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Sicherheitsverfahren USA-Verkehr ‘{’%
Die zus?’ltlzwlichen Sicherheitsverfahren bedeuten eine Beeintrachtigung fur unsere Passagiere
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Problemformulierung und Wahl des Forschungsdesigns

}

Bestimmung der Informationsquellen und Erhebungsmethoden

}

Operationalisierung und Messung der einbezogenen Variablen

}

Durchfuhrung der Erhebung

}

Vorbereitung der Datenauswertung

}

Datenauswertung und Ergebnisinterpretation

}

Erstellung des Forschungsberichts und Prasentation der Ergebnisse



Instrumente

Endverbraucher- Konkurrenz- Qualitats- Qualitats- Sonstige
forschung Forschung monitoring standards MaBnahmen
Bordbefragungen Wettbewerbs- Telefonische Technik, Serviceseminare
studien Erreichbarkeit Borddienst nach
Fluggast- DIN ISO 9000 ff. Frontdesk
befragungen an Erfahrungsfluge Produkte und
Flughafen Betreuung Qualitatsstandards Qualitats-
Befragung von - Design, Sprache konferenzen
Conjoint Analysen Dienstreisenden Interne - Telefonische
Mangelstatistik Erreichbarkeit Beschwerde-
Productclinics Benchmarking - Check-in management
Lokale Customer - Bordservice
Customer Advisory Service Indices - u.a.m.

Boards




daaede

Analyse der Servicekette und Identifikation von Serviceelementen
(== Kundenkontaktpunkte, "Moments of Truth", "Line of Visibility")

Klassifizierung der Serviceelemente hinsichtlich ihres
Kundenbindungspotentials

Befragung der Kunden bzw. Eigenmessung der (wahrgenommenen)
Auspragungen der Serviceelemente

Bestimmung von Zielwerten pro Serviceelement

Beurteilung der Lufthansa-Leistung i.V. zur Leistung von
Hauptwettbewerbern

Benennung eines Hauptverantwortlichen fir die Qualitats-
verbesserung/-beibehaltung




Ziel-

Verantwortlichkeit

Datengewinnungsmethode

wert
1. Telefonische Erreichbarkeit 90 % Vertrieb Eigenmessung
2. Servicequalitat Verkauf Deutschland 65 % Vertrieb Kundenbefragung
3. Wartezeit Check-in 70 % Station Kundenbefragung
4. Servicequalitat Check-in 78 % Station Kundenbefragung
5. Handling von Uberbuchungen 60 % Station Kundenbefragung
6. Service in der Lounge 56 % Station Kundenbefragung
7. Abflugpunktlichkeit Kont 92 % Operations Eigenmessung
8. Abflugpiinktlichkeit Interkont 85 % Operations Eigenmessung
9. Information bei Verspatungen 55 % Flugbetrieb Kundenbefragung
10. Sauberkeit Boden/Bord 82 % Technik Kundenbefragung
11. Zustand der Kabine 65 % Technik Eigenmessung
12. Servicequalitat Flugbegleiter 85 % Flugbetrieb Kundenbefragung
13. Sitzkomfort an Bord 59 % Marketing Kundenbefragung
14. Mahizeiten 63 % Marketing Kundenbefragung
15. Wartezeit Gepack 88 % Station Eigenmessung
16. Miles & More 70 % Marketing Kundenbefragung

1) ungewichtet




Mund-zu-Mund- Erfahrungen in der
Kommunikation Individuelle Bediirfnisse Vergangenheit

\4

Erwartete Dienstleistung

\4

Wahrgenommene Dienstleistung

apunyj

A\ 4
A A
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Dienstleistungserstellung Kundengerichtete

i 1 % Kommunikation
> [ . ‘.
‘

Umsetzung der wahrgenommenen
Kundenerwartungen in
Spezifikationen
der Dienstleistungsqualitat

A A

(@D

Kundenerwartungen in der
Wahrnehmung des Managements
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Volume

Beginning
Stage

When does this growth ma

Africa |

Transition

Rapid Growth Stage

US and Europe

N

Latin America

rket ...

i Asia

i Middle East

Transition

-

Mature
Stage

... become this mature industry?

v

Time



Produkt = Vollig neue Produkte
rrodu t'- = Klarungsbedirftig: Subjektdimension (neu fur wen?),
Inhovationen Intensitatsdimension (wie neu?), Zeitdimension (wie lange neu?)
= Modifikation eines bestehenden Produktes in physikalischer,
Produkt- funktionaler, asthetischer und/oder symbolischer Hinsicht
variation = Modifikation von Zusatzleistungen
= Ziel: Anpassung der Produktpositionierung
Produkt = Modifikation bestehender Produkte
Produkt- d'rf? ukt= => Entstehung weiterer Produkte
politik Iflerenzierung = Ziel: Anpassung an unterschiedliche Marktsegmente
Produkt = Entfernung eines Produktes, wenn Zielerreichung
; Ir.o JuKt- nicht hinreichend gegeben ist
! elimination = Unterschiedliche Grinde der Produktelimination
i : i = Neue Produkte fiir neue Markte
--- Diversifikation = Horizontale, vertikale und laterale Diversifikation



Ansatzpunkte Beispiele

(1) Angebot von Zusatzleistungen ® Warme Erfrischungstiicher an Bord
® Digestiv nach der Hauptmahlzeit
® Unentgeltliches Bahnzubringerticket

(2) Art und Umfang der Einbeziehung ® Selbstbuchung durch Reisenden,
des externen Faktors ® Valetservice
® Curbside Check-in

(3) Automatisierung und Veredelung ® Sprachautomaten in Call Centern
der Dienstleistung ® Check-in am Automaten
® Selbstbuchung im Internet

(4) Zeitliche Veranderung der ® Telefon Check-in
Dienstleistungsprozesse ® Priority Baggage
® Gegenuberliegendes Gate bei AnschluBfliigen

(5) Veranderung symbolischer ® Markenveranderung
Eigenschaften ® Veranderte Farben in der Kabine



Beispiele im Luftverkehr

= Anflug einer neuen Destination

Produkt- = Einsatz eines neuen Flugzeugmusters (z.B. A 380)
innovationen = Einsatz neuer Servicekomponenten (z.B. Internet an Bord)
= Low Cost-Geschaftssystem

= Variation von Serviceleistungen (z.B. Bordmahlzeiten
Produkt- statt Gatebuffets)

variation = Veranderung von Abflughafen und Zeitenlagen

= Veranderung des Markennamens

= Betrieb von Hotels (vertikale D.)
oo _____ i = Finanzdienstleistungen, usw. (laterale D.)

Produkt- = First-/Business-/Economy Class
Prqd_ukt- differenzierung = Erhohung der Frequenzen
politik = Einfihrung von Menueauswahl in der Economy-Class
= Aufgabe des Anflugs einer Destination
Produk- (Streckenstreichungen)
E elimination = Aufgabe der First Class oder der Business Class
§ [ : => Angebot von Frachtdiensten, EDV-Systemleistungen
__! Diversifikation | usw. (horizontale D.)
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Reiseinfor-

) Transfer Aufenthalt Aufenthalt Aufenthalt Transfer zum
mation, - . .
entschei- zum am an Bord am eigentlichen

Flugz Flughafen Reiseziel
dung, -kauf Flughafen Flughafen des Flugzeugs ughafe eisezie
Suche
P Gepack-
trolley
¢ Handge-
~»  pack
ablegen
Informa- > CKI A
tionssuche A 4
¢ .Frisch® | |
A machen
eige- Ausgabe
Ent- N Bordkarte A
scheidung nes \ 4
Auto ¢
Nahrungs- | | Anschluss-
Y\ A Warte- aufnahme flug Wahl Trans-
Ticket- zone A S geeig- port z.
kauf/Re- — | Parken v ecu- neter | | end-
servierung Transport ¢ Boar- Verlassen Transfer _|+ Crr:tg(-;k Ver- galti-
Flughafen- — | Security/ din Arbeiten » des Flug- »| Flughafen- kehrs- gen
A gebaude Passkon- 9 zeuges gebiude mittel Ziel
- trolle A 7y
Bezahlung » OV ¢ v v
Kommuni- | | Gepéack-
Duty Free | | zieren ausgabe
Shop vy
¢ v
Nahrungs- | | Schlafen —
aufnahme
A
¥ '
Unterhal- Entertain- | |
ung || ment
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Anzahl der relevanten Einkaufsstatten, die das Produkt fiihren

Numerische Distribution = x 100
Gesamtheit aller relevanten Einkaufsstatten der Branche

Umsatz der relevanten Einkaufsstatten, die das Produkt fihren

Gewichtete Distribution = x 100
Umsatz aller relevanten Einkaufsstatten der Branche




Auswahl
zwischen den
Distributionsstufen

N

Distributionskanalstruktur

Vertikale Struktur

Auswahl
innerhalb der
Distributionsstufen

1/

Horizontale Struktur

Direkter Vertrieb Indirekter Vertrieb

Eigenvertrieb
(z.B. eigene Filialen)

Fremdvertrieb

A 4

frei

Vertraglich gebunden
(z.B. Franchising)

Breite:

Zahl der Absatzmittler

je Stufe:

Intensive Distribution

Selektive Distribution

Exklusive Distribution

A 4

Tiefe:
Art der Absatzmittler
je Stufe:

Betriebsform

Betriebstyp




Airline

Eigenvertrieb

: Airport-| .-
| { Buros

! Reise- R Reise- (LK)

i veranstalter biiros v

i Stadt-

: bliros

i (CTOs)

i Reise- . Online

i OALs veranstalter Consolidator (Internet, ...)

| Q-
i 0

i =

: v v v v E .
i Reisebiiros E

: (IATA, Non-IATA, o -
i Firmenreisestellen, §

! GSAs) 3

: S
i__'_—____________ —_— Y+ - — == — =t =L —
Fl’emdveftfleb" v Vv v \4 \4

Online
(Internet,
usw.)

A 4

A 4

Center

Call

Ticket-
Auto-

Kunden (Firmenkunden, Privatkunden)




Vorteile des direkten Vertriebs

Vorteile des indirekten Vertriebs

Direkter Kundenkontakt
Potenzial zur Kundenbindung

Feedback aus dem Markt
(Kundeninformationen, ...)

Unabhangigkeit von Absatzmittlern

® Bessere Steuerung der
Kommunikation am POS

® Starkerer Einfluss auf die
Verkaufssteuerung

Imagetransfer vom POS auf die Airline

Vermeidung von Verteilungskonflikten
zwischen Airline und Reisebliro

Vermeidung von Provisionszahlungen

Geringe Fixkosten durch Nutzung eines
bestehenden Vertriebsnetzes

Risikoreduktion durch Variabilisierung
der Vertriebskosten (Provisionen als

variable Kosten)

Flachendeckende Prasenz (Ubiquitat)

Vollsortiment des Reisebliros bietet
komplette Problemldésung und volle
Auswahl

Vermeidung kultureller Anpassungs-
probleme beim Vertrieb im Ausland

Potenzial fur hohe Beratungsqualitat
aufgrund guter Kundenkenntnis

Umgehung von Markteintrittsbarrieren




25,3% 19,8%

24, 7% 18,7%  18,7%

Total Vg rtried Dir?.(t'b Call Online Airport-  Stadt- Reise-
uber vertrie Center Counter biro markt
Absatz-
mittler 4 4 4 4 4

* Lesebeispiel: 24,7 % des Ticketerléses sind Vertriebskosten



Vertriebskosten in %




Vertriebs-
Stlickkosten
(in % vom Umsatz)

Anstieg durch:
- Volumenabhangige Fordermodelle

i Indirekter
- Marktmacht von Absatzmittlern Vertrieb
Senkung durch:
! - Economies of Scale
i —  Direkter
i Vertrieb
T Umsatzvolumen der jeweiligen

Break-even- Distributionskanéle
Umsatz



Anzahl Internet-Nutzer Anteil Internet-Nutzer
(in Mio) (in % der Bevolkerung)
USA 164,1 Schweden 64,7
Japan 49,7 Island 60,8
China: 33,7 Danemark 60,4
UK 33,0 Hong Kong 59,0
Deutschland 30,2 USA 58,5
Sudkorea 22,2 Niederlande 58,1
ltalien 19,3 Australien 54,4
Kanada 17,0 Norwegen 54,4
Frankreich 15,7 Canada 53,3
Brasilien 11,9 Taiwan 51,9
Taiwan 11,6 Singapur 50,8
Australien 10,6 Neuseeland 49,9
Spanien 9,4 Schweiz 46,8
Niederlande 9,3 Sudkorea 46,4
Russland 9,2 Japan 39,2
Deutschland 36,4




Starken

Schwachen

Anytime - anywhere
(,Rund-um-die-Uhr*“-Verfligbarkeit an jedem O/L-PC)

Multimedialitat
(Verbesserte Veranschaulichungsmdéglichkeiten)

Reichweite
(Hohe Anzahl globaler Internet-Nutzer)

Direktmarketing
(Direktkommunikation und -vertrieb)

Aktualitat
(Real Time Aktualisierung von Inform. u. Angeboten)

Interaktivitat
(Zweiseitige Kommunikation und Einflussnahme auf
die Informationsdarbietung)

Individualitat / One-to-One Ansprache
(Personalisierung von Informationen und Angeboten)

Werbewirksamkeit
(Hohe Aufmerksamkeitswirkung von Pull-Medien)

Werbeerfolgskontrolle
(Effiziente Méglichkeiten der Verhaltensbeobachtung,
z.B. durch Logfile-Analysen)

Kosten
(Geringe Kommunikations-/Transaktionskosten)

Start up-Investment
(Hohe Kosten flr Hardware, Software und
Vermarktung)

Technische Voraussetzungen auf Nutzerseite
(PC mit Online-Zugang als notwendige
Ausstattung)

Nutzer-Autonomie beim Informationsabruf
(Informations-Push bei Pull-Medien kaum méglich)

»,Free Lunch-Mentalitat” der Nutzer
(Geringe Zahlungsbereitschaft fir Informationen
und Services)

Sicherheitsbedenken
(Hohe Bedenken der Nutzer bzgl.
missbréduchlicher Datenverwendung)

Hohe Preis- und Angebotstransparenz
(Wettbewerbsintensivierung durch Transparenz
Lauf Mausklick®)




82 %

MarketingNertrieb/CRM 58 %6

14 %
Procurement 16 %

60 %

Supply Chain Management 107 %
Hurman Ressources GE %
Aftersales/Senvice 126 %
Finanzen & Controlling 13 %
Collaborative Enginearing BO %

Quelle: Cap Gemini Ernst & Young 2001, Befragung von 310 Fach- und Fiihrungskréften des E-Business;
vgl. auch: BDA/KPMG, E-Business in der deutschen Wirtschaft - Status Quo und Perspektiven, Juli 2001.
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Wachstumsraten
bis Ende 2002

Marketing/Vertrieb/CRM 58%
Procurement 76%

f/luapnpalé eC r: : Inr; 107%

Human Ressources 68%
Aftersales/Service 126%
Finanzen & Controlling 73%
Collaborative Engineering 80%

Umfrage unter Fach- und Fiihrungskréaften, die fir die e-Business Aktivitaten zustandig sind (n=310).

B - Heute operativ genutzt ° = Bis Ende 2002 genutzt



“Which of the following travel services “How do you typically book your travel

have you booked most recently?™ arrangements when you travel abroad ™
Growth index
' % Internet-onky 2.2
A ticketsEMENN 4c%  Interet only
2.2
Hotel 1650 Hotel direct I
2.1
Car rental direct :
Tminth:l‘.ehmz'“ rre
M Travel operator 1.9
Rental car b LEDZIE 23%0
P Travel company 1.2
LA call center 15%
Package holi
ackage haliday 4% Airline direct l 1.1
Boat ':h:l:el:r.E"’l5 Internal travel 1.0
e department| 434
1%
Cruise 0.9
m _ﬂH‘n Travel agency .
0 Business [ ] Leisure [ Q42001 0 Q4 2000
Base: adults who have booked that type of travel Base: all online consumers that have booked
online {business or leisure) in the past 12 months leisure travel in the past 12 months

Quelle: Forrester Research, Inc.: Consumers Desert High-Street Travel Agents, March 2002
Consumer Technographics Europe



»Which of the following travel services

have you booked most recently?*

46%
Airline Tickets
38%
36%
Hotel
40%
36%
Train Tickets
22%
9
Rental Car %
12%
5
Package %
Holiday 14%
, 1%
Boat Ticktes
8%
Cruise 1%
1%
= Business; = Leisure.

Internet-only
travel agency

Hotel direct

Car rental direct

Travel Operator
Web site

Travel company
call center

Airline direct

Internal travel
department

Travel Agency

Base: adults who have booked that type of travel

(business or leisure) in the past 12 months

,How do you typically book your travel
arrangements when you travel abroad?“

Growth Index

8% 2,2
17%
11% 2,2
25%
6% 2,1
13%
12% 1,9
23%
13% 1,2
15%
20% 1,1
22%
4% 1,0
4%
74% 0,9
64%
=Q4 2001; = Q4 2000.

Base: all online consumers that have booked
leisure travel in the past 12 months
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Online leisure travel
[_]1Ever bought []Ever researched researchers who bought

leisure travel online* leisure travel online travel online
Sweden | 160% 15% |
Norway | 159% 20% |
Switzerland | 155% 24% |
Ireland I 153% 28% |
UK |51 o/o 43°/o |
Germany [ 151% 20% |
Finland | 151% 10% |
Netherlands | 148% 21% |
Austria | 148% 15% |
Belgium | 147% 17% |
Italy | |38% 3% |
France | 136% 25% |
Spain | |34°/o 9% I
Europe [ 147% 23% |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Base: online consumers
* Base: online consumers who have researched leisure travel online

Quelle: Forrester Research, Inc.: The Untapped Potential of Online Travel, Okt. 2001.



Online leisure travel
[_]1Ever bought []Ever researched researchers who bought

leisure travel online* leisure travel online travel online
Sweden | 160% 15% |
Norway | 159% 20% |
Switzerland | 155% 24% |
Ireland I 153% 28% |
UK |51 o/o 43°/o |
Germany [ 151% 20% |
Finland | 151% 10% |
Netherlands | 148% 21% |
Austria | 148% 15% |
Belgium | 147% 17% |
Italy | |38% 3% |
France | 136% 25% |
Spain | |34°/o 9% I
Europe [ 147% 23% |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Base: online consumers
* Base: online consumers who have researched leisure travel online



Kostensenkung

Neukundengewinnung

Kundenbindung

,Disintermediation“ (Wegfall von Handelsstufen)
Selbstbedienung der Kunden
Senkung der Logistik-/Fulfillmentkosten

ErschlieBung neuer regionaler Markte
ErschlieBung neuer Kundengruppen

Angebot von (webbasierten) Value-Added Services
Datengewinnung von Kunden

Customer Relationship Management /

One-to-One Web-Marketing



 ,.Disintermediation“ (Wegfall von Handelsstufen)
Kostensenkung » Selbstbedienung der Kunden
« Senkung der Logistik-/Fulfillmentkosten

. « ErschlieBung neuer regionaler Markte
Neukundengewinnung - ErschlieBung neuer Kundengruppen

« Angebot von (webbasierten) Value-Added Services
. « Datengewinnung von Kunden
el e L « Customer Relationship Management /
One-to-One Web-Marketing




"Push-Strategie" "Pull-Strategie™

Dienstleistungs- Dienstleistungs-
anbieter anbieter
Absatzférdernde Verkaufsdruck Nachfragesog
Aufwendungen = Push = Pull
> Absatzmittler Absatzmittler
Verkaufsdruck Absatzférdernde Nachfragesog
= Push Aufwendungen = Pull
Konsumenten > Konsumenten

> Absatzmittlergerichtete Strategie > Konsumentengerichtete Strategie




Airline

A

Reisebiiro

@SP 9 %* + X % (AFO0)

a

o>

FiFo

Firmenkunde

FFP

Reisender

* siehe jedoch aktuelle Provisionsktrzungen



Airline

9 %* + X % (AFO0) l

Reisebiiro

9 %* + X % (AFO0) l Management-/Transaction Fee

Firmenkunde

Reisender




- ¢ Fur Reisebiiros, die Mehrertrage
generieren, gibt es zusatzliche
Incentives:

— 0,5 % auf den kumulierten Allianz-
partner-Nettoertrag fiir Reisebiiros,
die das Ertragsvolumen des Vor-
jahres erreichen |

— pro 1 %-Punkt Wachstum gibt es
0,1 % zusétzliches Incentive

* Kein Incentive fiir negative Ertrags-
entwicklung (< 100 %)

» Hochstgrenze der VolumePlus-
Forderung liegt bei 2,5 %

. Qualifizierung far VolumePlus
bedeutet gleichzeitig Qualifizierung fiir
DestinationPlus

VolumePlus
incentive %

1,0 %

0,9 % -

0,8 % —

0,7 % -

0,6 % —

0,5 %

0%

98

!
99

| |
100 101 102

Wachstumsindex

|
103

]
104

=

105



Konzept

FUr Reiseburos, die Mehrertrage gene-
rieren, gibt es zusatzliche Incentives:

0,5% auf den kumulierten Allianzpartner
Nettoertrag flr Reisebuiros, die das

Ertragsvolumen des Vorjahres
erreichen

pro 1%-Punkt Wachstum gibt es 0,1%
zuséitzliche Incentives

Keine Incentives fir negative
Ertragsentwicklung (< 100%)

Hochstgrenze der VolumePlus-Férderung
liegt bei 2,5%

Qualifizierung fir VolumePlus bedeutet
gleichzeitig Qualifizierung flr
DestinationPlus

VolumePlus-Modell

VolumePlu
S »Highflyer*
Incentive % * 1% zusatzliches
A Wachstum
1,0% _ * 0,1% ;usatzllche
Incentives
0,9% —
0,8%
o/ _|
0,7% + Ertragsvolumen
wie im Vorjahr
0,6% ] * 0,5% Incentive
o/ __|
0,5% * negative Ertrags
entwicklung
* keine Incentive
o -
0% — T T T T T T T
98 99 100 101 102 103 104 105

Wachstums-
index



Hauptmerkmale | \\Beis_piele/‘

® Reisebiroorganisation als Eigentimer aller Filialen ® American Express

® Angestellte Filialleiter ® Carlson Wagonlit
Inhabergeflihrte ® Zentrale Steuerung des gesamten Sortiments ® Hapag Lloyd
Ketten ® Einheitliche Systeme fiir Buchhaltung, Management- ® Thomas Cook

Informationen und Verkauf ® DER

® Einheitlicher AuBen- und Innenauftritt o ..

® Rechtlich selbstandige Reisebliroinhaber ® Lufthansa City Center
Franchise- ® Wirtschaftlich eingeschrankte Selbstandigkeit ® Derpart

® Zentrale Steuerung des Sortiments; z.T. im Aufbau ® Holiday Land
FREIE ® Einheitliche Systeme (s.0.); z.T. im Aufbau o ..

® Einheitlicher AuBen- und Innenauftritt

® Rechtlich und weitgehend wirtschaftlich selbstandige ® RTK-Verbund

Reisebliroinhaber ® RCE

Kooperationen ® Z.T. einheitlicher AuBen- und Innenauftritt ® RSG

® Haufig Mangel an zentraler Steuerung des Sortiments ® RMG

® Meist uneinheitliche Systeme (s.0.) o ..

® Rechtlich und wirtschaftlich vollkommen unabhangige  ® "Reiseburo Miller"
Unabhangige Reisebliroinhaber o ..

. . ® Uneinheitlicher AuBen- und Innenauftritt ("schwaches

Reiseblros Branding")

® Keine Einheitlichkeit in Steuerung und Systemen



Angebotsdarstellung

Reservierung

® Zeitnahe, volistandige und globale
Darstellung des Flugangebotes
(Abflug-, Ankunftszeit, Wegstrecken,
Fluggerat, Beforderungsklassen,
Verfugbarkeiten pro Buchungsklasse, ...)

® Globale, zeithnahe Online-Abfrage des
Inventory von Airlines

® Sofortige Reservierungsbestatigung

® Ubergabe der Reservierungsdaten in die
Check-in-Systeme (Erstellung von Bord-
karten, Wartelisten, Gepackanhangern, ...)

® Erstellung von Informationen fiir die
Ladepapiere im Rahmen der Flugzeug-
abfertigung

Tarifierung, Tickets/Vouchers

Zusatzleistungen

® Zeitnahe, volistandige und globale
Darstellung der Flugpreise

® Flugpreisberechnungen in der Tarif-
datenbank (50 Mio Tarife)
=> ,,Fare Quotation“

® Erstellung von Dokumenten (Tickets/
Vouchers)

® Preisvergleiche ("Fare Shopper“-, "Best
Buy“-Funktionen))

® Lieferung von Verkehrsdaten fiir Marketing-
aktivitaten

® Lieferung von Konkurrenzinformationen
(MIDT)

® Vorgangsverwaltung

® Speicherung und Weiterleitung der
Verkaufsdaten zur Abrechnung (BSP)

® Speicherung von Kundenprofilen (Reise-
ordnungen, Sitzplatz- und Special Meal-
Praferenzen, ...)

® Zusatzinformationen (Visabestimmungen,
Zielortinformationen, ...)
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————— Segment Booking Fee
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Rental Fee
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Commission
(upon ticket
issuance)
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Anbieter Nutzer

Front-/Mid-Office-

Produkte Business Travel

) Management
Reise- u. Bus- |

veranstalter

Bahnen/OPNV

Business
| Travel
Airlines — Hotels —  Reisemittler <
START Reiseblro
= Firmen-
Hotels —— AMADEUS —— System | reisestellen
. | Kartenvor-
el Ver5|cll1erungen — | verkaufsstellen
Kreditkarten .
Back-Office Privatkunden
Eihren ) —  Endkunden <
Corporates
Event- — Rechenzentren

veranstalter



Grundsatzliches zur Agentensteuerung mit Hilfe des PartnerPlus
Programms

=

=

Forderung erfolgt auf Basis von "net flown revenues"

Einbezug der Allianzpartner-Ertrage (Einheitlichkeit der Fordersystematik zwischen
allen Allianzpartnern

Keine Forderung von "schon geforderten” Veranstalter-, Consolidator- und
Gruppenpreisen

Harmonie zwischen Firmen- und Agentenforderung anzustreben

Keine Forderung von Corporate Fares

Keine Einstiegsschwelle fir Agenten

Erganzung durch Marketing Support (in Hohe von 0,4 % des Umsatzes)

Systemunterstiutzung durch Simulationstool (SASPO-SIM), Wettbewerbsanalysetool
(MIDT), Reportingtool (SASPO-REP)



DOT- und ECAC-Regeln flr die Angebotsdarstellung

DOT-Regeln

ECAC-Regeln

Die Reihenfolge der Darstellung ist
nicht fest vorgeschrieben:
1. Die Systemeigner bestimmen
selber die Sortieralgorithmen.
2. Die Sortierung der Flige ist
auf Basis von objektiven und
veroffentlichten Kriterien zu
bilden.
3. Bei der Bildung der Reihen
folge darf die Identitat einer
Gesellschaft keine Rolle
spielen.
Systemeigner in Auslandsmaéarkten
muUssen ihre Angebotsdarstellung
nach objektiven Kriterien ausrichten,
ansonsten kann es zum Ausschluf

vom amerikanischen Markt kommen.

Die Reihenfolge der Darstellung ist

fest vorgeschrieben:

1. Nonstop-Fluge
Sortierkriterium ist Abflugszeit

2. Alle durchgehenden Fllge
(Directs). Sortierkriterium
ist Abflugszeit

3. Alle Verbindungsfluge, die
einen Flugzeugwechsel
erfordern Sortierkriterium ist
effektive Reisezeit (Elapsed
Time)

Reiseblros durfen keine eigenen

Sortierkriterien einflhren.

Irrefhrende Informationen sind

untersagt.

Alle in Europa vertriebenen CRS

mussen sich an diese Regel halten

(d.h. auch amerikanische CRS).




Direkter Kontakt

Indirekter Kontakt

Unpersonliche
Kommunikation

® Direct Mailing an Teilnehmer
eines Vielfliegerprogramms

® E-mail an registrierte Website-
Nutzer

® Beschwerdebrief eines Kunden
an die Airline

o ..

® Werbung fiur neue Strecken,
Sonderangebote, neue Produkt-
konzepte, ...

® Sponsoring von Events
(Bsp- Expo 2000)

o ..

Personliche
Kommunikation

® Personlicher Verkauf der Airline
an Reisebiiros und
Firmenkunden

® Telefonate mit dem Call Center-
Agent einer Airline

® Telefonwerbung an Vielflieger

o ..

® Meinungsfuhrerkommunikation
durch Travel Manager bei
groBen Firmenkunden

® Meinungsfuhrerkommunikation
durch Vielflieger

o ..




Situationsanalyse

Marketingziele

Kommunikationsziele Ziel-
und Zielgruppen anpassung

\4

Budgetierung

Botschafts-
gestaltung

Kommunikations- Strategie-
strategie anpassung

Ist-Zustand

Vergleich
von "Ist"
und

"Soll"

Erfolgs- Kommunikationswirkung
kontrolle

Streuung I

\4

Absatzwirkung




Werbung Public Relations

A\ 4

Corporate Identity

\ 4 \ 4
Corporate Corporate
] Culture Behavior . o
Sales Promotion Direct Communications
Corporate Corporatt_e
Design Comr_nunl-
cation

Weitere Instrumente:

Messen und Ausstellungen, Personlicher Verkauf
Event-Marketing, Sponsoring,

Product Placement, ...

\ 4




@adingungen far \ /Beeinflussungs- \ /Wirkungen beim \
A

die Zielauswahl ziele bnehmer

Bedirfnis und Wahrnehmung des

Information > Aktualisierung > Angebots (als — Verhalten
trivial aktuelle Alternative)

Emotionales

Information trivial » Emotion > Erlebnis — Verhalten
des Angebots
Bediirfnis und Emotion Komplexe innere
Information nicht » und » Haltung — Verhalten
trivial Information zum Angebot
Rationale
Bedurfnis trivial » Information » Beurteilung des —— Verhalten

N VAN )\ J




Beeinflussung
der Umsitze

A

Okonomische
Werbeziele

\4

Beeinflussung
der Kosten

Umsatzexpansion

Umsatzerhaltung

EinflUhrungswerbung

FortfUhrungswerbung

Kompensation von

Umsatzrickgangen

durch ErschlieBung
neuer Markte

Umsatzexpansion

[| durch ErschlieBung

neuer Markte

Lenkung der Nachfrage
im Zeitverlauf

® Kontinuitatswerbung: Glattung
der Umsatzschwankungen

® Synchronisationswerbung:
Anpassung der Nachfrage an
Prod.- und Besch.-rhythmen

® Emanzipationswerbung:
Abkopplung der Nachfrage von

Kompensation von
Umsatzrickgangen in
bestehenden Markten

® Kompensation
innerhalb der
bestehenden
Abnehmergruppe

® Kompensation
durch Gewinnung
neuer Kunden-

Umsatzexpansion in
bestehenden Markten

® Erhohung wert-
maBiger Nachfage
bei bisherigen
Kaufern (p, x)

® ErschlieBung
neuer Kaufer-

gruppen

rationalisierung

® Einkaufstechniken
® Zahlungsmodalitaten

bestehenden Produktions- und schichten
Beschaffungsrhythmen
Absatz- ® GroBeinkaufe/Mindesteinkaufe




Situation
Verhaltnis
Werbung/Medium

Darstellungs-
moglichkeiten

Zeitfaktor
Auswahimoglich-
keiten (Zielperson)

Durchdringung,
Reichweite

Erscheinungs-
haufigkeit

Verfugbarkeit

Kosten

Anzeige flur eine Wochenend-Last-Minute-Reise im Spiegel
(Erscheinungstag Montag => 5-tdgiger Vorlauf sehr geeignet)

Werbung flr ein Vielfliegerprogramm in Erotikmagazinen
(Kontraproduktives Werbeumfeld)

Darstellung einer Online-Buchungsfunktionalitat im Horfunk
(Horfunk als ungeeignetes Medium)

Mehrfache und ausgiebige Betrachtung einer First Class-Beschreibung
in einem Werbebrief (hohe Eignung des Werbebriefs)

Mangelnde Zielgruppenbestimmung bei Vielfliegern
(Plakatwerbung ungeeignet flr zielgruppengenaue Ansprache)

Geringe quantitative Reichweite/hohe qualitative Reichweite bei
Special Interest Titeln wie Reisezeitschriften (Geo Saison, Globo, ...)

Hohe Eignung von Tageszeitungen fur Kurzfristvermarktung,
geringe Eignung von Monatsmagazinen fur Kurzfristvermarktung

Belegung einer Anzeigenseite zum Wunschtermin nicht mehr méglich

Hohe Kosten der Fernsehwerbung flr geringe Anzahl preislich
stark reduzierter Sitzplédtze (Fernsehen als ungeeigneter Werbetrédger)
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Hersteller

0 Verkaufer ]
Dealer Promotion 9
—— (_ Staff Promotion
Handler |
[ Verkaufer | <----

Merchandising

A

Konsument

Consumer Promotion




Merkmale Anwendungsbedingungen
Gebiets- ® Verkaufer besuchen alle ® Heterogenitat der Gebiete
»| bezogene Kunden einer Region und ® Wenig erklarungsbediirftige Produkte
Verkaufs- vertreiben alle Produkte ® Tiefes Sortiment

organisation

des Unternehmens

® Orientierung an Kunden-

® Relativ einheitliche Kundenstruktur
® Starke Produktverwandtschaft
® Geringe Kundenanzahl

® Heterogene Kundenstruktur

Kunden- gruppen, die ein einheit- ® Erklarungsbediirftige Produkte
»| bezogene liches Verhalten zeigen ® Breites Sortiment
Verkaufs- ® Spezialisierung der Ver- ® Hohe Handelsmacht
organisation kaufer auf best. Kunden- ® Geringe Produktverwandtschaft
Gliede- gruppen ® Unterschiedlicher Verwendungszweck
FUNGS- | T oo eooooooooooooooooooo
formen ® Orientierung an Produkt- ® Heterogene Produktstruktur
Produkt- gruppen, die dhnliche ® Verkauf von Systemen und Anlagen
> 32?;’23:: Eigenschaften aufweisen (System Selling)

® Spezialis. der Verkaufer auf ® GroBe Kundenanzahl
bestimmte Produktgruppen ® Uberzeugungsbediirftige Produkte

organisation

Funktional ® Orientierung an den ® Kundenfertigung
| gegliederte konkreten Aufgaben im ® Langwierige Verhandlungen mit
Verkaufs- VerkaufsprozeB Einkaufsgremien

Organisation ® GroBanlagen




\4

Gebiets-
bezogene
Verkaufs-
organisation

Gliede-
rungs-
formen

\4

Kunden-
bezogene
Verkaufs-
organisation

\4

Produkt-
bezogene
Verkaufs-
organisation

\ 4

Funktional
gegliederte
Verkaufs-
Organisation

Auspragungen und Beispiele

® Verkaufsdirektionen nach Grossverkehrsgebieten
® Verkaufsleitungen nach Landern
® Akquisiteure nach Regionen (=> Routenoptimierung)

® GroBe Reiseburoorganisationen und groBe Firmenkunden:
Key Account Management mit designierten Key Account Managern
Referenten pro GroBkunde

® Kundenbezogene Serviceteams

® Unterschiedliche Telefonnummern je nach Kundenstatus
(Bsp. Lufthansa: HON, SEN, FTL, sonstige)

® Verkaufsorganisationen der Geschaftsfelder
Linienflug, Charterflug, Cargo, usw.

® Implementierung komplexer neuer Prozesse
(ETIX, Pay as you fly, ...) => Verkaufer, Informatiker, Controller, ...
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Steigerung der Gewinne durch Erhohung der Dauer der Kundenbeziehung
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Grundgewinn
in US-Dollar

0 1 2 3 4 5
Dauer der Kundenbeziehung in Jahren

Gewinn aus
hoheren Preisen

Gewinn aus
Referenzen

Gewinn aus
reduzierten
Betriebskosten

Gewinn aus
Verkaufssteigerungen

Grundgewinn

Akquirierungskosten



Back-up



Benchmarking

= Evaluation unternehmenseigener Prozesse und Ergebnisse anhand bestimmter VergleichsgroBBen

Vergleichsobjekte

Formen des Benchmarking

Unternehmensinterne Dienstleister, die
die gleiche Leistung erbringen

(Bsp.: Wartezeit Check-in MUC ST und
DUS ST)

Unternehmensexterne Dienstleister,
die in der gleichen Branche die gleiche
Leistung erbringen (=> Klassisches
Benchmarking)

(Bsp.: Wartezeit Check-in BA in DUS
vs. LH in DUS)

Unternehmensexterne Dienstleister,
die in einer anderen Branche die
gleiche Leistung erstellen

(Bsp: Wartezeit Check-in LH vs. Avis)

Product Benchmarking
(Dienstleistungsergebnis)

Process Benchmarking
(LeistungserstellungsprozeB/Dienst-
leistungskette)

Best-practices Benchmarking
(Spezifische Managementmethoden)

Strategic Benchmarking
(Vertraglichkeit mit der
Unternehmensstrategie)

Systemic Benchmarking
(Umweltkontext)




Definition des Marketing-
problems und Festlegung
der Forschungsziele

Konzipierung
des Forschungs-planes

Datenerhebung

Analyse der Daten und
Informationen

Darstellung der Befunde




Systematik der Bordbefragung zur Servicequalitat

Level O Level 1 Level 2 Level 3

Index Index Index Einzelitems
Gesamteindruck der Flugreise
Gesamturteil Station
Gesamturteil Kabine
Kundenloyalitat
Preis-/Leistungsverhaltnis

Lufthansa Betreuungs- Check-in Service Freundlichkeit Check-in

Betreuungs- qualitat Station Station Effizienz Check-in

qualitat

Information
Station

Allg. Informationsverhalten
Information bei Verspatung

Betreuungs-
qualitat Kabine

Service Kabine

Freundlichkeit Flugbegleiter
Aufmerksamkeit Flugbegleiter

Informationen an
Bord

Information Flugbegleiter
Information Cockpit




Level 0 Level 1 Level 2 Level 3

Index Index Index Einzelitems
Abflugpunktlichkeit

Lufthansa Produktqualitat Einrichtungen Erscheinungsbild Check-in

Produktqualitat

Station

Station

Bereich
Einschatzung Warteraume

Ablaufe Station

Wartezeit Check-in
Einsteigevorgang

Produktqualitat
Kabine

Sitzkomfort

Ellenbogenfreiheit
Beinfreiheit

Stauraum Handgepack
Sauberkeit Kabine

Mahlzeiten
(international)

Mahlzeitenprasentation
Mahlzeitenangebot
Mahlzeitenqualitat




Level O Level 1 Level 2 Level 3

Index Index Index Einzelitems
Lufthansa Produktqualitat Gatebuffet Gatebuffet Quantitat
Produktqualitat Kabine (Forts.) (innerdeutsch) Gatebuffet Angebot

(Forts.)

Gatebuffet Qualitat

Getrankeauswahl

Lesematerial

Zeitungen
Zeitschriften

Unterhaltung

Audio
Video
Film




Kategorien von Serviceelementen

Hygienefaktoren

Strategische
Ausbauposition/
insparpotentia

Versteckte Chancen

Hohes Niveau als Selbstver-
standlichkeit;
Qualitatssteigerungen werden
nur unwesentlich honoriert

Strategisches
Profilierungspotential
gegeniiber Konkurrenz;
oder Mittelfreisetzung fiir
wichtigere Serviceelemente

Hohe Steigerung der
Kundenbindung durch
Verbesserung

Hohe Eignung zur Erlangung
von Wettbewerbsvorteilen

Beispiele

Plnktlichkeit

Service in der Lounge

Information bei Verspéatungen

Mahlzeiten an Bord



