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Lufthansa ist ein global agierender Luftfahrtkonzern mit vielfältigen 

Geschäftsfeldern

Passage Airline

Gruppe

Logistik

Technik

IT Services

Catering

Lufthansa ist die größte europäische 

Airline mit

Å712 Konzern Flugzeugen

Å204 Zielorten in 81 Ländern

Åüber 100.000 Mitarbeitern

Å6.000 Mio EUR Marktkapitalisierung
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Deutsche Lufthansa AG

Externe Einflüsse erfordern mehr und mehr ein durchgängiges 

Kundenbeziehungsmanagement

CRM

Akquise Entwickeln Verteidigen

ÅSteigende Heterogenität der Kunden

ÅKnappe Zeit

ÅSinkende Loyalität

ÅVerteilte Märkte

ÅSteigender Wettbewerbsdruck

ÅProduktähnlichkeit (sinkende USPs)

ÅHohe Informationsverfügbarkeit

ÅVernetzung

ÅInformationstransparenz

ÅStändige Erreichbarkeit

ÅKlassische Medien verlieren an 

Dominanz

ÅZunehmende Medienvielfalt

ÅKostendruck

Kunde

Markt

Technologie

Marketing
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Ziel und Kernelemente von Customer Relationship Management

Indem wir die vielfältigen 

Informationen nutzen, die uns 

an den verschieden Customer 

Touchpoints zur Verfügung 

stehen, wollen wir unsere 

Kunden erkennen und ihnen je 

nach Bedürfnis und Wert 

differenzierten Service und 

Kommunikation anbieten 

Kunden-

bedürfnisse 

kennen und 

verstehen

Neue und 

bestehende 

Kunden 

identifizieren

Differenzierung 

von Service und 

Produkten

Zielgerichete 

Kunden-

kommunikation
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Ausgangspunkt eines effektiven CRM ist ein umfassendes Wissen über den 

Kunden und seine Bedürfnisse

Externe Datenerhebung / Marktforschung

LH Buchungsdaten

M&M

Kundendaten

Kunden- und 

qualitätsorientierte 

Entscheidungsfindung

Zielgerichtete 

Kundenansprache

im Direktmarketing

Effiziente Maßnahmen 

zur unmittelbaren 

Ertragsgenerierung

Core dataCore data

Core data

Core dataCore data
ReservationMiles & More

Check In

Feedback Sales

Flight info

Amadeus
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Verschiedene Marktforschungsansätze zur kundenorientierten 

Unterstützung von Managemententscheidungen
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5% Senioren

Jüngere

Passagierstrukturen 

per Fluggastbefragung
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Kaufentscheidungsfaktoren 
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Kundenzufriedenheit 
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Differenziertes Kundenmanagement ist wichtig, denn 80% 

des Miles & More Umsatzesé

18.5 Mio M&M 

Kunden
Umsatzbeitrag

80%
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é wird von den Top 5% Kunden erzeugt

18.5 Mio M&M 

Kunden
Umsatzbeitrag

80%

5% Top Kunden
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AnerkennungStatus PrivilegienAwards

Miles & More

Member

Frequent Traveller:

The access to the world of status customer

Senator:

Exclusive benefits with a personal touch

HON Circle:

Extraordinary privileges for an exclusive circle

100,000/ 

130,000

Status

Meilen

35,000

Status

Meilen

600,000

HON Circle

Meilen

Weitere

Kundenbindungsprogramme

oil&energyclub

M&M Status Segmentierung

Das Miles & More Programm bildet die Basis 

für Kundenbindung
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Die Differenzierung findet entlang der gesamten Servicekette statt

Statusindividuelle 

Website

Events für 

Statuskunden

Servicelevel-

differenzierung 

im Call Center

Kampagnen und 

Promotions-

gestaltung

Buchungs-

garantien

V Lounges

Fast Lanes

Awards

Persönliche 

Begrüßung
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SMS service

Executive 

Bonus

Servicelevel-

differenzierung 

bei Feedback

Masse

Top
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Grundlage für individuelle Kundenansprache ist eine vielschichtige 

Segmentierung

Customer Equity Travel motifCLM / TrendStatus Share of wallet

Customer data

Kundenlebenszyklus

den richtigen Inhalt

zur richtigen Zeit

über das richtige Medium

Individuelle 

Kundenansprache 

durch 

Past Future 


