KUNDEN GEWINNEN

Steinmetz- und Steinbildhauermeister
Niklas Neitsch setzt auf hohe handwerk-
liche Qualitat und Schnelligkeit. Die
Zahlungsbereitschaft fiir diesen Mehrwert
ist bei den Kunden da (siehe Portrat ab
Seite 52).

eil im Lockdown auch das

Angebot massiv zuriickge-

fahren wurde, blieben die
Preise in der Corona-Krise bislang weit-
gehend stabil. Doch nun, da die Kunden
und Auftrdge zurickkehren, geht das
Rabattgeplankel wieder los. Natirlich
auch befeuert durch die Mehrwertsteu-
ersenkung, die - Uber den Hebel Preis
- den Absatz fiir den Rest des Jahres

brancheniibergreifend ankurbeln soll.
Nimmt der Preisdruck jetzt also tatséach-
lich zu? Und, wenn ja, was tun, wenn die
Kunden verhandlungslustiger werden?

DIE NACHFRAGE ZIEHT WIEDER AN

Hier hilft zunachst ein Blick auf die ak-
tuelle Lage. Die gute Nachricht: Im
Handwerk verbessert sich seit dem

Lockdown im Marz die Stimmung von
Monat zu Monat. In der zum Redakti-
onsschluss vorliegenden fiinften Coro-
na-Umfrage des ZDH gaben bereits 41
Prozent der Unternehmen an, dass ihr
Umsatz im Mai 2020 genauso hoch
war wie im Vorjahresmonat. Bei 17
Prozent war der Umsatz sogar héher.
Zudem erwarten die allermeisten Un-
ternehmen spatestens zum Jahresen-
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de eine weitgehende Stabilisierung
ihrer Auftragsbestande.

Auch der BIV hat seine Corona-Sonder-
umfrage aktualisiert und im Juni ein Up-
date herausgegeben. Danach beklagen 39
Prozent der Betriebe einen Umsatzriick-
gang. 37 Prozent berichteten von einem
Riickgang des Neugeschéfts, Stornierun-
gen und Projektverlegungen. Wirtschaft-
lich gefahrdet sieht sich im Moment hinge-

S0912020 STEIN

o

gen nur ein kleiner Teil der Steinmetze: 81
Prozent schatzen ihre wirtschaftliche Lage
hingegen als stabil ein.

WAS BRINGT DIE
MEHRWERTSTEUERSENKUNG?

Seit Juli gelten die neuen Mehrwert-
steuersatze fiir alle Umsatze, die zwi-
schen dem 1. Juli und dem 31. Dezem-
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taltung - Gute Preise brauchen
e_,neii'e)cz_fé\:l}l.en'té; zeitgemaBe _Positionierung.
Wi -S‘_‘_:l_é‘f[hre_’PAr.e'iSeauch in wirtschaftlich tur-
bulenten2e|ten halten.

Von-Annette Miihlberger

ber 2020 erbracht wurden und wer-
den. Ausschlaggebend fiir den Leis-
tungszeitpunkt auch von Teilleistun-
gen ist dabei der Tag der Abnahme
bzw. des Abschlusses der Leistung.
Bei Materiallieferungen entscheidet
der Tag, an dem der Versand beginnt.
Wenn Kunden von dem niedrigeren
Steuersatz bis zum Jahresende profi-
tieren wollen, Projekte aber bis dahin
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noch nicht angeschlossen sind, lassen
sich Teilleistungen vereinbaren, die
dann aber auch gesondert abgenom-
men und abgerechnet werden mus-
sen. Den fir Kunden niedrigeren Brut-
topreisen steht betriebsseitig damit
auf jeden Fall ein gestiegener Aufwand
gegeniber.

VORSICHT RABATT!

Mit Netto-Preissenkungen oder Rabat-
ten sollten Unternehmen auch in Kri-
senjahren vorsichtig sein. SchlieBlich
hat der Preis einen enormen Einfluss
auf den Gewinn. Und in wirtschaftlich
unsichereren Zeiten gilt nun mal: Ge-
winn sichern, Umséatze verteidigen und
die Kosten im Blick behalten. Letztlich
entscheidet zudem der Kunde, wie er
auf Preiserh6hungen oder Preissenkun-
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gen reagiert, das heift, ob er aufgrund
eines hoheren oder niedrigeren Preises
tatsachlich weniger oder mehr kauft
bzw. welchem Preisangebot er den
Vorzug gibt.

KUNDEN KAUFEN EMOTIONAL

Neben der betriebswirtschaftlichen
Betrachtung entscheidet vor allem die
Preispsychologie, ob Kunden kaufen
oder nicht. Deshalb erzeugen Preisstei-
gerungen auch nicht immer einen Ab-
satzriickgang, sondern konnen auch
dazu fiihren, dass Kunden mehr kaufen.
Bei Luxusgutern Iasst sich das sehr gut
beobachten.

Preisspezialist Roman Kmenta (siehe
Interview ab Seite 50) sagt deshalb
auch: ,,Preisentscheidungen von Kun-
den sind nie rational.”

Die zehn besten Antworten auf ,Das ist zu teuer*

1. Riickzug:
2. Ausweichen:

Das ist schade, ich dachte, wir kommen ins Geschaft!

Wer Preise festsetzt, sollte diese
fiinf Psychofaktoren kennen:

1. Ankerpreise: Wie teuer oder preis-
wert ist ein Angebot wirklich? Um dies
zu beurteilen, brauchen Kunden An-
haltspunkte. Die Kriterien, die Kunden
heranziehen, sind dabei nicht unbe-
dingt sachlich begriindet. Vielfach ver-
gleichen sie einfach die Informationen,
die ihnen vorliegen, bzw. nehmen einen
sogenannten Preisanker als Vergleichs-
maBstab. Ein Beispiel: Bietet ein Ge-
schéaft einen Kaschmirpullover fiir 800
Euro an, fallt es kaum auf, dass der
Pullover im Regal daneben fiir 300 Euro
ebenfalls teuer ist.

2.Hang zur Mitte: Bei verschiedenen
Angeboten und Preisen eines Anbieters
tendieren Kunden meist dazu, sich fiir
die mittlere Preislage zu entscheiden.
In der Beratung kann man sich das zu-

Ich verstehe, Sie finden den Preis hoher als erwartet. Darf ich lhnen eine Frage stellen:

Wie gefallen lhnen denn die Ausgestaltung der Losung und die Materialgiite?

3. Umdeuten:

etwas Giinstigeres.
Oder: Danke fiir Ihr Feedback, das heiBt, Sie brauchen noch mehr Informationen iber den Wert

des Produktes.

4. Zustimmen:

Losung entschieden.

5. Klarheit schaffen:
6. Vergleichen:

Was genau meinen Sie mit zu teuer?
Im Vergleich wozu?

Sie meinen also, der Preis entspricht nicht Ihren Vorstellungen und Sie méchten lieber

Stimmt, Sie haben sich tatsachlich fiir eine ausgesprochen hochwertige und langlebige

Wo liegen genau die Unterschiede (der Wettbewerbsangebote) zu unserem Angebot?

7. Zug um Zug:

In welchen Punkten kénnen Sie mir entgegenkommen

(Zahlungsziel, Anzahlungshohe, Eigenleistung)?

Auf welche Leistungen wiirden Sie in diesem Fall verzichten?
Da liegen Sie absolut richtig.

8. Emotionen:

Was ist Ihnen |hr Komfort denn wert?

9. Logik umkehren:
10. AbschlieBen:

Und genau deshalb sollten Sie sich dafiir entscheiden!
Das bedeutet, wenn wir uns beim Preis einigen, sind wir im Geschaft?

Quelle: Roman Kmenta: Zu teuer. 118 Antworten auf Preiseinwande. Fiir jede Preisverhandlung die passende Einwandbehandlung. Bad Véslau, 2019
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nutze machen, indem man ein hoch-
preisiges Produkt ins Spiel bringt
(hoher Ankerpreis) und zwei weitere:
eine glinstige und eine mittlere Varian-
te. Die Praxis zeigt: Die meisten Kun-
den entscheiden sich fir die Mitte.

Wenn Unternehmen
ihr Angebot preislich nach oben aus-
dehnen, hat das Auswirkungen auf den
Kauf. Beispiel Gastronomie: Restau-
rants, die Weine von 20 bis 30 Euro auf
der Karte haben, verkaufen weniger
Weine zu 30 Euro, als solche, die auBer-
dem einen Wein fiir 50 Euro anbieten
(was nicht bedeutet, dass dieser tat-
sachlich gekauft wird).

Knappheit kann eine
héhere Kauf- und Preisbereitschaft er-
zeugen. Luxusmarken setzen deshalb
auf limitierte Editionen. Beim Pricing
flr seltene Natursteine sollten Sie die-

sen emotionalen Preis-Faktor auf
jeden Fall ausspielen und von einer
Aufschlagskalkulation absehen. Denn
es gilt: Entscheidend fiir die Preisfest-
setzung ist die Zahlungsbereitschaft
des Kunden.

Wer eine Auswahl an ver-
schiedenen Produkten und Preislagen
bietet, erzielt oft im Mittel héhere Prei-
se, als wenn die Auswahl kleiner ist.

STIMMT DER WERT HINTER
IHREM PREIS?

Premium-Preise funktionieren auf Dauer
nur, wenn ein Betrieb einen tberlegenen
Kundennutzen bietet. SchlieBlich hat der
Preis immer etwas mit dem Wert zu tun,
der hinter einem Angebot steht. Ein um-
fassendes Service- und Leistungsspekt-
rum ist fir Premiumanbieter Pflicht. Eine
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starke Marke erhoht ebenfalls die Preis-
bereitschaft. Hierflir muss der Mehrwert
fir den Kunden an allen Touchpoints
stimmen (Webseite, Showroom, Telefon,
Mailkontakte usw.).

ACHTUNG VERHANDLUNG

Und wenn Kunden trotzdem die Preise
verhandeln wollen? Dann empfiehlt
Preis-Profi Roman Kmenta: Ruhe bewah-
ren und durch Fragen Zeit gewinnen
(Tipps im Kasten auf Seite 48). Und fir
die Verhandlung gilt: Verteidigen Sie
lange genug Ihren Nutzen. Vielleicht gibt
der Kunde ja auf. Wenn nicht, dann brin-
gen Sie eigene Vorstellungen ins Spiel
und fordern immer ein Entgegenkom-
men flr den geringeren Preis (termin-
lich, beim Material, beim Zahlungsziel, in
der Hohe der Anzahlung).

Kunden vermeiden lieber Verluste, als sie Gewinne (iiber einen glinstigen Preis) erzielen. Betonen Sie,
dass sie mit lhrem Angebot auf Nummer sicher gehen, geben Sie Garantieren, schaffen Sie Vertrauen!

Rabatte aktivieren unser Belohnungssystem. Sie kdnnen das Belohnungssystem lhres Kunden aber kddern,
indem Sie zum Beispiel eine schnelle Umsetzung garantieren, das AufmaB schon am nachsten Tag machen und einen
zeitnahen Termin fiir den Projektstart nennen. Das hélt Kunden davon ab, sich am Markt weiter umzuschauen.

Die weitverbreitete Aufschlagskalkulation hat den Nachteil, dass Sie damit lhre Einkaufspreise zu Anker-

preisen machen und Einkaufsvorteile direkt weitergeben. Orientieren Sie sich beim Preis stattdessen an der Zahlungs-
und Kaufbereitschaft lhrer Kunden.

Die beriihmten 9er-Preise haben damit zu tun, dass Kunden oftmals nur die ersten Ziffern einer Zahl wahr-
nehmen. 1.890 Euro liest sich deshalb deutlich giinstiger als 1.900 Euro. Allerdings gilt das auch in umgekehrter Richtung:
320 Euro sind psychologisch gesehen nicht unbedingt der bessere Preis als 390 Euro. Wer mehr Ware verkaufen will,
um Uber die Menge zu verdienen, sollte entweder unter die Preisschwelle 300 Euro gehen (299 Euro) oder er bleibt bei
390 Euro und nimmt die Marge konsequent mit.

Wer zum Beispiel vor allem Granit verkauft und im Premiumsegment positioniert ist, sollte einige
deutlich teurere Materialien mit hohen Ankerpreisen (flir Kunden wahrnehmbar) im Angebot haben. So erscheint das viel
ofter gekaufte Standardmaterial als vergleichsweise giinstig. Umgekehrt setzen Nicht-Premium-Anbieter oft glinstige
Eckpreise, um bei Kunden als giinstig wahrgenommen zu werden. Das Gros des Angebots muss dann gar nicht mehr so
preiswert sein. Fazit: Wer seine Eck- und Ankerpreise intelligent setzt, kann mit seinem Sortiment so deutlich hohere
Margen erzielen. Auch Preiserhohungen fallen so weniger auf.

Quelle: Kai Markus Miiller: Neuropricing, Haufe 2012
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Interview:

Kunden entscheiden
nicht rational

Wann empfinden Kunden eine Leistung als teuer, wann als preiswert?

Und was bedeutet das fiir die Preisfindung? Das haben wir den Verkaufs-

trainer und Preisspezialisten Roman Kmenta gefragt.

Roman Kmenta: Zunachst: Die
Preisentscheidungen von Kunden
sind immer irrational. Auch in Kri-
senzeiten. Letztlich kauft der
Kunde bei mir einen Wert. Ent-
spricht der Preis dem Wert des
Produktes, empfinden Kunden eine
Leistung als ,preis-wert“. Um die-
ses Spiel zu beeinflussen, kann ich
den Preis herabsetzen oder den
vom Kunden wahrgenommenen
Wert erhohen. Leider drehen zu
viele Unternehmen viel zu schnell
an der Preisschraube.

Der Preis ist das am meisten unter-
schatzte und am meisten lber-
schatzte Thema in der Wirtschaft.
Die wenigsten Unternehmen sind
sich bewusst, was ein Prozent-
punkt am Preis fiir ihren Gewinn
bedeutet! Sie sind sich bei der Kal-
kulation nicht im Klaren dartber,
ob es bei diesem Auftrag um den
Umsatz oder um den Deckungsbei-
trag geht. Fordert der Kunde dann
einen niedrigeren Preis, geben Sie

ohne Not fiinf Prozent Nachlass
und verschenken viel Gewinn, der
fir Zukunftsinvestitionen fehlt.

Der groBte Fehler ist die Auf-
schlagskalkulation mit dem Ziel
einer festen Marge. Kunden haben
bei manchen Produkten eine hohe-
re, bei manchen aber auch eine
sehr viel niedrigere Preissensibili-
tat, das heiBt, sie wiirden deutlich
mehr zahlen, als kalkuliert. Genau
diese Unterschiede gilt es zu be-
ricksichtigen. Und: Es ist vollkom-
men in Ordnung, den einen oder
anderen Auftrag wegen zu hoher
Preise zu verlieren. Geschieht das
nicht, sind Sie eindeutig zu billig!

Nicht um jeden Preis! Es gibt Bei-
spiele aus dem Hotelgewerbe,
dass Hauser mit hoheren Preisen
und geringerer Auslastung ihren
Gewinn um 50 Prozent erhohen
konnten. Ohne Deckungsbei-
tragskalkulation sollte ich des-
halb nie meine Preise kalkulieren
und schon gar nicht einfach sen-
ken. Und ich sollte genau wissen,
was es flr meinen Gewinn bedeu-

tet, wenn ich mal so eben drei bis
funf Prozent nachlasse. Als Un-
ternehmen muss ich Uberlegen,
welche Kunden mit welcher Preis-
sensibilitdt zu mir passen. Damit
muss ich anfangen.

Wenn ich meine Preise erhdhen
will, muss ich meinen Wert erho-
hen, und dieser hat mit meiner
Positionierung zu tun. Deshalb ist
der Preis zutiefst mit der DNA
meines Unternehmens verkniipft.
Aber ich kann auch schon kurz-
fristig beginnen, bestimmte Auf-
trage nicht (mehr) anzunehmen.
»Nein sagen® ist in Bezug auf den
Preis eine ganz wichtige Tugend.
Meine Schmerzgrenze nach
unten sollte ich fiir jeden nen-
nenswerten Auftrag festlegen
und verschriftlichen, sonst geste-
he ich in Preisverhandlungen
Dinge zu, die nicht tragbar sind.
Hinzu kommt eine ehrliche Nach-
kalkulation, damit ich sehe, wie
viele Stunden in ein Projekt tat-
sachlich geflossen sind.
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Prozent ein? Macht das fiir Kun-
den einen Unterschied?

Wollte man diese Frage exakt be-
antworten, misste man natirlich
schauen, wie elastisch die Preis-Ab-
satz-Funktion flr die jeweiligen
Leistungen konkret ist. Nehmen wir
ein Beispiel: Bei einer Kiichenar-
beitsplatte flir 5.000 Euro fuhrt die
niedrigere Mehrwertsteuer zu 150
Euro Ersparnis. Naturlich ist das
Geld. Aber letztlich wird ein Kunde,
der 5.000 Euro in ein hochwertiges,
langlebiges Produkt investiert, sich
nicht wegen 150 Euro flr oder
gegen Sie entscheiden. Das Prob-
lem wird aus meiner Sicht eher
sein, dass sich durch die glinstige-
ren Bruttopreise die Preiswahrneh-
mung der Kunden insgesamt ver-
schiebt. Rabatte gewéhrt man, das
zeigt die Erfahrung, jedoch besser
Uber kreative Ad-Ons (zum Beispiel
einen Messerblock aus edlem Holz
zur neuen Kiichenarbeitsplatte) als
Uber Preisnachlasse. Auch Krisen-
rabatte sollten immer kreativ sein,
anstatt einfach nur den Preis zu
senken.

Wenn Kunden verhandeln, wie
reagiere ich am besten?

Das Wichtigste ist: sich nicht aus
der Fassung bringen lassen. Zeit
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” Es ist vollkommen in Ordnung, den

einen oder anderen Auftrag wegen zu hoher
Preise zu verlieren. Geschieht das nicht, sind
Sie eindeutig zu billig! “

gewinnen, indem Sie Fragen stellen
und keinesfalls direkt in die Preisar-
gumentation stolpern. Fragen Sie
zum Beispiel: ,Danke, dass Sie so
offen sind. Was heift denn fiir Sie
zu teuer, im Vergleich zu Ihrem Bud-
get, im Vergleich zum Wettbewerb,
im Vergleich zu dem, was Sie fir
Ihre Kiiche zuvor bezahlt haben ...?“
Ziel ist es herauszufinden: Geht es
flir den Kunden um kosmetische
Aspekte oder um Substanzielles.

Was kann dahinterstecken, wenn
Kunden sagen ,,Das ist zu teuer?
Diese Aussage kann ich als Anbie-
ter auf zwei Arten interpretieren.
Zum einen: Es ist zu teuer, des-
halb muss ich den Preis senken.
Oder: Mein Angebot ist dem Kun-
den zu wenig wert, deshalb muss
ich es wertvoller machen, und das
machen die allerwenigsten. Der
Wert einer Leistung ist ein extrem
vielschichtiges Konstrukt. Ein
Wert kann sein, ein Kunde findet
Sie als Verkaufer kompetent und
sympathisch. Es kann der emotio-
nale oder der physische Wert
eines Produktes sein. Wert hat
etwas mit Zugaben zu tun: Fir ein
Mehr an Status, Image, Individua-
litdt und Positionierung geben
Menschen deutlich mehr Geld

aus, als sie es miissten. Und:
Uber eine 15-jahrige Baufinanzie-
rung sind 150 Euro Ersparnis bei
einer Kiiche (um beim obigen Bei-
spiel zu bleiben) ein geringer Auf-
preis, wenn der Wert des Ange-
bots fiir den Kunden stimmt.

Wie kommuniziere ich Preiserho-
hungen in der Krise?
Grundsatzlich kann ich auch jetzt
Preiserhhungen durchfiihren.
Sind meine Kosten gestiegen,
muss ich das sogar tun. Diese
Preiserh6hungen argumentiere
ich Giber die Fakten, sprich Uber
die notwendige Kostenanpassung.
Anders sieht es mit echten Preis-
erhéhungen aus, die meine Marge
verbessern. Hier muss ich kreati-
ver sein. Also zum Beispiel Pakete
schniren, um mich der Vergleich-
barkeit zu entziehen. Quadratme-
terpreise lassen sich hervorra-
gend vergleichen, der Preis fiir ein
Komplettbad eher nicht - zumal,
wenn ich mein Angebot mit
Dienstleistungen anreichere, zum
Beispiel einem speziellen Reini-
gungsservice fur die Naturstein-
rickwand der Dusche.

Das Gespréch fiihrte
Annette Miihlberger
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Niklas Neitsch, Steinhandwerk

Mit Qualitat und
Schnelligkeit uberzeugen

Niklas Neitsch fiihrt im baden-wiirttembergischen Stockach einen liber 150 Jahre alten

Traditionsbetrieb. In Familienhand ist das Unternehmen seit drei Generationen. Der junge

Unternehmer hat sich hervorragend am Markt positioniert.

Der Wert der Leistungen stimmt beim Team
von Niklas Neitsch (Mitte)

Das Besondere verkaufen, das
kann Niklas Neitsch. Auch nach
Projektabschluss. So poliert er
fur Kunden schone Kieselsteine
vom Bodensee und legt sie der
Rechnung bei. Die Ausstellung
des Betriebs in Stockach direkt
an der BundesstraBe fallt eben-
falls auf. Zumal Niklas Neitsch
das Geldande in den vergangenen
Jahren geschmackvoll moderni-
siert und die Werkstatt mit mo-

dernen Fassadenbannern verse-
hen hat. Uberhaupt hat er ein
Handchen fiir Eyecatcher: Auch
die Webseite zeigt Besuchern auf
einen Blick, welches handwerkli-
che Spektrum und welche Quali-
tat sie erwartet. Den Rest erle-
digt weboptimierte Werbung, die
so gut funktioniert, dass schon
mal Kunden von Wettbewerbern
in Stockach landen (und mit
Neitsch laufende Auftrage be-
sprechen wollen). Die Fehlanrufe
nimmt er in Kauf. SchlieBlich zei-
gen sie, wie gut das Unterneh-
men digital zu finden ist.

Als Steinmetz ist Niklas Neitsch
breit aufgestellt. Mit einer Ein-
schrankung: Der Betrieb bear-
beitet ausschlieBlich Natur- und
keinen Kunststein. Neitschs Phi-
losophie: ,Naturstein braucht
einen Experten.“ Der Materialfo-

kus hat ihm nicht geschadet:
Rund 60 Kichenarbeitsplatten
fertigt die Werkstatt im Jahr.
Hinzu kommen der Grabmalbe-
reich und die Denkmalpflege,
denn der lGber 150 Jahre alte
Traditionsbetrieb arbeitete bis
2009 an der Konstanzer Miins-
terbauhutte.

Ein herausragendes Merkmal
von Niklas Neitsch ist - neben
der handwerklichen Qualitat -
seine Schnelligkeit. ,Die Kunden
gehen bei mir immer direkt mit
einem Angebot raus®, erzahlt er,
der mit 280 Anschlagen pro Mi-
nute auch am PC keine Zeit ver-
liert. Genauso schnell haben die
Kunden dann auch ihre Arbeits-
platte. Ein zentrales Ziel des Be-
triebs: schnelle Fertigung ge-
folgt von einer zligigen Montage,

Authentisch und durchdacht: Kundenempfang mit handwerklicher Note, eine ansehnliche Auswahl Rohplatten und eine Beratung, bei der
Kunden gleich ihr schriftliches Angebot erhalten

Fotos: Seliger Brands GmbH
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’ ’ Ich sage mei-

nen Kunden ganz
offen, dass ich weiB,
dass ich teurer als
der Wettbewerb

bin. “

denn das kommt bei den Ku-
chenkaufern gut an. Hohe Quali-
tat, zeitnahe Termine: Dafiir zah-
len seine Kunden auch gerne
etwas mehr.

Direkt an der Rohplatte
aussuchen

Auch die Grabmalkunden konnen
sich an den Rohplatten im Hof
gleich das Rohstlck aussuchen,
aus dem das Grabmal gefertigt
werden soll. ,Den Stein kdnnen
sie dann oft schon vier Wochen
spater als fertigen Grabstein an-
schauen®, beschreibt er die zeit-

HiFi-Spezialanfertigung: Auch um Highend-
klang kiimmert sich Niklas Neitsch
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nahe Umsetzung. Auch hier wird
der Preis durch eine zlgige Her-
stellung, die Fertigung vor Ort und
hohe Qualitat bestimmt.

Spielereien fiir Spezialisten
SpaB am Tufteln hat Niklas
Neitsch ebenfalls. Zusammen
mit einem Highend-HiFi-Anbieter
hat er eine Steckdose aus Na-
turstein entwickelt. Den hoch-
empfindlichen HiFi-Geraten ist
es namlich nicht egal, wie der
Strom aus der Steckdose
kommt. Der Naturstein bietet
hierfiir eine ideale Abschirmung.
Auch fir derartige Unikate und
individuelle Wiinsche zahlen die
Kunden gerne, da ihnen guter
Klang wichtig ist. Und das exzel-
lente Erlebnis beginnt in diesem
Fall nun mal beim Strom aus der
Naturstein-Steckdose.

Von Annette Miihlberger

Schones Einzelstiick: Waschtisch fiir Indivi-
dualisten
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Kiichenkunden haben innerhalb weniger
Tage nach dem AufmaB ihre Arbeitsplatte
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