in beiden Branchen.
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Entwicklungen in der Telekommunikation.
Im zunehmend gesattigten Markt profilieren sich Unternehmen tiber
ihre Marke und die ,lernende“ Kundenbeziehung.

— Lebenszyklen in der Telekommunikation

T

Equity Marketing als Erfolgsfaktor
i S e T e Faktische Leistung
» Basisprodukt / Preis
= Vertrieb
Mobile = Neukundengewinnung
voice NB (Mobilfunk, Online)
ISP PSTN:
DSL voice = Emotionalisierung
Mobile = |ndividualisierung
VoIP déta = Customer Value Mgmt.
5 Brand Equity / Customer Equity
> t
2000 2010
= Die Marke leistet Uber konsequentes Brand Equity Management einen signifikanten Beitrag zum

Geschaftserfolg.

= CRM ermdglicht die Differenzierung (Kommunikation, Produkt und Service), die Identifikation der
Kunden an allen Customer Touch Points sowie die Gewinnung von Customer Insight. Eine gezieltere
Kundenbehandlung steigert Customer Equity.
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Brand Equity.

Brand Equity Management als Voraussetzung fiir wirkungsvolle

Marken.
Brand Equity Management
1 2 3 i
Einstellung Markt-und %ﬂk&gﬁ%’:
des Kunden Markenerfolg und Leistungs-
erbringung
= Bekanntheit = Kunde = Kommunikation
= Wahrnehmung von - Kauf des Marken-
Markenattributen - Nutzung versprechens
, (,Promise)
= Wahrgenommene - Bindung sist
Leistung der o M . " Leistungser-
Kauftreiber Mltarpelter bringung des
. - Einstellungen Markenver-
= Markenloyalitat ,
p - Bindung sprechens
(,stated”) o
- ”Marken_ (’JDe“Ver )
botschafter*
Aufbauvon Auswirkungenvon
Brand Equity Brand Equity

4 Finanzielle

Auswirkung
von Brand

Equity

= Allokation
Marketingbudget

= Reputation bei
Investoren

Wertorientiertes
Brand Equity
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Brand Equity.
Das operative Geschift hat im hohen Mafle Einfluss auf die
Markenstéirke (Brand Equity).

Wahrgenommene
Qualitat

Marken-
assoziationen

Markenloyalitat

Flugplan

= Pnktlichkeit

Servicestandards am Boden und an
Bord sowie Servicementalitat

Sicherheitsstandard (Flag-Carrier)
Kostenglinstig und unkonventionell
(Low-Cost Carrier)

Vielflieger-Programm (Status, Meilen)

= Frequent Flyer Vorteile (Upgrading,

Freigepack, etc.)

Telekommunikation

Funktionalitat der Produkte und
Services

Kundenservice / Beziehungsqualitat bei
Beratung

Erreichbarkeit und Flexibilitat

Zuverlassigkeit
Problemldsungsorientierung
Innovationen

I
Freiminuten, Klingeltdne
Individuelle Behandlung von
Stammkunden durch erweiterten

Kundenservice, Key Accounter
]

7—"’

Markenstarke
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CRM.
Kundenmanagement bei Airlines fithrt nachweisbar zu profitableren
Kundenbeziehungen.

— Besonderheiten bei Airlines

Hohe Differenzierung bei den Kunden wegen
unterschiedlicher Flugaktivitaten

Kein Dauerschuldverhaltnis

Nur individualisierte Kundenbehandlung anhand
der Daten aus den Vielflieger-Programmen

— Ziel: Steigerung des Kundenlebenszyklus ——

Wert der

Kundenbeziehung
A

Steigerung des Share-of...
Wallet, Cross und Up- Selllng

// \ Zeitliché Ausweitung
p der Kundenbeziehung

[

y
Y
Y

Identifikation und Gewinnung
neuer attraktiver Kunden

Dauer der
Kundenbeziehung

— Mafinahmen

T

Kundenwert bestimmt Marketinginvest pro
Kunde

Kundenkontakt-System zur Optimierung der
Kundenbetreuung an Touchpoints und der
Marketingaktivitaten

Starkere Kundenorientierung durch
Qualifikationsmafinahmen der Service-
mitarbeiter

= Steigerung der Profitabilitat durch

- Fokus auf gewinnbringende und wertvolle
Kunden (Share of Customer)

- Effizientere Marketingmafinahmen durch
individualisiertere und differenzierte
Kundenbeziehungen (z.B. Diskontinuitaten)

= QOptimierte Beziehungsqualitat durch
Differenzierung beim Service und Optimierung
Internal Branding

— Auswirkungen
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CRM.

Fiir TK-Unternehmen ist als erster Schritt eine iibergreifende Segmen-
tierung entlang des Kundenwerts und der Produktnutzung notwendig.

— Besonderheiten in der TK-Branche
= Wichtige Customer Insights liegen vor

= Aber: Traditionelle Telcos verfligen haufig Gber
kein ausreichendes Kundeninformations-System

= Breites Portfolio von Produkten und
Dienstleistungen mit vielen technischen Details

Kundenwert
(Customer

Equity)

/

— Ziel: (Produkt)Ausrichtung auf den Kunden —

f F/B F/M F/BM -

F = Festnetz

Produktnutzen

B = Breitband
M = Mobilfunk

= Bestimmung des Kundenwertes und Definition
der Value Proposition fir Kundensegmente

= Entwicklung von segmentspezifischen Produkt-
und Service-Bundles

= Kundenkontaktstrategie und Kundenstrom-
lenkung

— Mafinahmen

T

Customer Care am Kundenwert

= Customer Centricity strategischer Fokus

= Ausrichtung von Marketing, Vertrieb und

— Erfolgsfaktoren
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Fazit.
Fiir beide Branchen gilt:

Relevanz dominiert
Differenzierung!

-und zwar konsequent aus Kundensicht gedacht -




