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Der lange VWeg zum Kunden

Life time value

Loyality
Stammlbunde

Folgelaufer

Erstkaufer

hat lkauf-Interesse

hat Frodukt-Interesse

hat kenntnisse

keine kenntnisse
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Klassische Werbung vs. Dialogmarketing
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Klassische Werbung vs. Dialogmarketing
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Das macht den Erfolg Ihrer Werbekampagne aus?

Der Erfolg lhrer WerbemaRnahmen basiert auf drei Saulen

Bel einer
zuhehmenden

Austauschbarkei
der Produkte,

gewinnt

eine gute
Kommunikation
an Bedeutung !
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Visuelle Wahrnehmung

| Beobachtung = objektiv
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Siegfried Vogele Institut
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Visuelle Wahrnehmung
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