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VORWORT

Um schwerelos zu verkaufen, miissen wir in die Kopfe
Was passiert bei jedem Kauf? Egal, was man kauft. Wir fithren ein
Gesprach mit uns selbst:

»-Uh! Wow! Das ist toll!“

»Will ich das? Brauche ich das? Soll ich mir das kaufen?“

So unscheinbar diese Fragen vielleicht wirken, umso grofSer ist ihre

I

Auswirkung. Sollte eine dieser Fragen mit ,,Nein!“ beantwortet werden,
ist der potenzielle Kauf Geschichte. Wichtiger Hinweis: Wenn wir in die-
sem Buch tiber ,, Kaufen“ reden, meinen wir damit nicht nur die kapitalis-
tischen Aspekte dahinter.

Jemandem etwas zu verkaufen, bedeutet auch, zu glauben, eine bes-
sere Losung bieten zu konnen. Man nimmt den Kaufer mit auf eine Reise
mit dem Ziel, das Leben des Gegentibers zu verbessern. Das ist zu Beginn
ein wenig schwierig, weil man sich eben noch nicht kennt. Doch am
Schluss entsteht eine Beziehung. Relationship, Partnership, Verkiufer-
Kéufer-Beziehung. Wie auch immer wir es nennen wollen. Es ist eine
Verbindung entstanden: iiber das Vertrauen in den Purpose des Unter-
nehmens.

Wir wissen, dass wir in der harten, technischen und rationalen Welt

des Performance-Marketings und des Trackings unterwegs sind. Und das



Vorwort

kann schnell tiberfordernd wirken. So viele verschiedene Méglichkeiten,
so wenig Zeit — und wo soll man tiberhaupt anfangen? Oft sind wir mit
unseren Gedanken allein und da ist es wichtig, einen Sparringpartner zu
haben. Aus diesem Grund haben wir das Buch geschrieben. Im stillen
Dialog den Plan besprechen, um dann im lauten Dialog am Markt zu
tiberzeugen. Schritt fiir Schritt machen wir uns gemeinsam auf die Reise.
Das Ziel: erfolgreiche Landung bei den Kunden.

Du kannst Unternehmer, Abteilungsleiter, Start-up oder einfach
Macher sein. Egal, ob es das eigene Produkt ist oder eine zugekaufte
Losung, eine Softwarelizenz oder Hundefutter: Wir haben etwas, das bald
jemand anderem gehéoren soll.

Damit das passiert, brauchen wir einen stabilen Plan, iiberzeugende
Kommunikation und unseren gréfiten Motivator: den gemeinsamen Pur-
pose. Also den Zweck hinter unserer Unternehmung. Viele denken sich
an diesem Punkt: ,,Ah, super. Das mache ich. Einfach mal planen und
dann den potenziellen Kunden sagen, wofiir wir stehen. Das wére doch
gelacht ..

Doch Verkaufen ist nicht einfach. Es hat schon einen Grund, weshalb
Erfahrung, Ausbildung und Gespiir so viel in diesem Bereich ausmachen.
Um etwas zu verkaufen, muss man Argumente ins richtige Licht riicken.
Man darf selbstbewusst sein, darf dabei aber keine Halbwahrheiten erzéh-
len. Denn jede Kommunikation sagt etwas tiber dein Unternehmen aus.
Und diese Aussage soll uns natiirlich in die richtige Umlaufbahn lenken
und nicht in einem schwarzen Loch enden lassen.

Das passiert leider oft, weil zu unbedacht Botschaften gesendet oder
die Werkzeuge nicht richtig eingesetzt werden. Jedes Wort ist auch eine
Entscheidung. Und zu entscheiden ist oft schwierig. Vor allem, wenn man

selbst in der eigenen Rakete sitzt. Da kommen ab und an Zweifel auf.
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Vorwort

»Kann ich das tiberhaupt?, ,,Es ist so viel, wo soll ich starten?“ oder auch
,Ich bin kein Experte in diesem Bereich!“

Diese Gedanken sind nur zu verstdndlich. Selbst ein Unternehmen zu
haben oder signifikant fiir den Erfolg eines Unternehmens verantwort-
lich zu sein, ist eine harte Aufgabe. Doch wir sind nicht in dieser Position,
weil wir dachten, dass es leicht ist, sondern weil wir davon iiberzeugt sind,
dass wir es besser machen konnen. Also lasst uns unsere Angste und
Zweifel vom Tisch wischen und den Plan fiir die Sales Rocket darauf aus-
breiten! Die Zeit der vermeintlichen Hilfslosigkeit ist vorbei. Bauteil fiir
Bauteil erschaffen wir uns unseren Antrieb zum Erfolg. Das bedeutet, wir
miissen bei unseren Kunden landen. Ankommen.

Und das ist bei uns beiden schon langer so. Wir sind Alessa Prochaska
und Raphael Remhof. Mit zusammen tber 30 Jahren Erfahrung durften
wir mehr als 500 Unternehmen beraten. Die Herausforderungen bleiben
stets spannend, da jedes Start-up, KMU oder internationale Groflunter-
nehmen anders zu betrachten ist. Die grofien zusammenhangenden Ahas
sind in unserer Sales Rocket festgehalten. Dabei haben wir Tools und
Templates entwickelt, die wir in diesem Buch teilen wollen. Wir méchten
mit unserer Erfahrung, den vielen Praxisbeispielen und Hands on Tools
einen Erfolgskurs aufzeigen. Jeden Tag diirfen wir als Coach und Spar-
ringpartner mit unseren Kunden an ihren Sales Rockets arbeiten.

Unsere Rakete ist die schriftliche Anleitung, die wir mitgeben wollen.
Sie ist eine Sammlung von all dem, was wir in den letzten Jahrzehnten
erleben durften. Besser noch, wir haben unser Wissen aus zflys (hybride
Kommunikationsberatung fiir erfolgreiche interne und externe Dialoge)
und offroad communications (strategy. creative. digital) kombiniert, um

einen noch schlaueren und ganzheitlicheren Ansatz zu schaffen.

1"
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Bitte aufrechte Sitzposition einnehmen. Wir starten jetzt mit unserer
Sales Rocket.

»—ANUJAU‘IO\\]OOQE

Q
o
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EINLEITUNG

Willkommen in der Sales Rocket

Die Sales Rocket Map besteht aus fiinf vorbereitenden Bauteilen und dem
Rocket Funnel, der die Spitze unserer Rakete bildet. Diese bauen wir
gemeinsam Schritt fiir Schritt auf. Bevor wir hier ins Detail gehen, wollen
wir anmerken, dass dieses Buch von vorne und von hinten gelesen wer-
den kann. Wer die Nitro-Variante der Sales Rocket bevorzugt, kann auch
gleich mit dem QR-Code zum letzten Kapitel des Buches springen: zum
KI-Kapitel.

. |
4:i:§ https://www.salesrocket.io/kapitel7
-,

E.

Dort zeigen wir die KI-Tools, die uns noch besser durchs All gleiten las-
sen. So kann die Sales Rocket schneller abheben. Wir gehen jetzt aber erst
den klassischen Weg und beschiftigen uns mit dem ersten Bauteil: unse-
rem Purpose — dem Basisbauteil.

Es gibt so viele Koordinaten und Gedanken, die unsere Sales Rocket

beeinflussen konnen. Die fiinf Bauteile, die den Unterbau der Sales Rocket
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Einleitung

bilden, fokussieren sich darauf, artikulieren zu kénnen, was unser echter
Wert ist und wen wir eigentlich damit iiberzeugen wollen. Wie man das
schaffen kann? NUR mit Kommunikation. Deswegen ist es wichtig, dass
wir uns auf ein stabiles Fundament stellen. Das machen wir, indem wir
die Rocket auf unserem fundamentalen Unternehmenszweck (Purpose)
aufbauen. Und wem wollen wir von unserem Purpose erzéhlen? Unserer
Dialoggruppe. SchliefSlich macht sie die Hilfte unserer Kommunikation
aus. Deshalb haben wir ihr das zweite Bauteil gewidmet. Und im dritten
Bauteil geht es um starke Geschichten und die effektive kommunikative
Antriebskraft, die jedes Unternehmen nutzen sollte.

Und Kommunikation kann nur begeistern, wenn sie in den passenden
Kanilen passiert. Schliellich muss sie gehort werden. Deswegen planen
wir unsere Mediakanile, indem wir uns in unsere Dialoggruppe hinein-
versetzen und aktiv zuhoren. Wir setzen dem Ganzen mit dem dreistufi-
gen Rocket Funnel die (Raketen-)Spitze auf. Dieser lasst uns bei unserer
Dialoggruppe aktiv andocken. Erst durch die Generierung von Aufmerk-
samkeit und durch den Aufbau von echtem Vertrauen entsteht ein Kauf

am Ende der Reise.

Ist Verkaufen eine Raketenwissenschaft?
Wie oft haben wir gehort ,,Ach. Verkaufen? Das ist doch keine Raketen-
wissenschaft.“ Aber irgendwie doch. Es ist ein menschlicher Prozess, der
gleichzeitig sachlich, emotional, digital und analog gelebt werden muss.
Das ist schon eine Herausforderung, wenn auch eine machbare. Die Sales
Rocket hilft uns dabei: mit Worksheets und praktischen Beispielen.

Wir erfinden die Rakete nicht neu, aber wir heben sie in eine andere
Sphére. Wo Algorithmen, Tracking, Kiinstliche Intelligenz, menschliche
Uberforderung und eine Aufmerksamkeitsspanne von drei Sekunden auf

uns warten.
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Einleitung

Sales Rocket

Ziel Jorthsta Targeting Il
KPI
LGITTE Kanale ST S
Ziel nikation Targeting |
KPI
Ziel Kommunikation Kanéle Dialoggruppe
KPI
Kommunikation Kanale
Kanéle: Zugang herstellen
Kommunikation: Verbindung aufbauen
Memory Satz:
Storyline: Action:
Storyline: Action:
Storyline: Action:
Dialoggruppe: Planet wahlen
Purpose: Basis bauen
nffrua B zfl s

communications

Abb. 1: Die Sales Rocket Map mit allen Bauteilen, die im Buch erarbeitet

werden
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Einleitung

Wollen wir also bei unseren potenziellen neuen Kunden landen, miis-
sen wir das alles bedenken. Zuerst fassen wir in Worte, warum wir das
alles machen. Wir beschiftigen uns mit der Frage, was unser Unterneh-
menszweck ist. Worum geht es bei unserer Unternehmung? So halten wir
unseren Purpose fest und bauen auf diesem Basisbauteil die anderen auf.

Nachdem wir wissen, was wir warum sagen wollen, verpacken wir es in
verstdndliche Worte, die unser Gegeniiber begeistern. Das schaffen wir nur,
wenn wir uns mit unserer Dialoggruppe beschaftigen, sie fast schon erfor-

schen. Und das machen wir absichtlich auf eine besondere Art und Weise.

Alessa: Alles beginnt mit einem Gesprdch. Mit einem Hin und Her aus
Fragen und Antworten. Wir sollten fiir alle Situationen kommunikativ
gewappnet sein. SchliefSlich gibt es keine zweite Chance fiir den ersten
Eindruck.

Wieso ist uns der Dialog so wichtig?

Raphael: Wir beobachten bei unserer Arbeit immer wieder, dass
Unternehmen denken, der Verkauf bestehe nur aus einem Klick. Sales
sind immer Gespriche, die durch Aufmerksamkeit begonnen, mit
Vertrauen gefiihrt und mit einem Kauf besiegelt werden. Das passiert
nicht iiber Nacht.

Deswegen wollen wir mit der Sales Rocket verhindern, dass wir zu frith
in die Werbung gehen, ohne einen stabilen Plan zu haben. Denn dann
kann es passieren, dass sehr viele schlecht orchestrierte Aktionen par-
allel gesetzt werden, ohne dabei Informationen und Strategien zu teilen.
Zudem werden moderne Tools und Strategien oftmals nicht richtig ver-

standen. Genau hier braucht es einen holistischen Ansatz, der uns einen

16



Einleitung

Uberblick verschafft. Sonst kann es passieren, dass Aktionen teuer, ineffi-
zient und somit leider nicht erfolgreich sind.

Das dndern wir mit unserem Buch, damit das Potenzial, das auf der
(Milch-)Strafle liegt, in Verkaufe umgewandelt werden kann.

Gelingen kann das nur, wenn wir wissen, mit wem wir unseren Ver-
kaufsdialog starten wollen. Nur so kann unsere Kommunikation logisch,
verstandlich und begeisternd werden. Und das ist essenziell, wenn wir
nachhaltig, charmant und natiirlich von uns tiberzeugen wollen.

Oft nimmt man sich nicht die nétige Zeit dafiir. Als Start-up oder
auch Groflunternehmen ist die erste Phase oft wie ein Strudel voller
Informationen und Aufgaben, die man am besten alle gleichzeitig erledi-
gen sollte. Und das dndert sich in Zukunft nur wenig. Doch, wenn wir
eine Sales Rocket aufbauen und die Macht der Kommunikation einsetzen,
sind wir anderen Lichtjahre voraus.

Jedes Kapitel hat seine eigene Anleitung und auch ein separates
Worksheet. Die Bauteile werden dann zur vollstaindigen Rakete zusam-
mengesetzt. Dabei navigieren wir durch unsere eigenen Tools, Beispiele

und Learnings, damit die Sterne zum Greifen nah sind.

Bauteil 1: Die Basis steht — was machen wir und warum?

Unseren innersten Unternehmenskern miissen wir kennen, damit wir all
unsere nachsten Bauteile danach ausrichten kénnen. Wir miissen ver-
stehen, was genau wir grof8artig machen, damit wir auch erkennen, wen
wir damit begeistern konnen - und wie wir das alles in einem klaren Satz

formulieren.

Bauteil 2: Planeten wahlen — mit wem starten wir den

Verkaufsdialog?

17



Einleitung

Das beste Unternehmen, die beste Dienstleistung oder das beste Pro-
dukt ist nichts wert, wenn keiner davon weifl. Also andern wir nun die
Perspektive und versetzen uns in unsere Traumkunden - unsere Dialog-
gruppe. Wer sind sie? Wo wohnen sie? Und kennen wir eigentlich ihre
Sprache, damit wir mit ihnen in Kontakt treten konnen? Wie erobern wir

ihre Planeten?

Bauteil 3: Verbindung aufbauen — wie kommunizieren wir uns in
Kopf und Herz?

In Kontakt treten bedeutet, mit unserer Dialoggruppe wie mit fremden
Planeten zu kommunizieren. Und ,,kommunizieren® leitet sich vom latei-
nischen Wort ,,communicare® ab und bedeutet ,etwas mitteilen. Wir
teilen unsere Botschaften und senden sie raus. Dadurch stellen wir mit
ihnen eine Verbindung her und bauen eine Beziehung und somit Ver-

trauen auf. Mit Worten, Bildern und natirlich auch Taten.

Bauteil 4: Kandle legen — wie docken wir bei dem fremden Planeten
an?

Das machen wir tiber digitale Kanile wie Social Media, Google, Perfor-
mance-Marketing und Webinare. Genauso auch iiber analoge Channels
wie bei Events, Print, Out-of-Home oder ,,echten“ Meetings. Das ist sehr
facettenreich und um hier die Macht und den Uberblick iiber unsere
Kommunikation zu behalten, installieren wir eine smarte Channel-Stra-

tegie.

Bauteil 5: Nach welchen Sternen greifen wir? Northstar, Ziele und
Messwerte/KPIs (Key Performance Indicators):
Bevor wir zum Rocket Funnel — also unserem Verkaufstrichter - kommen,

bei dem wir unsere Aktionen am Markt genau planen, miissen wir unsere

18



Einleitung

Northstar Metric definieren und unsere Schritte dementsprechend adap-
tieren. Schliefflich ist die Northstar Metric unsere wichtigste Kennzahl
und leuchtet uns so den Weg durch die Finsternis der Entscheidungen.
Wir lernen gemeinsam die wichtigsten Ziele und dazu passende KPIs
kennen, um dann unseren Stern auf die Rakete zu setzen. Wir setzen den
Stern an die Spitze unserer Rakete, da diese Kennzahl die Aktivititen und
Gedanken miteinander verbinden soll. Jede Handlung soll auf dem Pur-
pose aufbauen und sich am Nordstern orientieren. Ein klares Ziel, das mit
smarten Metriken gestiitzt wird, spielt eine grofie Rolle bei der Gestaltung

und Ausspielung unserer Aktivititen.

Raphael: Ein klares und messbares Ziel macht unseren Erfolg messbar.
Dabei ist es wichtig, dass die Zwischenschritte bis dorthin nicht nur
bekannt sind, sondern auch definiert und messbar sind. Nur so wissen

wir, an welchen Stellen wir optimieren sollen.

Somit wird die gesamte Rocket ein System, das nachhaltig skaliert werden
kann. Geplante Aktionen bringen Sicherheit und gute Daten. Verstandli-
che Kommunikation macht so ziemlich alles leichter. Dass wir alles struk-
turiert und gezielt in den duferen Dialog tragen, stellen wir dem Rocket

Funnel sicher.

Alessa: Es ist immer wichtig, als Marke ein starkes Fundament zu
haben. Nur so ist Authentizitdt iiberhaupt moglich. Das ist fiir den
zukiinftigen Erfolg des Unternehmens entscheidend: Wer wirklich an

sich und an sein Produkt glaubt, tiberzeugt.
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Einleitung

Der Rocket Funnel

Nachdem wir die Bauteile gebaut und die Northstar Metric definiert
haben, gilt es nun, die Aktionen zu planen, um unsere Botschaft nach
auflen zu kommunizieren. Schritt fiir Schritt. Das machen wir, indem wir
unsere Botschaften formen und in den passenden Kanilen ausspielen. In
drei Phasen betrachten wir unseren Verkaufstrichter, um Aufmerksam-
keit zu generieren, echtes Vertrauen aufzubauen, um am Ende zu verkau-
fen. Mit unseren Sales Rocket Worksheets und den richtigen Kennzahlen
kénnen so Marketing- und Sales-Aktionen ins Herz treffen und messbar
tiberzeugen. Im Rocket Funnel geht es um die aktive Ausspielung der Bot-

schaften in unseren Kanilen, die wir vorher erstellt haben.

Rocket Funnel Sales Rocket

Northstar
Ziel Metric: Targeting Il

KPI Kommu- Kanil
nikation 2n2e
Ziel Targeting |
2. Phase
KPI Kommunikation Kanale
Ziel m Dialoggruppe
KPI Kommunikation Kanale

offroad
communications Bl kommumiziesr.

Abb. 2: Der Rocket Funnel, die Raketenspitze, in der sich alle Bauteile
widerspiegeln
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Rocket Funnel: 1. Phase

Wir wollen unsere Marke und unseren Value bekannt machen. In der ers-
ten Phase wollen wir gezielt unsere Marke und unsere Produkte bei unse-
rer Dialoggruppe platzieren. Hierfiir arbeiten wir daran, unsere Losung
bekannt zu machen. Damit das digital und analog gelingt, muss (!) unsere
Kommunikation kristallklar und aufmerksamkeitserregend sein. Nur so ist

es moglich, dass wir uns nachhaltig in den Kopfen der Menschen verankern.

Rocket Funnel: 2. Phase

Hier mochten wir Vertrauen und eine Beziehung aufbauen. In dieser
Phase hatten wir schon den ersten Kontakt mit der Dialoggruppe und
wollen nun tiberzeugende Argumente und Vorteile rund um unser Pro-
dukt aufbauen. Es geht darum, all das zu kommunizieren, was fiir eine
vertrauensvolle Verbindung nétig ist. Und auf jede mogliche Frage eine

Antwort zu haben.

Rocket Funnel: 3. Phase und Spitze

Hier dreht sich alles darum, unser Hauptziel zu erreichen: den Kauf. Das
ist die Phase, in der die Kommunikation noch mehr auf Sales ausgerichtet
wird. Das passiert mit klaren Headlines und iiber verschiedenste Trigger.
Schliefllich befinden wir uns auf einer gemeinsamen Reise zu einer bes-
seren Losung.

Der Rundgang ist nun beendet und wir starten mit dem Bau unserer
eigenen Sales Rocket. Dabei beginnen wir ,,unten” bei unseren Wurzeln,
die auch gleichzeitig unser Antrieb sind. Denn unser Purpose ist unser
grofiter Motivator. Er macht die Sales Rocket erst stabil. Und stabil ist man
erfolgreicher unterwegs. Das ist essenziell, denn es herrschen harte
Bedingungen da drauflen und die digitale und analoge Welt ist tiberflutet

von Angeboten.
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Einleitung

Das soll uns aber nicht davon abhalten, an unserer Konkurrenz vor-
beizudiisen.

Wie wir das machen? Wir fithren dich durch die vorgestellten Bauteile
und Phasen, geben einige praktische Beispiele und Methoden, damit du
besser vorankommst. Wir empfehlen, nach jedem Kapitel das jeweilige
Worksheet gleich auszufiillen. Sobald wir durch das ganze Buch geflogen
sind, empfehlen wir auch, jeden Bereich nochmal zu besuchen und nach-
zuschérfen, damit das komplette Bild der Sales Rocket klarer wird. Oft
erkennt man etwas erst beim zweiten Hinsehen.

Es ist uns wichtig: Das hier ist nicht nur ein Motivationsbuch, bei dem
man nachher inspiriert ist, aber nicht weifs, was zu tun ist. Wir geben mit
der Sales Rocket einen Plan in die Hand, um unsere Kommunikation und
das Unternehmen aufs néchste Level zu bringen.

Apropos praktische Beispiele: Auch wir lassen nach Worten Taten
sprechen und haben fiir ein besseres Verstandnis die Sales Rocket fiir zwei
fiktive Unternehmen in unser Buch miteingearbeitet. Durch das aktive
Bauen dieser Raketen soll unsere Rakete einfacher zu bauen sein. Fiir die
Perspektive eines B2C-Unternehmens begleiten wir Good Vibes und fiir
die des B2B-Marktes CRM Buddy. Die vorausgefiillten Sheets helfen euch

beim Durchstarten.

Galaktisch gute Sprache

In diesem Buch sind iiber 30 Jahre gebiindelte Erfahrung, viele Lear-
nings und wertvolle Siege niedergeschrieben. Die Komplexitt ist enorm.
Eigentlich ist jeder Teil der Rakete ein eigener Workshop. Damit wir
gemeinsam auch ohne verbalen Austausch die Sales Rocket so erfolgreich
wie moglich aufbauen kénnen, verwenden wir in unserem Buch eine all-
umfassende Sprachwelt wie zum Beispiel:

Sales Funnel = Verkaufstrichter = Raketenspitze = Rocket Funnel,
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Zielgruppen = Dialoggruppen = fremde Planeten;

Markt = unendliche Weiten = Galaxien.

Da die Thematik oft trocken und anstrengend sein kann, verwenden
wir eine Art Heldenstory, bei der wir als Astronauten im Mittelpunkt ste-
hen und mit der Rakete auf eine Reise durchs Weltall fliegen. Daher reden
wir oft von Planeten, Sternen etc., die symbolisch unsere Zielgruppe, den
Markt und den Weg dorthin darstellen. Du bist der Held dieser Geschichte
und fliegst mit unserer Rakete durch den Weltraum iiber alle Hindernisse

hinweg zu deinem Zielplaneten.

Worksheets & Map

Die Sales Rocket Map aus der Einleitung wird uns linger begleiten. Sie
dient uns als Bauplan und deshalb tragen wir dort die wichtigsten Infor-
mationen ein, die wir mit unseren einzelnen Worksheets erarbeitet haben.
Denn jedes Kapitel beinhaltet Worksheets zum Selbstmachen mit jeweils
einem B2C- und einem B2B-Beispiel. Am besten ist es, wenn die Works-
heets ausgedruckt in A4 oder A3 vor uns liegen. Falls das nicht moglich
ist, konnen auch Post-its oder andere Zettel verwendet werden. Da die
Verbindung zwischen Kopf und Hand eine sehr wichtige ist, empfehlen
wir, auf analoges Ausfiillen zu setzen. Da stetig nachgeschérft werden
wird, ist das Arbeiten mit Bleistift sinnvoll. Du findest alle Worksheets der

Sales Rocket auch auf salesrocket.io bzw. tiber folgenden QR-Code:

O =40
o

https://www.salesrocket.io/worksheets
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Learning by Doing

Unsere Sales Rocket startet mit einem Mix aus Theorie und Praxis. Des-
wegen haben wir anschauliche Use Cases in die Kapitel eingebaut. Bevor
wir zu den angekiindigten Worksheets kommen, zeigen wir euch auch
immer ein ausgefiilltes Sheet von einem unserer Fantasie-Unternehmen.
Das hilft beim finalen Durchdenken des eigenen Worksheets und kann
bei Blockaden Hilfestellung geben.

Raketenvielfalt
Wichtig ist: Man kann mehrere Sales Rockets bauen fiir unterschiedliche
Mirkte, Dialoggruppen und Ziele. Die Vorlage ist immer gleich und viele
Elemente wiederholen sich. So wird es dann einfacher, nach dem ersten
Modell weitere Raketen anzufertigen, sollte es notwendig sein. Sie bauen
jedoch alle auf derselben Basis auf: unserem einzigartigen Purpose.

Es wird sicher manchmal anstrengend, aber so ist auch die Geschafts-
welt. Doch jede Stunde, die in das Buch investiert wird, macht einen rie-
sigen Unterschied in den folgenden Monaten und Jahren. Was sich am

Anfang schwer anfiihlt, wird mit der Zeit schwerelos.
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