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Einleitung: Loyalty Gate Ltd.
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Wer ist Loyalty Gate? ‘ J

Loyalty Gate Ltd. entstand aus der vormaligen Qualiflyer Loyalty Ltd.
welche 1999 startete und als erste der Branche ein integriertes
Allianz-Vielfliegerprogramm mit 3.5 Mio Mitgliedern betrieb.

Heute entwickelt und betreibt Loyalty Gate Ltd. massgeschneiderte
Kundenbindungs-Programme. Zu den Dienstleistungen gehdren:
das Design des Programms
das Management der Partner
die IT
die Kommunikation und das Customer Relationship Management
das Call Center Management

Wichtigste Internationale Airline Kunden:
Swiss International Air Lines, SN Brussels Airlines, TAP Portugal
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Vom schweizerischen zum globalen Unternehmen ‘ J

Loyalty Gate Ltd. wird im Herbst 2005 Teil der weltweit tatigen
Marketing-Agentur ICLP mit Sitz in London.

ICLP zahlt 500 Mitarbeiter und verfugt Gber eigene Bulros in Dallas,
Dubai, Hong Kong, Kuala Lumpur, London, Mumbali, San Francisco,
Shanghai, Singapur, Sidney, Tokio und neu in Zurich,

ICLP-Kunden aus der Airline-Branche:

Air New Zealand, Cathay Pacific, Cebu Pacific, Emirates, Northwest, Oman Air,
Qatar, Royal Brunei, Saudi Arabian Airlines, Virgin Atlantic, dazu die Star Alliance.

Kunden aus weiteren Wirtschaftszweigen:

3Com, Apple, Dunhill, Flight Centre, General Motors, HP, Hilton International,
Intercontinental Hotels Group, lomega, Kempinski Hotels, Louis Vuitton, L’'Oreal,
Mandarin Oriental Hotels, Porsche, Rezidor Hospitality (Radisson SAS Hotels) und
Visa International.
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Kundengewinnung

\J

WJ IOYALTY GATE



Traditionelle Kundengewinnung

Anmeldeformular am Check-in,
Im Sales/Ticket Office oder im
Flugzeug

Anmeldung via Internet

Empfehlung (MGM Aktionen)

Anmeldung mittels
Kreditkartenbestellung

SN Brussels

Airlines &7 PerIlEge

TRAVEL THE WORLD FOR FREE

HOME | MY PRIVILEGE | COLLECT | SPEND | NEWS -1 -J08 CONTACT

Home : Benefits : Join : Become a member

" Membership levels

Become a member

Join
Fields in bold are mandatory.

“our personal data will be processed ance with the F

Why become a member?
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Personal information

Blue member Salutation Mr. |»
Title R
Gold member
Last name | |(printed on membership card)
= = Platinum member First name | |(urinted on membership card)
Widdle initials [ | (printed on membership card)
Day Month  Year
Date of birth

H W (dd.mmyyyy}
(®) Engiigh

Correzpondence language OFrencn

() Dutch

|(e.9. 0032478123456)

Mobile phone number |

=
0

Address

Address type (%) Home address (O) Business address

Company name | |(requwred for "Business address™)

Privilege: Anmeldung via Internet
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Neue Trends in Kundengewinnung

Proaktive Neukunden-
gewinnung am Flughafen

Spezielle Aktivitaten flr neue
Zielgruppen, basierend auf
soziodemografischen Kriterien

Ansprache von neuen
Kundensegmenten in
Zusammenarbeit mit FMCG
(SMS & Win Miles)
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Aktivieren von Neukunden

victoria

SilVer winner ViCtO ri d

gold winner

Nach dem ersten Flug:
Willkommenspaket mit
personlicher Mitgliedskarte und
Programmubersicht

WL Privilege blue N =) |
Airlines 4F TRAVEL THE W ?n: FOR FREE !

HOME MY PRIVILEGE COLLECT SPEND NEWS CONTACT

Bacome an active Privilsgs membar and eam up to 4 000 acdltional
miiag! <> Book with miles

Nach 6 Monaten ohne Aktivitat: e

< Buy mlies
Ve have naticed that 50 Tar you Nave not nad a0 opponunity o beneft

E _ M ai I m it p e rsb n | iC h e r P ro m Oti O n H;Tg;::gaﬂll;ll)egjrr;i;ieé;ﬂ ;J:_Iw=I§.1re time to start discovering just = Claim missing miles

Priviiege ks offering you exira miles I you fiy 3N Brussels Alrlines before
the end of jJanuarl 2006

e On all SM filghss we are pleased o offer the fallawing:

Nach 12 Monaten ohne Aktivitat: T e

Here are Wi axamples:

E-Mail mit angepasster Promotion

1000 miles far fe figt - 2 000 additional miles

Trom Srussels 1o Dakar In Business CISEE
4 172 miles for the fiight + 4 000 additional miles

Dan't miss tis spactacular afer, simply =re USing your Privilege membershilp number and sign up for
‘the promotion befare your nex: flight

YOur Priviege number 15 SH2383 25858,
Da not forget to mention It when booking your Might and at check-n.

You could be enjoying your first Free ticket sooner than you think. Find out [ust how guickly miles aod up
hroLgh SUr Many partners on Me graund. CUck hare 1o ing cut mare.

W look foraard to welcoming you on board our lignts very soon!
Yours sincaraly.

Philp Saunders
Execuilve Vice President Commercial

Privilege: Aktivierungs E-Mail
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Das Programm als Motor fur Kundenbindung

Der vom Kunden wahrgenommene
Wert steht in direktem Verhaltnis zur
Kundenbindung

Traditionelle Bausteine

Erreichen des Elite Status

Komfort (separates Check-in, Zugang zur
Lounge, bevorzugtes Gepackhandling, etc.)

Prestige
Clubgefunl
Okonomische Vorteile

Gratisflige
Weitere Pramien und Geschenke




Das Programm als Motor fur Kundenbindung

Neue Trends

Programme-Differenzierung durch:
Individualitat
Uberraschung
Angebotsoptimierung durch Benchmarking

Ausrichtung auf die Bedurfnisse von Geschéftsreisenden:
Zeitgewinn
Verbesserter Komfort




Das Programm als Motor fur Kundenbindung

,Ccustomer Travel Experience*
Beispiel: Komfort und Zeitgewinn

Zustellen SMS mit Informationen

Reise- tiber das Gate und Check-in
informationen allfallige Verspatung mittels
Mobiltelefon

Passport

Travel Prepare Trip to Arrival at .
idea Purchas¢>> trip airport airport Checkdin
- Airport . :
Lounge Gate F“ght- Experience U e SEELUE Recommend
experience post flight Airport to.. evaluation

Zutritt far Kofferanhanger
ausgewahlte mit Chip zur
Kunden Gepéackverfolgung

control




Kommunikation zur Starkung der Kundenbeziehung

Traditionelle Bausteine:

Regelmassige Informationen Uber den persodnlichen Kontostand, die Anzahl
gesammelter und ausgegebener Meilen

Massgeschneiderte Angebote von Marketingpartnern und Airlines
Promotionen basierend auf Kaufverhalten (traditionelles Datamining)

Neuer Trend (I): Programm-Information in elektronischer Form
Flexible Inhaltsgestaltung
Auf Kundenbedurfnisse abgestimmt
Zielgruppengerichtet
Zieht personliche Situation des Kunden in Betracht
Kostengtinstiger (bis zu 40% im ersten Jahr)
Verhalten und Interesse von Mitglieder ist schneller messbar




Kommunikation zur Starkung der Kundenbeziehung

Beispiel: 2-monatlicher e-newsletter

Victoria e-newsletter




Kommunikation zur Starkung der Kundenbeziehung

Beispiel: 2-monatlicher e-newsletter

Lifecycle Ansatz: die
Einleitung bezieht sich auf
die personliche Situation
des Kunden zum
aktuellen Zeitpunkt

Informationen zum
personlichen Kontostand
(realtime)




Kommunikation zur Starkung der Kundenbeziehung

Beispiel: 2-monatlicher e-newsletter
Flexible und gezielte Inhalte, dank der Verwendung von Modulen
Click-through rates werden verwendet als Basis flr nachstes Angebot




Kommunikation zur Starkung der Kundenbeziehung

Neuer Trend (I1): CRM zur
Programme-Differenzierung

Steigerung der Mitglieder-Zufriedenheit
durch kundenorientierte Information
(Customer Perception of Value)

Angebote basierend auf frilherem
Kaufverhalten (Auswerten von
Promotionen und Annahme von
Folgekaufe)

Erganzende Information flr
kundenrelevante Angebote:

Aus Fragebogen
Aus Click-Verhalten
Customer Relations

Info-Mailing tGber persénlichen Meilenverfall




Kommunikation zur Starkung der Kundenbeziehung

Neuer Trend (II): CRM zur
Programme-Differenzierung

Kundenbindung starken durch
personliche Botschaften

Geburtstag
Hochzeit
Nachwuchs

Geburtstags-Mailing




Kommunikation zur Starkung der Kundenbeziehung

Neuer Trend (I11): fortgeschrittenes Datamining

Vorraussagende Datenmodellierung (predictive modelling)
Verlust des Kunden vorhersagen: Lost Customers Analyse
Potential von neuen Kunden vorhersagen: Rising Star Scheme

CRM basierend auf explorativem Datamining
TAP Ansatz: Cross Database Mining




Zukunft




Zukunft

Geschaftsreisende werden immer mehr Wert auf optimale
Zeiteinteilung und Komfort legen. Zeit zum Entspannen ist nur
begrenzt verfligbar und muss effizient eingesetzt werden.

Mobile Channel wird noch wichtiger

Kommunikation vermehrt nach Wunsch des Kunden (Inhalt und
Haufigkeit)

Vereinfachte Prozesse fur Passagier und Gepack dank Radio
Frequency ldentification

Entertainment on the web
Uberraschende Pramien als Mittel zur Programm-Differenzierung




Ende der Prasentation — Danke




