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Einleitung: Loyalty Gate Ltd.



Wer ist Loyalty Gate? 

� 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 gehören:

� 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



Vom schweizerischen zum globalen Unternehmen

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

� ICLP zählt 500 Mitarbeiter und verfügt über eigene Büros in Dallas, 
Dubai, Hong Kong, Kuala Lumpur, London, Mumbai, 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, Iomega, Kempinski Hotels, Louis Vuitton, L’Oreal, 
Mandarin Oriental Hotels, Porsche, Rezidor Hospitality (Radisson SAS Hotels) und 
Visa International. 



Kundengewinnung



Traditionelle Kundengewinnung 

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

� Empfehlung (MGM Aktionen)

� Anmeldung mittels 
Kreditkartenbestellung

Privilege: Anmeldung via Internet

� Anmeldung via Internet



Neue Trends in Kundengewinnung

� Proaktive Neukunden-
gewinnung am Flughafen

� Spezielle Aktivitäten für neue 
Zielgruppen, basierend auf 
soziodemografischen Kriterien

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



Aktivieren von Neukunden

� Nach dem ersten Flug: 
Willkommenspaket mit 
persönlicher Mitgliedskarte und 
Programmübersicht

� Nach 6 Monaten ohne Aktivität: 
E-Mail mit persönlicher Promotion

� Nach 12 Monaten ohne Aktivität: 
E-Mail mit angepasster Promotion

Privilege: Aktivierungs E-Mail



Kundenbindung



Das Programm als Motor für Kundenbindung

� Der vom Kunden wahrgenommene 
Wert steht in direktem Verhältnis zur 
Kundenbindung

� Traditionelle Bausteine
� Erreichen des Elite Status

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

� Prestige 

� Clubgefühl

� Ökonomische Vorteile
� Gratisflüge

� Weitere Prämien und Geschenke



� Neue Trends

� Programm-Differenzierung durch:

� Individualität

� Überraschung

� Angebotsoptimierung durch Benchmarking

� Ausrichtung auf die Bedürfnisse von Geschäftsreisenden:
� Zeitgewinn

� Verbesserter Komfort

Das Programm als Motor für Kundenbindung



� „Customer Travel Experience“
� Beispiel: Komfort und Zeitgewinn
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Das Programm als Motor für Kundenbindung



Kommunikation zur Stärkung der Kundenbeziehung

� Traditionelle Bausteine:
� Regelmässige Informationen über den persönlichen 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 Kundenbedürfnisse abgestimmt  

� Zielgruppengerichtet

� Zieht persönliche Situation des Kunden in Betracht

� Kostengünstiger (bis zu 40% im ersten Jahr)

� Verhalten und Interesse von Mitglieder ist schneller messbar



� Beispiel: 2-monatlicher e-newsletter

Victoria e-newsletter

Kommunikation zur Stärkung der Kundenbeziehung



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

� Beispiel: 2-monatlicher e-newsletter

� Informationen zum 
persönlichen Kontostand 
(realtime)

Kommunikation zur Stärkung der Kundenbeziehung



� Beispiel: 2-monatlicher e-newsletter
� Flexible und gezielte Inhalte, dank der Verwendung von Modulen

� Click-through rates werden verwendet als Basis für nächstes Angebot

Kommunikation zur Stärkung der Kundenbeziehung



Kommunikation zur Stärkung der Kundenbeziehung

� Neuer Trend (II): CRM zur 
Programm-Differenzierung

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

� Angebote basierend auf früherem 
Kaufverhalten (Auswerten von 
Promotionen und Annahme von 
Folgekäufe)

� Ergänzende Information für 
kundenrelevante Angebote:

� Aus Fragebogen

� Aus Click-Verhalten

� Customer Relations

Info-Mailing über persönlichen Meilenverfall



� Neuer Trend (II): CRM zur 
Programm-Differenzierung

� Kundenbindung stärken durch 
persönliche Botschaften

� Geburtstag

� Hochzeit

� Nachwuchs

� ...

Kommunikation zur Stärkung der Kundenbeziehung

Geburtstags-Mailing



� Neuer Trend (III): 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

Kommunikation zur Stärkung der Kundenbeziehung



Zukunft



Zukunft

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

� Mobile Channel wird noch wichtiger

� Kommunikation vermehrt nach Wunsch des Kunden (Inhalt und 
Häufigkeit)

� Vereinfachte Prozesse für Passagier und Gepäck dank Radio 
Frequency Identification

� Entertainment on the web

� Überraschende Prämien als Mittel zur Programm-Differenzierung



Ende der Präsentation – Danke


