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Customer Experience in der Praxis

Die herausfordernde Reise der Customer Journey bei der SIX Multipay
D6n Nguyen-Quang - Bern, 16.Juni 2011
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1. Warum Customer Experience
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1. Warum Customer Experience (1/3)

Kundenerlebniszonen
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Emotionale
Erwartungen
ubertroffen
High performance
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- Uberleben dank Beziehung - Physisch und emotional Obertroffen
- Nicht nac hhaltig - Differentiation
- Zemen vom Kunden-Goodwill - Loyalitét erzeugt
Physische Erwartungen Physische
Erwartungen erfullt Enwvartungen
Ubertroffen
Commoditization
Zone
- Physisch eigentlich zu gut
- Emotional unerfillt
- schneller, ginstiger
Emotionale - Nicht nachhaltig
Erwartungen - Innovationr asch kKopiert
unerfiillt

/" 1DC GROUP

Bern, 16. Juni 2011

Seite 4



1. Warum Customer Experience (2/3)

From Brand to Branded Experience

Fundamental values and attributes
Functional or emotional benefits that drive purchase decision
Segmentation and competitive differentiation
Media communication of positioning
Non-media tactics

Touch Points:
B | The Moments of Truth

Advertising | Promotion >

‘.
1es

¥

Core
Identity

Values and Attribu

Source: Kamran Kashani
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1. Warum Customer Experience (3/3)

Dasselbe Produkt nach Marktsegmenten positioniert

Die unterschiedlichen Positionierungen werden durch weitere Elemente vom
Markting-Mix unterstutzt.

QUIDEL Aﬁ%ﬂwnt
P;egnancy Test 'FEARFULS' 'HOPEFULS!

Brand RapidVue Conceive
Packaai Mauve background; Pink background;
ackaging No baby Smiling baby
. Near ovulation
Price $6.99 $9.99
1. Ph. Deschamps 8 Copyright © by DD Lot Lavasse Swizcnd IM)[M)
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1. Warum Customer Experience: Kundenfeedback

,Was ganz wichtig ist, ist der Service nach dem Verkauf. Das vergessen
alle und das ist ein Problem.”

,Nein. Ich erhalte keine Kundenzeitschrift... oder ich weiss es nicht; wir
erhalten so vieles.”

,Kann ich gar nicht beurteilen. Ich habe mit Telekurs Multipay praktisch
gar nichts zu tun, als dass das Geld von denen kommt.”

Quelle: Marktforschungsstudie LINK Institut 2006/07
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2. Customer Experience pragmatisch
umgesetzt
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2. Quick-Wins

Ziel: Kontinuierlicher, kundengerechter Dialog
Massnahme: Kundenkontaktplanung inkl. Reaktivierung Kampagnen-Mgt

Ziel: Kundendialog selbst nach Vertragsbeendigung
Massnahme: Uberarbeitung Kundigungs-Mgt und eigentliche Aufsetzung einer
systematischen Kundenrickgewinnung

Ziel: Kundengerechte Information

Massnahme: Accept Relaunch als Mittel zum Dialog und als Bestandteil der
regelmassigen Kundenkontaktplanung

Ziel: Unsere Kunden besser verstehen
Massnahme: marktorientierte Segmentierung — Erfassung mittels Schlusselfragen,
Start nach Pilot im August 07, voraussichtliches Ende: Dezember 08
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2. Segmentierung - Roadmap

Segmentierung @ TKM/TKC: Nachste Schritte

Grundlagenstudie > Kundentypen
Reprisentative
Kundenbefragung

Identifikation und Beschreibung der
Segmente

Churn/Winback-
Studie

Definition von Validierungen durch Pilot-Kampagnen
Schliisselfragen Data-Mining

{ Systematische Kundendatengewinnung

|

{ Bediirfnis basierte Marktbearbeitung

|
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3. Warum Customer Experience —
Beitragspotentiale
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3. Beitragspotenziale des Customer Experience Mgt

CEM Beitragspotentiale
Verstandnis Kundenbindung/Churn und Effektivitat im Kunden-Management

Steigerung der Verkdufe
Verstindnis Marktsegment
und Kundentypen

Erfillung der Moments of Trith

Steigerung der Leads- und
Abschlussquoten

Entwicklung Share of wallet

Optimierung des
investitietern Kapitals

Fokussierung der
Ressourcen

Beitragsorientierte Nutzung von
Kundenwissen sowie

Kompetenz der Mitarbeitenden

Senkung der Kosten
Auf Segment und Kundentypen
passende Angebote

Ausrichtung der Bearbeitungsformen

Senkung Chumrisk, Erhhung Life
Value

Schutz der Marge
Marktsegment- und kunden-
orientertes Pricing

Werschapfungsorientierte
Angebotsgestaltung

Wachstum
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Kostensenkung

Margenschutz
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4. |Initiative CuOr
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4. Conjoint-Analyse

Conjoint-Analyse*

Die Conjoint-Analyse zeigt hierbei auf, welche Kombinationen von Eigenschaften ein
Produkt haben muss, um den gréssten Kundennutzen zu erzielen und damit die grosste
Kaufmotivation auszuldsen.

Sowohlin gesattigten als auch in neuen Markten lassen sich so Produktkonzepte
optimieren und exakt auf die Bedurfnisse der Konsumenten, sei es in Privathaushalten
oder Unternehmungen, abstimmen.

Abstimmen von Produktkonzepten auf Kundenbediirfnisse

Umgestaltung von etablierten Produkten- und
Serviceleistungen

Suche nach Preis- und Marktalternativen

Anwendung
der Conjoint Abschatzung potenzieller Marktpreise (im Zusammenhang mit
Analyse Target Costing)
Simulation der Marktbedeutung
Marktsegmentierung
*nelle hito- e dmananers defthemeniconinint-analve el k@ Te‘fe‘kurs Hﬂltfpay
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4. Zeitplan der Umsetzung neuer
Dienstleistungspakete

Umsetzung

*DLP werden auf

Ergebnisse CH-Markt
*Durchfdhrung vertrieben
Modellierung des Piloten
Online 'pfafner!Tatll:ln der
; Studie -Modellierung & e
Quali -Entscheid Uber
. Auswertung
: - Interviews RSN _ ) weiteres
Situations- g -Simulation Voraehes & Bilat
analyse : Fragebogen ] orgenen & o
Yy + Bei 16 VP durch einzeiner -Planung des
LINK “Online- Angebote & bl B
SNB & TOH Befragungvon  angebotspackete . O.c! (technis
: 1'000 VP i & kommerziell)
Mit *Abschatzung
+ Brandmanagem "Auswertung Marktpotentiale
ent 1. Analyse der Angebote &
- Sales des
Angebotsportfolio
5
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- ...
Q12008 Marz 08 Apnl/ Mai 08 Juni 08 Juli 08 Q4 2008 Q12009
3
c
—*
@

~ S‘:) Telekurs Multipay
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5. Initiative CuOr revisited
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Thank you for your attention.

Mit Ausdauer zu einer erfolgreichen Customer Journey
und Customer Orientation!
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