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Was ist das Resultat?
Du bist entspannt. Du bist locker. Du fühlst dich gut. Warum? 
Weil du nicht verkaufen willst, du willst nur helfen. 
Dein Kunde ist dein Freund. Du wirst ihm helfen, 
ganz ohne Hintergedanken.
Das Vertrauen kommt zuerst, dann der Verkauf.

Wie machst du das jetzt?
Um mit deinem Kunden in eine vertrauensvolle Atmosphäre zu gelan-
gen, musst du Geschichten erzählen. Wie hast du angefangen bzw. was 
hat dich bewegt, das zu machen, was du heute machst.

Das könnte deine Geschichte sein: 
Du hast zuerst etwas für dich selbst gemacht und dann für deine Freun-
de/Familie. Später hast du gesehen, dass es super funktioniert und an-
gefangen, es zu optimieren. Als du erste Käufer hattest, hast du weiter 
das Produkt perfektioniert und jetzt verdienst du damit Geld. 

Dein Zuhörer geht davon aus, 
wenn du etwas für dich bzw. in 

weiterer Folge für deine Freunde 
gemacht hast, dann muss das für 

ihn oder sie auch gut sein.

Genau verkehrt, das negative Beispiel:
Ich hatte eine gute Idee, war sofort erfolgreich und verdiene damit viel 
Geld. Das ist die Geschichte, die niemand hören will. Behalte sowas lie-
ber für dich. 

Der Verkauf funktioniert nicht nur über Plakate und Homepage, 
sondern oft in einem direkten Gespräch. 
Verwende in diesem Fall die Strategie: Dein Kunde ist dein bester Freund.
Nimm dir vor jedem Beratungsgespräch folgendes vor: „In den nächsten 
30 Minuten werde ich mein Allerbestes tun, um meinem Freund zu hel-
fen. Mein Ziel ist nicht, gleich zu verkaufen - mein Ziel ist, meinem Freund 
zu helfen.“
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Ich stelle mein gesamtes Know-How gratis zur Verfügung, die Umsetzung 
wird verrechnet. Mit dieser Strategie und vor allem, wenn das Gratis-
Know-How überzeugend ist, wirst du das Vertrauen zur Umsetzung er-
langen und den Auftrag damit bekommen.

Baue Sympathie und Vertrauen zur Marke 
nach dem 5-Punkte-Prinzip auf:

Punkt 1: Suche nach Gemeinsamkeiten:
Berufserfahrungen, Erlebnisse, Hobbys, usw.

Beispiel: 
Wenn du jemanden, den du länger nicht gesehen hast, ein paar Orte 
weiter triffst, ist das nichts Besonderes. Wenn du die gleiche Person bei 
einer Safari in Kenia fünf Zelte weiter aufgrund des bekannten Dialek-
tes erkennst und ihr im Gespräch feststellt, dass ihr als gemeinsames 
Hobby dem Bogenschießen nachgeht, dann spürt die Person nicht nur 
Sympathie dir gegenüber, sondern wird dir auch auf Anhieb vertrauen.

Punkt 2: Gemeinsamkeiten ausarbeiten und betonen: 
Herkunft, Beruf, Erlebnisse, Werte...
Suche im Gespräch Gemeinsamkeiten und zeige deinem Gegenüber Ver-
ständnis sowie Wertschätzung. 

Punkt 3: Echte Wertschätzung ausdrücken:
Versuche, zu deinem Gegenüber großzügig zu sein, denn es kommt zu 
95 % zurück. Höre achtsam zu, verstehe seine Perspektive und kommuni-
ziere lobend. Sei du als erster großzügig, gehe in Vorleistung, gib deinem 
Gegenüber etwas und du wirst früher oder später dafür belohnt werden.

Punkt 4: Versprechen zu halten ist keine Selbstverständlichkeit:
Die Welt ist voll von leeren Versprechungen, Übertreibungen von Verkäu-
fern, die ihr Wort nicht halten können. 

In einem direkten Verkaufsgespräch kannst du Grundprinzipien des 
UWA auch verwenden:
Der Satz „Bei einem anderen Kunden haben wir folgendes gemacht, …“ 
funktioniert in der Regel immer besser, als das eigene Produkt direkt zu be-
werben. Dabei erwähnst du, welche Schritte beziehungsweise Ansätze der 
andere Kunde bereits versucht hat, welche jedoch nicht gefruchtet haben. 

Verwende während des Gesprächs immer wieder Fragen, wie: 
• Siehst du das auch so?
• Bist du damit einverstanden?
• Kommt das für dich in Frage?
• Sätze, die wie folgt anfangen, steigern die 
 Aufmerksamkeit deines Kunden:
 - Hast du schon gewusst, dass …
 - Was hast du schon probiert…
 - Kennst du die Vorteile...

Genauso umgekehrt: Wenn dir dein Kunde erzählt, welche Teillö-
sungen er bereits erfolgreich umgesetzt hat, bestätige diese mit: 
• Wow,
• Megacoole Geschichte,
• Unglaubliche Leistung,
• Ich bin begeistert usw.

Letztendlich will dein Kunde selbst 
entscheiden. Deswegen stellst du 
ihm etwa folgende Frage: „Spricht 

etwas komplett dagegen oder 
können wir dieses Geschäft 

abschließen?“
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Verlust-Drama (ich spreche aus eigener Erfahrung):
•  Kein Budget für großzügigen Kundenservice
• Kein Budget für Forschung und Entwicklung
• 80 % Insolvenzen bei neugegründeten Unternehmen 
 in den ersten 5 Jahren 
• Ineffektives Marketing
• Verlust von Status, Anerkennung und Wertschätzung
• Viel Arbeit, wenig Gewinn
• Stagnation statt Wachstum
• Verlust guter Mitarbeiter
• Wenig Freizeit

Wie sieht seine Zukunft aus, wenn er das UWA annimmt?
Wie wird sich sein Leben verbessern, wenn er das UWA annimmt? 
(Gegenteil vom Verlust-Drama)
• Mehr Geld 
• Mehr Freizeit 
• Gesünderes Leben 
• Mehr Wertschätzung
• Größeres Wachstum seines Unternehmens
• Deutlich bessere Altersvorsorge
• Gesellschaftlicher Aufstieg

Behalte Kontinuität in Werten 
und Prinzipien – Sei ein 

ehrbarer Kaufmann!

Punkt 5: Zeige Fallstudien und deine Referenzen.
Mache eine Fallstudie, wie du bei anderen Kunden zur Lösung gekom-
men bist. Zeige mit großen Logos Referenzen von deinen renommierten 
Kunden, die dir vertrauen. Stelle deine Erfolge, Urkunden und Auszeich-
nungen im besten Licht zur Schau.
Übertreibe jedoch nicht damit und stelle dich nicht zu sehr in den Vorder-
grund. Damit erreichst du genau das Gegenteil. Die Dosierung entschei-
det über Medikament oder Gift.

Nimm dem Kunden seine Unsicherheit mit 
einem durchdachten Sicherheitsplan: 
• Was passiert, wenn etwas schiefläuft? 
 Stelle alle problematischen Fragen und Antworten in den FAQs dar.
• Welches Restrisiko bleibt noch beim Kunden?
 Was kann ich meinem Kunden anbieten, um dieses 
 Restrisiko weiter zu reduzieren?
 Erkläre auch mit Best-Practice-Beispielen deine bisherigen Erfolge 
 (zum Beispiel: 30 Tage Geld-zurück-Garantie).
• Bevor du deinem Kunden die Möglichkeit gibst, sich für dein 
 UWA zu entscheiden, musst du ihm unbedingt die negativen 
 sowie die positiven Konsequenzen aufzeigen. 
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5. Ergebnisse nennen
Umsätze erhöht, neue Mitarbeiter eingestellt, viel mehr Zeit für sich 
selbst und die Familie, ...
...aber das war meine Geschichte

6. Überleitung zur Kunden-Geschichte: 
Ich würde Ihnen gerne meinen Kompass und meine Landkarte geben, 
mit der Sie diesen Erfolg in Ihrer Branche, mit Ihrem Kontext (Problem), 
in Ihrer Situation anwenden können ...

Leitfaden für die Erstellung deines UWAs:
Wie erzählst du deine Geschichte?
• Zuerst hast du ein Problem gehabt.
• Dann hast du nach Lösungen gesucht (z.B. im Internet), 
 die du aber nicht gefunden hast.
• Dann hast du eine Idee gehabt, die sofort funktioniert hat.
• Dann hast du deinem Freund geholfen, der das 
 gleiche Problem hatte.
• Danach hast du deine Lösung noch weiter perfektioniert.
• Schließlich wollten viele deine Lösung haben, 
 weil sie so einzigartig war.
• Deshalb konntest du das nicht mehr nebenher machen 
 und dein Geschäft war geboren.
• Mit weiteren Kunden und über Jahre ist das 
 Produkt weiter optimiert worden.
• Jetzt steht dein Kunde vor dir und profitiert von 10 Jahren 
 Erfahrung und bekommt ein exzellentes Produkt!

Nenne das Problem beim Namen, 
wenn du dein UWA schreibst.

Rede nicht drum herum!

Die Verbesserung deines UWAs kommt mit dem Feedback.
Hole dir Feedback von deinen Kunden und Mitarbeitern! Denn:

Feedback is breakfast, lunch 
and dinner for champions.

UWA-Verkaufsreise: Kampf, Verlust, Entdeckung, Wiedergeburt 
Formuliere wie folgt:
Wenn Sie auch schon mal versucht haben, X zu erreichen, dann aber Y 
passiert ist, dann werden Sie jetzt eine ganze Menge Parallelen zwischen 
Ihnen und mir entdecken.

• Ich weiß, wie Sie sich fühlen.
• Ich habe mich damals nämlich genauso gefühlt.
• Wir haben da vielleicht mehr gemeinsam, als Sie vermuten.
• Ich erzähle Ihnen mal eben meine Geschichte ...

1. Der Anfangskonflikt
schlimme Kindheit, Schulversagen, Business-Schwierigkeiten, 
Außenseiter in der Kindheit

2. Das Tal der Tränen
die Zuspitzung des Konflikts bis zur Entscheidungsschlacht

3. Die Entscheidung
niemals aufgeben, ich lerne meine Lektion, ich lerne von den Besten, 
der Anfang war enorm schwer

4. Erste Erfolge
schließlich die Entdeckung des Geheimnisses, Testen von Produkten, 
immer weitere Verfeinerung
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Gib deinem UWA eine Story, die fesselt! 
Eine Geschichte, die deinem Kunden den Atem raubt, die ihn komplett 
überrascht und seine Erwartungen deutlich übertrifft.

• Stories werden seit 10.000 Jahren weitergegeben, 
 um die Überlebenschancen (z.B. eines Stammes) zu erhöhen. 
• Stories sind 100 % verlustsicher, sie können weder gestohlen, 
 noch im Rahmen von Rechtsstreitigkeiten belangt werden 
 (z.B. Insolvenz, Scheidung). 

Wenn du dein UWA präsentierst, achte auf folgende Punkte:

• Sei ein Freund, kein schleimiger Verkäufer.
• Schreibe so, wie du sprichst.
• Versuche, unter 5 Benefits zu bleiben.
• Und bleibe immer locker. Du musst nicht unbedingt verkaufen. 
 Du bist unter Freunden.

Du solltest dein unwiderstehliches Angebot im Vorfeld testen, 
wie gut es ankommt:

• Live-Befragung in Beratungsgesprächen
• Online-Stammkundenbefragung
• Befragung in Beta-Testgruppen
• Facebook-Tests mit Produkt-Dummies

Denk daran, dass ein unwiderstehliches Angebot aus vielen Details und 
Kleinigkeiten besteht und nicht aus einem Produkt sowie einem Preis. 
Gehe nicht zu sehr ins Detail, um Klarheit zu bewahren. Dass du ein  
Experte bist, muss dein Kunde woanders erfahren. Jetzt geht es nur um 
das Produkt und seinen Nutzen für deine Kunden.

Deine Sätze sollten so beginnen:
• Sie haben folgendes Problem und Sie wünschen sich …
• Wir oder ich sind …
• Wir haben folgende Lösung gefunden …
• Welche nur in den folgenden drei Schritten umsetzbar ist …
• Wenn meine/unsere Lösung Ihrer Vorstellung entspricht, 
 dann treten Sie gerne mit mir/uns in Kontakt. 
 
Michelangelos David-Beispiel:
Als Michelangelo schon ein Weltstar war, hat er sich vorgenommen, et-
was Großartiges zu bauen, das für immer in Erinnerung bleibt. An einem 
14-Tonnen-Granitstein hat er zwei Jahre „herumgeschlagen“, bis er den 
großartigen DAVID erschaffen hatte. 
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Beispiel einer Webseite, die 10.000 € kostet:
Das kann für einen Unternehmer ein Schnäppchen und für einen anderen 
unbezahlbar sein. Du weißt es aber zu diesem Zeitpunkt noch nicht.

Negativ-Beispiel:
Eine erfolglose Marketingagentur verkauft gute Qualität, Profidesign, 
langfristige Erfahrung und gibt gleich 20 % Rabatt, der den Gewinn  
direkt reduziert.

Winner-Beispiel:
Eine Profi-Marketingagentur verkauft eine Webseite für 10.000 € (ohne 
Rabatt) und gibt 3 Bonuspunkte dazu.

1. Traffic-Team, das den Kunden 3 Monate betreut und für zusätzliche 
4.000 € mindestens das 10-fache an Traffic garantiert. Im konkreten Fall 
bekommt der Kunde dadurch schon im ersten Monat 4.000 € mehr Ge-
winn (in 3 Monaten -> 12.000 € garantierter Gewinn).

2. Heat-Map, auf der du farblich markiert siehst, wie dein Kunde seine 
Maus bewegt und wie lange er auf den Seiten bleibt. Zusätzliche Kos-
ten: 1.000 €

3. Aufgrund dieser Ergebnisse aus der farbigen Karte, werden die Sei-
ten, die wenig besucht sind, auf Wunsch textlich optimiert. Zusätzliche 
Kosten: 1.000 €

Wenn der Kunde alle drei Punkte nimmt, bekommt er eine Ermäßigung. 
Diese sind jedoch nur auf die Bonuspunkte begrenzt und betragen 20 
%. Konkret zahlt er 10.000 € für die Homepage und die Bonuspunkte 
im Wert von 6.000 € bekommt er für 4.800 €. Zahlen wird er in Summe 
14.800 €. 

Das ist viel mehr, als der Kunde ursprünglich ausgeben wollte. 
Der Nutzen des Kunden rechtfertigt in jedem Fall die höhere Summe.

Wenn du jetzt immer noch am Preis deines UWAs zweifelst, dann 
denk daran:

Das Sprichwort „Geld verändert den 
Charakter“ stimmt nicht.

Das Geld zeigt nur den wahren Charakter eines Menschen, den man 
schon davor hatte, aber nie die finanzielle Möglichkeit, ihn zu zeigen. 
Wenn du geizig warst, wirst du jetzt noch geiziger sein und wenn du  
vorher ein cooler Typ warst, wirst du jetzt noch cooler sein.

Winner-Strategie (Nutzen demonstrieren plus Bonus-Modelle):
Wie kann ich meinen Kunden durch weitere Bonus-Module eine deutlich 
bessere Problemlösung bieten und mein Angebot f.a.d.e.a. (Für alle, die 
es angeht) unwiderstehlich machen?

Dabei geht es darum, dass du zu einem guten Angebot zusätzliche Pro-
dukte oder Leistungen anbietest, die für dich verhältnismäßig wenig 
Geld kosten, aber für den Kunden einen großen Mehrwert bieten und 
deren Nutzen sofort erkennbar ist. Das ist nicht das Angebot, das du bis 
jetzt gehabt hast. Das ist ein Angebot, das deine Zielgruppe, wenn sie es 
sieht, ohne zu überlegen jetzt gleich braucht, egal, was es kostet. 
Am besten wäre, wenn du damit nicht mit deinen Mitbewerbern direkt 
vergleichbar bist. Damit spielst du in deiner eigenen Liga und der Preis 
wird automatisch zweitrangig.
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VERTRIEBSKANÄLE OPTIMAL NUTZEN 

Wenn du bis jetzt alles richtig gemacht hast, hast du bestimmt gemerkt, 
dass, wenn nur ein einziger Punkt nicht optimal ist, dein Produkt nicht ge-
kauft wird. Es ist unbedeutend, ob du an einem oder mehreren Punkten 
gescheitert bist, denn das Ergebnis ist dasselbe. Du hast nichts verkauft!

Die Litfaßsäule veränderte das 3.000 Jahre alte Marketing

Eine Litfaßsäule ist eine auf dem Gehweg von Straßen aufgestellte 
Säule, an die Plakate geklebt werden, sowie ein Platz oder Ort, an dem  
Interessenten unter Umständen das erste Mal in Kontakt mit dir/deinem 
Unternehmen oder deinen Produkten treten. Von dort werden deine  
Kunden mit einem Call to Action (CTA, z.B.: „Erfahren Sie mehr...“, „Rufen 
Sie uns an...“) zu deinem „Schaufenster“ geschickt.

Die klassischen „Litfaßsäulen“ sind Online-Anzeigen auf Facebook, 
Google Ads, YouTube, Printmedien, Newsletter, usw.

Call to Action (CTA) auf einer Litfaßsäule führt in der Regel nicht direkt 
zum Verkauf, sondern zu einer Zwischenstufe (Schaufenster). Mittels 
kostenlosen Webinars oder persönlichem 4-Augen-Gesprächen gibst du 
den Interessenten die Möglichkeit, sich detailliert über dein Produkt zu 
informieren. Der Unterschied zur Litfaßsäule ist das „Schaufenster“ deine 
„Landingpage“ oder dein Geschäftsraum, an dem du deine Produkte und 
Leistungen präsentierst.

   6
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„Call To Action“ - CTA einer 
Litfaßsäule muss immer zu deiner 

Landingpage und nie zu deiner 
Homepage führen. Nur so ist es 

möglich, die Conversion Rate (CR) 
auf deiner Landingpage zu messen.
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4. Bis jetzt sind das immer noch Interessenten, die irgendwo irgend-
etwas von dir oder deinem Produkt gehört haben. Du hast jedoch immer 
noch keine Daten von ihnen. Spätestens, wenn sie jetzt den Käsewürfel 
im Mund haben, trittst du in Kontakt mit ihnen und fragst, ob es ihnen 
schmeckt. Du hoffst, dass sich ein Gespräch dabei entwickelt und dass sie 
dir etwas Persönliches verraten, z.B. ob sie eigentlich Vegetarier sind oder 
nur so Käse lieben.

5. Nachdem du jetzt Vertrauen gewonnen hast und der Kunde mehrere 
Käsewürfel probiert hat, ist es selbstverständlich, dass er dir seine E-Mail-
Adresse und eventuell weitere Kontaktdaten mitteilt. 

6. Nun kannst du ihm dein UWA präsentieren. Dieses muss aber 
100%ig für diese Teilzielgruppe (Vegetarier) konzipiert sein: „Vegetarier 
aus der Nachbarschaft, die gerne guten Käse konsumieren“

7. Dass du in deinem UWA dein goldenes Nugget anbietest, ist klar. 
Aber: Speziell für deine Teilzielgruppe erweiterst du dein UWA mit einem 
Geschenk obendrauf. Im konkreten Fall: „Vegetarier bekommen beim 
Kauf Bio-Trauben aus der Region dazu“
Nicht-Vegetarier bekommen als Bonus statt Bio-Trauben erstklassigen 
Speck.

8. Ich biete allen fünf verschiedene Käsesorten zur Verkostung. Die 
Kaufwilligen darunter bekommen zum hervorragenden Käse zusätzlich 
ein Geschenk dazu, wenn sie heute zuschlagen.

9. Als zweiten Bonus bietest du ihm als zukünftigen Stammkunden die-
ses Geschenk jedes Mal dazu an, wenn er heute das Abo abschließt.

10. Am Ende demonstrierst du deinem Kunden seinen Nutzen (Vorteil), 
wie viel Geld er sich spart, wenn er die nächsten Jahrzehnte den Käse 
immer nur bei dir kauft und den Bonus (Trauben/Speck) bekommt. 

Das Problem dabei ist oft: Wenn diese Reihenfolge nicht 
eingehalten wird, funktioniert das ganze System nicht mehr.

Litfaßsäule einführen: Schaufenster, Homepage, 
Social-Media-Kanäle, Zeitungsinserate, usw.
• Welche Litfaßsäule benutzt du im Moment?
• An welchen Marktplätzen stehen sie?
• Wo trifft sich deine Zielgruppe/Fangemeinde?
• Wo könntest du dein Produkt noch besser präsentieren?
• Welche „Calls to Action (CTA)“ verwendest du bereits?
• Benutze Metaphern wie z.B. „Sei das Platzhirschhotel in deiner 
 Region“ und erzeuge Bilder im Kopf deiner Zielgruppe.
• Achte bei deinem Newsletter darauf, dass der CTA nicht direkt 
 zum Kauf, sondern zum: Webinar, 4-Augengespräch, 
 PDF herunterladen oder Videoanschauen führt.

Leads generieren
Natürlich bekommt man nicht jeden Kunden mit nur einer Litfaßsäule. 
Der Weg für absolute Neulinge (Interessenten/Leads) setzt sich zusam-
men aus Litfaßsäulen, Schaufenstern, Käsewürfeln und einem UWA.

Der ganze Prozess, von einem Lead zu einem Kunden, sieht aus der 
Sicht des Storytellings wie folgt aus:

1. Du betreibst Werbung/z.B. Anzeige (Litfaßsäule) und machst damit 
auf dich bzw. dein Produkt aufmerksam.

2. Nachdem deine potenziellen Kunden dieses auf deiner Landingpage 
oder deinem Schaufenster gesehen haben, schickst du sie mit einem CTA 
in die nächste Stufe (z.B. PDF herunterladen...) bzw. auf eine Reise, die 
mit dem Kauf endet. 

3. Als nächstes bietest du ihnen Käsewürfel an. Der Interessierte geht 
in dein Geschäft und probiert deine 5 besten Käsesorten. Wenn der 
potenzielle Kunde vor deinem Schaufenster steht, würde er in der Regel  
weitergehen. Da du aber gerade heute „Käsewürfel zur freien Verkostung“ 
anbietest (in meinem Fall sind das kostenlose Webinare - in deinem Fall 
könnten es kostenlose Monatsprobe-Abos sein), will er unbedingt rein-
kommen und probieren. 
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Käsewürfel an Interessenten verteilen
Käsewürfel sind das Wichtigste, was du einem potenziellen Interessenten 
geben kannst. Deswegen überlege dir sehr gut, was dein Käsewürfel sein 
könnte.

Beim Storytelling sind das in der Regel kostenlose Webinare, große Netz-
werk-Treffpunkte bzw. kostenlose Erstgespräche (Beratungen). In einem 
Webinar möchtest du zum Beispiel, dass dich Leute kennen lernen und 
deine Kompetenz erkennen. Verschiedene Checklisten zeigen ihnen den 
Weg, wie sie selbst Probleme lösen könnten. Bei einem Webinar ist es 
wichtig, dass dein zukünftiger Kunde (im Moment noch Interessent) sei-
ne Vorteile und den Nutzen unmittelbar begreift. Also zeige deine wich-
tigsten Geheimnisse und behalte nichts für dich!

Grundsätzlich musst du dich an dieser Stelle fragen:

Wo hält sich deine Zielgruppe auf?
Bevor du endlos Werbebudget „verbrennst“ und in die Breite gehst, 
macht es deutlich mehr Sinn, nur dort „Anzeigen“ zu schalten, wo auch 
deine Zielgruppe täglich unterwegs ist.

Natürlich kannst du in Facebook eine Anzeige machen und in einer Reich-
weite von 30 km alle Personen erreichen. Viel mehr Sinn macht es, wenn 
du aber schon im Vorhinein deine Zielgruppe näher eingrenzt, welche:

• Region
• Sprache
• Altersgruppe
• Geschlecht

sie hat.

Das geht auch viel detaillierter, 
wenn man eine professionelle 

Agentur dafür engagiert. 

Natürlich verursacht die Agentur zusätzliche Kosten, dein „Click Rate“ 
wird aber dadurch deutlich höher und Return of Investment (ROI) schnel-
ler umgesetzt. In der Regel kann man sagen, dass du nur bei Produkten, 
die wirklich jeder braucht, die Anzeige selbst machen kannst. In allen  
anderen Fällen solltest du dir professionelle Unterstützung holen.
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Beispiel für eine Landingpage meiner Marketing-Agentur (RATKO)

HOTELBESITZER AUFGEPASST!
Wenn dich nach der Saison jedes Jahr mehrere Mitarbeiter verlassen 

und du dir nicht erklären kannst, wieso…
Wenn du jede Woche 60 bis 80 Stunden arbeitest und eigentlich 

immer noch nicht fertig bist mit allem, was du dir vorgenommen hast…

Wie wäre es, wenn du nach einem Jahr nur noch 20 % deines Marketingbudgets aus-
geben würdest? Dabei aber deinen Umsatz um weitere 20 % steigern würdest? Wie 
cool wäre es, wenn dir deine Mitarbeiter jedes Jahr bei Saisonende hoch und heilig 
versprechen, dass sie nie mehr den Betrieb wechseln würden? Was hältst du davon, 
wenn du als erfolgreicher Unternehmer endlich mal unter der Woche für deine Fami-
lie und deine Hobbies Zeit hättest?

Ich zeige dir, mit welchen Überschriften, Anzeigen, Fotos und Filmen du nicht nur dei-
ne Homepage, sondern auch alle deine Vertriebskanäle auf das nächste Level bringst:

Über mich:
Ich bin Ratko, mein offizieller Name ist Radomir Gabric. Ich unterstütze seit Jahren 
Hotels im Bereich Foto, Film und Webdesign durch strategisches Marketing durch 
Storytelling in Wort und Bild. Meine größten Erfolge feiere ich gemeinsam mit 
den neu gegründeten Chaletdörfern und Hotels, die sich von 
anderen in der Region von Anfang an durch Alleinstellungs-
merkmale (USP) abheben möchten. Wenn es das ist, was du 
suchst, würde ich mich über eine Zusammenarbeit auf Augen-
höhe freuen.  RATKO

 …dann ruf mich an!

Du kennst sicher das Problem beziehungsweise die monatlichen Kosten, 
welche du an verschiedene Marketingagenturen ausgibst. 

Dir ist sicher auch bekannt, dass sich bei dem einen oder anderen Prozess die Agen-
tur in den Vordergrund stellt und sich damit selbst mehr verkauft als dein Hotel. 

Kostenloses Webinar „Strategisches Marketing 
für Hotels durch Storytelling!

Kostenloses Buch zum Hotel-
Storytelling anfordern.

Ja, ich möchte diesen 
Weg mit dir gehen!

In nur 3 Schritten Weg aus dem 
Mittelmaß herausfinden.

Kostenloses Webinar 
mit Ratko buchen!

Persönliches Erstgespräch 
vereinbaren.

Landingpage erstellen - „Schaufenster“ einrichten

Die Landingpage sollte für jede deiner Teilzielgruppen mehrfach erstellt 
werden. Je kleiner deine Teilzielgruppe ist, umso treffsicherer ist die 
Landingpage. Auf die Landingpage kommt der Interessent ausnahmslos 
durch eine Werbekampagne (z.B. Online-Anzeige, die Geld kostet). Umso 
wichtiger ist es, dass die „Conversion Rate“ deiner Landingpage gemes-
sen werden kann und nicht nur die Anzeige selbst. Nach ein paar Mona-
ten wirst du wissen, wie viel Umsatz pro Kunde du bei jeder Kampagne 
erwirtschaftet hast (Customer Value).

Die Anzeige regelt mehr oder weniger der Anbieter (z.B. Facebook, Goo-
gle, Instagram) mit eigenen Algorithmen selbst. Hierbei werden aus dei-
ner eigenen Anzeige mehrere Varianten mit Texten und Bildern erstellt. 
In der Regel wirst du schon nach einer Woche erkennen, welche Varianten 
(Text-Bild-Kombinationen) am besten bei deiner Zielgruppe ankommen.

Hier ist es wichtig, dass wir bei Varianten der Anzeige immer nur einen 
kleinen Teil ändern – entweder Text oder Bild – aber nie beides. 

Was macht eine gute Landingpage aus?
Sie soll Interessenten in dein Geschäft einladen, um deine Käsewürfel zu 
probieren. In dieser Phase möchtest du noch nichts verkaufen, sondern 
nur Daten von ihnen sammeln. 
Hier kannst du problemlos deine Referenzen beschreiben und schon spe-
zifisch auf deine Teilzielgruppe eingehen.

Mögliche Webinar-Themen oder Titelüberschriften 
für deine Landingpage:
• In diesen 5 Schritten eine perfekte „Über mich“-Seite schreiben.
• Lernen Sie Photoshop in eineinhalb Stunden.
• Verdopple die Anzahl der Instagram-Follower in nur 
 6 Monaten mit deiner Zielgruppe.
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Abschluss-Chancen erhöhen
Um deine Chancen für einen Abschluss zu erhöhen, macht es in jedem 
Fall Sinn, den Kunden vorher online auf seiner Homepage und Social-
Media-Kanälen zu analysieren. Informationen, wie er seine Freizeit (Ur-
laub) verbringt, wo und wie er lebt, sind genauso wichtig. Zusätzlich ist 
es wichtig zu wissen, welche Lösungen dein Kunde bereits probiert bzw. 
welchen Erfolg er dabei gehabt hat. 

Je nach Art der oben genannten Kundenprofile musst du deine Präsenta-
tion/dein Gespräch anpassen. Wenn du in die falsche Richtung anfängst 
zu verkaufen bzw. dein Produkt anzupreisen, kann der Schuss nach hin-
ten losgehen.

Grundsätzlich wollen Kunden 
nicht hören, dass etwas schwer 

umzusetzen ist. Sie lieben einfache 
und klare Lösungen, selbst, 

wenn diese teuer sind.

Kittelbrennfaktor: Mach etwas, besser gestern als heute
Es gibt 4 Arten von Kunden in Bezug auf den Kittelbrennfaktor 
Die Kacke ist am Dampfen:

1. Kunden, die nichts ändern wollen. 
 Am besten bleibt alles wie eh und je. 
 (Kaufen immer die gleiche Automarke seit 30 Jahren.)

2. Kunden, die mit aktuellem Ist-Zustand zufrieden sind, 
 aber ein paar Kleinigkeiten ändern wollen. (Homepage soll genau so 
 bleiben, WordPress soll nur in Typo3 umgeschrieben werden.)

3. Kunden, die alles neu wollen.
 Nur, wenn ich alle Trends befolge und mitmache, 
 hat mein Unternehmen Chancen, zu überleben. 
 Muss immer am Zahn der Zeit bleiben. 
 Nur das was wächst, stirbt nicht.

4. Schwierigste Kunden: Sie wissen nicht, was sie wollen. Sie wissen 
 nur, dass sie unzufrieden sind und etwas anderes haben wollen. 
 Alle deine Vorschläge werden sehr genau unter die Lupe genommen, 
 aber in der Regel nicht angenommen. (Du empfiehlst deinem 
 Kunden, in Social-Media aktiver zu sein. Er behauptet, er brauche 
 sowas nicht.)
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STÄNDIGE VERTRIEBSERFOLGS-ANALYSE 

Der letzte Schritt lehnt sich an das weitverbreitete Pareto-Prinzip an. Fin-
de die entscheidenden 20 %, die für 80 % deines Marketing-Erfolgs ver-
antwortlich sind. Viele kennen das Prinzip, leider wenden es jedoch die 
wenigsten an. Und wieso nicht? Weil man zu faul ist, ständig eine wieder-
kehrende Vertriebserfolgs-Analyse durchzuführen. 

Eine wahre Erfolgsanalyse 
basiert auf Fleißarbeit. 

Die Misserfolgs-Vermutung ist 
jedoch ein emotionaler Zustand 

deines Körpers, der subjektiv 
jeden Tag anders ausfallen kann.

Es darf nicht sein, dass dich Kleinigkeiten, wie z.B. ein negatives Telefonat 
am Montag Vormittag, die ganze Woche aus deinem Konzept bringen. 
Eine Excel-Tabelle (oder ein anderes Tool) sorgt dafür, dass du immer und 
zu jeder Zeit einen klaren Überblick über die aktuelle Lage deiner Firma 
hast. Das zählt nicht nur für die Vergangenheit, sondern auch für die Vor-
schau in die Zukunft. Dies gilt für kurzfristige Aktionen, aber auch lang-
fristig für mehrere Jahre. Ich behaupte, dass 98 % aller Selbstständigen, 
die weniger als 5 Mitarbeiter haben, diese Analysen nicht durchführen.
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Wie eine Vertriebs-Analyse durchgeführt wird
Führe eine lückenlose Analyse all deiner Neukunden über einen reprä-
sentativen Zeitraum von einem Jahr durch. Je genauer und persönlicher 
diese ist, umso aussagekräftiger werden deine Daten. Interviewe deine 
Kunden, am besten mit einem persönlichen Gespräch live oder telefo-
nisch, und stelle folgende Fragen:

• Zu allgemein gestellte Frage: Wissen Sie noch, 
 wie Sie erstmals auf uns aufmerksam geworden sind? 
• Sehr gute Frage:  Wie lange kennen wir uns schon?
• Gute Frage zur Vertiefung: Welche weiteren Kontakte und 
 Berührungspunkte gab es, bis Sie Kunde geworden sind?

Finde Kooperationspartner, die für dich arbeiten
Influencer sind klassische Beispiele, die hierfür oft gut funktionieren. Lei-
der Gottes gibt es viel zu viele davon, vor allem solche, die dein Produkt 
und deinen Betrieb nicht nach vorne bringen können. Achte deshalb da-
rauf, dass du vorher eruierst, welche Referenzen bzw. Erfolge sie aufwei-
sen können. 

Beispiel für ein Hotel, welches weniger tägliche 
Buchungen verzeichnet als üblich

Anstelle der Auseinandersetzung mit einer Vertriebserfolgs-Analyse stellt 
man sich verzweifelt folgende Fragen zur Misserfolgs-Vermutung: 

• Haben wir nicht genügend Traffic auf Social Media?
• Ist unsere Webseite veraltet?
• Müssen wir unsere Mindestaufenthaltsdauer reduzieren?
• Allerschlimmste Misserfolgs-Vermutung: 
 Sind wir zu teuer? Müssen wir den Preis reduzieren?

Das Gegenteil des Schlechten 
ist nicht immer das Gute 

Wenig Traffic ist schlecht, aber viel Traffic hilft auch nicht immer weiter. 
Vor allem kostet es Geld und das Produkt bleibt dennoch schlecht.
Vervielfache deinen Traffic, aber erst dann, wenn du dir sicher bist, welche 
Kanäle für deinen Betrieb funktionieren. Setze es dann mit viel Budget 
und „Profi-Traffic-Firmen“ um und sorge dich nie mehr um neue Kunden 
und Aufträge.



7776 Vertriebserfolg Analyse

Und wenn du dich jetzt fragst, wie viele Follower brauche ich, dann suche 
die Antwort erstmal in deinen Zielen. Wenn dein Ziel die Umsatzerhö-
hung ist, dann rechne aus, wie viel Umsatz du pro Kunde machst. Teile 
das durch deinen Zielumsatz  pro Kunde und multipliziere es mit 10. Das 
ist die Anzahl deiner Follower, die du langfristig haben solltest.

Der größte Influencer aller Zeiten 
war Jesus. Niemand anderer hat 

eine Geschichte besser erzählt als 
Jesus. Dafür hat er nur 12 Follo-
wer gebraucht. Der Unterschied 
zwischen 12 und 12 Millionen 

Followern ist, dass er 12 „richtige“ 
gehabt hat. 
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Triple-Win-Partnerschaft
Eine durchaus aufwendige, aber unglaublich erfolgreiche Möglichkeit, 
zusätzliche Kunden zu gewinnen, ist die Triple-Win-Partnerschaft mit zwei 
anderen Betrieben.

Konkret bedeutet das:
Du hast ein Produkt A und einen Partner, der Produkt B hat, den ich nicht 
direkt brauche. 
Wir beide wissen, dass irgendwo eine Firma C unsere Produkte brauchen 
könnte, entweder Produkt A oder B. Wichtig ist, dass alle drei Partnerfir-
men Erfolg und Wachstum wollen.  

Fiktives Beispiel TVB Zermatt: 
Der TVB Zermatt aus der Schweiz wollte beim Formel-1-Rennen in Asien 
das Matterhorn (Berg) am Rennwagen abbilden und damit Werbung 
machen. Es stellte sich schnell heraus, dass sie das dafür notwendige 
Kleingeld von 10 Mio. € nicht hatten. Was der TVB Zermatt aber hatte, 
waren über 200 Unterkünfte, die in der Nebensaison für zweiwöchige 
Kongresse oder Seminare im Wert von 15 Mio. € zur Verfügung gestellt 
werden konnten. Dadurch wurde gemeinsam nach einer Firma gesucht, 
die jedes Jahr 200 Unterkünfte für ihre Kongresse braucht. 

Nach kurzer Zeit hat sich herausgestellt, dass die Deutsche Bank das 
regelmäßig praktiziert. Deshalb hat der TVB Zermatt bei der Deutschen 
Bank angefragt, ob sie den nächsten Kongress, den sie jedes Jahr im 
Schwarzwald für 20 Mio. € durchführen, lieber ein Jahr später in Zermatt 
für nur 10 Mio. € veranstalten wollen. Die Deutsche Bank stieg natürlich 
ein und die Mitglieder des TVB Zermatt stellten für 2 Wochen ihre Unter-
künfte kostenlos zur Verfügung. 

Dadurch kann sich der TVB Zermatt in Asien für alle Veranstaltungen der 
Formel-1 einkaufen und richtig fette Werbung machen! Durch diesen 
Deal profitiert die Tourismusregion Zermatt durch Tausende asiatische 
Gäste bereits seit Jahrzehnten.
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Verlange Feedback von deinen Kunden

Ein gutes Feedback ist Breakfast für Champions. Nutze daher jede Mög-
lichkeit, um Rückmeldungen von deinen begeisterten Kunden zu be-
kommen. Nimm dir genügend Zeit, um mit ihnen ausführlich und ge-
wissenhaft alle Details besprechen zu können. Die Mundpropaganda, die 
nämlich aus solchen Gesprächen resultiert, wird dein Geschäft künftig 
revolutionieren. 

Nur 10 % deiner Kunden machen 
für dich Mundpropaganda-

Werbung, was relativ wenig ist. 
Sie sorgen aber für die Gewinnung 

von 90 % deiner neuen Kunden, 
was enorm viel ist. 

Konzeption: RATKO • www.ratko.at
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Korrekturlesen: 
Martina Kammerlander, Fabienne Schmitt, Simone Kammerlander

Alle Fotos in diesem Buch sind von mir, aus dem Lechtal/Tirol/Vorarlberg.

NACHWORT

Jetzt bist du dran! Überlege, wie du durch STORYTELLING in WORT und 
BILD deine Einzigartigkeit sichtbar machst und dich von der Konkurrenz 
abhebst. Du wirst mehr verkaufen als je zuvor.
 
Fragst du dich: „Funktioniert Storytelling auch in meiner Branche?“
Als Leser meines Buchs hast du die Möglichkeit, ein kostenloses Ge-
spräch mit mir zu bekommen, das vollständig auf dein Unternehmen 
zugeschnitten ist und in dem ich gezielt auf deine individuellen Fragen 
eingehe. Alles, was du tun musst ist, die gestellten Fragen in dem Online-
Formular auszufüllen. Deine Antworten werden mir dabei helfen, mich 
auf unser Gespräch vorzubereiten.
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Ich würde mich freuen, tiefer in dein Unternehmen einzutauchen 
und dich langfristig mit STORYTELLING zu begleiten.

Hier kannst du mein Buch deinen Geschäftspartnern, jemandem aus der 
Familie oder dem Freundeskreis mit Widmung schenken.
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