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Lean ManagementLean ManagementLean ManagementLean Management bedeutet Steigerung der Wirtschaftlichkeit, um dem Kunden Leistungen 
zu bieten, die er wirklich will und für die er bereits ist zu bezahlen; Leistungen, die ihm 
etwas wert sind. Es bedeutet aber auch die Vermeidung von Verschwendung, sprich die 
Beseitigung jeglicher unnötiger Abläufe in der Produktion. Die Verschwendung, die 
vermieden werden soll, kann sich z.B. in Überproduktion, mehrfachem Transport, der 
Herstellung von überflüssigen Teilen, überflüssigen Bewegungen im Arbeitsablauf oder 
Wartezeiten zeigen. Ziel des Lean Management Konzeptes ist es, dass der Kunde seine 
Leistungen in der richtigen Qualität, zum richtigen Zeitpunk und in der gewünschten 
Menge erhält. Das Hauptanliegen besteht also in der Vermeidung von Verschwendung und 
der Konzentration auf das „Wertsteigernde“. Lean Management ist in Produktions- und 
Fertigungs-Prozessen seit mehr als 15 Jahren eingeführt und etabliert.  

5 Leitgedanken des Lean Management:5 Leitgedanken des Lean Management:5 Leitgedanken des Lean Management:5 Leitgedanken des Lean Management:    

�  Konzentration auf Kundennutzen 
�  Die Steuerung des Wertschöpfungsstrom 
�  Flow 
�  Das Pull-Prinzip 
�  Das Streben nach Perfektion gemäß dem Grundsatz - “Perfektion ist nicht 

etwa dann erreicht, wenn nichts mehr hinzuzufügen ist, sondern wenn man 
nichts mehr wegnehmen kann!” (Antoine de Saint-Exupery) 

Marketing und Vertrieb kann man als einen Prozess betrachten, der Kunden „produziert“. 
Wobei das gewünschte Ergebnis ein loyaler und profitabler Kunde ist. Dieser „Kunden-
Produktions-Prozess“ weist viele Analogien zu einem klassischen Produktions-Prozess auf. 
Eines der wesentlichen Elemente des Lean Management Gedankens ist die Vermeidung von 
Verschwendung. Verschwendung ist dabei jegliche Aktivität in einem Prozess, die nicht 
notwendig ist, um aus Sicht des Kunden den Wert zu steigern. Verschwendung bedeutet, 
dass die Kosten steigen, ohne dass der Wert für den Kunden steigt.  
 
 
Als Konzept hat Lean Management den Anschein als sei es einfach zu implementieren; in der 
Realität wird es jedoch selten praktiziert. Vielfach werden Prozesse und Aktivitäten danach 
ausgerichtet die Bedürfnisse unternehmens-interner Abteilungen und Personen zu 
verbessern. Dabei spielt der Kunde mit seinen Wünschen und Anforderungen oft nur eine 
Nebenrolle. Die oft anzutreffende Zielrichtung, Prozesse danach auszurichten interne 
Abteilungen wie einen Kunden zu behandeln ist selten zielführend und im Sinne des Kunden. 
Einfach anzunehmen und zu hoffen, dass der interne „Kunde“ schon das Richtige tun wird, 
um den Kunden-Wunsch zu erfüllen, führt in vielen Prozessen bereits zu Verschwendung. 
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DenkeDenkeDenkeDenken wie ein Kunden wie ein Kunden wie ein Kunden wie ein Kunde....            
    
Der Schlüssel zur erfolgreichen Umsetzung des Lean Management Konzeptes in Marketing 
und Vertrieb ist sich in die Situation des Kunden versetzen zu können und aus seinem 
Blickwinkel die Prozesse zu bewerten -  und dabei vermeiden zu glauben, der Kunde denkt 
wie Sie. Das effektive Gestalten der „Kunden-Produktions-Prozesse“ erfordert also eine 
detaillierte Analyse und Umsetzung nur solcher Aktivitäten, die aus Sicht der Kunden einen 
Wert besitzen. Bevor sie vorschnell annehmen, dass alle Aktivitäten Ihrer jetzigen Prozesse 
notwendig sind und einen Wert für den Kunden besitzen, betrachten Sie einmal Ihren 
jetzigen Vertriebs-Prozess.  
 
Ist der Prozess danach ausgerichtet, das Ihr Kunde unterstützt wird so von Ihnen zu kaufen, 
wie er es möchte oder ist der Prozess danach gestaltet, dass er es Ihnen einfacher macht zu 
verkaufen? Viele Vertriebs-Aktivitäten scheitern heute aus zwei Gründen. Entweder gibt es 
im Vertrieb lediglich eine Ansammlung von Aktivitäten, die keinen zusammenhängenden 
systematischen Prozess bilden oder der Prozess an sich ist falsch. Ersteres – ein Set an 
Aktivitäten, die keinen systematischen Prozess bilden – ist nichts anderes als eine mehr 
oder wenig chaotische Anordnung von Abfolgen und Schritten, die – grosse Überraschung! – 
in zufällige Ergebnisse mündet. Ohne einen echten Prozess gibt es keine Möglichkeit 
existentiell wichtige Management Werkzeuge zu implementieren.  
 
 
Wie zum Beispiel: 

·  Messen und Steuern,  
·  Prozess-Verbesserung/Optimierung  
·  und Reporting, Koordination und Vorhersage. 
 

Die einzige Art und Weise den Vertrieb zu managen oder zu optimieren, der nicht prozess-
getrieben agiert, besteht häufig im Auswechseln des Managements oder der 
Vertriebsmannschaft. Viele Vertriebs-Organisationen nehmen für sich in Anspruch, einen 

 
 

Grafik 1: Im Lean Management unterscheidet man 7 verschiedene Arten von 
Verschwendung. Für jede Art finden Sie einige Beispiele, wie sie häufig in 
administrativen Bereichen, im Vertrieb oder Marketing auftreten. 
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Vertriebs-Prozess in ihrem Unternehmen zu besitzen. Dabei stellt sich in der Praxis fast 
immer heraus, dass dieser Prozess falsch ist. Der Grund liegt darin wie Vertriebs-Prozesse in 
den Unternehmen entstanden sind und sich entwickelt haben. Entweder sind die Prozesse 
„historisch gewachsen“ mit dem Ziel Effizienz zu erzeugen, Vertriebskosten und den 
internen Ablauf zu minimieren oder sie sind auf Basis eines bestimmten Verkaufs-Konzeptes 
oder Vertriebs-Programmes modelliert und umgesetzt worden.  
 
Das problematische mit beiden Ansätzen besteht darin, dass sie aus der internen „Effizienz-
Sicht“ heraus entwickelt wurden und wenig dafür tun,  es dem Kunden einfacher zu machen 
zu kaufen. Der eigentliche Zweck des Vertriebs genau dieses Ziel zu erreichen ist heute aus 
dem Fokus geraten.   

 
 
Verstehen, wie der EiVerstehen, wie der EiVerstehen, wie der EiVerstehen, wie der Einkaufsnkaufsnkaufsnkaufs----Prozess funktioniertProzess funktioniertProzess funktioniertProzess funktioniert....    
    
Fakt ist, dass Kunden eine klare Vorgehensweise haben, wenn sie ein Produkt und eine 
Dienstleistung einkaufen. Sie führen in diesem Prozess bestimmte Aktivitäten zu 
bestimmten Zeiten oder in bestimmten Zeitfenstern aus. Bei jedem Schritt im Einkaufs-
Prozess, in jeder Phase erwartet dabei der Kunde einen bestimmten Wert von Ihnen. Das 
können Informationen sein, Broschüren, Spezifikationen, der Preis des Produktes, ein 
Angebot usw. Manchmal auch einfach in Ruhe gelassen zu werden, um sich Gedanken zum 
weiteren Vorgehen zu machen.  
 
Die Vertriebs-Aktivitäten eines Unternehmens müssen sich synchronisiert und spiegelbildlich 
genau zu den Schritten des Kunden verhalten, wenn sie für den Kunden einen Nutzen haben 
sollen. Wenn Sie sich an ihren letzten Kauf eines Autos oder PC´s oder eine Anschaffung in 

 
 
Grafik 2: Werstrom-Prinzip. Alle Aktivitäten eines Prozesses werden danach beurteilt, 
inwieweit sie für den Kunden einen Wert bedeuten und welche Aktivitäten 
„Verschwendung“ beinhalten (Koordination, Transport, Rückfragen,…). Die 
Gesamtdurchlaufzeit eines Prozesses setzt sich aus der reinen Prozesszeit (PZPZPZPZ) ) ) ) und der 
Überleitungszeit (ÜZÜZÜZÜZ) zusammen. Die Prozesszeit ist wertschöpfend; in vielen Prozessen 
beträgt ihr Anteil oft nicht mehr als 5 %. 
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Ihrer Firma erinnern, werden Sie sofort erkennen, welche Dissonanzen zwischen dem, was 
Sie als Kunde erwarteten und dem was Ihnen der Verkäufer an Prozess-Schritten 
„vorschrieb“ bestehen. Diese mangelnde Harmonisierung zwischen Einkaufs-Prozess und 
Vertriebs-Prozess ist einer der Hauptursachen für das Scheitern vieler CRM Projekte. Ein 
fehlerhafter und für den Kunden wertloser Prozess wurde einfach automatisiert.  
 
Nur ein mit den Kundenerwartungen synchronisierter und harmonisierter Prozess versetzt Sie 
in die Lage, den Prozess zu messen und effizient und wirksam zu managen. Erst jetzt 
besitzen Durchlaufzeiten, Abbruchquoten in jeder Phase des Prozesses eine wirkliche 
Aussagekraft und lassen Aussagen darüber zu, wie sich Abschlussquoten und Verkäufe 
entwickeln.  Je besser die Synchronisation ihres Vertriebsprozesses mit den Einkaufs-Prozess 
ihrer Kunden funktioniert, desto besser ist ihre Produktivität. Die Kernfrage lautet: Wie 
gestaltet man einen solchen wirksamen und effizienten Vertriebsprozess? Hier sind die 
Schritte, die sich durchlaufen müssen: 
 

1.1.1.1. Modellieren Sie den Einkaufsprozess ihrer KundenModellieren Sie den Einkaufsprozess ihrer KundenModellieren Sie den Einkaufsprozess ihrer KundenModellieren Sie den Einkaufsprozess ihrer Kunden    
    

Wie sie sehen gibt keinen zweiten Schritt. Sie haben den Vertriebs-Prozess damit 
ausreichend beschrieben. Was müssen sie als nächstes tun, um Vertriebs-Prozess im Sinne 
des Lean Management Gedankens umzusetzen.  
 
Die Vorteile des Kanban Prinzips nutzen.Die Vorteile des Kanban Prinzips nutzen.Die Vorteile des Kanban Prinzips nutzen.Die Vorteile des Kanban Prinzips nutzen.    
 
Dazu ist es nützlich, sich mit dem Kanban Prinzip auseinanderzusetzen. *KanbanKanbanKanbanKanban ( jap. 
{� ‹ª , dt. Karte, Tafel, Beleg) ist eine Methode der Produktionsablaufsteuerung nach dem 
Pullprinzip (auch Holprinzip oder Zurufprinzip) und orientiert sich ausschließlich am Bedarf 
einer verbrauchenden Stelle im Fertigungsablauf. Autonome Regelkreise auf Workflow-Ebene 
bilden das Kernelement dieser flexiblen Produktionssteuerung.  
 
 
Es ermöglicht eine nachhaltige Reduzierung der Bestände bestimmter Zwischenprodukte. 
Zudem ermöglicht es auch die Reduktion/Optimierung von Beständen auf der 
Endproduktebene. Im günstigsten Fall kann die gesamte Wertschöpfungskette vom 
Endprodukt bis zur Bearbeitung des Einsatzmaterials auf der ersten Fertigungs-
/Produktionsstufe gesteuert werden. * Quelle: wikipedia.  
 
 
Wie lässt sich das KanbanWie lässt sich das KanbanWie lässt sich das KanbanWie lässt sich das Kanban----Prinzip auf VertriebsPrinzip auf VertriebsPrinzip auf VertriebsPrinzip auf Vertriebs---- und Marketing und Marketing und Marketing und Marketing----Prozesse übertragen? Prozesse übertragen? Prozesse übertragen? Prozesse übertragen?     
 
Nehmen wir dazu einen spezifischen Prozess – Lead-Management oder 
Interessentenmanagement -, um das Prinzip zu verdeutlichen. Die Wahrscheinlichkeit, dass 
ihr Prozess der Lead-Generierung als „Serien-Fertigung“ nach dem Push-Prinzip organisiert 
abläuft, ist hoch. Konkret heisst dies. Sie generieren Verkaufschancen – leads – im 
Marketing und geben dann eine Charge, ein bestimmtes Volumen, an die nächste 
Organisationseinheit – üblicherweise den Vertrieb - zur weiteren Bearbeitung. Der Vertrieb 
bearbeitet dann diese leads – sofern er dazu Zeit hat, was zu zwei möglichen Zuständen 
führt: 
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1. Der Vertrieb hat zu viele leads, die er bearbeiten soll. Die leads werden nicht zeitnah 

bearbeitet – zumindest aus Sicht der Kunden. 
2. Der Vertrieb hat nicht genügend leads, um seine Vertriebsziele zu erreichen. Oder die 

Qualität ist unzureichend, damit der Vertrieb die leads effizient bearbeiten kann. 
    

 
 

In welcher Situation befinden sie sich? Was wird sich in Ihrem Unternehmen ändern? Woran 
werden Sie eine Änderung feststellen? Wenn ihr Lead-Management Prozess nicht auf dem 
Kanban Prinzip beruht, wird sich ihr Prozess niemals in einem Gleichgewichts-Zustand 
befinden, weil er nicht effektiv gesteuert, geplant und gemanaged werden kann. Brauchen 
Sie mehr oder weniger leads nächste Woche oder nächsten Monat? Die Anwendung des 
Kanban Prinzips in Marketing und Vertrieb bietet sowohl ihren Kunden als auch den internen 
Abteilungen einen erheblichen Nutzen. Eine weitere „Technik“ im Lean Management ist das 
One-Piece-Flow Prinzip. 
 
 
Halten Sie ihre Prozesse im Fluss Halten Sie ihre Prozesse im Fluss Halten Sie ihre Prozesse im Fluss Halten Sie ihre Prozesse im Fluss –––– Das One Das One Das One Das One----PiecePiecePiecePiece----FFFFlow Prinziplow Prinziplow Prinziplow Prinzip    
 
****OneOneOneOne----PiecePiecePiecePiece----FlowFlowFlowFlow ist ein Begriff aus dem Toyota Produktions-System und bedeutet "Einzel-
Stück-Fluss". Damit gemeint ist eine Produktion, bei der die Fertigung auf Basis einzelner 
Werkstücke erfolgt, die ohne Zwischenlagerung oder Puffer durch das gesamte 
Produktionssystem "fließen". Jeweils ein Teil wird im Produktionsfluss kontinuierlich 
solange weiterbearbeitet, bis es fertig ist. Dabei wandert das Werkstück ohne Unterbrechung 
von einer Arbeitsstation zur nächsten bzw. ein Arbeitsgang nach dem anderen wird am 
stationären Werkstück ausgeführt. One-piece-flow macht die Losfertigung überflüssig, da 
das Produktionssystem so flexibel ist, dass es auch mit aufeinanderfolgenden, 
verschiedenartigen Einzel-Werkstücken effektiv arbeiten kann. Der Haupteffekt wird hierbei 

    
 

Grafik 3: Mangelnde Synchronisierung zwischen Marketing und Vertrieb führt zu 
einem ständigen Ungleichgewicht. Der Bedarf an Verkaufschancen im Vertrieb wird 
entweder nicht ausreichend gedeckt oder leads werden „auf Halde“ produziert, 
schleppend oder überhaupt nicht bearbeitet. Leidtragender ist der Kunde.  
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durch das Wegfallen der Bestände im Produktionssystem erzielt. In der Praxis wird diese 
Idealvorstellung meist nur annähernd erreicht.  
 

 
In seiner Reinform bedeutet One-Piece-Flow, dass alle Mitarbeiter eines Montageprozesses 
alle in diesem Prozess anfallenden Arbeiten beherrschen, diese auch verrichten und dadurch 
für den Gesamtprozess und das daraus resultierende Produkt verantwortlich sind. Um dies zu 
ermöglichen werden die Arbeitsplätze des Montageprozesses meist in einer Zelle angeordnet. 
Der Mitarbeiter startet am ersten Arbeitsplatz und durchläuft die gesamte Zelle indem er 
sich mit dem Produkt von Arbeitsplatz zu Arbeitsplatz fortbewegt bis er den letzten 
Arbeitsplatz erreicht hat. Dort wird das Produkt in der Regel geprüft und in andere 
Verantwortungen weitergegeben. Der Mitarbeiter geht an den ersten Arbeitsplatz zurück und 
startet seinen Prozess von Neuem. Start und Endpunkt einer solchen Zelle sollten daher 
räumlich möglichst eng zusammen liegen. Aus diesem Grund kommen häufig u-förmige 
Montagelinien zum Einsatz. Diese sogenannten U-Linien oder auch Chaku-Chaku-Linien, 
werden auch in Deutschland immer häufiger eingesetzt. Große Vorteile dieser Methode sind: 
 

·  Minimale Durchlaufzeiten 
·  Geringe Bestände 
·  Minimaler Flächenbedarf 
·  Hohe Qualität 
·  Geringe Investitionen 
·  Hohe Flexibilität bezüglich Varianten 
·  Hohe Flexibilität bezüglich Produktionsschwankungen 
·  Langfristige Flexibilität bezüglich neuer Aufgaben der Montageanlage (z.B. neue 

Produktlinien) 

    
 

Grafik 4: Ein wesentlicher Bestandteil des Lean Management Konzeptes sind 
funktionierende Steuerungs- und Controlling Systeme. Prozess-Control Charts 
helfen den Verantwortlichen Abweichungen vom Soll-Prozess zu analysieren 
und entsprechende Gegenmaßnahmen einzuleiten. 
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Allerdings werden u.U. auch höhere Qualifikationsanforderungen an die Mitarbeiter gestellt. 
*Quelle: wikipedia. 
 
One-Piece-Flow ist als Konzept in Produktion und im Vertrieb oder im Marketing 
gleichermassen anwendbar. Der wesentliche Nutzen dieses Prinzips im Marketing und 
Vertrieb besteht darin, dass die Durchlaufzeiten erheblich verkürzt werden. Die 
Antwortzeiten auf Angebote in manchen Branchen betragen oft bis zu drei und Wochen und 
mehr für den Kunden, obwohl die eigentliche Arbeitszeit im Unternehmen das Angebot zu 
erstellen und zu versenden nur einige Stunden beansprucht. Genehmigungs- und 
Koordinations-Verfahren zwischen verschiedenen Stellen, „Liege-„ und „Wartezeiten“ in der 
Organisation sind die wahren Zeitfresser.  

 
Den Unterschied zwischen der klassischen Art in Marketing und Vertrieb mit Aktivitäten 
umzugehen und dem one-piece-flow Ansatz kann man sich an zwei Beispielen vor Augen 
führen: Marktforschung und Messen. Diese werden häufig nicht koninuierlich – im Fluss – 
sondern als Charge oder Los gefertigt. Wenn ein Unternehmen zum Ergebnis kommt 
Marktforschungs-Ergebnisse zu benötigen, dann wir die Machinerie angeworfen, um in 
Erfahrung zu bringen, was eine Fachabteilung speziell interessiert.  
 
Um fair zu sein, es gibt selbstverständlich Anlässe und Zeiten, in denen dieser Ansatz 
sinnvoll ist oder sogar nach dem Kanban Prinzip abläuft. Wenn es in der Organisation den 
Bedarf nach spezifischen Informationen gibt, dann wird nach dem Pull-Prinzip die 
Marktforschung beauftragt, diese Informationen zu beschaffen. Die Realität ist jedoch die, 
dass es einen kontinuierlichen Bedarf an Marktforschungs-Ergebnissen gibt. Diese 
Informationen sollten permanent gesammelt werden, wann und wo auch immer möglich im 

    
 
Grafik 5: Verkaufstrichter als Planungs- und Steuerungs-Instrument. Die Generierung von leads richtet sich 
nach den qualitativen Vorgaben und der Kapazität des Vertriebs. Ausgehend vom Bedarf plant man 
„rückwärts“ wann wie viele Leads für den Vertrieb bereitzustellen sind. Wenn man die einzelnen Phasen des 
Verkaufsprozesses (VerkaufstrichterVerkaufstrichterVerkaufstrichterVerkaufstrichter----StadienStadienStadienStadien), die Abbruchquoten und den Zeitverlauf (VerkaufstrichterVerkaufstrichterVerkaufstrichterVerkaufstrichter----
ZeitverlaufZeitverlaufZeitverlaufZeitverlauf) modelliert, enthält man ein Vertriebstrichter- Modell, welches für alle Beteiligten – Vertrieb und 
Marketing – eine verbindliche Planungsgrundlage für die Lead Generierung darstellt. Genau die richtige Anzahl 
von leads in der richtigen Qualität zum richtigen Zeitpunkt. 
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Unternehmen. In vielen Unternehmen bilden bspw. Call Center die Schnittelle zum Kunden. 
Dort sind jeden Tag in jedem Gespräch in jedem email kostenfrei Rückmeldungen der Kunden 
zu Produkten erhältlich, sofern man von dieser Möglichkeit systematisch Gebrauch macht. 
One-piece-flow Marktforschung kann den Ausgangspunkt im Call Center haben und dann den 
Produktentwicklern, dem Produktmanagement oder der Geschäftsführung zur Verfügung 
gestellt werden.  

 
 
Das zweite Beispiel sind Kunden- oder Interessenten Anfragen, die bei Messen, 
Ausstellungen generiert werden. Der Modus-operandi in vielen Unternehmen läuft nach wie 
vor wie folgt ab. Die Anfragen werden während der Messe gesammelt und nach der Messe ins 
Unternehmen gebracht. Manchmal werden – wenn die Ressourcen ausreichen, was selten der 
Fall ist – die Anfragen qualifiziert. Dann sendet man den Interessenten oder Kunden 
Unterlagen zu, was häufig wieder zu einer temporären Überlastung der Mitarbeiter in dieser 
Abteilung führt. Anschliessend werden die leads in „Päckchen“ an den Vertrieb gegeben, 
verbunden mit der Hoffnung, dass sich dort jemand um die Nachverfolgung der Anfragen 
kümmert.  
 
Vertriebs-Mitarbeiter haben eine Tendenz erst einmal auszusortieren. leads ohne grosse 
Aussicht auf Erfolg werden in der Regel nicht bearbeitet und man stürzt sich als erstes auf 
die „Rosinen-leads“.  Heute werden leads von einigen Unternehmen aber auch bereits 
während der Messe elektronisch erfasst und an die Firmenzentrale übermittelt. Ein Verfahren, 
das zeigt, wie überflüssige Arbeitsschritte im Prozess, die für den Kunden keinen Wert 
besitzen, eliminiert werden können. Dennoch ist der Lead Management Prozess weit entfernt 

 
 
Grafik 4: Beispielhafte systematische Marktbearbeitung aus der Automobil-
Branche ohne Medien- und Kanalbrüche. Basierend auf den Vertriebs-, 
Umsatzzielen werden leads sowohl pro-aktiv durch Kampagnen als auch reaktiv 
durch Qualifikation der eingehenden Anfragen generiert. Die Lead-
Qualifizierung, Übergabe an den Handel erfolgt kontinuierlich. Das Feedback 
des Handels an das zentrale Call Center sorgt dafür, dass sowohl die 
quantitativen wie auch die qualitativen Vorgaben eingehalten werden. 
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von der one-piece-flow Systematik wie sie bspw. von Toyota in der Automobil Produktion 
praktiziert wird.  
 
 
Lean Management: Lernen und profitieren sie von der Lean Management: Lernen und profitieren sie von der Lean Management: Lernen und profitieren sie von der Lean Management: Lernen und profitieren sie von der Konzepten der ProduktionKonzepten der ProduktionKonzepten der ProduktionKonzepten der Produktion....    
    
Alle Prinzipien, die hier vorgestellt wurden sollen Ihnen Appetit machen, vom Know-how der 
Produktion profitieren. Lean Management ist eine ausgereifte Methode, die Unternehmen 
wie Toyota und vielen anderen erhebliche Wettbewerbsvorteile verschafft hat. Die 
Grundprinzipien WertWertWertWerte für den Kunden schaffene für den Kunden schaffene für den Kunden schaffene für den Kunden schaffen    und Verschwendung vermeiden Verschwendung vermeiden Verschwendung vermeiden Verschwendung vermeiden sind auf 
Marketing und Vertriebsprozesse voll übertragbar. Wenn sie konkret erfahren möchten, wie 
Sie Lean Management in ihrem Unternehmen im Marketing und Vertrieb pragmatisch und 
nutzbringend einsetzen können, sprechen Sie mich an.  
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