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Liebe Leserinnen und Leser,

mit mehr als 30 Partnern und Uber 550 Teilnehmern war
die diesjahrige, zweite Ausgabe der Communicate! ein
voller Erfolg - und das trotz der anhaltenden Corona-
Pandemie. Wir konnten mit Niek Jan van Damme, Carola
Wahl und vielen anderen Speakern ein aufsergewohnliches
Vortragsprogramm prasentieren, erganzt durch viele
spannende Firmenvortrage.

Die besten Sessions waren dann am 6. Oktober Teil der
virtuellen Ausgabe der Communicate! und stehen Ihnen
weiterhin zum kostenlosen Download im Showroom auf
der Telecom-Handel-Website zur Verfigung.

Doch auch in dieser Ausgabe des Telecom Handel Magazin
finden Sie viele Inhalte der Communicate!, Gbersichtlich
fUr Sie aufbereitet. Erfahren Sie auf Seite 22, was gutes
Social Selling ausmacht, lesen Sie auf Seite 18, wie der
Handel nach Corona richtig durchstarten kann, und lassen
Sie in unseren Bildergalerien auf den Seiten 4 bis 7 und 26
bis 28 noch einmal unser Event Revue passieren.

Ich wiinsche lhnen viel Freude
beim Lesen!

Christopher Bertele
Redakteur und
Projektleiter Communicate!

Editorial
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Der Fachhandel hat eine Zukunft,
muss aber die Chancen nutzen

Auf der Communicate!
traf sich die deutsche
Telekommunikations-
branche. Ein zentrales
Thema waren dabei
Impulse fiir die zu-
kiinftige Aufstellung
des Handels

AUTORIN:
ELIZA HAHNENSTEIN

COMMUNICATE!

Wieder volles Haus
Am 16. September fand die zweite

Communicate! als Prasenzveran-
staltung an einer neuen Location im
MTC in MUnchen statt.

Besucher: 550

Aussteller: 30

ei der Communicate!, die 2021 zum
B zweiten Mal stattfand, stellten etwa
30 Distributoren, Hersteller, Provider und
Netzbetreiber ihre Produkte und Dienstleis-
tungen vor. Insgesamt 550 Teilnehmende
besuchten das Event und konnten aus den
verschiedenen Workshops, Masterclasses
und Experten-Talks neue Erkenntnisse zie-
hen. Wie viele andere Branchen auch be-
schaftigt sich die Telekommunikationsbran-
che mit der Frage, wie sich der Handel nach
und mit der Corona-Krise weiterentwickeln
kann, welche Herausforderungen gemeis-
tert werden muissen und welche Verande-
rungen dazu dringend notwendig sind.

Mit Dienstleistungen punkten

Die Pandemie hat Uber alle Branchen hin-
weg den Online-Handel vorangetrieben. Die
Zahlen sind langst bekannt, machen das
Wachstum aber deutlich: Im vergangenen
Jahr erzielte das Online-Geschaft in
Deutschland laut Statista einen Umsatz mit
Waren in Hohe von rund 83,3 Milliarden
Euro, das ist ein Anstieg von rund 15 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr. 2010 lag der

E-Commerce-Umsatz mit Waren in Deutsch-
land lediglich bei rund 18,3 Milliarden Euro.

Die Corona-Pandemie hat die Digitalisie-
rung im Handel um drei bis sieben Jahre
beschleunigt, und der Konkurrenzdruck
durch den Online-Riesen Amazon, derim
letzten Jahr um 36 Prozent wachsen konnte,
nimmt zu. Im Zuge dessen wurde auch das
kontaktlose Zahlen per Karte, Handy oder
Smartwatch immer beliebter.

Carola Wahl, nach vielen Jahren bei der
Telekom heute im Aufsichtsrat von Generali
Schweiz und Powercloud, stellte hierzu in
ihrer Keynote den digitalen Zahlungsanbie-
ter Twint vor, der in der Schweiz selbst auf
dem Bauernhof das bargeldlose Zahlen er-
moglicht. Darauf muss der Handel entspre-
chend reagieren und seine Starken hervor-
heben. Wahlist Uberzeugt: ,,Der Handel ist
da - und der Handel ist lebendig.“ Im
Gegensatz zu Amazon, das keine Traktion im
Servicegeschaft hat, kann der Einzelhandel
durch Menschlichkeit, gute Beratung und
besondere Dienstleistungen punkten.

Dirk Werner, Leiter Mobile Kommunika-
tion bei Coldewey, hat beispielsweise im
Lockdown damit angefangen, einen Telefon-
service fUr seine Kundschaft aufzubauen.
Und auch Michael Falterer, Geschaftsfuhrer
der Fonland Group aus Markt Schwaben,
nutzt Leerlaufzeiten in seinem inzwischen
wieder gedffneten Geschaft, um seine
Kunden per Telefon zu kontaktieren und zu
beraten. Basis dafir ist eine umfassende
Datenbank, die bei ihm aktuell aus rund
26.000 Kundenkontakten besteht.

FUr Handler ist es wichtig, die Daten der
Kundschaft zu erheben und ordentlich zu
pflegen. Durch Mailings, regelmaf3ige Care-
Calls oder SMS-Benachrichtigungen, bei-
spielsweise zum Geburtstag, kdnnen die
Ladenbesucher personlich angesprochen
und an das Geschaft gebunden werden.

Ein weiteres Modell der Kundenbindung
stellt Peter Fuhrmann, Geschaftsfihrer von
XplusT, vor. Er bietet eine Servicepauschale,
bei der die Kunden jeden Monat einen
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bestimmten Beitrag zahlen; mit dieser Pau-
schale sind samliche Reparaturen fur das
ausgewahlte Produkt Uber einen Zeitraum
von zwei Jahren abgesichert.

Durch ein Abo-Modell kann man seinen
Kunden einen verldsslichen Service bieten
und diese an sich binden. Denn spatestens
kurz vor Ablauf des vereinbarten Abo-Zeit-
raums mussen die Abonnenten schlieRlich
wieder den Anbieter kontaktieren, um an-
zugeben, ob der Service weiterlaufen oder
beendet werden soll.

Mitarbeiterqualifizierung

ernst nehmen

Solche Services funktionieren allerdings
nur mit gut geschultem Personal - das
betonten gleich mehrere Speaker auf der
Communicatel. Der stationare Einkauf ist
und bleibt eine Interaktion zwischen Men-
schen, und das wissen die Kunden nach den
monatelangen SchlieRungen auch wieder
besonders zu schatzen. Doch damit diese
dem Geschaft vor Ort treu bleiben, darf das
Einkaufserlebnis nicht enttduschend sein.
,Mitarbeiterqualifizierung darf kein Lippen-
bekenntnis sein®, findet Carola Wahl.
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CAROLA WAHL SPRACH IN IHRER
KEYNOTE UBER DIE CHANCEN
FUR DEN FACHHANDEL

FUr Dirk Werner ist es deshalb wichtig,
die Personlichkeit seiner Mitarbeitern
hervorzuheben und bei der Akquise den Mut
zu zeigen, auch Quereinsteiger einzustellen.
Einige seiner Beschaftigten seien schon so
lange im Unternehmen, dass sie einen
Grofteil der Kunden beim Namen kennen.

Dominik Reinhardt, Inhaber von Train-
4Success in Berlin, nennt funf Faktoren, die
laut dem Forsa-Umfrageinstitut ein ange-
nehmes Arbeitsumfeld ausmachen: ein
netter Kollegenkreis, Work-Life-Balance,
abwechslungsreiche Tatigkeiten, Respekt
und Anerkennung durch Vorgesetzte und
eine angemessene Bezahlung. Er appelliert
an Geschaftsflhrer und Vorgesetzte, den
Mitarbeitern gegenuber ein ehrliches Inter-
esse zu zeigen, Wertschatzung durch Lob zu
vermitteln und gentgend Raum fur Selbst-
verwirklichung einzuraumen. Darlber hinaus
ist es wichtig, das Team in Entscheidungen
einzubeziehen, gemeinsame Ziele zu entwi-
ckeln, Fehler zu akzeptieren, Feedback zu
geben und vor allem: Spaf zu vermitteln.

Sind diese Faktoren nicht gegeben, ist es
unwahrscheinlicher, dass ein Mitarbeiter mit
Freude und Motivation in ein Verkaufs-  »

Die Zukunft des Handels

Neben den klassischen
Keynotes pragten vor
allem die vielen Bar-
camps mit einem regen
Austausch die Com-
municate! 2021
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Die einzelnen
Barcamps
dauerten rund
45 Minuten

Viele Teilnehmer
waren froh, sich
nach der langen
Pause endlich
wieder personlich
auszutauschen

oder Beratungsgesprach geht. Das tribtim
Umkehrschluss die Zufriedenheit des Kun-
den mit seinem stationaren Einkaufsbesuch.
Um eine reibungslose Anpassung an bei-
spielsweise neue Systeme wie Telefonbera-
tung oder neue digitale Technik sicherzu-
stellen, braucht es zudem kontinuierliche
Weiterbildungs- und Schulungsmafinahmen
fir das Team.

Der Laden muss passen

Ein weiterer Baustein ist zudem ein anspre-
chendes und modernes Ladengeschaft.
Dem Besucher muss - anders als beim
austauschbaren Online-Handel - etwas
geboten werden, um ihn vom stationdren
Handel weiter zu Uberzeugen. Am Standort
von Coldewey in Westerstede lieR man sich
das nicht zweimal sagen. In dem Elektronik-
fachgeschaft gibt es laut Dirk Werner meh-
rere kleine Shop-in-Shop-Systeme, im
Kichenbereich eine Kochinsel, fir das
Home-Entertainment ein 3D-Kino sowie
eine Kaffee-Insel mit Sitzmdglichkeiten fur
abschlieRende Kundengesprache oder auch
kurze Erholungspausen. Ein Einkaufserleb-
nis soll durch ausgewahlte Produkte von ein
paar wenigen Kernmarken, durch umfang-
reiche Kulanzregelungen sowie durch
fundierte und sympathische Mitarbeiter
geschaffen werden. ,,Durch ein eigenes
Leitbild, den perfekten Service und gute
Mitarbeiter mache ich meine Kunden zu
echten Fans*, fasst Werner zusammen.

Die Telekom geht da noch einen Schritt
weiter und setzt in ihrem Flagship-Store in
Nordmazedonien auf ihren Markenduft
»Love Magenta“ Der Duft aus Magnolie,
Pfirsich, Zedernholz und Patchouli soll die
Kundenbindung und Kundenzufriedenheit
starken. Coach Dominik Reinhardt fordert
den Einzelhandel dazu auf, solche Allein-
stellungsmerkmale zu schaffen und sie
entsprechend zu kommunizieren sowie
stetig an der eigenen Geschaftsphilosophie
zu arbeiten. Der Service muss auf der Bezie-

hungsebene zwischen Verkaufer und Kunde
Uberzeugen, dabei kdnnen auch unterhal-
tende Elemente wie digitale Verkaufs-Tools
eingebracht werden. Wichtig ist letztlich,
dass sich beide Seiten wohlfihlen und der
Besuch eines Geschafts nachhaltig als
positives Erlebnis abgespeichert wird.

Nachhaltig iiberzeugen

Ein immer wichtigeres Kaufkriterium vor al-
lem fUr junge Menschen ist Nachhaltigkeit.
Handler kdnnen dabei in vielerlei Hinsicht
punkten, beispielsweise indem sie beson-
ders hochwertige und umweltfreundliche
Produkte anbieten oder auf eine plastikfreie
Verpackung setzen. Aber auch das Unter-
nehmen selbst kann nachhaltiger agieren,
durch ein Angebot von E-Ladesdulen auf
den Parkplatzen, durch Solarpanels bezie-
hungsweise Oko-Strom oder durch die Um-
rstung der Flotten auf nachhaltige Ver-
kehrsmittel wie E-Lastenrader.

Diese Argumente muss man auch bei
Coldewey noch starker nach auRen hin
kommunizieren, rdumt Dirk Werner ein.
Unternehmen, die das schon umsetzen,
kdénnen Kunden besser davon Uberzeugen,
dass der stationare Handel - trotz grofReren
Flachenbedarfs und grofRerer Unterhal-
tungskosten - die nachhaltigere Form des
Einkaufens ist. Auch Carola Wahlist Uber-
zeugt: ,FUr drej Attribute zahlen Konsumie-
rende einen hdheren Preis, das sind Qualitat,
Produktion und Verpackung.

Der Handel ist im Wandel, daran besteht
kein Zweifel. Dabei gibt es fur Einzelhandler
vielfaltige Moglichkeiten, diesen Wandel
aktiv mitzugestalten. Durch moderne und
ansprechende Ladengestaltungen, inno-
vative Beratungsangebote und motivierte
Mitarbeiter kdnnen Kunden an das eigene
Geschaft gebunden und sogar zu dessen
echten Fans werden. Unternehmen und
EigentUmer durfen diese Prozesse jetzt
nicht verschlafen und sollten die Verande-
rungen mutig angehen. ii
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Entscheiden muss man immer

Der ehemalige Tele-
kom-Top-Manager
Niek Jan van Damme
hielt zusammen

mit Coach Jiirgen
Dagutat eine enga-
gierte Keynote

AUTOR:
BORIS BODEN

ZUR PERSON

Niek Jan van Damme

Der geburtige Niederlander
fUhrte von 2009 bis 2017 er-
folgreich das Deutschland-
Geschaft der Telekom, davor
war er als Managing Director
fir T-Mobile Netherlands zu-
standig. Heute sitzt er im Auf-
sichtsrat des australischen
Netzbetreibers Telstra und be-
rat das Start-up LotusFlare.

ntscheiden kdonnte so einfach sein, doch
E vielen Menschen bereitet genau dies
Probleme - ob im GrofRen oder Kleinen.
Mentale Unterstitzung dabei, einfacher,
besser und schneller zu entscheiden, boten
Niek Jan van Damme und JUrgen Dagutat in
ihrer Keynote. Denn Dagutat weif3: ,,Resulta-
te beschreiben die Vergangenheit und Ent-
scheidungen pragen die Zukunft!“ Der Bera-
ter mit viel Wissen Uber die Theorien und
der ehemalige Top-Manager der Deutschen
Telekom mit seinen Beispielen aus der
Praxis stieRen dabei auf der groRen Bihne
der Communicate! auf reges Interesse
des Publikums.

Denn entscheiden mussen wir alle viele
Male jeden Tag, grundsatzlich fUhrt Dagutat
die Typen der schnellen intuitiven oder ab-
wagenden rationalen Entscheider an. Niek
Jan van Damme: ,,Rational oder intuitiv ist
nicht immer gleich gut oder schlecht, die
Erfolgsquoten sind in meiner Erfahrung

ahnlich hoch. Das muss sich der Situation
anpassen.” Van Damme bezeichnet sich
selbst eher als Geflihlsmenschen und
intuitiven Entscheider: ,,Man muss sich dann
manchmal zwingen, rational und hart zu
entscheiden, leider auch auf der menschli-
chen Ebene, etwa bei Mitarbeitern.”

Auch Intuition sei oft nicht mehr als eine
Ansammlung von gemachten Erfahrungen,
also rationaler als auf den ersten Blick er-
kennbar. Es bestimme immer das Unterbe-
wusstsein mit. Jurgen Dagutat: ,Zahlenin
Excel-Tablellen helfen mir sicher, rationaler
zu werden, doch am Ende haben wir eine
emotionale Ebene, die uns beeinflusst.

Van Damme weif aus der Praxis bei der
Telekom, wie viele Entscheidungen getrof-
fen wurden - oder auch eben nicht - weil
Mitarbeiter Angst davor hatten. Als Beispiel
nennt er das Thema Smart Home bei der Te-
lekom und die Entscheidung, ob darin inves-
tiert werden sollte. Am Anfang sei hier die
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Unsicherheit Uber das Marktpotenzial grof’
gewesen. Denn oft hemme Unsicherheit, die
auf dem Unwissen zum Beispiel Uber die an-
deren Marktteilnehmer basiert, den Prozess
der Entscheidungsfindung. Jirgen Dagutat
glaubt, dass Kunstliche Intelligenz in Zu-
kunft bei der Informationsfindung fur
Entscheidungen helfen kann.

Die Referenten sprachen auch Uber die
hdufigsten Fehler bei Entscheidungen. So
sei nichts alternativlos: ,Es gibt immer eine
Alternative, nur kennt man sie vielleicht
noch nicht®, glaubt Dagutat. Zu den meist-
gemachten Fehlern gehore das lange Auf-
schieben von Entscheidungen, van Damme
nennt hier das zu lange Verharren der Netz-
betreiber bei SMS, weil man damit ja gut
Geld verdient habe, statt friher auf Whats-
App als Messaging-Dienst zu setzen.

Viel Energie fiir die
Entscheidungsfindung

Auch die fehlende Trennung von Wesentli-
chem und Unwesentlichem kénne ein Prob-
lem werden, gerade wenn man ein objektiv
zweitrangiges Thema emotional fUr wichtig
halt. Das lasse sich aber durch eine klare
Kommunikation im Team losen, damit
unwesentliche Themen den Prozess nicht
belasten und Energie verbrauchen.

,Wir haben in der Vergangenheit viel zu
viele Excel-Sheets, Experten und Beraterin
Anspruch genommen, da wurde zu viel
Energie in die Entscheidungsfindung ver-
schwendet und dann zu wenig Zeit in die
spdatere Umsetzung investiert®, erzahlt Niek
Jan van Damme. Jurgen Dagutat glaubt: ,Die
Kombination aus dem eigenen Wissen mit
jenem von Experten ist die richtige Kombi-
nation. Berater sind oft weiter weg vom
Menschen und vom Thema als man selbst.

Ein weiteres Risiko seien vorschnelle
Urteile, zu denen viele Menschen durch ihr
Unterbewusstsein tendierten: ,Es ist ein-
fach, im Bewerbungsgesprach schnell ein
negatives Urteil Gber die Person zu fallen,
aber unter Umstanden verpassen wir dabei
eine Chance. Da sollten wir uns mehr Zeit
nehmen, das Positive zu suchen®, sagt van
Damme. Auch entstinde in solchen Situati-
onen oft eine Gruppendynamik, wenn man
nicht ,,aus der Reihe“ tanzen wolle und etwa
einen Kandidaten nicht anders als der Chef
oder die Mehrheit bewerten mochte.
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HIER DIE VORTRAGE
IM VIDEO ANSEHEN
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Am Ende des Vortrags setzt van Damme
ein klares Pladoyer: ,Wenn man nichts tut,
entscheidet man auch, namlich den Status
quo beizubehalten. Ich rate Handlern im-
mer, externen Rat einzuholen. Der kann
auch von fachfremden Menschen kommen.“
JUrgen Dagutat erganzt: ,,Oft sind wir
betriebsblind, da kann der Rat von aufsen
helfen, das kennen wir auch von zwischen-
menschlichen Beziehungen.” i

ZUR PERSOI

Jurgen Dagutat

ist geschaftsfuhrender Gesell-
schafter der Aurenz GmbH
Software & Consulting und
verfigt Uber 15 Jahre Vertriebs-
erfahrung. Der studierte Volks-
wirt mit dem Schwerpunkt
Wirtschaftspsychologie ist als
Keynote-Speaker und Coach
unterwegs.

Keynote
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Mehr als 550 Besu-
cher konnte Telecom
Handel beim Bran-
chentreff Communi-
cate! begriiflen, der
bereits zum zweiten
Mal in Miinchen
stattfand

AUTOR:
CHRISTOPHER BERTELE

Volles Haus in Miinchen

ach der erfolgreichen Premiere im Vor-
N jahr fand am 16. September die zweite
Auflage des Branchentreffs Communicate!
statt. Der Zuspruch war enorm: Mehr als 550
Teilnehmer aus Handel und Industrie - und
damit fast dreimal so viele wie 2020 - lieRen
sich das umfangreiche Programm aus Work-
shops, Masterclasses und Expert Talks, aber
vor allem auch die Mdglichkeit zur direkten
Kommunikation vor Ort nicht entgehen.
Telecom Handel hatte als Veranstalter
gleich vier Messehallen in der Munchner
Messelocation MTC angemietet, in denen

sich mehr als 30 Aussteller prasentierten.
Zwei hochkaratige Keynotes leiteten den
Branchentag ein: Ex-Telekom-Deutsch-
land-Chef Niek Jan van Damme zeigte den
Besuchern gemeinsam mit dem Unterneh-
mer JUrgen Dagutat auf, wie man auch unter
Unsicherheit bestmdgliche Entscheidungen
trifft. Und Carola Wahl, die lange Jahre als
Senior Vice President Indirect Sales und
Service bei der Telekom tatig war, legte in
ihrem Vortrag dar, wie aus ihrer Sicht die
Corona-Pandemie das Verhalten der Men-
schen verandert hat. i
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Riickblick

informieren. Diskutieren, Netzwerken.
i Telecom Handel ww s

. Die Communicate!
bot fiir viele eine der
wenigen Moglichkeiten seit
Beginn der Pandemie, sich
wieder vor Ort mit anderen

Branchenteilnehmern zu
treffen und auszutauschen

»Get-together
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... Keynotes & Workshops vor Ort

Netzwerken
in der grof3en
Meeting Area
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Im Gespriach mit Hamid Tabib Nia und Sebastian Fiddicke

»Vlan muss es einfach machen*

Hamid Tabib Nia hat
mit der Agentur von
Sebastian Fiddicke
Tausende Fans auf
den verschiedenen
Social-Media-
Kanélen gewonnen.
Telecom Handel
sprach mit den
beiden tiber ihr
Erfolgsgeheimnis

INTERVIEW:
CHRISTOPHER BERTELE

«Social Media
funktioniert nur,
wenn ich etwas

Personliches
preisgebe»

SEBASTIAN FIDDICKE

amid Tabib Nia und Sebastian Fiddicke
H erklaren im Interview mit Telecom
Handel, wie Handler mit Facebook, Insta-
gram, WhatsApp und Co. dauerhaft erfolg-
reich sein konnen und welche Rolle die App
Clubhouse dabei spielen kann.

Telecom Handel: Wenn man Uber das The-
ma Social Media spricht, muss man seit kur-
zem nicht nur Facebook, Instagram und Co.
nennen, sondern auch Clubhouse. Ist das
schon etwas fir den Handel?

Sebastian Fiddicke: Das ist weniger gescrip-
tet als alle anderen Social-Media-Kanale
bislang, hierist alles authentisch, da man
mit seinen Zuhérern im Live-Dialog steht.
Hier bendtigst du kein Foto- oder Videostu-
dio oder teure Hardware. Ein gutes Mikrofon
und eine Story - mehr braucht es nicht.

TH: Aber ist es nicht riskant, seine Zeit in ei-
ne weitere Anwendung zu stecken - obwohl
der Erfolg gar nicht sicher ist?

Fiddicke: Gerade jetzt ist der richtige Zeit-
punkt! Als ich bei Vodafone gearbeitet habe
und eBay an den Start ging, haben einige
Handler wie verrickt dort verkauft und wa-
ren dann, als eBay zum Massenphanomen
wurde, ganz oben gelistet. Bei Clubhouse ist
der Kuchen noch nicht verteilt, jetzt ist der
beste Zeitpunkt.

TH: Wie kdnnten denn Inhalte auf Club-
house konkret aussehen?

Fiddicke: Man kénnte seine Kunden bei-
spielsweise zu einer Techniksprechstunde
einladen oder mit ihnen Gber das neue
Apple-Betriebssystem reden. Die Starke
des stationaren Handels war noch nie das
angebotene Sortiment, das konnen die On-
liner besser. Die Starke war die Kommunika-
tion und vor allem die Interaktion mit dem
Kunden. Und das geht bei Clubhouse besser
als bei vielen anderen Kanalen.

TH: Eigentlich ware doch wahrend des
Lockdowns der richtige Zeitpunkt gewesen,
sich an das Thema generell heranzuwagen ...
Hamid Tabib Nia: Es werden in diesem Jahr
30 Prozent der Einzelhandler im TK-Bereich

«Die durch Corona freie
Zeit muss 1ch in meine

digitale Sichtbarkeit
stecken»

SEBASTIAN FIDDICKE

schliefsen mussen. Ich muss mir jetzt die
Frage stellen: Will ich bei diesen 30 Prozent
dabei sein oder investiere ich jetzt in andere
Kanale?

Fiddicke: Corona wird uns noch lange be-
gleiten, wir werden weniger Kunden pro
Quadratmeter haben durfen und so weiter.
Die damit frei gewordene Zeit muss ichin
meine digitale Sichtbarkeit stecken. Wenn
man seinen Laden wegen Corona oder weil
grundsatzlich weniger Laufkundschaft
kommt geschlossen hat, kénnte man zum
Beispiel auf Clubhouse eine wdchentliche
Fragestunde einrichten.

TH: Es gibt immer noch sehr viele Handler,
die sich nur am Rande mit Social Media be-
schaftigt haben. Wie gelingt da der Einstieg?
Fiddicke: Viele holen sich beim Distributor
ein Einsteigerpaket mit vorgefertigten Posts
und so weiter - und wundern sich dann, dass
keine Resonanz kommt. Solche Pakete kon-
nen ein Einstieg sein, aber mehr auch nicht.
Social Media funktioniert nur dann, wenn ich
Personliches preisgebe, mich als Person und
Marke darstelle und vor allem authentisch
bin. Das geht nicht mit allgemeinen Posts
von der Stange. Nach einer gewissen Zeit
mussen die Follower das Gefhl haben, sie
kennen dich, auch wenn sie dich noch nie
personlich getroffen haben.

TH: Herr Tabib Nia, wie lief das bei Ihnen?
Tabib Nia: Ich habe mich von Anfang an
selbst vor die Kamera gestellt, und ganz
schnell fanden wir dann auch heraus, dass
wir nur mit unserer eigenen Linie erfolgreich
sein werden. Eigener Look, eigene Inhalte.
So haben wir es auf mehr als 20.000 Face-
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book-Follower gebracht, auf Instagram sind
es sogar schon mehr als 50.000.

TH: Viele geben dann auch schnell wieder
auf, wenn es nicht sofort klappt ...

Fiddicke: 3, das ist im Prinzip wie bei einer
Ketchup-Flasche. Am Anfang muss man ei-
ne geflhlte Ewigkeit auf den Boden klop-
fen, bevor etwas kommt. Wenn man aber
lange genug klopft, dann lauft’s. Wichtig ist
auch, das Ganze mit Leidenschaft zu ma-
chen und sich selbst als Chef die Zeit zu
nehmen. Einmal pro Woche sollte im Kalen-
der ein fester Termin ,Social Media‘ stehen,
und der darf dann nicht nur 15 Minuten dau-
ern. Man muss sich einen konkreten Plan
Uberlegen und den dann auch durchziehen.
Tabib Nia: Man muss einfach aktiv sein und
etwas ausprobieren. Wir haben zum Beispiel
jeden Kunden um eine Bewertung bei Goo-
gle gebeten, wenn er gerade einen Kauf ab-
geschlossen hatte. Direkt im Shop, direkt bei
Abschluss. Spater macht das keiner mehr,
auch wenn sie es dir alle versprechen. Was
auch sehr gut funktioniert: Wenn der Kunde
etwas gekauft hat, mache ich ein Foto von
ihm und mir, poste es auf Instagram und
markiere ihn, damit er es auch gleich weiter
postet. So sehen alle seine Freunde, was fur
einen tollen Deal er gerade in meinem Shop
gemacht hat.

TH: Wobei es ja nicht die Produkte sind, die
ich auf Social Media posten sollte, richtig?
Tabib Nia: Nein, es geht nicht um das
iPhone, das der Kunde dann in die Kamera
halt bei meinem Post. Es geht um das
Lacheln, mit dem er es stolz prasentiert.
Emotionen bringen neue Kunden in den
Shop, nicht das hundertste Superangebot
eines bestimmten Handys. Der Preis ist
denen dann egal. Und die Kunden, die nur
nach dem Preis gucken und um jeden Cent
feilschen, die will ich als Handler auch gar
nicht im Shop haben.

TH: Viele Handler wollen am liebsten einen
Kdnigsweg mit Schritt-fur-Schritt-Anleitung
zum erfolgreichen Werben auf Social Media
haben ...

Tabib Nia: Das gibt es nicht, denn so funk-
tioniert Social Media nicht. Jeder muss fur
sich, fur seine Produkte und Services, fur
seine Zielgruppe und fUr seinen Standort
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etwas Einzigartiges schaffen. Ich muss mir
sagen: Ich bin der Hamid, ich mache es ge-
nau so, und was die anderen machen, inte-
ressiert mich nicht.

TH: Wie schnell muss man auf Anfragen in
den einzelnen Kandlen reagieren?

Tabib Nia: Ich bin eigentlich rund um die
Uhr online und antworte, sofern moglich,
innerhalb weniger Minuten. Online erwarten
das die Kunden auch, und das spricht sich
herum. Wir arbeiten aufgrund der vielen
Fragen teilweise mit einem Chatbot, aber
das ist den meisten einfach zu unpersonlich
oder zu kompliziert.

«Ich darf nicht
von einmalig
100 Euro bei

Facebook grof3e
Wunder
erwarteny

HAMID TABIB NIA

TH: Oft wird auch das Argument gebracht,
Follower kosteten viel Geld. Stimmt das?
Tabib Nia: Ich kann auch mit ein paar Euro
bei Facebook etwas bewirken, wenn ich sie
richtig einsetze. Aber ich darf nicht nach ei-
ner einmaligen Investition von 100 Euro gro-
Re Wunder erwarten. Was die wenigsten
wissen: Der deutsche Staat unterstitzt
Handler, die auf Social Media aktiv werden
wollen, finanziell. Einfach mal ,Projekt Julich’
googeln. Der Antrag ist zwar durchaus auf-
wendig, aber es lohnt sich definitiv! Das kon-
nen 6.000 Euro oder 25.000 Euro sein, je
nachdem, was ich fUr ein Projekt einreiche.
Und damit kann man wirklich etwas errei-
chen. Man muss es einfach machen. i
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S Grﬁnde, warum LebAllnet

den Markt aufmischt

Mit den neuen
Lebara-Vertrags-
tarifen konnen sich
Kunden mehr
Flexibilitat,
Auslandsminuten
und Datenvolumen

gonnen.

er Preis ist heif3 - im Mobilfunkmarkt
Dist kostengUnstige Flexibilitat mehr
denn je erfolgsentscheidend. Mobilfunk-
anbieter Lebara hat diese Herausforderung
erkannt und stellt mit der EinfUhrung der
flexiblen Vertragstarife LebAllnet die
Weichen auf Erfolg.

Erstmals wurde das Produkt im
September 2021 auf dem Branchenevent
Communicate! einer gréReren Offentlich-
keit vorgestellt, um den Launch im statio-
naren Fachhandel vorzubereiten. Und dabei
wurde eines klar: LebAllnet ist ein Novum
auf dem Markt, von dem Handler genauso

Claus W. Jepp, Managing Director bei Lebara

profitieren wie Endkunden. Die folgenden
fUnf Grinde verdeutlichen, wie Lebara mit
dem Produkt neue Wege einschlagt.

1. IDEAL FUR KOSMOPOLITISCHE

HANDYNUTZER
Lebara macht es Global Citizens dank der
vielfaltigen Tarifpakete einfach, mit
Familie, Freunden oder Geschaftspartnern
im Ausland in Kontakt zu bleiben.

,Mit der Einfihrung der neuen LebAllnet-
Handytarife begeistern wir jetzt auch
Konsumenten, die ins Ausland telefonieren
und von der Kostenstabilitat eines Handy-
vertrags profitieren wollen - sich aber
bislang vor starren Laufzeitvertragen
gescheut haben”, betont Claus W. Jepp,
Managing Director bei Lebara.

Uber die MyLebara-App lasst sich der
gewahlte Tarif ganz bequem verwalten und
bei Bedarf auch nach Ladenschluss nach-
bessern, falls Extra-Datenvolumen beno-
tigt wird. ,Mit LebAllnet sprechen wir eine
kosmopolitische Zielgruppe an und bewei-
sen einmal mehr, dass wir die Flexibili-
tatsanforderungen von Mobilfunknutzern
verstehen, um positive Kundenerlebnisse
zu schaffen®, fahrt Jepp fort. Es versteht
sich von selbst, dass Kunden bestehende
Rufnummern mitnehmen kénnen.

2. FLEXIBILITAT BEI DER
TARIFWAHL
Darf’s ein bisschen mehr sein? Liegt der
Fokus auf den Auslandsminuten oder beim
Datenvolumen? Um ultimative Flexibilitat
zu bieten, kénnen sich Lebara-Kunden
ihren LebAllnet-Wunschtarif individuell
zusammenstellen. Beim Datenvolumen
stehen drei Optionen zur Auswahl: 4 GB,
10 GB und 17 GB. Jeder Laufzeitvertrag
inkludiert Auslandsminuten in 50 Lander.
Aufderdem ist in allen Vertragstarifen
eine Allnet Flat fir Deutschland mit
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unbegrenzten Gesprachsminuten in die
deutschen Fest- und Mobilfunknetze
enthalten.

Die Preisspanne der LebAllnet-Tarife
liegt zwischen 9,99 Euro fUr den kleinsten
Handyertrag mit 4 GB Datenvolumen und
50 Auslandsminuten und 29,99 Euro fir
das Lebara-Kraftpaket mit ganzen 17 GB
und 1.000 Auslandsminuten. Selbstver-
standlich lasst sich auch das Datenvolu-
men nachbuchen. Der Preis fur beispiels-
weise 1GB liegt bei 4,99 Euro.

3. UBERSCHAUBAR -

DIE KOSTENBREMSE
Lebara ist fUr seine Kundenorientierung
bekannt - und das beweist der Mobil-
funkanbieter einmal mehr mit der Kosten-
bremse bei den LebAllnet-Tarifen, da
Endkunden keine Angst haben mussen,
in die bertchtigte Kostenfalle zu tappen.
Aufgrund der inkludierten Auslands-
minuten sind die Kosten stets Gber-
schaubar: Sollten Kunden fur SMS und
Telefonate die im Tarif enthaltenen
Inklusivminuten Uberschreiten, greift
das Kreditlimit, das monatlich bei
maximal 10 Euro liegt.

Weiterer Vorteil: Die LebAllnet-Vertrage
verlangern sich nach Ablauf der Mindest-
vertragslaufzeit von 24 Monaten automa-
tisch nur um einen weiteren Kalendermo-
nat, falls nicht fristgerecht gekindigt wird.

4, ATTRAKTIVE
HANDLERVORTEILE
Mit Einfihrung der LebAllnet-Handyver-
trage gibt Lebara seinen Handelspartnern
ein starkes Tool an die Hand, um neue
Kunden zu gewinnen. Die Vertragsabwick-
lung ist dabei gewohnt einfach: In nur funf
Minuten kann der Vertrag bequem und
selbsterklarend online im Lebara-Retail-
Portal aktiviert werden. Und das Beste:
Lebara bietet Partnern fur jeden Vertragsab-
schluss eine attraktive Provision und eine
umfangreiche Marketingunterstitzung, um
sich die neuen Kundenpotenziale zu sichern.

5. GONN’-DIR-KAMPAGNE
Ohne Frage, mit den LebAllnet-Handy-
vertragen mussen sich Konsumenten keine

LEBARA -

Gedanken mehr Gber zu hohe Auslands-
telefonkosten oder ein verbrauchtes
Datenvolumen machen. Um dieses gute
GefUhl zu kommunizieren, hat sich Lebara
entschlossen, eine kreative Endkunden-
kampagne aufzulegen, mit der sowohl
inhaltlich als auch visuell neue Wege
eingeschlagen wurden.

Unter dem Motto ,,GONN‘ DIR“ werden
mit einem Augenzwinkern verschiedene
Alltagssituationen von Global Citizens
abgebildet, die zeigen, dass es mit Lebara
jetzt noch leichter ist, unbeschwert Kontakt
ins Ausland aufzunehmen und sich mehr
Zeit fur Familie und Freunde, mehr Daten
- falls es mal langer dauert - oder einfach
mehr Flexibilitat zu génnen. ,,Der neue
Auftritt ist sympathisch, emotional, auf-
merksamkeitsstark - und damit ideal fur
unsere Handelspartner, neue Kunden-
potenziale zu erschlieffen erklart Lebaras
Managing Director Jepp. =

UBER UNS:

Lebara ist die universelle Marke fir
Global Citizens, um mit Freunden,
Familie und Kollegen Gber Grenzen und
Kulturen hinweg in Kontakt zu bleiben.

Seit der Grindung 2001 hat sich die
Lebara-Cruppe zu einem fihrenden
Telekommunikationsanbieter in Europa
entwickelt. SchlieRlich sind die Produkte
leicht verstandlich, kostengunstig und
flexibel. In Deutschland bietet Lebara

- mit oder ohne Vertragsbindung -
attraktive Tarifpakete mit Auslands-
minuten, Allnet Flat und Datenvolumen.

lebara.de

Unter dem Motto
,GONN’ DIR“ startet
Lebara mit aufmerksam-
keitsstarken Motiven
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den Launch seiner ;:7
neuen Handytarife in ?g
Deutschland. 2
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Durchstarten, aber besser

Mit der richtigen
Motivation und
gutem Service eroff-
nen sich fiir stationére
Héndler auch nach
Corona Chancen, sagt
der Trainer Dominik
Reinhardt

AUTOR:
BORIS BODEN

HIER DEN VORTRAG
IM VIDEO ANSEHEN

(>)

euer Schwung ist nach der schwierigen
N Zeit der Corona-Pandemie im Einzel-
handel gefragt, doch viele Handler sind
unsicher, wie das gehen kann. Dominik
Reinhardt ist als Coach viel im Fachhandel
unterwegs und gab in seinem Vortrag auf
der Communicate! Beispiele, wie der statio-
nare Handel Konzepte finden kann, um mit
dem Online-Boom Schritt zu halten. Denn:
,Nicht die Grofzen schlagen die Kleinen,
sondern die Schnellen die Langsamen®,
glaubt Reinhardt, der auch als Trainer in der
Fufiballwelt unterwegs ist.

Selbst in der Krise habe sich gezeigt, dass
mit geanderten Geschaftsmodellen Erfolg
moglich sei. Als Beispiel nennt Reinhardt
einen Handler, der innerhalb kurzer Zeit ein

lukratives Verkaufsmodell fir B2B aufge-
setzt und somit seinen bisherigen Kunden-
stamm fast komplett umgewandelt hat. Nur
durch standige Reflexion und Lernen lasse
sich der Trend der letzten Jahre weg vom
stationaren Geschaft hin zu Online kontern:
L,Wenn wir alle Start-ups waren, was wirden
wir anders machen? Das sollten wir uns
fragen, auch wenn wir schon viele Jahre im
Geschaft sind.”

Eine erfolgreiche Veranderung zum Bes-
seren hat laut Reinhardt drei Bedingungen:
die personliche Einstellung, das Kénnen und

die Fahigkeit zur Umsetzung. Veranderun-
gen erreiche man nicht immer von heute auf
morgen, aber auch ein langerer Prozess
bringe am Ende den Erfolg. Gerade jetzt
nach Corona sollte man nicht in den alten
Trott zurUckfallen, sondern die vorhandene
Chance fur einen echten Neustart wahrneh-
men, ist Reinhardt Uberzeugt.

Wenn die Grundeinstellung stimme, kdn-
ne es an die konkrete Optimierung am Point
of Sale gehen: Ganz wichtig sei es, seine
Emotionen in der personlichen Begegnung
beim Verkaufsgesprach richtig zu steuern
und zu transportieren, aber auch die Emoti-
onen beim Gegenuber zu deuten. Denn der
Endkunde solle eine positive Erfahrung mit-
nehmen und deshalb wiederkommen oder
im besten Fall den Shop in seinem Umfeld
weiterempfehlen: ,Kunden werben Kunden
ist das Ziel, im Zweifelsfall kann da auch ein
entsprechendes Programm helfen. Wichtig
ist aber zudem, dass der Shop einen USP hat
und sich etwa durch die persénliche Bera-
tung vom nachsten Laden 300 Meter weiter
unterscheidet.

Das positive Herangehen an den Kunden
fehle leider in zu vielen Shops, hat Reinhardt
festgestellt. Oft scheitere der Aufbau der
menschlichen Verbindung schon an der
BegruRung, etwa aufgrund fehlenden Blick-
kontakts oder einer unpassenden Begri-
Rung. ,Da denken die Kunden dann, dass sie
die Ware genauso gut vom heimischen Sofa
aus bestellen kénnen, und schon sind sie
verloren fUr den Handler*, weifd Reinhardt.

Positive Emotionen zum
Kunden transportieren
Schon eine einfache direkte Frage an den
Kunden wie ,Was kann ich heute dafir tun,
dass Sie mit einem Lacheln aus dem Shop
gehen?“ kann dagegen Brucken bauen.
Small Talk sei zudem keine Einbahnstra[3e,
sondern Handler kdnnten durchaus auch
mal etwas von sich erzahlen und so einen
Draht zum Kunden herzustellen.
,Emotionen werden zudem mit allen Sin-
nen erzeugt, zum Beispiel mit angenehmen
Geruchen. DarUber sollte man mal nach-
denken. Nach Corona kann ich den Kunden
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ONLINE-KURS F
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EIN GRATISKAFFEE IM
SHOP LADT KUNDEN
ZUM VERWEILEN EIN

auch wieder ein Getrank in einer Sitzecke
anbieten. Wer sitzt, hat weniger Fluchtrefle-
xe und bleibt langer im Shop. Diese Kunden,
die sich wohlfuhlen, werden dann von
Passanten auf der StraRe gesehen, und die
fUhlen sich von einem belebten Shop mehr
angezogen als von einem leeren.”

Zur Steigerung der eigenen Motivation
sollte sich jeder Handler die Frage stellen:
,Warum mache ich das hier eigentlich jeden
Tag?“ Die Ziele und die Vision sollten im
Team, aber auch bei sich selbst formuliert
und immer wieder vor Augen gefuhrt wer-
den. Ein Vision Board, zum Beispiel in Form
einer Erinnerung auf dem Smartphone,
kdnne dabei helfen. ,Begeistern statt nur
beraten, einen Wow-Effekt erzeugen®, das
ist das passende Motto flr Reinhardt.

Doch das gelingt nicht immer: ,An man-
chen Tagen brennt man fur den Kunden, an
manchen nicht. An den schlechten Tagen
lasse ich vielleicht die sonst logische Frage
nach einer Handy-Versicherung weg, die ich
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eigentlich gut mitverkaufen kénnte Diverse
Faktoren sind fUr eine maximale Motivation
bedeutend, Reinhardt nennt hier die Ergeb-
nisse einer Forsa-Umfrage: angenehme
Kollegen, die richtige Work-Life-Balance,
eine abwechslungsreiche Tatigkeit, Respekt
und Anerkennung durch Vorgesetzte sowie
schlieflich eine angemessene Bezahlung.

Auch die Zielgruppen des Handlers soll-
ten immer wieder definiert und angepasst
werden. Wer etwa junge Kunden anspre-
chen mochte, kénne diesen ein cooles
Online-Gewinnspiel bieten. Wichtig sei es,
hier Online und Offline zu verzahnen, um
so mehr Umsatz zu erzielen. Neue Produkte
anzubieten kdnne ebenfalls ein Weg fur
Veranderungen sein. So kénne man bei-
spielsweise Service als den USP seines
Shops in der Vordergrund stellen.

Wer solche Ideen umsetzt und eine klare
|dee fur die Zukunft entwickelt, habe dann
auch mit einem stationaren Geschaft Erfolg,
ist Reinhardt Uberzeugt. i

50 Prozent Sonderrabatt

Zur Communicate! bietet Dominik
Reinhardt Gber den QR-Code einen
50-prozentigen Sonderrabatt auf den
,POS Cross-Selling Booster”, einen
Online-Kurs mit 14 Lektionen, in
denen Handler erfahren, wie sie das
Kundenerlebnis steigern kénnen und
Empfehlungen erhalten.
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LUFTIGES DESIGN IM
NEUEN SHOPKONZEPT
VON MARCO MITZLAFF

Die Mitarbeiter an Bord geholt:

Nach vielen Jahren
exklusiver Partner-
schaft mit einem
Netzbetreiber wech-
selte Marco Mitzlaff
wieder zuriick in den
Fachhandel — und
baute seinen Shop
komplett um

AUTOR:
CHRISTOPHER BERTELE

ie exklusive Kooperation mit einem
D Netzbetreiber kann einerseits der si-
chere Hafen sein, der einem in rauen Zeiten
Schutz bietet, auf der anderen Seite gibt
man dadurch auch ein grofdes Stick seiner
unternehmerischen Freiheit auf und kann in
vielen Punkten nicht so agieren, wie man es
vielleicht mochte - zum Beispiel bei der
Shopgestaltung. Marco Mitzlaff kennt beide
Seiten. Der 52-Jahrige hat sein Unterneh-
men Teletronik am 1. Dezember 1990 als
Fachhandel fir Telekommunikationstechnik
gegrindet und zunachst vor allem TK-Anla-
gen installiert.

Der Weg zuriick zum
unabhiingigen Fachhindler
»Ich habe danach alle Stationen des Mobil-
funks mitgemacht, vom C-Netz Ubers
D-Netz zum E-Netz und dann naturlich bis
UMTS und LTE" erzahlt er. 1999 er6ffnete
er dann seine erste Partneragentur mit
Vodafone (damals noch D2). ,Vodafone
geht dieses Thema sehr professionell an
und Uberlasst nichts dem Zufall, aber auch
nichts dem Handler”, erzahlt er mit einem
Zwinkern. Seine Shops wurden mit den Jah-
ren immer grof3er, und damit stiegen auch
die Gestaltungsmoglichkeiten. Diese wurden
ihm aber als Partneragentur vorgegeben.
Irgendwann sei ihm dann klar geworden,
dass er mit diesem System trotz der vielen

Vorzlge nicht mehr glicklich wurde. ,Ich
musste, um mich, mein Unternehmen und
meine Mitarbeiter weiterzuentwickeln, ja
Uberhaupt wieder zu entwickeln, etwas
andern. Mein Shop, so schon er auch war, es
war nicht mehr mein Shop*, erzahlt Mitzlaff.
Seine Kreativitat in Bezug auf den Shop war
komplett zum Erliegen gekommen, und
seinen Mitarbeitern ging es genauso.

Also hat er nach Uber 20 Jahren seinen
Partneragenturvertrag mit Vodafone ge-
kUndigt und ist nun seit dem 1. April dieses
Jahres wieder Fachhandler. ,,Ich wollte, dass
der Shop wieder mein Shop wird, dass er das
ausstrahlt, was mein Unternehmen seit Gber
30 Jahren ausmacht’, sagt er. All das sollte
auch durch die Gestaltung des Shops sicht-
bar sein. Zusammen mit seinem neuen Part-
ner Aetka ging es dann an die Planung fur
den neuen Point of Sale, dabei hat Mitzlaff
ganz bewusst auch seine Mitarbeiter mit
einbezogen. Die Pramissen: Alle Themen
mussen gut sichtbar sein, Mobilfunk, Inter-
net, Festnetz und Smart Home. Zudem
wollte er ausreichend Platz fUr Produktpra-
sentationen, damit die Kunden etwas anfas-
sen kénnen. Dennoch sollte nicht zu viel
Raum mit Smartphones ausgefullt sein, ,,da
diese ja hauptsachlich schwarz und viereckig
sind®, sagt Mitzlaff. Zudem plante er viel
Platz fUr Zubehor ein, einen separaten Kas-
senplatz sowie eine Sitzecke, einen Warte-
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bereich, eine Lounge und vieles mehr. An
Ideen mangelt es dem frischgebackenen
Fachhandler nicht - allerdings lief3 sich nicht
alles gleich zu Beginn und mit dem zur
Verflgung stehenden Budget umsetzen.

Motivierte Mitarbeiter und
zufriedene Kundschaft

Celohnt hat sich der Umbau bereits jetzt:
,Motivierte Mitarbeiter und entspannte
Kunden sind die Grundlage fUr einen gut
funktionierenden Shop, und mein Shop-
umbau tragt jeden Tag dazu bei" ist er sich
sicher. Die Mitarbeiter, die bei Mitzlaff in
den Shops arbeiten, sind keine normalen
Verkaufer, sagt er. ,,Entweder sie lieben das
Verkaufen oder sie lieben die Technik, im
|dealfall beides. Man kénne sie auf Dauer
nicht nur mit Verkaufsprovisionen et cetera
motivieren, ,wir mussen ihre Arbeit und ihr
Arbeitsumfeld interessant gestalten, ihr
Interesse furimmer Neues wecken und sie
mitgestalten lassen.”

In einem gut funktionierenden Shop mus-
sen seiner Einschatzung nach die Arbeits-
platze so gestaltet sein, dass jeder Mitarbei-
ter von jedem Platz alles machen kann und
die technischen Hilfsmittel im Hintergrund
ihre Arbeit tun. Nur so hatten die Verkaufer
Zeit und Ruhe fir die Kunden. Und bei de-
nen kommt das neue Shopkonzept gut an:
,Unsere Kunden fihlen sich noch mehr
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wertgeschatzt, weil wir uns Zeit fir sie neh-
men und auf ihre Bedurfnisse eingehen und
sie nicht das Gefuhl haben, dass wir ihnen
etwas aufschwatzen wollen.

FrUher sei die Konzeption der Mobilfunk-
Shops eine ganzlich andere gewesen,
erinnert sich Mitzlaff. , 1999 wurden bewusst
wenig Sitzmoglichkeiten fur die Kunden an-
geboten, damit sich der Kunde gar nicht erst
lange aufhalt und schnell abschlieft. Heute
dauert ein Verkaufsgesprach viel langer, die
Beratung ist viel aufwendiger und es gibt viel
mehr Produkte, die wir verkaufen kdnnen.”
Entsprechend sollte es sich der Kunde auch
bequem machen kénnen und nicht direkt
vor dem Warenprasentationstisch sitzen. Die
Anpassung des eigenen Shops und das
standige Hinterfragen gehéren fur Mitzlaff
mittlerweile einfach dazu. ,Wir missen
unseren Kunden heute und vor allem in der
Zukunft etwas bieten, was sie dazu bewegt,
zu uns in den Shop zu kommen. Amazon
und Co. haben 24/7 gedffnet, der Kunde
bestellt alles bequem von der Couch aus
und bekommt es am nachsten Tag direkt vor
die Wohnungs- oder Haustur geliefert.

Trotz des Aufwands bereut Mitzlaff seine
Entscheidung keine Sekunde: ,,Die Mitarbei-
ter sind wieder richtig motiviert, die Kunden
geben uns tolles Feedback und ich konnte
mich in meinem Shop endlich wieder ver-

T

wirklichen” &

Der gemeinsame Weg zum neuen Shop

Marco Mitzlaffist Inhaber
von Teletronik & Vodafone
Fachhandel Templin
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Erfolgreich mit Social Selling

Ein guter Social-
Media-Auftritt bringt
auch stationdren
Héndlern eine
Verbindung zu den
Endkunden. Experte
Mark Schulze gibt
dazu Tipps

AUTOR:
BORIS BODEN

hne Social Media geht es heute auch

fUr den stationaren Handel bei der Ver-
marktung nicht mehr - davon ist Mark
Schulze Uberzeugt. Der Hamburger ist seit
25 Jahren in der TK-Branche aktiv, unter an-
derem war er Geschaftsfihrer und Inhaber
von 25 Mobilfunk-Stores. Er coacht seit
2014 Vertriebsmitarbeiter und ist Grinder
des ,Social Selling Club“ einer Agentur fur
die Steigerung der digitalen Performance
regionaler Stores. Damit trainiert er mehr als
500 Mitarbeiter in jedem Quartal.

,Am Ende besteht das Geschaft aus zwei
Zahlen: Wie viele Leute kommen physisch
oder digital in den Shop, und welchen Um-
satz pro Kopf kann ich dann erzielen. Das
heift, ich muss als Handler einen Zugang
zum Kunden bekommen, und da hat nicht
zuletzt Corona gezeigt, dass Social Media
ein gutes Mittel dazu ist sagt Schulze.

Als Beleg fur die Bedeutung des Themas
sieht er die umfassenden Nutzungsmog-
lichkeiten von Social Media auf Smartphones,
die im Leben der Menschen wie kein anderer
Gegenstand eine zentrale Rolle mit vielen
Funktionen einnehmen. In der taglichen
Screentime von je nach Alter zwei bis vier
Stunden, von denen 50 Prozent fur Social

Media aufgewendet werden, liegt eine gro-
(3e Chance fur das Geschaft.

Schulze bewertete in seinem Vortrag auch
die wichtigsten sozialen Netzwerke: Am wei-
testen verbreitet ist WhatsApp mit rund
60 Millionen Nutzern allein in Deutsch-
land - eine gigantische Reichweite. ,Face-
book wachst zwar nicht mehr, wird aber als
Allrounder immer noch haufig konsumiert,
es ist ein bisschen wie ein Radiosender, der
im Hintergrund lauft. Auf den Platzen fol-
gen Instagram als sehrindividueller Kanal
im privaten Bereich und LinkedIn mit einer
stetig steigenden Bedeutung im Geschafts-
kundenvertrieb.

Doch er sagt auch: ,Es ist am Ende des
Tages aber egal, auf welchem Netzwerk du
aktiv bist - wenn du das sehr ahnliche Prinzip
der verschiedenen Anbieter, das auf Face-
book basiert, einmal verstanden hast, kannst
du alle bespielen”, sagt Schulze. Denn ein
Social-Media-Profil ahnelt fur ihn einer Lan-
ding Page, ist aber deutlich dynamischer.

Vier gewinnt

Ein guter Social-Media-Bereich erfordert
vier Arbeitsbereiche. Da ist zunachst das
Technikmanagement mit der Erstellung der
Seitenstruktur sowie weitgehend statischen
Elementen wie Kontaktmoglichkeiten oder
den notigen rechtlichen Hinweisen.

Das Community Management umfasst
die zeitnahe und passende Reaktion auf
Anfragen oder einlaufende Kommentare,
fUr die bei den eigenen Mitarbeitern Kom-
petenzfelder und Umgangsregeln geschaf-
fen werden sollten. In der schnellen Social-
Media-Welt bedingen Nachlassigkeiten und
grofRere Verzogerungen schnell einen nega-
tiven Eindruck bei den Besuchern.

Im sehr wichtigen Bereich Creative Ma-
nagement geht es dann um die Inhalte und
ihren richtigen Mix - hiermit missen die ver-
schiedenen Zielgruppen so angesprochen
werden, dass sie immer wieder Lust bekom-
men, den Auftritt zu besuchen. Schulze ver-
weist vor allem auf die Bedeutung eigener
visueller Inhalte wie Videos oder Fotos. Auch
eine personliche Komponente des jeweili-
gen Handlers sollte unbedingt enthalten
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sein: ,Social Media ist nicht B2B oder B2C,
sondern Human-to-Human, das sollte man
immer beachten. Es ist kein Fernsehsender,
auf dem immer nur Angebote kommuniziert
werden. Solche Elemente kénnen zwar vor-
kommen, doch im Mix sollten dann auch
gerne mal lustige Inhalte gebracht werden,
die gar nicht hochstprofessionell gemacht
sein mussen. Mindestens jeden zweiten Tag
sollte auf dem Auftritt auch etwas Neues
gepostet werden, damit die Besucherfre-
quenz erhalten bleibt. ,Wichtig ist, dass das
zur Routine wird, so wie das tagliche Raus-
bringen des Gehwegaufstellers.”

Gute Stimmung
gab’s nicht nur beim
Selfie von Mark
Schulze auf der
Communicate!

Und schlieRlich gilt es das Management
der Kampagnen, mit denen geworben
werden soll, zu beherrschen. ,Es gibt immer
noch denirrtmlichen Gedanken, dass ohne
Kosten organisch viele Follower aufgebaut
werden kénnen, aber das geht heute nicht
mehr. Wer auch neue Kunden erreichen will,
muss in Werbung investieren. Das lohnt sich
und kann auch mit kleinen Budgets gelin-
gen. Schon mit fUnf bis zehn Euro pro Tag
fUr zehn Tage hintereinander erreiche ich
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Barcamp

regional 1.000 Leute. Wenn das Marketing
auf diese Weise funktioniert, kann ich im
nachsten Schritt den Aufwand steigern.”

Er verweist in diesem Zusammenhang auf
die sehr genauen Mdglichkeiten, bei Face-
book und auch auf anderen Plattformen
zielgruppengerechte Daten zu erhalten. Als
Beispiel nennt er die gezielte Werbung auf
Besitzer eines Smartphone-Modells, etwa
wenn dieses durch den Nachfolger abgelost
werden kann und dafur die Kunden ange-
sprochen werden sollen. Eine andere Mog-
lichkeit sind Kampagnen mit einem kleinen
Geschenk zum Geburtstag des Kunden.

«Ohne Social Media
geht es nicht im
Handel, dafiir sorgen

die Kundeny

MARK SCHULZE,
SOCIAL SELLING CLUB

Auch die genaue regionale Ausrichtung ist
ein grofer Vorteil, denn ab einem grofReren
Kreis um das eigene CGeschaft wirden die
Werbema[inahmen wegen des zu weiten
Weges fUr die Kunden wohl verpuffen.

Der Experte glaubt an die steigende
Bedeutung: ,,Ohne Social Media geht es
nicht im Handel, dafir sorgen die Kunden.
Irgendwann muss sich dem jeder stellen,
es lohnt sich auch. Entweder man macht es

«

selber oder Uber eine Agentur i

HIER DEN VORTRAG
IM VIDEO ANSEHEN

()
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Im Gesprich mit Peter Fuhrmann

Mehr Umsatz durch Service

Peter Fuhrmann
betreibt mehrere
Mobilfunk-Shops
und ein Systemhaus
mit dem Schwerpunkt
Mobility. Im Inter-
view erklért er, wie
wiederkehrende
Umsitze sein Unter-
nehmen erfolgreich

machen

INTERVIEW:
WALTRAUD RITZER

ZUR PERSON

Peter Fuhrmann

ist GeschaftsfUhrer der
Xplus 1CGmbH und hat im
vergangenen Jahr zwei Best
Practice Awards gewonnen
sowie 2021 einen weiteren.

enn jemand zu mir sagt, das kannst

du nicht, dann macheich es erst
recht”, sagt Peter Fuhrmann, Grinder und
GeschaftsfUhrer der Xplus1 GmbH in Neu-
markt in der Oberpfalz. Fuhrmann hatte auf
der Communicate! erneut einen Best Prac-
tice Award von Telecom Handel bekommen.
Im Interview erklart er, warum seine Firma
- er hat vier Mobilfunk-Shops und ein Tele-
matik-Unternehmen - seit Jahren auf
Wachstumskurs ist.

Telecom Handel: Im vergangenen Jahr wur-
den Sie fUr Ihr Service-Plus-Paket mit einem
Best Practice Award ausgezeichnet. Wie
unterscheidet sich dieses Paket von einer
normalen Elektronikversicherung?

Peter Fuhrmann: In vielen Bereichen, es ist
ja auch keine Versicherung, sondern viel-
mehr ein Serviceversprechen. Kunden kon-
nen damit ihr Smartphone oder Tablet absi-
chern, im Falle eines Schadens reparieren
wir das Cerat auch - ohne eine Selbstbetei-
ligung des Kunden. Lauft der Vertrag nach
zwei Jahren ab, erhalten unsere Kunden zu-
dem einen Neukaufbonus von 150 Euro, der
unabhdngig davon gezahlt wird, ob das Ge-
rat defekt ist oder noch funktioniert.

TH: Bei manchen Versicherungen gibt es
diesen Neukaufbonus nur dann, wenn ein
Gerat defekt ist?

Fuhrmann: Ja, das fUhrt dann dazu, dass
der Kunde das Gerat einfach kaputt macht,
um den Bonus zu bekommen. Das ist doch
absurd, oder? Letztendlich hat mich dies
unter anderem auf die Idee gebracht, das
Service-Plus-Paket zu entwickeln. Denn bei
normalen Versicherungen gibt es fir den
Handler wenig Motivation, Schaden zu
vermeiden. Schlief3lich verdient er an der
Reparatur oder der Schadensabwicklung.
Ich hingegen habe ein Paket entwickelt, bei
dem das Gegenteil der Fallist.

TH: Und wie machen Sie das?

Fuhrmann: Erst einmal bekommt ein Kun-
de eine Schutzfolie und einen Bumper zu
extrem gUnstigen Konditionen, ich verkaufe
die fast zum Einkaufspreis. Somit wird ein

Grofsteil der Schaden vermieden. Wenn
doch einer entsteht, machen wir die Repara-
tur selbst - generell sind wir ja viel schneller
in unserer Entscheidung, weil wir nicht vorab
klaren mussen, ob der Versicherer den
Schaden bezahlt. Dann gibt es bei uns auch
keine Selbstbeteiligung bei einer Reparatur.
Service Plus sorgt bei uns fir wiederkehren-
de Umsatze und ist ein Instrument zur Kun-
denbindung.

TH: Weil die Kunden nach zwei Jahren den
Neukundenbonus abholen?

Fuhrmann: Das machen nicht alle, aber die
meisten. Ich verschaffe ihnen aber auch die
Maoglichkeit, ein neues Smartphone zu refi-
nanzieren. Das ist auf der einen Seite der
Neukundenbonus, wenn sie aber den Bum-
per und die Schutzfolie abmachen, ist das
Gerat wie neu. Das kdnnen sie dann verkau-
fen und sich somit vielleicht ein hoherwerti-
ges Gerat leisten. Und ich verdiene an der
Marge beim Kauf des neuen Gerats.

«Ich glaube, dass
das Mobile Device
Management
wichtiger wird»

TH: Wiederkehrende Umsatze sind fur Sie
ein wichtiges Thema, sowohlim B2C-Bereich
als auch im B2B-Segment, das ja den
Lowenanteil Ihres Geschafts ausmacht ...
Fuhrmann: Unser Hauptgeschaft sind L6-
sungen im Telematik-Bereich, das stimmt.

TH: Hier sind nur wenige Handler aktiv ...
Fuhrmann: Ich habe mich schon immer
wohlgefuhlt in Bereichen, die zwar zum Teil
muUhsam sind, in denen ich aber auch wenig
Wettbewerb habe. Die Telematik war eine
logische Entwicklung. Vor 28 Jahren habe ich
mit Car-Hi-Fi angefangen, ristete Autos mit
SpaReinbauten aus. Dann begann ich auch
Mobilfunk zu vermarkten und hatte damals
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auch schon eine ganze Reihe von Firmen-
kunden, die ich mit Navigationssystemen,
Freisprecheinrichtungen und Mobilfunk
ausstattete. Spater kam eine lokale Spedi-
tion mit 50 Lkw auf mich zu und fragte nach
einer Telematik-Losung.

TH: Ein Kunde kann nicht den Ausschlag
geben, einen neuen Bereich aufzubauen ...
Fuhrmann: Nein, das sicher nicht - aberich
habe den Markt analysiert und festgestellt,
dass ich mit diesen Losungen und entspre-
chenden Servicekonzepten wiederkehrende
Umsatze erwirtschaften kann. Das ist natur-
lich eine komfortable Situation und mirin
allen Bereichen wichtig, denn so kann ich
planbar wachsen.

TH: Wie gehen Sie konkret vor?

Fuhrmann: Uber die Jahre haben wir ein
umfassendes System entwickelt. Wir statten
die Flotte mit Blackboxen aus, die fur das
Ortungssystem verantwortlich sind und
einen Anschluss an den digitalen Tacho
haben, damit die Zeiten ausgelesen werden
konnen. So werden die Fahr- und Zeitdaten
festgehalten. Dazu installieren wir noch ein
Tablet oder Smartphone, das eine eigene
SIM-Karte hat und nicht mit der Blackbox
verbunden ist. Auf diesem Tablet werden die
ganzen Workflows dargestellt, beispielswei-
se die Auftrage an die Fahrer ausgeliefert.
Und als dritten Baustein haben wir noch eine
Blackbox fur den Trailer, die beispielsweise
die Temperatur im Anhanger misst.

TH: Das klingt komplex ...

Fuhrmann: Ist es aber nicht (lacht).
Komplex ist vielmehr, was im Hintergrund
ablauft. Wir haben eine Online-Plattform
entwickelt, auf der all diese Daten gesam-
melt und zueinander gefGhrt werden. Fir
den Kunden bedeutet das, dass er mehrere
Insellésungen - teilweise sind das auch
OEM-Systeme der Hersteller - auf unserer
Plattform vereint.

TH: Kdnnen Sie die Daten auch an
Fremdsysteme liefern?

Fuhrmann: Ja. Wir liefern unsere Daten an
die Plattform, die der Kunde praferiert. Wir
nutzen daflr die Portale unterschiedlicher
Anbieter, die wir Uber Schnittstellen mitein-
ander verheiraten, damit die Kunden die In-
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formationen bekommen, die sie brauchen
und wollen. Wir haben fir diese Dienste eine

«Friher haben wir

eigene Firma, Fleet Frame, gegriindet. von dem gelebt’
TH: Was erwarten Sie fUr die Zukunft?
Fuhrmann: Ich glaube, dass das Mobile
Device Management in diesem Bereich
immer wichtiger wird. Denn nur so kénnen
wir sicherstellen, dass auf den Smartphones
oder Tablets auch alle Apps reibungslos
funktionieren und somit die Daten auch
valide sind. Wir liefern die perfekte digitale
Infrastruktur, damit alle Anwendungen und
Apps stabil und sicher laufen. Generell sehe
ich MDM oder M2M als grozen Wachstums-
markt, Handler sollten sich - unabhangig
von der Telematik - damit beschaftigen.

was andere nicht
machen wollten.
Heute stellen wir
eine digitale
Infrastruktur»

TH: Und wirden Sie Handlern raten, in die
Telematik einzusteigen?

Fuhrmann: Ich glaube, dafUrist es jetzt zu
spat, es gibt schon einige Spezialisten auf
dem Markt. Ich arbeite aber auch mit Hand-
lern zusammen. Wenn sie mir einen Tipp fur
einen Neukunden geben, beteilige ich sie
am Umsatz - und ich halte mich bei dem
Kunden auch aus dem TK-Bereich heraus. i
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Strahlende Gesichter
bei den Preistragern

Zum zweiten Mal Vom kleinen Handyladen Uber den Part- Innovation eingereicht und der finfkopfigen
wurden auf der nershop bis hin zum ITK-Systemhaus: Experten-Jury vorgelegt. Diese hat 35 Fach-
. Das Spektrum der Preistrager der diesjahri- handler ausgewahlt, die im Rahmen der

Communicate! gen ,Best Practice Awards“ konnte vielfalti- Communicate! mit dem Handelspreis

Best Practice Awards ger kaum sein. Mehr als 200 Nominierungen  ausgezeichnet wurden. Pramiert wurden

an ausgezeichnete wurden im Vorfeld in den Kategorien Shop- insbesondere innovative Ideen und auf3er-
sndl ben gestaltung, Local Hero, Web-Prasenz, gewohnliche Projekte, die auch als Vorbild

Héndler verge Marketing, Personalfihrung, Service und fir andere Handler dienen konnen. i

AUTOR:
ROLAND BERNHARD

4 N
Best
Practice

AWARDS

DAS VERFAHREN

Jury:

Die Jury setzte sich zusammen aus

SUSANN
SAUERTEIG,
FAIRNETZT
(PLATIN)

DNNL1VLS3IDdOHS

den Handelsexperten Sebastian
Deppe (BBE Handelsberatung),
Joachim Dinkelmann (BVT),

Marco Parrillo (Ebner Media Group),
Daniela Zimmer (Internet World)
und Roland Bernhard (Telecom
Handel).

Kategorien:

Die Handler konnten in folgenden
sieben Kategorien nominiert wer-
den: Shopgestaltung, Local Hero,
Web-Prasenz, Marketing, Personal-
fUhrung, Service und Innovation.

HIMASCHU

LUTHRA,

MOBILE STORE

HAMBURG

(GOLD) TANJA SCHUTZ,
MOBILE ENTERTAIN
(SILBER)

Nominierungen:

10 x Platin

13 x Gold

14 x Silber

Insgesamt wurden 37 Best Practice

Ohne Bild:
Osman Siizgec,
AktiOnHandy GmbH

Awards an 35 Preistrager vergeben. (Silber)
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Best Practice Awards 2021

01

Od43HTVD

LINKS:

VOLKMAR KLAUS,
KLS MEDIALOUNGE
(GOLD)
RECHTS:
KAI MOSNER,
HIGHSPEED MEDIA
(PLATIN)
MARKO STRZEBIN,
GALEON (SILBER)
SVEN BAHRO UND
YELIZ VARGEL-
BIEMELT, MOBIL-
COM-DEBITEL
SHOP MINDEN
(SILBER)
MANFRED
LESCOVS,
MY-EXTRA SHOP
MEMMINGEN THOMAS SOMMER,
(PLATIN) MEDI@WELT (SILBER)
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Best Practice Award 2021 ;

YAVUZ FERAT
SAMPAN,

TELYA LIPPSTADT
(PLATIN)

CHRISTIAN
FREYHER,

PHONE HOME
(GOLD)

ACHIM SPECK UND
FRANK HANSMANN,
BIS. ITK

(PLATIN)

HERBERT JORDAN,
ONE TELECOM
FRANKENBERG
(SILBER)

WEB-PRASENZ

Fotos: Jacklinfotos.com

28 3.21 Telecom Handel DAS MAGAZIN



Faro-line

competence in communication

mE [ArO-COMN  HATEINE ~ \MEN

.. competence in communication
www.faro.de

0 VE... JGBARKEIT E

O
28

Personliche Betreuung

mit unserem Fachhandelskonzept inkl.
Hotline und Freischaltportal
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UNBEZAHLBAR
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Uber 30.000 Artikel

sofort verfigbar und schon
morgen geliefert

DIREKT BESTELLEN
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Individuelles Marketing
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HAMID TABIB NIA,
SPEED PHONE
SHOP

(SILBER)

MARIO FILIPOVIC

UND RAPHAIL MITROU,
MF CONNECT

(SILBER)

SERKAN GORGULU UND
WALDEMAR SCHNEIDER,
W. SCHNEIDER UND

S. GORGULU GBR (SILBER)

GUIDO OTTERBEIN,

SEC-COM (PLATIN) Ohne Bild:

Christian Hohenadel,
Illkom GmbH
(Gold)

TORSTEN WOLF,
DER PLANITZER TELEFONLADEN
(GOLD)

MICHAEL FALTERER,
FONLAND GROUP
(GOLD), MIT SELINA
BUCHHAUSER
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Best Practice Awards 2021
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DANIEL BROSEND,
NACHRICHTENTECHNIK
BIELEFELD (GOLD)

SASCHA SMILOWSKI,
HANDYMAN (SILBER)

MICHAEL WEISS, EPSILON

SHOP @ HOME (PLATIN),
UND CHI TRAN,
AIRPORT COMMUNICATION
SERVICE (PLATIN)
SHAIP LIMANI,
MOBILCOM-DEBITEL
SHOP MUNCHEN
(SILBER)
VIKTORIJA
NIKOLIC,
GREISSL GMBH Ohne Bild:
(GOLD) Miicavit Sever,
Mobilcom-Debitel Shop
Detmold

(Gold)
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SERVICE

JOHN-CHARLES

UND
BORIS SIMON
SOWIE
UWE OTTO,
CLEVER GROUP
(GOLD),
PERRY
RODEWALD,
COM2PERO
(GOLD)
RENE TEICHELMANN,
TELEFONZELLE
&?zz:élldl::alterer Christian Freyher, CUNZENHAUSEN
Fonland Group Phone Home (PLATIN)
(Silber) (Gold)
FRANK DITTMAR,
PAN DACOM NETWORKING AG
(PLATIN)
PETER FUHRMANN
MIT TEAM,
XPLUS1GMBH
(GOLD)
ROBERT GATNAR UND
z CHRISTIAN GOLLA,
E EB24 c
< (SILBER), :
> PETER SEVERIN, s
@ ENTERPRISE COMMUNICATIONS §
= & SERVICES GMBH P
Z (SILBER) 8

32 321 Telecom Handel DAS MAGAZIN



Telecom Handel

DIE ZEITUNG FUR DEN TELEKOMMUNIKATIONS-FACHHANDEL
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Stimmen aus der Branche

Stimmen aus der Branche
zur Communicate!

«Das war schon! Alle waren da, jeder voller
Freude, mal wieder unter Leuten zu sein.
Gemeinsam zu diskutieren, die Themen aus den
Vortréigen aufzunehmen und fiir das eigene
Unternehmen zu bewerten und einen Kaffee mit
Freunden zu trinken — was will man mehr? »

JORN DUNZ,

LEITER VERTRIEB HANDEL & GESCHAFTSKUNDEN MOBILCOM-DEBITEL

«Das kompakte
Format, Dauer
und GrofSe der
Communicate!
sind meines
Erachtens ideal,
passen in die Zeit
und bereichern
die Branche. Wir
hatten einen
erfolgreichen Tag
mit grofartigen
Begegnungen
und interessanten
Gesprdchen. »

JORG HERWECK,
VORSTAND HERWECK AG

«Die Communicate!
bot eine tolle Gele-
genheit, langjihrige
Wegbegleiter endlich
wieder personlich
zu treffen!»

MATTHIAS NOWOTNY,
VERTRIEBSLEITER & PROKURIST
NETCOM

« Wir waren sehr gerne
dabei und konnten neben
den Treffen mit vielen
bekannten Gesichtern
auch neue Kontakte
kniipfen. Die Organisa-
tion der Communicate!
war trotz Corona sehr
professionell, und
besonders die hohe
Teilnehmerquote hat
tiberzeugt. »
ALEXANDER KEHL,
DIRECTOR

FACHHANDEL & PROKURIST
SCC COMMUNICATION CENTER

«Die Branche hat sich in Miinchen getroffen
und konnte sich neu vernetzen. Dank der
vielfdltigen und interessanten Vortrége fehlte
es nie an Gesprdchsthemen. »

FELIX PFLUGER,

GESCHAFTSFUHRER PEOPLEFONE

3.21 Telecom Handel DAS MAGAZIN



Wir sagen
unseren Parthern

DANKE

Yelefonica O vodafone 2 xiaomi




Zusammen bestens vernetzt:

Konvergenz fur
Deinen Erfolg

Ein Partner, alle Losungen: Together we can 0
Internet, Festnetz, TV und Mobilfunk.
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