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Unser Beratungsangebot auf einen Blick

KOMPETENZFELD TELEKOMMUNIKATION

STRATEGIE UND MARKETING

HPP ist eine mittelstandische Strategie- und Marke-
tingberatung mit Sitz in Frankfurt am Main. Als in-

habergefiihrte Beratung fir marktorientierte
Unternehmensfuhrung mit Fokus auf ausgewdhlte
Branchen sind wir in den vergangenen 20 Jahren
stetig organisch gewachsen.
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|ICT-SPEZIALISIERUNG

Seit der Grindung im Jahr 1996 im Rahmen eines
Management-Buy-outs aus dem heutigen Daimler-
Konzern, berdt HPP die Telekommunikations-
branche in strategischen und operativen Fragen
des Marketings und Vertriebs. Dabei zdhlen
insbesondere Telekommunikationsdienstleister zu
unseren Kunden.
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Telekommunikations-Projekte
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PHILOSOPHIE

In 20 Jahren Firmengeschichte sind wir den vier
Grundsdtzen unserer Philosophie immer treu
geblieben: Kundenorientierung, Wertorientierung,
Entwicklung maRgeschneiderter Losungen sowie
Verknipfung von Know-how und Do-how. HPP ist
zudem als Mitglied des BDU dessen Grundsdtzen
verpflichtet.

Erfahrungen in T\/,
Telefon, Internet

=N
~
und MoDbile

HIDDEN CHAMPION

Durch unsere umfangreiche Expertise im Bereich
Telekommunikation sind wir mit den relevanten
Branchen-Trends sowie den Herausforderungen
und Bedurfnissen unserer Kunden bestens vertraut.
Dies ermdglicht es uns, Projekte von der ersten Idee
bis zur Operationalisierung erfolgreich mitzu-
gestalten. Beleg dafur ist die Auszeichnung durch
das Wirtschaftsmagazin brand eins als eine der
besten Beratungen Deutschlands fur die Bereiche
Marketing, Marke & Pricing.

Erfahrung tberalle
Kunden-
segmente

Ausgezeichnet
‘ ; in den Bereichen:
> Marketing, Marke & Pricing

| > Vertrieb, After-Sales & CRM

(brand eins 2014/-15/-16)

Projekte Uber alle
Kern prozesse

'@.‘ Ausgewiesene
> Integrations-

expertise



Einblick in aktuelle Trends der Telekommunikationsbranche

THEMEN, DIE BEWEGEN

Kirzere Trend- und Produktzyklen
sowie komplexe Technologieverflechtungen
lassen Branchen zusammenwachsen und
erweitern den Wettbewerb durch neue Player
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Themen, die bewegen

EINE BRANCHE IM WANDEL (1/2)

Interne und externe Einflussfaktoren: Digitali-
sierung, Konsolidierung, und Netzausbau

Die aktuellen technologischen Entwicklungen, neue
Geschdftsmodelle und verdnderte Nutzergewohn-
heiten haben Auswirkungen auf alle Akteure der Tele-
kommunikationsindustrie. Insbesondere Netzbetrei-
ber sehen sich steigenden Anforderungen in Bezug
auf Netzkapazitdt, Netzabdeckung, Zuverldssigkeit
sowie Profitabilitdt gegenlbergestellt. Deshalb
werden aktuell groe Investitionen in Netzausbau
und Leistungsfdhigkeit der Netze getdtigt, um den
Kundenanforderungen nach immer groler wer-
denden Datenraten gerecht zu werden.

Der Aufbau des neuen Mobilfunknetzes der flinften
Generation (5G) wird dazu fuhren, dass in Zukunft die
Unterschiede zwischen einer kabelgebundenen und
einer mobilen Internetverbindung nicht mehr zu
spiren sein werden. Mittels 5G wird nicht nur die
Versorgung entlegener Gebiete mit schnellem Inter-
net moglich, sondern auch die quasi verzogerungs-
freie Kommunikation einer groen Menge an intelli-
genten Gerdte mit dem Netz sowie untereinander.

Nebenbei muss gleichzeitig das bestehende
Geschdftsmodell in einem sich schnell wandelnden
Umfeld abgesichert werden. Der Konsolidierungs-
prozess der letzten Jahre in der europdischen
Telekommunikationsindustrie fihrte zwar zu einer
Stabilisierung der Kundenzahlen und Umsdtze, aber
die Digitalisierung stellt die etablierten Anbieter vor
neue Herausforderungen. Unternehmen der ICT-
Branche sind zentrale Partner und zugleich Treiber
fir notwendige Verdnderungen anderer Branchen.
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Im Zuge der fortlaufenden Digitalisierung mussen
daher sowohl die Marktangebote den Kunden-
anforderungen entsprechend angepasst als auch
interne Strukturen und Prozesse erneuert werden.

Zusammenschlisse und Kooperationen haben sich
als strategische Wachstumsoptionen bei Telekom-
munikationsunternehmen etabliert. Eine weitere
Konsolidierung des Telekommunikationsmarktes in
Europa wirde die Kostenstruktur der Unternehmen
in der ICT-Branche, welche mit grofen Internet-
konzernen wie Google und Facebook im Wettbewerb
stehen, weiter verbessern. Mergers & Acquisitions
und die dazugehorigen komplexen Integrations-
aufgaben werden angesichts der Digitalisierungs-
erfordernisse auch zukinftig eine groRe Relevanz
innerhalb der Telekommunikationsbranche besitzen.

Trend in den Kerngeschdftsfeldern: Customer
Experience

Neben den steigenden Anforderungen an die interne
und externe Infrastruktur stellt der Wettbewerb in
den Kerngeschdftsfeldern TV, Internet und Telefon
mit klassischen und neuen Anbietern im Markt eine
zentrale Herausforderung der Zukunft dar.

10.000 MBIt/S ermoglichen

((A)) 5@ soll Geschwindigkeiten bis zu

260 Mrd. Euro

|Eg Transaktionsvolumen fir M&A in der
—

—
Telekommunikationsbranche weltweit

Prozesse, Angebot und ”
Markenbotschaft mussen sich
verdnderten Markt-
bedingungen anpassen

Robin Hennecke, Management Consultant




Themen, die bewegen

EINE BRANCHE IM WANDEL (2/2)

Durch das Angebot zusdtzlicher Mehrwerte in Form
von Produkten oder Dienstleistungen, welche gege-
benenfalls Uber das klassische Produktportfolio
hinausgehen, soll die Profitabilitdt sichergestellt
sowie der Kundenabwanderung entgegengewirkt
werden. Beispielsweise stehen durch die verdnderten
Nutzungsgewohnheiten der Kunden zugunsten von
»Over-the-top“ (OTT) Anbietern wie Netflix oder
Amazon Prime Video die Einnahmen linearer TV-
Anbieter stark unter Druck. Die genannten neuen
Marktteilnehmer setzen vermehrt auf Eigenprodukt-
ionen, um exklusive Inhalte anbieten zu kénnen und
sich somit weiter zu emanzipieren.

Zwar fuhrt das Wachstum der OTT-Anbieter
gleichzeitig zu groRerer Datennutzung und fordert
dadurch den Absatz von Breitbandanschlissen,
jedoch ist zu erkennen, dass zuklnftig insbesondere
Uber Kooperationen die Ebene der Netzbetreiber in
der Wertschopfungskette moglichst Ubersprungen
wird und die Endkundenbeziehung bei den neuen
Markteilnehmern liegen soll. So prift beispielsweise
Amazon bereits als Weiterverkdufer von Internet-
zugdngen zu agieren, um diese zusammen mit seinen
Prime Services zu verkaufen und so in direkte
Konkurrenz zu Netzbetreibern zu treten.

Dennoch werden OTT-Anbieter und die Netzbetreiber
noch einen ldngeren Zeitraum aufeinander ange-
wiesen sein. Gerade unter dem Aspekt, dass viele
Netzbetreiber nicht selbst in die Produktion von
eigenen Inhalten einsteigen wollen, konnten Netflix
und Co. attraktiver Partner zur Realisierung profi-
tabler Geschdftsmodelle sein. Ein Beispiel fur diese
Entwicklung ist unter anderem der geplante Zu-
sammenschluss von AT&T und Time Warner in den
USA.

Um zu verhindern, dass Netzbetreiber in der
Wertschopfungskette nach hinten ricken und
letzten Endes zu einer reinen ,dumb pipe“ werden,
ist die Pflege der Endkundenbeziehung von beson-
derer Bedeutung. Die etablierten Telekommuni-
kationsanbieter mussen neben Uberzeugenden Pro-
duktangeboten ihren Fokus verstdrkt auf die Ver-
besserung der Customer Experience legen und ein
glaubwirdiges Markenversprechen liefern, um sich
gegen die neuen Marktteilnehmer zu behaupten. Die
hier nutzbaren Stdrken der etablierten Anbieter
umfassen insbesondere die Schwerpunkte Marken-
bekanntheit und lokale Prdsenz, vorhandene Service-
strukturen, Datenschutz und -integritdt sowie
Qualitat und Zuverldssigkeit.

Biszu 70% des Internet-
Traffics in Nordamerika entfallen

aut Netflix, YouTube & Co.

Eine starke Marke und ein ”
glaubhaftes Markenversprechen
sind wesentliche

Erfolgsfaktoren

André Kdhler, Partner

Neue Geschdftsfelder und Synergieeffekte:
sInternet of Things“

Auch abseits der heutigen Kerngeschdftsfelder ist
die Telekommunikationsbranche in Bewegung. Die
eingangs beschriebenen Bemuhungen zum Ausbau
der Breitbandnetze sind Voraussetzung und Treiber
fur die ndchste technische Revolution: das so
genannte ,Internet of Things“ (loT), welches nahezu
alle Bereiche des Lebens nachhaltig verdndern wird.
Services und Anwendungen rund um das Thema
sInternet of Things“ halten bereits jetzt vermehrt
Einzug in das tdgliche Leben der Kunden - und auch
hier haben sich die neuen Marktplayer gegenlber
den etablierten Anbietern bereits mit innovativen
Endgerdten wie Home Assistenten oder Smart Home-
Komponenten in Stellung gebracht.

Dennoch sind insbesondere Telekommunikations-
anbieter und Unternehmen der Versorgungsbranche
in der besten Position, den Markt rund um das
vernetzte Heim zu entwickeln und hier eine Vor-
reiterrolle zu ibernehmen. Wahrend die Branchen in
der Vergangenheit noch recht klar abgegrenzt waren,
wird die Vernetzung von Menschen und von Dingen
Branchengrenzen mehr und mehr verschwimmen
lassen.

Unternehmen beider Branchen haben aufgrund
bestehender Kundenbeziehungen, dem bereits
vorhandenen Zugang zum Lebensumfeld der Kunden
und der daraus folgenden Markenbekanntheit einen
Vorteil, wenn es um das Geschdft mit intelligenten
Diensten und Produkten geht. Dieser erleichterte
Kundenzugang ist wiederum der erste Schritt, um
weitere Services aus dem Kerngeschdft anbieten zu
kdnnen und eine langfristige Kundenbeziehung
aufzubauen. Die Chancen, die sich durch das
sinternet of Things“ eroffnen, sind somit eine
interessante Moglichkeit neue Kunden zu gewinnen,
den ARPU zu steigern sowie Churn zu reduzieren.

Ausgehend von der urspringlichen Kernkompetenz
werden Energieversorger und Telekommunikations-
bzw. ICT-Unternehmen nach der richtigen Strategie,
den passenden Geschdftsmodellen und Angebots-
portfolios, der richtigen Time-to-Market und strate-
gischen Partnerschaften suchen miussen. Versor-
gungsunternehmen versuchen bereits verstdrkt, ihr
klassisches Produktportfolio zu erweitern und
Kunden auch Breitbanddienste als Full Service
Angebote anzubieten. Umgekehrt versuchen auch
Telekommunikationsunternehmen in die Energie-
branche einzusteigen oder zumindest Synergie-
effekte zwischen den beiden Sektoren zu nutzen.

Fir beide Branchen gilt, dass auf der Suche nach
neuen Wegen zur Umsatzgenerierung letztlich ein
tiefes Verstandnis der Kundenbedirfnisse, indivi-
duelle Angebote und eine bestmogliche Customer
Experience entscheidende Schlisselfaktoren fur
Differenzierung im Wettbewerb und Loyalitdt der
Kunden sind.

11



Themen, die bewegen

POTENZIALE DURCH SMART LIVING

Wie sehen Entwicklungen in Technologien, Mdrkten
und Industrien vor dem Hintergrund der Megatrends
Digitalisierung, Urbanisierung und Elektrifizierung
aus? Diese Frage spitzt sich vor allem beim Thema
Smart Living zu: Wer werden die (branchentber-
greifenden) Innovatoren sein?

Ein Blick zurick: Smart Home

Alle, die noch die Zeit kennen, in der es weder Inter-
net noch Handy gab, wissen auch, wie schnell sich
die Welt verdndert hat. Seit Ldangerem sind mit dem
sogenannten Smart Home wesentliche Dinge zu Hau-
se vernetzt. Licht oder Heizungen lassen sich zentral
steuern, um Energie und Kosten zu sparen und um
den Komfort zu steigern. Konnektivitdt ist auch in
Fahrzeugen ein zentraler Bestandteil geworden.
Connected Cars ermoglichen mithilfe unseres
Smartphones zB. die Einbindung von Infotainment-
Features oder die dynamische Verkehrsfihrung.

Neben der kabelgebundenen Hausinstallation von
Bussystemen gibt es mittlerweile preisglnstige,
nicht-kabelgebundene Smart Home Losungen fur
den Massenmarkt. Die ICT-Branche mit dem Smart-
phone als zentraler Steuerungseinheit sowie Chips
und Sensoren zur Vernetzung hat ihren Radius zwar
ausweiten konnen, die klassischen Branchengrenzen
waren aberin der Vergangenheit klar abgesteckt.

Smart Living vernetzt unsere
Beratungsexpertise in
Automotive, Telekommunikation
und netzgebundenen
Dienstleistungen

Julia Gruber, Director
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Ein Blick voraus: Smart Living

Aus Smart Home wird aktuell Smart Living, wobei es
um die Integration von vernetztem Fahrzeug, Haus
und Infrastruktur zu einem Gesamtsystem geht. In
der ersten Stufe erleben wir aktuell das Zusammen-
wachsen von Haustechnik, Sicherheitssystemen,
Smart Metering, Multimedia, Cloud sowie die
Erweiterung um Elektrifizierung (Strom wird selbst
erzeugt, gespeichert und zur Versorgung genutzt).

Das vernetzte Fahrzeug ist dabei ein Teil dieses
Datennetzes und verbindet Fahrzeug, Dienstleister
und Werkstatt, z.B. Uber Telediagnose oder Navi-
gationssysteme mit umgebungsbasierten Empfeh-
lungen etwa zu Restaurants. So Ubersteigt bei den
Fahrzeugkomponenten laut Studien schon etwa 2020
der Wertschopfungsanteil von Software, Elektronik
und Intelligenz den der traditionellen Hardware-
Komponenten. Die Automobilindustrie wird ihre
Kernkompetenzen ausbauen und sich in neue Felder
vorarbeiten (z.B. Nutzung von Batterie Know-how).
Dagegen werden neue Herausforderer, teils aus ganz
anderen Industrien, versuchen, Mobilitat komplett
neu zu erfinden und diese in ein Gesamtsystem
Smart Living zu integrieren.

Zwei Blicke voraus: Smart Living 2.0

Langfristige, statische Planungen sind vor dem
Hintergrund der Weiterentwicklung von Smart Living
hinfallig. Bahnbrechende Anderungen sind auf der
Technologie-Roadmap identifizierbar und kommen
mit hoher Geschwindigkeit auf die Marktteilnehmer
zu. Smart Living 2.0 wird vom sogenannten Internet
of Things bestimmt und bringt neue Geschafts-
modelle mit sich.

Das Internet der Dinge unterstitzt unmerklich den
Menschen. Der Computer agiert kiinftig in einem Um-
feld von intelligenten Gegenstdanden und kinst-
licher Intelligenz. Trendforscher sprechen vom ,Ende
der Dummbheit“ und meinen, dass Algorithmen und
Rechnerkapazitdten es erlauben, Informationen
beliebig miteinander zu verknipfen. Gerdte werden
agieren statt zu reagieren. Wir sind dabei selbst zen-
traler Teil der Vernetzung, denn ohne entsprechende
Verhaltensdaten wadre dies nicht moglich.

Kinftig konnen wir uns z.B. bedarfsgerecht wecken
lassen. Das Zentralsystem weil3, wie lange und wie
gut wir geschlafen haben und wo wir heute Morgen
hin mussen. Die Weckfunktion entscheidet, wann,
wie und mit welchen Medien (Licht, Musik, Duft, pass-
genaue Nachrichten) wir geweckt werden. Dies ge-
schieht z.B. durch Synchronisierung und Ableitung
aus Kalender-, Verkehrs- und Wetterberichtsinforma-
tionen. Uber den Tag lassen sich viele weitere Situa-
tionen unterstitzen: Der Kihlschrank kauft ein oder
das Auto bringt uns autonom zum Ziel und gestaltet
die Fahrt so arbeitseffizient oder unterhaltsam wie
moglich - sofern wir uns darauf einlassen wollen.

Smart Living bezieht sich kinftig nicht nur auf unser
eigenes Leben, sondern auf die Summe intelligent
gestalteter Leben und Dinge, welche miteinander
verwoben werden. So sind Elektrofahrzeuge nicht
nur Stromverbraucher, in Ruhephasen kénnen sie
auch als tempordre Akkus dienen oder gemeinsam
svirtuelle Kraftwerke“ bilden. So kann ein Stromnetz
erzeugt und die entsprechende Speicherung von
Strom bei Uberproduktion bzw. Verteilung bei stei-
gender Nachfrage sichergestellt werden. Uber

digitale Applikationen konnte dabei jeder
Kunde sein Fahrzeug als Akku zur Ver-
flugung stellen oder selbst
Strom einspeisen.

20 Mrd.* Objekte werden 2020 im
Internet of Things

miteinander verbunden sein

Implikationen

Es ist kinftig die enorme Geschwindigkeit der
Verdanderung, die Unternehmen vor grole Heraus-
forderungen stellen wird. Branchengrenzen werden
sich auflésen. Hinsichtlich Smart Living 2.0 werden
individuelle  Kundenbedarfe  die  Spielregeln
verdndern. Die Kunden werden auf sie zu-
geschnittene Angebote aus einer Hand verlangen
und nicht aus Einzelangeboten der jeweiligen
Branchen wdhlen wollen. Spannend wird also sein,
ob es zu branchentbergreifenden Kooperationen
kommen wird und wer sich auf diesem Markt als
Systemanbieter positioniert und durchsetzt oder die
Rolle des Zulieferers tlbernimmt.




20 )ahre Projekterfahrung

TELEKOMMUNIKATIONSEXPERTISE

Das HPP Wheel of ICT Competence verbildlicht unsere Expertise in der Strategie-, Marketing-, Prozess- und
Vertriebsberatung im Telekommunikationsumfeld
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UNSERE EXPERTISE

Das Spektrum unserer Projekte innerhalb der
Telekommunikationsbranche umfasst alle Wert-
schopfungsstufen und  Kernprozesse  unserer
Kunden. Dies beinhaltet ebenfalls zielgruppen-
spezifisches Wissen sowohl im Privat- als auch im
Geschdftskundengeschaft.

So haben wir bereits zahlreiche Projekte in der
Telekommunikationsbranche erfolgreich  durch-
gefuhrt. Dabei waren wir fir unsere Kunden
insbesondere in den Themengebieten Strategie-
entwicklung, Optimierung von Geschdftsprozessen,
Business Case Simulationen, Vertriebssteuerung,
CRM/Kundenbindung, Preis-, Produkt- und Churn
Management sowie Migrations- und Integrations-
projekten tdtig.

Von der Analyse Uber die Strategie- und Konzept-
entwicklung bis zur Umsetzung begleiten wir unsere
Kunden Uber alle Projektphasen. So verfiigen wir
beispielsweise Uber ein ausgeprdgtes Instrumen-
tarium fur die Markt-, Kunden-, Wettbewerbs- und
interne Stdrken-Schwdchen-Analyse.

Auch fur die Strategie- und Konzeptphase kbnnen wir
auf erprobte Ansdtze zur Entwicklung und Bewert-
ung strategischer Szenarien und Geschdftsmodelle
zurlckgreifen.

Dadurch dass wir einen groRen Teil unserer Projekte
auch in der Praxis implementieren, kennen wir
zudem die Herausforderungen und Anforderungen in
den verschiedenen Kernprozessen und wissen, was
sich praktisch umsetzen ldsst.

Unsere Telekommunikationsexpertise spiegelt sich
in Uber 500 erfolgreich durchgefihrten Projekten
wider. Auf den folgenden Seiten stellen wir Ihnen
einige unserer Projekte vor. Sie werden somit - Uber
die reinen Fakten hinaus - einen Einblick in unsere
Arbeitsweise erhalten.

Aus unserer Sicht sind neben der Konzeption und
Durchfihrung von Projekten insbesondere die Soft
Skills unserer Berater entscheidend fur den ange-
strebten Projekterfolg. Dies gilt fur alle Projekt-
phasen bis hin zum erfolgreichen Projektabschluss.




Projektbeispiele

POST MERGER MANAGEMENT

Die Telekommunikationsbranche wdchst zusammen - die Kunst des nachhaltigen

Post Merger Managements
Wesentliche Projektinhalte:

> Konzeption des Integrationsansatzes und
Management des Integrationsprozesses

> Ableitung von Malnahmen zur nachhaltigen
Implementierung entsprechend der definierten
Ziele sowie Messung des Umsetzungserfolgs

> Entwicklung von Kommunikations- und
Reportingsystemen

> Harmonisierung des Marken- und Produkt-
portfolios

Kernkompetenzen:

> Erfahrungim (Multi-) Projekt- und
Stakeholdermanagement

> Fundierte Kenntnisse des Post Merger Prozesses
und der Branchenanforderungen

> Zahlreiche Projekte im Bereich Marken-, Preis-
und Produktharmonisierung

Was macht ein systematisches Integrations-
management so wichtig?

»Seit einigen Jahren ist eine fortschreitende
Konsolidierung im gesamten Telekommunikations-
markt zu beobachten. Ein Trend, der sich auch in den
ndchsten Jahren fortsetzen und zunehmend auf
europdischer/internationaler  Ebene  stattfinden
wird. Mittels der Fusionen sollen die Kosten gesenkt,
der Marktanteil erhoht sowie das Produktportfolio
erweitert werden. Dabei erfolgen Zusammenschlisse
zunehmend Uber Branchengrenzen hinweg, um
Services, wie zum Beispiel Smart Living, in das eigene
Angebot aufzunehmen.

Parallel dazu verkirzt sich der Prozess der
Unternehmenszusammenfihrung und stdrkt somit
die Bedeutung eines systematischen und nachhalti-
gen Managements von Post Merger Integrations-
projekten ”

Welche Faktoren sind entscheidend fur den
Erfolg einer Integration?

»Eine Integration ist in der Regel ein sehr komplexes
Vorhaben, bei dem es viele Herausforderungen und
Ungewissheiten zu bertcksichtigen gilt. Insbe-
sondere die Harmonisierung der Geschdftsabldufe,
die Zusammenftuhrung der IT-Systeme und Infra-
struktur sowie das Erreichen der Akzeptanz der
Mitarbeiter durch das Change Management stehen
hierbei im Fokus. Neben dem Integrationsprojekt
muss der reibungslose Ablauf des Tagesgeschdfts
sichergestellt werden. Bestandskunden sollten so
wenig wie moglich von zB. technischen Umstell-
ungen tangiert werden, um diese nicht unnétig zu
verunsichern.”

Die Change Kommunikation ist ”
ein wesentlicher Erfolgsfaktor
eines jeden Unternehmens-
zusammenschlusses

Hauke Nahrstedt, Director

Wie kann die notwendige Transparenz im Post
Merger Prozess sichergestellt werden?

»Die Change Kommunikation stellt einen kritischen
Erfolgsfaktor des Zusammenschlusses dar. Mit-
arbeiter und externe Stakeholder sind zu informieren
und fdr das Integrationsprojekt zu gewinnen. Um
eine positive Einstellung gegeniber dem Vorhaben
zu fordern, sollten insbesondere den Mitarbeitern
die Ziele und Meilensteine bekannt sein sowie
fruhzeitige Erfolge, sogenannte ,Quick wins®,
kommuniziert werden.

Ebenso gilt es sicherzustellen, dass alle Projekt-
beteiligten Uber die fiur ihren Beitrag zur erfolg-
reichen Integration wesentlichen Informationen
verfigen. Um effiziente Kommunikations- und
Reportingstrukturen zu etablieren, muss zundchst
Klarheit Uber die Geschdftsabldufe beider Unter-
nehmen und die relevanten Schnittstellen gewonnen
werden. Auf dieser Basis konnen mit einem
ausgewogenen Meeting- und Reportingrhythmus die
Rahmenbedingungen geschaffen werden, um den
Informationsaustausch zwischen den notwendigen
Personen(gruppen) sicherzustellen, ohne dabei
unndtig Ressourcen zu binden.”

Welche Malknahmen sollten in Richtung Kunde
und Produktangebot ergriffen werden?

sdealerweise konnen durch ein verbessertes
Servicelevel, eine gelungene Kommunikation und
eine klare Marken- und Produktpositionierung
Bestandskunden von den positiven Effekten des
Zusammenschlusses Uberzeugt sowie Neukunden
hinzugewonnen werden. Wadhrend Neukunden-
vertrdge direkt auf Basis des neuen Produkt-
angebotes abgeschlossen werden, ist die Vertrags-
landschaft bei Bestandskunden der zusammen-
wachsenden Unternehmen sehr heterogen. Beste-
hende Vertrdge sollten daher insbesondere hinsicht-
lich ihrer Preispunkte und Leistungsmerkmale har-
monisiert und in das neue Produktportfolio inte-
griert werden.”

Wie unterstltzt HPP seine Kunden im Post
Merger Prozess?

»Im Rahmen unseres Mandats bernehmen wir die
Konzeption des Integrationsprogrammes, das
Projekt- und Change Management und unterstitzen
unsere Kunden fachlich in Teilprojekten, wie zum
Beispiel der Produktharmonisierung. Basierend auf
den jeweiligen Zielen und Rahmenbedingungen
setzen wir eine spezifische Projektstruktur auf und
schaffen so die Voraussetzungen fur eine nach-
haltige Umsetzung. Im Rahmen des Projekt-
managements werden Teilprojekte und Arbeits-
strdnge synchronisiert, der Projektfortschritt an
Projektmitarbeiter und das Management reportet
sowie eine kontinuierliche Kommunikation an die
relevanten Stakeholder sichergestellt. Wichtig ist
dabei, Ressourcen nicht unndétig zu binden und der
Organisation Raum zu geben, die geplanten

Malknahmen umzusetzen.“ 1



Projektbeispiele

STEIGERUNG KUNDENZUFRIEDENHEIT

Der Kunde im Mittelpunkt - Ein Projekt zur Steigerung der Kundenzufriedenheit

Wesentliche Projektinhalte:

> Analyse der bestehenden Prozesse
> |dentifikation der Unzufriedenheitstreiber

> Ableitung von MaRnahmen zur Steigerung der
Kundenzufriedenheit

> Priorisierung der Malknahmen zur Definition der
Umsetzungsreihenfolge

> Umsetzung der MaRnahmen

> Umsetzungskontrolle

Kernkompetenzen:

> Fundiertes Wissen zu Kundenbeddirfnissen
> Stringentes Arbeiten in Kernprozessen

> Detaillierte Prozessanalyse und -optimierung

je- undMarketing Dl

Was war die grofite Herausforderung bei diesem
Projekt?

»Ein Projekt zur Steigerung der Kundenzufriedenheit
ist komplex und erfordert die Zusammenarbeit aller
Unternehmensbereiche. Jeder Mitarbeiter muss offen
fur Verdnderungen sein und die eigenen Arbeits-
abldufe kritisch hinterfragen. Entsprechend kann es
passieren, dass die Akzeptanz fur solche Projekte
unter den Mitarbeitern zu Beginn nicht gegeben ist.
Es ist daher Aufgabe der Projektleitung, die Akzep-
tanz zu steigern und die Mitarbeiter zu motivieren
das Projekt aktiv zu unterstitzen.”

Was waren die Ziele dieses Projektes?

»Das Projekt wurde ins Leben gerufen, um die
Kundenzufriedenheit und damit sowoh! die Bindung
als auch das Wachstum der Kunden zu erh6hen. Man
kann seine Kunden nur vom eigenen Unternehmen
begeistern, wenn man es Uber den gesamten
Kundenlebenszyklus schafft die Erwartungen zu
befriedigen oder gar zu Uubertreffen. Eine hohe
Zufriedenheit fuhrt zu geringeren Kindigungs-
quoten und gleichermallen zu einer erhohten
Weiterempfehlungsbereitschaft. Damit kann Wachs-
tum generiert und der Unternehmenserfolg lang-
fristig sichergestellt werden.”

Mitarbeiter fir ,’
Unternehmensziele begeistern
und flr die gemeinsame

™ Umsetzung gewinnen
a LauraHennig, Management Consultant

Kundenerwartungen kennen ”
und durch exzellente Angebote
sowie funktionierende

_. Prozesse tbertreffen
§
& André Kohler, Partner
Warum sind Projekte wie dieses Uberhaupt
notwendig?

sDie Telekommunikationsbranche befindet sich im
stetigen Wandel In den vergangenen Jahren gab es
immer wieder Zusammenschlisse von Kabelnetz-
betreibern, auch mit Mobilfunkunternehmen. Der-
artige Marktkonsolidierungen stellen fir die betroff-
enen Unternehmen groRe interne Herausforder-
ungen dar. Neben strategischen und personellen
Veranderungen mussen Systeme integriert, Daten
migriert und Kunden Uber den Wandel informiert
werden. Dabei ist die Konzentration auf die unter-
nehmensinternen Abldufe und Prozesse hdufig so
stark, dass der Kunde aus dem Fokus gerdt und die
Kundenzufriedenheit darunter leidet.”

Wie wurde sichergestellt, dass die Kunden-
zufriedenheit nicht leidet?

»sUnabhdngig von Marktkonsolidierungen und dem
Wettbewerbsdruck ist eine regelmdlige Durch-
fuhrung von Projekten zur Identifikation der Kunden-
bedirfnisse und der Steigerung der Kunden-
zufriedenheit fir den Unternehmenserfolg aus-
schlaggebend. Aufgrund sich stetig dndernder Kun-
denerwartungen missen die Produktangebote und
internen Prozesse regelmdRig hinterfragt werden.

Sich den neuen Gegebenheiten und Marktanfor-
derungen anzupassen ist notwendig, um wett-
bewerbsfahig sein zu konnen.“

Wie sind Sie innerhalb des Projektes vor-
gegangen?

»Wir haben das Projekt in drei Phasen unterteilt: die
Analyse-, die Priorisierungs- und die Umsetzungs-
phase. In der ersten Phase haben wir Kunden- und
Mitarbeiterbefragungen sowie umfassende Daten-
analysen durchgefihrt. Mithilfe der identifizierten
Verbesserungspotenziale wurden MaRnahmen zur
Steigerung der Kundenzufriedenheit abgeleitet. Im
ndchsten Schritt erfolgte die Priorisierung der
MaRnahmen unter Berlcksichtigung folgender
Kriterien: positiver Einfluss auf Kundenzufriedenheit,
Endkundenwachstum und interne Abldufe sowie
Umsetzungsaufwand. In der letzten Phase, der
Umsetzung, wurden die priorisierten und realisier-
baren Maknahmen detailliert ausgearbeitet und
umgesetzt“

Gibt es ein LAllheilmittel“ gegen unzufriedene
Kunden bei Telekommunikationsanbietern?

»Gerne wirden wir diese Frage mit ,Ja“ beantworten,
doch leider gibt es das nicht. Die Bedurfnisse der
Kunden zu verstehen ist der erste wichtige Schritt
auf dem Weg zu zufriedenen Kunden. Doch selbst
wenn Sie die Bedurfnisse lhrer eigenen Kunden
heute kennen, so kédnnen Sie sich nicht sicher sein,
dass diese morgen noch dieselben sind. Der
permanente Wunsch, den Kunden in den Fokus der
Betrachtungen zu stellen, entsprechend danach zu
handeln und notwendige Verdnderungen zeitnah zu
bewirken, ist essenziell, um langfristig den Unter-

nehmenserfolg zu sichern “
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Projektbeispiele

NEUAUSRICHTUNG PRODUKTPORTFOLIO

Im digitalen Fokus - Ein Projekt zur Neuausrichtung des Produktportfolios fur die

Wohnungswirtschaft
Wesentliche Projektinhalte:

> Ausarbeitung eines strategischen Konzeptes fur
ein digitales Produktportfolio im
Mehrnutzerbereich

> Konzeptionierung und Spezifizierung einzelner
Portfoliokomponenten

> Ableitung von Business Anforderungen und
Begleitung der IT-Impactanalyse

> Analyse bestehender Geschdftsprozesse und
Identifikation von notwendigen
Prozessanpassungen

Kernkompetenzen:

> Branchenerfahrung im Bereich
Geschdftskunden

> Kenntnisse der Kernprozesse in der
Wohnungswirtschaft

> Kenntnis der Kundenbedtrfnisse im Bereich
Wohnungswirtschaft

> Produkteinfihrung mit kurzer Time-to-Market

HPP | Strategie- und Marketingberatung

Welche externen Einflussfaktoren dienten als
Grundlage fur das Projekt?

sAusschlaggebender Treiber fur das Projekt war die
aus der Digitalisierung resultierende, zunehmende
Nachfrage nach intelligenten Losungen flr vernetzte
Gebdude. Zum Start des Projektes verfigte unser
Kunde Uber ein Basis-Produktportfolio, welches zwar
die Grundbeddirfnisse der Kunden, aber nicht den
Bedarf an innovativen Losungen zur Konnektivitdt
eines Gebdudes zufriedenstellt. Verdnderte Kunden-
anforderungen und -erwartungen bei steigendem
Wettbewerbsdruck waren somit wichtige Einfluss-
faktoren fiur die Einfihrung eines innovativen
Produktportfolios.”

Welche Ziele beabsichtigte der Kunde mit der
Produktportfolio Neuausrichtung?

»Das erkldrte Ziel war die Sicherung der Kundenbasis
sowie die Stabilisierung des ARPUs im Bereich der
Wohnungswirtschaft durch die erfolgreiche Imple-
mentierung eines massenmarktfahigen Produkt-
portfolios mit einer kurzen Time-to-Market. Aufgrund
auslaufender Langzeitvertrdge und steigenden Wett-
bewerbs sollten abwanderungsgefdhrdete Kunden
langfristig mit neuen digitalen Produkten an das
Unternehmen gebunden werden

Innovative Produkte sind die ”
Grundlage fur neue
Geschdftsoptionen und
Wachstum

Clara-Sophie Koehler, Management Consultant

Wie sah das strukturierte Vorgehen im
Projektverlauf aus?

»ZU Beginn des Projektes wurde eine detaillierte,
mehrphasige Projektplanung erstellt. Wir unter-
teilten das Projekt in zwei aufeinander aufbauende
Phasen, beginnend mit einer Analyse- bzw.
Pilotphase, mit dem Ziel schnell die gréfRten Heraus-
forderungen zu identifizieren. In der folgenden
Phase wurden zur Sicherstellung eines hohen
Automatisierungsgrads die einzelnen Produkt-
komponenten systemisch weiterentwickelt. Uber
den gesamten Projektverlauf fanden wochentliche
Projektmeetings sowie ein laufendes Fortschritts-
controlling statt.

Warum war ein klar definiertes Produktkonzept
ein wichtiger Erfolgsfaktor im Rahmen der
Produkteinfihrung?

sInsbesondere die technische und systemische
Umsetzung macht die Neuausrichtung eines
Produktportfolios sehr komplex. Ohne ein Produkt-
konzept mit detailliertem Vertriebs- und Customer
Care-Konzept ist die Ableitung von Business Anford-
erungen fur das IT-Pflichtenheft erheblich erschwert.
Als Folge entsteht eine luckenhafte Dokumentation
und eine einwandfreie Implementierung der Pro-
dukteist nicht gewdhrleistet.

Daher haben wir insbesondere zu Beginn des
Projektes in bereichsibergreifenden Abstimmungs-
runden, den Fokus auf ein detailliertes und qualitativ
hochwertiges Produktkonzept gesetzt.“

Was waren die groRten Herausforderungen im
Rahmen der Produktentwicklung und wie wurde
damitumgegangen?

»Anhand der zuvor aus dem Produktkonzept
abgeleiteten Business Anforderungen, konnten wir
im Rahmen der technischen und systemischen
Machbarkeitsanalyse grolle systemische Heraus-
forderungen identifizieren. Technische Vorgaben
und Systembeschrankungen, begleitet von genereller
Ressourcenknappheit, erschwerten eine zlgige Um-
setzung der Produktportfolio-Neuausrichtung. Durch
unser strukturiertes, zweistufiges Vorgehen mit einer
Pilot- und Weiterentwicklungsphase konnte eine er-
folgreiche Produktimplementierung dennoch sicher-
gestellt werden.”




Projektbeispiele

OUTSOURCING (1/2)

ldentifikation eines Outsourcing Partners mit strategischem Fit

Wesentliche Projektinhalte:

> Analyse interner Prozesse mit Fokus auf
vorhandenen Ineffizienzen und
Optimierungspotenzial

> Analyse potenzieller Dienstleister, deren Angebote
das identifizierte Optimierungspotenzial des
Kunden abdecken

> |dentifikation eines passenden Dienstleisters
anhand eines strukturierten, mehrstufigen
Auswahlverfahrens

> Workshops mit Dienstleistern zur Prifung des Fit
und Diskussion méglicher Integrationsszenarien

Kernkompetenzen:

> Detaillierte Prozessanalyse

> Umfangreiches Wissen tber
Wettbewerbsfaktoren

> Fundierte Auswahl eines Outsourcing Partners
anhand qualitativer und quantitativer Kriterien

Aufgrund welcher internen und externen
Faktoren wurde das Projekt ins Leben gerufen?

»Mit  zunehmendem Wettbewerbsdruck und an-
spruchsvolleren Kunden steigen die Anforderungen
an die Spezialisierung und Automatisierung der
Wertschopfungsketten. KPIs wie Time-to-Market
entscheiden dabei Uber Gewinn oder Verlust von
Marktanteilen. Folglich erhéht sich auch der
Optimierungsdruck auf jeden einzelnen Prozess-
schritt. Eine Option neben der internen Optimierung
ist die Ubertragung von einzelnen Teilen der Wert-
schopfungskette an externe Dienstleister. Diese
haben durch ihre Spezialisierung die Moglichkeit
eine effizientere Arbeitsgestaltung zu erreichen

Was war die Zielsetzung des Projektes?

,Das erste Ziel war eine umfassende Uberprifung
der Wertschopfungskette auf vorhandene Ineffizi-
enzen und Potenziale. Dazu wurde eine Prozess-
analyse inklusive zahlreicher Interviews mit
Fuhrungskrdften und Mitarbeitern durchgefihrt. Fr
die identifizierten Problempunkte erfolgte eine
Prifung, ob Know-how und Ressourcen innerhalb
der Organisation fir eine zeitnahe Optimierung
vorhanden sind. War dies nicht der Fall, wurde im
ndchsten Schritt analysiert, ob es sich bei dem
Prozessschritt um eine fir das Unternehmen
strategisch wichtige Kompetenz handelt, oder ob die
Tdtigkeit fir ein Outsourcing in Frage kommt. Das
zweite Ziel war die Auswahl eines Dienstleisters,
dessen Angebot passgenau auf die Anforderungen
des Kunden ausgerichtet ist. Dieser sollte Uber das
Know-how und die Ressourcen verfugen, die
benotigt werden, um interne Restriktionen zu tber-
winden.”

Welche Einflussfaktoren wurden in der
Prozessanalyseidentifiziert?

»Ein wesentlicher Erfolgsfaktor im Mobilfunk-
geschdft ist eine kurze Time-to-Market. Das Unter-
nehmen muss Uber die Fdhigkeit verfiigen, auf An-
gebote von Wettbewerbern oder Netzwerk-Providern
schnell zu reagieren, um jederzeit ein konkurrenz-
fdhiges Portfolio anbieten zu konnen. Die Analyse
hat ergeben, dass mitunter Vorlaufzeiten von meh-
reren Monaten flr einzelne Kampagnen benotigt
wurden - Benchmarks liegen bei wenigen Tagen, flr
die Konfiguration sogar nur bei wenigen Minuten.
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Ein weiterer Erfolgsfaktor ist der Auftritt dem
Kunden gegeniber. Dazu zahlt nicht nur die Kommu-
nikation und das Produktangebot, sondern auch die
Qualifizierung, Auftrage jederzeit Uber verschiedene
Kandle anzunehmen und in kirzester Zeit fehlerfrei
zu prozessieren. Die Voraussetzung, um dies zu ge-
wahrleisten, ist eine funktionierende Workflow-
Engine mit hohem Automatisierungsgrad. Diesbe-
zlglich hat die Betrachtung Ineffizienzen aufgezeigt.
Automatisierung und Qualitdt sind auch wesentliche
Stellhebel, um weitere Potenziale zu heben. So
fuhren kirzere Durchlaufzeiten ebenso zu einem
reduzierten Call Volumen wie eine geringere Fehler-
quote. Beides wirkt sich wiederum positiv auf die
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung aus “

fion & Gewliont A wahl

' Ergebnisse

ifed g elnes Dienstieisters und erstes Ang
neA
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Projektbeispiele

OUTSOURCING (2/2)

Welche Methoden wurden zur Auswahl des
Dienstleisters genutzt?

sZuerst wurde der Markt analysiert, um einen Uber-
blick Uber die relevanten Dienstleister zu gewinnen.
Anschliefend wurden in einem mehrstufigen Aus-
wahlverfahren Anforderungen und kundenseitige
Herausforderungen mit den Profilen der Anbieter
verglichen. In Mitarbeiterinterviews wurden dazu so-
wohl K.O.-Kriterien als auch eine Gewichtung fur die
einzelnen Bewertungskriterien erarbeitet.

Im ndchsten Schritt wurden die priorisierten An-
bieter zu teilstandardisierten Interviews eingeladen
und entsprechend des HPP-Bewertungsmodells ge-
rankt. Die Top-Platzierten bekamen die Mdglichkeit,
sich dem Kunden im Rahmen einer mehrtdgigen
Workshop-Serie zu prasentieren. Der personliche Ein-
druck, den der Dienstleister bei den Mitarbeitern des
Kunden hinterlassen hat, ist hierbei entscheidend fir
die Bewertung des Fit der Unternehmenskulturen.”

HPP | Strategie- und Marketingberatung

Wie  wurde die Wirtschaftlichkeit  der
Outsourcing-Entscheidung Uberpruft?

»In einem mehrperiodischen Business Case wurden
zundchst die initialen, internen und externen Set-up
Kosten des Systemwechsels erfasst. Diesen Auf-
wdnden wurden die Einsparungen in den einzelnen
Fachbereichen, wie zum Beispiel dem Kundenservice,
gegenlber gestellt. Zusdtzlich umfasst die Wirt-
schaftlichkeitsbetrachtung eine Erhebung der zu-
sdtzlichen Vertriebspotenziale, auf Basis der Schat-
zungen der Mitarbeiter. Im Case enthalten sind
weitere Potenziale wie strategische Freiheitsgrade
oder Opportunitdtsgewinne durch frei werdende
Ressourcen.”

Was war das Ergebnis des Projektes?

»AUuf Basis der Business Cases und der Workshop-
Ergebnisse wurden die besten drei Anbieter einge-
laden ihre initialen Angebote abzugeben. Diese
wurden anschliefend hinsichtlich des Erfillungs-
grades der geforderten SLAs untereinander vergli-
chen. Zusdtzlich wurden die EBIT-Effekte, die mit dem
jeweiligen Dienstleister realisierbar sind, bertck-
sichtigt. Die Angebote wurden anschlielend gemein-
sam mit der Bewertung und Priorisierung an den
Kunden Ubergeben

Time-to-Market ist eine ”
Schldsselkompetenzin
a. schnelllebigen Madrkten

Laura Hennig, Management Consultant

1,57 Mobilfunkanschlisse
entfallen im Durchschnitt auf jeden

Einwohner in Deutschland



Projektbeispiele

PRICING

Preisanpassung bei einem deutschen Telekommunikationsunternehmen

Wesentliche Projektinhalte:

Auswahl der zu erhdhenden Kunden- und
Produktgruppen

\%

> Ableitung des Preiskonzepts inkl.
Umsatzprognoserechnung

> Uberfuthrung der Business Anforderungen in die
technische Umsetzung

> Einbettung der Preisanpassungin
Ubergeordnete KommunikationsmaBnahmen

> Einfuhrung eines umfassenden
Erfolgscontrollings

Kernkompetenzen:

> Erstellung Preiskonzept und Simulation
Business Case

> Interdisziplindres Projektmanagement

> Implementierung komplexer
Preisanpassungslogiken

> Definition und Umsetzung von integrierten
KommunikationsmaBnahmen

|- Strategie-und Marketing b eIl
J= . Lo Y

rYY v

Wie wurde bei der Umsetzung der Preis-
anpassungvorgegangen?

»Im Anschluss an die Definition von Auswahlkriterien
und Festlegung der neuen Preispunkte wurden in der
Vorbereitungsphase die zu erhohenden Kunden-
segmente identifiziert und die erforderlichen
KommunikationsmaBnahmen definiert. In der Folge-
phase wurden die Business Anforderungen aufge-
nommen und IT-Systemanforderungen definiert.
Anschlie@end erfolgte die systemseitige Imple-
mentierung und ein umfangreicher System- und
Anschreibentest. Entsprechend der in den AGB
definierten Frist wurden die Kunden rechtzeitig tber
die Preisanpassung informiert. Ein klar definiertes
Reporting ermoglichte nach der Umsetzung eine
nachvollziehbare, nachhaltige Auswertung hin-
sichtlich Kundenzufriedenheit und Erreichung der
Budgetziele “

Wie konnte die Preisanpassung am Markt durch-
gesetzt werden?

svoraussetzung fur eine erfolgreiche Umsetzung ist
eine Einbettung der Malknahmen in eine gesamt-
heitliche Kommunikation. Bei Preisanpassungen
spielt sowohl die interne als auch externe Kommu-
nikation eine signifikante Rolle.

Ein durchdachtes ,’
Preiskonzept legt den
Grundstein fir einen nach-
haltigen Projekterfolg

Robin Hennecke, Management Consultant

Transparente Stakeholder- ”
Kommunikationist ein Schlissel-

faktor fur eine erfolgreiche
Preisanpassung

B MarkusAdler, Director

Die Kommunikation an die betroffenen Kunden
sollte im besten Fall in die Ubergeordnete Unter-
nehmenskommunikation integriert werden. Neben
der transparenten Darlegung der Grinde fur die
Preisanpassung sollte in der gesamtheitlichen Kom-
munikation mit dem Kunden in den Phasen vor,
wdhrend und nach der Preisanpassung die Betonung
der Consumer Benefits im Vordergrund stehen. Auch
die proaktive Information relevanter Verbdnde und
Interessenvertretungen ist ein wichtiger Bestandteil
des Kommunikationskonzepts.

Neben der externen Kommunikation ist auch die
unternehmensinterne Kommunikation ein wichtiger
Erfolgsfaktor fur die erfolgreiche Umsetzung einer
Preisanpassung. SchulungsmaRnahmen fir Mitarbei-
ter des Kunden-Servicecenters wurden durchgefihrt
sowie umfangreiche FAQs und Erlduterungen bereit-
gestellt, um alle Mitarbeiter fir das Thema zu sensi-
bilisieren und gegentber Kunden auskunftsfahig zu
sein.

Wie konnte im Zuge der Preisanpassung die
Churn-Rate gering gehalten werden?

»Zur Erreichung der budgetierten Ziele erfolgte die
Kundenselektion und Preisfindung basierend auf
einem Mix aus Cost-based und Market-based Pricing.

Das Kundenanschreiben wurde leicht verstdndlich
formuliert und den Kunden wurde nachvollziehbar
erldutert, warum eine Anpassung der Preise
erforderlich ist. Flankierend dazu, zielten die
Ubergeordneten Kommunikationsmaknahmen
darauf ab, die Mehrwerte der vorhandenen Produkte
und Services zu betonen. Klar definierte, interne
Prozesse fir Prevention, Retention und Beschwerde-
management sowie fur die Kunden passend
zugeschnittene Produktangebote zur Generierung
von Upsells waren weitere Erfolgsfaktoren fur eine
geringe Abwanderung. So konnten nicht nur ein Teil
der Kunden, die bereits gekindigt hatten, wieder
zurlck gewonnen werden, sondern zudem konnten
Kunden im Rahmen der Preisanpassung auf
hoherwertigere Tarife upgesellt werden “

Wie erfolgte das Erfolgscontrolling der Preis-
anpassung?

,Die Erfolgsmessung der Preisanpassung spielte
neben der Auswahl der Kundensegmente und Pro-
dukte eine entscheidende Rolle. Ein dezidiertes
Reporting mit Verantwortlichkeiten wurde etabliert,
um eine lickenlose Darstellung der Preisanpassung
mit Hilfe von Kennzahlen zu ermoglichen. Dariber
hinaus wurden die Kundenbewegungen erfasst, um
gegebenenfalls mit entsprechenden Retention-
malnahmen gegenzusteuern. Neben der Uber-
wachung der Finanzkennzahlen erfolgte auch eine
Kontrolle der Entwicklung der Kundenzufriedenheit.
Durch dieses Gesamtcontrolling konnte einer
negativen NPS-Entwicklung und einer erhohten
Churn-Quote zeitnah entgegengesteuert werden “
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CHURN MANAGEMENT

Churn Management als Instrument zur Kundenbindung

Wesentliche Projektinhalte:

\%

Kindigungs- und Kundenanalyse mit
anschlieRender Segmentierung

> Ableitung und Implementierung eines Churn
Cockpits zur Identifikation wechselbereiter
Kunden

> Ableitung prdventiver Angebote und
MaRnahmen zur Verhinderung der
Kundenabwanderung

> Implementierung eines funktionierenden Churn
Managements beim Kunden

Kernkompetenzen:

> Detaillierte Analyse des Kundenverhaltens

> Konzeption und Implementierung eines Churn
Cockpits

> Ableitung und Implementierung von
MaRnahmen zur Kindigungsvermeidung

Worin bestanden Ausgangslage und Zielsetzung
des Projektes?

»,um profitable Geschdftsbeziehungen systematisch
abzusichern, ist eine fruhzeitige Identifikation
gefdahrdeter Kundengruppen wichtig. Die Abwande-
rung des Kunden ist ein Prozess, der im Rahmen
einer Churn Analyse intensiv untersucht werden
sollte. Das Kunstwort Churn beschreibt diesen
Prozess. Wdhrend der Kunde zundchst seine
Einstellung zum Unternehmen dndert (Change) und
seine Kindigung innerlich vollzieht, kommt es im
weiteren Verlauf zur faktischen Abwendung vom
Unternehmen (Turn). Hat der Kunde seinen Vertrag
aber erst mal gekindigt, ist es in den meisten Fdllen
schon zu spdt, um ihn zurickzugewinnen. Daher
sollten Churn-gefahrdete Kunden frihzeitig erkannt
und die potenziellen Abwanderer durch gezielte
MaRnahmen an das Unternehmen gebunden
werden.”

Wie wurde im Projekt festgestellt, ob ein Kunde
abwanderungsgefdhrdetist?

»Grundlage fur die Identifikation instabiler Kunden-
beziehungen war eine umfangreiche Analyse histo-
rischer Kundendaten. Im ersten Schritt wurde eine
Vielzahl von Informationen aus dem gesamten Unter-
nehmen zusammengetragen. Ziel war es, durch eine
systematische Aufbereitung und Gegenuberstellung
eine einheitliche Datenbasis fur die Analyse zu
schaffen”
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Abwanderungsbereite
Kunden frihzeitig erkennen
und proaktiv gegensteuern

André Kohler, Partner

Wie wurden aus diesen Daten Logiken fir ein
Churn Cockpit abgeleitet?

»Im zweiten Schritt wurden die anonymisierten
Kundendaten weiter analysiert, um Trends und
Muster in Bezug auf das Kiindigungsverhalten aufzu-
decken. Die ersten Ergebnisse zeigten jedoch, dass
die herkémmlichen Kennzahlen fur die Abwande-
rungsanalyse nur bedingt geeignet waren. Deshalb
wurden zusdtzliche Churn-Indikatoren definiert, mit
deren Hilfe die unternehmensspezifischen Besonder-
heiten besser abgebildet werden konnten. Aus
diesen Kennzahlen wurde dann die Wechsel-
wahrscheinlichkeit der unterschiedlichen Kunden-
gruppen im Churn Cockpit prognostiziert.“

Welche Erkenntnisse wurden noch aus der
Datenanalyse gezogen?

»Die Analyseergebnisse zeigten, dass neben den
soziodemographischen Merkmalen insbesondere die
von den Kunden genutzten Produkte und die Inter-
aktionsdaten der Kunden geeignete Indikatoren zur
Segmentierung und zur Vorhersage der Churn-
Wahrscheinlichkeit waren.

Beispielsweise zeigten Kunden mit oder ohne Upsell-
Aktivitdten ein jeweils unterschiedliches Kundi-
gungsverhalten. Ebenso konnte eine erhthtes
Abwanderungsrisiko bei Kunden nachgewiesen
werden, die eine Beschwerde abgesetzt hatten.”

Welche MaRnahmen wurden zur Stabilisierung
der Kundenbeziehung durchgefihrt?

,ourch die Analyse wurden bereits besonders
gefdhrdete Kundengruppen identifiziert. Um die
Treffergenauigkeit auch in zeitlicher Hinsicht zu
verbessern, wurden dartber hinaus spezielle Gefdhr-
dungsphasen im Laufe der Kundenbeziehung im
Kundenlebenszyklus prognostiziert. Die Churn-
gefdhrdeten Kunden wurden gezielt angesprochen.
In Abhdngigkeit vom Kundenwert wurden den poten-
ziellen Abwanderern spezielle Angebote unterbreitet,
um die langfristige Bindung zu erhthen. Diese
Angebotsfunktion des Churn Cockpits wurde in
einem zweiten Schritt in das CRM-System unseres
Kunden implementiert und erfolgte dann system-
gestitzt. Darlber hinaus wurde die Ursachenanalyse
auch genutzt, um das Leistungsangebot unseres
Kunden proaktiv anzupassen und somit die Kunden-
bindung und die Ertragskraft unseres Kunden lang-
fristig zu steigern.”

Was war das Fazit des Projektes?

»,Churn Management ist ein wichtiger Ansatzpunkt
im Kundenlebenszyklus, um frihzeitig Abwande-
rungen von Kunden zu verhindern. Das erarbeitete
Instrumentarium zur Churn Prdvention wurde in die
Marketingstrategie unseres Kunden integriert. Nur
Uber einen insgesamt ausgewogenen MaRnahmen-
mix kann die Bindung der Kunden an Produkt und

Marke langfristig erhoht werden
29
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Projektsteckbrief

FLACHENDECKENDES WIFI-NETZ

Bereitstellung eines flaichendeckenden Wifi-Netzes im Footprint eines deutschen
Kabelnetzbetreibers

Ausgangslage und Zielsetzung DRUEE 6 ol
Um die Marktposition als Kabel- und Telekommunikationsunternehmen im deutschen Markt zu stdrken und die
Churn-Rate zu senken, wurde ein hochqualitatives, frei zugdngliches Wifi-Netzwerk in zundchst 8o ausgewdhlten
deutschen Stddten eingefuhrt.

Vorgehen

Basierend auf dem Produktkonzept und umfangreichen Abstimmungsrunden mit allen beteiligten Stakeholdern
sowie Spezialisten wurden die Anforderungen strukturiert abgeleitet und aufgenommen. Neben der Beriicksichtigung
technischer Vorgaben des Mutterkonzerns mussten auch umfangreiche Prozessadaptionen in Workshops erarbeitet
und in der Anforderungsaufnahme mit berticksichtigt werden. Gemeinsam mit einem Team aus Solution Architekten
wurden im Anschluss die Auswirkungen auf die IT-Systeme abgeleitet und gemeinsam mit dem Mutterkonzern eine
Ubergreifende, ganzheitliche IT-Architektur erarbeitet.

Ergebnis

Alle erforderlichen Business Anforderungen wurden systematisch dokumentiert und die anschliefende IT-
Impactanalyse diente als Ausgangsbasis fur die Erstellung einer funktionalen Spezifikation. Diese wurde durch
externe Lieferanten erstellt und diente als EingangsgroRe fur die abschliefende Implementierung.
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Projektsteckbrief

VERTRAGSMIGRATION

Vertragsmigration im Rahmen einer Post Merger Integration

Ausgangslage und Zielsetzung RRIET 10 GHeMEIE

Nach einem M&A bei einem bundesweit agierenden Kabelnetzbetreiber sollte die Vertragsmigration (ca. 8ook WE) von
Mehrnutzervertrdgen in die in der IT-Zielarchitektur festgeschriebenen CRM- und Billing-Systeme durchgefihrt
werden.

Vorgehen

Das Projekt wurde nach der Erarbeitung eines groben Meilensteinplans mit einer umfassenden Workshop-Reihe zur
Fit-/Gap-Analyse gestartet. Neben den blichen Migrationsaktivitdten wurden als grollte Herausforderung die
teilweise sehr komplex gestalteten Kundenvertrdge des zu integrierenden Unternehmens identifiziert. In
wochentlichen Projektmeetings und zahlreichen Expertenrunden wurden nach und nach die Migrationsregeln
abgeleitet, stets mit dem Ziel, nicht nur die Daten, sondern auch die zugrundeliegenden Prozesse zu harmonisieren
und zu integrieren. Damit die Vertrdge nach der Migration auch im operativen Tagesgeschdft keine Probleme
verursachen, wurde die gesamte Customer Journey von der Potenzialermittlung und dem Vertrieb, Uber die
Kundenbetreuung bis hin zur erfolgreichen Abrechnung, berlcksichtigt. Zur Koordination der unterschiedlichen
Prozesse und Abbildungen erwiesen sich iteratives Arbeiten und Testing als zielfihrend. Bei neuen Erkenntnissen
wurde sich zum Teil von zuvor aufgestellten Regeln gel6st und unvorbelastet das Migrationskonzept hinterfragt und
optimiert. Um den nachhaltigen Projekterfolg und maximale Transparenz sicherzustellen, wurde das Migrations-
konzept zudem ausfuhrlich dokumentiert und dabei alle relevanten Protokolle und Entscheidungen in einem
Dokument transparent zusammengefasst.

Ergebnis

Die Umsetzung der MaRnahme wurde in der geplanten Zeit und Qualitdt erfolgreich abgeschlossen. Damit wurden die
gewlinschten Synergien gehoben und eine lickenlose Fortfihrung des operativen Geschdfts, beispielsweise im
Kundenservice, sichergestellt.
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Projektsteckbrief

ABSCHALTUNG ANALOG-TV

Netzoptimierung eines deutschen Telekommunikationsunternehmens durch
Verringerung des analogen TV-Angebots

Ausgangslage und Zielsetzung DRUIEE G himEIe
Um eine Bandbreitenoptimierung im eigenen Kabelnetz zu realisieren und mehr Kapazitdten fur neue Produkte
anbieten zu kdnnen, sollte das analoge TV-Angebot im Kabelnetz verringert werden. Im Zuge dieser Reduzierung des
analogen Senderportfolios war ein umfangreiches internes und externes Stakeholder Management, unterstitzt
durch ein zentrales Project Management Office (PMO), erforderlich.

Vorgehen

Eine kanalisierte, abgestimmte Kommunikation in Richtung aller relevanten Stakeholder stellte sicher, dass
Marktirritationen vermieden wurden. Hierfir wurden ein Ubergreifendes Kommunikationskonzept sowie eine
Kommunikations-Roadmap fir die Umsetzungsphase erarbeitet. Das PMO agierte in einer Drehscheiben- und
Koordinationsfunktion als zentraler Ansprechpartner fir alle internen und externen projektrelevanten Fragen.
Darlber hinaus unterstitzte das PMO auch inhaltlich bei der Ausgestaltung der Kommunikationsmafnahmen und
der Definition der zu nutzenden Kommunikationskandle. Das gemeinsam mit dem Kunden entwickelte, umfangreiche
360°-Kommunikationskonzept stellte sicher, dass alle relevanten Stakeholder zeitnah und umfangreich tber die
anstehenden Anderungen informiert wurden.

Ergebnis

Eine zielgerichtete Kommunikation gegeniber den Stakeholdern konnte sichergestellt werden. Das PMO
stellte dabei die Voraussetzung fir einen effizienten und abgestimmten Informationsprozess
in der Umsetzungsphase (der Reduzierung des analogen Senderportfolios) sicher.




Projektsteckbrief

PROJEKTPORTFOLIO MANAGEMENT

Einfihrung Projektportfolio Management: Integrierte Kapazitdtsplanung und
Projektpriorisierung

Ausgangslage und Zielsetzung DRUIER A0 GemEU

Um einen standardisierten Prozess flr eine unternehmensweite Kapazitdtsplanung und Projektpriorisierung zu
etablieren, sollte ein umfassender Projektportfolio Management Ansatz im Unternehmen eingefiihrt werden. Ziele
waren eine vorausschauende Planung und Priorisierung von Projekten, eine hohere Transparenz Uber das
Projektportfolio sowie Steuerung und Uberwachung von Projekten im Rahmen einer zentralen Projekt-Roadmap.

Vorgehen

Im ersten Schritt wurde eine Kapazitdtsplanung konzeptioniert und implementiert, um einen gesamtheitlichen
Uberblick tber die Ressourcenbedarfe aller bereichstibergreifenden Projekte im Unternehmen zu gewinnen.
Basierend auf der Kapazitdtsplanung wurde die Auslastung fir alle Unternehmensbereiche mit den vorhandenen
Ressourcen abgeglichen. So wurden Unterkapazitdten frihzeitig identifiziert und es konnte prdventiv
gegengesteuert werden, damit alle Bereiche die Anforderungen der laufenden Projekte bedienen konnten.

Basierend auf der Kapazitdtsplanung wurde anschliefend ein Prozess zur Projektpriorisierung definiert, der ein
einheitliches Eingangstor fur Projektanfragen vorgibt. Zusdtzlich wurden verbindliche Kriterien fur Anfragen
definiert, die anschliefend als Grundlage fur eine Bewertung und Priorisierung neuer Projektanfragen im
Unternehmen dienten.

Ergebnis

Durch die Einfihrung und Standardisierung der Prozesse wurde grundsdtzlich eine vorausschauendere Planung fur
das Projektportfolio ermoglicht. So wurde sichergestellt, dass auch auf Managementebene Transparenz tber alle
Unternehmensprojekte herrscht und Ressourcen entsprechend der vorgegebenen Prioritdten allokiert werden
konnen. Stark belastete Bereiche konnten bei Unterkapazitdten frihzeitig gegensteuern und Verzégerungen in
Projekten konnten somit groftenteils vermieden werden.
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Projektsteckbrief

PROZESSOPTIMIERUNG

Definition eines IT-Entwicklungsprozesses zur Verbesserung der
Kundenzufriedenheit

Ausgangslage und Zielsetzung DRUIEE G himEIe

Um langfristige Kundenzufriedenheit zu erreichen, sollte die nicht zufriedenstellende Lieferqualitdt der IT-Abteilung
verbessert werden. Dafir mussten die Time-to-Market verkirzt und gravierende qualitative Probleme in der IT-
Umsetzung von Produkten und Prozessen eliminiert werden. Ziel dabei war es, massenmarktfdhige Produkte mit
einer moglichst kurzen Time-to-Market zu konzeptionieren und implementieren.

Vorgehen

Zuerst wurde im Rahmen von Expertenworkshops mit Durchfihrungs- und Prozessverantwortlichen eine Pain-Point
Analyse der bestehenden Prozesse innerhalb der IT durchgefihrt, um Ursachen der bestehenden Probleme
identifizieren zu kénnen. Im Anschluss daran wurden im Projektteam aus den Ergebnissen Optimierungspotenziale
und Ziele der Prozessoptimierung definiert. Hierbei wurde insbesondere Wert auf eine Verschmelzung der Ziele mit
den Best Practices im IT-Service Management gelegt, um einen auf das Unternehmen zugeschnittenen,
zukunftssicheren IT-Entwicklungsprozess entwickeln zu konnen. Dazu wurde das Projektteam gezielt aus internen
Durchfuhrungsverantwortlichen sowie externen Branchenexperten zusammen gestellt. Dies ermoglichte es, die
theoretischen Ansdtze in optimierte operative und auf die Anforderungen und Bedirfnisse des Unternehmens
zugeschnittene Prozesse zu Uberfihren.

Ergebnis

Ein zielgerichteter, individuell auf den Kunden zugeschnittener IT-Entwicklungsprozess wurde
entwickelt, im Rahmen einer Pilotphase punktuell verprobt und nach Review der Ergebnisse
der Pilotphase und Nachjustierung einzelner Prozessschritte erfolgreich

unternehmensweit ausgerollt.




Projektsteckbrief

PRODUKTEINFUHRUNG

Markteinfihrung einer Produktinnovation fiir den Home Entertainment Bereich

. -2 1
Ausgangslage und Zielsetzung Dauer:2 % |ahre
Eine bereits in anderen Mdrkten des Unternehmens erfolgreich gestartete Produktinnovation fir den Home
Entertainment Bereich wurde auch im deutschen Markt eingefihrt. Aufgrund der Komplexitdt des Gesamtprojektes
und einer notwendigen Adaption an den deutschen Markt war ein ldndertbergreifendes Projektmanagement
erforderlich.

Vorgehen

Um eine fristgerechte Markteinfihrung sowie Business- und Operational Readiness sicher zu stellen, wurde eine
detaillierte Projektplanung fur die insgesamt zweijdhrige Analyse-, Implementierungs- und Launch-Phase erstellt. Eine
Integration in die bereits bestehende IT- und Netzwerklandschaft sowie eine Eingliederung der Produktinnovation in
die bestehenden Unternehmensprozesse wurde ebenso vorgenommen. Neben einem umfangreichen Konflikt- und
Eskalationsmanagement wurde auch eine dedizierte Vorbereitung und Unterstitzung der operativen Rollout-Phase
inklusive Feldtests sowie Launch-Koordination durchgefihrt.

Ergebnis

Durch ein effektives Projektfortschrittscontrolling sowie eine enge Koordination zum europdischen Gesamt-
programm, konnte die Produktinnovation fir den Home Entertainment Bereich termingerecht im deutschen Markt
eingefuhrt werden und erftllte innerhalb klrzester Zeit die Erwartungen der Kunden.

HPP | Strategie- und Marketingberatung

in Deutschland wird fur Virtual-

34 % der Video-on-Demand-Nutzer
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—_— oder teilweise durch VoD-Dienste

1 Mrd. € Umsatz

Reality im Jahr 2020 prognostiziert



Kompetenzen und Kunden

UBER UNS

MENSCHLICHE Kompetenz

Unsere Berater arbeiten kunden-
und wertorientiert und sind die
treibende  Kraft hinter dem
Projekterfolg.

Der Erfolg des Kunden steht bei
ihrer tdglichen Arbeit immer an
erster Stelle.

METHODISCHE Kompetenz

Durch unser Schulungsprogramm
bilden wir unsere Berater kontinu-
ierlich weiter.

Die unterschiedlichsten Erfah-
rungshintergrinde erlauben uns
in der Projektarbeit die Entwick-
lung malgeschneiderter sowie
pragmatischer Losungen entspre-
chend der Aufgabenstellung des
jeweiligen Projektes.

FACHLICHE Kompetenz

Unsere langjdhrige Erfahrung in

der Strategie- und Marketingbera-

tung macht uns zu Spezialisten in
der Entwicklung kundenorientier-
ter Losungen.

Wir bringen nicht nur unser fach-
liches Know-how in Projekte ein,
sondern bleiben bis zum Schluss.
Dank unseres Do-hows wissen
wir, wie man die Dinge erfolgreich
umsetzt.

Sie profitieren ebenso von unserer Erfahrung aus weiteren Branchen, z.B. der Automobilindustrie

Dartber hinaus kénnen wir auch auf Erfahrungen
in anderen Branchen wie der Luft- und Raumfahrt
oder der Chemieindustrie verweisen.

Neben unserem Kerngeschdft in der Telekommuni-
kation ist die Automobilindustrie unser zweiter
Branchenschwerpunkt.

Unsere Kunden schatzen uns:
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