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Customer Touchpoint Management:
Wie Sie Ihr Geld auf die richtigen Touch-
points setzen und Pain Points entlarven

Passion for Brands. ESCH.



Uber uns:

Wir steigern den Erfolg Ihrer Marke

Unsere DNA ist die universitiare Forschung.

Uns treibt die Leidenschaft fir Marken. Wir sind
Wegbereiter fur den Erfolg unserer Kundinnen und
Kunden. Unser Grunder Professor Dr. Franz-Rudolf
Esch steht wie kein Zweiter fur das Thema Marke.
Seit Uber 30 Jahren forscht er zu Marke, Strategie,
Kundenverhalten und Kommunikation. Rund 50
betreute Promotionen und zahlreiche Preise fir seine
Forschung sprechen fur sich.

Unsere Erfahrung ist einzigartig.

Mit unseren Kundinnen und Kunden entwickeln

wir fundierte Lésungen, die funktionieren und die
Identitat der Marke stérken. Wir schlagen die Brucke
von der Strategie zur Umsetzung im Unternehmen
bei Mitarbeitenden, den Produkten und Services.
Wir bringen Ihre Marke an allen Kontaktpunkten der
Reise lhrer Kundinnen und Kunden zum Strahlen.
Mit unserer Erfahrung aus mehr als 750 nationalen
und internationalen Projekten sowie Gber 1.000
Publikationen verfigt ESCH. Uber eine einzigartige
Expertise.

Zu unseren zufriedenen Kundinnen und Kunden
zahlen namhafte Unternehmen aus allen Branchen
im B2B-, Dienstleistungs- und B2C-Sektor: Vom
Global Player und bérsennotierten Grofikonzernen
Uber familiengefuhrte Unternehmen bis zum
erfolgreichen Mittelsténdler und Hidden Champion.
Fur den Erfolg Ihrer Marke geben wir alles!

Warum ESCH.?

Wir schaffen Commitment.

Wir Uberzeuen und nehmen die relevanten
Anspruchsgruppen im Unternehmen mit auf die
Reise.

Wir bringen Strategien auf die Bahn.

Wir bauen keine Luftschlésser, sondern individuell
zugeschnittene Lésungen, die zu lhrer Marke passen
und profitables Wachstum schaffen.

Das beste Ergebnis ziihlt.

Wir setzen lhre Marke in wirksame Maflnahmen um.
Nur das, was der Kunde erlebt, leistet einen Beitrag
for die Marke.

Wir sind Wegbereiter.

Wir sind Vorreiter und verbinden neueste
Forschungserkenntnisse mit praktischen Beratungs-
erfahrungen. Dadurch schaffen wir impulsgebende
Lésungen for lhren Erfolg.
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Customer Experience Management
zahlt sich (finanziell) aus

Der Kunde ist Kénig! Ob als Banner im Eingangs-
bereich oder als Parole des Vorstands: Floskeln zum
Thema Kundenzentrierung werden in deutschen
Unternehmen mittlerweile fast schon inflationéar
verwendet. Wird den Entscheidern der oberen Etagen
jedoch bewusst, dass echte Kundenzentrierung mit
viel Geld und Aufwand verbunden ist, wird das The-
ma oftmals nur noch halbherzig auf halber Flamme
weiterverfolgt. Echte und gelebte Kundenorientie-
rung gibt es folglich nur selten. Aus unserer Sicht ist
dies ein eklatanter Fehler. Denn wenn Customer Ex-
perience Management sinnvoll betrieben wird, zahlt
sich das letztendlich auch finanziell aus. Brian Solis
bringt dies in seinem Buch ,X: The Experience when
Business meets Design” mit einer einfachen Formel
auf den Punki:

CX=$%

Diese Formel ist mittlerweile durch zahlreiche
Forschungen mehrfach belegt. Die folgenden drei
Punkte werden am héufigsten als Beispiele der
Ertragssteigerung durch positive Kundenerlebnisse
aufgefuhrt:

1. Zusétzliche Kéufe vorhandener Kunden

2. Starkere Bindung und entsprechend geringere
Abwanderung vorhandener Kunden

3. Zusétzliche Umsédtze aufgrund héherer
Wahrscheinlichkeit positiver Mundpropaganda

Zudem wirkt sich das Kundenerleben nachweislich
positiv auf die Aktienentwicklung von Unternehmen
aus. Basierend auf einer Studie der Unternehmens-
beratung Watermark performen Unternehmen, die
fohrend im Kundenerleben sind, GUberdurchschnittlich
gut im Hinblick auf die Aktienentwicklung.

In diesem Whitepaper méchten wir lhnen zwei kraft-
volle Schritte des Customer Experience Managements
vorstellen, mit denen es lhnen zukinftig gelingt,
finanzielle Vorteile aus starken Kundenerlebnissen zu
erwirtschaften.

A. Customer Touchpoint Assessment:

In Schritt A werden wir zeigen, wie lhnen eine opti-
male Allokation lhres vorhandenen Marketingbud-
gets auf die richtigen Kontaktpunkte gelingt.

B. Customer Journey:

In Schritt B werden Sie erfahren, wie Sie lhre Mo-
ments of Truth aufdecken und damit das Wohlbefin-
den lhrer Zielgruppen auf der Kundenreise steigern
kénnen.
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Abbildung 1: Zwei kraftvolle Stufen des Customer Experience Managements



A. Customer Touchpoint Assessment

46 Prozent des Budgets flieBen in fiir
Kunden irrelevante Kontaktpunkte

Henry Ford sagte einst: ,Ich weif3, die Hélfte meiner
Werbung ist hinausgeworfenes Geld. Ich weif3 nur
nicht, welche Halfte.” Dies hat sich bis heute kaum
veréndert. 46 Prozent der Marketingbudgets flieBen
in fur Kunden irrelevante Kontaktpunkte. Die Grinde
dafir sind vielfaltig:

Zum einen werden wichtige Kontaktpunkte héufig
Ubersehen, zum anderen wird ihre Relevanz oftmals
falsch eingeschétzt. Bei einem Stromanbieter kdnnte
ein solch kritischer Kontaktpunkt beispielsweise die
Rechnung sein. Diese kann entweder Ubersichtlich
und damit kundenfreundlich aufgebaut sein oder
Unklarheiten aufwerfen, den Kunden verwirren bzw.
sogar verdargern. Was viele nicht wissen: Die Frustra-
tion Uber intransparente Rechnungen eines Stroman-
bieters ist der zweithéufigste Grund zur Abwande-
rung hinter dem Preis.

Gleichzeitig schief3t die Gesamtanzahl der Kontakt-
punkte im Zuge der Digitalisierung in die Héhe.
Wéhrend es vor etwa einem Jahrzehnt nur etwa
halb so viele waren, sind heute mindestens 100
Touchpoints fur jedes Unternehmen identifizierbar,
unabhéngig davon, welcher Branche es angehért.
Demnach mussen Markenverantwortliche heute eine
immer héher werdende Komplexitét managen.

Die Pareto-Regel des Customer Touchpoint
Managements

Entscheidend ist in diesem Fall jedoch nicht die
Menge der Kontaktpunkte, sondern vielmehr deren
Qualitgt. Customer Touchpoint Management ist
daher unverzichtbar. Die Erfahrung hat gezeigt, dass
gerade einmal 20 Prozent der Touchpoints fur

80 Prozent der Wirkung verantwortlich sind. Es lohnt
sich also, Pareto-effizient zu handeln. Aus unserer
Erfahrung macht es am meisten Sinn, zunéchst die
Top 10 Kontaktpunkte ausfindig zu machen und

so zu optimieren, dass der gréf3itmégliche Nutzen
generiert wird.

Die fiinf Stufen des Customer Touchpoint
Assessments

Um das Markenerleben des Kunden verbessern

zu kénnen, empfiehlt es sich daher, ein Customer
Touchpoint Assessment durchzufUhren. Dies bedeu-
tet nichts anderes, als sich einen Uberblick tber die
Kontaktpunkte zu verschaffen, um Budgets
anschlieend gezielt einzusetzen. Die Leitfrage
lautet: Investieren Sie Ihr Marketingbudget in die
richtigen Kontaktpunkte?

Wir empfehlen folgende funf Schritte:

1. Ziele: Die zentralen Zielsetzungen sind pro Ziel-
gruppe zu bestimmen, um den Aufwand und die
Komplexitat des Prozesses als Ganzes weitest-
mdglich zu reduzieren. Es existiert eine ganze
Bandbreite an méglichen Zielen, die von einer
Bekanntheitssteigerung der Marke, Uber eine er-
héhte Kundenbindung bis hin zur Kaufférderung
reicht. Je nach Zielgruppe, Kundenreise und
Touchpoints kénnen die Ziele variieren. Sicher
ist jedoch, dass gemeinsam festgelegte Ziele das
Commitment unter allen Beteiligten erhéhen
und Uber KPIs besser getrackt werden kénnen.

2. Sammeln: Der Prozess der Identifikation und
des Sammelns relevanter Kontaktpunkte beginnt
im Inneren der Organisation. Im ersten Schritt
muss Transparenz hinsichtlich der Anzahl und
Verantwortlichkeiten pro Touchpoint geschaf-
fen werden. Auch mussen die Kosten fur die
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Optimierung erfasst werden. Dazu eignen sich
Checklisten und interne Workshops, welche
die Grundlage fur anschlieflende qualitative
Interviews und Fokusgruppendiskussionen mit
Kunden und Kennern bilden.

Kategorisieren: Die zuvor herausgearbeiteten
Kontaktpunkte gilt es im néchsten Schritt weiter
zusammenzufassen. Zielgruppenibergreifend
kénnen diese z. B. nach dem Grad der még-
lichen Einflussnahme (direkt / indirekt / kein
Einfluss) seitens des Unternehmens kategorisiert
werden. Kann ich auf einen Touchpoint keinen
Einfluss nehmen, braucht dieser nicht meine
Prio 1 zu sein.

Priorisieren: Das Herzstuck eines jeden Custo-
mer Touchpoint Assessments besteht darin,

die Top-Touchpoints zu identifizieren. So kann
entschieden werden, in welche von ihnen
zukUnftig investiert wird und in welche nicht. In
dieser Phase trennt sich die Spreu vom Weizen.
Es geht darum, die wahren Hebel fur lhre Marke
zu entdecken. Wenn gut betrieben, kénnen
hohe Betrége entweder gespart oder effizient
umverteilt werden. Dazu sollten Sie im Vorfeld
knallharte Kriterien definieren, anhand derer
die Kontaktpunkte entsprechend ihrer Relevanz
sinnvoll bewertet werden kénnen.

5. Koordinieren: Zuletzt missen fur die Top-Touch-
points Verantwortlichkeiten festgelegt, Redun-
danzen abgebaut und ein Mechanismus zur
Etablierung einer allumfassenden Steuerungs-
logik entwickelt werden. Im Ergebnis kénnen
Markenbotschaften effektiv und effizient Gber die
Kontaktpunkte an die Zielgruppen Ubermittelt
werden.

Haben Sie das Customer Touchpoint Assessment
erfolgreich durchgefuhrt, wissen Sie, welche Kontakt-
punkte tatséchlich eine Wirkung erzielen. Sie kénnen
sich also von nun an sicher sein, dass lhr Marketing-
budget in die richtigen Customer Touchpoints flief3t
und somit auch eine Wirkung auf den Kunden hat.

Was Sie allerdings noch nicht wissen, ist die Tat-
sache, wie gut oder schlecht Sie auch aktuell an
diesen einzelnen Kontaktpunkten aufgestellt sind. Im
schlechten Fall wirde es Touchpoints geben, die in
der Priorisierung besonders hoch eingestuft wurden,
in der aktuellen Ausgestaltung und Qualitéat aber
unverhdalinismaBig schlecht abschneiden. Sie mussen
also dem Thema auf die Spur kommen und feststel-
len, an welchen Zwischenstopps der Kundenreise
Ihre Marke begeistert (Gain Points), aber auch frus-
tiert (Pain Points). Aus diesem Grund empfiehlt sich
eine umfassende Analyse lhrer Customer Journey.



B. Customer Journey Management

Warum Sie Thre Kundenreisen kennen
sollten

Nun gilt es, neben den einzelnen Touchpoints, die
Kundenreise in ihrer Gesamtheit unter die Lupe zu
nehmen. Denn nur wer seine Stérken und Schwé-
chen kennt, kann diese aus- bzw. abbauen. Die
Leitfrage hierzu lautet also: Was sind lhre Gain und
Pain Points auf der Kundenreise?

Um dies herauszufinden, genigt es nicht, auf das
Feedback der Kunden zu warten. Denn nur die we-
nigsten machen sich Gberhaupt die MUhe, mit lhnen
Uber positive oder negative Erlebnisse mit lhrer Mar-
ke zu sprechen. Stattdessen verbreitet sich schwer
stevuerbare Mund-zu-Mund-Propaganda, ohne dass
Sie es im Einzelfall bemerken. Keine schlechten
Rezensionen zu erhalten, ist keinesfalls mit unein-
geschréankter Kundenzufriedenheit gleichzusetzen.
Noch dazu wird die gesamte Customer Journey stets
schlechter bewertet, als die einzelnen Touchpoints.
Das liegt daran, dass die Prozesse aus Kundensicht
umstdndlich sind, die Schnittstellen zwischen ver-
schiedenen Kontaktpunkten nicht reibungslos ver-
laufen oder die Koordination zwischen digitalen und
realen Touchpoints mangelhaft ist. Um die genauen
Grunde herauszufinden, missen Sie selbst die Suche
nach Gain Points und Pain Points antreten.

Die drei Stufen des Customer Journey
Managements

Um die Kundenreise erfolgreich zu managen, sollte
man sich an drei Stufen orientieren:

1. Personas definieren: Um es gleich vorwegzu-
nehmen: Die eine Kundenreise gibt es nicht.
Viel eher gibt es unendlich viele. Dies lasst den
Prozess des Customer Journey Managements
erst einmal sehr komplex erscheinen. Daher
empfiehlt sich die Anwendung von sogenannten
Personas. Personas sind Archetypen von Kunden,
die stellvertretend fir eine gesamte Zielgruppe
stehen. Sie dienen der vereinfachten Darstel-
lung unterschiedlicher Kundentypen einer Marke
anhand von konkreten und greifbaren Perso-
nenskizzen. Zur Definition dieser Profile werden
vorhandene Marktforschungsdaten, Branchen-
studien, Expertenmeinungen und die Sachlogik
zugrunde gelegt. Abbildung 2 zeigt, wie eine
solche Persona aussehen kann.

2. Kundenreisen simulieren: Neben den Perso-
nas bedarf es noch zwei weiterer Aspekte zum
Durchlaufen der Kundenreise.

2.1 Kaufphasenmodell definieren: Genau wie
bei den Personas existiert in der Konsumenten-
forschung eine Vielzahl von Phasenmodellen.
Das einfachste von ihnen ist der Buying Cycle,
der sich in Vorkauf, Kauf und Nachkauf unter-
teilt. Dieser oder @hnliche Modelle kénnen dazu
dienen, ein individuell auf das Unternehmen
zugeschnittenes Kaufphasenmodell zu entwi-
ckeln. Abbildung 3 zeigt ein solches Modell in
funfstufiger Form.
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Madeleine Chevalier

,Karriere und Familie,
das schaffe ich!”

Alter: 35 Jahre

verheiratet, 1 kleine

Auszeichnung

Lieblingsmarken

Familienstand: seit kurzem

Unternehmensberaterin
bei einem der Top Player
Top-Hochschulabschluss mit

Einkommen: 5.200 € netto
Wohnsituation: 100 gm
Eigentumswohnung in
Minchen-Schwabing

Ineffizienz
Inkompetenz

Tochter
Klassisch-chic
Zeitlos

Bequem

o @ SOF nnon

I CELINE

ALNATURA

Perfekte Qualitét Freunde / Bekannie
Hoher Komfort

Nachhaltigkeit

Clean, aber moderne Schnitte

Hauptbeeinflussung der Kaufentscheidung

Insh

Individualitat (aber nicht zu aufféllig) Blogs ——
Exklusivitét (das besondere Etwas) MPME'_E" —
agazine

Onlineshops I
stationdrer Handel I

Chancen fir Kind in

Zeitverschwendung

Lange Reaktionszeiten

Schlechter Service
Unpunktlichkeit, Unverbindlichkeit

Lebensstandard halten zu kénnen
Angst in Abhéngigkeit zu geraten

der Zukunft

Zu wenig Zeit for das eigene Kind haben
Vom Job ,aufgefressen” zu werden

Modischer Geschmack Persénlichkeit / Werte

Modisch auf dem absolut neusten Stand = Flexibel aber fokussiert
Karriere hat sehr hohe Prioritét, aber

gleichzeitig als Familienmensch erzogen

Selbstbewusst

Extrem ehrgeizig, Perfektionistin

100% durchstrukturiert

Onlineshop

App

= Endlich nochmal Zeit fir Hobbies haben Afflicie Links (Blog, Instogrom}

Familie & Beruf unter einen Hut bringen
Mehr Quality time in das tégliche Leben

——
on —
Stafiondrer Hondel
I

Pop-up Store

Abbildung 2: Beispiel fur eine Persona (Quelle: Esch, Kochann 2019, S. 90)

Awareness

1

@ BEKANNTHEITSPHASE

EVALUATIONSPHASE

Zielgruppen sammeln Informationen,
vergleichen Alternativen. Sie engen
das Set an relevanten Marken

ein oder weiten es aus.

——

Evaluation

e NUTZUNGSPHASE

Zielgruppen nutzen das Produkt,
fuhren eine Anwendung aus,
machen ihre Erfahrungen und/oder

nehmen einen Service in Anspruch.

—

Action

1

© HANDLUNGSPHASE

Zielgruppen erwégen zunédchst

ein Set an Marken. In dieser Phase
dominieren Kontaktpunkte, die die
Bekanntheit steigern und dafir sorgen,
dass die Zielgruppe an die Marke denkt.

Zielgruppen entscheiden sich
aktiv for eine Marke,

fohren eine Handlung

aus und/oder erleben

den Kaufprozess mit der Marke.

1

© NUTZUNGSERLEBNIS
Zielgruppen gleichen ihre

Erfahrungen mit dem Produkt/

Service ab und geben diese
weiter. Das Unternehmen
unternimmt Ma3nahmen zur
Kundenbindung.

Abbildung 3: Phasenmodell zur Erfassung der Customer Journey (Quelle: Esch, Kochann 2019, S. 92)
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2.2 Anlasse definieren: Weiterhin sind Anlasse
festzulegen, zu denen Kunden mit den Touch-
points des Unternehmens in Kontakt treten. Je
nachdem, welcher Anlass dem Kontakt zugrunde
liegt, kdnnen Kundenreisen unterschiedlich ver-
laufen, auch wenn es sich um ein und dieselbe
Persona handelt.

Sind alle drei Aspekte (Personas, Kaufphasenmo-
dell und Anlésse) vorbereitet, durchlaufen Sie die
verschiedenen Kundenreisen pro Persona und pro
Anlass. Dies kann entweder intern erfolgen (z.B.
mit Experten fUr die Persona in Workshops) oder
extern (z.B. durch qualitative Einzelinterviews oder
Fokusgruppen). Abbildung 4 zeigt exemplarisch die
Simulation einer Customer Journey.

P N e

Passende Grofe Oberpollinger hat

nicht verfugbar ! keinen Onlineshop

Besuch Oberpollinger
un
Recherche Online

Oberpollinger
(Warenhaus)

Online Shop Kategorie
Hochzeits-Mode

Kooperation mit
Influencern

Blog Posting zum
Thema Hochzeits-Mode

Rabatt fir néchsten
Einkauf

Aodrs /

und Umtausch
I T A Erneuter ‘

Wiederkauf
Bestellvorgang

Kleid wird in falscher
GroBe geliefert

Schnelle Lieferung
der richtigen Grofle

A

Anmeldung Kundenkarte

. -« | | |
Online Ads ) Sendungsverfolgung
_ Beratung Freundin i Anmeldung Newslefter
i u | ]
Sponsorin «— : a
P o Verlsst Online Shop Klick auf Affiliate Zahlung o S it el
Lin Media Post verlinken
TV-Werbung <+ -
Mverissst website Bestellbestatigung

Anlass: Kleidkauf fir
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besten Freundin

@

‘ Gain Point E Kauf

APuin Point

[ ]
Social Ad mit Kleid
wird angezeigt

Freunden fragen auf der
Hochzeit nach der Marke des
Kleides

Kauft Kleid
Uber Social Ad

Abbildung 4: Beispiel einer Customer Journey Simulation (Quelle: Esch, Kochann, 2019, S. 95)
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Pain Points und Gain Points identifizieren:
Beim Durchlaufen lhrer Kundenreise werden
Sie feststellen, dass manche Dinge besonders
gut laufen und damit Begeisterung auslésen
(Gain Points). Andere Interaktionsmomente
werden hingegen weniger positiv wahrgenom-
men und sorgen damit fir Frustration (Pain
Points). Diese ,Moments of Truth” sind das
eigentliche Ziel der gesamten Vorarbeit.

Die Pain und Gain Points kénnen dabei ent-

weder in den Kontaktpunkten selbst liegen (z.B.
Freundlichkeit oder Unfreundlichkeit des Personals
im Kundengespréch) oder in den Schnitistellen
zwischen Kontaktpunkten (z.B. lange oder Uberra-
schend kurze Wartezeiten). In jedem Fall lohnt es
sich, diese Schlisselmomente systematisch zu
untersuchen und MaBnahmen abzuleiten, die zu
einer zukinftigen Verbesserung des Kundenerleb-
nisses fUhren (siehe Abbildung 5).
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Pain Point

Mafinahme

Kooperationen
mit Influencern

Klick auf
Affiliate Link

A

Kleid wird in

A falscher Gréfle
geliefert

Verlasst
Onlineshop

ﬁ Erneuter
Bestellvorgang

ﬁ Schnittstelle:
Lange Lieferzeit

Influencer, die nicht glaubhaft im Sinne
der Marke handeln.

Affiliate Link leitet nicht zum Kleid, das im
Blog-Beitrag préasentiert wurde.

Frustration wegen der Zeitverschwendung
und vor Augen fihren, dass eine
Kleidergréf3e kleiner nicht passt.

Website passt sich nicht an

Bildschirmgréf3e an.

Nochmalige Eingabe aller Kundendaten.

Lange Lieferzeit der Bestellung.

Kooperationspartner konform den Marken-
werten auswihlen. Keine Kooperations-
verldngerung bei negativen Schlagzeilen.

Genaue Verlinkung der Artikel als
Vertragsgrundlage der Kooperationen mit
Bloggern festhalten.

Incentives bei den Mitarbeitern schaffen fir
eine niedrige Fehler-Retoure.

Responsive Webdesign implementieren.
Bestellvorgang mit einem Klick (wie bei

Amazon).

Prozesse des internen Warenmanagements

transparent gestalten, lange Lieferzeit proaktiv

kommunizieren und Alternativen bieten.

Abbildung 5: Definition von MaBnahmen zur Behebung der Pain Points
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Fazit

“If you do build a great experience, customers will
tell each other about that. You need to be consistent-
ly awesome.” (Jeff Bezos)

Leider haben viele Fohrungskréfte diesen Grund-
satz bis heute nicht verinnerlicht, geschweige denn
wird er ernsthaft gelebt. Dabei steigen die Erwar-
tungen an das Kundenerleben stetig und auch die
Anforderungen werden durch die Digitalisierung
héher. Heutzutage spielt es auch kaum noch eine
Rolle, welcher Branche ein Unternehmen angehért.
Kunden orientieren sich ganz simpel branchenuber-
greifend an den Besten. So wird der Onlineshop von
Woarth nicht mit dem Webauftritt anderer Hersteller
fur Montage- und Befestigungsmaterial verglichen,
sondern mit Amazon & Co. Die Quintessenz ist ein-
fach: Die Unternehmen, die ihnen die angenehms-
te Kundenreise mit den stérksten Kontakipunkten
bieten, gewinnen.

Wédhrend fruher eine gute Qualitét fast schon Garant

fur eine hohe Kundenzufriedenheit und -loyalitat
war, reicht dies in Zeiten der vélligen Transparenz

Buchempfehlung
= KUNDEN
BEGEISTERN

060
MIT SYSTEM

Campus
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und Vergleichbarkeit nicht mehr aus. Customer Ex-
perience ist hier ein tolles Instrument zur Differenzie-
rung. Und: sie zahlt sich aus - in puncto Kundenbin-
dung, Kundenzuwachs und Absatzsteigerung - was
allerspatestens dann auch auf der obersten Manage-
mentebene auf positiven Anklang st6f3t.

Es ist heute also nicht mehr die Frage, ob man als
Marke in Customer Experience Management inves-
tieren sollte. Vielmehr wére es unverantwortlich, es
nicht zu tun und damit seine Marke zu geféhrden.

In diesem Whitepaper haben Sie zwei effektive und
effiziente Werkzeuge an die Hand bekommen, mit
denen es lhnen gelingt, lhr Geld in die richtigen
Kontaktpunkte zu investieren und Gain Points und
Pain Points zu entlarven. Daher lautet unser Appell:
Nehmen Sie die Zigel selbst in die Hand und schaf-
fen Sie Erlebnisse, die lhre Kunden begeistern! Denn
das Prinzip ist ganz einfach:

Good experiences grab customers. Bad experiences
push customers away.

Passion for Brands. ESCH.
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