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Wie Sie von diesem Buch profitieren

Dieses Buch zeigt Ihnen als Vertriebsleiter und Fithrungskraft im Vertrieb,
wie Sie die Tugenden und die Einsatzbereitschaft von Feuerwehrleuten
auf den Vertrieb tibertragen, um Ihre Kunden und Mitbewerber zu ver-
bliiffen. Sie erfahren, wie Sie Thren Mitstreitern im Unternehmen helfen
konnen, ein erfiillteres Leben zu fithren, um damit als Arbeitgeber unwi-
derstehlich zu sein. Und Sie werden feststellen, dass Sie selbst abends
viel hdufiger mit dem erhabenen Gefiihl nach Hause fahren, etwas
Bedeutsames geschaffen zu haben. Sie werden Gliick verspiiren!
Sie erhalten mit diesem Buch eine Schritt-fiir-Schritt-Anleitung,

e wie Sie die besten Leute in Threm Team an Bord halten,

* wie Sie das Selbstbewusstsein Thres Vertriebs steigern,

* wie Sie Ihr Unternehmen fiir die besten Verkiufer der Branche extrem
attraktiv machen und

¢ wie Sie strategisch klug und mit Herzblut vorgehen, um mehr Kunden
zu verbliiffen.
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Fiir Unternehmen und fiir Sie als Fiithrungskrifte sind diese Ziele wich-
tig, weil Sie hierdurch

* zur Zukunftssicherung Ihres Unternehmens maf3geblich beitragen,
¢ der Konkurrenz stindig einen Schritt voraus sind,
¢ der Unternehmenswert insgesamt steigt und

e auch Thr Leben als Chef und das Ihrer Mitarbeiter noch erfiillter wird.

Dazu habe ich das STAKKATO-Modell entwickelt, mit dessen Hilfe Sie
diese Ziele nach und nach umsetzen kénnen. Grofle Worte, werden Sie
denken. Doch lesen Sie erst einmal weiter, ich nehme Sie mit auf eine
kurze Reise in die Welt der Feuerwehr.

«Keiner kommt hier lebend raus ...”

Es ist Samstagvormittag, 11:23 Uhr, ich mahe in unserem Garten den Rasen.
Pl6tzlich vibriert es an meinem Girtel und ich hére das mir so wohlbekannte
.Piepsen”. Mein Funkmeldeempfanger der Freiwilligen Feuerwehr meldet
einen Alarm. Wie bei einem Einsatzalarm utblich, greife ich an meinen Gurtel
und schaue, was los ist. Der Alarmtext auf dem Display zeigt: ,Technische
Hilfe, VU, verletzte Person.” VU — das bedeutet Verkehrsunfall.

Nun mussen Sie wissen, dass ich Mitglied der Freiwilligen Feuerwehr
unseres kleinen Ortes mit 4500 Einwohnern bin. Wir haben im Jahr ca. 50
Einsatze, davon fallen 45 in die Kategorie ,Olspuren wegfegen, Baume von
der StraBe ziehen, Katzen wieder vom Baum herunterholen”. Aber es sind
auch einige wenige Einsatze dabei, bei denen es wirklich um Leben und Tod
geht.

Zuruck zu der Nachricht auf meinem Funkmeldeempfanger. Da ich bei
diesen Einsatzstichworten von einem gefahrlichen Einsatz ausgehen muss,
rase ich mit meinem Auto zum Feuerwehrhaus. Ich wohne in der Néhe des
Feuerwehrhauses, darum ist nur ein Kamerad vor mir da. Er hat bereits
beide Rolltore des Feuerwehrhauses ge6ffnet, sodass beide roten Feu-
erwehrfahrzeuge zu sehen sind. Meine Kameraden und ich risten uns aus
wie immer: Schuhe an, Hose an, Jacke an, Helm auf — und ab aufs Fahrzeug.
Das Fahrzeug fullt sich mit den anderen Kameraden, der Maschinist lasst
den Motor an, schaltet Blaulicht und Martinshorn ein, wir fahren los.

Ich drehe mich um, schaue zu unserem Gruppenfuhrer und frage ihn:
LKarl, was ist los, habe nur VU gelesen?” Er antwortet: , Laut Leitstelle ist
der Rettungshubschrauber auch raus, scheint etwas GroBeres zu sein.”. Kein
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Kamerad mag es, wenn er das sagt. Bis auf das Martinshorn und dem
Funkverkehr herrscht im Mannschaftsraum Stille, niemand spricht — ein
beklemmendes Gefuihl. Denn keiner weiB, was auf uns wartet.

SchlieBlich fahren wir mit dem Léschfahrzeug bis kurz vor einen stehen-
den Viehtransporter. Der Rettungswagen ist nur wenige Sekunden vor uns
eingetroffen. Wie das bei allen Einsatzen ublich ist, steigt zunachst der
Gruppenfuhrer ab, nimmt einen Kameraden mit und erkundet die Lage am
Einsatzort. Wir sehen, wie er hinter dem Lkw verschwindet. Einige Sekunden
spater kommt er zurtick, 6ffnet die Tur des Mannschaftsraums, wir sehen an
seinem blassen Gesicht, dass etwas Schlimmes passiert sein muss. Sein Befehl
lautet, wie es die Feuerwehrdienstvorschrift vorsieht: ,Absitzen, hinterm
Fahrzeug aufstellen.” Wir erhalten den Befehl, den Rettungsdienst bei sei-
ner Tatigkeit zu unterstutzen. Sofort eilen wir zum Unfallort, uns offenbart
sich ein schlimmes Szenario. Was ist passiert?

Ein Motorrad ist mit einem Viehtransporter kollidiert. Der Fahrer des
Viehtransporters wollte links abbiegen, musste aber aufgrund des Gegen-
verkehrs abwarten. Hinter ihm bildete sich eine Schlange von mehreren
Autos. Der Motorradfahrer (auf dem Sozius seine Partnerin) kam von hinten
an, wollte die Autoschlange inklusive des Viehtransporters tUberholen — in
dem Augenblick schert der LKW nach links aus. Das Motorrad prallt an der
massiven Vorderachse des schweren Lasters ab — der Helm der Soziusfahrerin
prallt frontal gegen die vordere Stahlfelge. Sie hat nicht tGberlebt.

Warum — um Himmels willen — starte ich ein Buch, in dem es um ,,Feuer
im Vertrieb® geht, mit solch einer Tragodie? Ich machte Thnen vor Augen
fiihren, wie wichtig es ist, das Gliick, das uns in unserem Leben begegnet,
sehr bewusst wahrzunehmen. Denn es kann mit einem Wimpernschlag
vorbei sein. Wir erfahren das hiufig — etwa bei Beerdigungen, wenn wir
Todesfille zu beklagen haben. Dann verschieben sich die Priorititen.
Aber immer nur zeitweise — schon kurz danach verfallen wir gerne wieder
in den tiblichen Trott und vergessen, wie kostbar ein Menschenleben ist.
Ist es nicht so?

In der heutigen Geschiftswelt wird hiufig folgendes gefordert: analy-
tisch und logisch denken, bewusst handeln. Das ist auch soweit in vielen
Fillen gut, nur berauben wir uns hiufig der Chancen, die unser Hirn
noch zusitzlich bietet: kreatives Denken, Visualisieren, die Vorstellungs-
kraft stirken. Wiinsche und Triume gehoren ebenfalls in diesen Bereich.
Muss uns erst so ein Ereignis die Ttir zu solchen ,,Denkchancen® 6ffnen?
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Brauchen wir wirklich einen negativen Impuls, um die volle Leistung
unseres Hirns zu aktivieren? Um uns mit Fragen zu beschiftigen wie: Was
ist wirklich wichtig? Warum tue ich das, was ich tue?

Nein. Natiirlich bedarf es so eines Vorfalls nicht. Wir leben in einer
Welt, in der unsere linke Hirnhilfte viel mehr gefordert wird als die rechte.
Linkshemisphirisch dominierte Bereiche wie Messbarkeit, Worte und
Logik spielen eine deutlich gewichtigere Rolle als die ,Spielwiese der
rechten Hirnhilfte: Kreativitit, Fithlen, Intuition. Daher fillt es uns ohne
solche Vorfille schwerer, unsere rechte Hirnhilfte zu aktivieren. Allerdings
wire es schade, dieses ,,Hirnpotenzial brachliegen zu lassen. Ich mochte
hier nun keine wissenschaftliche Grundsatzdiskussion starten, welche
Hirnbereiche nun fiir welche Aktivititen zustindig sind. Wenn Sie aber
mit mir in diesem Buch auf eine kleine Reise gehen, dann werden wir im
,Oberstiibchen® alles aktivieren, was fiir Gliick im Leben und einen erfolg-
reichen Vertrieb verantwortlich ist — egal ob rechts oder links. Ich méchte
gemeinsam mit Thnen Erfolg und Erfillung miteinander verbinden.

Auf den Punkt gebracht: Es geht darum, einen machtvollen, effizienten und
gleichermaBen glucklichen Vertrieb aufzubauen, der von der Konkurrenz
gefurchtet und von Kunden geschatzt wird. Das Ziel ist die hochprofitable
Marktfuhrerschaft mit einer einer emotional aktivierten Mannschaft.

Wenn ich es mit diesem Buch schaffe, dass Vertriebschefs und Verkiufer
ein gliicklicheres und erfiilltes Leben fithren konnen, dann wire das wie-
derum auch fiir mich ein erfiillendes und erhabenes Gefiihl. Die Chancen
dazu stehen bestens! Denn diejenigen meiner Kunden, die die Methoden
aus diesem Buch konsequent umgesetzt haben, erleben einen Para-
digmenwechsel im Vertrieb in Bezug auf Efhizienz und Gliicklichsein im
Verkauf. Beides ist enorm wichtig. Und Letzteres wird in Zukunft immer
wichtiger werden, denn vermutlich wissen auch Sie: Nur gliickliche
Verkiufer, die sich bei Ihnen wohlfiihlen, bleiben Thnen treu und wech-
seln selten zur Konkurrenz. Und zugleich spricht es sich herum, dass bei
Ihnen im Unternehmen die Maoglichkeit besteht, ein erfilltes
Verkiuferleben zu fithren. Und so entwickelt sich ein Sog, der andere
gute Verkdufer anzieht und sie tiberlegen lisst, ob es nicht zielfiihrend ist,
in Thr Unternehmen zu wechseln.



Wie Sie von diesem Buch profitieren 1X

Gebrauchsanweisung fiir dieses Buch

Sie werden in diesem Buch das alltigliche nervenaufreibende Ver-
triebstheater wiedererkennen, das sicherlich auch Thnen immer wieder
begegnet. Aber zugleich werden Sie Methoden kennenlernen, um mit
diesem Theater Schluss zu machen und endlich (wieder) effektiv und efh-
zient arbeiten zu kénnen. Doch bevor es losgeht, lassen Sie mich noch
einige Punkte klarstellen.

* Vertrieb versus Verkauf: Es gibt immer wieder unterschiedliche
Auffassungen, ob es nun Vertrieb oder Verkauf heift. Meine Definition
lautet: Der eigentliche Verkaufsvorgang, also das Finden der richtigen
Kunden, das Ansprechen, das ,Interesse wecken®, das Zuhoren, das
Losen des Problems, das Begeistern des Kunden wihrend des gesam-
ten Prozesses und danach — das ist fiir mich ,, Verkaufen®. Vertrieb hin-
gegen ist nach meiner Auffassung die Organisation ,dahinter®, sprich:
das Entwickeln der Vertriebsstrategie inklusive der mitreifSenden
Vision, die in eine packende Story gekleidet wird. Hinzu kommt die
Weiterbildung der Verkiufer, die durch entsprechende Trai-
ningsmafinahmen in die Lage versetzt werden, die Strategie in der
Praxis umzusetzen.

* Mitarbeiter versus Kameraden: Zudem werde ich ab jetzt nicht mehr
von Mitarbeitern sprechen, sondern von Kameraden. Denn bereits bei
der Bezeichnung Threr Mitstreiter fingt ein neues Denken an. Ich ver-
wende die Bezeichnung so, wie sie bei der Feuerwehr genutzt wird.
Mir geht es im Vertrieb nicht um das schlichte Abarbeiten von
Aufgaben oder das Mit-arbeiten. Ab-arbeiten oder Mit-arbeiten — das
war zu Zeiten der Industrialisierung wichtig und richtig. Heute geht es
um viel mehr, wenn man nicht nur im vertrieblichen Mittelmaf$ mit-
schwimmen méchte. Mitarbeiter zu haben, das geniigt nicht. Die
Definition des Wortes ,Kamerad® trifft es genau: Es handelt sich um
eine Person, mit der man durch gemeinsame Titigkeiten oder
Interessen eng verbunden ist. Bei der Feuerwehr denken Kameraden
mit, sie helfen sich gegenseitig und haben ein gemeinsames Ziel: den
Einsatz oder Auftrag erfolgreich abzuschlieffen und Konflikte gemein-
sam, verbunden durch einen gemeinsamen Spirit, zu lésen.
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¢ Frauen und Minner: Frauen und Minner sind immer gleichermaflen
angesprochen. Der besseren Lesbarkeit halber nutze ich aber die mas-
kuline Schreibweise. Ich habe erstklassige Verkduferinnen und
Chefinnen in meinem Leben kennengelernt, von denen ich viel lernen
durfte. Daher meine Damen: Fiihlen Sie sich bitte angesprochen.

Ich bin ein Freund der offenen Worte, und das werden Sie in diesem
Buch hiufig spiiren. Ich bin nur dann erfolgreich, wenn meine Kunden
erfolgreicher als vor unserer Zusammenarbeit sind, also ihre Umsitze
steigern, mehr Neukunden gewinnen, hohere Preise durchsetzen, die
Marktfithrerschaft in ihrem Marke sichern und eine gute Stimmung in
der Mannschaft erzeugen. Und das erreiche ich, indem ich Probleme
offen und ehrlich analysiere und anspreche — und 16se. Genau das beab-
sichtige ich auch mit diesem Buch.

Ob die Lektiire dieses Buches Ihnen mehr Erfolg bringen wird oder ob
es blofle Zeitverschwendung ist, weil Sie so viel zu tun haben und einfach
nicht in die Umsetzung kommen, das liegt zum grofen Teil in Threr
Hand. Denn es gehort in Thre Verantwortung, ob Thre Kameraden im
Vertrieb mehr Spaf§ an der Sache haben oder nicht — dass sie eine Antwort
erhalten auf das ,Warum* ihres Tuns, warum es sich lohnt, im Job 100
Prozent zu geben. Ich habe dabei die folgende Situation im Sinn: Einer
Threr Kameraden, nennen wir ihn Franz, sitzt abends mit einem seiner
besten Freunde bei sich im Garten vor einem kleinen Lagerfeuer. Der
beste Freund sagt: ,Sag mal, Franz, was macht die Arbeit eigentlich so?“
Franz schaut seinen Freund eine Weile an, blickt dann wieder ins Feuer
und sagt: ,Hort sich jetzt vielleicht komisch an, aber ich trage dazu bei,
dass unsere Firma die Nummer 1 im Markt bleibt und dabei gleichzeitig
dafiir sorgt, dass es Menschen in der Welt besser geht. Und darum macht
es mich verdammt stolz, da zu arbeiten.” Finden Sie nicht, dass es sich
lohnt, auf dieses Ziel hinzuarbeiten? Die ersten Skeptiker nach dem
Lesen dieses Beispiels darf ich beruhigen: Ich gehére nicht zur Fraktion
»Esoterik®, sondern bin Anhinger des Pragmatismus — Sie werden sehen.

Im ersten Kapitel dieses Buches beschiftigen wir uns mit der Welt des
Vertriebs heute in vielen Unternehmen — so, wie sie sich bei den meisten
von Thnen darstellt, mit allen Hohen und Tiefen. Entdecken Sie, ob Sie
sich wiedererkennen! Das zweite Kapitel handelt von wissenschaftlichen
Grundlagen zum Thema Gliick, Sinn und Erfillung — mit Bezug auf den
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Vertrieb. Wenn Sie es eilig haben und ausschliellich an der praktischen
Umsetzung interessiert sind, dann konzentrieren Sie sich nach Kap. 1 auf
Kap. 3 — und holen Kap. 2 spiter nach, denn auch dort finden Sie viele
Tipps fiir auflergewdhnlich erfolgreichen Vertrieb.

Wie Sie mit Texttools in die Umsetzung gelangen

Geht das einfach und schnell? Natiirlich nicht, sonst wiirde es ja jeder
sofort tun. ,Denken ist die schwerste Arbeit, die es gibt. Das ist wahr-
scheinlich auch der Grund, warum sich so wenige damit beschiftigen.“
(Gut zitiert o. J.) Dieses Zitat vom nicht unumstrittenen Henry Ford
bringt es auf den Punkt. Damit Sie die Methoden ziigig an Threm
,Einsatzort Vertrieb“ anwenden kénnen, arbeiten wir in diesem Buch
mit drei Texttools:

1. Der Wort-Melder: Diesen Begriff habe ich in Anlehnung an den
Funkmeldeempfinger gewihlt, den jeder Feuerwehrmann und jede
Feuerwehrfrau bei sich trigt. Kein Feuerwehrmann sagt ,Funk-
meldeempfinger® — viel zu lang. Vielmehr heif3t es: ,Mein Melder! Der
Wort-Melder bringt Kernthesen auf den Punkt — ein Beispiel:

Wort-Melder

Top-Verkaufer sind wie Feuerléschkreiselpumpen: Wenn man ihnen viel
Luft und Energie gibt, dann drehen sie richtig auf und machen gewaltig
Druck!

2. Die Einsatziibung: Kraft kommt vom Training. Die Einsatziibungen
zeigen, wie Sie die Methoden mit Leben befeuern und in der Praxis
umsetzen.

Einsatziibung

Bester Ubungszeitpunkt:

Wann Sie die Ubung durchfiihren sollten.

Ziel der Ubung:

Hier wird beschrieben, was lhnen die Ubung bringt.

Ablauf:

Wie der Name schon erahnen lasst — es ist die Beschreibung, wie Sie die
Ubung in lhrer Praxis umsetzen sollten.
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3. DerEinsatzbericht: Zum Schlussjedes Kapitels folgt der Einsatzbericht
mit folgenden Inhalten:

Einsatzbericht

Erkenntnisse aus dem Einsatz:

Auf den Punkt werden die wichtigsten Erkenntnisse des Kapitels zusam-
mengefasst.

Wie nutzen Sie dies fiir Ihren ,Einsatz”?

Was Sie tun sollten, um die Methoden in lhrer Praxis einzusetzen.

Ob Sie sich die Zeit dafiir nehmen, grofle emotional aktivierende Ziele
zu entwickeln und die notwendigen Mafinahmen dafiir in der Praxis
anzuwenden, um die ,,Vertriebskraft“ Threr Kameraden zu aktivieren,
auch gegen Widerstinde, lieber Leser: Wer entscheidet das?

Ein aktivierendes Leseerlebnis wiinscht Thnen

Stephan Kober

Literatur
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»Keiner von uns kommt lebend hier raus. Also hort auf, Euch wie ein
Andenken zu behandeln. Esst leckeres Essen. Spaziert in der Sonne. Springt
ins Meer. Sagt die Wahrheit und tragt Euer Herz auf der Zunge. Seid
albern. Seid freundlich. Seid komisch. Fiir nichts anderes ist Zeit. “

Sir Anthony Hopkins (Weise Wortwahl 2018)
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Zwischen Himmel und Holle im Vertrieb

Zusammenfassung Ich nehme Sie mit auf eine kleine Reise durch das
Leben im Vertrieb und wir sehen uns die raue Realitit etwas genauer an.
Siekdnnen selbst testen, wie Sie auf gewisse Begriffe aus dem Vertriebsalltag
reagieren und ob Sie Parallelen zu Threm Vertriebsleben erkennen. Sie
lernen, welche enormen Effizienzeffekte im Vertrieb erreicht werden kon-
nen, wenn man einige grundsitzliche Dinge auf den Priifstand stellt und
warum Sie verdammt stolz sein kénnen, im Vertrieb zu arbeiten. Zudem
werden Sie erkennen, welche Parallelen zwischen exzellenten Vertriebschefs
und Loschzugfiihrern bestehen und was das mit dem Chef des ,,A-Teams*
zu tun hat.

Ich bin Vertriebstrainer und Redner, trainiere Weltmarktfithrer und
TecDAX-Unternehmen. Ich beschiftige mich also mit Menschen, die in
diesem schwarzen Loch eines Unternehmens, mit dem keiner etwas zu
tun haben mochte, arbeiten. Man kénnte annehmen, das Wort ,, Vertrieb®
hitte etwas mit ,vertreiben zu tun. Warum? Ganz einfach, weil man als
Vertriebler so behandelt wird, als wiirde man alle anderen Leute im
Unternehmen nie verniinftig arbeiten lassen:

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2019 1
S. Kober, Feuer und Flamme fiir den Vertrieb,
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2 S. Kober

* Das beginnt meistens bei den internen Sachbearbeitern, die nicht dem
Vertrieb angehoren. Die rollen schon mit den Augen, wenn der
Verkdufer wieder einen grofleren Auftrag reingeholt hat, der einmal
mehr nicht dem Standard entspricht. Dabei kann es doch eigentlich
gar nicht so schwer sein, sich endlich an die bekannten Prozesse und
Regularien zu halten, oder? Das miisste doch auch der Vertrieb ver-
stehen. Nein, der Kunde braucht immer eine Extrawurst und der
Verkiufer wirft alle Prozesse durcheinander, nur um es ihm recht
zu machen.

* Das geht bei der Produktion weiter. Meine Giite, wenn mal ein
Liefertermin nicht eingehalten wird, so schlimm kann das doch nicht
sein. Aber mit schoner RegelmifSigkeit flippt der Verkdufer aus, wenn
Liefertermine ,gerissen werden. Die Produktionsverantwortlichen
konnen doch nicht hexen!

e Nichts anderes gilt in der Entwicklung — der Vertrieb verkauft schlief3-
lich nie das, was gerade da ist. Es miissen immer irgendwelche aufSer-
gewohnlichen Dinge mit eingeplant, drangebaut oder weggelassen
werden. Ja, der Vertrieb lisst sich buchstiblich vom Kunden auf der
Nase herumtanzen — und tut nichts dagegen!

* Auch das Controlling hat allen Grund zur Klage: Stindig norgelt der
Vertriebler an der Kalkulation herum. Er kénne den Deckungsbeitrag
nicht mehr nachvollziehen. Warum lisst der Vertriebler nicht einfach
mal die Zahlen in Ruhe und arbeitet mit dem, was ihm vorgegeben
wird? Das Controlling weif$ in der Regel doch ohnehin deutlich besser
als jeder andere, was auch zukiinftig an Umsatz generiert wird. Das
zeigt sich bei jeder Umsatzbudgetbesprechung. Ublicherweise gibt der
Vertrieb eine Umsatzeinschitzung fiir die nichste Periode ab ... und
das Controlling setzt immer noch einen drauf. Und mit schéner
Regelmifligkeit beschwert sich der Vertrieb dann auch noch, dass
diese Planzahlen nicht passen.

Ja, mit solchen ,Vertriebsleuten®, Fithrungskriften und Verkiufern,
arbeite ich. Wissen Sie was? Darauf bin ich verdammt stolz! Warum?
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Wort-Melder

Der Vertrieb ist die entscheidende Abteilung in jedem Unternehmen! Hier
wird die Existenz der kompletten Organisation gesichert — jeden Tag.

Das ist der Zeitpunkt in Vortrigen, an dem ich aufpassen muss. Denn
wenn ich nicht gerade vor und zu Vertriebschefs und Verkiufern spreche,
werden jetzt verbale Tomaten und Eier auf mich geworfen. Doch aufge-
passt: Ich rede nicht von wichtigen oder unwichtigen Abteilungen, ich
rede von der entscheidenden Abteilung. Ich hofte, dass jede Abteilung in
Ihrem Unternehmen eine hohe Bedeutung und Wertigkeit hat. Aber der
Vertrieb ist und bleibt die entscheidende Abteilung, denn da entscheidet
der Kunde, ob Thr Unternehmen Marktfithrer, MittelmafS oder marode
ist. Dazwischen gibt es nichts.

1.1 Von himmelhochjauchzend bis zu
Tode betribt

Wer im Vertrieb arbeitet, der kennt alle Seiten der Gefiihlswelt. Von him-
melhochjauchzend bis zu Tode betriibt ist alles dabei. Diese emotionale
Achterbahnfahrt erleben Vertriebsleiter ebenso wie Verkiufer. Sehen Sie
sich die folgenden Beispiele an, in denen Sie Ihren Alltag wahrscheinlich
wiedererkennen.

Beispiel

Dies ist die Aussage eines meiner Trainingsteilnehmer aus einem mittelstan-
dischen gréBeren Unternehmen:

+~Verdammter Mist, Stephan, das glaubst du mir nicht. Ehrlich nicht. Ich
kann es nicht mehr héren, nicht mehr sehen, ich will nicht mehr. Jeden Tag
rufen Kunden an, ich mache —wie wir es trainiert haben — Neukundenakquise
... und intern lasst man mich am ausgestreckten Arm verhungern.

WeiBt du, wie das hier ist? HOr mir jetzt genau zu: Wenn ich einen
Auftrag an Land gezogen habe und ihn in die Zentrale schicke, dann ist das,
als ob ich einen groBen Stein in einen Teich werfe. Er schlagt erst groBe



