Besser verkaufen (19)

Das Schubladenpotenzial

Die letzte Folge dieser Artikelserie behandelte das Thema ,aktives Empfehlungsmarketing”.
Dabei handelt es sich um eine einfache und gleichzeitig sehr elegante Methode der Neu-
kundenakquise, denn Sie kdnnen das Vertrauen bereits bestehender Kunden in Ihr Unter-
nehmen, lhre Produkte und Ihre Leistungen nutzen, um mit deren Hilfe zusétzliche Kunden-

kreise zu erschlieBen.

So Uberlebensnotwendig fur lhre
Unternehmen die Gewinnung
neuer Kunden ist, so wichtig ist
es, auch lhren dbrigen Kunden-
gruppen gentgend Augenmerk
zu schenken, um |hr Unterneh-
men optimal und stabil ent-
wickeln zu kénnen.

. Wie gewinnen wir noch schnel-
ler, noch effektiver und am bes-

ten auch noch ginstiger per-
manent neue Kunden?” scheint
oft genug die alles dominierende
Frage in den Diskussionen mit
Unternehmern und Beratern
beim Thema Unternehmens-
wachstum zu sein.

Frage ich dann nach dem Grund
fur diese permanente ,Neukun-
denjagd”, so hore ich fast immer
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diese Antwort: ,Naja ... wir mis-
sen ja weiter wachsen und viel-
leicht auch den ein oder anderen
Kunden ,ausgleichen”, der uns
verloren gegangen ist ..."

Die 1-3-7plus-Formel

Dabei ist Neukundengewinnung
eine, aber beileibe nicht die ein-
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zige Moglichkeit! Es gibt viel ein-
fachere, ginstigere und damit
auch effektivere Wege, um kon-
tinuierlich die Ertrage lhres Un-
ternehmens zu steigern. Sehen
wir uns dazu eine Formel an:
1-3-7plus. Was steckt dahinter?
Mit dieser Formel koénnen Sie
sehr gut einschatzen, wie viel
Zeit, Geld, Marketing(maBnah-
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men) und auch Energie Sie inves-
tieren mussen, um eine bestimm-
te Gruppe von Kunden zu erneu-
tem oder ganz neuem Umsatz zu
bewegen.

Der Faktor 1 steht fir Ihre
Stammkunden, oder genauer: fur
die Zeit und die Investitionen, um
diese Kundengruppe dazu zu
bringen, bei lhnen neuen oder
zusatzlichen Umsatz zu tatigen.
Bei dieser Kundengruppe ist dies
so ,einfach” maoglich, da sie ein
ausgepragtes Vertrauen in Ihr Un-
ternehmen hat — Ihr Kunde kennt
und schatzt Sie, und deshalb ist es
in diesem Fall auch deutlich einfa-
cher fir Sie, neue oder zusatzli-
che Umsatze zu generieren.

Der Faktor 3 steht fur all die Kun-
den, die zwar schon einmal bei
lhnen gekauft haben, dies aber
inzwischen nicht mehr tun — aus
welchen Grinden auch immer.
Sie benétigen also dreimal soviel
an Zeit, Geld und Energie wie bei
lhren Stammkunden, um aus ei-
nem verlorenen wieder einen ak-
tiven Kunden zu machen. In die-
se Kundengruppe fallen auch die
so genannten Schlummerkun-
den, die zu lhnen kommen,
wann immer ihnen keine andere
Moglichkeit bleibt, fur die Sie so-
zusagen eine Notlésung darstel-
len. Auch fur diese Gelegenheits-
kunden bendtigen Sie den Faktor
3 hinsichtlich Zeit, Investitionen
und Energie, um aus ihnen
Stammkunden zu machen.

Der Faktor 7 steht fur die Gewin-
nung von Kunden, die bisher
noch nicht bei Ihnen gekauft ha-
ben. Sie bendtigen im Vergleich
zur Aktivierung threr Stammkun-
den mindestens siebenmal so viel
Zeit, Energie und MarketingmaB-
nahmen, um einen vollig neuen
Kunden zu akquirieren. Das Plus
ist wortwortlich zu nehmen, denn
in vielen Bereichen (gerade in der
InvestitionsgUterbranche) ist der
Faktor 7 eher noch zu niedrig an-
gesetzt. Denken Sie doch einmal
an einen Schiffseigner: Ist der mit
Lseiner” Werft zufrieden, durfte
es bei diesen InvestitionsgroBen
viel Uberzeugungsarbeit — letzt-
lich also Zeit, Marketing und Ener-
gie — kosten, um ihn zu einem
Wechsel zu einer anderen Werft
zu bewegen. Dieses zugegebe-
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nermaBen Uberzeichnete Beispiel
macht deutlich, dass es weitaus
schwerer ist, neue Kunden fur
sich zu gewinnen, als konsequent
zu versuchen, das brachliegende
Potenzial an Stamm-, weggefalle-
nen und Schlummerkunden zu re-
aktivieren — denn diese Reaktivie-
rung ist deutlich glnstiger, effek-
tiver und schneller. Gerade unter
Augenoptikern scheinen die Da-
ten und Informationen — und da-
mit das entsprechende Umsatz-
potenzial — Uber Hunderte, wenn
nicht sogar Tausende Kunden in
den Schubladen ungenutzt vor
sich , hinzuschimmeln”. Deshalb
ist es so wichtig, dass Sie nicht nur
systematisch an Ihrer Neukunden-
akquise arbeiten, sondern auch
strategisch geschickt und kon-
sequent an der Ausschopfung
dieser ,Schubladenpotenziale”.

Faktor-1-Kunden

Stammkunden zu neuen Umsat-
zen zu bewegen ist deshalb so
einfach, weil diese bereits gute
Erfahrungen mit lhrem Unter-
nehmen gemacht haben: Sie ver-
trauen Ihnen und kommen (in al-
ler Regel) mit den Produkten, die
sie bei Ihnen gekauft haben, gut
zurecht. Trotzdem bleiben Um-
satzpotenziale bei Stammkun-
den weitgehend ungenutzt,
denn Zusatz- und Erganzungs-

Daniela Scherber

7 Die gelernte Au-
| genoptikerin sam-
melte zundchst
mehrere Jahre Er-
fahrungen im Hau-
se Rodenstock
auch auf interna-
tionaler Ebene. Das
Studium im Fach
Wirtschaftsinge-
nieurswesen mit dem Schwerpunkt Marke-
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auf die jeweilige Teilnehmergruppe und
die branchenbezogenen Rahmenbedin-
gungen ideal einzustellen.
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produkte werden beim Verkauf
oft straflich vernachlassigt.
Warum hier oft nicht ,nach-
gesetzt” wird, offenbart eine ty-
pische Antwort von Augenopti-
kern: ,Na, jetzt hat der Kunde
doch schon eine Brille fir 500 Eu-
ro gekauft, da kann ich doch
nicht auch noch (z.B.) Kontaktlin-
sen anbieten! Ich will den Kunden
ja nicht Uber den Tisch ziehen!”
Was macht der Verkaufer, wenn
er diesem Kunden nicht ein sinn-
volles Zusatz- oder Ergdnzungs-
produkt anbietet? Er trifft eine
Entscheidung fur den Kunden —
aber mit welchem Recht tut er
das? Ist der Kunde nicht mindig,
kann er diese Entscheidung nicht
selbst treffen?

Abgesehen davon, dass er damit
den Kunden als entscheidungs-
unfdhig erklart, stellt er seinen
Expertenstatus deutlich infrage!
Wenn ich als Kunde einen Exper-
ten aufsuche — in diesem Fall ei-
nen Experten fur gutes Sehen —
dann erwarte ich, dass er mir die
Produkte empfiehlt, die ich be-
nétige, um in allen Lebenslagen
gut zu sehen! Denn sonst
brauchte ich ja keinen Experten!
Dazu eine kleine Geschichte: Der
Sohn von Bekannten von mir
winschte sich, als er vier oder
funf Jahre alt war, zu Weihnach-
ten nichts sehnlicher als ein fern-
gesteuertes Spielzeugauto. So
versicherten sich die GroBeltern
des Jungen bei seinen Eltern, dass
dieses Geschenk in Ordnung sei.
An Heiligabend dann strahlten die
Kinderaugen mit dem hell er-
leuchteten Weihnachtsbaum um
die Wette. Es dauerte keine zwei
Minuten, bis das gro3e Paket aus-
gepackt war, und die Kinder-
augen leuchteten noch mehr als
zuvor —doch diese Freude war nur
von kurzer Dauer, denn es fehlte
etwas. Sie ahnen es? Richtig, die
Batterien. Zu allem Ungltick fiel
der Heiligabend ausgerechnet auf
einen Donnerstag, und daher
folgten nun drei weitere tranen-
reiche Tage: An den beiden fol-
genden Feiertagen — in diesem
Jahr ein Freitag und ein Samstag —
waren die Geschafte genauso ge-
schlossen wie Ublicherweise am
Sonntag auch. Clevere Teilneh-
mer weisen mich an dieser Stelle

immer darauf hin, dass es Batte-
rien auch an Tankstellen gebe —
mag ja sein, aber sicher keine 9V-
Blockbatterien!

Aus meiner Sicht handelt es sich
hier ganz klar um ein Versaumnis
des Verkaufers, denn als Experte
hatte er wissen mussen, dass die
Verpackung fur das Spielzeugau-
to keine Batterien enthalt und
entsprechend dieses Ergdnzungs-
produkt mitverkaufen sollen!

Das bedeutet: Als Experte fir gu-
tes Sehen sind Sie dafdr verant-
wortlich, dass lhr Kunde alles an-
geboten bekommt, was entspre-
chend seinem Tagesablauf not-
wendig ist, um immer gut sehen
zu kénnen. Letztlich bedeutet ein
Zuriickhalten von Erganzungs-
produkten also — auch wenn dies
gut gemeint ist —, Ihrem Kunden
Entscheidungsmaoglichkeiten zu
nehmen und lhren Expertensta-
tus selbst infrage zu stellen.

Aus diesen Grinden ist das An-
bieten von Zusatz- oder Ergan-
zungsprodukte ein unabding-
bares Muss — ganz abgesehen
vom angenehmen Nebeneffekt,
dass Sie mehr Geld in der Kasse
haben und sich die eine oder an-
dere Reklamation in Zukunft er-
sparen. Da Sie ihn ja als sein Ex-
perte darauf aufmerksam ge-
macht haben, in welchen Situa-
tionen es bessere oder zusatzli-
che Lésungen gibt als die, die er
schon auf der Nase tragt, hat er
dann auch keinen Grund, sich bei
lhnen zu beschweren!

Dazu ein ,klassisches” Beispiel:
Ein Kunde kauft bei lhnen eine
neue Gleitsichtbrille, Sie versau-
men es jedoch, ihn danach zu
fragen, in welchen Positionen er
gerne liest oder fernsieht. Ihr
Kunde legt sich also am ersten
Abend mit seiner neuen teuren
Brille auf die Couch, um sich die
Nachrichten anzuschauen. Mit
groBer Wahrscheinlichkeit wird
er sehr schnell bei Ihnen im Ge-
schaft stehen und sich beschwe-
ren, dass er trotz des vielen Gel-
des, das er ausgegeben hat, nicht
gut sehen kann. Auch wenn Sie
dieses Missverstandnis schnell
aufklaren kénnen, hatte Ihr Kun-
de mit seiner neuen Brille ein ne-
gatives Erlebnis. Dieses hatten
Sie ganz einfach vermeiden kon-



nen, indem Sie das Erganzungs-
produkt Lesebrille von Anfang an
konsequent angeboten hatten.
Was ist ein Zusatzprodukt und
was ein Erganzungsprodukt?

Ein Zusatzprodukt ist ein Pro-
dukt, das denselben Zweck er-
fullt wie das ,Hauptprodukt”.
Beispiel: Ein Kunde kauft zwei
Brillen mit der gleichen Stérke,
weil er gern Abwechslung hat
oder modisch orientiert ist.
Unter einem Erganzungsprodukt
versteht man hingegen Produk-
te, die das ,Hauptprodukt” sinn-
voll ergénzen, d.h. vor allem die
Nutzbereiche abdeckt, die dieses
nicht bedient, oder es fur eine
bestimmte Situation eine bessere
Losung gibt als die, die das
~Hauptprodukt” liefert. Beispiel:
Lesebrillen,  Arbeitsplatzbrillen,
Sportbrillen, Kontaktlinsen etc.
Produkte, die in bestimmten Si-
tuationen einen zusatzlichen Nut-
zen bringen, sind in der Regel ein-

ﬂbaﬁﬂuter
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facher zu verkaufen, da ihr Zweck
auch fur den Kunden sofort nach-
vollziehbar ist. Der Verkauf von
Zusatzprodukten ist dagegen die
.Konigsdisziplin”, denn es gibt
keine rationale, funktionsbeding-
te Begrindung fir den Erwerb
solcher Produkte - beim Kauf
kommt also ausschlieBlich der
.Lustfaktor” zum Tragen.

Das bedeutet: Der erste Schritt
bei der Umsetzung der 1-3-7
plus-Formel ist, Kunden ganz-
heitlich und umfassend zu bera-
ten. Dies ist nicht per se eine Ga-
rantie fir mehr Umsatz, aller-
dings steigen die Chancen dafur
enorm. Darlber hinaus zeigt die
Erfahrung, dass, auch wenn ein
Kunde die empfohlenen Ergan-
zungs- und/oder Zusatzprodukte
nicht sofort kauft, er spater wie-
derkommt, um diese dann doch
mitzunehmen — spatestens dann,
wenn er in eine Situation kommt,
flr die Sie ihm eine bessere Lo-
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sung angeboten haben (zum Bei-
spiel Arbeitsplatzbrille, Sonnen-
brille, separate Lesebrille, Kon-
taktlinsen etc.).

Der Faktor 1 lasst sich nattrlich
auch geschickt nutzen, wenn es
um die zielgerichtete Ansprache
lhrer Stammkunden geht.

Der zweite Schritt in der kontinu-
ierlichen Ertragsentwicklung Ih-
res Unternehmens ist also, dass
Sie die Informationen, die Sie
Uber lhre Stammkunden haben,
unter die Lupe nehmen, um zu-
satzliche, sinnvolle Angebote
machen zu kénnen.

Hier ist die ganze Palette an Er-
ganzungsprodukten denkbar. Sie
werden zwei positive Effekte fest-
stellen: Zum einen werden sich Ih-
re Kunden Uber das angenehme
Gefuhl freuen, dass Sie als Exper-
te fUr sie mitdenken, zum ande-
ren, dass Ihre Marketingaktionen
wesentlich besser greifen, weil
Sie lhre Zielgruppe entsprechend

sschlager:

sktop-

SL20

ihrer BedUrfnisse ansprechen. Da-
fir mussen Sie selbstverstandlich
lhre Stammkunden und deren Be-
durfnisse gut kennen — und hier
schlieBt sich der Kreis zur Bedarfs-
ermittlung. Nur wenn Sie diese
gewissenhaft und umfassend
durchfiihren und die Informatio-
nen entsprechend verarbeiten,
kdnnen sie diese zum Nutzen Ih-
rer Kunden — und damit zu lhrem
eigenen Nutzen — verwenden.

Tipp: Augencheck fiir
Stammkunden

Eine sehr Erfolg versprechende
Aktion ist es, aus lhren Daten die
Kunden herauszusuchen, deren
Brille mindestens drei Jahre alt ist,
und diese dann anzurufen, um sie
zu einem Augencheck einzula-
den. Diese Kunden fihlen sich
geschmeichelt, weil Sie ihnen das
Gefuhl geben, dass Ihnen ihr
Wohl am Herzen liegt. Gleichzei-
tig erhoht diese Aktion lhre

SL20 Arbeitskammer
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Chancen, maglicherweise not-
wendige Nachfolgebrillen viel-
leicht sogar schon fraher als ge-
plant zu verkaufen.

Faktor-3-Kunden

Sie sehen also, wie viel Potenzial
allein in den vielen 100 oder so-
gar 1000 Kunden steckt, die sich
schon fir Sie entschieden haben,
also den Faktor-1-Kunden! Bei
den Faktor-3-Kunden hingegen
handelt es sich einerseits um ehe-
malige Kunden, die Sie —aus wel-
chem Grund auch immer — verlo-
ren haben, andererseits um die
so genannten Schlummer- oder
Gelegenheitskunden.

Immer wieder bekomme ich im
Tagesgeschaft meiner Kunden
mit, dass Mitarbeiter und Chefs
mit Bedauern feststellen, dass sie
bestimmte Kunden schon lange
nicht mehr gesehen haben. Ich ha-
be jedoch noch nie erlebt, dass aus
dieser  Feststellung  konkrete
Handlungen resultierten, um diese
Kunden wiederzugewinnen.
Durch diese Untatigkeit geht na-
turlich viel (Ertrags-)Potenzial, das
in dieser Kundengruppe steckt,
verloren. Anscheinend kommen
viele Augenoptiker einfach nicht
auf die Idee zu prifen, welche ih-
rer Kunden regelmaBig, also alle
zwei bis drei Jahre, bei ihnen kau-
fen. Das ist zwar schade, aber
schwerwiegender erscheint die
Tatsache, dass viele Augenoptiker
sehr wohl wissen, warum diese
Kunden nicht mehr zu ihnen kom-
men und mittlerweile den Wett-
bewerbern das Vertrauen schen-
ken, wenn es um gutes Sehen
geht, aber nichts dagegen tun.
Denn wer beschéftigt sich schon
gern mit Dingen, die er falsch ge-
macht hat? Das ist nur allzu
menschlich und daher gut nach-
zuvollziehen, aber nichtsdesto-
trotz bleibt aus Angst und Eitelkeit
sehr viel Potenzial ungenutzt.
Wenn Sie den Mut haben, sich ei-
ner vielleicht unangenehmen Si-
tuation zu stellen (manchmal gibt
es aber auch sehr profane Griinde
far den Wechsel lhres Kunden
zum Wettbewerb), so werden Sie
nicht nur mit zusatzlichem Um-
satz belohnt, sondern auch mit ei-
ner hoheren Kundenzufrieden-
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heit und -bindung (siehe auch die
Folge zum Thema Reklamations-
management). Und weil Sie ja auf
das Vertrauen, dass diese Kunden
in der Vergangenheit bereits zu
Ihnen hatten, wieder aufbauen
kénnen, ist es dartber hinaus, wie
es auch die Formel 1-3-7plus ver-
rat, immer noch wesentlich einfa-
cher, diese Kunden wieder zu
neuen Kaufen und damit zu zu-
satzlichem Umesatz fur Sie zu be-
wegen, als einen vollig neuen
Kunden fur sich zu begeistern.
Aus diesem Grund sollten Sie in-
tensiv in Erwagung ziehen, ob Sie
nicht gezielt diese Art der Kun-
denrtickgewinnung  vorantrei-
ben. Wenn Sie aber vor dem di-
rekten Anruf bei einem solchen
Kunden zurlickschrecken, hilft
lhnen vielleicht folgende Idee:
Als ein Unternehmen mir einmal
eine Postkarte mit der Nachricht
.Wir vermissen sie” schickte,
freute ich mich sehr, obwohl —
oder gerade weil — ich einige Mo-
nate zuvor ein Abonnement fur
Horblcher gekindigt hatte. Nun
hatte ich durch diese Postkarte
das Gefuhl, dass ich als Kunde
nicht nur , Mittel zum Zweck”
sei, sondern eine groBe Wert-
schatzung durch dieses Unter-
nehmen erfahre. Leider habe ich
keine Information dartber, wie
erfolgreich diese Aktion fur das
Unternehmen war. Aber neben
der tatsachlichen Zahl der zuriick
gewonnenen Kunden ist die Bot-
schaft — dass ich fur das Unter-
nehmen wichtig bin — bei der Ak-
tion mit entscheidend. Um die
positiven Effekte dieser Botschaft
weiter zu nutzen, kann bei einer
solchen Aktion das Nachtelefo-
nieren besonders effektiv sein:
Ein Anruf zeigt dem Kunden zum
einen, dass er lhnen wirklich
wichtig ist, zum anderen schaf-
fen Sie sich eine hervorragende
Gelegenheit, um mit ihm leicht
ins Gesprach zu kommen.

Der andere Teil der Faktor-
3-Kundengruppe sind die so ge-
nannten Schlummer- oder auch
Gelegenheitskunden. Diese Kun-
den kommen dann zu ihnen,
wenn es auBer Ihnen keine Alter-
native gibt, oder wenn ihr Leis-
tungsspektrum fur einen be-
stimmten Fall attraktiver er-

scheint. Beispiel: Jemand kauft
seine Kontaktlinsen immer bei ih-
nen, aber nicht seine Brille. Oder:
Unternehmen, die Horgerate-
akustik und Augenoptik kom-
binieren, erleben es haufig, dass
nur wenige Kunden sowohl ihr
Horgerat als auch ihre Brille bei
einem Anbieter kaufen — obwohl
es daflr ja offensichtlich gute
Griinde gibt, denn schlieBlich ha-
ben diese Kunden ja bereits Ver-
trauen zu diesen Unternehmen
aufgebaut. Aus beiden Beispie-
len wird deutlich, dass in dieser
Kundengruppe ebenfalls enor-
mes Potenzial schlummert. Aber
wie lasst sich dieses aktivieren?
Zundachst gilt es herauszufinden,
in welchen Fallen nicht alle még-
lichen Produkte bei lhnen ge-
kauft werden. Dies ist nicht im-
mer ganz einfach, denn gerade
diese Daten werden selten in der
EDV gespeichert, woraus folgt,
dass Sie unbedingt alle IThnen
Uber lhre Kunden zur Verfligung
stehenden Informationen gewis-
senhaft zusammentragen soll-
ten. Wenn Sie letzteres bereits
beherzigen, durfte es fur Sie
recht einfach sein, die Kunden
herauszufiltern, die nur einen Teil
ihres Bedarfes bei lhnen abde-
cken. Dadurch schaffen Sie sich
auch hier eine sehr gute Basis fur
gezielte MarketingmaBnahmen,
oder Sie nutzen die Gelegenheit,
diese Kunden direkt vor Ort an-
zusprechen oder anzurufen.
Méogliche Erganzungsprodukte
direkt anzusprechen ist vor allem
dann wichtig, wenn lhre EDV
trotz gewissenhafter Datenpfle-
ge nicht diese Gelegenheitskun-
den herausfiltern kann. Denn
dieses Potenzial kbnnen Sie nur
aktivieren, wenn Sie Ihre Chan-
cen im personlichen Gesprach
konsequent nutzen. Der wich-
tigste Schritt zur Reaktivierung
dieser Kunden ist, einfach auf
diese zuzugehen!

Faktor-7plus-Kunden

Im Verlauf dieses Artikels wurde
deutlich, dass es neben der Neu-
kundengewinnung viele zusatzli-
che Potenziale gibt, die es fur Ihr
Unternehmen konsequent aus-
zuschopfen gilt, um lhren Ertrag

zu stabilisieren und zu steigern.
Um neue Kunden fur sich zu be-
geistern, mussen Sie sehr viel
mehr Zeit, Geld und Energie in-
vestieren, als dies bei Faktor-1-
und Faktor-3-Kunden der Fall ist.
Nichtsdestotrotz sollten Sie nattr-
lich auch weiterhin kontinuierlich
Faktor-7-Kunden akquirieren.

Fazit:
Die Mischung macht's!
Die 1-3-7plus-Formel veran-

schaulicht, in welchen Bereichen
Sie unbedingt aktiv sein sollten,
um einerseits die Ihnen zur Ver-
fligung stehenden Potenziale
auszuschopfen und andererseits
organisches Wachstum zu for-
dern. Um also eine nachhaltige,
langfristig wirksame Entwicklung
lhres Unternehmens zu gewadhr-
leisten, sollten Sie in alle genann-
ten Kundengruppen Energie in-
vestieren:

Faktor-1-Kunden

e Bieten Sie Zusatz- und Ergan-
zungsprodukten im Verkaufs-
gesprach konsequent an.

e Ermitteln Sie die Zielgruppen
flr bestimmte Zusatz- und Er-
ganzungsverkaufe und fuh-
ren Sie entsprechend spezi-
fische  Marketingaktionen
durch.

e Sprechen Sie alle Kunden an,
deren Brillen alter als drei Jah-
re sind

Faktor-3-Kunden

e Finden Sie heraus, wer nicht
mehr bei lhnen kauft, und
sprechen Sie diese Personen
gezielt an.

e Machen Sie Gelegenheits-
kunden zu Stammkunden.

Faktor-7plus-Kunden

e Setzen Sie das aktive Emp-
fehlungsmarketing  gezielt
ein.

Ich verspreche Ihnen: Wenn sie
diesen ,Fahrplan” konsequent
umsetzen, werden Sie schnell
feststellen, wie lhre Ertrage kon-
tinuierlich wachsen, meist sogar
ohne groBe Investitionen in auf-
wendige Werbeaktionen.

Nun wunsche ich Ihnen viel Spal3

und Erfolg bei der Entdeckung

lhrer noch schlummernden Kun-
den- und Umsatzpotenziale!
Daniela Scherber
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