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Vorwort

Die vorliegende Studie entstand im Rahmen eines von der Handwerkskam-
mer des Saarlandes in Auftrag gegebenen Forschungsprojekts Uber das
Konsumentenverhalten und neuen Kundensegmenten im Handwerk vor dem
Hintergrund kinftiger Entwicklungen. Mit den Ergebnissen der Studie sollen
die Handwerksbetriebe ihre Produkte und Dienstleistungen besser auf neu
entstehende Markt- und Kundensegmente ausrichten kénnen. Dartber hin-
aus sollen die Betriebsberater der Handwerkskammern und Verbéande auf
Grundlage der Befunde gezielte Beratungsangebote ableiten, um die not-
wendigen Anpassungsprozesse der Betriebe noch besser unterstiitzen zu

kdnnen.

Generell sind heute die aktive Vermarktung von handwerklichen Dienstleis-
tungen sowie die gezielte und aktive Auftragsbeschaffung auch fur alteinge-
sessene Handwerksunternehmen wichtig. Insbesondere im Zuge des zuneh-
menden Nachfrageverhaltens Uber das Internet - vor allem von jungen Kun-
den - missen die Betriebe im Internet zumindest auffindbar sein, um neue
Kunden gewinnen zu kénnen. Daneben stellen jingere Kunden andere An-
spriiche an ein modernes Geb&ude als Altere. Zum anderen ergeben sich
aus der sich andernden Altersstruktur, bedingt durch den demografischen
Wandel der Bevolkerung, viele neue Marktpotenziale und damit die Chance,
mit einem an den Bedurfnissen der Senioren orientierten Angebot, neue Kun-

den zu gewinnen und Stammkunden an sich zu binden.

Im Rahmen des Projekts wurde mit der Betreuung der Bachelorarbeit von
Herrn Dominic Hohmann eine Grundlage fur diese Arbeit geschaffen. Auf-
bauend auf dieser ersten Vorstudie wurde im weiteren Verlauf des Projekts
ein wissenschaftliches Fundament gelegt, auf dessen Grundlage in Koopera-
tion mit der Handwerkskammer des Saarlandes die Ergebnisse ausgebaut

und verfeinert wurden.

Miinchen im Dezember 2010 Bernhard Zoch






Zusammenfassung der Ergebnisse

In der vorliegenden Studie werden drei bedeutende Trends fur das Handwerk

dargestellt und deren Marktpotenziale sowie mogliche Mal3Bhahmen fur das

Handwerk herausgearbeitet. Fir eine ubersichtliche Darstellung hierzu vgl.

auch die Tabelle in Anhang 1.

Trend 1. Die demografische Entwicklung der deutschen Bevoélkerung

Marktpotenziale:

Das Marktsegment der Alteren wird weiter wachsen
Es verfugt Gber ein hohes Kaufkraftpotential

Da die Erwartungen dieser Kundengruppe an Qualitat und Servicesehr
hoch sind, kdnnen héhere Gewinnmargen erzielt werden

Malnahmen:

Anpassung der Wohnung an die individuellen Bedurfnisse der Men-
schen (z.B. durch barrierefreien Umbau)

Technische Unterstiitzung der zu Hause Lebenden im Alter

Renovierung der Wohnung verbunden mit erganzenden Dienstleis-
tungsangeboten

Produktion von gesunden Lebensmitteln verbunden mit Beratung und
Zustellservice

Herstellung und Reparatur von technischen Geraten
Technische Unterstutzung bei Hilfs- und Pflegetatigkeiten

Herstellung von Gesundheitsprodukten und die mogliche Koppelung
an Dienstleistungsangebote

Zugang zu einem gesunden Ernéhrungsangebot

Verbesserung der Gesundheitstiberwachung



Trend 2: Zunehmende Verbreitung von IKT
Marktpotenziale:
» Zusatzlicher Service: Uber das Internet (Gebaudesimulationen, Visuali-
sierung der Farbe oder Ausstattung eines Autos, Angebotskalkulator

etc.)

* Anfahrtsskizze, Kontaktdaten, Produktinformationen, Produktvertrieb
Uber Online Shop

» Ersteigerung von Auftragen durch Ruckwartsauktionen (My-Hammer)

* Nutzung sozialer Netzwerke: Aufbau eines breiten Netzwerks (Steige-
rung der Bekanntheit, virales Marketing)

* Ebay: Online-Shop mit zahlreichen potenziellen Kunden zum Verkauf
von Standardprodukten

MaRnahmen

» Die Ansprache der Kunden Uber das Internet muss aktiv sowie kontinu-
ierlich erfolgen

« Die Teilnahme an Ruckwartsauktionen verspricht keine hohen Margen,
jedoch eine Erweiterung des Kundenkreises

» Generische Handwerksleistungen kénnen nur schwer tber das Internet
vertrieben werden

» Der Schwerpunkt der Marktpotenziale liegt im Vertrieb von Standard-
produkten und dem Angebot von zusatzlichem Service

Trend 3: Steigendes Umweltbewusstsein
Marktpotenziale
» Energetische Optimierung von Kraftfahrzeugen
» Vertrieb von 6kologisch hergestellten Produkten
* Reduktion des Energieverbrauchs von Gebauden

* Erzeugung von Energie an Gebauden



MaRnahmen

« Aufgaben von spezifischen Gewerken verschmelzen >Weiterbildun-
gen werden unumganglich

e Zielgruppe sind derzeit noch Innovatoren mit hoher Preisbereitschaft
und ausgepragtem Umweltbewusstsein

» Strategische Orientierung: Nischenstrategie und damit Erzielung hoher
Margen: First-Mover-Advantage

» Der Handwerker ist gleichzeitig Technologieberater und Wegbereiter
dieser Technologien, da das Bewusstsein in der Bevoélkerung tber die
Potenziale noch zu wenig ausgepragt ist
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1. Bedeutung von Informationen tber wichtige Trends
und daraus resultierenden Marktpotenzialen flr das
Handwerk

1.1 Notwendigkeit der Untersuchung und Aufbau der A rbeit

Das deutsche Handwerk steht durch tief greifende strukturelle Verande-
rungen in der Bevolkerung vor groRen Herausforderungen. Sowohl die
demografische Entwicklung der Gesellschaft als auch der technologi-
sche Wandel hin zu einer Informations- und Wissensgesellschaft veran-
dern das unternehmerische Handeln sowie Markte und Kundensegmen-
te nachhaltig. Unterstutzt werden diese Entwicklungen von der Tatsa-
che, dass sich die Gesellschaft in Deutschland immer mehr zu einer

Dienstleistungsgesellschaft entwickelt.

Vor dem Hintergrund dieser Veranderungen sollen mit der vorliegenden
Studie for das Handwerk wichtige aktuelle sowie kinftige Trends aufge-
zeigt werden, damit die sich ergebenden Marktpotenziale von den be-
troffenen Betrieben optimal ausgeschopft werden kdnnen. Der Aufbau
der Arbeit stellt sich mit dem Ziel, das Deutsche Handwerk zu unterstut-
zen und wichtige Erkenntnisse in die Praxis zu transformieren gemaf

der folgenden Abbildung 1 dar:
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Wichtige Trends

Zunehmende
Verbreitung der
Neuen Medien

Steigendes i Dienstleistungs-
Umweltbewusstsein gesellschaft

Demografischer
Wandel

SN —

Marktpotenziale

(Neue)

Konsumenten-
Kundensegmente

verhalten

SN —

MalRnahmen zur Realisierung der Chancen

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit

Zunachst werden bedeutende soziodemografische und technologische
Entwicklungen fir das Handwerk dargestellt. Neben der Alterung der
Gesellschaft und den damit verbundenen Chancen sowie Risiken wer-
den die technologischen Entwicklungen sowohl in der unternehmensin-
ternen Wertschopfung als auch beim Einsatz in modernen Gebaude-
technologien analysiert. Auf Basis dieser Erkenntnisse werden daraus
resultierende Marktpotenziale abgeleitet, indem das veranderte Kon-
sumentenverhalten analysiert und neue Kundensegmente identifiziert
werden. Der Entstehung einer Dienstleistungsgesellschaft in Deutsch-
land wird kein eigenes Kapitel gewidmet. Diese Entwicklung wird als un-

terstitzender Prozess fir die anderen Trends angesehen.
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1.2 Bedeutung und Abgrenzung des Handwerks

Der hohe wirtschaftliche Stellenwert des Handwerks lasst sich anhand
einiger Zahlen verdeutlichen. In Deutschland existieren rund 975.000
Handwerksbetriebe, in denen rund 4,75 Millionen Beschéaftigte und ca.
462.000 Lehrlinge arbeiten. Damit sind 11,8% aller Erwerbstatigen im

Handwerk beschaftigt, unter den Auszubildenden sind es sogar 29,3%.l

Die Definition des Handwerks aus juristischer Sicht fuhrt zur trenn-
scharfsten Abgrenzung des Handwerks gegeniber allen anderen Wirt-
schaftsbereichen, insbesondere den KMU.? Das handwerkliche Gewerbe
wird in Deutschland verbindlich durch die Handwerksordnung geregelt.
Der Begriff ,Handwerk” wird in ihr definiert als ,der selbstandige Betrieb
eines Gewerbes, wenn er handwerksmalRlig betrieben wird und ein Ge-
werbe vollstandig umfasst, das in der Anlage A aufgefihrt ist, oder Téa-
tigkeiten ausgeiibt werden, die fir dieses Gewerbe wesentlich sind.*®
Zweck dieses Gesetzes ist es, den Leistungsstand und die Leistungsfa-
higkeit des Handwerks zu sichern und zu férdern. Dartber hinaus soll-
ten durch besondere Regelungen fur das Handwerk der Schutz der Ver-
braucher sowie die Heranbildung eines leistungsfahigen, qualifizierten
Berufsnachwuchses geférdert werden.* Bei der Handwerksrechtsreform
von 2004 wurde die Gewerbefreiheit in 53 Handwerksahnlichen Gewer-
ken (Anlage B der Handwerksordnung) eingeftihrt. Fir die dazugehori-
gen Berufsstande reicht nunmehr der kleine Befahigungsnachweis.® Bei
41 Gewerken des Handwerks, die in der Anlage A der Handwerksord-
nung aufgefihrt sind, gilt zwingend der grof3e Befahigungsnachweis
(Meisterbrief). Das Handwerk definiert sich somit Uber die in der Hand-
werksordnung ausgewiesenen Bereiche (Positivliste). Im Jahr 2007 wa-
ren 43,2 % der Betriebe aus Anlage A im Bereich Metall/Elektro, 26,0%

! Vgl. ZDH 2010a: Zentralverband des Deutschen Handwerks: Daten und Fakten (2010).
Die nachfolgende Abgrenzung des Untersuchungsgegenstands Handwerk ist fur die
Analysen dieser Arbeit bedeutsam, da die Uberginge zu KMU und Industriebetrieben
flieRend sind und der allgemeine Sprachgebrauch verwirrend ist.

*  HwO 81 (2).

* vgl. Ruth 1992, S. 129.

®  HwO 8§18 (2).
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im Bau- und Ausbaugewerbe, 16,5 % im Gesundheits- bzw. Korperpfle-
ge oder Reinigungsgewerbe, 7,1 % im Bereich Holz, 6,3 % in den Nah-
rungsmittelgewerben, 0,91 % in der Handwerksgruppe Glas-, Papier-,
Keramik- und sonstige Gewerbe und weniger als 1 % in der Beklei-

dungs-, Textil- und Lederbranche tétig.°

Das Handwerk ist mit Hilfe dieser juristischen Definition Uber die Hand-
werksordnung einfach zu charakterisieren. Fur eine betriebswirtschaftli-
che Auseinandersetzung mit dem Untersuchungsgegenstand Handwerk
reicht diese Definition jedoch nicht aus. Deshalb erscheint eine weitere

Kennzeichnung aus 6konomischer Sicht sinnvoll.

Das Handwerk gehdrt zum Bereich der kleinen und mittleren Unterneh-
men, die im produzierenden Gewerbe oder im Dienstleistungsgewerbe
tatig sind. Eine genaue Abgrenzung beziglich qualitativer und quantita-
tiver Merkmale erscheint aufgrund der Heterogenitat dieses Wirtschafts-

bereichs schwierig.’

®  ZDH 2007.

Vgl. Daschmann (1994), S.51; Nach Meihung von Daschmann existiert eine anerkannte
Abgrenzung von KMU trotz unzéhliger Versuche nicht. Durch quantitative Kriterien allein
ist deren Wesen nicht zu erfassen und empfiehlt ebenso qualitative Kriterien heranzuzie-
hen. Beispielhaft nennt Daschmann Struktur, Eigenschaft und Stil der Unternehmensilei-
tung, Uberschneidung von Kapitalbesitz und Geschéftsfiihrung, Auspragungen der Or-
ganisations- und Rechtsform, Eigenschaften der Betriebsablaufe und Unternehmenskul-
tur.
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Handwerk
Handwerksleistungen Handelsleistungen
Sachleistungen Dienstleistungen
sachbezogen: personenbezogen:
Herstellung Veredelung - Montage - Kérperpflege
- Installation - Reinigung
- Reparatur
- Pflege
- Wartung
warenproduzierender Handels- und
Bereich Dienstleistungshereich

Abbildung 2: Heterogene Leistungsstruktur des Handw erks®

Abbildung 2 zeigt die vielschichtige und breit gestreute Leistungsstruktur
des Handwerks. Insbesondere Leistungen wie Reparatur, Montage, In-
stallation, Pflege und Wartung kénnen nur vor Ort erbracht werden.®
Deshalb ist das Handwerk in starkem Mal3e standortgebunden und be-
dient darum Uberwiegend einen durch die Marknahe bestimmten Kun-
denkreis.'® SERTL beschreibt das Handwerk als selbstandige Erwerbs-
tatigkeit auf dem Gebiet der Be- und Verarbeitung von Stoffen, die auf
die Befriedigung individualisierter Bedurfnisse gerichtet ist. Es umfasst
Arbeiten, die ein Ergebnis der Personlichkeit des handwerklichen Unter-
nehmers, seiner umfassenden beruflichen Ausbildung und des Ublichen
Einsatzes seiner persénlichen Krafte und Mittel sind* Generell herr-
schen im Handwerk kleine bis mittlere Betriebsformen mit tberschauba-
rer BetriebsgroRe vor. Eine Auswertung der Betriebsbestande im Hand-

werk belegt, dass die Halfte der Betriebe weniger als 5 Mitarbeiter und

®  Marahrens 1978, S. 15.

®  vgl. Rumpf 2003, S. 124.

1% vgl. Hagebélling 1984, S. 214.

1 Sertl 1989, S. 189, Zitiert aus dem Protokoll einer Diskussion der ,Rencontres de St.
Gall“ vom 19.4.1949 in WeiRbad (vgl. Rossle 1956, S.42).
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94 % weniger als 20 Mitarbeiter haben. Die durchschnittliche Be-
triebsgréR3e im Handwerk ist mit rund 7 Beschéaftigten nur halb so grof3

wie in der Gesamtwirtschaft.!?

1.3 Bedeutung der Trendforschung und Analyse von Ma  rkt-
potenzialen fir die Vorliegende Studie

Durch die heterogene Leistungsstruktur des Handwerks ergeben sich
ganzlich unterschiedliche Kundensegmente fir die verschiedenen Ge-
werbe. Daher stellt es sich als schwierig dar, eine allgemeingultige Aus-
sage uber Konsumententrends fur bestimmte Gewerbezweige zu treffen.
Vielmehr sollen mit dieser Arbeit generelle Trends aufgezeigt werden,
um daraus relevante Markte fir einzelne Zweige des Handwerks abzu-

leiten.

Die Trendforschung befasst sich mit der Beschreibung von Veranderun-
gen und Stromungen in allen Bereichen der Gesellschaft. Demzufolge
umfasst der Begriff des Trends eine neue Auffassung in Gesellschaft,
Wirtschaft oder Technologie, die eine neue Bewegung bzw. Marschrich-
tung auslost. Vor dem Hintergrund gegebener Rahmenbedingungen
kann mit Hilfe der Trendforschung eine Aussage uber die zukilnftige
Entwicklung. Zwar sind Trends beobachtbar, im soziologischen Kontext
aber nur schwer messbar. Ihr Verlauf lasst sich erfahrungsgemaf nur
genadhert abschatzen und selten beeinflussen.

2 vgl. hierzu beispielsweise Burger 2007, S. 1; Kfw 2001, S.4.
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Diagnose Hypothese
A :
Daten Vergangenheit : Zukunft
(Beobachtungspunkte) .

v

Wert A Treiber

13

Abbildung 3: Anatomie von Trends

Die Abschatzung von Trends erfolgt haufig durch grafische Verfahren
(beispielsweise Charttechnik an der Borse). Wie die obige Abbildung 3
verdeutlicht, kann jeder Trend in einen Diagnoseteil (Vergangenheit)
und einen Hypothesenteil (Zukunft) aufgeteilt werden. Im Allgemeinen
wird Zeitstabilitat angenommen. Man geht also davon aus, dass der
Kontext sowie die Einflussfaktoren stabil bleiben und die Entwicklung so
weiter geht, wie sie in der Vergangenheit beobachtet wurde.

Das Ausloten von Trends stellt nicht nur fur Grossunternehmen einen
wichtigen Teil unternehmerischen Handelns dar. Auch Handwerksbe-
triebe kdnnen mit dem notwendigen internen sowie externen Know-how
ihre Geschaftsumfelder analysieren, Trends erkennen und so neue und
lukrative Geschaftsfelder erschlieBen. Die rasante Veranderung in den
Markten zwingt Handwerksbetriebe dazu, potenzielle Marktchancen zu
erkennen und neue Markte zu erschliel3en. Voraussetzung daflr ist eine
realitatsgetreue und tief greifende Analyse der vorhandenen Kompeten-
zen, Starken und Schwachen einschlie3lich der damit verbundenen Dif-

ferenzierungspotenziale. Dabei geht es nicht nur um Technologien und

¥ vgl. Pillkahn (2007).
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fachspezifisches Know-how. Kulturelle und organisatorische Aspekte
sind ebenso bedeutsam wie Fragen nach der Anpassungsfahigkeit an
wenig vertraute Normen, GesetzmafRigkeiten und Gepflogenheiten. So
wie die eigenen Kernkompetenzen und Qualitdten verstanden werden
mussen, ist es ebenso wichtig, die Strukturen, Wettbewerbsbedingun-
gen, Innovationstreiber und Marktbedingungen der ins Auge gefassten
neuen Markte bzw. Industrien zu erkennen. Aus dem Abgleich von dem,
was ein Unternehmen kann, und dem, was ein Markt heute und in Zu-
kunft braucht, ergeben sich Entwicklungspotenziale fir neue Kunden

sowie neue Produkte.*

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung werden zur Unterstitzung
dieses Analyseprozesses wichtige strukturelle Trends aus Gesellschaft,
Wirtschaft sowie Technologie dargestellt und daraus die sich ergeben-
den Marktpotenziale fur das Handwerk deduziert, so dass sich fur die
daraus resultierenden Markte direkte Anwendungspotenziale fur das
Handwerk ableiten lassen. Nur diejenigen Unternehmen, welche die Be-
durfnisse und Verhaltensmuster der Konsumenten kennen, kdnnen sich
auf diese Chancen optimal einstellen und dadurch Wettbewerbsvorteile

generieren.®

Der Zweck dieser Untersuchung liegt demnach in der Erhéhung der
Markttransparenz und in diesem Zusammenhang in der Strukturierung
von Marktpotenzialen. Dadurch erhalten die betroffenen Handwerksbe-
triebe wichtige Informationen Uber Marktsituation, Marktstruktur sowie
Marktchancen.'® Letztere sind im Rahmen dieser Arbeit von besonderer

Relevanz.

1 Ein weit verbreitetes Instrument zur Identifikation von Marktchancen fiir Unternehmen ist

die SWOT-Analyse. Das LFI hat in diesem Zusammenhang bereits zahlreiche Checklis-
ten fUr die unterschiedlichen Gewerke des Handwerks veroffentlicht.

> vgl. Wohe (2005), S. 470.

® vgl. Wohe (2005), S. 476.
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2. Strukturelle Veranderungen und nachhaltige Trend s
fur das Handwerk

Aufgrund der strukturellen Verdnderungen sowie der technologischen
Entwicklungen entstehen neue Markte fur zahlreiche Gewerke des
Handwerks. Im Folgenden werden diese strukturellen Veranderungen in
einem globalen Kontext analysiert und dargestellt, bevor im weiteren
Verlauf der Arbeit auf die daraus resultierenden Marktpotenziale fur das

deutsche Handwerk eingegangen wird.

2.1 Demografische Entwicklung in Deutschland

Die demografische Entwicklung in Deutschland ist in den vergangenen
Jahren zunehmend in den Blickpunkt des Interesses von Politikern und
der Offentlichkeit geraten. Einerseits ist die Geburtenrate in Deutsch-
land deutlich gesunken. Gleichzeitig werden die Menschen immer alter.
Dieser demografische Wandel wird sich fortsetzen und in den nachsten
Jahren zu einer Uberalterung der Gesellschaft fuhren. Das Statistische
Bundesamt prognostiziert, dass die erwerbsfahigen Bundesbirger im
Jahre 2050 um 22% bis 29% sinken werden."’

Generell existieren drei Komponenten, die eine Bevdlkerungs-
entwicklung bestimmen, namlich:

1) Die Anzahl der Geburten,

2) die Anzahl der Sterbefélle und

3) der Saldo aus Zu- und Abwanderungen innerhalb eines Landes.*®

Die Geburtenrate sowie die Anzahl der Todesfalle stellen relativ kon-
stante GrofRen dar, welche innerhalb kurzer Zeitraume nicht bedeutend

schwanken. Die Verdnderung aus Zu- und Abwanderungen ist die unsi-

7 vgl. Statistisches Bundesamt (2006).

8 vgl. zum folgenden Abschnitt: Schulz (2008), S. 3 ff.
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cherste der vorgestellten Grél3en, da er auch von Ereignissen abhéangt,
die nicht prognostizierbar sind, wie z.B. Fluchtlingsstrome.

Seit dem Jahr 1959 hat sich die Zahl der in Deutschland lebenden Men-
schen trotz einer zwischenzeitlichen Rickgangsphase um 14 Mio. bzw.
rund 20% auf uber 82 Mio. erhdht. Durch das deutliche Sinken der Ge-
burtenhaufigkeit Ende der 60er Jahre wurde 1972 erstmals der Gebur-
tentberschuss von einem Sterbefalliberschuss abgeldst. Der Anwerbe-
stopp auslandischer Arbeitskrafte im Jahr 1973 verhinderte eine kurz-
fristige Kompensation des Geburtendefizits durch Zuwanderung und
fihrte zur Abnahme der Bevdlkerung zwischen 1974 und 1985. Diese
Entwicklung wurde durch die Aufhebung des Anwerbestopps Mitte der
80er Jahre beendet. Seitdem steigt die Anzahl der Einwohner in der
Bundesrepublik wieder.'® Diese Entwicklungen werden aus der folgen-
den Abbildung 4 deutlich.

19 vgl. Statistisches Bundesamt (2006), S 9 ff.
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Altersaufhau der Bevilkerung in Deutschland
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Im Zuge des Bevdlkerungszuwachses kam es auch zu einer Verande-
rung der Altersstruktur. Die aktuelle Bevoélkerungsstruktur weicht schon
lange von der friheren ,klassischen” und idealtypischen Bevoélkerungs-
pyramide ab. Einen derartigen Altersaufbau in Pyramidenform hatte z.B.
das Deutsche Reich von 1910. Bereits 1950 hatten die beiden Weltkrie-

20 Vgl. Statistisches Bundesamt (2006), S 16.
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ge und die Weltwirtschaftskrise Anfang der 30er Jahre deutliche Kerben
in der Pyramide hinterlassen. Die Konsequenz aus der niedrigen Gebur-
tenhaufigkeit seit Ende der 60er Jahre ist eine deutliche Verjingung des
Sockels der Alterspyramide. Durch die steigende Lebenserwartung und
das Alterwerden der so genannten Babyboom-Generation der frithen
60er Jahre verlangert und verbreitert sich entsprechend Abbildung 4 die
Spitze, so dass der Bevélkerungsaufbau kopflastig wird und immer mehr

die Form einer Urne annimmt.?*

Dieser Wandel hat auf langere Sicht erhebliche volkswirtschaftliche
Auswirkungen. Auch fir das Handwerk ergeben sich aus diesen Veran-
derungsprozessen weitreichende Konsequenzen. Diese betreffen zum
einen essenzielle Fragen zur Sicherung des Fachkrafte- und Nach-
wuchsbedarfs aufgrund der zu erwartenden verscharften Konkurrenz auf
dem Arbeitsmarkt um qualifizierte Arbeitskrafte. Dartber hinaus werden
in den Handwerksbetrieben die Mitarbeiter immer &lter, was eine ange-
passte Arbeits- und Personalpolitik erfordert. Zum anderen ergeben sich
aus der sich andernden Altersstruktur der Bevolkerung viele neue
Marktpotenziale und damit eine Chance, mit neuen ldeen ein an den
Bedurfnissen der Senioren orientierten Angebot neue Kunden zu gewin-

nen und Stammkunden an sich zu binden.

2L ygl. Statistisches Bundesamt (2006), S.16.
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2.2 Zunehmende Verbreitung von Informations- und Ko mmu-
nikationstechnologien

2.2.1 Steigende Bedeutung von IKT fiur das Handwerk

Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) haben in den letz-
ten Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen und einen weltweiten
Strukturwandel in Gesellschaft, Wissenschaft, Wirtschaft und Politik
ausgelost. Dieser geht mit einer raschen Verbreitung neuer IKT einher,
vor allem internetbasierter Anwendungen im World Wide Web. Die Neu-
en Medien haben dazu beigetragen, dass der schnelle und einfache Zu-
gang zu Wissen zu einem entscheidenden Faktor sowohl fur die Wirt-
schaft als auch den Einzelnen geworden ist. Informationen sind ubiqui-
tar, das heil3t, sie sind nahezu Uberall und zu jeder Zeit abrufbar. Die
weite Verbreitung und der Gebrauch der neuen IKT beeinflussen und
verandern alle Bereiche der Volkswirtschaft, woraus sich neue Formen
der Geschéftsanbahnung und -abwicklung gebildet haben.?* Diese Ver-
anderungen sind vor allem in gro3en Unternehmen in den letzten Jahren

weit vorangeschritten.

Auf der anderen Seite zeigen verschiedene Studien, dass die Internet-
nutzung bei kleinen und mittelstandischen Unternehmen sogar unterhalb
derer von privaten Haushalten liegt.?® Dadurch entstehen den betroffe-
nen Betrieben oftmals Nachteile im nationalen wie auch im internationa-
len Wettbewerb. Der Kommunikationsverkehr mit Kunden, Lieferanten
und Behoérden, aber auch die Beschaffung von Auftragen und der Auf-
bau neuer Vertriebswege werden mit steigenden Einkaufs- und Beschaf-
fungsgewohnheiten in der Bevdlkerung Uber das Internet zu einer ,digi-
talen Kluft® zwischen Handwerksbetrieben, welche die Neuen Medien
einsetzen, und traditionell geleiteten Unternehmen fithren.?* Zudem wird

dieser strukturelle Wandel in Deutschland die Wettbewerbsbedingungen

2 \/gl. Schnorr-Backer (2006), S. 33 f.
28 ygl. Altenburg et al. (2002), S. 12.
#vgl. Zoch (2010), S. 134.
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im Handwerk nachhaltig beeinflussen.?® Einerseits fordern Kunden zu-
nehmend individuelle und komplexe Leistungsbindel mit ausgepragten
Servicekomponenten in Form von mehr Flexibilitat, Service, Qualitat,
Individualitat sowie Leistungen aus einer Hand.?® So verschiebt sich der
Anteil am Umsatz von handwerklichen, sachgutbezogenen Leistungen
hin zu Dienst- und Beratungsleistungen.?” Zum anderen steigt der Wett-
bewerbsdruck dadurch, dass andere Wirtschaftsbereiche das Internet
als Distributionskanal nutzen und damit dem Endverbraucher maflge-
schneiderte Produkte mit der Preisstruktur von industriellen Massengu-
tern anbieten. In diesem Zusammenhang steigt auch die Verhandlungs-
macht der Kunden durch Reduktion der Wechselbarrieren sowie besse-
ren Produkt- und Preisinformationen. Das Zusammenspiel der Wettbe-

werbskrafte macht die folgende Abbildung 5 deutlich.

Ersatzprodukte
und -dienst-
leistungen

Neueinsteiger

im Markt

Die Branche

Bestehende
Das Konkurrenten
innerhalb der
Branche

s i
lungs-)Mach lungs-)Macht
der Lieferanten der Kunden

28

Abbildung 5: Wettbewerbskrafte im Handwerk

Fur Handwerksbetriebe bedeutet dies, dass sie sich einem zunehmen-
den Wettbewerb stellen missen, bei dem betriebswirtschaftliche Kennt-

> y/gl. Warkotsch (2004), S. 4; Schempp (2008), S. 8 ff.

6 vgl. Lagemann (2001), S. 15 f; Warkotsch (2004), S. 3 ff.

2 zur steigenden Dienstleistungsintensitat vgl. Lagemann (2001), S. 20; Warkotsch (2004),
S. 3ff.

8 In Anlehnung an das Wettbewerbsmodell von Porter (1980).
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nisse sowie Fahigkeiten immer wichtiger werden.? Da die Erfolgsfakto-
ren im Handwerk in der hohen Leistungsqualitat und dem engen Kun-

O wird marktorientiertes Denken zu einer zentralen

denkontakt liegen,?
Funktion, in der die Kundengewinnung, die Pflege des Kundenkontakts
sowie die Abgrenzung zum Wettbewerb immer wichtiger werden.*! Ge-
rade in diesen Bereichen bergen die Neuen Medien grol3e Potenziale
durch die Steigerung des Kundennutzens und der Nachfrage mit einer
direkten, umfassenden Kundenansprache sowie durch zuséatzlich ange-
botenen Service Uber das Internet. Insbesondere bei der Gewinnung
von neuen Kunden wird eine Prasenz im Internet immer wichtiger, da
sowohl Endverbraucher als auch Unternehmen zunehmend im Internet
nach dem besten Angebot suchen® und somit auch Handwerksleistun-

gen verstarkt tber das Internet gesucht und verglichen werden.

2.2.2 IKT in allen Wertschopfungsbereichen des Hand  werks

IKT ermdglichen verschiedene Kommunikationsformen und Austausch-
moglichkeiten zwischen Individuen, Individuen und elektronischen Sys-
temen sowie unter den elektronischen Systemen.*® In Bezug auf Hand-
werksbetriebe verandern IKT den Inhalt der Produkte eher geringfugig.
Sie unterstitzen vielmehr den Wertschopfungsprozess durch technische
Erleichterungen sowie die Integration bisher getrennter Informationswe-

ge und er6ffnen so strategische Potenziale.

Die verschiedenen Anwendungsgebiete von IKT lassen sich anhand der
Wertschopfungskette  aufgliedern. Diese systematisiert kosten- und
leistungsbeeinflussende Aktivitdten eines Unternehmens, durch die ein

Mehrwert fir ein Produkt oder eine Dienstleistung geschaffen und an

29 Vgl. Glasl (2000), S. 150 ff; Kipper (2001), S 95; Daschmann (1994), S. 92 ff.

% vgl. Schwarz (1998), S. 102.

8L vgl. Kiipper (2001), S. 96.

s Folglich geraten Betriebe, die nicht im Netz gefunden werden, immer mehr in den Hin-
tergrund.

¥ vgl. Hamelink (1997), S. 3.
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den Kunden weitergegeben werden.** Die Wertekette ist ein Bezugssys-
tem zur Identifikation all dieser Aktivitaten und zur Analyse, welchen
Einfluss sie sowohl auf die Kosten des Unternehmens als auch auf den
Mehrwert fir den Kunden haben. Da jede dieser Aktivitaten die Schaf-
fung, Verarbeitung und Kommunikation von Informationen einschliel3t,
konnen IKT alle Aktivitdten des Wertschopfungsprozesses unterstut-

zen.®

Die folgende Abbildung 6 zeigt die Unterteilung des Wertschopfungs-
prozesses nach Porter in primare und unterstitzende Aktivitaten  mit
ausgewahlten Anwendungsbeispielen von IKT fur Handwerksbetriebe.
Die Anwendungspotenziale in der Wertschépfungskette variieren in ihrer

Intensitat sowie Verfugbarkeit und sind jeweils von der Branche sowie

N\

Forschung und Entwicklung: Unterstitzung der Planung und Entwicklung durch Computer
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Abbildung 6: Anwendungsgebiete von IKT entlang der

Primare Aktivitaten

% vgl. Porter (1996), S. 63 ff.
% vgl. Porter (2001), S. 75.
% In Anlehnung an Porter (2001), S. 75.

Wertschopfungskette
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IKT ermdoglichen die Reduktion von direkten und indirekten Kosten in
vielen Bereichen der Wertschopfungskette und steigern so die Produkti-
vitdt der Unternehmen. Sie kdnnen die Einkaufs-, Produktions- und Ver-
kaufskosten auf verschiedene Weise reduzieren. In Bezug auf die Ein-
kaufskosten konnen durch IKT Zeit- und Kostenvorteile beim Bestellvor-
gang und bei der Bestellverarbeitung durch die Nutzung von elektroni-
schen Marktplatzen erreicht werden.?’ Des Weiteren kénnen IKT ver-
besserte Geschéaftsbedingungen unterstitzen, indem durch eine Erho-
hung der Markttransparenz die Suchkosten fur Einkaufsmoglichkeiten
und Informationen Uber Marktteilnehmer und Wettbewerber reduziert
werden. In diesem Zusammenhang kdnnen auch Transaktionskosten
gesenkt werden, wie beispielsweise die Kosten zur Informations-
beschaffung fir Verhandlungs- oder Uberwachungszwecke der Ge-
schéftstransaktionen.®

Neben der Kostenminimierung kénnen IKT auch zu erheblichen Verbes-
serungen in der Produkt- und Servicequalitat fiilhren.*® Bei einer Umfra-
ge unter Managern fur Informationssysteme wurden die Eigenschaften
von IKT zur Steigerung der Qualitat, des Komforts und der Aktualitat des
Kundenservices als hoher eingestuft als ihr Beitrag zur Kostenreduzie-
rung.*® Die Qualitatssteigerung durch IKT kann durch folgende Mecha-

nismen entstehen:

1. Hohere Prazision der Bestellabwicklung durch Automatisierung
der Auftragsverwaltung.

2. Kilrzere Bearbeitungszeit zwischen Kundenbestellung und Liefe-
rung.

3. Schnellere Antwort auf Kundenanfragen und Wiinsche sowie onli-
ne Betreuung.

4. Genauere und schnellere Rechnungslegung und anderen Verwal-
tungstatigkeiten.

s Vgl. Altenburg et al. 2002.

% vgl. Makhmudov 2004, S. 148.

% vgl. Lefebvre/Lefebvre 1996, Doms et al. 1997.
49" vgl. Brynjolfson/Hitt 1997.
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5. Verbesserung des Produktdesigns und der Asthetik durch verbes-
serte Integration des Kunden in der Produktentwicklung und
Computer Aided Design Software.

6. Online Frachtverfolgung.

7. Erleichterung der Produktsuche.

8. Einfiihrung von Just-in-Time Lagerbestandsverwaltung.*

Die tatsachliche Herausforderung besteht nicht in der Einfihrung von
IKT per se, sondern in der Fahigkeit, Vorteile aus deren Potenzialen zu
schopfen.*” Um diese vollstandig auszuschépfen, ist nicht nur die
Kenntnis aller Anwendungsmaglichkeiten und ihrer Potenziale erforder-
lich, sondern auch die Bereitschaft, organisatorische Verdnderungen
durchzufihren. Die unterstreicht die Bedeutung von geeignetem Perso-
nal und die kontinuierliche Verbesserung der technologischen Fahigkei-
ten.”® Sobald mehr und mehr Firmen erfolgreich IKT Anwendungen
Ubernehmen und implementieren, wird dariber hinaus der komparative
Wettbewerbsvorteil nur dann nachhaltig sein, wenn die Firmen stets auf
dem neuesten Stand bleiben. Fir Unternehmen, die bei der Anwendung
von IKT hinterher hinken, wird die Nutzung nicht nur zu einer Verbesse-
rung der Unternehmenssituation fuhren, sondern vor allem einer Ver-

schlechterung der Situation entgegenwirken.*

“ Vgl. Lefebvre/Lefebvre 1996.

2 ygl. McKenny 1995, S. 37.

3 vgl. Lefebvre/Lefebvre 1996.

* vgl. Lefebvre/Lefebvre 1996; Quaas, 2005, S. 93.
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2.3 Steigerung von Umweltschutz und Komfort durch i nnova-
tive Gebaudetechnik

2.3.1 Okooptimierte Gebaude auf dem Vormarsch

Der Schutz der Umwelt gewinnt in Deutschland zunehmend an Bedeu-
tung, was eine Studie des Umweltbundesamtes aus dem Jahre 2006
untermauert.*> Immerhin 25% der deutschen Bevélkerung waren damals
der Auffassung, dass der Umweltschutz das wichtigste Problem ist, mit
dem sich unser Land konfrontiert sieht. Im Jahr 2002 waren lediglich
knapp unter 15% dieser Meinung. Laut einer Pressemitteilung des Um-
weltbundesamtes aus dem Jahr 2008 stieg die Anzahl derer, fur welche
Umweltschutz ein wichtiges Thema ist, auf 91%. Auch das Bewusstsein
uber die Problematik des Klimawandels wird immer gréf3er: 80% firch-
ten aufgrund von klimatischen Veranderungen hohe Kosten fur Deutsch-
land Allerdings ist der Anteil der Personen, welche die Folgen des Kili-
mawandels als beherrschbar einstufen, von 39% im Jahr 2006 auf 54%
im Jahr 2008 gestiegen.*® Diese Befunde zeigen, dass in der deutschen
Bevolkerung ein starkes Umweltbewusstsein existiert. Das Handwerk
kann dieses Bewusstsein flr sich nutzen, indem es beispielsweise seine
Angebote fur dkooptimierte Gebaude ausbaut und so das Kundenseg-
ment von Menschen anspricht, die umweltbewusst wohnen wollen. Bei
dem Haus der Zukunft wird es sich immer mehr um ein 6kooptimiertes
Haus handeln.*’ Das schlieRt in erster Linie den Heizwarmebedarf sowie
die Versorgung des jeweiligen Gebaudes mit regenerativen bzw. alter-
nativen Energien ein. Daher ist es fur Handwerksbetriebe sinnvoll, frih-
zeitig auf diesen Trend zu setzen und zu versuchen, das enorme Poten-
zial, das dieser noch junge und wachsende Mark bietet, fur sich auszu-

schopfen.

5 Vgl. Umweltbundesamt Deutschland (2006), S. 13.
% vgl. Umweltbundesamt Deutschland (2008).
" vgl. hierzu und zum Folgenden: Zoch (2009), S. 11 ff.
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Okooptimierte Gebaude verbessern in erster Linie den Wirkungsgrad
des Heizwarmebedarfs sowie die Versorgung von Gebauden mit regene-
rativen bzw. alternativen Energien. Weitere Faktoren der Umweltopti-
mierung des Hauses der Zukunft betreffen den verstarkten Einsatz
nachwachsender Rohstoffe und umweltschonender Ressourcen bei
Baumaterialien sowie die Konzeption von intelligenten Stromnetzen
(Smart Grids), die sich der Nachfrage nach Strom zu bestimmten Ta-
geszeiten anpassen. Dabei kénnen durch das so genannte Smart Mete-
ring der aktuelle Stromverbrauch in Geldeinheiten gemessen und Strom-
fresser identifiziert werden sowie Stromverbrauchsspitzen durch auto-
matische, nachtaktive Energienachfrage abgemildert werden.”® Da zu
erwarten ist, dass der Kunde bzw. der Bauherr sich kinftig intensiver mit
der Energieeinsparung beschéaftigen und bewusster sowie sensibler mit
Strom umgehen werden, kann prognostiziert werden, dass die Nachfra-

ge nach Smart Meters zunimmt.*

Der langfristig Kosten sparende Betrieb energieeffizienter Gebaude wird
aus diesen Grunden viele Interessenten ansprechen, unabhéangig davon,
wie sie sonst zu 6kologischen Bauweisen stehen. Erneuerbare Energien
tragen einen immer groReren Anteil zur Versorgung bei und finden auch
in der Breite eine zunehmende Anwendung. Der Schwerpunkt wird wei-
terhin auf der Nutzung der Sonnenenergie liegen, und solares Bauen
wird eine immer bedeutendere Rolle zugesprochen. Bei Neubauten ist
das Erreichen von Niedrigenergieniveaus praktisch als Standard zu se-
hen. Alternative und vor allem solare Energiesysteme erhalten geson-
derte Fordermittel. Das Haus der Zukunft wird also standardméafiig ei-
nem Niedrigenergiehaus laut aktueller Definition entsprechen.®® Nach

Einschatzung von mehreren Experten des Baubereichs dirfte die Anna-

8 vgl. Muller (2003).

* zwar sind die Kosten fiir Smart Meters derzeit noch hoher als die Preisbereitschaft der
Kunden, jedoch werden durch den zunehmenden Wettbewerb auf dem Strommarkt die
Stromanbieter Smart Metering als zusétzlichen Service anbieten, um den Kundenservice
zu erhéhen und sich vom Wettbewerb zu differenzieren (vgl. Liners (2008), S. 9 f.).
Passivhauser kdnnen heute Wohnqualitdten mit einem Gesamtenergiewert kleiner als 15
kWh/gm bereitstellen. Hierfur sind zwar immer noch Mehrinvestitionen notwendig, doch
in Zukunft werden auf das Passivhaus zugeschnittene Baukomponenten am Markt ver-
fugbar sein. So kénnten sich Passivhauskonzepte zu einem der wirtschaftlichsten Haus-
konzepte der Zukunft entwickeln.

50
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herung des Passivhauses als Standard zumindest im Neubau in Anbe-
tracht der diesbezuglich rasanten Entwicklungen in den nachsten 20

Jahren realistisch sein.

2.3.2 Moderne Gebaudetechnologien zur Verbesserung  der Wohn-
qualitat

In den Hausern der Zukunft wird dartber hinaus die Anwendung von
Netzwerktechnologien innerhalb von Wohngebauden in gleicher Weise
standardmalig eingesetzt werden, wie sich Wasser- Energie- und War-
meversorgung als Regel in Wohnraumen etabliert hat. Fur die Kommu-
nikationsinfrastruktur gilt jedoch im Gegensatz zur bestehenden techni-
schen Gebaudeausstattung ein wesentlich kurzerer Entwicklungszeit-
raum. Immer haufiger kommunizieren Komponenten verschiedener Her-
steller in einem Wohnhaus miteinander.®® Leitungsnetze fiir Dateniiber-
tragungen werden deshalb innerhalb des Wohngebaudes einen starken
Nachfragezuwachs erfahren. Automatisierungssysteme und Sys-
temsteuerungen werden sich Uberall dort durchsetzen, wo den Anwen-
dern ein spuUrbarer, beobachtbarer sowie direkter Nutzen entsteht. Dabei
handelt es sich vor allem um Techniksysteme, die beispielsweise Si-
cherheit, Raumtemperatur, Beleuchtung, Kommunikation und Gerate-
bedienung in einem Bedienungspaneel kombinieren. Sinnvoll eingesetzt
erhohen solche Systeme den Wohnkomfort und kénnen durch Senken
des Energieverbrauchs Kosten sparen. Konkret lassen sich die Vorteile

in die folgenden Kategorien zusammenfassen:>?

» Zeitersparnis der alltdglichen Tatigkeiten
* Mehr Sicherheit vor Vandalismus und Einbruch

* Mehr Sicherheit vor Feuer- und Wasserschaden

>t Zusammenfassung der Website http://www.wohnen-magazin.de/das-haus-der-

zukunft.html

Auf multimedialer Ebene stehen folgende Filme im Internet zum Download bereit, in de-
nen die Potenziale der Technologietrends auf plakative Weise dargestellt werden:
http://news.bbc.co.uk/1/hi/technology/8046659.stm

http://www.unibw.de/eit8 2/forschung/projekte/shfilm
http://www.prosieben.de/wissen/multimedia/videos/videoplayer/37641/
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* Freizeitwert steigt z.B. Multimedia

* Energiesparmadglichkeiten durch integrierte Steuerung
» Unterstitzungsmoéglichkeiten fur Senioren und Kinder
* Erlernen des Umgangs mit Technologien

* Erreichen eines besseren Wohnklimas durch automatisierte Bel(f-

tungsanlagen®?

Obwohl moderne Gebaudetechnologien den Wohnbereich kunftig mit
neuen Technologien durchdringen werden, ist eine genaue Prognose
hinsichtlich sich durchsetzender technologischer Trends nur schwer
durchzufuhren. Es wird sich erst im Laufe der Zeit herausstellen, welche
der vielen neuen Produkte wirklich vom Nutzer akzeptiert werden und
wer sich diese Technologien tUberhaupt leisten kann. Die hier skizzierten
Entwicklungstendenzen stellen lediglich einen Eindruck in Form einer

gegenwartig realistischen Momentaufnahme dar.

% vgl. Bosk et al. (2009).
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2.4 Steigende Dienstleistungsnachfrage in Deutschla  nd

Der Wettbewerbsdruck durch andere Wirtschaftsbereiche nimmt sowohl
durch die neuen Technologien als auch durch den gestiegenen Dienst-
leistungsanteil im Handwerk zu. Der tertidre Sektor (Dienstleistungen)
gewinnt gegenuber dem sekundaren (produzierendes Gewerbe) und
priméaren Sektor (z.B. Landwirtschaft, Forstwirtschaft, Fischerei, etc.)
immer mehr an Bedeutung. Uber 70% der Erwerbstéatigen in Deutsch-
land arbeiten im tertiaren Sektor, demgegentber stehen knapp 25% im
sekundaren Sektor und ca. 2% im primaren Sektor.>* Die folgende Ta-
belle 1 lasst erkennen, dass die Zahl der Erwerbstatigen im tertiaren

Sektor Jahr fur Jahr steigt.

primarer sekundérer tertiarer

Jahr In_sgesamt Sek_to_r Sektor Sek_to_r

(in 1000) | Anteil in Anteil in % Anteil in

% %

2009 40265 2,2 24,9 73,0
2008 40279 2,1 25,4 72,5
2007 39724 2,1 25,5 72,4
2006 39075 2,1 25,6 72,3
2005 38835 2,2 25,9 71,9
2004 38880 2,2 26,4 71,3
2003 38726 2,3 27,0 70,7
2002 39096 2,3 27,6 70,1
2001 39316 2,4 28,3 69,3
2000 39144 2,4 28,9 68,7

Tabelle 1: Erwerbstéatige in Deutschland nach Sektor en®

Allerdings besteht bei der Entwicklung des Dienstleistungssektors noch
Aufholbedarf. Vergleicht man die Wertschopfungsanteile Deutschlands
mit anderen gro3en Industrielandern wie Grol3britannien oder den USA,
so zeigt sich, dass die Wertschopfungsanteile des Dienstleistungssek-
tors dort héher sind. In GB und den USA liegt der Anteil bei ca. 80%, in
Deutschland bei ca. 70%. Anders verhalt es sich im sekundaren Sektor.

54

e Vgl. Statistisches Bundesamt (2010).

In Anlehnung an: Statistisches Bundesamt (2010).
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Dort liegt Deutschland mit ca. 25% im Vergleich zu ca. 15% in GB und
den USA vorne.*®

Diese Erkenntnisse zeigen, dass der Trend in Richtung Dienstleistungs-
gesellschaft in Deutschland noch nicht abgeschlossen ist. Zudem macht
Tabelle 1 deutlich, dass das verarbeitende Gewerbe einen hohen Stel-

lenwert besitzt.

% vgl. Deutsche Bank Research (2008), S. 1.
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3. Marktpotenziale fur das Handwerk durch die aktue |-
len Entwicklungen

3.1 Bedeutung der Alterung der Gesellschaft fur das Hand-
werk

Das Marktpotenzial der alteren Kunden wird fur das Handwerk deutlich
zunehmen: wahrend heute 20% der Bevélkerung 60 Jahre und alter ist,
werden es im Jahr 2015 25% und im Jahr 2030 33% sein. Nicht nur we-
gen des prognostizierten Wachstums dieser Kundengruppe bilden die
alteren Verbraucher ein spezielles, fur das Handwerk aus mehreren
Grunden wichtiges Marktsegment. Ihnen wird eine hohe Kaufkraft und
eine geringere Preissensibilitat zugeschrieben. Gemal einer Studie des
Institutes fur Mittelstandsforschung Bonn (IfM Bonn)®’ haben sich bisher
nur wenige Handwerksbetriebe mit den Marktpotenzialen des demogra-

fischen Wandels beschéftigt.

Generell wirkt sich diese Entwicklung auf zwei Seiten des Handwerks
aus — die Angebotsseite und die Nachfrageseite. Die Auswirkungen sind

in Tabelle 2 dargestelit.

Angebotsseite Nachfrageseite

regional unterschiedliche
Bevélkerungsentwicklung

alternde Belegschaften Nachfragepotenziale durch
Nachfolgermangel veranderte Altersstruktur

Fachkraftesicherung

Tabelle 2: Auswirkung der demografischen Entwicklun g auf das Handwerk *°

Die zentralen Herausforderungen, mit denen sich das Handwerk auf-
grund der demografischen Entwicklung auf der Angebotsseite beschéaf-

tigen muss, sind die Sicherung von Fach- und Nachwuchskraften sowie

" Kranzusch et al. (2009), S. 15 ff.
*® " In Anlehnung an Bizer (2008), S. 43.
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der Umgang mit alternden Belegschaften.® Jede dieser drei Herausfor-
derungen kann aufgrund der Alterung der Gesellschaft zum Problem
werden, wenn man sich nicht frihzeitig mit ihrer Bewaltigung auseinan-
dersetzt. So wird das Angebot an jungen Arbeitskraften immer geringer,
gleichzeitig steigt der allgemeine Bedarf an HoOherqualifizierten. Das
kann in der Zukunft auf regionalen Arbeitsmarkten zum Fachkrafteman-
gel fuhren. Das Handwerk ist von dieser Entwicklung besonders betrof-
fen, da dort schon jetzt Arbeitskraftemangel vorherrscht. Zudem geht die
Anzahl der Hauptschulabsolventen, der wichtigsten Ausbildungs-
zielgruppe des Handwerks, zurick. Zum einen muss daher versucht
werden, Jugendlichen, die sich in schlechteren Ausgangspositionen be-
finden, bessere Mdglichkeiten einzuraumen, eine erfolgreiche Berufs-
ausbildung zu absolvieren. Zum anderen ist es wichtig, auch Jugendli-
che mit hoheren Schulabschlissen anzusprechen und fir eine Ausbil-
dung im Handwerk zu begeistern. Ein weiteres Problem ist die gewerbe-
abhéangige koérperliche Beanspruchung der Arbeitnehmer. Sie fuhrt dazu,
dass die Abwanderungsraten sehr hoch sind, und vor allem die Anzahl
der Uber 50jahrigen Arbeitnehmer im Vergleich zu anderen Gewerben
relativ gering ist.®® Deshalb wird es im Zuge der demografischen Ent-
wicklung fur das Handwerk zunehmend wichtiger, sich mit altersgerech-

ter Beschaftigung auseinanderzusetzen.

Auf der Nachfrageseite lassen sich zwei wichtige Konsequenzen aus
der demografischen Entwicklung erkennen. Auf der einen Seite muss
die regional unterschiedliche Bevdlkerungsentwicklung von den Unter-
nehmen bertucksichtigt werden. Beispielsweise nimmt nach der koordi-
nierten Bevolkerungsvorausberechnung die Einwohnerzahl in bestimm-
ten Bundeslandern wie Hamburg, Baden-Wirttemberg oder Bayern zu,
in anderen, wie Sachsen-Anhalt oder Thiringen hingegen ab.®* Dem-

nach entwickeln sich die Bevdlkerung und folglich auch die Nachfrager

>9 Vgl. hierzu und zum Folgenden: Bizer (2008), S.44ff.

% vgl. Zoch (2008), S. 18ff.

ot Vgl. Statistisches Bundesamt (2006): Koordinierte Bevolkerungsvorausberechnung nach
der Variante 1-W1, diese enthalt einen durchschnittlichen Wanderungssaldo von
100.000 Personen p.a.
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in verschiedenen Teilen Deutschlands unterschiedlich. Dartuber hinaus
stellen landliche Regionen fur das Handwerk eher weniger attraktive
Markte dar. Diese Problematik kdnnte beispielsweise damit gelost wer-
den, dass Guter und Leistungen Uberregional abgesetzt werden, was

durch den Einsatz der Neuen Medien erheblich erleichtert wird.%?

Andererseits birgt die Verschiebung der Altersstruktur durch die Er-
schlieBung neuer Markte und Kundensegmente fir das Handwerk gro3e
Marktpotenziale in sich. Im weiteren Verlauf dieses Kapitels wird der
Schwerpunkt auf die Nachfragepotenziale der Alterung der Gesellschaft
gelegt, da diese aus Sicht des Handwerks die gro3ten Marktchancen mit
sich bringt und im Hinblick auf die daraus resultierenden Marktpotenzia-

le von besonderer Bedeutung ist.®

3.1.1 Zunehmende Bedeutung der Senioren als Kundens  egment

Wie in Kapitel 2.1. gezeigt wurde, wird die Zahl der alteren Kunden fir
das Handwerk deutlich zunehmen. Dabei bilden die alteren Verbraucher
ein spezielles Marktsegment, das fur das Handwerk aus mehreren
Grunden besonders wichtig sei durfte:

e dieses Marktsegment wird weiter wachsen
* es verfugt tber ein hohes Kaufkraftpotential

« da die Erwartungen dieser Kundengruppe an Qualitat und Service

sehr hoch sind, kdnnen héhere Gewinnmargen erzielt werden

Je alter die Kunden sind, umso intensiver missen die Unternehmen und
ihre Beschaftigten auf die speziellen altersbedingten Winsche und Be-
durfnisse eingehen. Auf der einen Seite nehmen die altersspezfischen

Beeintrachtigungen zu (z. B. Ho6r- und Sehvermdgen, Beweglichkeit),

®2vgl. Abschnitt 3.2.
% vgl. hierzu und zum Folgenden: Bizer (2008), S.49 ff.
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auf der anderen Seite wéachst der Wunsch nach personlicher Betreuung,
nach Hoflichkeit, Aufmerksamkeit und Geduld. Gute Beratung und guter
Service sind fur diese Kundengruppen ein wichtiges Kaufkriterium. Ne-
ben den personenbezogenen Dienstleistern sowie den Bereichen Repa-
ratur und Instandhaltung sowie den Gesundheitshandwerkern wie bei-
spielsweise Augenoptiker, Zahntechniker oder Orthopéadietechniker sind
es vor allem die Handwerke in den Bereichen Bauen und Wohnen, die
sich rechtzeitig mit diesen Kundengruppen und ihren Winschen be-

schéaftigen sollten.

Altere Menschen leben in verschiedenen Wohnwelten, die spezifische
Markte fur das Handwerk darstellen. Die groBe Mehrheit der Alteren
bleibt bis zuletzt in der eigenen Wohnung. Auch die Ubernahme von
kleineren Reparaturauftragen kann sich fur Unternehmen auszahlen,
wenn derselbe Kunde oder seine Bekannten spater nach einem ,zuver-
lassigen und freundlichen* Handwerker suchen. Ein wachsender Anteil
alterer Menschen entscheidet sich fur Formen des ,betreuten Wohnens*.
Der Bau von barrierefreien Wohnungen, die den Anforderungen der alte-
ren Gesellschaft entsprechen und mit speziellen Dienstleistungsangebo-
ten verknipft sind, gewinnt fir das Handwerk zunehmend an Bedeu-
tung. Hier ergeben sich Bau- und Erhaltungspotenziale von solchen An-
lagen, die beispielsweise von Arbeitsgemeinschaften (alles aus einer
Hand) tbernommen werden kdnnen. Die folgende Tabelle 3 macht den
hohen Stellenwert des Wohnens fir Senioren deutlich, wonach mit zu-
nehmendem Alter Uberdurchschnittlich hohe Konsumanteile fur Wohnen,
Wohnungsinstandsetzung sowie fiur Innenausstattung, Haushaltsgerate
und sonstige Gegenstande ausgegeben werden.
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Konsumanteile bei Alteren in Relation zum Durchschn itt aller Haushalte

Alle Haushalte in D: 100% Alter des Haupteinkommensbeziehers

Bei den Fett markierten Werten liegt der Anteil
der Produkte und Dienstleistungen in dieser 50 - 59 60 — 65 65 - 75 75 +
Altergruppe uber dem Durchschnitt.

Nahrungsmittel, Getranke, Tabakwaren | 100,60% | 95,80% 96,40% 96,00%

Bekleidung, Schuhe 98,90% | 92,90% | 89,80% | 81,40%
Wohnen, Wohnungsinstandsetzung 96,30% | 101,30% | 103,40% | 118,30%
Energie 99,90% | 100,60% | 106,50% | 123,40%
Innenausstattung, Haushaltsgerate,

Gegenstinde 104,80% | 107,30% | 103,10% | 91,00%
Gesundheitspflege 99,70% | 133,00% | 148,70% | 189,00%
Verkehr 110,90% | 96,60% 83,00% 50,90%
Nachrichtenibermittiung 97,30% 79,10% 73,90% 77,10%
Freizeit, Unterhaltung, Kultur 95,00% | 103,80% | 109,10% | 99,20%
Bildungswesen 80,00% | 41,10% 27,80% 20,00%
Beherbergungs- und Gaststatten-

) ) 99,00% | 101,60% | 104,00% | 100,90%
dienstleistungen

Andere Waren und Dienstleistungen 101,10% | 99,30% | 106,70% | 123,00%

Tabelle 3: Konsumanteile der Alteren in Relation zu ~ m Durchschnitt aller Haushalte  **

Die Konsumentenschwerpunkte der Kundengruppe der Alteren sind be-
stimmt durch die Anpassung an ihre mit dem Alter gednderten Bedarfs-
lagen und Lebensstile. Senioren wollen fast ausnahmslos solange als
maoglich in den eigenen vier Wanden leben. Diesem Wunsch ist durch
passgenaue Losungen Rechnung zu tragen. Der Erhalt sowie der Aus-
bau der bestehenden Wohnanlage treten an die Stelle eines Neubaus.
Dabei gewinnt die Einfachheit in der Abwicklung an Bedeutung. Senio-
ren werden als Kunden zudem immer anspruchsvoller. Standardangebo-
te werden zunehmend uninteressant, und Qualitats- und Wertorientie-
rung gewinnen an Bedeutung. Sicherheits- und Bequemlichkeitsbedirf-

nisse steigen. Service und Beratung bestimmen verstéarkt die Kundenzu-

®  DIW Berlin (2007); BMWI/BMFSFJ (2010), S. 3.
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friedenheit. Dabei wird fir Handwerksbetriebe Vertrauen und Nachhal-
tigkeit zur Schlusselqualifikation.®

Laut einer Studie der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) stellen
die Uber 65-jahrigen mit einer Kaufkraft von ca. 339 Mrd. Euro die
zweitwichtigste Konsumentengruppe dar. Dartber hinaus verfigen tber
60-jahrige verglichen mit jingeren Altersgruppen uber ein hohes frei
verfigbares Einkommen je Monat.®® Um die alteren Kunden fir sich zu
gewinnen, mussen sich die Handwerksbetriebe intensiver mit den
Marktpotenzialen und den damit verbundenen Winschen beschéaftigen.
Denn sowohl die Kundengewinnung als auch die Kundenbetreuung er-
fordert fur diese Zielgruppe spezielle, sensiblere Umgangsformen, die
bei Gewinnung dieses Kundenkreises Gewinnpotenziale frei setzt.®” Ein
Handwerksbetrieb, der den Zugang zu diesem Markt erreicht hat und
qualitativ gute Arbeit leistet, hat diese Kunden flr sich gewonnen. Seni-
oren sind standortgebunden und suchen Bestandigkeit. Sie sind bereit,
die gleiche Bestandigkeit in Form von dauerhafter Kundenbindung zu
pflegen.®®

3.1.2 Charakterisierung des Kundensegments der Seni  oren

In der Regel haben Senioren klare Werte sowie Vorstellungen und ver-
fugen Uber eine gute finanzielle Ausstattung. Daher wird die ,dritte Le-
bensphase“ zunehmend als Erlebnis- sowie Aktivitatszeit wahrgenom-
men. Daruber hinaus steigen das Interesse an Gesundheit und Selb-
standigkeit sowie der Bedarf an Unterstitzungs-, Orientierungs- und Ak-
tivierungsangeboten. Der Wunsch nach sozialen Kontakten, Kommuni-
kation, Geselligkeit und Gemeinschaft nimmt eine zentrale Stellung

ein.%°

®®  vqgl. Balderhaar et al. (2006), S. 118 ff.

®  vgl. Huber (2008), S. 66 f.

o7 Vgl. Die Checkliste zur Identifikation von Marktpotenzialen des Kundensegments der
Senioren im Anhang.

8 Klose/Ax (1998), S. 10 f.

% vgl. hierzu und zu den folgenden Stichpunkten: Ku/Tomczak (2004), S. 83 ff.
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Nach der Pensionierung beginnt bei vielen Senioren eine Phase der
Um- oder Neuorientierung, neue Bedurfnisse treten in den Vordergrund.
Hier sind insbesondere die Bereiche Lebensstil, Lebenssinn oder Le-
bensqualitat betroffen. Man mdchte sich ,etwas gonnen’. Fur das Hand-
werk ergeben sich daraus viele Mdoglichkeiten. Wahrend ein &lteres
Ehepaar zum Beispiel gerne eine neue Kiche haben méchte, wiinscht
sich ein Anderes mdglicher Weise einen Wintergarten. Die Kundenan-
sprache in diesem Segment sollte daher darauf abzielen, lang ersehnte

Traume und Wiinsche von alteren Menschen zu erfiillen.

DarlUber hinaus konsumieren Senioren gerne und verfigen Uber ein ver-
gleichsweise hohes monatliches Einkommen. Da sich die Rentnergene-
ration gut Uberlegt, wofur sie ihr Geld ausgibt, sollten Produkte und
Dienstleistungen idealerweise nachhaltigen Wert besitzen. Qualitat und
ein angemessenes Preis-Leistungs-Verhaltnis sind fur dieses Kunden-
segment von hoher Bedeutung. Um diesen Wertvorstellungen der Senio-
ren gerecht zu werden, sollte bei Beratungsgesprachen und dem Um-
gang mit Senioren besonderer Wert auf durchsichtige, qualitativ hoch-
wertige Angebote und freundliche sowie kompetente Beratung gelegt
werden. Im Idealfall sollte es gelingen, Senioren vom nachhaltigen Wert

ihrer Investitionen zu Gberzeugen.

Ebenso haben Senioren in der Regel hohes Vertrauen in traditionelle
Marken. Genauso schnell verlieren sie jedoch das Vertrauen, wenn sie
enttauscht werden. Zwar bedeutet diese Eigenschaft einerseits, dass es
sehr schwierig sein kann, Kunden von Konkurrenten abzuwerben und
von den eigenen Produkten und Dienstleistungen zu uUberzeugen. Ande-
rerseits kann die Kommunikation von herausragenden Leistungsmerkma-
len der Unternehmung, mit dem sich sein Angebot vom Wettbewerb abhebt,
(Alleinstellungsmerkmalen der eigenen Wertschopfung) unzufriedene
Kunden von Konkurrenten abwerben. Die Senioren missen folglich ge-
zielt auf Wettbewerbsvorteile aufmerksam gemacht werden, um das Ver-

trauen dieses Kundensegments fir sich zu gewinnen.
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Die erlauterten Potenziale des demografischen Wandels und die damit
verbundenen Malnahmen fir das Handwerk fasst Abbildung 7 zusam-

men.

Trend: Demografischer Wandel

Potenziale:

« Das Marktsegment der Alteren wird weiter wachsen

« Es verfugt Uber ein hohes Kaufkraftpotential

+ Da die Erwartungen dieser Kundengruppe an Qualitét und Service sehr hoch sind,
kénnen héhere Gewinnmargen erzielt werden

MaBnahmen:
» Anpassung der Wohnung an die individuellen Bedurfnisse der Menschen
(z.B. durch barrierefreies Wohnen)
» Technische Unterstutzung der zu Hause Lebenden im Alter
* Renovierung der Wohnung verbunden mit ergdnzenden Dienstleistungsangeboten
» Produktion von gesunden Lebensmitteln verbunden mit Beratung und Zustellservice
* Herstellung und Reparatur von technischen Geraten
» Technische Unterstutzung bei Hilfs- und Pflegetatigkeiten
+ Herstellung von Gesundheitsprodukten und die mdgliche Koppelung an Dienst-
leistungsangebote
« Zugang zu einem gesunden Ernadhrungsangebot
« Verbesserung der Gesundheitsiberwachung

Abbildung 7: Demografischer Wandel und daraus resul tierende Malinahmen fur das
Handwerk

3.2 Wettbewerbsvorteile durch den Einsatz der Neuen Medien

3.2.1 Unternehmensinterne Anwendungsmaoglichkeiten v on IKT

zur Kundenansprache

Das Internet hat im letzten Jahrzehnt an enormer Bedeutung gewonnen
und ist aus der heutigen Geschaftswelt nicht mehr wegzudenken. Es
bietet die Mdglichkeit, einfach und kostenglinstig eine groRe Anzahl an
Kunden anzusprechen, bestehende Kundenbeziehungen zu pflegen und
Informationen Uber Produkte, Lieferanten, Wettbewerber und innovative

Prozesse zu beschaffen.”® Neben der Nutzung des Internets eignen sich

©vgl. Zoch (2007), S. 13.
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unternehmensinterne Softwareangebote, um Kunden zu verwalten und
neue Kundensegmente zu charakterisieren. Durch die Speicherung und
systematische Analyse gesammelter sowie aufbereiteter Informationen
Uber Verbraucher kdnnen mit spezieller Marketingsoftware eine héhere
Kundenbindung und eine gezieltere Kundenansprache erreicht werden.
Dies schafft durch eine bedarfsgerecht optimierte Angebotserstellung
einen Mehrwert fur den Kunden. Beispielsweise kénnen mit Hilfe von
Customer-Relationship-Management Software (CRM) die unausge-
sprochenen Erwartungen der Kunden im Angebot bericksichtigt werden.
Zuséatzlich ermoglichen diese Systeme, Serviceanfragen durch eine so-
fortige und genauere Identifikation sowie Zuordnung der Kunden schnel-
ler und zielgerichteter zu bearbeiten.”* Derzeit werden solche Anwen-
dungen hauptsachlich von grof3en Unternehmen eingesetzt und ver-
sprechen fur den kleinbetrieblich strukturierten Wirtschaftsbereich des
Handwerks seltener Einsatzpotenziale. Daher wird im Folgenden der

Fokus auf die Potenziale der Kundenansprache im Internet gelegt.

™ vgl. Mertens (2000), S. 50 ff.
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3.2.2 Bedeutende Kundensegmente im Internet und der  en Nut-
zungsverhalten

Speziell junge Menschen weisen eine hohe Affinitdt zum Medium Inter-
net auf: 96,1% der 14-29-jahrigen nutzen regelmalRig das Internet, bei
den 30-49-jahrigen sind es 84,2% und bei den Gber 50jahrigen immerhin
noch 40,7%."% Diese Zahlen verdeutlichen, dass die Intensitat der Inter-
netnutzung mit steigendem Alter abnimmt. Durch die hohe Anzahl an
Internetnutzern bei den 30-49-jahrigen und vor allem bei den 14-29-
jahrigen erhoht sich bei diesen Zielgruppen folglich die Wahrscheinlich-
keit, dass sie bei ihrer Suche nach einem passenden Angebot Uber das
Internet auf das jeweilige Unternehmen aufmerksam werden. Wichtig fur
die Unternehmen der betreffenden Handwerkszweige ist aber die Er-
kenntnis, dass die Anzahl der tUber 50-jahrigen Internetnutzer in Zukunft

ansteigen werden.

Somit kbnnen Uber das Internet grundsatzlich sdmtliche Altersgruppen
angesprochen werden. Dabei muss jedoch beachtet werden, dass sich
die Attribute der Internetnutzer in den jeweiligen Altersgruppen unter-
scheiden. Die 30-49-jahrigen Kunden sind, was das Medium Internet
betrifft, fir Handwerksbetriebe besonders interessant, da sie sowohl ei-
ne hohe Kaufkraft aufweisen als auch haufig das Internet nutzen. Einer-
seits befindet sich dieses Konsumentensegment in einer beruflich abge-
sicherten Position mit einem hohen frei verfigbaren Einkommen. Zu-
satzlich sucht dieses Segment nach Entwicklungsmaéglichkeiten und Sta-
tussymbolen, so dass es durch das Streben nach Selbstverwirklichung
eine hohe Preisbereitschaft fur qualitativ hochwertige Produkte mit zu-
satzlich angebotenem Service aufweist. Andererseits handelt es bei die-
sem Segment um eine technikaffine Zielgruppe, welche die Entwicklung
des Internetzeitalters von Anfang an aktiv miterlebt hat und daher mit
dem Umgang der Neuen Medien vertraut ist. So kann dieses Segment
einen Nutzen aus komplexen Anwendungen wie beispielsweise virtuel-

len Simulationen von Um- oder Neubauten, Farbe und Ausstattung eines

2 vgl. ARD/ZDF (2009).
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Autos oder Kalkulationsprogramme zum Vergleich von Angeboten nut-

zen.

DarlUber hinaus wird sich die Nutzung des World-Wide-Web auch bei der
alteren Generation durchsetzen. Jedoch bendtigen Senioren fur ihre Ak-
tionen im Internet sehr viel mehr Zeit als jingere Generationen. Ein 75-
jahriger Internetnutzer surft beispielsweise 74% langsamer als ein 35-
jahriger.” Aus diesem Grund ist es wichtig, eine Handwerkerwebsite zu
besitzen, die moéglichst benutzerfreundlich aufgebaut ist. Beispielsweise
sollten fur eine seniorengerechte Website die Nutzung einer leicht ver-
standlichen Navigationstechnik und in diesem Zusammenhang eine
Ubersichtliche und schnell durchschaubare Seitenstruktur bertcksichtigt
werden. Daruber ist die klare Erkennbarkeit von Links und den dort hin-
terlegten Zielseiten sowie der Verzicht auf ungewdOhnliche, kreative
Elemente, die den Nutzer verwirren kdnnten, insbesondere fiur &ltere

Internetnutzer von groRer Bedeutung.”

3.2.3 Mdglichkeiten der Kundenansprache mit Hilfe d  es Internets

Die Moglichkeiten der Kundenansprache im Internet sind vielfaltig. Sie
kann passiv durch die Online-Schaltung der unternehmenseigenen
Website erfolgen oder aktiv durch eine direkte Kundenansprache bei-
spielsweise durch Newsletter. Daruiber hinaus eignet sich das Internet
besonders fur eine gezielte Kundenansprache auf regionalen Internet-
portalen. Im Gegensatz zur klassischen Werbung kann mit ihm die Re-
aktion der angesprochenen Verbraucher Uber die Klickrate unmittelbar

gemessen werden. Ein ausgezeichnetes Instrument zur Imagepflege,

8 vgl. Buss (2009), S. 154.

™ vgl. http://alt.pro-barrierefreiheit.de/ Die Texte einer barrierefreien Website sollten ein-
fach und eindeutig formuliert sein. Im Vordergrund steht die Information, das Marketing
sollte bei der redaktionellen Textgestaltung im Hintergrund bleiben. Die Satzstruktur soll-
te kurz und schnell begreifbar sein. Barrierefreie Websites sollten sich an die Grundlagen
der Textgestaltung halten und auf unnétige Fachbegriffe, Akronyme, Abkirzungen und
Fremdworter verzichten. Dadurch wird die Nutzergruppe erweitert. So profitieren durch
die Mdglichkeit der SchriftgréRenanpassung und gut gestalteter Kontraste nicht nur alte-
re Nutzer, sondern auch Personen mit speziellen Sehschwachen, wie beispielsweise
eingeschrankter Farbwahrnehmung.
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der Vorstellung von Produkten und Modellen sowie zur Steigerung der
Besucherzahlen sind Online-Werbespiele als Marketing- und Kunden-
bindungsinstrument. Werbespiele (AdGames) stellen Internetspiele dar,
die das Unternehmen auf seiner Internetseite anbieten kann. Die in Ge-
winnspielen generierten Email-Adressen und Anschriften der Teilnehmer
stehen dem Unternehmer nach dem Spiel fur weitere Werbemal3nahmen
zur Verfugung. Ein nachfolgendes Mailing, bei dem der Unternehmer
eine Verkaufsveranstaltung fur die im Spiel vorgestellten Produkte an-
kindigt, ist ein Beispiel fur die Moglichkeiten von Werbekampagnen
uber das Internet. Eine ganz neue Form der Vermarktung des eigenen
Unternehmens im Internet sind soziale Netzwerke wie beispielsweise
Facebook . So kdnnen sich auch Handwerksbetriebe mit anderen Unter-
nehmen und potenziellen Kunden vernetzen, wodurch die Bekannten
der vernetzten Mitglieder auf den Handwerksbetrieb aufmerksam ge-
macht werden, und sich so die Bekanntheit des Unternehmens rasant
erweitern kann. Dartber hinaus kénnen mit Hilfe der sozialen Netzwerke
Unternehmenskooperationen organisiert und Kundensegmente bedient
werden, die ,Alles aus einer Hand“ wiunschen. Auf der Facebook-
Plattform kdnnen Unternehmen eigene Funktionalitdten tber so genann-
te Anwendungen (Applications) bereitstellen und auf diese Weise ihre
Produkte promoten. Durch die unzahligen Apps”, die bei Facebook zur
Verfugung stehen, kdnnen Anwendungen fur Kunden generiert werden,
welche das Handwerksunternehmen bekannter machen. Dabei sind
Spiele ein beliebtes Mittel, um die Kundenbindung voranzutreiben und

neue Kunden zu gewinnen.®

Ein weiteres Kundensegment, dessen Potenziale durch die Neuen Me-
dien ausgeschopft werden kann, ist der 6ffentliche Auftraggeber. Offent-
liche Ausschreibungen im Internet haben eine Reihe von Vorteilen. Die
Softwarelésungen von Bund und Lander zeigen falsche oder fehlende
Angaben vor dem Angebotsversand automatisch an. Die Gefahr, wegen

eines vergessenen Hakchens im Formular oder einem fehlenden Ver-

e Apps ist die Abklrzung fur Applikationen und steht demnach fir eine Softwareanwen-

dung.
® " Smith (2010).
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merk auf dem Umschlag aus dem Bieterverfahren zu fallen, wird so mi-
nimiert. Zudem koénnen registrierte Nutzer der Portale jederzeit kosten-

los und ohne Papieraufwand komplette Ausschreibungen abrufen.

DarUber hinaus werden zunehmend Auftrdge Uber das Internet durch
Ruckwartsauktionen vergeben. Dabei erhélt derjenige Handwerksbetrieb
vom Kunden den Zuschlag, der einen bestimmten Auftrag fur den nied-
rigsten Preis unter Bericksichtigung von Kundenrezensionen annimmt.
My-hammer.de erfreut sich seit 2005 enorm steigender Mitgliederzah-
len. Anfang 2007 waren schon knapp 200.000 Mitglieder registriert. Im
Jahre 2007 liefen im Durchschnitt 12.000 Auktionen taglich ab — Ten-
denz steigend.”” Diese Zahlen weisen darauf hin, dass Handwerksbe-
triebe mit Hilfe solcher Auktionsformen die Madoglichkeit haben, viele
Kunden zu erreichen. Fir viele Gewerbe des Handwerks bietet diese
Auktionsform die Mdglichkeit, einen passenden Auftrag zu finden — von
kleineren Reparaturarbeiten tber Renovierungen bis hin zum Bau von
Mehrfamilienhausern.”® Zudem stellt dieses Portal ein gutes Beispiel
einfacher Bedienbarkeit dar. Die Einstellung eines Auftrags ist fur Kun-
den kostenlos. Handwerker bzw. Dienstleister zahlen eine Provision
zwischen 2 und 4 Prozent des Auftragswertes. Nach Fertigstellung des
Auftrags haben die Kunden die Mdglichkeit, die Arbeit zu bewerten.
Durch das Bewertungssystem kdnnen Handwerksbetriebe mit guten
Bewertungen auf sich aufmerksam machen, was dann im Idealfall weite-
re Auftrage einbringt. Wichtig in diesem Zusammenhang ist die Erkennt-
nis, dass viele Kunden von My-hammer.de sich fur einen teureren, dafir
aber besser bewerteten Bieter entscheiden.” Diese Besonderheit wird
dadurch ermdéglicht, dass My-Hammer.de den Auftraggebern ein so ge-
nanntes Recht zur Nichtvergabe von Auftragen einraumt. Auf diese Wei-
se konnen zufriedene Kunden durch eine gute Bewertung zu weiteren
Auftragen fur den Handwerksbetrieb fuhren. Nicht nur wegen der einfa-
chen Bedienbarkeit und des Bewertungssystems vergeben viele Kunden

ihre Auftrage uber diese Auktionsplattform, sondern vermutlich haupt-

" vgl. Werner (2007), S. 168.
8 vgl. hierzu und zum Folgenden: Werner (2007), S.169 f.
" vgl. Werner (2007), S.174.
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sachlich wegen der Kosten, die gespart werden kdnnen. Denn durch das
gegenseitige Unterbieten des Angebotspreises fallt der Gewinn fir die
teilnehmenden Handwerksbetriebe oft gering aus. Genau in diesem
Punkt liegt auch das Problem, die aus der Existenz solcher Internetauk-
tionshauser fur die Handwerksbetriebe resultieren. Sie verscharfen den
Wettbewerb fur die Handwerksbetriebe, indem durch niedrigere Preise
fur Auftrage die Gewinnmargen gesenkt werden. Kunden sparen dage-
gen bei der Auftragsabwicklung auf My-hammer.de bis zu 30%.%° Dar-
uber hinaus wird die Qualitat derjenigen Betriebe offenbart, die einen
Auftrag uber ein solches Auktionshaus ersteigert haben — schlechte
Leistungen sind sofort fur alle Benutzer einsehbar. Fur den Kunden hat
dies den Vorteil, dass die Qualitdt von Auftragen, die Uber My-
hammer.de abgewickelt werden steigt, da die Unternehmen in der Regel

keine schlechten Bewertungen erhalten wollen.

Ein weiteres Auktionshaus, das den Vertrieb von Produkten und Dienst-
leitungen mdglich macht, ist die Internetplattform von Ebay. Dieser Ver-
triebskanal kann auf einfache Weise die Funktion eines ,Online-Shops*
ubernehmen und den Vertrieb von Standardprodukten wie beispielswei-
se Ersatzteile oder Baustoffe ermdéglichen — nicht nur in Form von Ver-

steigerungen, sondern auch zu einem festgesetzten Preis.

Neben der Nutzung von Internetportalen ermdglicht die Website eines
Handwerksbetriebs auf kostenglinstige Weise, Informationen Uber das
Unternehmen und dessen Produkte und Dienstleistungen ganz aktuell
einem grofRen Publikum zugéanglich zu machen. Wahrend sich fur das
Handwerk nur vereinzelt Produkte tUber das Internet vertreiben lassen,
wie beispielsweise Ersatzteile oder Kraftfahrzeuge, bestehen Differen-
zierungspotenziale bei individualisierten Dienstleistungen Uber den
Webauftritt.®* Hier bieten sich Einsatzméglichkeiten in der Phase vor
dem Kauf (z.B. technische und wirtschaftliche Beratung), um den Pro-

duktkauf zu unterstitzen (z.B. Online Bezahlsystem), und in der Phase

8 vgl. Werner (2007), S. 166.
8 vgl. Hoffmann (1998), S. 26 ff.
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nach dem Kauf (z.B. Online-Hilfen, Online Gebrauchsanweisungen, Be-
schwerdemanagement), um die Kundenzufriedenheit zu steigern und

somit die Kundenbindung zu verbessern.®

Besitzt ein Handwerksbetrieb eine Website, dann stehen sowohl Ele-
mente der Werbung als auch Elemente der Offentlichkeitsarbeit im Mit-
telpunkt. So werden bestehende sowie potenzielle Kunden lber Arbeit
und Qualitat, Erfahrung und Qualifikation sowie Betriebsgréf3e und Ka-
pazitaten schnell und kostengunstig informiert. Ebenso werden von vie-
len Betrieben Fragen zu Produkten bereits vorab bei einem Besuch des
Kunden in der ,virtuellen Werkstatt“ beantwortet. Auch kostenintensive
Produkte, die in Auftragsfertigung hergestellt werden, kénnen problem-
los in allen verfugbaren Varianten dargestellt werden, was in einem rea-
len Ausstellungsraum aufgrund begrenzter Ressourcen nicht moglich
ist.23 Mit der fortschreitenden Entwicklung und immer schneller werden-
den Netzverbindungen werden diese Potenziale weiter wachsen und
gleichzeitig die bestehenden Einschrankungen, dass komplexe Elemen-
te den Aufbau einer Website entscheidend verlangsamen, an Bedeutung
verlieren. Daruber hinaus erleichtert eine Anfahrtsskizze zum Hand-
werksbetrieb auf der Website dem Kunden die Anfahrt und erh6ht den
Kundenservice. Gasteblcher und Diskussionsforen zu spezifischen
Themen auf den Homepages kdnnen die Kommunikation mit dem Kun-
den verbessern und zudem (anonymes) Feedback Uber Unzufriedenheit
und Mangel erleichtern. Dariber hinaus kdnnen Firmen aktuelle Infor-
mationen und Prasentationen von Produktneuheiten in ihren Internetauf-
tritt einbauen und so bestehende sowie potenzielle Kunden Uber Neuer-

scheinungen zeitnah informieren.

Dagegen verlieren wiederkehrende Besucher und Stammkunden das
Interesse, wenn ihnen standig dieselbe, unverdnderte Selbstdarstellung
angeboten wird. Auch Suchmaschinen sind in dieser Hinsicht sensibel

geworden. Seiten, die sich nicht verandern, werden bei einer Suche im-

8 vgl. Kroger (2002), S. 25.
8 vgl. Rengelshausen (1997), S. 125.



53

mer seltener mit aufgeftuhrt und schlechter bewertet. Unternehmen mit
einem eigenen Auftritt im Internet sollten ihre Web-Informationen regel-
mafig aktualisieren, entweder durch ihre Internetagentur oder durch ei-

gene Mitarbeiter.

Bei der Vermarktung einer Website ist die Optimierung fir Suchmaschi-
nen einer der wichtigsten Bereiche. Studien zeigen, dass etwa 80-85%
aller Internet-Anwender neue Websites iiber Suchmaschinen finden.®
Suchmaschinenbenutzer, die auf eine Handwerkerwebsite gelangen,
haben nach einem Begriff gesucht, der in Verbindung mit der Website
steht, sonst hatte die Suchmaschine die Website nicht mit dem Suchbe-
griff gefunden. Das bedeutet, dass Suchmaschinenbenutzer qualifizierte
sowie kostenlose Kontakte fir die Handwerksbetriebe darstellen. Um
gefunden zu werden, missen neue Websites bei Suchmaschinen ange-
meldet werden. Dazu muss kostenfrei ein Formular auf der Website der
Suchmaschine ausgefullt werden. Die Registrierung bei Suchmaschinen
und/oder Webverzeichnissen ist aufgrund der Link Popularitat, mit der
die Suchmaschinen die Websites bewerten, ein wichtiger Bestandteil
der Suchmaschinenoptimierung. Moderne Suchmaschinen setzen Com-
puterprogramme (Robots) ein, die alle Websites des Internets in einer
grolRen Datenbank katalogisieren. Sie starten bei einer Website, spei-
chern alle Links auf dieser Website und folgen dann jedem einzelnen
Link. Auf den neuen Websites werden wieder alle Links gespeichert und
besucht, bis alle Webseiten des World-Wide-Web katalogisiert wurden.
So wird gemessen, wie oft auf einen bestimmten Internetauftritt verwie-
sen wird. Je mehr Links auf eine Website zeigen, desto populéarer ist sie
iIm Auge der Suchmaschinen. Link Popularitat ist in der Online-Welt das,
was in der realen Welt Mundpropaganda genannt wird. Google hat diese
Idee 1998 erstmals realisiert; mittlerweile wird diese Methode von allen

groRen Suchmaschinen angewandt.®

Allerdings reicht die Anmeldung der Website bei Suchmaschinen und

Webverzeichnissen nicht aus. Ohne vorherige Optimierung wird die Pré-

8 vgl. Axandra (2004), S. 3.
% vgl. Axandra (2004), S. 21.
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senz im Internet nicht in den vorderen Suchergebnissen zu finden sein.
Wenige Suchmaschinennutzer sehen sich jedoch mehr als die erste o-
der zweite Ergebnisseite bei der Suchmaschine an. Nur wenn die Webs-
ite unter den ersten 10-20 Suchergebnissen zu finden ist, kann damit
gerechnet werden, dass die Suchmaschinen einen steten Strom von
neuen Besuchern schicken.?® Deshalb ist ein weiteres Kriterium bei der
Suchmaschinenoptimierung die Anzahl bzw. die Dichte der vom Benut-

zer eingegebenen Suchbegriffe auf der eigenen Website.

Die dargestellten zunehmenden Nutzungsmaoglichkeiten und die damit
verbundenen Malnahmen fir das Handwerk fasst Abbildung 8 zusam-

men.

Trend: Zunehmende Nutzung von IT

Potenziale:

« Zusatzlicher Service: Uber das Internet (Gebaudesimulationen, Farbe oder
Ausstattung eines Autos, Angebotskalkulator, etc.)

» Anfahrtsskizze, Kontaktdaten, Produktinformationen, Produktvertrieb Uber Online-
-Shop

« Ersteigerung von Auftrédgen durch Ruckwartsauktionen (My-Hammer)

» Nutzung sozialer Netzwerke: Aufbau eines breiten Netzwerks (Steigerung der
Bekanntheit, virales Marketing)

* Ebay: Online-Shop mit zahlreichen potenziellen Kunden zum Verkauf von
Standardprodukten

e

MaBnahmen:

* Die Ansprache der Kunden Uber das Internet muss aktiv sowie kontinuierlich er-
folgen

* Die Teilnahme an Ruckwartsauktionen verspricht keine hohen Margen, jedoch eine
Erweiterung des Kundenkreises

+ Generische Handwerksleistungen kénnen nur schwer Uber das Internet vertrieben
werden

+ Der Schwerpunkt der Marktpotenziale liegt im Vertrieb von Standardprodukten und
dem Angebot von zusétzlichem Service

Abbildung 8: Nutzungsmoéglichkeiten von IT und darau s resultierende Malinahmen fir
das Handwerk.

% vgl. Axandra (2004), S. 3.
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3.3 Moderne Gebaudetechnologien und daraus resultie  rende
Marktpotenziale flr das Handwerk

Im Haus der Zukunft sind neben der energieeffizienten, 6kooptimierten
Gestaltung der Gebaude auch technische Gerate zur Verbrauchsregulie-
rung von Bedeutung. Daruber hinaus sind die Hauser neben physischen
und energetischen Hilfsmitteln immer mehr mit Informations- und Kom-
munikationstechnik ausgestattet.®” Diese strukturellen Veranderungen
haben zur Folge, dass im Handwerk die Aufgaben mehrerer Gewerke
immer starker verschmelzen. Zwar fehlen dem Handwerk hierfir die
Fachkrafte, jedoch muss es sich mit solchen Entwicklungen auseinan-
dersetzen, um sich auf die zukinftigen Bedurfnisse der Kunden in die-

sem Bereich einzustellen.

Die energieeffiziente Gestaltung der Geb&ude einerseits als auch die
Ausstattungen mit verbrauchsregulierten technischen Geraten aller Art
sind die beiden wesentlichen Aspekte bei der Umsetzung 6kooptimierter
und energieeffizienter Gebadude. Neben den physischen und energeti-
schen Hilfsmitteln und Geréatschaften kommen dabei immer mehr Aus-
stattungen der Informations- und Kommunikationstechnik hinzu.®® Die-

sen Zusammenhang macht folgende Abbildung 9 deutlich.

8 vgl. Grinewitschus et al. (2003), S. 6.
8 vgl. Grinewitschus et al. (2003), S. 6.
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Abbildung 9: Ubersicht tiber Netzwerk-lnfrastrggldure n in modernen Gebaudesyste-
men

Einerseits werden Feldbussysteme wie der EIB (Européischer Installati-
onsbus) fiur die Steuerung und Regelung gebaudetechnischer Prozesse
herangezogen und zum anderen werden beispielsweise Hochfrequenz
Breitbandkabelnetze zur Ubertragung von Rundfunk- und Fernsehsigna-
len eingesetzt. Durch die rickkanalfahige Gestaltung dieser TV-
Kabelnetze konnen sie zur Ubertragung von Telemetriedaten fir Mehr-
wertdienste genutzt werden.®® Die Anwendung von Feldbussystemen
ermdglicht den Abgleich der einzelnen Regelstrecken der Heizungs-,
Laftungs- und Klimatechnik und deren koordinierte Steuerung mit dem
Ziel, mehr Behaglichkeit fir den Nutzer zu erreichen sowie Energie effi-
zienter einzusetzen.® Dies ermdglicht zum Beispiel eine verstarkte Luif-
tung bei abgesenkter Raumtemperatur, indem Raume bei Abwesenheit
der Bewohner separat klimatisch reguliert oder bei gedffneten Fenstern

die Heizkdrper automatisch abgeschaltet werden.

89 Vgl. Grinewitschus et al. (2003), S. 8.

% padurch kénnen alle Gebauderelevanten Daten zentral gespeichert werden (vgl. Grine-
witschus et al. (2003), S. 1 ff).

%% vgl. Grinewitschus et al. (2003), S. 1 ff.
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Bei groRen Gebauden, beispielsweise im Mietwohnungsbau, kdnnen
durch die Anwendung intelligenter Automatisierungstechnik die punktuell
anfallenden Informationen und Daten zentral gespeichert und zur be-
darfsgerechten Steuerung sowie Uberwachung der zentralen Warmeer-
zeugung, koordinierten Heizungs- und Luftungssteuerung oder energie-
optimalen Regelung zentraler Abluftanlagen ausgewertet und genutzt
werden. Beispielsweise werden Zahlerdaten fur Strom, Gas, Kalt- und
Warmwasser sowie Heizenergieverbrauche dezentral erfasst und Uber
TV-Kabelnetze zentral in einer Datenbank gespeichert. Dadurch kénnen
diese so genannten Telemetriedaten den Bewohnern, aber auch den
Dienstleistern im Gebaudebereich zu Abrechnungszwecken zur Verfu-
gung gestellt werden.?” Die letzte Entwicklung auf diesem Gebiet ist ei-
ne vollstdndig neue Technologie namens ,digitalStrom*®, die elektrische
Gerate digital miteinander verbindet. Durch den Einbau eines Mikrochips
in jedes Stromgerat® konnen alle Stromverbraucher miteinander kom-
munizieren, so dass heimliche Stromfresser identifiziert oder Defekte,

(z.B. die Turdichtung eines Kihlschranks) friihzeitig erkannt werden.®

Die grol3flachige Verglasung von Gebauden fuhrt zu einer Reduktion
des Heizenergieverbrauchs und folglich zu einer hohen Sensitivitat be-
ziglich der Solarstrahlung. Herkémmliche Regelungssysteme steuern
die Heiztemperatur lediglich Gber die Aul3entemperaturdifferenz und re-
duzieren die Heizleistung nur in Folge der autonom arbeitenden Ther-
mostatventile in den Raumen.® Der Einsatz konventioneller Regelungen
in modernen Niedrigenergiehausern fuhrt deswegen haufig zu Komfort-
reduktion und zu unnétig hohem Heizenergieeinsatz. Die Hausenergie-
versorgungssysteme werden durch die Einbindung solarthermischer
Kreise, Pufferspeicher und Liftungssysteme zunehmend komplexer. Ge-
rade die Pufferung von Energie in den Solarspeichern erfordert ein intel-

ligentes Energiemanagement.®® Durch die sogenannten "pradiktiven"

9 Vgl. Grinewitschus et al. (2003), S. 11.

% Der Einbau erfolgt in einer Lusterklemme zwischen Stromnetz und —verbraucher, so
dass der Einbau fur jedes Gerét schnell und kostenguinstig realisiert werden kann.

% vgl. Staub (2009), S. 33.

% vgl. Grinewitschus et al. (2003), S. 12

% vgl. Grinewitschus et al. (2003), S. 12.
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Regelungssysteme, die vorausschauend den Heizleistungseintrag tber
die Strahlungsprognose fuhren, wird die Regelung von Gebauden mit
Solarenergie optimiert. Die Vernetzung dieser Regelungssysteme mit
dem Internet spielt dabei eine zentrale Rolle, weil Uber dieses Medium
Klimaprognosen verfugbar sind und eine tUbergeordnete Fernsteuerung
der Gebaudesysteme méglich ist.”’

Aufgrund der hohen thermischen Kapazitaten energieeffizienter Gebau-
de sowie der geringen Warmeverluste erfolgt eine Auskihlung an die
Umgebung sehr langsam. Demzufolge wird auch das Nachheizen durch
ein Heizsystem trdge, wodurch die Ausregelung von StorgrofRen (z.B.
Solareinstrahlung und Innere Lasten) nur langsam erfolgen kann. Auf-
gabe der pradiktiven Regelung ist folglich die vorzeitige Drosselung der
Heizleistung fiir den Fall erwarteter Solarstrahlung.®®

Beim direkten Vergleich mit einer herkémmlichen Elektroinstallation ist
eine integrierte Informationssteuerung wesentlich komplexer und daher
fur einzelne Handwerksbetriebe schwer beherrschbar. Ein Heizungs-
bauer oder ein Elektriker muss neben seinen origindren Aufgaben dar-
Uber hinaus in Zukunft in der Lage sein, das komplette System zu ver-
stehen, um seine Produkte und Dienstleistungen zu integrieren. Hier
entsteht die Gefahr einer Komplexitatsuberflutung, welche die Be-
herrschbarkeit dieser Technologien fur die einzelnen Gewerke des
Handwerks zumindest in Frage stellt. Als Konsequenz werden zuneh-
mend die Aufgabenbereiche verschiedener Gewerke des Handwerks
miteinander verquickt, was teilweise voOllig neue Qualifikationen, wie
beispielsweise in der Informations- und Kommunikationstechnik, erfor-
derlich macht. Heizung, Bellftung, Alarmanlage, Haussprechanlage,

Gartenbewéasserung, automatische Beleuchtung, Wetterstation etc.

9 vgl. Grinewitschus et al. (2003), S. 12.
% vgl. Grinewitschus et al. (2003), S. 12.
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kommunizieren Uber ein einheitliches Netz und reagieren selbststandig

auf sich wandelnde Umweltbedingungen.®

Zwar steigen das Umweltbewusstsein sowie der Bedarf an modernen
Gebaudetechnologien in der Bevdlkerung, jedoch ist das Wissen uber
die Potenziale moderner Gebaudetechnik noch zu wenig ausgepragt. Da
der Handwerker der Technologiewegbereiter beim Kunden ist, tragt er
daher wesentlich dazu bei, das Angebot an Technologien und Produkten
zu den Kunden zu bringen. Daher muss der Einsatz der neuen Techno-
logien aktiv. vom Handwerksunternehmer gefdrdert werden. Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien sowie moderne Gebaudetech-
nologien spielen in Zukunft eine immer wichtigere Rolle und verspre-
chen hohe Gewinnmargen fur Handwerksbetriebe, die diese Technolo-
gien beherrschen. Darlber hinaus kdnnen mit moderner Geb&udetech-
nik die Potenziale des demografischen Wandels ausgeschopft werden,
in dem sie die Senioren unterstitzen, langer ein eigenstandiges Leben

zu fuihren.%

% Mit elektronischen Helfern im Haushalt wird der Alltag nicht nur komfortabler, sondern

auch sicherer. Das Licht geht an, wenn die Tur aufgeht; die Markise fahrt ein, wenn es
regnet. Fir sicherheitsorientierte Kunden empfiehlt sich eine moderne Uberwachungs-
technik mit Kameras. Die Unterhaltungselektronik kann durch eine Multiroom-Audio-
Anlage, die in jedem Raum eine andere Lieblingsmusik abspielt, den Wohnkomfort stei-
gern. Und Computerprogramme sparen bis zu 20 Prozent Energie mit einem System,
das die Heizung herunterschaltet, wenn niemand zu Hause ist oder die Fenster auf Kipp
stehen, und Licht nur dort brennen lasst, wo es gerade gebraucht wird.

19 v/gl. hierzu und zum Folgenden: Zoch (2009), S. 49ff.
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Das dargestellte steigende Umweltbewusstsein und seine Implikationen
fur das Handwerk fasst Abbildung 10 zusammen.

Trend: Steigendes Umweltbewusstsein

Potenziale:

« Energetische Optimierung von Kraftfahrzeugen

« Vertrieb von &kologisch hergestellten Produkten

+ Reduktion des Energieverbrauchs von Gebduden
« Erzeugung von Energie an Gebauden

MaBnahmen:

+ Aufgaben von spezifischen Gewerken verschmelzen = Weiterbildungen werden
unumganglich

« Zielgruppe sind derzeit noch Innovatoren mit hoher Preishereitschaft und
ausgepragtem Umwelthewusstsein

« Strategische Orientierung: Nischenstrategie und damit Erzeilung hoher Margen:
First-Mover-Advantage

« Der Handwerker ist gleichzeitig Technologieberater und Wegbereiter dieser Tech-
nologien, da das Bewusstsein in der Bevoélkerung tiber die Potenziale noch zu
wenig ausgepragt ist

Abbildung 10: Steigendes Umweltbewusstsein und resu ltierende MaflRnahmen fiir das
Handwerk.

4. Bedeutung der Ergebnisse fur das Handwerk mit

ausgewahlten Beispielen

Das Handwerk in Deutschland steht vor weitreichenden strukturellen
Veranderungen, woraus Neue Markte entstehen und Marktpotenziale
ausgeschopft werden kénnen. Dabei muss sich das Handwerk aktiv um
die Bearbeitung dieser Markte kimmern und zu Veranderungen bereit
sein. Die enge Verbindung zum Traditionsbewusstsein, der Tendenz zu
Ubermafiger Risikoaversion, Ressentiments gegentber neuen Techno-
logien oder eine einseitige Fokussierung auf gewerbenahe Entwicklun-
gen’® kann der aktiven Ausschépfung dieser wichtigen Trends entge-
genstehen.

191 warkotsch (2004), S. 18.
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Durch die heterogene Leistungsstruktur des Handwerks'® kénnen bei
dieser Untersuchung nicht samtliche Marktpotenziale fur alle 94 Gewer-
ke des Handwerks aus Anlage A und B1 im Detail analysiert werden.®®
Auch fir andere Gewerke kénnen die Befunde dieser Studie von Bedeu-
tung sein, da diese selbstverstandlich ebenso von den strukturellen An-
derungen betroffen sind. Im Folgenden sollen beispielhaft Mal3nahmen
aufgefuihrt werden, wie andere Wirtschaftszweige die Erkenntnisse fir

sich nutzen kdénnen.

Von der Alterung der Gesellschaft und somit dem immer bedeutender
werdenden Kundensegment der Senioren sind vor allem Wirtschafts-
zweige betroffen, die fir das Wohlbefinden und die Gesundheit der Se-
nioren sorgen kénnen. Dies gilt beispielsweise fur die Horgerateakusti-
ker, die Augenoptiker und die Orthopadietechniker, da fir diese Wirt-
schaftszweige des Handwerks die Senioren eine wichtige Zielgruppe

darstellen, was durch die Alterung der Gesellschaft weiter verstarkt wird.

Durch die demografische Entwicklung werden nicht nur die Kunden der
Handwerksbetriebe &lter, sondern auch deren Mitarbeiter, welche dann
oft die tagliche Arbeit aufgrund korperlicher Belastungen nicht mehr ver-
richten kdnnen. Diese scheinbar innerbetriebliche Schwache kann ge-
nutzt werden, um die die sich aus der Alterung der Gesellschaft erge-
benden Marktchancen besser zu nutzen. Denn fur die Betreuung der
alteren Kunden sind jene Mitarbeiter besonders geeignet, die diese Ge-
neration am besten versteht und deren Wuiunsche sowie Bedurfnisse
nachvollziehen kann — dies sind die alteren Mitarbeiter. Es ist anzuneh-
men, dass altere Mitarbeiter am besten geeignet sind, altere Kunden zu

betreuen um diese als Kundensegment zu erschliel3en.

Auch das steigende Umweltbewusstsein der Gesellschaft eroffnet
verschiedenen Wirtschaftszweigen Potenziale. Béackereien kdnnen sich

beispielsweise auf die Produktion von Okoprodukten spezialisieren. Es

102 Vgl. Kapitel 1.2.
1% Eine qualitative Vorstudie tiber die betroffenen Gewerke der analysierten Trends befindet
sich in Anhang 2.
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wird auch in Zeiten der Discount-Backereien Kunden geben, die nach
Oko-Richtlinien hergestelltes Brot trotz seines hoheren Preises bevor-
zugen. Eine Broschiire des Institutes fiir angewandte Okologie e.V. zeigt
beispielhaft auf, wie ein Brot, das mit Hilfe einer Backmischung geba-
cken wurde, schrittweise verbessert werden kann, damit am Ende der
Wertschépfung ein handwerklich erzeugtes Oko-Brot steht.!** Bei einem
solchen Brot sind die Backereien verpflichtet, sdmtliche Zutaten anzu-
geben, was zu hdherer Transparenz fur den Kunden fuhrt. Dabei werden
die Zutaten regional bezogen, um die Transportwege zu verkirzen und
den Energieverbrauch madglichst gering zu halten. Dariiber hinaus wer-
den lediglich diejenigen landwirtschaftlichen Zutaten fur das Brot bezo-
gen, bei deren Anbau auf die Verwendung energieintensiv hergestellten
Mineraldingers verzichtet wurde. Auch die Backerei selbst kann ihren
Beitrag zur Herstellung von Oko-Brot leisten: Moderne Ofen und speziel-
le Thermodle kdnnen grol3e Mengen an Energie sparen. Jedoch reicht
das blof3e Sparen von Energie durch die Backereien nicht aus. Zusatz-
lich missen die Kunden davon in Kenntnis gesetzt werden, damit die
umweltbewussten Kunden das Bemuhen der Betriebe auch erkennen.
DarUber hinaus ist es insgesamt fur Backereien empfehlenswert, eine
breite Produktpalette anzubieten, die von Brot aus Fertigmischungen bis
hin zum Oko-Brot reicht, um die Bedurfnisse vieler Konsumentengrup-

pen zu befriedigen.

Ein weiteres Beispiel fur einen Wirtschaftszweig, der vom Trend hin zu
mehr Umweltbewusstsein betroffen ist, stellen die Kraftfahrzeug-
techniker dar. Die Automobilhersteller sind aktuell damit beschéftigt,
immer sparsamere und umweltfreundlichere Autos zu entwickeln. Vor
allem Hybridmotoren sind in Deutschland auf dem Vormarsch. Das Kon-
zept ist einfach: Ein Verbrennungsmotor wird bei Bedarf durch einen
Elektromotor unterstitzt. Beim Bremsen wird die Batterie des Elektro-
motors aufgeladen.'® Wahrend der Fahrt auf der Autobahn kann dann

beispielsweise der Verbrennungsmotor eingesetzt werden, in der Stadt

104 vgl. hierzu und zum Folgenden: Wiegemann (2000), S. 6 ff.

15 ygl. Bellmann/Himpel (2008), S. 330 f.
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der Elektromotor. Daraus wird deutlich, dass man mit solch einem Hyb-
ridmotor Treibstoff und somit Energie sparen kann. Ein Artikel auf der
Internetplattform Welt Online bestatigt, dass Fahrzeuge mit Hybridmotor
auf der Rangliste der sparsamsten Fahrzeuge ganz oben zu finden
sind.!®® Deswegen ist es fiir die Werkstatten notwendig, sich auf diese
Entwicklungen einzustellen und den Mitarbeitern das nétige Wissen bei-
zubringen, die der Umgang mit den modernen Technologien wie z.B.
dem Hybridmotor verlangt. Im Bewusstsein der Betriebe muss verankert
werden, dass nur so die Wettbewerbsfahigkeit vor dem Hintergrund der
aktuellen Entwicklungen und Technologien gewahrleistet werden kann.

Generell kann dartber hinaus fir alle Gewerke des Handwerks der Ein-
satz von Informations- und Kommunikationstechnologien empfohlen
werden. Dabei zeigt sich, dass die Anwendung moderner IKT auf elekt-
ronischen Markten im Allgemeinen zu einer Senkung des allgemeinen
Niveaus von Transaktionskosten im Vergleich zum realen Markt flhrt.
Suchkosten reduzieren sich durch die Nutzung von elektronischen Da-
tenbanken, Suchmaschinen sowie Leistungen spezialisierter Informati-
onsportale.’®” Die IT-Nutzung zur Unterstiitzung von Geschéftsprozes-
sen fuhrt zu qualitativen und quantitativen Verbesserungen in Informa-
tions-, Entscheidungs- und physischen Prozessen, wodurch die Produk-

tivitat sowie die Effizienz gesteigert werden kénnen.'®

Neben der Reduzierung von Kosten kénnen IKT zu erheblichen Verbes-
serungen in der Produkt- und Servicequalitat fithren.'® So kénnen durch
IKT Wettbewerbsvorteile erreicht werden, indem Eintrittsbarrieren ge-
schaffen sowie kritische Erfolgsfaktoren des Unternehmens unterstitzt
werden.™? Dariiber hinaus erméglichen IKT eine raumliche Erweiterung
und VergréRBerung der Markte durch regionale, nationale und internatio-

nale Expansion sowie die Gewinnung neuer Marktsegmente durch die

1% v/gl. Welt Online (2009).

107 Vgl. Lagemann/Welter 2002, S. 94.

1% vgl. Quaas 2005, S. 12.

1099 y/gl. Brynjolfson/Hitt 1997, Makhmudov 2004, S. 145 f.
19 vgl. Quaas 2005, S. 12.
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Entwicklung von Produktvariationen, ErschlielBung neuer Distributions-
kanéale und Werbung in bislang ungenutzten Medien.

IKT kénnen die Aktivitdten der Wertschdopfungskette verandern und er-
moglichen eine optimierte Neugestaltung geschaftlicher Prozesse,
wodurch sowohl Kosten gespart als auch die Kundenfreundlichkeit ge-
steigert werden kann. Die tatsédchliche Herausforderung liegt jedoch
nicht in der Adoption von IKT per se, sondern in der Fahigkeit, die M6g-
lichkeiten wirtschaftlich zu nutzen. Um die Potenziale von IKT vollstan-
dig auszuschoépfen, ist nicht nur die Kenntnis aller Anwendungsmaglich-
keiten und Potenziale erforderlich, sondern auch die Bereitschaft, orga-
nisatorische Veranderungen durchzufihren, was die Notwendigkeit von
geeignetem Personal und der kontinuierlichen Verbesserung der techno-
logischen Fahigkeiten unterstreicht.

Die strukturellen Veranderungen bieten also nicht nur einigen wenigen
Gewerken Chancen und Mdglichkeiten. Viele Wirtschaftszweige des
Handwerks sind von ihnen betroffen. Je friher sich die Betriebe mit den
beschriebenen Konsequenzen auseinandersetzen und sich darauf ein-
stellen, desto wettbewerbsfahiger werden sie sein und einen Vorsprung
gegenluber denjenigen Unternehmen erlangen, welche die Potenziale
der aktuellen Entwicklungen vernachlassigen. Daruber hinaus sollte
man aktuelle Trends standig im Auge behalten und flexibel auf Ande-

rungen reagieren.
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Anhang 1: Gesamtschau der Ergebnisse

Trend: Demografischer Wandel

Potenziale:

« Das Marktsegment der Alteren wird weiter wachsen

« Es verfugt Uber ein hohes Kaufkraftpotential

+ Da die Erwartungen dieser Kundengruppe an Qualitét und Service sehr hoch sind,
kénnen héhere Gewinnmargen erzielt werden

MaBnahmen:
* Anpassung der Wohnung an die individuellen Bedurfnisse der Menschen
(z.B. durch barrierefreies Wohnen)
» Technische Unterstutzung der zu Hause Lebenden im Alter
» Renovierung der Wohnung verbunden mit ergdnzenden Dienstleistungsangeboten
» Produktion von gesunden Lebensmitteln verbunden mit Beratung und Zustellservice
* Herstellung und Reparatur von technischen Geraten
» Technische Unterstltzung bei Hilfs- und Pflegetatigkeiten
* Herstellung von Gesundheitsprodukten und die mégliche Koppelung an Dienst-
leistungsangebote
» Zugang zu einem gesunden Ernadhrungsangebot
* Verbesserung der Gesundheitsiberwachung

Trend: Zunehmende Nutzung von IT

Potenziale:

« Zusétzlicher Service: Uber das Internet (Gebaudesimulationen, Farbe oder
Ausstattung eines Autos, Angebotskalkulator, etc.)

« Anfahrtsskizze, Kontaktdaten, Produktinformationen, Produktvertrieb Uber Online-
-Shop

» Ersteigerung von Auftragen durch Rickwartsauktionen (My-Hammer)

» Nutzung sozialer Netzwerke: Aufbau eines breiten Netzwerks (Steigerung der
Bekanntheit, virales Marketing)

 Ebay: Online-Shop mit zahlreichen potenziellen Kunden zum Verkauf von
Standardprodukten

e

MaRnahmen:

* Die Ansprache der Kunden Uber das Internet muss aktiv sowie kontinuierlich er-
folgen

» Die Teilnahme an Riuckwartsauktionen verspricht keine hohen Margen, jedoch eine
Erweiterung des Kundenkreises

+ Generische Handwerksleistungen kénnen nur schwer Uber das Internet vertrieben
werden

* Der Schwerpunkt der Marktpotenziale liegt im Vertrieb von Standardprodukten und
dem Angebot von zusatzlichem Service
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Trend: Steigendes Umweltbewusstsein

Potenziale:

« Energetische Optimierung von Kraftfahrzeugen

« Vertrieb von &kologisch hergestellten Produkten

+ Reduktion des Energieverbrauchs von Gebduden
« Erzeugung von Energie an Gebauden

MaBnahmen:

+ Aufgaben von spezifischen Gewerken verschmelzen = Weiterbildungen werden
unumganglich

« Zielgruppe sind derzeit noch Innovatoren mit hoher Preishereitschaft und
ausgepragtem Umwelthewusstsein

« Strategische Orientierung: Nischenstrategie und damit Erzeilung hoher Margen:
First-Mover-Advantage

« Der Handwerker ist gleichzeitig Technologieberater und Wegbereiter dieser Tech-
nologien, da das Bewusstsein in der Bevoélkerung tiber die Potenziale noch zu
wenig ausgepragt ist
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Anhang 2: Checkliste zur Identifikation von Marktpot enzialen des

Kundensegments der Senioren

111

Frage

Empfehlung

Wie wird sich die Alters-
struktur in Ihrer Marktregion
verandern?

Fragen Sie bei Ihrer HWK oder der Komm  u-
ne nach den Trends fir Ihre Region. Infor-
mationen zur demografischen Entwicklung
erhalten Sie auch bei den Statistischen
Landesamtern.

Haben Sie Produkte oder
Dienstleistungen, die nur
bestimmte Altersgruppen
bendtigen?

Prifen Sie:

Ob die potenzielle Kundengruppe kunftig noch
grof3 genug ist fur Ihr Geschaft

Ob Sie Ihren Markt ausweiten kdnnen

Ob Sie das Angebot so verdndern kdnnen,
dass alle Generationen davon profitieren

Ob Sie neue Geschéftsfelder einschliel3en
kdnnen

Zu welchen Altergruppen
gehoren die meisten lhrer
Kunden?

Prifen Sie:
Ob diese Gruppe auch die Umsatzstarkste ist.

Wenn Ihre Kunden Uberwiegend Uber 50 sind,
Uberlegen Sie:

Wie Sie ihnen einen zusatzlichen Nutzen bie-
ten kdnnen

Ob Sie sich spezialisieren kénnen und mit be-
sonders kompetenten Service punkten kdnnen
Ob Sie im Marketing starker diese Kundschaft
ansprechen kdnnen

Ob Sie gemeinsam mit Partnern flr diese
Kundschaft bessere Angebote entwickeln und
vermarkten kénnen.

Kennen Sie die Winsche
Ihrer wichtigsten Kun-
den?

Fuhren Sie eine Kundenbefragung durch.
Entwickeln Sie Ihre Angebote gemeinsam
mit ihren Kunden weiter.

Haben Sie Produkte
und/oder Dienstleistun-
gen, die Alteren einen
besonderen Nutzen bie-
ten kdnnen?

Stellen Sie diesen Nutzen in Ihrer Werbung
heraus. Sprechen Sie Menschen Uber 50
nicht tber ihr Alter an, sondern Uber die
Argumente ,Service®, ,Qualitat* und ,Kom-
fort".

Sind lhre Produkte
und/oder Dienstleistun-
gen einzigartig oder kén-
nen sie Wettbewerber
leicht nachahmen?

Uberlegen Sie, wie Sie ein einzigartiges A n-
gebot vor Nachahmern schitzen kénnen.

Sie kénnen beispielsweise Schutzrechte in
Anspruch nehmen oder lhre Idee in Lizenz
vermarkten.

1 BMWI/BMFSFJ 2010, S. 7.
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Anhang 3: Betriebe, welche von den dargestellten En  twicklungen

betroffen sind
X
- c
= S
— >
2 |5
2l |S
© )
(<2 £
gl |2
. 0] o
Betriebe aus Anlage A ol X| =
1. Maurer und Betonbauer X |IX |X
2. Ofen- und Luftheizungsbauer X X
3. Zimmerer X X
4. Dachdecker X X
5. Stral3enbauer X
6. Warme-, Kalte- und Schallschutzisolierer X |X
7. Brunnenbauer X
8. Steinmetz und Steinbildhauer X
9. Stuckateure X X
10. Maler und Lackierer X IX |X
11. Geristbauer X
12. Schornsteinfeger X
13. Metallbauer X
14. Chirurgiemechaniker X
15. Karosserie- und Fahrzeugbauer X
16. Feinwerkmechaniker X
17. Zweiradmechaniker X |X
18. Kélteanlagenbauer X X
19. Informationstechniker X |IX |X
20. Kraftfahrzeugtechniker X X
21. Landmaschinenmechaniker X
22. Buchsenmacher X
23. Klempner X IX [X
24. Installateur und Heizungsbauer X X X
25. Elektrotechniker X IX |X
26. Elektromaschinenbauer X
27. Tischler X |IX |X
28. Boots- und Schiffbauer X
29. Seiler X
30. Backer X |X
31. Konditor X |X
32. Fleischer X |X
33. Augenoptiker X X
34. Horgerateakustiker X X
35. Orthopadietechniker X X
36. Orthopadieschuhmacher X X
37. Zahntechniker X |X
38. Friseure X |X
39. Glaser X X
40. Glasblaser und Glasapparatebauer X
41. Vulkaniseur und Reifenmechaniker X

12 Die Darstellung basiert auf einer Brainstormingsitzung am LFI und erfillt lediglich den

Zweck einer qualitativen Vorstudie. Sie erhebt weder den Anspruch auf Vollstandigkeit
noch auf wissenschaftliche Fundiertheit.
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Betriebe aus Anlage B1

Demografischer Wandel

IKT

Moderne Gebaudetechnik

1.

Fliesen-, Platten- und Mosaikleger

. Betonstein- und Terrazzohersteller

. Estrichleger

XXX

. Behélter- und Apparatebauer

. Uhrmacher

. Graveure

. Metallbildner

. Galvaniseure

(o] [e°]l ILN] Ko2] [2]] PN [V] I\V]

. Metall- und GlockengieRRer

. Schneidwerkzeugmechaniker

. Gold- und Silberschmiede

. Parkettleger

. Rollladen- und Jalousiebauer

XXX

. Modellbauer

. Drechsler und Holzspielzeugmacher

. Holzbildhauer

. Bottcher

. Korbmacher

. Damen- und Herrenschneider

. Sticker

. Modisten

. Weber

. Segelmacher

. Kiirschner

. Schuhmacher

. Sattler und Feintdschner

. Raumausstatter

. Miller

. Brauer und Malzer

. Weinkufer

. Textilreiniger

. Wachszieher

. Geb&udereiniger

. Glasveredler

. Feinoptiker

. Glas- und Porzellanmaler

. Edelsteinschleifer und —graveure

. Fotografen

. Buchbinder

. Buchdrucker, Schriftsetzer, Drucker

. Siebdrucker

. Flexografen

. Keramiker

. Orgel- und Harmoniumbauer

. Klavier- und Cembalobauer

. Handzuginstrumentenmacher

. Geigenbauer

. Bogenmacher

. Metallblasinstrumentenmacher

. Holzblasinstrumentenmacher

. Zupfinstrumentenmacher

. Vergolder

. Schilder- und Lichtreklamehersteller

SIS XI5 X XL X X X P XZ XX XX P XL X XX X P Z XX X I XZ XX XX XZ XXX XX PZI XL [ X IPX X X




Betriebe aus Anlage B2

Demografischer Wandel

Moderne Gebaudetechnik

. Eisenflechter

. Bautentrocknungsgewerbe

. Bodenleger

. Asphaltierer (ohne StraRenbau)

Fuger (im Hochbau)

. Holz- und Bautenschutzgewerbe

Rammgewerbe (Einrammen von Pféhlen im Wasserbau)

. Betonbohrer und -schneider

RN NN E

. Theater- und Ausstattungsmaler

. Herstellung von Drahtgestellen fiir Dekorationszwecke in Sonderanfertigung

. Metallschleifer und Metallpolierer

. Metallsdgen-Scharfer

. Tankschutzbetriebe

. Fahrzeugverwerter

. Rohr- und Kanalreiniger

. Kabelverleger im Hochbau (ohne AnschluBarbeiten)

. Holzschuhmacher

. Holzblockmacher

. Daubenhauer

. Holz-Leitermacher (Sonderanfertigung)

. Muldenhauer

. Holzreifenmacher

. Holzschindelmacher

. Einbau von genormten Baufertigteilen (z.B. Fenster, Tiiren, Zargen, Regale)

. Bursten- und Pinselmacher

. Bugelanstalten fiir Herren-Oberbekleidung

. Dekorationsnaher (ohne Schaufensterdekoration)

. Fleckteppichhersteller

. Klbppler

. Theaterkostiimnaher

. Plisseebrenner

. Posamentierer

. Stoffmaler

. Stricker

. Textil-Handdrucker

. Kunststopfer

. Anderungsschneider (ehem. Flickschneider)

. Handschuhmacher

. Ausfiihrung einfacher Schuhreparaturen

. Gerber

. Innerei-Fleischer (Kuttler)

. Speiseeishersteller (mit Vertrieb von Speiseeis mit tiblichem Zubehér)

. Fleischzerleger, Ausbeiner

. Appreteure, Dekateure

. Schnellreiniger

. Teppichreiniger

. Getrankeleitungsreiniger

. Kosmetiker (ehem. Schonheitspfleger)

. Maskenbildner

. Bestattungsgewerbe

. Lampenschirmhersteller (Sonderanfertigung)

. Klavierstimmer

. Theaterplastiker

. Requisiteure

. Schirmmacher

. Steindrucker

. Schlagzeugmacher

><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><><IKT
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