mehr als im Wege einer nach den ehehchen

hch glelche Tellhabe an dem zum Zeltpunkt

Wie'man AUftragsIc'Scher
schnell stopfen kann

+: Jeder Handwerker kennt das Problem. Eigentlich hat man gut

Zu tun, aber manohmal mussen zwischendurch neue Auftrage her. Doch die
fallen nicht vom Himmel. So gewinnen Sie in kiirzester Zeit Neukunden.

VON DANIEL DIRKES

“ Auch wenn einige es nicht mogen:
Wer schnell neue Auftrige braucht,
kann diese am besten iiber Rabatte
gewinnen — das ist erwiesen. Natiir-
lich sollten Sie sorgsam damit um-
gehen, denn zu oft eingesetzt verlie-
ren sie an Wirkung oder machen
die Preise kaputt. Denken Sie nur
an die 70-prozentige Rabatt-
Mogelpackungen der Mobel-
oder Kleidungsindustrie.

Méglichkeiten fiir eine Son-
deraktion gibt es viele. Klassiker
sind der prozentuale Rabatt (20
Prozent auf alles, auler Tiernah-
rung) oder Geldrabatte (200
Euro sparen beim Kauf einer neuen
Treppe). Diese Rabattformen erzie-
len erfahrungsgemif eine gute
Wirkung. Wichtig dabei: Fiinf oder
zehn Prozent locken heute keinen
Kunden mehr hinter dem Ofen her-
vor. Wenn Sie einen prozentualen
Rabatt bieten, gilt: Je hoher die Pro-
zentzahl, desto erfolgreicher die
Sonderaktion. Ein Maler kann z. B.
30 Prozent Rabatt auf alle Materia-
lien anbieten.

Eine alternative Rabattform ist
das berithmte ,Kauf-3-Zahl-2-
Prinzip® Diese ist besonders emp-
fehlenswert und erzielt in der heu-
tigen Zeit sehr gute Ergebnisse. Das
Prinzip dahinter ist besonders cle-
ver: Der Kunde hat das Gefiihl, et-
was geschenkt zu bekommen. Und
dieses Gefiihl ist starker als der An-
reiz Geld zu sparen. Eine Studie hat
sogar gezeigt, dass Menschen lieber
den ,3-fiir-2-Rabatt in Anspruch
nehmen als einen 33-prozentigen
Rabatt. Das macht eigentlich kei-
nen Sinn, denn bei den 3-fiir-2-
Aktionen bekommt der Kunde im-
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mer nur das giinstigste Produkt ge-
schenkt. So spart der Kunde in der
Regel nur 15 bis 25 Prozent, hat
aber das Gefiihl, deutlich mehr zu
sparen. Uberlegen Sie, ob eine sol-
che Sonderaktion fiir Sie und Ihr
Gewerk Sinn macht. Ein Fenster-
bauer etwa konnte bei fiinf verkauf-
ten Fenstern das sechste schenken.
Ein hiufig gemachter Fehler ist,
dass Sonderaktion gar nicht oder
ungentigend zeitlich begrenzt wer-
den. Dies fiihrt allerdings zu einer
schlechten Wirkung der Aktion.
Grenzen Sie jede Sonderaktion
zeitlich eng ein. Der Trick dabei ist:
Nur wenn Ihr Wunschkunde das
Gefiihl hat, er miisste jetzt sofort
handeln, wird er sich auch mit dem
Thema auseinandersetzen. Ansons-

. ten schiebt er es erst beiseite und

nimmt sich vor, sich darum zu
kiimmern, wenn er Zeit hat. Beim

Vorsatz bleibt es dann auch oft —
und Sie bekommen keine neuen
Auftrage. Leider kann man keinen-
optimalen Zeitraum fiir eine Son-
deraktion benennen, das kommt
auf Thr Gewerk und die jeweilige
Aktion an. In der Regel sollten Son-
deraktionen aber nicht linger als
zwei bis drei Wochen laufen.

Gerade im Handwerk

gibt es oft keine festen

Preise. Das fiihrt dazu,

dass einige wenige Kun-

den Rabatten skeptisch

gegeniiberstehen.  ,Das

wird eh vorher auf den

Preis . draufgeschlagen®
heifdt es dann. Ein weiterer
irfolgsfaktor fiir erfolgreiche Son-
deraktionen ist der Grund der Ak-
tion. Wenn Sie glaubhaft begriin-
den kénnen, warum es jetzt gerade
einen Rabatt bei Ihnen gibt, haben
Sie mehr Erfolg. Beliebt sind dabei
Firmenjubilden, besondere Ereig-
nisse oder Lagerverkiufe.

Auch ein ,Winterloch-Rabatt®
wdre ein gutes Argument, da die
meisten Menschen wissen, dass ei-
nige Handwerker im Winter wenig
bis nichts zu tun haben. Und keine
Angst — kaum jemand argwohnt
deswegen, dass Sie allgemein nichts
zu tun haben.

AbschlieRend kann man sagen,
dass die Erfahrung zeigt, dass Ra-
batte ein effektiver Weg sind,
schnell zu neuen Auftrigen zu
kommen. Sparsam eingesetzt erzie-
len sie die gewiinschte Wirkung
und kénnten — trotz schlechterer
Gewinnmarge — auch maue Zeiten
gut tiberbriicken.
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