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CUSTOMER EXPERIENCE
M UMBRUCH

Es heiBt, der Wandel sei die einzige Konstante im Leben. Lasst
man die Jahre 2020 und 2021 Revue passieren, mutet das Wort
Wandel vielleicht zu schwach an. Allgegenwaértige Disruption
trifft es da schon besser. Unser gesamtes Leben wurde quasi
Uber Nacht auf den Kopf gestellt. Dieser Umbruch spiegelte sich
auch im Kaufverhalten wieder:

Beim Ausbruch der Pandemie ver&nderte sich die
Erwartungshaltung der Kunden auf drastische Weise.

78 % der Verbraucher entschieden sich fur
andere Einkaufsarten, wobei Onlineshopping
einen Zuwachs um 28 % verbuchte.

o

89 % anderten ihre Einkaufsgewohnheiten:
Eink&ufe nahmen 32 % weniger Zeit in
Anspruch, daftr wurde 44 % mehr pro Einkauf
ausgegeben.’

~
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Alle Branchen waren davon betroffen — vom Einzelhandel tUber

den Finanzsektor bis hin zur Fertigungs- und Automobilindustrie.

Um mit diesen Veranderungen Schritt zu halten, mussten
Unternehmen in nur wenigen Monaten eine Transformation
vollziehen, die normalerweise Jahre in Anspruch genommen
hatte. Der Einzelhandel setzte alles auf die Karte E-Commerce.
Live-Events verlagerten sich in die virtuelle Sphéare. Restaurants
verwandelten sich zu Lieferdiensten. Manche Arzte waren nur
noch per Videoschaltung erreichbar. Und Uberall schlossen
Buros ihre Turen, als die Ara des Homeoffice Einzug hielt.

Kurzum: Viele Unternehmen mussten nicht nur das Verhéaltnis
zu ihrer Kundschaft tGberdenken, sondern auch ihr gesamtes
Geschaftsmodell.
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Es scheint, als miissten wir alles, was wir liber Customer
Experience wissen, liber Bord werfen.

Manchen Marken haben sich besser angepasst als andere.
Unabhéngig davon, ob Sie als Unternehmen gestérkt aus der
Krise hervorgegangen sind oder schlicht Uberlebt haben — diese
Leistung ist ihnen hoch anzurechnen. Noch ist die Gefahr aber
nicht gebannt.

Wer diesen Zeitenwandel erfolgreich Uberstanden hat, weiB,
dass eine Ruckkehr zur gewohnten Normalitat ausgeschlossen
ist. Zudem hat sich ein Bewusstsein entwickelt, dass schwere
Disruption jederzeit wieder auftreten kann.

Folglich ist der ,groBBe CX-Reset” - die komplett geanderte
Customer Experience - Warnung und Chance zugleich. Viele
der Veranderungen werden Bestand haben. Prognosen zufolge
werden rund 60 % der Ladengeschafte, die wahrend der
Pandemie geschlossen wurden, ihre Turen nicht mehr 6ffnen.?
Buros fullen sich nur zdgerlich wieder, wahrend sich das
Homeoffice auf absehbare Zeit als gleichwertige Alternative
etabliert hat. Hinzu kommen all die anderen Annehmlichkeiten,
an die sich Verbraucher in den letzten Monaten gewoéhnt
haben — etwa kostenlose Lieferungen. Diese Vorteile der
rasanten Digitalisierung wollen Kunden auch zukunftig in
Anspruch nehmen.

Das richtige Fundament fur neue Kundenperspektiven

Welche RuckschlUsse sollte das Marketing aus all dem
ziehen? Im Nachgang dieser einmaligen Transformation
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haben Unternehmen zunachst einmal genug damit zu tun, den
Krisenmodus wieder auszuschalten. Man darf sich aber keinen
lllusionen hingeben: Eine Ruckkehr zu ,Business as usual” ist
ausgeschlossen —vielmehr geht es darum, wie man den ,grof3en
CX-Reset" angeht.

Unsere Empfehlung lautet: Lassen Sie die Krise nicht ungenutzt
verstreichen. SchlieBlich geht es um das zukunftige Verhaltnis zu
lhren Kunden. Die Zeit ist reif, Ihr Unternehmen langfristig neu zu
positionieren. Beginnen wir bei den Grundlagen.

Nie war es wichtiger, den Kunden als Individuum zu begreifen.
Das ist die Voraussetzung einer gelungenen Customer
Experience — und ohne das richtige Datenfundament quasi
unmaglich. Es braucht eine Datenstrategie und genugend
Expertise zur praktischen Umsetzung. Wir reden hier von
Datenmanagement, Integration, Analytics, Personalisierung, KPIs
und mehr.

Diese Ziele lassen sich nicht in separaten, zeitlich stark
begrenzten Initiativen verwirklichen. Dadurch nimmt nur die
Zahl der Datensilos weiter zu. Lange Zeit konnten die meisten
Unternehmen mit den Unannehmlichkeiten von Datensilos
umgehen. Nach dem ,groBen CX-Reset” stellen sie jedoch ein
ernstzunehmendes Problem dar.

In diesem Guide untersuchen wir, was der ,groBe CX-Reset”
fur Unternehmen bedeutet, die ihre Kunden heute und zukunftig
besser verstehen wollen. AuBBerdem wird erlautert, wie Sie

mit dem richtigen Datenfundament den Grundstein fUr eine
exzellente Customer Experience legen. Packen wir's an!
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DER GROSSE CX-RESET IN ZAHLEN

Manches bleibt beim Alten

Es gibt gentigend Daten, die belegen, dass Ihr Geschaft
nachhaltig von einer guten CX profitiert.

>

~

Die Wahrscheinlichkeit, dass Kunden mehr Geld
als geplant ausgeben, wenn das Einkaufserlebnis
personalisiert ist, liegt bei 40 %3. Laut Forrester
wirkt sich eine Verbesserung der Customer
Experience um 1 % bereits spurbar auf den
Geschéftserfolg aus und kann in einer jahrlichen
Umsatzsteigerung von 2,44 USD pro Kunde
resultieren. Hier liegt millionenschweres Potenzial
verborgen.*

Studien zufolge erbringen CX-Initiativen
langfristigen kommerziellen Nutzen, wenn
Unternehmen Kunden auf den tagtaglich
genutzten Kanélen ansprechen. In einer aktuellen
Umfrage stimmten 96 % der Teilnehmenden
Uberein, dass Marken mit einer exzellenten CX
auf ihren Messaging-Kanalen mit einer gréBeren
Wahrscheinlichkeit Folgekaufe ansto3en.®
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Manches hat sich verandert —
vielleicht fur immer

Der E-Commerce hat seinen Anteil am gesamten
Handelsgeschaft ausgebaut (auch wenn der Grofteil tats&chlich
immer noch stationér ist). Noch interessanter ist aber vielleicht,
dass Buyer Journeys volatiler geworden sind.

Die Tourismusbranche und das Hotelgewerbe hatten damit zu
kampfen, dass bereits gebuchte Reisen infolge der Coronakrise
aufgeschoben wurden. Hochpreisige Waren und Luxusguter

sind in ungewissen Zeiten ahnlichen Schwankungen unterworfen.
Und selbst bei alltaglichen Gebrauchsgutern und Lebensmitteln
wurde der Einkaufsdrang der Kunden von leeren Verkaufsregalen
und Lieferverzdgerungen ausgebremst. Folglich nahm die
Popularitat von Lieferabos stark zu — sei es fur Toilettenpapier
oder Tiernahrung.

All diese Unwagbarkeiten haben traditionelle Konzepte der
Buyer Journey Uber den Haufen geworfen. Die Pfade, die zum
Kauf fihren, sind verworrener geworden; die Signale, die Kaufer
aussenden, weitaus schwerer zu lesen.

>

Im Zuge des Lockdowns &nderten 80 % der
Verbraucher ihre Einkaufsgewohnheiten. Das
betraf, wo eingekauft wurde (mehr online

und im AuBenbereich), wie eingekauft wurde
(weniger Einkaufsgénge, 32 % schneller, aber

44 % hoéhere Ausgaben) und was eingekauft
wurde (mehr Lebensnotwendiges, weniger
Bekleidung, 25 % weniger Diversifizierung bei den
Einkaufskategorien).®
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Gehor verschaffen im digitalen Stimmengewirr

Laut McKinsey ist die Zahl der digitalen Interaktionen zwischen
Verbrauchern und Marken férmlich explodiert. Die bisherige
Entwicklungsgeschwindigkeit wurde um mindestens drei Jahre
beschleunigt.”

Marken wissen, dass sie den Menschen starker in den
Vordergrund ricken mussen. Wer menschliche Beweggrinde
genau versteht, kann die Interaktion mit Kunden und das
Einkaufserlebnis noch zielgerichteter gestalten. Denn ein
besserer Austausch und bessere Customer Experiences
schaffen Vertrauen. Und am liebsten kauft man nattrlich bei
Unternehmen, denen man vertraut.

Die Frage lautet: Wie erreichen Unternehmen heutzutage
dieses Ziel?

>

Man schéatzt, dass der Durchschnittsmensch heute
zwischen 6.000 bis 10.000 Werbebotschaften

pro Tag ausgesetzt ist.® Der digitale Larm ist
ohrenbetaubend geworden. Unternehmen sind sich
dieser Tatsache langst bewusst. Marc Pritchard,
Chief Brand Officer bei Procter & Gamble und
Vorsitzender des US-Werbeverbands ANA, meint
dazu: ,Wir wollten den Markt verandern, indem wir
die Anzahl der Werbeanzeigen gesteigert haben;
das hat allerdings nur zu mehr Stérgerduschen
gefuhrt.“®
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EINE CUSTOMER EXPERIENCE,
DIE KUNDEN (UND UNTERNEHMEN) LIEBEN

Vor dem Aufbau einer CX sollte man genau abwé&gen, was man
damit Uberhaupt erreichen will.

Gewiss geht es dabei um die Erbringung eines Gegenwerts —
wir helfen Kunden und Interessenten, etwas zu erreichen. Letzt-
endlich gibt es in Sachen CX aber kein endgultiges Ziel. Marken,
die bedeutungsvolle Experiences kreieren, stellen eine gréBere
Nahe zum Kunden her und steigern die Kundentreue. Dafur
braucht es aber eine unermtdliche Bereitschaft, den Kunden
verstehen zu wollen und jede neue Erkenntnis und Interaktion in
die eigene Strategie einflieBen zu lassen.

CX hangt also von der Fahigkeit einer Marke ab, personalisierte,
relevante und bedeutsame Erfahrungen zu schaffen — und zwar
konstant und auf lange Sicht. SchlieBlich bleiben Kunden einer
Marke nur treu (insbesondere Uber langere Zeit), wenn sie sich
davon einen langfristigen Nutzen versprechen. Und dieser
Nutzen braucht Zeit, um seine volle Wirkung zu entfalten.
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Marketing mit Wiedererkennungswert

Digitales Marketing tendiert zu Schnelligkeit,
der Wirkung im Moment. Eine solche Wirkung
verpufft aber schnell, wenn sie nicht auf
langfristige Ziele gestutzt ist. In der nachsten
Ausgabe der CX-Reset- Serie blicken wir auf
progressive CX, warum Unternehmen dabei
Prospects nicht vernachléssigen sollten,

und weitere Aspekte der Wichtigkeit von
,Marketing mit Wiedererkennungswert".
Laden Sie hier Ihr Exemplar herunter.
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CX ist keine EinbahnstraBe

Eine groBartige Customer Experience hilft Marken, ihre Kunden
besser zu verstehen. Gleichzeitig hilft sie aber auch Kunden, Ihr
Unternehmen besser zu verstehen.

Wie weit dieses Verstandnis reicht und in welchem MaBe Daten
zur Personalisierung der Erfahrung eingesetzt werden, variiert
je nach Branche und Produktkategorie. So gibt es wesentliche
Unterschiede darin, welche Beziehung man zu einer Zahnpasta-
marke oder seiner Bank pflegt — letztere verandert sich im Laufe
des Lebens weitaus stéarker.

Wenn CX nach hinten losgeht

Die Kunst besteht darin, Markenbegeisterung zu entfachen, ohne
Uber das Ziel hinauszuschieBen — mehr dazu im spateren Verlauf
dieses Guides.

Bei einer negativen Kundenerfahrung drohte in der Vergangenheit
meist nur der Verlust eines einzelnen Kunden (und eventuell
weniger weiterer Personen aus dessen unmittelbaren Umfeld).

Heute leben wir jedoch in einer Ara der geteilten CX. Wie viele von
uns konsultieren im Rahmen einer Recherche automatisch Online-
Bewertungen, egal ob es sich um ein Restaurant, ein Paar Schuhe
oder Unternehmenssoftware handelt?
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Nicht selten geben diese Sterne-Ratings den Ausschlag fur oder
gegen eine Kaufentscheidung. Inzwischen erfolgt der Kunden-
kontakt haufig im ¢ffentlichen Raum Uber Social Media und

das Internet. Jede einzelne Customer Experience (ob gut oder
schlecht) kann potenziell hunderte bis tausende Menschen
erreichen.

Unterm Strich stand noch nie so viel auf dem Spiel wie heute.
Die potenziellen Auswirkungen der CX waren nie gréBer, und
jede einzelne Interaktion kann weite Kreise ziehen.
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CX-INNOVATION IST NICHT
MEHR NUR EINE OPTION.

Die digitale Transformation schreitet so rasant voran,
weil es fur viele Unternehmen ums Uberleben geht.
Gewiss standen viele dieser Initiativen bereits vorher auf
der Agenda von Unternehmen. Die Pandemie fungierte
jedoch als Beschleuniger dieser Plane — was friiher ein
nettes Extra war, wurde binnen Wochen zum ,Must-
have“.

Not macht zweifellos erfinderisch — Wege zur Innovation
zeigt sie aber nicht zwangslaufig auf.

Wir haben mit Mitarbeitern vieler Unternehmen
gesprochen, die diesem Innovationsdruck ausgesetzt
sind, aber nicht genau wissen, wie sie Initiativen wie
Personalisierung vorantreiben sollen.

10
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©) Personalisierung der Webseite. Eine Uberraschende Anzahl an Unternehmen —

selbst im Einzelhandel — weist hier Versdumnisse auf. Als Einstieg bietet es sich an,
Stammkunden zu berUcksichtigen oder den Inhalt ihres Warenkorbs zu speichern.
Im fortgeschrittenen Stadium kann dann die gesamte Erfahrung anhand von
Verhaltens- und Analysedaten angepasst werden.

Hier sind einige Beispiele, die Ihre Kreativitat anregen sollen:

Personalisierte Angebote erzeugen nicht nur Mehrwert, sondern sind Beleg dafur,

dass lhre Marke die BedUrfnisse von Kunden ernst nimmt. Und denken Sie daran:
Beim ,Marketing mit Gedachtnis* entwickeln sich diese Angebote mit der Zeit
weiter. Kontext ist alles.

Perfekt getimte Rabatte, die genau im richtigen Moment angeboten werden
und Kunden nicht durch falsches Timing irritieren. (Niemand braucht einen
Rabattgutschein fur ein bereits gekauftes Produkt.)

Kontextrelevante Interaktionen, die auf langfristigen Kundenmeilensteinen
basieren. Privatbanken kénnten beispielsweise maBgeschneiderte Angebote fur
Sparkonten oder Hypothekendarlehen unterbreiten. Autowerkstatten wéaren in der
Lage, Servicepakete im perfekten Moment anzubieten. Im Einzelhandel kénnte
digitale Werbung an aktuellen Verkaufsdaten ausgerichtet werden, damit einer
Person gegentber keine Produkte beworben werden, die sie gerade gekauft hat.

Treueprogramme sind ein bewahrter Weg, um neue Kauferschichten zu
erschlieBen und Stammkunden weiterhin zu motivieren. Kunden erwarten
heutzutage, dass diese Programme fur sie Relevanz haben und ihren Winschen
und Bedurfnissen Rechnung tragen.
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VON DER ATTENTION ECONOMY
ZUR EXPERIENCE ECONOMY

Wie bereits erwahnt, kann die tagliche Flut an digitalen
Werbebotschaften und Ablenkungen die Sichtbarkeit von
Unternehmen reduzieren.

Fest steht: Ein traditioneller Ansatz, der nur Metriken wie Reichweite,
Sichtbarkeit und Klicks bericksichtigt, ist zum Scheitern verurteilt.
Marken, die in dieser so genannten ,Attention Economy” “
konkurrieren, droht die Pleite.

Was wére aber, wenn Marken nicht langer um die Aufmerksamkeit
der Masse buhlten, sondern Einzelinteressen bedienten? Der
erstgenannte Ansatz fasst verschiedene Marketingstrategien unter
dem Modewort der Personalisierung zusammen. Faktoren wie
Relevanz, Timing, Bedeutung und Kontext, die flr Gberzeugende
(und vertrauensbildende) Erlebnisse vonnéten sind, werden dabei
jedoch auBer Acht gelassen. Dabei bilden sie das Fundament
einer auBergewohnlichen Customer Experience. Wer nicht nur
Aufmerksamkeit erlangen, sondern nachhaltige Erfahrungen
schaffen will, sollte genau an diesem Punkt ansetzen.
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Eine ganzheitliche Sicht auf CX

Das anbrechende Zeitalter der Experience Economy verandert auch
den Diskurs Uber Marketing, unsere Taktiken und die eingesetzten
Ausfihrungsstrategien.

Unternehmen mUssen achtsamer und empathischer auftreten und
den jeweiligen Situationskontext berucksichtigen. Mit zunehmender
Anzahl und Vielfalt digitaler Touchpoints eréffnen sich auch neue
Moglichkeiten, mit Kunden in Kontakt zu treten. Diese Vielfalt hat
jedoch auch ihren Preis: Die Qualitat der CX ist immer nur so stark wie
ihr schwéchstes Glied.

Bendtigt wird eine ganzheitliche Sicht auf Ihre CX, da diese je nach
Kontext unterschiedlichste Formen annehmen kann. Im Einzelhandel
war die CX beispielsweise traditionell stark auf das stationare
Geschéft ausgerichtet, muss nun aber zunehmend auch das
personalisierte Einkaufserlebnis im E-Commerce berucksichtigen.
Im Kundendienst stehen die Interaktionspunkte mit dem Callcenter
im Mittelpunkt. Fur Unternehmen der digitalen Wirtschaft wiederum
Uberschneiden sich CX und UX signifikant.

Ohne ein ganzheitliches Verstandnis von Kundeninteraktionen kénnen
CX-Daten nicht gezielt fur Anwendungsfélle wie Personalisierung,
Analysen und Messungen eingesetzt werden — ganz zu schweigen von
Datenschutz und Datensicherheit.

110
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DAS RICHTIGE
FUNDAMENT

In Zeiten des Umbruchs verengt sich unser Blick auf das
Naheliegende. Zu viele Marken sitzen dem Irrglauben auf, dass sie mit
neuer Technologie all inre Probleme l6sen kénnten.

Heutzutage ist es aber wichtiger denn je, CX-Programme auf einem
fundierten Kundenverstandnis aufzubauen. Daflr reicht es nicht, den
Technologie-Stack um eine neue Ldsung, d. h. ein weiteres Daten-
Repository (bzw. Datensilo) zu erweitern.

Vielmehr ist es erforderlich, das richtige Datenfundament zu nutzen.
So kénnen Marken den Krisenmodus schneller hinter sich lassen

und der neuen Normalitéat (oder der Umsetzung eines neuen
Geschaftsmodells) optimistisch entgegenblicken. Letztendlich kénnen
sie auch allen Herausforderungen, die in der Zukunft warten, resilienter
entgegentreten.

Ein Neuanfang fiir CX und Marketingabteilungen

Die Erwartungen der Verbraucher an die Customer Experience haben
sich im vergangenen Jahr dramatisch gewandelt — parallel zu unserer
Lebens- und Arbeitsweise. Das Ausmal dieser Veranderungen wird
uns langsam erst bewusst. Marketer mussen sich nun eingestehen,
dass die ,neue Normalitat“ niemals eintreten wird — vielmehr geht es
darum, wie wir auf den ,groBen CX-Reset” reagieren.
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Ergreifen Sie die Chance, neue Begeisterung
fur Ihr Unternehmen zu entfachen. Acxiom berat
Sie gerne Uber den Aufbau eines geeigneten
Datenfundaments — denn Unternehmen, die ihre
Kunden lieben, lieben auch Acxiom.

\ In der Zwischenzeit legen wir lhnen die

A&’ néachste Ausgabe der CX-Reset-Serie ans
Herz: ,Warum die besten CX-Momente auf
dem Gedachtnis lhrer Marke beruhen®.
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Funf wichtige Schlussfolgerungen fur Marketer:

@ Lassen Sie Unsicherheit zu. Die Spielregeln haben sich geandert — viele traditionelle
Modelle und Plane fur Buyer Journeys sind inzwischen Uberholt. Customer Experience
kennt jedoch keinen Stillstand. Manche Unternehmen experimentieren deshalb gegen-
wartig mit neuen Technologien und Konzepten der Kundenansprache. Agilitat ist
niemals eine schlechte Strategie.

@ Entdecken Sie, welche Geschichte Ihre Daten wirklich erzdhlen. Geben lhre
Kunden wirklich mehr aus oder haben sie schlicht ihr Kaufverhalten geandert?
Entsprechen Ihre Neukunden dem bisherigen Kundenstamm, oder haben Sie
einen neuen Markt erschlossen? Versuchen Sie anschlieBend, den identifizierten
Verhaltensweisen mit relevanteren Erlebnissen zu begegnen. Vielleicht lohnt es sich ja
beispielsweise, ein Konsumgut in ein Abonnementprodukt umzuwandeln?

@ VergroéBern Sie lhren First Party Identity Graph. Wir haben bereits erwahnt,
dass Datensilos ein zentrales Problem darstellen und ein sicheres Anzeichen einer
kurzsichtigen Herangehensweise an die CX sind. Bei der Vereinheitlichung lhrer Daten
sollten Sie erwé&gen, diese Erkenntnisse mit einem unternehmenseigenen Identity
Graph zu verbinden, der auf lhre Marke zugeschnitten ist. Durch den Ausbau des
Graphs (bei relevanten, geeigneten Gelegenheiten) erlangen Sie ein noch besseres
Verstandnis Ihrer Kunden.

(4+) Entwickeln Sie eine langfristig ausgelegte Datenstrategie, da Customer
Experiences niemals vollstandig zum vorherigen Zustand zurtckkehren werden.
Formulieren Sie die einzelnen Elemente lhrer CX-Initiativen klar und eindeutig. Auf
diese Weise l&sst sich planen, wie Kundendaten am besten erfasst und genutzt
werden kénnen. AuBerdem empfiehlt es sich, die Integration Ihrer Systeme
voranzutreiben, damit Ihr Datenfundament im Laufe der Zeit gefestigt wird — ein
Thema, dem wir uns in der nachsten Ausgabe der CX-Reset-Reihe widmen.

(5) Legen Sie den Fokus auf individuelle Bediirfnisse. Denken Sie daran, dass
Menschen tagtaglich mit digitalen Markenbotschaften bombardiert werden.
Marketingexperten bewéltigen den Wechsel von der Attention Economy zur Experience
Economy, indem sie sich auf die Personalisierung von Erfahrungen konzentrieren und
den gegenseitigen Nutzen fUr Kunden und Unternehmen weiter steigern.

[12
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UBER ACXIOM

Acxiom ist ein Customer Intelligence Unternehmen, das People-Based Marketing Uber alle
relevanten On- und Offlinekanéle und den Single Customer View anbietet. Acxiom macht Daten
und Insights einfach und sicher nutzbar, Uberall dort, wo sie benotigt werden. Sein breites Angebot
an Data-Driven Marketing Solutions erméglicht Marketern weltweit, die Bedurfnisse ihrer Kunden
besser zu verstehen, um fUr eine ansprechende und relevante Customer Experience zu sorgen
und so den Erfolg ihres Businesses nachhaltig zu steigern. Seit mehr als 55 Jahren ist Acxiom
fuhrend in den Bereichen Customer Data Management, Identity und der verantwortungsvollen
Nutzung von Daten. Heute unterstitzt Acxiom weltweit zahlreiche namhafte Unternehmen dabei,
taglich auBergewohnliche Customer Experiences zu verwirklichen.

AuBerdem bietet Acxiom ein umfassendes Angebotsportfolio fUr Strategieberatung, pradiktive
und Marketing-Analysen sowie Marketing-Messungen zur Unterstltzung aller Aspekte der
datengetriebenen Journey potenzieller und bestehender Kunden. Wir unterstltzen Unternehmen
dabei, ihre Datenstrategie zu optimieren, die Bedeutung des Marketings zu verstehen, ihre
Interessenten und Kunden besser kennenzulernen und Verhaltensprognosen zu erstellen.

Weitere Informationen erhalten Sie unter acxiom.de
oder per E-Mail an info-germany @acxiom.com.

Acxiom gehdrt zu The Interpublic Group of Companies (IPG).
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