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Leserstimmen

»Der Untertitel ,Mehr Stabilitit, Umsatz und Freibeit als Unternehmer® beschreibt
die Sehnsiichte eines Unternehmers sehr gut. Aktuell suchen viele nach Stabilitiit.
Andere wollen weiterwachsen und dennoch ihre Arbeitslast verringern. Wer die
Biicher und Vortrige von Zach Davis kennt, weifS, dass seine Stirken in der inhalt-
lichen Substanz einerseits und in der eloquenten, unterhaltsamen Vermittlung
andererseits liegen. Dieses Buch, gemeinsam geschrieben mit dem Unternehmer Leon
Sandvoss, ist keine Ausnahme: Es liefert konkrete Strategien fiir die echte Welt. Lesen

Sie es und setzen Sie einige Punkte um — fiir mehr Stabilitit, Wachstum und persin-
liche Freibeit.

Jirgen Kiispert, Geschaftsfiihrer, bbi Bundesverband der Baumaschinen-,
Baugerate- und Industriemaschinen-Firmen e.V.

»Ich habe Zach Davis als Vortragsredner zum Thema Zeitmanagement kennenge-
lernt, der einem Saal voller faszinierter Zuhirer den Spiegel vorhilt. Er spricht Pro-
bleme und Febler an, die jeder von sich selbst kennt, und liefert Losungen, die man
sich zutraut. Genauso wird es den Lesern dieses Buches gehen: Eigentiimer kleinerer
Unternehmen, wie sie in der Immobilienwirtschaft weit verbreitet sind, werden sich
in ihrer unternehmerischen Situation wiedererkennen und von den pragmatischen

Optimierungsansdtzen der Autoren profitieren konnen. Gut lesbar, gut umsetzbar.“

Carolin Hegenbarth, Bundesgeschiftsfiihrerin, Immobilienverband
Deutschland IVD

Wachstumsstrategien mit Hebelwirkung | 7



»Die in dem Buch geschilderten Beispiele sowie die empfohlenen Strategien und
Lisungen haben einen hohen Wert fiir die unternehmerische Praxis. Es wird hiufig
anhand von einfachen Beispielen ein Bild erzeugt, bei welchem der Leser sein Unter-
nehmen mit den beschriebenen Ansitzen im realen Kontext betrachten kann. Dies

erleichtert dem Leser die praktische Umsetzung enorm.

Felix Zeden, Geschaftsfiihrer, Steuerberaterverband Mecklenburg-Vorpommern e.V.

»Das Buch gefillt mir sehr gut — einfache Sprache, viel Inhalt und gute Tipps — ein
Grundlagenwerk und wunderbarer Leitfaden zum Nachschlagen, ein Handbuch
fiir Unternehmen und Berater: frisch, anschaulich, praxisnah, leicht verstindlich,

anregend und auch umsetzbar.

Praxisnah und verstindliche Darstellung zielorientierter Unternehmensfiibrung —

empfehlenswert!

Zach Davis und Leon Sandvoss verstehen es, neue Trends und Ideen fiir uns Unter-
nehmer und Berater aufzugreifen und praxisnah zu beschreiben — ein Praxishand-

buch, das seinen Namen verdient.

Hans-Joachim Kraatz, Geschaftsfiihrer, kmk Steuerberatungsgesellschaft mbH,
Prasident Landesverband der freien Berufe Sachsen e.V.

»Hinter dem Unternebhmer steht ein Mensch. Dieses Buch spricht sowobl den Macher
als auch den Menschen an. Die Autoren geben interessante Impulse, worauf Unter-
nehmer ibren Fokus legen sollen und wie sie sinnvoll und nachhaltig erfolgreicher

werden konnen.

Martin Nicklich, Geschaftsfiihrer, SPEKTRA Schwingungstechnik und Akustik
GmbH Dresden
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» Unternehmer profitieren von pragmatischen Impulsen. Gerade in diesen Zeiten

ist das newe Buch von Zach Davis und Leon Sandvoss eine echte Hilfestellung fiir
den Leser. Knackig und greifbar findet man im Werk ein Instrumentarium von
innovativen Ideen, iiber Managementklassiker bis hin zum freundschaftlichen,
einfach verstindlichen Tipp zu wichtigen Fragen, die sich vielen Menschen mit
selbststindiger Verantwortung Tag fiir Tag stellen. Aus meiner Sicht ein must-have*

fiir Entrepreneure aus allen Branchen und Griften.

Gerd Ortner, Geschaftsfiihrender Gesellschafter, Gerd Ortner Werbung GmbH

» Wir als Stewer- und Unternehmensberater haben tagtiglich mit dem Problem zu
tun, dass die Umsdtze einiger Mandanten nicht ausreichen, um all ibre Kosten zu
decken und sich damit einen den Aufwendungen und Entbehrungen entsprechenden
Lebensunterbalt zu verdienen. Zudem ist der Wunsch nach einer ausgeglichenen

Work-Life-Balance bei vielen Unternehmern sehr grofs.

Verinderte Marktgegebenheiten und eine Vielzahl von rechtlichen Regelungen fiibrt
beim Unternehmer dazu, dass die Umsatzrendite (Gewinn je € Umsatz) kontinuier-
lich sinkt. Gerade in dieser besonderen Zeit ist es von grofSem Vorteil, wenn Sie als
Unternehmer eine Vielzahl von , Weichenstellungen beherrschen, um den Umsatz

Ihres Unternehmens zu steigern.

In diesem Buch erfahren Sie auf iibersichtliche Weise, welche Strategien Sie als
Unternehmer zur Umsatzsteigerung einsetzen kinnen. Sie lernen, wie Sie mit Key
Performance Reporting Ihr Unternehmen gezielt und effektiv steuern und wie Sie
Ihren Arbeitsalltag ausgewogen gestalten.

Ich selbst durfie einen der Autoren im Rahmen einer individuellen Schulung kennen-
lernen und mich davon iiberzeugen, mit welch einfachen Hilfsmitteln man schnell

Erfolge erzielen kann. Fiir diese Tools und Tipps bin ich Herrn Davis sehr dankbar.

Ken Berger, Steuerberater Berger & Riihle Partnerschaftsgesellschaft mbB
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~Am Anfang denkt man sich beim Lesen ,Alles kein Hexenwerk, das dort stebt. *

Je tiefer und intensiver man sich aber auf die Themen einliisst, umso mebhr merkt
man, wie viele ungenutzte Potenziale einem in Bezug auf das eigene Unternehmen
aufgezeigt werden. Themen wie die Erstellung eines Marketingplans in Verbindung
mit einem maoglichen Funnel hatte ich sogar schon mal im Sinn und dennoch im
Eifer eines Saison-Betriebs nicht umgesetzt und dabei auch aufSer Acht gelassen, wie
immens wichtig dies fiir ein strukturiertes Geschiftsjahr sein wird. Social Media

in verstindlichen Worten? In diesem Buch wird man fiindig! Es hat das Zeug, zum

Standardwerk zum Thema Umsatzsteigerung zu werden!”

Tobias Lux, Geschdftsfiihrender Gesellschafter, bucht27.de

»Als Unternehmer in der Pflegebranche mit enormen Spezifika, wie etwa einer
hohen Regulierung, hatte ich zundchst erwartet, dass die Strategieempfehlungen
eines Buches, welches sich an alle KM Us wendet, nicht so detailliert und praxis-
nah umsetzbar sein konnen. Den Autoren ist es aber gelungen, durch die Vielfalt
von 12 strategischen Ansiitzen, einen Werkzeugkasten zu liefern, in dem fiir jeden
Unternehmer etwas dabei ist. Fiir mich war die ,Strategie der Dauereinnahme* ein
wertvoller DenkanstofS, um verschiedene pflegerische Einzelleistungen in einer Be-
treuungspauschale zu biindeln, die wie ein Abo monatlich vom Patienten zu zablen
ist. Hierbei gewinnt der Kunde, weil er einen festen Preis zablt, auf den er sich
mit seiner Rente einstellen kann. Zudem gewinnt das Unternehmen, das auf eine
aufwendige Einzelabrechnung an Privatzabler verzichten kann. Hierbei bleibt das
Buch, nicht wie viele andere Strategiebiicher auf der Makroebene von Konzernen,
sondern gibt Unternehmern sehr praxisnabe, direkt anwendbare Hinweise zur

Gewinnsteigerung.

Florian Listner, Geschaftsfiihrender Gesellschafter, Pflege Listner GmbH
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»Dieses leicht zu lesende Buch enthilt viele niitzliche Strategien, Tipps und Wahrbei-
ten, die den Leser unweigerlich in den Bann ziehen und zu Erkenntnissen gelangen
lassen, wie: Ach, so gebt das! So einfach ist das! Wieso bin ich nicht selbst darauf ge-
kommen? Die Autoren verstehen es, Freude an bestindigem Lernen zu transportieren
und durch die Kombination teils bekannter Mafsnahmen in einem vollig neuen

Kontext, den Leser auf immer neue Ideen zu bringen.

Zach Davis hat mir vor vielen Jahren ,das Sprechen beigebracht‘— das Sprechen
vor Gruppen — schon damals war ich total begeistert, wie wenige Klicks im Kopf es
braucht, um Herzklopfen und Zittern in Begeisterung und Leichtigkeit bei Vortri-
gen vor grofsem Publikum zu verwandeln — eine grofSe Erleichterung sowohl bei der

Kundenansprache wie auch bei Messeauftritten und Produktprisentationen.

Dieses Buch ist ein profunder Ratgeber fiir kleine und mittelstindische Unterneh-
men, eine Fundgrube fiir Solisten und Start-ups und auch so manch ein langjihriger
Unternehmer findet hier noch zahblreiche Ideen, welche das (Unternehmer-)Leben

<

leichter machen.

Wilhelm Rehms, Geschdftsfiihrer Rehmbrand Medienservice, Spezialisten fiir

dreidimensionale Kundenerlebnisse

o INur wer weifS, wo er hinsegeln will, setzt die Segel richtig.* Als Unternehmen und
Unternehmer ist — gerade in den aktuell unrubigen Gewdssern — die richtige Kurs-
setzung entscheidend. Das Buch von Zach Davis und Leon Sandvoss bietet hierfiir
einen fantastischen Kompass. Welche Strategien befeuern den Erfolg meines Unter-
nehmens? Wie stellen wir sicher, dass wir nicht vom richtigen Weg abkommen? Und
wie gelingt es dem Unternehmer, weniger IM, dafiir aber mehr AM Unternehmen
zu arbeiten? Diese und viele weitere Fragen werden von Zach Davis und Leon

Sandvoss auf den Punkt beantwortet.

Daniel Stockel, Geschaftsfiihrer, arago Consulting GmbH
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»Die beiden Autoren zeigen, wie man in jedem Business Zusatzeinnahmen generiert,
das Unternehmen iiber Metriken zielgerichtet steuert, ohne dabei extreme Stunden-

zablen zu investieren. Eine klare Empfehlung: Vom Start-up bis zum etablierten
Mittelstand.

Michael Witzke, Geschaftsfiihrer, blink.it GmbH & Co. KG

»Ein Buch, welches Unternehmer nicht blofS an ihre wichtigste Aufgabe erinnert:
Wachstum generieren. Vielmehr gelingt es den Autoren, durch anschauliche Beispiele
den lesenden Unternehmer zu motivieren, seine bisherigen Aktivititen zu hinter-
[fragen und zugleich auch Anregungen fiir Verbesserungen zu geben. Der Leser setzt
die neu gewonnenen Erkenntnisse gedanklich schon wihrend des Lesens in seiner
eigenen Unternehmung um. Praxisnéiher geht es wobl kaum. Das ist die eigentliche

Hebelwirkung. “

René Spanier, Geschaftsfiihrender Gesellschafter AGEVIS GmbH
(Vermogensverwaltung)

»1ch bin begeistert! Beim Lesen der ersten Strategien habe auch ich sofort neue
Ideen bekommen. Mit seinem newen Buch bringt Zach Davis, zusammen mit dem
Unternehmer Leon Sandvoss, einen weiteren aktuellen, praxisnahen Leitfaden fiir

nachhaltige Effektivitiit heraus. Kompliment!

Sie haben ein konkretes Umsatzproblem oder wollen schlichtweg schneller wachsen?
Dann nutzen Sie doch die 12 Strategien fiir die schnelle Umsatzsteigerung als
Checkliste fiir Ihr néichstes Krisen- oder Strategie-Meeting. Lassen Sie sich auf ein
Gedankenspiel ein, entwickeln Sie daraus Ihre eigenen Ideen und setzen Sie Ihre

. . . . <«
eigenern innovativen Sf?&lt€gl€ﬂ um.

Gabriele Horcher, Geschaftsfiihrerin Moller Horcher Kommunikation,

Bestseller-Autorin, Speakerin zur Zukunft der Kommunikation.
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»Sehr lesenswertes Buch. Wirksame umsatzsteigernde Strategien auf den Punkt ge-

bracht. Fiir den Praktiker gut geeignet, vor allem fiir KM U-Unternehmer.

Heiner Rottger, Experte fiir Familienunternehmen, Geschaftsfiihrer/
Partner, HLB Schumacher GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft,
Steuerberatungsgesellschaft
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Hinweis

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird auf eine geschlechtsspezifische
Differenzierung verzichtet. Entsprechende Begrifte gelten im Sinne der Gleich-
behandlung grundsitzlich fiir alle Geschlechter. Die verkiirzte Sprachform

beinhaltet keine Wertung.
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Vorwort von Markus Jerger

Lieber Leser, lieber Unternehmer,

jeden Tag habe ich als Bundesgeschiftsfithrer des BVMW (Bundesverband mit-
telstindischer Wirtschaft) mit Unternehmern wie Ihnen zu tun und bin fiir diese
unterwegs. Gerade weil ich weif$, welchen Einsatz viele Unternehmer fur Thre
Kunden und Mitarbeiter leisten und wie sehr gerade KMU-Unternehmen den

Motor unserer Wirtschaft darstellen, liegen mir diese besonders am Herzen.

Regelmiflig schildern mir Unternehmer — vom Solopreneur bis zum gréf8eren
Mittelstindler — ihre Anliegen. Oft geht es natiirlich um spezifische Anliegen
einer Branche oder eines Unternehmens. Was ich aber, auch wenn es lingst nicht
immer explizit gesagt wird, oft zwischen den Zeilen heraushére: Unternehmer
wollen einfach nur, dass ihr grofler Einsatz etwas bringt — fiir alle Beteiligten. Sie
wollen Gutes tun, fiir ihre Kunden, Mitarbeiter und oft auch die Offentlichkeit.
Und natiirlich wollen sie am Ende des Tages auch selbst ein paar wohlschme-

ckende Friichte Threr Arbeit ernten.

Ich personlich wiinsche es jedem Unternehmer, der mit Einsatz und Herzblut
dabei ist, dass sich dieser Einsatz nicht nur fiir alle anderen lohnt, sondern dass
dieser damit so erfolgreich ist, dass er sich selbst dafiir belohnen kann. Es tut mir
sogar richtig weh, wenn ich den immensen Einsatz an vielen Stellen wahrnehme
und der Ertrag am Ende nicht zufriedenstellend ist oder derjenige so viele Abende
und Wochenenden im Betrieb verbringt, dass er sich vom Partner entfremdet und
seine Kinder kaum aufwachsen sieht — sprich der Preis nicht nur hoch, sondern

zu hoch ist.
Genau hier setzt dieses Buch an: an Threr Hebelwirkung als Unternehmer. Es

beantwortet im Kern die Frage, worauf man sich als Unternehmer konzentrieren

muss, um mehr Ertrag zu erwirtschaften (teilweise mit erstaunlich einfachen

Wachstumsstrategien mit Hebelwirkung | 15



Strategien), das Unternehmen wirksamer zu steuern und sich schrittweise (so viel

oder wenig wie man mochte) aus dem Arbeitsalltag herauszuziehen.

Geht es Thnen so wie vielen Unternehmer-Kollegen einfach ,nur® darum, Thr
Unternehmen weiterzuentwickeln? Zu sehen, dass es vor allem in turbulenten
Zeiten Stabilitit besitzt, kontrolliert wichst und Sie dabei nicht auffrisst? Das ist
das erklirte Ziel dieses Buchs — und ich finde, es ist den Autoren aufSerordentlich
gut gelungen, Thnen handfeste Strategien hierzu mitzugeben. Das Gelingen ist
auch kein Wunder, denn Sie sind selbst Unternehmer und haben in ihrer Be-

gleitung von Unternehmern tiefe Einblicke in Hunderte Unternehmen erhalten.

Ich wiinsche Thnen, dass es Thnen als Unternehmer in immer besserer Weise
gelingt, mit hoher Hebelwirkung zu stabilisieren, zu wachsen und personliche

Freiheit zu erzielen.

Markus Jerger

Bundesgeschaftsfiihrer

Der Mittelstand. BVMW - Bundesverband mittelstandische Wirtschaft
Unternehmerverband Deutschlands e. V.

Co-Vorsitzender der Mittelstandsakademie

Staatliche Universitit fiir Okonomie UNECON
St. Petersburg
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Einleitung von Harald Lais

Dieses Buch ist anders als die meisten Biicher. Es ist konkret und offensichtlich,
dass die Autoren nicht auf einer abgehobenen Ebene schreiben oder fir Grof3-
unternehmen, sondern die Lebensrealitit von kleinen und mittelstindischen
Unternehmern kennen. Beim Lesen dachte ich immer wieder: Jawoll, genau
darauf kommt es an. Das sind die Dinge, die ein Unternehmer in den Griff be-

kommen muss, wenn er dauerhaft erfolgreich sein mochte.
Das Buch ist in drei Teile gegliedert.

Teil 1 beschiftigt sich mit Strategien zum schnellen Generieren von Zusatzein-
nahmen. Genaugenommen werden zwolf Strategien vorgestellt, die nur einen
Zweck haben: Thren Umsatz zu erhohen. Fiir manche Unternehmen bewirkt dies
nicht weniger als die Sicherung des Uberlebens nach einer schwierigen Zeit. Fiir
andere bedeuten ein paar erfolgreich umgesetzte Strategien die entscheidende
Mehreinnahme, die den Ertrag vervielfacht. Mit mehr Geld kénnen Sie nicht
alle Probleme der Welt 16sen, aber Sie kénnen die meisten unternehmerischen
Probleme hiermit bewiltigen. Sie konnen Sicherheit fiir alle Beteiligten schaffen.
Sie kénnen in Thre Zukunftsfihigkeit investieren. Sie konnen sich bessere Mit-
arbeiter leisten. Und — auch nicht ganz unwichtig — Sie konnen fur sich mehr
Geld rausziehen. Die zwolf Strategien sind sehr verstindlich und pragmatisch
dargestellt, in einer angemessenen Tiefe. Sie werden garantiert mehrere davon

leicht und profitabel realisieren kénnen.

Teil 2 zeigt Thnen, wie Sie Ihr Unternehmen noch gezielter steuern konnen. Sie
sind natiirlich kein Anfinger. Entsprechend begegnen Thnen die Autoren auch
auf Augenhohe. Gleichzeitig wird der Finger in Bezug auf die Unternehmens-
steuerung in konstruktiver Weise in die Wunde gelegt. Viele Entscheidungen
werden von Unternehmern aus dem Bauch getroffen. Das Bauchgefiihl kann ein

guter Ratgeber sein. Wenn man dieses aber zusitzlich mit Fakten stiitzen (oder

Wachstumsstrategien mit Hebelwirkung | 17



im Einzelfall widerlegen) kann, nimmt die Entscheidungsqualitit zu. Wissen Sie
zum Beispiel, was Sie iiber verschiedene Wege der Kundengewinnung fir einen
Kunden ausgeben? Wissen Sie, wie viel ein Kunde tiber seine ,,Lebensdauer® als
Kunde fiir Sie im Durchschnitt wert ist und somit wie viel Sie in der Kunden-
gewinnung investieren konnen? Ist Ihnen bekannt, an welchen Stellen kleine
Aktivitdten eine grofle Wirkung haben kénnen, weil diese entscheidend fur das
Behalten oder Verlieren eines Kunden sind? Um solchen Metriken zu Steuerung

der wesentlichen Vorginge dreht sich der zweite Teil.

Teil 3 behandelt die Frage, wie Sie sich aus dem tagtiglichen Geschift 16sen kon-
nen — sei es, um sich vermehrt um Strategisches (mit noch mehr Hebelwirkung)
zu kiitmmern, sich ganz zuriickzuziehen (mit oder ohne Verkauf) oder weiterhin

viel da zu sein, aber nicht mehr da sein zu miissen.

Aus eigener Erfahrung als Unternehmer kann ich Thnen sagen, dass es ein wun-
derbares Gefiihl ist, diese drei Phasen zu durchlaufen bzw. durchlaufen zu haben.
So habe ich sowohl mit Excellent Business Center als auch BNI Deutschland /
Osterreich genau das gemacht: Es aufgebaut, fiir Wachstum gesorgt, gesteuert

und mich schrittweise aus dem Tagesgeschift zuriickgezogen.

Vielleicht sind Thre Ziele nicht die gleichen. Aber ich garantiere Ihnen, dass Sie
durch das Lesen dieses Buchs hilfreiche Strategien mitbekommen, die Sie und Ihr
Unternehmen weiterbringen. Dabei wiinsche ich Thnen viel Erfolg und nun ganz

viel Freude beim Lesen.
Harald Lais

Geschaftsfiihrer
Corporate Connections Deutschland & Osterreich
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Teil 1:
Strategien fiir die schnelle
Umsatzsteigerung
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Sie leiden als Unternehmer sicherlich nicht an akuter Langeweile. Daher star-
ten wir gleich im ersten Teil dieses Buchs mit zahlreichen Strategien, von denen
eine einzige erfolgreich umgesetzte einen erheblichen Umsatzsprung bedeuten
kann. Dies wiederum kann den Unterschied zwischen Unsicherheit und Stabili-
tit oder zwischen Stagnation und gesundem Wachstum bedeuten oder einfach
einen Cash-Betrag, fur den Sie sicherlich eine Verwendung finden. Wir wiinschen
Thnen Stabilitdt und Wachstum. Aus Wachstum resultieren ,,gute Probleme®, von

denen wir einige in den Teilen 2 und 3 des Buchs behandeln.

Strategie 1: Die Kunden anderer Unternehmen
nutzen

Vor einigen Jahren war ich (Zach Davis) im Roten Meer tauchen. Dort sind mir
besonders die Clownfische in Erinnerung geblieben, die in Seeanemonen Schutz
suchen, wenn man sich in ihre Nihe begibt. Dabei sind die Tentakel der Seeane-
monen mit giftgefiillten Nesselkapseln besetzt, die sie wie Harpunen abfeuern,
wenn sich Fische nihern. Doch der Clownfisch, auch Anemonenfisch genannt,
ist nicht davon betroffen. Seine Haut ist mit einer Schleimschicht iiberzogen, in
der sich die gleichen chemischen Stoffe befinden wie in der Seeanemone. Die
Seeanemone ist also fiir den Clownfisch ein toller Schutz. Auch die Seeanemone
profitiert, da sie ein paar Feinde hat, gegen die das Gift nicht wirkt. Diese wiede-
rum vertreibt der Clownfisch durch seine grellen Farben und die Geriusche, die

er mit seinen Kiemendeckeln produziert. Beide gewinnen.

Bei Marketing-Kooperation geht es ebenso
darum, dass beide gewinnen, sie also aufgrund
der Kooperation besser dastehen als ohne, wie
ungewohnlich eine Kooperation auf den ers-

ten Blick auch wirken mag,.

Marketing-Kooperationen werden nicht oft

genutzt. Der Grund hierfiir ist simpel: Die
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meisten Unternehmer kommen gar nicht auf die Idee. Dabei ist es vom Prinzip
her relativ einfach und sehr wirkungsvoll zugleich. Es gibt Unternehmen, die
alleine hiermit einen entscheidenden Durchbruch in Bezug auf das Unterneh-

menswachstum erzielt haben.

Natiirlich kommt es bei Marketing-Kooperationen auf Details an. Aber das
Grundprinzip ist einfach: Nutzen Sie die bestehenden Kontakte zu anderen
Organisationen, die bereits eine Beziechung zu Thren Wunschkunden haben. Es
geht nicht darum, Adressen zu kaufen oder gar etwas Illegales zu tun. So gut wie
jedes Unternehmen gibt eine Menge Geld (direkt und indirekt in Form von Zeir)
dafiir aus, neue Kunden zu gewinnen. Im Laufe der Monate und Jahre kommen
natiirlich viele neue Kunden hinzu. Diese sind auch iiberwiegend zufrieden mit
der Leistung. Die Unternehmen haben eine Beziehung aufgebaut und das Ver-
trauen gewonnen. Wie wire es, wenn diese Bezichung, die andere Unternehmen
aufgebaut haben, von Thnen fiir Ihr Unternehmen genutzt werden konnte? Das

klingt zu gut, um wahr zu sein?

Das Ziel ist, dass andere Unternehmen Werbung fiir Sie machen! Aber wieso
sollten diese das tun? Auch hier ist das Grundprinzip einfach. Uberlegen Sie sich,
was Sie fiir das andere Unternehmen tun konnen, damit es fiir dieses lohnenswert

wird. Aber eins nach dem anderen.

Der erste Schritt besteht darin, Unternehmen zu identifizieren, die dieselben oder
dhnliche Kunden haben wie Ihr Unternehmen. Die Arbeitsfrage hierzu lautet: Wer
verkauft etwas an dieselben Kunden und steht nicht mit Ihnen in Konkurrenz? Es
gibt sogar oft Moglichkeiten, mit konkurrierenden Unternehmen eine Kooperation
durchzufiihren. Das kann sehr sinnvoll sein, beispielsweise durch die Nutzung von
deren nicht-konvertierter Leads. Natiirlich sind hierbei die Bedenken meistens gro-
er und das erforderliche Fingerspitzengefiihl hoher. Konzentrieren wir uns also auf

diejenigen, bei denen ,,Sie sich gegenseitig nichts wegnehmen®.

Egal wer Thre Zielgruppe ist: Diese Menschen kaufen auch andere Leistungen.

Angenommen, Sie verkaufen etwas an Zahnirzte. Zahnirzte haben Equipment,
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das sie nutzen. Sie beziehen Verbrauchsmaterialien fir ihre Hauptleistung, nim-
lich das Reparieren und Verschénern von Zihnen. Sie haben spezielle Softwares
im Einsatz. Zahnirzte beziehen Zeitschriften und Newsletter. Sie gehoren einer
Kammer an. Zahnirzte bilden sich weiter. Hinter all diesen Leistungen stecken

Unternehmen, die diese Waren herstellen oder Dienstleistungen anbieten.

Nehmen wir ein ganz anderes Beispiel: Angenommen, Thre Zielgruppe sind Tennis-
spieler. Tennisspieler kaufen auch Equipment: Schliger, Schuhe und Trainingsan-
ztige. Sie benétigen Verbrauchsmaterialien wie Bélle und Griftbiander. Diese werden
im stationdren Einzelhandel oder in Online-Shops bezogen. Viele haben eine Zeit-
schrift im Abo, bezichen Newsletter oder lesen zumindest online einzelne Beitrige.

Sie sind Mitglieder in Vereinen und oft Kunden von Hallenbetreibern.

Auch wenn Thre Zielgruppe keine bestimmte Berufsgruppe darstellt oder kein
bestimmtes Hobby hat, sondern vorwiegend zu einem Altersspektrum gehorrt,
tiberwiegend minnlich oder weiblich ist, an bestimmten Orten wohnt oder eine
Gemeinsamkeit hat, gibt es Moglichkeiten. Es gibt so gut wie immer Unterneh-
men, die die nahezu identische Zielgruppe bedient oder zumindest solche, bei der

die jeweiligen Zielgruppen eine hohe Schnittmenge aufweisen.

Nun sind wir uns vermutlich einig, dass es zahlreiche Unternehmen gibt, die als
Kooperationspartner fiir Thr Unternehmen interessant wiren. Doch weshalb soll-
ten diese mit Ihnen kooperieren? Die logische Anschlussfrage lautet: Was konnen
Sie einem Kooperationspartner anbieten, damit dieser direke oder indireke fiir
TIhr Unternehmen oder einzelne Produkte bzw. Dienstleistungen Thres Unterneh-
mens wirbt? Die Antwort ist einfach: Sie miissen diesem etwas anbieten, das fiir

ihn interessant ist. Hierbei gibt es drei wesentliche Kategorien:

Kategorie 1: Geld

Hiermit ist nicht gemeint, dass Sie einen Anzeigenplatz kaufen. Wir empfehlen,

damit vorsichtig zu sein und das moglichst nur mit kleinem Budget zu testen,
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da es oft sehr schwierig ist, die qualitative Komponente der Reichweite treffend
einzuschitzen. Vielmehr ist hiermit gemeint, dass Sie sich mit dem Kooperations-
partner die Einnahme in irgendeiner Form teilen. Sie vereinbaren also, dass bei
Kiufen, die durch die Kooperation zustande kommen, ein bestimmter Prozent-

satz oder absoluter Betrag dieses Umsatzes beim Kooperationspartner verbleibt.

In der Praxis ist es meistens kein Verbleib beim Kooperationspartner, sondern
ein Rickfluss — meistens stellen Sie die Rechnung an den Kiufer und der Ko-
operationspartner stellt Thnen eine Provisionsrechnung nach dem vereinbarten
Schliissel. Seltener, aber in bestimmten Situationen sinnvoll, verkauft umgekehrt
Thr Kooperationspartner Thr Produkt auf eigene Rechnung und Sie stellen Thren

Anteil diesem in Rechnung.

Entscheidend hierbei ist es, den ,richtigen® Anteil als Provision zu bezahlen. Die-
ser muss ausreichend hoch sein, dass es sich fiir den Kooperationspartner lohnt.
Das ist sein Anreiz, den Deal mit Ihnen durchzufiithren und das hoffentlich nicht
nur einmal. Gleichzeitig darf es nicht zum Minusgeschift fiir Sie werden. Je ho-
her Thr Deckungsbeitrag ist, desto mehr Spielraum haben Sie fiir eine beidseitig

lukrative Vereinbarung,.

Betrachten Sie hierbei bitte nicht nur die eine Transaktion, sondern den ,Life-
time Value® des Kunden. Es gibt durchaus Konstellationen, bei denen man dem
Kooperationspartner den kompletten Deckungsbeitrag oder — im Extremfall —
sogar den kompletten Umsatz geben kann, weil der Kunde im Durchschnitt
im Laufe seines ,Kundenlebens® bei Thnen ein Vielfaches an Deckungsbeitrag
abwirft. Wenn Sie 100 € Umsatz mit dem Erstkauf machen, wovon 60 € auf den
Deckungsbeitrag entfallen, und ein Erstkdufer im Durchschnitt zehnmal kauft,
dann bedeutet das 600 € Deckungsbeitrag im Lebenszyklus eines Kunden. Wire
es dann ein schlechtes Geschift, wenn Sie dem Kooperationspartner 50 € vom

Erstkauf geben wiirden oder gar die kompletten 100 €2

Wenn Sie Ihre Zahlen kennen, ist Ersteres auf jeden Fall lohnenswert. Bei Letzte-

rem muss [hnen bewusst sein, dass Sie in Vorleistung gehen und dies kurzfristig
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Liquiditit kostet. Uber Zahlen, die Thnen helfen, gute Entscheidungen zu treffen,

sprechen wir im zweiten Teil des Buchs noch ausfiihrlich.

Kategorie 2: Gegenseitige Empfehlungen

Bei gegenseitigen Empfehlungen ist ein Geldfluss zwar nicht generell ausgeschlos-
sen, vor allem wenn eine Seite erheblich mehr Geschift fiir den anderen generiert
als umgekehrt. Hier betrachten wir jedoch die Variante, dass sie gegenseitig Wer-

bung irgendeiner Form fiireinander machen.

Dies kann bedeuten, dass Sie sich miindlich gegenseitig empfehlen. Sie kon-
nen sich aber auch auf Thren Webseiten gegenseitig empfehlen und verlinken.
Vielleicht gibt es physische oder elektronische Aussendungen, in denen Sie sich
wechselseitig Raum geben. Wenn beide Unternehmen ein Ladengeschift be-
treiben, konnen Sie gegenseitig Flyer auslegen. Selbstverstindlich ist das Geben
und Nehmen auch heterogen gestaltbar, beispielsweise indem der eine im Laden
auslegt und der andere den Platz im Newsletter zur Verfigung stellt. Es gibt keine

festen Regeln. Es muss sich einfach fiir beide Seiten lohnen.

Kategorie 3: Verbesserung der Kundenbeziehung

Moglicherweise haben Sie etwas, das einen echten Mehrwert fir die Kunden des
Kooperationspartners darstellt. Dies kann ein Beitrag sein, den Sie schreiben. Es
kann ein Vortrag sein, der fiir deren Kunden interessant ist. Vielleicht konnen
Sie aufzeigen, wie das Produkt des Kooperationspartners besser genutzt werden
kann oder Sie schildern, was Sie am Kooperationspartner schitzen. Méglicher-
weise sind Sie schlichtweg mit der Qualitit Ihrer Produkte oder Dienstleistungen
so gut, dass der Kooperationspartner durch das Lenken von Geschift in Thre
Richtung vor seinen Kunden sehr gut dasteht. Das alles kann im Optimalfall
dazu fithren, dass der Kooperationspartner nicht einmal Geld fiir die Vermittlung

von Mehrgeschift fiir Sie haben will oder mit einem kleinen Betrag gliicklich ist.
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Ein abschlieflendes Beispiel: Es gibt diverse Dienstleistungen rund um den Kauf
bzw. Verkauf eines Hauses oder einer Wohnung. Zwischen dem Makler und dem
Notar gibt es oft eine Beziechung, von der beide Seiten profitieren. Zwischen dem
Makler und einer finanzierenden Bank auch an manchen Stellen. Aber was ist
mit der Beziehung zwischen Makler und der Teppichreinigungsfirma, dem Maler,
dem Trockenbauer, dem Elektriker, dem Zaunbauer, dem Pflastersteinverleger
und dem Umzugsunternehmen? Manche nutzen dies geschickt zum Vorteil aller
Beteiligten, die meisten jedoch nicht oder lingst nicht so, wie sie konnten. Jeder

der Genannten konnte eine fruchtbare Kooperation anstoflen.

Sobald Sie eine Liste von Kooperationspartnern angefertigt und sich Gedan-
ken tiber den Mehrwert fiir jeden einzelnen gemacht haben, missen Sie diese
nur noch kontaktieren und den Vorschlag unterbreiten. Natiirlich wird nicht
jeder offen sein hierfir und gleich zusagen. Hierbei kommt es auch stark auf
das kommunikative Geschick und das elegante Behandeln bzw. Vorwegnehmen
moglicher Einwinde an. Eine Vorlage fiir eine erfolgreiche Kontaktaufnahme zur
Anbahnung von Marketing-Kooperationen finden Sie in unserem Download-Be-

reich unter www.unternehmer-freiheit.com/Buch.
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