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Anfragen, Beratungsgesprache, Angebote und mithsame Verhandlungen.
Wie man es dreht und wendet — am Ende geht esja doch nur um den Preis.
Auf den ersten Blick scheint es so0 zu sein. Gerade deshalb lohnt sich ein zweiter.

Teat Biric dvparwse und Holger Darnerbarg

licklich, wer unnachabmliche Produkee an seets

devote Kunden zu belichigen Preisen wverkaufr.

Schade, dass demnach nur so wenige glick-
lich sind, Fast jedes Unternchmen klage hewre  darii-
ber, dass seine Produkie asustauschbar  gewerden  sind,
I.I.HNN l:]i':' KIITILI{']'I :111'111:._ Hll.’\.llflll:.h.x'\'l.:'”fl.' “'E'r\:‘li:::l |.|:'.|.I.
brauchen “Werche-
Der Begriff des
Alleinstellungsmerkmals, der Unigue Selling Proposition
(USP) st schom lange geprigt. Ebendiese USP  fir

gein Unternehmen und  seine Trodukre wu fnden s

der Preisdruck  seeige.  Uncernchmen

werbsvorteile, um  sich  durchzuseizen.

hing{'g{n eine -"|L|r'-gi|.|,1:_':, an der viele nech ]a:\g{' FAT

Lo ]1.-1'1-1'1'_ |1:4|ll:'::|

Einige  Unrer-
nehmen wollen
sich  durch  be-

» Leser:  Key-Account-Manager, Aufen- sonders  innowva-

dienstmitarbeiter, Mitarbeiter tive  Leistungen
in komplexen Vertriebsaufgaben (aumindest kurz
¥ |nhalt: Wie sich der Vertrieb als USP [eistig) vom Mit-
des Unternehmens positioniert bewerh  abheben.
8800 Andere schen thre

Chance in Kosten-

senkungen  durch

Skalen- ader Verbundeffekee™ Wieder andere sechen ihr
Heil in einer starken Marke als Differenzierung.
e metsten chr]cgungn:n bezichen sich auf die Leistung
oder das Produke, Wir schen fir die Differenzicrung eine
susdtaliche grofe Chance im Vertrieh, Value Selling is
der Ansatz, den wir im Fl.:|g|'|||:]|:'r|. dazi bescheeiben, Was
verstechen wir darunrer? Welche Zicle verfolgen Unreenchmen
damit? Und wie kinnen S5ie diesen Ansatz realisicren?
Unsere Erkenntnisse beruben aufl eimer Stedie ber 200
Geschift.
Wir befragren die Vertrichsmanager oder Geschiftsfiuber

Unternehmen aus dem Business to Business

dieser Unternehmen elefonisch nach thren |'Z'i|1,:.q‘|".54.l'.r|.'.11§ve_'11
i diesem l'l-"«!'l|::.L'.|13'\.I!EII:I:I:|'.L:|I'| i ihren Usternehmen, Diese
Informarionen haben wir erginzgr mir unseren Erfahrungen
bei Beramungsprojekren im Rahmen derer wir den Walue
Selling Ansarz eingefithrt und geschule haben.

Der Value Selllng Ansatz

Value .‘-:-L'”irl.lg_ bedeuter, picht das Produkr oder die Diensi-
leistung, ins Zentrum des Vetkaufsgespriiches 2o swellen,
sondern  seinen Mutzen. [Das  klingt  selbsoverscindlich,
passiert jedoch selten. Viele Verkduofer sprechen immer
noch lisher dariiber, was die Maschine leiseer, das Geriit
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ALS WETTBEWERBSVORTEIL

kann oder worin die Besonderheic des
Angebots bestcht Uber den Nurzen
fiir den Kunden werlieren sie nur
wenige Wore, Das mag daran |i{“g!':|a.,
dass dieser Wert flr jeden Kunden
hichsr  individuell sz, Dariber zu
sprechen st daher schwierig, wenn
sich der Verkdufer daver nicht in-
eensiv mit der Situation des Kunden
beschiftigy har.

Der Nuteen muss aus den Lelsiun-
gen und aus dem Kenexe, in dem
der Kunde diese Leistungen einserzr,
gbgeleiver werden, Welche Produkre will
er einsetzen? Welche Aufgaben will or
mit diesen Produkten bewiltigen? Was
bar er davon, wenn er dicse Aulgaben
|!:I|:w.i|ii.l-_:|? [Dazu |::l|.'||1":1i|_:_:_| der Verkaules
gure  Kennrnisse fiher seine  eigencn

* hurch Virbundeffaber (economien af ieaps) woes
ﬂ:'ﬂl EFOLED ﬁ1lﬂ!’u1-'r‘:.ur.|'l'|:n'.llt H.I.'llﬂf.dpllr.!ﬂl!{ l.'rq.lnll'._
il Bepsowroen mhrfach prawizd werden dimnen
Verbwndleffekee enmsrrshon beiseialrmeioe in der
Auwtomobilindurirede, weme perachivaene Modells
qa;‘-llrr uHe qf."rl.e |'.'.l\.n.. .ﬂﬁ'.Mllwlﬂll!r.r Garirres .-'ﬂ'l
S:aigx;ﬁ;*f.l Eszwivknges die Mikreghanomir dag
Vietrachs, dwes durctsobnitslicken Herstellwnprbe-
fen einel Produkie mir surshwmender Menge iin
berwe .i-l'm'r.u.-]'j'r."l’: L dlather ﬂ:n'u_.ﬁ‘ e A Ffu LR
Sir Uniermebmnrkanzenirationemn

Produkte und iber das Geschifts des
Kunden in glichem Male, Schlicflich
— und das st oft das Schwierigste:
Er muss den individuellen “Wert auch
anschauiich beschireiben.

Nach unzerer Auffassung erhile der
Kunde immer dann einen "Wert, wenn
cine Leistung sein Bediirfnis befricdigt.
Dies alleing reicht jedoch niche aus,
wenn andere Anbieter dieses Bediiclnis
ebenlulls I::h:'FI'jn:"'lJ.iE‘l.'l:'.. Daher verstehen
wir unrer Value Sclling das Bestreben,
dem Kunden Mehrwerre zo  biscen,
also diese Bedirfnisse besser, schnel-
ler pder in einem hoheren Mafle 7o
befriedigen.

Allgemein geht es im Business o
Business Geschilt darum, den Kun-
den erfolgreicher 2o machen, Fir dic-

se Anfgabe pgreift der Veskdufer auf

verschiedens  Bausveine zuriick. Der
wessntliche Baustein ist zundchet das
physische Produkt, das Sertiment oder
die Dienstleistung im engeren Sinne.
Oilvmals |:|gi.h| sich  ein Mehrwen
bereits aus der spezifischen Konfigura-
tiorn einzelner Produkre oder aus der
Konfiguration der Produkte mit dem

sttnationsgerechien  Lubehor,

Der rweite Baustein sind  Dhenst
leistungen, dic mit dem Produks in
Zusammenhang swehen, Werschiedene
Serviceletstunpen  in der Vor- und

Prul, Dt Dark Zupancle, fatvgang
15963; ist Experte Ia Veririnhs.
urd Eundenmanegement {7, 8,
Ky Apzoent Masapement, Value
— helng Sales Escellance o) Br
tal CED der privaten Busteess Sctaol GES, German Sradus-
1 Schen| of Masagement & Low o Heiftsoen, Suflerdem i
o standger Doment an dor driversat 5t Gallen, Binekder
Dest dire, dupdnticBpgs du, dek, AupincicRunsg,

&
A elger Dancenbers, iabging
1955, ist GeschiftsShnander
Préteet wnm Meszun Intemetieal
Peutschland, sines mizmalines|
Lit e Varinebshesaturgs-/ Tral-
ringagesel=chetl mit mesr als TO0 Witarbeitem is Ghe 43
Lintars, krbeitsss werpurit [t dio Efcienzs teigerng dar
Verietueebes, van dar Nertriebasirategls b mum Training
wnit Codching, Diriter Drabi-deanesherg holper®
marcuridntematizaal da,.
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Machkaufphase sollen eimem Kunden
Erfolg
Prozesse von Lieferanten und Kunden
durch I'T-Anbindungen aufeinander ab-
gestimme, kann das zu erheblichen

zu mchr verthelfen:  Werden

flikiren: Br bekommi die Ware frither,
cr kann dic Bestell-Lose minimicren,
er reduzierr seine Lagerhalmong,
Dirittens  kann die  Beratungshom-
petenz des Verkiufers dem Kunden
Chancen bicten: Verkiufer, die nichs
eigenen Mirkre, sondern
Mirkre ihrer Kunden ken
vermidgen  fhre
und Tie-

SONSC  [ur

nur  thre
auch die
Bn 1:|J||:'] ‘.'l.'lﬁ:l.']v:r'..
Kunden in ciner Inoensicin
fe ‘zu beraten, wie das
spexialisierte Consulting-Unternehmen
kinnen
Sehleflich

[FTI:1I.'||I.'II.I.'|| &l.‘u

bietet

h
Laanzes,

auch das Un
durch sein
lmage, seine Erfibrong und  seine
Innovationskrafr einen Mehrwert, Wa-
rum sonst sollen Computer-Hersteller
das Intel™Logo aut Threm PFCs am-
bringen? Auch dic finanziclle Scirke
eines Lieferanten oder das Angebor
vitti Maltnabimen sum Hcr.i-:'f'.u:'.g.\hu—
BAgEment und i 'I'uu:ing: schaffen
cinen zusitzlichen Murzen,

All diese Bausteine kinnen Wer
stitten. In welchem Umtang sie das
Geschif
Verkiauler

[ iifen,

tun und zur Basis cines

[es Wi ”-I.'- n, TAIsS I‘l:':\.l.{'r
Fineelfall

und  Mehrwere

in jedem ermeul

Murzen gsind ehen

haochst individuell.
Ziele des Value Selling
Ansatzes

Funichar  [ragren wis  die Teilneh-
&

mer in unserer Srudie, wic wichrig
Value Selling fir ihr Unternchmen
ist. Aul einer siebenteiligen Skala (7
= schr hoch) wurde die Bedearung
mit durchschnittlich 5,36 als wdem
Potential

|...;|'|1|.'.|I|e:'.':|1:|q,:t:. Er-

lich heoch L'Eﬁg{'s:ljﬁ. [hax

EL:'L|H;]1 JL-.I::- \.':il.:|1:
kannr, Doch welche Ficle wverfolgen
sic konkrer damir?

Drazu belragien wic die 136

ternchmen, die zuvor die Bedeutung

Un-

Wir pron el dudlanih are
Essmars Kundenhicdung

Fa ilant gur L Maiees Haviieg
i W R ek

paees Kunoan terdans san
Rt HuSaaife

Bz armeghcht dis Dirrkzaiaung
Baamaiar Margan

(1LY

n= 186

ABB|LDUNG 1: Die wichtigsten Griinde, warum diz Unternshmen auf Value Salling setren

mit 5 & onder 7 beweriet  hatien.
Abbildung 1 gite einen  Uberblick.
Fiir die meisten Unternchmen  ist

FKundenbindung das wichugse Thema
Sie gehen dabet offenbar von folgendsr
L-:l‘*-l:rJn;l.r;L:lnj_.'| airs; Der Mehrwert, den
blerer,

cinn Liclerant  dem  Kunden

. hibchst  individuell aul  beiden
Seiren. Er ist gerade oder nue ik

die-

ser Lieferant ist in der Lage, dis-

dicsen Kenden relevant; nur
sen Mehrwert aub die gewiinsche
Art wu etbringen. Damit sinkt die
Wechselwakrscheinlichlkei

Auf die Matze,
tarfig, Termint

Profesionclls

Tes rrircakaguistian
il A, MUSSBALIMER
IR, 1L WiAar
100811, Wisn
www,anof

[Ficht dalinier l'u_'gl s Argumemn
cer '.]if':-l.':rh'.'.-.rll.lug im  Wetthewerh.
Die Grinde dafiir dirfren dhnlich
sein: Selbm wenn die Produkte wei-
testgehend  austauschbar sind — An
und Um’r-ung der LUi.HtUII_I::}CEI:.‘ElF‘.HlL[lE
inklusive aller vor- und nacheelagerien
.";-l'r'l-'ll.:l." ||||l:| N‘i:l.:lrlll.l.'l'hll.l.]'lg\!:[:l .'hJJ'll::.
es nichr

Ebenfalls wichtig sind dic Wiinsche
der Kunden nach Mehrwerten., Viele

LUinternehmen  gehen davon zus. oder

wissen, dass es nicht mehr reichr,
das Produlkr alleine wu lefern., Ein

|}'|Ii.‘.[:[i.L'.:| lit:'xL:-ii;I dafies st die |.:_L:||-:|-
Florellerie: W
Srerne-Becrich  absweigr, erwarmer ein
perfekies  Zimmer,
bei Frihstick und Kiche und zeir-

hene in einem Vier-

hohen 5tandard

gemifle Infrastruktur fiir seine Ge
Fusgitelich  erwane
im Hinblick aul
Flexibilicir, Xusarzariinsche ader Hil-
feleistungen, falls er erwas vergessen
hat, emm Geschiiftsessen organisieren

muss oder  Ahnliches.

schiifisaulgaben,

er einen Mehrwen
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An vierer Stelle haben Unternehimen
crhannc: Wer Mehrwero bicter, kann
hihere Preise verlanpen: Die Margen
verbessern sich, Und das nach Meinung
der Belragten offenbar

WERN man  etwalpe Mehskosten  fiis

relbst dann,
diege i"’.llhill_i‘j‘."i?{!llr'.g('r! cinrechner,

Damic  bictet das Ronzept genau

dic Anrworeen, die fir wvicle Unter-
nehmen heute slementare Herausior-
derungen darstellen: Kundenbindung,
Differenzierung vom Wertbewerh und
Preiectabilicas im Absare,
Wie schaffen Lieferanten
Mehrwerte?

Wir haben bereits ’r:s:gtha]tm. dixss
sich der Mehrwert, filr jeden Kunden
individaell definiess, Abser g5 lohne sich

"t elen und So=palan s Ealisiieg

oy vl v Prosuidie wrd Legiuegen, ds meus 8 ma ird o gee oder Musartreorial

betan

guie nd peeatnloher Berahungen-dar beioikg an Paieoren

v pen nds kuels A psaongan win SandndPoduican

D e e Sy e diniung et (2B Evpi ase Lo ur gen, Saimste oowe sbungsan |

Beealung dis Monidn b Jar O lm arue g 'wan Fon oenintarnen Pieassen in Akriusg
aner Balisbabaaiing’

egofm Al ge Mfanraforen nowick igen Wablathacklungen urd Teends

Sibeast e Warma ko7 gauTiees i g

bet wod pemepfe |y Labnungsh Dede i, mi denen sar Kusden gi-1sine
14 i S erar Wl chbalanguee s o e spanen aoar oplm seen kenn
|8t dardiree| nder kusden ndhizuel

e hiner r::lt_'fr.'ll.. wo Unternchmen fiber-
kaupr Miplichkeiven haben, Mehrwerte
zu schatfen [(Abnildung 2)

Mic 72 Prozenc spielt mach Ansich:
der Anbieter die intensive und kom:-
petente ‘H-l.'.r.a‘.ln'ug die '-n"l'-\:.:lﬂl:l.._' Relle.
Hier wind I'.]E_:I!:'Illl die Hl'r.-u.:r.'-:1r||-:".'u||g
dewtlich: Berarung messhbar  $u ma-
chen ist schwierig. Kundenbefragunpen
kinnen einem Eckenrninisse darfiber
ietern, Unabhangip von der Mess-
barkeit ist es schwierig, den Kunden
vor '\.f:l.._'l'l'l i"\:HI_IF el I|_'|.‘;'\!"|1'l |".'1,|'|1r'.'.u:'.".
£ I:I.l'!-\'.'|:|'.|.'llgl.'||.

[Das PFrgebnis ciner Berarung s
sich bekannmermatien ers:
Leisiung richtig einschitzen: Tlaben
sich die Kosenvorteile realisieren las-
sen? Sind die Durchlaufeeiten tacsich-
fich gesunken? Konnen Pradukte, die

nach der

[]
=
[}
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mit der neven Maschine ]n.':gl.'l.l:l:".]l.
werden, wirklich
Preis verkautt werden?

dic 58 Prozent spielen innovaci-
ve  Lelstungen  eine wichiige Rolle
Kundenindividuelle Leistiingen stechen
ihnen mic 54
Letstungsseinige
also weiterhin moglich. Sie st aber
viel anspruchsvoller als der Verkauf
von Produkten aus
sorriment, Ludem widsmprechen die-
e beiden Mehroen-Positionen |1.4||I:g
Wiarseh
Frodukrion: Seoderwiinsche und Inno-

zi cinem  hoheren

Prozent kaum  nach,

}Lnﬂrluir:uhg. 1§t

dem Seandard-

ey pach Effiziens in des
vationen machen es schwietig, Produkee
mit groflen Stickzahlen profeabel zu
machen.

Mit 57

Creschalishezic |||||1]_-|;|. N Ene ihheressn

Prozent  bicten :_‘I.'l'ilf:'['.J]I:'.l.'l.L'
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ABBILDUNG 2: Die wichtigsten Bereich, in den Unternehmen Miglichkeiten sehen, Mehrwerte zu schaffen

s verkaufer,coal « 2010504 |



DIFFERENZIERUNG

Fi W achsmann den Flamns b e Kptaa szvin’ ek s |5 v i (e aaagEn

6%

O Embant s 651 i Dot € o i ol I Do b i, S e 1070 v Debabon | e 21
Bwr O g 13“"
-
DerSenail o Kur s rll i v | onellen Hor o e gneibandL ges i, Ul S=3omia ks 3%
02 ellan Cenpgrei-ha Qe N ehfee uilan Ailwen

W P B TG e e, AR lhes | B 0aE 8 Taeg o Paraasa | O i aioh ek i Dol
ol by b, 2 Bl | ! e il i i i Sl s s

Lirnei Uaisrasmem g inf gpaeke pre L b= 30 e g Irehres e werier

GerSmbact b mra] | Earives Ju arfman L s ske e e

W by A LEn gen Pasalis prgap des emen riche 4 & refasredizan jrtasrariacan

SUIRTAr R CTRAR R | T B A

e ok g 1 Rabon el g o i n e ik maglona e W oomas e nier o0 TR Qin
HuRdan B Dabihd U

Laramad vEida e oot g s e pFRareisan e T saan g
afat Lot B il e ah i o palidn

I|Il ] ]
E 2 I
&
)
i
i
=

]

B
¥
2
-]
=
z
. |
L= I
E S ]
=

-
Dt mrh F i ricf £ 4 £ K=mzrinssen, yn border roted e e Manneers cieagpie iy s en - .t
-

Dr Wit bm b rect i Cla s bt mas, oo eandless I-Il'ml.ll'lull.rrp-rl'\.lllm'lll-ﬂ‘,l'.,

=

%

2% A% 2% A% 1] e 1w 0% 8%,

n= 200

ABBILDUNG 3: Die wichtigsten Barrieran, die Unternshmen bei der Umsetzung von VaTue s2Ting sehen,

2 Opuon, [Heser Aspekr widersirebt vermutlich  vielen
Einkaufsabretlungen, die Geschiftsberichungen wu thren
Lieferamten hiuhg moglichst rational und distanziere ge-
stalten wo

en. Hier gl,'|11 nicht nur ¢in wichtiger ."'._:-a;:-l.'lil_
des |..||11§;|||.|_-_:.~. LLEELeE {,;r'.;,]nirhqrarl||f.'|.':1 verloren,  sondern
niach unserer Meinung ihersicht man auf der Kondense-
te dabei die klaren Vorreile einer guten Bezichung: Eine
Kundenbezichung bedeuter fiir den Lieferamen immer eine
VerpHichoung, sich im Problemfall leidenschaklich um eine
Lisung =it kiimmern, Wir schen hier fiir vicle Anbicrer cine
gute Chance, 1-:.’lwcnlir-‘il'-tl ausgedriickr: Bel ausauschbaren

Leistingen bieter auch eine puLe |5¢':f.i!:|1l..|1g Mehrweert.

Kundenwissen als Basis

Ein n:rrn-|gn::|v:h:ﬁ Mehrwerthonzept muss aub einer fundierten
Kundenkenntnis beruhen. Wir Fragten daher im Rahmen

unserer Unersuchung damach, wie gut die Teilnebhmer das

Wigsen in ihgen Unterpehmen her die f-::llgrl:l.:l.rh Themen
cinschirzten:
* Enrwickiung der Rahmenbedingungen in

den Mirclen lhrer Kunden, (2B Vor-

schritten, Gesetze, Normen uswi),

* Emrwicklung der Markee ihrer Kunden {Volu-
men, Anforderungen und Abrehmerstrukeuren),
» Positionicrung und Aksivitieen der Weer
bewerher ihrer Eunden,
* .\durk!]wu:l:rill.'.:ng:..'\.l:r;l[n'.'gj:'l:l. ihrer Munden.
» Wertschiipfungskerren ihrer Kunden, also der Prozess
LEnmwicklnnp-Einkauf-Produbktien-Vermrieh-Service”,
* imerne Produkdons-fArbeitsprozesse ihrer Kunden,
Unsere Erfahrung bei der Implementicrung von Value
Sellingansdrzen zeigt, dass diese Aspekie erfolgskricisch
sind, wenn  Unternehmen  echee  Mehrwerte I.'I,'F-l::-lﬁ'l, ik
anbieten wollen, Diese |'hf:||‘|.:'.|.1'|g;:l| wurden auch in der
Srudie besticigr, Wenn wir dic Praxis Kundenanalyse der
besonders erfolgreichen Unrernehmen mit denen der weniger
erfolgreichen vergleicht, seellven wir fest: Die Erfolgreichen
geben sich in allen Karegorien signifikant mehr Miihe,
thre Kunden recheip #u verstehen
Dhas weigte sich auch in der Art der Zusammenarbeit
mit Kunden, Die |'rl-u|gr|'h:l||'|| Unternehmen arhelten en-
ger mit ihren Kunden mesammen und besdirigen folpende
Aussagen signifikant hiuhger:
* Wir werden von unseren Kunden frihzeitig in Pro-
dubtentwicklungen und Planungen mit einbezogen,

| warw verkaufen coal o 200004
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* Wir achmen regelmiflig an allgemei-
nen kundeninternen Meetings weil.

* Wir sind Teilnechmer in speziellan kun-
deninternen A rbeits-Projekepruppen,

* Wir beielligen offizicll Mitacheiter unse-
rer Kunden bei der Ausarbeitung von new-
en Angeboten oder Mehrwerckonzepren,

* Wir bekommen von wnseren Kunden Informario-
nen dber die Effizieny theer incemmen DProzesse.

* Wir bekommen vom Kunden Informationen iiber ihre
Wertschéphungskerien.

Barrieren fir Value Selling uberwinden

Neben allen Chancen sehen sich viele: Unternchmen auch
mit Herausforderungen konfrontierr (Abbildung 3.

Vier Aspekie betreffen den Binkauf des Kunden, Sie
machen deuclich, dass Value Selling niche fur alle Kun-
den in Frage komme Dabel geht es nicht um dic Frage,
oh der Ligferant dem Kunden elnen Mehrwert iberhaupt
bieten kamn. Entscheldend iz, eb der Einkaul diesen
Mechrwerr erkenne oder die Erlincerung cines miglichen
Mehrwerres zulisst

Mehrwerte werden durch Fusarzleistungen erzeugr und
demenesprechend zu hheren Dreisen angeboten. Kunden
miissen das akzepticren, sonst sollten thnen diese Ledstungen
gat niche erst angeboten werden, Interessant ist, dass die
erfolgrelchsten Unternehmen der Studie hier dewilich weniger
Probleme mir dem Einkauf haben. Es licgr die Vermurung
nahe, dass es nicht nur am Cirkauf sclbst liegr, sendern
auch daran, wie der Verkauf mit dem Einkasf dishutier:
und seine Positionsn deutlich machen kann,

Auch interne Barticren miissen dherwunden werden. Daeu
siihlen die sirareglsche Auseichiung des Unternehmens aul
Value Selling und vor allem die Komperenzen der Verkiiufer.
Ohne syseemarische Organisarions- und Personalenrwicklung
ist dicser Vermrichsansarz nicht wmruserzen, Dies bestiinigre
sich auch in vielen Beratungs- und Trainingsprojckten, die
wir begleitet haben.

Fazit

Value Selling st Bir viele Unsernchmen ein Vedkaufs-
konzept mit dem Powential zu eimem  echten  Were-
bewerbsvorieil, Edolgrziche Unternchmen finden hienin
cine Antwort anf die Herausforderungen der dglichen
Verkaufspraxis Austauschbare Produkte, Wetthewerbs- und
Prelsdruck. Das Konzept bereht aufl einer lundierten
Kenninis der Kunden und fhrer Mirkte und bendnigt
Verkaufer, dic nichr nur fhre Kunden puor kennen,
sondern auch in der Lage sind, die Leistungen in
echie Mchewerte zu  ibersetzen, Gelingt dies, lassen
sich auch kritische Finkiufer iberzeugen. a
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