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2016 ist ein ganz besonderes Jahr. Denn im
September feiern wir zwei Jahrzehnte HPP.
Wir freuen uns, dass wir uns in den vergan-
genen Jahren erfolgreich als Beratungs-
unternehmen etabliert haben. Das zeigt auch
die Bewertung unseres Unternehmensim
Rahmen der diesjahrigen Veroffentlichung im
Wirtschaftsmagazin ,brand eins® Wieder ein-

mal gehort HPP zu den besten Unternehmens-

beratern in Deutschland: Auf Anhieb Platz 4
im Bereich ,Marketing, Marke & Pricing® Dar-
aufsind wir nattrlich sehr stolz. Klein, aber
fein. Auch im groRen Umfeld der Consulting-
brancheistesunsalsoin den letzten Jahren
gelungen, unsere Kompetenzen erfolgreich
einzusetzen.

Wie jede Auszeichnung bedeutet dies fur uns
natdrlich nicht Stillstand, sondern Ansporn
und Ermutigung zu weiteren nachhaltigen
Anstrengungen, uns als kompetente Groe
im Beratungsgeschdft weiterzuentwickeln.
Entsprechend dieser Zielsetzungen haben wir
auch den Inhalt unserer aktuellen Ausgabe
der ,Consulting-News“ darauf ausgerichtet,
aktuelle vielfdltige und zukunftsweisende
Projekte vorzustellen, die auf die schnellen
Entwicklungen und Bedirfnisse unserer
Kunden reagieren.

20 Jahre Kompetenz und Erfahrung

So haben wir unsintensiv mit dem Thema
alternative Mobilitatskonzepte auseinander-
gesetzt und eine Umfrage zum Thema
»Mobilitat in Deutschland“ durchgefihrt.
Dabei wurden mehr als 900 Menschen zu
Mobilitdt im Alltag, neuen Mobilitdtslésungen
und ihrer Zahlungsbereitschaft befragt.
Einen Uberblick der Ergebnisse finden Sie in
dieser Ausgabe. Darauf aufbauend stellt HPP
im nachstehenden Beitrag ein erweiterndes
Mobilitdtskonzept (Pool-Leasing) vor. Wie HPP
die Telekommunikationsbranche darin unter-
stitzt, die Ausrichtung eines Unternehmens
wieder auf den Kunden zu fokussieren und die
TV-Volldigitalisierung umzusetzen, lesen Sie
im Anschluss. HPP begleitet dabei die Analyse,
Malknahmenkonzeption und Umsetzung, um
dadurch die Wettbewerbsfdhigkeit langfris-
tig zu erhalten. Weiterhin war HPP an der
Konzeptentwicklung und Pilotierung eines
Tempordren Pop-Up Stores beteiligt.

Sie sehen also, wir werden als zuverldssiger
Partner auch in Zukunft unsere facetten-
reichen Kompetenzen im Dienste unserer
Kundschaft einsetzen. In diesem Sinne
winschen wir Ihnen eine anregende Lektire.
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20 JAHRE HPP

20 Jahre HPP
Gestern ...

Grundung im Jahr 1996

Friithjahr 1996: Die Vorgeschichte

In einer Vorstandssitzung der DaimlerChrysler AG
wurde auf Konzernebene der Beschluss gefasst
in ausgewahlte Geschéaftsfelder zu desinvestieren.
Eines davon war der Bereich Marketingdienst-
leistungen mit der debis Marketing Services
GmbH (dMS) als Kerngesellschaft.

Frihsommer 1996: Das Angebot

Nach einer Geschaftsfiihrungssitzung sondierte
der Vorsitzende der Geschaftsfihrung der dMS
mit mir unter vier Augen meine Bereitschaft,

im Rahmen eines Management-Buy Out den
Bereich Marketing Consulting zu kaufen, dessen
Geschaftsfiihrer ich bis zu diesem Zeitpunkt war.

Frihsommer 1996 + 1 Tag: Die Entscheidung__
Nach einer intensiven Diskussion mit meiner Frau
am gleichen Abend und einer ebensolchen am
nachsten Morgen mit meinem damaligen Stellver-
treter Roland Pietsch fallt die Entscheidung. Wir
machen es gemeinsam.

Sommer 1996: Die Modellentwicklung
Innerhalb von nur acht Wochen entwickeln wir
gemeinsam mit den verschiedenen beteiligten
Daimler-Stabsabteilungen ein tragfahiges Konzept
fir den Buy Out. Eine zentrale Erkenntnis: der
Daimler-Konzern betritt dabei ebenso Neuland
wie wir. Es gelingt uns aber in den konzern-
Ublichen lterationsschritten ein fiir alle Beteiligten
zufriedenstellendes Geschafts- bzw. Umsetzungs-
modell zu erarbeiten.

16.08.1996: Das Abenteuer beginnt

Die Unterschrift unter den Kaufvertrag ist geleistet
und unsere Mitarbeiter erwarten uns schon sehr
gespannt in unserem Buro. Wir alle wundern uns,
dass alles so ist wie am Tag zuvor — nur der Stern
ist von unserem Dach gefallen, wie es ein Mitar-
beiter treffend formuliert. Den haben wir durch ein
HPP ersetzt.

e

Uwe Harnischfeger
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...und heute

HPP im Jahr 2016

20 Jahre spater ldsst sich sagen, dass es fiir beide
Seiten eine gute Entscheidung war.

Die Daimler AG hat durch den Verkauf neben dem
Kaufpreis einen weiteren unabhdngigen Lieferanten
mit automotive Knowhow gewonnen. Wir auf der

anderen Seite konnten unternehmerisch eigenverant-

wortlich so tdtig werden, wie es immer unser Ziel war.

Von Anfang an haben wir uns im Beratermarkt
eindeutig positioniert: Wir sind eine inhaberge-
fuhrte Managementberatung fur marktorientierte
Unternehmensfiuhrung mit Fokus auf ausgewdhlte
Branchen. Zu unserer Philosophie zahlt auch eine
starke Orientierung an die Zufriedenheit unserer
Kernressource: unsere Mitarbeiter. Daran hat sich in
den vergangenen 20 Jahren nichts gedndert.

Allerdings haben wir uns seit der Griindung stets

an die sich dndernden Kundenanforderungen und
Umfeldbedingungen anpassen missen. Dabei haben
wir auch fortlaufend unser Geschdftsmodell ange-
passtund optimiert. Hierbei ist es uns gelungen an
drei Grundsdtzen festzuhalten:

Wir fokussieren uns auf Branchen und Fachgebiete,
die wir beherrschen. Die Qualitdt unserer Beratung
hat absolute Prioritdt vor weiterem Wachstum und
wir waren und sind komplett eigenfinanziert.

Geholfen haben uns hierbei natdrlich nicht nur
unsere Mitarbeiter, sondern insbesondere auch
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unsere Kunden aus unseren Zielbranchen. Heute
sind wir langst nicht mehr nurim Daimler-Konzern
aktiv, sondern auch fir eine ganze Reihe weiterer
internationaler Unternehmen tdtig.

Dies ist neben der kontinuierlichen Anpassung des
Geschaftsmodells und dem Ausbau unserer Kunden-
basis die dritte grolRe Herausforderung der vergan-
genen Jahre gewesen: die schrittweise Internationa-
lisierung unserer Beratertdtigkeit. Heute bearbeiten
wir Projekte auf allen finf Kontinenten, teilweise mit
langerfristig arbeitenden Beraterteams vor Ort.

Aber auch intern haben wir die Weichen fur die
Zukunft gestellt. Waren wir in den ersten 10 Jahren zu
zweit in der Geschaftsfihrung, so haben wirin den
zweiten 10 Jahren gemeinsam mit unseren Partnern
das Geschaft weiterentwickelt. Heute sind wir fiinf
Partner. Und wahrend uns 1996 nur zwei Senior
Consultants auf der 2. Ebene zur Seite standen, so
sind es heute sieben Direktoren, die uns in der
Fihrung des Unternehmens und der Projekte unter-
stlitzen (siehe Riickseite).

Wir sind Uberzeugt, mit dieser Basis gemeinsam mit
unseren Mitarbeitern und Kunden auch die nachsten
20 Jahre HPP als inhabergefiihrte Management-
beratung fur marktorientierte Unternehmensfihrung
positiv weiterentwickeln zu kénnen.

20 JAHRE HPP
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Mobilitdat in Deutschland

Wieviel ist Mobilitat wert?
Ergebnisse der HPP-Studie

HPP wollte wissen, wie die Menschen in Deutschland Veranderungen der Mobilitdt
erleben und hat deshalb eine Studie zum Thema ,Mobilitdat in Deutschland“ durch-
gefihrt. Insgesamt wurden 971 Personen zu Mobilitat im Alltag und neuen Mobilitats-
konzepten befragt. Ein wesentlicher Aspekt der Studie war zudem, herauszufinden,
wieviel den Verbrauchern Mobilitat wert ist. HPP kommt hier zu tberraschenden

Ergebnissen.

Mobilitatist ein Lebensprinzip unserer Gesellschaft.
Mobilitat bedeutet Freiheit, Unabhdngigkeit, Selbst-
bestimmung und Wohlstand. In einer Welt, in der
man rund um die Uhr erreichbar ist, méchte man
auch uneingeschrankt mobil sein. In den letzten Jah-
ren haben sich die Anforderungen und Bedrfnisse
der Verbraucher an Mobilitat stark verdndert. So
erwarten die Kunden auf ihre personlichen Bedrf-
nisse ausgerichtete Mobilitatslosungen, die Komfort
und Konnektivitdt vereinen.

Globale Trends wie Urbanisierung, Digitalisierung
und Individualisierung lassen darauf schlieRen, dass
sichauch in Zukunft der Konsum von Mobilitat stark

wandeln wird. Obwohl der PKW immer noch eine zen-

trale Rolle einnimmt, dndert sich der Mobilitatsmix

und das Nutzungsverhalten vielerorts bereits radikal.
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Insbesondere in Metropolen und Ballungsgebieten
stoRt der klassische Autoverkehrimmer mehran
seine Grenzen. Parkplatzmangel, Verkehrsbehinde-
rungen und Einfahrbeschrankungen erfordern neue
Fahrzeug- und Mobilitdtskonzepte. Bereits heute ver-
zichten in Stadten immer mehr Menschen auf einen
eigenen PKW und nutzen stattdessen neue Mobilitdts-
konzepte wie Fahrgemeinschaften oder Carsharing-
Angebote. Diese ermdglichen ihnen die flexible
Nutzung eines PKWs, nur dann, wenn es tatsachlich
bendtigt wird. ,Teilen statt Besitzen“ lautet die neue
Devise, insbesondere beiJingeren. Die Idee der
Sharing Economy hat langst den Individualverkehr
erreicht. So waren Anfang 2014 laut Bundesverband
CarSharing (bcs) etwa 760.000 Teilnehmer bei deut-
schen Carsharing-Anbietern registriert, ein Zuwachs
von etwa 67 % im Vergleich zum Vorjahr.
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PKW ist immer noch Verkehrsmittel Nummer 1

Die Ergebnisse der Studie von HPP ergeben, dass der
PKW noch immer das Verkehrsmittel Nummer 1 der
Deutschenist. So besitzen 71% der Befragten ein
eigenes Auto und knapp die Halfte nutzt den PKW
nahezu tdglich. Dass der PKW bei vielen (51% der
Befragten) noch immer als unverzichtbar gilt, 1asst
sich auch den offenen Kommentaren der Teilnehmer
entnehmen: Ein eigener PKW bedeutet fir viele
uneingeschrdnkte Flexibilitdt, die fur den beruflichen
und privaten Alltag erforderlich ist. Der Offentliche
Personennahverkehr wird dagegen oftmals als un-
zuverldssig, umstdndlich oder zu teuer empfunden.
Weiterhin wird die schwache Verbreitung von éffent-
lichen Verkehrsmitteln oder Carsharing Angeboten
inlandlichen Regionen sehr hdufig als Grund dafur
angegeben, dass auf den PKW unter keinen Umstdn-
denverzichtet werden kann, selbst wenn man wolle.

Auf welches Verkehrsmittel konnten Sie unter
keinen Umstdanden verzichten?

Il PKW 51%
Bus und Bahn 27%
Fahrrad 18%
Roller/Motorrad 2%
Il Sonstiges 2%

Neue Mobilitdtskonzepte noch wenig verbreitet
und unregelmdRg genutzt

Trotz steigender Beliebtheit von neuen Mobilitdts-
konzepten wie Carsharing, weisen die Ergebnisse
unserer Studie darauf hin, dass neue Mobilitats-
l6sungen in Deutschland noch nicht die breite Masse
erreicht haben. So gaben nur 26% der Befragten an,
neue Mobilitatskonzepte wie Carsharing oder Bike-
sharing bereits zu nutzen. Immerhin 61% kénnen es

Abfrage Nutzung neuer Mobilitdtskonzepte

sich jedoch vorstellen, diese in Zukunft zu nutzen.
Interessantist, dass selbst unter den heutigen
Nutzern die Mehrheit angab, neue Mobilitatskon-
zepte nur wenige Male im Jahr (50% der Befragten)
oder nureinige Male im Monat (30% der Befragten)
zu nutzen. Als Grund fir die unregelmalige Nutzung
und Skepsis gegentber Carsharing wurde vermehrt
angegeben, dass Erreichbarkeit und Verfiigbarkeit
nichtimmer garantiert waren und dies zu einer
Einschrankung der vollen Flexibilitat fihre. Deshalb
sind nach Meinung der Befragten Konzepte wie
Carsharing fur den privaten und beruflichen Alltag
eherungeeignet. In der Freizeit, z.B. beim Ausgehen
in einer fremden Stadt oder im Urlaub kénne man
sich die Nutzung von Carsharing jedoch sehr gut
vorstellen.

Nutzer von neuen Mobilitdtskonzepten besitzen
keinen eigenen PKW

Die Vermutung, dass Menschen, die keinen eigenen
PKW besitzen, haufiger auf neue Mobilitatskonzepte
wie bspw. Carsharing zurtickgreifen, wird durch
unserer Studie bestdtigt. So ist der Anteil an Nutzern
unter PKW-Besitzern wesentlich geringer (18 %) als
unter der Gruppe der Befragten, die keinen eigenen
PKW besitzen (45%). Weiterhin bestdtigt sich auch die
Annahme, dass es einen Zusammenhang zwischen
Nutzung neuer Mobilitatskonzepte und gefahrenen
km/Jahr gibt. Unter der Gruppe die angab sehr wenig
(d.h.nur bis zu 5000 km/Jahr) zu fahren, war der
Anteil der Nutzer von neuen Mobilitdtskonzepten am
grofiten, namlich 40%.

Kein Zusammenhang mit Alter und Preissensibilitdt
Die Vermutung, dass insbesondere junge Verbrau-
cher mit hoher Preissensibilitat neue Mobilitdts-
konzepte nutzen, liegt nahe. Allerdings bestdtigen
die Ergebnisse unserer Studie diese Annahme nicht.
Zwar geht der Anteil derjenigen, die neue Mobilitdts-
konzepte bereits nutzen, ab 46 Jahren leicht zuriick.

Nutzung neuer Mobilitdtskonzepte
und Zusammenhang mit Alter

Nutzen Sie bereits neue
Mobilitdtskonzepte?

Konnen Sie sich
vorstellen diese in
Zukunft zu nutzen?

39%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

30%

20%
v . l
0%

18-30 31-45 46-55 56-65

Befragte prozentual

Altersgruppe

Nutze keine neuen MK Il Nutze neue MK
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Elena
Yakushkina

Die Altersgruppe mit dem hochsten Nutzeranteil ist

aber nichtdieJingste, sondern die Berufstdtigen mit-

tenim Leben zwischen 30 und 45 Jahren. Auch bei der
Frage, ob man sich in Zukunft vorstellen kénne, neue
Mobilitatskonzepte zu nutzen, gibt es keine erheb-
lichen Unterschiede in den Altersgruppen. So gaben
70% der 18-30jahrigen an, neue Mobilitdtskonzepte
in Zukunft nutzen zu wollen, wohingegen nur 60%
der 46-55 jahrigen eine Nutzung beabsichtigen.
Dieses Ergebnis ldasst darauf schlieen, dass grund-
sdtzlich in allen Altersgruppen Aufgeschlossenheit
gegeniber der Nutzung neuer Mobilitdtskonzepte
besteht und damit Marktbearbeitungspotentiale fur
Anbieter vorhanden sind. Der Preis ist unserer Studie
zufolge auch kein Kriterium, welches die Nutzung
von neuen Mobilitdtskonzepten erkldrt. So ergaben
die Auswertungen, dass die Nutzung von neuen
Mobilitatskonzepten tber unterschiedliche Preis-
sensibilitdten hinweg konstant bleibt.

Zahlungsbereitschaft fiir Mobilitdt-Flatrates gering,
auch unter Vielfahrern

Laut Statistischem Bundesamt (2013) gibt ein
deutscher Haushalt im Schnitt etwa 346 Euro pro
Monat fir Mobilitat aus; dies entspricht etwa den
monatlichen Ausgaben fur Erndhrung* Zweifelsohne
kann auf diesen Daten basierend geschlussfolgert
werden, dass Mobilitdt einen sehr hohen Stellenwert
in unserer Gesellschaft hat. Vor diesem Hintergrund
war es auch Ziel der Mobilitatsstudie von HPP
herauszufinden, wie viel den Menschen ihre Mobili-
tat eigentlich wert ist.

Um dies zu testen, wurde die Zahlungsbereitschaft
firverschiedene ,Verkehrsmittelflatrates“abgefragt.
So wurden die Teilnehmer z. B. gefragt, wie viel sie
monatlich fur eine Flatrate, welche die Nutzung von

. Die Deutschen lieben nach wie vor ihr Auto

: Eine Hauptschlussfolgerung der Studie ist, dass die
: Deutschen nicht bereit sind ihr Auto aufzugeben.

: Zuwichtig sind Eigenschaften wie Flexibilitat und

Komfort. Zudem kann aus Griinden der Praktikabili-

. tatoftmals nicht auf das Auto verzichtet werden.

Neue Mobilitatskonzepte sind ein
Wachstumsmarkt

Trotz des hohen Stellenwertes des Autos, zeigt die
© Studie auch, dass neue Mobilitatskonzepte Teil der
¢ Zukunft sind. Um die Kundenbediirfnisse besser
befriedigen zu kénnen, sollten Anbieter versuchen,
. ihre Verfiigbarkeit und damit einhergehend vor

: allem die Zuverldssigkeit des Services zu erhohen.
: Zudem kdnnen sie ihren Service gezielt an Reise-
zielen anbieten, um Gelegenheitsnutzer fur das
Angebot zu begeistern.
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Zahlungsbereitschaft (monatlich)
flir Mobilitdts-Flatrate:

Angebot: Nutzung von Carsharing-Angeboten, OPNV, Fernverkehr
(inkl. Fernztige und Fernbusse) zum monatlichen Komplettpreis

0,5% 1,2%
I
50% — - - - - - b 5,3%
11,2% — ~— -~ ‘
19,6% - — - = 27,6%
- - - 296%
Il o€ 101-150 € Il 351-450€
Bl 1-0¢€ 151-250 € H  (ibers450€

51-100 € 251-350 €

Carsharing, OPNV und Fernverkehr beinhaltet, zahlen
wirden. Lediglich 7% der Befragten gaben an, mehr
als 250 Euro fir eine solche Flatrate zahlen zu wollen.
Ahnlich niedrige Zahlungsbereitschaften ergeben
sich auch fur andere Angebote/Flatrates. Offensicht-
lich sind die Befragten nicht bereit viel Geld fur Mobi-
litatslosungen, die ihnen zwar Flexibilitdt, jedoch
nicht den Besitz eines eigenen PKWs ermoglichen,
auszugeben. Die niedrigen Zahlungsbereitschaften
tberraschen auch, wenn man die monatlichen Aus-
gaben flr Mobilitdt der Teilnehmer betrachtet: laut
der Studie von HPP gibt ein Haushalt welcher einen
PKW (entweder Privat- oder Firmenwagen) besitzt,
ca. 280 Euro pro Monat fir Mobilitat aus.

* Statistisches Bundeamt - Verkehr auf einen Blick, 2013

Den Menschen ist nicht bewusst, wie viel sie fiir
Mobilitdt ausgeben

Der Preis scheint zwar primadr kein Kriterium zu :
sein, welches die Nutzung neuer Mobilitdtskonzepte
erklart. Dennoch ist die Zahlungsbereitschaft fur :
Mobilitat im Allgemeinen gering. Den Menschen

ist nicht bewusst, wie viel sie aktuell fir Mobilitdt
ausgeben und welchen Gegenwert sie dafir be-
kommen. Eine weitere Schlussfolgerung der Studie
ist, dass die Menschen nicht bereit sind fiir eine
gleichartige Leistung ahnlich viel Geld auszugeben,
wenn sie keinen Besitz haben. Dies deutet auf eine
Marktltcke hin, die durch weitere alternative Mobili- :
tdtskonzepte geschlossen werden kann. Mehr dazu

in unserem Artikel iber Pool-Leasing.
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Pool-Leasing 2.0

Attraktive Ansatze zur

potentiellen Weiterentwicklung

Das Mobilitatsverhalten der Verbraucher steht im Zeichen des Wandels. Die Beziehung
zwischen Automobilhersteller und Konsumenten hatsich in den letzten Jahren stark
verdndert. Der Besitz eines eigenen Autos ist nicht mehr zwingend erforderlich, sondern
wird zunehmend durch Konzepte des Nutzens und Teilens ersetzt. Einige OEMs haben
diesen Trend bereits frihzeitig erkannt und die Chance genutzt, neue Geschdaftsfelder
und Kundensegmente zu erschliefen. Doch ein genauer Blick auf die Zielgruppe zeigt,
dass die Akzeptanz der etablierten Mobilitdtsdienstleistungen bei den autoaffinen Kon-
sumenten bislang sehr niedrigist. Um dieses interessante Kundensegment dennoch zu
Uberzeugen, bedarf es eines innovativen Mobilitatsansatzes.

Wie aus der aktuellen HPP Mobilitdtsstudie hervor-
geht, stellen die bisher etablierten Mobilitatslésun-
gen fir autoaffine Kunden bislang keine attraktive
Alternative zum Autokauf dar. Dies liegt unter
anderem sowohl an der eingeschrdankten Fahrzeug-
verflgbarkeit, als auch an der fehlenden Individuali-
sierbarkeit der Fahrzeugausstattung. Speziell werden
Bedrfnisse wie eine hohe PS-Zahl und das damit ver-
bundene Geschwindigkeitsgefthl oder der Wunsch
nach einer bestimmten Innenraumausstattung und
der damit verbundene Wohlftihlcharakter, von den

HPP | Strategie- und
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herkdmmlichen Mobilitatsléosungen nicht bertck-
sichtigt. Will man dem autoaffinen Kundensegment
kiinftig dennoch gerecht werden, so erfordert es eine
kombinierte Mobilitatslosung, die eine effiziente
Beforderung von A nach B sowie eine flexible Fahr-
zeugverfigbarkeit gewdhrleistet. Gleichzeitig sollen
Bedirfnisse wie Individualisierung und Emotionali-
tdt (Freude am Fahrzeug) in den Fokus gertckt wer-
den. HPP stellt im Folgenden eine bislang nur wenig
bekannte, alternative Mobilitatsdienstleistung vor,
die diesen Anforderungen Rechnung tragt.
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Pool-Leasing - Eine andere Form

der Mobilitdtsdienstleistung

Pool-Leasing bezeichnet ein alternatives Mobilitdts-
konzept, welches den Nutzern ein Zugriffsrecht auf
einen vertraglich festgelegten Fahrzeug-Pool ein-
rdumt. Der Umsetzungsgrad ist bisher sehr gering
und beschrdnkt sich Gberwiegend auf Pilotprojekte.
Der Grund liegt insbesondere darin, dass der
urspringliche Ansatz des Pool-Leasings nicht uner-
hebliche Grenzen aufweist, die es zu tberwinden
gilt. Fur die notwendige Flexibilitat und Attraktivitdt
muss eine ausreichende Anzahl an Fahrzeugen, eine
breite AuswahImoglichkeit, Fahrzeugattraktivitdt
und intelligenter Logistik- und Auswahltools inner-
halb eines wirtschaftlichen Gesamtkonzeptes gege-
ben sein.

a.Ahnlich wie die etablierten Mobilitatslosungen,
bedient Pool-Leasing mit dem bisherigen Ansatz
vor allem rationale und 6konomische Bedurfnisse.
Um jedoch eine vollumfdngliche Erlebnismobilitat
zu erzeugen, muss die rationale Entscheidung der
Konsumenten um die emotionale Komponente
erganzt werden. D.h. Nutzer sollen kiinftig z.B.
Fahrspall mit dem Angebot verbinden. Demzufolge
missen sich diese Faktoren in der Zusammenstel-
lung des Fahrzeug-Pools widerspiegeln. So soll
dem autoaffinen Mobilitatsnachfrager im Rahmen
seines Vertrages je nach Wunsch die Méglichkeit
geboten werden, beispielsweise im Winter einen
Kombi mit Allrad-Antrieb fur die Ski-Urlaube und
im Sommer ein Cabrio zu nutzen. Nur so kann es
gelingen zum einen den autoaffinen Interessenten
emotional anzusprechen und situativ passende
Mobilitatslosungen zu bieten.

Pool-Leasing unterscheidet sich im Vergleich zu

: den herkémmlichen Leasing-, Miet- oder Sharing-

© Modellen darin, dass dem Nutzer innerhalb eines

: einzigen Vertrages ein langfristiges Nutzungs- und

© Zugriffsrecht auf einen typ- und/oder markenspezi-
. fisch differenzierten Fahrzeug-Pool innerhalb einer
: begrenzten Leasingzeit und zu einer vereinbarten

: Rate, eingeraumt wird. Der Pool-Leasing-Nehmer ist
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b.Um Angebote attraktiv gestalten zu konnen, muss
die Verflgbarkeit der gewlinschten Fahrzeuge
gewdhrleistet sein. Damit dies gelingt und dem
Wunsch nach mehrautomobiler Abwechslung
Rechnung getragen werden kann, muss der Fahr-
zeugpool Uber eine ausreichende und entspre-
chend ausgestattete Fahrzeuganzahl verfigen.
Kundenseitig kommen die Vorteile des Pool-Lea-
sing erst dann zum tragen, wenn in relativ kurzen
Abstanden gewinschte Fahrzeuge aus dem Pool
abgerufen werden kénnen. Somit darf es in (saiso-
nalen) Stolizeiten, wie beispielsweise in warmen
Sommerwochen, an denen eine hohe Nachfrage
nach Cabrios sehr wahrscheinlich ist, nicht zu
Engpdssen kommen. Dies ist jedoch fur einzelne
Handler eine grofRe Herausforderung, da sie aus
logistischen Grunden die groe Nachfrage nicht
bedienen kénnen.

(@]

.Daruber hinaus erschwert die dezentrale Organi-
sation beziehungsweise die fehlende Kooperation
der Handler ein schnelles und flexibles Reagieren
auf das Bereitstellen der Pool-Fahrzeuge. Zusdtz-
lich konnen Logistik- und Koordinationsprobleme
auftreten, die das Pool-Leasing Angebot verteuern
und sich somit keine akzeptable Preisgestaltung im
Sinne der Kunden realisieren lasst.

in der Lage, das jeweils gewdhlte Fahrzeug inner-
halb seines vertraglich vereinbarten Segmentes
(vergleichbare Autos, dhnliches Preissegment) alle
drei bis vier Monate, mindestens jedoch alle sechs
Monate, zu wechseln und seinen momentanen
Mobilitatsbedlrfnissen anzupassen ohne dabei mit
zusdtzlichen Kosten rechnen zu mussen.
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Denkbare Weiterentwicklung
Der HPP-Ansatz zur Weiterentwicklung setzt sich
unter anderem aus folgenden Punkten zusammen:

1.Der Kunde schlieRt einen Pool-Leasing Vertrag fur
eine ausgewdhlte Fahrzeugsegmentklasse mit
einer fixen (kostenpflichtig erweiterbarer) Gesamt-
kilometerlaufleistung zu einem fixen Preis tiber
einen bestimmten Zeitraum ab.

N

Die Pool-Leasing-Dienstleistung wird zentral durch
die Automobilhersteller organisiert und gesteuert
wdhrend die Handler als regionale Pool-Betreiber
agieren. Durch die Zusammenarbeit zwischen
Headquarter und Handlern kann die Logistik opti-
miert werden.

3.Der Zugang erfolgt ber ein Internetportal Gber
den sich der Kunde stets einen Uberblick iiber den
gesamten verfligbaren Fahrzeugbestand verschaf-
fen kann. Dartber hinaus erhalt der Kunde tber
das Portal weitere Informationen zu spezifische
Dienstleistungen oder Sonderangeboten. So soll
unter anderem der ,Spieltrieb“ (stets auf der Suche
nach dem attraktivsten Angebot) befriedigt werden
- nach dem Prinzip: first come, first serve.

4. Im erweiterten Pool-Leasing Konzept setzt sich der
Fahrzeugpool neben einem geringen Anteil an Neu-
fahrzeugen (fixer Prozentsatz) vor allem aus jungen
Gebrauchten bis zu vier Jahren (Leasingrickldufer
inkl. Vorfihrfahrzeuge) zusammen. Einen Anreiz zur
besseren Auslastung dlterer Fahrzeuge kénnte tber
ein Punktesystem erfolgen: Kunden, die sich fir ein
dlteres Fahrzeug entscheiden, bekommen Punkte
gut geschrieben. Diese kdnnen dann zu einem spd-
teren Zeitpunkt fir hoherwertige Fahrzeugklassen
eingetauscht werden.
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5.Hochpreisige gebrauchte Fahrzeuge konnen auf-
grund ihres Wertverlustes in glinstigere Segmente
integriert werden und stechen dort als ,Highlight*
Fahrzeuge bezuglich ihrer Klasse und Ausstattung
heraus. Dies erzeugt beim Kunden eine Aufwertung
des eigenen Segmentes und Freude daruber, sich
solch ein Spitzenfahrzeug leisten zu kénnen. Durch
die Erganzung des reguldren Fahrzeug-Pools durch
spezielle Angebote (hochmotorisierter Sportwagen
oder ein Luxus-Geldndewagen), werden neue
Leasinganreize geschaffen. So erhdlt der Kunde die
Moglichkeit kurzzeitig auf eine hoherwertige Fahr-
zeugklasse zu wechseln. Dies kann den Wunsch des
Kunden fordern, langfristig in hthere Segmente
wechseln zu wollen und/oder in Zukunft haufiger
auf die speziellen, zeitlich limitierten Angebote
zuriickzugreifen. Im Idealfall mindet dieses Verhal-
tenin ein gewisses ,Jagdverlangen® stets auf der
Suche nach dem ,perfekten Tausch“zur Steigerung
des eigenen Wohlbefindens. Durch die intensive
Nutzung unterschiedlicher Produktvarianten baut
der Pool-Leasing-Nehmer tUber die Zeit eine star-
kere Bindung zur Marke auf. Die Kundenloyalitdt
kann dadurch erhtht werden.

Elena
Yakushkina

Dimitri

In der Praxis verlangt dieser Business Case einen
anbieterspezifischen Ansatz, der samtliche Vertriebs-
stufen beleuchtet. Das Gesamtmodell ldsst sich hier-
bei entlang der 7 Ps entfalten, wobei das Justieren
wichtiger Stellschrauben wie Mindestteilnehmerzahl
und Wechselhdufigkeit einen elementaren Bestand-
teil bilden. In Anbetracht der aktuellen Marktdyna-
mik liegt die Herausforderung bei den Automobil-
herstellern, solche Konzepte zu entwickeln, damit
nicht branchenfremde Konzerne, wie beispielsweise
Apple oder Google, mit ihren eigenen Konzepten
dieses Kundensegment stdarker an sich bindet und
schlussendlich die Schnittstelle zwischen Autobauer
und direkten Kundenkontakt entkoppelt.
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TELEKOMMUNIKATION

Kundenzufriedenheit als
Performanceindikator

Malknahmenkonzeption und Umsetzung
in der Telekommunikationsindustrie

Zufriedene Kunden sollten das Ziel eines jeden Unternehmens sein. Allerdings konnen
Kundenbedurfnisse vor allem wahrend des Zusammenschlusses von Unternehmen aus
dem Fokus geraten. In der Folge sind umfangreiche Manahmen notwendig, um das
neue Unternehmen erfolgreich auf den Kunden auszurichten und Kundenabwanderung
entgegenzuwirken. HPP unterstitzt dabei von der Analyse bis zur Umsetzung, um die
Wettbewerbsfahigkeit langfristig zu erhalten.

Vor dem Hintergrund der andauernden Marktkonsoli-

dierung im Telekommunikationssektor befinden sich

Unternehmen oft kurz vor oder nach einer Integration.

Wadhrend dieser zeit- und ressourcenintensiven
Phase riickt der Kunde nicht selten aus dem Fokus.
Die Folgen sind Kundenunzufriedenheit und im
schlimmsten Fall die Abwanderung der Kunden. Um
das zu verhindern, mussen die Kunden und deren
BedUrfnisse wieder bewusst in den Mittelpunkt des
Handelns aller gestellt werden. Die entscheidende
Frage, die sich stelltist: ,Wie konnen wir nachhal-
tige Kundenzufriedenheit herstellen?“ Die Antwort
auf diese Frage kann nur eine umfassende Analyse
des Unternehmens und der relevanten Stakeholder
geben.

Vorgehen im Projekt

Analyse

Priorisierung

Analyse

Umsetzungs-
vorbereitung

Unternehmen

Stakeholder Touchpoints Daten Markt

Problem/Lésungsansdtze

Implementierungsplan

10| HPP consultingnews Nr. 21| September 2016

Unternehmens- und Kundenanalyse

Um Schwachstellen und ungenutzte Potentiale auf-
zudecken, muss sich das Unternehmen den Spiegel
vorhalten lassen - aus jeder Perspektive. Beginnend
bei den Kunden tber die Mitarbeiter bis hin zur
Geschaftsfihrung werden Impulse berticksichtigt.
Im ersten Schritt werden die kritischen Kontakt-
punkte zwischen Kunde und Unternehmen entlang
des Kundenlebenszyklus tber alle Kernprozesse in
einem bereichsibergreifenden Workshop gesammelt
und von den Mitarbeitern auf ihre Relevanz fur die
Kundenzufriedenheit bewertet. Zusdtzlich werden
aus jeder Abteilung existierende Verbesserungs-
vorschldge zu den relevanten Geschaftsvorfdllen
gesammelt.

Im ndchsten Schritt werden der Ist-Aufnahme die
Erfahrungen der Kunden gegenibergestellt. Dies
geschieht anhand der identifizierten und priorisier-
ten Geschdftsvorfdlle. Mit Hilfe des HPP Befragungs-
tools werden standardisierte Kundenbefragungen
durchgefuhrt. Deren Auswertung ergibt eine Liste
der moglichen Handlungsfelder. Zusdtzlich werden
vorhandene Kundenmeinungen, wie beispielsweise
Social Media Posts oder Beschwerden in die Analyse
einbezogen. Daneben werden z.B. interne und
externe Service Level Agreements und genutzte
Systeme als weitere Einflussfaktoren auf die Kunden-
beziehung untersucht.

HPP | Strategie- und
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Datenanalyse

Parallel zur Kundenbefragung wird eine Datenana-
lyse durchgefuhrt, um die inhaltliche Ausgestaltung
der MaBnahmen zur Verbesserung der Kundenzu-
friedenheit durch belastbare Analysen abzusichern.
Oftist es der Fall, dass im Unternehmen viele Daten
vorliegen, welche aber nicht konsequent ausgewer-
tet werden. Dies fuhrt zu ,Blackbox“ Vorgdngen, bei
denen Mitarbeiter zwar Schwierigkeiten vermuten,
aber nicht beheben kdnnen, da keine konkreten
Erkenntnisse aus den Rohdaten abgeleitet werden
kdnnen.

Wesentliche Basis bei der Problem- und Schwach-
stellenanalyse ist die Ursachenanalyse von Vor-
gdngen, die Ausdruck von Kundenunzufriedenheit
sind wie z.B. Stornierungen und Kiindigungen.
Besonders nitzlich sind die Erkenntnisse, die aus
der Kombination verschiedener Analysen hervor-
gehen. Beispielsweise die Antworten auf die Fragen:
»Wieviel Zeit hat das Unternehmen zur Stérungs-
behebung bevor der Kunde unzufrieden wird?“ oder
»Wie oft kontaktiert ein unzufriedener Kunde das
Unternehmen bevor er kiindigt?*

Prozesse entlang des Kundenlebenszyklus

Bedeutung der MaBnahme fir die Prozesslandschaft.
Die abschlieRende Priorisierungsrunde bertcksichtigt
mit einer Aufwandsschdtzung den Ressourcenbedarf
sowie den zeitlichen Rahmen, der fir die Umsetzung
notwendig ist. Die Priorisierung des Teams wird
anschlielend von der Geschaftsfihrung freigegeben.

Umsetzungsvorbereitung und Motivation

Diein Summe als am nitzlichsten und gunstigsten
bewerteten MaRnahmen werden anschlieRend
umsetzungstauglich ausgestaltet. Dazu gehoren die
Budgetplanung sowie das Aufsetzen einer Projekt-
struktur.

Fur die erfolgreiche Umsetzung ist die Unterstitzung
aller Mitarbeiter notwendig, da die Implementierung
der Manahmen nahezu jeden Arbeitsprozess im
Unternehmen berthrt. Dazu bedarf es einer unter-
nehmensweiten Change Kultur, um nicht nur die
Prozesse neu an den Kundenbedurfnissen auszurich-
ten,sondern auch das Bewusstsein der Mitarbeiter.
Instrumente sind dazu neben Mitarbeiterversamm-
lungen, die Intranet-Kommunikation oder der
personliche Erfahrungsaustausch. Dabei spielt das

A
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MaRnahmen ableiten und priorisieren

Die Ergebnisse der Analysephase, insbesondere Pro-
zessprobleme und Verbesserungsvorschldge, werden
ausfuhrlich mit den Arbeitsteams diskutiert, geclus-
tert und in Mallnahmen gegossen. Die Hauptarbeit
erfolgt im Rahmen von HPP moderierten Workshops:

Flrdie einzelnen Themencluster werden Teams
zusammengestellt. Die Mitarbeiter der involvierten
Abteilungen prifen die Maknahmen auf Nutzen und
Umsetzbarkeit. Die verbleibenden Malknahmen wer-
den nach mehreren Kriterien gerankt, um sie vor dem
Hintergrund begrenzter Ressourcen in eine zeitliche
Reihenfolge zu bringen. Zu diesen Kriterien zahlt
neben Kundenzufriedenheit und -wachstum auch die

HPP | Strategie- und
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Verstandnis, dass sich zufriedenere Kunden nicht
nur positivauf den Umsatz auswirken, sondern dem
Mitarbeiter selbst auch die tdgliche Arbeit angeneh-
mer gestalten, eine wesentliche Rolle.

Umsetzung und Uberfiithrung ins Tagesgeschaft

Die Summe aller neuen (Analyse-) Erkenntnisse flief3t
kontinuierlich in die Projektarbeit ein und unter-
stitzt die Umsetzung der Manahmen. Zusdtzlich
wird die Logik der Analysen in Standard-Reportings
Uberfihrt, um wichtige Daten dauerhaft aktuell zur
Verfiigung zu haben. Somit entwickelt sich parallel
zur projektbezogenen Verbesserung der Kunden-
zufriedenheit ein besseres Verstandnis fir die
aktuellen Bedurfnisse der Kunden im Unternehmen.

TELEKOMMUNIKATION
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TELEKOMMUNIKATION

HPP Partnerschaften

Begeistern Sie Ihre Kunden - fiir lhren Erfolg!

Unser Partner solution broker aus der Schweiz agiert
als Nahtstelle zwischen digitalen Solutions und
Unternehmen. Mit dem Berater und Lésungsanbie-
ter arbeitet HPP langjdhrig zusammen. Wie digitale
Lésungen Unternehmen neue Méglichkeiten fur die
aktive Steuerung der Kundenzufriedenheit eréffnen,
lesen Sie in diesem Partnerbeitrag.

Die Digitale Business Transformation bedeutet fur
viele Unternehmen, den Kunden immer besser und
schneller verstehen zu mussen. Die Erkenntnis, dass
ihre mittel- und langfristige Profitabilitat mit der
Kundenzufriedenheit oder dem Weiterempfehlungs-
wert eng verknupftist, fihrt zu dem Wunsch, die
Kundenerfahrung positiv zu beeinflussen und aktiver
zu steuern.

Digitalisierung und neue Losungen ermdéglichen uns
mit relativ geringem Aufwand die Nutzung verldssli-
cherund aktueller Kundeninformationen zur aktiven
Steuerung. Man sprichtin diesem Zusammenhang
von Customer Experience Management (CXM). Durch
ein konsequentes CXM kann die ,Churn Rate’ (Abwan-
derungsquote) reduziert, neue Kunden gewonnen
und gleichzeitig Cross- sowie Up-Selling Potentiale
erschlossen werden.

Wie geht man dabei vor?

Oft beginnt die Professionalisierung mit einer
Analyse der Stimme des Kunden, die mittels Feed-
back-Systemen an ausgewdhlten Touchpoints
eingeholt (z.B. via SMS, E-Mail, Social Networks),
analysiert und dargestellt wird. Die besten Resultate
versprechen einfache quantitative Bewertungen.

Die Schritte auf dem Weg zur Kundenzentrierung

Mit der Zeit entwickeln sich spezialisierte Stabstel-
len, die sich mit Kundendaten, Kundenfeedback,
Datenanalyse und Vorhersagen beschdftigen. Hier-
durch gelingt es Unternehmen, auf das Verhalten
ihrer Kunden in Echtzeit zu reagieren. Ein weiterer
grolRer Vorteil ist, das Kundenverhalten mittels
,Predictive Analytics’ antizipieren zu kénnen.

Die Datenintegration als Erfolgsfaktor

Ein wichtiger Erfolgsfaktor hierbeiist die Integration
von verschiedenen Daten und Modellen, um zur rich-
tigen Zeit auf den richtigen Systemen die richtigen
Informationen und Auswertungen zu erhalten. CXM
ermoglicht diese Integration mit Hilfe von einfach
bedienbaren, agilen, architektonisch offenen, inno-
vativen Software-as-a-Service Losungen. Die CXM-
Lésung VoC Hub von SandSlIV, ein fihrender Anbieter
in diesem Bereich, ermoglicht die end-to-end Steue-
rung des Kundenerfahrungsprozesses und Nutzung
samtlicher Informationen und Modelle in Echtzeit.

Fazit

Fir Unternehmen bedeutet die Nutzung von innova-
tiven Losungen, nicht den Anschluss an die Kunden
und deren BedUrfnisse zu verpassen, sondern auf
diese in einem 1-to-1 Prozess einzugehen und mit
ihnen zu kommunizieren. So Federico Cesconi, CEO
SandSiv: ,Ihr Unternehmen verschafft lhren Kunden
eine spezifische Erfahrung, warum sollen Sie diese
Erfahrung nicht nutzen, um eine bessere Kunden-
beziehung und hohere Umsdtze zu generieren?”

Fragen zum Thema bitte an: Dr. Stephanie Grassl,
stephanie.grassl@solutionbroker.ch, www.solutionbroker.ch
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Unitymedia stellt auf
volldigitales Fernsehen um

Ein Interview mit Carsten Renth,
Programmleiter flir die analoge Abschaltung
des TV-Signals bei Unitymedia

Unitymedia tbernimmt bei der Volldigitalisierung eine Vorreiterrolle und schaltet als
erster Kabelnetzbetreiber in Deutschland bis zum 30.Juni 2017 das analoge TV-Programm
ab. Das Unternehmen setzt dabei auf die vollstandig digitale TV-Versorgung seiner

rund 6,5 Mio. TV-Kunden in Nordrhein-Westfalen, Hessen und Baden-Wurttemberg. HPP
begleitet Unitymedia bereits seit 2015 konzeptionell bei der schrittweisen Reduzierung
analoger Sender und stellt auch im Rahmen der TV-Volldigitalisierung das Project
Management Office (PMO) als Single Point of Contact (SPOC) fur alle Anfragen und Aktivi-
taten in Verbindung mit der Volldigitalisierung. Wir sprechen mit Carsten Renth, Pro-
grammleiter flr die analoge Abschaltung bei Unitymedia, Gber den Ablauf des Umstiegs
und ziehen eine (positive) Zwischenbilanz auf dem Weg zum volldigitalen Kabelfernsehen.

Im April 2016 haben Sie auf einer Pressekonferenz Akzeptanz bei unseren Kunden flr die TV-Digita-
gemeinsam mit den Landesmedienanstalten von lisierung herzustellen.

Baden-Wiirttemberg, Hessen und Nordrhein-

Westfalen als erster Kabelnetzbetreiber mit dem Welche Vorteile bietet digitales Fernsehen?
30.Juni 2017 ein Abschaltdatum fiir das analoge Das digitale Fernsehen bietet zahlreiche Vorteile:
TV-Signal verkiindet. Welche Beweggriinde haben ein scharferes Bild, bessere Tonqualitdt sowie eine
Sie dazu veranlasst? groRere Programmvielfalt. Fernsehen wird so zu
Die Zukunftistin vielen Lebensbereichen digital einem ganz besonderen Erlebnis. Die Fernseh-
-das Fernsehen macht dabei keine Ausnahme. gewohnheiten unserer Kunden haben sich gedndert:
Schon jetzt gilt Digital-TV als Standardform der Zum Beispiel entsteht durch den vermehrten Abruf
Fernsehibertragung und wird von einem Grof3teil von Streaming-Diensten ein erh6hter Bandbreiten-
unserer Kunden begeistert mit all seinen Vorzigen bedarf. Wir begegnen dieser steigenden Nachfrage
genutzt. So liegt der Anteil der Digitalhaushalte frihzeitig als erster Kabelanbieter in Deutschland
im Verbreitungsgebiet von Unitymedia aktuell bei miteinem intelligenten Management unserer Netz-
ca. 85 Prozent und hat damit eine kritische Masse infrastruktur und schaffen durch die Abschaltung
erreicht, die die analoge Abschaltung alternativlos analoger TV-Frequenzen Platz, um auch zukinftig
macht. Wir verstehen uns in der Kabelbranche als innovative Angebote bedarfsgerecht abbilden zu
Innovator und treiben diese Entwicklung konsequent ~ kénnen.Zusammengefasst bedeutet das: Wir [6sen
voran. Die explizite Unterstutzung der Landes- die analoge Bremse und stellen um auf die volldigi-
medienanstalten bestdrkt uns in diesem Schritt und tale, innovative Entertainmentwelt.

in unserem Ziel, groltmogliche Transparenz und

HPP | Strategie- und September 2016 | HPP consultingnews Nr. 21| 13
Marketingberatung



TELEKOMMUNIKATION

Bestandteil der Digitalisierungsoffensive von Unity-
media ist das Pilotprojekt im hessischen Hanau. Was
steckt hinter diesem Projekt und welche Bedeutung
hat dieses fiir die weitere TV-Digitalisierung?

Flr Hanau beginnt bereits am 20. September 2016 das
digitale TV-Zeitalter. Unter dem Motto ,Hanau zeigt,
wie’s geht“wird in Hanau als erste ,Kabel-Stadt“ das
digitale Programmangebotim Verbreitungsgebiet
von Unitymedia eingestellt. Durch diesen Meilen-
stein erhalten wir wichtige Praxiswerte auf unserem
Weg zur Volldigitalisierung im kommenden Jahr. Wir
begleiten diesen Digitalisierungsschritt durch ein
umfangreiches Marketing- und Kommunikations-
programm, zu dem ein Pop-up Store, Gewinnspiele
und Kooperationen mit lokalen Fachhdndlern zahlen.
Unserem Anspruch frihzeitiger Aufklarung und
Transparenz werden wir gerecht, indem wir einem
360-Grad-Ansatz folgend samtliche internen und
externen Stakeholder
auf dem Weg zur Voll-
digitalisierung ,mit-
nehmen“ Unitymedia
lasst keinen analogen
Kunden zurtick und
bietet individuelle
Servicekonzepte fir den
Umstieg auf das digitale
Erlebnis an.

Die Stakeholderanalyse
im Vorfeld sowie die
Konzeption, opera-
tive Umsetzung und

Carsten Renth, Programm-
leiter analoge Abschaltung
bei Unitymedia

Bewertung unserer KommunikationsmaBnahmen
wird maRgeblich von HPP unterstitzt. HPP Uber-
nimmt dabei nicht nur eine zuverldssige, unerldass-
liche Drehscheiben- und Koordinationsfunktion
als PMO, sondern zeichnet sich als exzellenter
strategischer Sparringspartner bei der Entwicklung
des Pilotierungs-Set-ups aus.

Werfen wir einen gemeinsamen Blick auf die
kommenden Aufgaben: Welche Herausforderungen
sehen Sie fiir Ihr Unternehmen bis zur Beendigung
der analogen TV-Ubertragung im Juni 2017?

Die bisherigen Reaktionen von Verbrauchern und
Verbdnden sowie die hervorragende Zusammenarbeit
mit der Stadt Hanau zeigen uns, dass wir mit der
Digitalisierungsstrategie und der Art der Umsetzung
in Hanau bereits auf einem sehr guten Weg sind. Die
Entwicklung eines Aktivitatenkonzeptes auf Basis
von Handlungsprioritdten sowie die Ableitung des
Budgetbedarfs fiir das komplette Verbreitungsgebiet
riicken nunin den Fokus. Unser Ziel, den Kunden
beim Umstieg optimal zu informieren und zu unter-
stlitzen, haben wir dabeiimmer im Blick. Hierfir
greifen wir zum einen wie erwahnt auf die Erkennt-
nisse des Piloten zurtick; lassen aber auch die Erfah-
rungen unserer Schwestergesellschaften UPC Austria
und UPC Cablecom aus der Schweiz einflieRen. Mit
HPP als professionellem und pragmatischem Partner
an unserer Seite sehen wir diesen Aufgaben mit viel
Freude und Zuversicht entgegen.

Wir danken Carsten Renth flir das Interview.

Mit der 360-Grad-Kommunikation von Unitymedia umfassend informiert

Verkaufskandle
v Partner-Newsletter

v Verkaufsschulungen

v Einbindung Vertriebspartnerportal

v Informationsflyer am
v FAQ-Unterlage ||/,|

Kundenhotlines
v Einrichtung spezieller

Presse

v Pressemitteilungen

v Pressekonferenzen

v/ Materndienste

v Fachhandelskommunikation

Internet/soziale Medien

Servicerufnummern
v Schulungsunterlage
v Interne und externe

©

DIGITAL

v Newsmeldungen auf der Website

v Facebook-Posts
v www.unitymedia.de/digital-

Trainings
v Einbindung
Wissensdatenbank

Wohnungswirtschaft
v Hausaushange

v Servicenewsletter Geschaftskunden

v Printausgabe Bandbreite

v Individuelle Vermieterberatung

v Anzeigen

v Informationsanschreiben

verbindet
v Gewinnspiel

&
Marketing
v Endkundenanschreiben
v Einbindungin Shop-TV

v Einbindung in Rechnungstext
v Servicenewsletter
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Automobilvertrieb im
Lebensumfeld des Kunden

Automobilhersteller werden in der Kundenansprache im innerstadtischen Umfeld zuneh-

mend aktivund bauen so ihre Vertriebsaktivitdten neben dem klassischen Autohaus aus.
HPP war an der Konzeptentwicklung und Pilotierung fir Tempordren Retail beteiligt, der
insbesondere den Kontakt zu neuen Kundengruppen ermoglicht.

Interaktive Vertriebsformen spielen vor allem im
Kaufprozess derjingeren Kundengruppen eine
immer groBer werdende Rolle, bei denen das Erlebnis
am Point of Sale in den Vordergrund riickt. Insbeson-
dere tempordre, meist innerstadtische Pop-Up Stores,
werden zu diesem Zweck kurzzeitig im Lebensumfeld
der Zielgruppe eroffnet. Sie sind idealerweise tber-
raschend, ziehen potentielle Kunden via Attraktoren
an und bieten weitere Aktivitdten und Events.

Mehr oder weniger alle Automobilhersteller arbeiten
derzeitan der Einfuhrung von Pop-Up Stores, auch um
bestehende Vertriebsliicken zu schlieBen. Die Pop-Up
Stores setzen vor allem an den ersten Schritten des
Verkaufsprozesses an, um Menschen fir die Produkte
zu begeistern einer zentralen vertrieblichen Aufgabe
nachzukommen: der Lead-Generierung,.

Auch Mercedes-Benz greift diesen Trend auf und
hat einen Formate-Mix entwickelt, der sowohl kurz-
als auch mittelfristig eingesetzt und thematisch auf
die jeweilige Zielgruppe ausgerichtet werden kann.
Das Konzept vereint dabei:

= Flexiblen Einsatz (in-und outdoor)

= Mediales Produkterlebnis tiber digitale Elemente
= Angenehme Atmosphdre ohne Verkaufsdruck

Die bisherigen Tests und Pilotierungen der letzten
Monate in ausgewdhlten Vertriebsmdrkten belegen
den Erfolg des Konzeptes.

HPP | Strategie- und
Marketingberatung

Erfolgreiche Agenturkooperation

HPP unterstitzte seinen Kunden in der Ausgestaltung
des Tempordren Retail und dessen Pilotierung
gemeinsam mit der Agentur fiir Markentraume (AMT)
und Oliver Schrott Kommunikation (OSK) - eine
Kooperation, die allen Beteiligten viel Freude berei-
tete. In enger Zusammenarbeit mit der Daimler AG
wurde ein gemeinsames Grundkonzept entwickelt, in
das jede Partei ihre Starken und spezifische Leistun-
gen einbrachte: AMT die Architektur der physischen
Formate, OSK Inhalte, Botschaften und Kommunika-
tion sowie HPP das Know-How im Vertrieb und
Marketing-Mix.

Beispiel Tempordrer Retail

Dr. Thorsten
Liebehenschel

Alexandra
Hartung
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| Intern

HPP Berater | Ein Schliissel zum Erfolg

Unsere neuen Direktoren

Unsere Berater sind die treibende Kraft hinter dem Projekterfolg. In den Jahren 2015 und 2016 haben wir insgesamt 6 neue
Direktoren ernannt. Sie zeichnen sich durch ihre langjdhrige Projektleitungserfahrung und ein hohes MaR an eigenem Anspruch
aus und pragen unterhalb der Geschaftsleitung maRgeblich das Geschdft. Fiir ihren Kunden mochten sie nicht nurirgendeine
Losung entwickeln, sondern genau seine Lésung und neue Ideen in die Tat umsetzen, denn der Erfolg unserer Kunden steht bei
unseren Mitarbeitern bei ihrer taglichen Arbeit im Vordergrund.

Markus Adler ist

seit 2009 fur HPP
tdtig und verfigt
Uber umfangreiche
Projekterfahrungen
in der Automobil- und
Telekommunikations-
industrie. Dariber hinaus tbernahm er
auf Projekten auch die Schnittstellen-
funktion zwischen IT und Fachbereichen.
Herr Adler schloss sein Studium in
Maastricht mit einem Master of Science
in International Business mit Schwer-
punkt strategisches Marketing ab.

Julia Gruber hat bei
HPP bisher primar
Projekte im automo-
bilen Umfeld betreut.
Im Laufe ihrer sechs-
jdhrigen Beraterkar-
riere hat sie dabei mit
unterschiedlichen Herstellern, Marken
und Fachbereichen im Sales und After
Sales zusammen gearbeitet. Zuletzt
lag ihr Consulting-Schwerpunktin

der Ausarbeitung von Strategien und
Konzepten sowie in der Umsetzungs-
begleitung im anschlieRenden, welt-
weiten Rollout - dadurch stand sie in
engem Kontakt zu allen drei Vertriebs-
stufen. Die Diplom-Kauffrau hat an der
Universitdt Passau studiert.

Die besten
Unternehmens-
berater 2016

- HPP gehért dazu!
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Die Automobilbranche
stand bisher im Mittel-
punkt der finfjdahrigen
Beratungstdtigkeit
von Ulf Hartig. Seine
Expertise konnte
ervoralleminder

vertriebsstufentbergreifenden Konzept-

entwicklung und -implementierung
anwenden. Vor seinem Einstieg bei
HPP arbeitete der zertifizierte Projekt-
management-Fachmann (GPM) als
Produkt-Manager in der Telekommuni-
kationsbranche. Der Diplom-Kaufmann
hatin Bayreuth und Barcelona studiert.

Enno Beuse hatzum
grolten Teil Projekte
in der Telekommuni-
kationsindustrie in
den Bereichen IT,
Vertrieb und Marke-
ting begleitet. Der
zertifizierte Projektmanager (GPM) war
bereits zu Studienzeiten als Praktikant
bei HPP tatig und hatin Zusammen-
arbeit mit HPP seine Magisterarbeit
zum Thema Technologischer Fortschritt
und Nachhaltige Entwicklung in China
geschrieben. Herr Beuse hat in Heidel-
berg sein Magisterstudium in Sinologie
und Politischer Wissenschaft Stidasiens
absolviert.

Das Wirtschaftsmagazin brand eins
Wissen hat im Branchenreport
»Consulting 4.0 die besten Berater
2016 in Deutschland ermittelt. Wie in
den letzten beiden Jahren gehort HPP
in den Bereichen ,Vertrieb, After Sales
und CRM“ und ,Auto & Zulieferer“ zu
den besten Unternehmensberatungen.

Seit 2010 hat
Alexandra Hartung als
Beraterin und zuvor als
Praktikantin bei HPP
umfassende sparten-
und themenubergrei-
fende Kenntnisse in
der Automobilbranche erworben. Dabei
konnte siein zahlreichen Projekten,
insbesondere in den Bereichen Marke-
ting und Vertrieb ihre Kenntnisse unter
Beweis stellen. Die Diplom-Kommunika-
tionswirtin hat in Wiesbaden studiert.

Die Telekommuni-
kationsbranche hat
Dana Gaile festin
ihren Bann gezogen.
In fast sechsJahren
Beratertdtigkeit

bei verschiedenen
Telekommunikationsanbietern konnte
die zertifizierte Projektmanagement-
Fachfrau (GPM) ihr Know-how anwenden
und erweitern. Bevor sie bei uns als
Junior Consultant einstieg, hat siein
Zusammenarbeit mit HPP und dem
Lehrstuhl fur E-Business der Universitdt
Magdeburg erfolgreich ihre Master-
arbeit geschrieben.

Besonders aber freut uns
die Neuplatzierung im
Kompetenzfeld ,Marke-
ting, Marke & Pricing®, in der HPP den
4. Platz belegt. Die Bewertung ist fur
uns ein groller Ansporn, unsere Bera-
terverpflichtung weiterhin konsequent
umzusetzen.




