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Checkliste: Frageinhalte

Frageinhalt

Merkmal

Vorteile/Nachteile

Beispiele

Informa-
tionsfragen

Es handelt sich
um offene Fra-
gen, mit denen
Informationen
zusammengetra-
gen werden. Da-
bei ist es emp-
fehlenswert, sie
mit hoflichen
Wendungen ein-
zuleiten. Wenn
mit ihnen die
Kundensituation
analysiert wer-
den soll, heiBen
sie auch ,Situati-

Vorteile: Diese Fragen
verschaffen Ihnen
Einblick in die Situation
und Bedarfslage der
Zuhorer und ermogli-
chen auch die Einwand-
entkraftung.

Nachteile: Wie grund-
satzlich bei offenen
Fragen besteht die
Gefahr, dass der Kunde
zu weitschweifig wird.

«Wo sind lhre Nieder-
lassungen?”

~Warum glauben Sie,
dass sich Aluminium
verformt?”

JDarf ich fragen, wer
von lhnen jeweils fur
das ganze Jahr dispo-
niert?”

onsfragen”.
Bestati- Bestatigungsfra- | Vorteile: Indem Sie den | ,Sie stimmen mir
gungs- gen sind sugges- | Kunden durch mehrere | sicher zu, dass dieses
fragen tiv formulierte Bestatigungsfragen System eine groB3e
Informationsfra- | um seine Zustimmung Vereinfachung des
gen. bitten, verstarken Sie Verfahrens bedeu-
seine ldentifikation mit | tet?”
lhrem Angebot. .Die Ersparnis
schlagt zu Buche,
Nachteile: Vorsicht bei | nicht wahr?”
unsicheren und wort- Tipp: Bilden Sie aus
kargen Kunden. Diese | suggestiven Bestati-
stimmen Ihnen even- gungsfragen keine
tuell aus Hoflichkeit langeren Ketten. Der
oder Bequemlichkeit berthmte ,Jasage-
zu, obwohl sie anderer | Rhythmus”, in den
Meinung sind. der Kunde gezwun-
gen werden soll, kann
plétzlich abbrechen.
Der Kunde fuhlt sich
entmindigt und
wird bockig.
Aufwer- Hierbei handelt Vorteile: Man kann LHerr K., sind Sie der
tungs- es sich um Kom- dem Kunden ein ,ge- Besitzer dieses tollen
fragen plimente, die in tarntes” Kompliment Hauses?”

Frageform ver-
steckt sind. Sie
haben Uberwie-
gend rhetori-
sche Bedeutung;
eigentlich ist gar
keine Antwort
erforderlich.

machen, das nicht
nach Schmeichelei
riecht.

Nachteile: Bei unge-

schickter Formulierung
entsteht leicht der Ein-
druck von Schleimerei.

~Herr K., Sie sind
doch einer der fuh-
renden Fachhandler
in diesem Landkreis?”




- .-beck-shop.d

Checkliste: Frageinhalte

handlung dazu
festzustellen, ob
ein bestimmter
Einwand der
einzige oder
wichtigste ist.

kann mit einer Isola-
tionsfrage sogar eine
bedingte Abschlussfra-
ge eingeleitet werden.

Frageinhalt | Merkmal Vorteile/Nachteile Beispiele
Uberra- Um einen un- Vorteile: Durch Verkaufer zu einem
schungs- interessierten Uberraschungsfragen sehr sparsamen
fragen Kunden aufzu- bringen Sie eine Ver- Kunden: ,Sie sind im
rutteln, eruiert handlung in Gang, die Begriff, 5.000 Euro
der Verkaufer bisher nicht in Fahrt aus dem Fenster zu
das Hauptinte- gekommen ist, weil werfen. Wollen Sie
resse des der Gesprachspart- das?”
Kunden und ner entweder seine Zu einem Kunden,
behauptet in Probleme und seine der in betriebliche
Frageform, Meinung verbirgt oder | Positionskampfe
dass der Kunde interessenlos vor sich verwickelt ist: ,Wa-
im Begriff ist, hin bratet. rum geben Sie lhren
gegen sein Gegnern hier im Haus
Hauptinteresse Nachteile: Es besteht die Chance, Ihnen
zu verstoBen. die Gefahr, dass der vorzuwerfen, Sie
Kunde beleidigt ist hatten das neueste
und voll auf Ableh- technische Verfahren
nung schaltet, wenn nicht genauestens
Sie den falschen Ton studiert?”
anschlagen.
Isolations- Sie dienen bei Vorteile: Neben der +Wenn ich Thnen
fragen der Einwandbe- Einwandentkraftung nachweise, dass bei

unserem Angebot die
Gesamtkosten (auf
die es ja ankommt)
nicht um 7 Prozent
héher sind, sondern
um 5 Prozent niedri-
ger als beim Wettbe-
werber - erteilen Sie
dann den Auftrag?”
.Ich verstehe, dass
Sie nicht in Liquidi-
tatsengpasse kom-
men wollen. Wenn
wir eine Finanzie-
rungslésung finden,
wiurden Sie sich dann
far unsere Maschine
entscheiden?”
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sie konnen je
nach Situation
L~objektiv” oder
~suggestiv”
gestellt werden
und sollten nach

versteht und auch ak-
zeptiert; sie demons-
trieren lhre Bereit-
schaft, alle Bedenken
zu diskutieren.

Beantwortung Nachteile: Kontrollfra-
einer Frage oder | gen koénnen in ihrer
Beseitigung Suggestivform Ableh-

eines Einwan-
des eingesetzt
werden.

nung hervorrufen, da
sie leicht schulmeister-
haft wirken.

Frageinhalt | Merkmal Vorteile/Nachteile Beispiele

Kontroll- Kontrollfragen Vorteile: Mit Kon- »Darf ich davon aus-

fragen haben eine trollfragen kénnen gehen, dass ich alle
geschlossene Sie feststellen, ob der lhre Fragen beant-
Frageform; Kunde lhre Argumente | wortet habe?”

,Sind Sie mit dieser
Betrachtungsweise
einverstanden, Herr
K.?"

3.7.2 Fragen in verschiedenen Phasen des Verkaufsgesprachs

Je nachdem, in welcher Phase eines Verkaufsgespréchs Sie sich befinden, kommen
Sie mit unterschiedlichen Fragen Ihrem Ziel néher:

Fragen wéhrend der Gesprédchseréffnung

Direkt gestellte Fragen bei der Gespréchseroffnung haben einen hohen Aufmerk-
samkeitsgrad. Sie wecken die Neugier auf das, was kommt: ,Wenn Sie Thre Fer-
tigungszeiten und damit Ihre Kosten um 10 bis 15 Prozent senken kénnten und
wir Ihnen dafiir eine mafigeschneiderte Losung anbieten, ist Ihnen das sicher ein
Gespréch von 15 Minuten wert?”

Fragen zur Bedarfsermittlung

Um herauszufinden, ob und wie Sie dem Kunden mit Ihren Produkten niitzen
konnen, miissen Sie am Beginn des Verkaufsgesprichs sorgfiltig seine Bedarfslage
klaren. Fragen spielen dabei eine herausragende Rolle. Viele Beispiele dazu finden
Sie im Kapitel 3.4.

Ihrer Form nach sind die Fragen zur Bedarfsermittlung ,.echt”, denn Sie wollen ja
etwas erfahren. Suggestivfragen, die das Kundenproblem interpretieren, bringen
Sie nicht weiter. Die Fragen sind offen, um so viele Informationen wie mdéglich
iiber die Kundensituation zu erhalten, oder geschlossen, wenn die Zeit dréngt.
Dem Inhalt nach verlangen die Fragen Information, Begriindung (fiir einen beim
Kunden gegebenen Zustand) und Kontrolle (dass Sie die Kundensituation verste-
hen). Beispiele: ,Wie hoch ist Ihr monatlicher Verbrauch an WeiSblech?” (Echt,
geschlossen, Information) — ,, Warum werben Sie nicht im Funk?” (Echt, offen, Be-
griindung) — , Die Grundwartung dauert also rund 45 Minuten, ist das richtig?”
(Echt, geschlossen, Kontrolle).
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Die Phase der Prasentation beginnt mit dem Versprechen eines Nutzens: ,Sind
Sie interessiert, 4.000 Euro jahrlich einzusparen?” — , Ein zusétzlicher Umsatz von
6.000 bis 8.000 Euro — mochten Sie den erzielen?”

Ihre Produkte bringen einen vielfachen Nutzen: Gewinn, Sicherheit, Vereinfa-
chung, Image, Flexibilitét et cetera. Ihre Kunst besteht darin, fiir die Einstiegsfrage
in die Prasentation denjenigen Nutzen auszuwihlen, der dem vorwiegenden Inte-
resse des Kunden entspricht. In der vorausgegangenen Phase der Bedarfskldarung
miissen Sie die Wahl treffen. Mit dem ,Ja” zur Einstiegsfrage verlangt der Kunde
Ihre Prasentation.

Die Kontrollfrage ist in der Prasentationsphase der wichtigste Fragetyp. Denn Sie
miissen sich immer wieder vergewissern, ob der Kunde verstanden hat, was Sie
ihm zeigen und erklédren. ,Habe ich mich verstdndlich ausgedriickt?” -, Ist hnen
der Zusammenhang deutlich geworden?” — ,Kénnen Sie die Steuerung erkennen?”
Bei der Fragestellung ist Taktgefiihl wichtig. Fragen Sie also nicht: ,Haben Sie mich
verstanden?”, sondern: ,Habe ich mich richtig ausgedriickt?”

Empfehlenswert ist es, das Prasentationsargument gelegentlich mit einer Infor-
mationsfrage zu verbinden: ,Sie erhalten die Mischung in den beiden géngigen
Packungsgrofien. Sehen Sie darin einen Vorteil?” Diese Frage bringt den Kunden
dazu, tiber das Argument nachzudenken und Stellung zu nehmen. Zustimmung
ist ein Schritt zum Abschluss. Widerspruch deckt Vorbehalte auf, die, wenn sie
unentdeckt bleiben, den Abschluss verhindern.

Fragen in der Abschlussphase

In der Abschlussphase muss ein Auftrag ausgehandelt werden, der nach Artikelart,
Menge, Service und Konditionen beiden Seiten gerecht wird. Diese Aufgabe ist
ohne gezieltes Fragen und Antworten nicht l6sbar. Je nachdem, wie weit der Kunde
bereits von Ihrem Angebot iiberzeugt ist, empfehlen sich unterschiedliche Fragen:

¢ Der Kunde ist iiberzeugt: Mogliche Abschlussformulierungen sind nun: ,,Darf
ich Ihnen diesen Auftrag, wie gemeinsam besprochen, bestédtigen?” — ,Wann
koénnen wir Thnen die Produkte liefern?”

* Der Kunde ist unsicher und zogert: Hier bringen Sie folgende Fragen weiter:
,/Gibt es aus Ihrer Sicht Punkte, die unklar sind oder gegen unser Produkt spre-
chen?” — , Wie beurteilen Sie unser Produkt?” — Wenn der Preis das Problem ist:
,Ist der Preis fiir Sie der einzige Grund, der Sie vom Kauf abhilt?” Lautet die
Antwort ,ja”, fragen Sie weiter: , Bei welchem Preis wiirden Sie sofort zusagen?”

¢ Der Kunde zeigt sich ablehnend: Durch gezielte Fragen konnen Sie versuchen,
seine Wunschvorstellungen herauszubekommen. Sie fragen: , Wie miisste denn
das Produkt beschaffen sein, das Sie kaufen wiirden?” oder , Welches Ereignis
kénnte Sie denn veranlassen, den Auftrag zu erteilen?” Jetzt denkt der Kunde
nach, was er eigentlich haben will. Und Sie erfahren einiges tiber seine Pléne,
Befiirchtungen, Probleme, Hoffnungen ... Sie bekommen neue Argumente. Al-
ternativ sind auch Fragen moglich wie ,Was spricht aus Ihrer Sicht gegen unser
Angebot?” -, Sehe ich dies richtig, wenn unser Angebot auch ... und ... umfasst,
dann kommen wir ins Geschaft?”
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Fragen, wenn kein Auftrag méglich ist

Selbst wenn bei einem Kunden gar keine Chance auf einen Auftrag besteht, weil er
mit seinem derzeitigen Produkt voll zufrieden ist, konnen Sie sich von ihm durch
gezielte Fragen gute Verkaufsargumente fiir Ihr nachstes Gespréach holen. Voraus-
setzung: Sie nehmen sich jetzt die Zeit, um ein paar Fragen zu stellen: ,Welches
Modell haben Sie? Warum sind Sie damit so zufrieden?” —, Was ist Ihrer Meinung
nach das Wichtigste bei einem guten XY?” — ,Wortiber haben Sie sich bei Ihrem
alten XY am meisten gedrgert?” — ,Wenn Ihre Nachbarin Sie um Rat fragen wiirde,
warum wiirden Sie ihr dann zu diesem Gerit raten?”

3.8 Einwande behandeln

Einwénde sind Kundenaussagen, die einen Kaufwiderstand ausdriicken. Die Re-
aktion darauf wird von vielen Verkdufern als Abwehr auf eine Kundenattacke
verstanden. Mit Gegenargumenten wird pariert und entkréaftet. Doch eine ,harte
Kommunikation” kann keine Basis fiir Vertrauensbildung sein. Wie Sie geschickt
mit Einwdnden umgehen, lesen Sie nachfolgend.

3.8.1 Griinde fiir Einwande

Einwénde sind zuallererst die ,nattirliche Reaktion” des Kunden auf das Angebot
des Verkdufers, das der Kunde zwangsldufig zundchst anders beurteilen muss.
Stellen Sie sich die Ursache der Meinungsverschiedenheit iiber den Nutzen des
Angebots vor wie in Abbildung 9:

Problem

K = Kunde
V = Verkaufer

Abbildung 9: Positionen im Verkaufsgespréch
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Der Kunde hat einen anderen Wissens-, Erfahrungs-, Interessenhififergrund als Sie
und betrachtet deshalb Ihr Angebot aus einem anderen Blickwinkel. Seine Einwan-
de markieren seine von Thnen verschiedene Position auf dem Zirkel der Betrach-
tungsmoglichkeiten. Die Ursachen fiir seine Einwdnde kdnnen unterschiedlichster
Natur sein. Einige Beispiele:

Der Kunde will abblocken: Diese Situation ist typisch fiir die Gesprachseréffnung.
Der Kunde sagt nicht offen, dass er nicht kaufen will. Er benutzt seine Einwénde,
um Sie abzuweisen. In diesen Bereich gehort auch das Stellen unerfiillbarer Forde-
rungen. Die wahren Griinde werden dabei verschwiegen. Eventuell will der Kunde
abspringen und die Geschéftsbeziehung aus bestimmten Griinden nicht mehr fort-
setzen (Stichwort Reklamation). Es kann auch sein, dass der Kunde am derzeitigen
Status festhalten will und daher eine Ausrede fiir den Gespréachsausstieg sucht.

Der Kunde mochte nihere Einzelheiten erfahren: Um eine qualifizierte Antwort zu
bekommen, wird die Frage als herausfordernder Einwand gebracht. Zum Beispiel:
,Ihr seid ja auch nicht besser als die Konkurrenz.” Stellt der Kunde eine nicht
unbedingt ernst gemeinte Behauptung auf, klingt das auch oft wie ein Einwand.
Dahinter kann aber der Wunsch nach weitergehender Information stehen. Der
Kunde mochte {iber das Produkt oder die Leistung, vielleicht auch iiber Ihre Firma
mehr erfahren. Zum Beispiel: ,Ich habe gehort, dass Sie die Hydraulik nicht selber
herstellen?” Der Kunde mochte von Ihnen wissen, ob das Aggregat ein Eigener-
zeugnis ist.

Der Kunde setzt Einwinde zur Vorteilsgewinnung ein: Hiufig sind Einwédnde nur
,mentales Judo” zur Vorteilsgewinnung. Es werden aggressiv formulierte Behaup-
tungen aufgestellt, um Sie bewusst herauszufordern und bestimmte Vorteile zu
bekommen. Zum Beispiel will der Kunde spezielle Informationen erhalten, die Sie
urspriinglich nicht geben wollten, aus einer Verteidigungsposition heraus dann
aber doch preisgeben, zum Beispiel Konstruktionseinzelheiten, Materialzusam-
mensetzung, Analysen. Besonders beim Abschluss und beim Preisgesprach geho-
ren Einwénde zum taktischen Repertoire des Kunden, um Sie auf Standfestigkeit
zu testen. Diese ,Spielchen” um giinstigere Konditionen sind Standard.

Reagieren Sie nicht veridrgert auf Einwinde: Einwande bedeuten Widerspruch.
Widerspruch, der auch beim Verkéufer nicht beliebt ist. Es wére eine natiirliche
Reaktion, wenn Sie verdrgert antworten wiirden. Doch dies wire unklug im Hin-
blick auf einen Verkaufsabschluss. Kundeneinwénde sind fiir Sie positiver, als Sie
denken: Einerseits sind sie ein Beweis dafiir, dass sich der Kunde fiir das Angebot
interessiert. Uber Themen, die ihn kalt lassen, wiirde er nicht mit Thnen streiten.
Andererseits decken Einwdnde sowohl den Informationsbedarf des Kunden als
auch die Wissensliicken des Verk&dufers auf. Sie verdeutlichen die Differenz zwi-
schen den Standpunkten beider Parteien und geben Ihnen so die Chance, diese
Differenz zu tiberbriicken.

Sie liegen nicht falsch, wenn Sie aus jedem Kundeneinwand die Bitte um Informa-
tion heraushdren. Sie steckt hdufig selbst in einer schroffen Ablehnung. Der Kunde
sagt: ,Danke. Keinerlei Bedarf” oder ,,Bedaure. Nicht interessiert”. Er sagt das sehr
bestimmt. Trotzdem ist es durchaus méglich, dass er Ihr Angebot verlockend fin-
det. Es gibt jedoch — seiner Meinung nach — Hindernisse, die dem Kauf im Wege
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stehen: knappe Geldmittel, Einspruch von anderer Seite, kein zwin
zur Anschaffung. Er will Ihnen aus dem Weg gehen, weil er befiirchtet, dass Sie
seinen Besitzwunsch verstdrken und seine Verlegenheit vergrofsern.

3.8.2 Richtiges Verhalten bei Einwanden

Die richtige Reaktion auf Einwénde erfordert viel Einfiihlungsvermégen, damit
keine zusétzlichen Spannungen aufgebaut werden. Fiir Sie kommt es darauf an, das
hinter dem Einwand stehende Motiv zu erkennen. Erst dann kann ein sinnvolles
Gespréch stattfinden. Das oberste Gebot fiir die Behandlung von Einwadnden ist:
Begegnen Sie Einwdnden bejahend und aufgeschlossen. Kundeneinwande geben
Ihnen die Moglichkeit, alle Vorziige Ihres Angebotes zu erkldren. Horen Sie jeden
Einwand freundlich, aufmerksam und geduldig an. Reagieren Sie nie mit einer
Gegenargumentation. Dadurch kénnte sehr schnell ein Disput entstehen. Erfah-
rungsgemaf ist es sinnvoll, Einwénde in drei Stufen zu behandeln:

1. Analysieren

Bevor Sie einen Einwand beantworten, stellen Sie sicher, dass Sie die Bedenken des
Kunden richtig verstanden haben. Zum Beispiel kann hinter dem Einwand ,,zu
teuer” eine ganze Reihe von Griinden stehen. Versuchen Sie, durch Nachfragen
die Hintergriinde herauszubekommen. Fragen Sie zum Beispiel : ,,Wie meinen Sie
das genau?” oder ,Interessant, erzdhlen Sie mir das bitte etwas genauer ...” Hier
als Beispiel zwei unterschiedliche Kaufsituationen, die sich hinter dem Einwand
,Wir brauchen nichts” verbergen kénnen.

Kunde: ,Wir brauchen nichts.” Verkdufer: ,Was meinen Sie damit?” Kunde: ,Wir
sind mit unserem jetzigen Lieferanten zufrieden.” Verkaufer: , Die meisten Kunden,
die wir anrufen, sind mit ihrem jetzigen Lieferanten zufrieden. Einer der Griin-
de, warum wir trotzdem mit Ihnen sprechen wollen, ist unsere neu entwickelte
Produktvariante, die Thre laufenden Kosten um 15 Prozent reduzieren kann. Wie
viel wiirden Sie dann jahrlich sparen?” Kunde: , Ich glaube nicht, dass Sie das kén-
nen.” Verkdufer: ,Viele der Kunden sagen dasselbe. Aber wenn wir Thnen wirklich
15 Prozent Kosten ersparen konnten, wére dies Ihnen 15 Minuten Ihrer Zeit wert?”
Kunde: ,Ja.”

In dieser Kaufsituation weifs der Kunde nicht, dass er seine Lage tatsdchlich ver-
bessern kénnte. Ihre Reaktion: Sie stellen ihm die Verbesserung in Aussicht.

Kunde: ,,Wir brauchen nichts.” Verkdufer: ,Warum meinen Sie das?” Kunde: ,Es
gibt keinen Grund, unseren jetzigen Lieferanten zu wechseln.” Verkéufer: ,Sie
meinen, Thr derzeitiger Lieferant ist perfekt.” Kunde: ,Das will ich nicht behaupten.
Aber wir haben uns nach griindlicher Priifung fiir diesen Lieferanten entschie-
den.” Verkédufer: ,Angenommen, Ihr jetziger Lieferant konnte an seinem Produkt
noch etwas verbessern. Welche Vorteile wiirde Ihnen dann das Produkt bringen?”
Kunde: ,Nun, die Kosten wiren geringer und die Ausfallzeiten wiirden sich re-
duzieren.” Verkdufer: ,Das klingt so, als beschrieben Sie genau das, was unsere
anderen Kunden an unserem Produkt loben. Wiirden Sie mir 15 Minuten Ihrer Zeit
geben, damit ich Ihnen zeigen kann, warum unsere Kunden das sagen?”
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In dieser Kaufsituation hat der Kunde ein Problem und weifs nic ss Sie es mit
Threm Produkt 16sen konnen. Ihre Reaktion: Lassen Sie den Kunden die Schwach-
stellen des Wettbewerbers nennen und stellen Sie ihm - falls méglich — die Prob-
lemldsung in Aussicht.

Wenn Sie ein Einwand tiberrascht, dann schreiben Sie ihn auf und geben Sie sich
nachdenklich. Oft liefert der Kunde dann noch zusétzliche Informationen zur
Abrundung. Oder Sie duflern zunéchst eine Leerformel, die Ihnen Zeit zum Durch-
atmen und Gedankenordnen verschafft. Beispiele: ,Ich verstehe Sie.” — ,Das ist
eine kluge Uberlegung.” - ,Sie werfen da eine interessante Frage auf.” — ,Vielen
Dank fiir Thren Hinweis.”

Tipp:

Prifen Sie bei der Analyse eines Einwandes auch, ob dieser moglicherweise ein Vor-
wand ist, den Sie gar nicht ausraumen kénnen, weil der eigentliche Grund ein ganz
anderer ist. Um einen Vorwand von einem sachlichen Einwand unterscheiden zu
kénnen, bedarf es eines kleinen Tricks: Fassen Sie gleich mit einer ,Was-ware-wenn*-
Frage nach. Blockt der Kunde etwa schon zu Anfang ab, indem er behauptet, keine
Zeit zu haben, so fragen Sie: ,Was ware, wenn Sie jetzt Zeit hatten?” Sie bekommen
dann entweder einen neuen Termin, weil der Kunde wirklich im Moment knapp mit
seiner Zeit ist, oder Sie erfahren den echten Grund.

2. Ausrdumen

Wenn Sie einen Einwand analysiert haben, riumen Sie ihn entweder aus oder ak-
zeptieren Sie ihn. Die Einwandbehandlung ist leichter, wenn Sie ihn ausrdumen
konnen, weil der Kunde nicht alle Informationen hatte oder Ihre Argumente noch
nicht reichten, um ihn zu iiberzeugen.

3. Akzeptieren

Wenn Sie den Einwand akzeptieren miissen, weil man ihn objektiv bestétigen
muss, dann gilt es, durch Pluspunkte auf anderen Gebieten das Manko auszu-
gleichen.

3.8.3 Argumentationsformen bei Einwanden

Auf den Inhalt moglicher Erwiderungen bei Einwanden kann hier nicht ndher
eingegangen werden, denn: Was Sie auf Einwdnde gegen Ihre speziellen Produkte
erwidern miissen, entzieht sich einer allgemeinen Erérterung. Nachfolgend stehen
stattdessen die Formen der Erwiderung im Mittelpunkt. Diese sind ebenso wichtig
wie die Inhalte, denn es gentigt nicht, dass Sie dem Kundeneinwand das Erwide-
rungsargument einfach entgegenstellen. Beispiel:

Kunde: , Brauche ich nicht.”

Verkiufer: ,Sie reduzieren Ihren Olverbrauch um 20 Prozent. Das ist eine Erspar-
nis von etwa ... Euro im Monat.”

Kunde: , Trotzdem. Danke.”



