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~Auf meinem personlichen und beruflichen Weg habe ich einen Ansatz
entdeckt, der wirklich bemerkenswert effektiv ist, um (internen) Kunden
vertrauensvoll und einfithlsam zu begegnen: RIO®. Der Einfluss von RIO® auf
meine persénliche Entwicklung war so grof3, dass es ein wichtiger Grund war,
Partner bei Blinc zu werden.

Das Blinc Sales Institute hat das Ziel, die Philosophie von RIO® zu verbrei-
ten, weil wir davon tiberzeugt sind, dass RIO® der Schliissel zu tieferen und
wirkungsvolleren Verbindungen zu unseren Kunden ist. Was mich sehr
inspiriert hat, ist, dass diejenigen, die sich auf RIO® einlassen und die Metho-
de verinnerlichen, nicht nur personlich wachsen, sondern auch - quasi en
passant - von verbesserten Geschéftsergebnissen profitieren..

Auch den Marketingansatz in Menschen beriihren = Kunden gewinnen halte
ich fiir ausgesprochen effektiv. Das Buch hat mir geholfen, meine Botschaft
kraftvoller zu vermitteln und meine Marke auf authentische Weise zu pra-
sentieren. Ich bin davon iiberzeugt, dass die Prinzipien in diesem Buch nicht
nur meine Kundenbeziehungen verbessert haben, sondern auch meinen ge-
schaftlichen Erfolg steigern konnten.

Ich bin fest entschlossen, ein Leben lang RIO®-Botschafterin zu sein. Dieses
Buch, Menschen beriihren = Kunden gewinnen, hat mir geholfen, die Kraft von
RIO® vollstandig zu begreifen und zu verinnerlichen. Es ist nicht nur ein
Leitfaden fiir effektive Interaktion mit Kunden, sondern hat auch meinen
Blickwinkel erweitert und meine Herangehensweise gestarkt. Wenn Sie
nach einer lebensverandernden Perspektive fiir Ihre Kundenbeziehungen
suchen, ist dieses Buch eindeutig ein unverzichtbares Hilfsmittel in Ihrem
Werkzeugkasten.”

— Ineke de Boer | Managing Partner, Blinc

»Blinc ist bereits seit vielen Jahren fester Partner von ABN AMRO fiir unse-

re Vertriebstrainings. Das RIO®-Modell fiigt unserer Geschichte eine neue
Dimension hinzu und konnte sich bereits mehrfach bewahren. Einerseits ver-
bessert es unsere Vertriebskraft aufindividueller Ebene, andererseits starkt
es auch die Identitdt unserer Bank insgesamt.”

— Julien Richelle | Private Banker, ABN AMRO Private Banking



»Die RIO®-Herangehensweise hat sich als wertvolles Instrument erwiesen
und Einzug in alle unsere Unternehmensbereiche gefunden. RIO® ist in jedes
Element unserer Kommunikation eingeflochten. Jede ausgehende Nachricht,
sei es eine E-Mail oder eine standardisierte Nachricht, wird in eine R-, I- und
O-Version umgewandelt. Es bedeutet, dass jede Interaktion, die von unserem
Vertrieb ausgeht, sei es eine Bestdtigungs-E-Mail nach einer Terminverein-
barung oder eine Follow-up-E-Mail unserer Support-Mitarbeiter nach der Lo-
sung eines Problems auf dem ermittelten R-, I- oder O-Verhaltensstil beruht.
Das ist schlichtweg beeindruckend!

Die Stdrke dieses Ansatzes liegt in der Personalisierung im Rahmen einer
standardisierten Kommunikation. So erhilt jeder Kunde, unabhingig von
der Art der Interaktion, ein aufSergewohnliches und personalisiertes Erleb-
nis. Und genau diese Herangehensweise ermoglicht es uns, unseren Kunden
stetig ein grofiartiges Erlebnis zu vermitteln.

Wir mochten Blinc Sales Institute aufrichtig fiir das Expertenwissen, die
Begleitung und das Engagement bei der Einfiihrung der RIO®-Methode in
unserem Unternehmen danken. RIO® hat unsere Kommunikation auf ein
hoheres Level gehoben und dabei geholfen, uns mit unseren Kunden auf eine
konsistente und effektive Weise zu verstandigen. Die Methode ist nicht nur
leistungsstark, sondern auch revolutionar in der Personalisierung standardi-
sierter Kommunikation.

Kurzum, RIO® hat uns nicht nur geholfen, unsere Kommunikation zu ver-
bessern, sondern sie hat auch unsere Kundenbeziehungen gestarkt. RIO® war
ein echter Gamechanger fiir Telecom-Makelaars und wir sind froh, Blinc als
Partner zu haben, um diesen Erfolg zu ermoglichen.”

— Michael Soetens | De Makelaars

»RIO® ist eine sehr geeignete Methodik und ein wesentlicher Baustein fiir
alle, die im Kundenkontakt stehen. Wir waren sehr beeindruckt von Blincs
Herangehensweise. Die Trainer, die Vorbereitung, Nachbereitung, das Ein-
fihlungsvermogen - alles war genau auf den Punkt! Und wenn man dann
auch noch feststellt, dass Kollegen aus dem Vertrieb das RIO®-Profil ihrer
Interessenten und Kunden im CRM-System hinterlegt haben, weifs man, dass
das Vertriebstraining wirksam war!“

— Bram Hornsby | Sales Manager, Combell Group



~Die RIO®-Magie geht weit iiber die Grenzen von Vertriebsthemen hinaus.
Wenn ich RIO®-Schulungen durchfiihre, erlebe ich als Trainerin hdufig mit,
wie der Wechsel in der Bewusstwerdung bei Teilnehmern eintritt. Der Augen-
blick, in dem das Staunen iiber die Einfachheit der 3 Dynamiken vollstindig
durchsickert ... und plotzlich auch die Storung in der Verbindung zwischen
»mir“und ,dem anderen” (vom pedantischen Kollegen bis hin zur rechthabe-
rischen Schwiegermutter) durchschaut wird. Von da an geht Co-Creation erst
richtig los!

— Stéphanie Reynaert | Senior Trainer & Coach, Tell Me More

~RIO® liefert hervorragende Einblicke in die Vertrauenskandle Ihrer Kunden.
Was kennzeichnet Ihren Kunden und wie kénnen Sie auf die spezifischen
Vorlieben und Bediirfnisse Ihres Gesprachspartners eingehen? Sie brauchen
keinen ,Master-Abschluss®, um mit RIO® in der Praxis loszulegen. Bei vor-
handener Empathie ist RIO® leicht verdaulich und einfach anzuwenden, mit
dem Ziel, besser im Vertrieb zu punkten.”

— Geert Serneels | Business Coach & Griinder Case by Case - Autor von
Collega in hoofd en hart (Kollege im Kopf und im Herzen)

+Als professioneller Trainer fiir personliche Fahigkeiten finde ich es natiirlich
extrem wichtig, dass jeder Teilnehmer sich sicher fiihlt und offen ist, sowohl
zu geben als auch zu nehmen. Das Schaffen von personlichem Wohlbefinden
einerseits sowie der aktive fruchtbare, wechselseitige Austausch und die
Gruppendynamik andererseits, sind fiir mich ein absolutes Muss in jedem
Training, egal zu welchem Thema. Jeder, der dieses Buch griindlich liest, wird
verstehen, welchen Einfluss RIO® auf meine tdgliche Arbeit als Trainer und
Coach hat.”

— Ronald De Keersmaeker | Senior Sales Trainer & Keynote Speaker,
Dixit International



»Alsich in die RIO®-Methodik eingetaucht bin, hatte ich sofort ein gutes
Gefiihl. Ein grofes Aha-Erlebnis, alles passte zusammen. Das erste Vertriebs-
training, das fiir mich stimmte. Eine Vertriebsschulung, bei dem der Mensch
im Mittelpunkt steht, nicht die Zahlen. Dank der RIO®-Methodik ist es ein
Leichtes, sich mit Ihren Kunden auf einer hoheren Ebene zu verbinden

und so noch bessere Geschéaftsergebnisse zu erzielen. RIO® ist wie ein
benutzerfreundliches Tool: Es schafft in Threm Unternehmen eine Sprache,
die jeder versteht.

Es ist faszinierend, diese Methodik als Trainer weitergeben zu diirfen. Und, es
ist beeindruckend zu beobachten, wie Vertriebsteams sie anwenden. Sie wer-
den in die Handhabung eingewiesen, erhalten die erforderlichen Tools und
jeder Trainee macht etwas daraus. Wir bleiben nicht in der Theorie stecken.
Ein aufThr Unternehmen und Ihre Mitarbeiter zugeschnittenes Training, mit
schnellen Ergebnissen.”

— Marjorie Meul | Senior Sales Trainer & Business Coach - Griinderin Spot On

»Seit einigen Jahren ist das Blinc Sales Institute unser Partner bei der Einfiih-
rung und Umsetzung von RIO®. Es hat dazu gefiihrt, dass alle unsere Kollegen
ihre Beratungsgesprache auf das RIO®-Profil ausrichten konnen. Auf der
einen Seite ermoglicht der RIO®-Ansatz, dass sich das gesamte Janssen-en-
Janssen-Team beim Fiihren von Kaufgesprachen und der Einschdtzung ver-
schiedener Profile weiterentwickeln kann. Andererseits stellen wir fest, dass
unsere Erfolgsgeschichten dank RIO® immer mehr werden.”

— Stefaan Janssens & Michelle Koch | Geschiftsfiihrer, Janssen en Janssen
Vastgoed

~Durch die RIO®-Methodik gelingt es unseren Bankmitarbeitern auf eine
natiirliche Weise, den geheimen Code von Kunden und Interessenten zu ver-
stehen und mehr Umsatz zu generieren.”

— Georges Nédée | Member of the Executive Committee, Puilaetco






Vorwort

von Pieterjan Bouten, CEO Showpad

Als Griinder und CEO von Showpad habe ich in den vergangenen Jahren eine
Menge Zeit damit zugebracht, mit Kundenberatern und Fiihrungskréften aus
vielen der weltweit erfolgreichsten Unternehmen zusammenzuarbeiten. Dazu
zdhlen grofle multinationale Konzerne wie Johnson & Johnson, Coca-Cola und
Atlas Copco, ebenso wie erfolgreiche Familienunternehmen und KMU.

Dabei gibt es eine Konstante, die bei erfolgreichen Unternehmen heutzutage
immer wieder auftaucht. Sie haben erkannt, dass nicht mehr ausschlief3lich
das beste Produkt oder der giinstigste Preis im Vordergrund stehen, sondern
dass sie voll und ganz auf das Verkaufserlebnis setzen miissen. Showpad und
die Autoren dieses Buches folgen der Vision, dass das Verkaufserlebnis das
ultimative Unterscheidungsmerkmal ist.

Vor einigen Jahren schrieb ein Analyst eines renommierten Marktforschungs-
unternehmens einen Blog mit dem Titel , Tod des Verkdufers*“. Dieser Blog 16ste
eine sehr interessante Debatte iiber die Zukunft von Kundenberatern aus.

In Zeiten, in denen die ,,Amazons” dieser Welt die Oberhand haben und Auto-
matisierung sowie kiinstliche Intelligenz die neue Normalitdt sind, werden
viele Stimmen laut, die die Zukunft von Kundenberatern in Frage stellen. Dies
geht so weit, dass einige davon iiberzeugt sind, dass Algorithmen und Bots
die Rolle von Kundenberatern letztendlich iiberfliissig machen werden.

Die technologische Entwicklung hat den Kunden von heute Superkrafte ver-
liehen. Sie sind besser informiert und haben hohere Erwartungen. Und, sie
besitzen samtliche Informationen - buchstdblich - auf Knopfdruck und sind
damit viel miindiger als frither. Die Tage des klassischen Kundenberaters,

der sich ausschlief$lich auf den Preis und das Produkt konzentriert und den
Kunden mit klassischen Vertriebstechniken zu einer Entscheidung ,.zwingen*
mochte, sind gezahlt.
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Nur wenige Menschen mogen es, wenn ihnen ein Produkt oder eine Dienst-
leistung aufgedrangt wird. Aber dennoch kaufen Menschen weiterhin gerne
Produkte und Dienstleistungen. ,Nobody wants to be sold to, yet most people
like to buy.“ (sinngemaf3 , Keiner mochte, dass ihm etwas verkauft wird, aber
kaufen tun die meisten Menschen trotzdem gerne.” Der grofie Wandel im
Vertrieb besteht heute darin, dass Kunden und ihre Bediirfnisse im Mittel-
punkt stehen. Damit bekommen Unternehmen unglaublich viele Moglichkei-
ten, Werte zu schaffen. Aufderdem fiihrt es dazu, dass jeder, der in seiner Ta-
tigkeit mit Kunden in Beriihrung kommt, eine viel grofiere Wirkung erzielen
und so auch eine sehr viel wertvollere Rolle im Vertrieb ausfiillen kann.

Um dieses Verkaufserlebnis zu bieten, wird der Faktor Mensch fiir die meis-
ten Unternehmen weiterhin von wesentlicher Bedeutung sein. Hier bietet
RIO als Modell einen Mehrwert. Ich glaube nicht daran, dass Algorithmen,
Bots und Automatisierung alles iibernehmen werden. Ganz im Gegenteil.
Nur ein Mensch kann wirklich zuhoren, iiberraschen und das gewisse Etwas
in den Vertriebsprozess einbringen.

Technologie wird dabei eine immer wichtigere Rolle spielen, indem sie dafiir
sorgt, dass Kundenberater besser informiert sind und gecoacht werden
konnen. Zum Gliick, denn die Rolle von Kundenberatern wird so nicht nur
interessanter und vielfdltiger, sondern auch weitaus anspruchsvoller.

Den Kunden in den Mittelpunkt zu stellen, heif3t auch, in seine Mitarbeiter zu
investieren. Vertriebstraining und -coaching sowie ein besseres Verstandnis
iiber den Beratungsprozess spielen hier eine ausgesprochen wichtige Rolle.
Aus diesem Grund ist es ein Vergniigen, dieses Buch zu lesen. Das RIO-
Modell geht vom Menschen aus. Es bietet Einblicke in die tieferen Ebenen von
geschiftlichen Interaktionen und Transaktionen. RIO veranschaulicht das
Erlebnis, das der Kunde als Individuum sucht. Auch die vielen, praktischen
Beispiele und Geschichten auf der Arbeitsebene sind eine Bereicherung.

Der Kundenberater ist also mit Sicherheit nicht tot. Lang lebe der Verkdufer!

GENDER-HINWEIS

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Verwendung
der Sprachformen mannlich, weiblich und divers (m/w/d) verzichtet. Samtli-
che Personenbezeichnungen gelten gleichermafien fiir alle Geschlechter.



Einleitung

Wir leben in auflergewohnlichen Zeiten. Sowohl Vertriebsberufe als auch
unser Planet stehen unter Druck. Verdnderung ist dringend notwendig,
kommt sie nicht, lauert die Katastrophe schon hinter der Ecke.

Sie fragen sich, was diese Themen miteinander zu tun haben? Oberfldchlich
betrachtet nichts, im Grunde aber alles. Ein Buch, in dem es nur um ,Mehr
verkaufen” geht, hat heute keine Relevanz mehr. ,Mehr verkaufen“ wovon?
»Mehr verkaufen“ an wen? Mehr wertloses Zeug an Menschen zu verkaufen,
die dies nicht brauchen?

Esist Zeit fiir einen Paradigmenwechsel. Wir bezeichnen ihn in diesem Buch
als ,ganzheitliche Kundenberatung mit RIO.

Die ganzheitliche Kundenberatung mit RIO basiert darauf, dass eine Be-
gegnung von zwei oder mehreren Geschdftsleuten mit bewusster Intention
geschieht. Zwei Parteien, die ihren Kopf, ihr Herz und ihren Bauch einsetzen,
um mit Produkten und Dienstleistungen zu handeln, die nicht nur fiir die un-
mittelbar Beteiligten, sondern auch fiir das Allgemeinwohl von Nutzen sind.

,Ein guter Kundenberater zu werden,

bedeutet, ein guter Mensch zu werden.”

Unser Versprechen an Sie ist ehrgeizig: Wenn Sie das Wissen aus diesem Buch
verinnerlichen, werden Sie nicht nur buchstéblich, sondern auch wahrhaftig ein
reicherer Mensch. Nicht nur wird Ihr Umsatz steigen, sondern auch Ihr Selbst-
wertgefiihl und Ihr positiver Einfluss auf die Menschen um Sie herum.

Eine gewagte Behauptung? Mit Sicherheit! Aber, wir setzen auf eine geteilte Ver-
antwortung. Wir liefern ein Buch voller praktischer Tipps, wertvoller Einsichten
und weitreichender Inspiration. Und von Ihnen wiinschen wir uns, dass Sie es
griindlich lesen und das Gelesene taglich einsetzen. Die volle Wirkung von RIO
zeigt sich erst nach der Aufnahme in Ihr Wissen, Fiihlen und Handeln.
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Kundentypologien sind nicht neu. Viele psychologische Modelle geben
Aufschluss dariiber, wie Kunden denken und wie man damit umgeht. Doch
dieses Buch geht einen Schritt dariiber hinaus. Die Kundentypologie ist der
Ausgangspunkt fiir einen tiefergehenden Kontakt mit dem Kunden und mit
sich selbst. Denn was hilft es uns, so zu tun, als hitten wir die gleichen Hob-
bys wie unser Kunde, wenn dieser einen schnellen Blick auf unsere Facebook-
Seite werfen kann? Und was bringt es uns, den Stil des Kunden zu imitieren,
wenn die wahre Qualitidt unseres Produkts online nachzulesen ist?

Wir betreten eine neue Ara im Vertrieb: die Ara wahrhaftiger Verbindungen.
Verbindungen erzeugen Energie, daran ist nichts Schwammiges. Jede echte
Verbindung mit dem Kunden bringt die wahren Anliegen des Unternehmens,
der Gesellschaft und des Planeten ans Licht. Mit einer weltweit agierenden
~Armee“ aus 21 Millionen Kundenberatern im Vertrieb sind Unternehmen in
einer einzigartigen Position, eine positive Wirkung zu erzielen. Die Zeit ist
reif fiir Unternehmen, Produkte mit einem Wert zu schaffen und fiir Kunden-
berater, die diese Produkte mit einer von Aufrichtigkeit gelenkten Intention
zum Kunden tragen.

Sie konnen RIO als eine Verhaltensmethode interpretieren, jedoch ist dieses
Buch kein Drehbuch fiir Schauspieler. Fake it until you make it ist ein Relikt
der Vergangenheit. RIO ist eine aufrichtige Einladung, sich selbst in der
Beziehung zu seinem Kunden zu betrachten und als Mensch und Fachkraft
zu wachsen.

Sind Sie bereit, einen Unterschied zu machen? Join us #wearerio!




1.
Der
Vertrieb
von heute



Was macht den
Vertrieb von heute
anders als friher?

Welche Skills sind far
moderne Kundenberater
entscheidend?

Welchen Mehrwert bietet RIO
modernen Kundenberatern
und Marketingexperten?




1 VERTRIEB IM WANDEL DER ZEIT

Wird es im Jahr 2030 noch Kundenberater geben? Die Meinungen dazu gehen
auseinander. Diejenigen, die daran glauben und sagen, dass die Mischung aus
Empathie, Know-how und Losungsorientierung dem Menschen immer einen
Vorteil gegeniiber Maschinen verschaffen wird. Und dann gibt es andere, die
eine vollig andere Sichtweise haben und voraussagen, dass Chatbots mit kiinst-
licher Intelligenz die Kommunikation mit den Kunden tibernehmen und dass
zukiinftig Drohnen die online bestellten Produkte Tag und Nacht nach Hause
liefern werden.

Wer recht hat, weif$ keiner. Sicher ist nur, dass sich die ,menschlichen” Kun-
denberater weiterentwickeln miissen, denn auch der Beruf des Kundenberaters
entwickelt sich weiter. Es gibt viele Betrachtungsweisen, wie die {iber 50.000
Vertriebsbiicher auf Amazon beweisen. Dennoch hat der Beruf im Laufe der
Geschichte nur eine Handvoll ,Wachstumsspriinge“ gemacht, und erst in
jiingster Zeit hat es einen radikalen Wandel gegeben. Wir haben einen Punkt
erreicht, an dem es kein Zuriick mehr gibt. Was folgt, ist eine evolutiondre Skiz-
ze des Vertriebs und eine Interpretation dessen, was den Vertrieb seit dem Jahr
2020 grundlegend verdndert hat.

Das Pitchen von USP: Unique Selling Points

Bis zu den 1970-er Jahren war Verkaufen einfach und geradlinig. Wer sein
Produkt am {iberzeugendsten prasentieren konnte, gewann auch den Kun-
den. Verkdufer zogen von Tiir zu Tiir, bepackt mit Koffern voller Topfe,
Pfannen, Parfiim, Schuhe und Unterwdsche. Auch weniger offensichtliche
Produkte wie Telefone, Sdrge, Perserteppiche, Billardtische und Swimming-
pools wurden in Miniaturform durch das Land geschleppt.

Kundenberater im Vertrieb wurden in dieser Zeit darin gedrillt, energiege-
ladene Vertriebsgesprache zu fithren, um den Kunden mit ausgekliigelten
Geschichten von einem Angebot zu iiberzeugen, das dieser nicht ablehnen
konnte. Die Skripte wurden hinter verschlossenen Tiiren ausgearbeitet und
waren gespickt mit den Alleinstellungsmerkmalen (USP) und beeindru-
ckenden Eigenschaften eines Produkts. Ziel des Vertriebsgesprachs war es,
den Kunden unauffillig in eine Ecke zu dridngen, aus die er sich nur durch
einen Kauf befreien konnte. Es wurden Vertriebsleitfiden entwickelt, die auf
Schmerz und Vergniigen basierten, mit einer raffinierten Strategie aus ,Zu-
ckerbrot und Peitsche®, die dazu fithrten, dass ein ,,benommener” Interessent

©
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am Ende unter dem massiven Verkaufsdruck kapitulierte. Kundenberater aus
dieser Zeit waren Meister im Entkraften von Einwdnden und sie beherrschten
eine breite Palette von Abschlusstechniken. Aus dieser Zeit stammt der be-
kannte Spruch , Always Be Closing” (Immer einen Abschluss erzielen).

Wie sahen Kundenberater im USP-Zeitalter aus? Spitzenverkdufer zeichneten
sich durch ihre ausgeprdgte Siegermentalitdt aus. Widerstandsfahigkeit, Aus-
dauer, und Flexibilitdt waren unverzichtbare Eigenschaften. Um erfolgreich zu
bestehen, musste man ein Kraftpaket sein, das trotzdem genug Sympathie ver-
mitteln konnte, um vorgelassen zu werden. Aufderdem musste der Kundenbera-
ter dickhdutig sein und , selektive Taubheit” war sehr niitzlich, da es darum ging,
die einstudierte Geschichte trotz Widerstinden von Interessenten vorzutragen.

Diese Form des Vertriebs wird heute als ,,transaktional” bezeichnet und tritt
noch vereinzelt in Branchen auf, wo Kunden und Kundenberater nur ein
einziges Vertriebsgesprach fithren. Branchen, in denen am Telefon verkauft
wird, nutzen in der Regel mehr Skripte und standardisierte Pitches - das wohl
beriihmteste Beispiel aus der Filmwelt ist The Wolf of Wall Street.

Die Entdeckung der UBR: ,Unique Buying Reasons”

Mack Hanans Buch Consultative Selling aus dem Jahr 1970 war fiir den Vertrieb
das, was Elvis Presley fiir die Musik war: eine schwungvolle Alternative zu dem,
was damals {iblich war. Erstmals lag der Schwerpunkt nicht auf dem Produkt
oder der Dienstleistung des Kundenberaters, sondern auf dem Kunden und sei-
nen Bediirfnissen. Spitzenverkdufer agierten als Berater, die sich in die Heraus-
forderungen des Kunden vertieften, bevor sie eine Losung anboten.

In dieser Zeit wurde der Begriff UBR geboren, die Unique Buying Reason. Von
nun an stand die Situation des Kunden im Mittelpunkt, und der Kundenberater
suchte nach den einzigartigen Griinden fiir den Kauf des Produkts oder der
Dienstleistung durch den Interessenten. UBR lief3en sich in zwei Kategorien
unterteilen: Probleme, die der Kunde losen musste, und die Ambitionen, die er
verwirklichen wollte. Das Ziel des Kundenberaters bestand im ersten Schritt zu-
ndchst darin, durch wohliiberlegte Fragen herauszufinden, welche Bediirfnisse
und Wiinsche der Kunde hat. Der nachste Schritt war eine individuelle, aufihn
zugeschnittene Produktprasentation. Zum ersten Mal war im Vertrieb das Pro-
dukt , Konig“ und der Product-Market-Fit ,Kaiser“! Den Kunden reichten nicht
langer eine allgemeine Prasentation der Produkteigenschaften, sie wollten
stattdessen den konkreten Nutzen im Hinblick aufihre jeweiligen Bediirfnisse
und Ziele erfahren.



