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Bei der vorliegenden Untersuchung handelt es sich um die Endfassung des Endbe-
richts des Rheinisch-Westfélischen Instituts fir Wirtschaftsforschung (RWI) zum
Forschungsauftrag ID 4 37/09 ,.Entwicklung der Mérkte des Handwerks und betrieb-
liche Anpassungserfordernisse” des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Tech-
nologie (BMWi) vom 4. Juni 2009. Der Forschungsbericht besteht aus drei Teilen: (i)
dem ausfuhrlichen inhaltlichen Forschungsbericht, in welchem die gewonnenen
Erkenntnisse dargestellt werden (Teil I: Analyse), (ii) einem Anlagenband, in wel-
chem die im Rahmen des Projekts durchgefiihrten Untersuchungen ausfiihrlich
dargestellt werden (Teil Il: Empirische Erhebungen) sowie (iii) der separaten Kurz-
fassung des Forschungsberichts. Die Autoren haben den Projektbericht in zwei Teile
unterteilt, um die inhaltliche Darstellung von den zwar unerlasslichen, fur eine
flussige Darstellung der Ergebnisse aber nur begrenzt zielfuhrenden Erl&uterungen
der empirischen Erhebungen zu entlasten. Die betreffenden Texte und Anlagen
waren fiir einen methodischen Anhang zu umfangreich ausgefallen.

Markte sind, wir haben es bei der Bearbeitung dieses Forschungsprojekts immer
wieder festgestellt, zwar im &ffentlichen Diskurs in aller Munde und Referenzkate-
gorie ungezéhlter okonomischer Analysen. Das wirkliche Wissen um konkrete,
»normale®, d.h. nicht mit den modernen Informationstechnologien neu entstehende
oder die Wettbewerbshuter besonders interessierende Mérkte ist hingegen durch-
aus begrenzt. Dies verwundert, weil sich unternehmerisches Tun und die wettbe-
werblichen Prozesse, welche unsere Wirtschaft und Gesellschaft antreiben und
stdndig verandern, doch stets auf realen Markten abspielen. Genaues Wissen Uiber
das Marktgeschehen im eigenen Umfeld ist nicht nur fir strategisch handelnde
Unternehmer, sondern auch fir die Interessenorganisationen der Wirtschaft von
groRtem Interesse sowie nicht zuletzt natirlich auch fir die Politik, die Uber Maf3-
nahmen zur Férderung der Wirtschaft entscheiden muss.

Die vorliegende Studie basiert - der Natur des vergebenen Forschungsauftrags
entsprechend - auf einem Forschungsansatz, der ein sehr breites Spektrum von
Forschungsfragen adressiert. Zwar liegt eine Fille von Detailinformationen tber
einzelne Aspekte des Marktgeschehens in den uns hier interessierenden Markten
vor. Es fehlt jedoch an Ubersichtsdarstellungen, welche die wesentlichen Struktu-
ren, Entwicklungstrends und Herausforderungen an die Unternehmen fiir unter-
schiedlich beschaffene Markte herausarbeiten. In der vorliegenden Studie geht es
wesentlich darum, die bislang fehlende Gesamtschau zu leisten, die ihrerseits
wieder zu einer Fiille von offenen Forschungsfragen in Bezug auf die einzelnen
Markte fuhrt.
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Die zentralen Mérkte der Handwerkswirtschaft und die auf sie einwirkenden Kraf-
te werden Uberblicksartig vergleichend, gewissermalien aus der Vogelschauper-
spektive heraus, analysiert. Dabei riickt das Wesentliche - die Grundziige der The-
matik - in den Vordergrund. Das aus Sicht des Forschers ebenso wichtige Detail
muss hingegen in einem auf rd. 400 Seiten (Teil 1) limitierten Text zwangslaufig
auf3en vor bleiben. Wir haben versucht, aus dem sich hier stellenden Dilemma das
Beste zu machen. Der Forschungsbericht liefert daher ein hoch konzentriertes Bild
des Marktgeschehens in den von Handwerksunternehmen frequentierten Wirt-
schaftsbereichen. Da die Autoren im Untersuchungsprozess weitaus mehr Material
angesammelt haben, als jemals in einem solchen Forschungsbericht présentiert
werden konnte, sollen nach Abschluss des Forschungsauftrags des BMWi zeitnah
sukzessive eigenfinanzierte Detailstudien zu einzelnen Méarkten bzw. Fragen der
hier untersuchten Thematik entstehen, in deren Rahmen natirlich auch die tiber die
Auftragsforschungsarbeit hinausgehenden Verdffentlichungsinteressen der Autoren
zur Geltung kommen kdnnen und sollen.

Die Entwurfsfassung des Endberichts wurde in der abschlieBenden Sitzung des
Projektbeirats am 4. September 2012 im Biro Berlin des RWI vorgestellt und disku-
tiert. Die dabei und die im Nachgang zur Beiratssitzung eingegangenen eingegan-
gen Ergénzungs- und Korrekturvorschlédge wurden bei der Fertigstellung der vorlie-
genden Endfassung des Forschungsberichts beriicksichtigt. Das hier gewéhlte dia-
logische Verfahren hat bereits bei Bearbeitung des Forschungsauftrages Anwen-
dung gefunden und war sehr hilfreich bei der Losung inhaltlicher Fragen und bei
der Durchfiihrung der empirischen Untersuchungen.

Wir danken dem Leiter des Referats Il Bl Handwerk, Recht der Industrie- und
Handelskammern (IHK) des BMWi, Herrn MinR Garrecht, und der Betreuerin des
Projekts im Handwerksreferat, Frau ORRin Dr. Evelin Friedrich, fir ihre Unterstit-
zung bei der Durchfuihrung der Arbeiten. Unser herzlicher Dank gilt den Mitgliedern
des Projektbeirats fir ihre Anregungen. Herzlich gedankt sei auch den Vertretern
des Zentralverbands des deutschen Handwerks (ZDH) fiir ihre Unterstiitzung bei der
Durchfiihrung der Arbeiten, insbesondere Herrn Generalsekretar Dr. Schwanecke,
Herrn Dr. Barthel, Abteilungsleiter fir Wirtschafts- und Umweltpolitik, Herrn Dr.
Weiss und Herrn Papenfuss. Wir bedanken uns auch herzlich dafir, dass wir Ergeb-
nisse der im Jahre 2010 parallel zur Handwerksz&hlung 2008 der Statistischen
Amter durchgefiihrten Strukturerhebung des ZDH in unserer Untersuchung nutzen
durften.

Unser ganz besonderer Dank gilt schlieRlich dem damaligen Vorsitzenden des
Vorstands der MyHammer Aktiengesellschaft, Herrn Berger-de Ledn, sowie Herrn
Steinkamp, Head of Business Operations, fur die grof3ziigige Zurverfugungstellung
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der Daten von ,,MyHammer.de* filir unsere Untersuchung. Herzlich gedankt sei
unseren Gesprachspartnern in den Kammerbezirken Bayreuth, Berlin, Dresden,
Hamburg, Leipzig, Liibeck, Mlnster, Oldenburg und Stuttgart, in den Dachorganisa-
tionen der Wirtschaft, in den Fachverbanden (vgl. hierzu die Gesprachslisten im Teil
Il) sowie ferner den Betriebsberatern, die uns durch ihre Teilnahme an der Be-
triebsberaterbefragung (vgl. ebenfalls die Gespréachsliste im Teil Il) unterstutzt
haben sowie, last but not least, allen unseren Gespréchspartnern in den inhaltlich
sehr fruchtbaren Branchenworkshops.

Essen, im November 2012

Das Projektteam
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Kapitel 1: Worum es geht

1. Einfuhrung: Worum es geht
1.1 Untersuchungsauftrag

Das Ziel des Forschungsvorhabens besteht gemaR den Ausschreibungsunterlagen
des Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (BMWi) darin, ,fundierte
Erkenntnisse Uber Marktakteure, Marktstrukturen und Wettbewerb auf den wich-
tigsten Handwerksmarkten {(...) zu gewinnen und zu untersuchen, wie sich die
alternde Gesellschaft, die fortschreitende Globalisierung der Méarkte und die Wis-
sensrevolution auf die Stellung des Handwerks in den untersuchten Bereichen
auswirken* (BMWi 2009).

Im Rahmen einer Analyse volkswirtschaftlich bedeutender Handwerksmérkte sind
vier untersuchungsleitende Forschungsfragen zu beantworten:

(1) Wwie wirken sich zentrale Trends (Megatrends) der soziodkonomischen Entwick-
lung wie Alterung der Gesellschaft, Globalisierung der Markte, europaische In-
tegration, Umweltpolitik und Wissensrevolution auf das Handwerk und seine
unterschiedlichen Bereiche aus?

(2) Wie sind die vom Handwerk adressierten Giitermarkte derzeit strukturiert,
welche Rolle spielen handwerkliche und nichthandwerkliche Anbieter und wie
stellen sich die Wettbewerbsverhdltnisse dar? Wie verdndern sich die vom
Handwerk adressierten Produkt- und Dienstleistungsmarkte unter dem Einfluss
der berucksichtigten Megatrends?

(3) Wie verhalten sich Handwerksunternehmer: unter dem Druck der sich veran-
dernden Markt- und Wettbewerbskonstellationen? Welche Anpassungserfor-
dernisse ergeben sich fir die Handwerksunternehmen vor diesem Hinter-
grund? Wie sind sie fir die sich hier stellenden Herausforderungen gerustet?

(4) was kann und was sollte Handwerkspolitik tun, um die Unternehmen des
Handwerks bei der Bewaéltigung der anstehenden Herausforderungen zu un-
terstitzen?

Die Untersuchung befasst sich mit den Mérkten fiir Guter und Leistungen des
Handwerks. Die mit den Produktmarkten korrespondierenden Faktormarkte - Ar-
beits- und Kapitalmérkte - spielen hingegen nur am Rande eine Rolle.

1 Alle Begriffe wie Unternehmer, Handwerker, Griinder, Mitarbeiter usw. sind im Folgenden ge-
schlechtsneutral zu verstehen, sie beziehen sich also auf Frauen und Méanner.
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Die im ndchsten Abschnitt erlduterte Struktur des vorliegenden Forschungsbe-
richts folgt den hier formulierten Leitfragen.

1.2 Forschungsobjekt
1.2.1  Was sind ,,Handwerksmaérkte“ und wie soll man sie untersuchen?

Orientiert man sich fiir die Suche nach naheren Auskiinften an der Suchmaschine
Google im Internet, so erfreuen sich ,Handwerksmérkte* auf den ersten Blick einer
betréchtlichen Aufmerksamkeit. Bei einer Suchanfrage am 12. Dezember 2011 ver-
meldete Google rd. 205.000 Treffer im deutschsprachigen Raum, bei einer weiteren
am 24. Januar 2012 - nach Ausklang des Weihnachtsgeschéfts - immerhin noch rd.
156.000 Treffer. In der sommerlichen Ferienzeit, am 10. August 2012, waren es
dagegen nur rd. 76.000, mithin noch etwas weniger als knapp zwei Jahre zuvor, am
20. September 2010 mit rd. 99.000 Meldungen. Saisonale Schwankungen spielen,
so lassen diese Zahlen vermuten, eine groRe Rolle bei der Meldung von ,,Hand-
werksmarkten“ im Internet. Die Zahl der Meldungen ist hoch, eine eindeutige Ent-
wicklungstendenz I&sst sich aber aus den zitierten Momentaufnahmen nicht able-
sen. Diese Zahlen sind schon deswegen mit Vorsicht zu werten, weil die Perfektio-
nierung der Suchalgorithmen von Google die Zahl der Nennungen dadurch ver-
falscht haben konnte, dass zu unterschiedlichen Zeitpunkten Unterschiedliches
gemessen wurde.

Rasch wird deutlich, was bei dieser Google-Recherche ganz Uiberwiegend erfasst
wurde: insbesondere Wochenend- und Festtagsmérkte, auf denen Artikel des Er-
néhrungs-, Haushaltsbedarfs- und Kunsthandwerks gehandelt werden. Mit der
abstrakten analytischen Kategorie ,,Markt“ der empirischen Wirtschaftsforschung
haben die durch Google identifizierten ,,Handwerksmarkte* héchstens am Rande zu
tun: Unter den Eintragungen fand sich so gut wie kein Hinweis auf das von uns
adressierte Objekt empirischer Wirtschaftsforschung, sieht man einmal von dem im
Internetangebot einer Handwerkskammer (HWK) enthaltenen Hinweis auf das
vorliegende Forschungsprojekt im Auftrag des BMWi ab. Der kurze, in diesem Punkt
aber vergebliche Ausflug in die Welt des Internets weist darauf hin, dass Hand-
werksmarkte nicht unbedingt ein Lieblingsobjekt empirischer Wirtschaftsforschung
sind. Andernfalls wiirden auch Forschungsarbeiten, die sich mit Handwerksmaérkten
beschéftigen, in héherem MaRe gelistet.

Die Verbraucher kommen in ihrem téglichen Leben auf vielfache Weise in Kontakt
mit Handwerksmarkten, ohne dass sie sich dabei immer dariiber im Klaren sein
mussten, mit Handwerkern im Sinne des deutschen Handwerksrechts in geschaftli-
che Transaktionen eingetreten zu sein. Gleiches trifft auf gewerbliche Kunden der



Kapitel 1: Worum es geht

Anbieter handwerklicher Glter und Leistungen zu. Handwerksmérkte sind mithin
im Wirtschaftsleben in umfassender Weise présent.

Was aber ist genau unter Handwerksmérkten zu verstehen? - Empirische Markte
sind im Unterschied zu den abstrakten Méarkten der neoklassischen Okonomie hoch
komplexe, hierarchisch strukturierte und zumeist auch stark segmentierte Gebilde.
Je nach Definition des relevanten Marktes wird ein kleinerer oder gréferer Aus-
schnitt eines vielschichtigen Marktgeschehens angesprochen. Wir nahern uns des-
halb den ,Handwerksmarkten“ mit einer pragmatischen Arbeitsdefinition (vgl.
Kasten 1.1).

Kasten 1.1
Definition ,,Handwerksmarkte*

Unter ,Handwerksmérkten* seien solche Mérkte fur Glter und Dienstleistungen
verstanden, bei denen ein erheblicher Teil, zumindest aber 30%, des Wertes der
vermarkteten Produkte und Leistungen (Umsatz) auf Unternehmen entféllt, die in
die Handwerksrolle eingetragen sind. Hierbei soll es keine Rolle spielen, ob die
Eintragung gemal Anlage A, Anlage Bl oder Anlage B2 zur Handwerksordnung
(HwO) erfolgte. Das Handwerk sei also in einem breiten Sinn als Gesamtheit aller in
die Handwerksrolle registrierten selbstdndigen Unternehmen verstanden, deren
wirtschaftliche Existenz von ihrer zentralen mit der Rolleneintragung verbundenen
Aktivitat abhangig ist.

Bei den Handwerksmarkten kann es sich sowohl um volumenstarke, flachen-
deckend prasente, von handwerklichen Anbietern dominierte Markte handeln als
auch um kleine Teilmarkte (Marktnischen) komplexerer Marktgebilde, welche durch
hoch spezialisierte handwerkliche Anbieter von Gutern und Leistungen bedient
werden, die nicht ohne Weiteres durch industrielle oder Dienstleistungssubstitute
ersetzt werden konnen. Der Markt fiir frische Backwaren wére dem erstgenannten
Typus zuzurechnen, die handwerklichen Nischenmarkte der Investitionsguterindust-
rie (z.B. der Markt fir die Produkte der Behalter- und Kesselbauer) dem zweiten.
Das genannte 30%-Kriterium bezieht sich im ersten Fall auf den Markt insgesamt,
im zweiten auf die vom Handwerk angesprochene Marktnische.

Die oben angefiihrte Definition bindet die Handwerksmarkte zundchst an die deut-
sche, im Handwerksrecht begriindete Bestimmung des Handwerks. Hier konnte
man fragen, ob eine Definition der Handwerksmérkte, die an die deutschen - in
begrenzterem MaR auch die &hnlichen Gsterreichischen und luxemburgischen -
Verhdltnisse anknipft, Vergleiche mit anderen Landern, die uber keine vergleichba-
ren rechtlichen Regelungen verfiigen, nicht generell ausschlésse. Dem ist nicht so:
In allen Industriel&ndern existieren unter funktionalem Aspekt vergleichbare Mark-
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te, auf denen die gleichen Guter und Leistungen gehandelt werden und die auf
Anbieterseite in den meisten Féllen ebenfalls vorwiegend durch kleine und mittlere
Unternehmen (KMU) bedient werden. Der Unterschied besteht nur darin, dass diese
KMU im Ausland keinem speziellen Handwerksrecht unterworfen sind. Internatio-
nale Vergleiche der Marktstrukturen und Wettbewerbsverhéltnisse sind also jeder-
zeit moglich.

Die sich in der Nachfrage nach Gltern und Leistungen des Handwerks ausdri-
ckenden Bedurfnisse der Konsumenten, der gewerblichen oder 6ffentlichen Nach-
frager konnen durch hierauf spezialisierte Handwerksunternehmen befriedigt wer-
den, deren Organisationsformen und GréR3en erfahrungsgeman erheblich variieren.
In der Regel agieren allerdings zugleich auch solche Anbieter auf den angesproche-
nen Mérkten, die dem Handwerk nicht angehdren oder die diesem allenfalls in
peripherer Position durch die Rolleneintragung von handwerklichen Nebenbetrie-
ben zuzurechnen sind. Eine objektive Betrachtung des Marktgeschehens setzt indes-
sen voraus, dass alle Anbieter der jeweiligen Handwerksmarkte Berticksichtigung
finden, unabh&ngig davon, ob es sich um in die Handwerksrolle eingetragene Un-
ternehmen handelt oder nicht.

Festzuhalten ist, dass sich auf den meisten Markten, die in unserer Untersuchung
angesprochen werden, handwerkliche und nicht handwerkliche Anbieter finden, die
zumeist im direkten Wettbewerb zueinander stehen, die aber oftmals auch in engen
Symbiosen miteinander agieren. Aus der Perspektive des einzelnen Handwerksun-
ternehmens zéhlt vor allem - von VerstdRen gegen das geltende Handwerksrecht
(Schwarzarbeit) einmal abgesehen -, dass man es mit Konkurrenten zu tun hat,
weniger, ob es sich um in die Handwerksrolle eingetragenen Betriebe handelt oder
nicht.

Zentral fir unser Grundverstandnis des Forschungsauftrages ist also, dass wir bei
der Analyse der Handwerksmarkte das gesamte Marktgeschehen in den Blick neh-
men, ohne die Perspektive auf eine bestimmte Anbieter- oder Nachfrager-Gruppe
zu verengen. Ein solcher unparteiischer, nicht einzelne Anbieter- oder Nachfrager-
gruppen diskriminierender, Blick auf die Handwerksmérkte ist sowohl aus betrieb-
licher Perspektive als auch aus volkswirtschaftlicher Sicht geboten. Unter dem
Aspekt der Versorgung der Konsumenten mit Giitern und Leistungen ist es im Grun-
de gleichglltig, wer die fragliche Leistung liefert, solange sie zuverlassig, preiswert
und in der erforderlichen Qualitat erbracht wird. Handwerksmarkte sind also aus
analytischer Sicht neutral mit Blick auf ihre Funktion im Prozess der volkswirtschaft-
lichen Leistungserstellung zu betrachten, wobei die spezifischen Belange einer
bestimmten Gruppe von Marktakteuren wie z.B. groRer, kleiner, mittlerer Unter-
nehmen, von Einzelunternehmen oder GmbHs oder eben auch der handwerklichen
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und nichthandwerklichen Unternehmen keine Rolle spielen (Wernet 1967: 11ff. fir
ein dhnliches Grundverstandnis der Forschungsaufgabe).

Unser Untersuchungsauftrag fihrt allerdings deutlich tber die rein volkswirt-
schaftliche Betrachtung der Handwerksmarkte hinaus. Wie mit der Formulierung
des zweiten Teils des Themas der vorliegenden Arbeit angedeutet, geht es auch um
betriebliche Anpassungserfordernisse handwerklicher Unternehmen, mithin um
eine zugleich positiv und normativ gepragte Analyse. Zu fragen ist, inwieweit die
Handwerksunternehmen dafiir geristet sind, im Wettbewerb untereinander sowie
mit nichthandwerklichen Konkurrenten zu bestehen und dabei die Bedurfnisse der
Nachfrager in bestmdglicher Weise zu erfullen. Dieser Teil der Untersuchung (Kapi-
tel 4 und Kapitel 5) folgt somit - durch Aufnahme normativer Elemente in die Be-
trachtung - anderen ,Spielregeln* als die rein positive Analyse der Marktentwick-
lung.

Erfolgreiche Anpassungsstrategien von Handwerksunternehmen sind ebenso zu
identifizieren wie ihre Anpassungshemmnisse. Auf dieser Basis sind ferner politi-
sche Optionen fiir eine Unterstiitzung betrieblicher Anpassungsprozesse aus volks-
wirtschaftlicher Sicht auszuloten. Hier ist die Betrachtung eindeutig auf ein bedeu-
tendes Segment der auf den ,,Handwerkmérkten* agierenden Unternehmenspopu-
lation gerichtet. Alle anderen, nicht dem Handwerk zuzurechnenden Unternehmen
werden in diesem Untersuchungsschritt ausgeklammert. Gerechtfertigt ist die Fo-
kussierung der normativen Analyse auf den handwerklichen Teil der Unterneh-
menspopulation durch das spezifische, auf das Handwerk fokussierte Erkenntnisin-
teresse des Auftraggebers.

1.2.2  Handwerksmaérkte im Prozess der volkswirtschaftlichen Leistungserstellung

So mannigfaltig sich die Handwerkswirtschaft in den zahlreichen Wirtschaftszwei-
gen, in denen Unternehmen des Handwerks prasent sind, auch darstellt, so ist sie
doch durch gewisse Ubergreifende Ziige gepragt, ohne deren Existenz die alle
Handwerkszweige verbindende institutionelle Klammer des Handwerksrechts keine
Daseinsberechtigung hétte. Da das hier ansetzende Grundverstandnis des Hand-
werks der Analyse einzelner Bereiche der Handwerkswirtschaft vorausgeht, sei es
an dieser Stelle naher ausgefiihrt. Zwecks Darstellung dieses Grundverstandnisses
soll im Folgenden auf nachstehende Aspekte eingegangen werden: (i) die Entste-
hungskontexte des modernen Handwerks, (ii) die Stellung des Handwerks im Aktivi-
tétskontinuum von einfachen zu hochkomplexen Wertschopfungsprozessen, (iii) die
Position des Handwerks in den volkswirtschaftlichen Wertschopfungsketten, (iv) die
Relationen zwischen Handwerksberufen und Markten, (v) die sachlich-raumliche
Struktur der vom Handwerk bedienten Markte sowie (vi) die Vielfalt der Marktorga-
nisation im internationalen Vergleich.
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(i) Genealogie (Historie)

Obwohl in einer ansehnlichen Zahl von insbesondere in der Anlage Bl zur HwO
aufgefiihrten Handwerksberufen Tatigkeiten ausgeiibt werden, die es hinsichtlich
des Kerns der Produktionstechnologie bereits in der vorindustriellen Wirtschaft
gab,2 bedient sich das moderne Handwerk ganz iberwiegend der Technologien des
Industriezeitalters bzw. heute auch immer starker der modernen Informationstech-
nologien. Nur ein verschwindend geringer Anteil des handwerklichen Umsatzes
(weniger als 1%3) durfte heute noch auf Produkte entfallen, die mittels vorindustri-
eller Technologien hergestellt werden.

Dartiber hinaus sind erhebliche Teile der Handwerkswirtschaft erst im Industrie-
zeitalter entstanden. Die Entwicklung des Kraftfahrzeugtechnikerhandwerks z.B.
ware ohne den Aufstieg der Automobilindustrie nicht méglich gewesen. Authenti-
sche historische Traditionslinien lassen sich fir jene Teile des Handwerks, die ei-
gentlich ein Kind des Industriezeitalters sind, legitimer Weise nicht konstruieren, fur
alle anderen nur in begrenztem Mal3e.

(i) Handwerk im volkswirtschaftlichen Aktivitatskontinuum

Vorwiegend in der dlteren Forschungsliteratur zu Handwerksfragen aufzufindende
Versuche, das Handwerk Uber Spezifika der ausgeubten Tétigkeiten, speziell eine
Uberragende Rolle von Handarbeit und Unikaten abzugrenzen, kénnen getrost als
gescheitert angesehen werden. Das Handwerk hat sich im Zuge seiner Entwicklung
im 20. Jahrhundert tberall, wo dies betriebswirtschaftlich sinnvoll war, in immer
stdrkerem MaRe industrielle Produktionsmethoden zu Eigen gemacht. Die hier
festzustellende allmé&hliche ,Industrialisierung® der handwerklichen Produktion
stellt sich flr externe Betrachter als sinnvolle Reaktion des Handwerks auf die
Verdrangung vorindustrieller handwerklicher durch industrielle Produktionsmetho-
den dar. Anders hatten die betreffenden Gewerbe wirtschaftlich nicht tberleben
kénnen. Handwerk und Industrie lassen sich heute in vielen Handwerksberufen
hinsichtlich der eingesetzten Ausriistungen und Produktionsmethoden praktisch
nicht mehr sinnvoll voneinander unterscheiden.

Fur weite Bereiche der handwerklichen Leistungserstellung trifft allerdings zu,
dass die Moglichkeiten einer starkeren Technisierung, insbesondere einer Einspa-

2 Auch wenn es sich bei den angewandten Technologien im Kern um solche Technologien han-
delt, die es schon vor der Industrialisierung gab -z.B. GlockengieRen oder Korbflechten -, wird
der Einsatz dieser Technologien stets durch Elemente moderner industrieller Technologien flan-
kiert.

3 Uberschlagsrechnung auf Basis der Ergebnisse der Unternehmensregisterauswertung Hand-
werk 2008 unter Berlicksichtigung geschétzter Handelsanteile des Umsatzes der betreffenden,
séamtlich in der Anlage Bl zur HwO zu verortenden Handwerke.
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rung von Lohnkosten durch Verbesserung der Realkapitalausstattung begrenzt sind.
Dies betrifft z.B. viele Aktivitdten des Bauhaupt- und Ausbaugewerbes oder die
Erbringung personlicher Dienstleistungen durch Friseure und Gebdudereiniger.
Dort, wo klassische Handarbeit eine dominierende Rolle spielt, eréffnet sich ein
weites Aktivitatsfeld fir geschickte Nachahmer handwerklicher Leistungen, die nicht
Uber die gesetzlich vorgesehenen Berufsabschliisse verfiigen. Das Handwerk weist
deshalb wie kaum ein anderer bedeutender Wirtschaftsbereich eine offene Flanke
zur Schattenwirtschaft auf. Dies trifft unabhéngig von der Singularitat des deut-
schen Handwerksrechts auf alle Industrielander zu. Freilich ist die spezifische Form
der durch das deutsche Recht definierten Schwarzarbeit - Ignorieren der Zulas-
sungspflicht fir die Gewerbe der Anlage A zur HwO - andernorts nicht zu finden.

Die dargestellte Situation hat fur die Analyse der Handwerksmérkte die in Schau-
bild 1.1 schematisch dargestellte Konsequenz: Einerseits ist in den vom Handwerk
angesprochenen Sparten des Produzierenden Gewerbes ein breiter Ubergangsbe-
reich zwischen Handwerk und Industrie anzutreffen, andererseits gibt es einen
ebenfalls breiten Ubergangsbereich zwischen formeller und informeller Okonomie.

Schaubild 1.1

Das Handwerk im Kontinuum der volkswirtschaftlichen Leistungserstellung
Technisch wenig sophistizierte  Konventionelle Industrielle Produktions-
Kleinstproduktionen handwerkliche Produktion methoden

| | I 1

L 1 1 ]

Informelle Okonomie Handwerk Industrie

Eigene Darstellung.

Die vom Handwerk erstellten Leistungen kdnnen hier - anders als dies bei den
meisten Mérkten fur Industrieglter der Fall ist - in erheblichem MaRe durch Anbie-
ter der informellen Wirtschaft erbracht werden. Insbesondere im Ausbau- und
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Bauhauptgewerbe spielen schattenwirtschaftliche Aktivitaten eine erhebliche Rolle.
In einigen Dienstleistungsgewerben, namentlich bei den Friseuren, liegen die Dinge
&hnlich.

Aus analytischer Sicht stellt sich der Ubergangsbereich zwischen legaler und
schattenwirtschaftlicher handwerklicher Betdtigung ungleich schwerer fassbar dar
als der Ubergangsbereich zwischen Handwerk und Industrie im angesprochenen
~Aktivitdtskontinuum*. Schattenwirtschaftliche Aktivitaten lassen sich nur begrenzt
beobachten und allenfalls indirekt statistisch erfassen. Sie sind nicht Teil des statis-
tisch dokumentierten Marktgeschehens, sind diesem aber im weiteren Sinne trotz-
dem zugehorig. Sie dirfen daher in unserer Untersuchung auch nicht génzlich
ausgeblendet bleiben.

Die Einfuhrung industrieller Methoden in die Produktion geht, wie im Schaubild
1.1 dargestellt, in der Regel mit betrieblichem Wachstum und einer gré3eren Kom-
plexitat der Organisationsformen des Unternehmens einher. Hinsichtlich der ge-
wahlten Rechtsformen, der Unternehmensgréfie und der betrieblichen Organisation
sind die Grenzen zwischen Handwerk und Industrie flieRend. Analoges gilt fiir die
handwerklichen Dienstleister in Bezug auf groRe, nichthandwerkliche Dienstleis-
tungsunternehmen.

Ein Indiz dafir, dass die Grenzen zwischen handwerklichen und nichthandwerkli-
chen Anbietern im Zuge des sektoralen und betrieblichen Strukturwandels in den
letzten Jahrzehnten zunehmend unschérfer geworden sind, ist die Zunahme der
Zahl und des an Umsatz und Beschaftigung gemessenen volkswirtschaftlichen
Gewichts der Mischbetriebe (vgl. Kasten 1.2). Die Realitdt der Doppelregistrierung
von Unternehmen bei den Handwerkskammern und den Industrie- und Handwerks-
kammern hat sich in vielen Féllen weit vom eigentlichen Anlass der Doppelmitglied-
schaft entfernt. Diese diente urspriinglich der Trennung von handwerklichen und
nichthandwerklichen Aktivitatszweigen entsprechend dem Handwerks- und Gewer-
berecht. Dies liegt nicht zuletzt daran, dass findige Handwerksunternehmer das
Tatigkeitsfeld ihres Unternehmens weit Uiber das eigentliche handwerkliche Berufs-
feld ausgedehnt haben.

Viele der durch solche Grenziiberschreitungen entstehenden ,,Mischbetriebe* sind
auf den Handwerksmarkten aufgrund ihrer Umsatz- und Beschaftigungsstéarke
wichtige Mitspieler. Ihre Zurechnung zum Handwerk ist aus analytischer Perspekti-
ve diskutabel, aus rechtlicher Perspektive aber zweifellos legitim. Die Existenz

4 Potenzielle Nachfrager schattenwirtschaftlicher Leistungen, die auf regularen Markten angebo-
ten werden, stehen vor der Wahl, diese entweder in der formellen Wirtschaft zu beziehen oder auf
informellem Wege. Die Preise formell und informell erbrachter Leistungen stehen in einem auf
Arbitragemechanismen griindenden Wechselverhéltnis zueinander.
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dieses zahlenméaRig nicht allzu grof3en, aber wirtschaftlich bedeutenden Segments
der Unternehmenspopulation ist nicht zuletzt Ausdruck dynamischer Wandlungs-
prozesse im Handwerk.

Kasten 1.2
Mischbetriebe

Als ,Mischbetriebe* werden solche Unternehmen bezeichnet, die zugleich Mit-
glied der fir den Unternehmenssitz zustandigen Handwerkskammer und Industrie-
und Handelskammer sind. Eine Eintragungspflicht in die Register beider Kammern
ergibt sich insbesondere daraus, dass die nichthandwerklichen Unternehmen
handwerkliche Nebenbetriebe unterhalten und handwerkliche Unternehmen nicht-
handwerklichen Aktivitdten nachgehen. Die Berechnung der jeweiligen Mitglieds-
beitrage folgt den bei der Eintragung geschatzten Umsatzanteilen von Handwerk
und Nichthandwerk. Diese konnen sich im Zeitablauf sehr stark verandern, eine
periodische Routinetiberpriifung der Anteile ist nicht vorgesehen.

Die HwK-IHK-Doppelmitgliedschaften sind daher oftmals Ausdruck dessen, dass in
der Realitét keine klaren Grenzlinien zwischen Handwerk und Industrie bestehen.
Die in der Ubergangszone aktiven Unternehmen kénnen mit Blick auf Technik,
Kapital und Organisation sachlich wohl begriindet ebenso der Industrie wie dem
Handwerk zugerechnet werden.

Unter ,,Mischbetrieben* werden im Sprachgebrauch der Handwerkskammern zu-
gleich auch Unternehmen verstanden, die unterschiedliche Kombinationen von
Doppeleintragungen in die Handwerksrolle gemaR den Anlagen A und B1, Bl und
B2 bzw. A und B2 zur HwO aufweisen.

(ii) Handwerksmarkte als Bestandteil umfassenderer Wertschopfungsketten

Die Handwerksmérkte sind auf sehr unterschiedliche Art in den Prozessen der
volkswirtschaftlichen Leistungserstellung verortet. Die erst im Zuge der Industriali-
sierung entstandenen Gewerbe sind auf Gedeih und Verderb mit der Industrie
verflochten. Dies betrifft alle Reparaturhandwerke. Das Kfz-Gewerbe z.B. ist Be-
standteil der automobilen Wertschopfungskette und verdankt seine Existenz der
Tatsache, dass es fiir die Automobilhersteller wirtschaftlich vorteilhafter ist, Repara-
tur- und Wartungsleistungen nicht in eigener Regie - iber ein eigenes Reparaturfi-
lialsystem - zu erbringen (zum Kfz-Gewerbe vgl. Kapitel 3.3). Die hiermit verbunde-
nen Outsourcing-Entscheidungen begriinden Abh&ngigkeitsbeziehungen und sind
letztlich reversibel, wie jungste Entwicklungen bei den Kfz-Vertragswerkstétten
erahnen lassen.

Grundsatzlich anders stellt sich die volkswirtschaftliche Einbettung in jenen
Handwerksbranchen dar, welche selbst Endprodukte herstellen und vermarkten,
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z.B. im Ern&hrungsgewerbe (vgl. hierzu Kapitel 3.5). Wiederum anders sind die
Verflechtungen zwischen Handwerksmarkten und nicht handwerklichen Mé&rkten in
den Dienstleistungshandwerken beschaffen.

(iv) Relationen zwischen Gewerben und Handwerksmérkten

Auf den ersten Blick kénnte man eine weitgehende Ubereinstimmung zwischen
einem Gewerbe bzw. dem diesem entsprechenden, iiber Gesellen- und Meisterprii-
fung institutionalisierten Handwerksberuf und dem entsprechenden Markt des
Gewerbes annehmen. Jedem der derzeit 151 in den Anlagen zur Handwerksordnung
(HWO) - 41 in Anlage A, 53 in Anlage B1, 57 in Anlage B2 - verzeichneten Gewerbe
(Handwerksberufe) entspréche dann genau jeweils ein Markt. Offenbar besteht in
sehr vielen Féllen tatsachlich eine enge Beziehung: Die Unternehmen des Friseur-
gewerbes bieten ihre Leistungen auf einem fir jedermann klar identifizierbaren
Markt an. Auf die Augenoptiker oder die Brunnenbauer trifft das Gleiche zu. Erstere
sind auf dem Markt fiir die individuelle Anfertigung und Anpassung von Sehhilfen
tétig. Letztere sprechen einen hoch spezialisierten Teilmarkt des Baukomplexes an.

Komplizierter stellt sich die Zuordnung bei den meisten Bauberufen dar. Die hier
vertretenen Gewerbe erfiillen in vielen Fallen Funktionen, die erst im Zusammen-
spiel unterschiedlicher Gewerbe einen allen Beteiligten gemeinsamen Markt an-
sprechen. Die Leistung des einzelnen Handwerkers ist fur die Gesamtleistung zwar
unerlasslich, aber nicht hinreichend. Umso attraktiver kdnnen fur die Kunden Ange-
bote von Handwerksunternehmen sein, welche Leistungen der verschiedenen zu
beteiligenden Gewerbe aus einer Hand anbieten kénnen bzw. aus rechtlicher Sicht
dirfen, falls es sich um zulassungspflichtige Gewerbe handelt.

In anderen Féllen sind bestimmte Gewerbe gleichzeitig auf sehr unterschiedlichen
Mérkten tatig, die kaum miteinander korrespondieren. Dies trifft z.B. auf die Metall-
bauer zu (vgl. Kapitel 3.4). Metallbauer kdnnen sich zum einen als Zulieferer von
Unternehmen der Investitionsguterindustrie betétigen. Zum anderen handelt es sich
um ein stark bauaffines Handwerk, welches betréchtliche Teile seines Umsatzes aus
Leistungen erzielt, die insbesondere im Bauhauptgewerbe erbracht werden. Auf der
Ebene der einzelnen Unternehmen lasst sich die Trennlinie in der Regel klar ziehen
- hier Zulieferer, dort baunahe Metallbauer -, auf der Ebene der Handwerksbran-
che jedoch nicht. Wie bei den Branchen des Produzierenden und des Dienstleis-
tungsgewerbes, sind im Handwerk also Branche und Markt vielfach nicht de-
ckungsgleich, sondern es kdnnen erhebliche Abweichungen auftreten.



Kapitel 1: Worum es geht

(v) Sachlich-raumliche Strukturierung der Handwerksmérkte

Handwerk ist &hnlich wie der institutionelle Einzelhandel und die Dienstleis-
tungswirtschaft in der Fl&che présent, in allen Kreisen und Kommunen Deutsch-
lands bieten Handwerksunternehmen ihre Produkte und Dienstleistungen an. Grof3e
Teile des Handwerksumsatzes entfallen auf die Konsumenten (HWZ 1995: 43,5%,
ZDH-Strukturerhebung 2010: 56,8%). Die gewerbliche Nachfrage nach Handwerks-
glitern und -leistungen ist dagegen auf den zweiten und die &ffentliche Nachfrage
auf den dritten Platz verwiesen. Die Handwerksunternehmen betétigen sich aller-
dings trotz der dynamischen Entwicklung der Verkehrs- und Kommunikationstech-
nologien ganz Uberwiegend auf Mérkten, die angesichts der geringen rdumlichen
Ausdehnung des Kundenkreises als lokal oder regional einzustufen sind. Hier kénn-
te sich die Frage stellen, inwieweit es gerechtfertigt ist, Uberhaupt von einem natio-
nalen Markt z.B. fur Dienstleistungen des Friseurgewerbes oder Giter des Backge-
werbes zu sprechen. Da jedoch die lokalen und regionalen Mérkte dieser Hand-
werksbranchen flachendeckend aufs engste untereinander verzahnt sind, einheitli-
chen institutionellen Regelungen unterliegen und die Produktionsfaktoren in erheb-
lichem Male raumlich mobil sind, ist die Existenz eines nationalen Marktes nicht in
Zweifel zu ziehen.

Wir stoRen hier auf das aus wirtschaftsgeografischen Untersuchungen wohl be-
kannte Phédnomen der Markthierarchien. Einem nationalen Markt ist eine Vielzahl
von regionalen Mérkten zuzuordnen und diesen ihrerseits jeweils eine Gruppe von
lokalen Méarkten. Zwar stehen Béckereiunternehmen in Oberbayern nicht mit sol-
chen in Schleswig-Holstein im direkten Wettbewerb. Auf indirekte Weise stehen sie
jedoch im Zuge ihrer Teilnahme als Anbieter am Marktgeschehen durchaus in
Verbindung. Da die Konsumenten faktisch nur unter einer sehr begrenzten Anzahl
von Anbietern des gewiinschten Guts wahlen kdnnen, stellen sich die lokalen Mé&rk-
te - hinsichtlich der Marktformen - zuweilen als eng untereinander verflochtene
Kettenoligopole im Raum dar. In anderen Féllen n&hern sich die realen Marktver-
haltnisse an der Basis eher dem Idealkonstrukt der vollkommenen Konkurrenz an,
ohne dieses freilich in der Realitét erreichen zu kénnen.

Eine dhnliche Ausdifferenzierung und Schichtung der Marktstrukturen wie auf
raumlichem Terrain findet sich auf sachlichem Gebiet. Handwerksmérkte bestehen
oft aus einer fast unibersichtlichen Vielzahl von Teilmarkten, die untereinander
verbunden sind. Als Paradebeispiel fiir einen &uf3erst komplexen Markt bietet sich
der durch vielfaltige sachliche und rdumliche Segmentierungen gekennzeichnete
Bauproduktmarkt. Es ist angesichts der Heterogenitét der Bauprodukte und Bauleis-
tungen durchaus gerechtfertigt, von Bauproduktmérkten im Plural zu sprechen bzw.
einzelne dieser Mérkte fiir analytische Zwecke separat zu thematisieren. Allerdings
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sollte dabei das groRere Marktfeld Bau nicht in Vergessenheit geraten, in welches
alle diese (Teil-) Markte eingebettet sind. Nicht ganz so komplex, aber doch auch
vielschichtig stellen sich die Strukturen des Kfz-Gewerbes dar.

(vi) Vielfalt der Marktorganisation im internationalen Vergleich

Ein Blick auf die Marktverhaltnisse in anderen hoch entwickelten Industrieléndern
zeigt, dass auf den in Frage stehenden Markten sehr unterschiedliche organisatori-
sche Lésungen moglich sind. Als Beispiel sei die Dominanz der Brotindustrie auf
dem Brotmarkt des Vereinigten Kdnigreichs angefiihrt. Auf die handwerklichen
Béckereien entfallen hier gerade einmal 5% des Umsatzes mit Brotprodukten, auf
die in Lebensmittelketten angesiedelten Backwarengeschéfte 17%, auf die industri-
ellen Brothersteller jedoch 78% (FOB 0.).). Fast drei Viertel der industriellen Brot-
produktion (58,5% der gesamten Brotproduktion) werden von drei Herstellern
(Warburton’s, Allied Bakeries und Premier Foods) bestritten (FOB 2010: 6). Das
deutsche handwerkliche Backgewerbe befindet sich im Vergleich hierzu in einer
ungleich komfortableren Position (vgl. Kapitel 3.5). Nicht nur im internationalen
Vergleich stellen sich die Marktverhéltnisse auf den Handwerksmarkten sehr hete-
rogen dar. Auch in der historischen Rickschau auf die Entwicklung deutscher
Handwerksmarkte im 20. Jahrhundert werden erhebliche Wandlungen sichtbar.
Diese Wandlungen setzen sich in der Gegenwart fort und werden auch kunftig die
Marktverhaltnisse stark verandern.

Die heutigen Marktstrukturen auf den Handwerksmérkten haben sich sowohl in
Deutschland als auch in potenziellen Vergleichsl&ndern tber sehr lange Zeitrdume
hinweg ausgebildet. Sie weisen in allen Féllen ein erhebliches Beharrungsvermo-
gen auf, sind zugleich aber prinzipiell auf lange Sicht reversibel. Die Tatsache, dass
organisatorische Strukturen der Markte sich im Allgemeinen als recht bestandig
erweisen, ist mit Pfadabhéngigkeiten der konomischen Entwicklung zu erkléren
(grundsétzlich zu Pfadabhéngigkeiten vgl. David 2006). Diese Pfadabh&ngigkeiten
bieten aber keineswegs Uberlebensgarantien fiir bestimmte Anbietergruppen oder
tiberkommene Formen und Wege der Vermarktung von Gitern und Leistungen.
Sowohl die starken Wandlungen der deutschen Handwerksmarkte im 20. Jahrhun-
dert als auch die - teilweise - anders gearteten Strukturen der entsprechenden
Markte in anderen europdischen und aulRereuropéischen L&ndern weisen darauf
hin, dass sich die bestehenden Strukturen stark wandeln kénnen und auf lange
Sicht sicher auch verandern werden.

1.2.3 Stand der Forschung uber Handwerksmarkte

Die Mérkte des Handwerks haben seit dem Beginn der Industrialisierung immer
wieder das Interesse einschlégig spezialisierter Forscher hervorgerufen. Ein friihes,
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an Anspruch der Forschungsaufgabe und Umfang der empirischen Untersuchungen
gemessen seither nicht tbertroffenes Beispiel hierfur sind die Ende des 19. Jahr-
hunderts durch den Verein fiir Socialpolitik durchgefuhrten Untersuchungen zur
Lage des Handwerks in Deutschland und Osterreich (Verein fiir Socialpolitik 1895-
97).

Seither haben sich Generationen von Forschern aus den verschiedensten Perspek-
tiven heraus mit dem Handwerk beschaftigt. Systematische Abhandlungen uber
Mérkte und Wettbewerb im Handwerk finden sich insbesondere in &lteren Arbeiten,
welche einen hohen analytischen Anspruch realisieren, aber angesichts des seither
eingetretenen Strukturwandels nur begrenzte Einblicke in die Entwicklungen der
zuriickliegenden Jahrzehnte liefern kdnnen (Gutersohn 1962, Wernet 1967, Batzer,
Laumer 1958). Auch zahlreiche aus einer eher strukturanalytischen Sicht geschrie-
bene Monografien befassen sich mit Markten und Wettbewerb (z.B. Beckermann
1965, 1980, Gerss 1971, Marahrens 1975, 1978).

Der Untersuchungsgegenstand, welcher uns in der vorliegenden Arbeit beschaftigt
- die Mérkte des Handwerks - scheint in neuerer Zeit mehr und mehr aus dem
Blick der Forschung geraten zu sein. Die Folge: Jeder spricht Uber die Mérkte des
Handwerks, das faktische Wissen Uber deren institutionelle Pragungen, Struktur
und Dynamik ist indessen auf relativ enge Expertenkreise konzentriert, die tber
Detailkenntnisse (ber den ganz speziellen, von ihnen betreuten Markt bzw. Kom-
plex von (Teil-) Mérkten verfugen.

Als Zeugnis einer wachsenden Sensibilisierung der Verantwortlichen der Hand-
werksorganisationen fur die prdgenden Einfliisse gesellschaftlicher Trends auf das
Handwerk kann die Einrichtung der Zukunftswerkstatten Handwerk in verschiede-
nen Kammerbezirken und Bundeslandern gewertet werden. Als Beispiele seien die
entsprechenden Projekte in NRW (WHKT 2007) und Bayern angeftihrt (Glasl 2010,
Kipper 2008, Schempp o.J., Wolf 2011). Zu erwéhnen ist in diesem Zusammenhang
auch eine im Auftrag der Handwerkskammer des Saarlandes entstandene Studie
des Ludwig-Frohler Instituts (Zoch 2011). Das Objekt des Interesses dieser Diskurs-
und Forschungsaktivitaten ist fast identisch mit dem Erkenntnisobjekt der vorlie-
genden Arbeit. Allerdings verfolgen die Zukunftswerkstétten eher das pragmatische
Ziel, den handwerksinternen Diskurs (ber Herausforderungen und Chancen der
zukuinftigen Marktentwicklung voranzubringen.

Beim hier zu bearbeitenden Forschungsthema handelt es sich um ein ungemein
facettenreiches Thema, welches durchaus auch Gegenstand eines umfangreicheren
Forschungsprogramms sein kénnte. Die Komplexitdt des Themas zwingt zur Kon-
zentration auf wesentliche Aspekte. Es kann also nicht jeder unter dem Thema
~Entwicklung der Handwerksmarkte” zu rubrizierende Aspekt in gleicher Tiefe
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behandelt werden. Schon die Fokussierung auf sechs Marktfelder impliziert in
Bezug auf die gesamte Handwerkswirtschaft eine Begrenzung der Untersuchung.
Die Auswirkungen struktureller Trends der Gesamtwirtschaft auf das Handwerk sind
bislang in sehr unterschiedlichem Mal3e erforscht worden. Wahrend zu den Effekten
des demografischen Wandels auf die Unternehmensnachfolge im Handwerk mitt-
lerweile etliche Studien vorliegen, sind jene auf die Konsumentennachfrage nach
Handwerksgutern/-Leistungen und auf das vom Handwerk angesprochene Arbeits-
marktsegment weniger intensiv bzw. kaum analysiert worden (z.B. Dirig 2011,
Trettin 2010a, 2010b, die drei Arbeiten sind im Umfeld dieses Projekts entstanden).

Unsere Untersuchung trégt daher in erheblichem MalRe Pilotcharakter. Ein neues
Terrain wird ergrindet, zentrale strukturprdgende Zusammenhénge werden her-
ausgearbeitet, Entwicklungstrends werden erkundet. Der Versuch, alle Subthemen
in gleicher Tiefe zu analysieren, wére von vornherein zum Scheitern verurteilt und
liegt offenkundig auch nicht im Sinne des Auftraggebers. Die nahere Ausfiihrung
vieler Themen muss, falls hierfiir Bedarf bestehen sollte, anderen Untersuchungen
vorbehalten bleiben.

1.2.4 Ein erster Blick auf die zu untersuchenden Markte

Unsere Untersuchung beschéftigt sich mit sechs ausgewahlten Marktfeldern:
Bau/Ausbau, Mobilitat, Technische Investitionsgiter, Erndhrung, Gesundheit, Ver-
trieb und Reparatur hochwertiger Konsumgiiter (zur Definition des ,,Marktfelds“ vgl.
auch Kasten 1.3).

Kasten 1.3
Definition ,,Marktfeld*

Unter einem “Marktfeld* verstehen wir einen Komplex sachlich eng untereinander
verbundener Mérkte, die sowohl hinsichtlich der gehandelten Giter und Leistungen
als auch hinsichtlich der Strukturen von Anbieter- und Nachfragerpopulation starke
Abhéngigkeiten in Hinblick auf das Wirken von Marktkréften aufweisen. Die auf
ihnen gehandelten Giter und Leistungen stehen in einem mehr oder weniger engen
Substituts- oder Komplementérverhéltnis zueinander. Zwischen den Preisbildungs-
prozessen auf den (Teil-) Méarkten besteht entsprechend ein enger Konnex. Die
Abhé&ngigkeiten zwischen ihnen sind derart ausgepragt, dass es aus marktékonomi-
scher Sicht als gerechtfertigt erscheint, diese Markte jeweils in einer Gruppe - dem
»Marktfeld* - zusammenzufassen.

Die Abgrenzung eines Marktfeldes orientiert sich jeweils an den Uberwiegend
erbrachten Leistungen bzw. vermarkteten Produkten. Den Markten bzw. Marktfel-
dern werden diejenigen Gewerbe des Handwerks zugeordnet, die Uberwiegend auf
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Tabelle 1.1
Zuordnung von Gewerbezweigen zu den ausgewdéhlten Marktfeldern
NF M%rekzt;(igclﬁnung Abgrenzungskriterium Zugeordnete Gewerbe
1 Bau/Ausbau Aktivitaten im Zusam-  Anlage A HwO: Maurer und Betonbauer, Ofen- und
menhang mit dem Luftheizungsbauer, Zimmerer, Dachdecker, StraRenbau-
ﬂﬁg%ﬁ'lﬁg{gnﬁ]ﬁﬁfﬂg er, Warme- Kalte- und Schallschutzisolierer, Brunnen-
von Wohn- und gewerb- bauer, Steinmetzen und Steinbildhauer, Stuckateure,
lichen Immobilien Maler und Lackierer, Geriistbauer, Metallbauer (50%),
Kélteanlagenbauer, Klempner, Installateur und Hei-
zungshauer, Elektrotechniker, Tischler (50%), Glaser
Anlage B1 HWO: Fliesen-, Platten- und Mosaikleger,
Betonstein- und Terrazzohersteller, Estrichleger,
Parkettleger, Rollladen- und Jalousiebauer, Raumaus-
statter
Anlage B2 HWO: Eisenflechter, Bautrocknungsgewerbe,
Bodenleger, Asphaltierer, Fuger, Holz- und Bauten-
schutzgewerbe, Rammgewerbe, Betonbohrer und
-schneider, Rohr- und Kanalreiniger, Kabelverleger im
Hochbau, Holzschindelmacher, Einbau von genormten
Fertigteilen
2 Mobilitat Vertrieb und Instandhal- Anlage A HwO: Karosserie- und Fahrzeugbauer, Zwei-
Sg:]g K‘r’gﬂ}ﬁg?jfgr"’r‘]hﬂznzu' radmechaniker, Kraftfahrzeugtechniker, Vulkaniseur-
Fahrradern und Reifenmechaniker
Anlage B2 HWO: Fahrzeugverwerter
3 Technische Investi- Zulieferung von Kompo- Anlage A HwO: Metallbauer (50%), Feinwerkmechani-
tionsguter nenten in der Metallin- o Ejektromaschinenbauer
dustrie, Erstellung von ! X
Werkzeugen auf Metall- Anlage Bl HwO: Behalter- und Apparatebauer, Galvani-
basis seure, Schneidwerkzeugmechaniker
4 Ernahrung Produktion und Vertrieb Anlage A HwO: Backer, Konditoren, Fleischer
von Brot-, Back- un u " -
Fleischwaren, Bierbrau- Anlage B1 HwO: Brauer und Malzer, Miiller, Weinkiifer
erei und Weinkelterei
5 Gesundheit Patientennahe hand-  Anlage A HwO: Augenoptiker, Horgerateakustiker,
werkliche Erstellung von orthopzdietechniker, Orthopadieschuhmacher, Zahn-
Prothesen und Hilfsmit- :
teln techniker
6  Vertrieb und Vertrieb, Montage und  Anlage A HwO: Informationstechniker

Reparatur hoch-  Reparatur von industri-

wertiger Konsum- ell erstellten Produkten

glter der Informations-und
Kommunikationstechnik.

Eigene Darstellung.

dem betreffenden Markt/Marktfeld tatig sind (Tabelle 1.1). Bei der Abgrenzung der
Marktfelder erwies sich die Wirtschaftszweigsystematik der amtlichen Statistik als
unentbehrlich. Zwar sind auch deren Branchenabgrenzungen nur bedingt mit an
6konomischen Kriterien orientierten Marktabgrenzungen deckungsgleich. Allein,
die amtliche Statistik kann hierflr kein besseres Material bieten. Leider sind keine
aktuellen amtlichen Daten zur Wirtschaftszweigstruktur des Handwerks verfuigbar.
Im Zuge der Unternehmensregisterauswertung Handwerk 2008 wurden entgegen
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den urspringlichen Planen keine Daten zur Présenz des Handwerks in den Wirt-
schaftszweigen geméaf Wirtschaftszweigsystematiks verdffentlicht.s

Wir stlitzen uns bei der Zuordnung der Gewerbe zu den Marktfeldern vor diesem
Hintergrund auf Informationen aus der Handwerkszéhlung 1995.” Erfahrungsgemar
verdndern sich die Tatigkeitsfelder der handwerklichen Gewerbe nur Uber sehr
lange Zeitrdume hinweg. Die Metallbauer z.B. sind seit Jahrzehnten sowohl im
Baugeschaft im weiteren Sinne als auch als Zulieferer der Metallindustrie aktiv.

Der zwischen den Zahljahren der beiden jungsten Handwerkszahlungen verstri-
chene Zeitraum von 14 Jahren ist viel zu kurz, als dass sich hieran etwas Grundle-
gendes geédndert haben konnte. Die hierbei getroffenen Zuordnungen werden aus
der Tabelle 1.1 ersichtlich.

Die meisten der getroffenen Zuordnungen sind selbstverstandlich, einige hinge-
gen erklarungsbeddirftig. So werden z.B. die Metallbauer und Kélteanlagenbauer in
der iiblichen Gewerbesystematik den ,Gewerben fiir den gewerblichen Bedarf*
zugeordnet und nicht dem Komplex ,Bau/Aushau“. Wir haben dies in unserer
Einteilung aufgrund der engen Verbindung beider Berufssparten mit dem Bauge-
schaft anders gehalten. Der Umsatz und die Beschéftigung der Metallbauer wurden
hierbei zu gleichen Teilen dem baunahen und dem industrienahen Bereich - Zulie-
ferer in der Metallindustrie - zugeordnet.

Eine partielle Zuordnung zum Baubereich wurde auch im Falle der Tischler -
Bautischler versus Mobeltischler - mit ebenfalls 50% des Umsatzes und der Be-
schaftigung vorgenommen. Diese Zuordnungen folgen der faktischen Dualitat des
Tatigkeitsfelds beider Handwerke und sind pragmatischer Natur. Es handelt sich
also um ,stilisierte” Fakten. Angesichts der mangelnden Deckungsgleichheit von
Branchen und Méarkten einerseits und der Unschérfen der Zuordnung von Unter-
nehmen zu Wirtschaftszweigen nach dem Schwerpunktprinzip andererseits ist dies
bei der hier behandelten Thematik unvermeidlich. Auch die unterstellte Gleichheit
der Umsatz- und Beschaftigtenanteile an den jeweiligen Marktfeldern ist natirlich
sehr diskutabel, angesichts des Fehlens zuverléssiger Detailinformationen aber aus
pragmatischer Sicht vertretbar.

5 Am Rande sei erwahnt, dass mit der Einfuhrung der Wirtschaftszweigsystematik 2008 fiir Ana-
Iytiker eine komplizierte Situation eingetreten ist. Die Umschliisselung von Daten der WZ 2008 in
solche der WZ 2003 erweist sich als sehr schwierig, in einigen Féllen sogar als praktisch unmég-
lich.

6 Die Verdffentlichung von Daten zum Handwerk aus dem Unternehmensregister gemafd der
Wirtschaftszweigsystematik soll nunmehr im Herbst 2012 nachgeholt werden. Anvisiert hierfir ist
nach Auskunft des Statistischen Bundesamts September/Oktober 2012.

T Hierunter inshesondere auf das nicht veréffentlichte Papier: Handwerksunternehmen, Beschéf-
tigte und Umsatz nach Gewerbe- und Wirtschaftszweigen (SBA 1996).
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Das Marktfeld 6 ,Vertrieb und Reparatur hochwertiger Konsumgiiter* ist das ein-
zige Marktfeld, dem nur ein Gewerbe - die Informationstechniker - zugeordnet
worden ist. Ursprunglich war geplant, hier zumindest auch die Uhrmacher einzube-
ziehen. Bei naherer Prufung zeigte sich indessen, dass die Marktverhaltnisse in den
beiden Gewerben zu weit auseinanderdriften, um die Zuordnung zu einem Markt-
feld als vertretbar erscheinen zu lassen.

Die den sechs Marktfeldern zugeordneten Gewerbe umfassen einen erheblichen
Teil des Handwerks. Im Jahre 2008 hatten nach der Unternehmensregisterauswer-
tung Handwerk des Statistischen Bundesamts rd. 577.000 Handwerksunternehmen,
in denen ca. 4,9 Mill. Personen beschéftigt waren, einen Umsatz von ca. 471 Mrd. €
erzielt. Auf die sechs hier untersuchten Marktfelder entfielen 75,3% der Unterneh-
men, 85,5% des Umsatzes und 73,6% der im Handwerk beschaftigten Personen. In
allen diesen Zahlen sind weder die im Unternehmensregister nicht miterfassten
Kleinstunternehmen noch die Unternehmen der Gewerbe der Anlage B2 enthalten.

Fur die handwerkséhnlichen Gewerbe, die in der Registerauswertung Handwerk
2008 nicht berticksichtigt wurden, hatte man im Prinzip auf die Ergebnisse der 1996
durchgefihrten Vollz&hlung der handwerksahnlichen Gewerbe (mit Zahlen fiir 1995)
zuriickgreifen kénnen. Da aber die handwerkséhnlichen Gewerbe in der vierteljahr-
lichen amtlichen Handwerksberichterstattung nicht abgebildet werden, haben wir
von deren Ber(cksichtigung in der vorliegenden Arbeit Abstand genommen.

Die Anteile der einzelnen Marktfelder am Aggregat ,Handwerk” fallen, wie
Schaubild 1.2 am Beispiel des Umsatzes illustriert, sehr unterschiedlich aus.

Der Bereich Bau/Ausbau fiihrt beim Umsatz das Feld mit weitem Abstand vor den
Marktfeldern Mobilitat und Technische Investitionsgiitergewerbe an. Das Marktfeld
Erndhrung folgt mit immer noch sehr ansehnlichen Umsatzzahlen an vierter Stelle.
Aufgrund sehr unterschiedlicher sektoraler Umsatzproduktivititen - deutlich hohere
Umsétze der (auch) mit Handelsaktivitaten befassten Handwerke - folgt die Vertei-
lung der Beschéftigung auf die Marktfelder einem deutlich anderen Muster als beim
Umsatz (vgl. Tabelle 1.2).

Bemerkenswert ist der vergleichsweise geringe Anteil der geringfiigig entlohnten
Beschéftigten an den tatigen Personen in den von uns ausgewahlten Marktfeldern.
Dieser betrug 2008 11,6%; im nicht erfassten Teil des Handwerks (geméall Anlagen A
und B1) sind es hingegen 25,6%. Der Unterschied ist wesentlich darin begriindet,
dass die Gebaudereiniger, mithin der Gewerbezweig des Handwerks, der am aus-
giebigsten von der Mdglichkeit der geringfligigen Beschaftigung Gebrauch macht,
zu dem Bereich des Handwerks gehdren, der in unserer Analyse nicht erfasst wird.
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Schaubild 1.2

Anteil der sechs Marktfelder am Umsatz des Handwerks 2008
Zulassungspflichtige und -freie Gewerbe, Registerauswertung Handwerk 2008

MF 6: Sonstige
Hochwertige 14,5%
Konsumguter

MF5: L2%
Gesundheit
2,5%

MF 4: Erndhrung
8,3%

MF 3:
Technische
Investitionsgliter
10,5%

22,5%

MF 1:

Bau/Ausbau

40,5%

MF 2: Mobilitat

Eigene Darstellung

Tabelle 1.2

Zahl der Unternehmen, Umsatz und Beschaftigung im zulassungspflichtigen und

zulassungsfreien Handwerk 2008
Unternehmensregisterauswertung Handwerk 2008

Tétige Personen am 31.12.2008 Umsatz 2008
darunter
Handwerks- Sozialversiche- Geringfiigig i
Markifelder, unternehmen insgesamt  rungspflichtig ~ entlohnte Je Unter- insgesamt e tatige
Handwerk e . nehmen Person
Beschéftigte  Beschaf-
tigte

Anzahl Mrd. Euro Euro
Marktfeld L 283903  188L5I0 1418657  160-618 71907 66.010
Bau/Ausbau
Marktfeld 2: Mobilitat 53.709 540.332 429.972 53.079 10 1058 195820
Marktfeld 3: Techni- 20013 400.447 332.191 37.162 13 493 123.079
sche Investitionsgiiter
Marktfeld 4: Emahrung 32.394 570.581 402.008  134.520 18 393  68.860
7?]";:"“9"’ 5: Gesund- 2114 175.984 124.699 27.535 8 18  67.090
Markifeld 6: Hochwer- 7.839 47.163 34.069 4.865 6 59  124.662
tige Konsumgiter
Ausgewahlte Markt- 434872 3616017 2741596  417.779 8 4028 111387
felder insgesamt
Nicht erfasster Bereich 142,513 1.300.372 818.657 332422 9 685 52698
Handwerk insgesamt 577.385 4.916.388 3.560.252 750,200 9 471,3 81.627
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noch Tabelle 1.2

Tatige Personen am 31.12.2008 Umsatz 2008
darunter
Marktfelder, Handwerks- ) Somalverychg— Geringflgig Je Unter- . Je tatige
unternehmen insgesamt rungs-pflichtig  entlohnte insgesamt

Handwerk s N nehmen Person
Beschéftigte ~ Beschéaf-
tigte

Anzahl Mrd. Euro Euro

Anteile der Marktfelder am Handwerk insgesamt in %
Fiir ., Tatige Personen je Unternehmen* und ,,Umsatz je Person* Abweichung vom Handwerk in %

Markdeld L 50,0 38,3 398 24 B85 405 19,1
Bau/Ausbau

Marktfeld 2: Mobilitat 93 11,0 121 71 74 25 139,9
Markifeld 3: Techni- 5.2 81 9,3 50 572 105 50,8
sche Investitionsgiiter

Markifeld 4: 56 16 13 79 1069 83 186
Erndhrung

Marktfeld 5:

Sesunhent 38 36 35 37 60 25 17,8
Marktfeld é: Hochwer- L4 L0 L0 06 295 12 527
tige Konsumgliter

Ausgewahlte Markt- 753 736 77,0 557 23 855 36,5
felder insgesamt

Nicht erfasster Bereich 24,7 26,4 23,0 443 7,2 14,5 -35,4
Handwerk 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Eigene Berechnungen auf Basis der Daten des Statistischen Bundesamts zur Unternehmensregis-
terauswertung Handwerk 2008. - ! Die prozentuale Abweichung erklart sich daraus, dass die
Beschéftigten je Unternehmen im oberen Teil der Tabelle auf ganze Zahlen aufgerundet wurden.

1.3 Konzeptionelle Grundlagen

1.3.1  Marktforschung zwischen theoretischer Inspiration und kommerzieller
Pragmatik

Orientiert man sich an dem durch die Marktforschungsinstitute realisierten Um-
satz, so kann es um die Marktforschung in Deutschland nicht schlecht bestellt sein.
Auf Marktforschung spezialisierte Institute sollen in Deutschland 2010 2,177 Mrd. €
umgesetzt haben. 1986 waren es vergleichsweise bescheidene 0,351 Mrd. € (brand
eins 2011: 68). Die Wachstumsrate des Umsatzes der Marktforschungsinstitute von
7,9% fallt auch dann noch ausgesprochen hoch aus (6,4%), wenn man einen jah-
resdurchschnittlichen Kaufkraftverlust von 1,5% unterstellt. Zu folgern ist hieraus,
dass Forschungsaktivitdten Gber Mérkte in erheblichem und in rasch steigendem
MaRe nachgefragt und durch private Forschungseinrichtungen vermarktet werden.
Dem entspricht, dass Marktforschung fast ausschlief3lich eine Doméne der Privaten
geworden ist.

Vor einigen Jahrzehnten hat dies noch ganz anders ausgesehen. Die Forschung
Uber einzelne Méarkte war in der ersten Halfte des 20. Jahrhunderts und in den
Nachkriegsjahrzehnten noch stark an staatlichen Forschungseinrichtungen, insbe-
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sondere an den Universitdten verankert. Ein allmahlich abnehmendes Interesse der
volkswirtschaftlichen akademischen Forschung an konkreten empirischen Méarkten
im zurtickliegenden Jahrhundert kommt unter anderem darin zum Ausdruck, dass
die Fachartikel zur Marktforschung in den sukzessive aufeinanderfolgenden Ausga-
ben der Handworterbucher fiir Sozial- und Wirtschaftswissenschaften immer kiirzer
und - dem Fortschritt des theoretischen Denkens entsprechend - abstrakter gewor-
den sind (zur neuesten Ausgabe vgl. Bocker, Dichtl 1980). Marktforschung, soweit
Uberhaupt noch in der akademischen Forschung présent, ist inzwischen zur Domé-
ne der Betriebswirte geworden. Die unléngst im Auftrag des Statistischen Bundes-
amts von Volkswirten durchgefuhrte Studie Uber Methoden und Grenzen der Markt-
beobachtung im Europdischen Binnenmarkt (DESTATIS 2011d) bildet eine Ausnah-
me.

Vor diesem Hintergrund Uberrascht es nicht, dass wesentliche methodische An-
stofe fur die wissenschaftliche Erforschung von Markten heute aus der privaten
Forschung stammen und durch die staatliche Forschung nur mehr begleitend auf-
gegriffen werden. Zu erwéhnen ist hier namentlich das ,,Geomarketing”, das die
Potenziale der digitalen Technologien fur die Marktanalysen erschlief3t.s Es besteht
darin, dass Mikrodaten fur Konsumenten und Hersteller mit kleinrdumlichen geo-
grafischen Daten kombiniert werden. infas Geodaten definiert Geomarketing wie
folgt: ,,Geomarketing analysiert aktuelle wie potenzielle Mérkte nach raumlichen
Strukturen bzw. die fiir diese Strukturen vorhandenen Zielgruppen-Informationen,
um den Absatz von Produkten an die Zielgruppen in diesen Mérkten effektiver
planen und messbar steuern zu kénnen.“ (infasGEOdaten o.).: 15).

Alle Marktforschung, wer auch immer sie betreibt und zu welchem Zweck, kommt
letztlich nicht ohne den Rekurs auf theoretische Grundannahmen aus, gleichgiiltig,
ob dies ihren Betreibern bewusst ist oder nicht. Theoretische Anker der Marktfor-
schung bieten die neoklassische Mikrodkonomik, insbesondere die in der Mitte des
20. Jahrhunderts entwickelte Preistheorie und Marktformenlehre. Unter den neue-
ren relevanten Forschungsrichtungen ist insbesondere die Industrieékonomik her-
vorzuheben.

In den Jahrzehnten nach dem Zweiten Weltkrieg hat sich die Industriedkonomik
als eigenstandige Disziplin unter dem Dach der vom neoklassischen Paradigma
geprégten Wirtschaftswissenschaften entwickelt (z.B. Scherer 1980, 1986). Sie war
zunéchst sehr stark durch eine Fille von deskriptiven Arbeiten gepragt, die sich mit
Marktstrukturen, Wettbewerb und Marktergebnissen in Industrien vornehmlich der
angelséchsischen Lander auseinandersetzen, im Weiteren auch auf Basis des Ver-

8 FUr eine informative Einflihrung, welche die Anwendung des Geomarketing im Einzelhandel in
den Mittelpunkt stellt, vgl. Schussler 2006.
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gleichs industrieller Strukturen in marktwirtschaftlich organisierten Industriewirt-
schaften. Die Arbeiten sind, obgleich vom Faktenmaterial her tberholt, auch heute
noch lesenswert und enthalten fur die vorliegende Studie interessante Anregungen.

Man tritt der &lteren Industrieékonomik nicht zu nahe, wenn man sie als eher the-
oriefern und einseitig empirisch orientiert etikettiert. Einem im weiteren Sinn theo-
retischen Leitansatz folgte sie jedoch allemal: dem sog. Struktur-Verhaltens-
Ergebnis-Paradigma (SVE-Paradigma, zu diesem vgl. z.B. Ferguson, Ferguson
1994). Die Struktur der Mérkte, so die nicht weiter hinterfragte Annahme, bestimme
das Verhalten der Marktteilnehmer und dieses seinerseits die Marktergebnisse. Das
SVE-Paradigma wurde inspiriert durch einschlagige Entwicklungen in der mikro-
dkonomischen Theorie, insbesondere die Theorie der Marktformen, die modellori-
entierte Untersuchung der wirtschaftlichen Effekte von Oligopolen und Monopolen.

Spéter hat die Industrieékonomik vom urspriinglich gepflegten theoriefernen Em-
pirismus Abschied genommen und sich zu einer stark theorieorientierten Disziplin
gewandelt. Eine Fllle von Modellen wurde entwickelt, mittels welcher alle mégli-
chen Konstellationen unternehmerischer Entscheidungen auf ihre wirtschaftlichen
Implikationen, mithin die Marktergebnisse, untersucht werden. Viele der entwickel-
ten Modelle wurden in der Literatur ausgiebig behandelt, aber niemals empirisch
Uberpriift, das einstige Ungleichgewicht zwischen Empirie und Theorie zugunsten
der ersteren hat sich ins Gegenteil verkehrt (Tirole 1995: 5). Eine Untersuchung von
der Art der vorliegenden kann unter Umsténden einen Beitrag zur Diskussion in-
dustriedkonomischer Modelle leisten und zugleich viel von den Denkmustern und
Modellen der neueren Industriedkonomik profitieren.

Ein in neuerer Zeit gestarteter Versuch, in Deutschland eine empirisch gehaltvolle
theoretisch inspirierte Forschung (iber Mérkte zu etablieren, ist vor allem mit dem
Namen Oberender verbunden (hierbei inshes. Oberender 1989). Von diesem Versuch
sind allerdings keine breiteren AnstéRe auf die Forschungslandschaft ausgegangen.
Als neuerer Ansatz, Markttheorie mit der Empirie des Marktewandels zu kombinie-
ren, sei eine Arbeit von Koch (2002) erwéhnt.

Wenn es um Praxisrelevanz der Industriebkonomik geht, fiihrt kein Weg an Mi-
chael Porter vorbei. Porter (1992, 1998, 1999a, 1999b, 2010) ist es in seinen Arbeiten
hervorragend gelungen, eine Briicke zwischen den abstrakten Modellkonstruktio-
nen der Industriedkonomik und einer empirisch relevanten, fur praktische Anwen-
der nitzlichen Marktforschung zu schlagen. Porters Ansétze sind in erheblichem
Male pragmatischer Natur und entsprechen eher den robusten Gepflogenheiten der
amerikanischen ,Management Science” als den Leitvorstellungen der Vertreter des
volkswirtschaftlichen Mainstreams zur Wirtschaftsforschung. Fir empirisch relevan-
te Forschungsarbeit auf diesem Feld sind sie indessen unentbehrlich.
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Die dsterreichische Schule betont den dynamischen Charakter eines kompetitiv
geprégten Marktprozesses (z.B. die Essays in Kirzner 2006). Eine zentrale Rolle fallt
in diesem Kontext dem an prominenter Stelle von Schumpeter in den Fokus der
wirtschaftstheoretischen Analyse gertickten Unternehmer zu. Der Wetthewerbspro-
zess wird mit Hayek als Entdeckungsverfahren gesehen, das nur in Ausnahmeféllen
zu den von der neoklassischen Okonomik betonten Gleichgewichtssituationen fiihrt.
Die Starken der Osterreichischen Schule liegen vor allem in ihrem Hinweis auf die
Schwéchen der neoklassischen Standardtheorie.

Vieles von der Kritik der ,,Osterreicher* ist trotz beachtlicher neuerer Entwicklun-
gen im Umfeld des Kernkorpus der neoklassischen Okonomik wie der experimentel-
len Wirtschaftstheorie, der Aufnahme von Erkenntnissen der Psychologie und man-
nigfachen institutionenékonomischen Ansétzen nach wie vor wohl berechtigt. Bei
der Entwicklung eigener theoretischer Ansétze bleibt die dsterreichische Schule im
Ganzen - von den Beitrdgen von Hayek und Schumpeter abgesehen - allerdings
merkwuirdig farblos. Fast scheint es, als ob die dsterreichische Schule nicht mehr
als Hayeks zunehmend stereotyp zitiertes Diktum vom ,,Entdeckungsverfahren des
Marktes” in den ,,mainstream economics® hinterlassen habe. Zu Durchbriichen in
der Theorieentwicklung im Vergleich zur neoklassischen Standardtheorie hat sie
jedenfalls bislang nicht gefiihrt. Weitaus interessanter nehmen sich dagegen die im
Umfeld der 6konomischen Innovationstheorie entstandenen evolutorischen Ansétze
(z.B. Dosi et al. 2002, Nelson, Winter 1982) aus.

Zu erwahnen ist schlief3lich das neu erwachte Interesse der Wirtschaftssoziologie
an der Erforschung der Genese und des Wandels von Méarkten. In dem Male, in
dem die volkswirtschaftliche Theorie das Interesse an der Erforschung realer Méarkte
zu verlieren scheint, dringen Akteure benachbarter sozialwissenschaftlicher Theo-
rien in dieses Gebiet vor, um das entstehende Vakuum zu fillen. Zu erwéhnen sind
flr den deutschen Sprachraum inshesondere die Arbeiten des Max-Planck-Instituts
fir Gesellschaftsforschung in KéIn (z.B. Aspers 2009 und Méllering 2009), welche
den Anschluss an entsprechende Forschungen im angelsachsischen Raum suchen
(z.B. White 1981).

1.3.2  Unternehmerisches Handeln verstehen: Ressourcenbasis und organisationa-
les Feld

Ein wichtiger Bestandteil des Untersuchungsauftrages ist die Untersuchung be-
trieblicher Strategien im Angesicht sich verdndernder Marktkonstellationen und
soziobkonomischer Umfelder. Die Handlungsmdglichkeiten der Unternehmen wer-
den, so der Ausgangspunkt des ,resource-based view“, eines viel diskutierten
neueren Ansatzes der Betriebswirtschaftslehre, in hohem MalRRe durch die vorhan-
dene Ressourcenbasis bestimmt (fiir eine Gesamtdarstellung Bresser 2004). Strate-
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gische Orientierungen der Unternehmensleiter kdnnen sich nur innerhalb der Be-
grenzungen entfalten, die durch die vorhandene Ressourcenausstattung gesetzt
sind (z.B. Teece et al. 2002, Nothnagel 2008, Levinthal 2002). Unternehmen tragen
daher gewissermaRen die ,,Gene” in sich, die ihre Entfaltungsmoglichkeiten be-
stimmen.

Dieser, im Kern bereits von Edith Penrose entwickelte Ansatz, ist hoch gelobt und
zugleich wegen seiner Schwaéchen viel kritisiert worden (fur eine ausfuhrliche
Diskussion vgl. die Beitrdge in Pitelis 2002). Zum Gegenstand der Kritik wurden
dabei vor allem der statische Charakter des Ansatzes sowie das (vermeintliche?)
Unvermdgen des ressourcenbasierten Ansatzes, eine plausible Erklarung fiir das
Zustandekommen der betrieblichen Ressourcenbasis zu liefern. Fur die Relevanz
des Ansatzes spricht, unabh&ngig von seinen Schwachen, die im alltaglichen Wirt-
schaftsgeschehen zu beobachtende Tatsache, dass Unternehmen sehr unterschiedli-
che Wachstumsverldufe aufweisen. Ohne Weiteres lassen sich z.B. im Handwerk
Gruppen von Unternehmen identifizieren, die bestimmten stark voneinander abwei-
chenden Wachstumsmustern folgen.

Der ressourcenbasierte Ansatz bietet sich daher im Rahmen des Projekts als Basis
fir die Untersuchung unternehmerischer Strategien an. Faszinierend ist die Per-
spektive seiner Kombination mit konventionellen industrieékonomischen und evolu-
torischen Ansidtzen. Hierbei steht freilich das Untersuchungsobjekt ,Handwerks-
méarkte” im Mittelpunkt und nicht die Auseinandersetzung mit der analytischen
Fruchtbarkeit dieses oder jenes Theorienansatzes.

Grunder orientieren sich bei der Ausgestaltung ihres Unternehmensprojekts in der
Regel sehr stark an den im betreffenden Marktfeld vorherrschenden normativen
Vorstellungen davon, wie das angestrebte Unternehmen zu organisieren und zu
flhren sei. Zur Verbreitung dieser Vorstellungen tragen nicht nur die im beruflichen
Sozialisationsprozess gesammelten praktischen Erfahrungen bei, sondern auch die
in Aushildungsgéngen vermittelten, in der Fachliteratur fixierten und mittels Bera-
tung verbreiteten Auffassungen. Unternehmen bewegen sich, so eine Erkenntnis der
neoinstitutionalistischen Organisationstheorie, in organisationalen Feldern, die sich
in Branchen, Regionen oder in umfassenderen Entitaten herausgebildet haben (z.B.
DiMaggio, Powell 1983, Walgenbach, Meyer 2008).

Dies schrankt zwar in keiner Weise die juristisch abgesicherte Wahlfreiheit der
Unternehmern und Grindern ein, unterwirft ihr faktisches Tun jedoch gewissen
Zwangen. Das Handwerk kann in den deutschsprachigen Landern als ein Wirt-
schaftsbereich gelten, der durch sehr starke organisationale Felder geprégt ist.
Hierzu tragt das beharrliche Festhalten vieler Handwerker an handwerklichen
Traditionen bei, die freilich im Zuge des sozialen Wandels selbst immer neuen
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Transformationsprozessen unterworfen sind. Gleichzeitig tragt die Existenz eines
berufsbezogenen Organisationsgefiiges - Kammern, Fachverbénde, Innungen - zur
Stérkung des organisationalen Feldes bei.

1.4 Untersuchungsmethodik

Wie stets bei der Bearbeitung komplexer Forschungsthemen kann nur ein Metho-
denmix, welcher quantitative und qualitative Methoden einschlief3t, der Untersu-
chungsaufgabe gerecht werden. Folglich ist unsere Untersuchung durch ein
»Mixed-Methods-Design*“ gepragt. Ein breites Feld unterschiedlicher Fragenstellun-
gen setzt unterschiedliche Analysemethoden voraus und bringt teilweise auch
unterschiedliche theoretische Sichtweisen ins Spiel. Zu erwéahnen sind namentlich:
Positionen der neueren Industrieskonomik, der Osterreichischen Schule, der Evolu-
torik, der evolutorisch inspirierten Mikrodkonomik, der Wirtschaftsgeografie sowie
der Managementforschung.

Eingesetzt wurden somit unterschiedliche qualitative und quantitative Untersu-
chungsinstrumente und Methoden. Zu den Erstgenannten z&hlen Expertenbefra-
gungen, telefonische Befragungen von Unternehmen sowie Expertenworkshops.
Quantitative Informationen lieferten eine standardisierte Unternehmensbefragung,
die amtliche Statistik und die Auswertung des Datenfundus der Internetplattform
MyHammer.de®. Hierbei kamen Methoden der deskriptiven Statistik zur Anwen-
dung. Die durchgefiihrten empirischen Untersuchungen werden ausfiihrlich im Teil
2 des Forschungsberichts ,,Empirische Erhebungen* beschrieben und erlautert und
die jeweils hierzu entwickelten Untersuchungsinstrumente (Fragebdgen, Ge-
sprachsleitfaden) dokumentiert.

An dieser Stelle soll nur ein Uberblick tiber die im Rahmen des Projekts durchge-
fiihrten eigenen empirischen Erhebungen gegeben werden. Tabelle 1.3 liefert hierzu
die wichtigsten Informationen:

— In 42 leitfadengestiitzten Interviews wurden 61 Experten befragt.

— 39 Inhaber/Manager von Handwerksunternehmen wurden auf Basis eines
offene und geschlossene Fragen einschlieBenden Fragebogens telefonisch in-
terviewt.

— An einer standardisierten schriftlichen Befragung von Betriebsberatern betei-
ligten sich 16 Betriebsberater.

9 Im Internet, vor allem in &lteren Internetquellen, finden sich verschiedene Schreibweisen der
Firmenbezeichnung wie z.B. My-Hammer, myhammer, my-hammer. Wir verwenden im Folgenden
einheitlich die heute durch das Unternehmen verwendete Schreibweise: MyHammer bzw.
MyHammer.de.

10 Fiir Details sei auf die Ausfuhrungen im Teil Il: Empirische Erhebungen verwiesen.
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Tabelle 1.3
Ubersicht tiber die empirischen Erhebungen?
Anzahl p
" Ergebnisse
Gespréche  Anzahl der ; 3
Komponente bzw, Work-  Befragten Untersuchungsgegenstand emlgeﬂ‘oslsen in
shops apitel ...
Experteninterviews 42 61 Auswirkungen sozio-6konomischer Trends 2, 3,4, 5, 6
n l;undgsweilten auf das Handwerk, marktspezifische
Egnttrei%é%na en Entwicklungen, Marktstrukturen, Wettbe-
bei HWKs, Verban- werb, Unternehmensstrategien, berufli-
den, ZDH, Unter- ches Qualifizierungssystem, Gewerbefor-
nehmen derung, Rahmenbedingungen unterneh-
merischer Betatigung, staatliche Forder-
politik
Telefonische 39 39 Wahrnehmung des eigenen Marktes, 3,4
IBEJF%QU”/Q’\\;'OH Unternehmensstrategie, Unternehmens-
vr(])naH:Lréwe?I?signe—m merkmale, Absatzrichtungen und -radien,
ternehmen Betriebsorganisation
Interviews mit 1 12 Gegenstand der Kooperation, Engagement 3,4
Matnageaﬂ und der mitwirkenden Unternehmen, Organi-
Ugtgmghmgg S?]L(IESIZ— sationsform des Netzwerks, Aktivitaten
werken? der Netzwerkmanager
Expertenworkshops 5 21 Jeweils fur ein Marktfeld: Marktstrukturen, 3,4,6
{”'t Betriebsbera- Wettbewerb, technischer Wandel, berufli-
e che Qualifikationen, staatliche Regulie-
rung, Entwicklungstrends der Mérkte
ll. Tecthtr'“SChe“t 1 4 Marktfeld Technische Investitionsguiter 3,4,6
nvestitionsguter
2. Kfz-Gewerbe 1 4 Marktfeld Mobilitat 3,4,6
3. Baugewerbe 1 4 Marktfeld Bau/Ausbau 3,4.6
4. Backgewerbe 1 6 Marktfeld Erndhrung 3,46
E. Ggsunﬁhens- 1 3 Marktfeld Gesundheit 3,4,6
andwer
Befragung von schriftlich-standardisiert, ~ Beratungstatigkeit, neue Technologien, 2,3,4,6
Betriebsberatern g"*fktrot“'Fgg Marktstrukturen, Wettbewerb (in Vorbe-
T;)ilrnaegh‘reﬁ er: 16 reitung der Expertenworkshops)
Regionalisierte schriftlich-standardisiert, ~ Marktabgrenzung, strategische Grundori- 2,3,4

Unternehmensbe-
fragung

postalisch

Befragte: 11.743
Rucklauf: 860
Nettostichprobe: 796,
davon 763 Handwerks-
unternehmen

entierung, Absatzrichtung, Personalwirt-
schaft, Marketing, Innovationen, IKT-
Nutzung, Unternehmensmerkmale

LEine ausfuhrliche Darstellung der empirischen Erhebungen findet sich im Teil 2 des
Berichts: Empirische Erhebungen. -2 Acht Interviews durchgefiihrt im Rahmen eines

freien Forschungsprojekts im Januar bis Juni 2009; Ergebnisse eingespeist in die vorlie-

gende Untersuchung. Weitere drei Interviews durchgefiihrt im Rahmen des BMWi-

Projektes ab Juli 2009.

— An 5 marktfeldbezogenen Expertenworkshops nahmen 21 Experten aus dem

Handwerk teil.
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—  Weitere 11 leitfadengestiitzte Interviews mit Managern und Unternehmen aus
handwerklichen Unternehmensnetzwerken gingen in die Analyse ein.

— Auf eine auf 4 Regionen konzentrierte schriftliche Unternehmensbefragung von
11.743 Unternehmen reagierten 860 Unternehmen. Die Nettostichprobe tat-
sachlich auswertbarer Fragebdgen betrug 796 (Nettorlcklaufquote: 6,78%).1
Hierunter befanden sich 763 Unternehmen, die eindeutig dem Handwerk zuzu-
ordnen waren. Beim Rest handelte es sich um nichthandwerkliche Unterneh-
men, die ihre Guter/Leistungen auf den untersuchten Handwerksmérkten an-
bieten.

Die Nettoriicklaufquote von 6,78% ist deutlich niedriger als die gewdhnlich in den
organisationseigenen Umfragen des Handwerks erzielten Riicklaufquoten. Im Ver-
gleich zu den ansonsten bei schriftlichen Unternehmensbefragungen (Ublichen
Werten:2 nimmt sich die Beteiligungsquote allerdings ganz ansehnlich aus.

Es gelang uns, die im handwerklichen Internetgeschéaft an herausragender Stelle
positionierte MyHammer AG fur unsere Projektarbeiten zu interessieren und fir
eine kostenlose Bereitstellung des eigenen Datenfundus fur unser Forschungspro-
jekt zu gewinnen. Das so ins Programm aufgenommene, gegeniiber dem urspring-
lichen Ansatz zusétzliche Untersuchungsmodul ermdglicht es, wesentliche Einblicke
in den handwerklichen E-Commerce zu gewinnen. Zentrale Ergebnisse werden in
Form eines langeren Exkurses im 2. Kapitel und eines kiirzeren Exkurses im 3.
Kapitel (Abschnitt 3.2 Bau/Ausbau) dargestellt.

Die Datenbasis der vorliegenden Untersuchung bilden die tblichen amtlichen und
organisationseigenen Statistiken des Handwerks. Zentrale Eckpunkte sind der Un-
ternehmensregisterauswertung Handwerk 2008 der Statistischen Amter entnom-
men. Den statistischen Zugang zu anders nicht aktuell erschlieRbaren strukturellen
Zusammenh&ngen ermdglichten die uns freundlicherweise zur Verfugung gestellten
Ergebnisse der 2010 durchgefiihrten Strukturerhebung des ZDH=, wofur wir uns

1 Unter ., Nettoriicklaufquote* ist die Relation zwischen der Zahl der eingegangenen tatsdchlich
auswertbaren zur Zahl der verschickten Fragebdgen zu verstehen. Die Bruttoriicklaufquote (7,31%)
umfasst dagegen auch die eingegangenen nicht auswertbaren Fragebdgen. Sie ist aus analyti-
scher Sicht weniger relevant.

12 Quoten von unter 5% sind durchaus normal. Auf Unternehmenshefragungen spezialisierte
Beratungsunternehmen sind vor diesem Hintergrund dazu Gbergegangen, ganz auf schriftliche
Befragungen zu verzichten und auf telefonische Befragungen auszuweichen, welche eine intensi-
vere Einwirkung auf die erwiinschten Respondenten ermdglichen und die bei den friiher Gblichen
personlichen Interviews gegebene Gefahr des Betrugs minimieren. Représentativitét soll hierbei
durch Einhaltung eines vorgegeben Strukturquotenschliissels gesichert werden.

13 Wir bedienen uns dabei einer vom ZDH zur Verfigung gestellten Auswertung der Strukturer-
hebung. Die endgultigen Daten lagen zum fraglichen Zeitpunkt noch nicht vor. Sie dirften sich
faktisch nicht wesentlich von den hier genutzten vorlaufigen Daten unterscheiden.
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herzlich bedanken. SchlieBlich fiihrt bei Marktanalysen kein Weg an den Verbands-
statistiken vorbei. Die meisten Wirtschaftsverbande, in unserem Kontext besonders
die Fachverbande des Handwerks, beobachten die Entwicklung auf ihrem Marktfeld
systematisch und kénnen entsprechende Daten liefern. Diese sind oft besser dazu
geeignet, detaillierte Daten Uber die realen Marktverhdltnisse zu liefern, als die
amtlichen Statistiken dies kénnen.

Da bei der vorliegenden komplexen Fragestellung nur ein Teil der Forschungsfra-
gen durch eigene empirische Erhebungen abgedeckt werden konnte und sollte,
basieren die Ausfuhrungen in erheblichen Teilen der Arbeit auf der systematischen
Auswertung vorliegender Studien und der Auseinandersetzung mit den dort vertre-
tenen Positionen. ,,Desktop-Research” tritt also gleichberechtigt neben die Vorstel-
lung eigener Untersuchungsergebnisse. Zwar finden die uns interessierenden
Mérkte in der wissenschaftlichen Literatur nur gelegentlich und dann auch nur im
Zusammenhang mit sehr spezifischen Fragestellungen Aufmerksamkeit. Ein sehr
breites Spektrum von Studien unterschiedlicher Qualitét behandelt jedoch Aspekte,
die in unserem Kontext zu beachten sind. Die auf der Auswertung solcher Untersu-
chungen basierende analytische Arbeit ist unter ,Desktop Research® zu rubrizieren.
Nach unserer Schatzung floss etwa die Halfte der im Projekt eingesetzten Kapazita-
ten in solche Arbeiten. Die zweite Halfte der Kapazitaten wurde fiir empirische
Arbeiten eingesetzt.

Die in der vorliegenden Untersuchung angewandte Kombination unterschiedlicher
Forschungsmethoden erfordert eine intellektuelle Integrationsleistung. Diese Integ-
rationsleistung wird faktisch in vielen Untersuchungen tberhaupt nicht oder zumin-
dest nicht im winschenswerten AusmaR erbracht, welche beanspruchen, einen
»Methodenmix* zu praktizieren. Oft wird das Verhéltnis unterschiedlicher Methoden
falschlicherweise ausschlieflich unter dem Aspekt der Subordination der einen
Methoden unter die anderen betrachtet. Das trifft in bestimmten Fallen durchaus zu,
z.B., wenn ein Forschungsterrain fur die Anwendung dkonometrischer Methoden
mittels qualitativer Ansétze ausgeleuchtet werden soll. In vielen anderen Féllen
stellen sich die Dinge jedoch anders dar, inshesondere dann, wenn Methoden
unterschiedliche konzeptionelle Auffassungen vom Forschungsgegenstand voraus-
setzen und somit Stellvertreter von nur bedingt miteinander zu vereinbarenden
Theorien sind (hierzu Kelle 2007).

Beim in der Methodenliteratur stark thematisierten ,,Mixed-Methods-Design* geht
es somit nicht einfach um die additive Anhdufung der Ergebnisse unterschiedlicher
Untersuchungsansétze - was in der Forschungspraxis bislang eher den Normalfall
darstellt -, sondern wesentlich um sinnvolle Kombinationen unterschiedlicher
theoretischer und methodischer Perspektiven. Das Problem findet in der neueren

49/415



RWI

50/415

angelséchsischen Forschungsliteratur zunehmend Aufmerksamkeit (z.B. Plano
Clark, Creswell 2008, Mingers 1997, Midgley 1997, Ormerod 1997), obwohl die Wirt-
schafts- und Sozialwissenschaften, objektiv betrachtet, heute noch sehr weit von
dem in den modernen Naturwissenschaften und der Wissenschaftstheorie tblichen
Niveau der Methodenreflexion entfernt sind. In den Wirtschaftswissenschaften
wurde das ,,Mixed-Method-Design* bzw. die ,,Multimethodology" bislang vor allem
in den amerikanischen Management Sciences thematisiert. Das hier adressierte
Problem ist in der deutschen Methodenliteratur auch unter dem Stichwort , Trian-
gulation* diskutiert worden (Flick 2008).

1.5 Aufbau der Studie

Die Struktur der Arbeit wird durch die Tabelle 1.4 verdeutlicht. Darin werden den
zentralen Untersuchungszielen und Schwerpunkten jeweils die entsprechenden
Kapitel zugeordnet. Die beiden rechten Spalten informieren dariiber, inwieweit
jeweils das Handwerk insgesamt branchenubergreifend (horizontale Perspektive)
behandelt wird oder die fiir die Untersuchung ausgewahlten sechs Marktfelder im
Detail (vertikale Perspektive) thematisiert werden.

Die der Darstellung zugrundeliegende Abfolge der Subthemen (Darstellungslogik)
weicht in einigen Féllen von der Untersuchungslogik ab, um die Lesbarkeit des
Forschungsberichts zu erhéhen und unnétige Redundanzen zu vermeiden. So ging
z.B. die Status-quo-Analyse der handwerklichen Markte im Untersuchungsprozess
der Analyse der Megatrends voraus und war dieser nicht nachgelagert, wie man
dies beim Blick auf die Gliederung der Arbeit annehmen kénnte.

Aufgabe des vorliegenden 1. Kapitels war es, den Untersuchungsauftrag darzustel-
len und in die theoretischen und methodischen Grundlagen der Untersuchung
einzufiihren. Im 2. Kapitel folgt die Auseinandersetzung mit den soziodkonomischen
»~Megatrends“, welche in den kommenden Jahrzehnten das Geschehen auf den
Markten maRgeblich beeinflussen werden. Handwerk stellt sich, da in recht unter-
schiedlichen Bereichen der volkswirtschaftlichen Leistungserstellung angesiedelt,
hinsichtlich der Unternehmenspopulation, der BetriebsgréfRen, der Marktverhéltnis-
se und anderer struktureller Faktoren als sehr heterogen dar. Daher reicht es nicht
aus, bei dem Blick auf die Auswirkungen eines Trends auf das Handwerk im Allge-
meinen stehen zu bleiben, sondern es bedarf einer differenzierteren Betrachtung.
Immerhin ist das Handwerk ein groBer brancheniibergreifender Teilbereich der
Wirtschaft, hinter dem sich 151 verschiedenartige, in den Anlagen A, Bl und B2 zur
Handwerksordnung (HwO) aufgelistete Gewerbe verbergen. Das 2. Kapitel enthalt -
wie oben bereits erwadhnt - auch einen langeren Exkurs, in welchem die Ergebnisse
der Auswertung der Gber die Internetplattform MyHammer.de im Verlaufe von 12
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Monaten (1. Juli 2009 bis 30. Juni 2010) abgewickelten Transaktionen vorgestellt
werden.

Tabelle 1.4
Zuordnung der Untersuchungsziele und -schwerpunkte zu den Kapiteln
Markte- e
Zentrale Unter- . ibergrei- L
. Schwerpunkte Kapitel spezifische
suchungsziele fende
Betrachtung
Betrachtung
Einfihrung in die Untersu-
chung; theoretische und 1
methodische Basis
Makro- und Mesoebene: Globale sozio-6konomische
Einflilsse zentraler Trends (,Megatrends*) und
Trends der sozio- deren Wirkungen
6konomischen Entwick- auf die Handwerksmarkte 2 X
lung auf Marktakteure,
-strukturen und Wettbe-
werb
Status-quo-Analyse der
Mérkte und Analyse der 3 X
Effekte auf die Handwerks-
markte
Mikroebene: Analyse betrieblicher Anpas-
Betriebliche Anpas- sungsstrategien an die sich
sungserfordernisse fir  verandernden Marktkonstella- 4 X X
die Handwerksunter-  tionen
nehmen
Unterstiitzung von Politikoptionen auf den durch
betrieblichen Anpas-  die Megatrends beeinflussten 5 X X

sungsprozessen durch  Handlungsfeldern
die Handwerkspolitik

Kapitel 3 ist dem Geschehen in den sechs untersuchten Marktfeldern -
Bau/Ausbau, Mobilitat, Technische Investitionsglter, Erndhrung, Gesundheit, Ver-
trieb und Reparatur hochwertiger Konsumgiiter - gewidmet. Die Darstellung ver-
bindet hier eine Betrachtung des derzeitigen Ist-Zustandes (Status-quo-Perspektive)
mit einer Analyse der fiir die jeweiligen Markte relevanten Ver&dnderungsprozesse
(dynamische Perspektive).

Kapitel 4 wendet sich der mikroékonomischen Dimension des Untersuchungsauf-
trags zu. Hier geht es um die auf den Mérkten agierenden Unternehmen, ihre An-
passungsstrategien sowie ihre Starken und Schwéchen. Es bereitet den Boden fur
das abschliefende Kapitel 5, welches sich mit den Handlungsmdglichkeiten der

51/415



RWI

Politik bei der Gestaltung der Rahmenbedingungen flr die unternehmerische Beté-
tigung sowie bei der Férderung betrieblicher Anpassungsprozesse beschéftigt.
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2. Was die Méarkte antreibt: Soziobkonomische Megatrends
und Kernprozesse der Marktdynamik

2.1 EinfUhrung in die Darstellung

Der demografische Wandel, der sozio-kulturelle Wandel, die Globalisierung der
Markte, der technische Fortschritt bei der Erstellung von Gltern und Dienstleistun-
gen, die Verbreitung der neuen Informations- und Kommunikationstechnologien
(IKT) sowie das Ringen der Politik darum, unerwiinschte Folgen der technischen
Entwicklung fur Umwelt und Klima einzuddmmen, préagen fiir jedermann sichtbar
die wirtschaftliche und soziale Realitét in den Industriewirtschaften. Wir sprechen in
diesem Zusammenhang einem urspriinglich von Naisbitt (1982) gepragten Terminus
folgend von Megatrends der wirtschaftlichen und sozialen Entwicklung (zur Definiti-
on vgl. Kasten 2.1). Die zentrale Aufgabe der Untersuchung besteht darin, zu erkun-
den, wie solche Megatrends die Entwicklung der Handwerksmarkte langfristig
beeinflussen (vgl. Schaubild 2.1).

Schaubild 2.1
Schematische Darstellung der Untersuchungsaufgabe
Okologisch nachhaltiges Globalisierung der Mirkte
Wirtschaften und europdische Marktintegration
Branchenspezifischer Sozio- Kultureller
technischer Fortschritt 2 €« Wandel
Reparatu
Sochwartiper
Kemsungite
m"""" Informationstechnische
Revolution

Eigene Darstellung.
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Kasten 2.1
Definition ,,Megatrends*

Megatrends sind tiefgreifende, dauerhaft wirksame und hochkomplexe Trends
der soziodkonomischen Entwicklung, welche das wirtschaftliche und gesellschaftli-
che Leben in Europa und den anderen Erdteilen im 21. Jahrhundert nachhaltig
prégen werden. Der Terminus wurde unseres Wissens durch Naisbitt (1982), u.a.
stellv. Bildungsminister unter John F. Kennedy, gepragt und findet heute in Gesell-
schaftsanalysen auch jenseits der Futurologie vielfach Anwendung. Die Tatsache,
dass er aufgrund gedankenlosen Gebrauchs ,auf vielfiltige Weise korrumpiert*
(Horx 2011: 62) ist, sollte nicht davon abhalten, ihn auf sinnvolle Weise in Untersu-
chungskontexten zu nutzen.

Abgrenzung und Definition von Megatrends folgen dem jeweiligen Untersu-
chungsfeld und Analysezweck. Der Identifizierung von Megatrends wohnt zwangs-
laufig stets eine ausgepragte prognostische Komponente inne. Da Zukunft trotz der
technologischen Fortschritte der Menschheit seit Beginn der Industrialisierung nur
in allerengsten Grenzen voraussehbar ist, stellt sich die Bestimmung von Me-
gatrends aus Sicht der exakten Wissenschaften stets als prekares Unternehmen dar.
Die Identifizierung von Megatrends basiert auf Wissensstand und Auffassungen der
Zeitgenossen. Sie spiegeln deshalb stets auch die Vorurteile einer Epoche tber ihr
eigenes Sein und Werden wider.

Die Auswahl der in dieser Arbeit behandelten Megatrends folgt im Wesentlichen
den Vorgaben der Projektbeschreibung. Der demografische Wandel generiert wahr-
scheinlich erhebliche Verénderungen der Lebensstile, der Einstellungen und Werte
der Menschen. Er steht mit den Erscheinungen in engem Zusammenhang, die im
wissenschaftlichen Diskurs als ,sozio-kultureller Wandel“ apostrophiert werden.
Offenbar bestehen zwischen beiden Faktorenkomplexen in mancher Beziehung
recht enge Zusammenhé&nge, die nur ansatzweise verstanden sind. Als Beispiel fur
Letzteres seien die langfristigen Auswirkungen der Alterung von Gesellschaften auf
deren Innovationskraft genannt. Demografischer Wandel und sozio-kulturelle Ver-
&nderungen vollziehen sich zugleich aber auch in wesentlichen Beziehungen unab-
hé&ngig voneinander. Wir haben uns daher entschlossen, den Wandel der Lebens-
einstellungen und Werte als separaten Megatrend zu behandeln.

Zusétzlich wurden, einer Anregung des Beirats folgend, die Auswirkungen der
Umwelt- und Klimapolitik auf die Handwerksmérkte thematisiert. Dies ist vor dem
Hintergrund der im 6ffentlichen Diskurs im Vordergrund stehenden Entwicklungen
plausibel, zumal nach der jungsten Neuorientierung der deutschen Energiepolitik.
Jede Definition von zentralen Trends der sozio-6konomischen Entwicklung orientiert
sich primar an dem in der Gegenwart und unmittelbaren Vergangenheit Beobachte-
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ten und ist insofern zeitgebunden (vgl. Kasten 2.1). Andere - nicht im Blickpunkt der
Offentlichkeit stehende - wichtige Trends kénnten heute zwar im Ansatz erkennbar,
der Aufmerksamkeit der Zeitgenossen aber weitgehend entgangen sein.

SchlieBlich spielen kontingente Faktoren - d.h. zuféllige, nicht voraussehbare und
sich Modellbetrachtungen weitgehend entziehende Ereignisse - in geschichtlichen
Abléufen stets eine tragende Rolle. Die weitaus meisten strukturprdgenden Funda-
mentalereignisse sind grundsatzlich nicht voraussehbar und konnen die Dinge
grundsétzlich in heute von niemandem vorhersehbare Bahnen lenken. Ein jeder-
mann geldufiges, jungeres historisches Beispiel hierflr ist die Uberraschende Been-
digung des Ost-West-Konflikts durch den Systemwechsel in Osteuropa von 1989/90.

Die Entwicklung des gesamten Marktgeschehens, also auch aller Handwerksmark-
te, wird in der einen oder anderen Form durch die Megatrends beeinflusst werden.
Diese Einfliisse sind allerdings im Einzelnen sehr unterschiedlicher Natur, bedienen
sich verschiedener Wirkungskanéle und erfolgen mit unterschiedlicher Intensitét.
Aufgabe des Kapitels ist es, Auswirkungen der Megatrends auf die Handwerks-
markte in ihrer Vielgestaltigkeit aufzuzeigen. Der Schwerpunkt liegt hier beim
Aufzeigen mutmaRlicher relevanter Wirkungszusammenhénge und nicht bei der
Darstellung der Effekte auf einzelne Marktfelder wie Mobilitat oder Gesundheit.
Letzteres ist dem 3. Kapitel vorbehalten.

Zu den bislang beobachteten Auswirkungen der Megatrends auf das Wirtschafts-
leben - so z.B. im Falle der Globalisierung der Markte - liegt eine Fiille von Unter-
suchungen vor, auf die bei der Analyse des Geschehens auf den Handwerksmaérkten
zuriickgegriffen werden kann. Schwieriger stellt sich die Einschétzung kinftiger
Effekte dar. Trendfortschreibungen liefern zwar einen plausiblen Untersuchungs-
rahmen. Sie implizieren aber haufig zu Unrecht, dass die in der Vergangenheit
wirksamen Faktorenkonstellationen in der Zukunft in gleicher Weise wirksam sein
mussten.

Wir haben es fast ausnahmslos mit komplexen, nichtlinearen Wirkungsbeziehun-
gen zu tun, die in unterschiedlichen, sich mitunter verstérkenden, sich wechselsei-
tig neutralisierenden oder auch nur einfach ergénzenden Prozessen miunden. Auf-
gabe der Analyse ist es, (verbale) Wirkungsmodelle zu konstruieren - man kénnte
auch von ,Theorien mittlerer Reichweite“ sprechen -, welche die maRgeblichen
Wirkungszusammenhénge beschreiben. Da die empirischen Erkenntnisse tber die
relevanten Kausalzusammenhange derzeit durchaus begrenzt sind, werden solche
Wirkungsmodelle stets nur sehr grobe Anndherungen an die in der Realitat ablau-
fenden Entwicklungen sein kénnen.
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Megatrends beeinflussen das Geschehen auf den Mérkten, sie sollten indessen
nicht mit den realen Wandlungsprozessen gleichgesetzt werden, die das Geschehen
auf den Mérkten direkt bestimmen. Diese bezeichnen wir im Folgenden als Kern-
prozesse (zur Definition vgl. Kasten 2.2).

Kasten 2.2
Definition ,, Kernprozesse*

Als ,Kernprozesse* bezeichnen wir Entwicklungstrends der handwerklichen
Marktfelder, welche die Présenz von Marktakteuren auf Anbieter- und Nachfrager-
seite, die Marktstrukturen und Wettbewerbsverhéltnisse auf den Markten tber
lange Zeitrdume hinweg nachhaltig prégen. Sie sind durch ein jeweils spezifisches
Zusammenspiel marktexogener und -endogener Faktoren bestimmt und werden
dabei durch die Megatrends der soziodkonomischen Entwicklung beeinflusst. Kern-
prozesse stellen sich auf einzelnen Markten jeweils recht unterschiedlich dar. So
beeinflusst der technische Fortschritt - um ein Beispiel anzufiihren - die Entwick-
lungen auf den Mérkten in den Bereichen Bau/Ausbau und Erndhrung in sehr un-
terschiedlicher Weise.

Zwischen Megatrends und Kernprozessen kénnen im Prinzip folgende Beziehun-
gen bestehen (vgl. Schaubild 2.2): (i) einem Megatrend entspricht ein Kernprozess;
(ii) mehrere fir den Markt erhebliche Kernprozesse sind einem Megatrend zuzu-
ordnen; (iii) ein Kernprozess ist das Resultat der gleichzeitigen Einwirkung mehre-
rer Megatrends. Der erstgenannte Fall ist hypothetischer Natur und wird in der
Regel nicht auftreten. Fir den zweitgenannten Fall lassen sich zahlreiche Beispiele
anfihren. So fiihrt der demografische Wandel zugleich zu verdnderten Konsum-
strukturen und - per Saldo - nachlassender Dynamik der Konsumnachfrage. Die
Verbreitung der Informations- und Kommunikations-Technologien (IKT) fuhrt zu-
gleich zu verénderten organisatorischen Binnenstrukturen der Unternehmen und zu
neuen Formen der Verflechtung zwischen den Unternehmen. Andere Kernprozesse
wie z.B. Verdnderungen der ,economies of scale and scope* der Leistungserstel-
lung sind im Sinne der oben angesprochenen dritten Méglichkeit Resultat des Ein-
wirkens verschiedener Megatrends, hier konkret der informationstechnischen Revo-
lution und der Entwicklung neuer branchenspezifischer Produktionstechnologien.

Die Marktakteure - Produzenten wie Konsumenten - sind den globalen Trends
allerdings nicht hilflos ausgeliefert, sondern sie beeinflussen durch ihr Handeln
deren Auswirkungen auf vielfache Weise. Jede Reaktion auf die sich verdndernden
Marktchancen, selbst das rein passive Zuwarten in der Hoffnung, dass sich die
Dinge positiv entwickeln mdgen, beeinflusst das Marktgeschehen. Eine passive
Erduldung der Marktprozesse ist allerdings fur sehr viele Marktteilnehmer, Nach-
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frager wie Anbieter, eine durchaus realistische, wenn auch nicht unbedingt fiir den
Einzelnen zielfiihrende Option.

Schaubild 2.2
Zusammenhang zwischen Megatrends und Kernprozessen

Megatrend B

Eigen Darstellung.

Besondere Bedeutung flr den Marktprozess kommt der Wahrnehmung und Nut-
zung unternehmerischer Chancen durch entsprechend gewillte und begabte Indivi-
duen, Unternehmer, und die von ihnen geschaffenen Organisationen zu. Das aus
dem Zusammenspiel der Handlungen einer Vielzahl von Marktakteuren resultieren-
de Ergebnis ist prinzipiell nicht voraussagbar und nicht planbar. Die durch das
hiermit angesprochene Entdeckungsverfahren des Wettbewerbs erbrachte Koordi-
nationsleistung hat sich aber in der jungeren Wirtschaftsgeschichte als uiberragend
erwiesen. Das heif3t freilich nicht, dass der Wettbewerb auf allen Méarkten und zu
jedem Zeitpunkt zu bestmdglichen Ergebnissen fiihren musste.

Die nachstehende Beschéftigung mit den Auswirkungen der Megatrends auf die
Handwerksmérkte folgt in allen Abschnitten dem gleichen Strukturmuster: Jeder
Abschnitt ist einem Megatrend gewidmet wie z.B. dem demografischen Wandel und
besteht aus zwei Unterabschnitten. Der erste Unterabschnitt présentiert jeweils die
wesentlichen Informationen zum Megatrend. Da unterstellt werden kann, dass die
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fraglichen Trends in der Forschungsliteratur ausgiebig behandelt wurden und ihre
detailliertere Darstellung in der vorliegenden Arbeit sich eriibrigt, geht es hier nur
um eine kurze Rekapitulation des andernorts grindlicher Dargestellten. Daran
anschlief3end befasst sich der zweite Unterabschnitt mit der Frage, welche Auswir-
kungen die Megatrends auf die unterschiedlichen Marktfelder des Handwerks nach
den vorliegenden Erkenntnissen haben. Er ist also den durch die Megatrends ange-
stoflenen Kernprozessen des handwerklichen Strukturwandels gewidmet. Eine
Abweichung von diesem Strukturmuster bildet lediglich die Aufnahme des Exkurses
zur Internet-Plattform MyHammer.de im Abschnitt 2.6.

2.2 Demografischer Wandel
2.2.1 Prozesse

Auch Bevolkerungsprognosen - so die aktuelle 12. Bevlkerungsvorausschau der
Statistischen Amter - kdnnen nicht mit letzter Sicherheit Aufschluss tiber die Veran-
derungen der Bevolkerungszahlen und -strukturen in den kommenden Jahrzehnten
liefern. Vor allem die der Bevolkerungsvorausschau zugrunde liegenden Préamissen
zum Reproduktionsverhalten der Bevélkerung und zu den grenziiberschreitenden
Migrationsbewegungen kénnen fehlerhaft sein. Als ungleich zuverlassiger als lang-
fristige Prognosen der Wirtschaftsentwicklung kénnen die Bevélkerungsprognosen
jedoch allemal gelten.

Wesentliche Elemente des prognostizierten demografischen Wandels sind:

—  Geburtenraten, die im historischen Vergleich &uBerst niedrig sind und nicht
daflr ausreichen, den Bevolkerungsstand zu behaupten.

—  Eine dank moderner Medizin allméhliche ansteigende Lebenserwartung der
heute lebenden Menschen.

—  Eine tendenzielle Abnahme der Bevolkerung im Erwerbsalter, die bei gleichem
Reproduktionsverhalten der Bevdlkerung im Prinzip nur durch die Zuwande-
rung von Arbeitskréften aus dem Ausland ausgeglichen werden kann.

—  Die Uber einen langeren Zeitraum hinweg starke Zunahme des Anteils der
Angehdrigen der alteren Jahrgéange an der Gesamtbevélkerung und (in Verbin-
dung damit) die Erhéhung des Altenlastquotienten. Im Zuge dieser Entwick-
lung verliert die Bevdlkerungspyramide ihre klassische Gestalt: die jungeren
Alterskohorten sind relativ schwach ausgelegt, die &lteren dagegen stérker.

Der demografische Wandel hat l&angst mit voller Kraft eingesetzt. Die Bevélke-
rungsvorausschauen beschreiben also nicht einfach mutmafiliche kiinftige Entwick-
lungen, sondern Entwicklungstendenzen, die im gesellschaftlichen Leben Deutsch-
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lands und der anderen , alten” Industrielander langst sichtbar sind.

Die Politik hat zwar mit einiger Verspatung auf die sich anbahnenden demografi-
schen Veranderungen geantwortet, d.h. zu einem Zeitpunkt als die ersten Ausléufer
der fraglichen Prozesse langst sichtbar waren. Sie hat dann aber auch in einigen
Industrielandern, darunter Deutschland, mit geeigneten MaRnahmen reagiert. Zu
erwéhnen ist im heimischen Kontext namentlich das Auslaufen groRziligiger staat-
lich geférderter Vorruhestandsregelungen und die schrittweise Erhéhung des ge-
setzlichen Renteneintrittsalters auf 67 Jahre. Auch der 6ffentliche Diskurs zur Migra-
tionsfrage hat sich in den zuriickliegenden Jahrzehnten grundsétzlich veréndert. Die
an sich langst feststehende Tatsache, dass Deutschland ein Einwanderungsland ist,
ist mittlerweile in der Politik weithin akzeptiert. Gestritten wird heute lediglich ber
Ausmall und geeignete Wege der Gewinnung qualifizierten Fachpersonals. Zu
erwéahnen sind schlieflich familienpolitische MaRnahmen zur Verbesserung des
Umfelds fir Familien und Kinder sowie letztlich zur Férderung der Geburten.
Deutschland liegt hier wohl im Vergleich zu einigen seiner Nachbarn wie z.B.
Frankreich in deutlichem Ruckstand. Auch ist vielfach umstritten, welche Instru-
mente hier langfristig am wirksamsten sind.

2.2.2 Wirkungen auf die Handwerksmarkte

Das Schaubild 2.3 verdeutlicht die Wirkungsmechanismen, mit denen hier - zu-
mindest auf hypothetischer Basis - zu rechnen ist. Es handelt sich um: 1. Auswir-
kungen auf die Unternehmenspopulation, 2. Effekte auf die Innovationsneigung der
Unternehmer, 3. Wirkungen auf Angebot und Nachfrage nach Auszubildenden und
Fachkraften sowie 4. Auswirkungen auf die Nachfrage nach Produkten und Leistun-
gen des Handwerks. Diese Wirkungsmechanismen seien im Folgenden néher be-
trachtet, bevor wie abschlie3end auf die Perzeption der Effekte des demografischen
Wandels durch die Handwerksunternehmer zu sprechen kommen.

Die Unternehmenspopulation einer marktwirtschaftlich organisierten Volkswirt-
schaft ist insbesondere vom wirtschaftlichen Entwicklungsstand, dem Ordnungs-
rahmen der Wirtschaft, insbesondere Regelungen des Marktein- und des Marktaus-
tritts sowie von der GroRe der Bevolkerung abhédngig. Der Unternehmensbestand
wird, ceteris paribus, mit steigender Bevélkerung zunehmen und mit sinkender
Bevédlkerung abnehmen.

14 Das Land, in dem sich der Alterungsprozess bereits am deutlichsten bemerkbar macht, ist
Japan. Anhand entsprechender Entwicklungen in Japan lassen sich die mutmaRlichen kiinftigen
Auswirkungen des demografischen Wandels auf Wirtschaft, Kultur und Gesellschaft in Europa
analysieren.
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Eine reduzierte Bevilkerung musste bei gleicher Struktur eigentlich ein vergleich-
bares Unternehmerpotenzial generieren wie die frihere gréRere Bevélkerung -
anders stellten sich die Dinge freilich da, wenn durch die Alterung eine mentale
Sklerotisierung der Gesellschaft hervorgerufen wiirde. Diese Frage kann die empiri-
sche Wirtschaftsforschung heute nicht beantworten - im Handwerk allerdings geht
es primdr um die Routine selbstindiger Karrieren, das Handwerk ware insofern
nicht so stark betroffen.

Interessant ist vor diesem Hintergrund, welche Reaktionen der Handwerker auf
die demografischen Veranderungen in der von uns im Sommer 2011 durchgefiihrten
Unternehmensbefragung zu verzeichnen waren. Wir beziehen uns hierbei auf die
Frage nach der Notwendigkeit von demografisch bedingten Verénderungen in der
Arbeitsorganisation (Fragebogen in Band Il: Teil IV. Frage 7) sowie nach den vo-
raussichtlichen Auswirkungen der Rente mit 67 auf die Belegschaften.

Schaubild 2.3
Auswirkungen des demografischen Wandels auf die Handwerksmérkte

Demografischer Wandel

P L S T
i Handwerksmarkte k-
~$5E--.. __.--.’—-'
Unternehmen Innovationsneigung Arbeitskrifte Konsumnachfrage
4 ! 1’ d 4
Griinder Unter-  Betriebliche Auszubildende  Fachkrafte
nehmens-  Struktur
population Eigene Diffusion Struktur Volumen

Innovationen

Eigene Darstellung.

Demografisch induzierte Verdnderungen der Arbeitsorganisation kdnnen zum ei-
nen sinnvoll sein, wenn es gilt, bestehende Arbeitsplatze fur Jungere attraktiver zu
gestalten, um im Wettbewerb mit anderen Betrieben um qualifiziertes Fachpersonal
zu bestehen. Zum anderen empfiehlt es sich, in der Gestaltung der Arbeitsplétze auf
die besonderen Stérken und Schwéchen der &lteren Arbeitnehmer einzugehen, um
diese bis zum Erreichen des Rentenalters im Betrieb weiter zu beschéftigen.
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Die Ergebnisse der Befragung sind in Schaubild 2.4 dargestellt. Eine leichte Mehr-
heit der Befragten (52%) sah keinen Anlass, im Hinblick auf Wandlungen der Al-
tersstruktur der Beschéftigten Ver&dnderungen in der Arbeitsorganisation vorzu-
nehmen. Eine ansehnliche Minderheit gab jedoch an, die Arbeitsorganisation ihres
Unternehmens kunftig starker auf die BedUrfnisse &lterer Beschéftigten zuschneiden
zu wollen und (18%) - fast eben so viel - wollten sich verstérkt der Bedirfnisse
jungerer Arbeitnehmer mit Familie annehmen. Zur Absicht einer stérkeren Bertick-
sichtigung der Bedurfnisse berufstatiger Frauen bekannten sich 8% der Befragten.

Schaubild 2.4

Demografisch induzierte Veranderungen in der Arbeitsorganisation aus der Sicht
der Handwerksunternehmen

Unternehmensbefragung des RWI 2011, Anzahl der Nennungen

Welche Veranderungen sind in der Arbeitsorganisation Ihres Unternehmens in den
kommenden 10 bis 15 Jahren notwendig?

Arbeitszeiten, Organisation und Arbeitshedingungen
muissen stérker auf Frauen zugeschnitten werden

Arbeitszeiten, Organisation und Arbeitshedingungen Aus-/Bau
muissen starker auf jiingere Mitarbeiter(innen) mit Familie i
zugeschnitten werden # Emahrung

B Gesundheit

Arbeitszeiten, Organisation und Arbeitshedingungen H Mobilitat
miissen stérker auf die Bedurfnisse alterer Sonstige
Mitarbeiter(innen) zugeschnitten werden 9
B Gesamt

Verédnderungen beziglich Arbeitszeiten, Organisation der
Arbeit und Arbeitsbedingungen sind nicht notwendig, um
erfolgreich zu bleiben

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

n= 763, Mehrfachantworten zul&ssig.

Das Antwortverhalten nach Branchen stellte sich im Ganzen ahnlich dar, weist
allerdings zugleich auch einige bemerkenswerte Unterschiede auf. Wahrend sich im
Marktfeld Mobilitat 26% der Befragten gewillt zeigt, organisatorische Veranderun-
gen zugunsten Alterer vorzunehmen, waren dies im Marktfeld Gesundheit gerade
einmal 16%. Die anderen beiden fir die Zwecke der Befragung auswertbaren
Marktfelder reihten sich bei 22% (Ernahrung) und 20% (Bau/Ausbau) ein.

Veranderungen in der Arbeitsorganisation zugunsten Jingerer mit Familie stan-
den flir 23% der Befragten aus dem Ern&hrungsgewerbe und fiir 15% der Befragten
aus dem Bereich Bau/Ausbau in den kommenden Jahren auf der Tagesordnung
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(Gesundheit: 22% sowie Mobilitat 19%). Das Postulat, Anderungen in der Arbeitsor-
ganisation zugunsten der weiblichen Beschéftigten vorzunehmen fand im Marktfeld
Gesundheit (16%) den stérksten Widerhall und im Marktfeld Bau/Ausbau den ge-
ringsten (3%). Das Marktfeld Erndhrung lag mit 13% dicht hinter ,,Gesundheit”, der
Bereich Mobilitat folgte deutlich abgeschlagen mit 8%.

Schaubild 2.5

Umsetzungschancen der Rente mit 67 im Handwerk aus Sicht der Handwerksunter-
nehmen

Unternehmensbefragung des RWI 2011

Wie wird sich die Rente mit 67 vorausssichtlich auf Ihre Belegschaft auswirken?

|
Nur die wenihsten Arbeitnehmer(innen) werden in L_
unserer Branche wirklich bis 67 arbeiten kénnen

[
Wir kénnen die Arbeit nicht so organisieren, dass die g
Angehdrigen aller Altersgruppen sinnvoll eingesetzt l
werden ——
Wir kdnnen die Arbeit so organisieren, dass die -
Angehdrigen aller Altersgruppen sinnvoll eingesetzt
werden — Aus-/Bau
Altere Arbeitnehmer(innen) sind den Anforderungen ™ Ernahrung
im kaufméannischen und administrativen Bereich kaum m Gesundheit
gewachsen, die Rente mit 67 ist fiir uns daher ein
Problem m Mobilitat
Altere Arbeitnehmer(innen)sind den korperlichen Sonstige
Anforderungen im gewerblichen Bereich kaum
gewachsen, die Rente mit 67 ist fiir uns daher ein B Gesamt

Problem
Wir arbeiten grundsétzlich mit altersgemischten
Teams, die Integration alterer Arbeitnehmer(innen) ist
fiir uns kein Problem ——
Das ist noch kein Thema filr unser Unternehmen

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

n=763, Mehrfachantworten mdglich.

Bei der Frage nach den Chancen fiir die praktische Umsetzung der Rente mit 67 im
eigenen Unternehmen waéhlte gut die Hélfte der Befragten (51%) - wenig Uberra-
schend - die Antwortoption, dass dies derzeit noch kein Thema fiir das Unterneh-
men sei (vgl. Schaubild 2.5). Da Mehrfachantworten zugelassen waren, schloss dies
nicht die Wahl weiterer Antwortmdglichkeiten aus, welche die Einschétzung der
Zukunftschancen der Beschaftigung Alterer betrafen. Ein betréchtlicher Teil der
Unternehmen, inshesondere im Bereich Bau/Ausbau, erkannte hinsichtlich der
Rente mit 67 ein Problem in statu nascendi fiir das eigene Unternehmen. Fir die
Antwortoption ,Altere Arbeitnehmer{innen) sind den kérperlichen Anforderungen
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im gewerblichen Bereich kaum gewachsen, die Rente mit 67 ist fur uns daher ein
Problem* entscheiden sich hier 41% der Befragten. Im Marktfeld Erndhrung waren
dies 29%, im Bereich Mobilitat 23%, nur 9% hingegen im Bereich Gesundheit.

Dass die mit bestimmten Arbeiten verbundenen schweren korperlichen Belastun-
gen eine entscheidende Rolle spielen, zeigen die Reaktionen der Befragten auf die
entsprechende Frage zur Belastbarkeit alterer Mitarbeiter, die mit kaufméannischen
und administrativen Tatigkeiten beauftragt sind. Nur eine verschwindend geringe
Minderheit der Befragten (Gesamt: 3%, Marktfeld Bau: 3%) gaben an, dass fur
solche Personen die Rente mit 67 ein Problem werden kénne.

Die Bereitschaft, Altere in den Arbeitsprozess zu integrieren bzw. in diesem zu
halten, ist zumindest bei einer ansehnlichen Minderheit der Unternehmen recht
ausgepragt. 21% aller an der Befragung teilnehmenden Unternehmen arbeiten
grundsétzlich mit altersgemischten Teams und bekunden, dass die Integration
&lterer Arbeitnehmer in diese flr sie kein Problem sei. Der Spitzenwert war hier im
Marktfeld Erndhrung mit 31% zu verzeichnen und der geringste im Marktfeld
Bau/Ausbau (18%). Weitere 10% (Marktfeld Bau/Ausbau: 8%) erklérten, dass die
Arbeit in ihrem Unternehmen so organisiert sei, dass die Angehdrigen aller Alters-
gruppen sinnvoll eingesetzt werden kénnen.

Insgesamt Uiberwiegen die skeptischen Ansichten zur praktischen Realisierbarkeit
der Rente mit 67 gegeniiber den optimistischen Stimmen. Dies gilt insbesondere fir
den Baubereich und hier fast ausschlieBlich fir die mit gréReren korperlichen
Anstrengungen verbundenen T&tigkeiten.

2.3 Wandel der Lebensstile und Konsummuster
2.3.1 Prozesse

Relativ unabhéngig vom demografischen Wandel, wenn auch mit diesem im
Wechselverhdltnis stehend, vollzieht sich ein Wandel der Lebenseinstellungen,
Werte und Konsummuster. Dieser Wandel erfasst - obgleich mit unterschiedlicher
Intensitdt und in unterschiedlichen Ausprégungen - alle ,alten* Industriegesell-
schaften einschlieRlich Japans und zunehmend auch die Gesellschaften der neuen
Industrie- und der Schwellenlénder (fiir eine umfassende Untersuchung Inglehart
1998). Diese sozio-kulturellen Wandlungen haben das gesellschaftliche Leben in
Westdeutschland in der zweiten Halfte des 20. Jahrhundert stark geprégt. Die sich
nach der Wiedervereinigung zundchst zwischen alten und neuen Bundeslandern
aufgrund der unterschiedlichen Entwicklungen in Ost und West nach 1945 auftuende
kulturelle Kluft wird im Zuge des Heranwachsens neuer Generationen zunehmend
kleiner, so dass in dieser Beziehung von einer wachsenden Homogenitét der deut-
schen Gesellschaft gesprochen werden kann.
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Fur unser Thema sind in diesem Zusammenhang vor allem zwei Aspekte von Be-
deutung: (i) die Tendenz zur Singularisierung der Gesellschaft, welche Struktur und
Volumen der Konsumentennachfrage beeinflusst, sowie (ii) die Aufspaltung der
Gesellschaft in unterschiedliche sozio-kulturelle Milieus, deren Spannweite sich im
Zuge der Einkommensentwicklung und der Entwicklung unterschiedlicher Erwerbs-
verhdltnisse vergroRert.

Zwar nehmen die traditionellen Familienstrukturen nach wie vor eine zentrale
Stellung im gesellschaftlichen Leben ein. Sie verlieren aber im Zuge der Pluralisie-
rung partnerschaftlicher Lebensformen - Ehen ohne Trauschein, Patchwork-
Familien - ihre einstmals gegebene Exklusivitdt (Briderl 2004). Eine durch diese
Veranderungen angestofRene, demografisch bedeutsame Entwicklung ist die starke
Zunahme der Ein-Personen-Haushalte. Diese ist in den stadtischen Agglomeratio-
nen besonders ausgepragt, aber erfasst auch zunehmend weniger hoch verdichtete
Siedlungsgebiete und l&ndliche Regionen. Die stérkere Verbreitung von Single-
Haushalten wirkt sich nicht nur férdernd auf die Nachfrage nach kleineren und
preiswerten Wohnungen aus, sondern hat auch insgesamt konsumstimulierende
Effekte.

Wahrend traditionelle Schichtungsmuster der Gesellschaft von der Existenz relativ
homogener Schichten ausgingen, die durch tberwiegende Gemeinsamkeiten hin-
sichtlich sozio-tkonomischem Status, Werten und kulturellen Orientierungen ge-
pragt waren, vermittelt die empirische Sozialforschung ein wesentlich differenzier-
teres Bild von der zeitgendssischen Gesellschaft. Identifiziert werden unterschiedli-
che soziale Milieus, die mit den herkdmmlichen Schichtungsstrukturen nur noch
vage korrespondieren und in einem standigen Wandel begriffen sind (zur theoreti-
schen und empirischen Grundlegung Hradil 2006, Schulze 2005, Vester 2006). Im
Anschluss an Hradil (2006: 4) sind unter ,sozialen Milieus“ Gruppen von Individuen
zu verstehen, die in Werthaltungen, Prinzipien der Lebensfiihrung sowie Mentalita-
ten Ubereinstimmen und sich durch ihr so bestimmtes Profil von anderen Gruppen
(Milieus) Klar unterscheiden. Die identifizierten Milieus sind durch jeweils spezifi-
sche Konsummuster geprégt. Sie kdnnen also im Prinzip auch durch milieuspezifi-
sche Angebote angesprochen werden. Die groBen Unternehmen des Einzelhandels
machen langst von der hierin liegenden Option der Entwicklung milieuspezifischer
Angebotsprofile Gebrauch.

Ein bekanntes und in der Marketingpraxis viel gebrauchtes, auf dem Milieuansatz
basierendes Gesellschaftsmodell sind die Sinus-Milieus, ein anderes die Sigma-
Milieus (zu ersteren Sinus Sociovision GmbH 2010, zu letzteren Ascheberg 2006,
Sigma 0.J.). Sowohl die Sinus-Milieu-Modelle als auch die Sigma-Milieus werden
auf Basis der Befunde breit angelegter empirischer Erhebungen in gréBeren Ab-
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stdnden aktualisiert. Die neueste Variante der Sinus-Milieus datiert aus 2010 und
umfasst 10 Milieus (Sinus Sociovision GmbH 2010). Die methodischen und theoreti-
schen Grundlagen dieser wie auch anderer Milieumodelle der Gesellschaft sind
unter Sozialwissenschaftlern zwar durchaus nicht unumstritten. Als erste Orientie-
rung in einem sozialwissenschaftlichen Feld, welches erhebliche 6konomische
Relevanz besitzt, z.B. fir die Mikrotkonomik der Konsumentennachfrage, sind sie
indessen sehr nutzlich.

2.3.2  Wirkungen auf die Handwerksmarkte

Die hier angesprochenen Wandlungen wie die Versuche ihrer systematischen Er-
fassung durch die Sozialwissenschaften haben insbesondere fiir diejenigen Hand-
werksmaérkte Bedeutung, welche vor allem die privaten Verbraucher ansprechen.
Diese bilden, bezieht man den Bausektor mit seiner starken Verankerung im Woh-
nungsbau ein, immerhin etwa zwei Drittel der Handwerkswirtschaft. Betroffen sind
immerhin funf der sechs im 3. Kapitel ndher zu beleuchtenden Marktfelder. Eine
Ausnahme bildet dabei lediglich das Marktfeld Technische Investitionsguter.

In Rechnung zu stellen sind insbesondere folgende Entwicklungen:

—  Die Aufspaltung ehemals gréRerer Haushalte in eine wachsende Zahl kleinerer
Einheiten erhéht die Nachfrage nach entsprechend ausgestalteten Wohnungen
und konterkariert zumindest teilweise den durch die Bevélkerungsabnahme
bedingten Nachfrageschwund.

— Insgesamt giinstige Wirkungen sind auch durch die mit der Singularisierung
einhergehende Nachfrage nach individuellen Verkehrsmitteln zu erwarten. Der
S&ttigungseffekt des Kfz-Marktes, welcher mit der immer besseren Ausstattung
mit Kraftfahrzeugen zwangslaufig verbunden ist, wird durch die Singularisie-
rungstendenz deutlich hinausgeschoben.

—  Single- und Zwei-Personen-Haushalte entwickeln spezifische Bedurfnismuster,
welche durch gezielte Angebote der Konsumguterhersteller und Dienstleister
angesprochen werden kdnnen.

—  Die Ausdifferenzierung unterschiedlicher, zum Teil weit auseinanderdriftender
sozialer Milieus eréffnet den Anbietern von Konsumgutern und Dienstleistun-
gen vielféltige Optionen fur gruppenspezifische Marktansprachen. Kleinere Un-
ternehmen werden sich sinnvollerweise auf ein Adressatenmilieu konzentrie-
ren. GroRere Unternehmen kdnnen mit milieudifferenzierten Angebotspaletten
arbeiten.

— Hinsichtlich der Auswirkungen unterschiedlicher Konsumentenmilieus auf die
globale Nachfrage nach den auf ,unseren* Markten angebotenen Giitern und
Leistungen lassen sich keine pauschalen Aussagen treffen. Immerhin ist davon
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auszugehen, dass (aus der Perspektive des gesamten Marktes) EinbuRen in ei-
nigen Bereichen durch Zuwéchse an anderer Stelle wenigstens kompensiert
werden konnen. So ist z.B. kaum damit zu rechnen, dass eine fir bestimmte
Milieus typische veranderte Einstellung Heranwachsender zum Individualfahr-
zeug Auto zwingend zu Nachfrageverlusten fiihren muss.

Die Entwicklung milieuspezifischer Konsumkulturen findet wie oben angesprochen
in der Arbeit der Marktforschungsunternehmen seit langer Zeit viel Beachtung.
Bedenkenswert ist in diesem Zusammenhang, dass sie bislang kaum in der Gewer-
beférderung des Handwerks Berticksichtigung findet. Die hier liegenden Marktpo-
tenziale dirften letztlich ebenso relevant sein wie z.B. die mit den spezifischen
Konsumbediirfnissen dlterer Menschen einhergehenden Potenziale.

2.4 Globalisierung der Méarkte und europadische Integration
2.4.1 Prozesse

Seit dem Ende des Ost-West-Konflikts hat die Globalisierung der Markte auf brei-
ter Front Auftrieb erhalten. Hierzu hat nicht nur der Wegfall lahmender politischer
Antagonismen im Zuge der Transformation Osteuropas beigetragen, sondern auch
die Deregulierung der Finanzmérkte und die Liberalisierung des Warenaustauschs.
Transnationale Unternehmen sind zunehmend dazu ubergegangen, ihre Entschei-
dungen uber Standorte und Produktion in einem globalen Rahmen zu planen und
zu steuern. Die neuen Industrieldnder erlangen ein zunehmendes weltwirtschaftli-
ches Gewicht, wahrend die alten Industrielandern bemiiht sind, ihre Position in der
Weltwirtschaft durch verstirkte Anstrengungen in den Bereichen Forschung, Bil-
dung und Innovation zu wahren (zu den Prozessen vgl. CEPR 2002).

Globalisierung erdffnet im Prinzip allen Volkswirtschaften, unabhéngig von ihrem
wirtschaftlichen Entwicklungsstand, erhebliche Chancen auf Wachstum und Wohl-
standsmehrung. Den positiven Effekten der Globalisierung - Wachstum in Industrie-
wie Schwellenl&ndern, héhere Einkommen, Schaffung von Arbeitsplatzen, Impulse
fiir den technischen Fortschritt - stehen stellenweise negative Effekte gegeniiber
wie der Verlust von Arbeitspldtzen in ,alten* Industrien. Die empirische Evidenz
spricht allerdings dafur, dass eine hohere Offenheit der entwickelten Volkswirt-
schaften mit geringerer Arbeitslosigkeit zumindest bei den hochqualifizierten Ar-
beitskréften einhergeht (Milbradt u.a. 2011: 254f.). Per Saldo Uberwiegen nach
tiberwiegender Auffassung der Experten sowohl fur die Weltwirtschaft als auch die
L&nder, die an der Globalisierung partizipieren, die positiven Effekte (vgl. z.B. die
optimistische Einschétzung der Globalisierung in Weizsécker 1999).
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Die juingste Welle der Globalisierung hat allerdings eine lange Vorgeschichte und
erscheint im historischen Vergleich weniger spektakuldr als im zeitgendssischen
6ffentlichen Diskurs wahrgenommen (zur historischen Relativierung Bairoch 1996:
190). Manche Aspekte der jiingsten Entwicklung, inshesondere eine tber das ord-
nungspolitisch vertretbare MaRR weit hinausschieRende Deregulierung der Finanz-
markte, erscheint im Nachhinein als hchst problematisch. Die vom Mainstream der
6konomischen Theorie lange geleugnete, inhérente Instabilitdt der Finanzmarkte ist
in der noch langst nicht ausgestandenen Finanzkrise der zuriickliegenden Jahre
offenkundig geworden (vgl. zur theoretischen Aufarbeitung der Finanzmarktkrisen
Shiller 2000: 197ff., Akerlof, Shiller 2010: 167, Quiggin 2010: 36ff., eine frihe kriti-
sche Stimme Helleiner 1996). Die 6konomische Fachwelt ist daher heute geneigt, die
regulatorischen Implikationen und wirtschaftlichen Folgen der Globalisierung weit-
aus differenzierter zu sehen als noch vor einigen Jahren (fur abwégend-kritische
Stimmen vgl. Bhagwati 2008, Stiglitz 2002, &lter, aber im gleichen Sinne Hirst,
Thompson 1996).

Die durch die Globalisierung der Mérkte vorangetriebenen weltwirtschaftlichen
Integrationsprozesse pragen das wirtschaftliche Umfeld unternehmerischer Betéti-
gung in der industrialisierten Welt auf vielfaltige Weise. Hervorzuheben sind inshe-
sondere folgende Tendenzen (Lageman 1997):

—  Uber lange Zeitraume hinweg in den Industrielandern mit groRem wirtschaftli-
chen Erfolg gepflegte Produktionsaktivitdten werden durch den Aufstieg von
Wettbewerbern in den neuen Industrie- und Schwellenlandern obsolet, welche
aufgrund ihrer absolvierten Lernprozesse und ihrer Ressourcenausstattung
Uiber komparative Vorteile gegeniiber Produzenten in der alten industrialisier-
ten Welt verfiigen.

—  Die groR3en transnationalen Unternehmen bauen im Rahmen der Optimierung
ihrer Produktionsaktivitaten globale Beschaffungsnetze auf, die ihre ange-
stammten Zulieferer zwingen, mit Wettbewerbern in weit entfernten L&ndern
und Regionen der Erde zu konkurrieren.

— Ausléndische Unternehmen dréngen auf die heimischen Mérkte, so sie dort
attraktive Gewinnchancen entdecken.

— Die hoch integrierten internationalen Finanzmérkte gestatten es heimischen
Kapitaleignern, sich in ihrer Investitionstatigkeit weitgehend vom heimischen
Kontext zu lésen und Gberall in der Welt Anlagechancen zu suchen, wo dies als
besonders attraktiv erscheint.

—  Die Globalisierung wirkt sich indirekt nachhaltig auf die Knappheitsverhaltnis-
se sowie die Produkt- wie Faktorpreisrelationen im Inland aus. Sie erreicht
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damit auch solche Marktteilnehmer, die keinerlei Beziige zu irgendwelchen
grenziiberschreitenden Wirtschaftsaktivitaten aufweisen.

Mit der europdischen Integration antworten die européischen Staaten nicht nur
auf die politischen Katastrophen der ersten Hélfte des 20. Jahrhunderts und erfiillen
damit eine selbst gesetzte politische Mission, sondern sie suchen gleichzeitig auch
einen geeigneten Weg, sich 6konomisch in einer Welt zu behaupten, in der sich die
wirtschaftlichen Gewichte in immer starkerem MalRe zu den aufsteigenden Indust-
rieméachten verschieben werden. Der integrierte europdische Wirtschaftsraum liegt
- gemessen am Sozialprodukt - vor den Vereinigten Staaten, Japan und China. Das
in den vergangenen beiden Jahrzehnten deutlich gewordene groRe Interesse der
osteuropdischen Staaten am Beitritt zur Europdischen Union stellt die Attraktivitét
des européischen Integrationsgebildes fir die friheren Transformationslander
unter Beweis.

Wesentliche Vorteile des europdischen Integrationsprozesses fir Unternehmen
wie Verbraucher in den Mitgliedslandern der EU sind in folgenden Punkten zu
suchen:

— der Schaffung integrierter Produktmdrkte und der mit dieser verbundenen
qualitativ besseren und preiswerteren Versorgung der Verbraucher mit Kon-
sumgutern;

— die Mdglichkeit der einfachen grenzuberschreitenden Inanspruchnahme von
Dienstleistungen, allerdings bleibt die Integration der Dienstleistungsmarkte
noch gegeniber denjenigen fiir Produkte zurick;s

—  die sich fir die Unternehmen eréffnenden Chancen einer grenziiberschreiten-
den wirtschaftlichen Aktivitat in einem sicheren, ordnungspolitisch gut flan-
kierten wirtschaftlichen Umfeld;

— die nie zuvor in dieser Form existierenden Mdglichkeiten fiir die Menschen,
sich am Ort ihrer Wahl in Europa niederzulassen;

Vor diesem Hintergrund sollten die derzeitigen ernsten Strukturprobleme der Eu-
ropdischen Wahrungsunion, die aus dem Fehlen einer adaquaten institutionellen
Infrastruktur der gemeinsamen Wahrung, des Euro, resultieren, nicht dramatisiert
werden. Die Tatsache allerdings, dass der européische Integrationsprozess seit
seinem formalen Auftakt mit der Griindung der Européischen Gemeinschaft fur

15 Das Dienstleistungsthema wird zuweilen im 6ffentlichen Diskurs insofern nicht adaquat be-
handelt, als nur eine Teilmenge aller Dienstleistungen flr den internationalen Verkehr in Betracht
kommt. Die meisten der vom Handwerk angebotenen Dienstleistungen sind tiberwiegend an lokale
und regionale Mérkte gebunden, also nicht grenziiberschreitend handelbar. Die Situation bei den
hochqualifizierten Dienstleistungen fiir Unternehmen stellt sich grundsétzlich anders dar.
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Kohle und Stahl (EGKS) im Jahr 1952 immer aufs Neue von I&ngeren Phasen der
Stagnation und temporéren Riickschldgen begleitet war, sollte die politischen Ak-
teure auch nicht in falscher Gewissheit wiegen, dass schon nichts schiefgehen
konne. Der drohende Zerfall der Eurozone kdnnte durchaus auch den europdischen
Integrationsprozess grundsétzlich in Frage stellen (hierzu eine skeptische Stimme
Roubini, Mihm 2011: 376), falls es nicht gelingen sollte, das fehlende institutionelle
Fundament flir die Gemeinschaftswahrung zu schaffen (ein sehr plausibler Vor-
schlag hierzu SVR 2012, Schorkopf 2012). Die Marktteilnehmer in den Mitgliedsl&n-
dern der EU werden sich vor diesem Hintergrund noch geraume Zeit vor erhebliche
Unsicherheiten gestellt sehen.

2.4.2  Wirkungen auf die Handwerksmarkte

Die Globalisierung der Méarkte pragt vor allem die groRen Konjekturen des wirt-
schaftlichen Strukturwandels in Europa und Deutschland, fir die groRe Masse der
Handwerksunternehmen sind ihre unmittelbar sichtbaren und offenkundigen Fol-
gen zu vernachléassigen. Handwerksunternehmen engagieren sich normalerweise
weder in den BRIC-Staaten noch in Nordafrika (Schaubild 2.6). Die Mdglichkeiten
global operierender Unternehmen, mittels der Etablierung flachendeckend operie-
render Filialketten in die deutschen Handwerksmarkte einzudringen, sind erfah-
rungsgemaf begrenzt. Die deutschen Handwerksunternehmen kommen also weder
in Versuchung, auf geografisch weit entfernten Méarkten aktiv zu werden, noch
sehen sie sich mit Anbietern aus fernab gelegenen alten und neuen Industrielan-
dern konfrontiert.1s

Anders steht es mit den indirekten Folgen der Globalisierung: die Abwanderung
alter, arbeitsintensiver Industrien in neue Industrie- und Schwellenlandern, in
welchen aufgrund niedrigerer Léhne kostenglinstiger produziert werden kann und
Uber die grenziiberschreitende Mobilitat der Produktionsfaktoren vermittelte Aus-
gleichsprozesse der Faktorpreise, die zwangslaufig auch die Preisrelationen auf den
nationalen Faktormérkten berlihren miissen. Beides ist fiir Handwerksunternehmen
durchaus relevant. Aufgrund der Komplexitt der Verursachungsmechanismen
werden einzelwirtschaftlich positive Folgeerscheinungen der Globalisierung durch
die Marktakteure dieser nicht zugerechnet bzw. negative Effekte dieser nicht ange-
lastet. Faktisch spielen indirekte Folgen der Globalisierung eine erhebliche Rolle:
Zulieferer abwandernder Industriezweige werden (berfllissig und missen bei

16 Allerdings gilt hier das Prinzip, dass Ausnahmen die Regel bestétigen. Es gibt im Handwerk
Unternehmen, die mit groRem Erfolg ihre Produkte auf asiatischen, australischen und amerikani-
schen Markten absetzen. Z. B. durften sich unter den 1994 exportierenden 90 Geigenbauern, 183
Chirurgiemechanikern und 1.607 Metallbauern (Sonderauswertung der HWZ 1995, nicht veréffent-
licht) etliche Unternehmen befinden, die auf Nischenmarkten aktiv sind und Kunden in der ganzen
Welt beliefern.
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Strafe des Untergangs anderweitige Marktnischen finden. Die Lohnstrukturen im
Handwerk fuigen sich in ein umfassenderes volkswirtschaftliches Tableau ein und
werden in der Tat dabei auch durch weltwirtschaftliche Entwicklungen beeinflusst,
ohne dass die Betroffenen hiervon irgendetwas merken missten.

Schaubild 2.6
Marktorientierung der Handwerksunternehmen und Betroffenheit durch die Globa-
lisierung

Globalisierungsgrad der *

wirtschaftlichen Aktivititen
| <3% exportierende

Handwerksunternehmen

»20% Handwerksunter
nehmen auf regionalen /
nationalen Markten

ca, 7%% Handwerksunterneh-
men
auf lokalen Markten

* Anteil der Unternehmen

Eigene Darstellung. Urfassung: Lageman 1997.

Die Handwerksmérkte nehmen uberwiegend - eine Ausnahme bilden hier die
Technischen Investitionsguter - nicht direkt an der Globalisierung der Mérkte teil.
Handwerkliche Glter und Leistungen werden in lokalen und regionalen Kontexten
erbracht und konnen nur in wenigen Féllen aus dem Ausland importiert werden.
Der Spielraum fir die Ausweitung der Exporte ist in allen von uns untersuchten
Marktfeldern recht gering. Der Markteintritt fur Wettbewerber aus dem Ausland,
z.B. fur Einzelhandelsketten und groRe Dienstleistungsunternehmen in die Hand-
werksmarkte stellt sich Uberaus diffizil dar. Hierflr sind nicht die speziellen institu-
tionellen Regelungen des deutschen Handwerksrechts ausschlaggebend, sondern
vielmehr gewachsene Konsumkulturen und die sozio-kulturellen Eigentiimlichkeiten
der handwerklichen Leistungserbringung. Die Auswirkungen der Globalisierung
sind daher ganz Uberwiegend indirekter Natur. Sie betreffen insbesondere solche
Ruckwirkungen, die sich aus dem weltwirtschaftlich induzierten sektoralen Struk-
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turwandel ergeben sowie die Marktverhaltnisse in den Arbeitsmarktsegmenten fr
Arbeitskrafte unterschiedlicher Qualifikationsstufen.

Weitaus néher liegen Auswirkungen der européischen Marktintegration. Wenn
Handwerksunternehmen exportieren, so kommen - von einem kleinen Kreis von
Hidden Champions des Handwerks abgesehen - hierfiir in den weitaus meisten
Féallen zun&chst einmal européische Nachbarlédnder in Betracht (Schaubild 2.7).
Unternehmer aus dem europdischen Ausland kdnnen sich selbst in den zulassungs-
pflichtigen Gewerben auf den deutschen Handwerksmérkten niederlassen. Die
Zuwanderung von Fachkraften aus den Mitgliedsstaaten der Européischen Union,
die sich heute noch relativ bescheiden ausnimmt, kénnte in Zukunft deutlich zule-
gen. Vieles ist ungewiss und wird vom heute kaum vorhersagbaren weiteren Ver-
lauf des européischen Integrationsprozesses abhéngen (Schaubild 2.8).

Schaubild 2.7
Sicht in grenznahen Raumen ansassiger Handwerksunternehmen auf das Gebiet im

EU-Ausland jenseits der Grenze
Unternehmensbefragung des RWI 2011

Wiirden Sie das Gebiet jenseits der Grenze als Teil Ihres Marktes
einstufen?
100%
90%
80% —
70% —
60% —
50% —
40% —
30% [ o Ja
0% :I | T ¥ Nein
- BT
0%
Gesundheit Aus-/Bau Mobilitat Ernédhrung Sonstige Gesamt

n=763, Mehrfachantworten méglich.
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Schaubild 2.8

Haltung der Handwerksunternehmer zur Einstellung von Fachkréften aus dem EU-
Ausland

Unternehmensbefragung des RWI 2011

Es wird viel tiber die volle Arbeitnehmerfreiziigigkeit gegentiber den EU-Beitrittslandern am 1.Mai
2011 gesprochen. Kénnten Sie sich vorstellen, Ihren Fachkraftebedarf durch Einstellung von
Mitarbeitern aus anderen EU-Landern zu decken?

|
wir haben bislang dartiber nicht nachgedacht L
I
Wir haben uns schon aktiv bemiht und waren bislang nicht
erfolgreich
(]
Wir haben uns schon aktiv bemiiht und waren erfolgreich r
-
Wir wiirden nur Bewerber aus bestimmten Landern P
einstellen (z.B. Osterreich)
—
. . . Aus-/Bau
Wir wiirden dann EU-Auslander einstellen, wenn sich r §
dadurch die Arbeitskosten deutlich senken lieBen ™ Ernahrungen
I "
M Gesundheit
Die bestehenden Sprachbarrieren sind eine Hiirde, aber kein = Mobilitét
grundsétzlicher Hinderungsgrund Sonstige
M Gesamt

Wir wéren nicht an einer Einstellung von EU-Auslandern
interessiert, auch wenn es Bewerber gabe

Die bestehenden Sprachbarrieren machen eine Einstellung
zumeist unmdglich

Falls es Bewerber gébe, wiirden wir uns das ernsthaft
tiberlegen

Das war fiir uns bislang keine reale Option, weil es keine
Bewerber gab.
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n=763, Mehrfachantworten mdglich.

2.5 Branchenspezifischer technischer Fortschritt
2.5.1 Prozesse

Die Markte, auf denen die Handwerksunternehmen agieren, werden in hohem
MaRe durch den technologischen Fortschritt gepragt. Alle Handwerkszweige bedie-
nen sich der verfligharen modernen Querschnittstechnologien, insbesondere der
Informations- und Kommunikations-Technologien (siehe unten). AufRerdem sind
aus allen von uns untersuchten Bereichen ansehnliche branchenspezifische techno-
logische Entwicklungen zu vermelden.
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Technische Neuerungen, derer sich die Handwerksunternehmen bedienen, wer-
den in erheblichem Malf3e in den Vorleistungsguterbranchen, so z.B. bei den Aus-
ristungen des Backerhandwerks im Maschinenbau, generiert (Schaubild 2.9).
Hierbei spielten Anregungen aus den Handwerksbranchen von jeher eine Rolle, die
im Zeichen neuer, starker kundenorientierter Forschungs- und Innovationskonzepte
von den Vorleistungsguterproduzenten verstérkt genutzt werden. Stellenweise
haben sich auch Handwerksunternehmen als Entwickler neuer Verfahren hervorge-
tan. Fur die Handwerksmérkte typische Produktinnovationen werden in starkerem
Maf3e im Handwerk selbst generiert, wofur ein relativ kleines Segment innovations-
freudiger Handwerksunternehmen verantwortlich ist. Die in enger Symbiose mit der
Industrie arbeitenden Gewerbe - z.B. das Kfz-Gewerbe - profitieren nolens volens
von den Innovationsprozessen der ,,Mutterindustrie®.

Schaubild 2.9
Bestimmungsfaktoren der technologischen Entwicklung in den Marktfeldern

Exogen angetriebene Marktendogene
. Innovationsprozesse . ; Innovationsprozesse ,
1 I

)

Produzenten von Anbieter auf

Ausriistungsgiitern Handwerksmirkten | =

und Werkstoffen

e/

N4

Eigene Darstellung.

Es ist den nichthandwerklichen Wettbewerbern der Handwerksunternehmen auf
den Handwerksmarkten nur in Ausnahmeféllen gelungen, die Positionen der hand-
werklichen Anbieter durch innovativere oder bessere Produkte und Leistungen bzw.
durch die Anwendung effizienterer Verfahrenstechnologien auszuhebeln. Die Inno-
vationsbereitschaft ist zumindest in den aktiveren Segmenten der handwerklichen
Unternehmenspopulation stark ausgepragt. Die wachsende Prasenz von Kleinstun-

73/415



RWI

74/415

ternehmen in manchen Gewerben fiihrt gleichzeitig dazu, dass der Anteil derjeni-
gen Unternehmen an der Unternehmenspopulation wachst, denen es - angesichts
begrenzter Uberlebensperspektiven - schwer fallt, an den Innovationsprozessen zu
partizipieren. Insgesamt spielen die Anbieter auf den Handwerksmérkten nach wie
vor eine groRe Rolle in der volkswirtschaftlichen Innovationsdiffusion als Verbreiter
auferhalb des Handwerks generierter Innovationen.

2.5.2  Wirkungen auf die Handwerksmarkte

Auf den jahrlich stattfindenden Handwerksmessen, aber auch in der medialen
Aufbereitung unternehmerischer Erfahrungen durch die Handwerksorganisationen
wird deutlich, dass sich viele Handwerksunternehmen durch eine betrachtliche
Kreativitat und Innovativitat auszeichnen. Handwerker entwickeln selbst neue Pro-
dukte und Produktionsverfahren und vermarkten diese mit groem wirtschaftlichem
Erfolg in ihrer Geschéftstatigkeit. Innovativitat erschopft sich aber nicht in der Ent-
wicklung neuer Produkte und Verfahren, sondern umfasst im weiteren Sinn auch
die Anwendung von neuen oder verbesserten Produkten, Verfahren und organisato-
rischen Ldsungen, die andernorts, z.B. durch Unternehmen der Vorleistungsgditer-
industrie oder Beratungsunternehmen entwickelt wurden. Bezieht man diese Inno-
vationen in die Betrachtung ein, wird das gesamte Handwerk, zumindest alle I&n-
gerfristig wirtschaftlichen Unternehmen, am volkswirtschaftlichen Innovationspro-
zess teilhaben.

Die Sektoren der Volkswirtschaft partizipieren allerdings in sehr unterschiedli-
chem MaRe an der Entstehung und Verbreitung technischer Neuerungen. Im Verlauf
der wirtschaftlichen Entwicklung Gbernehmen unterschiedliche Sektoren die Funk-
tion des Treibers des technologischen Fortschritts. Grof3e, mittlere und kleine Un-
ternehmen partizipieren jeweils auf unterschiedliche Weise am technischen Fort-
schritt. Ein umfassender und realistischer Blick auf die Wirkungen des technischen
Fortschritts auf das Handwerk setzt voraus, dass alle Aspekte des Innovationsge-
schehens sowie die Stellung der Handwerksunternehmen im sektoralen Innovati-
onsgeschehen Berticksichtigung finden.

Das Handwerk spielt eine herausragende und volkswirtschaftlich unverzichtbare
Rolle bei der Diffusion technischer Neuerungen. Dies betrifft alle Gewerbe, inshe-
sondere aber auch die Konsumguter- und die Bauhandwerke, die in direkten Kon-
takt mit den Verbrauchern treten und eine Transmissionsfunktion bei der Vermitt-
lung technischer Kompetenzen an die Nutzer der von der Industrie bzw. Bauwirt-
schaft produzierten Glter erfiillen. Das Handwerk tragt auch selbst in beachtlichem
Malf3e zur Generierung von Produkt- und Prozessinnovationen bei. In einigen Sektor
- 2.B. der Investitionsgiiterindustrie - wird dieser Beitrag in enger Symbiose mit
industriellen Herstellern erbracht. Allerdings findet eigene Forschung und Entwick-
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lung, auf der der technische Fortschritt in der wissenshasierten Okonomie wesent-
lich beruht, nur in bescheidenem Mafe in den KMU bzw. im Handwerk statt. Dies
ist in Deutschland - noch stérker als in den kleineren Volkswirtschaften Europas -
primdr das Geschéft der GroRunternehmen des Verarbeitenden Gewerbes.

Nicht nur neue Prozesstechnologien verédndern die Erstellung von Gitern und
Dienstleistungen im Handwerk. Innovativ kann sich auch die &sthetische Seite der
der Handwerkstétigkeiten prasentieren. Werkbund und Bauhaus stehen in der
ersten Halfte des 20. Jahrhunderts fur Versuche, handwerkliche Formgebung kiinst-
lerisch zu profilieren sowie - in einer spéteren Phase - die Starken handwerklicher
Gestaltung in der industriellen Produktion zu erhalten. Asthetische Innovationen
wurden hier eindeutig von auf3en an das Handwerk herangetragen. Das organisier-
te Handwerk stand derartigen Versuchen eher skeptisch bis abweisend gegeniiber
(Gunter 2011: 20), der direkte Einfluss dieser Stromungen auf die Handwerker war
marginal. Das Gewicht indirekter Einfliisse beispielsweise tber die Entwicklung der
Baukultur ist hingegen nicht zu unterschétzen.

Freilich sind die Handwerke in sehr unterschiedlichem Maf3e fur &sthetische Im-
pulse empfanglich. Dort, wo Guter in vorindustrieller Manier in Einzel- und Kleinse-
rienfertigung erstellt werden, wie in Teilen des Tischlerhandwerks, im - nur in
Teilen der HWO unterliegenden - Kunsthandwerk oder bei den - ein gehobenes
Preissegment der Nachfrage ansprechenden - Konditoren stellt sich diese Frage
ganz anders, als z.B. bei den ganz in eine industrielle Wertschépfungskette einge-
bundenen Kfz-Technikern oder im normalen Baugeschéft. Der ganz liberwiegende
Teil, weit Uber 90% seiner Beschéftigten und seines Umsatzes, hat mit eigentlich
kunstlerischen Aktivitaten ebenso wenig zu tun wie die industriellen Beschéftigten.

2.6 Informationstechnische Revolution
2.6.1 Prozesse

Die modernen Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) haben mitt-
lerweile in allen Bereichen des Wirtschaftslebens Einzug gehalten (Cuhls, Kimpeler
2008). Dabei haben sie die Formen der innerbetrieblichen Organisation, die Trans-
aktionsprozesse auf den Mérkten und die zwischen den Unternehmen bestehenden
inter-organisationalen Verbindungen mafRgeblich beeinflusst (Leamer, Storper
2001, Graf 2002).

Die neuen IKT-Systeme erdffnen Unternehmen aller GréRRenordnungen und Bran-
chen vielféltige Optionen. Innere Gesché&ftsabldufe kénnen erheblich rationalisiert
werden, was allerdings in der Regel die Reorganisation der betrieblichen Wert-
schopfungsprozesse voraussetzt (Withrich et al. 1997, Winand, Nathusius 1998,
Beitrége in Haasis, Buchholz 2009). Die Kosten flr zwischenbetriebliche Transaktio-
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nen wie auch fiir Marketing und Absatz kdnnen bei Nutzung der in den IKT angeleg-
ten Moglichkeiten verringert werden und steigern die Attraktivitat ,,vernetzter Pro-
duktion“ (Schamp 2000).

GroRe Unternehmen kénnen mit Hilfe moderner IKT die bisher schon genutzten
Vorteile der ,economies of scale and scope” mit einer merklich erhéhten (leis-
tungsbezogenen und raumlichen) Flexibilitat im Produktionsprozess und der breiten
Bedienung einer stark individualisierten Nachfrage verbinden. Die kleinen und
mittleren Unternehmen (KMU) verlieren dadurch zumindest teilweise ihre ,klassi-
schen* Vorteile. Zugleich erdffnen ihnen die neuen Technologien auch neue Chan-
cen, durch Kooperation ihre ,strukturellen Nachteile* gegeniiber den gréReren
Unternehmen wettzumachen, beispielsweise, indem sie sich durch eine elektronisch
basierte Kooperation in die Lage versetzen, ihrerseits ,economies of scale and
scope” zu realisieren, die bislang als sichere Domane der groRen Unternehmen
galten (Schuh et al. 1998, Asheim 2002, OECD 2004, Welter, Lageman 2005).

Die vielfaltigen Einsatzmdglichkeiten moderner IKT in - kleinen wie grof3en - Un-
ternehmen konnen fiinf Grundformen der Nutzung zugeordnet werden (Schaubild
2.10):

— Innerhalb des eigenen Unternehmens geht es um den Einsatz von technischen
Lésungen im Bereich der Produktion, der Beschaffung und Logistik, des Mar-
ketings und der Kommunikation, der Buchhaltung und des Personalwesens.
Hierdurch kann grundsétzlich die Entwicklung vom Ein- zum Mehrbetriebsun-
ternehmen bzw. die Entwicklung von Filialunternehmen stark beférdert wer-
den.

— Mittels der Anwendung einfacher Internettechnologie ist es jedem Unterneh-
mer mdglich, uber das WorldWideWeb an Ausschreibungen &ffentlicher Auf-
traggeber teilzunehmen, zumindest jedoch relativ zeitnah Uber anstehende
Auftrége informiert zu sein.

—  Seit rund einem Jahrzehnt haben sich im Internet Plattformen etabliert, auf
denen Uberwiegend private Endkunden Auftrage fur Dienstleister, einschlie3-
lich Handwerksunternehmen, Gber ein Bieterverfahren vergeben. Auch in die-
sem Fall besteht fir den Unternehmer die Gelegenheit, relativ einfach um Auf-
trage mitzubieten, zumindest aber einen besseren Uberblick zu den aktuellen
Nachfragetrends und entsprechenden Preisstrukturen zu gewinnen.

—  Neben der IKT-Nutzung durch das individuelle Unternehmen riicken zuneh-
mend Moglichkeiten der gemeinsamen Nutzung dieser Querschnittstechno-
logie in den Blick. Eine sehr einfache Form der elektronisch basierten Koope-
ration besteht darin, gemeinsame Auftritte im Internet zum Zwecke des Mar-
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ketings zu gestalten. Hierdurch besteht die Mdglichkeit, neue Kundenkreise
anzusprechen, gleichwohl auf eine eher passive Weise.

Schaubild 2.10
Grundformen der Nutzung moderner Informations- und Kommunikationstechnik in
Unternehmen

IKT im eigenen Unternehmen

+ Ein-Betrieb-Unternehmen i
Teilnahme an internetbasierter

* Mehr-Betriebs-Unternehmen sffentlicher Auftragsvergabe

+ Filialketten

Unternehmensiibergreifende Teilnahme an internetbasierter
Vernetzung privater Auftragsvergabe

+ temporar + Haushalte

« permanent « [Klein=) Unternehmer

Gemeinsame Auftritte
im Internet

+ 2,T. mit regionalisiertem
Branchenbuch

Eigener Entwurf.

—  Die ,hohe Schule” der IKT-Nutzung im Wirtschaftsleben stellt die Vernetzung
mehrere Unternehmen im Zuge eines umfangreichen Wertschépfungsprozes-
ses dar. Unternehmensnetzwerke, d.h. zwischen Markt und Hierarchie ste-
hende Formen der Koordination wirtschaftlichen Handelns, gewinnen - so will
es eine weit verbreitete Auffassung - unter dem Einfluss der zunehmenden
Verbreitung der neuen IKT an Bedeutung (Leinbach, Brunn 2001, Asheim 2002,
Bathelt, Glickler 2003, von Oertzen et al. 2006). Die vernetzten Firmen kénnen
entweder auf der gleichen Wertschopfungsstufe (horizontal) oder in Zuliefe-
rer-Abnehmer-Beziehungen operieren (vertikal), sich auf relativ engem Raum
konzentrieren oder stark dispers verteilt sein. Dabei reicht das Spektrum der
IKT-Anwendungen von Nutzungen wie koordiniertem E-Mail-Verkehr bis hin
zu dulRerst komplexen organisations- und standortiibergreifenden Lésungen
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zur Steuerung ganzer Wertschopfungsketten im Sinne eines sog. virtuellen
Unternehmens.

Unter virtuellen Unternehmen seien temporére, projekthafte, nicht-hierarchische
Kooperationsverbiinde von rechtlich selbstdndigen Unternehmen verstanden, die
mittels gemeinsamer IKT-Architektur ihre Kernkompetenzen biindeln, um individu-
ell auf Kundenbediirfnisse abgestimmte Produkte und Dienstleistungen zu erstellen
(Heinze et al. 2007). Ein zentrales Merkmal stellt die standig in Wandlung befindli-
che Konfiguration von Produktionsschritten und -partnern dar. Dabei wird IKT
eingesetzt, um hochgradig strukturierbare Aufgaben geringer Komplexitat in den
einzelnen Unternehmen zu 16sen und Arbeitsschritte zu parallelisieren. Wenig
strukturierbare, komplexe Aufgaben werden dagegen in Netzwerken bearbeitet,
deren Basis durch personliche Kontakte gebildet wird (Wolter et al. 1998, Picot et al.
2001, Haupt 2003).

Weitgehend offen bleibt bislang die Frage, ob moderne IKT allein wirklich zu einer
spiirbaren Senkung von Kommunikations- und Koordinationskosten, der Dezentrali-
sierung von Entscheidungen und zur raschen Vertrauensbildung zwischen raumlich
z.T. weit voneinander entfernten Partnern beitragen kann (Scholz 1996, Sieber 1998,
Tapscott 1999). Der weiteren Klarung bedarf auch die Frage, inwieweit Unterneh-
men mit Hilfe neuer IKT gemeinsam Entwicklungsprozesse durchfiihren kénnen
(Malone 2003).

Die Durchdringung aller Wirtschaftsbereiche mit elektronisch gestutzten Koopera-
tionsformen sei als Prozess der Virtualisierung bezeichnet (u.a. Introna 2001, Be-
cker, Ekert 2002, Malone 2004, Picot, Neuburger 2005). Die Unternehmensgrenzen
werden im Zuge der Virtualisierung des Wirtschaftslebens unter Umsténden neu
definiert bzw. sind in neuen Konstellationen nicht immer klar auszumachen (Warn-
ecke, Braun 1999).

Der Einsatz moderner IKT in Unternehmen ist Gegenstand verschiedener For-
schungszweige, insbesondere aber der empirischen Wirtschaftswissenschaften.
Jedoch haben sie sich den realen Verbreitungs- und Nutzungsprozessen von IKT in
Unternehmen und Firmennetzwerken der mittelstandischen Wirtschaft jenseits von
Hightech- und New Media-Bereichen bislang nur in eng begrenztem Mal3e ange-
nommen.

Betriebswirtschaftliche Arbeiten betrachten die IKT-Nutzung hé&ufig aus einer
normativen Perspektive und beziehen sich tberwiegend auf Fallbeispiele aus der
~neuen Okonomie* (Heinze et al. 2007). Die Anwendung der IKT in gréReren und
komplexen Unternehmensorganisationen steht in den starker empirisch-deskriptiv
orientierten Arbeiten im Vordergrund, z.B. bei der Re-Organisation von Wertschép-



Kapitel 2: Megatrends & Kernprozesse

fungsketten in der Computerindustrie, im Automobil- und Maschinenbau, der Luft-
fahrt und der Finanzwirtschaft (Tapscott et al. 2000, Malone et al. 2003, zu Auswir-
kungen auf die Arbeitsmérkte vgl. 0.V. 2010b).

Volkswirtschaftliche Studien haben unter anderem die Produktivitatseffekte der
neuen Technologien analysiert (Dehio et al. 2003, Klodt et al. 2003). Die spezifischen
Bedingungen fur die IKT-Nutzung in kleinbetrieblich geprégten Wirtschaftsherei-
chen jenseits der Hightech- und New Media-Bereiche gewinnen zwar auch zuneh-
mend Beachtung (Morikawa 2004, EITO 2007). Die Studien sind zumeist auf den IKT-
gestltzten Absatz in Einzelunternehmen fokussiert und eher selten auf KMU-
Netzwerke ausgerichtet (Mei3ner, Wascher 2003, Lockett, Brown 2006).

Auch eine Vielzahl wirtschaftsgeografischer Arbeiten widmete sich in den vergan-
genen zwei Jahrzehnten der Interdependenz von technologischem und organisatori-
schem Wandel sowohl in stark groRbetrieblich geprégten Produktionssystemen, im
Transport- und Logistikbereich sowie bei wissensintensiven Dienstleistungen, aber
auch der Flexibilisierung und Steuerung von Wertschdpfungsketten in lokalen Pro-
duktionssystemen traditioneller Wirtschaftsbereiche. Jedoch setzten sich bisher nur
wenige Autoren eingehend mit dem damit verkniipften Einsatz moderner IKT sowie
den Wirkungen darauf gestitzter Firmennetze auf Standortmuster und rdumliche
Verflechtungsbeziehungen auseinander. Nennenswerte Ausnahmen bilden u.a. die
Arbeiten von Graf (1993, 2001, 2002), Grentzer (1999), Gliickler (2005), Schlésser
(2005) und Lenz, Menge (2007). Sie beziehen sich jedoch ebenfalls vorwiegend auf
das Geschehen in Industriekonzernen bzw. im Bereich der wissensintensiven
Dienstleistungen.

Aus Sicht der (interdisziplindren) Handwerksforschung besitzt gerade die Frage
nach den wirtschaftsraumlich prégenden Einflissen moderner IKT eine groRRe Be-
deutung, d.h. nach den durch IKT- bzw. Internetnutzung induzierten Verénderungen
raumlicher Aktionsmuster der Handwerksunternehmen. Fir lange Zeit galt die
Auffassung ,,das Handwerk“ sei liberwiegend auf die nahrdumliche Versorgung der
Bevélkerung mit Gitern und Diensten fokussiert (Marahrens 1975, Rudolph, Miiller
1998, Maier, Beck 2000: 150ff., Dispan 2005). Im Zusammenhang mit der Analyse
elektronisch basierten Wirtschaftens stellt sich jedoch die Frage, inwiefern sich die
Aktionsradien von Kunden und Firmen in einzelnen handwerksrelevanten Méarkten
veréndern? Damit einhergehen Fragen nach einer veranderten Intensitat in der
Bedienung von bisherigen Stammkunden im engen lokalen Umfeld oder nach orga-
nisatorischen Innovationen um kosteneffizient neue attraktive Kundengruppen in
rdumlich gréRerer Entfernung regelmaRig bedienen zu kdnnen usw. Von Interesse
ist in diesem Zusammenhang auch, inwieweit das Handwerk im l&andlichen Raum
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mit Hilfe neuer Formen elektronisch basierten Wirtschaftens in der Lage ist, seine
Position in urbanen Ballungszentren zu starken.

In der Diskussion um die Raumwirksamkeit moderner IKT haben sich in den ver-
gangenen 10 Jahren zwei kontrare Auffassungen herausgeschalt. Eine erhebliche
Zahl von Autoren hebt die Mdglichkeiten hervor, mit Hilfe des Internets und elekt-
ronisch basierter Vernetzung von Kunden und Lieferanten bzw. Produktionspartnern
auf gleicher Wertschépfungsstufe ,,anytime, anything, anywhere“ agieren zu kon-
nen (Scholz 1994, 1996, Tapscott 1999, Picot et al. 2001). Somit wéren Wirtschafts-
prozesse immer weniger von spezifischen Standortfaktoren abhangig. Bisher eher
peripher gelegene Raume - mit ihren Wirtschaftsakteuren und Kundenpotenzialen -
erhalten im Zuge dieser Entwicklung die Gelegenheit, sich weitaus intensiver als
bisher in das Uberregionale Wirtschaftsleben zu integrieren. Die physische Distanz
zu den Zentren gesellschaftlichen Lebens und zwischen diesen verliert durch inter-
netbasiertes Wirtschaften zunehmend an Bedeutung. Besonders euphorische Ver-
treter dieser Denkschule prophezeien nur allzu gern ,,the death of the distance®”.

In den von Regionaldkonomen bzw. Wirtschaftsgeographen gepréagten Diskursen
wird hingegen eher hervorgehoben, dass die historisch geprégten Standortunter-
schiede zwischen zentralen Ballungsraumen und peripher gelegenen l&ndlichen
Regionen sich in den unterschiedlichen Diffusionsmustern fur telekommunikative
Infrastruktur und Dienstleistungen widerspiegeln, z.B. bei Breitbandanschliissen.
Dadurch wirden aber die bestehenden regionalen Disparitaten kaum in kurzer Zeit
aufgehoben, unter bestimmten Umstéanden sogar (temporar) verstérkt (Duranton,
Puga 2002, Malecki 2002, Dohse et al. 2004). Zudem seien auch die landlich-
peripher gelegenen Raumen wesentlich schwécher durch IKT-affine Berufs- bzw.
Gesellschaftsgruppen gepragt als die urbanen Ballungszentren, weshalb die , digi-
tale Wirtschaft“ wesentlich langsamer die regionalékonomischen Strukturen zu
prégen beginnt.

Vor diesem Hintergrund bestehen also gute Griinde sich nach empirischen Bele-
gen umzuschauen und zu erkunden, wie das Handwerk die neuen Chancen moder-
ner IKT im Wettbewerb auf verschiedenen Méarkten zu nutzen vermag. Nachfolgend
werden einige zentrale Befunde aus der deutschsprachigen Handwerksforschung
zusammengefasst. Sie beziehen sich zum einen auf den o.a. IKT-Einsatz in Filialun-
ternehmen und zum anderen auf die IKT-Nutzung in Unternehmensnetzwerken.

Beziiglich der Diffusion moderner IKT weisen nahezu alle Studien der vergange-
nen zwei Jahrzehnte darauf hin, dass diese Technologien - wie im Fall anderer
grundlegender technischer Innovationen auch - tendenziell zuerst bei GroBunter-
nehmen eingefuhrt werden. Darauf folgen die mittleren Unternehmen und schlieR3-
lich die zahlreichen Klein(stjunternehmen (Herrmann et al. 1999, 1IG 2000, MIND



Kapitel 2: Megatrends & Kernprozesse

2001, EITO 2007). Mit Bezug zu groRBen und mittleren Unternehmen kann festgehal-
ten werden, dass moderne IKT-Systeme bereits weithin zur Erflillung von zentralen
betrieblichen Funktionen wie Beschaffung, Produktion, Marketing, Vertrieb, Perso-
nalarbeit und Finanzierung genutzt werden. IKT-Anwendungen gelangen zuneh-
mend auch in Firmennetzwerken im Sinne des Supply-Chain-Management zum
Einsatz; dabei zunehmend zur gemeinschaftlichen Erfillung sensibler betrieblicher
Funktionen, wie Forschung und Entwicklung. In diesem Sinn gewann der Prozess
der Virtualisierung im vergangenen Jahrzehnt erheblich an Dynamik (Bertscheck,
Fryges 2002, Haasis, Buchholz 2009, Wegweiser 2004, TechConsult 2005, ZEW 2003,
2005).

Durch die Verbreitung der Internettechnologie und deren einheitliche Transakti-
onsstandards ergeben sich mittlerweile viele Mdglichkeiten zur einfachen Nutzung
moderner IKT (Gunter, Butler 1999, Brynjolfsson, Hitt 2003). Jedoch ist flir die grofie
Masse von Unternehmen in den kleinbetrieblich gepragten Wirtschaftszweigen -
wie sie das Handwerk in Deutschland kennzeichnet - davon auszugehen, dass die
Potenziale moderner IKT sowohl inner- als auch interorganisatorisch noch langst
nicht ausgeschopft sind (Fischer 2002, Welter, Lageman 2005).

Zu den wesentlichen Hemmnissen fir die breite Nutzung moderner IKT in kleinen
Unternehmen als auch in KMU-Netzwerken z&hlten bislang u.a. unzureichende
Hard- und Softwareangebote fur Kleinstunternehmen, mangelnde Kompatibilitét
verschiedener IKT-Systeme, mangelnde Qualifikation in den Unternehmen, vor
allem aber unzureichend ausgeprégte Kooperationskompetenzen und die groRe
Sorge um den Abfluss von implizitem Wissen an Mitglieder eines Firmennetzwerks,
die in anderen Konstellationen als Wettbewerber auftreten kdnnen (Rautenstrauch
1998, Lucchetti, Sterlacchini 2004, Piscitello, Sgobbi 2004).

Gleichwohl zeigen die (wenigen) Studien zu Diffusion und Anwendung von IK-
Technik im deutschen Handwerk, dass diese Querschnittstechnologie in ihrer viel-
féltigen Form innerhalb des vergangenen Jahrzehnts nahezu in allen Handwerksun-
ternehmen Einzug gehalten hat (ZDH 2000a, Rothgang, Trettin 2005, 200b, Zoch
2007). Fur das Nahrungsmittelhandwerk ergibt sich aus einer Studie des RWI (Eckl
et al. 2010), dass inzwischen weit Uber 60% der Unternehmen auch komplexere
IKT-Anwendungen im Sinne von E-Business nutzen, beispielsweise fur die automa-
tisierte Beschaffung, Rechnungsstellung, Buchhaltung und Bankgeschéfte.
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Schaubild 2.11
IKT-Anwendungen in (Filial-)Unternehmen des Backgewerbes
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Eigener Entwurf nach Bertscheck et al. 2006.

Ein Gewerk, in dem die breite Anwendung moderner IKT nachhaltig zum struktu-
rellen Wandel beigetragen hat, ist das Béckerhandwerk. Im Kapitel 4 der vorliegen-
den Untersuchung sind die Grundlinien des Filialisierungsprozesses skizziert. An
dieser Stelle sei aber noch einmal auf die Rolle der Informationstechnik bei diesem
Prozess hingewiesen (Schaubild 2.11). Computergesteuerte Mini-Backdfen sowie ein
komplexes Warenwirtschafts- und Abrechnungssystem bilden die tragenden S&ulen
fir den Wandel des Unternehmensmodells (Eckl et al. 2010).

Durch den Betrieb von Filialgesché&ften hat sich fiir zahlreiche Unternehmen des
Backerhandwerks das raumliche Aktionsmuster radikal verandert. Dabei werden
von einer Produktionsstétte aus - evtl. sogar von mehreren Produktionsbetrieben -
mitunter mehrmals am Tag die in einer Stadt bzw. Region verteilten Filialgeschéfte
bedient. Im Kklassisch strukturierten Béckereiunternehmen befand sich oft nur ein
Ladengeschaft direkt neben der sog. Backstube. Bei diesem Modell war der réumli-
che Einzugsbereich recht eng begrenzt, jedoch der Anteil der Stammkundschaft
h&ufig recht hoch. In vielen Féllen vollzog sich auch der Wettbewerb mit anderen
Backereiunternehmen relativ moderat. Durch die Filialisierung gelingt es den
Handwerksunternehmen nunmehr, einen grofReren Kundenkreis in einem relativ
groRen Einzugsgebiet anzusprechen. Gleichwonhl treffen insbesondere in den Innen-
stadtbereichen bzw. Einkaufszentren grof3er Stadte viele Konkurrenten aufeinander.

Der Filialisierungsprozess des deutschen Backerhandwerks dirfte auch durch den
hohen Organisationsgrad bei den Einkaufsgenossenschaften unterstiitzt worden
sein. Vor allem die wachsenden Unternehmen nutzten in den vergangenen Jahren
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verstarkt die Mdoglichkeit der internetgestiitzten Vernetzung der einzelnen Unter-
nehmen mit dem zentralen Warenwirtschaftssystem in der jeweiligen Einkaufsge-
nossenschaft. Dadurch konnte die gemeinsame Lieferkette vom Rohstoffeinkauf
Uber die Verteilung an die einzelnen Genossenschaftsmitglieder (Backereien) bis in
deren Filialgeschafte verbessert werden. Die Einkaufszentrale vermag Trends in den
Bestellungen schneller und tiefgehender zu analysieren, mit ihrem Einkaufsverhal-
ten zligig darauf zu reagieren und somit die Liefersicherheit fur die einzelnen Un-
ternehmen besser sicherzustellen (Trettin et al. 2005).

Zudem ermdglicht es die elektronische Vernetzung von genossenschaftlicher Ein-
kaufzentrale und einzelnem Mitgliedsunternehmen, so dass ggf. vorhandene
Schwachpunkte in den innerbetrieblichen Abl&ufen des Letztgenannten gemeinsam
aufgedeckt und diskutiert werden kénnen. Das Unternehmen kann sich an einen
Betriebsberater der Einkaufsgenossenschaft wenden, um identifizierte Probleme zu
I6sen. Insofern bietet die umfassende elektronisch basierte Einbettung eines Backe-
reiunternehmens auch die Chance einer produktiven Rickkoppelung hinsichtlich
der eigenen Betriebsablaufe und unternehmerischen Strategien (Trettin et al. 2005).

Neben dem fur Endkunden kaum sichtbaren IKT-Einsatz in den gemeinschaftlich
getragenen Lieferketten setzen mittlerweile viele Backereien auch auf das Internet
als Marketing-Instrument (e-commerce), um sich neue Geschéftsfelder wie das
Catering zu erschlief3en. Hierzu kdnnen zumindest drei verschiedene Wege beschrit-
ten werden

— die Darstellung des Unternehmens und seiner Angebotspalette auf einer eige-
nen Homepage,

— gemeinsame Websites von Dienstleistern eines Standortes, i.S. von Stadtteil-
werbung oder City Marketing,

— Nutzung einer Bieterplattform fiir Dienstleistungen, auf denen (potenzielle)
Kunden per Inserat gezielt nach Anbietern fir Hochzeitstorten, Kuchenbuffets
u.. suchen.

2.6.2  Wirkungen auf die Handwerksmarkte

Die deutsche Handwerksforschung hat sich in den vergangenen zwei Jahrzehnten
relativ ausfiihrlich mit Fragen der Unternehmenskooperation auseinandergesetzt,
u.a. Konig, Kucera (1991), Kdnig et al. (1994), Otto (1999), Cupok (2000), ZDH
(2000b). Am RWI Essen wurde das Thema Kooperationen im Handwerk in der Stu-
die fiir das BMWi zu den Determinanten des Strukturwandels im Handwerk mit Hilfe
einer eigenen Primdrerhebung behandelt (RWI 2004). Gleichwohl fand die IKT-
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basierte Kooperation von Handwerksunternehmen in den genannten Arbeiten kaum
Berticksichtigung.

Eckl et al. (2010) fassen in einem in Veréffentlichung befindlichen Artikel die bis-
her vorliegenden empirischen Befunde zum E-Business im Handwerk unter der
Beriicksichtigung von Kooperationsaktivitdten zusammen. Dabei wird auch die
Studie von Espig (2009) zitiert, welcher in Zusammenarbeit mit dem RWI das Ko-
operationsverhalten von Bauhandwerkern in der Stadtregion Leipzig untersuchte
und dabei auch den Einsatz moderner IKT berucksichtigte.

Schaubild 2.12
IKT-Anwendungen in Unternehmen und Teams des Bauhandwerks
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Eigener Entwurf nach Bertscheck et al. 2006.
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Am Beispiel des Bauhandwerks in der Stadtregion Leipzig (Espig 2009, Eckl et al.
2010) wird deutlich, dass sich der Einsatz moderner IKT in einem Netzwerk von
Bauhandwerksbetrieben zumeist auf den Projekt- bzw. Netzwerkmanager kon-
zentriert (Schaubild 2.12).

Dieser nutzt IKT-Losungen, um mit Kunden und Architekten Dokumente - z.B.
Baupléne - auszutauschen und ggf. tiber groRere Entfernungen hinweg gemeinsam
zu bearbeiten. Zugleich hat er die gesamte Lieferkette zu steuern, d.h. dafir zu
sorgen, dass die richtigen Unternehmen zum richtigen Zeitpunkt ihre Arbeiten
ausfihren. Fur diese Form des Schnittstellenmanagements steht mittlerweile eine
beachtliche Zahl an KMU-freundlichen Softwareprodukten zur Verfligung.

Bei den Unternehmen der verschiedenen Bauhandwerke wird v.a. das Mobiltele-
fon als wichtigstes Kommunikationsinstrument eingesetzt. Daneben verwenden die
zumeist sehr kleinen Unternehmen im Leipziger Raum einfache Softwarelésungen
flr Auftragsverwaltung, Buchhaltung und Online-Banking. Zunehmend tben Pro-
jektmanager jedoch Druck auf die Bauunternehmen aus, das Modular aufgebaute
Computerprogrammm ,,HANDICRAFT“ zu nutzen, damit alle Teilnehmer an einem
Bauprojekt - inshesondere, wenn sie aus verschiedenen Gewerken stammen - auf
einer einheitlichen informationstechnischen Basis arbeiten. Das Erhebungsergebnis
von Espig (2009) zeigt, dass die Bauunternehmen die entsprechende Software zwar
anschaffen, um weiterhin in Projektnetzwerken engagiert zu werden. Jedoch schei-
nen sich die meisten Firmen (noch) zu scheuen, dass Programm umfassend anzu-
wenden. Sie furchten, dadurch zu erheblichen organisatorischen Veranderungen
gezwungen zu sein.

Diese Situation, dass Projektmanager eine gewisse Macht hinsichtlich des Einsat-
zes von IKT besitzen und sie auch gegeniiber den in einem Bauprojekt verbundenen
Unternehmen einsetzen, stimmt mit Befunden 0ber die Strukturen des US-
amerikanischen Baugewerbes (berein (Haas et al. 2000). Zudem wird an diesem
Beispiel grundsatzlich deutlich, dass auch in (Handwerker-) Netzwerken ein hierar-
chisches Verhéltnis existieren kann, das mit der Notwendigkeit zur Einordnung in
ein branchenspezifisches Machtgeflige verbunden ist. Dabei mdgen Entscheidungs-
befugnisse in rdumlicher Hinsicht starker dezentralisiert, aber nicht automatisch
symmetrisch zwischen allen Mitgliedern in einem Unternehmensnetzwerk verteilt
sein (Amin, Thrift 1992, Dicken, Thrift 1992, Symons 1997).

Diese empirischen Befunde zum Management von bauhandwerklichen Projekt-
teams unter Nutzung moderner IKT-Netze widersprechen erheblich den Vorstellun-
gen der Anhdnger des Modells ,Virtuelles Unternehmen*. Sie betrachten die IKT-
basierte Steuerung miteinander verbundener Geschaftspartner als eine wichtige
Voraussetzung dafiir, dass alle Mitglieder eines Unternehmensnetzwerkes umfas-
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send und gleichermaRen tber das Geschehen im Verbund informiert sind, gleiche
Verhandlungspotenziale besitzen, tUber autonome Entscheidungsgewalt beziiglich
Ein- und Austritte in Projektverbinde sowie (iber Art und Umfang der Beteiligung
verfiigen (Davidow, Malone 1993, Scholz 1994, Picot et al. 2001: 304, Malone 2004:
741f.).

2.6.3 Exkurs: Die Nutzung der Internetplattform MyHammer.de durch handwerkliche
Anbieter

2.6.3.1 Vorbemerkung

In den vergangenen drei Jahrzehnten haben moderne Informations- und Kommu-
nikationstechnologien (IKT) in Form von PC, Internetanschliissen, Mobil- und
Smartphones in allen Bereichen der Gesellschaft Einzug gehalten. In den 1990er
Jahren schienen die Erwartungen an das Internet und die neuen Informations- und
Kommunikationstechnologien keine Grenzen zu kennen. Von einer ,neue Wirt-
schaft war die Rede, die sich von den Fesseln der hergebrachten Okonomie befreit
héatte. Branchengrenzen wirden durch das Internet obsolet. Dabei richtete sich der
Fokus der Wirtschaftswissenschaften und ihrer Nachbarfacher auf neue IKT-
induzierte Formen (a) der innerbetrieblichen Organisation von Unternehmen, (b)
der zwischen den Unternehmen bestehenden Verbindungen und (c) der Transakti-
onsprozesse auf den Markten.

Der inner- und zwischenbetriebliche IKT-Einsatz veréndert die Art der Produktion
und Distribution von Waren und Dienstleistungen maRgeblich durch die ,telekom-
munikative Substitution von Distanzen* (Graf 2001, Weltevreden et al. 2005, Lenz,
Menge 2007, Grabher et al. 2008). Die Herausbildung neuartiger internetbasierter
Firmen-Kunden-Beziehungen kdnne gar - so die Perspektive der Optimisten in der
Managementlehre - zum ,,Tod der Distanz* (Cairncross 1997, 2002) und der Bedeu-
tungslosigkeit materieller Standortfaktoren fiihren, denn nunmehr seien nahezu alle
Formen der Leistungserstellung in sog. Virtuellen Unternehmen ,zu jeder Zeit und
an jedem Ort“ moglich (Davidow, Malone 1992, Reichwald, Méslein 1998, Picot,
Neuburger 2005).

Das Platzen der Aktienblase auf den ,Neuen Markten“ hat dann am Anfang des
neuen Jahrtausends dem Spuk schnell ein Ende bereitet. Die alte solide Produkte
herstellende und Dienstleistungen erbringende Wirtschaft ist wieder zu Ehren ge-
kommen und der Kahlschlag der Bérsenentwicklung hat die Population der New-
Economy-Unternehmen in kurzer Zeit gnadenlos ausgelichtet. Dies ist allerdings
nur ein Teil der Geschichte.

Unterdessen haben sich die neuen IKT namlich zligig weiter entwickelt. Die Quo-
ten der Internetnutzung durch die Menschen im Erwerbsalter liegen in den Indust-
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rielandern nahe bei 100%. Es gibt kaum noch ein solides Unternehmen, welches
nicht in der einen oder anderen Form im Internet préasent ist. Die Vernetzung der
Unternehmen untereinander und mit vielen ihrer Kunden ber elektronische Medi-
en hat dramatisch zugenommen. Auf lange Sicht, so zeigt sich nun, wirken die
neuen Technologien tatséchlich als Treiber des Strukturwandels.

In welcher Weise die technologischen Entwicklungen wirklich das Wirtschaftsle-
ben durchdringen und dabei wirtschaftsraumliche Strukturen und Prozesse beein-
flussen, lasst sich allerdings erst in jlingster Zeit eingehend empirisch untersuchen.
Etwa seit dem Jahr 2005 nehmen die Mdglichkeiten zur interaktiven Nutzung des
Internets (= Web 2.0) rasant zu. Anstatt passiv die statischen Darstellungen von
Organisationen oder Individuen im Internet zu beobachten und nur im Sinne eines
Dialogs miteinander per E-Mail zu kommunizieren (= Web 1.0), kénnen mit den
neuen Anwendungen sehr komplexe Kommunikationsprozesse realisiert werden.

Die Inhalte der Web 2.0-Anwendungen werden nun von den Nutzern selbst einge-
speist und zwecks Reduktion der Informationsflut Uber bestimmte Mechanismen
seitens der Anbieter gefiltert und zusammengefasst. Dadurch wird kollektive Intelli-
genz zweckmaRig gebindelt und dynamisch ausgebaut. Somit wird die zeitnahe
(Mit-)Gestaltung sozialer, politischer und dkonomischer Prozesse im Internet er-
moglicht (O’Reilly 2005, result 2007).

2.6.3.2 Web 2.0 im Handwerk: Fragen zum Erfolg der Internetrevolution bei KMU

Obwohl es fiir viele Okonomen iiberraschend sein mag, stellt aktuell gerade das
Handwerk ein besonders interessantes Forschungsobjekt dar, an dem sich erkun-
den lasst, wie moderne IKT strukturverandernd in der Wirtschaft wirken. Dem lie-
gen folgende Uberlegungen zugrunde:

— Inshesondere das Bau- und Ausbaugewerbe aber auch die Reparaturhand-
werke (fur Kfz und schwere Haushaltsgerate) bieten Dienstleistungen an, die
sich nicht primar (ber das Internet, sondern nur an einem physischen Ort rea-
lisieren lassen. Trotz der Existenz moderner IKT missen fur die Ausschachtung
eines Fundaments, flr die Warmeddmmung eines Hauses, die Installation ei-
ner Solaranlage oder fiir die Reparatur eines Automobils physische Distanzen
Uberwunden werden, damit die gewinschte Leistung erbracht wird.

—  Die Renovierung eines Badezimmers oder die Reparatur der sich darin befind-
lichen Waschmaschine wird sich aus technischen Griinden auch auf absehbare
Zeit nicht allein per ,,Maus-Klick“ erledigen lassen sondern nur mittels des
Einsatzes von Material, Werkzeug, Muskelkraft und handwerklichen Fahigkei-
ten.
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—  Gleichwohl erhalten Handwerker durch das Internet die Chance, neue Nach-
fragetrends schnell aufzuspiren, potenzielle Kunden in gréRerer Zahl und in
groReren Entfernungen anzusprechen sowie Wettbewerber mit ihren Angebo-
ten zu beobachten. Mit anderen Worten: Handwerker kdnnen im Internetzeital-
ter weitaus umfassender als je zuvor Marktstrukturen erkennen und deren
Entwicklung beobachten.

—  Zudem konnen auch in kleinen Unternehmen Funktionen wie Warenwirtschaft,
Logistik, Buchhaltung oder Personalwesen zunehmend effizienter durch inter-
netbasierte IKT-Anwendungen realisiert werden.

Somit wird das unternehmerische Verhalten, die Arbeitsweise und Unterneh-
mensorganisation auch in den stark kleinbetrieblich geprégten Segmenten der
Volkswirtschaft erheblich durch die Nutzung moderner IKT beeinflusst. Deshalb
stellen u.E. die vielmals ob ihres vermeintlichen ,,Low-tech“-Charakters belachelten
handwerksrelevanten Mérkte einen sehr wichtigen Gradmesser fuir den Verlauf, die
Potenziale und Grenzen der ,informationstechnischen Revolution” dar.

Studien aus dem Bereich der deutschsprachigen Handwerksforschung legen nahe,
dass die Diffusion von PC- und Internettechnik auch im Handwerk bis zum Jahr 2010
nahezu komplett vollzogen wurde. Die passive Nutzung von Web 1.0-Fazilitaten ist
weit verbreitet, z.B. das Onlinebanking, der E-Mail-Verkehr und die Présentation
des Unternehmens mittels eigener Homepage, zudem auch unternehmensinterne E-
Business-Anwendungen (Rothgang, Trettin 2005b, Eckl et al. 2010). Die interaktive
Nutzung von Web 2.0-Anwendungen erfolgt jedoch bisher nur zégerlich (Zoch
2010).

Gleichwohl basieren die genannten Studien auf Befragungen von Unternehmen
und reflektieren somit die Nutzung von Web 1.0/2.0-Fazilitaten auf der Angebotssei-
te. Im Rahmen unserer Studie zu handwerksrelevanten Méarkten steht hingegen das
internetbasierte Zusammenspiel von Kunden und Anbietern im Mittelpunkt. Es war
daher ein Glicksfall, dass wir die Gelegenheit erhielten, Originaldaten der bedeu-
tendsten deutschsprachigen Internetplattform fir Handwerksleistungen fiir unsere
Untersuchung auszuwerten. Der Band Il dieses Abschlussberichtes enthalt weitere
Informationen Uber die Betreiber und den Aufbau der Internetplattform sowie zu
Struktur und Nutzung des uns dankenswerterweise zur Verfligung gestellten Daten-
satzes flir den Zeitraum 01.07.2009 bis 30.06.2010.

Bei der Analyse der nach dem Auktionsprinzip arbeitenden Internetplattform
MyHammer.de (www.MyHammer.de) standen sehr viele héchst interessante For-
schungsfragen auf der Agenda des RWI-Teams. In diesem Exkurs kann aus for-
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schungsokonomischen Griinden jedoch nur in sehr kompakter Weise auf folgende
zentrale Fragen eingegangen werden:

1. Wie, in welchem Umfang und flir welche handwerklichen Leistungen wird eine
Auktionsplattform fur Handwerksleistungen genutzt?

2. Wie gestaltet sich das Zusammentreffen von handwerklich organisierten
(Meister-)Unternehmen und ihren Wettbewerbern im Zuge der elektronisch
basierten Auftragsakquise? In welchem Umfang nutzen Meisterbetriebe die
neue Wettbewerbsarena? Wie erfolgreich sind Meisterbetriebe im internetba-
sierten Wetthewerb?

3. Wie sind Inserenten/Kunden und Anbieter/Auftragnehmer raumlich verteilt?
Inwieweit nehmen Unternehmen aus landlich-peripheren Rdumen an dieser
neuen Wettbewerbsform teil?

4. Kann das Internet helfen, grofRe raumliche Distanzen zwischen Kunden und
Unternehmen zu Uberwinden? Inwieweit profitieren auch Unternehmen in
l&ndlich-peripheren Rdumen von einer distanziiberwindenenden Wirkung des
Internets?

5. Welche Faktoren sind ausschlaggebend, um den Auktionsprozess im Internet
erfolgreich zu gestalten?

In einem spéter folgenden Abschnitt zum Marktgeschehen im Baugewerbe (vgl.
Kapitel 3) wird ein zweites Mal auf Analyseergebnisse des MyHammer-Datensatzes
zuriickgegriffen. In einer gesonderten Verdffentlichung werden die Analyseergeb-
nisse des MyHammer-Datensatzes gemeinsam mit Ergebnissen unserer Unterneh-
mensbefragung verwendet, um den aktuellen Stand der IKT-Nutzung im Handwerk
ausflhrlich zu beschreiben.

2.6.3.3 Die Internetplattform MyHammer.de: Funktionsweise, Art und Umfang der
Nutzung

Bei dem Internetportal www.MyHammer.de der MyHammer AG Berlin handelt es
sich um eine Auktionsplattform fir Auftrdge zu (zumeist) handwerksbezogenen
Leistungen. Somit ist eine unmittelbare - wenngleich elektronisch vermittelte -
Interaktion zwischen (potenziellen) Kunden und Leistungsanbietern mdglich
(Schaubild 2.13). Bei diesem Bieterverfahren geben registrierte Inserenten eine
Annonce unter einer bestimmten Rubrik auf, in der auch erste Preisvorstellungen
angegeben werden (z.B. ,, Zimmer von 20 m2 Grundfldche tapezieren und streichen
zum Festpreis von X Euro in der Stadt Y* unter der Rubrik ,,Malerarbeiten®).
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Schaubild 2.13

Das Auktionsprinzip auf der Internetplattform www.MyHammer.de

Angebot 2
Einzelpesson
mit Geseltenbrief

Auftraggeber
mit Preisvorsteliung

Prifung der
/ Angebate

Angebot 3

| Einzelperson

| ohne handwerkliche
| Ausbildung

Angebot 4
Unternehmen nicht in der
Handwerksrolle eingetragen

Eigener Entwurf nach Angaben der MyHammer AG Berlin.

Auf dieses Inserat kdnnen alle Unternehmer/en reagieren, indem sie mit einer
eigenen Notiz auf der Internetplattform ihre Angebote im Detail formulieren. Nach
dem Ende einer vom Inserenten selbst festgelegten Periode kann dieser die einge-
gangenen Angebote vergleichen und (iber E-Mails bei einzelnen Anbietern Spezifi-
kationen der Angebote erfragen.

Neben den Angeboten zu einem konkreten Inserat haben die Unternehmen auch
die Mdglichkeit, sich ndher mit den eigenen Qualifikationen und Referenzen vorzu-
stellen. Zudem besteht die Mdglichkeit, dass Kunden nach Auftragsabschluss die
Leistungen der Unternehmen bewerten. Diese Bewertungen wiederum kénnen von
anderen Inserenten eingesehen werden. Somit verfiigt ein Inserent (iber eine relativ
breite Palette an Informationen, um das passende Angebot fur sich auszuwahlen.

Zu beachten ist, dass nicht jedes Angebot zu einem Auftrag fiihrt, da der Inserent
zumeist mehrere Angebote prifen kann und ggf. auch gar keinen Auftrag vergibt.
Umgekehrt kdnnen unattraktive Inserate bewirken, dass sich kein Anbieter findet.
Der interaktive Charakter der Bieterplattformen ermdglicht es aber Inserenten wie
Anbietern, bei zu schwacher Reaktion auf die eigenen Wunsche bzw. Angebote
Modifikationen derselben vorzunehmen und dadurch ggf. doch noch das Interesse
bei der Gegenseite zu wecken.
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Das o.a. Schaubild 2.13 deutet auf einen weiteren sehr wichtigen Aspekt dieser
Form internetbasierten Wirtschaftens hin: An den Bieterverfahren um handwerksre-
levante Auftrdge nehmen nicht nur Handwerksunternehmen teil, sondern auch
deren Wettbewerber, die nicht iber entsprechende Qualifikationen bzw. Zulassun-
gen verfiigen. Somit spiegelt die sog. ,virtuelle Welt“ die realen Verhéltnisse sehr
gut wider.

Ein letzter grofRer Vorteil aus Sicht des Handwerks besteht darin, dass grundsatz-
lich die Transparenz des Marktgeschehens erhoht wird. Unternehmer/en kdnnen
beobachten, wie sich die Nachfrage, die Angebotspalette und die Preis-Leistungs-
Verhaltnisse der Konkurrenz entwickeln. Aus geografischer Sicht ist es bemerkens-
wert, dass Unternehmer, die traditionell lokale bzw. regionale Mérkte bedienen,
nunmehr einen bundesweiten Uberblick zu Angebot und Nachfrage erhalten. Damit
konnen sie auch Chancen und Risiken des Eintritts in neue, bisher kaum bekannte
regionale Markte erfassen und die Kostenkalkulationen realistisch(er) gestalten.
Zugleich gewinnen Unternehmer Informationen uber interessante Innovationen von
Kollegen aus anderen - ggf. weit entfernten - Regionen.

Der von uns genutzte Datensatz der Auktionsplattform ist mit seiner Struktur in
Tabelle 2.1 dargestellt. (Unvollstandige und nicht auf handwerksrelevante Leistun-
gen bezogene Datenséatze wurden zuvor eliminiert.) Daraus ist zu ersehen, dass ein
Inserent mehrere Inserate aufgeben und Auftrédge vergeben kann. Es ist auch er-
sichtlich, dass sich viele Unternehmen mit einem Angebot auf mehrere Inserate in
einem gegebenen Zeitraum bewerben, aber bei weitem nicht jeder Anbieter
(34.607) letztendlich zum Auftragnehmer (14.137) wird.

Tabelle 2.1
Datensatzstruktur fur handwerksrelevante Leistungen
Inserate Inserenten
Nachfrage im Auktionsverfahren
246.228 174.380
Angebote Anbieter
Angebot im Auktionsverfahren
1.346.945 34.607
Auftraggeber Auftragnehmer
Resultat der Auktion (Akteure)
74.659 14.137
Auftrage Volumen
Resultat der Auktion (Umfang)
94.020 72.064.620 €

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin giltig fur den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.
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Weiterhin ist aus der Differenz zwischen Inserenten (174.380) und Auftraggebern
(74.659) ersichtlich, dass nicht jedes Inserat letztendlich auch zu einem Auftrag
fiihrt. Zu beachten ist dabei allerdings, dass nicht alle Kunden auf der Internetplatt-
form vermerkt haben, ob, zu welchem Preis und an wen letztendlich ein Auftrag
vergeben wurde.

Somit wird unser Datensatz immer nur einen (gleichwohl groRen) Ausschnitt des
realen Geschehens auf der Auktionsplattform abbilden kénnen. Das gilt auch fir die
Ermittlung der Auftragsvolumen. Die Datensatze enthalten auftragsbedingt unter-
schiedliche Formen von Preisangaben (Stlickpreis, Objektpreis, Preis je Stunde,
Preis je m2 usw.). Somit kénnen wir fir unseren Datensatz ein Auftragsvolumen von
rund 72 Mill. € schitzen, welches sich auf zirka 94.000 erfasste Auftrdge verteilt.
(Auf die eliminierten nicht handwerksbezogenen Dienstleistungen entfielen rund
35.000 registrierte Auftrage im Wert von zirka 13,5 Mill. €.)

Mit Blick auf einen Gesamtumsatz des deutschen Handwerks von rund 471 Mrd. €
(2008) erscheint der in Tabelle 2.1 ausgewiesene Umsatz als sehr gering, ja sogar
marginal. Dieser Eindruck relativiert sich jedoch erheblich wenn man folgende
Aspekte in Betracht zieht:

—  Nur ein Teil der realen Transaktionen wird in diesen Zahlen sichtbar, da viele
Transaktionen bei MyHammer.de nicht aktenkundig werden. Fiir die Dunkelzif-
fer kénnen wir hier nur eine vorldufige Schatzung angeben. Der Umfang der
realen Transaktionen diirfte beim Doppelten bis Fiinffachen des ausgewiese-
nen Betrags liegen.

—  Die reale GréRenordnung der hier tiber das Internet vermittelten Transaktio-
nen wird wohl eher in der Summe der nachgefragten Leistungen bzw. der An-
gebote sichtbar. Die Summe der nachgefragten Leistungen belief sich in den
betrachteten 12 Monaten auf rund 476 Mill. €. Die Summe der arithmetischen
Mittelwerte der eingegangenen Angebote lag hingegen bei zirka 650 Mill. €.
Hiervon waren diejenigen Leistungen abzuziehen, die nicht handwerklicher
Natur sind. Wir unterstellen an dieser Stelle, dass sich die Summen inkl.
Mehrwertsteuer verstehen. Der Umfang der realen handwerklichen Transakti-
onen, die Gber MyHammer.de getéatigt wurden, konnte sich somit auf etwa 200
Mill. € belaufen.

—  Die Plattform MyHammer.de ist eine unter vielen speziell den Bedarf von
»Kleinkunden“ ansprechenden Internetplattformen (z.B. blauarbeit.de,
jobdoo.de, undertool.de, profis.de, quotatis.de) und somit sollte der Schéatz-
wert fir MyHammer.de im Hinblick auf alle Internetvermittler mit einem Faktor
von 2 bis 3 multipliziert werden. Bei Zugrundelegung eines Faktors von 2,5



Kapitel 2: Megatrends & Kernprozesse

ergdben sich Handwerksleistungen von ca. 500 Mill. €, die iiber Internetplatt-
formen vermittelt wurden. Dies ist eine vorl&ufige und grobe Schétzung, wel-
che einen Eindruck von den relevanten Gréf3enordnungen vermitteln soll.

—  Die Uber das Internet in Auktionsform handelbare Palette an handwerksbezo-
genen Leistungen ist aufgrund auftragsspezifischer Merkmale begrenzt (vgl.
obige Anmerkungen und folgenden Abschnitt).

—  Sehr volumindse Auftrége der dffentlichen Hand oder der Industrie eignen sich
oft aus juristischen Griinden Uberhaupt nicht fiir die Vergabe mittels einer
Auktionsplattform im Internet.

—  Das Internet ist immer noch ein sehr junges Medium. Zwar erfreut sich inzwi-
schen nahezu jeder Birger Deutschlands eines mehr oder weniger einfachen
Zugangs zum WorldWideWeb. Jedoch beginnt die Mehrheit der Bevdlkerung
erst langsam zu erlernen, welche Méglichkeiten sich daraus auch in wirt-
schaftlicher Hinsicht ergeben, die weit iber das simple Bestellen von Produk-
ten hinausreichen. Unterstellt man eine exponentiell verlaufende ,Lern- und
User-Kurve®, so dirfte die internetbasierte Auktion von Handwerks- und ande-
ren Dienstleistungen im kommenden Jahrzehnt beachtlich an Zuspruch gewin-
nen.

Der wachsende Zuspruch der bisherigen Kundschaft fokussiert sich auf allen bis-
her genannten Internetplattformen auf Handwerksleistungen, welche sich um
Bau/Ausbau, Geratereparatur, das Automobil (Reparatur, Wartung, Pflege) und
Reinigungsarbeiten drehen. In der Tabelle 2.2 sind die flinf am stérksten nachge-
fragten Leistungsgruppen aufgefuhrt. Maler- und Lackierarbeiten vereinen auf sich
allein 17% aller Inserate, 19% aller Auftrage und 31% der gesamten Auftragssumme
fur die erfassten Handwerksleistungen im Untersuchungszeitraum. Mit erheblichem
Abstand folgen Inserate und Auftrage im Bereich Mobilitat, gefolgt von Fenster-/
Tlrenbau, Installationsarbeiten (Sanitdr, Heizung, Klima) und Fliesenlegen. Die
Gruppe der ,Top 5“ aller gehandelten Handwerksleistungen umfasst insgesamt je
rund 40% aller Inserate und Auftrdge sowie rund 50% der gesamten Auftrags-
summe.

Die folgenden Rénge 6 bis 10 in der Gunst der Kundschaft von MyHammer.de wer-
den ebenfalls durch Leistungsarten besetzt, die dem Bau-/Ausbaugewerbe zuzu-
ordnen sind oder sich auf Gebdudereinigung beziehen (vgl. Band I, Abschnitt 10.4
Tabelle 10.3). Diese Gruppe vereint insgesamt noch einmal 18% aller Inserate, 17%
aller Auftrage und 15% des Auftragsvolumens auf sich.
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Tabelle 2.2
Die ,, Top 5 der nachgefragten handwerklichen Leistungsarten

Inserate Auftrage Volumen
Leistungsarten

abs. % abs. % € %
alle Leistungsarten 246.228 100,0 94.020 100,0 72.064.620 100,0
darunter
Maler-/Lackierarbeiten 43.133 17,5 18.090 19,2 22.420.135 31
Kfz, Motorrad, Boote 17.605 7,1 5.131 5,5 1.431.404 2,0
Fenster, Tiren, Glas 13.694 5,6 4.882 5,2 4.999.857 6,9
Heizung, Klima, Sanitar 13.531 55 4.873 5,2 4.228.724 59
Fliesen legen 12.707 5,2 4.134 44 3.727.871 5,2
gesamt ,,Top 5 100.670 40,9 37.110 39,5 36.807.991 51,1
gesamt Rang 6 bis 10 44.139 18,0 16.080 17,1 10.598.432 14,7

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin gultig fur den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

Der sog. virtuelle Markt im Sinn einer Auktion scheint aufgrund bestimmter Pro-
dukt-/Leistungseigenschaften nur sehr begrenzt daflir geeignet zu sein, Leistungen
zu handeln, die durch Augenoptiker, Horgerateakustiker oder Dentaltechniker
erbracht werden. (Gleichwohl gibt es beispielsweise eine Reihe von Websites Uber
welche man Brillen bestellen kann, z.B. www.favoptik.de, www.sehshop.de,
www.la-sehen.de, www.brille-kaufen.de).

Auch im Bereich Erndhrung lassen sich Uber auktionsorientierte Internetplattfor-
men wohl nur Komplettangebote hinsichtlich der Ausrichtung von Feiern in nen-
nenswertem Umfang vermitteln. Durch die weite Verbreitung von Back- und
Fleisch-/Wurstwarengeschéften, Getrankemarkten sowie (Discount-) Lebensmittel-
markten ist flr den Kunden bereits ein hohes MaR an Transparenz zu Preisen und
Leistungen gegeben. Die Wege zum Einkauf sind bei grundsétzlich groRer Ange-
botsvielfalt zumeist auch relativ kurz. Insofern bestehen nur geringe Anreize zum
Erwerb von Lebensmitteln Uiber eine Internetplattform wie MyHammer.de.

Zumeist werden Inserate von privaten Haushalten aufgegeben. Allerdings entwi-
ckelt sich die Plattform MyHammer.de zunehmend auch zu einer B2B-Arena. Die
Rubrik ,,Metallbau - Lohnfertigung* enthilt beispielsweise eine erhebliche Zahl an


http://www.favoptik.de/
http://www.sehshop.de/
http://www.1a-sehen.de/
http://www.brille-kaufen.de/

Kapitel 2: Megatrends & Kernprozesse

Inseraten, bei denen es faktisch um die Erbringung von Vorleistungen fiir das Ver-
arbeitende Gewerbe, insbesondere den Maschinen- und Fahrzeugbau geht (CNC-
basiertes Drehen, Frasen, Schleifen von Metallteilen in Lohnfertigung; insg. 230
Inserate im Untersuchungszeitraum). Auch fir den Bau-/Ausbaubereich suchen
inzwischen gréRere Unternehmen nach Partnerfirmen zur gemeinsamen Realisie-
rung von Auftragen.

2.6.3.4 Anbieter und Nachfrager handwerklicher Leistungen in der Auktionsplatt-
form MyHammer.de

Im Beobachtungszeitraum 2009/2010 hat die Auktionsplattform MyHammer.de das
Interesse von rund 34.600 verschiedenen Unternehmen (,,Anbieter”) auf sich gezo-
gen, die mindestens auf ein handwerksrelevantes Inserat ein Angebot abgegeben
haben. Fir die Analyse der Position verschiedener Anbietertypen bzw. Unterneh-
menstypen haben wir jedoch zumeist mit einem etwas kleineren Sample gearbeitet,
welches nur auf Auftrdgen basiert, die eindeutig zu einem Objekt- bzw. Stiickpreis
vergeben wurden. Flr dieses Sample zeigt Tabelle 2.3 die Merkmale und Présenz
der Unternehmenstypen , Meisterbetrieb”, ,Gesellenbetrieb” und ,,andere Unter-
nehmen* an. Fiir fast rund 61% aller am Bieterverfahren teilnehmenden Unterneh-
men/Selbstédndigen wurde festgestellt, dass deren Selbstdarstellung auf der Platt-
form keine Angaben zu handwerklicher Qualifikation bzw. Organisation enthielt
(Gesellenbrief, Meisterbrief, Mitgliedschaft in Handwerkskammern, -verbanden, -
innungen). Diese ,anderen Unternehmen* vereinigen auf sich 45% aller hand-
werksrelevanten Auftrage.

Dagegen sind in unserem Datensatz nur 4.322 Unternehmen zu identifizieren, wel-
che sich den Inserenten gegeniiber als Meisterbetriebe darstellen. Das entspricht
einem Anteil an allen Anbietern handwerksrelevanter Leistungen von 16,56%. Diese
Meisterbetriebe vereinen immerhin 24,5% aller handwerksrelevanten Auftrége auf
sich. Die verbleibenden 22,4% aller Anbieter - welche 30,4% der Auftrége erhalten
haben - stellen Unternehmen dar, bei denen zumindest die handwerkliche Qualifi-
kation im Sinne einer Berufsaushildung (,,Gesellenbrief“) eindeutig im Anbieterpro-
fil der Auktionsplattform ausgewiesen ist.

Somit konkurriert also eine relativ kleine Gruppe von Meisterbetrieben sowohl mit
Unternehmen, welche ebenfalls ihre Wurzeln im organisierten Handwerk haben, als
auch mit Anbietern, welche - zumindest anhand unseres Datensatzes - nicht ein-
deutig den Unternehmenstypen ,,Meisterbetrieb” oder ,,Gesellenbetrieb* zuzuord-
nen sind.

Unsere Auswertung der Unternehmensbefragung (Frage V.4; vgl. Band I, Ab-
schnitt 9.4) hat ergeben, dass bisher kaum einer der antwortenden Meisterbetriebe
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eine Auktionsplattform i.S. von MyHammer.de oder anderer o.a. Internetportale
nutzt. Zwar gaben 78,5% der antwortenden 763 Unternehmen an, dass sie internet-
basierte Auktionsplattformen wie MyHammer.de kennen. Jedoch lag der Anteil der
handwerklichen Nutzer bei nur 4,5%. Insofern spiegelt unser Datensatz den gerin-
gen Anteil an Meisterbetrieben an der Gesamtzahl aller Anbieter handwerksrele-
vanter Leistungen auf der Plattform MyHammer.de die Realitat offensichtlich gut
wider.

Gleichwohl ist aus diesen Befunden nicht der Schluss zu ziehen, dass Meisterbetriebe
des Handwerks in der neuen ,virtuellen* Wettbewerbsarena eine schlechte Figur abge-
ben. Unsere Analysen zeigen, dass vielmehr das Gegenteil der Fall zu sein scheint!

Bereits die in Tabelle 2.3 aufgefiihrten Durchschnittswerte zeigen, dass rund 60%
der Anbieter aus der Gruppe der Meisterbetriebe auch einen Auftrag erhalten ha-
ben. Fir die Gesellenbetriebe betragt diese Quote 55%. Dagegen zeigt sich fur die
nichthandwerklich organisierten ,anderen Unternehmen®, dass nur 30% der Anbie-
ter am Ende auch wirklich mit (zumindest) einem Auftrag bedacht werden. Unter-
nehmen, die der (potenziellen) Kundschaft eine handwerkliche Qualifikation anzu-
zeigen vermdgen, scheinen offenbar eher deren Gunst zu erlangen.

Tabelle 2.3
Teilnahme von Unternehmen an den Aktivitaten der Plattform MyHammer.de (ba-
sierend auf erfassbaren Handwerksauftragen zum Objekt-/Stiickpreis)

... als Anbieter ... als Auftragnehmer
Unternehmens-
Merkmale
typ abs.Anteil in % abs.Anteil in %
Meisterbetriep ~n0i€ter mit (notwendigem) 4322 165 2605 245
Meistertitel
Anbieter mit handwerklicher
Gesellen-

Ausbildung aber ohne (notwen- 5.876 22,4 3.239 30,4

betrieb digen) Meistertitel

Andere Anbieter ohne angezeigte hand-

Unternehmen  werkliche Ausbildung 16.041 6Ll 4796 4.1
Insgesamt 26.239 100,0 10.640 100,0

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin gultig fur den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

Die Tabelle 2.4 enthalt weitere empirische Befunde, die anzeigen, dass qualifizier-
te Unternehmer den Wettbewerb mit der nichthandwerklich organisierten Konkur-
renz nicht zu scheuen brauchen. Wir haben fiir die drei verschiedenen Unterneh-
menstypen das Verhdltnis von insgesamt abgegebenen Angeboten zu insgesamt
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erhaltenen Auftrégen (auf der Basis von Objekt- bzw. Stlickpreisen) fir handwerks-
relevante Leistungen ermittelt.

Tabelle 2.4

Verhéltnisse von abgegebenen Angeboten und erhaltenen Auftragen (basierend auf
erfassharen Handwerksauftragen zum Objekt-/Stiickpreis)

alle Handwerksleistungen

Unternehmenstyp

Gebote Auftrage Quote
Meisterbetrieb 259.427 21.883 11,9
Gesellenbetrieb 353.148 26.175 13,5
Andere Unternehmen 322.324 21.127 15,3
Alle Anbieter 934.899 69.185 13,5

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin giiltig fir den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

Der Vergleich zeigt, dass in der Summe alle Anbieter rund 935.000 Angebote ab-
gegeben haben, um zirka 69.000 Auftrdge zu erhalten. Somit wurden fiir einen
Auftrag im Durchschnitt 13,5 Angebote erstellt. Fiir Meisterbetriebe betragt diese
Quote jedoch nur rund 12 Teilnahmen an Bieterverfahren um einen Auftrag zu
erhalten. Gesellenbetriebe mussten diesbeziglich schon gréRere Anstrengungen
unternehmen und im Durchschnitt 13,5 Angebote einreichen, um einen Auftrag zu
erhalten. Weitaus mihevoller gestaltet sich der Wettbewerb fiir die nichthandwerk-
liche Konkurrenz. Im Durchschnitt mussten ,andere Unternehmen®” im Beobach-
tungszeitraum 15,3 Angebote unterbreiten, um einen Auftrag zu akquirieren.

Somit kann das Fazit gezogen werden, dass sich Meisterbetriebe offensichtlich viel
effizienter in der neuen Wettbewerbsarena bewegen als ihre Konkurrenten. Span-
nend ist nun die Frage, inwieweit der (durchschnittlich) geringere bzw. héhere
Aufwand auch durch gering- bzw. hochwertige Auftrdge belohnt wird. Dazu liefert
Tabelle 2.5 interessante Erkenntnisse auf der Basis von rund 69.300 analysierten
Vergabeverfahren im Beobachtungszeitraum, bei denen Objekt- bzw. Stlickpreise
erfasst und kategorisiert werden konnten. (Zur Problematik des Umgang mit den
vielfaltigen Preisangaben im Datensatz - Objektpreis, Stundenpreis, Flachenpreis
z.B. bei Malerarbeiten, ,,Preis nach Vereinbarung*“ etc. - vergleiche die Ausfiihrun-
geninBand II.)

Die Analyse ergab, dass Meisterbetriebe im Durchschnitt rund 32% der analysier-
ten Bieterverfahren gewinnen konnten. Gesellenbetriebe erlangten rund 38% aller
Auftrage und ,andere Unternehmen® 31%. Der Vergleich mit den Befunden aus
Tabelle 2.3 zeigt, dass also die relativ kleine Gruppe der Meisterbetriebe (16,5%
aller Anbieter) insgesamt einen beinahe doppelt so hohen Anteil an Auftrdgen
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erhélt. (Zumeist sind es mehrere Auftrdge je Unternehmen im betrachteten Zeit-
raum.)

Tabelle 2.5
Auftragsvergaben nach Vergabepreis und Qualifikation der Anbieter (basierend auf
erfassbaren Handwerksauftrdgen zum Objekt-/Stiickpreis)

Vergabepreis Auftrage Meisterbetrieb  Gesellenbetrieb Unternzzcrj'rferﬁ
bis 100 € 15.552 28% 34% 38%
101 bis 200 € 12.660 28% 36% 36%
201 bis 500 € 20.584 30% 41% 29%
501 bis 1000 € 10.043 35% 41% 23%
1001 bis 5000 € 9.387 39% 38% 23%
iber 5000 € 1121 38% 21% 35%
Gesamt 69.347 32% 38% 31%

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin gultig fur den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

Besonders erfolgreich sind die Meisterbetriebe im Vergleich zu ihrer Konkurrenz
bei den groReren Auftragen im Wert ab 1.000 €. Hier stellen sie mit 38% bzw. 39%
die erfolgreichste Unternehmensgruppe dar (Tabelle 2.5, dritte Spalte). Hingegen
sind die Meisterbetriebe bei kleinen Auftragen mit einem Volumen bis zu 200 € mit
einem Anteil von 28% weniger erfolgreich als die Konkurrenz, insbesondere die
»anderen Unternehmen®. Im mittleren Preissegment - Auftrdge zwischen 200 und
1.000 € - kénnen die Gesellenbetriebe mit 41% den hdchsten Anteil der Auftrage
auf sich vereinen.

Diese Befunde liefern einen wichtigen Hinweis darauf, dass auch die internetaffine
(Privat-) Kundschaft bei gréferen Auftragen handwerkliche Qualitit zu schatzen
vermag. Sie werden gestitzt durch die in Schaubild 2.14 dargestellten Analyseer-
gebnisse auf der Basis von rund 69.200 vergebenen Auftrdgen zu einem Fest-
/Stickpreis. (Zur Problematik des Umgangs mit den vielfaltigen Preisangaben im
Datensatz siehe wiederum Band II.) Fir diesen (bedeutsamen) Teilbereich des
Datensatzes wird ersichtlich, dass der Anteil der Meisterbetriebe hinsichtlich der
Anzahl der Anbieter nur bei rund 16% liegt. Hinsichtlich der Zahl der Unternehmen,
die einen Auftrag erhalten haben {, Auftragnehmer®), steigt der Anteil der Meister-
betriebe auf rund 25% und beziiglich der Anzahl der Auftrége auf 32% (vgl. Tabelle
2.5). Aufgrund des relativ hohen Gewichtes der Meisterbetriebe bei den hoherwer-
tigen Auftragen ergibt sich fir die Meisterbetriebe ein Anteil am hier erfassten
gesamten Auftragsvolumen (rund 54 Mill. €) von zirka 38%.
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Die nichthandwerklich organisierte Konkurrenz in Gestalt der anderen Unterneh-
men* weisen eine dem entgegenlaufende Entwicklung auf. Sie stellen etwa 62%
der Anbieter, nur 45% der Auftragnehmer und weisen jeweils nur etwa 30% Anteil
bei erhaltenen Auftragen und Auftragsvolumen auf.

Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass die von uns erfassten rund 4.300 Meisterbe-
triebe des Handwerks den im Internet ausgetragenen Wettbewerb mit der nicht-
handwerklichen Konkurrenz tberhaupt nicht zu scheuen brauchen. Eine andere
Frage ist es, ob sich Meisterbetriebe um jeden kleinen Auftrag ernsthaft bemiihen
missen. Unsere Ergebnisse deuten darauf hin, dass sich fuir Meisterbetriebe tiber-
wiegend die Auftrage in Hohe ab 500 £ als attraktiv darstellen. Handwerksmeister -
vor allem aus den Bereichen Bau/Ausbau und Mobilitat - sollten deshalb verstérkt
dazu ermuntert werden, sich der inzwischen weithin sehr leicht zu nutzenden Web
2.0-Angebote anzunehmen und zumindest zu probieren, inwieweit sich damit
bestehende Kundengruppen intensiver und neue Kundengruppen erstmals bedie-
nen lassen.

Noch einige Worte zu den sog. ,Gesellenbetrieben*:

— Auch diese Gruppe von Unternehmen zeigt eine beachtenswert gute Perfor-
mance im Vergleich zu den ,anderen Unternehmen* (vgl. Schaubild 2.14). Im-
merhin entfallen auf sie mit nur 22% Anteil an den Anbietern etwa 38% aller
Auftrédge mit 33% des gesamten Auftragsvolumens.

—  Bei der Bewertung des Agierens dieser Bietergruppe verbieten sich pauschale
Urteile bzw. Verurteilungen als ,illegale Konkurrenz des Handwerks” oder
&hnliches. Unsere Analyse zeigte, dass es sich bei einer erheblichen Zahl der
Inserate offenbar um Handwerksleistungen handelte, die vollig legal auch von
handwerklich ausgebildeten Anbietern ohne Meisterqualifikation durchgefihrt
werden diirfen. In diesen Féllen ist deren Auftreten am ,virtuellen” Markt vol-
lig legitim und die von uns so bezeichneten Gesellenbetriebe wéren nicht als
Konkurrenz zur Gruppe der Meisterbetriebe anzusehen. Vielmehr wére es an-
gebracht, die (guten) Resultate beider Gruppen handwerklicher Anbieter ins-
gesamt ins Verhdltnis zur Performance der nichthandwerklichen Konkurrenz
zu setzen.

—  Es gibt aber auch nicht wenige Auftrige auf die sich Gesellenbetriebe bewer-
ben, obwohl eine Meisterqualifikation - v.a. aufgrund der Gefahrengeneigtheit
- fur die Bearbeitung notwendig ware. In diesen Fallen stellt sich das Konkur-
renzverhaltnis zwischen den verschiedenen Unternehmensgruppen natirlich
anders dar.
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—  Gleichwohl spiegelt das Geschehen im Internet nur die seit etwa vier Jahrzehn-
ten real vorherrschenden Verhéltnisse in den handwerksrelevanten Markten
wider - nicht mehr und nicht weniger.

Schaubild 2.14
Wettbewerbsposition von Meisterbetrieben im internetbasierten Auktionsverfahren
(basierend auf erfassbaren Handwerksauftrdgen zum Objekt-/Stiickpreis)
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Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin gultig fur den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

Nichts desto trotz sollte diese Situation Meisterbetriebe nicht daran hindern -
sondern vielmehr dazu herausfordern - mit qualitativ hochwertigen Angeboten den
Wettbewerb um gut dotierte Auftrage auch im Internet aktiv zu gestalten. Die bisher
aktiven rund 4.300 Meisterbetriebe haben gezeigt, dass sich handwerkliche Qualitat
auch in modernen elektronisch basierten Auktionsverfahren iiberzeugend durchzu-
setzen vermag.

2.6.3.5 Raumliche Verteilungsmuster der Akteure und Aktivitaten
2.6.3.5.1 Analysebasis

Aus Sicht des Handwerks ist es auch sehr interessant zu erfahren, inwieweit Un-
ternehmen in rdumlich gesehen peripherer Lage durch das Internet neue Chancen
erhalten, um sich Kundengruppen bzw. Markte besser als zuvor zu erschlieBen. Um
erste Antworten zu dieser sehr komplexen Fragestellung zu erhalten, haben wir in
einem ersten Schritt die Verteilungsmuster von Akteuren und Aktivitaten analysiert
und stellen sie hier in komprimierter Weise dar.



Kapitel 2: Megatrends & Kernprozesse

Als Grundlage zur Analyse dient eine Typisierung aller Standorte der Akteure nach
einem modifizierten Bewertungssystem des Bundesinstitutes fur Bau-, Stadt- und
Raumforschung (BBSR: http://www.bbsr.bund.de). Der Typisierungsvorgang mit
seinen zugrunde liegenden Indikatoren und Schwellenwerten ist im Band Il dieses
Endberichtes beschrieben. Sein Resultat ist in Karte 2.1 dargestellt.

Wir untergliedern die Gemeinden Deutschlands in 4 Standort- bzw. Regionstypen:

—  Uberwiegend stadtisch (z.B. Berlin mit unmitteloar angrenzenden Stédten wie
Potsdam, Oranienburg, Hennigsdorf oder der GroRraum Stuttgart einschliel3-
lich St&dten wie Esslingen, Nirtingen, Reutlingen).

—  Teilweise stadtisch (z.B. die R&ume entlang der Verkehrstrassen zwischen den
Agglomerationen Hannover und Hamburg oder der von Bremen in Richtung
Nordwesten uber Oldenburg nach Wilhelmshaven fiihrende Korridor).

—  Léandlich (z.B. ein groRer Teil des Hamburger ,Hinterlandes”, v.a. zwischen
Hamburg, Kiel und Libeck oder das erweiterte Umland von Munchen).

—  Sehr peripher (z.B. groRe Bereiche in Mecklenburg-Vorpommern und Bran-
denburg, der westliche Bereich des Landes Schleswig-Holstein und der bayeri-
sche Grenzraum zu Tschechien).

Alle von uns bertcksichtigten Akteure wurden Uber ihre im Datensatz enthaltene
Postleitzahl (PLZ) genau einer Gemeinde und somit einem Standort-/Regionstyp
zugeordnet. Somit kdnnen die Verteilungsmuster in aggregierter Form auf der Basis
der vier Standorttypen vorgenommen werden.

Fur den Vergleich der Verteilungsmuster von Akteuren und Aktivitaten im inter-
netbasierten Auktionsverfahren seien als weitere Bewertungsgrundlage die in
Tabelle 2.6 zusammengestellten Daten zu deren Bevodlkerungs- und Flachenanteil
gegeben.

Von den knapp 82 Mill. Einwohnern in Deutschland leben zwei Drittel in den ur-
banen Ballungsraumen auf einem Fiinftel der Landesflache. Die teilweise stadti-
schen Raume umfassen 18% der Fl&che und beherbergen rund 11,5% Bevdlkerung.
Weitere 12% der Bevolkerung leben in I&ndlichen R&umen, die insgesamt 43% der
Landesflache darstellen. Nur 3,5% der Bevélkerung Deutschlands lebt auf 19%
Landesflache, die als ,,sehr peripher” zu charakterisieren ist.
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Karte 2.1
Verteilung der Gemeinden bzw. Standorte verschiedenen Typs in Deutschland
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Tabelle 2.6
Merkmale und Bedeutung der verschiedenen Standorttypen in Deutschland
Bevolkerung in Mill. Flache in km?
Gemeindetyp Merkmale
abs. Anteil in % abs. Anteil in %
. . hohe Bevélkerungsdichte
:t%?j?i’\sncigend und hoher Siedlungsfla- 54,7 66,8 72.566 20,4
chenanteil
- mittlere Bevolkerungs-
LelbWelse gichte und mittlerer 16 142 64115 181
Siedlungsflachenanteil
geringe Bevblkerungsdich-
landlich te und geringer Siedlungs- 12,0 14,7 151.156 42,6

flachenanteil

sehr geringe erreichbare

Tageshevdlkerung 35 4

sehr peripher 3 67.181 18,9

Deutschland insgesamt 81,8 100,0 355.018 100,0

Quelle BBSR (http://www.bbsr.bund.de); vgl. Erlauterungen zu Indikatoren, Schwellen-
werten und Prozess der Standorttypisierung in Band Il dieses Berichtes.

2.6.3.5.2 Verteilungsmuster nach Standorttypen

Entsprechend der siedlungsrdumlichen Struktur Deutschlands konzentrieren sich
die Inserenten (potenziellen Kunden) der Auktionsplattform MyHammer.de mit 82%
ganz massiv in den stédtischen Ballungsrdumen, d.h. den Standorten des Typs
»lUberwiegend stadtisch” (vgl. Tabelle 2.7). Weitere 9% der Nachfrager sind in den
teilweise stadtisch gepragten Raumen lokalisiert, d.h. entweder direkt im Anschluss
an die stédtischen Agglomerationen (z.B. in Nordrhein-Westfalen) oder entlang von
Verkehrskorridoren, welche landliche-periphere Regionen durchschneiden (z.B. in
Niedersachsen). In den l&ndlichen und sehr peripher gelegenen Raumen sind nur
8,7% der Inserenten lokalisiert.
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Tabelle 2.7
Verteilung von Inserenten und Anbieter nach Standorttypen
Inserenten Anbieter

Standorttyp

abs. Anteil in % abs. Anteil in %
Uberwiegend stédtisch 143.271 82,2 24.414 70,7
Teilweise stadtisch 15.903 9,1 4.387 12,7
Landlich 12.555 7,2 4.660 13,5
Sehr peripher 2.651 1,5 1.085 3,1
Deutschland insgesamt 174.380 100,0 34.547 100,0

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin guiltig fur den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

Im Gegensatz dazu sind die bietenden Unternehmen im Auktionsverfahren mit
einem beinahe doppelt so hohen Anteil von insgesamt 16,6% in den landlichen und
sehr peripheren Regionen vertreten. Dafir liegt ihr Anteil bei den urbanen Zentren
Deutschlands mit 70,7% um 11,5%-Punkte hinter den Inserenten zurtick. Rund 13%
der Anbieter entstammen Standorten des Typs ,teilweise stadtisch®. Somit dhnelt
die Verteilung der bietenden Unternehmen - bezogen auf unsere vier Standorttypen
- sehr stark der Bevdlkerungsverteilung (vgl. Tabellen 2.7 und 2.6). Dagegen schei-
nen sich Inserenten aus den urbanen Zentren Deutschlands in weitaus htherem
MaR an den Internetauktionen fiir Handwerksleistungen zu beteiligen, als es der
Bevolkerungsanteil an diesem Standorttyp erwarten lieBe (82% vs. 69%).

Die Unterschiede in den Verteilungsmustern von nachfragenden und anbietenden
Marktakteuren werden durch den Vergleich der Lokalisierung von Auftraggebern
und Auftragnehmern bestatigt (Tabelle 2.8). Der Anteil von Auftraggebern in den
urbanen Zentren liegt bei 85% und somit etwa 15%-Punkte Uber dem der Gruppe
der Auftragnehmer. In den l&ndlichen und sehr peripheren Standorten sind nur 7%
der Auftraggeber lokalisiert, hingegen fast 18% der Auftragnehmer.

Hinsichtlich der Zahl vermittelter Auftrége ergibt sich ein sehr &hnliches Muster
(Tabelle 2.9). Aus den teilweise stadtischen, den landlichen und sehr peripheren
Standorten entstammen nur 14,6% der Auftrdge. Dagegen erfullen die Unterneh-
men an diesen Standorten 27,6% aller handwerksrelevanten Auftrage, die tber die
Auktionsplattform vergeben (und erfasst) wurden. Somit scheint das Webportal
MyHammer.de durchaus eine vermittelnde Wirkung zwischen Standorten sehr
unterschiedlichen Typs zu erzielen. Fur das RWI-Team verbleibt die Aufgabe, in
gesonderten Verdffentlichungen zu analysieren, welche landlich-peripheren Rdume
besonders eng mit den verschiedenen urbanen Zentren verbunden sind.
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Tabelle 2.8
Verteilung von Auftraggebern und Auftragnehmern nach Standorttypen
Auftraggeber Auftragnehmer
Standorttyp . -
abs. Anteil in % abs. Anteil in %
Uberwiegend stadtisch 63.669 85,3 9.813 69,4
Teilweise stadtisch 5.801 7,8 1.812 12,8
Landlich 4.368 59 2.031 14,4
Sehr peripher 821 11 482 34
Deutschland insgesamt 74.659 100,0 14.138 100,0

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin giltig fur den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

Tabelle 2.9
Verteilung der Auftrage nach Standorttypen

Auftrége von Auftraggeber  Auftrége an Auftragnehmer

Standorttyp — —
abs. Anteil in % abs. Anteil in %
Uberwiegend stédtisch 78.339 85,4 66.417 72,4
Teilweise stadtisch 7.097 1,7 11.025 12,0
Landlich 5.351 58 11.869 12,9
Sehr peripher 984 11 2460 2,7
Deutschland insgesamt 91.771 100,0 91.771 100,0

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin gultig fir den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

2.6.3.5.3 Regionale Differenzierung der rdumlichen Verteilungsmuster

Ein erster Schritt zur regional differenzierenden Analyse von Verteilungsmustern
soll nachfolgend unternommen werden. Zur Orientierung ist Karte 2.2 beigeftigt.
Darin sind die geografischen Positionen der zwolf wichtigsten stadtischen Agglome-
rationen markiert (,,iiberwiegend stidtische Standorte“). In diesen urbanen Zentren
(,Top 12“) sind etwa 54,7 Mill. Einwohner beheimatet und somit rund zwei Drittel
der gesamten Bevolkerung in Deutschland (vgl. Tabelle 2.6).
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Karte 2.2
Die 12 bedeutendsten stédtischen Agglomerationen in Deutschland
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Eine weitere Hilfe zur regional differenzierenden Analyse bietet die kartographi-
sche Darstellung von Lokalisierungsquotienten von Inserenten und Anbietern. Damit
wird der Grad rdumlicher Konzentration dieser Phdnomene in einem PLZ-Bereich
im Vergleich zu ihrer Verteilung in der gesamten Bundesrepublik Deutschland
dargestellt. Bei der Ermittlung der Lokalisierungsquotienten haben wir uns an der
Vorgehensweise von Lehmann, Miller (2010: 70) orientiert. Dabei wurde fir jeden
PLZ-Bereich das Verhaltnis zwischen dem Bestand an Inserenten/Anbietern in dem
jeweiligen PLZ-Bereich und dem arithmetischen Mittel von Inserenten/Anbietern
pro PLZ-Bereich bestimmt. Ab einem Wert groRer 100 ist das untersuchte Phéno-
men in einem PLZ-Bereich relativ starker vertreten als im Bezugsraum Deutschland.
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Die Karte 2.3 zeigt auf, dass sich die Inserenten massiv in den o.a. zwdlf gré3ten
urbanen Zentren konzentrieren. Zudem zeigt sich eine starke Nachfrage ,in der
Flache* in dem am dichtesten besiedelten Bundesland Nordrhein-Westfalen -
ausgehend von der polyzentrischen Agglomeration Rhein-Ruhr - im anschlieRen-
den Korridor Hannover-Braunschweig-Wolfsburg, in der Rhein-Main-Region sowie
im monozentrischen Ballungsraum Berlin.

Dagegen verdeutlich die Karte 2.4, dass die Anbieter ein erheblich disperseres
Verteilungsmuster zeigen. Einerseits stellen sich die eben angesprochenen Konzent-
rationsradume der Bevdlkerung auch als Konzentrationsrdume der Anbieter dar.
Andererseits weisen aber auch viele landliche bzw. sehr peripher gelegene R&ume
beachtliche Lokalisierungsquotienten auf. Dazu zéhlen insbesondere groRe Bereiche
in Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Thiringen und Sachsen aber auch der Norden
und Nordwesten Niedersachsens. Kleinere Konzentrationsrdume von Anbietern in
l&ndlich-peripherer Lage finden sich u.a. in Nordhessen, Franken und der Oberpfalz
sowie der Schwébischen Alb.

Durch die Verteilungsmuster der Anbieter ist noch keine Aussage uber die raumli-
che Verteilung der am Bieterverfahren teilnehmenden Handwerksunternehmen
gegeben. Dazu liefert die Karte 2.5 Informationen. Hier werden die Anteile der
Handwerksunternehmen (Meister- und Gesellenbetriebe) an allen Anbietern hand-
werklicher Leistungen in einem PLZ-Bereich dargestellt. Fir alle Bundeslander gilt,
dass sich die PLZ-Bereiche mit den hdchsten Handwerkeranteilen iberwiegend in
landlichen bzw. sehr peripheren Regionen befinden. Dieses Muster lasst zwei -
zueinander kompatible - Erklarungen zu. (1) Die internetbasierte Auktionsplattform
wird von den teilnehmenden Handwerkern im landlichen Raum als eine interessan-
te Mdglichkeit betrachtet, sich noch intensiver als friiher am Marktgeschehen zu
beteiligen. (2) Nichthandwerklich organisierte Wettbewerber konzentrieren sich in
den urbanen Zentren nahe bei den Kunden (mit ggf. weniger volumingsen Auftra-
gen, vgl. o.a. Tabelle 2.5).
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Karte 2.3
Regionale Verteilung der Inserenten fiir Handwerksleistungen (01.07.09-30.06.10)
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Karte 2.4
Regionale Verteilung der Anbieter fiir Handwerksleistungen (01.07.09-30.06.10)
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Karte 2.5
Anteil der Handwerksunternehmen (Meister- und Gesellenbetriebe) an Anbietern
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Karte 2.6
Verteilung der Auftrage auf Postleitzahlen-Bereiche
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Die Karte 2.6 stellt die regionale Verteilung der letztendlich vergebenen (und im
Datensatz erfassten) Handwerksauftrdge mit Bezug zum jeweiligen Unternehmens-
sitz der Auftragnehmer dar. Es bestehen starke Ahnlichkeiten zum regionalen Ver-
teilungsmuster der Anbieter (Karte 2.4). Einerseits stellen sich die urbanen Konzent-
rationsrdume der Bevolkerung auch als Konzentrationsrdume der Auftragnehmer
dar. Andererseits sind auch relativ viele Unternehmen aus PLZ-Bereichen in den
landlichen bzw. sehr peripher gelegenen Rdumen gefragte Partner bei der Auf-
tragsvergabe. Das gilt insbesondere fiir die 6stlichen Bundesléandern sowie Nieder-
sachsen.

2.6.3.6 Nutzen der Auktionsplattform fiir l&ndlich - periphere R&ume

Bisher haben wir also festgestellt, dass die Gruppe der Anbieter bzw. Auftrag-
nehmer relativ starker in landlich-peripheren Raumen vertreten ist als die Gruppe
der Inserenten bzw. Auftraggeber. Gemessen an der Zahl der Auftrédge im Untersu-
chungszeitraum besitzen die I&ndlich-peripheren Regionen in der Summe auch ein
beachtliches Gewicht. Insgesamt scheinen also die (Handwerks-)Unternehmen
aulerhalb der urbanen Zentren recht erfolgreich im Wettbewerb um die vorwie-
gend innerhalb der urbanen Zentren vergebenen und zu realisierenden Auftrage zu
bestehen.

Diese Konstellation wird durch die beiden nachfolgenden Tabellen 2.10 und 2.11
bestétigt. Sie beziehen sich auf das monetére Volumen jener Auftrége, die wir -
unter Berlcksichtigung der o.a. verschiedenartigen Preisformen - erfassen konn-
ten. Von dem so erfassten Auftragsvolumen in Héhe von insgesamt rund 70 Mill. €
wurden 85% (knapp 60 Mill. €) durch Auftraggeber mit Sitz in den stadtischen
Agglomerationen vergeben. Hinzukommen weitere rund 8% in den an die Agglo-
merationen grenzenden ,teilweise stadtischen” Siedlungszonen. Nur 7% des Auf-
tragsvolumens (d.h. zirka 5 von 70 Mill. €) wurden iiber die Auktionsplattform von
Kunden aus landlichen und sehr peripheren Raumen vergeben (Tabelle 2.10).

Tabelle 2.10
Verteilung der Auftragsvolumen nach Standorttypen
Auftragsvolumen Auftragsvolumen

Standorttyp (Sitz Auftraggeber) (Sitz Auftragnehmer)

abs. Anteil in % abs. Anteil in %
Uberwiegend stédtisch 59.850.047 85,2 41.820.746 59,6
Teilweise stadtisch 5.386.605 7,7 17.720.533 25,2
Landlich 4.104.474 5,8 8.792.775 12,5
Sehr peripher 885.482 1,3 1.892.554 2,7
Deutschland insgesamt 70.226.608 100,0 70.226.608 100,0

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin guiltig fur den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.
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Jedoch zeigt die Verteilung des Auftragsvolumens auf der Unternehmensseite ein
anderes Bild. Rund 15% des Volumens entfielen auf Unternehmen mit Sitz in den
landlichen und sehr peripheren Rdumen. Noch stérker haben jene Unternehmen
profitiert, welche in unmittelbarer Nachbarschaft zu den urbanen Zentren lokalisiert
sind. Auf sie entfielen insgesamt 25% des aggregierten Auftragsvolumens fur
handwerksbezogene Leistungen.

Die Tabelle 2.1 fasst diese Diskrepanz noch einmal zusammen, indem fur jeden
der vier Standorttypen die Salden zwischen vergebenem und empfangenem Auf-
tragsvolumen aufgezeigt werden. Die nicht in urbanen Agglomerationen anséssigen
Unternehmen ziehen danach rund 18 Mill. € mehr auf sich als durch Auftraggeber
in diesen drei Standortgruppen vergeben werden. Die Auftragnehmer in den teil-
weise verstadterten R&umen kdnnen ein dreimal so hohes Volumen auf sich ziehen
wie dort via Internet vergeben wurde. Die Unternehmen in den I&ndlichen und sehr
peripheren R&umen vermdgen ein mehr als doppelt so hohes Volumen auf sich zu
ziehen im Vergleich zu dem aus diesen Rdumen stammenden Auftragsvolumen (4,1
vs. 8,8 Mill. € bzw. 0,9 vs. 1,9 Mill. €).

Tabelle 2.11
Salden der Auftragsvolumen zwischen Standorttypen

Differenz der Volumina

Auftragsvolumen
g (A-Geber minus A-Nehmer)

Standorttyp - -
Sitz Sitz . .
in € in %
Auftraggeber Auftragnehmer

Uberwiegend stédtisch 59.850.047 41.820.746  -18.029.301 -30
Teilweise stadtisch 5.386.605 17.720.533  +12.333.928 +229
Landlich 4.104.474 8.792.775 +4.688.301 +114
Sehr peripher 885.482 1.892.554 +1.007.072 +114
Deutschland insgesamt 70.226.608 70.226.608 - -

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin gultig fir den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

Einer jeden Einnahme sind auch Ausgaben entgegenzustellen. In unserem Fall
bedeutet die interessante Erkenntnis, dass (Handwerks-) Unternehmen aus land-
lich-peripheren R&umen via Internet einen besseren Zugang zu den Mérkten in
urbanen Zentren erhalten und auch, dass deren Kosten steigen: (1) Sie missen ein
héheres MaR an Fahrzeit und ggf. zu bezahlender Arbeitszeit aufwenden. (2) Die
unmittelbar anfallenden Transportkosten steigen.

Die Daten in Tabelle 2.12 vermitteln einen ersten Eindruck von dem erhéhten Auf-
wand. Auffallend ist, dass im Durchschnitt aller Auftragnehmer die L&nge der Fahr-
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wege zwischen Unternehmenssitz und Auftragsort sowohl in stadtischen Zentren,
deren teilweise urbanisierten Randrdumen und in den l&ndlichen R&umen nur
leicht zwischen 90 und 95 km schwankt. Offenbar ist das gut ausgebaute (Fern-)
StraRennetz ein Grund daflr, dass auch Unternehmen aus landlichen Rdumen
&hnlich lange Wege zu einzelnen Standorten innerhalb urbaner Zentren haben wie
Unternehmer aus den urbanen Zentren selbst, welche innerhalb der Agglomeratio-
nen - man denke an das Ruhrgebiet - relativ lange Strecken Uberwinden mussen.
Fur die Unternehmen aus den sehr peripheren R&umen ergibt sich erwartungsge-
maR, dass im Durchschnitt erheblich langere Distanzen zu tberwinden sind, um
den Kundenstandort zu erreichen.

Tabelle 2.12
Durchschnittliche Entfernung zw. Auftraggeber und Auftragnehmer nach Standort-
und Unternehmenstypen (arithmetisches Mittel in km)

Unternehmenstyp \ \
D ™ D o
| 23 5~ 229 ~ ] £
. 25 oL 25Ss £ 2
£2 35835 §253% B 5S¢
Iz < s« z 2 =¢S5 S [
Standorttyp o2 5558 52558 3 32
(Sitz der Unternehmen) r_:s £25= G2E= & Z
SFE 5= e
n=.. 14137 403 138 5.799 7.797
Uberwiegend stédtisch 90,3 61,9 62,4 63,9 120,8
Teilweise stadtisch 94,6 64,7 67,0 69,7 126,5
Landlich 90,3 78,2 54,9 7,4 130,1
sehr peripher 143,4 190,2 90,0 92,9 203,1
Deutschland insg. 104,6 80,5 66,6 74,5 145,1

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin gultig fur den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

Mit Blick auf die Konkurrenzsituation der Handwerksunternehmen zeigt die Tabel-
le 2.12 einen anderen interessanten Aspekt auf. Wir sehen mit Bezug zu allen vier
Standortkategorien, dass die Gruppe der ,anderen Unternehmen® im Durchschnitt
erheblich langere Fahrwege aufweist als die Gesellen- und Meisterbetriebe. Sie
nehmen also erheblich héhere Kosten in Kauf, um Auftrdge (mit zum Teil relativ
geringem Volumen) zu realisieren.

Ein dritter Aspekt wird durch die Daten in Tabelle 2.12 verdeutlicht: Die relativ
schlechte Position der kleinen Meisterbetriebe (bis zu 4 Beschéftigte) in l&ndlichen
und sehr peripheren R&umen im Vergleich zu gréfReren Meisterbetrieben und Ge-
sellenbetrieben aus der gleichen Standortgruppe. Im Durchschnitt betragt die Ent-
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fernung zwischen Kunden und kleinen Meisterbetrieben aus landlichen bzw. sehr
peripheren Raumen 78 bzw. 190 km. Die Werte der grof3en Meisterbetriebe und der
Gesellenbetriebe liegen mit 75/90 km und 71/93 km erheblich darunter.

Der Unterschied I&sst sich momentan nur mit grofer Vorsicht interpretieren. Ein
bedenkenswerter Aspekt ist dabei, dass groRere Meisterbetriebe aufgrund ihrer
Gesamtsituation eher uber die Freiheit verfligen, wenig lukrative Inserate aus ent-
fernteren Regionen nicht zu beriicksichtigen. Kleine Betriebe hingegen nehmen die
Mihen auch bei sehr geringen Margen auf sich. Ein anderer Aspekt ist die Situation
der sog. Gesellenbetriebe. Zumeist handelt es sich bei diesen Anbietern um Ein-
Personen-Unternehmen. Die Art und der Umfang der Ubernommenen Auftrage
liefern erste Hinweise darauf, dass daraus erwachsene Einnahmen als ,,Nebenein-
kiinfte“ fiir den Auftragnehmer angesehen werden kénnen. Sehr weite Anfahrtswe-
ge wirden diese unnétigerweise schmalern.

2.6.3.7 Determinanten der Auftragsakquise

Zum Abschluss unserer Analyse wird das Ergebnis einer Probit-Regression zu den
Determinanten der erfolgreichen Auftragsakquise prasentiert. (Der methodische
Ansatz der multivariaten Analyse wird im Band Il - Abschnitt 10.5 dargestellt.)
Dabei wurden jene rund 450.000 Angebote untersucht, welche sich auf die 69.185
handwerksrelevanten Auftrage mit einem festen Stiick- bzw. Objektpreis beziehen
(vgl. 0.a. Schaubild 2.14).

Die in der Regression zu erkldrende (abhéngige) Variable ist der ,Erfolg im Bie-
terverfahren® fur einen Anbieter der dadurch zum Auftragnehmer wird. Die erkla-
renden (unabhé&ngigen) Variablen - d.h. die Determinanten des Erfolgs im Aukti-
onsverfahren - sind:

— die Qualifikation eines Anbieters, d.h. der 0.a. Unternehmenstyp eines Anbie-
ters,

— die Distanz zwischen Inserent und Anbieter im Vergleich zu allen anderen
Anbietern sowie

— das Preisgebot eines Anbieters im Vergleich zu allen anderen Anbietern.

Die Tabelle 2.13 weist die Ergebnisse der Probit-Regression aus, wodurch die Art
des Zusammenhangs zwischen der zu erkldrenden Variable ,Erfolg bei der Akqui-
se“ und den erkldrenden Variablen Qualifikation, Preis und Distanz analysiert wur-
de. Alle Ergebnisse zeigen einen positiven Zusammenhang zwischen jeweils erkl&-
render und zu erklarender Variable auf. Sie kdnnen zudem alle als statistisch hoch
signifikant angesehen werden, da die Irrtumswahrscheinlichkeit fur alle Variablen
kleiner als 0,1% ist.
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Die Werte der marginalen Effekte der unabhéngigen und somit den Erfolg bei der
Akquise erklarenden Variablen sind wie folgt zu interpretieren:

— Ist ein Anbieter ein Meisterbetrieb, dann steigt die Wahrscheinlichkeit mit
seinem Angebot erfolgreich zu sein unter sonst identischen Bedingungen um
6,4%. Bei den Gesellen erhohen sich die Erfolgschancen immerhin noch um
knapp 4%.

—  Den gréften Einfluss auf den Erfolg bei der Auftragsakquise hat jedoch -
wenig Uberraschend - der Preis. Bietet jemand den geringsten Preis, dann
steigt die Wahrscheinlichkeit tatsachlich zum Zuge zu kommen um 21%.

—  Aber auch groRe rdumliche Nahe scheint eine Rolle bei der Auftragsvergabe zu
spielen, da sie die Erfolgschancen um 17% erhéht.

Tabelle 2.13
Determinanten der erfolgreichen Auftragsakquise im internetbasierten Auktions-
verfahren

Unabhéngige Variable Marginaler Effekt
Qualifikation 1 (Gesellenbetrieb) 0,038***
Qualifikation 2 (Meisterbetrieb) 0,064***
Distanz zwischen Inserent und Anbieter (geringste Entfernung) 0,170***
Angebotener Preis (geringster Preis) 0,216***

*** Signifikanzniveau < 0,1%

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin guiltig fur den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

Mit Blick auf die Wettbewerbsposition des Handwerks - insbesondere der Meis-
terbetriebe - bestarkt die Regressionsanalyse die bereits oben formulierten Er-
kenntnisse aus der deskriptiven statistischen Analyse, wonach Meisterbetriebe eine
relativ starke Position in der neuen Wettbewerbsarena einnehmen.

Mit anderen Worten: Im Vergleich zu den beiden anderen Unternehmenstypen (Gesel-
lenbetrieb, andere Unternehmen) steigt fiir Meisterbetriebe aufgrund ihrer vom Kunden
wahrgenommenen Qualifikation in hoch signifikanter Weise die Wahrscheinlichkeit an,
erfolgreicher bei der Auftragsakquise zu sein als die Konkurrenz.

Der hochsignifikante Wert flr die erklarende Variable Preis steht dem Ergebnis
zur guten Wettbewerbsposition der Meisterbetriebe nicht entgegen. Hierzu ist zum
besseren Versténdnis Folgendes anzumerken:
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—  Rund 70% der von uns in die Analyse einbezogenen Auftrdge weisen ein Vo-
lumen bis zu 500 € auf. Und immerhin 41% aller betrachteten Auftrage weisen
maximal einen Wert von 200 € auf {vgl. o.a. Tabelle 2.5).

—  Bei den Auftrdgen mit geringem Volumen steht i.d.R. fir den Konsumenten
nicht so sehr die Qualitat im Vordergrund als vielmehr der Preis. Insofern ist
bei der groRen Menge an kleinvolumigen Auftrédgen der Preis ein sehr wichti-
ges Kriterium in der Auftragsvergabe durch die Inserenten.

—  Wenn bei zudem bei groRvolumigen Auftrdgen nur Meisterbetriebe im Bieter-
verfahren miteinander konkurrieren, kann letztendlich auch der Preis der ent-
scheidende Faktor sein, denn hinsichtlich des Qualifikationsmerkmals Meister-
titel, gibt es in dieser Konstellation keine Unterschiede zwischen den konkur-
rierenden Anbietern.

Der hochsignifikante Wert fir die erklarende Variable Distanz steht den oben ge-
wonnen Erkenntnissen aus der kartographisch illustrierten raumbezogenen Analyse
nicht entgegen, wonach auch die Anbieter aus landlich-peripheren Raumen von der
Teilnahme an internetbasierten Auktionen profitieren kénnen. Hierzu ist zum besse-
ren Verstandnis Folgendes anzumerken:

—  Fir die grofRe Masse von Auftrdge mit einem relativ geringem Wert, welche ja
zu einem sehr grofRen Teil innerhalb der stadtischen Ballungsrdume ausge-
fahrt werden sollen, lohnt sich fiir Meisterbetriebe aus weit entfernten landli-
chen Raumen eine Teilnahme am Bieterverfahren tiberhaupt nicht. Im Fall ei-
nes Zuschlags wirden die geringen Ertrdge den Transportaufwand kaum
rechtfertigen. Insofern werden kleine Auftrage typischerweise an Anbieter in
groRer rdumlicher Nahe vergeben.

—  Bei der Auktion zu einem hochwertigen Auftrag kdnnen sich mehrere Meister-
betriebe mit sehr dhnlichen Preisangeboten als Konkurrenten gegeniiberste-
hen und sie kénnen zudem alle aus landlich-peripheren R&umen stammen.
Am Ende mag der Anbieter in 100 km Entfernung vom Kunden den Zuschlag
erhalten und nicht seine Konkurrenten, die sich in einer gréReren Distanz vom
Inserenten befinden. In diesem Beispiel kann der Sieger im Bieterverfahren,
ein Meisterbetrieb aus einer l&ndlich-peripheren Region sein und zugleich
aufgrund der geringen Entfernung zum Kunden im Vergleich zu seinen Mitbe-
werbern den Zuschlag erhalten.

Die letzten Ausfiihrungen haben verdeutlicht, dass weitere detaillierte Analysen

des Datensatzes der MyHammer AG Berlin in Bezug auf die raumrelevanten Aspekte
wvirtuellen Wirtschaftens“ noch eine Menge interessanter Erkenntnisse zutage
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fordern dirfte. Diese Arbeit kann jedoch aus forschungsékonomischen Griinden erst
im Kontext spaterer (Veroffentlichungs-) Projekte erfolgen.

2.6.3.8 Zusammenfassung

Das Angebot zur internetbasierten Auktion von Handwerksauftrdgen besteht erst
seit wenigen Jahren. Alle Akteure - Plattformbetreiber, potenzielle Kunden und
Anbieter - sammeln derzeit erste Erfahrungen mit diesem neuen Instrument der
Auftragsvergabe bzw. der Auftragsakquise.

Seitens der Kunden wird die hier untersuchte Internetplattform MyHammer.de
Uberwiegend von Privathaushalten genutzt. Im Mittelpunkt stehen kleinere Auftrége
aus dem Bereich Bau/Ausbau sowie im Zusammenhang mit Kfz-Technik, Service fur
Haushaltsgerate aber auch Reinigungsleistungen.

Vielen Meisterbetrieben des Handwerks sind inzwischen Auktionsplattformen wie
MyHammer.de bekannt, jedoch liegt der Anteil der Nutzer derzeit noch unter 5%.
Daflr nutzen andere Unternehmen/Anbieter die Plattform(en) relativ intensiv zur
Auftragsakquise.

Unsere Analyse hat gezeigt, dass inshesondere im Wettbewerb um volumindsere
Auftrage die Meisterbetriebe sehr erfolgreich sein kénnen. Ihr Anteil an erhaltenen
Auftrdgen und Auftragsvolumen Uberschreitet den Anteil an der Gesamtzahl der
Anbieter um ein Mehrfaches. Auch die Regressionsanalyse hat ergeben, dass Meis-
terbetriebe mit hoherer Wahrscheinlichkeit Auftrdge akquirieren als ihre Konkur-
renten, wenn sie sich denn am Bieterverfahren beteiligen. Das niedrigste Preisan-
gebot ist in vielen Féllen nicht der einzige ausschlaggebende Faktor bei der Auf-
tragsvergabe. Die von Kunden einsehbaren Qualifikationen der Anbieter scheinen
ebenfalls eine sehr wichtige Rolle bei der Entscheidung lber eine Auftragsvergabe
zu spielen.

Die raumlichen Verteilungsmuster von Inserenten/Auftraggebern und Anbietern/
Auftragnehmern unterscheiden sich beachtlich voneinander. Momentan sind die
Inserenten/Auftraggeber im Vergleich zur allgemeinen Bevélkerungsverteilung
Uberdurchschnittlich stark in den stadtischen Agglomerationen vertreten. Die An-
bieter/Auftragnehmer weisen demgegeniber eine erheblich stérkere Prasenz in
den teilweise stadtisch, den l&ndlichen und den sehr peripheren Teilrdumen auf.
Der Anteil von Handwerksunternehmen an allen Anbietern ist den landlich-
peripheren Regionen besonders hoch.

Jene Anbieter die auRerhalb der urbanen Zentren anséssig sind, kdnnen in weitaus
groRerem Mal} Auftrage (nach Anzahl und Volumen) auf sich ziehen, als es ihren
Anteilen hinsichtlich der Standortverteilung entsprechen wiirde. Rund 40% des
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Auftragsvolumens entfallen auf rund 30% der Anbieter bzw. Auftragnehmer in den
teilweise stadtisch, den l&andlichen und den sehr peripheren Regionen.

Unsere Regressionsanalyse ergab, dass das Qualifikationsniveau eines Anbieters
(Meistertitel) ein wichtiger Erfolgsfaktor im Bieterverfahren ist.

Aufgrund der Analyseergebnisse halten wir es fiir sinnvoll, dass die Gewerbefér-
derung Handwerksunternehmen dazu ermutigt, die Potenziale von Web 2.0-An-
wendungen stérker zu nutzen als dies bislang der Fall war. Internetbasierte Aukti-
onsplattformen bieten - zumindest teilweise - ansprechende Mdglichkeiten, sich
neue Kundengruppen und regionale Méarkte zu erschlieRen. Zugleich ,trainiert” die
regelmaRige Beschéftigung mit den Bieterverfahren die Handwerksunternehmen
auch in der Marktbeobachtung, insbesondere hinsichtlich der Winsche und dem
Verhalten der Kunden, der Reaktionen der Konkurrenz, regionaler Preisgefélle und
innovativer Ideen. Allein dies wére bereits ein guter Grund, Handwerksunterneh-
men - insbesondere auch in l&ndlich-peripheren R&umen - systematisch auf die
Potenziale der Teilnahme an internetbasierten Auktionsplattformen aufmerksam zu
machen und sie in der ersten Anwendungsphase auch gezielt zu beraten.

2.7 Okologische Modernisierung
2.7.1 Prozesse

Vor rund vier Jahrzehnten begann - zuerst in den hoch industrialisierten Staaten -
eine breite gesellschaftliche Debatte zu der Frage, inwieweit der vorherrschende
Wirtschafts- und Lebensstil eine Anderung zu erfahren hat, um die natiirlichen
Grundlagen menschlichen Lebens dauerhaft zu erhalten. Dabei lassen sich vier
miteinander verwobene Diskussionsstrange erkennen, die durch ihren Einfluss auf
umwelt- und wirtschaftspolitische Entscheidungsprozesse in verschiedener Weise
und oft auch sehr direkt Handwerksunternehmen betreffen. Es handelt sich um die
Debatten

1. zur Endlichkeit nicht regenerierbarer Ressourcen (Meadows et al. 1972, 2004 )
und der Notwendigkeit zu resssourceneffizientem Wirtschaften (Schmidt-Bleek,
Bierter 1998, v. Weizsacker et al. 2010).

2. Uber den Erhalt natrlicher Lebensgrundlagen, d.h. den Schutz einzelner
Umweltbereiche wie Luft, Wasser, Boden sowie den Erhalt komplexer Okosys-
teme (BUND, MISEREOR 1997, SRU 2002).

3. zum anthropogen verursachten bzw. beschleunigten Klimawandel und der
Notwendigkeit, durch energieeffizientes Wirtschaften den CO2 - AusstoR,
Staub- und andere Luftbelastungen massiv zu senken (WBU 2003, SRU 2008,
2010, Kémpfert 2009a, b, Béhringer 2010).
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4. zur Notwendigkeit und den Mdglichkeiten sich an nicht mehr riickgangig zu
machende Teilprozesse des Klimawandels anzupassen (Parry et al. 2007, Bun-
desregierung 2008, Dannenberg et al. 2009).

Die Einrichtung von 10 Umweltzentren des Handwerks in den 1990er Jahren kann
als Ausdruck der Tatsache interpretiert werden, dass die Thematik des ékologischen
Umbaus der Volkswirtschaft von Unternehmen, Handwerksorganisationen und der
Handwerkspolitik sehr ernst genommen wurde und wird. Die Umweltzentren und
Beratungsstellen bei den Handwerkskammern und Fachverb&nden haben bisher
einen wichtigen Beitrag dazu geleistet, das Gros der Handwerksunternehmen auf
die Erfullung umweltrechtlicher Vorschriften vorzubereiten.

Im Prinzip hatten sich seit den 1980er Jahren die Unternehmen in allen strukturbe-
stimmenden Gewerken mit der Umstellung ihrer Betriebsprozesse zu Gunsten von
Luftreinhaltung, Abwasserreinigung, Abfallentsorgung, L&rmschutz und Energieein-
sparung auseinanderzusetzen. Das erforderte oft die Entwicklung und Umsetzung
von Anpassungsstrategien auf betrieblicher Ebene. Zentrale Elemente waren und
sind dabei die systematische Weiterbildung der Geschéftsfiihrer/-inhaber und Mit-
arbeiter sowie die Einflhrung eines Umweltmanagementsystems, welches auf
klein(st)betriebliche Strukturen eines Handwerksunternehmens zugeschnitten ist
(Stiller 1994, Briiggemann, Riehle 1995, Rumpf 2003). Zumeist zahlten sich bisher
die Organisations- und Prozessinnovationen - i.S. eines integrierten betrieblichen
Umweltschutzes - zumindest mittelfristig durch Kostenersparnis aufgrund erheblich
gesteigerter Energie- und Materialeffizienz aus. Somit leistete und leistet das
Handwerk durch die breite Einhaltung von Umweltschutznormen seinen Beitrag
zum dkologischen Umbau der Volkswirtschaft.

In den vergangenen 10 Jahren riickte das Thema Energieeffizienz im innerbetrieb-
lichen Ablauf besonders stark in den Fokus. Angesichts der langfristig stetigen
Verteuerung von Energie birgt die Nutzung von Sparpotenzialen in vielen Hand-
werksbereichen - z.B. Textilreinigung, Metallverarbeitung- die Chance zur stark
spurbaren Kostenentlastung. Zugleich wird dem umweltpolitischen Ziel des ener-
gieeffizienteren Wirtschaftens entsprochen (Kornhardt 2006, 2009).

Um den Energieverbrauch in Deutschland insgesamt zu reduzieren, wurde vor
rund 10 Jahren der ,Einstieg in die 6kologischen Steuerreform* auf Beschluss des
Dt. Bundestages vollzogen. Dabei wurden bestehende Steuergesetze so umgestaltet,
dass sie inshesondere durch Erh6hung der Mengensteuern auf den Energiever-
brauch eine Lenkungswirkung entfalten. Das so gewonnene Steueraufkommen wird
groBtenteils fur die Reduzierung der Beitragssatze fiir die Sozialversicherung
(Lohnnebenkosten) verwendet. Jede Stufe dieser Reform war prinzipiell mit einer
Erhdhung der Steuersatze und infolgedessen der Energiepreise verbunden. Gleich-


http://de.wikipedia.org/wiki/Mengensteuer
http://de.wikipedia.org/wiki/Lenkungsabgabe
http://de.wikipedia.org/wiki/Steueraufkommen
http://de.wikipedia.org/wiki/Sozialversicherung
http://de.wikipedia.org/wiki/Lohnnebenkosten
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wohl wurden Regelungen getroffen, aufgrund derer groRe Unternehmen bei Uber-
schreitung einer Bagatellgrenze erméRigte Steuersatze zahlen. Zudem galt bisher
eine Reihe von Ausnahmereglungen fur Unternehmen aus verschiedenen Brachen
des Produzierenden Gewerbes.

Insgesamt profitierten v.a. GroRunternehmen von den bislang geltenden Regelun-
gen und im Gegenzug ergaben sich relativ hdhere Belastungen der gewerblichen
Kleinverbraucher, d.h. in hohem Mal} auch des Handwerks. Bis 2002 konnten nur
wenige Unternehmen des Produzierenden Handwerks von den erméRigten Steuers-
&tzen profitieren, da ein grof3er Teil des relevanten Unternehmensbestandes die
festgelegten Bagetellgrenzen nicht Uberschreitet. Zudem zéhlte ein Drittel der
Unternehmen nicht zum Produzierenden Gewerbe und konnte mithin berhaupt
nicht in den Genuss von Vergiinstigungen kommen (Kornhardt 1999, 2003). Durch
den hohen Grad an selbsténdiger Tatigkeit konnten auch nur relativ geringe Entlas-
tungen fir das Handwerk im Bereich der Lohnnebenkosten spirbar werden (Hille-
brand 2002).

Hohen Belastungen sind v.a. jene Handwerksunternehmen ausgesetzt, die pro-
duktionsbedingt sehr energieintensiv arbeiten (z.B. Textilreinigungen) bzw. einen
relativ hohen Treibstoffverbrauch haben (z.B. Reparaturhandwerke mit Haus-
haltsservice). In der Diskussion zu den Wirkungen der dkologischen Steuerreform
fehlt es nicht an Hinweisen, dass das insgesamt relativ energiesparsame und ar-
beitsintensive Handwerk vermittels der Steuerreform die energieintensive Investiti-
onsguterindustrie subventioniert (Kornhardt 2003: 44).

2.7.2 Wirkungen auf die Handwerksmarkte

Eine dkologische Modernisierung des Wirtschaftens ist in allen Marktwirtschaften
angesagt, unabhéngig davon, wie man zur Frage der anthropogenen Verursachung
des Klimawandels steht und ob man die Indizien flr diesen fiir mehr oder weniger
dramatisch halt. Die Politik hat in Deutschland mit einer breiten Palette von MaR-
nahmen auf die 6kologische Herausforderung reagiert. Diese enthalt sowohl markt-
konforme Ansatze - z.B. Teilnahme am Emissionshandel - als auch hinsichtlich der
6konomischen Anreize fragwirdige Ansétze - z.B. aufwéndige Subventionierung
der Solarenergieerzeugung. Fir die Unternehmen bringt die ékologische Moderni-
sierung einerseits eine Reihe von Verpflichtungen in Gestalt der Einhaltung der
Umweltschutzgesetzgebung mit sich. Anderseits erdffnet sie Chancen auf betréachtli-
che Wachstumspotenziale (Schaubild 2.15).
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Schaubild 2.15
Okologische Herausforderungen an die Méarkte

Einsatz-
guter

" : . M
< Rahmenordnung >
wsnesd Staatliche Anreize & Direktiven  w=p Nachfrage, Angebot an ,okologi-

schen” Produkten/Leistungen
Mentale Einflisse auf die

Marktakteure

Eigene Darstellung.

Das Schaubild 2.16 zeigt an, dass das wachsende Umweltbewusstsein der Kund-
schaft wie auch die damit zusammenhéangenden Veranderung in der Rahmenord-
nung fir wirtschaftliches Handeln recht unterschiedliche Auswirkungen in den
einzelnen Marktfeldern haben kann. Im Bau- und Ausbaugewerbe stellen mindes-
tens 25% der in der Unternehmensbefragung antwortenden Bauhandwerker fest,
dass sich wachsendes Umwelthewusstsein positiv auf die Gewinnung neuer Kunden
auswirkt, wenn entsprechende Angebote unterbreitet werden. Weitere 33% der
Bauhandwerker sehen sich zum Angebot umweltgerechter Dienstleistungen ani-
miert, um zumindest keine Terrainverluste im Wettbewerb hinzunehmen.

Im Bereich Mobilitét ist der von Kundschaft und Staat ausgetibte Druck in Richtung
eines verstarkten Angebotes umweltgerechter Dienstleistungen noch stérker spur-
bar. Rund ein Drittel der antwortenden Kfz-Handwerker handelt diesbeziiglich
proaktiv, um neue Kunden zu gewinnen. Ein weiteres Drittel der Antwortenden aus
dem Bereich Mobilitdt reagiert mit neuen Angeboten, um zumindest keine Kund-
schaft an die Konkurrenz zu verlieren.
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Schaubild 2.16

Auswirkungen des wachsenden Umweltbewusstsein auf die Handwerksunterneh-
men aus Sicht der Unternehmer

Unternehmensbefragung des RWI 2011, Antworten in %

Inwieweit hat sich nach Ihrer Einschdtzung das wachsende Umweltbewusstsein (von
Teilen) Ihrer Kundschaft in den zurtickliegenden 10 Jahren auf Ihr Geschéft ausgewirkt?

Wennwir gezielt umweltgerechte Service anbieten,
kénnen wir erheblich mehr Kunden gewinnen

Wennwir gezielt umweltgerechte Service anbieten,

kannen wir einige neue Kunden ansprechen Aus-/Bau
. . . i B Ernghrung
Wie alle Wettbewerber miissen wir verstarkt )
umweltgerechte Service anbieten, um das B Gesundheit
Umsatzniveau zu halten W Mobilitat
Inunserer Branche/bei unseren Angeboten spielt Sonstige
das verstérkte Umweltbewusstsein keine Rolle W Gesamt

keine Antwort

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

n=763, Mehrfachantworten méglich.

Im Backgewerbe fallen die Reaktionen der Unternehmen auf das gestiegene Um-
welthewusstsein der Kundschaft moderater aus als in den Bereichen Bau und Mobi-
litdt. Das durfte auch damit zusammenhé&ngen, dass jener Kundenkreis noch relativ
eng begrenzt ist, der sich regelmaRig 6kologisch hergestellte Nahrungsmittel in
grofReren Mengen leisten mdchte (und kann).

Im Gegensatz zu diesen drei handwerksrelevanten Marktfeldern spielt aus Sicht
der Mehrheit der Handwerksunternehmen das gewachsene Umweltbewusstsein -
in Verbindung mit den entsprechenden verénderten staatlichen Regelwerken - eher
eine untergeordnete Rolle im Wettbewerbsprozess.
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3. Struktur und Entwicklung der Handwerksmarkte
3.1 Einflhrung in die Darstellung

Im vorliegenden Kapitel werden die eingangs definierten sechs Marktfelder -
Bau/Ausbau, Mobilitdt, Technische Investitionsgiter, Erndhrung, Gesundheit und
Reparatur hochwertiger Konsumgiter - analysiert. Marktfelder stellen sich, so
sahen wir oben (vgl. Abschnitt 1.2.4), als Komplexe miteinander verflochtener Ein-
zelmérkte dar, die hinsichtlich der gehandelten Produkte/Leistungen, ihrer Stellung
im volkswirtschaftlichen Leistungsprozess und wesentlicher dkonomischer, techni-
scher und institutioneller Parameter &hnlich strukturiert sind. Die Marktfelder un-
terscheiden sich, wie oben gezeigt wurde, ihrem wirtschaftlichen Gewicht nach
erheblich voneinander. Im Vordergrund unserer Ausfiihrungen steht der Vergleich
der Strukturen und Entwicklungstrends in den sechs Marktfeldern. Aspekte der
spezifischen Entwicklungen in den Marktfeldern mussen demgegeniber in der
vorliegenden Darstellung in den Hintergrund treten.v

Da die internen Verhaltnisse in den Marktfeldern sich ihrerseits sehr vielféltig dar-
stellen, muss die auf die Erfassung der Grundziige des Marktgeschehens kon-
zentrierte Darstellung viele Details ausblenden. Somit kénnen auch nicht alle in den
Marktfeldern anzutreffenden (Teil-) Mérkte und Marktsegmente in die Betrachtung
einbezogen werden. Die Weinkufer und die Brauer/Mélzer im Marktfeld Erndhrung
beispielsweise oder die Galvaniseure und die Behdlter- und Apparatebauer im
Marktfeld Technische Investitionsgiiter wéren durchaus ein geeigneter Gegenstand
fir separate Studien. Im vorliegenden Text kdnnen sie dagegen lediglich am Rande
angesprochen werden.

Fur die Analyse von Marktstrukturen und Wettbewerb auf den Handwerksmarkten
bietet sich das kategoriale Bezugssystem der Industrieékonomik an (zu dieser vgl.
Abschnitt 1.3.1). Im Mittelpunkt von deren Betrachtung stehen Marktstrukturen,
Marktverhalten und Marktergebnisse; erganzend kommen marktexogene Faktoren
wie die institutionellen Regelungen des Marktgeschehens in den Blick (vgl. Schau-
bild 3.1). Die Wetthewerbsverhaltnisse auf den Markten werden durch die auf der
Angebots- und auf der Nachfrageseite des Marktes gegebenen Marktstrukturen
bestimmt, deren idealtypische Grundformen in der Marktformenlehre analysiert
werden. Die Marktteilnehmer - in unserem Fall handwerkliche und nichthandwerk-
liche Anbieter sowie private Verbraucher, &ffentliche Auftraggeber und Unterneh-

7 Fir detaillierte Darstellungen ausgewahlter Marktfelder sei auf die separaten Studien verwie-
sen, die im Anschluss an den vorliegenden Gutachtenauftrag als Eigenforschungsarbeiten des
Projektteams entstehen und auf die im Projekt entwickelten Ansétze aufbauen.
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men als Nachfrager handwerklicher Produkte/Leistungen - unterscheiden sich in
ihrem Marktverhalten mehr oder weniger stark voneinander. Das Zusammenwirken
der Marktakteure auf Angebots- wie auf Nachfrageseite flhrt zu bestimmten Markt-
ergebnissen. Marktergebnisse sind z.B. Preise, Produktsortiment, Niveau der Ver-
sorgung der Konsumenten mit handwerklichen Leistungen, Qualitat der Produk-
te/Leistungen, Produktivitat, allokative Effizienz, aber auch die Produktionstechno-
logie, soweit diese durch marktendogene Prozesse bestimmt wird.

Schaubild 3.1
Konstitutive Elemente des Marktgeschehens auf den Handwerksmarkten

Institutio- Markt-
nelle Rahmen- verhalten
ordnung Handwerksunter- —_—
nehmen nach Anlagen >
A, B1, B2
e —
Nichthandwerkliche —_—

Technik Wetthewerber

Vorleistungs-
giiter

- Preise
- Konsumentenversorgung
- Produktivitat
u.a.

Produkt-
substitute

Eigene Darstellung.

Markte operieren jeweils in bestimmten institutionellen Kontexten. Die Bedeutung
der ordnungspolitischen Rahmensetzungen findet neuerdings in der wissenschaftli-
chen Literatur im Zuge der Aufarbeitung der Erfahrungen der Finanzkrise, die wenn
auch nicht unbedingt durch verfehlte Regulierungen bzw. Gberzogene Deregulie-
rungen ausgeldst, so doch zumindest entscheidend verstérkt wurde, wieder erhohte
Aufmerksamkeit. Die neue, unter dem Motto ,,Market Design“ antretende ange-
wandte Forschungsrichtung fragt nach der ,,optimalen” Auslegung des vom Staat zu
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schaffenden Regelwerks zur Ordnung des Marktgeschehens im jeweils untersuchten
Marktbereich (hierzu z.B. Gimpel u.a. 2010, Ockenfels 2009a, 2009b, Roth 2008).
Hierbei werden primér die sich neu konstituierenden elektronischen Markte sowie
die im Zuge der Privatisierung offentlicher Infrastrukturen entstandenen Mérkte
angesprochen. Das im Market Design zur Anwendung gelangende Prinzip evidenz-
basierter Marktregulierung lasst sich aber ohne Weiteres auch auf beliebige traditi-
onelle Markte ubertragen.

Die éaltere Industriedkonomik (z.B. Bain 1959, Scherer 1980) ging davon aus, dass
Marktstrukturen zwangsléaufig ein bestimmtes Marktverhalten der Marktteilnehmer
hervorbrachten und Letzteres die Marktergebnisse kausal bestimme. Man spricht in
diesem Zusammenhang vom ,Struktur-Verhaltens-Ergebnis-Paradigma* (SVE-
Paradigma). Das hierauf aufsetzende, iberwiegend mit Methoden der deskriptiven
Statistik und mit qualitativen Methoden arbeitende Forschungsprogramm hat eine
Flle von auch heute noch nitzlichem Forschungsmaterial iber die untersuchten
Mérkte bzw. Branchen zutage gefordert (fur Bestandsaufnahmen vgl. Schmalensee
1989, Scherer 1980, 1986). Es hat dagegen kaum zu schliissigen Ergebnissen hin-
sichtlich der angenommenen kausalen Beziehungen zwischen Marktstrukturen,
Marktverhalten und Marktergebnissen gefiihrt. Unabhangig davon, dass der theore-
tische Ansatz der &lteren Industriedkonomik heute weitgehend als (iberholt gelten
kann, erweist sich das durch sie entwickelte kategoriale Begriffssystem sowohl fur
die theoretische als auch die empirische Forschung nach wie vor als hdchst frucht-
bar (fur letztere vgl. z.B. die Marktstudien in Oberender 1989).

Die neueren Ansétze der Industriekonomik gehen im Unterschied zum ,klassi-
schen® SVE-Paradigma von einer wesentlich differenzierten Auffassung hinsichtlich
der zwischen den Komponenten des Marktgeschehens bestehenden Kausalbezie-
hungen aus (z.B. Einav, Levin 2010, Martin 2010, Carlton, Perloff 2005, Tirole 1995).
Einflusse des Marktverhaltens auf die Marktstruktur kommen ebenso in den Blick
wie Auswirkungen von Marktergebnissen auf Marktstruktur und Marktverhalten. In
Gestalt von Modellansatzen, darunter in jlingster Zeit inshesondere spieltheoreti-
scher Modelle (fiir einen Uberblick vgl. Fudenberg, Tirole 1989, Carlton, Perloff
2005: 159ff.), werden Hypothesen Uber das Marktgeschehen formuliert, deren Stich-
haltigkeit mittels kausalanalytischer mikrokonometrischer Anséatze Uberpruft wer-
den kann, soweit geeignetes Datenmaterial verfiigbar ist.s

18 |n der Begrenztheit des verfligbaren relevanten Datenmaterials Uber die wirtschaftlichen Akti-
vitdten der Unternehmen liegt wohl der wichtigste Grund flr die Kluft zwischen dem reichen
theoretischem Modellangebot der neueren Industrieékonomik und dem begrenzten empirisch
gesicherten Wissen (vgl. Tirole 1995: 5). Allerdings hat die empirische industriedkonomische
Forschung seit Mitte der 1990er Jahre dank der Weiterentwicklung der 6konometrischen Methoden
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Das Anliegen der Darstellung des vorliegenden Kapitels ist bescheidener. In einer
deskriptiven Darstellung werden Grundziige des Marktgeschehens in sechs hand-
werklichen Marktfeldern untersucht, welche einen groRen Teil der wirtschaftlichen
Aktivitdten des Handwerks umfassen (vgl. Abschnitt 1.2.4). Die Analysen der Markt-
felder folgen jeweils dem gleichen Schema. Untersucht werden: (i) Determinanten
des Marktes, (i) die Entwicklung von Angebot und Nachfrage im jeweiligen Markt-
feld, (iii) die Position des Handwerks im Vergleich zu nichthandwerklichen Wettbe-
werbern, (iv) Marktstrukturen und Wetthewerb, (v) Bestimmungsfaktoren der
Marktdynamik, (vi) im Rahmen eines Ausblicks wahrscheinliche kunftige Marktent-
wicklungen, soweit solche heute absehbar sind.

Hierbei geht es im Einzelnen insbesondere um folgende Fragen:

P

i) Determinanten des Marktes:

—  Abgrenzung des Marktfeldes, diesem zugeordnete Handwerkszweige;

—  Genesis des Marktfeldes, seine Rolle im sektoralen Strukturwandel;

— An welcher Stelle der Wertschdpfungskette fiir die betreffenden Produk-
te/Leistungen ist das Marktfeld angesiedelt? Welche Konsequenzen erwachsen
hieraus flr die Anbieter?

—  Welche Produkte/Leistungen werden im Einzelnen gehandelt?

—  Welche Produktionstechniken werden eingesetzt und wo stammen diese her?
Welche Rolle spielen dabei Querschnittstechnologien?

—  Welche spezifischen ordnungspolitischen Rahmenbedingungen, insbesondere

staatlichen Regulierungen, gelten im Marktfeld? Welche Marktinstitutionen be-

einflussen das Geschehen im Marktfeld?

(i) Entwicklung von Angebot und Nachfrage:

—  Wer sind die Anbieter, wer die Nachfrager?

—  Welche Faktoren bestimmen die kurz-, mittel- und langfristige Entwicklung
der Nachfrage? Welche Rolle spielen hierbei Megatrends und Kernprozesse?

—  Welche Faktoren bestimmen die kurz-, mittel- und langfristige Entwicklung
des Angebots? Welche Rolle spielen hierbei Megatrends und Kernprozesse?

und der stéarkeren Verfligharkeit von Unternehmensdaten bedeutende Fortschritt gemacht (vgl.
hierzu Einav, Levine 2010: bes. 19ff.).
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(iii) Position des Handwerks:

Welcher Marktanteil entfallt auf die Unternehmen des Handwerks (gemaR
Anlage A, B1, und B2 zur HwO)?

Decken die handwerklichen Anbieter das gesamte Produktspektrum des
Marktfeldes ab oder sind ihre Aktivitdten auf bestimmte Marktsegmente be-
grenzt?

Ist das Marktfeld durch eine Dominanz handwerklicher Anbieter gepragt oder
bilden die Handwerksunternehmen nur eine Minderheit unter nichthandwerk-
lichen Anbietern?

Wie stellen sich die Beziehungen der handwerklichen Anbieter zu ihren Liefe-
ranten und Abnehmern dar?

(iv) Marktstrukturen und Wettbewerb:

Welche Rolle spielen Marktsegmentierungen auf den Méarkten des Marktfelds?
Welche Spielrdume erdffnet dies den Anbietern fiir Produktdifferenzierungen?
Wie ist der aktuelle Stand der Marktkonzentration? Wie entwickelte sich diese
in den zurlckliegenden Jahrzehnten?

Welche Rolle spielen die Transaktionskosten bei Realisierung der Marktge-
schafte und welche Konsequenzen hat dies fiir die Marktgeschafte? Ahnelt das
Marktgeschehen eher einem ,Spot-Markt“ oder einem Markt, in dem vertrau-
ensbasierte psychologische Bindungen oder kurz- und langfristige vertragliche
Bindungen zwischen den Anbietern und Nachfragern eine wesentliche Rolle
spielen?

Wie intensiv ist der Wettbewerb unter den handwerklichen Anbietern bzw.
zwischen den handwerklichen und nichthandwerklichen Wettbewerbern?

Wie stellt sich das Verhaltnis zwischen kleinen und grofRen Anbietern auf den
Markten des Marktfeldes dar?

Welche Rolle spielen die unterschiedlichen Parameter unternehmerischer
Produkt- bzw. Leistungsgestaltung wie z.B. Preis, Qualitat, Design, Kunden-
freundlichkeit, produktbegleitender Service, im Wettbewerb?

Wie stellt sich das Verhéltnis der auf dem Markt aktiven Unternehmen zu ihren
Lieferanten dar?

Enden die grenznahen lokalen/regionalen (Teil-) Markte an den deutschen
Staatsgrenzen oder sind im Zuge der engeren Verflechtung der européischen
Volkswirtschaften nennenswerte grenziiberschreitende Marktintegrationspro-
zesse zu beobachten?
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—  Wie stellen sich die rdumlichen Strukturen der im Marktfeld angesiedelten
Markte dar? Welche Rolle spielen 6rtliche Bindung, Nahe und Distanz zwischen
Anbietern und Nachfragern flr die Marktteilnehmer?

(v) Bestimmungsfaktoren der Marktdynamik:

—  Welches sind die externen Treiber des Marktes auf der Anbieter- und der
Nachfragerseite (z.B. Demografie, fortschreitende Industrialisierungsprozesse,
Produktionsverlagerungen ins Ausland)?

—  Welche endogenen, durch das Handeln von Anbietern/Nachfragern In Gang
gesetzten Kréfte bewegen das Marktgeschehen im Marktfeld? Welche Rolle
spielen hierbei Handwerk, Industrie, Dienstleister?

—  Wie wirken sich die weltwirtschaftlichen Entwicklungen bzw. die Entwicklun-
gen der Auslandsnachfrage und des ausléndischen Angebots auf das Marktfeld
aus?

—  Wie wirkt sich die technologische Entwicklung auf das Geschehen im Marktfeld
aus? Welche Rolle spielen dabei branchentypische Technologien und Quer-
schnittstechnologien?

(vi) Kiinftige Marktentwicklungen:

— Inwieweit lassen sich wahrscheinliche Entwicklungen identifizieren? Welche
Rolle spielen Unwégbarkeiten, die jeden Versuch einer Voraussage zunichte-
machen?

—  Welche Rolle spielen die von uns identifizierten Leitprozesse bei der Entwick-
lung der Marktfelder?

—  Welche Szenarien fir die Entwicklung des Marktfelds im Allgemeinen und der
Stellung des Handwerks im Besonderen lassen sich identifizieren? Wie glaub-
wirdig erscheinen diese vor dem Hintergrund des verfugbaren Wissens uber
vergangene Entwicklungen?

Die folgenden Abschnitte gehen, soweit dies jeweils méglich ist, zumindest auf
einen Teil der genannten Fragen ein. Eine ausfihrliche Behandlung wirde jeweils
eine separate Studie zum betreffenden Marktfeld erfordern, die im begrenzten
Rahmen des Projekts nicht erstellt werden kann.:® Im vorliegenden Kapitel geht es
nicht darum, eine vorgegebene Gliederung schematisch abzuarbeiten. Jeder einzel-
ne Abschnitt weist in Abh&ngigkeit vom verfligharen Datenmaterial, den Besonder-
heiten des Marktfelds und den Préferenzen des jeweiligen Autors ein individuelles
Profil auf.

19 F{ir separate Studien vgl. FuBnote Nr. 17 auf S. 125.
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3.2 Marktfeld Bau/Ausbau
3.2.1 Determinanten des Marktfelds

Das Marktfeld ,,Bau/Ausbhau* deckt ein breites Spektrum von wirtschaftlichen Akti-
vitdten ab, die auf die Planung, Errichtung, die innere Ausgestaltung und den Abriss
von privaten und offentlichen Bauwerken jeglicher Art sowie Mal3nahmen zu deren
Erhalt abzielen (Stahl 1995: 539). Gegenstand der im Marktfeld getatigten Transakti-
onen sind Bauleistungen. Die Palette der zu errichtenden Bauwerke schlief3t Wohn-
bauten fur die menschliche Nutzung, Wirtschaftsbauten. Bauten fiir die staatliche
Verwaltung, Bauwerke, die den unterschiedlichsten kollektiven oder offentlichen
Zwecken dienen und Infrastrukturbauten jeglicher Couleur ein. Entsprechend man-
nigfaltig stellt sich die Art der durch die Bauunternehmen zu erbringenden Leistun-
gen dar. Sie reicht von einfachsten kleinteiligen Aufgaben bis hin zu &uf3erst kom-
plexen Ingenieurbauten, die hchste technologische Anforderungen an Material und
ingenieurtechnische Konstruktion der zu errichtenden Bauwerke stellen.

Die Abgrenzung des Marktfelds Bau/Ausbau kann auf recht unterschiedliche Wei-
se erfolgen. Eine eng gefasste Definition schlief3t sich an die Abgrenzung des Bau-
gewerbes in der Klassifikation der Wirtschaftszweige der amtlichen Statistik an. So
werden in der aktuellen WZ 2008 unter dem Abschnitt F: Baugewerbe die Abteilun-
gen Hochbau (41), Tiefbau (42) sowie Vorbereitende Baustellenarbeiten, Bauinstal-
lation und sonstiges Baugewerbe (43) mit den jeweils entsprechenden Gruppen,
Klassen und Unterklassen gefasst (DESTATIS 2008b: 104ff.). Von einer deutlich
breiteren Definition des Baugeschehens gehen hingegen die im folgenden Abschnitt
zitierten Berechnungen des Bauvolumens durch das DIW aus. Erfasst wird hier die
gesamte inléndische Bauleistung unter Beriicksichtigung nicht nur der Leistungen
des Bauhaupt- und des Ausbaugewerbes, sondern insbesondere auch der baurele-
vanten Leistungen des Verarbeitenden Gewerbes, der Architektur- und Planungs-
leistungen sowie der Eigenleistungen der Investoren (DIW 0.J.)

Auch andere Abgrenzungen sind mdglich und in bestimmten Kontexten sinnvoll
(vgl. die Diskussion in Syben 1999: 11ff. sowie IW Consult GmbH 2008: 15ff., ferner
BBB-Bau, GK-Bau). So kénnte z.B. die in der Bau- und Immobilienwirtschaft zu
beobachtende Tendenz zur ganzheitlichen Betreuung und Instandhaltung von Bau-
werken den Gedanken nahelegen, auch die neue ,Branche”, des traditionelle Spe-
zialisierungsmuster durchbrechenden Facility Managements und damit zumindest
einen erheblichen Teil der Immobilienwirtschaft den bauwirtschaftlichen Aktivitaten
zuzurechnen. Die Entscheidung dartiber, ob solche oder andere Abgrenzungen
vorgenommen werden, sollte in erster Linie vom Zweck der jeweiligen Untersu-
chung abhéangig gemacht werden.
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Wir halten uns in der vorliegenden Arbeit an die von der Klassifikation der Wirt-
schaftszweige (WZ 2008) vorgegebene enge Definition des Baugewerbes. Die Griin-
de flr die sich in dieser Abgrenzung des Marktfelds ausdriickende Préferenz liegen
darin, dass erstens das Baugewerbe im engeren Sinn eine klassische Doméne des
Handwerks ist, in der die handwerklichen Bauberufe ihr Betatigungsfeld finden,
dass sich zweitens dieser Bereich hinsichtlich der ausgeiibten T&tigkeiten relativ
homogen darstellt und er drittens nach Umsatz und Beschéftigung das wichtigste
Betatigungsfeld des Handwerks Uiberhaupt bildet.

Weiter gefasste Definitionen des Marktfelds wurden dagegen solche Bereiche ein-
schlieRen, in denen Handwerksunternehmen nicht oder nur am Rande aktiv sind.
Mit architektonischer und Ingenieurplanung z.B. sind Handwerksunternehmen
gemeinhin nicht befasst, obwohl es auch hier natirlich, wie die Wirtschafts-
zweigdaten der Handwerkszéhlung 1995 zeigten, Ausnahmen von der Regel gibt.
Eine wichtige Rolle spielen baunahe Aktivitaten allerdings auch in den Investitions-
guterhandwerken, insbesondere bei den Metallbauern. Wir haben uns entschieden,
die letzteren unter den Technischen Investitionsguterhandwerken anzusprechen, da
sie zum Teil auch in erheblichem Maf3e als Zulieferer furr industrielle Investitionsgi-
terhersteller aktiv sind.

Grundlegende Gemeinsamkeiten der Bauaktivitaten rechtfertigen es, trotz der Plu-
ralitat der zu erbringenden Bauleistungen von der Existenz eines wenn auch nicht
einheitlichen, so doch in seinen wesentlichen Teilen zusammenhé&ngenden Baupro-
duktmarktes bzw. eines Marktfeldes ,,Bau/Aushau* zu sprechen. Auf der Anbieter-
seite dieses Marktfeldes agiert eine Vielzahl von Unternehmen unterschiedlichster
GroRenordnung, die sich hinsichtlich der von ihnen angebotenen Leistungspalette,
der Komplexitdt ihrer Binnenorganisation und ihrer Einbindung in die bauwirt-
schaftlichen Wertschdpfungsketten voneinander unterscheiden. Auf der Nachfra-
geseite des Marktfeldes steht diesen Unternehmen eine breite Fille unterschiedli-
cher Nachfrager gegeniiber, die sich - die Verhaltnisse vereinfachend - drei funkti-
onalen Nachfragegruppen zuordnen lassen, ndmlich (i) dem privaten Wohnungs-
bau, (ii) dem Wirtschaftsbau sowie (iii) dem &ffentlichen Bau.

Die Heterogenitdt der im Baugewerbe zu erbringenden Leistungen macht eine
Spezialisierung der am Bau mitwirkenden Personen auf einen Kreis artverwandter
Aktivitaten sinnvoll und angesichts der fiir die kompetente Ausfiihrung der Uber-
nommenen Aufgaben zu erwerbenden Kenntnisse und Fertigkeiten auch erforder-
lich. Im Baugeschaft aller Industriegesellschaften haben sich in einem langen evolu-
tionédren Prozess Systeme der beruflichen Spezialisierung und Qualifikation heraus-
gebildet, die sich zwar im Detail stark voneinander unterscheiden kénnen, aber
doch in den grundlegenden Ziigen starke Ahnlichkeiten untereinander aufweisen.
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Bei der konkreten Auspragung der bauberuflichen Spezialisierungen spielten insti-
tutionelle Faktoren wie z.B. die Handwerksordnung in den deutschsprachigen
L&ndern eine erhebliche Rolle.

Das Baugewerbe unterscheidet sich vom Verarbeitenden Gewerbe dadurch, dass
die zu erbringenden Leistungen berwiegend an dem von den Bauherren zu be-
stimmenden Ort des zu errichtenden Bauwerks erbracht werden. Es ist mithin
+Bereitstellungswerbe® (Syben 1999: 59ff.). Zwar wird in Teilen der Bauwirtschaft
ein allméhlich zunehmender Teil der Bauelemente industriell vorgefertigt. Zu dem
von manchen Beobachtern erwarteten breiten Durchbruch industrieller Fertighau-
weisen im Wohnungsbau ist es allerdings im 20. Jahrhundert nicht gekommen. Eine
Uberbetonung industrieller Produktionsmethoden im Bauwesen der ehemaligen
Planwirtschaften Mittel- und Osteuropas hat untibersehbare negative Konsequenzen
fur die Qualitat der entstehenden Bauten (sog. Plattenbauten) und des durch sie
konstituierten Wohnumfelds gehabt.

Eine Besonderheit der im Marktfeld Bau/Ausbau dominierenden Marktbeziehun-
gen besteht darin, dass es sich bei den zu errichtenden Bauten uberwiegend um
Unikate handelt, die sich zumeist nur in einem zeitaufwéandigen Bauprozess reali-
sieren lassen. Die Auftraggeber investieren in den meisten Fallen erhebliche finan-
zielle Mittel in ihr Bauprojekt und auch fir viele Auftragnehmer - zumal wenn es
sich um kleinere Firmen handelt, geht es um Projekte, deren erfolgreiche Realisie-
rung erhebliche Bedeutung flr das wirtschaftliche Wohlergehen des eigenen Unter-
nehmens hat.

Die Auftraggeber investieren daher zwangsldufig einen erheblichen Vertrauens-
vorschuss in das mit dem Bauprojekt beauftragte Unternehmen. Sie verfligen,
sofern es sich nicht um erfahrene professionelle Investoren handelt, in den meisten
Fallen nicht lber solide Kenntnisse tber die Qualitaten, Schwéchen wie Starken,
des Auftragnehmers. Von einer grundsétzlichen Informationsasymmetrie zwischen
Auftragnehmer und Auftraggeber ist somit bei vielen, zumal bei groReren Baupro-
jekten auszugehen. Die Hinzuziehung erfahrener Mittler, wie eines mit der Planung
und Uberwachung beauftragten Architekten, kann die hieraus resultierenden Risi-
ken zwar mindern, aber nicht ganz eliminieren, zumal sich das Problem der Infor-
mationsasymmetrie auch zwischen Auftraggeber und Architekt stellt.

Die Abfassung praziser Vertrage Uber die zu erbringenden Leistungen ist im Bau-
gewerbe sowohl fiir die Kunden als auch fiir die ausfiihrenden Bauunternehmen vor
diesem Hintergrund von grofiter Bedeutung. Allerdings zeigen die in der Praxis
immer wieder auftauchenden Konflikte zwischen Bauherren und Bauunternehmen,
dass auch scheinbar perfekte Vertrége keine Garantie gegen im Verlauf der Projek-
trealisierung aufkommende Konflikte bieten kdnnen (zur Thematik Ganten 1997).
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Auch Auftraggeber aus &ffentlicher Verwaltung und Wirtschaft missen sich dem
Problem des schwer beherrschbaren Risikos groRRer Bauprojekte stellen, obgleich
sie eigentlich Uber die finanziellen Mittel verfiigen missten, die fir eine Eindam-
mung der sich hier stellenden Risiken erforderliche Expertise auf dem Markt einzu-
kaufen. Die spektakularen Félle des derzeit (2012) noch unvollendeten Berliner
GroRflughafenprojekts, der Hamburger Elbphilharmonie und die Kalamitaten beim
Aushau des Kolner U-Bahn-Netzes (Einsturz des Stadtarchivs) sind geeignet, eine
realistische Vorstellung von Natur und Umfang des sich in gréfReren Bauprojekten
einstellenden Vertrauensproblems zu vermitteln. Was auf spektakuldre GroR3projek-
te des Baugewerbes zutrifft, trifft - in verkleinertem Malstab - ebenfalls auf die
Projekte der kleinen ,,Hauslebauer” zu.

3.2.2 Entwicklung von Baunachfrage und -angebot

Als geeigneter Indikator zum Ausweis der Entwicklung von Angebot und Nachfra-
ge im Marktfeld Bau/Ausbau bietet sich das Bauvolumen an. Wir wenden uns zu-
néchst der Nachfrage- und im Anschluss daran der Angebotsseite des Baumarktes
zu.

In den Tabellen 3.1 und 3.2 werden die Ergebnisse der Berechnungen des DIW
zum Bauvolumen nach Baubereichen (Tabelle 3.1) und nach Produzentengruppen
(Tabelle 3.2) zusammengefasst dargestellt. Das Bauvolumen fasst die jéhrlich er-
brachte Bauleistung aller im weiteren Sinn mit Bauaktivitdten befassten Produzen-
ten - einschlieBlich der geschétzten Eigenleistungen privater Investoren - zusam-
men. Es vermittelt einen authentischen Eindruck vom Umfang und Entwicklungs-
trend des Baugeschehens und den auf der Nachfrage- wie auf der Angebotsseite
gegebenen Strukturen. Es enthélt im Gegensatz zum baugewerblichen Umsatz keine
Doppelzahlungen der Leistungen von Unterauftragnehmern in Bauprojekten. Ent-
halten ist dagegen im Unterschied z.B. zur Handwerkstatistik die Mehrwertsteuer
(Bartholmai 1994: 8ff., DIW 0.).).

Das Bauvolumen ist viel breiter abgegrenzt als das Baugewerbe in unserem Sinne.
Der Begriff schlief’t nicht nur die gerade erwéahnten Eigenleistungen von Bauherren
ein, sondern auch die baunahen Aktivitaten der Industrie sowie die Planungsleis-
tungen der Architekten und Ingenieure. Der direkte Schluss vom Bauvolumen auf
den Umfang der Aktivitdten des Baugewerbes ist also nicht méglich. Der Indikator
Bauvolumen vermittelt indessen trotz seiner weiteren Abgrenzung einen authenti-
schen Eindruck vom Entwicklungstrend von Angebot und Nachfrage im Baugewer-
be.



Kapitel 3: Struktur und Entwicklung der Mé&rkte

Tabelle 3.1
Entwicklung des Bauvolumens in Deutschland nach Baubereichen, 1994-2011

Zu jeweiligen Preisen
Wohnungs- Wirtschafts- Offentlicher

Wohnungs- Wirtschafts- Offentlicher

Gesamt bau bau Bau Gesamt bau bau Bau
in Mill. € in %
1994 292.081 152.145 89.972 49.963 100,0 52,1 30,8 17,1
1995 298.548 158.685 90.836 49.028 100,0 53,2 30,4 16,4
1996 286.656 156.230 84.384 46.042 100,0 54,5 29,4 16,1
1997 278.419 153.807 80.344 44.268 100,0 55,2 28,9 15,9
1998 267.963 148.438 77.052 42.473 100,0 55,4 28,8 15,9
1999 280.020 156.890 79.340 43.790 100,0 56,0 28,3 15,6
2000 275.300 153.550 78.430 43.320 100,0 55,8 28,5 15,7
2001 262.395 144.632 76.149 41.614 100,0 55,1 29,0 15,9
2002 248.536 136.370 71.766 40.400 100,0 54,9 28,9 16,3
2003 240.740 133.627 68.671 38.442 100,0 55,5 28,5 16,0
2004 237.661 132.889 67.828 36.944 100,0 55,9 28,5 15,5
2006 231.572 126.808 68.602 36.162 100,0 54,8 29,6 15,6
2006 247.469 134.982 74.360 38.127 100,0 54,5 30,0 15,4
2007 264.028 142.019 81.649 40.360 100,0 53,8 30,9 15,3
2008 276.235 144.566 89.653 42.016 100,0 52,3 32,5 15,2
2009 272.548 143.356 86.063 43.129 100,0 52,6 31,6 15,8
2010 283.301 151.771 87.363 44.167 100,0 53,6 30,8 15,6
2011 306.715 166.146 95.350 45.219 100,0 54,2 31 14,7

Quelle: Zusammengestellt und errechnet nach: Bartholmai 2001: 9ff., Bartholmai 2002:
781, DIW 2011: 52ff., DIW 2012: 50ff.

Die in den Tabellen 3.1 und 3.2 enthaltenen Zeitreihen zum nominalen Bauvolu-
men lassen starke Schwankungen dieser GroRe im Zeitablauf erkennen. Da der
Preisauftrieb im Baugewerbe im betrachteten Zeitraum vergleichsweise gering war
(1994-2011: Neubau von Wohngeb&uden, 1,1% pro Jahr, Instandhaltung von Mehr-
familiengeb&uden: 1,5% pro Jahr, SVR), beeintrachtigt der aus der Preisentwicklung
resultierende Verzerrungseffekt zumindest die Relationen zwischen den Bauberei-
chen (Tabelle 3.1) bzw. den Produzentengruppen (Tabelle 3.2) nicht ernsthaft. Zu
erkennen ist, dass sich das Baugeschehen nach dem 1995 erreichten Hohepunkt auf
eine etwa 10 Jahre andauernde Talfahrt begeben hat. In der zweiten Hélfte der
2000er hat die Baukonjunktur wieder deutlich angezogen.

2011 wurde erstmals der nominale Hochstwert des Bauvolumens von 298,5 Mrd. €
tiberschritten (306.7 Mrd. €). Preisbereinigt lag der Wert von 2011 - bei einer Preis-
steigerungsrate von 1,5% p.a. - mit 241,6 Mrd. € allerdings noch sehr weit unter
dem Hoéchstwert von 1995. Bei Wertung dieser Zahlen ist zu berticksichtigen, dass
1995 der Hohepunkt des Baubooms im Gefolge der Wiedervereinigung erreicht
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worden war. Wir hatten es also mit einer historisch einmaligen Konstellation zu tun,
welche die Bauwirtschaft enorm begiinstigte.

Die in Tabelle 3.1 abgebildeten Relationen zwischen den Bausparten Wohnungs-
bau, Wirtschaftsbau und &ffentlicher Bau haben sich, von kleineren Schwankungen
zwischen den Jahren abgesehen, insgesamt nur geringfligig verandert. Hervorzuhe-
ben ist allenfalls die Abnahme des prozentualen Anteils des &ffentlichen Baus zwi-
schen 1994 und 2011 um 2,4 Prozentpunkte. Diese erklért sich aus den umfangrei-
chen Bauinvestitionen der offentlichen Hand zugunsten der Infrastruktur in den
neuen Bundeslandern nach der Wiedervereinigung.

Tabelle 3.2
Entwicklung des Bauvolumens in Deutschland nach Produzentengruppen,
1994-2011

Zu jeweiligen Preisen
Baugewerbe

Anteil des Baugewerbes am
Bauvolumen
Bauhaupt-  Ausbau-
gewerbe gewerbe

Verarbei- Baupla-  Sonstige
Gesamt ————————  tendes nung, 6ff. Bauleis-

Bauhaupt-  Ausbau- . o ye Gebiihren tungen
gewerbe gewerbe

insgesamt

Mrd. € in %
1994 292,1 114,1 102,4 75,6 39,1 35,0 74,1
1995 298,5 15,1 107,6 75,8 38,6 36,0 74,6
1996 286,7 106,1 105,4 75,1 37,0 36,8 73,8
1997 278,4 101,9 102,1 74,4 36,6 36,7 73,3
1998 268,0 98,3 95,7 73,9 36,7 35,7 72,4
1999 280,0 98,2 103,9 77,9 351 37,1 72,2
2000 2753 95,2 103,7 76,5 34,6 37,7 72,2
2001 262,4 86,3 101,7 253 22,8 26,2 32,9 38,8 7,7
2002 248,5 81,1 91,3 23,8 26,8 25,5 32,6 36,7 69,4
2003 240,7 773 88,3 23,1 26,2 25,8 32,1 36,7 68,8
2004 231,7 75,0 87,9 23,3 25,6 25,9 31,5 37,0 68,5
2005 231,6 1,4 85,1 24,0 25,4 25,7 30,8 36,8 67,6
2006 2475 77,0 91,0 25,4 27,1 27,1 3L1 36,8 67,9
2007 264,0 80,3 100,4 26,8 28,8 21,8 30,4 38,0 68,4
2008 276,2 83,4 106,0 29,0 29,1 28,8 30,2 38,4 68,6
2009 212,5 82,1 106,7 25,9 28,7 29,2 30,1 39,2 69,3
2010 283,3 81,3 13,1 21,5 30,6 30,7 28,7 39,9 68,6
2011 306,7 90,3 119,5 30,8 32,9 331 29,5 39,0 68,4

Quelle: Zusammengestellt und errechnet nach: Bartholmai 2001: 9ff., Bartholmai 2002:
781, DIW 2011: 52ff., DIW 2012: 50ff.

Wesentlich gréRere Verschiebungen sind bei den in Tabelle 3.2 abgebildeten An-
teilen der Produzentengruppen am Bauvolumen festzustellen: Der Anteil des Bau-
gewerbes an den im Bauvolumen zusammengefassten Bauleistungen ist deutlich
zurlickgegangen von 74,1% in 1994 auf 68,4% in 2011. Von dieser Entwicklung sind
das Bauhauptgewerbe und das Ausbaugewerbe auf sehr unterschiedliche Weise
betroffen. Wahrend der Anteil des Bauhauptgewerbes drastisch zuriickgegangen ist
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(-10,4 Prozentpunkte), ist jener des Ausbaugewerbes um 4 Prozentpunkte gestie-
gen. Dahinter verbirgt sich allerdings ein realer Schrumpfungsprozess der Leistun-
gen beider Sparten des Baugewerbes. Diese lagen zwar im nominalen Ausdruck
2011 Uber denjenigen von 1994. Preisbereinigt wurde das Niveau von 1994 (102,4
Mrd. €) aber deutlich mit 94,2 Mrd. € (in Preisen von 1994) unterschritten. Der
Abbruchprozess im Bauhauptgewerbe fiel dramatischer aus. Den 114,1 Mrd. € des
Jahres 1994 standen 2011 gerade einmal 71,2 Mrd. € gegenliber.

Die in der Entwicklung des Bauvolumens zum Ausdruck kommenden globalen
Verdnderungen von Angebot und Nachfrage haben das Marktgeschehen im Markt-
feld Bau/Ausbau in den zuruickliegenden Jahren nachhaltig gepragt. Folgen der fur
viele Unternehmen kritischen Zuspitzung der Konkurrenzsituation auf dem Baupro-
duktmarkt waren u.a. drastische Beschaftigungsrickgange, eine in dieser Form in
den Nachkriegsjahrzehnten einmalige Flurbereinigung im Unternehmensbestand
und umfangreiche organisatorische Wandlungsprozesse im Baugeschehen. Mit
diesen Prozessen beschéftigen wir uns in den folgenden Abschnitten. Zunéchst geht
es um die Position des Handwerks im Marktfeld Bau/Ausbau.

3.2.3 Position des Handwerks

Das Marktfeld Bau/Ausbau ist auch nach der etwa zehnjahrigen Abschwungphase
der Baukonjunktur in den spéten 1990er und friihen 2000er Jahren die wichtigste
Doméne des Handwerks. Auf die Handwerkszweige des Bau- und Aushaugewerbes
entfielen gemdaR der Unternehmensregisterauswertung Handwerk 2009 mit
304.9252 Unternehmen 53,2% aller Unternehmen des Handwerks (gemaR Anlagen
A und B1 zur HWO) und 198,3 Mrd. € des Umsatzes des Gesamthandwerks (42,7%).
Im Bauhandwerk waren am 31.12.2009 40,6% aller im Handwerk tatigen Personen
(knapp 2,0 Mill. von 4,9 Mill.) beschéftigt. Bei den SV-Beschaftigten war der Anteil
der Bauhandwerke am Gesamthandwerk mit 42,2% sogar noch etwas héher (1,5
Mill. von knapp 3,6 Mill.).

Die Zahl der in der amtlichen Handwerksstatistik erfassten Unternehmen des Bau-
gewerbes hat sich zwischen 1995 und 2009 von rd. 233 Tausend deutlich erhoht auf
rd. 305 Tausend. Zwar sind diese Zahlen aufgrund der veranderten Erhebungsprak-
tiken zwischen den GroRzéhlungen des Handwerks (Vollerhebung per direkter
Befragung vs. Auswertung von Verwaltungsdaten) sowie aufgrund des Wechsels
der Wirtschaftszweigsystematik (von WZ 1993 zu WZ 2008) nur bedingt miteinander
vergleichbar. Den Trend zu kleineren Unternehmen geben sie aber trotzdem korrekt
wider.

2 Nicht in dieser Zahl enthalten sind rd. 100.000 Kleinstunternehmen des Bauhandwerks, die,
obwohl! in die Handwerksrolle eingetragen, wegen zu geringen Umsatzes (<17.501 €) und fehlen-
der SV-Beschéftigter nicht im Unternehmensregister verzeichnet sind.
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Tabelle 3.3. zeichnet die Entwicklung von Umsatz und Beschéftigung im zulas-
sungspflichtigen Bauhandwerk von 1994 bis 2011 nach. Zu erkennen sind die schon
bei Betrachtung des Bauvolumens sichtbaren Beschéftigungs- und Umsatzverluste.

Tabelle 3.3

Entwicklung von Umsatz und Beschéftigung im zulassungspflichtigen Bauhandwerk
1994-2011

Deutschland

Umsatz Tatige Personen

Jahr Mrd. €, laufende Preise  Mrd. €, Preise von 2005 in 1.000
Bauhauptge-  Ausbauge- Bauhauptge- Ausbauge- Bauhauptge- ~ Ausbauge-
werbe werbe werbe werbe werbe werbe
1994 91,7 103,1 88,0 116,1 1.189,9 1.604,5
1995 91,2 105,6 85,8 116,1 1.201,4 1.635,0
1996 85,4 104,0 81,0 13,4 1.121,8 1.586,5
1997 84,4 109,9 81,2 19,1 1.049,8 1.526,0
1998 83,5 104,9 82,0 13,1 998,5 1.480,0
1999 86,2 102,6 85,2 110,3 963,5 1.458,2
2000 84,7 103,5 83,7 10,3 915,8 1.414,1
2001 80,3 101,4 80,2 106,4 836,9 1.331,3
2002 76,7 95,8 77,0 99,5 775,5 1.254,8
2003 74,1 90,4 74,6 93,3 721,0 1.198,6
2004 71,1 113,0 71,2 115,1 682,8 1.166,2
2005 68,0 106,3 68,0 106,3 641,4 1.128,4
2006 75,1 108,6 73,6 106,4 638.7 1.125,5
2007 75,1 114,5 71,1 108,2 650,1 1.142,4
2008 73,2 114,8 67,4 105,4 644.5 1.182,2
2009 72,7 13,1 66,4 102,2 653,6 1.176,6
2010 73,1 118,9 66,4 105,8 656,3 1.179,0
2011 81,8 130,3 72,6 112,9 663,1 1.192,2

Quellen: DESTATIS, Daten zur HWZ 1995 und zu den Unternehmensregisterauswertun-
gen Handwerk 2008 und 2009, Baupreisstatistik; eigene Berechnungen.

Die in der Bauvolumensstatistik enthaltenen Leistungsziffern des Baugewerbes
sind mit dem baugewerblichen Umsatz des Handwerks nicht direkt vergleichbar.
Letztere enthalten einerseits Doppelzahlungen, welche durch den im Baugewerbe
weit verbreiteten und tendenziell zunehmenden Einkauf von Fremdleistungen ande-
rer Bauunternehmen bedingt sind. Andererseits weisen sie den Umsatz der Bauun-
ternehmen ohne Mehrwertsteuer aus. Per Saldo fielen die Leistungen des Bau-
handwerks deutlich niedriger aus als in der Handwerksstatistik ausgewiesen, da
der Anteil der Nachunternehmerleistungen am baugewerblichen (Brutto-) Umsatz
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denjenigen der Umsatzsteuer weit tbersteigt. Gehen wir davon aus, dass der bau-
gewerbliche (Netto-) Umsatz jeweils um 20% zu reduzieren wére, um das Aquiva-
lent zur baugewerblichen Leistung des Bauvolumens zu erhalten, so hétte sich der
Anteil des Handwerks an der Leistung des Baugewerbes von 72,0% (1994) auf
80,9% (2011) erhoht.

3.2.4 Marktstrukturen und Wettbewerb2

Die Spezialisierung der Bauberufe setzt eine wie auch immer geartete Form der
Kooperation der am Bau Beteiligten bei der Realisierung komplexerer Bauprojekte
voraus. Die herbei zu lésenden Koordinationsaufgaben kénnen sowohl auf inneror-
ganisatorischer als auch auf interorganisatorischer Basis geldst werden. Im ersten
Fall halt ein Unternehmen selbst die unterschiedlichen fiir die Realisierung des
Bauprojekts notwendigen Kompetenzen bereit, kann also zwecks Realisierung des
Auftrags auf das eigene Ressourcenportfolio zurtickgreifen, ohne dabei fremde Hilfe
in Anspruch nehmen zu mussen. Im zweiten Fall wirken unterschiedliche Unter-
nehmen, die jeweils Uber einen Teil der geforderten Kompetenzen verfiigen, zu-
sammen, um das dann gemeinsame Projekt zu realisieren.

Ob fir die zu erbringende Koordinationsleistung eher durch eine gréReres Unter-
nehmen erbracht wird, welches die einschldgigen Kompetenzen unter seinem Dach
vereint, oder durch einen Kooperationsverbund von voneinander unabh&ngigen
Unternehmen héngt aus institutionendkonomischer Sicht von den relativen Transak-
tionskosten der einen wie der anderen Lésung ab. Faktisch spielen aber auch solche
Faktoren eine Rolle, die sich modelltheoretischen Betrachtungen weitgehend ent-
ziehen wie z.B. Einflisse des Rechtssystems - Gesellschaftsrechts, rechtliche Rege-
lungen des Marktzugangs, Regelungen des Arbeitsrechts - und pfadabhéngiger
gesellschaftlicher und kultureller Konventionen.

Kooperationsverbiinde im Baugewerbe nehmen vielfaltige, im Zeitablauf stark
wandelbare Gestalten an. Sie werden in der Regel auf temporarer Basis - fur die
Realisierung eines Bauprojekts - gebildet, kdnnen aber auch im Rahmen wieder-
holter oder dauerhafter Kooperationsheziehungen realisiert werden. Sie unter-
scheiden sich nach dem Grad ihrer Formalisierung und danach, inwieweit ihnen ein
hierarchisches Element in Gestalt der Dominanz eines Kooperationspartners gegen-
Uber den anderen innewohnt.

Bei allen Bauaktivitaten stellt sich die Herausforderung, die Schnittstellen zwi-
schen den am Baugeschehen beteiligten Einzelgewerken so zu organisieren, dass
méglichst geringe Reibungsverluste auftreten und alle am Baugeschehen Beteilig-

2 Teile dieses Abschnittes zum Marktfeld Bau/Aushau wurden in Absprache mit dem Auftraggeber
bereits vorab veréffentlicht. Vgl. Diirig 2011: 45-102.
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ten in ,optimaler* Weise zusammenwirken. Arbeitsgemeinschaften sind im Bau bei
groReren Projekten seit jeher ein Instrument zur Erbringung der hier notwendigen
Koordinationsleistungen. In den zurickliegenden Jahrzehnten setzten sich bei gro-
Reren Projekten zunehmend hierarchische Organisationsmodelle durch, die durch
ein- oder mehrstufige Subvertragsbeziehungen gekennzeichnet sind. Eine besonde-
re Rolle spielen hierbei Generalunternehmer- und Generalibernehmermodelle, bei
denen ein in der Regel groReres Unternehmen alleiniger Vertragspartner des Bau-
herren wird, die Organisation des Projekts ibernimmt und einen Teil der Leistun-
gen (Generalunternehmen) bzw. alle Leistungen (Generalubernehmer) durch ande-
re Unternehmen ausfiihren lasst, zu denen er selbst in einem Werkvertragsverhalt-
nis steht. Die starke Stellung der zentralen Unternehmen in einem solchen Organi-
sationskonstrukt verweist die Unterauftragnehmer in eine relativ abhangige Positi-
on. Zugleich erhalten aber auch kleinere Unternehmen in solchen Vertragsverhélt-
nisse die Chance, sich in groReren Bauprojekten zu engagieren, die sie allein nicht
schultern kdnnten. Einseitige Urteile tber Vorziige und Nachteile solcher Konstruk-
tionen sind also nicht angebracht.

Das Bauen entzieht sich trotz Zunahme modularer Baukonstruktionen nach wie
vor in weiten Teilen einer Standardisierung und Industrialisierung. Trotz der Exis-
tenz einiger sehr umsatzstarker Bauunternehmen, die sich weit Uber die Grenzen
Deutschlands hinaus betétigen, dominieren auf den Baumarkten mittlere und kleine
Unternehmen.

Die Unternehmen sehen sich mit abnehmenden Wachstumsraten und in Teilen mit
Uberkapazititen konfrontiert (Bosch, Ziihlke-Robinet 2000: 22f sowie Syben 1999:
471.). Dies hat einen erhdhten Preiswettbewerb zur Folge. Die Nachfrage nach Neu-
bauten insbesondere im Wohnungsbau ist seit Jahren rickl&ufig. Dies gilt in beson-
derem MalRe fiir den Mietwohnungsbau. Selbst das fiir kleinere Bauunternehmen so
bedeutsame Segment des Einfamilienhausbaus hat in den letzten Jahren deutliche
EinbulRen zu verzeichnen. Sieht man davon ab, dass aufgrund gesetzlicher Mal3-
nahmen (Auslaufen von Forderprogrammen und Einschrénkung von Abschrei-
bungsmaéglichkeiten) im Jahre 2004 eine kleine Belebung zu verzeichnen war, dann
ist die Zahl der neu errichten Einfamilienhduser von 135.257 (Jahr 2002) kontinuier-
lich auf 78.885 (2008) zuriickgegangen (DESTATIS 2009c).

Der Bauerstellungsprozess erfolgt durch das Zusammenwirken von einer Vielzahl
von Akteuren (Bauherren, Architekten, Ingenieure, Generalunter- oder General-
Ubernehmer, Bauunternehmen und Behdrden), deren Beziehungen durch rechtliche
Vorschriften und geschlossene Vertrage geregelt sind. Hierdurch entsteht das Prob-
lem der Koordination und Abstimmung an den Schnittstellen. Je mehr Akteure
eingebunden sind, desto komplizierter und konflikttrachtiger ist der Planungs-,
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Koordinations- und Abstimmungsprozess (Heilfort 2003). Hinzu kommt, dass kom-
plizierte Haftungs- und Gewahrleistungsfragen entstehen kdnnen. Deshalb ist der
Wunsch der Bauherren versténdlich, Bauleistungen ,aus einer Hand“ angeboten zu
bekommen. Die Anbieter von Bauleistungen haben hierauf reagiert und neue Orga-
nisationsformen des Bauens entwickelt, die zu Veranderungen der Marktstrukturen
beigetragen haben.

Es haben sich neue Muster der betrieblichen Spezialisierung im Baugewerbe her-
ausgebildet, die sich ebenso wandeln wie die vorherrschenden Formen der Koordi-
nation baugewerblicher Aktivitdten. Das Subvertragsunternehmertum findet dabei
in der deutschen Bauwirtschaft zunehmend Verbreitung. Viele gro3e Bauunterneh-
men verlegen sich stérker auf koordinierende Aktivitaten bzw. betétigen sich - weit
Uber die Grenzen des konventionellen Baugeschafts hinaus - als Immobiliendienst-
leister (Facility Management).

Die koordinierenden Bauleiterfunktionen werden nicht nur von gréfReren Hand-
werksunternehmen, sondern auch von Bautragern, Architekten, Polieren oder auch
Immobilienkaufleuten tibernommen. Folgende ,Modelle“ lassen sich unterscheiden
(Gralla 1997 und Blecken, Schriek 2000):

Traditionelles Bauherrenmodell

Bei der traditionellen Auftragsvergabe beauftragt der Bauherr einen Architekten,
Plane und Bauantrége fur ein Bauvorhaben zu erstellen. Dieser ist dann auch fiir
die Umsetzung der Bauleistung verantwortlich. Der Architekt ist die Schlusselfigur
in dem gesamten Bauerstellungsprozess und Bindeglied zwischen Auftraggeber
und bauausfiihrenden Unternehmen.

Generalunternehmermodell

Im Gegensatz zum traditionellen Bauherrenmodell wird im Generalunternehmer-
modell eine Trennung zwischen Planung und Ausflihrung vollzogen. Die Bauerstel-
lung wird vom Generalunternehmer organisiert. Diese vereinbart mit dem Bauherrn
bzw. dem Architekten, dass er (Teil-)Leistungen weiter an Sub- oder Nachunter-
nehmer vergeben darf. Der Generalunternehmer Gbernimmt in diesem Fall die volle
Verantwortung fiir die gesamte Umsetzungsleistung (Schaubild 3.2).
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Schaubild 3.2

Generalunternehmer und Generaliibernehmer in der Bauwirtschaft

L= = 3 e |

®
R 4
TTTY
ETIIT,
SRE 2R
0o
TTIT

. TWI

Eigene Darstellung.

Generalibernehmermodell

Baufirmen (auch handwerkliche), Immobiliengesellschaften, Bautrdgergesell-
schaften sowie Managementfirmen kdnnen auch als Generallibernehmer auftreten.
Sie erbringen keine eigenen Bauleistungen, sondern geben séamtliche Ausfiihrungs-
leistungen, einschliel3lich Planungs- und Ingenieuraufgaben, aulRer Haus. Bauherr
bleibt jedoch der Auftraggeber. Der Auftraggeber hat den Vorteil, dass er fir die
gesamte Ausfiihrung nur einen Bauvertrag abzuschlieRen hat. Der Bauherr uber-
trégt die gesamten Koordinationsaufgaben dem Generaliibernehmer, mit dem -
und nur mit dem - er Kosten und Termine fest vereinbart. Zugleich ist dieser allei-
niger Ansprechpartner im Falle der Gewéhrleistung.

Die Einschaltung von Koordinatoren und Mittler sind eine Reaktion auf den
Wunsch der Kunden nach Leistungen aus einer Hand. Die genannten Modelle treten
nicht immer in Reinform auf, sondern es gibt zahlreiche Variationen und Mischmo-
delle (Diirig, Lageman 2003: 55f.) Die Anderungen des Bauherstellungsprozesses
haben Einfluss auf die Marktposition der beteiligten Akteure. Insbesondere die
kleinen und mittleren handwerklichen Bauunternehmen wie auch die Architektur-
biiros erhalten ihre Auftrdge in diesen Baumodellen immer seltener von den Bau-
herren direkt sondern von einem der Mittler. Diese biindeln die Nachfrage und
nehmen als Anbieter ,schlisselfertiger Bauleistungen® eine zentrale und damit
auch machtvolle Position auf dem Baumarkt ein. Fir viele kleine und mittlere Un-
ternehmen bedeutet dies, dass sie vor allem dann, wenn sie kein besonderes Profil
aufweisen, von einen oder wenigen Generalunter- oder Generalibernehmern
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abhdngig werden konnen. Dies kann zwar in bestimmten Féllen mit Vorteilen ver-
bunden sein, weil es eventuell zu einer Verstetigung der Beschéftigung kommen
mag und auch eine regelméRige Geschaftsbeziehung zu einem Auftraggeber Koor-
dinations- und Abstimmungsprozesse erleichtert. Dennoch droht einigen Hand-
werksbetrieben, die sich in erheblichem MaRe auf die Rolle als Subunternehmer
einlassen, dass sie moglicherweise den Kontakt zu den (potenziellen) Bauherren
verlieren. Eine mdgliche Polarisierung der Angebotsseite kdnnte die Folge sein
(Tabelle 3.4).

Tabelle 3.4
Nachfrage- und angebotsseitige Marktentwicklungen im Baugewerbe
Aktuelle Marktentwicklungen

Nachfrageseitige Anforderungen

- Forderung nach Bauleistungen ,Alles aus einer Hand*

— Preis versus Qualitat, Modelle eines ,garantierten Maximalpreises* (GMP-Modell)
—  Punktlichkeit

—  Sauberkeit

—  Verbesserte Abstimmung zwischen der Gewerken

—  Beratungsanforderungen (Aufklarungs- und Mitteilungspflichten)
—  Ausschreibungen/VOB

—  Vordefinition/Leistungsbeschreibung

—  Bauregulierung, Vorschriften, Normierung

—  Praqualifikation, Referenzen

—  Garantieleistungen

Reaktion auf Anbieterseite

—  Modulbauweise, Technisierung des Bauerstellungsprozesses

—  Spezialisierung

—  Strukturwandel der Anbieterseite (Tendenz zu Kleinbetrieben, die unter dem Dach von
koordinierenden Firmen arbeiten).

—  Generalunternehmer, Generalubernehmer als Marktorganisatoren

—  Aggressiver Preiswettbewerb bei Standardbauwerken

—  Vertragliche Absicherung, Zahlung nach Baufortschritt (Forderungssicherungsgesetz),

—  Starkere Orientierung der Bauunternehmen zum Ausbau

—  Wachsende Bedeutung des Aspekts Energieeffizienz von Gebauden

Problemfelder

—  Verrechtlichung der Beziehungen zwischen Bauherr und Bauunternehmen (Vertrags-
recht, Leistungsbeschreibung, Leistungszuriickhaltung, Zahlungsverzug etc.)

—  Schwarzarbeit, illegale Beschaftigung, Korruption

—  Vertrauensverlust aufgrund unseridser Praktiken einiger Marktakteure

—  Hierarchische Strukturen, Abhangigkeitsverhaltnisse kleiner Baubetriebe

—  Schnittstellenproblematik (Abstimmung unterschiedlicher Gewerke)

Quelle: Duirig 2011: 84.
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Ein Faktor, der neuerdings starker ins Marktgeschehen des Bauproduktmarktes
eingreift, ist die Vermittlung von Bauleistungen Uber hieraus spezialisierte Internet-
broker. Es handelt sich bei den vermittelten Bauleistungen - gemessen an dem
ansonsten im Bauhauptgewerbe Ublichen - vornehmlich um Auftrdge geringeren
Umfangs, die Uberwiegend dem Ausbaugewerbe zuzurechnen sind. Zwar ist das
dabei umgesetzte Marktvolumen derzeit noch recht gering. Angesichts der Uberra-
schenden Dynamik des Internet-basierten Handels in solchen Marktbereichen, in
denen man dies friher gemeinhin eher fir unwahrscheinlich gehalten hatte, ver-
dient das Faktum des Vordringens der Internetvermittlung ins Baugewerbe Auf-
merksamkeit. Wie gehen daher im folgenden Abschnitt im Rahmen eines Exkurses
ausfuhrlicher auf unsere baurelevanten Ergebnisse der Auswertung der Daten der
Internetplattform MyHammer.de ein.

3.2.5 Exkurs: Vermittlung von Bauleistungen tber die Internetplattform MyHam-
mer.de

Im Exkurs zum Umgang des Handwerks mit Web 2.0 - Angeboten wurde bereits
erlautert, dass derzeit die internetbasierte Auktionsplattform MyHammer.de inshe-
sondere von Privathaushalten genutzt wird, um vorwiegend bauhandwerkliche
Leistungen auszuschreiben, welche ein eher moderates Auftragsvolumen aufwei-
sen. Der Komplettbau eines Wohnhauses ist in unserem Datensatz nicht erhalten,
jedoch - obwohl nur in geringer Zahl - der Umbau von Teilen eines Ein-Familien-
Hauses. Sehr begehrt sind Dachdeckerarbeiten, der Umbau eines Badezimmers, die
Reparatur oder Installation von Heizungs-/Wasser-/Sanitarsystemen und Renovie-
rungsarbeiten aller Art. Somit ist es an dieser Stelle interessant, nochmals ein Blick
auf die neue Wetthewerbsarena Internet zu werfen, um zu eruieren, wie sich dort
die Handwerksunternehmen des Bau- und Ausbaugewerbes bisher positioniert
haben.

Dazu beziehen wir uns wiederum nur auf jene Auktionsfélle, bei denen (a) die
Leistungen wirklich eindeutig dem Bau-/Ausbaubereich zuzuordnen sind und (b)
alle Akteure mit ihren Qualifikationen, Standorten und Objekt-/Stlickpreisen erfasst
wurden. Tabelle 3.5 zeigt an in welch hohem MalR der Bestand an Anbietern/Unter-
nehmen der Internetplattform MyHammer.de von der Bau-/Ausbaubranche be-
stimmt wird.

Rund 83% aller Anbieter fiir handwerkliche Leistungen sind im Marktfeld
Bau/Ausbau aktiv. Dabei betragt der Anteil der Meisterbetriebe wie der Gesellenbe-
triebe im Bau-/Ausbaubereich jeweils rund 90%.
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Tabelle 3.5

Teilnahme von Unternehmen am Bieterverfahren (,,Anbieter*) fiir alle und fiir
bauhandwerkliche Leistungen (basierend auf erfassbaren Handwerksauftragen
zum Objekt-/Stlickpreis)

Alle Hand- Bauhand- Anteil bau-
- handwerklicher
Unternehmenstyp  Merkmale werks- werkliche :
leistungen Leistungen Lelstur_lgen
in %
Meisterbetriep nPieter mit (notwendi- 4322 3.938 oL
gem) Meistertitel
Anbieter mit handwerkli-
Gesellenbetriep  CheY Ausbildung aber 5.876 5.344 90,4
ohne (notwendigen)
Meistertitel
Andere Anbieter ohne angezeigte
Unternehmen handwerkliche Ausbildung 16.041 12.566 783
Insgesamt 26.239 21.848 83,3

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin giiltig fiir den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

Fur die mit Objekt-/Stlckpreis erfassbaren Bieterverfahren und daraus folgende
Auftrége kdénnen wir auch bei bauhandwerklichen Leistungen die Wettbewerbsposi-
tion der Unternehmen des Typs Meisterbetrieb anhand der Anteile an der Zahl der
Anbieter, Auftragnehmer, Auftrdge und dem Auftragsvolumen bestimmen (Schau-
bild 3.3). Wir erkennen das gleiche Muster wie wir es im Exkurs zur Analyse des
MyHammer-Datensatzes mit Bezug zu alle Handwerksleistungen darstellten.

Der Anteil der Meisterbetriebe auf der Stufe der Gebotsabgabe lag im Beobach-
tungszeitraum bei nur rund 18%. Der Anteil der Meisterbetriebe an der Gesamtzahl
der Auftragnehmer entsprach bereits 26%. Hinsichtlich der Anzahl der Auftrage
entfallen 32% auf die Meisterbetriebe und gar 38% des gesamten Auftragsvolu-
mens fur Bau-/Ausbauleistungen.

Die nichthandwerklich organisierten Wettbewerber (Unternehmenstyp ,andere
Unternehmen®) zeigt eine gegenldufige Entwicklung. Dem Anteil von 58% an allen
Bietern stehen abnehmende Anteile von 42% bei der Zahl der Auftragnehmer und
jeweils 28% bei der Zahl der Auftrdge bzw. dem eingeworbenen Auftragsvolumen
gegenuber.
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Schaubild 3.3
Verteilung der tiber MyHammer.de vergebenen Auftrage nach Anbieterkategorien
und Auftragsumfang
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Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin giltig fur den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

Die sog. Gesellenbetriebe kénnen hinsichtlich der Zahl der eingeworbenen Auftra-
ge mit 39% die Meisterbetriebe noch tbertrumpfen, halten jedoch hinsichtlich des
eingeworbenen Auftragsvolumens nur einen Anteil von 34%, d.h. 4%-Punkte weni-
ger als die Meisterbetriebe.

Somit kann auch fir die baurelevanten Handwerksleistungen festgehalten werden,
dass die relativ wenigen Meisterbetriebe, die sich bis dato an der internetbasierten
Auktionsplattform MyHammer.de aktiv beteiligen, tiberdurchschnittlich erfolgreich sind.

Bei ihrer Auftragsakquise im Internet agieren die Meisterbetriebe auch im Bau-/
Ausbaubereich erheblich effizienter als die Konkurrenz. Die Tabelle 3.6 stellt die
Quote aus abgegebenen Bewerbungen und erhaltenen Auftrégen dar.

Im Durchschnitt mussen Unternehmen in 14 verschiedenen Verfahren Gebote ab-
geben, um in einem Bieterverfahren erfolgreich zu sein. Die Quote der Gesellenbe-
triebe entspricht diesem Durchschnittswert. Dagegen missen Meisterbetriebe im
Durchschnitt nur 12 Angebote anfertigen, um einen Auftrag zu erhalten, wéhrend
bei der nichthandwerklich organisierten Konkurrenz die Quote bei 16 liegt.
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Tabelle 3.6
Verhéltnisse von abgegebenen Angeboten und erhaltenen bauhandwerklichen
Auftragen
Bauhandwerksleistungen

Unternehmenstyp

Gebote Auftrage Quote
Meisterbetrieb 211.307 17.560 12,0
Gesellenbetrieb 295.989 21.177 14,0
Andere Unternehmen 243.540 15.297 15,9
Alle Anbieter 750.836 54.034 13,9

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin giiltig fir den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.

Die Tabelle 3.7 rundet das Bild von den relativ erfolgreichen Meisterbetrieben ab.
Bei groReren Auftrégen mit einem Volumen von {iber 1.000 € weisen sie die héchs-
ten Anteile auf. Sie betragen 39% bei Auftrdgen zwischen 1.000 und 5.000 € sowie
37% bei Auftrdgen iiber 5.000 €. Die Gesellenbetriebe verfiigen im Bereich der
Auftrage zwischen 200 und 1.000 € iiber die hochsten Anteile. Die sog. Anderen
Unternehmen nehmen nur bei den sehr kleinen Auftrdgen - mit einem Volumen bis
100 € - einen Spitzenplatz mit einem Anteil von 35% ein.

Tabelle 3.7

Auftragsvergaben fir bauhandwerkliche Leistungen nach Vergabepreis und Quali-
fikation der Anbieter (erfassbare Auftrdge zum Objekt-/Stiickpreis)

Vergabepreis Erfolgreiche Meistgr— Gesellgn— An_dere

Vergaben betrieb betrieb Anbieter
bis 100€ 11.023 32% 33% 35%
101 bis 200€ 8.989 30% 38% 32%
201 bis 500€ 16.261 29% 43% 28%
501 bis 1000€ 8.525 35% 42% 23%
1001 bis 5000€ 8.343 39% 39% 22%
liber 5000€ 1.027 38% 21% 35%
Gesamt 54.168 33% 39% 28%

Quelle: Datensatz der MyHammer AG Berlin gultig fir den Zeitraum 01.07.09-30.06.10.
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3.2.6 Szenarien moglicher zukiinftiger Entwicklungen im Marktfeld Bau/Ausbau?

Folgende ausgewahlte, voraussichtliche Auswirkungen von Megatrends auf die
Handwerke im Marktfeld Bau und Ausbau lassen sich hervorheben (s. Tabelle 3.8).

Das Bau- und Ausbauhandwerk ist in zahlreiche Handwerkszweige untergliedert.
Neben den eindeutig dem Baugewerbe zuzuordnenden Handwerken der Anlage A
der Handwerksordnung (HwO) sind auch andere Gewerke wie z.B. Schornsteinfe-
ger, Metallbauer, Kalteanlagenbauer, Klempner, Installateure und Heizungsbauer,
Elektrotechniker oder Tischler mehr oder minder dem Bauwesen zumindest nahe
stehend. Hinzu kommen Handwerke der Anlagen Bl und B2 der HwO, die ebenfalls
mit Bau und Ausbau zu tun haben (z.B. Parkettleger, Rollladen- und Jalousiebauer,
Raumausstatter).? Kurzum: fiir das Handwerk ist das Bauwesen eine Doméne. Von
der Entwicklung des Marktes fur Bauleistungen gehen mithin betréchtliche Wirkun-
gen auf das Gesamthandwerk aus. Dies liegt unter anderem daran, dass sich das
Bauen trotz Zunahme modularer Baukonstruktionen nach wie vor in weiten Teilen
einer Standardisierung und Industrialisierung entzieht.2* Dies gilt insbesondere fiir
das Ausbaugewerbe.

Die beschriebenen Modelle bewirken eine Hierarchisierung der Organisationsform
des Bauens. Durch Biundelung von Nachfragemacht entstehen regional machtvolle
Marktakteure, die Uber Grundsticksankauf und -verkauf, Vertragsbeziehung zu den
Bauherren, Planung, Finanzierung, Zusammenstellung der beteiligten Bauunter-
nehmen, Beschaffung der Baumaterialien bis hin zur Wartung und Betreuung in
hohem MaRe Einfluss auf die Bauwirtschaft nehmen. Unter dem Stichwort Facility
Management wird versucht, die gesamt Wertschdpfungskette rund um das Gebaude
in ein umfassendes Dienstleistungsangebot einzubinden. Diese Koppelung von
Angebotsleistungen unter der Regie eines Unternehmens kann durchaus zur Effi-
zienzsteigerung der Bauerstellung und der Geb&udebetreuung beitragen (Blecken,
Bielefeld 2005 sowie Dirig, Lageman 2003).

Die koordinierenden und planenden Anforderungen auf den Baustellen haben sich
erhoht. Hierdurch hat sich die Trennung in leitende Kernbelegschaften einerseits
und ausfiihrende Randbelegschaften andererseits weiter verstarkt. Unter den mit
Fuhrungsaufgaben und leitenden Funktionen betrauten Mitarbeitern ist der Anteil

22 Teile dieses Abschnittes zum Marktfeld Bai/Ausbau wurden in Absprache mit dem Auftraggeber
bereits vorab verdffentlicht. Vgl. Durrig 2011: 45-102.

23 Die HWO 2004 verzichtet in den Anlagen auf eine Untergliederung in Gewerbegruppen. Auch
dies ist ein Ausdruck dafir, dass eine eindeutige Zuordnung immer weniger moglich und sinnvoll
ist.

24 Man spricht in diesem Zusammenhang von der Standortbindung des Bauens bzw. dem Bau-
gewerbe als Bereitstellungsgewerbe. Vgl. Syben 1999: 59f.



Kapitel 3: Struktur und Entwicklung der Mé&rkte

der Fachkréfte und Angestellten deutlich angestiegen. Die Kernbelegschaft eines
Bauunternehmens besteht aus qualifizierten Facharbeitern und Ingenieuren, wah-
rend die ausfiihrenden Tatigkeiten weitgehend den Randbelegschaften bzw. Subun-
ternehmern Gberlassen werden.

Tabelle 3.8

MutmalRliche Entwicklungen im Marktfeld Bau

Trends

MutmaBliche Wirkungen auf
die Nachfrage

MutmaRliche Wirkungen auf das
Angebot

Demografie/Alterungs-prozesse in
der Gesellschaft

Allgemeiner Riickgang der Nach-
frage nach Wohnungsbauten.
Steigende Nachfrage nach alten-
gerechten Wohnformen mit ent-
sprechenden Unterstiitzungsein-
richtungen

Intensivierung des Wettbewerbs
um ein geringeres Nachfragevo-
lumen.

Spezialisierung im Hochbau auf
bestimmte Nachfragesegmente
/2.B. Seniorenwohnheime)

Technischer Fortschritt

Zentrale Steuerung der Hauselekt-
rik und der Heizung
Automatisierte Luftungs- und
Beschattungssysteme

Modularisierte Bauelemente (z.B.
im Sanitérbereich)

Neue Werkstoffe, intelligente
Bauwerkzeuge, standardisierte
Vorfertigung von Bauteilen

Okologisch nachhaltiges Wirtschaf-
ten

Forderung nach energiesparenden
und umweltvertraglichen Baufor-

men

.gesundes Baues” durch Verwen-
dung von Baustoffen mit geringen
Anteilen an Bauchemie.

Ausweitung des Angebots an
EnergiesparmaBnahmen in Bauten
(D&mmung, Heizsysteme, Abdich-
tungen, klimavertrégliche Baustof-
fe etc.)

Globalisierung und
Européisierung

Die Herstellung der vollstéandigen
Arbeitnehmerfreizigigkeit in
Europa hat auf das Bauhandwerk
deutlich geringere Auswirkungen,
als urspriinglich befiirchtet.

Wachsender Anteil von Bauunter-
nehmen, die von Migranten ge-
fuhrt werden. Arbeitskrafte aus
verschiedenen Kulturen in den
Bauunternehmen

Sozio-kultureller Wandel:

Entstehung neuer Wohnformen
(Mehr-Generationen-Hauser)
Trend zu Kleinfamilien bzw.
Singlehaushalten

Ausrichtung des Angebots an
bestimmte Kundengruppen.

Informationstechnische
Revolution

Verkabelung von Wohngeb&uden,
stérungsfreie Kommunikationsnet-
ze an jedem Punkt im Gebdude,
einfache Konnektivitat mit Fremd-
netzen bzw. mit externen An-
schllissen

Die IKT werden intensiv zur Koor-
dination und Dokumentation der
Arbeitsprozesse im Bau eingesetzt.

Eigener Entwurf.

Trends und ihre mutmalSlichen Auswirkungen

Nachfolgend soll untersucht werden, wie sich die zukiinftig pragend angesehenen
generellen Trends auf das Baugewerbe auswirken und welche strategischen Optio-
nen sich dem Handwerk in diesem Bereich erdffnen (Tabelle 3.9).
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Tabelle 3.9
Trends im Bereich Bau- und Ausbauhandwerk sowie ihre mutmaflichen Auswir-
kungen auf den Bauproduktmarkt

Ausgewadhlte erwartete Trends

Klima- und Umweltprobleme,

S Weitere Fortschritte im Bereich Niedrigenergiehduser
Zwang zur Energieeinsparung

Hocheffiziente Heizsysteme unterschiedlicher Bauart

— Intelligente Energieverbrauchssteuerung in Geb&uden
durch elektrische Uberwachungssysteme

—  Baumaterialien werden hinsichtlich ihrer Umwelt-,
Klima- und Energiewirkung weiter verbessert.

—  Wachsende Bedeutung der Eigenproduktion von Ener-
gie (Erdwarme, Sonnenkollektoren, Wasserkraftnut-
zung, Blockheizkraftwerke etc.) und Einspeisung in das
Stromnetz.

—  Geb&udeenergiepass

Demografie/Alterungsprozesse

in der Gesellschaft Riickgang der Neubauaktivitaten

—  Entleerung von Stadtvierteln

—  Ruckbau der Infrastruktur

—  Leerstand von Wohnungen

—  Weitere Verlagerung der Bauaktivitdten zum Bauen im
Bestand

—  Ausbau altengerechter Wohnungen

—  Bauvon Seniorenheimen, Fitnesszentren, Gesundheits-
zentren

—  Barrierefreier Zugang zu 6ffentlichen Einrichtungen

—  Spezialisierung auf altengerechten Wohnungsbau

—  Einbau von Fahrstiihlen, Treppenliften etc.

Ausgewadhlte erwartete Trends

Européisierung/Globalisierung Zunehmend internationale Anbieter auf deutschen

Markten; auslandische Subunternehmer

— lllegale Beschéftigung, Lohndumping

—  Arbeitnehmerfreiziigigkeit verandert die Zusammenset-
zung der Belegschaften in den Bauunternehmen.

—  Européische Baunormen, Ausschreibungen

noch Tabelle 3.9

Wissensrevolution —  Computergestiitztes Planen und Konstruieren

—  Simulation von Bauvorhaben am Computer

—  Digitale Kommunikation im Bauerstellungsprozess

—  Bertcksichtigung der IKT-Erfordernisse in Gebauden
(Kandle, Leitungsschachte)

— Intelligente Steuerung des Energieverbrauchs durch
automatisierte Regelungen

Quelle: Diirig 2011: 87.
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Klima- und Umweltprobleme, Zwang zur Energieeinsparung

2008 betrug der Endenergieverbrauch der privaten Haushalte 27,4 %. Industrie,
Gewerbe, Handel und Dienstleistungen verbrauchen 44,4 % und der Verkehr 28 %
(AG Energiebilanzen 2011). Ein nicht unerheblicher Teil des Energieverbrauchs
entfallt auf Raumwérme, Warmwasseraufbereitung und Elektrogerédte bzw. Be-
leuchtung. Gerade im Bereich der Bauten gibt es ein beachtliches Einsparpotenzial,
das beispielsweise durch Dammung, effizientere Heizungen, Energiesparlampen
sowie durch hochwertige Turen und Fenster genutzt werden kann. Steigende Preise
flr Heizenergien haben - unterstitzt durch staatliche Férderprogramme und durch
Vorschriften, wie der Energiepass fur Geb&ude - dazu gefiihrt, dass in den letzten
Jahren Hausbesitzer verstarkt in MalRnahmen zur energetischen Gebaudesanierung
und zur Steigerung der Energieeffizienz investiert haben. Hiervon profitieren nicht
zuletzt die Unternehmen des Bau- und Ausbaugewerbe. Fiir sie besteht hier ein
umfassendes, lukratives und noch keineswegs ausgeschopftes Betétigungsfeld.

Der demografische Trend und Konsequenzen fiir das Baugewerbe

Die demografische Entwicklung flihrt tendenziell zu einem Rickgang der Bau-
nachfrage. Allerdings sind hier die Auswirkungen nicht eindeutig. Wenn auch die
Bevolkerungszahl absolut sinkt, steigt doch die Zahl der Haushalte weiter an.

Nach Berechnungen des Statistischen Bundesamtes ist erst ab 2030 mit einem
Rickgang Zahl der Haushalte zu rechnen. Weniger Menschen brauchen derzeit also
mehr Wohnungen. Im Durchschnitt leben heute 2 Personen je Haushalt. AuRerdem
steigen die Anspriiche. Das bedeutet, dass die Wohnungsflache pro Kopf ansteigt.
Diese letztgenannten Entwicklungen zeigen, dass die demografische Entwicklung
sich nicht eindeutig negativ auf die Baunachfrage auswirkt. Fakt ist jedoch, dass die
Baugenehmigungen und Baufertigstellungen seit 2003 tendenziell zuriickgehen und
Anfang 2009 auf den niedrigsten Stand der letzten 10 Jahren gefallen sind.

Mit dem Ruickgang der Bevolkerung sind auch weniger Infrastruktureinrichtungen
nétig. Schwimmbdader und Bibliotheken werden nicht nur wegen der Finanznot der
Gemeinden geschlossen, sondern auch, weil es hierfiir absehbar keinen Bedarf
mehr gibt. Die Nachfrage verlagert sich hin zum Bauen im Bestand. Dies haben
zahlreiche Hausbesitzer erkannt und investieren in ihre bestehenden Gebdude.
Inzwischen entféllt ein groRerer Teil des Bauvolumens auf das Bauen im Bestand
als auf Neubauten. Das Ausbaugewerbe entwickelt sich daher immer starker zu
einer Doméne der Klein- und Mittelbetriecbe des Baugewerbes. Wohngebaude
hinsichtlich des Komforts auch fur &ltere Menschen einzurichten ist ein lohnendes
Betétigungsfeld, das im Zuge des demografischen Wandels weiter an Bedeutung
gewinnen wird.
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Europdisierung und Globalisierung

Die Internationalisierung des Angebots deutscher Bauunternehmen betrifft nur ein
relativ kleines Segment des Bauproduktmarktes. Hier betétigen sich vor allem die
Baukonzerne, die weltweit beispielsweise Produktionsanlagen oder Flughéfen
erstellen. Die Mehrzahl der handwerklichen Bauunternehmen ist auf den regionalen
bzw. lokalen Méarkten aktiv.

Die Internationalisierung im Baugewerbe macht sich vor allem in der Rekrutie-
rung des Baustellenpersonals und der Arbeitskraftestruktur bemerkbar. Bereits
Ende der flinfziger Jahre wurden mit den ,Gastarbeitern“ Beschéftigte aus den std-
und osteuropéischen Nachbarlandern angeworben. In den letzten drei Jahrzehnten
kamen vor allem aus den mitteleuropdischen Staaten Arbeitssuchende in grof3er
Zahl nach Deutschland, die auf Baustellen vor allem als Hilfskrafte eingesetzt wur-
den. Inzwischen werden Menschen aus weiteren Nationen, so auch aus der west-
asiatischen Peripherie sowie den zentralasiatischen Landern, als Bauarbeiter be-
schaftigt.

In den siebziger Jahren begann die Arbeitslosigkeit in den EG-Mitgliedsstaaten zu
wachsen. Daher beschloss man vor der Siiderweiterung um Griechenland, Portugal
und Spanien Einschrankungen der Arbeitnehmerfreiziigigkeit und vereinbarte
Ubergangsfristen zum Schutz der Arbeitsmarkte. Das Thema Ubergangsfristen
wurde wieder aktuell, als die Osterweiterung der Union bevorstand. Im Unterschied
zur Suderweiterung wurde 2003 ein Zeitraum von sieben Jahren festgelegt, in
denen nur begrenzte Kontingente von Arbeitnehmern aus den neuen Beitrittsl&n-
dern auf den Arbeitsmarkt entsandt werden durften. Die Arbeitnehmerfreizigigkeit
fir die 2004 beigetretenen Mitglieder mit Ausnahme Maltas und Zyperns (EU-8)
durfte bis maximal 2011 eingeschrénkt werden. Eine &hnliche Regelung wurde
vereinbart, als Ruménien und Bulgarien 2007 der EU beitraten. Fir diese Lander
wird die volle Arbeitnehmerfreiziigigkeit spétestens am 1. Januar 2014 erreicht.
Diese Beschrankungen haben zweifellos dazu beigetragen, den Wettbewerbsdruck
durch haufig untertariflich bezahlte Arbeitskrafte zu vermindern.

Auf Grundlage des Arbeitnehmer-Entsendegesetzes (AEntG) vom 20. April 2009
wurden in Deutschland in bestimmten Branchen Mindeststandards fur Arbeitshe-
dingungen festgelegt. Ziel der Gesetzgebung war die Festschreibung zwingender
Arbeitsbedingungen fiir Arbeitnehmer, die von im Ausland ansédssigen Arbeitgebern
zur grenzlberschreitenden Erbringung von Dienstleistungen, insbesondere im
Bauhaupt- und Baunebengewerbe, nach Deutschland entsandt wurden. Hierdurch
sollte das Baugewerbe vor Konkurrenz vor allem aus den mittel- und osteuropéi-
schen Staaten geschiitzt werden. Diese MaBnahmen sowie eine verstirkte Uberwa-
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chung von Baustellen durch den Zoll haben zweifellos dazu beigetragen, Auswiich-
se im Wettbewerb zu begrenzen (Worthmann 2003a, 2003b).

3.3 Marktfeld Mobilitat
3.3.1 Determinanten des Marktfeldes®

Es sind 50,1 Mill. Kraftfahrzeuge in Deutschland fiir den Verkehr zugelassen, da-
runter 41,7 Mill. Personenkraftwagen (PKW). Das entspricht rechnerisch, dass auf
1.000 Einwohner 510 PKW kommen (KBA 2010). Der Motorisierungsgrad in Deutsch-
land ist im européischen Vergleich hoch. Die Automobilindustrie wiirde den Motori-
sierungsgrad sicherlich gerne noch weiter erhdhen. Doch welches Marktpotenzial
gibt es und welche Faktoren beeinflussen Nachfrage und Angebot auf diesem
Markt?

Das Marktfeld Mobilitat weist eine grof3e Spannweite auf und umfasst hier jegli-
che Form der Fortbewegung mit einem Fahrzeug, sei es ein Fahrrad, ein Motorrad
oder eine Kraftfahrzeug. Der offentliche Transport ist insofern beriicksichtigt, als
dass auch Omnibusse oder Taxen zum Kraftfahrzeugmarkt zahlen und somit Teil des
handwerksnahen Marktes des Kraftfahrzeuggewerbes ist. In Tabelle 3.10 ist der
Kraftfahrzeugbestand in Deutschland hinsichtlich dieser Motorisierungskategorien
aufgeschlisselt.

Die automobile Wertschdpfungskette beginnt im Bereich der zahlreichen Werk-
stoffe, die in das Endprodukt einflieBen. Zu nennen sind die hier die Stahlindustrie,
die Chemische Industrie, die Kunststoffindustrie und viele andere mehr, die grund-
legende Materialien zunéchst fir die Zuliefer- und dann fir die Automobilindustrie
bereitstellen. Das Handwerk ist durchaus auch bei Erzeugung von Vorleistungen
beteiligt, jedoch soll das Zulieferhandwerk separat im Marktfeld ,,Technische Inves-
titionsgiiter behandelt werden.

Beim Marktfeld Mobilitt handelt sich um einen bedeutenden rund um das Ver-
kehrsmittel Kraftfahrzeug organisierten Wirtschaftsbereich, ohne dessen vielfaltige
Dienste modernes Leben im 21. Jahrhundert unvorstellbar wére. Das Kraftfahrzeug-
gewerbe widmet sich in der einen oder anderen Form allen Segmenten des um-
fangreichen Kraftfahrzeugbestandes, wobei die Rolle des Handwerks in den einzel-
nen Segmenten recht unterschiedlich ausgepragt ist. Die Aktivitaten des Kraftfahr-
zeughandwerks konzentrieren sich auf zwei Schwerpunkte: (i) den Handel mit
neuen und gebrauchten Kraftfahrzeugen sowie (ii) die Wartung und Instandsetzung

2 Teile dieses Abschnittes zum Marktfeld Mobilitat wurden in Absprache mit dem Auftraggeber
bereits vorab veréffentlicht. Vgl. Diirig 2011: 45-102.
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von Kraftfahrzeugen. Diese Kernaktivitdten werden gelegentlich durch weitere
mobilitatsaffine Leistungen wie Tankstellenbetrieb und PKW-Ausleihe erganzt.

Tabelle 3.10

Kraftfahrzeugbestand 1950-2010

in 1000

Kraftfahrzeuge
lahr insgesamt - Personenkraft- Kraftrader Omnibusse Lastkraftwagen
wagen

1950 221 540 930 15 385
1960 8.004 4.489 1892 33 681
1970 16.783 13.941 229 47 1.028
1980 27.116 23.192 738 70 1.2717
1990 35.748 30.685 1.414 70 1.389
2000 45.711 38.427 2.646 77 2.205
2009 49.603 41.321 3.659 75 2.347
2010 50.184 41.738 3.763 76 2.385

Quelle: Kraftfahrtbundesamt div. Jg.; 1950 ohne Saarland und Berlin-West; bis 1990
alte Bundeslénder; ab 2000 Deutschland (ohne voriibergehend stillgelegte Fahrzeuge)

Dem Kraftfahrzeughandwerk sind folgende Gewerbezweige im Sinne der Systema-
tik der Handwerksordnung zuzuordnen:

— Anlage A HWO: Kraftfahrzeugtechniker, Zweiradmechaniker, Karosserie- und
Fahrzeugbauer, Vulkaniseure, Fahrzeuglackierer (als Untergruppe von Maler
und Lackierer).

— Anlage BLHWO: keine

— Anlage B2 HWO: Fahrzeugverwerter

In der Handwerksrolle war am 31.12. 2010 fir diese Gewerbezweige folgende Be-
triebshestande verzeichnet: 61.602 Kraftfahrzeugtechniker, 5.009 Karosserie- und
Fahrzeugbauer, 3.889 Zweiradmechaniker, 684 Vulkaniseure und Reifenmechaniker
sowie 462 Fahrzeugverwerter (DHKT 2011a, 2011b). Zudem waren 205 Betriebe fir
einfache Tétigkeiten der Kfz-Handwerke nach Anlage A registriert (DHKT 201lc).
Diese Zahlen schlieRen die abh&ngigen Betriebsstatten mehrbetrieblicher Unter-
nehmen sowie die im Kfz-Gewerbe zahlreichen handwerklichen Nebenbetriebe (rd.
6.000) ein. Sie dirften tberdies, wie sich jiingst beim Adressenabgleich im Zuge
des Aufbaus des amtlichen Unternehmensregisters einmal mehr bestétigt hat,
zahlreiche Fehleintragungen enthalten.
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Die mitgliederbasierte Statistik des Zentralverbands des Deutschen Kraftfahrzeug-
gewerbes liefert ein sich stark von den Rollendaten abweichendes Bild des Unter-
nehmensbestandes im Kfz-Gewerbe. Sie wies fir 2010 insgesamt 38.050 Unterneh-
men (,Kfz-Betriebe“) aus (ZDK 2012: 4, GK-Kfz), Beriicksichtigt man die starke
Prasenz mehrbetrieblicher Unternehmen im Kfz-Gewerbe - der ZDK beziffert die
Anzahl der , Konzepte/Ketten* auf ca. 8.000 -, so wird die durch die oben genann-
ten Faktoren nicht voll erklarbare Diskrepanz zwischen Verbands- und Rollendaten
verstandlich.

Eine recht prézise Anndherung an den Unternehmensbestand liefert die Umsatz-
steuerstatistik. Danach wurden 2007 im Wirtschaftszweig 50.3 ,Handel ,,Instandhal-
tung und Reparatur von Kraftwagen (oh. Lackierung u. Autowésche)* (Wirtschafts-
zweigsystematik, Ausgabe 2003 - WZ 2003) 27.966 steuerpflichtige Unternehmen
gezdhlt. 40.968 Unternehmen waren schwerpunktmaRig dem Sektor 50.10.3 ,Ein-
zelhandel mit Kraftwagen* zugeordnet (DESTATIS 2009d). Nicht enthalten sind in
diesen Zahlen Autolackierer, Reparateure von bzw. Einzelh&ndler mit Kraftradern,
GroRh&ndler und Handelsvermittler sowie die Unternehmen des Kraftfahrzeugteile-
handels,

Dem gesamten ,automobilen Komplex“ auf der Vertriebs- und Serviceebene
(Wirtschaftszweig 50 in der WZ 2003, Wirtschaftszweig 45 in der WZ 2008 - vgl.
hierzu DESTATIS 2009d) sind in Deutschland rd. 117.000 Unternehmen (2007) zuzu-
rechnen. Der Kreis der mit Kfz bzw. Kfz-Teilen handelnden Unternehmen und mit
Kfz-affinen Dienstleistungen befassten Unternehmen reicht deutlich tber das
Handwerk hinaus. Eine weite Definition des Marktfeldes , Mobilitdt“ wiirde noch
mehr Wirtschaftszweige (z.B. aus den Sektoren 49 und 52 der WZ 2008) einschlie-
3en. Wir interessieren uns in unserer Untersuchung allerdings primar fir den vom
Handwerk dominierten Kernbereich dieses Wirtschaftssektors: Vertriebs- und Ser-
viceleistungen rund um das Kfz als individuelles Verkehrsmittel.

Die Nachfrage nach selbstgenutzten Kraftfahrzeugen wird von zahlreichen Fakto-
ren beeinflusst, darunter erscheinen nachfolgende Punkte besonders relevant:

—  Preise fur Kraftfahrzeuge in Relation zur Einkommensentwicklung in der Be-
volkerung,

—  Finanzierungsbedingungen (Zinsen fiir Darlehen, Leasingkonditionen)

—  Preisangebot fir den Ankauf des Altfahrzeuges,

—  Entwicklung in der Automobiltechnik,

—  Design, praktischer Nutzen, Sozialprestige von Fahrzeugtypen,

— Unterhaltungskosten (Steuern, Versicherung, Kosten fiir Wartung und Repara-
tur, Kraftstoffverbrauch),
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—  Héandler- bzw. Werkstattnetz einschlieBlich Wartungsfreundlichkeit, Garantie-
umfang,

—  Gesetzgeberische Auflagen, Eingriffe (z.B. Nachriistungsforderungen, Sperrzo-
nen flr Fahrzeuge, die bestimmte Messwerte nicht einhalten, usw.),

—  Entwicklung der Wertschdtzung bzw. Ablehnung des Automobils; hierunter
umweltrelevante Gesichtspunkte,

— der Einsatz- und Verwendungszweck (Langstrecke - Kurzstrecke, Gebirge -
Flachland, privat - gewerbliche etc.),

—  Qualitat der Infrastruktur: So verliert das Autofahren furr einige Menschen im
Vergleich zum OPNV aufgrund des steigenden Verkehrsaufkommens und der
Parkplatznot in den Innenstadten an Attraktivitét.

Jeder dieser Punkte beeinflusst, welche Art Fahrzeug in Frage kommt und ob es
ein Neu- oder Gebrauchtwagen sein soll. Diese Faktoren finden auch Beriicksichti-
gung bei der Beantwortung der Frage, ob alternative Formen der Fortbewegung
vorteilhafter sind, als die Anschaffung eines eigenen Fahrzeuges.

Prinzipiell stehen zum eigenen Fahrzeug mehrere Alternativen zur Verfigung:

— im Nahbereich: z.B. der OPNV (Bus, StraBenbahn, Taxi), die Nutzung von
Fahrradern (eigene oder Leihfahrrader), die Teilnahme an Car-Sharing, Nut-
zung von Leihwagen, etc.

— im Fernverkehr: z.B. die Fahrt mit dem Zug oder die Nutzung von Flugverbin-
dungen, Leihwagen etc.

Trotz Alternativen und steigender Kosten bei der Anschaffung und beim Unterhalt
eines Automobils verharrt die Fahrzeugdichte auf hohem Niveau. Der Durch-
schnittspreis eines Neufahrzeuges wird mit 26.030 € angegeben (ZDK 2011: 3). Der
Gebrauchtwagenpreis betrégt im Durchschnitt 8.790 €. Inshesondere beim Neuwa-
genverkauf haben daher Finanzierungsangebote eine besondere Bedeutung. Nach-
dem sich die Zahl der Sofortzahler zwischen 2003 und 2009 von 64 auf 32 % hal-
biert hatte, konsolidiert sich der Anteil nun auf 35 %. Der Anteil der Finanzierungen
(darunter Leasing) hat sich zwischen 2003 und 2009 mehr als vervierfacht und liegt
bei 53% (Aral Marktstudie 2011: 10-11).

Neben der Nachfrage nach Neuwagen spielt die Nachfrage nach Gebrauchtfahr-
zeugen eine wichtige Rolle in diesem Markt. Hier wiederum polarisiert sich die
Kauferschicht in solche, die junge gebrauchte Fahrzeuge wiinschen mit einem
niedrigen KM-Stand und solche, bei denen es vornehmlich auf Preis und zuverlassi-
ge Fahrtiichtigkeit ankommt. Wahrend im ersten Fall trotz beachtlicher Nachlasse
gegeniiber Neuwagen recht hohe Preise erzielt werden, ist das zweite Segment auf
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Kéufer ausgerichtet, denen es vornehmlich um einen niedrigen Preis geht. Daneben
existieren im Kfz-Handel besondere Marktbereiche fur auBergewdhnlich Automobi-
le (Oldtimer, exklusive Limousinen etc.).

Der Gebrauchtwagenmarkt untergliedert sich wiederum in einen Privatmarkt und
einem Handlermarkt. Der Privatmarkt konnte in den letzten Jahren kréftig zulegen.
Hierzu hat inshesondere das Internet beigetragen, das maRgeblich zur Erhéhung
der Transparenz des Marktes beigetragen hat. Das Internet ist nach wie vor allem
ein Medium zur Erlangung von Marktubersicht und der Ermittlung von Preisniveaus.
Nur zu einem kleineren Teil werden Neufahrzeuge direkt iber das Internet geor-
dert. Internetbdrsen verschaffen Einblick in das bestehende Angebot und ermégli-
chen dem Kaufinteressenten Kontakt zum Verkaufer aufzunehmen. Der eigentliche
Kauf erfolgt allerdings ganz tberwiegend nach Besichtigung und Prifung des An-
gebots durch personlichen Kontakt. Im Jahre 2010 entfielen 45% der Fahrzeugver-
kaufe auf den Gebrauchtwagenhandel, 38% auf den Neuwagenhandel und 17% auf
den Privatmarkt (DAT 2011: 12). Kaufinteressenten von Gebrauchtwagen informieren
sich Uber das Internet, Uber Gespréche mit Freunden und Kollegen, durch Besuche
von Handler und Sichtung des Angebots, durch Anzeigen in Zeitungen bzw. Textbe-
richte sowie durch Nachfragen in der aktuellen Werkstatt. Im langfristigen Durch-
schnitt werden in etwa doppelt so viele Gebrauchtwagen wie Neuwagen verduRert.
Im Jahre 2010 standen 2,9 Mill. Neuzulassungen 6,4 Mill. Besitzumschreibungen
gegenuber (DAT 2011: 10).

Im zweiten Schwerpunktbereich des Kraftfahrzeughandwerks geht es (1) um Pfle-
ge, Wartung,(2) Instandsetzung und Reparatur sowie (3) um den Einbau Zusatz-
und Sonderausstattungen. Im Wartungsbereich orientieren sich die Autobesitzer
meistens an den jeweiligen Vorschriften der Hersteller. Mit zunehmendem Alter des
Fahrzeuges schwindet die Regelmé&Rigkeit, mit der Inspektionen durchgefiihrt
werden. So lassen z. B. die Halter von acht Jahre und &lteren Fahrzeugen wesentlich
seltener eine grof3e Inspektion durchfiihren als die Halter von Fahrzeugen, die zwei
bis acht Jahre alt sind (DAT 2011: 33).

Bedeutsam flr das Kfz-Handwerk ist, wo die Autohalter die Wartungsarbeiten
durchfiihren lassen. In der jahrlich durchgefiihrten Erhebung der Deutschen Auto-
mobil Treuhand wurde fiir das Jahr 2010 ermittelt, dass 62% der Wartungsarbeiten
in Vertragswerkstatten und 30% in sonstigen (freien) Werkstatten durchgefiihrt
werden (DAT 2011: 34). Der Rest verteilt sich auf Tankstellen oder Bekanntenhilfe.
Bemerkenswert ist, dass Do-it-yourself oder Bekanntenhilfe bei der Wartung kaum
noch praktiziert wird (2010 rund 4%). Fir die Wartung wird im Durchschnitt aller
Fahrzeuge 230 € bezahlt (DAT 2011: 36).
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VerschleilRreparaturen und Instandsetzungen wurden in den letzten 10 Jahren bei
immer weniger Fahrzeugen durchgefthrt. Dies wird gemeinhin auf eine bessere
Qualitat der Autos zurlickgefiihrt. Auch hier gibt es einen direkten Zusammenhang
zwischen dem Alter des Fahrzeuges und der Notwendigkeit des Teileaustausches.
Ab einem Alter von 8 Jahren steigt die Reparaturanfalligkeit. Der Markt fur diese
Dienstleistungen teilen sich Vertragswerkstétten und freie Werkstéatten zur Hélfte
auf. Standardreparaturen werden tberwiegend in bei Schnellreparaturwerkstétten
durchgefuhrt (DAT 2011: 39).

Unfallreparaturen werden vom Karosseriebauerhandwerk und dem Fahrzeug-
lackierergewerbe ausgefiihrt. Dies geschieht durch Direktbeauftragung der Auto-
halter oder im Unterauftrag von Kfz-Werkstétten. 43% der Unfallschdden werden in
Vertragswerkstatten behoben. Nach der bereits zitierten DAT-Untersuchung haben
die Vertragswerkstéatten 2010 ihren Marktanteil bei der Durchfiihrung von Ver-
schleilRreparaturen gehalten. Bei der Durchfiihrung von Unfallreparaturen steiger-
ten sie ihren Marktanteil um vier Prozentpunkte auf 56 %.

Bei einem Gesamtreparaturvolumen 32 Mill. € entfielen 16,4 Mill. € bzw. 51,3%
auf Vertragswerkstatten. Im Wartungsbereich erreichte der Umsatz ein Volumen
von 39,9 Mill. €. Hier lag der Anteil der Vertragswerkstatten sogar bei 67,4% (DAT
2011: 42).

3.3.2  Entwicklung von Angebot und Nachfrage

Die Nachfrage nach Neuwagen war bis zur Wirtschafts- und Finanzkrise 2008
ricklaufig. Die Handler klagten Uber hohe Lagerbesténde. Die sogenannte Abwrack-
bzw. Umweltprémie hat dazu gefihrt, dass die sich der Absatz insbesondere bei
Kleinwagen kraftig erhohte. Die Nachfrage war in diesem Segment so stark, dass
sich die Lieferzeiten deutlich verlangerten. Die meisten Beobachter waren davon
ausgegangen, dass nach Beendigung der Forderung des Verkaufs von umwelt-
freundlichen Neuwagen der Neuwagenabsatz einbrechen wiirde. Richtig ist, dass es
zu Ruckgéngen kam, die jedoch niedriger ausfielen, als befiirchtet. Der Grund
dirfte sein, dass die Krise in Deutschland relativ rasch tberwunden wurde und die
einsetzende Konjunkturbelebung dem Autohandel zugutekam.

Das fiir das Kfz-Handwerk besonders bedeutsame Werkstattgeschaft hat sich 2010
belebt. Der hier erzielte Umsatz konnte um 3% gesteigert werden. Immerhin erziel-
ten die Handwerksunternehmen 22% ihres Umsatzes im Servicebereich. Die Ursa-
che fiir die hdhere Werkstattauslastung diirfte in einer gestiegenen Bereitschaft der
Halter zur Werterhaltung ihrer Fahrzeuge zu suchen sein. Die Zahl der durchschnitt-
lichen Wartungsarbeiten pro Fahrzeug hat sich erhoht. AuBerdem profitiert der
Wartungsmarkt von dem wachsenden Anteil elektronischer Bauteile in den Fahr-
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zeugen, bei denen ofter Stérungen auftreten bzw. die von den Autobesitzern in der
Regel nicht selbst repariert werden kénnen (DAT 2011).

In dem Marktfeld "Mobilitat" ist eine Vielzahl von spezialisierten Akteuren aktiv.
Die Mehrzahl der freien und Vertragswerkstétten betdtigen sich in den Feldern
Handel, Reparatur, Wartung und Zubehorhandel. Hier besteht in der Regel ein
breites Angebot fiir unterschiedliche Fahrzeugarten und Fahrzeugtypen. Neben den
"Universalanbietern" haben zahlreiche Unternehmen in den erwahnten Handwerks-
zweigen sich auf bestimmte Marktsegmente ausgerichtet (z.B. LKWs und Transpor-
ter, gewerbliche Fahrzeuge, Spezialfahrzeuge, Wohnmobile).

Trends und ihre mutmalSlichen Auswirkungen

Nachfolgend soll untersucht werden, wie sich die zuvor beschriebenen generellen
Trends auf das Kraftfahrzeuggewerbe auswirken und welche strategischen Optio-
nen sich dem Handwerk in diesem Bereich eréffnen.

Okologisch nachhaltiges Wirtschaften

Das mit fossilen Brennstoffen angetriebene Automobil steht in der Kritik, da es
sowohl das Klima als auch die Umwelt belastet. Der Auto- und Schwerlastverkehr
trégt zur Luftverschmutzung mit Stickoxiden (CO2-Emission) bei. Weiterhin wird der
Ressourcenverbrauch an fossilen Energietragern kritisiert. AuBerdem erzeugt der
zunehmende Autoverkehr L&rm und nimmt eine wachsende Flache fur Stralen in
Anspruch. Darlber hinaus erzeugen Altautos Probleme, da es kein zufriedenstel-
lendes Recyclingkonzept gibt. Aus diesen Griinden wéchst der Druck, alternative
Antriebstechniken zu entwickeln und umzusetzen, die den Aspekten des Umwelt-
und Klimaschutzes besser Rechnung tragen. Die Industrie experimentiert mit ver-
schiedenen Antriebsarten: Autogas LPG, Erdgas, Hybridantrieb, Elektroantrieb und
Brennstoffzellenantrieb. In jingster Zeit wird vor allem der Elektroantrieb préfe-
riert.

Eine neue Situation wird sich ergeben, wenn die Elektromobilitdt an Akzeptanz
gewinnen und Ful3 fassen sollte. Auch diese Fahrzeuge miissen repariert und ge-
wartet werden. In welchem Umfang hierzu neben Batterieladestationen auch de-
zentrale Stiitzpunkte des Kraftfahrzeuggewerbes erforderlich sein werden, wird sich
in dem Male klaren, wie sich die Zahl der elektrogetriebenen Automobile erhoht.
Ahnliches gilt fiir andere alternative Antriebsarten (z.B. Hybrid, Wasserstoff etc.).

Eine aktuelle Untersuchung ist der Frage nachgegangen, wie gut Autohduser und
Werkstétten auf die E-Mobilitat vorbereitet sind. Ein Ergebnis der Befragung war,
dass 60% der befragten Unternehmen die Einflihrung der E-Mobilitat als Chance
betrachten, dennoch gegenwartig noch keine Veranlassung sehen, sich auf die
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damit verbundenen technischen Umstellungen vorzubereiten. Nur 14% der Werk-
statten hatten erste Schulungsmafinahmen durchgefiihrt, 50% wollen damit noch
ein paar Jahre warten und 35% halten Fortbildungen zum Thema Elektroantrieb
erst dann fur nétig, wenn es sich nicht mehr vermeiden l&sst. Ein beachtlicher Teil
der markengebundenen Unternehmen gab an, sich dem Thema nur in Absprache
mit ihrem zustandigen Hersteller widmen zu wollen. Derzeit haben - nach dem
Ergebnis dieser Studie - mehr als 80% der Techniker und Mechatroniker keinerlei
Erfahrung mit der Elektrotechnologie (Technomar 2010).

Demografie/Alterungsprozesse in der Gesellschaft

Die demografische Entwicklung lasst keine Mérkte unberthrt, so auch nicht die
des Kraftfahrzeughandwerks und -handels. Die alternde Kundschaft wird - so viel
ist klar - weiter hohe Anforderungen an ihre Mobilitét stellen. Es ist bereits heute
beobachtbar, dass die Menschen bis ins hohe Alter ihr Kraftfahrzeug nutzen, auch
wenn immer wieder Diskussionen darliber aufflackern, den Fuhrerschein altersma-
Rig zu begrenzen oder aber von der regelméRigen Uberpriifung der Eignung des
Fahrers abhangig zu machen.

Der Mobilitatswunsch alterer Menschen steht aufler Frage, nur die Anforderungen
an die Art der Sicherung der Mobilitdt werden sich &ndern. Dies lasst sich gut am
Beispiel der rasanten Verbreitung des Rollators beschreiben. Der Rollator dient
gehbehinderten oder kdrperlich schwachen Personen als fortwahrende Stiitze beim
Gehen. Noch vor gut 10 Jahren war diese Gehhilfe nur in Sanatorien, Altenheimen
oder Krankenhdusern zu sehen. Inzwischen gehéren Menschen mit Rollatoren zum
Stadtbild. Diese Mobilitatshilfen werden immer komfortabler und technisch an-
spruchsvoller. Inzwischen gibt es Navigationssysteme fiir Rollatoren. Weitere For-
men neuerer Fortbewegungsmittel sind Elektroscooter, E-Fahrrader oder Segway-
Stehroller. Viele dieser Produkte werden der Medizintechnik zugeordnet, zumal
einige auch als Hilfsmittel der Gesetzlichen Krankenkasse anerkannt sind. Im Grun-
de entsteht hier jedoch ein Markt fiir Produkte, die Uber das Medizinische hinaus
vor allem Mobilitat sicherstellen sollen. Im Prinzip kommt dies dem Kraftfahrzeug-
markt sehr nahe. Auch das Auto ist in erster Linie Transport und Fortbewegungs-
mittel und dient der Mobilitdt. Das Kraftfahrzeughandwerk versteht sich jedoch
nicht als genereller Anbieter von Mobilitat, sondern ganz eng als Handler und
Reparateur von Automobilen und Kraftradern. Moglicherweise ist hier eine Revision
der Orientierung angesagt.

Das Automobil wird in einer alternden Gesellschaft nach wie vor eine bedeutsame
Rolle spielen. Bereits jetzt sind 30% der Neuwagenkunden alter als 60 Jahre (vgl.
Tabelle 3.11). Um sicherzustellen, dass auch dltere Menschen gefahrlos ein Kraft-
fahrzeug wird fiihren kénnen, werden bereits jetzt Autos mit technischen Hilfsmit-
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teln ausgestattet, die das Autofahren erleichtern. Hierzu gehdren beispielsweise
Einparkhilfen, Abstandswarner, Kollisionswarnsysteme, Warnsignale beim Uberfah-
ren der Spurbegrenzung, radargestitzte Notbremssysteme und vieles mehr. Die
Elektronisierung des Kraftfahrzeuges schreitet fort. Fiir das Kraftfahrzeuggewerbe
bedeutet dies, dass mit zunehmender Geschwindigkeit neue elektronische Module
in die Fahrzeuge eingebaut werden, die zusatzliches und neues Fachwissen erfor-
derlich machen.

Tabelle 3.11

Altersstruktur der Neuwagenkaufer 2010

Alter der Kéaufer Anteil in %
bis 29 Jahre 7,3
30 - 39 Jahre 12,1
40 - 49 Jahre 25,4
50 - 59 Jahre 25,3
Uber 60 Jahre 30,0

Quelle: ZDK 2011: 12.

In einer alternden Gesellschaft werden sich aber auch die Anforderungen und
Erwartungen der Kunden an das Kraftfahrzeuggewerbe wandeln. Ganz im Vorder-
grund wird hierbei der Service stehen. Deutlich intensiver als bisher werden sich
die Unternehmen um jeden einzelnen Kunden bemuhen missen. Das schlie3t Ab-
hol- und Bringservice, Bereitstellung von Ersatzfahrzeugen, Einbau von technischen
Hilfsmitteln (z.B. Einstiegshilfen, Drehsitze, Handgasbedienung, Lenkhilfen, Brem-
sen mit Hand, Sonderlésungen bei Bewegungseinschrankungen der Fahrer) sowie
Schulung oder Einweisung von Kunden in neue technische Systeme ein.

Europdische Integration und Globalisierung

Der Markt fur Kraftfahrzeughandel und -reparatur wird zu einem erheblichen Teil
von der Automobilindustrie dominiert. Die Einflussnahme erfolgt zum einen Uber
Vertragshindung selbststdndiger Werkstétten und zum anderen Uber herstellerei-
gene Vertriebs- und Servicestiitzpunkte. Werkstétten und Kfz-Handel sind auf die
Zusammenarbeit mit den Autoherstellern angewiesen, weil sie sich technologisch
und vertriebstechnisch begriindet auf bestimmte Marken spezialisieren mussen. Die
Komplexitat des Produktes Kraftfahrzeug erschwert es heutzutage - abgesehen von
Standardreparaturen - fiir alle Marken, einen Allroundservice anzubieten.

Die Marktmacht der Hersteller erklart sich vor allem durch die technologische
Fuhrerschaft. Automobile sind heutzutage Hightechprodukte, die nur dann von
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Handlern erklart und von Werkstatten repariert werden kdnnen, wenn der Zugang
zu dem technischen Wissen der Hersteller gewahrleistet ist. AuBerdem sind in
Deutschland traditionell Handel und Werkstatt im Kraftfahrzeuggewerbe eng mitei-
nander verbunden. Der Kunde erwartet, dass dort, wo er sein Auto erwirbt, auch
die Wartung und die Reparatur durch eine eigene Werkstatt sichergestellt ist. Auf
dem Markt fiir Automobile besteht somit ein beachtliches Machtgefélle, das von den
Automobilproduzenten bislang konsequent genutzt wurde. So wurden Handler und
Werkstatten, die sich um eine Vertragsanbindung eines Herstellers bemihten, sehr
detaillierte Bedingungen auferlegt, die einer weitgehenden Einschrénkung der
Selbststéndigkeit und unternehmerischen Entscheidungsfreiheit gleichkam.

Eine wichtige MalRnahme zur Aufldsung starrer Strukturen im Kraftfahrzeugge-
werbe war die Gruppenfreistellungsverordnung (GVO) der EU aus dem Jahre 2002
(Tabelle 3.12, GK-Kfz). Ihr vornehmliches Ziel war es, wettbewerbseinschrénkende
Praktiken zu unterbinden. Sie bestimmte, welche Voraussetzungen erflllt sein
mussen, damit Vertrdge, welche zwischen den marktbeteiligten Unternehmen
geschlossen werden konnen, kartellrechtlich zuléssig sind. So dirfen Handler bis zu
drei Marken fuhren (Mehrmarkenvertrieb). Es erfolgte eine Trennung zwischen
Vertrieb von KFZ und Kundendienst. Handler kénnen nun Kundendienstleistungen
selbst anbieten oder sie an eine autorisierte Reparaturwerkstatt untervertraglich
weiter vergeben. Hersteller bzw. Importeure missen unabhé&ngigen Werkstétten in
flr sie verwertbarer Form Zugang zu technischen Informationen, Diagnose- und
anderen Geraten und Werkzeugen sowie zur erforderlichen fachlichen Unterwei-
sung in die Wartung und Instandsetzung von Kfz ermdglichen.

Gleichzeitig wird die Gruppe von Betreibern, die Zugang zu technischen Informa-
tionen verlangen konnen, erweitert. Offiziellen Werkstéatten wird ermdglicht, Ersatz-
teile direkt vom Hersteller der Ersatzteile oder von unabhéngigen Lieferanten zu
beziehen (Ausnahme: Garantie, Rickrufaktionen, unentgeltlicher Kundendienst).
Hersteller bzw. Importeure durfen autorisierten Werkstétten nicht mehr untersagen,
Ersatzteile an unabh&ngige Werkstatten zu verkaufen, die diese fir die Reparatur
und Wartung benétigen. Bei Kiindigung eines Handlervertrages ist eine Darlegung
der Griinde der Beendigung des Vertragsverhéltnisses erforderlich (Pflicht zur
Begriindung der Kiindigung). Die Kindigungsfrist fir eine ordentliche Kiindigung
wird auf 2 Jahre festgesetzt (bei Restrukturierung oder Entschadigungszahlung 1
Jahr). Streitigkeiten sollen einem unabhéngigen Sachverstdndigen oder einem
Schiedsrichter vorgelegt werden kénnen.
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Tabelle 3.12

Trends im Bereich Kraftfahrzeughandel und -reparatur und ihre mutmaRlichen
Konsequenzen

Trends Médgliche Wirkungen auf die Nachfrage Mégliche Wirkungen auf das Angebot

Demografie/Alterungs-prozesse
in der Gesellschaft

Eher kleine und Ubersichtliche Fahrzeuge;
Elektrofahrzeuge.

Elektronische Helfer (Einparkhilfen, Ab-
standsregulierung etc.)

Behinderten- bzw. seniorengerechte Sonder-
ausstattungen

Hoherer Stellenwert des Kriteriums Umwelt-
vertraglichkeit beim Autokauf

Konsequenter Service durch die Werkstatten
wird eingefordert.

Wunsch nach Ersatzfahrzeuge wahrend des
Werkstattaufenthalts.

Erweiterung des Angebots an alten- u.
behindertengerechte Fahrzeugen.

Neue Antriebstechnikern (Hybrid, Wasser-
stoff, Elektro etc.).

Verstarkter Service (Bringe- und Abholdienst
fir Werkstatten).

Zusammenarbeit mit Fahrschulen (Nach-
schulungen); intensive Einweisungen zur
Nutzung der technischen Méglichkeiten
eines Fahrzeuges.

Bereitstellung von Leihwagen.

Beteiligung an car-sharing.

Technischer Fortschritt

Verbesserung des Komforts und der Bedie-
nung macht Automobile attraktiv fur Kunden-
gruppen, die bisher auf ein Auto verzichten.
Komplizierte Autotechnik schreckt Kunden ab.

Die Komplexitat der Technik stellt Anforde-
rungen an die Ausstattungen der Werkstat-
ten. Mitarbeiter miissen kontinuierlich
geschult werden.

Die Komplexitat der Autotechnik fiihrt
moglicherweise dazu, den Anteil der Ingeni-
eure unter den Beschéftigten in diesem
Handwerk zu erhdhen

Kfz-Handwerk auf neue Antriebstechniken
unzureichend vorbereitet

Okologisch nachhaltiges
Wirtschaften

Die Kritik an den Umweltwirkungen des
wachsenden Verkehrsaufkommens veranlasst
bestimmte Kundengruppen, auf das Auto zu
verzichten.

Forderung nach benzinsparenden, umwelt-
vertréglichen Fahrzeugen (Hybrid, E-
Mobilitat, Brennstoffzellenantrieb)

Unternehmen miissen Umweltaspekte in
ihren Betrieben beriicksichtigen und im
Audit dokumentieren.

Umwelt ist im Verkauf ein wichtiges Thema.
In den Werkstatten wird immer wieder die
Frage nach zeitwertgerechter Reparatur
aufgeworfen.

Die Umstellung auf verschiedene Antriebs-
techniken stellt das Handwerk vor Heraus-
forderungen.

Globalisierung und Européisie-
rung

Die Angleichung der Steuerséatze in der EU
wird dazu fiihren, die Nachfrage nach
Reimporten zu vermindern.

Der regulierende Eingriff in das Marktge-
schehen durch die EU wird zunehmen.

Die Freiziigigkeit der AN in der EU und die
Niederlassungsfreiheit werden verstarkt zu
Unternehmensgriindungen durch Migranten
fithren

Sozio-kultureller Wandel:

Unter Jiingeren ist festzustellen, dass die
bislang in dieser Altersgruppe vorherrschen-
de Affinitat zum Auto schwindet

Grole und schwere Fahrzeuge verlieren an
Reputation und Sozialprestige

Die Nachfrage differenziert sich weiter und
erfordert von den Unternehmen entspre-
chende Angebote. Die Hersteller reagieren
mit einer Ausweitung der Typenvielfalt mit
Konsequenzen fir die Autohduser sowohl im
Wartungs- als auch im Handelsbereich

Informationstechnische
Revolution

Der Gebrauch neuer IKT wird auch fur die
Anwendung im Auto gewiinscht
Ortung- und Notrufsysteme werden Standard

Zunehmende Elektronisierung der Fahrzeu-
ge, Storanfalligkeit

Eigener Entwurf.

Die erhofften Effekte der GVO zugunsten der kleinen und mittleren Unternehmen
in diesem Markt scheinen nicht eingetreten zu sein (0.V. 2010a). Die urspriinglich
erwartete starke Erhéhung der Zahl der Mehr-Marken-Héndler ist nicht eingetreten.
Entgegen den urspriinglichen Plénen der EU hat die Abhédngigkeit der deutschen
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Handler von den Automobilherstellern durch die GVO der EU-Kommission eher
zugenommen. Rund 71 % der 600 deutschen und dsterreichischen Automobilhdnd-
ler, die von der Unternehmensberatung Booz Allen Hamilton befragt wurden, gaben
an, nun noch enger an die Automobilproduzenten gebunden zu sein (Handelsblatt
2006).

Informationstechnische Revolution

Der Ausdruck ,scientific revolution”, Wissensrevolution, steht fiir die Verdnder-
lichkeit der Wissensform und die Qualitats- und Strukturveranderung des Wissens
mit dem Aufkommen neuer Medien. Ganz wesentlich ist hierbei die digitale Verar-
beitung und Verbreitung von Informationen, die von den Menschen kombiniert und
zu Erkenntnisgewinnen bzw. neuem, zusétzlichen Wissen verdichtet werden.

Die Digitalisierung der Kommunikation und Wissensverbreitung wirkt sich im
Kraftfahrzeuggewerbe in vielfaltiger Form aus. Die freie Zugénglichkeit von Infor-
mationen im Internet ermdglicht den Nachfragern/Kunden, untereinander in Kon-
takt zu treten, Erfahrungen z.B. in Hinblick auf bestimmte Automobiltypen oder
Werkstétten auszutauschen. AuBerdem werden Kraftfahrzeuge im Internet zum Kauf
angeboten. Hierdurch erhéht sich die Preistransparenz. Durch einfache Recherche
lasst sich relativ genau die Bandbreite des Preises ermitteln, die fur ein Fahrzeug
bestimmten Alters und Ausstattung verlangt werden kann. Dieses Wissen verschafft
dem Kunden einen anderen Verhandlungsspielraum gegentber dem Kraftfahrzeug-
héndler, als es ohne diese Informationsquelle fir ihn méglich wére.

Einen grofRen Stellenwert hat der E-Commerce mit Autoteile und -zubehér. Nach
einer Untersuchung der GfK aus dem Jahre 2003 hat jeder siebte Kaufer von Auto-
zubehdr- insgesamt sind das 1,5 Mill. Deutsche - sein Autozubehdr uber das Inter-
net bestellt (GfK 2003). Die Internetgeschafte gehen nicht zwangsldufig zu Lasten
der Handwerksbetriebe. Zahlreiche handwerkliche Unternehmen nutzen selbst das
Internet als Vertriebsschiene. Sie bieten Fahrzeuge und Fahrzeugteile tiber entspre-
chende Plattformen an und erreichen dadurch einen héheren Kreis an potenziellen
Interessenten, als dies uber die sonstigen Medien mdglich wére.

Die Kommunikationstechnologie findet inzwischen in groBem Stil auch Eingang in
das Automobil. Die Entwicklung der Navigation ist weit vorangeschritten. Elektroni-
sche Helfer, die den Abstand kontrollieren, die Gefahren erkennen und Bremsungen
einleiten, die Geschwindigkeitshegrenzungen erkennen und den Fahrer warnen,
Notrufsysteme und vieles mehr werden zukinftig zum selbstverstandlichen Ausstat-
tungsmerkmal neuer Fahrzeuge zéhlen. Im Kraftfahrzeughandwerk ist nicht zuletzt
aus diesem Grunde inzwischen aus dem Kraftfahrzeugtechniker der Mechatroniker
geworden. Die Elektronik wird zunehmend die Automobiltechnik bestimmen. Das
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Kritische daran ist, dass diese Bauelemente Uberwiegend nicht repariert werden
kénnen. Wie schon bei anderen Kraftfahrzeugteilen (z.B. Scheinwerfer) werden
diese komplett ersetzt. Fiir die Betriebe ist dies mit einem beachtlichen logistischen
Aufwand verbunden, da langst nicht alle Teile vor Ort vorgehalten werden kénnen.
Die elektronische Kommunikation mit Lieferanten und Kunden (z.B. Buchung von
Werkstattterminen online) wird hierbei eine bedeutende Rolle spielen.

Es steht zu vermuten, dass sich der Markt des Kraftfahrzeuggewerbes weiter pola-
risieren wird. Die groReren, markengebundenen Unternehmen sowie die industriel-
len Niederlassungen auf der einen Seite und eine groRRe Zahl an kleineren, unge-
bundenen, ,freien* Werkstatten auf der anderen. Sofern die GVO erhalten bleibt,
wird fiir letztere von Vorteil sein, dass sie ein Anrecht auf Ersatzteillieferung und
technische Informationen haben. In der Praxis wird sich zeigen, ob und wie erfolg-
reich sich diese Gruppe an Unternehmen wird behaupten kénnen.

3.3.3 Position des Handwerks

Aus den vorangegangen Ausfihrungen geht hervor, dass die Automobilindustrie
eine dominierende Rolle in diesem Marktfeld spielt. Die Handwerksunternehmen
sind inshesondere dann, wenn sie Vertragshandler oder Vertragswerkstatt sind, von
der Unterstiitzung durch die Industrie abhangig. Von ihr bekommen die Handler die
Modelle, deren Attraktivitdt den Verkaufserfolg bestimmt. Die Industrie muss das
Handwerk mit den technischen Informationen versorgen, die es braucht, um den
Kunden das Fahrzeug bzw. die Ausstattung zu erldutern. Weiterhin ist Wissen er-
forderlich, um die Fahrzeuge zu warten und zu reparieren. Aus diesem Geflecht
ergibt sich eine starke Abhéngigkeit. Diese Abh&ngigkeit ist nicht in jedem Fall
einseitig. Die Autoindustrie ist auf ein engmaschiges Handler- und Werkstattnetz
angewiesen. Somit ist den Herstellern daran gelegen, dass die fiir sie arbeitenden
Werkstatten ein hohes Niveau in Hinblick auf Qualitat der geleisteten Arbeit, in
Hinblick auf Marktauftritt und in Bezug auf Kundenzufriedenheit erreichen. Weiter-
hin liegt es im Interesse der Industrie, Uber das Kfz-Handwerk Fahrzeuge zu ver-
kaufen.

Bekanntlich {bt die Industrie auf das Handwerk groRBen Druck aus, damit diese
den Vorstellungen der Hersteller in Hinblick auf ein effizientes und ertragreiches
Vertriebs- und After-Sale-Geschéft entsprechen. Der Druck wird mit der Drohung
verbunden, die Vertragsbeziehungen aufzukiindigen. In diesem Zusammenhang
sind in den letzten 10 Jahren zwischen Industrie und Handwerk heftige Konflikte
ausgetragen worden. Die Forderungen der Industrie mégen auf der einen Seite bei
einigen Handwerksbetrieben an die "Schmerzgrenze" gegangen sein. Auf der ande-
ren Seite hat der Druck aber auch dazu gefiihrt, dass Handwerksbetriebe ihre Ar-
beitsprozesse Uberprift und ihre Ausstattung modernisiert haben. Dieses Span-
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nungsfeld bleibt auch weiterhin bestehen, daran wird auch eine neue GVO nichts
andern.

3.3.4 Marktstrukturen und Wettbewerb

Der Markt fur Kraftfahrzeughandel und -reparatur unterliegt zahlreichen Stro-
mungen, die u.a. ihren Ursprung in der dynamischen technologischen Entwicklung
der Produkte und in der spezifischen wettbewerblichen Marktstruktur haben. Die
deutschen Automobilhersteller haben es nicht zuletzt durch Forschung und Entwick-
lung unter anderem in Komfort, Sicherheit, Motor- und Getriebetechnik ihrer Fahr-
zeuge geschafft, ihre hervorragende Stellung auf dem Weltmarkt zu behaupten. Die
zunehmende technische Komplexitét ist mit Riickwirkungen auf die gesamte Wert-
schépfungskette verbunden, angefangen von den Zulieferern bis hin zum Kraftfahr-
zeuggewerbe (Schaubild 3.4).

Schaubild 3.4
Strategische Einflussfaktoren auf den Wettbewerb in den Automobilmérkten

Automobilkaufer

— Stagnierende / zyklische Nachfrage
in europaischen Volumenmarkten

— Nachfragepolarisierung in
Nutzen- ?Prmskau fer

— Steigende Serviceanspriiche
im gesamten Kaufprozess

— Wunsch nach neuem Autokonzept
(z.B. GroBraumlimousinen, Ver-
besserung von Wirtschaftlichkeit/
Sicherheitsleistungen)

_7uli — Wahrnehmungsprobleme bei / il 4
Kfz-Zulieferer \ Modelldifferenzierung Automobilhandel u. -handwerk

— Uberbesetzung in européischen
Volumenmérkten

Konzentrationstendenzen (Ver-

~ Polypolistischer 0 . . tragskiindigungen, Ubernahme-
Intemauonal|s|erungstendenzen Wettbewerbsintensitat angebote, Fusionen)
mohll Igrl;?elﬁg:”gl'gga?eer Auto- _ Hektischer Verdrangungs ~ Rentabilitétsschwachen
Wettbewerber) wettbewerb i - Wachsender Kapitalbedarf
Ubergang vom Komponenten- zum T - 1957 obleme der
Syste?nllgferanten P unsicherheit Kfz Werkstatten
— Integration in systembezogene — Marktanteilsverluste im Gebraucht-
?natsmcherungsuberwachung /\ wagen-, Reparatur-, Wartungsmarkt
Automobilhersteller — Abnahmedruck seitens Hersteller
~ Konzentration der Unternehmens- Management-Defizite
strategie auf Produkt-, Prozessinno- — Neue Betriebsformen (Mega-
vanorll(en Kooperationen, Standort- handler, Verkaufsmarkte)
politi

— Global ausgerichtetes Geschiftssystem
— Reduktion von Uberkapazitéten

— Rentabilitatsverbesserung

— Eintritt neuer Wettbewerber

— Expandierende Modelltiefe, -breite

— Verkiirzung von Modell-Lebenszyklen

— Forcierung von Merchandising-
Aktivititen (,,Aktionitis“)

— Elektronisierung des Fahrzeugs

Quelle: Reuss, H. und W. Mdiller (1995), eigene Erganzungen.
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Die Automobilindustrie unterliegt einem globalen Wettbewerb, der zu einer Uber-
produktion an Fahrzeugen gefiihrt hat. Allein der Volkswagenkonzern produziert
pro Jahr rund 6 Mill. Automobile. In der Branche wird in neuen Fabriken ange-
strebt, dass Fahrzeuge im Minutentakt die FlieSbander verlassen. Diese Automobile
dricken in den Markt und missen Uber verschiedene Vertriebswege verkauft wer-
den. Der Druck auf das Kraftfahrzeuggewerbe von Seiten der Hersteller hat sich den
letzten Jahren stetig erhoht. Die Tendenz geht dahin, die Zahl der Verkaufs- und
Servicestutzpunkte zu verringern. Einige Markenhersteller streben - analog zu
Amerika - die Konzentration auf einige grof3e Vertriebsunternehmen (Megadealer)
an. Hiervon verspricht man sich eine Straffung und damit eine Effizienzsteigerung
im Vertrieb und im After-Sales-Geschéft. Es steht zu erwarten, dass einige Kraft-
fahrzeughersteller dem Wettbewerbsdruck nicht standhalten werden und vom
Markt verschwinden oder in andere Marken aufgehen. In der Folge wiirde dies
wiederum auf Vertragshandler und -werkstétten dieser Marken zuruickwirken.

Die Service- und Wartungsintervalle fur Fahrzeuge wurden verlangert. Bei den
neueren Fahrzeugen sind regelméRige Werkstattaufenthalte fiir Inspektionen weni-
ger haufig erforderlich als friiher. Hierdurch entstehen bei vielen Kfz-Unternehmen
Probleme mit der Auslastung ihrer Werkstatten. In den letzten Jahren mussten trotz
des wachsenden Kraftfahrzeugbestandes in Deutschland zahlreiche Unternehmen
schlieBen. Im Zuge der Neuordnung des Vertriebs haben Markenhersteller ihre
Vertragsbeziehungen zu Unternehmen des Kraftfahrzeuggewerbes gekiindigt bzw.
nicht weiter verléngert. Dies geschah nicht selten, nachdem zuvor die Hersteller den
Unternehmen in Aussicht gestellt hatten, dass eine Vertragsverlangerung nur dann
erfolgen konne, wenn sie weitreichende Investitionen durchfihren. Derartige Vor-
gange haben erheblich Konflikte hervorgerufen, zumal die Hersteller ohnehin in
ihren Vertrdgen den Handlern und Werkstétten sehr strikte Vorgaben machen. Es
soll hier keine Wertung dieser Konflikte vorgenommen werden, denn viele Gewer-
betreibende haben sicherlich erst auf Druck der Hersteller ihre Organisation und
ihre Strategie Uberprift. Bei der Reorganisation des Vertriebsnetzes haben die
Hersteller das Kfz-Handwerk auf vielerlei Art (u.a. Beratung) unterstitzt. An der
engen Verbindung zwischen Automobilindustrie und Kfz-Handwerk zeigt sich je-
doch, dass die Marktmacht der Autohersteller den Grad der unternehmerischen
Selbsténdigkeit der Handwerksunternehmen stark einschréanken kann.

Weiterhin ist der Markt geprégt von Teil hektischen Modellwechseln sowie einer
starken Ausdifferenzierung der Modellpaletten. Fir den Kraftfahrzeughandel und
fir das Kraftfahrzeuggewerbe hat dies zur Folge, dass die Mitarbeiter in Bezug auf
die neuen Modelle regelméRig auf den aktuellen Kenntnisstand gesetzt werden
mdissen. Dies kann nur in Zusammenarbeit mit den Herstellern gelingen. AuBerdem
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missen in den Werkstatten Reparatur- und Wartungssoftware angepasst und még-
licherweise neues Werkzeug angeschafft werden.

Auf dem Markt fur Kraftfahrzeuge sind verschiedene Anbieter tétig. Zu unter-
scheiden sind unter anderem: Herstellereigene Vertriebsunternehmen, Vertragsun-
ternehmen, Mehrmarken-Handler, Freie Werkstétten, Spezialwerkstatten (z.B.
Karosserie- und Lackierwerkstatten, Sonderumbauten, Tuning-Firmen), Tankstellen,
Teile- und Zubehdrhdndler und Versand- bzw. Internethandel. Ein grofer Teil
dieser Betriebsformen - auch wenn sie augenscheinlich zur Automobilindustrie
gehdren - ist dem Handwerk zuzuordnen, insbesondere dann, wenn sie Auszubil-
dende beschaftigen. Reine Handelsunternehmen sind zumeist der Industrie- und
Handelskammer angeschlossen.

Die Wettbewerbsintensitat wird aus unterschiedlichen Richtungen und von ver-
schiedenen Marktakteuren bestimmt (vgl. Schaubild 3.4). Die Marktkrafte haben
sich in den letzten Jahren unter anderem auch deshalb ein wenig verschoben, weil
die Versicherungen ihren Kunden Vertrdge angeboten haben, bei denen diese
einwilligen, nur bei bestimmten, vertraglich an das Versicherungsunternehmen
gebundenen Werkstétten Reparaturen durchzufiihren. Im Gegenzug werden den
Versicherungsnehmern geringere Beitrdge in Rechnung gestellt.

Die freie Werkstattwahl der Versicherungsnehmer wird hierdurch eingeschrankt.
Langst nicht alle Unternehmen des Kraftfahrzeughandwerks haben sich auf Vertrage
dieser Art eingelassen. Wenn sich diese Strategie in groRBer Zahl durchsetzt, so
befurchten einige Handwerksunternehmen, dann werden die Versicherungen auch
ihre gebundelte Nachfragemacht wahrnehmen und auf die Preisgestaltung Einfluss
zu nehmen versuchen. Mit dieser Entwicklung droht auch ein struktureller Effekt
verbunden zu sein. Die Versicherungen bevorzugen grofRe Unternehmen als Part-
ner. Kleinere Reparaturbetriebe bleiben moglicherweise auf3en vor.

Das Kraftfahrzeuggewerbe hat sich tiber Jahrzehnte als dezentraler Distributor und
Servicedienstleister der Automobilindustrie bewéhrt. Es hat fiir die Kraftfahrzeug-
hersteller den Verkauf, die Wartung und die Kundenbetreuung tbernommen. Die
enge Verbindung zur Industrie hat sich in dieser Zeit fur die Mehrheit der Hand-
werksunternehmen gelohnt. Die stetig wachsende Nachfrage nach Automobilen hat
den Verkauf von Neu- und Gebrauchtfahrzeugen belebt und bei vielen Betrieben zu
einer zufriedenstellenden Auslastung der Werkstatten gefiihrt.

Die Industrie hat dafiir Sorge getragen, dass die vertraglich an sie gebundenen
Werkstétten rechtzeitig mit Informationen tiber neue Produkte versorgt wurden. Sie
hat die Entwicklung neuer Techniken in den Werkstétten insbesondere bei der
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Diagnose vorangetrieben. Sie hat last not least die Gewerbetreibenden angehalten,
sich in der Organisation von Verkauf und Werkstatt zu modernisieren.

Die Vertriebskonzepte der Automobilhersteller haben sich stets unterschieden.
Wahrend die einen auf vertragliche gebundene, rechtlich selbstéandige Handels-
und Servicestitzpunkte setzten haben andere die direkte Verbindung zum Kunden
lieber in den eigenen Handen behalten und eigene Niederlassungen betrieben.
Hinsichtlich der Handwerkseigenschaft spielte das keine Rolle. So sind auch die
meisten Niederlassungen der Markenhersteller in der Handwerksrolle eingetragen.

Auf der anderen Seite des Marktes betétigen sich allerdings auch zahlreiche nicht
industriegebundene Werkstétten z.B. im Karosseriebau, in der Fahrzeuglackierung
oder im Zubehérhandel. Die Nachfrage war ausreichend, um Tankstellen und Gara-
genwerkstétten zu beschaftigen und ein Auskommen zu sichern.

Inzwischen haben sich die Wettbewerbsbedingungen veréndert. Die Wachstums-
raten sind insbesondere auf dem hart umk&mpften européischen Markt nicht mehr
so groR. Dies wirkt sich unter anderem in einer harteren Gangart der Marktakteure
innerhalb der Wertschdpfungskette aus. Die Industrie bt Druck auf ihre Zulieferer
und auf ihre Vertriebspartner aus. Dies hat zur Folge, dass inshesondere kleinere
Unternehmen innerhalb der Wertschdpfungskette den Anforderungen nicht mehr
gerecht werden kénnen und aus dem Markt scheiden.

Im Kraftfahrzeuggewerbe hat die Ausdinnung des Unternehmensbestandes ins-
besondere unter den Vertragswerkstétten bereits begonnen. Als Reaktion darauf
werden zahlreiche neue, kleine Unternehmen gegriindet, die in bescheidenden
Rahmen ihr Gliick versuchen. Sie setzen auf die Liicke vor Ort, die durch die Aufga-
be von markengebundenen Werkstétten entsteht. Zusétzlich haben sich Serviceket-
ten, wie pitstop, A.T.U., Autocheck, Bosch-Partner und &hnliche auf dem Markt
inzwischen etabliert. Der Reparatur- und Wartungsmarkt ist im Wandel. Ungeachtet
ihrer betrieblichen Organisationsform handelt es auch hier um Handwerksbetriebe.

3.3.5 Marktdynamik

Die deutsche Automobilindustrie steht vor méchtigen Herausforderungen. Tenden-
ziell schrumpft der Markt in Europa und auch in Deutschland wird man sich von den
hohen Zuwachsraten bei den Kfz-Zulassungen verabschieden miissen. Die Industrie
erzielt ihre Gewinne bereits jetzt Uberwiegend im Ausland, namentlich in den
Schwellenlandern Asiens.

Die Herausforderungen werden auch dadurch verscharft, dass vor allem in Europa
das Automobil aus Umweltsicht kritisch gesehen wird. Hier geht es einerseits um
den Kraftstoffverbrauch aber auch um die Emission.
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Im November 2008 formulierte die Bundesregierung ,Deutschland solle Leitmarkt
fir Elektromobilitat“ werden (BMBF et al. 2008, Nationale Plattform Elektromobili-
tét). Ziel sollte sein, dass im Jahre 2020 gut 1 Mill. Elektrofahrzeuge auf deutschen
StraRBen unterwegs sein sollen. Gegenwartig ist an den bisherigen Zulassungszah-
len allerdings nicht zu erkennen, dass das Ziel erreicht wird. Laut Kraftfahrt-
Bundesamt gab es Ende 2011 einen Bestand von 2.154 Elektro- und 12.622 Hybrid-
Fahrzeugen (KBA 2012). Von diesen neu zum Verkehr zugelassenen Elektrofahrzeu-
gen handelt es sich dartber hinaus zum Grofteil um Vorflhrfahrzeuge, mit denen
fUr Elektromobilitat geworben wird. Von Privatpersonen wurden 2011 nur 170 Fahr-
zeuge angemeldet. Es wird zunehmend in Zweifel gezogen, ob die gesetzten Ziele
Uberhaupt erreicht werden kdnnen (Glnther 2010). Die leistungsstarksten Akkus
werden nicht in Deutschland gefertigt, sondern in China und Japan. Asiatische
Autobauer sind bereits in die Serienfertigung von Elektromobilen eingestiegen.

Uber die Griinde der mangelnden Akzeptanz wird spekuliert. Drei Begriindungen
werden haufig vorgetragen: (1) der hohe Anschaffungspreis, (2) die begrenzte
Reichweite und (3) das unzureichende Netz an ,Stromtankstellen“. Allerdings
scheint auch ein weiterer Aspekt nicht unwesentlich zu sein. Die potenzielle Kund-
schaft ist sich nicht im Klaren, welches Antriebskonzept sich durchsetzen wird (z.B.
Hybrid-Fahrzeuge, Autos mit Brennstoffzellen, Gasantrieb) und wie es mit dem
Service in den Werkstétten bestellt ist. Der Grund fur die Kaufzurtickhaltung liegt
jedoch nicht an einem fehlenden Angebot. Zahlreiche Autohersteller stellen strom-
getriebene Fahrzeuge her, auch solche, die sich besonders gut fiir den Stadtverkehr
eignen.

Weltweit subventionieren etliche L&nder saubere Autos. In China winken umge-
rechnet 6.500 €, in den USA zwischen 1.800 und 5.300 € und in Japan sogar bis zu
11.500 €. In Deutschland sind Erleichterung bei der Kraftfahrzeugsteuer fiir E-Autos
geplant (Doll 2011). Um die Attraktivitat der Elektromobilitét zu erhdhen veranstaltet
die Bundesregierung auflerdem einen Wettbewerb, bei dem sich Regionen um
Fordermittel fur die Durchfihrung von Demonstrationsprojekten zu diesem Thema
bewerben kénnen.

Das Handwerk ist derzeit auf die Einflhrung von Elektroautos nicht ausreichend
vorbereitet. Umfragen haben ergeben, dass in der Mehrzahl der Autoh&user diesbe-
zlglich noch keine Schulungen durchgefiihrt wurden. Dies sieht etwas anders aus
bei Hybrid-Fahrzeugen. Hier wurden insbesondere in den Vertragswerkstatten der
Hersteller von diesen Fahrzeugarten umfassende Ausbildungen veranstaltet. Im Kfz-
Handwerk herrscht derzeit die Meinung vor, erst einmal abzuwarten, wie sich der
Markt entwickelt (siehe Abschnitt 3.3.2).
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3.3.6  Szenarien moglicher zukinftiger Entwicklungen im Marktfeld Mobilitat

Den nach der Systematik der Gewerbezweige zur Gruppe der Kraftfahrzeuggewer-
be gehdrenden vier Handwerkszweige Karosserie- und Fahrzeugbauer, Zweiradme-
chaniker, Kraftfahrzeugtechniker sowie Vulkaniseure und Reifenmechaniker ist
gemeinsam, dass sie sich mit motorgetriebenen Fahrzeugen zur Fortbewegung
beschaftigen. Diese Art der Mobilitét steht einerseits seit vielen Jahren in der Kritik
(starke Emissionen von L&rm, Staub und CO2, Verbrauch fossiler Ressourcen, hoher
Flachenverbrauch fur Straflen usw.), andererseits gehort die Automobilindustrie
und die ihr zugehorige Wertschdpfungskette zu den wichtigsten S&ulen der deut-
schen Volkswirtschaft. Das Kraftfahrzeughandwerk ist in Deutschland die Verbin-
dung der Autoproduzenten zum Markt und zum Kunden: es verkauft die Modelle
und sorgt fur deren Wartung und Reparatur. Hieraus ergibt sich eine zweiseitige
Abhéngigkeit. Die Automobilindustrie bedarf - wenn sie diese Aufgabe nicht in
Form von Niederlassung selbst (ibernimmt - des Handwerks als Absatzschiene und
als Betreuer des After-Sales-Geschéftes. Umgekehrt ist das Handwerk auf attraktive
Produkte sowie auf das technologische Know-how der Industrie angewiesen. Diese
Arbeitsteilung hat sich fur die meisten Markenhersteller bewéhrt. Auch das Hand-
werk profitiert von dieser Marktstruktur. Gleichwohl nutzt die Industrie gerne ihre
Marktmacht, um auch diesen Teil der Wertschépfungskette zu kontrollieren, bzw.
hier ihre Vorstellungen durchzusetzen. Diese Konflikte, die in den letzten Jahrzehn-
ten immer wieder aufflackerten, werden auch zukinftig nicht zu vermeiden sein.
Hieran haben auch die Regelungen der GVO nicht viel &ndern kdnnen.

Die Industrie wird also auch zukiinftig Druck auf das Kfz-Handwerk austiben, den
Verkauf und das After-Sales-Geschéft zu optimieren. Hierzu gehdren unter anderem
das "Hineinregieren" in betriebliche Abldaufe, die Definition von Mindeststandards
und die Forderungen nach Erflllung von Absatzzielen. In diesem Sinne gestaltet die
Industrie "die Landschaft der Werkstatten" mit und kann durch entsprechende
Vertragsbeziehungen bestimmen, welche Unternehmen als Vertragswerkstétten
weiter arbeiten kdnnen und welche zukinftig als "freie Werkstatten" ihr Gliick
versuchen mussen.

Von grofRer Bedeutung fiir das Kfz-Handwerk wird auch sein, welche Antriebs-
techniken sich im Automobilbau durchsetzen werden. Selbstverstandlich bedirfen
auch Fahrzeuge mit Elektro- oder Wasserstoffantrieb Servicewerkstatten. Doch
bislang ist nicht ausgemacht, ob diese Fahrzeuge von denselben Unternehmen
betreut werden, welche sich bislang dem klassischen Kfz-Service widmeten. Mit
neuen Antriebsarten kommen mdglicherweise auch andere Berufsgruppen ins
Spiel, wie z.B. aus dem Elektrohandwerk. Dies kénnte eine Anderung der Zuord-
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nung von Berufen zu bestimmten Produkten und Téatigkeiten und damit auch einen
berufsstandische Effekt zur Folge haben.

Tabelle 3.13

Voraussichtliche Entwicklungstrends im Kraftfahrzeughandwerk bis 2030

IAusgewahlte Merkmal

Woraussichtliche Entwicklung bis 2030

Kraftfahrzeuggewerbe

Betriebe/Filialen

Handwerk:

Die bisher bestehenden betrieblichen Strukturen im Kraftfahrzeuggewerbe|
werden sich bis 2030 nicht grundlegend &ndern. Megadealer, wie sie in den
USA {blich sind, werden sich in Deutschland kaum durchsetzen lassen. Eine|
Straffung des Vertriebsnetzes der Markenhersteller wird weiter vorangetrie-
ben, wenngleich dies nur mit einem erhéhten Aufwand an Service (Hol- und|
Bringedienste, Ersatzfahrzeuge etc.) von der Kundschaft akzeptiert wiirde.
Wettbewerber:

Der Wettbewerb wird von den drei dominierenden Betriebsformen (Niederlas-|
sung, Vertragswerkstatt, freie Werkstatt) bestimmt. Die beiden erstgenannten|
Betriebsformen haben jeweils ein definiertes Absatzgebiet, das von den
Herstellern festgelegt wird. Der Wettbewerb zwischen freien Werkstétten ist]
intensiv. Hier besteht ein Nebeneinander von Werkstattketten und Ein-|
Betriebs-Unternehmen. Die Fluktuation im Betriebsbestand wird sich bei
letzteren aus verschiedenen Griinden (Investitionshedarf, Nachfolgeprobleme]
etc.) weiter erhdhen. In der Summe wird von einem leicht schrumpfenden
Betriebsbestand auszugehen sein.

Umsatzentwicklung

Handwerk:

Die Inlandsnachfrage nach Automobilen schrumpft. GréRere UmsatzeinbuRen|
sind bislang nicht zu verzeichnen, u.a. weil die fur neue als auch gebrauchte]
Fahrzeuge gezahlte Durchschnittspreise weiter angestiegen sind. Diese Ent-|
wicklung wird anhalten, weil die Hersteller ihre Produkte mit immer komple-
xerer Technik ausstatten. Konjunkturbedingte Umsatzeinbriiche im Vorhersa-
gezeitraum sind ebenso wenig auszuschlieBen, wie ein langsamer, aber|
stetiger Wandel der Einstellung der Konsumenten zum Automobil. Es ist daher|
zu vermuten, dass verstarkt flexible Modelle fur die Sicherstellung von Mobili-
tat entwickelt oder ausgebaut werden (z.B. Car Sharing, Leihfahrrader, E-
Scooter usw.). Das Kfz-Handwerk kann diese Entwicklungen aufgreifen und|
auch als Aufgabe annehmen. Mégliche UmsatzeinbuRen in bisherigen Markt-|
segmenten konnten hierdurch ausgeglichen werden. In den néchsten 15
Jahren werden hier sicherlich die Weichen neu gestellt.

Marktanteile / Wettbewerb

Handwerk:

Das Handwerk wird im Marktfeld Mobilitat weiterhin eine bedeutende Rolle|
spielen. Der Wettbewerb wird untereinander und zwischen den genannten
Betriebsformen ausgetragen. Nicht handwerkliche Anbieter sind allenfalls im
Bereich Do-it-yourself oder in der Schwarzarbeit auszumachen. Aufgrund der|
technischen Entwicklung in der Automobiltechnik sind diese jedoch keine
groRere Herausforderung firr die etablierten Handwerksunternehmen.

Strategische Orientierung

Handwerk:

Die zu erwartenden Veranderungen in der Technik und im Mobilitatsverhalten
der Verbraucher bewirken, dass sich die Unternehmen intensiv mit neuen
Geschaftskonzepten auseinandersetzen missen. Hierzu gehort auch, Aufga-
benfelder zu integrieren, die bislang nicht wahrgenommen werden. Bei einer|
weiteren Ausdinnung des Werkstattnetzes wird es notwendig sein, die hier-|
durch entstehenden Versorgungsliicken durch Service und Logistik zu Uber-|
briicken.

Eigene Darstellung.
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Diese wenigen Hinweise aus der vorangegangenen Marktanalyse verdeutlichen,
dass eine Voraussage der Entwicklung im Marktfeld Mobilitat mit vielen Unwégbar-
keiten verbunden ist. Gleichwohl soll eine Abschédtzung der voraussichtlichen Ent-
wicklung bis 2030 vorgenommen werden.

Im Kraftfahrzeuggewerbe sind 9,3% der Unternehmen und 11% der Beschaftigten
des Gesamthandwerks tétig. Hier werden 22,5% des Handwerksumsatzes insge-
samt erzielt. Mithin kommt dieser Gewerbegruppe eine groRe Bedeutung fur die
gesamte Handwerkswirtschaft zu, die auch in dem Prognosezeitraum keineswegs
geringer wird. Die Analyse der Marktstrukturen und des Wettbewerbs haben aufge-
zeigt, dass die Unternehmen absehbar mit mehreren Herausforderungen konfron-
tiert sein werden, die nur zu einem begrenzten Teil von ihnen selbst beeinflusst
werden kdnnen. Viele Veranderungen werden hier von der Industrie betrieben, sei
es in Hinblick auf Innovationen und technische Entwicklungen oder beziiglich der
Gestaltung der Vertriebs- und Absatzwege. Das Handwerk kann sich aber "breiter"
aufstellen und sich strategisch darauf einstellen, den Blick auch auf andere Formen
der Mobilitat zu richten. Sollte sich die Elektromobilitét starker durchsetzen, dann
wird dies voraussichtlich in dem Bereich der Kurzstreckeniiberbriickung sein. Elekt-
rofahrréder, Elektroroller oder auch elektrisch angetriebene Kleinfahrzeuge fiir
&ltere Mitburger kénnen schon bald ein wichtiges Marktfeld sein, welches das
Handwerk nicht anderen Anbieter Uberlassen sollte.

3.4 Marktfeld Technische Investitionsgiter
3.4.1 Determinanten des Marktfelds

Keines der in der vorliegenden Arbeit behandelten handwerklichen Marktfelder
stellt sich so heterogen dar wie das Marktfeld ,, Technische Investitionsgiiter”. Unter
dem Begriff ,Technische Investitionsgiiter* kdnnten im Prinzip alle Handwerke
subsumiert werden, welche lberwiegend Vorleistungsglter fir andere Unterneh-
men erstellen oder Dienstleistungen erbringen, welche in den Leistungsprozess
anderer Unternehmen eingehen. Sichtet man die Liste der in den Anlagen A und Bl
zur HWO verzeichneten Gewerbe, so trifft dies auf 27 von 103 Gewerben zu. Diese 27
Gewerbe werden in der neuen, an funktionalen Kriterien orientierten Gewerbe-
zweigsystematik der Handwerksstatistik der Gruppe Ill - ,Handwerke fiir den ge-
werblichen Bedarf“ - zugeordnet.

Faktisch operieren die hier gelisteten Gewerbe allerdings in auf3erst unterschied-
lichen sektoralen Zusammenhéangen und somit auf Méarkten, zwischen denen keine
Verbindungen bestehen. So weist z.B. der Markt der Landmaschinenmechaniker
keinerlei Schnittmengen mit den Markten der Bottcher und der Glasveredler auf, die
ihrerseits nichts gemeinsam haben. Landmaschinenmechaniker warten und repa-
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rieren Fahrzeuge, Maschinen und Geréte, die insbesondere in Land- und Forstwirt-
schaft, z.T. auch in der Bauwirtschaft, genutzt werden. Bottcher erstellen auf Basis
des Materials Holz Behdlter, die vor allem im Brauereigewerbe und bei der Wein-
herstellung eingesetzt werden. Glasveredler bearbeiten Rohglas oder Glasprodukte
mechanisch z.B. durch das Einritzen von Monogrammen oder durch die Anwendung
von Polier- und Atztechniken. Sie erbringen somit Vorleistungen, welche den Erstel-
lungsprozess von Konsumgutern eingehen.

Ordnen wir die ,,Gewerbe fiir den gewerblichen Bedarf* jeweils Gruppen von Ge-
werken zu, die hinsichtlich der bedienten Marktsegmente, der Produktionstechniken
und der Stellung in den industriellen Wertschépfungsketten einen méglichst grofien
Fundus von Gemeinsamkeiten aufweisen, so schalt sich eine gréf3ere Gruppe von
Gewerben heraus, zwischen denen starke Affinititen bestehen: die handwerklichen
Zulieferer und Dienstleister der Metall- und Elektroindustrie sowie des Maschinen-
baus. Es handelt sich um je 3 Gewerbe der Anlage A zur HwWO - die Metallbauer
(soweit nicht unmittelbar in baunahen Aktivitdten engagiert), die Feinwerkmecha-
niker und die Elektromaschinenbauer - sowie der Anlage Bl - die Behélter- und
Apparatebauer, die Galvaniseure sowie die Schneidwerkzeugmechaniker. Ergén-
zend kommen die Metallschleifer und Metallpolierer sowie die Metallsdgen-
scharfer aus der Liste der handwerkséahnlich betriebenen Gewerbe (Anlage B2 zur
HwO) hinzu. Da zur Beschaftigung und zum Umsatz in den handwerkséhnlichen
Gewerben lediglich Daten der Z&hlung der Handwerksahnlichen Gewerbe 1996
(HAZ 1996) verfiighar sind, werden sie im Folgenden nicht weiter beriicksichtigt.

Wir fassen diese vorwiegend mit dem Werkstoff Metall arbeitende Teilgruppe der
Gewerbe filir den gewerblichen Bedarf unter dem pragmatischen Begriff ,, Techni-
sche Investitionsgiitergewerbe” zusammen. Gemeinsam ist ihnen die enge Symbio-
se mit Teilen Investitionsguterindustrie. Dieser bietet sich aufgrund der Nahe zur
»Investitionsgliterindustrie” an. Pragmatisch ist die Abgrenzung insoweit, als auch
andere der in der funktionalen Gruppe angesprochene Gewerbe zweifellos Investiti-
onsguter herstellen (z.B. die Seiler) oder an deren Herstellung beteiligt sind (z.B.
die Glasveredler).

Die Handwerksunternehmen des von uns im Wesentlichen auf die Unterabschnitte
DJ, DK und DL der Wirtschaftszweigsystematik (WZ 2003) eingegrenzten Bereichsz
betatigen sich teils als Zulieferer des Maschinenbaus und er Elektroindustrie, teils
als Anbieter in eng begrenzten Nischenmarkten der Metallindustrie. Letzteres trifft
z.B. auf die Schneidwerkzeugmechaniker und die Behdlter- und Kesselbauer zu. Die
Metallbauer, das mit Abstand beschaftigungs- und umsatzstarkste handwerkliche

2 Die Identifikation der relevanten Wirtschaftszweige erfolgte auf Basis des (informellen) Zuord-
nungsschliissels des Statistischen Bundesamts fiir Gewerbe- und Wirtschaftszweige zur HWZ 1995.
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Gewerbe, sind als Gewerbe zugleich in baunahen Aktivitaten aktiv wie der Herstel-
lung von Metallkonstruktionen fiir Bauten und bei der Herstellung von gewerblichen
Zwecken dienenden Metallprodukten. Bei den einzelnen Unternehmen ist eine
starkere Spezialisierung entweder auf bau- oder industrienahe Aktivitaten festzu-
stellen. Die knapp 30.000 in der Registerauswertung Handwerk 2008 erfassten
Unternehmen erzielten einen Umsatz von gut 49 Mrd. € und beschéftigten rd.
400.000 Personen. Der Anteil am Gesamtumsatz der betreffenden Wirtschaftszwei-
ge lag, je nach Rechnungsmodus zwischen 9 und 14%. Die Marktanteile in ange-
sprochenen Nischenmarkten liegen deutlich darlber.

Die Zuordnung der Metallbauer zu den Technischen Investitionsgutergewerben
erscheint zwar im Hinblick auf die verwendeten Materialien, Produktionstechniken
und beruflichen Fertigkeiten der Metallbauer als selbstverstandlich. Unter markt-
Okonomischen Aspekt sind die Metabauer gleichzeitig in zwei groRen Marktfeldern
aktiv, welche durch unterschiedliche wirtschaftliche Antriebskrafte bewegt werden:
dem Marktfeld Bau im weiteren Sinn des Wortes sowie der Technischen Investiti-
onsgltergewerbe. Metallbauer befassen sich einerseits mit Klempnerarbeiten, die
Erstellung und Einpassung von Fenstern, Tiren, Metallzdunen, Beschldgen aus
Metall und Schldssern, um nur einige Produkte zu nennen. Sie befinden sich damit
in der Nachfolge der historischen Handwerksberufe der Schlosser und Schmiede.
Anderseits sind Metallbauunternehmen an Errichtung, Wartung und Reparatur von
industriellen Anlagen beteiligt wie Werkshallen und Montagestra3en,

Die erstgenannten Aktivitaten sind eindeutig als ,,baunah* zu klassifizieren, die
zweitgenannten sind zwischen gewerblichem Bau und der Erbringung industrieller
Vorleistungen angesiedelt. Eindeutig zur Investitionsguterproduktion gehort
schlieBlich eine dritte Gruppe von Tatigkeiten der Metallbauer: die serienméfige
Erstellung von einfachen Bauteilen oder komplexeren Komponenten fiir Auftragge-
ber aus der Industrie. Die weitaus meisten Unternehmen des Metallbauerhand-
werks sind eindeutig der einen oder anderen Aktivitatssparte zuzuordnen. Ein
kleinerer Teil betatigt sich in unterschiedlichen Sparten, z.B. bei der Herstellung von
Tragwerken aus Stahl und in der Herstellung von Zuliefergitern fur die Metallin-
dustrie. Wir haben einen pragmatischen Weg einer 50:50- Zuordnung des Metall-
bauergewerbes zu den beiden dafir in Betracht kommenden Gewerben gewahlt.

3.4.2  Entwicklung von Angebot und Nachfrage

Die Unternehmen des Marktfeldes erbringen tberwiegend Leistungen bzw. erstel-
len Produkte, welche von gewerblichen Unternehmen nachgefragt werden. Das
Gedeihen der handwerksunternehmen héngt somit wesentlich von der Entwicklung
der Investitionsglterindustrie ab. Diese ist bekanntlich stérker als die meisten
anderen Wirtschaftszweige vom Auf und Ab des Konjunkturzyklus abhéngig. Die
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Ausschldge der Produktion sind relativ ausgeprégt, die der Beschaftigung fallen im
Allgemeinen etwas moderater aus. Den starken Konjunktureinbruch im Gefolge der
Finanzkrise hat die deutsche InvestitionsgUterindustrie sehr gut Uberstanden, wozu
die stitzenden Eingriffe des Staates in Gestalt insbesondere der grof3ziigigen Kurz-
arbeiterregelung wesentlich beigetragen haben. Unerwartet rasch konnte das
Vorkrisenproduktionsniveau wieder erreicht werden.

Einmal mehr wurde in der jlingsten Rezession die berragende Bedeutung des
Exports fur die deutsche Investitionsguterindustrie, hier besonders den Maschinen-
bau deutlich. Dank einer breiten Palette innovativer Produkte haben die deutschen
Hersteller ihre Positionen tber Jahrzehnte hinweg behauptet und in Bereichen, die
technologisch besonders avanciert sind, auch ausbauen kénnen. Die Wettbewerber
aus den neuen Industrie- und Schwellenl&ndern haben zu gleicher Zeit zwar eben-
falls stark an Terrain gewonnen, dem deutschen Maschinenbau ist es aber bislang
gelungen, sich gegenuber den hier entstehenden neuen Herausforderungen erheb-
lich besser zu behaupten als beispielsweise den Herstellern Grof3britanniens und
der Vereinigten Staaten. Vor diesem Hintergrund ist damit zu rechnen, dass die
Nachfrage weiterhin starke Impulse aus dem Exportgeschéft erhélt.

Die im Marktfeld Technische Investitionsgliter agierenden Handwerksunterneh-
men sind zwar in den allermeisten Féllen selbst keine Exporteure. Sie partizipieren
aber indirekt stark am Gedeihen des Exportgeschéfts bzw. sie steuern Wertschdp-
fungskomponenten bei, die indirekt in die deutschen Exporte eingehen.

Handwerksunternehmen sind vor allem unter den kleineren Unternehmen des
Marktfelds zu finden. Die durch die erforderliche berufliche Qualifikation, den be-
achtlichen Realkapitalaufwand bei Grindung eines neuen Unternehmens und die
unabdingbaren Branchenkenntnisse bestimmten Markteintrittsbarrieren sind im
Marktfeld insgesamt und auch in den speziell von den handwerklichen Gewerben
angesprochenen Marktnischen recht hoch. Nicht von ungeféhr gab es daher nach
Inkrafttreten der HwO-Novelle 2004 in den nunmehr zulassungsfrei gewordenen
Gewerben keinen Griindungsboom.

3.4.3 Position des Handwerks

Die Position des Handwerks im Marktfeld kann aus drei unterschiedlichen Blick-
winkeln betrachtet werden: (i) bietet sich die Betrachtung der Stellung der sechs
Gewerbe aus der Vogelschauperspektive auf die gesamte Metall- und Elektroindust-
rie an; (i) liegt der Blick auf die Marktnischen, in denen die Handwerksunterneh-
men operieren, nahe; (iii) ist zu fragen, welche Konsequenzen die Stellung der vom
Handwerk besetzten Marktnischen in den industriellen Wertschdpfungsketten fur
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die wirtschaftlichen Handlungsspielrdume der in diesen Marktnischen aktiven
Handwerksunternehmen hat.

Einen authentischen Blick auf die generelle Position der Handwerksunternehmen
in der Metallindustrie und des Maschinenbaus erlaubt die Umsatzsteuerstatistik.
Hierzu wurden in Tabelle 3.14 Informationen zusammengestellt. Die Daten der
Wirtschaftszweigsystematik eignen sich eher - obgleich auch nur in begrenztem
Malle - zur Abschatzung des Volumens von Markten als diejenigen der Gewerbe-
zweigsystematik des Handwerks. Die Daten der Tabelle kdnnen also zumindest
einen Eindruck von den relevanten GréRenordnungen liefern. Um ein realistisches
Bild der quantitativen Bedeutung der handwerklichen Leistungserstellung im
Marktfeld zu gewinnen, werden alle jene Zweige der Unterabschnitte DJ und DK
(engere Definition) bzw. DJ, DK und DL in die Betrachtung einbezogen, in denen das
Handwerk 1994 in nennenswertem Mal3e présent war. Das waren im Fall der enge-
ren Definition immerhin 72% des gesamten Umsatzes der Zweige Metallerzeugung
und Maschinenbau. Handwerksunternehmen sind also in einem weiten Spektrum
von Zweigen der einbezogenen Unterabschnitte prasent.

Tabelle 3.14

Anteile des Handwerks an Unternehmen und Umsatz ausgewéhlter Klassen der
Wirtschaftszweige Metallerzeugung- und -bearbeitung

Umsatzsteuerstatistik 1994 und 2008, WZ 2003, HWZ 1995, HWZ 2008

laufende Preise

1994 2008
Markteldab-  steuerpflchti-"2"""r e steuerfiich. Hanawerksun-
grenzung auf Basis ge bzw. bzw. deren Anteil gper bzw. ternehmen Anteil
der WZ 2003! Umsatz Umsatz in % Umsatz‘ bzw. Umsatz in %
. Basis: Wz?
Basis: WZ

Unternehmen (Anzahl in 1.000, Anteile in %)
Enge Definition der

relevanten Sekto- 56,5 30,3 53,6 31,4 28,6 91,0
ren

Weitere Definition

der relevanten 82,4 46,2 56,0 82,5 29,9 36,3
Sektoren

Umsatz {in Mrd. €, Anteile in %))
Enge Definition der

relevanten Sekto- 234,3 25,1 10,7 33,2 23,2 7,0
ren

Weitere Definition

der relevanten 313,6 38,4 12,2 512,7 35,6 6,9
Sektoren

Eigene Berechnungen auf Basis von Daten der Umsatzsteuerstatistik und der Handwerkszéhlun-
gen. - *Zur Abgrenzung vgl. Tabelle 11.3 im Teil II. -2Berechnung auf Basis der Relationen zwi-

schen Wirtschafts- und Gewerbezweigen von 1994.
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Numerisch fallt ihre Préasenz im betrachteten Bereich sehr stark ins Gewicht, was
sich aus der grofien Anzahl kleiner Unternehmen im Handwerk erklart. Die Anteile
des Handwerks am Gesamtumsatz der einbezogenen Wirtschaftszweige nehmen
sich relativ bescheiden aus. Eine kritische Wirdigung hat allerdings in Rechnung zu
stellen, dass es sich bei diesen Wirtschaftszweigen um solche Branchen handelt,
welche die Exporterfolge der deutschen Wirtschaft maRRgeblich mittragen. Dies trifft
insbesondere auf den Maschinenbau zu, aber auch auf die Herstellung von Elektro-
motoren, Generatoren und Transformatoren (DL 31.1 nach WZ 2003). In diesen
Bereichen wiirde man Handwerk nach landl&ufiger Meinung eigentlich nicht unbe-
dingt vermuten.

Der Anteil des Handwerks an der Produktion des Marktfelds ist zwischen 1994 und
2008 deutlich zuriickgegangen. Dies ist vor allem auf die iberaus starke Expansion
der Produktion des Maschinenbaus und der Metallerzeugung zuriickzufiihren (jahr-
lich nominal 4,8% und real 3,6%). Der Umsatz der Handwerksunternehmen hat sich
dagegen leicht verringert.?”

Die eben vorgestellte ,,Vogelschauperspektive* auf groRe Teilméarkte von Maschi-
nenbau, Metallerzeugung und Elektroindustrie vermittelt nur eine erste GréRenord-
nung vom Engagement des Handwerks in diesem Bereich. Bliebe man bei dieser
Betrachtung stehen, so stellte sich die Frage, warum wir diesen Bereich tiberhaupt
als ein Marktfeld des Handwerks definieren, liegt der Anteil der Handwerksunter-
nehmen doch weit unter der von uns gesetzten 30%-Marke. Dies &ndert sich sofort,
wenn wir den Blick auf die konkreten Betatigungsfelder der handwerklichen Produ-
zenten unterrichten: Die Handwerksunternehmen, so zeigt sich, operieren {iberwie-
gen in relativ Uberschaubaren Marktnischen. Sie sind auf bestimmte Produkte
spezialisiert, welche im Maschinenbau als Komponenten von Maschinen und Anla-
gen bendtigt werden. Dies trifft z.B. auf die Schneidwerkzeugmechaniker und die
Behdlter- und Apparatebauer zu. Oder sie erstellen in Klein- oder mittleren Serien
Teile, die durch industrielle Hersteller bendtigt werden.

Die weitaus meisten handwerklichen Hersteller operieren - und damit kommen
wir zum dritten Aspekt der ,,Position des Handwerks“ - innerhalb der industriellen
Wertschopfungsketten, in welche sie eingebunden sind, auf friihen, vorgelagerten
Produktionsstufen. Teilefertigung und Lohnarbeiten spielen eine wesentliche Rolle.
Die hier eingenommene Position wird im 6ffentlichen Diskurs zuweilen mit dem
despektierlichen Ausdruck der ,verldngerten Werkbank“ charakterisiert. Zu Un-
recht, wie uns scheint, weil die Innovativitat und die Exporterfolge der deutschen

27 Dies ist vielleicht auf leichte Unterschiede in der statistischen Erfassung groRerer handwerks-
unternehmen in der HWZ 1995 bzw. der HWZ 2008 zuriickzufiihren. Dann wére es lediglich ein
statistisches Artefakt; genauere Informationen hierzu liegen uns nicht vor.
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Investitionsgiterindustrie wesentlich von der Qualitdt, Zuverlassigkeit und Leis-
tungsféhigkeit vieler kleiner und mittlerer Industriebetriebe, darunter derjenigen
des Handwerks, abh&ngen.

Tabelle 3.15 demonstriert einen typischen Produktmix von Unternehmen des Fein-
werkmechanikergewerbes. Die Zahlen entstammen den jahrlichen Berichten der
Landesgewerbeforderstelle des Landes NRW zu den durchgefuhrten Betriebsver-
gleichen. Sie dienen rein illustrativen Zwecken, kdnnen also keinerlei Repréasentati-
vitat fur sich beanspruchen. Deutlich wird, dass Lohnarbeiten nicht nur bei den
kleineren, sondern auch bei den gréfReren Unternehmen eine dominierende Rolle
spielen. Bei den gréReren Unternehmen kommen allerdings auch eigene Produkte
stérker ins Spiel.

Tabelle 3.15

Auftraggsstruktur von Feinwerkmechanikerunternehmen 2004-2008
Betriebsvergleiche Nordrhein-Westfalen

GroRenklasse Aktivitat 2004 2005 2006 2007 2008

Auftragsstruktur, Anteile der Komponenten in % des Umsatzes

GroRenklasse I: 1 Lohnarbeiten 68,2 79,3 71,3 83,3 80,0
bis unter 9 Tatige z.B. Teilefertigung)
Personen

Eigene Produktion 31,8 20,7 22,7 16,7 20,0
GroRenklasse Il:  Lohnarbeiten (z+.B. 51,2 54,2 49,8 78,6 48,2
9 tatige Personen Teilefertigung)
und mehr

Eigene Produktion 48,8 45,8 50,2 21,4 51,8
Gesamtaus- Lohnarbeiten (z.B. 61,6 71,8 67,6 61,3 69,9
wertung Teilefertigung)

Eigene Produktion 384 28,2 32,4 18,7 30,1

Nachrichtlich: Gréf3e und Struktur der Samples, Zahl der Unternehmen

Anzahl der GroRenklasse I: 18 15 12 13 16
erfassten 1 bis unter 9 tatige
Unternehmen Personen
GroRenklasse II: 12 8 8 1 9
9 und mehr

beschéftigte Personen

Quelle: Zusammengestellt nach LGH 2006a: 4, 2006b: 4, 2007: 6, 2009: 6.
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Die Tatsache, dass sich die meisten der Handwerksunternehmen des Marktfelds
auf einer frilhen Stufe der Wertschopfungskette bewegen, hat Konsequenzen fiir die
Beurteilung der Marktposition des Handwerks. Ihre Marktmachtposition ist wie bei
anderen Zulieferern auf den unteren Stufen der Zuliefererpyramide relativ schwach.
Bei intensivem Wettbewerb zwischen den Endproduktherstellern neigen letztere
dazu, den Kostendruck an ihre Zulieferer weiterzugeben. Bevor wir uns im néchsten
Abschnitt néher mit diesen Fragen befassen, ist eine relativierende Anmerkung zur
Stellung des Handwerks in der Investitionsguterindustrie angebracht.

Bei den Handwerksunternehmen der Technischen Investitionsgiitergewerbe han-
delt es sich keineswegs ausschlielich um kleine und kleinste Unternehmen, die
sich in engen Marktnischen betdtigen. Diese bilden zwar stets die Mehrheit aller auf
dem Markt agierenden Handwerksunternehmen. Daneben gibt es aber auch eine
kleinere Zahl groRerer und grof3er in die Handwerksrolle eingetragener Unterneh-
men, welche mit betrachtlichem Erfolg auf dem Markt agieren, sich selbst als Ex-
porteure engagieren und innovative Investitionsgiter herstellen. Diese Unterneh-
men befinden sich in einer erheblich besseren Marktposition als viele der kleineren
Zulieferbetriebe.

3.4.4 Marktstruktur und Wettbewerb

Das Marktgeschehen auf den Investitionsgltermarkten weist grundlegende Unter-
scheide im Vergleich zu demjenigen auf den Konsumgutermarkten auf. Dies trifft
auch ohne Einschrénkung auf das Marktfeld der technischen Investitionsgliterge-
werbe zu (Anregungen von Backhaus 1995: 3ff.):

(i) Gehandelt werden Produktionsgliter bzw. Leistungen, die in die Erstellung
anderer Produktionsguiter eingehen;

(ii) in Kontakt treten Unternehmen untereinander, die durch Personen vertreten
werden, welche jeweils auch eigene Interessen verfolgen kénnen (prinzipal-
Agent-Problem);

(i) die einzelnen Handelstransaktionen sind in der Regel in komplexere, sich tiber
langere Zeitrdume erstreckende Geschaftsbeziehungen zwischen den han-
delnden Geschéftspartnern eingebettet; es handelt sich um einen Transakti-
onstyp, der dem Typus des Spot-Markt-Geschéfts geradezu diametral entge-
gengesetzt ist;

(iv) die Konditionen komplexerer Geschafte werden in Vertrdgen ausformuliert; da
mit schriftlichen Vertrdgen stets das niemals ganz befriedigend zu I6sende
Problem unvollstdndiger Vertrdge verbunden ist, spielt der Faktor Vertrauen
unter den Geschaftspartner eine grofRe, in manchen Kontexten sogar tberra-
gende Rolle;
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(v) oftmals setzt die Realisierung von Auftrdgen im Investitionsgiitergewerbe
technische Problemlésungen voraus, die durch den Auftragnehmer zu ldsen
sind; hierbei kann es sich um (nach den MaRstédben des Berufsfeldes) relativ
triviale Aufgaben handeln, aber auch um komplexere Aufgaben, welche eher
den Charakter von Entwicklungsarbeiten haben.

Das Marktgeschehen im Marktfeld technische Investitionsgiiter tragt vor diesem
Hintergrund ein sehr spezifisches Geprége. Gemeinsamkeiten bestehen hier am
ehesten mit dem Marktfeld Bau/Ausbau, in dem ebenfalls vertragliche Beziehung
und der Handel von Vertrauensgiitern eine zentrale Rolle spielen. Diese Ziige sind
im Investitionsgiitergewerbe umso ausgepragter, je komplexer die gehandelten
Glter/Leistungen werden. Zu erwéhnen ist hier namentlich das Anlagengeschaft, an
dem Handwerksunternehmen aber nicht in nennenswertem Ausmal partizipieren
und das daher auch nicht zu unserem Marktfeld zahlt.

Das Investitionsgltergewerbe insgesamt ist - in Abh&ngigkeit vom erstellten Pro-
dukt - stark durch unterschiedliche Marktstrukturen gepragt. Im Anlagenbau domi-
nieren weltweit operierende GrofRunternehmen wie Siemens. Der Maschinenbau
hingegen trégt nicht zuletzt deswegen, weil GroRserienproduktion und damit die
Ausnutzung von Skaleneffekten nur begrenzt méglich ist, tberwiegend mittelstandi-
sche Ziige. Dies ist keineswegs nur ein Spezifikum des deutschen Maschinenbaus,
sondern trifft auf denjenigen anderer Industrielénder ebenso zu (Wortmann 2000:
38).

In den vom Handwerk besetzten Marktnischen dominieren kleine und sehr kleine
Unternehmen. Handwerkliche Grof3unternehmen sind zwar hin und wieder anzu-
treffen; sie dominieren aber nicht das Bild. Erstaunlich ist die fiir das Investitions-
gutergewerbe eher untypische Prasenz sehr kleiner Unternehmen mit weniger als 5
Beschéftigten. Darunter befinden sich auch wirtschaftliche prosperierende Ein-
Personen-Unternehmen.

Obwohl Preise und Kosten eine wesentliche Rolle als Aktionsparameter der Unter-
nehmer im Marktfeld spielen, kommt zugleich eine Vielzahl anderer Faktoren ins
Spiel. Wichtige Wettbewerbsparameter sind neben Preisen und Kosten beispiels-
weise Lieferzeit, Termintreue, Kommunikation und Flexibilitat in der Ubernahme
von Auftrégen. Bei komplexeren Produkten kommen auch Service, Beratung und
Technologie ins Spiel (Backhaus 1995: 30f.). H&ufig unterschétzen Autoren die Be-
deutung produktbegleitender Dienstleistungen, weil sie zu sehr auf die konventio-
nellen Qualitaten des Produkts im engeren Sinne fixiert sind (Bullinger 2004:139).

Die weitaus meisten der Unternehmen des Marktfeldes erzielen ihren Umsatz
Uberwiegend aus handwerklichen Zulieferungen. Hierbei kann es sich sowohl um

181/415



RWI

182/415

Installations-, Wartungs- und Reparaturleistungen als auch um Lohnfertigungen
und die Erstellung von Bauteilen bis hin zu komplexeren Komponenten handeln. Die
im Handwerksbereich agierenden Zulieferer befinden sich tberwiegend in einer
strukturellen Abhangigkeit gegenuber ihren Auftraggebern (vgl. zu den Zulieferern
Dirig et al. 1995: 100ff.). Sie bieten Leistungen an, welche der Abnehmer relativ
leicht auch andernorts beziehen kann, darunter insbesondere im europdischen
Ausland.

In den 1990er Jahren kam es zu einer Restrukturierungswelle in der industriellen
Zulieferwirtschaft, die in der Automobilindustrie ihren Ausgangspunkt hatte und
sich dann sukzessive in anderen Industriezweigen verbreitete (Fieten, Friedrich
Lageman 1997: 19ff.). Ausgangspunkt waren Kostenreduzierungsstrategien der
Endprodukthersteller, welche darauf setzen, die Zulieferbeziehungen der Endpro-
dukthersteller auf die geschaftlichen Kontakte mit einer kleinen Zahl handverlese-
ner Schlissellieferanten zu reduzieren, diese verstarkt in Entwicklungsarbeiten
einzubeziehen und niedrigere Preise zu erzielen. Die KMU, speziell auch die Hand-
werksunternehmen waren auf die unteren Stufen der Zulieferhierarchie verwiesen.

Diese Strategie ist vor allem in der Automobilindustrie durchgesetzt worden. In
anderen Industriezweigen, darunter speziell im Maschinenbau spielte sie nur eine
vergleichsweise geringe Rolle.

3.4.5 Marktdynamik und kiinftige Entwicklung

Unter den Megatrends ist es vor allem die Globalisierung der Mérkte, welche ent-
scheidende Bedeutung fiir die kiinftige Entwicklung des Marktfelds hat. Hierbei
schdlen sich in Abhé&ngigkeit von der Stellung der Unternehmen im Wertschdp-
fungsprozess unterschiedliche Chancen- und Risikoprofile heraus. Handwerkliche
Zulieferer, deren Leistungen - z.B. Reparaturen und Wartung - nur vor Ort erbracht
werden konnen, kénnen kaum durch auswértige Wettbewerber geféhrdet werden.
Angreifbarer ist im Vergleich hierzu die Position der Lohnfertiger und Teileherstel-
ler. Ihre Produkte/Leistungen kdnnten im Prinzip auch im Ausland erstellt werden
(BBB-Kfz).

Zwar haben sich die Vorleistungsbeziige der deutschen Industrie aus dem Ausland
in den zurickliegenden Jahrzehnten drastisch erhoht. Hierfur wurde der ungliickli-
che, weil die arbeitsteiligen Prozesse industrieller Wertschopfung verkennende
Ausdruck ,,Basar-Okonomie* geprigt. Faktisch sind die wirtschaftlichen Effekte
dieser Entwicklung auch fur die heimische Okonomie in der Tendenz eher positiv
gewesen. Zu einer generellen Verdrangung einheimischer Zulieferer ist es durch
die Erhdhung der Bezlige aus dem Ausland an keiner Stelle gekommen. Das Fir
und Wider von Produktionsauslagerungen ins Ausland wird heute von den Verant-



Kapitel 3: Struktur und Entwicklung der Mé&rkte

wortlichen der Industrie zumeist viel sorgféltiger abgewogen als in den Jahren nach
der Offnung der ost- und mittelosteuropéischen Lander.

Die Unternehmen der technischen Investitionsgltergewerbe sind direkt wie indi-
rekt sehr stark von der Globalisierung beriihrt. Es unterscheidet sich besonders
hierin von allen anderen untersuchten Handwerksmarkten. Soweit nicht direkt
exportiert wird, was nach wie vor nur fir eine Minderheit der Handwerksunter-
nehmen zutrifft, flieBen die Zulieferungen in die Produktion stark im Export enga-
gierter GroBunternehmen. Die Uberlebenden Zulieferer haben in den zuriickliegen-
den Jahrzehnten den Markttest harter Ausleseprozesse in der industriellen Zulie-
ferwirtschaft Uberstanden. Auswirkungen des demografischen Wandels zeigen sich
vor allem in der Fachkrafteversorgung. Die handwerklichen Anbieter mussen sich
im Kampf mit industriellen Wettbewerbern durchsetzen, die aufgrund ihrer wirt-
schaftlichen Starke vergleichsweise attraktive Beschéftigungskonditionen anbieten
konnen.

3.5 Marktfeld Erndhrung

Die Entwicklung der Konsumausgaben der Bevélkerung ist seit mehreren Jahren
von Kaufzurlckhaltung gekennzeichnet. Die Verbraucher achten mehr denn je auf
die Preise. Der Anteil der Ausgaben fiir Nahrungsmittel an den gesamten Konsum-
ausgaben nimmt seit Jahren ab. Im Jahr 2010 gaben die privaten Haushalte in
Deutschland nur noch 11,0% ihrer Konsumausgaben fur Nahrungsmittel aus (vgl.
Schaubild 3.5).

Schaubild 3.5
Anteil der Nahrungsmittelausgaben am gesamten privaten Verbrauch in Deutsch-
land von 1900 bis 2009
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Quelle: Deutscher Bauernverband 2011: 20.
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Der Grund fiir den langfristigen Riickgang des Anteils der Nahrungsmittelausga-
ben liegt einerseits in den Einkommenssteigerungen und andererseits in dem un-
terdurchschnittlichen Anstieg der Nahrungsmittelpreise. Die Verbraucherpreise fiir
Lebensmittel sind Uber viele Jahre hinweg langsamer angestiegen als die Verbrau-
cherpreise insgesamt. Von 1991 bis 2007 stiegen die Verbraucherpreise im Jahres-
durchschnitt um 2,0% und die Verbraucherpreise fir Nahrungsmittel durchschnitt-
lich um 1,1%. Ab Ende 2007 und in 2008 sind die die Preise fiir Nahrungsmittel in
2009 wieder riicklaufig und bewegen sich seitdem etwas Uber der allgemeinen
Inflationsrate (Deutscher Bauernverband 201L: 22f.). Erst in jungster Zeit ziehen die
Preise, insbesondere bei Gemise, wieder an (DESTATIS 2011a). Der Markt fur Le-
bensmittel ist gekennzeichnet durch einen heftigen Preiswettbewerb. Im europdi-
schen Vergleich (EU 27) liegt das Preisniveau fiir Nahrungsmittel und allkohlfreie
Getrénke im mittleren Segment (HDE 2011: 11). Gunstiger als in Deutschland ist der
Lebensmitteleinkauf in Frankreich, Italien, Schweden, Griechenland, Niederlande,
GroRbritannien, Spanien und Portugal.

Reichlich 300.000 Unternehmen mit tiber 400.000 Betriebseinheiten (Filialen) in
Deutschland stellen die Versorgung der Bevdlkerung mit Lebensmitteln sicher
(DESTATIS 2011b, WZ 47). Hinzu kommen Unternehmen in der Gastronomie und im
Cateringservice, die ebenfalls sich um die Befriedigung der Ern&dhrungsbediirfnisse
der Menschen in Deutschland kimmern. Das Angebot an Nahrung ist reichhaltig
und vielfaltig. Das Marktfeld ist entsprechend groR und differenziert. Zwischen den
unterschiedlichen Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels (Discounter, Su-
per- oder GroBmarkt, Verbrauchermarkt u.a.) besteht ein ausgepragtes Konkur-
renzverhaltnis. Dies haben auch bereits ausléndische Investoren zu spiiren bekom-
men, die sich mit der Erkenntnis zuriickzogen (z.B. Wal-Marts), dass der deutsche
Markt fir Lebensmittel kein einfacher ist. Bei einer zunehmenden Zahl an Anbietern
im unteren und mittleren und einer wachsenden Konzentration im oberen Gréf3en-
segment gestaltet sich der Wettbewerb im Einzelhandel demnach entsprechend
heftig. Mittlerweile erzielen die vier groBten Lebensmitteleinzelh@ndler in Deutsch-
land - Edeka, Rewe, die Schwarz-Gruppe (Lidl und Kaufland) sowie die Metro
Gruppe - einen gemeinsamen Marktanteil von rund 85% (v. Schlippenbach, Pavel
2011: 10). Im Lebensmittelhandel in Deutschland ist zwar eine kontinuierlich stei-
gende nominale Umsatzentwicklung zu beobachten, allerdings stagniert der Re-
alumsatz bei gleichzeitig wachsenden Verkaufsflachen.

Eine deutliche Steigerung der Konsumausgaben flir Lebensmittel ist bei stagnie-
renden Bevélkerungszahlen nicht zu erwarten. Allerdings &ndert sich das Konsum-
verhalten und damit die Art und Weise, wie Verbraucher ihre Ausgaben fiir Le-
bensmittel auf die Anbieter verteilen, was die nachstehenden Ausfiihrungen aufzei-
gen werden (BBB-Ern).
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Innerhalb dieses komplexen Marktfeldes nimmt das Handwerk in mehreren Seg-
menten einen nicht unbedeutenden Platz ein. Das Angebot von Back- sowie Fleisch-
und Wurstwaren wird in der Bevélkerung gemeinhin mit dem ortsnahen Bécker und
Fleischer in Verbindung gebracht, auch wenn diese ,typischen” Handwerke kei-
neswegs mehr den Markt alleine bestellen. Die Konditoren werden mit der hand-
werklich-klnstlerischen Herstellung von Torten und Pralinen assoziiert, auch wenn
sich in diesem Handwerk das Angebot stark dem des Backerhandwerks angenéhert
hat. Etwas abgeriickt und nicht unmittelbar mit dem Handwerk in Beziehung ge-
bracht werden die Berufe des Kiifers sowie des Brauers und Malzers. Kufer werden
héufig der Landwirtschaft und dem Weinbau zugeordnet. Dies gilt auch fiir den
Beruf des Mdillers, der auch eher der Landwirtschaft als dem Handwerk zugerech-
net wird. Brauereien werden im allgemeinen Verstandnis der Bevélkerung (mdg-
licherweise mit Ausnahme in Bayern) eher mit groRen Markennamen der Industrie
als mit dem Handwerk verbundenen. Die Rolle des Handwerks im Marktfeld Ern&h-
rung wird héufig unterschétzt. In den nachfolgenden Ausfiihrungen wird die Funk-
tion und die Position des Handwerks im Marktfeld Erndhrung néher untersucht.
Hier geht es - wie bei den anderen Marktfeldern auch - unter anderem um die
Frage, wie die ausgewéhlten Trends auf die Marktstrukturen und den Wetthewerb
wirken.

3.5.1 Determinanten des Marktes

Die Rahmenbedingungen des Lebensmittelmarktes werden von unterschiedlichen
Faktoren beeinflusst. Auf der Nachfrageseite sind es unter anderem die Entwicklung
des Einkommens, die Arbeitsmarktlage und die jeweiligen Préferenzen der Konsu-
menten, die sich auf die Umsatzentwicklung (Umsatzstruktur), die Beschaftigungs-
mdglichkeiten (Beschéftigtenstruktur), die Renditeaussichten und die Investitions-
bereitschaft der Anbieter niederschlagen. Grundsétzlich gilt jedoch die Nachfrage
nach Lebensmitteln als weitgehend konjunkturresistent. Das wirde bedeuten, dass
das z.B. Backgewerbe von gesamtwirtschaftlichen Wechsellagen in geringerem
Ausmal3 als andere Wirtschaftsbereiche betroffen wére. Anhand der Umsatzent-
wicklung des Backerhandwerks Uber den Zeitraum der letzten 20 Jahre lasst sich
allerdings zeigen, dass zwar keine ausgepragte sensible Reaktion auf konjunkturel-
le Einbriiche zu verzeichnen ist, doch die Reagibilitdt zugenommen hat. Eine mdgli-
che Erklarung hierfiir ware, dass neben allgemeiner Kaufzuriickhaltung aus Griin-
den der Einkommenslage und Arbeitsplatzunsicherheit die Verbraucher in wirt-
schaftlich angespannten Zeiten preisbewusster einkaufen und stérker auf preiswer-
tere Substitute oder auf Brot- und Backwaren von Anbietern zuriickgreifen, die
nicht dem Handwerk zuzurechnen sind (Dlrig 1994: 90-101).

185/415



RWI

186/415

Bei Fleischwaren ist riickblickend seit 2000 allenfalls eine leicht ruicklaufige Nach-
frage zu beobachten. Die Erndhrungsgewohnheiten verandern sich hinsichtlich der
Zusammensetzung der Mahlzeiten nur sehr langsam. Fleisch ist, trotz vieler kriti-
scher Diskussionen in den Medien, nach wie vor fester Bestandteil der Ernéhrung in
Deutschland. Der Markt wird allerdings in besonderem MaRe von auBergewohnli-
chen Ereignissen, wie z.B. Futtermittelskandale in der Landwirtschaft oder dem
Auftreten von Tierseuchen beeinflusst. In diesen Féllen kommt es zu drastischen
Einbriichen des Umsatzes. In den nachfolgenden Jahren néhert sich dann aber die
Umsatzkurve meistens wieder dem langfristigen Trend an.

Neben diesen allgemeinen Determinanten, von denen Einfluss auf die Lebensmit-
telmérkte insgesamt und auf die handwerksnahen Marktsegmente im Besonderen
ausgeht, soll nachfolgend der Blick auf die hier zu untersuchenden Megatrends
gerichtet werden.

Demografische Einflussfaktoren

Die mengenméRige Nachfrage nach Lebensmitteln ergibt sich hauptsachlich aus
der Zahl der Menschen, multipliziert mit ihrem Bedarf. Die Prognose der Bevdlke-
rungsentwicklung fir Deutschland lautet, dass bis zum Jahr 2060 statt jetzt 82 Mill.
Einwohner nur noch zwischen 64,5 bzw. 70,1 Mill. Einwohner in Deutschland leben
werden (DESTATIS 2009a). Ubertragen auf die Nachfrage nach Lebensmittel wiirde
dies einem Riickgang des Bedarfs um 15% entsprechen.

Die Nachfrage nach Lebensmitteln, darunter nach Brot- und Backwaren sowie
Fleisch- und Wurstwaren, hangt unmittelbar mit der Bevolkerungsentwicklung
zusammen. Mit dem Rickgang der Bevélkerung geht auch eine Veranderung der
Bevdlkerungsstruktur einher, die sich auf die Nachfrage nach Nahrungsmittel aus-
wirkt. Letztere ist jedoch nicht einfach zu prognostizieren, weil hier der Wertewan-
del - insbesondere in Hinblick auf die Vorstellung von ,gesunder Erndhrung” -
nicht eindeutig vorhersagbar ist. Besonders bedeutsam scheint in diesem Zusam-
menhang zu sein, dass Gesundheitsaspekte die Nahrungsmittelnachfrage beeinflus-
sen werden. Dies ist bereits gegenwartig festzustellen, da z.B. immer mehr chro-
nisch Kranke bzw. Allergiker spezielle Lebensmittel nachfragen. In der Folge wer-
den Informationen (ber Inhaltsstoffe und Nahrwerte bedeutsamer. Ein Riickgang
der Menge nachgefragter Lebensmittel muss freilich nicht gleichbedeutend sein mit
einem Rickgang des Wertes der konsumierten Lebensmittel. So kénnten mit den
Argumenten Sicherheit, aus kontrolliertem Anbau, Gesundheit und Ahnlichem
Nahrungsmittel auch teurer verkauft werden. In gleiche Richtung wiirde eine Vere-
delung einhergehend mit zusétzlichen Dienstleistungen wirken (Oltersdorf 2003: 12).
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Dem Zusammenhang zwischen der demografischen Entwicklung und dem Ernéh-
rungsverhalten wird zunehmend Aufmerksamkeit gewidmet. Mit diesem Thema
befassen sich zahlreiche Studien der Erndhrungswissenschaften (z.B. Okotropholo-
gie, Ernéhrungspsychologie). In diese Forschungsfelder fallen auch Untersuchungen
zu Erndhrungsformen in unterschiedlichen Lebensphasen (z.B. Ern&hrung von
Jugendlichen, Sauglingen, ,alten” Menschen) oder in besonderen Lebensumstédnden
(z.B. in Krankenh&usern, Kantinen etc.). Fir das Nahrungsmittelhandwerk kénnen
die hier gewonnenen Erkenntnisse bei der Gestaltung neuer Angebotsformen oder
neuer Produkte fiir ausgewéhlte Zielgruppen wertvolle Hinweise beinhalten.

Ernahrungsverhalten und sozio-kultureller Wandel

Einen grof3en Einfluss auf die Nachfrage hat das Erndhrungsverhalten der Bevél-
kerung. ,Erndhrungsverhalten ... umfasst die Nahrungsbeschaffung, Zubereitung,
den Verzehr und die Nachbereitung von Lebensmitteln durch ein Individuum
und/oder von sozialen Gruppen. [...] Das Erndhrungshandeln bzw. Erndhrungsver-
halten eines Individuums ist immer eine Folge endogener und exogener Ursachen-;
deren Wirkungen koénnen sowohl individueller als auch tberindividueller Art sein”
(Leonhé&user et al. 2009). Das Ernéhrungsverhalten druckt Praferenzen aus, die auch
die Konsumentscheidungen beeinflussen, also die Frage, in welchem Umfang und
in welcher Qualitat z.B. Brot und Backwaren bzw. Fleisch- und Wurstwaren beim
Lebensmitteleinkauf Berlcksichtigung finden.

Aus den Verdnderungen des gesellschaftlichen Umfeldes ergeben sich vielfaltige
Ruckwirkungen auf die Unternehmen des Nahrungsmittelhandwerks: Die Wandlun-
gen der Erwerbsmuster, ein wachsender Lebensstandard, der demografische und
soziale Wandel und auch der Wertewandel préagen das Konsum- und Ernahrungs-
verhalten (vgl. Schaubild 3.6). Der demografische und soziale Wandel macht sich
unter anderem in verénderten Formen des Zusammenlebens bemerkbar. Hierzu
zéhlen: der Trend zur Kleinfamilie, die wachsende Zahl an Single-Haushalten, eine
abnehmende Bedeutung familidrer Bindungen sowie verénderte Praferenzen der
Zeitverwendung.

Das mikrosoziale Umfeld in entwickelten Industrienationen ist durch eine starke
Ausdifferenzierung der Lebensstile und Lebensformen gekennzeichnet. In diesem
Zusammenhang bestimmen neue Wertemuster nicht nur die verschiedenen Le-
bensweisen, sondern auch verschiedene Erndhrungsgewohnheiten. Die Art des
Zusammenlebens (mit/ohne Partner, mit/ohne Kinder usw.) bewirkt unterschiedli-
che Bedarfe nicht nur hinsichtlich der zeitlichen Verteilung der Nahrungsaufnahme,
sondern auch der Zusammensetzung der Nahrung und der Zubereitung (im Haus
versus auf3er Haus). Das Zusammenleben findet im Rahmen von Privathaushalten
statt, verstanden als wirtschaftlich-soziale Einheit von Personen, die zusammen
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leben und sowohl verwandte als auch fremde Personen, Familien im engeren als
auch im weiteren Sinne umfassen kann. Entsprechend der sozialen Ausdifferenzie-
rung kann man den Haushaltsbegriff heute nicht mehr mit Familie als soziogkono-
mische Einheit der Familie gleichsetzen. Das Bild der traditionellen Form des fami-
ligren, gemeinsamen Frihsticks, des gemeinsamen Mittags- sowie Abendessens
entspricht daher in immer weniger Féllen der Wirklichkeit. In steigendem MaRe
werden Zwischenmahlzeiten auf3er Haus zum selbstversténdlichen Bestandteil der
taglichen Erndhrung. Dies zeigt sich an dem wachsenden Angebot derartigen Mahl-
zeiten vor allem in den Innenstédten oder dort, wo zahlreiche Menschen beruflich
bedingt zusammenkommen.

Schaubild 3.6
Bestimmungsfaktoren des Erndhrungsverhaltens
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Die Erndhrungsgewohnheiten differieren daher innerhalb der Bevdlkerung be-
trachtlich. Nicht selten ist eine bunte - auch widerspriichliche - Mixtur aus Fast-
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food, biologisch-6kologischer und traditioneller Hausmannskost anzutreffen. Die
Einstellung zu Nahrungsmitteln bestimmt nicht nur die Akzeptanz und Ablehnung
bestimmter Produkte, sondern bestimmt auch Vorlieben hinsichtlich der Orte des
Einkaufs und des Verzehrs. Die Unternehmen sehen sich herausgefordert, auf die-
ses verénderte Verhalten der Nachfrager zu reagieren.

In den letzten Jahren hat ein bedeutsamer Wandel der Ern&dhrungsgewohnheiten
stattgefunden, der sich in einer Zunahme des ,AuRer-Haus-Verzehrs* ausdriickt.
Eine Befragung des Instituts fur Demoskopie Allensbach 2009 ergab, dass es vor
allem Berufstatigen hdufig an Zeit fir die Einnahme von Mahlzeiten mangelt. Diese
Gruppe gehdrt auch zu jenen, die in erheblichem MaRe auf Angebote der System-
gastronomie oder von Schnellrestaurants zurtickgreift. (vgl. Schaubild 3.7).

Schaubild 3.7
Mabhlzeiten, fiir die sich Berufstatige und Nichtberufstétige Zeit nehmen
2008; in %
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Quelle: Institut flir Demoskopie Allenshach (Basis: Befragung von 4.000 Personen im
Alter von 16 bis 79 Jahren).

Zwar werden noch rund 80% der Lebensmittel in privaten Haushalten zubereitet
und verzehrt, jedoch mit schrumpfender Tendenz. Im Umkehrschluss heif3t dies,
dass zunehmend mehr Mahlzeiten auBerhalb der privaten Haushalte an Bedeutung
gewinnen werden. Dieser Nachfrage wird ja auch durch ein wachsendes gastrono-
misches Angebot entsprochen.
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Technologische Entwicklung

Von der technologischen Seite gingen in den letzten 20 Jahren starke Impulse ins-
besondere auf das Backgewerbe aus. Diese hatten Einfluss sowohl auf die Produkti-
on als auch auf die betriebliche Organisation im Béckerhandwerk.

Anlass groferer Technisierungswellen im Backgewerbe war der durch zuneh-
menden Wettbewerb verursachte Zwang, die Produktivitat zu erhdhen. Auch die
wachsenden Anspriiche der Konsumenten trugen ihren Teil dazu bei, dass sich das
Handwerk gezwungen sah, traditionelle Arbeitsformen aufzugeben und sich der
modernen Technik zu &ffnen (Durig 1995).

Die Auswirkungen des Wettbewerbs auf dem Backwarenmarkt machten sich auf
verschiedenen Ebenen bemerkbar:

— Die Unternehmensebene: Das Béckerhandwerk sah und sieht seine Vorteile im
Wettbewerb gegen nichthandwerkliche Anbieter in der dezentralen und regio-
nalen Lage der Standorte seiner Unternehmen. Der Ausbau des Filialnetzes er-
scheint da als geeignete MalRnahme, héhere Stiickzahlen zu produzieren und
gleichzeitig das Bild des ortsnahen Handwerks aufrechtzuerhalten.

—  Die Produktebene: Zur Differenzierung im Wettbewerb wahlt das Backerhand-
werk die Strategie der Ausweitung der Sortenvielfalt. Dies kommt dem Charak-
ter des Handwerks nahe und stellt ein Mittel dar, sich der drédngenden Konkur-
renz standardisierter Backwaren der Backindustrie zu erwehren. Die Unter-
nehmen machen sich auf die Suche nach flexiblen technischen Losungen, mit
denen Vielfalt und hohe Produktivitat zu vereinbaren ist.

— Die Arbeitsebene: Die Arbeitsbedingungen im Backgewerbe hatten friiher
berechtigt einen schlechten Ruf. Der friihe Arbeitsbeginn und die korperlich
anstrengende Téatigkeit machten es den Unternehmen schwer, qualifizierte Ar-
beitskrafte zu finden. Die Technisierung der Produktion erscheint den Unter-
nehmen als geeigneter Weg, einerseits die Arbeitsbedingungen zu verbessern
und andererseits die Produktivitat zu erhéhen.

Ruckblickend zeigt sich, dass auf allen diesen drei Ebenen in den letzten Jahrzehn-
ten erhebliche Fortschritte erzielt wurden.

Die ersten Filialen im Backerhandwerk waren im Grunde komplette Einzelunter-
nehmen an zwei Standorten im Besitz eines Eigentlimers. Produktion und Verkauf
waren weiter zusammen, weil zundchst das Problem nicht geldst war, wie frische
Ware ohne Qualitatsverlust transportfahig gemacht werden konnte. Eine der bedeu-
tendsten technologischen Entwicklungen der Backwarenproduktion in diesem
Zusammenhang war die Nutzung der Kaltetechnik in ihren verschiedenen Anwen-
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dungen.z Die Kaltetechnik ermdglicht ein Aufteilen des Herstellungsprozesses von
Backwaren in verschiedene Stufen. Dabei werden insbesondere Teige fiir Kleinge-
bécke nur bis zur Stufe des Teiglings und anschlieffend einem der verschiedenen
Kihlverfahren zugefuhrt. Die gekiihlten oder tiefgefrorenen Teiglinge kdnnen spéter
fertig gegart und abgebacken werden.

Die Kaltetechnik hat wesentliche Vorteile: sie ermdglicht das Herstellen groRerer
Mengen eines Produktes in einem Arbeitsgang und flihrt damit zu geringeren Her-
stellungskosten. Sie entlastet auch den Produktionsprozess, der gerade in den
frihen Morgenstunden durch einen besonders grof3en Arbeitsanfall gekennzeichnet
ist. Die Abstimmung der Produktion mit dem Absatz der Erzeugnisse wird darlber
hinaus verbessert. Zudem wird eine rdumliche Trennung der Orte der Herstellung
und des Abbackens der Teiglinge ermdglicht. Kaltetechnik ist dadurch die Grundla-
ge fir den Einsatz von Ladenbackdéfen, welche die Voraussatzung fir das fortwéh-
rende Angebot ofenfrischer Backwaren bilden (Zentralverband des Deutschen B&-
ckerhandwerks 2010).

Auf der Produktebene haben zuséatzlich neue Ofen und Anlagen dazu beigetragen,
dass die Sortenvielfalt, die als ein bedeutender Wettbewerbsvorteil des Handwerks
angesehen wird, aufrechterhalten werden konnte. Ein bedeutsamer Vorteil der
Technik besteht darin, dass eine gleichbleibende Qualitat der Produkte gewahrleis-
tet werden kann (Minimierung der Fehlergebnisse). Die Zutaten werden maschinell
dosiert und ebenso gleichmé&Rig verarbeitet. Unterschiede kénnen lediglich durch
die natirlichen Schwankungen der Eigenschaften der Rohstoffe auftreten. Doch
auch hier sorgt z.B. bei Mehl die Standardisierung und Klassifizierung dafir, dass
Abweichungen die Ausnahme sind.

Die Wissensrevolution in Form neuer Datenverarbeitungstechniken hat in den
Backstuben Einzug gehalten. Die modernen Brot- und Brdtchenbackanlagen
(Durchlaufofen, Kneter, Proportionierer etc.) verfligen tber eine digitale vollauto-
matische Produktionssteuerung und -tberwachung. Die Anlagen sind modular und
miteinander vernetzt angeordnet. Handarbeit findet zwar weiterhin statt, wurde in
vielen Arbeitsgangen jedoch durch Technik ersetzt.

Mittlerweile ist die Entwicklung der Anlagen so weit fortgeschritten, dass dem
Kunden zugetraut wird, dass er das Aufbacken am Ende des Produktionsprozesses

28 Der Amerikaner Clarence Birdseye entwickelte 1920er Jahren den ersten Plattenfroster, der
Grundlage fur die industrielle Tiefkihltechnik ist. Dabei werden von einem Kéltemittel durchflos-
sene Metallplatten eng um das Gefriergut positioniert. Diese Konservierungsmethode hatte er sich
von den Inuit-Eskimaos ab, die ihre Fische in der -40 °C kalten Luft zum Gefrieren aufhéngen. Die
Firma Birdseye existiert heute noch und berichtet auf ihrer Webseite iber den Werdegang des
. Vaters der Tiefkiihlkost“. http://www.birdseyefoods.com/ourcompany/story.aspx
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auch selbst erledigen kann. So werden inzwischen vollautomatische Brotbackma-
schinen in Einkaufsmérkte aufgestellt, an denen sich Kunden selbst bedienen kén-
nen. Die Backproduktion wird damit - zumindest bei Standard Backwaren wie Brot
und Brétchen - vom Nimbus des Handwerklichen entmythologisiert.

Auch im Fleischerhandwerk wurden Wieg-, Hack-, Meng- und Wurstfullmaschi-
nen entwickelt, die zur Erleichterung der kdrperlich anstrengenden Arbeit beigetra-
gen haben. Viele der in diesem Handwerkszweig verwendeten Maschinen und
Geréte sind elektronisch gesteuert. Der Zerlegen und Zerteilen von Fleisch erfolgt
mit Hilfe moderner Schneidemaschinen und Entschwarter. Bei der Weiterverarbei-
tung kommen Koch- und Kuhllinien, Verdampfer, Vakuumfiller und Transportsys-
teme zum Einsatz. Zu der Austibung des Berufs wird zunehmend Wissen Uber die
prozesstechnischen Grundlagen der Verarbeitungs- und Verfahrenstechnik verlangt.

Der technische Fortschritt hat zwar die Arbeit im Fleischerhandwerk erleichtert,
gleichwohl ist der Anteil der Handarbeit in diesem Beruf weiterhin sehr hoch. Auch
hat die Technik, anders als im Backerhandwerk, nicht dazu gefuhrt, dass Fachfrem-
de wesentliche Tatigkeiten ohne Ausbildung ausfihren kénnten.

Globalisierung und Européische Marktintegration

Das Nahrungsmittelhandwerk ist Teil von unterschiedlichen Wertschépfungsket-
ten. lhnen ist gemeinsam, dass sie von der Landwirtschaft tiber die (industriellen)
Erzeuger, den GrofRhandel, die Importeure, den Einzelhandel, die Gastronomie, das
Nahrungsmittelhandwerk bis hin zum Verbraucher reichen. Alle diese Stufen der
Produktions- und Vertriebskette sind auf vielfaltige Weise miteinander verflochten,
sei es durch Zu- und Belieferung, durch Vor- und Riickkopplungsprozesse, bei
Innovationen oder im vertikalen Wettbewerb. Uber diese Verflechtungen gelangen
u.a. Roh- und Inhaltsstoffe des internationalen Marktes Eingang in die Herstellung
von Lebensmitteln.

Fur das Backerhandwerk in Deutschland ist das europdische Ausland als Beschaf-
fungsmarkt fir Rohstoffe und Zutaten von Bedeutung. Bereits jetzt werden Rohstof-
fe und andere Vorprodukte aus den Nachbarldndern eingefiihrt (Deutsches Tiefkiih-
linstitut KéIn 2009). Da der Preisvorteil z.B. bei Teiglingen gegeniiber der Eigenpro-
duktion bislang nicht so groR ist, werden allerdings die meisten Vorprodukte noch
iberwiegend von den Backereien selbst hergestellt oder aus dem Inland bezogen.

Das deutsche Backhandwerk geniet international einen guten Ruf. Bewundert
wird besonders die Sortenvielfalt, die hierzulande selbstversténdlich ist. Es sind vor
allem die gréReren Backereien, die in die européischen Nachbarlander expandiert
haben. Nicht jede Direktinvestition deutscher Backwarenhersteller hat sich aller-
dings rentiert. Dies liegt h&ufig daran, dass die Esskulturen in den Landern recht
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unterschiedlich sind und ein angepasstes Sortiment erfordern. Einige deutsche
Béacker sind ausgewandert und haben sich - hdufig an Tourismusstandorten - im
Ausland eine Existenz aufgebaut. Derartige grenziiberschreitende Geschéftstatigkei-
ten sind allerdings fir das Backereihandwerk nicht charakteristisch. Nach wie vor
ist die weit Uberwiegende Mehrzahl der Unternehmen regional gebunden. Selbst
fir groRere Filialketten gilt ein Absatzradius von 50 bis 100 km noch als beherrsch-
bar. Bundesweit tétige Béckereien arbeiten Uberwiegend nach dem Franchise-
konzept oder es handelt sich um Einzelhandelsketten (wie z.B. Edeka), die eine
eigene Backwarensparte betreiben.

Als ein Zeichen zunehmender Internationalisierung kann auch der wachsende
Anteil von Backwaren aus anderen L&ndern in deutschen Bé&ckereien gewertet
werden. Internationale Spezialitdten wie Donuts, Bagels, Muffins oder Fladenbrote
sind heutzutage vielerorts im Angebot. Zumindest in den Metropolen sind Backwa-
renspezialitdten aus beinahe allen européischen Landern und Regionen zu finden.
Viele dieser Produkte werden selbst hergestellt, andere werden eingefiihrt: so z.B.
Laugenbrezeln aus Ungarn, Baguettes und Croissants aus Frankreich und Teiglinge
aus Polen (Eichholz-Klein, Bargmann: 2006).

Auf den Markt fur Fleischerzeugnisse gehen in starkem MaRe Einflusse von der
Landwirtschaft, der Viehzucht und der Fleischverarbeitung aus. Die Viehzucht und
hier insbesondere der Schlachtmarkt in Deutschland wurden in den letzten Jahren
durch internationale Direktinvestoren stark verandert. Namentlich Unternehmen aus
den Niederlanden haben Schlachthéfe aufgekauft und damit den Konzentrations-
prozess forciert. In der Schweineschlachtung vereinen inzwischen die drei gréfiten
Schlachtunternehmen fast 50 % der Schlachtungen auf sich und machen damit fast
15 Mrd. € Umsatz (Beile et al 2007: 9). Lediglich in der Verarbeitung dominieren
weiterhin mittelstandische Betriebe. Durch Fortfall von Importbeschrankungen
wurde der Wettbewerb im internationalen Fleischhandel intensiviert. Von 1999 bis
2005 ist die Zahl der sozialversicherungspflichtigen Arbeitsplétze in der Schlach-
tung und Verarbeitung um 22.000 und damit um ca. 12 % zuriickgegangen, obwohl
der Umsatz seit 1999 um 31 % gestiegen ist (Beile et al 2007:9).

Begunstigt durch das EU-Entsendegesetz wurden 2005 bis 2007 in der Schlach-
tung, der Geflligelziichtung und in der Fleischverarbeitung viele einheimische Be-
schaftigte durch mittel- und osteuropdische Arbeitskréfte von Leiharbeitsfirmen
ersetzt, denen deutlich niedrigere Lohne bezahlt wurden. Hinzu kam, dass Schlach-
tungen im Unterauftrag an osteuropéische Dienstleistungsfirmen vergeben wurden.
Diese Praktiken wurden seinerzeit in den Medien heftig diskutiert, teilweise wurden
gegen Unternehmen Gerichtsverfahren eingeleitet (Adrian 2006).
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Wahrend der Fleischkonsum in Westeuropa tendenziell zuriickgeht, weist die
Nachfrage in Studosteuropa nach oben. Fiir Deutschland ist festzustellen, dass sich
der Import von Fleisch aus den europdischen Nachbarlandern erhéht hat. Die friher
bestehenden Exporttberschisse schrumpfen. Die Auswirkungen der Globalisierung
und der Européisierung sind vor allem im Vorleistungsbereich des Fleischerhand-
werks uniibersehbar. Das Handwerk ist von der der Einfuhrung der Freizugigkeit fr
Arbeitnehmer aus den dstlichen EU-Mitgliedslandern nicht bzw. deutlich weniger
betroffen. Mit dem Zuzug jlngerer Menschen aus den Beitrittsldndern besteht
vielmehr die Aussicht, den Facharbeitskraftemangel durch eine stérkere Berlick-
sichtigung von Migranten in der Ausbildung zu lindern.

Informationstechnische Revolution

Die IKT haben auch im Nahrungsmittelhandwerk Einzug gehalten. Die neueren
Betriebsformen (Mehr-Betriebs-Unternehmen) im Backhandwerk stellen die Unter-
nehmensfiihrungen vor Herausforderungen. Mit zunehmender GroRe steigen die
Anforderungen an die Logistik und das Rechnungswesen. Es versteht sich von
selbst, dass in diesem Umfeld die Elektronische Datenverarbeitung (EDV) eine be-
sondere Bedeutung erlangt hat. Zahlreiche Softwarehduser bieten inzwischen
branchenspezifische Losungen an. Dabei geht es vor allem um die unmittelbare
Kommunikation zwischen der zentralen Produktion und den Verkaufsstellen. Zu-
nehmend werden Filialen iiber EDV mit der Produktionsstétte vernetzt, so dass ,in
Echtzeit” festgestellt werden kann, wann und in welchen Mengen welche Produkte
verkauft werden. Diese Informationen werden genutzt, um die Verkaufsstellen mit
der notwendigen Ware zeitnah zu versorgen. Die EDV-Technik wird auch eingesetzt,
um die betrieblichen Abldufe in den Filialen zu analysieren, um hieraus Entschei-
dungen firr organisatorische Verénderungen abzuleiten. Die Rickfiihrung unver-
kaufter Backwaren wie auch die passgenaue Belieferung von Filialen wird Uber
online-Verbindungen gesteuert. Einige Béckereien betétigen sich inzwischen auch
im Internet und bieten Spezialitaten im Versandhandel an.

Im Fleischerhandwerk werden die IKT ebenfalls zur Steuerung der Prozesse in den
Verkaufsstellen eingesetzt. Die Logistik der Belieferung und der Ruckfiihrung von
unverkaufter Ware wird hierdurch wesentlich vereinfacht. Eine besonders struktur-
pragende Wirkung hat diese Technologie auf die Unternehmen und die Marktpro-
zesse in diesem Marktsegment allerdings nicht.

Okologisch-nachhaltiges Wirtschaften

Der Zusammenhang zwischen Erndhrungsformen und Umwelt wird wissenschaft-
lich in dem Fachgebiet Ernahrungsokologie untersucht. Dabei geht es darum, fun-
dierte Erkenntnisse Uiber die vernetzten gesundheitlichen, dkologischen, 6konomi-
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schen und sozialen Bedingungen und Auswirkungen des Umgangs mit Lebensmit-
teln zu gewinnen (v. Koerber et. al 2004). Die Diskussion iiber dieses Thema ,,neue
Ess-Kultur* hat auch die Offentlichkeit erreicht und eine wachsende Sensibilitat fur
Erndhrungsfragen hervorgerufen.

Lebensmittelproduzenten haben daher nicht nur immer strengere Auflagen (z.B.
in Hinblick auf Hygiene) zu befolgen, sondern sie missen auch vorgeschriebenen
Informationspflichten nachkommen. Fir die Qualitat der Erzeugnisse mussen sie
einstehen und ggf. bei Verfehlungen fir die Folgen haften. Zusammenfassend ist
festzustellen, dass die Regulierung der Nahrungsmittelproduktion in den letzten
Jahrzehnten deutlich intensiviert wurde. Dies wirkt sich freilich auch das Ernéh-
rungshandwerk aus.

Die Nahrungskette beginnt im Backgewerbe in der Landwirtschaft. Die Art und
Weise wird das Getreide angebaut und verarbeitet wird, hat entscheidenden Ein-
fluss nicht nur auf die Beibehaltung des 6kologischen Gleichgewichts der Anbaufla-
chen sondern auch auf die Qualitat der schlieBlich im Béckerhandwerk verwende-
ten Rohstoffe. Die 6kologische Landwirtschaft hat sich zum Ziel gesetzt, naturscho-
nend zu produzieren und hierbei unter anderem auf Kunstdunger und Chemikalien
zu verzichten. Auch der Einsatz der Gentechnik wird im biologisch-6kologischen
Landbau abgelehnt. Inzwischen haben zahlreiche Bauernhdfe ihre Produktionswei-
se umgestellt. Sie sind in Bioverbdnden zusammengeschlossen und haben sich
Regeln tkologisch nachhaltigen Wirtschaftens unterworfen. Die Betriebe lassen die
Einhaltung dieses Regeln kontrollieren und folgen einem entsprechenden Qualitéts-
sicherungssystem.

Okologisch-nachhaltige Aspekte spielen im Prozess der Backwarenherstellung
eine wichtige Rolle (Schmidt 1996). Bereits bei der Auswahl der Getreidesorte kion-
nen Weichenstellungen in Hinblick auf die Berticksichtigung ékologischer Kriterien
erfolgen. Doch zahlreiche Béckereien stellen den Teig nicht selbst her, sondern
arbeiten mit Backmischungen. Hier kommt es darauf an, dass dem Bécker bekannt
ist, wie sich die Backmischung zusammensetzt und welche Zutaten hierbei verwen-
det wurden. Zwar werden in den Leitlinien des deutschen Lebensmittelrechts die
grundlegenden Merkmale der verschiedenen Brotsorten festgelegt, doch dies
schlieft die Hinzufugung weiterer Inhaltsstoffe nicht aus (z.B. Zugabe von Enzy-
men). Das Oko-Institut Darmstadt hat zwei 1 Kg-Mischbrote in einer Okobilanz - in
der die gesamte Wertschépfungskette beriicksichtigt wird - gegeniibergestellt. Das
eine wurde mit einer Backmischung und das andere auf traditionell handwerkli-
chem Wege iber eine eigene Teigrezeptur hergestellt. Aus dkologisch-nachhaltiger
Perspektive war die handwerkliche Eigenproduktion der Herstellung aus Conve-
nience-Zutaten tiberlegen (Wiegmann 2001).
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Der Trend zu einer 6kologisch-nachhaltigen Ausrichtung der Lebensmittelproduk-
tion wirkt sich grundsatzlich positiv auf das Nahrungsmittelhandwerk aus, denn die
Unternehmen sind tendenziell starker an einem Qualitats- als an einem Preiswett-
bewerb interessiert. Das Problem besteht gegenwartig darin, dass es eine uniiber-
sehbare Zahl an Zertifizierungs- und Qualitdtsnachweissystemen gibt. Der Verbrau-
cher hat somit Probleme verlésslich zu erkennen, welche Produkte und welche
Produktionsverfahren zu Recht das Label ,,Bio* erhalten haben. Vielfach wird die
rechtlich ungeschiitzte Bezeichnung ,,Bio* oder ,biologisch” aus Marketinggriinden
verwendet, ohne dass dies einer griindlichen Priifung nach anerkannten Kriterien
der Erndhrungsokologie standhélt.

Im Fleischerhandwerk erlangen ebenfalls dkologisch-nachhaltige Faktoren eine
wachsende Bedeutung. Dies liegt unter anderem daran, dass in den vergangenen
Jahren der Fleischkonsum in Deutschland zunehmend in die Kritik geraten ist. Die
Fleischproduktion sei Ursache von Umweltzerstérung, Wasser- und Nahrungsmit-
telverschwendung sowie hohen Gesundheitsrisiken. Die Fleischproduktion fordere
die Entstehung von Monokulturen; die Monokulturen wiirden wiederum den Einsatz
vieler Pestizide, Herbizide usw. erfordern. AuRBerdem wirden die Chemikalien das
Grundwasser und die Flusse verunreinigen (Idel 2010). Die Massentierhaltung wird
daruiber hinaus von Tierschitzern kritisiert. Diese Diskussion ist nicht ohne Wirkung
auf einen Teil der Konsumenten geblieben.

Besonders heftig werden von Verbraucherorganisationen unverhéltnismagig lan-
ge Transportwege flr Schlachtvieh und Fleisch beméangelt. Hierbei geht es nicht nur
um Import z.B. von Schaffleisch aus Neuseeland oder Rindfleisch aus Argentinien,
sondern auch um Vieh- und Fleischtransporte innerhalb Europas bzw. Deutsch-
lands. Mit jedem Transport werden grof3e Mengen CO2 emittiert. Auf’erdem wird
nicht nur eine mdglichst artgerechten Haltung, sondern eine schonenden Behand-
lung der Tiere beim Transport und bei der Schlachtung gefordert (Tierschutzgesetz).
Zwar gibt es gesetzliche Regelungen, mit denen Transportzeiten begrenzt und die
zwischenzeitlich Versorgung der Tiere geregelt werden, doch es mangelt an der
Uberwachung und Durchsetzung dieser Vorschriften. Als Alternative verweisen die
Kritiker auf regionale und saisonale Angebote aus heimischer Produktion. Dies
k&me auch dem lokal verankerten Fleischerhandwerk entgegen.

Uber die Grundsatzdiskussion hinsichtlich der Vor- und Nachteile des Fleischver-
zehrs hinaus haben sich die Skandale in der Landwirtschaft (Futtermittelskandal,
BSE-Erkrankung von Rindern etc.) auf den Markt fir Fleisch- und Wurstwaren
ausgewirkt. Rickblickend kann festgestellt werden, dass der Fleischkonsum in
Anbetracht der Berichterstattung jedes Mal zumindest fiir eine Weile deutlich zu-
riickgegangen ist, die Nachfrage aber dann wieder auf den langfristigen Pfad ein-
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geschwenkt ist. Der gréRte ,Einbruch® der Nachfrage erfolgte 2000/01 in Zusam-
menhang mit dem Auftreten der Rindererkrankung BSE. Seinerzeit schrumpfte der
Pro-Kopf-Fleischverbrauch von 94,1kg auf 87,9 kg. Seither schwanken die Werte
zwischen 87 und 90 kg, wobei die Zeiten der Rickgénge sich eindeutig mit skanda-
l6sen Vorkommnissen in der Landwirtschaft in Verbindung bringen lassen (BLE
2010).

3.5.2 Entwicklung von Angebot und Nachfrage

Beim Brotverbrauch pro Kopf ist Deutschland im européischen Vergleich Spitzen-
reiter. In Deutschland werden im Jahr etwa 6,25 Mill. Tonnen Backwaren herge-
stellt. Der Pro-Kopf-Verbrauch an Brot und Kleingebéck lag in Deutschland im
Getreidewirtschaftsjahr 2007/2008 bei 85 kg (in 2007/2008 bei 84,1 kg) (GMF 2008:
3 sowie Schaubild 3.8). Es wurden 6,241 Mill. t Mahlerzeugnisse aus Brotweizen
und -roggen produziert (87 % Weizenanteil und 13 % Roggenanteil). Die Zahl der
verschiedenen in Deutschland hergestellten Brotsorten wird mit 300 angegeben. In
der EU folgten der Brotnation Deutschland die Lander Schweden und Danemark mit
einem Pro-Kopf-Verzehr von jeweils mehr als 70 Kilogramm. Franzosen kamen
2005 auf 54 Kg Baguette. Diese wenigen Angaben verdeutlichen, dass der Brotver-
zehr in Deutschland stark durch kulturelle Faktoren beeinflusst wird. Auch national
gibt es deutliche Unterschiede: Laut der letzten Nationalen Verzehrstudie gibt es
beim Brotverbrauch zwischen den einzelnen Bundesldndern groRe Unterschiede.
An der Spitze liegt beim Verbrauch das Bundesland Bremen. Sachsen und Bran-
denburg folgen mit 72 kg und haben ebenfalls einen hohen Pro-Kopf-Verbrauch.
Am Ende der Verbrauchsskala sind Bayern mit 59 kg und das Saarland mit 56 kg zu
finden (NVS 2008: 199ff.).

Innerhalb des Nahrungsmittelangebots haben Produkte aus biologisch-dkologisch
kontrolliertem Anbau an Bedeutung gewonnen. Der Umsatz mit sogenannten Bio-
Lebensmitteln hat sich zwischen 2000 und 2008 um 176,2% erhéht. Der Umsatz mit
biologisch als wertvoll deklarierten Lebensmitteln betrug im Jahr 2008 rund
5,8 Mrd. € (PlaBmann, Hamm 2009, Hamm, PlaBmann 2010). Diesem Trend hat sich
auch das Backhandwerk angeschlossen und verweist auf die Qualitat der eingesetz-
ten Rohstoffe und den Bezug aus der Region. Das Motiv, bevorzugt Lebensmittel aus
dem regionalen Umfeld zu konsumieren, spielt bei der Kaufentscheidung der Ver-
braucher eine merkliche Rolle. Der Marktanteil handwerklicher Backereien im Bio-
Brotmarkt wird auf 50 % geschatzt (BAKO-Miinchen eG 2009).
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Schaubild 3.8
Entwicklung der Herstellung von Backwaren aus Brotgetreide-Mahlerzeugnissen
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Quelle: Vereinigung Getreide-, Markt- und Erndhrungsforschung, GMF Bonn.

Die von Kunden an Backwaren gestellten Anforderungen sind nicht eindeutig, ja
teilweise widersprichlich. Letzteres bezieht sich vor allem auf die Forderung nach
glinstigen Brot- und Backwaren auf der einen und qualitativ hochwertige, biologi-
schen und 6kologischen Standards entsprechende Produkte auf der anderen Seite
(vgl. Tabelle 3.16). Dies hat zu einer Differenzierung der Backereien in ,,Sparten®
beigetragen, d.h. Selbstbedienungsbéckereien zielen auf den Kunden, der preis-
glinstig einkaufen will, Bio-Béckereien richten sich dagegen an Kunden, denen eine
hohe Qualitéat wichtig ist und die hierflr auch einen entsprechenden Preis zu zahlen
bereit sind (Spiller, Zihlsdorf 2009).

Einige Béckereien versuchen eine Mischform, in welcher sie beide Angebote zu-
gleich bedienen wollen. Diese letztgenannte Gruppe hat es inzwischen recht
schwer, ihre Marktanteile zu behaupten inshesondere dann, wenn eine Selbstbe-
dienungsbéckerei in der Nahe erdffnet wird.

Eine entscheidende Frage in den letzten Jahren innerhalb der Branche und auch
bei den Konsumenten war, ob die Technisierung einen negativen Einfluss auf die
Qualitat der Waren haben konnte (Pauli 2011). Hier sind Geschmacksfragen berihrt,
die nicht eindeutig entschieden werden kénnen. Richtig ist, dass die Technik unter
anderem

—  den Backprozess von menschlichen Unzulénglichkeiten unabhéngiger gemacht
hat und eine gleichmaRige Qualitat hergestellt werden kann,
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zu einer Entflechtung des zeitlichen Zusammenhangs zwischen Produktion und
Verzehr beigetragen hat (Backwaren werden vorgefertigt und erst kurz vor
Verkauf fertig gestellt),
Backwaren transportfahig und damit eine Belieferung von Verkaufsstellen
mdglich gemacht hat.

Tabelle 3.16
Wirkungen der Anderungen der Nachfrage auf Angebotsformen im Béckerhand-
werk

Dominante Konsumentenanforderungen

Reaktionen auf Anbieterseite

Produkt- bzw. sortimentshezogene Anforderung

- das Produkt soll ofenfrisch vorlie-
gen

—  den ganzen Tag Uber verfiigbar
sein

- essoll jederzeit ein breites und
differenziertes Sortiment vorhan-
den sein

- essoll eine gleichbleibend hohe
Qualitat aufweisen

- essoll biologischen und dkologi-
schen Standards gentigen

- die Chargen sollen in Form und
GroRRe keine Variation aufweisen

I  Angebot an Snacks, warme Speisen
und Getrénke

- Angebot an Zeitungen/Zeitschriften

Technisierung der Produktionsprozes-
se (Substitution Arbeit durch Kapital)
Convenience Produkte unter Zuhilfen-
ahme u.a. von lebensmittelchemischen
Zusatzen

Vorgefertigte Halbbackwa-
ren/Teiglinge

Verwendung von Kiihltechnik
Automatisierung von Dosierungen und
Backprozessen

Sortimentserweiterung durch Bio-
Backwaren

Ausweitung des Angebots/Non-
food/warme Speisen und Getranke
Outscourcing von Teilen des Sortiment;
Zukauf

Unternehmens- bzw. standort-

bezogene Anforderungen

I fuBlaufige Erreichbarkeit, Quar-
tiersverbundenheit

- Attraktive Ladengestaltung

- Beratung, Auskunft tiber Inhalts-
stoffe durch das Verkaufspersonal
(Allergien, Vertraglichkeit)

I Lieferservice

- Offnung an Sonn- und Feiertagen

Filialisierung, Standortoptimierung
Zentralisierung der Produktion
Optimierung der Bereitstellung von
Backwaren durch aufwéndige Logistik
(2weigstellenbelieferung, Riickfiihrung
unverkaufter Ware)

Schulung des Verkaufspersonals tiber
Inhaltsstoffe und mdgliche Auswirkun-
gen

Selbstbedienungsbackereien

Quelle: Diirig 2011L: 63.

Diese Neuerungen haben die Betriebsabldufe innerhalb von Béckereien verandert.
Die Arbeitsbedingungen haben sich zumindest in der handwerklichen Produktion
deutlich verbessert. Die Prozesse sind planbarer geworden. Mit zunehmender
Technisierung haben sich die Qualifikationsanforderungen gewandelt. Computerge-
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steuerte Backmaschinen, beachtliche Hygienevorschriften, prazise Dokumentation
der einzelnen Arbeitsschritte usw. erfordern ein anderes Wissen, als es vom hand-
werklichen Backer beispielsweise in den siebziger Jahren gefordert wurde. Die
Arbeitsablaufe haben aber auch Raum geschaffen fiir neue Betriebskonzepte. Zahl-
reiche Béckereien haben den Trend zum Auf3er-Haus-Verzehr aufgegriffen und
bieten zusatzlich Snacks an. Das Béckerhandwerk hat sich trotz Marktanteilsverluste
behauptet, auch wenn sich die Tatigkeit eines Handwerksbetriebes in der Produkti-
on weder in der Art der eingesetzten Maschinen noch bei den Abl&ufen kaum noch
von der industriellen Backwarenherstellung unterscheidet.

Auch wenn Handwerksbetriebe den Markt fir feine Backwaren weiterhin domi-
nieren, so werden Brot, Brétchen und andere Backwaren keineswegs mehr nur von
Handwerksbetrieben produziert und angeboten. Industrielle GroRbackereien haben
sich zu wichtigen Produzenten gemausert, die ihrerseits Backereien und Backerei-
ketten mit Teiglingen und anderen Backwaren beliefern. Gastronomie und Tankstel-
len haben beispielsweise ebenso Backwaren im Angebot, wie Backereien im Ge-
genzug gastronomische Zwischenmahlzeiten anbieten oder mit Non-Food-Pro-
dukten handeln. In den letzten Jahren haben Selbstbedienungsbéckereien beachtli-
che Marktanteile gewonnen. Inzwischen treten auch Discounter als Wettbewerb des
Backerhandwerks auf.

Schaubild 3.9
Entwicklung des Pro-Kopf-Verbrauchs an Fleisch in Deutschland
32,0
31,8
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Quelle: BLE Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung 2010, sowie BMELV 2011,
Tabelle 210.
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Die Nachfrage im Fleischerhandwerk ist schwankend (Schaubild 3.9). 4,95 Millio-
nen Tonnen Fleisch wurden 2010 in Deutschland verzehrt. Daraus ergibt sich ein
durchschnittlicher Pro-Kopf-Verzehr von 61,1 Kilogramm. Rund die Hélfte davon
wurde zu Fleischerzeugnissen veredelt und somit als Wurst, Slze, Pastete oder
Schinken verspeist (2.511.000 Tonnen bzw. 30,7 kg pro Kopf) (DFV 2011).

In den Industrielandern geht der Konsum von Fleisch und Fleischprodukten zu-
rick. Dies liegt vor allem an sinkenden Bevolkerungszahlen, geséttigten Markten
und der Verédnderung von Ern&dhrungsgewohnheiten. Hingegen steigt die Nachfrage
global an, in Europa inshesondere in den stiddstlichen Landern. In Deutschland ist
der Fleischverzehr in den zurtickliegenden Jahren wechselhaft gewesen.

Fur die Nachfrage nach Fleisch sind vor allem zwei Faktoren besonders bedeut-
sam: zum einen die Verunsicherung der Konsumenten durch bedenkliche Praktiken
in der Landwirtschaft bzw. Fleischverarbeitung sowie das Auftreten von Seuchen im
Viehbestand und zum anderen eine Veranderung der Erndhrungsgewohnheiten und
damit - zumindest bei einem nicht unerheblichen Teil der Bevélkerung - eine kriti-
sche Einstellung zum Nahrungsmittel Fleisch.

—  Am 26. November 2000 wurde durch die Bundesforschungsanstalt fiir Virus-
krankheiten der Tiere (heute Friedrich-Loffler-Institut) erstmals das Auftreten
eines Falles von BSE (Rinderwahn) fiir Deutschland bestétigt.

— In denJahren 2005 und 2006 wurden mehrere Félle bekannt, bei denen einige
Fleischverarbeiter verdorbenes, abgelaufenes oder umetikettiertes Fleisch in
Umlauf gebracht haben (sogenannter Gammelfleischskandal). In den Folgejah-
ren versuchten die Behérden durch strengere Kontrollen diesem Unwesen Ein-
halt zu gebieten (Adrian 2006). Nicht zuletzt hierdurch wurden immer wieder
Uiberh6éhte Werte von Hormonen und Antibiotika im Fleisch entdeckt. Rinder,
Schafe und Ziegen stehen in dem Verdacht, fiir die Ubertragung der Infekti-
onserkrankung EHEC verantwortlich zu sein. Auch die Diskussion um soge-
nanntes Klebefleisch hat sich ausgewirkt.

Die genannten Ereignisse haben ein entsprechendes Medienecho gefunden und
sind somit nicht ohne Wirkung auf das Kaufverhalten der Verbraucher geblieben.
An den Werten in Schaubild 3.10 lassen sich die Zeitpunkte des Auftretens von
Skandalen deutlich ablesen.

Bei einem Teil der Bevolkerung scheint sich ein grundsatzlicher Wandel in der
Einstellung zum Nahrungsmittel Fleisch zu vollziehen. Laut einer aktuellen Emnid-
Umfrage wollen 51% der Deutschen in Zukunft weniger Fleisch essen. Der am
héaufigsten genannte Grund (40%) dafiir ist, dass die Menschen etwas fir ihre
Gesundheit tun wollen. Tierschutz (14%), Klimaschutz (13%) und finanzielle Aspekte
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(11%) folgen als weitere Begriindungen. In einer weiteren Befragung wurden die
Altersgruppen der regelméfRig Fleisch konsumierenden Bevolkerung ermittelt. Vor
allem lJiingere (14-19 Jahre) und Altere (60-64 Jahre) essen deutlich weniger Fleisch
als die mittleren Altersgruppen (Gruner + Jahr 2008).

Schaubild 3.10
Motive und Einstellungen zum Fleischverzehr
2010; in %

Weniger Fleisch - aus religiésen Griinden

Ich esse grundsitzlich kein Fleisch

Weniger Fleisch - um Geld zu sparen

Weniger Fleisch - um das Klima zu schonen

Weniger Fleisch - um Tierleben zu retten

Weniger Fleisch - der Gesundheit wegen

Ich will nichts veréandern

00 50 100 150 20,0 250 300 350 400 450 50,0

Quelle: Emnid Institut 2010 (Mehrfachnennungen waren méglich).

Nun ist allerdings zwischen der in Umfragen bekundeten Einstellung und dem
tats&chlichen Nachfrageverhalten zu unterscheiden. Nach wie vor spielt Fleisch bei
der Ernéhrung der Bevolkerung in Deutschland eine wichtige Rolle. Es l&sst sich
feststellen, dass die handwerklichen Fachgeschéfte bislang in den Phasen einer
offentlichen Debatte von Lebensmittelskandalen weniger stark von Umsatzriickgan-
gen betroffen waren, als der Lebensmitteleinzelhandel. Hier spielt eine Rolle, dass
die Konsumenten dem Handwerk bisher offenbar ein starkeres Vertrauen entge-
gengebracht haben, als dem Handel. Dies gilt insbesondere fir jene Handwerksbe-
triebe, die auf Fleisch von Tieren aus dem regionalen Umfeld zurtickgreifen. Auch
die Ausrichtung des Angebots auf ,Bio-Fleisch® mag zu einer Abfederung des
Umsatzriickganges beigetragen haben (Schaubild 3.11).
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Schaubild 3.11
Entwicklung der Produktion von Bio-Fleisch 2000-2009

in Tonnen
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Quelle: AMI - Agrarmarkt Informations-Gesellschaft 2010, Bonn. Zentralen Markt- und
Preisberichtsstelle (ZMP) 2004-2009, DESTATIS 2010 a, b, BLE Bundesanstalt fiir
Landwirtschaft und Erndhrung (BLE) 2004-2010.

Als Reaktion auf die kritische Debatte wird zunehmend Bio-Fleisch produziert und
angeboten. Bio-Fleisch unterliegt in der Regel der Kontrolle von entsprechenden
Uberwachungseinrichtungen. In Schaubild 3.11 wird die Entwicklung der Produktion
von Bio-Fleisch unterschieden nach Geflugel-, Schwein- und Rindfleisch dargestellt.
Deutlich ist die Zunahme der Produktion in allen drei Produktarten zu erkennen.

Gleichwohl ist die Bezeichnung ,Bio* in Zusammenhang mit Fleisch kritisch zu
werten, da diese Etikettierung nicht geschiitzt und damit auch nicht abgesichert ist.
Vielfach wird die Bezeichnung aus Marketinggriinden vorgenommen, ohne dass die
Einhaltung der hierflir anerkannten Regeln von unabhéngigen Kontrolleinrichtun-
gen geprift wird. Doch selbst dort, wo Gutesiegel und Zertifizierungen als Nach-
weis einer qualitatskontrollierten Be- und Verarbeitung eingefiihrt werden, entsteht
fiir den Verbraucher das Problem, zwischen den zahlreichen Emblemen unterschei-
den zu kdnnen.
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3.5.3 Position des Handwerks

Mit Nahrungsmitteln befassen sich unterschiedliche Handwerksberufe. Am be-
kanntesten sind freilich die in der Anlage A der HwO verzeichneten, zulassungs-
pflichtigen Handwerke Bécker, Fleischer und Konditoren. Hinzurechnen muss man
jedoch noch die Miller, Weinkufer sowie Brauer und Mélzer aus der Anlage Bl und
die Speiseeishersteller, die Innerei - Fleischer (Kuttler) sowie die Fleischzerleger
des handwerkséhnlichen Gewerbes aus der Anlage B2. In dieser Untersuchung wird
jedoch der Blick vor allem auf das Nahrungsmittelhandwerk geméaR Anlage A und
Bl der HWO gerichtet. Auf die dem Marktfeld Erndhrung zuzurechnenden Hand-
werkszweige entfielen 2008 5,6% der Unternehmen, 11,6% der sozialversiche-
rungspflichtig Beschéftigten und 8,3% des Umsatzes des in der Handwerkszahlung
erfassten Gesamthandwerks.

Im Jahre 2008 erzielte das Backerhandwerk mit 332.749 sozialversicherungspflich-
tig Beschéftigten einen Gesamtumsatz von knapp 14,6 Mrd. € (DESTATIS 201lc).
Nimmt man noch die Konditoren als Teil des Backgewerbes hinzu, dann erhéht sich
der Umsatz, den das Handwerk in diesem Marktsegment erzielt, um 1,5 Mrd. €. Im
Konditorenhandwerk sind knapp 37.500 Beschaftigten tétig. Das Backer- und Kondi-
torenhandwerk sind gemeinsam hinsichtlich Zahl der Unternehmen und der Zahl
der Beschaftigten die gréfiten Handwerkszweige innerhalb der Gruppe der zulas-
sungspflichtigen Ernédhrungshandwerke (vgl. Tabelle 3.17).

Tabelle 3.17
Kennzahlen des Handwerks im Marktfeld Erndhrung 2008
darunter
Tatige i i- ingfug
Sparte Unter[;i:: Persongn scc]:]?rlni;ssl. geé:l?;ﬁg{g Umsatz 2008
insgesamt? pflichtig Beschaftigte
Beschéftigte
1)  Gewerbezweig Anzahl in %™ in1.000 €

A30 Backer 14 435 332749 238110 79 561 239 14577687
A3L Konditoren 2524 37 494 24742 10077 269 1533967
A32 Fleischer 14136 185 450 129191 41350 22,3 20537597
B1/28  Miiller 611 4920 3299 965 19,6 1818713
Big  Braverund 580 9283 6 261 2401 259 741464

Malzer
B1/30  Weinkiifer 108 685 405 166 24,2 80570

Insgesamt 32394 570 581 402 008 134 520 23,6 39289998

Quelle: DESTATIS 2011c, Handwerkszahlung 2008 (Unternehmensregisterauswertung). - *Nur
Unternehmen (einschl. der inzwischen inaktiven Unternehmen) mit steuerbarem Umsatz aus
Lieferungen und Leistungen und/oder mit sozialversicherungspflichtig Beschéftigten im Berichts-
jahr 2008. - Verzeichnis der Gewerbe It. Anlage A (A) der Handwerksordnung (ab 1.1.2004) und
Anlage Bl. - 2Einschl. tatiger Unternehmer (geschatzt). - 3Mit geschétzten Umsétzen bei Organ-
schaftsmitgliedern; ohne Umsatzsteuer. - **Anteil an den tatigen Personen insgesamt.
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Im Fleischerhandwerk sind annéhernd so viele Unternehmen wie im Backerhand-
werk tatig, ndmlich etwas mehr 14.000. Hinsichtlich der Zahl der Beschaftigten gibt
es jedoch zum Backgewerbe einen deutlichen Unterschied. Wahrend in den Flei-
scher-Fachgeschéften 13 Beschéftige je Unternehmen arbeiten, sind es im Bécker-
handwerk 23. Insgesamt sind in diesem Handwerk 185.500 sozialversicherungs-
pflichtig Beschéftigte tatig. Der Anteil der geringfugig entlohnt Beschéftigte liegt im
Backerhandwerk bei 23,9%, im Fleischerhandwerk bei 22,3%.

Backer, Konditoren und Fleischer erzielen in dieser Gewerbegruppe 93,3% des
handwerklichen Gesamtumsatzes in Héhe von 39,3 Mrd. € (Anlage A und Bl). Auf
die Handwerke Muller, Brauer/Malzer und Weinkufer entfallen somit lediglich
6,7%.

3.5.4 Marktstrukturen und Wettbewerb

Das Lebensmittelhandwerk steht seit mehr als einem Jahrzehnt unter einem star-
ken internen und externen Veranderungsdruck. Namentlich die Unternehmen des
Béacker-, Konditoren-, und Fleischerhandwerks sehen sich neuen Anforderungen
einer veranderten Nachfrage gegenuber, die offenbar immer weniger mit dem
klassischen Sortiment und den gewohnten Angebotsformen bedient werden kann.
Wie bereits an anderer Stelle ausgefiihrt, haben die Lebensformen und -gewohn-
heiten der Menschen sich dramatisch gewandelt und damit auch die Verzehrge-
wohnheiten. Unverkennbar verlieren die Lebensmittelhandwerke Marktanteile
gegenuber Konkurrenten aus anderen Wirtschaftsbereichen, insbesondere der
Industrie, dem Handel (als Verteiler industrieller Produkte) und der Systemgastro-
nomie.?

Die Strukturen auf dem Markt fiir Lebensmittel sind durch eine Ausdifferenzierung
des Angebots und der Betriebsformen gekennzeichnet. Diese Prozesse finden im
Kontext einen intensiven Wettbewerbs statt. Im Lebensmittelhandel wird dieser
Wettbewerb sichtbar an den zahlreichen Eigentlimerwechseln selbst bei groRen
Filialketten. Das grofite Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland
ist Edeka mit 9.462 Verkaufsstellen und einem Umsatz von 37,6 Mrd. €. Es folgen
die Metro-Gruppe und Rewe (Stand 2008, vgl. EHI 2010: 182). Hinzu kommen Disco-
unter, SB-Warenhduser und Supermérkte. Unter den Supermarkten finden sich in
wachsender Zahl Bio-Markte, von denen die groRte Unternehmensgruppe 2088
rund 304 Mill. € Umsatz erzielte.

2 Es gibt Versuche, den Begriff . Systemgastronomie* zu definieren, wobei keiner so recht iiber-
zeugend ist. Es handelt sich im Wesentlichen um Gastronomiebetriebe, die jeweils an verschiede-
nen, aber &hnlichen Standorten unter einheitlicher Leitung bzw. einheitlichem, standardisiertem
Leitungskonzept Nahrungsmittel zum Verzehr vor Ort oder zur Mitnahme anbieten. Vgl. Krédel
2003; Poggendorf 1991 sowie http://www.systemgastronomie-online.de/?Branche).
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Die Angebotsformen sind auch im Nahrungsmittelhandwerk vielfaltig. Am Beispiel
des Béckerhandwerks werden in nachstehender Tabelle 3.18 - unterschieden nach
ausgewahlten Merkmalen - Betriebstypen identifiziert. Fiir jeden dieser Betriebsty-
pen stellen sich die charakteristischen Merkmale und die Wettbewerbskonstellation
unterschiedlich dar.

Der Wetthewerb auf dem Lebensmittelmarkt wird zunehmend zwischen Produkten
und Betriebsformen ausgetragen. Konsumenten orientieren sich bei der Wahl ihrer
Einkaufsstatte unter anderem an der Nahe und Erreichbarkeit, aber auch an Er-
scheinungsform und Attraktivitat. Pauschale Aussagen zum Konsumentenverhalten
sind allerdings auch hier nicht méglich, da viele Verbraucher Brot und Backwaren
situationsabhangig kaufen. Ein eindeutiges Kaufverhalten, bei dem ausschlielich in
handwerklichen Béckereien oder nur beim Discounter eingekauft wird, trifft nur auf
eine kleine Gruppe unter den Verbrauchern zu. Beim regelméRigen Einkauf erfolgt
die Wahl der Einkaufsstatte vielfach einer Gewohnheit. Wechselhaftigkeit ist hier
insbesondere bei ,,Zwischendurch-Kaufen“ zu beobachten.

Bedeutendster nichthandwerklicher Wettbewerber des Nahrungsmittelhandwerks
ist der Einzelhandel (Schaubild 3.12). Verpackte SB-Regalware wird im Handel von
Zulieferern bezogen oder aber - inshesondere bei grof’en Unternehmen - in eige-
nen Back- bzw. Fleischwerken hergestellt. Das Fleischerhandwerk tritt als Versor-
ger von Lebensmittelmérkten nur noch in geringem Mal3 in Erscheinung. Stattdes-
sen wird sehr viel ofter das Shop-In-The-Shop-Prinzip gewahlt, d.h. Unternehmen
des Fleischerhandwerks richten in Super- und Discountmérkten Filialen ein. Damit
wird das Sortiment zweigeteilt: Frischware wird an der Theke mit Bedienung ver-
kauft, die verpackte Ware der Fleischwerke wird in den Regalen zur Selbstbedie-
nung angeboten. Das gréfite Fleischwerk, das einen Discounter beliefert, hatte 2009
einen Umsatz von 650 Mill. Euro. Im Handwerk wird durchschnittlich ein Umsatz je
Unternehmen in Hohe von 1,45 Mill. Euro erzielt.

Immer mehr Verbraucher kaufen Fleisch beim Discounter. Nach einer Untersu-
chung der Agrarmarkt Informations-Gesellschaft decken die Konsumenten den
Uberwiegenden Teil ihres Fleischbedarfs auflerhalb des Handwerks ab. Von der
Gesamtmenge des verkauften Fleisches wurden 2009 rund 13% Uber die Fachge-
schéfte des Fleischerhandwerks verkauft. Aus dieser Untersuchung geht auch her-
vor, dass im selben Jahr nur noch 27,7% als lose Ware tber den Tresen verkauft
wurde. 1990 lag dieser Anteil bei 61%. Im Umkehrschluss heif’t dies, dass zuneh-
mend hdufiger Fleisch, nédmlich 67%, als SB-Ware verpackt zum Konsumenten
gelangt.
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Tabelle 3.18

Typische Angebotsformen und Betriebstypen im Béckerhandwerk

Betriebstypus

Typische charakteristische Merkmale

...nach Zahl der Betriebsstatten

Ein-Betriebs-Unternehmen

haufig lang eingesessen,

oft Familienbetrieb mit mithelfenden Familienange-
hérigen,

eigene Produktion, kleine Chargen,

nicht optimierter Betriebsmitteleinsatz,

starke Bindung an Stammkunden aus nahem Umkreis
keine Wachstumsorientierung, Bestandssicherung
steht im Vordergrund,

Standort in der Nahe von Stétten mit regelmaiig
hoher Kundenfrequenz

Mehr-Betriebs-Unternehmen

Unternehmen mit 2 und mehr Filialen; meist zentrale
Backproduktion und dezentraler Verkauf

...nach Absatzradien

nach Einzugsgebiet/Standortradien:
e Filialen in einem Umkreis von 50 Km

Unternehmen, die ihre Filialisierung auf den regiona-
le Umkreis begrenzen

e Filialen in groRflachigen Raumen (Std-, Mittel,
Norddeutschland)

Unternehmen mit deutlich gréf3erem Einzugsgebiet,
das sich tiber mehrere Bundeslandergrenzen erstre-
cken kann.

e Filialen bundesweit, teilweise grenziiberschrei-

Bundesweiter Auftritt (teilweise unter unterschiedli-

tend chem Namen);
...nach strategischer Orientierung
Okobackerei Streng orientiert an Regeln und Qualitatskontrollen

okologischer Backwarenproduktion; zielt meist auf
ein Publikum, dass fur 6kologisch unbedenkliche
Produkte einen Mehrpreis zu zahlen bereit ist

Selbstbedienungsbéckereien

Zielen auf Kunden, fiir die der Preis kaufentscheidend
ist.

Backerei mit Snackangebot

Zielt auf Kunden, die neben dem Kauf von Backwaren
auch einen Verzehr vor Ort wiinschen; héufig ergénzt
durch weitere Snack-Angebote bis hin zu warmen
Speisen.

Béckereien, welche die Kopplung an andere Einrich-

tungen/Organisationen suchen:

e Verkaufsstatten des Einzelhandels (Vorkasse-
Zonen-Béckereien)

Je nach Typus der Einrichtung/Organisation sind hier
sowohl Ein-Betriebs- als auch Mehr-Betriebs-
Unternehmen zu finden.

e Baumdrkten
e Bahnhofen
e Autobahnraststatten
e Touristischen Attraktionen
e inder Nahe von Schulen oder Arbeitsstatten mit
vielen Beschéftigten
...nach Kundenfrequenz und Kundengruppen
Stammkundschaft Pflege der personlichen Kundenansprache, Erfiillung
individueller Wiinsche
Laufkundschaft Blickfang, Marketing, auffélliges Erscheinungsbild,

Aktionen

Wiederverkaufer (Kioske, Tankstellen, Einzelhandel);
Gastronomie, Hotels, Restaurants, Gaststétten

Serviceorientierung, Systematische Belieferung,

Wochenmarktbeschicker, mobiler Verkauf

Wiedererkennung durch gleichbleibenden Standort
und regelmaBige Présenz

Eigene Zusammenstellung.
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Schaubild 3.12
Verkauf von Fleisch- und Wurstwaren nach Einkaufsstatten

2007 2009

Der Einzelhandel kann gegeniiber dem Handwerk Mengenvorteile realisieren und
preiswerter anbieten. Viele Kunden decken daher den Grundbedarf an Nahrungs-
mittel im Handel und ergénzen ihre Lebensmitteleinhdufe durch Eink&ufe beim
Backer bzw. Fleischer. Ein wichtiger Umsatztrager im Fleischerhandwerk ist der
Party-Service bzw. Catering. Die Vor- und Zubereitung von Speisen fiir private oder
gewerbliche Feste geht dabei weit Uber das Produkt Fleisch hinaus und umfasst
viele Facetten des gastronomischen Angebots. In diesem Marktsegment geht das
Handwerk tber sein ,,Kerngeschift* hinaus und tritt hierdurch mit anderen Veran-
staltungsorganisatoren in Wettbewerb. Catering und Partyservice wird tiberwiegend
von kleineren Unternehmen angeboten. Der Anteil der Unternehmen mit Partyser-
vice nimmt mit zunehmender BetriebsgrélRe eher ab. Immerhin wird 12,3% des
Umsatzes in diesem Handwerk mit dieser Dienstleistung erzielt. Der Thekenverkauf
dominiert mit 64,4%. Der Umsatz teilt sich weiter auf folgende Arten auf: Mobiler
Verkauf (2,8%), Lieferung an den Lebensmitteleinzelhandel (2,1%) bzw. GroRver-
braucher (7,3%) sowie Imbiss-Angebote (9,8%) (Deutscher Fleischer-Verband 2011:
19).

0%
M Sonstige Einkaufsstatten

10%

M Fachgeschafte, 20%
Fleischerhandwerk

30%
SB-Warenhauser

40%

M Sonstige Vollsortimenter 50%

60%
M Discounter

70%

80%

90%

(=Y

100%

Quelle: AMI-Agrarmarkt Informations-Gesellschaft 2010, Bonn.
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Tabelle 3.19
Unternehmen mit Filialen im Fleischerhandwerk 2010
Zahl der Unternehmen

Anteil der Unternehmen

mit Filialen
1 Filiale 2.475 16,0
2 Filialen 856 55
3 Filialen 365 2,4
4 Filialen 158 1,0
5 Filialen 109 0,7
6-10 Filialen 165 1,1
11-50 Filialen 90 0,6
51-100 Filial3en 4 0,03
Uber 100 Filialen 5 0,03

Quelle: DFV Deutscher Fleischer-Verband 2011; 13.

Von den Unternehmen im Fleischerhandwerk haben - nach Angaben des Deut-
schen Fleischer Verbandes -von rund 14.500 Unternehmen gut 27% mindestens
eine Filiale. 16,0% der Mehrbetriebsunternehmen haben lediglich eine weitere
Verkaufsstelle. Unternehmen mit mehr als 100 Verkaufsstellen haben einen Anteil
im Promillebereich (vgl. Tabelle 3.19). Im Béackerhandwerk ist der Filialisierungs-
grad dagegen deutlich héher. Dort kommen auf rund 14.500 Unternehmen gut
30.000 Filialen (Schatzwerk des Zentralverbandes des Deutschen Backerhandwerks
2011).

Gemeinsamkeiten und Unterschiede im Wettbewerb der Nahrungsmittelhandwerke

Das Nahrungsmittelhandwerk nimmt in dem groen Marktfeld der Ernéhrung in
ausgewahlten Segmenten eine bedeutende Stellung ein. Trotz beachtlichen Wett-
bewerbs ist es sowohl im Bécker- als auch im Fleischerhandwerk in den letzten
gelungen, den Riickgang des Marktanteils abzubremsen. Fiir diese positive Ein-
schatzung sind mehrere Faktoren verantwortlich. Das Handwerk hat als ortsnaher
Versorger einen direkten Kontakt zu den Kunden. Die Nahe kommt den Konsumen-
ten entgegen, fur die der Einkauf beschwerlich ist (alte Menschen) oder die fur
Lebensmitteleinhdufe keine Zeit haben (z.B. Berufstétigkeit, Bequemlichkeit). Le-
bensmittel sind zudem Vertrauensgiiter. Der Verbraucher mdchte gewahrleistet
wissen, dass die Nahrungsmittel von hoher Qualitdt und gesundheitsvertraglich
sind. Wie bereits an anderer Stelle diskutiert wurde, haben die Lebensmittelskanda-
le in den letzten Jahren dieses Vertrauen in erheblichem MaRe erschittert. Konsu-
menten sind misstrauischer geworden. Der Anteil der Verbraucher, die nicht nur
Produkte sondern auch ihre Einkaufsstatten bewusst und gezielt aussuchen, ist
tendenziell gestiegen. Unter diesen sind vielfach auch solche Menschen, die an
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Allergien leiden und die in besonderem Malle auf bestimmte Inhaltsstoffe achten
missen. Die Handwerksunternehmen vor Ort sind flir die Konsumenten ein Be-
standteil des eigenen regionalen Umfeldes, in dem es stark auf personliche Kontak-
te ankommt. In diesem Umfeld kann Vertrauen entstehen und das ist insbesondere
bei Lebensmitteln ein entscheidender Faktor. In dieser Konstellation hat das Hand-
werk dann Vorteile im Wettbewerb, wenn die Kunden zudem bereit und in der Lage
sind, hierflr gegebenenfalls einen etwas hoheren Preis zu zahlen als fir Produkte
bei den Wetthewerbern beispielsweise im Einzelhandel.

Handwerk in der Wein-und Bierproduktion

Der Weinkufer versieht seine Tatigkeit bei der Weinherstellung, in dem er den
Prozess des Maischens, des Kelterns, der Schwefelung, der Gérung, des Abstichs,
der Reifung und der Lagerung Uberwacht und steuert (Schréter, Rose 1961). Es
handelt sich um einen anerkannten handwerklichen Ausbildungsberuf, der 1982
den Beruf des Weinhandelskifers abldste. Nach der Handwerkszéhlung 2008 gab es
in Deutschland 108 Unternehmen, die in diesem Bereich selbstandig tétig waren.
Die Mehrzahl der Weinkiifer dirfte im Angestelltenverhéltnis bei Weinglitern be-
schéftigt sein.

Nach Frankreich, Italien, USA folgt Deutschland erst an 4. Stelle in der Liste der
groRten Weintrinker-Nationen. Rund 48.000 Winzer bzw. Weingdter gibt es hierzu-
lande. Die Weinanbauflache ist seit vielen Jahren konstant und verteilt sich auf 13
Anbauregionen. Im Jahre 2010 wurden nach Angaben des Deutschen Weinbauver-
bandes gut 6,9 Mill. Hektoliter Wein erzeugt. Hiervon wurden knapp 2 Mill. Hektoli-
ter exportiert.

Das Weinkuferhandwerk tritt versténdlicherweise regional konzentriert in den
Weinanbaugebieten auf. Das Tatigkeitsgebiet in diesem Beruf hat sich immer star-
ker in Richtung Lebensmittel- und Verfahrenstechnik verschoben. Gegentber den
Urspriingen dieses Handwerks wird die Téatigkeit des Weinkifers immer starker
durch die technische Entwicklung gepréagt. Dies zeigt sich auch an der Zahl der
Patente, die angefangen von Hilfsmittel zur Traubenlese bis hin zur Mostherstellung
und -behandlung sowie Veredelung und Fermentation des Weins betreffen.

Das Weinkiferhandwerk ist zweifellos ein Nischenhandwerk und ist dem zulas-
sungsfreien Gewerbe der Anlage Bl der HWO zugeordnet. Die selbstandige Betati-
gung in diesem Beruf beschrankt sich auf die Weinanbauregionen. Mit 685 sozial-
versicherungspflichtig Beschaftigten ist der Anteil am Nahrungsmittelhandwerk
entsprechend gering. 2010 wurden in diesem Beruf gerade mal 17 Jugendliche
ausgebildet. Der durchschnittliche Umsatz in Héhe von 746.018 € liegt unter dem
Durchschnittswert von 816.270 € fiir das Gesamthandwerk (Anlage A und B1 HWO).
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Der Wetthewerb in diesem Markt spielt sich vor allem zwischen den Weinbauregi-
onen innerhalb Deutschland und dem Import ab. In seinem engeren Tétigkeitsfeld
ist der Weinkfer Spezialist, dem wenig Konkurrenz droht. Das Handwerk kann
allenfalls dadurch an Bedeutung verlieren, dass zunehmend mehr akademisch
ausgebildete Lebensmittelingenieure in diesen Bereich dréngen.

Neben Wein gehort das Bier zu den beliebtesten Getrénken in Deutschland. Deut-
sches Bier genief3t im Ausland und bei Touristen einen guten Ruf. Das Reinheitsge-
bot von 1516 hat gewiss zu diesem Ansehen beigetragen. Die gréf3ten Bierbrauerei-
en weltweit sind jedoch nicht in Deutschland, sondern in Belgien, England und den
Niederlanden.

Der Bierabsatz wie auch der BierausstoR hat in den letzten 10 Jahren verringert.
2010 wurde erstmals in diesem Zeitraum der Absatz von 100 Mill. Hektoliter unter-
schritten. Der Marktanteil importierten Biers ist zwar mit knapp 8% gering, jedoch
hat sich seit 2002 der Bierimport nahezu verdoppelt.

Der deutsche Biermarkt ist weiterhin stark durch kleine, regionale Brauereien
gekennzeichnet. Im Jahre 2008 gab es nach Angaben des Deutschen Brauer-Bundes
1.319 Bierproduktionsstétten in Deutschland. Die Handwerkszéhlung 2008 hat hier-
von allerdings nur 580 Handwerksbetriebe identifiziert. Das Brauwesen in Deutsch-
land ist damit keineswegs mehr ein vom Handwerk dominierter Markt. Gleichwohl
sehen sich die meisten Brauer in ihrem Berufsverstandnis als Handwerker.

Die Zahl der Braustatten in Deutschland ist seit 1990 weitgehend stabil und liegt
grob zwischen 1.280 und 1.320. Damit ist die regionale Struktur im Wesentlichen
erhalten geblieben. Gleichwohl haben sich deutlich Verschiebungen in der Eigen-
timerstruktur ergeben. Zahlreiche Brauereien haben zwar ihren urspriinglichen
Namen beibehalten, sind jedoch in die Hande groRerer Brauereiketten Gbergangen.
Das Bild einer mittelstandisch strukturierten Branche hat sich allerdings dadurch
nicht verandert. Dies zeigt sich u.a. daran, dass in den letzten Jahren die Zahl der
Hausbrauereien zugenommen hat.

Zu dem Beruf des Brauers kann man (ber eine handwerkliche Ausbildung oder
aber auch Gber ein Studium gelangen. Zwei Universitaten (TU Minchen - Wei-
henstephan und TU Berlin) bieten diese Studiengange an. Auch in der Ausbildung
zum Verfahrenstechniker wird von einigen Ausbildungsstatten der Schwerpunkt
Brauereitechnik angeboten. Die Tendenz zur Einrichtung von Hausbrauereien kann
in diesem Zusammenhang das Handwerk begiinstigen.
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3.5.5 Marktdynamik

Das Marktfeld Ernéhrung ist sowohl auf der Nachfrage- als auch auf der Ange-
botsseite von sténdigen Veranderungen gekennzeichnet. Die Ern&hrungsgewohn-
heiten folgen wechselnden Trends, die Konsumenten sind in ihrer Orientierung und
ihrem Entscheidungsverhalten nicht eindeutig. Die Vorlieben flir bestimmte Speisen
oder Nahrungsmittel &ndern sich einerseits mitunter sprunghaft, andererseits
weisen sie aber bei den Grundnahrungsmitteln Brot und Fleisch eine bemerkens-
werte Konstanz in Hinblick auf den Pro-Kopf-Verzehr auf.

Die Unternehmen reagieren auf die Dynamik mit immer neuen Geschaftskonzep-
ten. Es ist eine Ausdifferenzierung der Angebotsformen zu erkennen. Diese driickt
sich zum einen in einer Spezialisierung und sehr konkreten Kundenorientierung aus
(Bio-Backereien, Selbstbedienungsbéackereien, Spezialitdtenbéckereien usw.) und
zum anderen in einer Mischung unterschiedlicher Angebotsformen (z.B. Béckereien
und Gastronomie).

Eine besondere Dynamik wird durch die technologische Entwicklung in das Markt-
feld getragen. Die Vereinfachung der Herstellungsprozesse z.B. im Backgewerbe
durch Automatisierung fiihren tendenziell zu einer Entwertung des bislang sicher
geglaubten Fachwissens im Béckerberuf. Tatsachlich treten immer haufiger Anbie-
ter auf diesem Markt auf, die in dem Beruf des Béckers gar nicht ausgebildet sind,
sondern vor allem wissen, wie die entsprechenden Geréte und Ofen zu bedienen
sind. Selbst die Informationen Uber das Produkt z.B. hinsichtlich der Inhaltsstoffe
muss der Verkaufer nicht mehr parat haben, er kann sie Uber ein Informationssys-
tem an der Kasse abrufen, wenn er danach gefragt wird. Nun ist freilich dem ent-
gegenzuhalten, dass diese Entwicklung vor allem den preissensiblen Teil des Mark-
tes betrifft. Dort, wo bei den Kunden nachweisliche Qualitat und hervorragender
Geschmack im Vordergrund steht, hat das Handwerk einen beachtlichen Vertrau-
ensvorschuss. Die lokale Verankerung und die enge Beziehung zur Kundschaft
erweist sich gerade unter diesem Aspekt als wertvoller Wettbewerbsvorteil des
Handwerks.

Es ist derzeit nicht ausgemacht, wie stark sich die preisaggressiven Anbieter in
den handwerksnahen Segmenten des Erndhrungsmarktes durchsetzen kénnen. Es
gibt Anhaltspunkte dafiir, dass im Zuge der Verschiebung der Altersstruktur in der
Bevélkerung tendenziell der Anspruch an ,gesunde Erndhrung” zunimmt. Hier
spielt auch eine Rolle, dass der Anteil der Menschen mit allergiebedingten Unver-
traglichkeiten wéchst. Die Unternehmen werden darauf reagieren und ein entspre-
chendes Angebot bereitstellen. Dies wird im Lebensmitteleinzelhandel aber meis-
tens nur dort erfolgen, wo die Zahl der zu erwartenden Kunden eine kritische Gréf3e



Kapitel 3: Struktur und Entwicklung der Mé&rkte

Uberschreitet. Dem Handwerk erdffnet sich hier die Chance, auch kleinere Chargen
eines entsprechenden Angebots in das Sortiment aufzunehmen.

3.5.6 Szenarien moglicher zukunftiger Entwicklungen im Marktfeld Erndhrung

Unsere Untersuchungen haben zu sehr unterschiedlichen Ergebnissen hinsichtlich
der Strukturen und der Wettbewerbspositionen der einzelnen Handwerkszweige im
Marktfeld Erndhrung gefuhrt. Eine pauschale, tiber alle Handwerke hinweg gehen-
de Bewertung und - hieraus abgeleitet - eine Entwicklungsperspektive aufzuzeigen
ist daher schwierig. Es sollen daher im Folgenden zuné&chst die zuvor ermittelten
Entwicklungslinien in den einzelnen Marktsegmenten aufgegriffen und hinsichtlich
ihrer moglichen Wirkung in die Zukunft hinein untersucht werden. Hierzu werden
verfugbare Daten zu wichtigen Merkmalen herangezogen. Der Zeitraum, flr den die
Abschatzung der voraussichtlichen Entwicklung vorgenommen wird, reicht bis 2030.

Das handwerkliche Backgewerbe wird zwar zunehmend von nichthandwerklichen
Anbietern bedréngt, aber keineswegs verdrangt (fiir eine Ubersicht vgl. Tabelle
3.20). Bis zum Jahre 2030 wird es zwar noch etwas von seinem Marktanteil abtreten
mussen, dieser wird sich jedoch dann voraussichtlich bei 35% stabilisieren. Diese
Zuversicht griindet darauf, dass das Handwerk von den Megatrends Demografie
und sozio-kultureller Wandel beginstigt wird. Die Alterung der Gesellschaft bringt
es mit sich, dass die Endverbraucher den ortsnahen Versorger und die individuelle
Bedienung zu schatzen wissen. Auflerdem punktet das Backerhandwerk mit seinem
Qualitatsversprechen. Die Bereitstellung von Informationen zu den Inhaltsstoffen
sowie die Garantie der Verwendung hochwertiger Rohstoffe werden von einem
nicht unbedeutenden Teil der Verbraucher geschatzt und honoriert. Gesundheits-
bewusste Ernéhrung ist insbesondere bei alteren Mitblrgern ein wesentliches
Motiv, dem Béckerhandwerk die Treue zu bewahren. Béckereien werden voraus-
sichtlich dem Trend zum Anbieter von Zwischenmahlzeiten weiter folgen. Diese
Bistro-Strategie wird sich vor allem an stadtischen Standorten - insbesondere in
den Stadtzentren sowie in innerstadtischen Biro -und Gewerbegebieten - weiter
durchsetzen.

Das Angebot im Backwarenmarkt wird sich weiter ausdifferenzieren, von Billig-
backwaren (Selbstbedienungs-Aufbackautomaten beim Discounter) bis hin zu erle-
senen Konditoreiwaren. Jedes dieser Subsegmente des Backwarenmarktes wird -
insbesondere in Agglomerationsrdumen - mit spezifischen Gesch&ftsmodellen
bedient. . Den Allround-Bécker wird es vor allem in den randlich gelegenen Stadt-
teilen oder im landlichen Raum geben. Hier dominieren inzwischen auch Filialun-
ternehmen. Fir produzierende Ein-Betriebs-Unternehmen ergeben sich dennoch an
besonders beglinstigten Standorten weiterhin Chancen.
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Tabelle 3.20

Voraussichtliche Entwicklungstrends im Backerhandwerk bis 2030

IAusgewahlte Merkmale

[ Voraussichtliche Entwicklung bis 2030

Backgewerbe (Backer, Konditoren)

Betriebe/Filialen

Handwerk:

Die Zahl der produzierenden Betriebe wird weiter schrumpfen, die Zahl der]
Filialen nur noch leicht zunehmen. Filialunternehmen dominieren den hand-|
werklichen Teil des Marktes. Ein-Betriebs-Unternehmen werden ihre Chance
als regionaler Anbieter in einem bestimmten Umfeld (z.B. im landlichen
Raum, in den Vorstadten) behaupten.

Wettbewerber:

Die Zahl der nichthandwerklichen Anbieter wird weiter zunehmen. Backwaren
sind insbesondere in Stadten nahezu Uberall verfugbar, wo sich potenziellg]
Kunden aufhalten. Franchisesysteme im Snack-Segment entwickeln sich zu|
bedeutenden Wettbewerbern des Handwerks.

Umsatzentwicklung

Handwerk:

Der Realumsatz in den kleineren und mittleren Unternehmen wird schrump-|
fen; Zunehmende Konzentration des Umsatzes auf groRere Unternehmensein-|
heiten (Filialunternehmen).

Wettbewerber:

Handels- und Gastronomiebetrieben auferhalb des Handwerks werden mit
dem Teilsortiment Backwaren steigende Umsétze erzielen.

Marktanteil / Wettbewerb

Handwerk:

Discounter, Lebensmitteleinzelhandel, Grof3béckereien, Franchisesysteme und
Selbstbedienungsbéckereien machen dem Backhandwerk Marktanteile strei-|
tig. Der Marktanteil des Handwerks liegt derzeit knapp 40% und wird sich in
Richtung 35% bewegen. Diesen Anteil wird das Handwerk (Bécker und Kondi-|
toren) dann allerdings auch halten.

Strategische Orientierung

Handwerk:

Die Geschaftskonzepte im Backgewerbe werden sich weiter ausdifferenzieren.
Langfristig wird sich voraussichtlich das B&ckerhandwerk zum gehobenen|
Snack-Anbieter mit Gastronomie entwickeln. Qualitat und kundennahe Ver-|
sorgung sind die entscheidenden Wetthewerbsvorteile des Handwerks. In|
diesem Segment wird es seine vorherrschende Stellung stabilisieren und|
bewahren. Die Entwicklung im Ursprung handwerksfremder Unternehmen
(z.B. Nudelproduzent Barilla) zeigt, dass die Expansionsmdglichkeiten im
Backwarenmarkt begrenzt sind. Im Erndhrungshandwerk ist die regionale]
Verankerung ein wichtiger Faktor fiir eine dauerhafte Kundenbindung

Strategische Orientierung

Wettbewerber:

Nichthandwerkliche Anbieter setzen auf den Preiswettbewerb und nutzen die|
zunehmend ausgereiftere Technik der Vorfertigung und (teil-) automatisierten|
Backwarenproduktion. Im Standardsortiment (Brot, Brétchen) werden sie|
zunehmen dominieren. Eine geringere Dominanz der Wettbewerber wird fiir|
jene Marktsegmente erwartet, in denen die Kunden eine, wie auch immer|
definierte, bessere Qualitat und erlesenere Produkte wiinschen und hierfr|
auch etwas mehr zu zahlen bereit sind.

Eigene Darstellung.

Da dem Handwerk vor allem im Standardsortiment Kunden verloren gehen, wird
sich der Trend zur Kombination des Backwarenangebots mit Zwischenmahlzeiten
fortsetzen. Im Snack-Bereich sind es vornehmlich Franchisesysteme, die Backwa-
renangebote und Gastronomie zu Geschéaftskonzepten ausbauen. Hier sind Entwick-
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lungspotenziale vorhanden, wenngleich hier auch der Wettbewerb - vor allem in
Innenstadtlagen - ausgepragt ist.

Das Fleischerhandwerk (vgl. die Ubersicht in Tabelle 3.21) hat nach der Unterneh-
mensregisterauswertung 2008 anndhernd so viele Betriebe wie das Béckerhand-
werk (14.136 respektive 14.435). Es hat zwar deutlich weniger Beschéftigte (185.450
zU 332.749), erzielt jedoch ein héheres Umsatzvolumen (20,5 Mrd. € zu 14,6 Mrd. €).
Trotz der Unterschiede sind die Entwicklungen in mancherlei Hinsicht &hnlich.

Brauer und Malzer gewinnen aus Getreide Malz und verarbeiten es zusammen mit
Wasser, Hopfen und Hefe zu verschiedenen Biersorten (zur Ubersicht vgl. Tabelle
3.22). Es handelt sich um einen handwerklich geprégten Beruf mit langer Tradition.
Die zur Ausiibung des Berufs erforderlich Kenntnisse in mathematisch-naturwissen-
schaftlichen Bereichen (Mikrobiologie, organische und anorganische Chemie, Phy-
sik), den Bereichen des Maschinen- und Anlagenbaus und der modernen Prozess-
automation, haben zu einer Verlagerung von der handwerklichen zur akademischen
Ausbildung gefiihrt. Im Jahre 2011 wurden lediglich 167 Auszubildenden in diesem
Handwerk registriert, hingegen gab es bundesweit rund 650 Studenten, die im Fach
Brauwesen eingeschriebenen waren.

Das Handwerk hat einen festen Platz im Marktfeld Erndhrung und konnte ihn bis-
her auch recht gut behaupten. Dies gilt trotz der Tatsache, dass die nichthandwerk-
lichen Wetthewerber in den vergangenen 10 Jahren beachtlichen Druck entfaltet
haben. Fir die stabile Marktposition sind vor allem die ortsnahe Présenz und der
Anspruch an Frische und Qualitat entscheidend.

Das Erndhrungshandwerk beschreitet einen schmalen Grat, bei dem er darum
geht, einerseits Kosten zu senken um preislich mithalten zu kénnen und anderer-
seits eine unverwechselbare handwerkliche Qualitit zu gewéhrleisten. Die nicht-
handwerklichen Anbieter argumentieren insbesondere mit dem Preis und wollen
glauben machen, dass zwischen ihnen und dem Handwerk keine Qualitatsunter-
schiede seien. Hier muss das Handwerk (berzeugend vermitteln, dass der Kunde
fur Ublicherweise einen etwas hoheren Preis auch einen hoheren Mehrwert erwirbt.
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Tabelle 3.21

Voraussichtliche Entwicklungstrends im Fleischerhandwerk bis 2030

IAusgewahlte Merkmale

Voraussichtliche Entwicklung

Fleischerhandwerk

Betriebe/Filialen

Handwerk:

Filialbetriebe im Fleischerhandwerk bauen ihre Marktstellung weiter aus. Ein-|
Betriebs-Unternehmen bedienen vornehmlich regionale Marktsegmente oder|
profilieren sich mit Spezialitaten.

Wettbewerber:

Die Fleischverarbeitung konzentriert sich inzwischen auf eine iberschaubare|
Zahl von Anbietern, die vornehmlich fir Handelsketten arbeiten. Fleischwerke
dominieren. Das Fleischerhandwerk ist in diesem Segment in geringem MaRe|
im landlichen Raum présent.

Die nichthandwerklichen Anbieter von Fleisch- und Wurstwaren fiir den
Endverbraucher sind im Lebensmitteleinzelhandel (Supermérkte, Discounter)
und in der Gastronomie zu finden. Sie setzen bereits seit Ende der neunziger|
Jahre mehr Fleisch und Wurstwaren um, als das Fleischerhandwerk.

Umsatzentwicklung

Handwerk:

Eine wechselhafte Umsatzentwicklung wird erwartet, teilweise stark beein-
flusst von skandaldsen Ereignissen in der Landwirtschaft und von medialen
Berichten tber negative Folgen des Fleischverzehrs. Das Handwerk gewinnt
immer dann an Zuspruch, wenn die Verbraucher durch Skandale verunsichert]
sind und es auf Vertrauen ankommt. Tendenziell ist jedoch ein Umsatzriick-|
gang zu erwarten. Zusatzangebote (Partyservice) werden vom Konsumenten
erwartet, jedoch sind hier die Ertrage wegen zahlreicher Wettbewerber vor|
allem im stadtischen Umfeld begrenzt.

Umfragen haben ergeben, dass nur noch knapp 15% der Verbraucher ihren|
Bedarf ausschlieRlich in Fachgeschéften des Fleischerhandwerks deckt. Der|
Handwerkliche Realumsatz wird weiterhin - allerdings abgeschwaécht -
schrumpfen und sich dabei zunehmend auf groRere Unternehmenseinheiten
(Filialunternehmen) konzentrieren.

Wettbewerber:

In den meisten Handelsketten sind Fleisch- und Wurstwaren wichtige Umsatz-|
trager. Da die Preise stagnieren, sind die Margen jedoch gering. Fleischwaren|
sind flr Discounter ein wichtiges, marktstrategisches Segment. Sie bedienen
insbesondere preisorientierte K&ufer. Die Umsatzentwicklung ist eher stagnie-|
rend.

Marktanteile / Wettbewerb

Handwerk:
Der Marktanteil des Handwerks liegt aktuell knapp unter 40%. Ahnlich wie|
beim Backerhandwerk ist ein Riickgang in Richtung 30-35% zu erwarten.

Strategische Orientierung

Handwerk:

Das Fleischerhandwerk wird weiter auf das Vertrauen der Kundschaft im
Umfeld des Standortes vertrauen und vor allem mit Qualitat und nachweisbar
regionalen Produkten Kunden an sich binden. Vielfach wird das Sortiment|
durch das Angebot warmer Zwischenmahlzeiten ergénzt.

Wettbewerber:

Die nichthandwerklichen Anbieter des Lebensmittelhandels verfolgen zweier-
lei Strategien: zum einen bieten sie Fleisch- und Wurstwaren an Bedientheken|
an und gestalten damit ihren Marktauftritt ahnlich dem des Handwerks und|
zum anderen verkaufen sie verpackte Ware im Regal. Diese Splittung ent-|
spricht dem Einkaufsverhalten der Konsumenten.

Eigene Darstellung.
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Tabelle 3.22

Voraussichtliche Entwicklungstrends des Handwerks in der Wein- und Bierproduk-

tion bis 2030

IAusgewdhlte Merkmale

[ voraussichtliche Entwicklung

einkifer, Brauer und Mélzer

Betriebe/Filialen

Handwerk:

Von 1.325 Brauereien in Deutschland gehorten 781 zum Ende des Jahres 2010
dem Handwerk an (ZDH). Dieser Anteil von 59% bleibt relativ stabil, weil sich
Brauer als Handwerker verstehen, auch wenn handwerkliche Produktionsme-|
thoden inzwischen durch industrielle Anlagentechnik ersetzt wurden.

Vor allem in den stiddeutschen Bundesléndern wird weiterhin eine mittelstan-|
dische Struktur in der Brauereibranche vorherrschen. Bundesweit haben|
allerdings in den letzten 10 Jahren Unternehmensgruppen an Gewicht gewon-
nen. Die Marktverhéltnisse &ndern sich nicht grundlegend, da in der Gastro-
nomie wieder Hausbrauereien an Beliebtheit gewinnen.

149 Betriebe waren Ende 2010 als Weinkifer in den Handwerksrollen regis-
triert. Sie decken ein Tatigkeitsfeld ab, in dem man keine nichthandwerklichen
Wettbewerber findet. Wettbewerber:

Konkurrenz erwéchst den Brauereinen vor allem durch Importbiere. Auslandi-|
sche Biersorten gelangen Uber Verteilzentren und Uber den Handel zuneh-|
mend in den deutschen Markt. Sie bedienen vor allem den hauslichen Bier-|
konsum. Eigene Gastronomieketten sind und bleiben seltene Ausnahmen (z.B.
Guinness).

Umsatzentwicklung/
Marktanteil

Handwerk:

Brauer und Malzer erzielten 2008 einen Umsatz von 741,5 Mill. €. Der Gesam-
tumsatz der Branche lag 2008 bei 7,6 Mrd. €. Dies entspricht einem Marktan-|
teil von 9,8%. Dieser Anteil durfte auch weiterhin stabil bleiben, weil inzwi-|
schen zahlreiche kleinere handwerkliche Brauereien (insh. in Franken und
Bayern aber auch auRerhalb des Freistaates) Marktliicken an der Schnittstelle
zum Tourismus entdeckt haben und verstarkt nutzen.

Die Weinkiifer kamen 2008 auf einen Umsatz von 80,6 Mill. €. Die Wahrschein-
lichkeit des Eindringens nichthandwerklicher Wettbewerber in den Markt ist
gering.

Wettbewerber:

Importiertes Bier erweist sich als bedeutendste Wettbewerbsherausforderung
deutscher Brauereien. lhr Umsatzanteil am Marktvolumen liegt bei 2% und
wird voraussichtlich bei 2030 auf 3,5% zunehmen. Im weiteren Sinne kdnnen
auch Getranke, die anstelle von Bier konsumiert werden (z.B. Cocktails, andere
alkoholische Getrénke), als Herausforderung des Wettbewerbs angesehen
werden. Tatséchlich geht der gesamte Bierabsatz in Deutschland seit 10 Jahren|
stetig zuriick. Dieser Trend wird sich in abgeschwdchter Form fortsetzen.

Strategische Orientierung

Handwerk:

Die dem Handwerk zugehdrigen Brauereien sind in den Regionen rund um
ihren Standort stark verankert, vor allem in der Gastronomie. Diesen Kernbe-
reich ihres Geschéfts zu erhalten und auszubauen ist strategisches Ziel dieser
Unternehmen. Im Segment der Flaschenbiere stehen sie im Wettbewerb mit]
Uberregionalen und internationalen Angeboten, die iber den Getrénkefach-
handel oder Supermérkte verkauft werden. Hier sind die Margen geringer. Die
Prasenz und der Erhalt der Gunst in der heimischen Bevélkerung stehen hier
im Vordergrund.
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Tabelle 3.22

[nusgewahlte Merkmale | Voraussichtliche Entwicklung

einkiifer, Brauer und Malzer

Wettbewerber:

Die auslandischen Wettbewerber bauen ihre Position auf dem deutschen
Markt durch Zukaufe von Brauereien aus. Die zweitgrofite Brauergruppe
Strategische Orientierung | weltweit hat vor allem niederlandischen Brauereien erworben und vertreibt]
ihre Produkte Uber Verteilzentren in Deutschland. Die drittgroRte Brauereiket-
te hat ebenfalls keine eigene Produktionsstétte in Deutschland, sondern im-|

portiert das Bier aus den Niederlanden, Italien, Polen und Tschechien.

Eigene Darstellung.

Ahnlich wie im Backgewerbe und im Fleischerhandwerk sind weiterhin (bis 2030)
Marktanteilsverluste des Brauhandwerks zu erwarten. Sie werden jedoch nicht
Uibermé&Rig stark ausfallen, denn es ist - wenn auch regionale in unterschiedlichem
Ausmal - eine Stabilisierung zu erkennen. In einigen Regionen Deutschlands ge-
winnen regional bzw. lokal verankerte Unternehmen nicht zuletzt wegen des demo-
grafischen Wandels und verénderter Konsummuster wieder an Zuspruch. Malzer
und Weinkifer bedienen Marktsegmente, die hoch spezialisiert sind und damit
relativ frei von nichthandwerklichen Konkurrenten. Die bedeutendsten Wettbewer-
ber sind Anbieter aus dem Ausland, deren Produkte auf den Inlandsmarkt gelan-
gen. Doch selbst wenn der Anteil der Importbiere und Importweine steigen sollte,
so werden in Deutschland ganz tberwiegend Getrénke aus deutscher Herstellung
bevorzugt. Somit wird das Handwerk auch in diesem Marktfeld sich stabil entwi-
ckeln.

3.6 Marktfeld Gesundheit

Auf dem Gesundheitsmarkt - so kann man allgemein formulieren - werden Leis-
tungen nachgefragt und angeboten, die der Férderung, dem Erhalt und der Wie-
derherstellung der Gesundheit sowie der Linderung von durch gesundheitliche
Beeintrachtigungen ausgeldste Leiden und Schmerzen (einschlieBlich Zulieferungen
und Vorleistungen) dienen (Preusker 2010: 187). Diese Beschreibung versucht die
ganze Bandbreite gesundheitsrelevanter Aktivitaten einzubeziehen, angefangen von
der lebensrettenden oder lebenserhaltenden Medizin als Kernbereich bis hin zum
Bereich Gesundheitstourismus, Wellness, gesundheitsbezogene Sport- und Freizeit-
angebote, aber auch Schonheitsoperationen und Massagen, den man als Komple-
mentér- bzw. Randbereich bezeichnen kann.

Laut Weltgesundheitsorganisation ist Gesundheit namlich ,,ein Zustand des voll-
standigen korperlichen, geistigen und sozialen Wohlergehens und nicht nur das
Fehlen von Krankheit oder Gebrechen.” (WHO 2009: 1). Dieses in der Verfassung der
WHO niedergelegte Verstandnis von Gesundheit hat nicht zuletzt wegen der Unbe-
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stimmtheit heftige Diskussionen ausgeltst. Als Ergebnis der Debatte muss man
wohl konstatieren, dass sich Gesundheit nicht eindeutig definieren l&sst, so dass
dementsprechend eine Messung von Gesundheit bzw. die Bestimmung von Gesund-
heitsindikatoren erhebliche Probleme bereitet (Zweifel, Zysset-Pedroni 1992: 39-62).
Entsprechend bereitet es Probleme, das Gesundheitswesen oder genauer den Ge-
sundheitsmarkt exakt zu definieren.

Schaubild 3.13
Kreisdiagramm des Gesundheitswesens

Sport & Freizeit
i
Medizin: & Helhes
Gerontechnlk
Bietech-

nologh

Gesund-
heitstou.
Tismus

Starandre & N Servicef
| ambolante Ver o Betreutes
sorgung /. i Wohnen
Handelmit i
hesspro-
dukten
Pharmazeunische
Industrie
Gesunde
Erndhirung

Quelle: IAT 2009 (http://www.iatge.de/).

Es ist in der wissenschaftlichen Literatur daher Ublich, das Gesundheitswesen in
Form eines Kreisdiagramms zu veranschaulichen, in dessen Mitte als Kernbereich
die stationare und ambulante Versorgung angesiedelt ist, um die sich weitere
Kreise mehr oder minder eng hiermit verbundener Angebote und Leistungen grup-
pieren (vgl. Schaubild 3.13). Entscheidend ist, dass es zwischen den ,Ringen* viel-
féltige Beziehungen bestehen. Das Gesundheitshandwerk erbringt seine Leistungen
in enger Abstimmung mit den jeweiligen Fachérzten und ist daher dem engeren
Gesundheitsmarkt zuzuordnen. Fiir den duf3eren Kranz hat sich auch der Begriff
~Zweiter Gesundheitsmarkt“ eingebiirgert. Hier geht es vielfach um die ,,indirekte
Gesundheitsforderung.

Der Gesundheitsmarkt ist ein Teilelement des gesamten Gesundheitswesens. An-
ders als die Betrachtung des Gesundheitssystems als soziales Sicherungssystem
stehen beim Gesundheitsmarkt ,Gesundheit als Wirtschaftsbereich® im Vorder-
grund der Perspektive. Charakteristisch fir den Gesundheitsmarkt ist die Einbin-
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dung in die staatliche Regulierung dieses Bereichs. Diese staatliche Einflussnahme
reicht von der beruflichen Zulassung ber die besonderen Anforderungen an Medi-
zinprodukte bis hin zur Finanzierung uber Krankenkassen. Der Staat mit seiner
Sozialgesetzgebung bestimmt in weiten Teilen die Modalitaten, wer Gesundheits-
leistungen erbringen darf, wie sie abgesichert sein sollen und finanziert werden. In
den letzten Jahrzehnten waren es vor allem die Diskussionen um die ,,Kostenexplo-
sion* und ,Kostendampfung® im Gesundheitswesen, die Einfluss auf die Rahmen-
bedingungen des Gesundheitsmarktes genommen haben.

Ein wichtiger und dem Kernbereich des Gesundheitswesens nahestehender Akteur
ist das Handwerk. Handwerksunternehmen sind hier vor allem im Bereich der
Herstellung, des Verkaufs, der Reparatur und Anpassung von Heilmitteln tétig.
Heilmittel sind persénlich zu erbringende, &rztlich verordnete medizinische Produk-
te und Dienstleistungen, die nur von Angehdérigen entsprechender Gesundheitsfach-
berufe geleistet werden diirfen (Quaas, Zuck 2008: 200). Konkretisiert werden die
Produkte und Leistungen durch die Heilmittel-Richtlinie des gemeinsamen Bundes-
ausschusses, dem hdchsten Gremium der gemeinsamen Selbstverwaltung im Ge-
sundheitswesen Deutschlands (http://www.g-ba.de/).

Zum engeren Kreise der Gesundheitshandwerke gehéren insbesondere Augenop-
tiker, Horgerateakustiker, Orthopadieschuhmacher, Orthopéadietechnikers und
Zahntechniker. Daruber hinaus sind Handwerksunternehmen, z.B. aus den Metall-
und Elektrogewerben in der Medizintechnik engagiert (z.B. Chirurgiemechaniker).
Der Blick dieser Untersuchung soll jedoch auf den engeren Kreis der Gesundheits-
handwerke gerichtet sein. Nach den Ergebnissen der Unternehmensregisterauswer-
tung 2008 gab es folgende Unternehmensbestande im Gesundheitshandwerk: 8.929
Augenoptiker, 987 Horgerateakustiker, 2.199 Orthopadietechniker, 1.513 Orthopadie-
schuhmacher und 8.486 Zahntechniker (vgl. Tabelle 3.23). Zudem waren 4 Betriebe
(1 Augenoptik, 3 Zahntechnik) fur einfache Tatigkeiten der Gesundheitshandwerke
nach Anlage A in den Handwerksrollen registriert (DHKT 201la). Der Beruf des
Ocularisten (Glasaugenmacher) ist nicht staatlich geregelt und gehért nicht zum
Handwerk. Es gibt ca. 60 Ocularisten, die auf 25 Firmen verteilt sind.

In den Handwerksrollen waren hingegen 10.072 Augenoptiker, 1.834 Horgera-
teakustiker, 1.870 Orthopadietechniker, 2.508 Orthopadieschuhmacher und 9.481
Zahntechniker verzeichnet. Die Differenz zu der Handwerksrollenstatistik ergibt sich
u.a. dadurch, dass im Unternehmensregister nur Unternehmen erfasst werden, die
mindestens einen sozialversicherungspflichtig Beschaftigten haben und deren
Umsatz iiber 17.500 € liegt. Dies hangt damit zusammen, dass nur Daten von Unter-

% Die Orthopédietechniker sind in der HWO-Novelle 1998 aus den Orthopédiemechanikern und
den Bandagisten hervorgegangen.
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nehmen ausgewiesen werden kénnen, Uber die bei der Bundesanstalt fir Arbeit
(Sozialversicherungspflicht), der Bundesknappschaft (geringfligig Beschaftigte) und
den Finanzdmtern (Umsatzsteuervoranmeldung) Informationen vorliegen.

Tabelle 3.23
Kennzahlen des Handwerks im Marktfeld Gesundheit 2008
. darunter
Tatige™ . Wersich inafiiai
Unternehmen Personen sozialversiche-—— geringiugig Umsatz 2008
Sparte insgesamt rungspflichtig entlohnte
9 Beschéftigte  Beschéftigte
Anzahl in 1.000 €
Augenoptik 8.929 55.547 37.208 8.524 4.000.779
Horgerate- 987 11.007 8.775 1155 1.037.074
akustik
Orthopadie- 1513 29.782 24.848 3.345 2.568.124
schuhtechnik
Orthopédie- 2199 14,233 9.084 2.830 833.276
technik
Zahntechnik 8.486 65.415 44,784 11.681 3.367.470
Insgesamt 22.114 175.984 124.699 27.535 11.806.723

Quelle: DESTATIS 2011c, Handwerksz&hlung 2008 (Unternehmensregisterauswertung).

Alle Gesundheitshandwerke sind zulassungspflichtig im Sinne der Handwerksord-
nung. Das bedeutet, dass eine selbstdndige Ausiibung dieses Berufes nur nach
Ablegung der Meister- oder einer gleichwertigen Prifung méglich ist. Die Gesellen-
regelung nach § 7b HWO gilt furr die Gesundheitshandwerke nicht. Die Handwerks-
ordnung wird insbesondere von den filialisierenden Unternehmen kritisiert. Zwar
wird derzeit nicht die Meisterpflicht in den Gesundheitshandwerken in Frage ge-
stellt, jedoch wird insbesondere von den Filialunternehmen im Augenoptikerhand-
werk die Verpflichtung der Meisterprasenz bemangelt. Tatsachlich missen in allen
Filialen Betriebsleiter mit Meistbrief eingestellt werden, die den Betriebsablauf
zeitnah kontrollieren und Uberwachen kénnen, Dies ist fir diese Unternehmen ein
betréchtlicher Kostenfaktor (Badura 1992, 201-208).

Das Gesundheitshandwerk ist konzentriert in spezifischen, eher technischen
Marktsegmenten des Gesundheitswesens. Gleichwohl ist es stark eingebunden in
die Wirkkrafte, die auf die Entwicklung des Gesundheitswesens in Deutschland
einwirken. Aus diesem Grunde wird zundchst auf die Determinanten des Gesund-
heitsmarktes in Deutschland eingegangen. Hierbei geht es vor allem aber nicht nur
um die Einflussnahme des Gesetzgebers auf Nachfrage und Angebot in diesem
Markt. In einem weiteren Unterabschnitt wird gezeigt, wie sich Nachfrage und
Angebot nach Gesundheitsleistungen entwickelt hat. Dabei steht die Wechselwir-
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kung zum Heilmittelmarkt und hier insbesondere zu den Gesundheitshandwerken
im Vordergrund.

Dem dann folgenden Abschnitt ist die Position des Handwerks in diesem Umfeld
gewidmet. Hier geht es um die Beschreibung der jeweiligen Marktsegmente sowie
um die Ermittlung der Marktanteile, die das Handwerk dort einnimmt. Da Gesund-
heit kein gewohnliches Wirtschaftsgut ist, unterscheiden sich auch die Marktstruk-
turen von denen der anderen Marktfelder. Der Wettbewerb im Rahmen wird ver-
starkt von der Gesundheitsgesetzgebung angestof3en. Hieraus entwickelt sich eine
Marktdynamik mit Nachteilen wie auch Vorteilen in Hinblick auf Qualitat, Marktver-
sorgung und der Entwicklung neuer Betriebsformen.

3.6.1 Determinanten des Marktes

Der Gesundheitsmarkt wird in starkem Maf3e von politischen Entscheidungen ge-
pragt. Dies verwundert nicht, weil das Gesundheitswesen Teil des sozialen Siche-
rungssystems und damit ein Grundpfeiler des Staates in Deutschland ist. Der Staat
mdchte bei grundsatzlich marktwirtschaftlicher Organisation des Bereiches dem
ethischen Charakter des Gutes Gesundheit Rechnung tragen. Das bedeutet, dass
Leistungen zur Erlangung oder Erhaltung der Gesundheit jedermann offen stehen
und nicht von der wirtschaftlichen Zahlungsféhigkeit des Einzelnen abhéngig sein
sollen. Dies ist das Motiv, welches die Einflihrung der Gesetzlichen Krankenversi-
cherung mafR3geblich bestimmt hat. Aus der christlichen Fiirsorge wurde staatliche
Fursorge. Die Probleme der Finanzierung des Gesundheitswesens waren dann
daflir ausschlaggebend, in den letzten Jahrzehnten verstarkt marktwirtschaftliche
Elemente in das Gesundheitssystem einzubauen, ohne jedoch den sozialen An-
spruch aufzugeben.

Die Probleme der Finanzierung haben vielfaltige Ursachen. Mit wachsendem
Wohlstand ist das Verstandnis daruber, was Gesundheit bedeutet, anspruchsvoller
geworden. Hierzu hat auch beigetragen, dass durch den medizinischen Fortschritt
sich nicht nur die Diagnosen, sondern auch die Therapiemdglichkeiten verbessert
haben. Gesundheit ist fur alle Menschen ein hohes, wenn nicht das hdchste Gut.
Daher ist verstandlich, dass ein jeder den Anspruch hat, Zugang zu der bestmégli-
chen gesundheitlichen Versorgung zu haben. Mit der sozialversicherungsrechtlichen
Absicherung steigt die Bereitschaft, Behandlungen in Anspruch zu nehmen, még-
licherweise auch dann, wenn es das medizinisch Notwendige Uberschreitet. Von
dieser Entwicklung partizipieren die Arzte, die u.a. Interesse an einer hohen Zahl an
Patienten und an einer raschen Amortisierung teurer Gerate in ihrer Praxis haben.
Eine Uberversorgung kann auch dadurch hervorgerufen werden, dass Arzte aus
Haftungsgriinden eine allumfassende medizinische Versorgung anstreben.
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Wenn dann noch zusétzlich die demografische Entwicklung in der Bevélkerung
eine Verschiebung der Altersstruktur und damit eine Erhéhung des Anteils der Alten
bewirkt, dann wéchst auch die Zahl der Menschen, die vermehrt Leistungen des
Gesundheitswesen in Anspruch nehmen wollen oder mussen. Mit steigendem Anteil
&lterer Menschen an der Gesamtbevélkerung steigen gleichzeitig auch die Gesund-
heitsausgaben. Ursache hierfir ist, dass die Gesundheitsausgaben nicht gleichma-
RBig Uber die Lebenszeit verteilt sind. Nach der Geburt kommt es zu sehr hohen
Kosten, die im weiteren Verlauf zunachst stark abnehmen, bevor es mit ansteigen-
dem Alter wieder zu einer zunehmenden Nutzung und hdéheren Ausgaben kommt
(Di Matteo, Di Matteo 1998: 220). Mit zunehmendem Alter steigt der Anteil der
Ausgaben fiir Gesundheitsleistungen am verfugbaren Einkommen, wahrend der
Anteil fir allgemeine Konsumausgaben zuriick geht (Hall, Jones 2007: 68 f.).

Die angesprochenen Entwicklungstendenzen in der Gesundheitspolitik haben in
erheblichem MaRe auch die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen der Gesund-
heitshandwerke beeinflusst. Die Diskussion betrifft im Wesentlichen die Frage, wie
mit Hilfe der Krankenversicherung eine gesundheitliche, medizinisch begriindbare
Grundabsicherung der Bevolkerung finanziert werden kann. Die Institutionen des
Gesundheitswesens sind bemuht, uber die Gremien der Selbstverwaltung fir die
zahlreichen Teilbereiche der medizinischen und gesundheitlichen Versorgung jene
Leistungen zu bestimmen, die von der Krankenversicherung abgesichert werden
sollen.

Nachfolgend soll, bezogen auf die Gesundheitshandwerke, dargestellt werden,
wie in welchem Male die Kostenerstattungsregeln als Determinante der Entwick-
lung in den betreffenden Handwerkszweigen wirkt.

Im Augenoptikerhandwerk besteht ein Anspruch auf Kosteniibernahme durch die
Krankenkassen lediglich fir Kinder und Jugendliche im Rahmen unterschiedlicher
pauschaler Festbetrage. Ausnahmeregelung gibt es hiervon fiir stark sehbehinderte
Menschen. Von den Gesundheitshandwerken rechnen die Augenoptiker inzwischen
nur noch zu einem ganz kleinen Teil ihres Umsatzes Uber die Krankenkassen ab.
(vgl. Schaubild 3.14). Allerdings ist zu berticksichtigen, dass bei einigen Betrieben
die Anteile erheblich hoher liegen. Bei knapp 4% der Betriebe liegt der Umsatzan-
teil bei Uber 10% (Seinsche 2009: 31). Zum Teil wird auch die Durchfiihrung der
Refraktion, ein Recht, das den Augenoptikern bertragen wurde und vormals nur
Augenérzten gestattet war, Uber die Krankenkasse abgerechnet.
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Schaubild 3.14

Anteil des Krankenkassenumsatzes am Gesamtumsatz der Augenoptik-Branche in

den Jahren 1991 bis 2007
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Quelle: Zentralverband der Augenoptiker 2011. *Wert fiir 2007 beruht auf einer Hoch-
rechnung.

Bei den Zahntechnikern liegt der Anteil héher, wobei hier die Abrechnung Uber-
wiegend nicht mit dem Patienten direkt, sondern (iber den Zahnarzt erfolgt. Zu den
Kosten, die flir Zahnersatz entstehen, bezahlen die Krankenkassen einen Festzu-
schuss, der sich nach dem Zahnbefund richtet. Als Zahnersatz gelten Zahnkronen,
Briicken und Prothesen. Die Patienten bezahlen den Restbetrag, der sich durch
besondere Wiinsche z.B. hinsichtlich der Verblendung o0.4. erhdhen kann. Die Hohe
des Festzuschusses orientiert sich an den Zahnersatz-Kosten der sogenannten
Regelversorgung sowie an der von den Patienten regelmaRig betriebenen Vorsorge.

Unter Regelversorgung verstehen die Krankenkassen zahndrztliche und zahntech-
nische Leistungen, die zur Gesunderhaltung bei einem bestimmten Befund medizi-
nisch notwendig und in dem betreffenden Behandlungsfall Gblich sind (vgl. § 55ff.
SGV 5, Abschnitt 7). Die Kasse ubernimmt dann 50 Prozent dieses festgesetzten
Betrags als Zuschuss. Der Festzuschuss fiir die Regelversorgung wird in jedem Fall
gezahlt, auch wenn bei der tatsichlich durchgefiihrten Versorgung zusétzliche
Leistungen hinzukommen, wie z.B. zusétzliche Verblendungen sowie zusétzliche
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und andersartige Verankerungs- bzw. Verbindungselemente. Dies gilt auch, wenn
der Patient eine andere Versorgungsform als die Regelleistung wahlt, zum Beispiel
ein Implantat anstelle einer Briickenversorgung. Gleichwie, der Patient entscheidet
im Gesprach mit dem Zahnarzt, welche Lésung gewahlt werden soll. Der Zahnarzt
erstellt einen Kostenplan, der bei der Krankenkasse vom Patienten einzureichen ist.
Hieraus geht die Aufteilung der Kosten auf Krankenkasse bzw. Patient hervor (vgl.
Gebuhrenordnung fir Zahnarzte GOZ vom 22. Oktober 1987, BGBI. | S. 2316).

Die Orthop&dieschuhmacher haben sich zum Teil zu Schuhhé&ndlern mit orthopadi-
scher Fachabteilung entwickelt. In diesen Fachabteilungen werden Auftrége fur
Schuhanfertigungen nach Rezept entgegen genommen. Auch hier hat die Gesund-
heitspolitik entschieden, den Eigenanteil anzuheben. Insbesondere Schuheinlagen
werden nur noch bei genau spezifizierten Krankheitsbildern erstattet. Patienten sind
auch hier schon aus Griinden der AuBenwirkung und der Verbesserung der Gehfa-
higkeit bereit, Eigenleistungen zu erbringen, auch um die orthopédischen Eigen-
schaften des Schuhs aus &sthetischen Grinden zu verbergen.

Das orthopdadietechnische Handwerk tritt h&ufig in Kombination mit Sanitétshau-
sern auf. Handel und Handwerk sind in diesem Gewerbe eng miteinander verbun-
den. Die Patienten erwarten von einem Orthopdadiefachgeschaft Beratung bei der
Auswahl und der Bedienung und Handhabung der Hilfsmittel, die ihnen von der
Klinik bzw. dem Facharzt verordnet wurden. Der Orthopédietechniker fertig techni-
sche Hilfsmittel (z.B. Prothesen oder Orthesen) zur konservativen Behandlung von
Fehlstellungen oder Schdden am Haltungs- und Bewegungsapparat nach Mal3 an.
Da diese Produkte Uberwiegend auf den jeweiligen Patienten abgestimmte Einzel-
produkte sind, ist die Anfertigung aufwéndig. Die in diesem Zusammenhang anfal-
lenden Kosten werden von der Krankenkasse nur dann tibernommen, wenn sie im
Leistungskatalog verzeichnet sind. Dies trifft bei Prothesen und Orthesen in der
Regel zu, weil es hierbei meist um Patienten geht, deren Schwerbehinderung aner-
kannt ist.

Nur in begriindeten Fallen werden jedoch die Kosten fiir ergdnzende Produkte,
wie beispielsweise Badehilfen, Blutdruckmessgerat, Gehhilfen, Gesundheitsschuhe,
Inkontinenz- und Hygieneprodukte sowie Massagegerate oder Bandagen und Kor-
setts von den Krankenkassen vollstédndig ibernommen.

Die Kostenerstattung uber die Krankenkasse spielt im Hérgerateakustikerhand-
werk eine bedeutende Rolle. Nach einem kiirzlich ergangenen Urteil des Bundesso-
zialgerichtes muss die gesetzliche Krankenkasse den Versicherten bei entsprechen-
der Indikation ein Horgerét in vollem Umfang erstatten [BSG Aktenz. B 3 KR 20/08].
Bisher bekam der Uberwiegende Teil der Patienten, der ein Horgerét braucht, nur
einen Festbetrag von der Krankenkasse erstattet. Nach Berechnungen des Deut-
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schen Schwerhdérigenbundes betragt die Zuzahlung im Durchschnitt mehr als 1000
Euro pro Gerét.

Der Bundesausschuss der Arzte und Krankenkassen bestimmt in Form von Richtli-
nien den Leistungskatalog der gesetzlichen Krankenversicherung (GKV) fir mehr als
70 Millionen Versicherte und legt damit fest, welche Leistungen der medizinischen
Versorgung von der GKV erstattet werden. Er bestimmt zudem, flir welche Gruppen
von Arznei- und Hilfsmitteln Festbetrdge festgesetzt werden kénnen. Die Regeln zur
Kostenerstattung durch Krankenkassen sind komplizierter geworden. Der Patient
kann vielfach nicht nachvollziehen, aus welchen Griinden bestimmte Leistungen von
den Kassen anerkannt werden, andere nicht. Fur die Handwerksunternehmen
bedeutet dies, dass sie gemeinsam mit dem Patienten die notwendige Losung bei
der Hilfsmittelversorgung herausfinden missen. Hierbei muss meistens ein Kom-
promiss zwischen Wiinschenswertem und Finanzierbarem gefunden werden.

Angesichts der z.T. erheblichen Kostenbelastung, die auf die Patienten durch die
neue Gesetzgebung zukommt, ist neben der Bevélkerungsentwicklung, der Bevolke-
rungsstruktur, dem technischen Fortschritt, dem gesellschaftlichen Verstandnis von
Gesundheit und der Regulierung des Gesundheitswesens durch die Politik auch die
Einkommensentwicklung ein wesentlicher Parameter fir die Nachfrage und das
Angebot von Gesundheitsleistungen. Verschiedene Studien zeigen, dass die Ausga-
ben fiir Gesundheit Uberproportional mit dem Einkommen zunehmen, d. h. mit
steigendem Einkommen erhéht sich der Anteil der Gesundheitsausgaben. Die Ge-
sundheitsausgaben pro Kopf sind in den Industrielandern stark angestiegen. Die
durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsraten lagen zwischen 1995 bis 2003 bei
vier bis acht Prozent (Brauninger et al. 2010). Da die Gesundheitsausgaben schnel-
ler wachsen als das Bruttoinlandsprodukt, nimmt der Anteil der Gesundheitsausga-
ben am Bruttoinlandsprodukt zu. In den Industrielandern liegt dieser Anteil mitt-
lerweile fast Uberall ber zehn Prozent - mit positiver Tendenz (Meidenbauer 2005).

Der Gesundheitsmarkt ist tendenziell ein Wachstumsmarkt (Stanowsky, et al.
2004). Gleichwonhl ist eine einfache Extrapolation der Entwicklung der letzten Jahre
problematisch. Die finanzielle Absicherung der &lteren Bevdlkerung uber Renten
wird absehbar nicht mehr so umfassend und giinstig ausfallen kénnen, wie firr die
gegenwartige Generation. Der sogenannte Alterslastquotient, also das Verhaltnis
aus der Anzahl der nicht mehr Erwerbstatigen (der ber 60- bzw. tber 65-Jahrigen)
zur Anzahl der Personen im erwerbsfahigen Alter (der 20- bis 60- bzw. 20- bis 65-
Jahrigen) oder zur Anzahl der Gesamtbevdlkerung, verschiebt sich mit der Folge,
dass jlngere Erwerbstétige in steigendem Mafe fir immer mehr Rentner und
Pensionare aufkommen missen.
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Diese Schere wird notgedrungen dazu fiihren, dass die Rentenanspriiche weiter
abgesenkt werden. Fir die Gesundheitshandwerke wird damit die Einkommens-
entwicklung immer bedeutsamer, weil schon jetzt ein wachsender Teil ihrer Leis-
tungen von den Patienten selbst getragen werden muss. In diesem Zusammenhang
wird die Beantwortung der Frage nach der (Zu-)Zahlungsbereitschaft der Patienten
bzw. Kunden fiir die Anbieter von Gesundheitsleistungen immer bedeutsamer
(Ahrens, Glintert 2004: 100f.).

3.6.2 Entwicklung von Nachfrage und Angebot

Die Nachfrage nach Gesundheitsleistungen im weiteren Sinne ist im Wesentlichen
abhéngig von dem gesellschaftlichen Anspruch und dem Versténdnis von Gesund-
heit, von der Einkommenssituation, den Erndhrungsgewohnheiten, der Gesund-
heitsvorsorge (Sport, Kontrolluntersuchungen etc.), der Entwicklung in der Medizin-
technik, den Regeln und Vorgaben der Gesundheitspolitik, den Arznei- und Thera-
piekosten und dem Umfang der Absicherung durch Krankenversicherungen. Hinzu
kommen weitere Faktoren wie z.B. genetische Verénderungen, Umwelteinfliisse,
Gesundheitsverhalten (Alkohol, Rauchen) und mdgliche externe Einflisse (Katastro-
phen, Epedemien, Entwicklung resistenter Bakterien etc.). Die WHO hat hierzu eine
umfassende Analyse erstellt (Figueras, McKee 2011).

Im engen Marktfeld der Gesundheitshandwerke lassen sich die einzelnen Bestim-
mungsfaktoren der Nachfrage prézisieren. So spielen im Augenoptiker- und im
Zahntechnikerhandwerk neben diagnostischen und medizinischen Faktoren &stheti-
sche und optische Aspekte eine wichtige Rolle. Die Brille hat sich zum Modeacces-
soire entwickelt, mit dem das eigene Erscheinungsbild und damit die gewiinschte
Personlichkeit gestaltet werden kann. Bei vielen Personen gehéren auch blendend
weiRe Zihne zum erstrebenswerten AuBeren. In der Orthopadietechnik und bei den
Orthopadieschuhmachern ist es ein starkes Anliegen der Kunden, dass die Hilfsmit-
tel méglichst nicht erkennen lassen, dass sie wegen gesundheitlicher Beeintrachti-
gungen eingesetzt werden. Diese Beispiele zeigen, dass die Produkte der Gesund-
heitshandwerke nicht allein aus dem Blickwinkel der medizinischen Notwendigkeit
betrachtet werden durfen, sondern sie haben dartiber hinaus Zusatznutzen fir die
Patienten zu erfillen (individuelle Gesundheitsleistungen).

Die Determinanten der Entwicklung des Gesundheitsmarktes sowie die hieraus
abgeleitete Nachfrage nach Heilmitteln fuhren dazu, dass Uber das eigentlich
handwerklich-technische Verstandnis hinaus Marketing zu einem wichtigen Erfolgs-
faktor fir die Unternehmen des Gesundheitshandwerks geworden ist. Dies gilt
insbesondere vor dem Hintergrund, dass die Krankenkassen nur noch die (wie auch
immer definierte) Grundversorgung finanziell abdecken und es zunehmend darauf
ankommt, die (Zu-)Zahlungsbereitschaft der Patienten ins Kalkiil einzubeziehen.
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Die Elastizitdt der Nachfrage nach Gesundheitsleistungen ist insbesondere in den
Kernbereichen relativ starr. Versorgungsnotwendigkeiten treten auf, ohne dass der
Zeitpunkt vom Einzelnen immer selbst bestimmt werden kann. Bei verénderten
Dioptrien-Werten ist es z.B. nur begrenzt mdglich, den Kauf neuer Gléser bzw. einer
neuen Brille hinauszuzégern. Dies gilt unter anderem auch fiir Horgeréte oder
orthopédietechnische Hilfsmittel. Elastischer ist die Nachfrage dann, wenn der
Bedarf zu einem bestimmten Zeitpunkt nicht zwingend erforderlich ist. Diese Situa-
tion wurde in der Vergangenheit immer dann offensichtlich, wenn die Regierung
beschloss, die Bedingungen fur die Kostenerstattung durch Krankenversicherungen
aus Sicht der Versicherten zu verschlechtern. In diesen Féllen haben viele Birger
die Versorgung mit Hilfsmitteln vorgezogen, um noch in den Genuss der gunstige-
ren Altregelung zu kommen. Dieses Phdnomen schlug sich dann in einem kréftigen
Anstieg und einem anschlieBenden kréftigen Riickgang in den Umsatzkurven der
Gesundheitshandwerke nieder. In Anlehnung an den friheren Bundesminister fir
Arbeit und Sozialordnung sprach man auch vom ,,Bliim-Bauch*.

Das Umsatzvolumen des Gesundheitsmarktes hat sich in den letzten Jahrzehnten
deutlich erhoht. Bemerkenswert hierbei ist, dass auch Produkte und Dienstleistun-
gen nunmehr dem Gesundheitsmarkt zugeordnet werden, bei denen dies friher
nicht der Fall war. Hierzu zahlt insbesondere der groRe Bereich der Fitness- und
Wellnessangebote. Die Ausdehnung des Gesundheitsmarktes ist somit auch ein
Ergebnis der ,Umfirmierung* von Produkten vornehmlich aus Griinden des Marke-
tings. Das wachsende Interesse der Bevélkerung an Fitness, Gesundheit, Erndhrung
und Wohlergehen geht zum einen zuriick auf demografische Ver&nderungen in der
Bevdlkerung (je alter, desto gesundheitsbewuBter) und zum anderen auf einen
Wertewandel, durch den kdrperliche und gesundheitliche Erscheinungsformen
besonders hoch bewertet werden. Auf diese Bedirfnisse reagiert der Markt durch
entsprechende Angebote. Mehr noch: die Unternehmen greifen das Thema auf, um
zusétzliche Bedrfnisse mit dem Argument der Gesundheitsférderung zu entwi-
ckeln. Es wird versucht, das Marktpotenzial auf diese Weise weiter abzuschopfen.

Der Markt flr Heilmittel hat sich - gemessen an den Ausgaben der Krankenversi-
cherungen - in den einzelnen Segmenten sehr unterschiedlich entwickelt (vgl.
Schaubild 3.15). Insgesamt sind die Ausgaben bedingt durch Eingriffe des Gesetzge-
bers 2003/2004 zunachst deutlich gesunken. Seither kommt es in den einzelnen
Segmenten wieder zu einem moderaten Anstieg. Im Augenoptikerhandwerk spielt
die Verrechnung mit den Krankenkassen so gut wie keine Rolle mehr. Das Niveau
der Ausgaben fiir Horhilfen hat sich Gber die Zeit kaum verandert.
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Schaubild 3.15
Ausgabenentwicklung fiir Hilfsmittel 2000-2008
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Quelle: kbv - Kassenérztliche Bundesvereinigung (endgiltige Rechnungsergebnisse der
GKV); [http://www.kbv.de/vI/24248.html].

Entsprechend dem Wachstum des Gesundheitsmarktes hat sich auf der Ange-
botsseite generell die Zahl der Betriebe erhdht (Angebotsseite). Dies gilt in beson-
derem MaRe flir den ,,zweiten Gesundheitsmarkt“. Im Gesundheitshandwerk ist die
Entwicklung differenzierter zu betrachten. Von 6 Gesundheitshandwerken ist der
Unternehmensbestand im Zeitraum 2001 bis 2010 nur bei den Chirurgiemechani-
kern (die nicht zu dem hier betrachteten engeren Marktfeld Gesundheit gerechnet
werden) gesunken. Bei den Horgerateakustikern gab es einen vergleichsweise
beachtlichen Zuwachs um 51,6%. Die Zahl der Unternehmen erhohte sich seit 2001
im Zahntechnikerhandwerk um 8,6%, im Orthopadietechnikerhandwerk um 4,3%,
im Augenoptikerhandwerk um 4,1% und im Orthopédieschuhmacherhandwerk um
3,9% (vgl. Schaubild 3.16).
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Schaubild 3.16
Entwicklung der Zahl der Betriebe in den Gesundheitshandwerken
2001 bis 2010
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Quelle: DHKT (2011b) und eigene Berechnungen (Index 2001=100).

3.6.3 Position des Handwerks im Marktfeld Gesundheit

Innerhalb des zulassungspflichtigen Handwerks entfallen 4,6% der Handwerksun-
ternehmen und 4,4% der Beschéftigten auf das Gesundheitshandwerk. Vom Ge-
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samtumsatz der zur Anlage A HWO z&hlenden Unternehmen gehen 2,7% auf Au-
genoptiker, Horgeréteakustiker, Orthopé&dietechniker, Orthopédieschuhmacher und
Zahntechniker zurtick. Damit ist diese Gewerbegruppe ein bedeutsamer, aber kein
dominanter Bereich innerhalb des Handwerks.

Die Gesundheitshandwerke sind innerhalb des Gesundheitsmarktes jeweils in
Segmenten tétig, in denen sie weitgehend dominant in Erscheinung treten. Geman
Umsatzsteuerstatistik wurden in dem Wirtschaftszweig "Einzelhandel mit feinme-
chanischen und optischen Erzeugnissen u.d." im Jahre 2008 von 8.779 Steuerpflich-
tigen ein Umsatz von 4,3 Mrd. € erzielt. In der Handwerkszéhlung 2008 wurden
8.929 Augenoptiker gezahlt, deren Umsatz 4,0 Mrd. €betrug. Hieran erkennt man
eine nahezu vollstandige Abdeckung dieses Marktsegments durch das Augenopti-
kerhandwerk. Nimmt man die fur Horgerateakustiker, Orthopadietechniker und
Orthopadieschuhmacher relevanten Wirtschaftsbereiche aus der Umsatzsteuersta-
tistik, so wurden fur diesen Bereich 17.832 Steuerpflichtige registriert, die zusam-
men im Jahr 2008 einen Umsatz von 26,9 Mrd. € hatten. Setzt man die Ergebnisse
der Handwerkszéhlung dagegen, so waren in diesen drei Handwerkszweigen rd.
4.700 Unternehmen tétig. Ihr Umsatz betrug 4,4 Mrd. €. Zu beriicksichtigen ist bei
diesem Vergleich, dass zahlreiche Unternehmen der Medizintechnik (Herstellung
von medizinischen und orthopdadischen Erzeugnissen) in der Umsatzsteuerstatistik
enthalten sind. In dem so definierten Marktsegment stellt das Handwerk 26,4% der
Unternehmen und erzielt 16,5% des Umsatzes. Noch komplizierter ist die Bestim-
mung des Marktanteils der Orthopadieschuhmacher, da sich hier das Problem der
Abgrenzung zum Schuhhandel insgesamt ergibt.

Als weitere GroRe zur Abschédtzung des ,volkswirtschaftlichen Gewichtes” der
Gesundheitshandwerke kann die Gesundheitsberichterstattung des Statistischen
Bundesamtes dienlich sein. Demnach waren 2010 von den 4,7 Mill. Beschéaftigten im
Gesundheitswesen 8,6% im Handwerk tatig (vgl. Tabelle 3.24).3t Zu bedenken ist
hierbei, dass es sich im Gesundheitswesen - abgesehen von den Freiberuflern -
ganz Uiberwiegend um abhéngig Beschaftigte handelt, die in staatlichen oder halb-
staatlichen Einrichtungen tétig sind.

Die Marktsituation l&sst sich jedoch nur addquat erfassen, wenn man die Struktu-
ren der Nachfrage und des Angebots in den Marktsegmenten der einzelnen Hand-
werkszweige betrachtet und sie dann in Beziehung setzt zum Marktfeld ,,Gesund-
heit* insgesamt.

31 Aufgrund unterschiedlicher Systematiken weichen die Zahlen der Gesundheitshandwerker in
der Handwerkszéhlung von denen in der Gesundheitsberichterstattung des Statistischen Bundes-
amtes ab. Der Anteil von 8 bis 10% bei den Beschaftigten diirfte dennoch die Situation zutreffend
erfassen.
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Tabelle3.24

Beschéftigte im Gesundheitswesen in Deutschland 2009 und 2010

Gesundheitspersonal nach Berufen in 1 000

2009 2010
Gegenstand der Nachweisung . darunter . darunter
insgesamt insgesamt
Frauen Frauen
Gesundheitsdienstberufe 2700 2158 2751 2198
Arzte, Apotheke__r, psychologische Psychothe- 486 297 497 236
rapeuten, Zahnarzte
Arzte 326 138 334 144
Apotheker 59 40 60 41
psychologische Psychotherapeuten, Kinder- 3 2 35 2
und Jugendpsychotherapeuten
Zahnérzte 67 27 68 28
brige Gesundheitsdienstberufe 2215 1930 2254 1962
medizinische/zahnmed. Fachangestellte 633 628 639 633
darunter:
zahnmedizinische Fachangestellte 243 241 245 244
Diatassistenten 14 13 14 13
Heilpraktiker 30 22 32 23
Gesundheits- und Krankenpflegehelfer 261 183 269 189
Gesundheits- und Krankenpfleger 813 699 827 710
darunter:
Hebammen 20 20 21 21
Physmtherap(_euten, Masseure, medizini- 196 142 202 148
sche Bademeister
darunter:
Physiotherapeuten 122 100 128 104
medizinisch-technische Assistenten 97 89 98 90
pharmazeutisch-technische Assistenten 63 62 65 64
therapeutische Berufe anderweitig nicht 107 9 108 %
genannt
Soziale Berufe 420 360 431 368
Altenpfleger 395 342 405 350
Heilerziehungspfleger 13 9 14 10
Heilpéddagogen 12 9 12 9
Gesundheitshandwerker 143 71 146 73
Augenoptiker 46 29 47 30
Orthopédiemechaniker 13 3 i3 8
Zahntechniker 66 33 67 34
sonstige Gesundheitshandwerker 18 5 20 6
sonstige Gesundheitsfachberufe 99 67 101 68
Gesundheitsingenieure 12 9 12 9
gesundheitssichernde Berufe 23 6 23 7
Gesundheitstechniker 9 1 9 1
Pharmakanten 8 5 8 5
pharmazeutisch-kaufméannische Angestellte 47 45 48 47
andere Berufe im Gesundheitswesen 1375 830 1400 849
Berufe insgesamt 4738 3486 4829 3556

Quelle: DESTATIS (2010 c), Gesundheit - Personal. Fachserie 12 Reihe 7.3.1. DESTATIS:

Wieshaden, 12 (Handwerk grau unterlegt).
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Augenoptiker

Nach einer Umfrage aus dem Jahre 2008 benétigen in Deutschland etwa 39,2 Mill.
Biirger, das sind 64 % der Personen (ber 16 Jahre, und etwa 15 % der Kinder eine
Korrektionsbrille. Seit Beginn der Erhebung 1952 ist der Anteil der Brillentrager in
allen Altersgruppen gestiegen (vgl. Tabellen 3.25 und 3.26).

Tabelle 3.25

Brillen- und Kontaktlinsentrager in Deutschland 2008

Es tragen in der Bundesrepublik Deutschland eine Brille... Anzahl in Mill. in %
Insgesamt 39,2 62,0
Standig 22,0 34,8
Gelegentlich 17,2 21,2
Es tragen in der Bundesrepublik Deutschland Kontaktlinsen...  Anzahl in Mill. in %
Insgesamt 2,7 4,3
RegelmaRig 1,4 2,2
Nicht regelmafig 1,3 2,1
Es haben nur friiher mal Kontaktlinsen getragen 2,7 4,2
Es haben noch nie Kontaktlinsen getragen 58,0 91,6

Quelle: Institut flir Demoskopie Allensbach (2008). - Basis: Deutsche Wohnbevélkerung
ab 16 Jahre (insgesamt: 63,30 Mill.; West: 50,82 Mill.; Ost: 12,48 Mill.).

Tabelle 3.26
Brillentréger in Deutschland nach Geschlecht und Alter
1952, 2002, 2005 und 2008

1952 2002 2005 2008
in %

Méanner 40 59 60 58
Frauen 45 66 67 66
21 - 29 Jahre 13 29 29 26
30 - 44 Jahre 27 40 40 41
49 - 59 Jahre 58 76 76 73
60 Jahre u. dlter 88 94 94 93

Quelle: Institut fir Demoskopie Allenshach (2008). - Basis: Deutsche Wohnbevélkerung
ab 16 Jahre (insgesamt: 63,30 Mill.; West: 50,82 Mill.; Ost: 12,48 Mill.).

Die Ursache fur diesen Anstieg der Nachfrage liegt zum einen an der stérkeren
Beteiligung der Bevdlkerung an Sehtests (z.B. beim Fihrerscheinerwerb, in den
Schulen und am Arbeitsplatz), zum anderen aber auch an der Zunahme der Arbeit
an Computern. Bildschirmarbeitspldtze werden besonders dafiir verantwortlich
gemacht, dass immer mehr Menschen eine Korrekturbrille bendtigen. Da immer
héufiger die Brille zum gewohnten Erscheinungsbild vieler Menschen gehért, wur-
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den die friher bestehenden Vorurteile abgebaut. Hinzu kommt, dass Brillen heute
durch die Verwendung hochwertiger Materialien ansehnlicher geworden sind. Die
Brille hat sich zum Modeartikel gewandelt, der auch eingesetzt wird, um die eigene
Personlichkeit zu unterstreichen.

Bemerkenswert am Ergebnis der Umfrage ist, dass der Anteil der Brillen- und
Kontaktlinsentrager vor allem in den jlingeren Altersgruppen angestiegen ist. In der
&lteren Generation lag der Anteil der Brillentrager bereits 1952 bei 88% und liegt
nunmehr lediglich 5 Prozentpunkte héher.

In der Brillentechnik wurden nicht nur bei den Materialen fur die Gestelle sondern
auch bei der Glasproduktion beachtliche Fortschritte erzielt. Durch moderne Bear-
beitungstechniken lassen sich auch mit sehr diinnem Glas Brechungswinkel erzeu-
gen, an die vorher nicht zu denken war. Dies beruht u.a. auf neue Verfahren zur
Glashartung und zur Glasbeschichtung. Neuere Korrekturglaser sind kratzunemp-
findlicher und damit haltbarer geworden. Durch besondere Schleiftechnikern ist es
inzwischen mdéglich, Mehrstarken- bzw. Multifokalglaser mit flieRenden Ubergén-
gen zu fertigen, die ausgleichend fiir alle Bereiche zwischen Nahe und Ferne wir-
ken. Entspiegelungen gehdren heute zum Stand der Technik. Auf3erdem lsst sich
das Gewicht der Brillen durch den Einsatz von hochbrechenden Glasern aus organi-
schem Material (Kunststoffglaser) deutlich senken, was den Tragekomfort erhoht.
Brillengestelle sind heutzutage deutlich filigraner aber dennoch sehr stabil und
unempfindlich. Durch flexible und austauschbare Brillenbiigel kann der Sitz der
Brille individuell angepasst werden (Bliedtner, Gréfe 2010). Diese Neuerungen
haben sich positiv in der Form ausgewirkt, dass Kunden heute schneller bereit sind,
ihre alte Brille gegen eine neue zu tauschen. Im Schnitt alle 2,85 Jahre kauft sich
der deutsche Durchschnittsbrillentréger ein neues Modell (Hoffmann 2010).

Nicht zu vernachlassigen sind Spezialbrillen, die bei auRergewdhnlichen Au-
generkrankungen Einsatz finden (z.B. Prismenbrille, Frenzelbrille). Weiterhin geho-
ren zum Sortiment der Augenoptik-Fachgeschéfte Brillen fir besondere Einsatzzwe-
cke, wie z.B. Videobrillen, 3D-Brillen, Lupenbrillen, Schutz- und Sonnenbrillen oder
Tauchermasken. Hier beginnt der Ubergang zu Freizeit- und Sportbrillen, die nicht
der Korrektur von Fehlsichtigkeit dienen.

Der Kontaktlinsenmarkt ist gegentiber dem Brillenmarkt vergleichsweise klein
geblieben. Lediglich 2,7 Mill. Menschen verwenden sténdig oder regelméafig Kon-
taktlinsen. Dies verwundert, weil der Tragekomfort immer weiter verbessert und die
Pflege erleichtert wurde. AuRBerdem gibt es inzwischen eine Vielzahl von unter-
schiedlichen Linsenarten, die den individuellen Wiinschen angepasst werden kon-
nen. Auch hier ist der Augenoptiker berechtigt, eigenstandig Kontaktlinsenanpas-
sungen vorzunehmen, ohne dass ein Augenarzt eingeschaltet werden muss.
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Verschiedene Untersuchungen zeigen, dass ein weiterhin wachsender Bedarf an
Brillen besteht. Die Industrie hat in den letzten Jahrzehnten sowohl bei den Gestel-
len als auch bei den Glasern bemerkenswerte Fortschritte erzielt, die zur Erhéhung
der Akzeptanz von Brillen beigetragen haben. Das Augenoptikerhandwerk profitiert
von dieser Entwicklung, weil es den Kunden Zusatzangebote zur Korrektionsbrille
machen kann, die dem Kunden echten Zusatznutzen verschaffen (Benkenstein,
Droge 1995). Fir diese zusatzlichen Angebote (Qualitat der Glaser, Entspiegelung,
Brillengestelle mit unterschiedlichen Eigenschaften) ist die Mehrheit der Kunden
bereit, mehr auszugeben als flr eine Standardlosung.

Die Angebotsseite des Marktes im Augenoptikerhandwerk ist insbesondere in den
vergangen 40 Jahren kraftig in Bewegung geraten. In den siebziger Jahren domi-
nierten Ein-Betriebs-Unternehmen im Augenoptikerhandwerk. Der Umsatz wurde
zu einem Grof3teil Uber die Entgegennahme der Rezepte von Augenérzten erzielt.
1972 griindete Glnther Fielmann ein Augenoptik-Fachgeschéft und spezialisierte
sich auf das Angebot von sogenannten Kassenbrillen. Diese waren damals nicht nur
unansehnlich, sondern es stand den Patienten auch nur eine geringe Zahl von
Gestellen zur Auswahl zur Verfigung. Durch einen Vertrag mit der zustandigen
Allgemeinen Ortskrankenkasse im Jahre 1981 erhohte Fielmann das Angebot der
sogenannten Kassengestelle und hatte hiermit groRen Erfolg. Dies war der Beginn
eines rasanten Unternehmenswachstums, das mit einer Expansion an Unterneh-
mensstandorten einherging. Ende 2010 betrieb Fielmann 655 Niederlassungen und
beschéftigte 13.733 Mitarbeiter (Fielmann 2011).

Die Unternehmensstrategie Fielmanns fand Nachahmer, jedenfalls erfuhr in den
kommenden Jahrzehnten die Filialisierung im Augenoptikerhandwerk starken
Auftrieb. Heute sind 15 Augenoptik-Unternehmen unter den 1000 gréfiten Hand-
werksbetrieben in der Bundesrepublik (Handwerk-Magazin 2011). Gemessen am
Umsatz erreicht das zweitplatzierte Unternehmen gerade mal ein Drittel des Umsat-
zes der Fielmann AG.

Im Zuge dieser Entwicklung kam es im Augenoptikerhandwerk zu einem heftig
ausgetragenen Spannungsverhaltnis zwischen Filialisten auf der einen und traditio-
nellen Ein-Betriebs-Unternehmen auf der anderen Seite. Dies verwundert nicht,
denn tatséchlich konnen die groRen Filialisten Uber ihre Einkaufsmenge mit der
Industrie deutlich guinstigere Einstandspreise aushandeln als Einzelbetriebe. In
dieser Marktkonstellation erfuhren die Einkaufsgenossenschaften im Handwerk eine
Wiederbelebung. Sie schafften es, sich im Wettbewerb mit den groRen Filialisten
eine bemerkenswerte Marktstellung zu erkdmpfen. Die Spannung innerhalb des
Handwerkszweiges hat sich weitgehend gelegt. Die kleineren Handwerksbetriebe,
teilweise auch mit unter 5 Filialen, haben ihre regionale Marktstellung genutzt und
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finden dort ihr Auskommen. Tatsé&chlich entfallt nur ca. 7% des Betriebsbestandes
im Augenoptikerhandwerk auf Fielmann-Betriebe. Selbst wenn man die anderen
GroR¥filialisten hinzurechnet, verbleibt der tberwiegende Teil des Marktes in den
Handen des klassischen, handwerklichen und regional verankerten Augenoptikers.

1969/1970 verlangten die Studenten der Berliner SFOF (Staatl. Fachschule fur Optik
und Fototechnik), dass ihr Studiengang in eine Aushildung zum Optometristen
umgewandelt werden musse und die Absolventen nach englisch-amerikanischem
Modell ein Niederlassungsrecht erhalten mussten (Spangemacher 2006). Mit dieser
Forderung wurde ein schwelender Konflikt zwischen den starker dem Handwerk
und stérker dem akademisch-schulischen Ausbildungsweg zugeneigten Gruppen
innerhalb des Berufsstandes sichtbar. Der Wandel des Berufsbildes, der durch
einen wachsenden Anteil nichthandwerklicher Tétigkeiten beschrieben werden
kann, rlckt andere inhaltliche Schwerpunkte des Berufes in den Vordergrund. Der
Konflikt driickt einerseits eine Orientierungsunsicherheit aus, weil Augenoptiker
sich nicht als Handler empfinden (was sie auch nicht sind) aber andererseits eben
auch nicht als handwerklich-technische Assistenten der Augenarzte.

Der Zentralverband der Augenoptiker sieht sich weiterhin dem Handwerk zugeho-
rig und bewertet die Anerkennung als zulassungspflichtiges Handwerk in der letz-
ten Novelle der HWO als Erfolg. Die mit einem Gerichtsverfahren erk&mpfte rechtli-
che Zubilligung des Refraktionsrechtes fiir Augenoptikers2 wird als ein Schritt ge-
wertet, das Tatigkeitsfeld des Berufes um eine Aufgabe zu ergénzen, die bis dahin
nur den Augendrzten vorbehalten war. Kritische Stimmen sehen allerdings eine
langsame Entfernung vom Handwerk. Sie verweisen auf die Entwicklung der Bran-
che in den europdischen Nachbarldndern und auf die Bemithungen der Harmonisie-
rung der Berufsabschlusse auf EU-Ebene (Bologna-Erklarung). In den Niederlanden
beispielsweise ist die Auslibung des augenoptischen Berufs jedermann gestattet,
sofern er mit Brillen handelt und Brillen anpasst. Diejenigen, die als Optometristen
tétig sind, bedirfen jedoch einer Hochschulausbildung.

Optometristen sind tberwiegend im angelsdchsischen Raum und in der Schweiz
anzutreffen und sind akademisch ausgebildet. Sie verfugen Uber einen Bachelor-
Abschluss einer Universitat. Ihr Tatigkeitsspektrum reicht viel starker als das des
Augenoptikers in das Fachgebiet der Augenheilkunde hinein. Dies ist der Grund,
weshalb Augenarzte bei der Optometrie die Grenze zur diagnostischen bzw. medi-
zinisch therapeutischen Heilkunde Uberschritten sehen und sich vehement gegen
eine Ausbreitung in Deutschland aussprechen (Cagnolati 2008: 15).

32 Hierbei handelt es sich um die Berechtigung der Augenoptiker, selbst den Brechwert fiir die
optische Korrektur zu messen, was vorher nur den Augendrzten vorbehalten war.
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Inzwischen kann jedoch auch in Deutschland an sechs Fachhochschulen Augenop-
tik/Optometrie studiert werden. Das Studium baut auf der Gesellenpriifung zum
Augenoptiker auf und ist ausgerichtet auf die hoch qualifizierte Berufsausiibung im
augenoptisch/optometrischen Fachgeschaft. In Kombination mit der Gesellen-
Priifung berechtigt das FH-Diplom zur selbststandigen Berufsausiibung im Augen-
optiker-Handwerk (Cagnolati 2008: 19f.). Damit entsteht auBerhalb des traditionel-
len handwerklichen Ausbildungsweges ein neuer Zugang zum Markt des Augenop-
tikerhandwerks. Die vierzig Jahre oder langer wéhrende Diskussion des Verhaltnis-
ses Augenoptiker/Optometrist ist nicht abgeschlossen. Sie erhalt zusétzlich Nahrung
durch den wachsenden Wettbewerb um qualifizierte Nachwuchskréfte. Bereits
heute ist der Anteil der Abiturienten in den Gesundheitshandwerken hoch. Es er-
scheint nicht ausgeschlossen, dass sich Berufsanfanger stérker durch ein Studium
angesprochen fiihlen als durch eine duale Handwerksausbildung. Der Vereinigung
Deutscher Contaclinsen-Spezialisten und Optometristen (gegrundet 1958) gehdren
rund 900 Mitglieder an (http://www.vdco.de/). Das sind gerade mal 9% der re-
gistrierten Augenoptiker (vgl. Tabelle 3.27), wobei allerdings zwischen beiden
Berufsgruppen Schnittmengen bestehen.

Tabelle 3.27
Zahl der Fachérzte fur Augenheilkunde und Augenoptiker in Deutschland
2007-2010

Ende 2007 Ende 2008 Ende 2010
Augenheilkunde 6.613 6.638 6.805
Augenoptiker (Handwerk) 10.016 10.072 10.149

Quelle: Bundesarztekammer (http://www.bundesaerztekammer.de/) und DIHKT
(http://www.zdh-statistik.de).

Das Augenoptikerhandwerk hat sich zudem dem Wettbewerb durch Augenérzte zu
erwehren. Erst jungst hat der Bundesgerichtshof in einem Verfahren dariiber zu
entscheiden gehabt, ob es zuldssig ist, dass ein Augenarzt in seiner Praxis und als
Teil seiner medizinischen Tétigkeit den Patienten auch Brillen verkaufen darf. Der
Arzt fiihrte ins Feld, dass er dem Wunsch der Patienten entsprochen habe, , Leistun-
gen aus einer Hand“ anzubieten. Der Bundesgerichtshof entschied, dass allein der
Wunsch des Patienten, sémtliche Leistungen aus einer Hand zu erhalten, nicht
ausreiche, um eine Abgabe und Anpassung der Brille durch den Augenarzt zu
rechtfertigen (Bundesgerichtshof-Urteil vom 9. Juli 2009 [I ZR13/07]). Die Abgabe
von Sehhilfen durch den Arzt oder dessen Mitwirkung daran sei nur zuléssig, wenn
dies ein notwendiger Bestandteil der &rztlichen, medizinischen Therapie sei.
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Damit ist vorerst eine Entwicklung abgewendet, die andernfalls zu einer starkeren
Uberschneidung medizinischer und gesundheitshandwerklicher Tatigkeiten gefiihrt
hétte. Ob Augenarzte tatséchlich eine ernsthafte Konkurrenz fir die Augenoptik-
Fachgeschafte geworden waéren, ist nicht ausgemacht. Es ist eher zu vermuten, dass
die Kunden den Augenoptikern eine hohere Kompetenz bei der Beratung hinsicht-
lich Design und Aussehen zubilligen, als den Arzten. AuRerdem befasst sich offen-
bar nur ein kleiner Teil der Augenarzte mit der Frage einer Ausweitung der Tatig-
keit in den Handwerksbereich hinein.

Der Wertschépfungsprozess im Augenoptikerhandwerk konzentriert sich auf den
handwerklich-technischen Teil der Tatigkeit (vgl. Schaubild 3.17). Hierzu sind neben
der Werkstatteinrichtung zahlreiche Maschinen, Gerate und Werkzeuge erforderlich.
Fur die Messung und korrekte Einfassung der Gléaser in Brillengestellen stehen
heutzutage optische Prazisionsgeréte zur Verflgung. AuBerdem werden die Glaser
heutzutage bereits von den Herstellern sehr weit vorgearbeitet, so dass sich die
Endfertigung der Brille deutlich vereinfacht hat. Entscheidend ist dann noch die
Feinabstimmung mit dem Kunden hinsichtlich Passgenauigkeit und Sitz. Der hand-
werklich-technische Teil der Tatigkeit stellt nach wie vor die Kernkompetenz des
Augenoptikerhandwerks dar. Im letzten Jahrzehnt sind jedoch verstarkt ergénzende
Handelstatigkeiten hinzugetreten.

Befiirchtung vieler Augenoptiker, sogenannte Fertigbrillen konnten ihnen
schmerzhafte Marktanteilsverluste bescheren, haben sich nicht bewahrheitet (BVA
2001). Fertigbrillen werden mit Glasern in abgestuften Dioptrien-Starken angebo-
ten. Aufgrund ihrer Standardisierung sind sie kostengiinstig zu produzieren und
entsprechend glinstig am Markt anzubieten. Ein breites Angebot gibt es auch bei
Anbietern im Internet. Wahrend Kunden in Augenoptik-Fachgeschéften durch-
schnittlich zwischen 150 und 300€ Eigenleistung aufbringen, kosten Fertigbrillen in
Drogerien oder Internetshops zwischen 3 und 60 € (NDR 2012).

Standardisierte Fertigbrillen bzw. Lesebrillen sind fiir kurzzeitigen Einsatz geeig-
net, kénnen und sollen jedoch nicht die individuell angepasste Brille ersetzen. Fakt
ist, dass die Griinde fur Fehlsichtigkeit der Menschen sich stark unterscheiden. Die
Standardisierung einer Brille mit Hilfe von Normwerten kann nur in einer begrenz-
ten Zahl von Féllen dem Brillentréger jene Sehhilfe verschaffen, die benétigt wird.
Damit ist der Einsatz begrenzt. Auterdem wiinschen Brillentrager in der Regel den
Service vor Ort. Somit sind die tatsachlichen Umsétze mit Fertigbrillen hinter den
Erwartungen zurtickgeblieben. Sie werden Ubrigens nicht nur im Handel sondern
auch von Optikern angeboten.
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Schaubild 3.17
Wertschdpfungskette des Augenoptikerhandwerks
Importe
Vorleistungshezige/Investitionsg(iter Produzen- Absatz
ten/Produkte
orleistungslieferanten  Vorleistungsgiter (Bsp.)
erkstatteinrichter Werkstatt-, Arbeitsplat-
ze
Beleuchtungssysteme
Ladenbauer Einr. v. Verkaufs- und
Beratungsraumen
Herst. optischer Gerdte  Feinstaubabsauger Augenoptiker
Elektronisch gesteuerte | e Ein-Betriebs-
Schleifautomaten Unternehmen
Einschleifgerate o Filialisten
HeiRluftgerate Handwerksleistun-
gen:
Aufblock- und Zen- Sehhilfen (Brillen,
triergerat, Rillgerat Kontaktlinsen)
CNC Technik Brillenfassungen
anpassen
Materialien Metalle Linsenschliff
Kunststoffe Ewnedssen, justieren batient/ Augenarzte,
Feinoptische Glaser zentrieren v. Brillen- |Verbraucher  Augenkliniken
glasern
Flussmittel Refraktion
Handelsleistungen
Verteiler von Vorleistungen Ferngléser, Fernroh-
re
Gro3handel Lupen
Einkaufsgenossenschaften Mikroskope
Dienstleistungen Operngléaser
Unternehmensberatung Thermometer,
Barometer
EDV-Unterstlitzung
Steuerberater
Banken Wettbewerber
Privatbanken, Sparkassen [Finanzierung, Zah- Einzelhandel:
etc. lungsverkehr Fertigbrillen, Fern-
glaser, Lupen etc.
Weiteres Institutionelles Umfeld Ocularisten (Glasau-
genmacher)
Leistungen von staatlichen[Beratung, Fordermittel,
[Tragern und staatlich Interessenvertretung
geforderten Einrichtungen|durch Verbande und
Kammern
Export Krankenkassen

Eigener Entwurf.
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Zahntechniker

Die allgemeine Nachfrage nach Leistungen des Zahntechnikerhandwerks h&ngt
unter anderem von folgenden Faktoren ab:

1. Entwicklung der Mundgesundheit, der Mundhygiene und der Bereitschaft zur
zahnérztlichen Vorsorge in der Bevélkerung.

2. Die Entwicklung der Zahnerkrankungen und damit der Grunde flr Zahnextrak-
tionen.

3. Die Entwicklung des technischen Fortschritts inshesondere bei den Materialien
von Zahnersatz und ihre Vertraglichkeit.

4. Die Finanzierbarkeit des prothetischen Ersatzes (Krankenkassenleistungen, Be-
reitschaft der Patienten furr qualitativ hochwertige oder fur Standard-Lésungen
zu zahlen).

Leistungen der Zahntechniker sind vor allem dann gefragt, wenn die Prophylaxe
und konservative zahnarztliche Behandlung nicht mehr weiterhilft und Zahnersatz
die Aufgabe der naturlichen Z&hne lbernehmen muss. Je sorgféltiger also die
Regeln der Mundhygiene in der Bevdlkerung beachtet werden, desto langer bleiben
die nattrlichen Z&hne erhalten. In Deutschland wird im Rahmen von représentati-
ven Studien die Bevolkerung regelmé&fig auf ihren Zahnstatus und auf Zahnersatz
hin untersucht (z.B. Deutsche Mundgesundheitsstudie oder Nationaler idz-survey).

Die jungste Mundgesundheitsstudie (Deutsche Gesellschaft fir Zahn-, Mund- und
Kieferheilkunde 2006 sowie eine frilhere Studie von Micheelis, Bauch 1991) datiert
aus dem Jahre 2006. Der DMFT-Index gilt hierbei als MaR3 der Zahngesundheit. Er
fasst die Zahl der karitsen, fehlenden oder gefiillten Z&hne zusammen. Dieser Wert
ist bei den Erwachsenen im Vergleich zu den vorangegangen Untersuchungen
nahezu unveréndert geblieben. Dagegen zeigen sich bei Kindern und Jugendlichen
bei Pravention und Zahnerhaltung Erfolge. Karies ist immer weniger Ursache fur
eine Zahn-Extraktion. In der Tabelle 3.28 sind die wichtigsten Befunde der Studie
zusammengefasst. Da die WHO globale Gesundheitsziele bis zum Jahr 2020 festge-
legt hat, wurden entsprechende Zielempfehlungen auch fur die Bundesrepublik
formuliert. In der Tendenz ist also das Bestreben der Zahngesundheitspolitik, die
Prophylaxe durch Aufklarung und Hinfihrung zu gesunder Lebensweise zu verbes-
sern, um die Notwendigkeit eines Zahnersatzes soweit wie mdéglich hinauszuz6-
gern. Dieses Bemiihen wird jedoch nicht verhindern, dass die Nachfrage nach
zahntechnischen Leistungen sich aufgrund der Verschiebung der Altersstruktur in
der Bevolkerung weiter erhéhen wird. Zahnverlust korreliert ndmlich mit dem Alter,
das bedeutet, dass zumindest tendenziell die Nachfrage steigen wird (Polzer 2006).
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Tabelle 3.28
Bestandsaufnahme der Mundgesundheit in Deutschland 1997/2000 und die Festle-
gung von Zielen fiir 2020 der Bundeszahndrztekammer

Alter Ist-Zustand 1999/2000 Ziele 2020

6 Jahre 33% bis 60% kariesfreie Gebisse 80% kreisfreie Gebisse

35-44 Jahre  14,1% schwere paradontale Erkrankungen 10% schwere paradontale Erkrankungen

65-74 Jahre  24,8% vollstandig zahnlos Weniger als 15% vollstandig zahnlos
Quelle: Deutsche Gesellschaft fiir Zahn-, Mund- und Kieferheilkunde 2006.

Es wird davon ausgegangen, dass in Deutschland rund 15 Millionen Deutsche
»Dritte Zdhne* haben. Diese Zahl schlieRt Personen mit Zahnkronen und Briicken
ein (Zafiropoulos 2009). Den Ursachen des Zahnverlustes wurde bundesweit in
einer Untersuchung nachgegangen (Glockmann et al. 2011). Mit Stichproben bei 599
niedergelassenen Zahnéarzten aus allen Bundesléandern wurden die beteiligten
Zahnérzte gebeten, (ber einen Zeitraum von vier Arbeitswochen die zahnmedizini-
schen Extraktionsursachen zu dokumentieren. Im Ergebnis zeigte sich, dass haupt-
sachlich Zahnkaries und Parodontitis fur Zahnextraktionen verantwortlich sind. Man
kann davon ausgehen, dass bei der Uberwiegenden Zahl der Zahnextraktionen
durch Zahnarzte anschlieBend Zahntechniker einen Zahnersatz (fest- bzw. freisit-
zender Zahnersatz, Briicken, Zahnkronen, Teil- oder Totalprothesen) herstellen
missen.

Die Kosten fiir Zahnbehandlungen richten sich nach dem Befund und der vom
Zahnarzt vorgeschlagenen Therapie. Fur einige, hdufig vorkommende prothetische
Malinahmen hat die Barmer Ersatzkasse die durchschnittlichen Kosten ermittelt
(Barmer-GEK 2011):

—  Einzelzahnimplantat (Implantat circa 800 €und mehr),

—  Totalprothese mit Steg auf zwei Implantaten (Implantate circa 1.600 €und
mehr),

—  Teleskop-Prothese auf vier Implantaten (Implantate circa 3.000 €und mehr),

—  Festsitzende Briicke auf sechs Implantaten (Implantate circa 4.200 €und mehr),

—  Verblendkrone (bis ca. 300 €),

—  Vollgusskrone (bis circa 200 €),

—  Vollprothese (bis ca. 650 €),

—  Briicke zum Ersatz von einem Zahn (bis circa 600 €).
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Die hier dargestellten Kostenséatze umfassen sowohl die zahnarztliche Leistung als
auch die des Zahnlabors.

Zielgruppe des Zahntechnikerhandwerks sind die rund 86.500 Zahnérzte, von
denen sie ihre Auftrage erhalten und fir die sie ihre Leistungen vollbringen (Tabelle
3.29). Die Unternehmen haben also keinen unmittelbaren Kontakt zu den Patienten,
fir die sie tatig werden. Der Zahnarzt definiert die erforderlichen zahntechnischen
Leistungen und vergibt den Auftrag an ein Dentallabor seiner Wahl. In dieser Hin-
sicht unterscheiden sich die Kundenbeziehungen im Zahntechnikerhandwerk von
denen der anderen Gesundheitshandwerke. Dort ist es der Patient, der entscheidet,
welchen Augenoptiker und Horgerateakustiker er aufsucht und beauftragt.

Fur den Patienten ist die Aufteilung der Behandlungskosten im Allgemeinen uner-
heblich. Fur ihn ist der Eigenanteil bedeutsam. Der Zahnarzt wird gewohnlich dem
Patienten alternative Losungen fur den Zahnersatz vorschlagen. Letztlich wird der
Patient schon deshalb dem Vorschlag des Arztes folgen, weil er diesem vertraut.
Der Patient ist in der Regel auch gar nicht in der Lage, die Alternativen sachgerecht
zu bewerten. Wenn es um die Gesundheit geht, sind ohnehin die meisten Patienten
bereit, auf ,,Preisverhandlungen® zu verzichten. Nur in Ausnahmefallen kommt ein
direkter Patientenkontakt zwischen Patient und Dentallabor zustande.

Tabelle 3.29
Zahnérzte und Zahntechniker in Deutschland

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Zahnarztlich tatige

N 65.157 65.379 65.842 66.349 67.167 67.808
Zahnarzte

davon:

Niedergelassene ZA 56.100 56.152 55.778 55.182 54.935 54.683

In Zahnarztpraxen

angestellte ZA 6.223 6.382 7.209 8.350 9.356 10.289

AuBerhalb von Zahn-

arztpraxen titige ZA 2.834 2.845 2.855 2.817 2.876 2.836

Nicht zahnarztlich 16667 1747 17559  18.091 18396  18.620

tétige ZA
Zahn@rzte insgesamt 81.824 82.496 83.401 84.440 85.563 86.428
Zahntechniker 9.301 9.419 9.448 9.481 9.533 9.576

Quelle: Gemeinsamer Ausschuss (Gesundheitsberichterstattung des Bundes); ZA =
Zahnérzte. Online: http://www.gbe-bund.de/.
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Die Vorbeugung, Erkennung und Behandlung von Erkrankungen im Zahn-, Mund-
und Kieferbereich ist nicht nur aus gesundheitlichen Griinden bedeutsam, sondern
ist auch ein wesentliches Element der Lebensqualitdt. Kiinstliche Zahne gibt es seit
Beginn des 19. Jahrhunderts. 1880 wurde der Verein deutscher Zahnkinstler, 1884
die Zahnkinstler-Innung Berlin gemaR 8§ 97ff. der Gewerbeordnung gegriindet.
Seither gibt es zahntechnische Laboratorien. 1911 wurden Zahntechniker erstmals in
der Reichsversicherungsordnung (8§ 135 und 136) erwahnt. Erst ab 1930 wird das
Gewerbe der Zahntechniker, die sich nicht mit Heilbehandlung befassen, als selb-
stdndiges Handwerk anerkannt.

Bemerkenswert an der Geschichte des Zahntechnikerberufes ist, dass er ur-
springlich von Goldarbeitern ausgelibt wurde. Dies wurde ihnen 1847 untersagt.
Mit der Einfihrung der Kurierfreiheit 1869, die jedem die Mdglichkeit einrdumte,
unabhéngig von seiner Ausbildung medizinische Behandlungen durchzufiihren,
lebte dieses Handwerk wieder auf und aus den Goldarbeitern wurden Dentisten,
denen zahndrztliche Operationen gestattet waren. Die Berufshezeichnung staatlich
geprifter Dentist gab es bis 1952. Die Ausbildung zum Dentisten in Deutschland
dauerte mindestens sechs Jahre. Davon waren drei Jahre bei einem Dentisten zu
absolvieren und ein Jahr Ausbildung in Prothetik, vorwiegend bei einem Zahnarzt.

Waren es anfangs die reichen Menschen, die sich eine Zahnbehandlung leisten
konnten, wurde es mit der Einfihrung der Krankenversicherung auch den breiten
Bevolkerungsschichten ermdglicht, fur ihre Mundgesundheit zu sorgen. Allerdings
dauerte es bis 1952, bis mit dem Zahnheilkundegesetz das Fehlen von Z&hnen als
Krankheit gewertet wurde (Lingenberg 1999).

Die Absicherung der Zahngesundheit durch die Krankenversicherung trégt bis
heute dazu bei, dass das Versorgungsniveau in Deutschland im europdischen Ver-
gleich als hoch eingestuft werden kann. Da etwa 85% der Menschen in Deutschland
in einer gesetzlichen Krankenkasse pflichtversichert sind, sind fast alle Zahnarzte
Vertragszahnérzte der gesetzlichen Krankenkassen. Somit sind die Regelungen der
Erstattungsleistungen der Krankenkasse, die meistens tber den Zahnarzt abgewi-
ckelt werden, auch fiir den Markt des Zahntechnikerhandwerks ein wichtiger Para-
meter.

Das Zahntechnikerhandwerk stellt u.a. Zahnkronen, Zahnersatz, Stiftkronen, Bri-
cken, Teil- und Vollprothesen, laborgefertigte Einlagefiillungen, kieferorthopédische
Apparaturen (Spangen), Aufbissschienen und Antischnarchapparate her und er-
bringt Dienstleistungen gegeniiber seinen Kunden, die im Wesentlichen aus der
Zahnarzteschaft kommen. Der behandelnde Zahnarzt ist fiir jeden eingegliederten
Zahnersatz verantwortlich, auch fir die, die in seinem Auftrag in einem gewerbli-
chen Labor gefertigt wurden. Die Qualitat der zahntechnischen Leistung ist also in
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hohem Malf3e von der Zusammenarbeit mit dem auftraggebenden Zahnarzt abhén-
gig.

Ein weiteres bedeutsames Kundensegment der zahntechnischen Labore sind die
Zahnkliniken. Sie geben haufig auch kompliziertere Aufgaben in Auftrag. Nicht

selten entstehen diese Spezialanfertigungen in unmittelbarer Zusammenarbeit mit
dem Zahnarzt in der Klinik.

In Schaubild 3.18 wird der Wertschdpfungsprozess im Zahntechnikerhandwerk
veranschaulicht. Ein Teil der Vorleistungsguter, insbesondere in Hinblick auf die
Materialien, werden importiert. Bevor ein Dentallabor mit der Arbeit beginnen
kann, sind Laboreinrichtungen und die erforderlichen Materialien zu beschaffen.
Dies geschieht iber den Grof3handel oder auch tber den Versandhandel. Weiterhin
nimmt ein Unternehmen des Zahntechnikerhandwerks Dienstleistungen von Ban-
ken, Beratungsunternehmen und anderen in Anspruch. Zahntechnik kann in selbst-
stdndigen Handwerksunternehmen aber auch in Praxislaboren hergestellt werden.
Der Absatz erfolgt dann Uber die Zahnarztpraxen.

Die Entwicklung der Zahntechnik hat in der Vergangenheit zu einer Veranderung
der Arbeitsweise im Dentallabor beigetragen. Dies betrifft vor allem den Umgang
mit ganz unterschiedlichen Materialien, die fur die Modelle bzw. Biss-Schablonen
aber auch fiir den Zahnersatz Verwendung finden. Das erforderliche Fachwissen hat
deutlich zugenommen. Eine ganz neue Qualitat der Tatigkeit ist durch den Einsatz
von CAD/CAM-Geraten entstanden (Rudolph et al. 2003). Seit langerem sind bereits
Systeme flir die CAD/CAM-Fertigung von Inlays, Onlays, Veneers und Teilkronen im
Einsatz. Auch bei der Bearbeitung von Hochleistungskeramiken findet diese Technik
Anwendung. Mit der Einfihrung moderner Abdrucksysteme und der Integration
virtueller Artikulatoren in die Konstruktionssoftware ist eine neue Stufe der Ent-
wicklung erreicht worden, durch welche zukiinftig eine liickenlose digitale Prozess-
kette mdglich ist. Mit der CAD/CAM Fertigung von Zahnersatz kommen auch neue
Materialien (z.B. Zirkoniumdioxid) zum Einsatz, die ohne maschinelle Bearbeitung
fUr die Zahnmedizin gar nicht einsetzbar wéaren (Hebinck 2011: 7).

Die Digitalisierung der Daten in der Zahntechnik erdffnet nicht nur Mdglichkeiten
einer weitreichenden Technisierung der Handarbeit in diesem Beruf, sondern sie
ermdglicht auch eine Entscheidung dartiber, bestimmte Arbeiten aus dem Betrieb
auszulagern. So konnen beispielsweise am Computer mit digitalen Werkzeugen
entwickelte Entwirfe fir Lésungen zahntechnischer Probleme mittels Datenfern-
tibertragung an andere Produktionsstatten weitergeleitet werden. Diese Optionen
sind technisch durchaus mdglich, werden allerdings derzeit nur in geringem Um-
fang eingesetzt (Rudolph 2003).
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Schaubild 3.18

Wertschdpfungskette des Zahntechnikerhandwerks

Import
Vorleistungsbeziige/Investitionsguter froduzen— Absatz
en/Produkte
orleistungslieferantenVorleistungsgiiter (Bsp.)
Laboreinrichter Labortische
Beleuchtungssysteme
Labortechnische Artikulatoren
Geréate
Absauganlagen
Polymerisationsgeréte
CAD/CAM Systeme/DIR- Zahntechniker;
Vermessung Dentallabor
Ofen (Press-, Brenn- und Sinter- —
N o selbstandig
o6fen)
Frasgera- .
te/SghIeifgeréte/Poliergréte * Praxislabor
Lichtharter Zahnarzte, Patient/
Vergoldungsgeréat Zahnklini-  Verbrau-
ken cher
Kompressoren Produkte (Bsp.):
Materialien Kunststoffe Zahnkronen
Keramik Zahnersatz
Legierungen Stiftkronen
Gips Briicken, Teil- und
Polymere Vollprothesen
Verteiler von Vorleistungen laborgefertigte
Einlagefiillungen
Dentalhandel kieferorthopadische
Apparaturen
(Spangen)
Dentalversand Aufbissschienen
und Antischnarch-
apparate
Gro3handel f. Laborbedarf Sportmundschutz
Zahnersatz fiir
Dienstleistungen Haustiere (Hunde,
Pferde etc.)
Unternehmensbera-
tung
EDV-Unterstiitzung
Steuerberater
Banken
Privatbanken, Spar-  [Finanzierung, Zahlungsverkehr
kassen etc.
Weiteres Institutionelles Umfeld
Leistungen von Beratung, Fordermittel, Interessen-
staatlichen Tragern ertretung durch Verbande und
und staatlich geforder-[Kammern
{ten Einrichtungen
Krankenkassen
Export

Eigener Entwurf.

245/415



RWI

246/415

Allerdings macht die Technisierung der Arbeitsprozesse in den Zahntechniklabo-
ren die Handarbeit nicht tiberfliissig. Fiir ein HochstmaR an individueller Asthetik ist
die manuell durch den Zahntechniker angefertigte Verblendung unverzichtbar.
Gerade in diesem Bereich erweist es sich als besonders wirkungsvoll, wenn Zahn-
&rzte und Zahntechniker kooperieren, um gemeinsam mit dem Patienten eine
bestmdgliche Versorgung zu entwickeln.

Vielfach wird aus den Reihen der Zahntechniker beklagt, dass Zahnérzte Praxisla-
bore einrichten und ihnen damit den Markt streitig machen wiirden. Von Seiten der
Zahnérzte wird dem Handwerk entgegengehalten, dass eine solche Losung bei der
Patientenversorgung Vorteil bringen wirde. Die in-house-Lésung wirde Zeit spa-
ren, da die Arbeiten (z.B. Reparaturen) schneller abgewickelt werden kdnnen.
AulRerdem sei ein Zahnarzt zu zwei Jahre Gewéhrleistung gegenuiber seinem Pati-
enten verpflichtet, der Zahntechniker gegentiber dem Zahnarzt jedoch nur fur ein
halbes Jahr. Dann kdnne der Zahnarzt auch selbst einen Zahntechniker einstellen,
dessen Arbeit er direkt Uberwachen kénne.

Die Einrichtung eines Praxislabors hat sich nicht immer bewahrt. Fir den Betrieb
eines Labors sind - Uber die Arbeitsstattenverordnung hinaus - zahlreiche Anforde-
rungen zu erfillen (z.B. BGR 120 "Laboratorien" oder BGR 217 "Umgang mit minera-
lischen Staub"). Zahnarztpraxis und Labor missen rdumlich getrennt sein. Fur eine
einzelne Praxis ist der Betrieb eines Labors haufig nicht rentabel. Aus diesem Grund
haben sich auch bereits Zahndrzte zusammengeschlossen, um gemeinsam ein
Praxislabor zu betreiben. Ein solcher Plan klingt Uberzeugend, allerdings sind die
Vorteile gegeniiber der Auftragsvergabe an ein selbstandiges handwerkliches Den-
tallabor offenbar nicht so Uberragend, dass sich dieses Konzept auf breiter Linie
durchgesetzt hatte. 1997 prognostizierte das Bayerische Zahnarzteblatt, dass ge-
meinschaftliche Praxislabore die Struktur der Zahntechnik revolutionieren wiirde
(Hermann 1997). Eine durchaus interessante Alternative ist, wenn ein Zahnarzt sich
an einem Dentallabor als Gesellschafter beteiligt.

Nach der Handwerkszéhlung 2008 gab es in Deutschland knapp 8.500 zahntechni-
sche Labore. Sie stehen als Anbieter fiir knapp 55.000 niedergelassene Zahnarzte
zur Verfigung. Rechnerisch ware dies ein Verhaltnis von 1: 6,5. In den handwerkli-
chen Dentallaboren waren 65.415 Personen beschaftigt, von denen 44.784 (68,5%)
einer sozialversicherungspflichtigen Beschéftigung nachgingen. Im Jahre 2008
erzielten diese Unternehmen einen Umsatz in Héhe von 3,4 Mrd. €. Im Durchschnitt
sind das rund 400.00 €Umsatz je Unternehmen. Im Vergleich zu den tbrigen Ge-
sundheitshandwerken ist dies der zweitniedrigste Wert. Im gleichen Zeitraum
wiesen die Unternehmen des Orthopédieschuhmacherhandwerks einen Durch-
schnittsumsatz von 1,7 Mill. €aus. Gefolgt von den Horgerateakustikern, die durch-
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schnittlich 1,1 Mill. €umsetzten. Auch die Augenoptiker liegen mit knapp 450.000 €
Uber dem Wert des Zahntechnikerhandwerks.

Die Unternehmen des Zahntechnikerhandwerks sind gemessen an der Zahl der
Beschaftigten kleinbetrieblich strukturiert. 45% der Unternehmen haben weniger
als 5 Mitarbeiter. Lediglich 0,7% haben 50 Beschéftigte und mehr. Bezogen auf das
Handwerk insgesamt werden 15,7% des Umsatzes in den Kleinbetrieben mit weni-
ger als 5 tétigen Personen erzielt. GroRunternehmen spielen eine untergeordnete
Rolle. Der weit Uberwiegende Teil des Umsatzes (77,2%) entfallt auf Unternehmen
mit 5 bis unter 50 Beschaftigten.

Der Wetthewerb im Zahntechnikerhandwerk wird in erster Linie zwischen den
Handwerksunternehmen selbst ausgetragen. Die Mehrzahl der Dentallabore arbei-
tet mit einem festen Kreis an Zahnérzten zusammen. Nicht selten besteht auch eine
rédumlich Nahe zwischen Zahnarztpraxis und Labor. Die Qualitit der Zusammenar-
beit ermisst sich an dem Service, den ein Zahntechniker anbietet. Hol- und Bringe-
dienste gehdren heutzutage zum Standard. Hierzu unterhalten Dentallabore einen
mehr minder umfangreichen Fuhrpark und beschéftigen entsprechende Kuriere. Bei
groReren Unternehmen wird dieser Teil auch an Externe ausgelagert.

Das Zahntechnikerhandwerk ist auf die Zusammenarbeit mit Zahnérzten angewie-
sen und kann sich im Wettbewerb gegentiber Konkurrenten vor allem damit be-
haupten, dass er neben der Kontaktpflege auch zusétzliche Dienstleistungen anbie-
tet. Hierzu gehort u.a. die Unterstlitzung des Zahnarztes bei der Beratung der Pati-
enten z.B. durch Schaumodelle oder Rund-um-die-Uhr-Informations-Service. Die
Dentallabore miissen dariiber hinaus die Qualitét ihrer Ausstattung und das verfig-
bare Know-how im Team des Labors gegeniiber Zahnarzt und Patienten kommuni-
zieren.

Die Spezialisierung innerhalb des Fachgebietes Zahntechnik hat in den Unterneh-
men zur Herausbildung unterschiedlicher Schwerpunkte gefiihrt. Da fir bestimmte
Téatigkeiten aufwéndige Geratschaften erforderlich sind, haben einige Labore sich
entschieden, miteinander zu kooperieren. Dies erfolgt haufig eher auf kollegialer
als auf rechtlich abgesicherter Basis. Ein Trend zur Spezialisierung lasst sich hie-
raus allerdings nicht ableiten. Die Uberwiegende Zahl der Unternehmen sind "All-
rounder" in ihrem Fachgebiet.

Im Jahre 2006 erregte die Zulassung und Er6ffnung eines Zahnersatz-Discounters
das Interesse der Offentlichkeit. Das Unternehmen McZahn bietet ,,Zahnersatz zum
Nulltarif* an, indem es Gebisse in China fertigen l3sst. Hier klingt eine Analogie zur
Firmengeschichte Fielmann an. Doch im Gegensatz dazu ist von den ehrgeizigen
Wachstumszielen von McZahn wenige Jahre spéter nicht viel tbrig geblieben. Der
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Transport des Zahnersatzes aus China dauerte zu lange und die Qualitat erfillte
nicht die Anspriiche. 2010 meldete das Unternehmen Insolvenz an. Dennoch rechnet
der Bayreuther Gesundheitsokonom Peter Oberender damit, dass Discounter lang-
fristig acht bis zehn Prozent des Marktes erobern werden. Im Prinzip kénne jeder
Zahnarzt billige Brucken und Kronen aus Fernost besorgen (Brunnbauer 2007).
Discountlabore werden haufig als Franchise-Unternehmen konzipiert. Dabei schlie-
Ren sich unter der Fihrung eines Franchisegebers Zahnérzte zusammen, um Auf-
trdge zu bindeln. Der Zahnersatz wird dann kostengiinstig in (teilweise eigenen)
Laboren in Fernost hergestellt. Hierbei wird damit geworben, dass die asiatischen
Produktionsstatten zertifiziert seien und von deutschen Zahntechnikermeistern
geflihrt wiirden.

Im Kern handelt es sich bei den Zahnarztnetzwerken in der beschriebenen Form
um Marketing-Konzepte. Die Zahnarztpraxen treten unter einem einheitlichen Label
auf und werben mit Zahnersatz zum Nulltarif. Den Zahn&rzten wird die Patienten-
akquisition erleichtert und sie werden von den Verhandlungen mit den zahntechni-
schen Laboren entlastet. Zahnarztnetzwerke verkdrpern gegeniiber den Dentallabo-
ren eine gréere Marktmacht. Preisverhandlungen werden dadurch schwieriger,
insbesondere dann, wenn die Discountsysteme zudem noch Uber exklusive Vertrage
mit Krankenkassen verfugen. Die Versorgung von Patienten mit Zahnersatz aus dem
Ausland leidet derzeit unter mangelnder Akzeptanz und unter der Dauer, die es
braucht, bis der Zahnersatz in Deutschland eintrifft.

Noch spielt der Import von Zahnersatz aus dem Ausland fir den deutschen Markt
keine bedeutende Rolle. Einer Untersuchung des Instituts der Deutschen Zahnarzte
(IDZ) in KdIn und des Instituts fur empirische Gesundheitsékonomie zufolge nimmt
jedoch die Internationalisierung des Versorgungsmarktes fiir Zahnersatz zu (Klin-
genberger et al. 2009). Von den befragten Zahnérzten gaben 12,3% an, ,.haufig”
Auslandszahnersatz einzugliedern. 15,3% tun dies gelegentlich, 23,4% eher selten
und 49% gar nicht. Im Ergebnis kommt die Studie zu dem Schluss, dass Uber alle
Zahnérzte gerechnet der Anteil des Auslandszahnersatzes an den Prothetikféallen im
Durchschnitt ca. 10% betréagt.

Unbedeutend fiir den Markt ist zurzeit der sogenannte Dentaltourismus. Gemeint
sind damit kombinierte Reiseangebote, die mit einer Zahnbehandlung im Ausland
verbunden werden. Tatsé&chlich sind die Angebote aufgrund der niedrigeren Lohn-
kosten inshbesondere in Osteuropa verlockend. Auch hier wird dieses Angebot nur
von vergleichsweise wenigen Patienten wahrgenommen, unter anderem weil man
Qualitatsméangel, Verstandigungsprobleme oder Probleme bei Regressforderungen
befurchtet.
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Orthopédietechniker

2009 lebten in der Bundesrepublik Deutschland 7,1 Mill. schwerbehinderte Men-
schen. Dies entspricht 8,7% der Bevolkerung. Als schwerbehindert gelten Personen,
denen von den Versorgungséamtern ein Grad der Behinderung von 50% und mehr
zuerkannt wurde. Mehr als ein Viertel (29%) der schwerbehinderten Menschen war
75 Jahre und élter; knapp die Halfte (46%) gehorte der Altersgruppe zwischen 55
und 75 Jahren an. 2% waren Kinder und Jugendliche unter 18 Jahren (DESTATIS
2010a). Vielen von diesen Menschen sind pflegebedirftig. Die Zahl der Pflegebe-
durftigen betrug 2009 rund 2,4 Mill. Menschen, von denen 1,6 Mill. zu Hause und
ca. 720.000 stationar in Heimen leben.

Dieser Personenkreis gehdrt zu den wichtigsten Nachfragern nach Leistungen des
Orthopadietechnikerhandwerks. In den Unternehmen werden fir kdrperlich behin-
derte Menschen medizinisch-technische Konstruktionen wie kunstliche Gliedmafien
(Prothesen), Hilfsmittel fiir die Extremitdten und den Rumpf (Orthesen), Bandagen
und individuelle Rehabilitationsmittel angefertigt. Die Hilfsmittel sollen daflir sor-
gen, dass die Folgen von Krankheiten, Operationen, Unféllen oder Fehlbildungen fir
die Betroffenen gelindert werden. Die im Sanitatshaus erhéltlichen Produkte wer-
den in der Regel auf Anraten des Arztes oder Apothekers beschafft.

Nachfrage nach Produkte des Sanitatshandels besteht aber auch bei Menschen mit
gesundheitlichen Beeintrachtigungen, die nicht als Behinderung eingestuft werden
(z.B. adipdsen Menschen, Diabetiker). Ergénzend haben die Unternehmen weitere
Sortimente in ihr Angebot integriert, mit denen der Kreis méglicher Kunden erwei-
tert werden kann. Dabei geht es um Gesundheitsprodukte in weiterem Sinne.

Nach einer aktuellen Studie (Frost & Sullivan 2011), wird der Orthopadiemarkt in
Deutschland auf knapp 4 Mrd. €geschéatzt. Nimmt man das Umsatzvolumen des
Orthopéadietechniker- und des Orthopadieschuhmacherhandwerks zusammen, dann
wurden 2008 von diesen beiden Berufszweigen bereits 3,4 Mrd. € Umsatz erzielt.
Der Orthopédiemarkt, als Teil des Gesundheitsmarktes, wird in Deutschland somit
ganz liberwiegend vom Handwerk abgedeckt. Die erwéhnte Studie geht von einem
weiter wachsenden Markt aus. Hierbei werden insbesondere der demografische
Wandel und die Zunahme von sogenannten "Wohlfahrtskrankheiten" als treibende
Ursache fur dieses Wachstum gesehen.

Die Internetdatenbank einer Werbeagentur weist nach eigenen Angaben 3.693
Sanitatshauser in Deutschland nach (http://www.sanitaetshaeuser.eu/). Sanitéts-
héuser werden hier umfassend, also auch unter Einschluss der Orthopédieschuh-
macher verstanden. Nach der Handwerkszahlung 2008 gab es in Deutschland 2.199
Unternehmen im Orthopédietechnik-Handwerk. Z&hlt man aufgrund einer méglich-
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erweise etwas ungenauen Abgrenzung noch die 1.513 Orthopéadieschuhmacher
hinzu, dann wird dieser Teilmarkt offenbar nahezu vollstdndig vom Handwerk
bedient.

Viele Sanitatsfachhandler, die Uberwiegend auch dem Orthopddietechnikerhand-
werk angehdren, haben Zusatzsortimente integriert, weil der Uber Krankenkassen
abgerechnete Umsatz nicht mehr allein ausreichend ist. Bei diesen Produkten be-
steht ein intensiver Wettbewerb mit Apotheken, Discountern und Versandhdusern.
Um an dem wachsenden Selbstzahlermarkt partizipieren zu konnen erlangen Mar-
keting und Handel auch im Orthopéadietechnikerhandwerk eine zunehmende Bedeu-
tung.

Eine besondere Herausforderung flr die Unternehmen in der Orthopédietechnik
besteht in der beachtlichen technischen Entwicklung in der Medizintechnik. Die
Qualifikationsanforderungen sind in den letzten 20 Jahren betréachtlich angestiegen.
Die Aushildung von Nachwuchskréften ist fir dieses Fachgebiet von besonderer
Bedeutung. Wie die meisten Gesundheitshandwerke liegt unter den Auszubildenden
der Anteil derer mit Abitur deutlich liber dem Durchschnitt des Gesamthandwerks.
Der Wettbewerb um Schulabsolventen mit Abitur macht sich bereits jetzt deutlich
bemerkbar und verstarkt sich von Ausbildungsjahr zu Ausbildungsjahr. Der Bundes-
innungsverband hat aus diesem Grunde eine Qualitats- und Leistungsoffensive
gestartet.

Orthopéadieschuhtechnik
Zu den Leistungen der Gesetzlichen Krankenversicherung gehdren u.a.:

— orthopadische MaRschuhe,

—  Therapieschuhe,

— orthopadische Schuhzurichtungen an Konfektionsschuhen,
—  Diabetes adaptierte FuBbettungen.

Der Anspruch des Versicherten erstreckt sich nicht nur auf die Erstversorgung mit
orthopadischen MaRschuhen, sondern auch auf deren Anderung, Instandsetzung
(Reparaturen) und die ggf. notwendige Ersatzbeschaffung (GKV Spitzenverband
2007).

Die Mehrzahl der Kunden wendet sich an das Orthopadieschuhmacherhandwerk
aufgrund der Verordnung eines Arztes (Tabelle 3.30). In handwerklicher Arbeit
werden dort orthopéadisches Schuhwerk sowie fuBmedizinische Heil- und Hilfsmittel
angefertigt bzw. angepasst. Dabei handelt es sich iberwiegend um Einzelstiicke,
die im Vergleich zu normalen Schuhen Besonderheiten aufweisen und so angefer-
tigt sein missen, dass sie angeborene oder erworbene Handicaps ausgleichen oder
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sogar eine Besserung herbeifiihren kénnen. Orthopéddieschuhmacher arbeiten in
Fachbetrieben des Orthopéadieschuhmacherhandwerks, in Kliniken und Rehabilitati-
onseinrichtungen sowie in Sanitatshdusern mit schuhorthopédischer Abteilung.

Tabelle 3.30
Fachérzte fur Orthopadie und Orthopéadiehandwerk in Deutschland

2007 2008 2010
Fachérzte fiir Orthopadie 9.618 10.161 11.380
Orthopadietechniker 1.853 1.870 1.904
Orthopadieschuhmacher 2.500 2.508 2.498

Quelle: Bundesarztekammer; DHKT.

Bei der Anfertigung von MalRschuhen kommen neben altbewahrte Materialien wie
Leder und Gummi auch spezielle Werkstoffe zum Einsatz, wie z.B. GieRBharze, Fiber-
glas-, Helanca- und Kohlenfasergewebe. Der Umgang mit diesen neuen Techniken
und Materialien spielt heutzutage eine wichtige Rolle in diesem Handwerkszweig.
Neben der Passgenauigkeit kommt es auf leichtes Gewicht und &sthetisches, kos-
metisches Aussehen an.

Die Nachfrage nach Leistungen des Orthopadieschuhmacherhandwerks ist in den
letzten Jahren tendenziell angestiegen. Dies geht freilich einher mit der Alterung
der Bevolkerung. Im Alter nehmen Gelenk- und Gehbeschwerden (z.B. Kniegelenks-
arthrosen u.4.) zu. Doch auch typische Zivilisationskrankheiten, hervorgerufen
durch mangelnde Bewegung und Ubergewicht, verursachen vielen Menschen Prob-
leme (z.B. Fehlbelastungen), bei denen die Orthop&adietechnik Hilfe bieten kann.
Orthopé&dieschuhtechnik kann auch solchen Patienten helfen, die durch Unfalle
Schaden an den Gelenken und Beinen erlitten haben. Somit wére es zu kurz gegrif-
fen, die Nachfrageentwicklung in diesem Handwerkszweig ausschlief3lich unter den
Gesichtspunkt der Demografie zu betrachten.

Innerhalb des Marktfeldes gibt es zweifellos zwischen der Orthopé&dietechnik und
dem Orthopadieschuhmacherhandwerk Uberschneidungen in den Tatigkeitsberei-
chen. Dies betrifft die Zusammenarbeit mit Arzten und Kliniken, aber auch die
Orientierung an &hnlichen Kundengruppen.

Horgerateakustiker

Rund 80.000 Menschen sind gehdrlos, d.h. von Geburt an taub. Etwa 13 Millionen
Deutsche héren schlecht. Doch nur rund zweieinhalb Millionen Blrger tragen ein
Horgerét (Fordergemeinschaft Gutes Héren 2007). Diese Einschatzung des Fachver-
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bandes bzw. seiner Fordergemeinschaft mag madglicherwiese etwas Uberzogen
sein, gleichwohl bestétigen auch unabhéngig Untersuchungen, dass es eine deut-
lich Liicke zwischen dem eigentlichen Bedarf und der Versorgung gibt (Hoffmann
2009). Schwerhdrigkeit tritt in ganz unterschiedlichen Dimensionen auf, von leicht-,
mittel- bis hochgradig schwerhérig, ,,resthérig oder an Taubheit grenzend schwer-
horig (vgl. Schaubild 3.19).

Es haben keineswegs nur alte Menschen Horprobleme. Als Ursache fur Schwerhé-
rigkeit bei jungen Menschen gilt zu laute Musik bei Disco-Besuchen, Pop-Konzerten
und die Dauerbeschallung tiber Mini-Kopfhorer. Kritisch ist hierbei, dass Musikténe
angenehmer wahrgenommen werden als beispielsweise Baustellen- oder Ver-
kehrslarm. Grundsatzlich scheinen Menschen Probleme zu haben, Beeintréchtigung
des Horens bei sich selbst festzustellen bzw. diese Erkrankung fiir sich anzuerken-
nen (Stigmatisierung). Auch dies ist ein Grund, weshalb es eine Liicke zwischen der
Verbreitung von Schwerhdrigkeit in der Bevdlkerung und ihre Versorgung mit
entsprechenden Heilmitteln gibt.

Schaubild 3.19
AusmalR der Inanspruchnahme von Horhilfsmitteln nach Hérgeschadigtengruppen

Schwersthorgeschadigte 5 %

Mittel Hérgesc h(::hgln 20 %

o

Leicht H«')v_r._w'.(‘hnuu:_]lc 75 %
90 %
I Horgerdtetrager

Keine Horgeraletrager

Quelle: Phonak, ZKB

Entnommen der Webseite des Forums Gutes Horen 2011.
http://www.forumguteshoeren.de/Ohren/Zahlen-und-Fakten.html.)

In dem Zeitraum von 1996 bis 2005 lag die Zahl der jahresdurchschnittlich ver-
kauften Horgeréte zwischen 506.000 als niedrigstem und 684.000 als hdchstem
Wert. 2003 ist als Ausnahme zu werten, weil ab 2004 neue Regelungen der Kosten-
erstattung in Kraft traten und somit Vorzieheffekte zu beriicksichtigen sind.
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Es sind knapp 30 Horgeratehersteller in Deutschland am Markt, von denen 14
weltweit flhrend sind. Die Gerédte weisen ein breites Spektrum an Qualitat und
Eigenschaften auf. AufRerdem handelt es sich inzwischen um Hightech-Geréte, die
es auf kleinstem Raum ermdglich, geringe Schallstérken so zu verstarken, dass sie
fur das kranke Ohr horbar werden. Es gibt sehr unterschiedliche Bauformen und
Verfahren flir Horhilfen. Die Versorgung, Gerdteauswahl und Anpassung erfolgt
meist beim Horgerateakustiker. Grundlage hierbei ist das von einem Hals-, Nasen-
Ohren-Arzt (HNO-Arzt) erstellte Audiogramm.

987 Unternehmen wurden im Rahmen der Handwerkszdhlung 2008 als Unter-
nehmen des Horgerateakustikerhandwerks identifiziert. 11.007 sozialversicherungs-
pflichtig Beschéaftigte waren zu diesem Zeitpunkt in diesem Handwerk tatig. Der
Umsatz betrug 1,04 Mrd. €. Im Durchschnitt ergibt sich ein Umsatz von knapp
450.000 €. In dem hochspezialisierten Teilsegment Horgerateakustik ist das Hand-
werk unangefochten und vereinigt die groRe Mehrheit der jahrlich weit iber 0,5
Mill. verkauften Gerate auf sich (Schaubild 3.20). Zwar sind auch Horgeréate inzwi-
schen im Versandhandel zu bekommen, doch die Einstellung und Anpassung macht
in der Regel eine fachliche Beratung erforderlich. Horgerate im Versandhandel
werden Uberwiegend als Ersatzgerate gekauft.

Horgerateakustiker und Augenoptiker treten auch als gemeinsame Anbieter auf.
Hier néhern sich zwei Handwerke an, deren Zusammenarbeit durchaus sinnvoll
sein kann.

Schaubild 3.20
Anzahl verkaufter Horgeréte in Deutschland

800.000
684.204
617.818 619.773

700.000

526.000 527.000

506.000 497.000

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Quelle: Forum Gutes Horen 2011.
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3.6.4 Marktstrukturen und Wettbewerb

Trotz wachsender Nachfrage hat sich in gleichem Zeitraum der Wettbewerb unter
den Anbietern intensiviert. Die Einschrénkung der Kostenerstattung durch Kranken-
kassen hat dazu geflihrt, dass die Unternehmen stérker als zuvor sich darum bemu-
hen missen, Kunden zu Uberzeugen, Uber die Grundversorgung hinaus in ihre
Heilmittel zu investieren. Diese Umstellung war sicherlich besonders herausfor-
dernd im Augenoptikerhandwerk, obgleich dort die Unternehmen sich tber mehre-
re Jahre gestreckt auf den Wandel einstellen konnten. Im Zahntechnikerhandwerk
wird der Wetthewerb Uber betriebliche Rationalisierung, Vorteile im Materialein-
kauf und Uber Dienstleistungen gegeniliber den Kunden aus der Zahnérzteschaft
ausgetragen. Kosteneinsparung und damit Ertragsvorteile Uber eine Zusammenar-
beit mit Laboren im Ausland zu erzielen, werden in Deutschland noch argwohnisch
betrachtet. In européischen Nachbarlandern haben sich derartige Geschéftsmodelle
in der Zahntechnik bereits stérker durchgesetzt. Sollten die bestehenden Probleme
hinsichtlich Qualitat des Zahnersatzes und der Zeitdauer zwischen Modellabdruck
und Lieferung iberwunden werden, so ist zu erwarten, dass von dieser Seite ein
weiterer Wettbewerbsdruck im Zahntechnikerhandwerk entstehen wird. Das Ortho-
padietechnikerhandwerk ist ein Spartenhandwerk, das aufgrund der hochspeziali-
sierten Produkte und der Notwendigkeit einer ortsnahen Patientenbetreuung ein fur
das Handwerk relativ gesicherter Markt darstellt. Dies gilt insbesondere fir die
Kerntétigkeiten, weniger flr die Handelsprodukte aus dem Sanitétsbereich. Ortho-
padieschuhmacher sind ein Nischenhandwerk und in dieser Nische sind sie weitge-
hend unangefochten. Sie kénnen aber haufig nur dadurch zusétzlichen allgemeinen
Handel mit Schuhen bestehen.

Der Wetthewerb tragt dazu bei, dass immer wieder neue Geschéftsmodelle entwi-
ckelt werden, die bestehende Strukturen des Gesundheitshandwerks in Frage stel-
len (Stienhans 2011). Im Augenoptikerhandwerk hat die Filialisierung in den ver-
gangenen 40 Jahren nachhaltig die Unternehmensstrukturen veréndert. Die Mehr-
Betriebs-Unternehmen haben verstarkt Dynamik in den Markt getragen und sicher-
lich auch zu einem deutlich ausgeweiteten und attraktiveren Angebot fiir die Ver-
braucher beigetragen. Andere Konzepte, wie z.B. der Brillenverkauf durch Augen-
arzte, waren mit den gesetzlichen Bestimmungen nicht vereinbar. Optometristen
sind (iberwiegend zugleich auch Augenoptiker, sie verfligen jedoch tber eine aka-
demisch ausgerichtete Ausbildung, die sich von der handwerklichen unterscheidet.
Fur die Mehrzahl der Verbraucher wird gelten, dass sie den Unterschied nicht
kennt. Ein spannendes und noch nicht entschiedenes Thema wird auch zukinftig
sein, wie die Aushildung im Augenoptikerhandwerk gestaltet werden soll. Nach-
wuchsprobleme konnten dazu fuhren, dass das akademische Ausbildungsmodell
der Optometristen wieder auf die Tagesordnung kommt. Die Dienstleistungsorien-
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tierung der Unternehmen hat mit der Riicknahme der Kostenerstattung durch die
Krankenkassen spurbar zugenommen.

Im Zahntechnikerhandwerk haben mehr oder minder erfolgreiche Versuche statt-
gefunden, die gewachsenen Strukturen aufzubrechen. Ein Ansatz ist die Einrichtung
von Praxislaboren durch Zahnérzte. Bislang konnte dieses Konzept sich jedoch noch
nicht nachhaltig durchsetzen. Auch der Versuch, Kosten durch die Anfertigung von
Zahnersatz in Fernost zu senken, hat bislang nicht den erwarteten Erfolg gebracht.
Auch "Koppelangebote" in Form von Fernreisen kombiniert mit Zahnbehandlung im
Urlaub haben sich nicht - wie vielfach beflirchtet - einen nennenswerten Marktan-
teil erobern konnen. Es ist jedoch nicht ausgeschlossen, dass Zahnérzte weiter
versuchen werden, tber Zusammenschliisse eine starkere Nachfragemacht gegen-
Uber dem Zahntechnikerhandwerk zu entwickeln. Bisher, so hat sich gezeigt, sind
neue Konzepte in diesem Markt vor allem dann erfolgreich, wenn sie auf einer
Verbesserung der Kooperation zwischen Zahntechnikern und Zahnérzten basieren.
Die Entwicklung in der Prothetik schreitet schnell voran, erfordert héhere Investitio-
nen und spezielle Apparaturen. Die spezifisch handwerklich-technisch Kompetenz
wird es nichthandwerklichen Anbietern schwer machen, auf diesem Markt Fu3 zu
fassen. Viel bedeutsamer ist fir die Zahntechniker der Wettbewerb untereinander.
Enge Kooperationsbeziehungen mit Zahndrzten im Umfeld des eigenen Standortes
sind nach wie vor entscheidende Wettbewerbsparameter fiir die Dentallabore.

Das Chirurgietechnikerhandwerk ist auf einem begrenzten Teilmarkt tétig, der sich
- bedingt durch seinen hohen Spezialisierungsgrad - nicht fur nichthandwerkliche
Anbieter eignet. Der Wettbewerb in diesem Bereich wird innerhalb des Handwerks
ausgetragen. Hier kdnnen einzelne Unternehmen durch Spezialisierungen oder
durch enge Kooperation mit Fachkliniken Wettbewerbsvorteile aufbauen.

Ahnlich wie bei den Chirurgietechnikern lasst sich die Wettbewerbssituation im
Orthopédieschuhmacherhandwerk beschreiben. Im engen Tétigkeitsfeld der Versor-
gung von Patienten mit medizinisch-therapeutischem Schuhwerk kommt es auf die
Verbindung zu den Arzten und zu den Kliniken an. Ein Kundenstamm lésst sich
durch Dienstleistungen und qualitativ gute Arbeit sichern. Ein intensiverer Wettbe-
werb besteht in den Randzonen des Angebots, ndmlich im Handel mit universellen
Schuhen. Auch hier gibt es inzwischen Anbieter von Produkten, die als "Gesund-
heitsschuhen" bezeichnet werden und denen gesundheitsférdernde Eigenschaften
zugesprochen werden (Kalin, Segesser 2004). In diesem Erganzungssortiment
besteht eine Wettbewerbsbeziehung zum allgemeinen Schuhhandel und zu entspre-
chenden Internetanbietern.

Das Bundeskartellamt hat 2007 festgestellt, dass auf der Herstellerebene im Hor-
geratemarkt ein Oligopol und ein stark eingeschrankter Innovations- und Preiswett-
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bewerb herrsche (Bundeskartellamt 2007). Im europdischen Vergleich seien Horge-
rate in Deutschland Uberdurchschnittlich teuer. AuBerdem wird behauptet, die
Horgeréteakustiker wirden Patienten zu sehr teuren Geréten raten, obwohl dies
medizinisch nicht erforderlich sei. Diese Feststellungen haben in der Branche hefti-
ge Diskussionen ausgeldst. So wird bezweifelt, ob Uberhaupt ein Vergleich der
Preise in Deutschland mit denen im europdischen Ausland zuldssig seien, da in den
Landern unterschiedliche Versicherungssysteme existieren und auch die mit dem
Horgerateverkauf unmittelbar verbundenen Dienstleistungen unterschiedlich be-
rechnet werden (Huls 2006, 2011). Hintergrund der Diskussion ist freilich das Be-
streben, die Gesundheitsausgaben auch im Bereich der Horgerateversorgung zu
reduzieren. Die Interessenvertretungen des Horgerédteakustikerhandwerks argu-
mentieren, dass es sich bei den Horgerdten um Vertrauensgiter handelt, in denen
der Preis fiir den Kunden nicht das alleinige Kriterium ist. Der Vorwurf, das Hand-
werk wiirde den Patienten iber das notwendige medizinische Maf hinaus mit sehr
teuren Geraten versorgen wird entgegengehalten, dass es die freie Entscheidung
des Kunden sei, welches Geréte er aus einer Reihe von Alternativen auswéhlt.
Horgeréateakustiker sind verpflichtet, jedem Kunden eine qualitativ hochwertige Ver-
sorgung zum Festbetrag anzubieten (Bundeskartellamt Beschlusssache B3-134/09).

Das Bundeskartellamt hat sich mit einem weiteren Streitpunkt bei der Versorgung
von Patienten mit Horgeréten befasst. In ihren Vertrdgen mit den Krankenkassen
hatte sich die Bundesinnung fur Horgerdteakustiker zusichern lassen, dass die
Versicherungen auf Vertragsabschliisse mit anderen Anbietern, u.a. HNO-Arzten,
verzichtet. Hier ging es vor allem um die Abgabe von Hérgeraten durch HNO-Arzte,
dem sogenannten verkirzten Versorgungsweg. Das Kartellamt hat derartige Ab-
sprachen nun untersagt, u.a. um Wettbewerbsbeschréankungen auf dem Horgera-
temarkt entgegenzutreten (0.V. 2011).

Die hier exemplarisch fir die Horgeréteakustiker wiedergegebene Diskussion ist
mit Abweichungen auch in anderen Gesundheitshandwerken prasent. Dies zeigt
eine Stellungnahme der Wettbewerbszentrale, eine Selbstkontrollinstitution der
deutschen Wirtschaft. Diese hat sich mit den Zuweisungspraktiken von Arzten be-
fasst und folgende kritische Beobachtungen gemacht: (1) eine Instrumentalisierung
des Arztes zu Vertriebszwecken durch die Industrie und (2) einen Missbrauch des
Vertrauens der Patienten durch eine einseitige Bevorzugung von Anbietern von
Heilmitteln, die dem Arzt Patientenzuweisungen vergiten. Im Mittelpunkt der Kritik
stehen Kooperationsmodelle, bei denen der Facharzt seinen Patienten nur solche
Unternehmen aus dem Gesundheitshandwerk empfiehlt, die mehr oder minder
versteckt den Arzt hierfiir entlohnen (Wettbewerbszentrale 2011). Die Rechtspre-
chung ist derzeit nicht ganz einheitlich. Einerseits wird Augendrzten der Vertrieb
von Brillen untersagt, anderseits aber vom Bundeskartellamt den HNO-Arzten das
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Anbieten von Horgerdten genehmigt. Es ist offenkundig, dass diese wettbewerbs-
rechtliche Debatte noch nicht abgeschlossen ist.

Da die Erstattungsleistungen der Krankenkassen bei allen Heilmittelanbietern zu-
riickgefahren werden, besteht die Perspektive der Unternehmen darin, entweder
das Sortiment mit kassenunabh&ngigen Produkten zu erweitern oder zu versuchen,
die Méglichkeiten der Zuzahlungsbereitschaft der Kunden auszuloten.

Der Preiswettbewerb unterliegt im Gesundheitsmarkt allerdings gesetzlichen Be-
schrénkungen. Der Grundgedanke des Heilmittelwerbegesetzes ist, dass der Patient
und Kunde nicht durch animierende Werbung und attraktiv erscheinende Angebote
unsachgemaR beeinflusst und zu einer medizinisch nicht notwendigen Inanspruch-
nahme gesundheitlicher Dienstleistungen oder zum Kauf von Medizinprodukten und
Heilmitteln verfiihrt werden soll. Es ist nur sehr schwer mdglich festzustellen, ab
wann das medizinisch-therapeutische Notwendige iberschritten wird, zumal es bei
vielen Hilfsmitteln auch um Komfort und um &sthetische Gesichtspunkte geht.

3.6.5 Marktdynamik

Mit dem demografischen Wandel hat sich auch eine Nachfrage nach speziellen
Dienstleistungen in den Gesundheitshandwerken herausgebildet. Getrieben wird
die Marktdynamik im Marktfeld Gesundheit durch die gesetzlichen Regulierungen,
insbesondere in Hinblick auf Kostenerstattungen durch Krankenkassen. Hierdurch
entsteht ein Druck im Markt, der Uber viele Jahrzehnte nicht bestand. Die Abrech-
nung Uber Krankenkassen hatte sicherlich dazu beigetragen, dass sich viele Anbie-
ter "eingerichtet" hatten und in diesem Marktumfeld gut bis sehr gut Uberleben
konnten. Diese Situation hat sich aufgrund der "Kostenexplosion" im Gesundheits-
wesen und den Grenzen seiner Finanzierung grundlegend geéndert.

Mit diesem Wandel einhergehen Versuche, durch neue Geschéftsmodelle traditio-
nelle Mérkte aufzubrechen. Hierzu gehéren das Anfertigen von Heilmitteln im Aus-
land (Zahnersatz, Brillen), der Versuch die Wertschdpfungsketten zu verkiirzen
(Arzte als Anbieter von Heilmitteln in der Zahntechnik und der Augenoptik) oder
durch den Aufbau von Marktmacht durch Kooperationen (Zahnérzte als Nachfrager
von Leistungen des Zahntechnikerhandwerks).

Die Dynamik im Gesundheitsmarkt driickt sich in den hier betrachteten Hand-
werkszweigen auch darin aus, dass verstarkt Prozessinnovationen durchgefiihrt
sowie neue Angebots- und Organisationsformen ausprobiert werden. Dies wird
unterstitzt und gefordert durch die Industrie, die mit Innovationen zusatzliche
Marktpotenziale schafft. In der Augenoptik sind es beispielsweise neue, leichte
Brillen, verbesserte Korrekturgléser und tragefreundlichere Kontaktlinsen. In der
Zahnprothetik sind es neue Materialien und erleichternde Herstellungsmethoden,
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die das Tatigkeitsfeld verandern. Die Chirurgiemechanik wird nahezu (berrollt von
Innovationen aus der Medizintechnik. Hier besteht schon fast das Problem in den
Handwerksunternehmen, die Ver&nderungen zeitnah nachvollziehen zu kénnen.
Auch die Orthopadieschuhmacher profitieren von industriellen Innovationen, z.B.
durch den Einsatz neuer, flexibler Kunststoffe in der Schuhproduktion. Das Hand-
werk der Horgeréteakustiker arbeitet ohnehin mit einem héchst anspruchsvollen
und technisch komplexen Produkt in Miniaturformat. Seit 2010 ist hier ein Produkt
auf dem Markt, das tief in den Gehdrgang eingefihrt wird und dort aufgrund der
N&he zum Trommelfell sehr wirksam Schall verstarken und hdrbar machen kann.
Besonders aufmerksam wird im Horgeréteakustikerhandwerk die Entwicklung hin
zu Im-Ohr-Geréte bzw. Cochlea-Implantate verfolgt (Kolimeier 2011). Sollten sich die
hohen Erwartungen hinsichtlich Effizienz und Tragekomfort bewahrheiten und die
Preise in akzeptablem Rahmen sein, dann kdnnte dies dazu fihren, dass Horgerate
dieser Art nur noch von Kliniken bzw. HNO-Arzten eingesetzt werden kénnen. Damit
wirde eine Entwicklung begiinstigt, die in der Vergangenheit weitgehend durch die
Rechtsprechung unterbunden wurde, nédmlich die Versorgung der Patienten mit
Hilfsmitteln durch Arzte.

3.6.6 Szenarien mdglicher zukunftiger Entwicklungen im Marktfeld Gesundheit

Das Gesundheitshandwerk wird von funf Handwerkszweigen représentiert, von
denen die Augenoptiker und Zahntechniker die groRte Bedeutung haben. Weiterhin
gehoren die Orthopadietechniker, die Orthopédieschuhmacher und die Horgeré-
teakustiker zur Gruppe der Gesundheitshandwerke. Misst man die Bedeutung der
Gesundheitshandwerke hinsichtlich ihres Anteils an der Zahl der Unternehmen und
der tétigen Personen sowie des Umsatzes am Gesamthandwerk, dann handelt es
sich um das kleinste Segment: 3,8% der Unternehmen, 3,6% der tatigen Personen
und 2,5% des Umsatzes entfallen auf diese flinf Handwerkszweige.

Diese Feststellung darf jedoch nicht dazu verleiten, die Rolle des Handwerks in
dem Marktfeld Gesundheit zu unterschétzen. Dies gilt insbesondere deshalb, weil
weitere Handwerke, die in dieser Gruppierung nicht berlicksichtigt sind, ebenfalls
in weiterem Sinne zum Gesundheitswesen zu rechnen sind: dies gilt z.B. fiir die
Chirurgiemechaniker sowie die in der Medizintechnik engagierten Handwerksun-
ternehmen aus dem Metall- und Elektrobereich.

Ein wichtiges Merkmal des Marktfeldes Gesundheit ist, dass die Rahmenbedin-
gungen fur die dort tatigen Unternehmen in starkem Male von der Politik gepréagt
werden. Diese bewegt sich auf einem schmalen Grad, ndmlich einerseits den Wett-
bewerb im Gesundheitssystem zu erhéhen, um die Effizienz zu steigern und ande-
rerseits gleichzeitig die sozialpolitische Flrsorgepflicht des Staates sowie die Auf-
rechterhaltung eines hohen Qualitatsniveaus bei der Gesundheitsversorgung nicht
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zu vernachléssigen. In diesem Streit zwischen Effizienzsteigerung und sozialer
Absicherung kommt es immer wieder zu grundlegenden Verdnderungen und nicht
widerspruchsfreien Entscheidungen. Eine auf Nachhaltigkeit ausgerichtete und
langere Zeitrdume verlassliche Gesundheitspolitik, auf die sich die Unternehmen
und die im Gesundheitswesen téatigen Personen einrichten konnen, ist wohl keine
realistische Erwartung.

Unsere Untersuchung der Marktstellung der Gesundheitshandwerke hat ergeben,
dass die Strukturen und Wettbewerbspositionen sich in den einzelnen Handwerken
stark unterscheiden und daher der ,kleinste gemeinsame Nenner” nur schwer zu
bestimmen ist. Es sollen daher im Folgenden zunéchst die zuvor ermittelten Ent-
wicklungslinien in den einzelnen Marktsegmenten aufgegriffen und hinsichtlich
ihrer moglichen Wirkung in die Zukunft hinein untersucht werden. Hierzu werden
verfugbare Daten zu wichtigen Merkmalen herangezogen. Der Zeitraum, flr den die
Abschétzung der voraussichtlichen Entwicklung vorgenommen wird, reicht bis 2030
(vgl. Tabellen 3.31 und 3.32).

Das Horgerateakustikerhandwerk stellt 4,5% der Unternehmen, 6,3% der tétigen
Personen und 8,8% des Umsatzes in der Gruppe der Gesundheitshandwerke. Kenn-
zeichnend fir diesen Markt ist, dass auch hier Filialisten eine wachsende Bedeu-
tung erlangt haben. Gleichwohl dominieren Ein-Betriebs-Unternehmen das Bild in
diesem Handwerkszweig. Es gibt traditionell eine enge Verbindung zwischen Hor-
gerateakustik und Augenoptik. Es ist vorstellbar, dass hier zukiinftig eine intensive-
re Symbiose stattfinden kdnnte. Dabei geht es nicht um eine Vermischung, sondern
eher um Betriebskonzepte mit zwei Fachsortimenten unter einem Dach, ahnlich,
wie es bereits bei Apotheken und Sanitatshdusern zu beobachten ist.

Der Markt fir Orthopédietechnik wird vor allem von Innovationen sténdig in Be-
wegung gehalten. Die Adaption neue technischer Hilfsmittel und Verfahren sind fiir
die Handwerksunternehmen ebenso bedeutsam wie die Anpassung an verénderte
gesetzliche Rahmenbedingungen im Gesundheitswesen. Hierin werden auch zu-
kunftig die besonderen Herausforderungen dieses Handwerkszweiges liegen.
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Tabelle 3.31

Voraussichtliche Entwicklungstrends im Augenoptikerhandwerk bis 2030

IAusgewahlte Merkmale

[ Voraussichtliche Entwicklung bis 2030

IAugenoptiker

Betriebe/Filialen

Handwerk:

Die Zahl der Betriebe im Augenoptikerhandwerk weist Uber die letzten 15|
Jahre eine bemerkenswerte Konstanz auf. Die durchschnittlichen Besatzkenn-|
ziffern werden daher auch bis 2030 kaum gréReren Verédnderungen unterlie-|
gen. Die Filialisten unter den Handwerksunternehmen werden ihre Position
unter anderem dort weiter ausbauen, wo Inhaber kleinerer Optikfachgeschafte]
altersbedingt ihr Unternehmen aufgeben. In den Stadtzentren und Shopping-
Malls sind sie ohnehin présent. Kleinere Augenoptikerbetriebe kénnen sich|
gleichwohl z.B. in den Stadtteilen jenseits der Citybereiche gut bis sehr gut|
behaupten.

Wettbewerber:

Der Wettbewerb im Augenoptikerhandwerk spielt sich ganz Uberwiegend
untereinander ab, d.h. handwerksfremde Konkurrenten gibt es nur in den|
Produkt- und Sortimentsbereichen, die dem Handel zuzurechnen sind. Eine|
Anderung an diesem Faktum ist nicht zu erwarten.

Umsatzentwicklung

Handwerk:

Das Augenoptikerhandwerk wird seinen Umsatz bis 2030 weiter steigern
konnen. Ursachlich hierfur sind der demografische Wandel einerseits und die
Entwicklung der augenérztlichen Heilkunde anderseits. Zugleich wird sich der|
Wetthewerb im Augenoptikerhandwerk selbst intensivieren, so dass die
Realumsatzentwicklung deutlich verhaltener ausfallen wird.

Wettbewerber:

Hier gilt ebenfalls, was bereits zur Betriebsentwicklung festgestellt wurde: Die
nichthandwerklichen Wettbewerber stellen im Kerngeschaft fur die Hand-|
werksunternehmen keine Gefahr dar. Im erweiterten Sortiment (Fernglaser,
Mikroskope, Lupen etc.) ist die Wettbewerbsposition des Handwerks weitaus|
weniger stark.

Marktanteile/Wettbewerb

Handwerk:

Das Augenoptikerhandwerk dominiert in seiner Kerntétigkeit (Anpassen und
Anfertigung von Sehhilfen) das Marktsegment. Von den Augendrzten ist soweit
bislang absehbar, keine entscheidende Konkurrenz zu erwarten. Fertigbrillen
im Einzelhandel haben sich nicht in groRerem Umfang durchgesetzt. Wenn|
Kunden Fertigbrillen erwerben, dann doch (iberwiegend im Optikerfachge-|
schaft.

Strategische Orientierung

Handwerk:

Die bekannten Filialisten spielen auch zukiinftig eine bedeutende Rolle im
Markt. Das Entstehen neuer, méchtiger Filialketten ist derzeit jedoch nicht zu
erkennen. Kleinere Filialisten sowie Ein-Betriebs-Unternehmen werden wei-|
terhin die Unternehmenslandschaft préagen. Von den Unternehmen wir geédu-
Rert, dass sie sich strategisch vor allem mit verbessertem Service (z.B. augen-|
optische Betreuung von Bewohnern in Seniorenheimen und Krankenh&usern)
profilieren wollen. GroBe Filialunternehmen bemihen sich unter Nutzung|
ihres breiten Geschaftsstellennetzes in den perspektivreichen Markt der Hor-|
gerate vorzudringen und werden dabei wohl durchaus erfolgreich sein.

Eigene Darstellung.
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Tabelle 3.32
Voraussichtliche Entwicklungstrends im Horgerateakustikerhandwerk bis 2030

[Ausgewahlte Merkmale [ Voraussichtliche Entwicklung

Horgeréateakustiker

Handwerk:

Bis 2030 wird sich die Zahl der Anbieter von 987 (2008) auf rund 1.150 (16,5%)
erhéhen. Der Bedarf an Horhilfen wird bedingt durch die demographische
Entwicklung, die verbesserte Diagnostik, die technische Entwicklung der|
Gerate und die Enttabuisierung der Schwerhdrigkeit absehbar steigen.
Wettbewerber:

Die Auswahl und Anpassung von Horgeraten missen fur jeden Patienten
individuell erfolgen. Hierzu ist Fachwissen unabdingbar, tber welches die|
nichthandwerklichen Anbieter kaum verfiigen. Allerdings kann es sein, dass
Zubehor (z.B. Batterien) und Ersatzteile fir die Geréte von Patienten verstarkt|
Uber den Internethandel erworben werden.

Mit Sorge wird von den Horgerateakustikern der Trend zu Horgeréte-
Implantaten beobachtet, weil diese von Kliniken eingesetzt werden. Noch ist
der Anteil diese Gerate gering, doch es wird erwartet, dass sich zunehmend
mehr Patienten fur diese Art der Hilfsmittelversorgungen entscheiden werden.
Die Kosten einer Implantation begrenzen derzeit eine stérkere Verbreitung.
Handwerk:

Dieses Segment des Marktfeldes Gesundheit wird nahezu komplett vom
Horgerateakustikerhandwerk bedient. Der Marktanteil des Handwerks kénnte
dann schrumpfen, wenn sich die Hérgerateversorgung stérker in die Kliniken|
Marktanteil verlagern wiirde.

Wettbewerber:

Es bleibt abzuwarten, inwieweit sich ,Fertiggerate” im Niedrigpreissegment
einer erhohten Nachfrage erfreuen konnten. (Sie werden bereits durch Le-
bensmittel-Discounter im Rahmen von Non-Food-Wochenangeboten gefiihrt.)
Handwerk:

Das Horgeréteakustikerhandwerk ist auf eine enge Zusammenarbeit mit einer
relativ kleinen Zahl von Horgerateherstellern angewiesen. Das Handwerk ist]
Strategische Orientierung | hier Absatzmittler von Produkten der Industrie. Die Nachfrageposition des|
Handwerks kénnte durch Einkaufsgemeinschaften weiter gestarkt werden.

Die Unternehmen sehen ihr Chancen in einer starkeren Kooperation mit den
entsprechenden Fachkliniken, den HNO-Arzten und durch Aufklarung.

Betriebe/Filialen

Eigene Darstellung.

Der Bedarf an orthopdadietechnischen Hilfsmitteln wird - nicht zuletzt aufgrund
der demographischen Entwicklung - weiter ansteigen (vgl. Tabelle 3.33). Dies wird
freilich auch zur Erhéhung der Nachfrage fiihren, wobei einschrénkend zu beriick-
sichtigen ist, dass es aufgrund der zunehmenden Finanzierungsprobleme schwer
sein wird, das Wiinschenswerte und Mdgliche an Versorgung umzusetzen. Flr
Schwer- und Schwerstbehinderte werden nach heutigen Standards die Krankenver-
sicherungen weiter einstehen missen. Bei minderschweren Fallen wird die Inan-
spruchnahme von orthopéadischen Hilfsmitteln von der Einkommenslage und der
Zuzahlungsbereitschaft der Patienten abhéngen.
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Tabelle 3.33

Voraussichtliche Entwicklungstrends des Handwerks in der Orthopadietechnik bis

2030

IAusgewahlte Merkmale

[ Voraussichtliche Entwicklung

Orthopédietechnik, Orthopadieschuhtechnik

Betriebe/Filialen

Handwerk:

Die Orthopadietechnik ist Teil des umfassenderen Wirtschaftsbereichs Medizin-|
technik und gehdrt zu den Marktfeldern mit einer hohen, durch Innovation
getriebenen Dynamik. Das Orthop&dietechniker-Handwerk ist auf eine enge|
Zusammenarbeit mit den teilweise hochspezialisierten Herstellern medizin-|
technischer Geréte und Hilfsmittel angewiesen. Das Handwerk ist Absatzmitt-|
ler fiir diese Produkte, aber auch zugleich unverzichtbarer ,Riickkoppler* fiir
die Hersteller. Hier bestehen wechselseitige Beziehungen. 1.513 Unternehmen
gab es 2008 gem&R URA in diesem Handwerk. lhre Zahl wird sich leicht
erhéhen und voraussichtlich bis 2030 auf ca. 1.600 ansteigen. In den stédti-
schen Ballungsraumen entstehen zunehmend kleine Filialketten.
Wettbewerber:

Konkurrenz besteht fiir die Orthopadietechniker in ihrem engeren Marktfeld
nicht. Fur einzelne ergdnzende (Handels-)Produkte, die universell nutzbar|
sind, gilt dies nicht. Hier werden auch Produkte tber Internet gehandelt.

Bei gravierenderen Handicaps ist die Orthopédieschuhtechnik fur die Betroffe-
nen einziger Ansprechpartner. Bei weit verbreiteten Einschréankungen (z.B.
Senk-, SpreizfuB) gibt es Standardangebote auch von Anbietern, die nicht zum
Orthop&dieschuhmacherhandwerk gehéren.

Umsatzentwicklung/
Marktanteil

Handwerk:

Die Orthopédietechnik wird in ihrem engeren Marktfeld kaum von nichthand-|
werklichen Wettbewerbern bedréngt. Der Umsatz hat sich in den letzten
Jahren stetig nach oben entwickelt. Hierzu haben die verbesserte Diagnostik,
die Entwicklungen innovativer Hilfsmittel und die nach wie vor hohe Beteili-
gung der Krankenkassen an den Kosten der Versorgung von Schwerbehinder-
ten. Viele Unternehmen des Orthopdadietechnikerhandwerks betreiben zugleich|
Sanitétshéauser Uber die sie Handel mit medizinischen Hilfsmitteln betreiben.
Auch in diesem Segment kdnnen durch Ansprache nicht kranken Menschen|
Umsatzpotenziale durch Verkauf gesundheitsfordernder Produkte ausge-
schopft werden. Der jahrliche Nominalumsatz wird voraussichtlich bis 2030 die|
3 Mrd. Schwelle iiberschreiten.

Orthopéadietechnik, Orthopadieschuhtechnik

Strategische Orientierung

Handwerk:

Das Handwerk ist bemuht, die Abhéngigkeit von Lieferanten medizinischer
Hilfsmittel zu begrenzen. Grof3e Anbieter in diesem Markt kdnnten das Hand-
werk als eine Absatzschiene ansehen, Uber die sie gerne Kontrolle ausiben
wirden.

MaRgeblichen Anteil an einer erfolgreichen Entwicklung der Unternehmen in
diesem Handwerk hat die individuelle und serviceorientierte Kundenbetreu-|
ung. Neben fachlichem Know-how, das selbstverstandlich ist, bedarf es eines|
psychologisch geschulten Umgangs mit den héufig stark beeintrachtigten
Patienten.

Von besonderer strategischer Bedeutung ist in diesem Handwerkszweig die|
vertrauensvolle Zusammenarbeit mit den Kliniken bzw. den behandelnden
Arzten. In der Pflege der Beziehungen zu den Marktakteuren sehen die Unter-
nehmen einen wichtigen Ansatzpunkt, ihre strategische Orientierung zu ver-
bessern.

Eigene Darstellung.
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Tabelle 3.34

Voraussichtliche Entwicklungstrends des Handwerks im Zahntechnikerhandwerk

bis 2030

IAusgewahlte Merkmal

Voraussichtliche Entwicklung

Zahntechnik

Betriebe/Filialen

Handwerk:

8.486 handwerkliche Dentallabore gab es 2008 in Deutschland. Im Zahntech-|
nikerhandwerk werden neue Betriebsformen ausprobiert, die sich jedoch
bislang auf die Unternehmensstrukturen kaum ausgewirkt haben. Die Zahl
der zahntechnischen Handwerksunternehmen, die in der Handwerksrolle
eingetragen sind, bleibt weitgehend stabil. Eine weitere Ausdehnung des
Unternehmensbestandes ist nicht zu erwarten.

Wettbewerber:

Zusatzlicher Wetthewerb kann fiir die Zahntechniker dann entstehen, wenn|
Zahnérzte verstérkt in den Markt fir Dentaltechnik einsteigen und sich entwe-|
der an Labore beteiligen oder eigne Praxislabore einrichten. Bislang spielen
die Praxislabore eher eine untergeordnete Rolle. Zahnersatz aus dem Ausland
hat sich bislang nur in Grenzen als ernste Gefahr fiir das Handwerk erwiesen.
Dies gilt sowohl flr die Importe als auch fir den Behandlungstourismus. An
dieser Konstellation wird sich nach den vorliegenden Informationen absehbar
nichts andern.

Umsatzentwicklung/
Marktanteil

Handwerk:

Das Zahntechnikerhandwerk erzielte 2008 einen Umsatz in Hohe von 3,4 Mrd.
€ (URA 2008). Seither ist der Umsatz jahresdurchschnittlich bis 2011 um 3,5%)
erhoht (HWB). Dieser Zuwachs liegt ber der Preissteigerungsrate. Das leichte
reale Umsatzwachstum wird sich voraussichtlich- freilich nicht geradlinig - im
Prognosezeitraum fortsetzen. Wir gehen von jahresdurchschnittlichen realen
Zuwachsraten von 1,5% aus.

Strategische Orientierung

Handwerk:

Viele handwerkliche Dentallabore werden versuchen, durch Kooperationen
Effizienzvorteile zu realisieren. Weiterhin werden sie die Zusammenarbeit mit
den Zahnmedizinern in Praxen und Kliniken intensivieren. Dies sind zumin-
dest die strategischen Absichten, die uns gegeniiber von Vertretern des
Zahntechnikerhandwerks geduf3ert wurden.

Wettbewerber:

Die in den letzten Jahren zu beobachtenden Versuche, neue Geschaftsmodelle|
in der Zahntechnik einzufiihren, werden sich aller Voraussicht nach fortset-|
zen. Es ist zu erwarten, dass Zahnmediziner sich bemihen werden, die zahn-
technischen Vorleistungen zu integrieren oder zumindest stérkeren Einfluss
auf die Dentallabore zu gewinnen. Importe von Zahnprothetik werden erst
dann eine relevante GroRe auf dem Markt, wenn die Probleme der Logistik|
geldst werden.

Eigene Darstellung.

Die Marktposition der orthopédietechnischen Handwerke ist - neben der Erfor-
dernis des Meisterbriefes - vor allem durch die fir die Ausilibung dieses Berufs
erforderlichen Qualifikationen in ihren Kernfunktionen vor Konkurrenten aus ande-
ren Wirtschaftsbereichen geschutzt. Der Wettbewerb spielt sich vor allem unter den
Handwerksunternehmen ab. Es ist zu erwarten, dass die Zahl der Unternehmen
ansteigen wird, wobei sich der im Ansatz erkennbare Trend zur Bildung kleiner
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Filialketten in stadtischen Ballungsgebieten fortsetzen dirfte. Wie auch in den
anderen Gesundheitshandwerken sind in diesem Marktsegment reale Umsatzzu-
wachse zu erwarten. Die Unternehmen wollen nach eigenen Aussagen intensiver
mit Arzten und Kliniken kooperieren sowie fiir ausgewahlte Kundengruppen ihren
Service verstarken.

Die Perspektiven der Gesundheitshandwerke werden nach Aussagen von Unter-
nehmern und Branchenexperten insgesamt sehr positiv eingeschétzt. Ganz liber-
wiegend wird auf den demographischen Wandel verwiesen, der demnach unum-
génglich zu einer Erhdhung des Bedarfs an Hilfs- und Heilmitteln beitragen wird.
Dieser optimistischen Einschatzung ist entgegen zu halten, dass die Alterung der
Bevolkerung nicht zwangslaufig einen Anstieg der Nachfrage zur Folge haben muss.
Die aktuellen Finanzierungsprobleme des Sozialversicherungssystems zeigen, dass
die Leistungen zumindest nicht in dem bisherigen Umfang auf langere Sicht auf-
rechterhalten werden kdnnen. Das kann unter Umsténden bedeuten, dass Rentner
und Pensiondre im Alter weniger Einkommen zur Verfligung stehen werden. Wei-
terhin werden die Krankenkassen einen steigenden Anteil an Eigenbeteiligung an
den Kosten fordern. Das Niveau der bisherigen Gesundheitsversorgung ist somit
selbst bei wachsendem Bedarf nicht ohne Weiteres gesichert.

In den engeren Marktsegmenten der Heilmittelversorgung verfiigen die Hand-
werksunternehmen (ber eine nahezu unangefochtene Stellung. Das durch die
handwerkliche Ausbildung generierte Wissen und Kénnen in diesen Handwerks-
zweigen ist eine grofRe Barriere fur neue nichthandwerkliche Wettbewerber. Kon-
kurrenz kann in vielen Fallen dadurch entstehen, dass Arzte sich in den bisher
handwerklich bestellten Marktfeldern betétigen. Augenarzte kénnten Brillen und
Kontaktlinsen nicht nur verschreiben, sondern auch gleich selbst anpassen; Zahn-
arzte konnten eigene Zahnlabore betreiben und somit die Dentallabore umgehen
oder Orthopaden kénnten eigene Sanitédtsabteilungen allein oder gemeinschaftlich
betreiben. HNO-Arzte kdnnten Horgeréteakustikern dann Probleme bereiten, wenn
sie verstarkt Horgerateimplantate verschreiben, die nur in Kliniken oder Fachpraxen
eingesetzt werden konnen. Auch wenn es verschiedentlich Versuche von Arzten
gab, ihr Betatigungsfeld zu erweitern und gesundheitshandwerkliche Leistungen
selbst zu erbringen, so sind viele dieser Geschaftsmodelle entweder wirtschaftliche
gescheitert oder von den Gerichten untersagt worden. Gegenwaértig ist nicht zu
erkennen, dass von dieser Seite der Markt ,revolutioniert* werden wiirde. Die
bestehende fachliche Arbeitsteilung Handwerk/Medizin wird nach unserer Einschat-
zung weiter Bestand haben.

Gleiches gilt fur die Versuche, einen Markt fir Gesundheitstourismus zur etablie-
ren. Die Angebote, beispielsweise Zahnbehandlung und Urlaubsreise zu verbinden,



Kapitel 3: Struktur und Entwicklung der Mé&rkte

werden derzeit und auch in Zukunft nur in geringem Umfang wahrgenommen.
Viele Patienten sind nach eher unerquicklichen Erfahrungen - gerade auch in der
Nachsorge - wieder zu den heimischen Gesundheitsdienstleistern zurlickgekehrt.

Somit sind die funf hier betrachten Gesundheitshandwerke in ihren Marktsegmen-
ten gut verankert und haben allenfalls in den Randangeboten die Konkurrenz nicht-
handwerklicher Anbieter zu fUrchten. Der Wettbewerb in den Gesundheitshandwer-
ken spielt sich ganz Uiberwiegend zwischen den Handwerksunternehmen selbst ab.
Innerhalb des Handwerks kann man dann noch den Wettbewerb zwischen verschie-
denen Unternehmenskonzepten (Filialisten gegen Ein-Betriebs-Unternehmen)
unterscheiden. Doch auch hier hat es den Anschein, als seien die Marktverh&ltnisse
weitgehend geklart. Filialisten spielen im Augenoptikerhandwerk und im Horgera-
teakustiker eine wichtige Rolle. Vermindert sind sie im Orthopédietechnikerhand-
werk (Sanitatsh&user) und bei Zahntechnikern anzutreffen. Im Orthopédieschuhma-
cherhandwerk sind Filialunternehmen so gut wie nicht zu finden. Im Augenoptiker-
handwerk hat sich die Tendenz einer wachsenden Bedeutung weniger GroRunter-
nehmen abgeschwacht. Hinter dem Marktfiihrer tragen mehrere weitere gréRRere
Filialisten dazu bei, sich gegenseitig bei einem , Angriff auf die Spitze* zu blockie-
ren. Die Zahl der Filialen wéchst kaum noch. Es werden allerdings oft ehemals
selbstdndige Unternehmen dann zu Filialen, wenn sich kein Betriebsnachfolger fur
altersbedingt ausscheidende Unternehmen findet. In vielen Regionen der Republik
dominieren aber weiterhin die Ein-Betriebs-Unternehmen, die ihre Position als
ortsnaher Versorger mit gutem Kontakt zu den Einwohnern gut behaupten. Sie
werden hdufig unterstiitzt durch Einkaufs- und Vermarktungsgenossenschaften.

Angesprochen auf ihre strategischen Orientierungen gaben viele befragte Unter-
nehmen zur Antwort, dass sie in der Intensivierung der Kundenbindung ein Konzept
sehen, ihre Marktposition zu behaupten bzw. auszubauen. In diesem Zusammen-
hang wurde vielfach geduRert, dass die Unternehmen auf die Kunden zugehen
wollen, z.B. durch Présenz in Seniorenheimen und Kliniken sowie durch Hausbesu-
che fur Kunden, die selbst den Weg zum Geschéft nicht oder nur schwer bewaltigen
koénnen. Hier soll also der demographischen Entwicklung Rechnung getragen und
die Ortsnéhe als klassischer Vorteil des Handwerks gezielt genutzt werden.

3.7 Marktfeld Vertrieb und Reparatur hochwertiger Konsumg(iter
3.7.1 Determinanten des Marktes

Das Handwerk ist in verschiedenen Wirtschaftszweigen beispielsweise des Produ-
zierenden, Verarbeitenden oder Dienstleistenden Gewerbes zu finden. Ein verbin-
dendes Element eines ganz berwiegenden Teils handwerklicher Téatigkeit ist der
Umgang mit Technik. Handwerk verkauft nicht nur technische Guter, sondern es
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installiert, wartet, repariert und modernisiert sie auch. Dies gilt nicht nur fur Inves-
titionsglter (wie z.B. Maschinen, Anlagen etc.) sondern auch fir (hochwertige)
Konsumgliter in privaten Haushalten. Die Reparatur von Haushaltsgerédten wie z.B.
elektrische Gerate wie Herd, Backofen, Kuhlschrank, Mikrowelle, Waschmaschine
oder Trockner ist ein wichtiges Betétigungsfeld flir Unternehmen bestimmter
Handwerkszweige, die sich auf diesen Bedarf spezialisiert haben. Im Konsumgdter-
bereich sind dartiber hinaus Gerate der Unterhaltungselektronik und der Kommuni-
kationstechnik zu nennen, fiir die ebenfalls Reparaturdienstleistungen in Anspruch
genommen werden. Im Folgenden soll diesem Tétigkeitsfeld des Handwerks beson-
dere Beriicksichtigung zuteilwerden. Es geht soll dabei vor allem um das Repara-
turhandwerk, das sich auf Dienstleistungen und Reparaturen von Haushaltsgeraten
sowie Unterhaltungs- und PC-Technik spezialisiert hat.

Es stellt sich die Frage, weshalb gerade das Reparaturhandwerk in unserer Unter-
suchung besondere Aufmerksamkeit verdient. Der Markt fur Reparaturdienstleis-
tungen wird in erheblichem Maf3e von Handwerksunternehmen bedient und gilt als
schrumpfender Markt. Dem steht entgegen, dass aus Griinden der Ressourcenscho-
nung und des Umweltschutzes an sich alles getan werden sollte, die Produktle-
bensdauer (z.B. auch der hochwertigen Konsumgiiter) zu verlangern. Aus der Weg-
werfgesellschaft, so viele Kritiker, soll eine Reparatur- und Werterhaltungsgesell-
schaft werden. Vor dem Hintergrund der Entwicklung der letzten Jahrzehnte soll
den Grinden fur die nachlassende Bereitschaft der Konsumenten nachgegangen
werden, Haushaltsgerate und IT-Technik reparieren zu lassen.ss Neben der Entwick-
lung der Nachfrage soll weiter analysiert werden, wie sich das Handwerk und
andere Anbieter fir Reparaturdienstleistungen auf dem Markt présentieren. Neue
Verblinde und Netzwerke sind entstanden, die sich moderner IT-Technik fiir ihre
Kooperationen bedienen. Diese Entwicklung wirft eine Reihe von Fragen auf, so
auch die, wie das Handwerk sich unter den verénderten Bedingungen im Repara-
turmarkt behauptet.

Fur das Reparaturhandwerk galt lange Zeit, dass es im Zuge des technischen Fort-
schritts an Bedeutung verlieren wiirde. Es ist eine géngige Auffassung, dass in
unserer Wohlstandsgesellschaft veraltete oder funktionsuntiichtige technische
Konsumgliter einfach entsorgt und durch neue Produkte ersetzt werden. Hierauf
griindet die These, dass unsere heutigen Uberflussgesellschaft (Galbraith 1968) im
Grunde eine Wegwerfgesellschaft sei. Sie sei gepragt durch eine Mentalitat des
schnellen Konsumierens. Die Unternehmen tun ihr Ubriges dazu, indem sie Produk-
te konstruieren, deren Lebensdauer von vornherein begrenzt ist. Der Industrie wird

3 Aus dem umfassenden handwerklichen Reparaturmarkt wird hier nur ein Teilsegment unter-
sucht, ndmlich das der Instandsetzung von elektrischen und elektronischen Haushaltsgerate sowie
von IT-Technik.
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auch vorgeworfen, dass sie Produkte so gestaltet, dass sie auch bei einem gering-
flgigen Defekt nicht oder nur mit unverhaltnismaRigem Aufwand repariert werden
koénnen (Bierter 1997, Broder 1998). So verhindern Verbindungstechniken wie Nieten
und Kleben eine Demontage oder Zerlegung zum Zwecke der Reparatur. Die Indust-
rie verwendet mitunter auch spezielle Schraubenkdpfe, die nur mit Spezialwerkzeug
zu 6ffnen sind. Diese Malnahmen zielen darauf ab, Reparaturen zu verhindern um
die Konsumenten zum Neukauf zu zwingen.

Ein besonders wichtiger Faktor bei der Beschleunigung der Produktlebenszyklen
ist jedoch der technische Fortschritt. Die Industrie ist bemuht, durch Forschung und
Entwicklung die Eigenschaften ihrer Produkte immer weiter zu veredeln. Hiertiber
wird in nicht unerheblichem Mal3e der Wettbewerb mit konkurrierenden Herstellern
ausgetragen. Jede auch nur graduelle Verbesserung wird hervorgehoben und dem
Kunden Uber Werbung vermittelt, dass die technische Veranderung ihm einen
héheren Nutzen bringt als die weitere Nutzung seines alten Gerates. Es geht nicht
nur um Irrefiihrung, sondern es ist nicht zu leugnen, dass gerade bei den hier zur
Diskussion stehenden hochwertigen Konsumglitern in den letzten Jahren eine ra-
sante technische Fortentwicklung stattgefunden hat. Bei den elektrischen Haus-
haltsgeraten konnte insbesondere der Energieverbrauch gesenkt und bei Produkten
der IT-Technik die Leistungsfahigkeit gesteigert werden.

Gegen industrielle Absatzstrategien der Produktlebenszeitverkiirzung und der
Erschwerung von Reparaturen haben sich nicht zuletzt Verbraucherorganisationen
und Konsumentenvereinigungen gewandt. Die kunstliche Verkirzung der Produkt-
lebensdauer, die eine Beschleunigung des Produktlebenszyklus bewirken soll,
findet auch Kritik bei Umweltschitzern. Je kiirzer Produkte in Gebrauch sind, desto
schneller werden Ressourcen fiir neue Ersatzprodukte verbraucht und die Abfall-
menge wachst mit Produkten, die repariert durchaus noch funktionsfahig wéren.

Das mit der Beschleunigung von Produktlebenszyklen einhergehende Problem der
Umweltbelastung wird von einigen Verbrauchern kritisch gesehen und sie &ndern
ihr Konsumverhalten entsprechend. Dariiber hinaus hat die Umweltpolitik reagiert
und versucht unter dem Stichwort ,,Produktverantwortung” mit Gesetzen wie z.B.
die Altgerateverordnung sowie dem Kreislaufwirtschafts- und Abfallgesetz die In-
dustrie mit den Folgen ihres Handelns zu konfrontieren.

Bislang ist allerdings nicht erkennbar, dass eine nachhaltige Anderung des Kon-
sumverhaltens oder eine Anderung der industriellen Strategie der Produktlebens-
verkirzung wirklich eingetreten ist.

Diese Rahmenbedingungen haben Rickwirkungen auf das Reparaturhandwerk.
Alle Faktoren, die zu einer Beschleunigung des Konsums beitragen, verstarken die
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Tendenz zur Wegwerfgesellschaft, die mit diesem Verhalten ihre eigene 6kologische
Basis untergrabt. Die Menschen kaufen angetrieben durch den technischen Fort-
schritt, durch Werbung und durch unbekiimmertes, nicht reflektiertes Konsumieren
immer weiter neue Produkte, ohne die Folgen fur die Umwelt und ihre Existenz-
grundlage zu reflektieren. Dies fuhrt dazu, dass die Mdglichkeit einer Reparatur und
damit einer langeren Nutzung eines technischen Geréts hdufig nicht einmal in
Erwégung gezogen wird. Derartige gesellschaftliche Tendenzen wirken sich nach-
teilig auf alle Anbieter von Reparaturdienstleistungen aus. In vielen Konsumberei-
chen wird Reparatur nicht mehr nachgefragt oder aber die Kosten hierfiir sind so
hoch, dass es sich nicht lohnt.

Dort, wo dennoch Reparaturen vorgenommen werden, liegt ein Entscheidungs-
prozess vor, bei dem die Alternativen Neukauf, Reparatur oder Verzicht lauten. Was
sind die Faktoren, die einen privaten Haushalt dazu motivieren, eine handwerkliche
Reparaturleistung in Anspruch zu nehmen? Bei der Entscheidung, eine Reparatur
durchflihren zu lassen, wird sich der Konsument von den Antworten auf bestimmte
Fragen leiten lassen.s Exemplarisch seien folgende genannt:

—  Was bedeutet mir das Produkt? Welchen emotionalen oder funktionalen Wert
hat es fiir mich?

—  Wie fallt der Vergleich des zu reparierenden alten Produktes mit den verfiigha-
ren alternativen neuen Produkten hinsichtlich Funktionalitat, Design, Anmu-
tung etc. aus?

— Brauche ich das defekte Gerat wirklich oder kann ich darauf verzichten?

—  Welche Preisdifferenz besteht zwischen dem Aufwand fiir eine Reparatur und
einer Neuanschaffung? Kann ich mir das leisten?

—  Gibt es Angebote flir eine zeitwertgerechte Reparatur (also den Austausch
defekter Teile durch gebrauchte, aber funktionierende alte Teile)?

— Ist das defekte Gerat auf absehbare Zeit weiter nutzbar oder verhindern neue
technische Standards bzw. eine neue technische Infrastruktur (z.B. digital statt
analog) zukinftig einen weiteren Einsatz?

—  Betrifft der Defekt des Gerates ein peripheres, preiswert zu ersetzendes Ele-
ment (z.B. Netzteil eines PCs) oder handelt es sich um ein wesentliches techni-
sches ,Herzstlick” des Gerates (Hauptplatine, Motherboard)?

3 In vielen Fallen wird dem Konsumenten die Entscheidung ob Neukauf oder Reparatur auch
abgenommen. Dies ist z.B. dann der Fall, wenn ein Gerat wéhrend der Garantiezeit kaputt geht.
Der Kunde gibt das defekte Gerat an den Handler bzw. Hersteller zurtick. Der Hersteller entscheidet
dann, ob der Kunde ein neues Ersatzgerat bekommt oder das defekte Gerét repariert wird (Nach-
besserung). Auch bei hochwertigen Produkten, die geleast oder gemietet sind, liegt die Entschei-
dung nicht beim Nutzer sondern beim Eigenttimer.
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—  Wie sind die Unterhaltskosten des zu reparierenden Gerétes, z.B. in Hinblick
auf den Energieverbrauch, im Vergleich zu neuen Ersatzgeréten? Bin ich bereit,
durch mein Konsumverhalten personlich etwas zugunsten der Umwelt zu tun?

Die hier aufgefiihrten Fragen zeigen, dass nicht allein die Preisdifferenz zwischen
Reparaturkosten und Neuanschaffung entscheidet. Es gibt eine Reihe von Uberle-
gungen, die den Kunden veranlassen kdnnen, trotz hdheren Aufwandes die Repara-
tur einem Neukauf vorzuziehen.

Fur das Reparaturhandwerk stellen sich angesichts der Rahmenbedingungen fol-
gende Fragen:

—  Wie entwickelt sich der Reparaturmarkt? Schrumpft er weiter oder wendet sich
das Blatt und die Konsumenten besinnen sich verstarkt auf Erhalt und Instand-
setzung ihrer Konsumgdter?

—  Wie kann das Reparaturhandwerk angesichts der Marken- und Produktvielfalt
den Markt so organisieren, dass die Leistungen bedarfs- und kostengerecht er-
bracht werden kénnen?

—  Welche Wetthewerbskonstellationen werden zukiinftig auf dem Markt fur
Reparaturleistungen dominieren? Welche neuen Anbieter und Dienstleistungs-
konzepte werden das Bild bestimmen? Wird weiterhin das Handwerk der do-
minante Anbieter von technischen Reparaturleistungen sein?

—  Welchen Einfluss haben die neuen IT-Techniken auf die Organisation des Mark-
tes fur Reparaturdienstleistungen?

In folgenden Abschnitt wird versucht, den handwerklichen Reparaturmarkt aus
verschiedenen Blickwinkeln zu beleuchten. Hierbei wird der Fokus auf den Zusam-
menhang zwischen technischer Entwicklung einerseits und Organisation des Mark-
tes andererseits gerichtet. Von dem umfassenden Markt fur Reparaturen wird nur
ein Teilsegment betrachtet, n&mlich das der elektro- und informationstechnischen
Handwerke (vorrangig Elektrotechnik, Informationstechnik, oder Kommunikations-
anlagenelektronik),

3.7.2  Entwicklung von Angebot und Nachfrage

Ein technikgeprégtes Marktsegment, in dem Handwerksbetriebe in betrachtlichem
Mal3e présent sind, ist der Markt fir Reparaturleistungen. Wie in kaum einem
anderen Marktbereich sind fiir den privaten Endkunden bei Reparatur und der
Handel mit elektrischen Haushaltsgeraten, mit Rundfunk- und Fernsehtechnik die
Auswirkungen des technischen Wandels bemerkbar. In den vergangenen 35 Jahren
sind moderne Formen der Unterhaltungs- und Computertechnik hinzugekommen.
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Als sog. ,,braune Ware* werden TV-, Video-, CD- und HiFi-Geréte sowie SAT-Anla-
gen, Monitore, PC und Notebooks bezeichnet. Die Gruppe der sog. ,weilen Ware*
setzt sich zusammen aus Waschmaschinen, Waschetrocknern, Kihlschranken und
Geschirrspilern. Hinzu kommen Kochplatten und Backdfen, hochwertige Kaffee-
und Espressomaschinen.

In den vergangenen zwei Jahrzehnten hat sich der Markt dahingehend erweitert,
dass Uber die modernen und leicht handhabbaren Computersysteme auch die In-
stallation, Wartung und Reparatur von Medizintechnik sowie elektronisch basierte
Registrierungs-, Regelungs- und Steuersysteme aus Dienstleistungs- und Industrie-
branchen ins Blickfeld der Handwerksunternehmen riickten.

Das Reparaturhandwerk ist seit etwa zwei Jahrzehnten besonders intensiv mit
dem Fortschritt bei moderner Informations- und Kommunikationstechnik (IKT) in
Bertihrung gekommen. Diese Schllisseltechnologie spielt aus Sicht des Handwerks
eine ambivalente Rolle. Einerseits entwickelt die Industrie eine Fllle neuer - mehr
oder weniger nutzlicher - Geréate, welche verkauft, gewartet und gegebenenfalls
auch repariert sein wollen. Zu denken wére hier an die Siegeszuge der Mikrowelle,
des Waschetrockner oder des Notebooks.

Andererseits fiihrt der informationstechnische Fortschritt in der Produktion gerade
bei elektrischen Haushaltsgeraten, Unterhaltungs- und PC-Technik zu einer anhal-
tenden Miniaturisierung und gesteigerten Komplexitat der Gerate. Die Erstellungs-
kosten sinken aufgrund modernisierter Produktionstechnik und neuartiger Logistik-
konzepte erheblich und damit letztendlich auch die Kosten fiir Neuanschaffungen in
vielen Gerategruppen. Dieser veranderte Aufbau immer kostengiinstiger herzustel-
lender Geréte geht einher mit verringerten Moglichkeiten zu ihrer Reparatur. Statt
einzelner Bauteile werden oft nur noch ganze Baugruppen gewechselt. Vielfach
werden inzwischen geschédigte Haushaltsgeréte - und zunehmend auch Unterhal-
tungs- und Computertechnik - innerhalb des mittlerweile zwei oder drei Jahre
wahrenden Garantiezeitraumes komplett und ohne Reparaturversuch ausgetauscht.
Der Spielraum fiir handwerklich durchzufiihrende Reparaturen wird also von meh-
reren Seiten her eingeengt.

Weiterhin beférdert moderne IKT auch die Re-Organisation des Facheinzelhandels
fir elektrische Haushaltsgerate, Unterhaltungs- und PC-Technik. Inshbesondere ihr
Einsatz im logistischen Bereich ermdglicht die Etablierung grof¥flachiger Fachmérk-
te, welche aufgrund ihrer economies of scale erhebliche Wettbewerbsvorteile ge-
geniber der kleinbetrieblichen Konkurrenz aus dem Handwerk besitzen. Somit
fokussieren sich Handwerksunternehmen zunehmend auf Dienstleistungen fur
bestimmte Gerategruppen bzw. auf gleichartigen Service fir sehr verschiedenartige
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Gerate. Vom Einzelhandelsgeschéft ziehen sie sich jedoch immer stérker zuriick
(vgl. Abschnitt 4.2.5).

3.7.3 Position des Handwerks

Das Marktvolumen l&sst sich annaherungsweise mit Hilfe der amtlichen Umsatz-
steuerstatistik umreiBen (DESTATIS 2009d). Aus Schaubild 3.19 wird ersichtlich,
dass aufgrund der Heterogenitat des Marktfeldes sowie der Art und Weise seiner
statistischen Erfassung, die Umsatzdaten aus verschiedenen Wirtschaftszweigen
zusammengefasst werden missen. Dabei ergibt sich fur das Jahr 2007 ein Gesam-
tumsatz von 34,7 Mrd. €. Im Jahr 2002 belief er sich auf 26,2 Mrd. €.

Das Schaubild 3.21 zeigt einen sehr geringen Umsatzanteil flir Reparaturarbeiten
bei elektrischen Hausgerdten an (ca. 4% fur 2007 bzw. 5% fur 2002). Hierbei ist
jedoch zu bedenken, dass eine erhebliche Zahl von Handwerksunternehmen zu
einem jener vier angefihrten Wirtschaftszweige zugeordnet ist, bei denen der
Einzelhandel mit Haus-, PC-, Telekom- oder Unterhaltungstechnik im Mittelpunkt
steht, denn traditionell wie auch aktuell sind noch in vielen Handwerksunterneh-
men Handel und Werkstattarbeiten unter einem Dach vereint. Zudem haben die
mindestens zwei Jahre wahrenden Garantiefristen dazu gefiihrt, dass viele Repara-
turleistungen in Regie des groRbetrieblichen organisierten Einzelhandels erbracht
werden und deshalb nicht unter den speziell auf Reparaturen bezogenen Wirt-
schaftszweigen erfasst sind. Vor diesem Hintergrund gehen wir bei einer sehr
vorsichtigen Schatzung davon aus, dass das fiir 2007 ermittelte Gesamtvolumen von
rund 35 Mrd. € Reparaturleistungen im Wert von etwa 3,5 bis 5,5 Mrd. € (10 bis
15%) beinhaltet.

Bei den Leistungen des Einzelhandels entfallen in 2007 beinahe 14 Mrd. € auf den
Verkauf von Unterhaltungselektronik. Fir dieses Segment des hier betrachteten
Marktfeldes ist seit der Mitte der 1990er Jahre ein stetiges Wachstum der (nomina-
len) Umsétze zu verzeichnen. Der Einzelhandel mit Telekom- und Computertechnik
erlebt im Vergleich dazu seit der Jahrtausendwende einen sehr rasanten Auf-
schwung. Dagegen stagniert der Einzelhandel flr elektrische Hausgerate. Bezliglich
der Reparaturleistungen fiir elektrische Haustechnik muss sogar von einem Ein-
bruch gesprochen werden. Der nominale Umsatz von rund 0,69 Mrd. € im Jahr 2007
belief sich auf nur 60% des Wertes von 1994.

Die wichtigste Kundengruppe flr die hier betrachteten Produkte und Dienstleis-
tungen stellen die privaten Endverbraucher dar. Die Interviews bei Unternehmen
und Branchenexperten ergaben jedoch, dass Privatkunden tendenziell immer weni-
ger die Einzelhandelsleistungen des Handwerks nachfragen. Sie nehmen in immer
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starkerem Mal? die Angebote der Fachmérkte in Anspruch, welche von grof3betrieb-
lich organsierten Handelsunternehmen betrieben werden.

Schaubild 3.21
Umsatzentwicklung von Einzelhandel und Reparatur von Hausgeraten, Unterhal-
tungs- und PC-Technik (nominal, nach Wirtschaftszweigen)
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Eigene Berechnungen nach Angaben von DESTATIS - Statistisches Bundesamt.

Hinsichtlich der Inanspruchnahme von Reparaturleistungen ergibt sich ein sehr
differenziertes Bild, welches mit dem Lebenszyklus bestimmter Gerétetypen in
Verbindung zu stehen scheint:

(1) Bei den Klassikern im Bereich der Weil3en Ware (z.B. Kuhlschrénken) wie der
Braunen Ware (z.B. Fernsehgerate) entscheiden sich viele potenzielle Kunden
bei Eintritt eines Schadenfalls im Nach-Garantiebereich immer ofter fir die
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Neuanschaffung eines inzwischen sehr preiswerten und technisch moderneren
Gerates. Innerhalb der ausgedehnten Garantiezeiten erhalten sie ohnehin neue
bzw. reparierte Gerate tiber den (groRbetrieblich organisierten) Einzelhandel.
Infolgedessen sank die private Nachfrage nach Reparaturleistungen flr derar-
tige Gerétetypen in den vergangenen 20 Jahren drastisch. Die zahlungsfahigen
und -willigen Besitzer sehr hochwertige Geréte bilden hier ein Ausnahme.

(2) Eine andere Situation ergibt sich jedoch fur Produkte, die sich in einer frihen
Phase ihres Lebenszyklus befinden. So war in den 1990er Jahren eine erhebli-
che Nachfrage nach Reparaturen fur die zu dieser Zeit recht teure Video- und
CD-Technik, Notebooks und PC-Monitore zu verzeichnen. Mittlerweile finden
einige Techniken kaum noch breite Anwendung, z.B. die Videotechnik. Die
Preise fiir Notebooks sind in den vergangenen 15 Jahren auch erheblich gefal-
len, wohingegen die Leistungskraft der angebotenen neuen Geréte jeweils in-
nerhalb von 2 Jahren rasant ansteigt. Somit scheinen auch in diesem Markt-
segment - wieder mit Ausnahme sehr hochwertiger und relativ teurer Geréte -
die ,goldenen Zeiten“ fiir das Reparaturhandwerk vorbei zu sein.

(3) Derzeit richtet sich die private Nachfrage bezliglich Geratereparaturen und
Wartungsleistungen stark auf hochwertige Kiichengerate, z.B. Kaffee- und Es-
pressomaschinen, hochwertige Backdfen, Herdplatten und Abzugshauben.
Wichtig waren und bleiben auch Serviceleistungen mit Bezug zu komplexeren
Systemen. Das sind z.B. miteinander kombinierbare Satellitenanlagen, PC-
Technik und integrierte Multimediagerédte mit verschiedenartigen Empfangs-,
Speicher- und Abspielfunktionen.

Als Faustregel kann man festhalten, dass die Mehrzahl der Reparaturen im ersten
Drittel der Lebensdauer eines Produktes vorgenommen wird. Nun héngt es weiter-
hin davon ab, wie lange das Produkt bereits im Markt ist und welche technischen
Neuerung inzwischen bei den nachfolgenden neuen Produkten in diesem Bereich
eingefiihrt wurden (Bierter 1982). Tragt man in einem Graphen auf der Ordinate die
Reparaturwahrscheinlichkeit und auf der Abszisse das Alter des Produktes ab, dann
wir bei innovativen Produkten im ersten Drittel des Lebensalters die Reparatur-
wahrscheinlichkeit noch recht hoch anzusetzen sein. (Beispiel: die ersten Computer
auf dem Markt wurden noch recht haufig repariert). Diese Kurve sinkt mit zuneh-
menden Produktalter und erreicht irgendwo im letzten Drittel des zu erwartenden
Lebensalters den Punkt Null. Bei Nachfolgeprodukten, die technisch méglicherweise
raffinierter und ausgereifter sind, aber durch Mengendegression bereits deutlich
preiswerter sind, wird im ersten Drittel des Lebensalters die Reparaturwahrschein-
lichkeit bereits niedriger anzusetzen sein. Die Kurve wird sehr wahrscheinlich auch
eher den Nullpunkt erreichen, als die der innovativen Erstprodukte auf dem Markt.
Der Zusammenhang zwischen Position im Produktlebenszyklus, Erst- oder Nachfol-
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geinnovation sowie durchschnittlicher Lebensdauer einerseits und Reparaturwahr-
scheinlichkeit andererseits lasst sich recht anschaulich am Markt fur IT-Technik
darstellen.

Obgleich es momentan schwierig ist, auf der Basis amtlicher Handwerksstatistiken
den Wandel in der Kundenstruktur im Detail nachzuzeichnen, weisen die Ergebnisse
der Experteninterviews daraufhin, dass KMU und zunehmend auch groRe Unter-
nehmen aus den Bereichen Handel, Banken, Verkehr, Medizin und soziale Wohl-
fahrt sowie aus dem Verarbeitenden Gewerbe immer interessantere Kunden fir das
Reparaturhandwerk werden. Die eingangs beschriebenen und flir Privathaushalte
typischen Geréte bzw. Techniksysteme finden sich - oft in kaum verénderter Form -
auch in vielen Unternehmen wieder. Gleichwohl besitzen die gewerblichen Kunden
zumeist eine groRere Stlickzahl an (héherwertigen) Geréten als ein Privathaushalt,
so dass Installations-, Wartungs- und Reparaturarbeiten durch Handwerksunter-
nehmen fiir beide Seiten lohnend sind. Wichtige Beispiele sind in diesem Zusam-
menhang Computer- und Monitorsysteme in Arztpraxen, Arztehausern oder kleine-
ren Kliniken wie z.B. Dialysezentren. Auch die Wartung von Scanner-Systemen an
Kassen und Pfandflaschen-Automaten in Lebensmittelmérkten stellen ein interes-
santes Einsatzgebiet fiir das Reparaturhandwerk dar, ebenso wie die Installation
und Serviceleistungen fiir die Kamera-, Monitor-, Computer- und Druckersysteme in
Bankfilialen. In Industriebetrieben bildet die Wartung und Reparatur von Monitor-
systemen in den Produktionsanlagen - d.h. ,an den FlieRbédndern“ - ein weites
Bet&tigungsfeld.

Die Entscheidung fiir oder gegen eine Reparatur hangt unter anderem von dem
Alter des defekten Konsumgutes ab. Wenn die Gewahrleistungsphase tberschritten
ist, wird abzuschétzen sein, wie lange gewdhnlich der Kuhlschrank, der Herd oder
ein anderes Produkt wohl noch halten wird. Je kiirzer die Restlebensdauer, desto
eher féllt die Entscheidung gegen eine Reparatur.

Fur die Abschétzung der durchschnittlichen Lebensdauer von Haushaltsgeréten
liegen unterschiedlich Untersuchungen vor. Tabelle 3.35 gibt flir ausgewéhlte Haus-
haltsgegenstande die durchschnittliche Lebensdauer des Schweizerischen Mieterin-
nen- und Mieterverband und des Hauseigentiimerverbandes Schweiz wieder. Die
Werte werden von den beteiligten Organisationen gemeinsam ermittelt und festge-
legt. Sie dienen bei Streitfallen (z.B. mit der Versicherung) als Richtwerte zur Ab-
schatzung von Schadenshdhen oder zur Berechnung von Reparaturkostenversiche-
rungen. Fir den Reparaturmarkt sind durchschnittliche Altersangaben bedeutsam,
weil sich Reparaturen vor allem im ersten Drittel der Lebensdauer lohnend sein
kénnen. Es handelt sich bei der Tabelle um Durchschnittswerte. Die tatséchliche
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Lebensdauer héngt freilich auch von der Intensitat der Nutzung, des pfleglichen
Umgangs und der Zahl der nutzenden Personen ab.

Tabelle 3.35
Durchschnittliche Lebensdauer ausgewahlter hochwertiger Konsumguiter

Konsumgut Lebensdauertabelle in Jahren
Kochherd und Backofen 15
Glaskeramik-, Induktionskochfeld und elektrische Herdplatte 15
Kiichenabdeckung aus Chromstahl, Glas oder Granit 25
Kiichenabdeckung aus Kunstharz, Massivholz etc. 15-20
Kihlschrank mit Gefrierfach 10
Mikrowelle 15
Badewanne aus Acryl, Email, Stahl etc. 20-35
Duschkabine aus Kunststoff oder Glas 15-25
WC, Lavabo und Bidet aus Keramik 35
Waschmaschine und Tumbler in der Wohnung 15
Laptops, Computer 5-7

Quelle: Schweizerische Mieterinnen- und Mieterverband MV und der Hauseigentiimer-
verband Schweiz HEV 2010.

3.7.4 Marktstrukturen und Wettbewerb
Vielfalt der Akteure auf der Anbieterseite

Auf die Reparatur und Wartung sowie den Handel von elektrischen Haushaltgera-
ten, Unterhaltungs- und PC-Technik haben sich im inshesondere die als Informati-
onstechniker registrierten Handwerksunternehmen konzentriert (Gewerbe Nr. 19
nach HWO 2004, Anlage A). Dabei handelt es sich um die friher als Rundfunk- und
Fernsehmechaniker bezeichnete Fachbetriebe. Weiterhin sind in diesem Segment
des Reparaturhandwerks Unternehmen aus dem Elektrotechnikergewerbe aktiv
(Gewerbe Nr. 26 nach HWO 2004, Anlage A). Zumindest bis zum Beginn der 1990er
Jahre pragten diese handwerklich organisierten Einzelunternehmen - bei denen
Werkstatt und Einzelhandel oft unter einem Dach betrieben - ganz wesentlich den
Charakter des hier betrachteten Marktfeldes.

Im weiteren Sinne kdénnen zu diesem Marktsegment auch Kalteanlagenbauer
(Klimageréate und -anlagen fur Privathaushalte), Elektromaschinenbauer (Umbau,
Wartung und Reparatur von elektrischen Maschinen, elektrischen und elektroni-
schen Steuer-, Regel- und Uberwachungseinrichtungen sowie elektrischer Antrie-
ben) sowie die Kabelverleger im Hochbau (Einbau von Kabelnetzten z.B. fiir IT-
Technik) gerechnet werden.
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Tabelle 3.36 stellt die Zahl der fur diese Handwerkszweige in die Handwerksrollen
der Kammern eingetragenen Unternehmen dar. Es versteht sich von selbst, dass
nicht alle Betriebe sich schwerpunktmé&fRig im Reparaturmarkt betétigen. Aus den
Angaben jene herauszufiltern, die sich als Reparaturhandwerk verstehen, durfte
schwierig sein. Gleichwohl sind alle Unternehmen zunéchst potenzielle Marktteil-
nehmer. Die nachfolgenden Betrachtungen stellen das elektrotechnische und infor-
mationstechnische Handwerk in den Vordergrund, da auf sie das grof3te Gewicht
innerhalb dieser Handwerksgruppe entfallt.

Tabelle 3.36
Zahl der Handwerksbetriebe, die zum Reparaturhandwerk fur hochwertigen Kon-
sumgiiter und IT-Technik zu rechnen sind

Anlage A 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Kélteanlagenbauer 2208 2.251 2.293 2.354 2.425 2.487 2585 2.641 2.664
Informationstechniker 13.730 13.187 12.799 12.601 12.347 11.971 11.618 11.251 10.877
Elektrotechniker 63.565 62.925 62.688 63.467 63.995 64.146 64.033 63.631 63.471
Elektromaschinenbauer 1403 1356 1352 1344 1332 1318 1308 1276 1.260
Anlage B2

Kabelverleger im Hochbau 2.049 2.096 2.239 2.467 2.634 2.862 3.000 3.143 3.241

Quelle: Deutscher Handwerkskammertag (http://www.zdh-statistik.de).

Das Reparaturhandwerk ist vom Charakter her eng an die industriellen Hersteller
gebunden. Von diesen missen die Handwerksunternehmen nicht nur Originaler-
satzteile beziehen, sondern auch in die Konstruktion und technischen Finessen ihrer
Produkte eingeweiht werden, um den Reparaturservice Uberhaupt Ubernehmen zu
konnen. Handwerk und Industrie sind in der Nachkriegszeit bis weit in die siebziger
Jahre hinein eine enge Symbiose eingegangen. Viele Handwerksunternehmen
traten als Kundendienstvertreter industrieller Markenunternehmen wie z.B. Sie-
mens, Miele und Bosch auf. Einige Hersteller haben sich aber nie ganz auf diese
Arbeitsteilung Handwerk - Industrie eingelassen, sondern betreiben eigenstandig
Servicestutzpunkte oder Werkskundendienste. Diesen Produzenten scheint es sehr
wichtig zu sein, den After-Sales-Markt zu (iberwachen oder gar direkt zu beeinflus-
sen. Sie richten Stérungsmeldestellen und sogenannten Hotlines ein, an die sich der
Kunde jederzeit wenden kann. Zum einen nutzen die Industrieunternehmen die
ihnen hierliber zugehenden Informationen zur Verbesserung der laufenden Produk-
tion und zum anderen steuern sie die Weitergabe der Reparaturauftrdge an ver-
traglich gebundene Werkstatten. Der Wunsch nach Kontrolle der Wertschépfungs-
kette bis zum Endkunden ist bei industriellen Herstellern von Haushaltsgeréten und
IT-Technik weit verbreitet. Bei einigen Produzenten dienen die regionalen Hand-
werks- und Handels betriebe nur als Empfangsstellen fiir defekte Produkte, die von
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diesen dann an den Hersteller direkt bzw. die von ihn autorisierten Fachwerkstatten
weitergeleitet werden.

Traditionell ist das Informationstechnikergewerbe auf den Umgang mit Unterhal-
tungselektronik spezialisiert (sog. ,braune Ware“). In den vergangenen zwei Jahr-
zehnten wurde auch die PC-Technik in den Fokus genommen. Die sog. ,weiRe
Ware" galt lange als Doméne des Elektrotechnikergewerbes. In den vergangenen 20
Jahren haben sich jedoch Fachbetriebe aus beiden Gewerken auch starker mit den
jeweils ,fremden* Produktgruppen auseinandergesetzt und sich gemeinsam auf
neue Gerétetypen konzentriert, z.B. hochwertige Kaffee- und Espressomaschinen
oder (kleinmaRstébige) Medizintechnik.

Die Charakterisierung des relevanten Bestandes an Handwerksunternehmen mit-
tels statistischer Daten fallt momentan sehr schwer. Gleichwohl kénnen aus der
Zusammenschau von amtlicher Handwerks- und Umsatzsteuerstatistik - folgende
Merkmale fiir die insgesamt rund 10.000 Unternehmen mit seinen etwa 50.000
Beschéftigten dieses Reparaturhandwerks® benannt werden:

—  charakteristische Betriebsgrof3e: 2 bis 7 Mitarbeiter

—  Umsatz: 40.000 bis 400.000 € p.a.

—  Umsatzstruktur: Reparaturen ca. 65 bis 70 %, Handel ca. 20 bis 25%, andere
Serviceangebote ca. 5 bis 15%.

Neben den Handwerksunternehmen bildeten in der zweiten Hélfte des 20. Jahr-
hunderts zahlreiche Facheinzelhdndler ohne Bindung an Handwerkskammern eine
zweite groRBe Akteursgruppe (Schaubild 3.22). Um Reparaturdienste sicherzustellen,
haben sie allerdings in der Vergangenheit in vielfaltiger Weise mit Reparaturbetrie-
ben des Handwerks kooperiert.

Zusammenschliiisse von selbstédndigen Einzelhandlern konnen als ein dritter we-
sentliche Akteur im Wettbewerb angesehen werden. Durch gemeinsamen Einkauf,
verbundinterne Logistik und Marketing werden Kostenvorteile erzielt. Zu den Prota-
gonisten zahlen die Zusammenschliisse expert und EP: ElectronicPartner mit dem
integrierten Netzwerk SP: ServicePartner (www.expert.de, www.electronic-part-
ner.com, www.servicepartner.de). Sie nehmen bereits seit mehr als vier Jahrzehn-
ten am Wettbewerb teil und binden teilweise auch Handwerksunternehmen in ihre

3 Das Informationstechnikerhandwerk umfasste nach Berechnungen des RWI Essen im Jahr
2003 rund 9.300 Unternehmen mit zirka 43.000 Beschaftigten. Die Differenz zu der Rollenstatistik
(Ubersicht 2) ergibt sich unter anderem aus den unterschiedlichen Erfassungsarten sowie
dadurch, dass die Rollendaten nicht regelm&Rig um nicht mehr aktive Unternehmen bereinigt
werden. Unter Hinzurechnung von einigen Unternehmen des Elektrotechnikergewerbes gelangen
die Autoren zu einem Umfang von rund 10.000 Unternehmen im hier dargestellten Segment des
Reparaturhandwerks.
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Verbundsysteme ein. Das geschieht entweder direkt im Bereich des Einzelhandels
mit weiBer und brauner Ware oder im Servicebereich, der fiir Installation, Wartung
und Reparatur im Garantie- und Nach-Garantiezeitraum Sorge trégt. Das Beispiel
des expert-Verbundes zeigt jedoch, dass vor allem ein Interesse an der Mitarbeit
relativ groRer Handwerksunternehmen besteht, mit mindestens 45 Mitarbeitern.

Die Aktivitdten der H&ndlerverbinde kénnen als Reaktion der kleineren Unter-
nehmen auf das Entstehen groRflachige Elektrofachmérkte in den siebziger Jahren
gewertet werden (1979 Griindung von Media Markt in Mlnchen; vgl. Media Markt
2010 sowie Tréndle, M. 2009). Die Verbundeinrichtungen wurden gezielt von Fach-
geschéften mit ca. 500 m? Verkaufsflache in Innenstadtlage und von Fachmarkten
mit einer GréfRe von 1.000 bis 3.000 m? in Einkaufs- und Gewerbeparks in stadti-
schen Randlagen unterstiitzt.

Neben den kleinbetrieblich organisierten Unternehmen aus Handwerk und Einzel-
handel sowie den daraus entstandenen Ladenketten agierten schon seit den 1960er
Jahren groRe Versandhéuser als Verkaufer elektrischer Haushaltsgeréte, allen voran
das Unternehmen Quelle (Schaubild 3.22). Es betrieb diesen Handel seit Mitte der
1960er Jahre unter der eingetragenen Marke Privileg, agierte mit eigenen Geschafts-
laden in den Einkaufszonen groRerer Stadte und organsierte liber das Tochterun-
ternehmen Profectis die Garantiereparaturen aller Geréte, die von verschiedenen
Herstellern stammten. Katalogbasierte Versandhduser stellten bis zum Ende des 20.
Jahrhunderts eine wichtige Bezugsquelle fur Privatkunden auflerhalb der stadti-
schen Ballungsrdume dar, was sich jedoch mit der rasanten Entwicklung des Inter-
netbasierten Versandhandels im vergangenen Jahrzehnt dramatisch anderte.

Auch das klassische Aaufhaus ist fur den Zeitraum 1950 bis 1990 als bedeutender
Akteur im Einzelhandel und Reparaturservice - im Garantiebereich - in grof3en und
mittleren Stadten anzusehen. Gleichwohl besaRen diese nichthandwerklichen Wett-
bewerber aufgrund ihres insgesamt recht schmalen Sortiments nicht das Gewicht
der zuvor genannten Akteure. Die aktuell zu beobachtende Krise der auf ein Vollsor-
timent ausgerichteten Warenhduser zeigt, dass dieser Anbietertyp derzeit und auf
lange Sicht nicht der Taktgeber im betrachteten Marktfeld sein wird.

Um den fiinf groBen Wettbewerbern des Informationselektroniker- und Elektro-
handwerks Paroli zu bieten (Schaubild 3.22), bemiihen sich seit etwa 40 Jahren
innovative Hanadwerksunternehmen ihrerseits Verbundsysteme zu entwickeln (a) fur
gemeinsamen Einkauf, Logistik und Marketing sowie (b) fir die gemeinsame Akqui-
se und Erledigung von Reparaturauftrdgen. Als Beispiel fiir einen Einkaufs- und
Marketingverbund ist die EURONICS eG mit einem ihrer bedeutenden Vorlaufer
Interfunk eG zu nennen. Beispiele fur Reparaturverblinde sind der VANGEROW-
Verbund, das MOR-System und die ELESCO-Werkstatten. Struktur und Arbeitsweise
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dieser Verbiinde werden unten eingehend erértert und zwar im Zusammenhang mit
betrieblichen Anpassungsstrategien an strukturelle Marktverdnderungen.

Schaubild 3.22
Akteurskonstellation bei Handel und Reparatur von Haushaltgeraten, Unterhal-
tungs- und PC-Technik 1950-2010

Kaufhduser

Facheinzelhandel

Verbiinde des Facheinzelhandels

Versandhandel

Fachmarkt-Ketten

Handwerk und seine Verbinde

Eigener Entwurf.

Struktureller Wandel der Anbieterseite

Fur das Informationstechnikerhandwerk als einem wesentlichen Akteur im be-
schriebenen Marktfeld ist ab Mitte der 1990er Jahre eine erhebliche Verkleinerung
des gesamtdeutschen Unternehmens- und Beschaftigtenstandes zu verzeichnen
(Schaubild 3.23). Der Verlust belief sich in diesem Zeitraum auf rund 2.000 Unter-
nehmen und 29.000 Beschéftigte (Schaubild 3.23 unten). Zugleich sank damit auch
die durchschnittliche UnternehmensgréRe von 6,4 (1994) auf 4,6 Beschaftigte je
Unternehmen (2003).

Vom Beginn der 1960er Jahre bis Anfang der 1990er Jahr war dagegen ein beacht-
liches Wachstum hinsichtlich Unternehmensbestand, Beschaftigung und durch-
schnittlicher Unternehmensgréfie fir das westdeutsche Reparaturgewerbe zu ver-
zeichnen (Schaubild 3.23 oben). Dieser Entwicklungspfad wurde jedoch verlassen,
als neue Wetthewerber in Form groRflachiger Fachmarkte damit begannen, ihre
Standortnetze massiv auszudehnen.
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Schaubild 3.23

Entwicklungen im west- und bundesdeutschen Informationstechnikerhandwerk
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Quelle: Trettin 2010b: 26.

Das Schaubild 3.24 zeigt anhand der Beispiele MediaMarkt und Saturn, wie rasant
deren Expansion insbesondere in den vergangenen 25 Jahren ablief. Ein Meilenstein
in der Geschichte der deutschen Fachmérkte war die Ubernahme der bis dato mo-
derat gewachsenen SATURN-Kette durch die MediaMarkt-Gruppe im Jahr 1990.
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Nach dieser Zusammenfiihrung begann ein massiver Ausbau des Filialnetzes in
innerstadtischen la-Lagen als auch in peripherer gelegenen Einkaufs- und Gewer-
bezentren der stédtischen Ballungsraume. Im Jahr 2007 beschaftigten diese beiden
Fachmarkt-Ketten - denen nunmehr uber 350 Standorte zuzurechnen sind - rund
21.500 Mitarbeiter. Das entspricht etwa 50% der Beschaftigten im Informations-
technikerhandwerk.

Schaubild 3.24
Vordringen der Fachmérkte fir Unterhaltungs- und PC-Technik in Deutschland

Neue Wetthewerber: Fachmarkte

Media Markt Deutschland - Standorte Saturn - Standorte
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1985 I 1985 |
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[ [ | i | | | | |
0 50 100 150 200 250 0 20 40 60 80 100 120 140
Jahr 2007 Jahr 2007
Umsatz Mio Euro: 52642 Umsatz Mio Euro: 2763
Mitarbeiter: 13871 Mitarbeiter: 7524

Quelle: www.media-saturn.com.

Letzteres hat einerseits erhebliche EinbuBen beim Umsatz im Handelsbereich zu
verzeichnen. Die Fachmérkte vermdgen es, aufgrund ihrer GréfRenvorteile dem
Kunden erheblich glinstigere Angebote in den unteren und mittleren Preissegmen-
ten zu unterbreiten. Andererseits erleiden kleine Reparaturwerkstatten drastische
UmsatzeinbufRen im Servicebereich. Dafiir zeichnen die oben angesprochenen
Produktinnovationen und verléngerten Garantiezeitrdume sowie die von den Fach-
marktketten selbst betriebenen Werkstattnetze fiir den Garantiebereich verantwort-
lich.

Auch die Handlerverbiinde haben mit ihrer Entwicklung zur Verdrdngung des
Handwerks aus dem hier betrachteten Marktfeld beigetragen. So sind derzeit im
expert-Verbund rund 230 Handelsunternehmen mit 430 Fachgeschaften und Fach-
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markten vereinigt. Der Innenumsatz der expert-Gruppe (Einkauf der angeschlosse-
nen Handler) betrug im Geschéftsjahr 2009/10 rund 1,7 Mrd. €. Der AuRenumsatz
belief sich auf 3,6 Mrd. €. Somit erreicht der expert-Verbund die Dimension der o.a.
Fachmarkt-Ketten (www.expert.de).

Die Verbundgruppe EP: ElectronicPartner umfasst derzeit rund 3.250 Unternehmen
in Deutschland und weitere 2.200 Firmen im européischen Ausland, u.a. in Oster-
reich, der Schweiz und den Niederlande. Spéatestens im Jahr 2003 hat sich EP:
ElectroPartner durch die Ubernahme einiger Filialen der Fachmarktkette Schaulandt
vom ehemaligen Karstadt-Konzerns auch in das Segment der grof3flachigen Anbie-
ter eingeordnet. Der Umsatz der EP-Gruppe in Deutschland belief sich im Jahr 2009
auf ca. 1,5 Mrd. € (www.electronicpartner.de).

Schaubild 3.25 (oben) illustriert die skizzierten Entwicklungen im Bereich des Ge-
rate- bzw. Technikhandels. Im Jahr 1994 konnten im Teilbereich ,,Einzelhandel mit
Unterhaltungstechnik” die 1,4 % groRten Unternehmen - mit tiber 5 Mill. € Umsatz
- rund 47% des gesamten Branchenumsatzes von 8,8 Mrd. € auf sich vereinen. Bis
zum Jahr 2007 stieg der Umsatz nominal auf 13,9 Mrd. € an. Davon entfielen rund
80 % auf die 1,8% groRten Unternehmen. Zugleich ging die Anzahl der Unterneh-
men - insbesondere der Handwerksfirmen die auch im Einzelhandel aktiv waren -
um ein Drittel zuriick.

Fur das Reparaturgeschaft im Teilbereich elektrische Haushaltsgerate bleibt fest-
zustellen, dass zwischen 1994 und 2007 sowohl die nominalen Umsétze als auch die
Unternehmenszahl spirbar zurtickgingen. Zudem konnten wiederum die grof3en
Unternehmen - mit tber 5 Mill. € Umsatz - einen erheblichen Anteilsgewinn von
rund 19 % auf 29% am Gesamtumsatz dieses Wirtschaftszweiges verzeichnen
(Schaubild 3.25 unten).
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Schaubild 3.25
Strukturwandel in den Geschaftsfeldern des Informationstechnikerhandwerks

Strukturwandel im Einzelhandel mit Unterhaltungselektronik

Anteil an der Gesamtzahl Anteil an Umsatz in vH
der Unternehmen in vH

UmsatzgrofRen-

klassen( in €):

o unter 500000
500000 - 5 Mio
5 Mio und mehr

Eigene Berechnung nach Angaben des Statistischen Bundesamtes, — (Umsatzsteuerstatistik)

Strukturwandel im Wirtschaftszweig Reparatur
elektrischer Haushaltsgerate

Anteil an der Gesamtzahl Anteil am Umsatz in vH
der Unternehmen in vH

41,6%
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klassen( in €):
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Eigene Berechnung nach Angaben des Statistischen Bundesamtes - (Umsatzsteuersta-
tistik).
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3.7.5 Marktdynamik

Der Strukturwandel in der miteinander verwobenen Handels- und Reparaturbran-
che fir Haushaltgeréte, Unterhaltungs- und PC-Technik spiegelt sich auch in den
verénderten Liefer- bzw. Absatzketten wieder. Schaubild 3.26 (oben) stellt die Situa-
tion vor dem massiven Auftritt der groRflachigen Fachmarkte bis zum Anfang der
1990er Jahre dar.

Die vereinfachte Darstellung zeigt, dass die Lieferketten fiir Neuprodukte sowie die
dazugehorigen Reparatur- und Serviceleistungen im Wesentlichen einerseits Uber
die zahlreichen Handwerksunternehmen oder andererseits Uber den traditionellen
Versandhandel mit seinen Werkstatten sowie den Facheinzelhandel ausgelegt
waren. Sowohl im Fall der Neugeréte als auch der Ersatzteile war teilweise der
GroBhandel zwischen Geratehersteller und Einzelhdndler geschaltet. Je nach Be-
zugsquelle nahm der Endverbraucher in der bis dahin ublichen relativ kurzen Ga-
rantiezeit die Dienste von Reparaturwerkstatten in Anspruch, welche sowohl mit
Versandhandel bzw. Facheinzelhandel als auch mit einem handwerklichen Han-
delsbetrieb verbundenen waren. Nach Ablauf der Garantiefristen stand dann vor
allem das klein(st)betrieblich gepragte Reparaturhandwerk fiir einen umfangrei-
chen Service zur Verfligung.

Mit dem massiven Auftreten der groRflachigen Fachmérkte in den Wettbewerb
ergaben sich ab der Mitte der 1990er Jahre mehrere gravierende Veradnderungen
(Schaubild 3.26 unten). Sie fiihrten letztendlich zu einer erheblichen Verschlechte-
rung der Position des handwerklich organisierten Handels und seiner Werkstatten.
Der Verkauf von Neugeraten erwies sich flr das Handwerk nur noch im hochpreisi-
gen Bereich als profitabel. Somit wurde auch das Liefervolumen tber Hersteller und
GroRRhandel erheblich reduziert.

Viele Lieferstrome fir Ersatzteile versiegten vollig. Die Grunde hierfur lagen im
oben erlauterten Riickgang der Nachfrage nach Reparaturleistungen. Deshalb sehen
es mittlerweile die Geratehersteller nicht mehr als lohnend an, Ersatzteile und
technische Informationen (z.B. Schaltpléne) Uiber den spezialisierten GroBhandel an
das Reparaturhandwerk weiterzuleiten.

Die Reparaturbetriebe sind somit sowohl auf der Nachfrageseite als auch auf der
Lieferantenseite mit einem stark sinkenden Interesse ihrer Partner im Wertschop-
fungsprozess konfrontiert, welches sich in abnehmenden Material- und Finanzstro-
men manifestiert.
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Schaubild 3.26
Lieferketten fiir Handel und Reparatur von Haushaltgeraten, Unterhaltungs- und
PC-Technik (vereinfachte Darstellung)

Struktur bis Anfang/Mitte der 1990er Jahre

Versandhandel,
Facheinzelhandel,
Reparaturwerksiatinn

Hersteller Hersteller
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* &3 Reparatur/Service fir Endkunden
===+ =3} Lieferkette Ersatzteile/-gerite, technische Informationen

Quelle: Trettin 2010a/b: 28.

Veranderte raumliche Strukturen

Der Wandel in den Beziehungsgeflechten des Reparaturhandwerks spiegelt sich
auch in verénderten wirtschaftsrdumlichen Strukturen wider (Schaubild 3.27). Bis in
die 1990er Jahre hinein war das grundlegende Standortmuster von Reparatur- und
Servicewerkstétten - mit angeschlossenem Einzelhandel - durch eine hohe Dichte
vieler kleiner Unternehmen geprégt. In den stédtischen Ballungsrdumen fand sich
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aufgrund der geballten Nachfrage auch eine erhéhte Standortkonzentration der
Handwerksbetriebe (Schaubild 3.27 oben links).

Schaubild 3.27
Wandel von Standortmustern und Aktionsradien im Reparaturhandwerk

Raumliche Strukturen des Reparaturhandwarks bis Mitte 1990er [ahre

Standortmuster Aktionsradius der Fachbetriebe
- grofie Zahl kieiner Unternehmen
- aligemein hohe Standoctdichte @ —— Kunde 3
- Konzentration In stddt. Ballungsrdumen (lokal bis 10 km|
Grofthandel Geradte
s a® _ o (regional bis 100 km]
L
o 9
® oa ©® GroBhandel Ersatzteile
© . bundesweit,
0e0a®,%e " ¢ )
a ® L e® ® .. s 0
.. at® 20, o Herstoller Gerite
e '.'. e (bundesweit &
» . international}
[ ] ® L
o o
® 5 -
]

Raumliche Strukturen des Reparaturhandwarks ab Mitte 1990er jahre

Standortmuster Aktionsradius der Fachbetriebe
« sbneh de Zahl von Unter
- geringe Standortdichte ® — — 2 — -+ Kunde
- starke Verluste in Ballungsedumen S S
N

.
N\ ™+ GroRhandel Gerite
o2 o N

N ™~
® I ¢ N
* GroBhandel Ersatateile
e MO a7®
e — -
a L
©
. @ @ ® ] 6 Hersteller Gerate
(hundesweit &
-~
/;. N o . International)
{ i
\ v
NS el |
Eigener Entwurf.

Seit Mitte der 1990er Jahre ist ein weitflachig verbreiteter Riickzug von Reparatur-
unternehmen des Handwerks zu beobachten. Besonders starke Verluste erlebten
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die stadtischen Ballungsraume, in denen sich die groRflachigen Fachmarkte etab-
lierten (Schaubild 3.27 unten links).

Die o.a. Veranderungen in den Lieferbeziehungen ab Mitte der 1990er Jahre zeigen
sich auch an veranderten Aktionsradien der Fachbetriebe des Reparaturhandwerks.
Bis zum Eintritt der Fachmérkte in den Wettbewerb bestand ein Uber Jahrzehnte
gewachsenes klares Beziehungsmuster. Ein grof3er Teil der Privatkunden stammte
aus einem Radius von ca. 10 km; in I&ndlichen Rdumen mag dies mehr gewesen
sein. Die Belieferung mit Neugeréten erfolgte teilweise direkt durch die Produzen-
ten und basierte somit auf bundesweit oder international angelegten Beziehungen.
Der Einkauf von Neugeréten tber den regional organisierten Grof3handel erlaubte
es dem Handwerk, mit kleineren Aktionsradien zu arbeiten. Der GroRBhandel mit
Ersatzteilen war wiederum bundesweit organisiert (Schaubild 3.27 oben rechts).

Mit den Verdréngungsprozessen durch die groRbetrieblich organisierten Wetthe-
werber sah sich das Reparaturhandwerk in den vergangenen 15 Jahren mit der
Notwendigkeit zur Reorganisation seines Beziehungssystems auch in raumlicher
Hinsicht konfrontiert. Dieser Prozess ist bei weitem noch nicht abgeschlossen.
Vorerst liegen jedoch der Handwerksforschung nur wenig belastbare empirische
Befunde vor, aus denen sich ein eindeutiges Muster hinsichtlich der raumlichen
Neuorientierung von Liefer- und Absatzbeziehungen ableiten lieRe (Schaubild 3.27
unten rechts).

Den im Rahmen dieser Studie gefuhrten Interviews zufolge, bemihen sich viele
Fachbetriebe momentan um eine sehr starke Spezialisierung beziiglich bearbeiteter
Gerategruppen, Produktmarken und Dienstleistungsangebote. Diese Tendenz ist mit
einer enormen Flexibilisierung hinsichtlich der Aktionsradien gegeniiber Kunden
und Lieferanten verbunden. Insofern dirfte es das eine typische Muster der raumli-
chen Orientierung im Reparaturhandwerk flr Haushaltsgerate, Unterhaltungs- und
PC-Technik nicht mehr geben.

Anpassungsstrategien von Handwerksunternehmen: Einkauf, Marketing und Ser-
vice im Verbund

Wie die Facheinzelhéndler haben auch Handwerksunternehmen in den vergange-
nen vier Jahrzehnten Zusammenschliisse gebildet, um gemeinsam Einkauf und
Marketing kostengiinstig und effektiv zu realisieren. Im Jahr 1969 wurde mit der
Interfunk eG eine der gréRten Einkaufsverbiinde des Handwerks gegriindet. Diese
Genossenschaft bildete den zentralen Pfeiler der im Jahr 2004 durch Zusammen-
schluss mit anderen Einkaufskooperativen entstandenen EURONICS Deutschland eG.
Jedes ihrer 1.900 Mitgliedsunternehmen muss neben Verkaufsrdumen auch Uber
eine eigene Werkstatt verfiigen. Somit sind faktisch alle Mitglieder Meisterbetriebe,
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die an etwa 2.000 Standorten ihr Geschaft betreiben. Im Geschéftsjahr 2008/2009
erzielten die Unternehmen mit ihren insgesamt rund 12.000 Mitarbeitern einen
Umsatz von 3,6 Mrd. €. durch Handel-, Reparatur- und Serviceleistungen
(ww.euronics-deutschland.de).

Neben dem glinstigen Einkauf von Handelsware bietet die EURONICS eG ihren Mit-
gliedern Beratungen an, um das zentrale Marketingkonzept auf die jeweils lokalen
und betriebsspezifischen Gegebenheiten zuzuschneiden. Weiterhin wird Beratung
durch 30 Regionalvertreter sowie durch 10 Spezialisten fiir betriebswirtschaftliche
Fragen angeboten.

Unter dem Dach der Genossenschaft werden auch umfangreiche Qualifizierungs-
angebote fur das Handwerk unterbreitet. Im Mittelpunkt stehen sowohl technische
Fragen als auch betriebswirtschaftliche Themen sowie gesonderte Manahmen fir
Nachwuchskrafte in der Unternehmensfiihrung. Bei der Einrichtung und Ausgestal-
tung von Ladengeschaften erhalten die Mitgliedsunternehmen ebenfalls Unterstiit-
zung durch die Berater der Genossenschaft.

Das gesamte Warenwirtschaftssystem arbeitet auf der Basis der EURONICS-
Internetplattform. In einem geschiitzten Portalbereich kdnnen die Genossen-
schaftsmitglieder Ihre Bestellungen, Zahlungen und logistische Aktivitaten realisie-
ren. Zudem besteht im Mitgliederbereich die Mdglichkeit, sich iber neue Trends bei
der Produktentwicklung, Uber Preisentwicklungen oder neue Angebote fiir das
Marketing zu informieren.

Seit dem Jahr 2009 arbeitet die EURONICS eG in Deutschland an der Umsetzung
eines Fachmarkt-Konzeptes. Mitgliedsbetriebe werden dabei untersttzt, auf einer
Verkaufsflache ab 900 m? ein Vollsortiment aus weilRer und brauner Ware sowie
ergénzenden neuen Produkten anzubieten. Zugleich ist immer die eigene Service-
werkstatt angeschlossen.

Daneben wird aktuell ein zweites Konzept zur Einrichtung von Premium-Ge-
schéften umgesetzt. Mit ihrem Angebot sehr hochwertiger Haustechnik und Unter-
haltungselektronik werden technikaffine und kaufkréftige Menschen in héherem
Alter angesprochen, die groRen Wert auf eine umfassende und kompetente Ver-
kaufsberatung legen.

Um die Arbeit im Verbund erfolgreich zu gestalten setzt die EURONICS eG gewisse
Mal3stabe an ihre Mitglieder bzw. an die Bewerber fur eine Mitgliedschaft. Laden-
geschafte in guter Lage, ein Mindeststamm an Mitarbeitern und inshesondere ein
vorgegebener Mindestumsatz sind Voraussetzung, um sich flr eine tiefergehende
Aufnahmepriifung durch die AuRenmitarbeiter der Genossenschaft zu qualifizieren.
Deren eingehende Sichtung der Jahresabschliisse und anderer Dokumente ent-



Kapitel 3: Struktur und Entwicklung der Mé&rkte

scheidet mal3geblich dariiber, ob ein neues Unternehmen dem Verbund beitreten
darf. Unternehmensgriinder erfahren eine gesonderte Uberpriifung ihrer aktuellen
Situation und Entwicklungsperspektiven.

Vor diesem Hintergrund wird deutlich, dass fur sehr kleine Handwerksunterneh-
men relativ geringe Chancen auf eine Mitgliedschaft bestehen. Zudem kénnen reine
Reparaturbetriebe nicht dem EURONICS-Verbund beitreten, da sie nicht in der
Handelssparte aktiv sind und Uber entsprechende Verkaufsflachen verfugen.
Gleichwohl haben sich auch im Kernbereich Reparatur in jlngster Zeit innovative
und von Klein(st)unternehmen getragene Handwerkerverbiinde gebildet.

Reparatur im Verbund und Erschlie3ung neuer Marktnischen
Ziele, Aufgaben und Genese der Reparaturverbiinde

Die bisherigen Ausfuhrungen verdeutlichten den erheblichen Umfang und das
hohe Tempo des vielschichtigen Strukturwandels in der Reparaturbranche fur elekt-
rische Haushaltgerate, Unterhaltungselektronik und PC-Technik. Vor dem Hinter-
grund des sich dabei ergebenden ,Leidensdrucks* verwundert es nicht, dass sich
Mitte der 1990er Jahre Handwerksunternehmen zur Griindung von Reparaturver-
biinden zusammenfanden. Handwerksorganisationen wie Kammern oder Innungen
spielten im Grundungs- und Entwicklungsprozess dieser Verblnde keine aktive
Rolle. Jedoch haben GroRhé&ndler fir Ersatzteile diese Kooperationen sehr aktiv
unterstitzt.

Beinahe zeitgleich entstanden 1994/95 drei auch noch im Jahr 2009 existierende
Handwerkernetze (Tabelle 3.37), deren nachfolgende Beschreibung dazu dient,
betriebliche Anpassungsstrategien von Handwerksunternehmen im Reparaturge-
werbe zu verdeutlichen.

Das Netzwerk ELESCCs wurde im Jahr 1995 von 15 Vertragspartnern namhafter
Hersteller fur Unterhaltungselektronik gegriindet. Sie kannten sich aus Veranstal-
tungen der Hersteller fir die Vertragswerkstatten sowie aus den Handwerksorgani-
sationen. Den Reparaturbetrieben ging es darum, sich dem Preisdruck der Gerate-
hersteller und der Fachmarkte durch aufeinander abgestimmte, hochwertige
Dienstleistungen im Garantiebereich erfolgreich entgegenzustellen. Durch eine
gemeinsam finanzierte Serviceeinrichtung - die ELESCO GmbH - soll die gemeinsa-
me Abwicklung grof3er Auftragsvolumen koordiniert und dadurch Uberhaupt erst
ermdglicht werden. Ein System von drei Telefonhotlines sowie ein in steter Entwick-
lung befindliches B2B-System dienen als informationstechnische Basis fiir die Zu-

36 ELESCO = Electronic Service Cooporation GmbH.
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sammenarbeit der mittlerweile rund 100 Mitgliedsfirmen des Netzwerkes (2009),

deren Partnern auf der Herstellerseite und den Endkunden.

Tabelle 3.37

Reparaturverbiinde im Vergleich: Entwicklung und Service fur Mitglieder

Verbund ELESCO VANGEROW Monitor-Service (MOR)
Grindung 1995 1994 1995
Griinder 15 Reparaturbetriebe aus dem 1 Ersatzteilgrohandler 1 (gleicher) Ersatzteilgrof3-
Garantiebereich handler
(alle Vertragspartner namhafter 1 Reparaturwerkstatt 1 (andere) Reparaturwerkstatt
Hersteller)
Mitglieder 1995: 15 1994: 2 1995: 2
2006: 36 2002: 50 2002: 200
2009: 100 2009: 300 2009: 50
traditionelle  Unterhaltungselektronik Unterhaltungselektronik Monitore (TV und PC), Note-

Geschaftsfelder

Ziele

Service fir
Mitglieder

gemeinsamer Vertrieb von

Reparaturleistungen im Garan- kostengunstiger Reparatur-
tiebereich (Einfluss auf Preisge- leistungen im (Nach-)Garan-

staltung)

ErschlieBung neuer Méarkte im
Verbund

durch Serviceorganisation

Vertragsabschlisse mit Herstel-
lern/Auftragsbeschaffung

Organisation der Auftragsab-
wicklung

Telefon-Hotlines fir Werkstatt,
Hersteller, Endkunde

Entwicklung neuer Geschaftsi-
deen zusammen mit Mitgliedern

gemeinsamer Vertrieb

tiebereich

Sicherstellung der Ersatz-

book

Zertifizierung
Informationsaustausch
Werbung

Sicherstellung der Ersatzteillie-

teillieferungen und Informa- ferungen und Informations-

tionsstrome

strome

ErschlieBung neuer Markte ErschlieBung neuer Markte in

im Verbund

fokales Unternehmen fiir
Netzwerkmanagement

Auftragsbeschaffung tber

Einzelhandel u.a. GroRBkun-

den

Organisation der Auftrags-
abwicklung

Telefon-Hotline fiir Werk-
statten,

fachliche Bera-
tung/Schulung,

individuelle Hilfe bei
Ersatzteilbeschaffung

kleinen Gruppen

durch Netzwerkbroker und
Beratergruppe

Datenbank, thematische
Workshops/Ideenwerkstatt,

Zertifizierung (ISO 9000)

gemeinsame Werbung im
Internet (Printmedien),

gemeinsame Beschaffung
Ersatzteile/Rabatte

Personalaustausch

Hilfe bei Auftragsbeschaffung/-
abwicklung

Quelle: Eigene Erhebung im Jahr 2009. Vgl. Trettin 2010b: 30.
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Der VANGEROW-Verbund® wurde durch einen ErsatzteilgroBhéndler sowie einen
Reparaturbetrieb fir Unterhaltungselektronik (CD-Player, Video-Player, CamCorder)
gegrlindet. Dessen Ziel war und ist es, die Effizienz der Reparatur sehr komplexer
Gerate durch Spezialisierung zu steigern. Die Grundidee besteht darin, dass sich
ausgewahlte Handwerksunternehmen auf die Reparatur nur weniger Produktgrup-
pen einzelner Hersteller spezialisieren und dadurch Reparaturzeiten und -kosten
spurbar senken. Infolgedessen sollte die Nachfrage nach Reparaturleistungen im
Vergleich zur Neuanschaffung von Geréten zumindest stabil gehalten werden.
Damit ware wiederum eine kontinuierliche Nachfrage nach Ersatzteilen gesichert
und auf die Geratehersteller kdnnte Druck hinsichtlich regelméRiger Ersatzeilliefe-
rungen ausgelibt werden.

Die ersten Teilnehmer am Netzwerk wurden durch direkte Ansprache der GroR3-
héndler beim Einkauf und durch vom GroRhandler organisierte Workshops fiir
Reparaturwerkstatten gewonnen. Der zweite Initiator des Verbundes - die Firma
Vangerow - ist mittlerweile aus dem reinen Reparaturbetrieb ausgestiegen und
fungiert nunmehr als fokales Unternehmen, welches den deutschlandweit angeleg-
ten Reparatur- und Servicebetrieb des auf rund 300 Mitglieder angewachsenen
Netzwerkes koordiniert. Dieser Netzwerkbroker sichert fir die Mitgliedsunterneh-
men die Auftragsbeschaffung, organisiert und kontrolliert die Durchfiihrung der
Servicearbeiten, betreibt eine Telefonhotline, bietet individuelle fachliche Beratung
an, organisiert Workshops und individuelle Hilfen bei Problemen in der Ersatzteil-
beschaffung.

Das Netzwerk Monitor-Service-System (MOR) wurde 1995 durch den gleichen Er-
satzteilgroRhandler initiiert, der auch den Anstof? fur die Entwicklung des VANGE-
ROW-Verbundes gab. Als Partner auf der Handwerksseite fungierte ein Unterneh-
men, welches sich aus dem Bereich Rundfunk-/Fernsehmechanik heraus sehr
frihzeitig auf die Wartung von Monitoren in Industriebetrieben spezialisiert hatte.
Als Netzwerkbroker wurde ein Unternehmensberater gewonnen, der auf Honorar-
basis tatig ist. Das erste Ziel des Verbundes bestand darin, eine gro3ere Gruppe von
Handwerksfirmen zusammenzufiihren, die sich auf die Wartung und Reparatur von
TV- und PC-Monitoren sowie Notebooks spezialisiert hatten. Es ging um eine ge-
meinsam finanzierte Zertifizierung. Dies sollte den einzelnen Handwerksunterneh-
men helfen, Reputation als Wartungsspezialisten fiir Computer- und Monitortechnik
bei potenziellen Auftraggebern aus der Industrie zu gewinnen. In entsprechenden
Auftrdgen sah man die Chance, die Verluste in der privaten Nachfrage auszuglei-
chen.

3 offizieller Name: VANGEROW-Systemwerkstétten (Der Mitbegriinder und Inhaber der ersten
Werkstatt im Verbund trégt den Familiennamen Vangerow.).
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Weitere Ziele des MOR-Systems sind die gemeinsame Werbung mit Blick auf Pri-
vatkunden und kleine Dienstleister, gemeinschaftliche Ersatzteilbeschaffung (Rabat-
te), gegenseitige Hilfe bei der Auftragsbeschaffung und -abwicklung sowie hin und
wieder auch der Personalaustausch bei Engpassen bzw. Uberkapazitaten als weite-
re Ziele auf der Agenda des MOR-Verbundes (Tabelle 3.32).

Besonders wichtig war die Einrichtung einer internetgestiitzten Datenbank bzw.
von Diskussionsforen, Uiber welche sich die derzeit 50 Mitglieder zu technischen und
betriebswirtschaftlichen Fragen austauschen. Die Datenbank wird mit den Hinwei-
sen der Netzwerkteilnehmer gespeist und vom Netzwerkbroker sowie einer aus
langjahrigen Mitgliedern bestehenden Beratergruppe gepflegt. In Ergénzung hierzu
organisieren die Netzwerkteilnehmer mit Unterstiitzung des Brokers regelméfig
Workshops. Auch flir das MOR-System wurden die ersten Teilnehmer am Netzwerk
durch direkte Ansprache der GroRhé&ndler beim Einkauf gewonnen, aber auch im
Verlauf der von ihm organisierten Workshops fiir Reparaturwerkstétten.

Positionierung, neue Geschaftsfelder und Entwicklung der Verblinde

Ein zentrales gemeinsames Ziel aller drei Verbunde besteht darin, durch einen
gemeinsamen Auftritt von Handwerksunternehmen sowohl bestehende Positionen
in traditionellen Marktsegmenten zu verteidigen als auch auf neues Terrain vorzu-
stof3en. Letztendlich soll hierdurch die Existenz der Verbundmitglieder nachhaltig
gesichert werden. Dabei gehen die Netzwerke unterschiedlich vor. So streben die
Netzwerke ELESCO und VANGEROW - zumindest teilweise - danach, die Besetzung
neuer Méarkte durch eine grofie Zahl an Verbundmitgliedern von statten gehen zu
lassen. Dagegen bemihen sich unter dem Dach des MOR-Verbundes kleine Grup-
pen um die Identifikation und Besetzung erfolgversprechender Marktnischen.

Das ELESCO-Netzwerk bemiht sich, die bestehenden Kontakte zu den Gerateher-
stellern zu erhalten und zu vertiefen, um inshesondere durch deren Informationen
und Schulungen zu Produktinnovationen die Qualitat der Reparaturen von Unterhal-
tungstechnik (,braune Ware“) auf ein hohes Niveau zu heben. In diesem Zusam-
menhang streben die Netzwerkunternehmen auch die ErschlieBung neuer Marktfel-
der in zweierlei Hinsicht an. Einerseits geht es darum, den Service auf neue Pro-
duktgruppen auszurichten, beispielsweise auf elektrische Haushaltsgerate wie
Kiihlschranke, Waschmaschinen, hochwertige Espressomaschinen, Kaffeeautomaten
oder groRvolumige und mit elektronischer Steuerung versehene Markisen. Gerade
fir die zuletzt genannte Produktgruppe bemiiht sich ELESCO um den Aufbau von
langfristigen vertraglichen Beziehungen mit Baufachmérkten (vgl. Schaubild 3.28
oben). Die zweite StoRrichtung des Reparaturverbundes stellt der Nachgarantiebe-
reich dar. Hier bietet zwar das urspriinglich bearbeitete Feld der Unterhaltungs-
elektronik recht wenig Mdglichkeiten zur Expansion, dafiir aber die neu angespro-
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chenen Produktgruppen umso mehr. Die Bemulhungen zur ErschlieBung neuer
Markte seit dem Jahr 2006 scheinen Friichte zu tragen. Seitdem ist die Zahl der
Netzwerkfirmen von 36 auf 100 im Jahr 2009 angestiegen.

Schaubild 3.28

Position und Verbindungen der IKT-gestutzten Reparaturverbiinde des Handwerks
(vereinfachte Darstellung)
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Der VANGEROW-Verbund bemiht sich durch seine hochspezialisierten System-
werkstatten um kostengiinstige Reparaturangebote im sich rasch wandelnden Feld
der Unterhaltungselektronik (,braune Ware“: CD-, Video-, TV-Geréte). Hierdurch
wird versucht, den beinahe versiegten Strom an Ersatzteilen und Produktinformati-
onen fur Reparaturzwecke mittels steigender Nachfrage neu zu beleben (Schaubild
3.28 Mitte). Diese Bemiihungen waren jedoch nur in bescheidenem Mal von Erfolg
gekront. Deshalb begann sich der VANGEROW-Verbund ab dem Jahr 2002 auf neue
Markte zu orientieren. Mehrere Versicherungsgesellschaften wurden als Auftragge-
ber fur die Fachbetriebe gewonnen. Diese arbeiten als Gutachter, um Hergang und
Umfang von gemeldeten Schadensféllen flr die Versicherungen zu ermitteln
(»Check Up-System* innerhalb des VANGEROW-Verbundes).

Im Jahr 2003 erfolgte der Einstieg in die Garantiereparaturen fir elektrische
Haushaltsgerdte, insbesondere Waschmaschinen und Geschirrspiiler (,weiRe Wa-
re“). Hierbei sind der Versandhandel und groRBe Fachmarkte sehr bedeutende Auf-
traggeber und haben sich somit vom Konkurrenten zum Vertragspartner gewandelt.

Weiterhin konnten in den vergangenen sechs Jahren viele der vormals auf Unter-
haltungstechnik spezialisierten Firmen in den Reparatur- und Wartungsmérkten fur
vollautomatische Kaffeemaschinen und Monitore Fuf3 fassen. Darliber hinaus hat
der sich VANGEROW-Verbund in den 15 Jahren seiner Existenz den Ruf erworben,
sehr zuverldssig GroRauftrage in kurzer Zeit mit Hilfe seiner vielen kleinen Partner-
firmen zu erledigen. Zu den Kunden zéhlen u.a. die Deutsche Telekom (Installati-
onsarbeiten im Zusammenhang mit der Erweiterung des Breitbandnetzes) und
grole Regionalbanken (Installation einer Vielzahl von Monitoren in den Filialen mit
anschliefenden Wartungsvereinbarungen).

Offenbar gelang es dem VANGEROW-Verbund mit Erfolg, neue Markte zu besetzen
und die Verluste in schrumpfenden Méarkten mehr als wett zu machen. Die Zahl der
Verbundteilnehmer stieg von 50 im Jahr 2002 auf rund 300 in 2009. Davon waren
etwa 70 Unternehmen in mehreren Geschaftsfeldern des Netzwerkes aktiv. Zudem
arbeiten Firmen des Verbundes auch in anderen Reparatur- und Wartungsnetzwer-
ken mit.

Wie der VANGEROW-Verbund, so versuchte auch die Unternehmergruppe des
MOR-Systems durch effizientere Arbeit Kostensenkungen bei Reparaturen von Moni-
toren und Notebooks herbeizufiihren, um dadurch auch den Nachfrage- bzw. Lie-
ferstrom an Ersatzteilen und Produktinformationen neu zu beleben (Schaubild 3.26
unten). Die Steigerung der Leistungsféhigkeit des einzelnen Handwerksbetriebes
soll Gberwiegend durch die Teilnahme an den auf personlichen Beziehungen und
elektronischen Verbindungen basierenden Diskussionsforen getragen werden. Im
Unterschied zu den beiden zuvor beschriebenen Reparaturverblinden gehen die
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Firmen des MOR-Systems keine umfangreichen Verbindung mit den groRbetrieblich
organisierten Fachmarkten, dem Versandhandel oder den Herstellern von Endpro-
dukten im Gerdtemarkt ein. Vielmehr konzentrieren sich die einzelnen Unterneh-
men auf Reparatur und Wartung im Nachgarantiebereich oder den Handel und
Service hochwertiger PC-Technik.

Zudem sind unter dem Dach des MOR-Systems kleine Subsysteme entstanden, die
aus funf bis zehn Unternehmen bestehen und sich auf die Besetzung neuer Marktni-
schen konzentrieren. Dazu zéhlen u.a. die Wartung von Kassensystemen und Auto-
maten zur Ricknahme von Pfandflaschen in Supermérkten sowie die Ausdehnung
eines Servicesystems fiir Industriemonitore und die Wartung von PC-Technik in
Arztehausern bzw. kleinen Spezialkliniken (z.B. Dialysestationen).

Eine andere Firmengruppe im MOR-System verfolgt konsequent den Weg der Spe-
zialisierung bei der Notebook-Reparatur. Dadurch sind nicht nur Reparaturen i.S.
eines Modulaustausches sondern auch sehr individuelle Eingriffe méglich. Um die
erforderlichen Ersatzteile und Schaltplane zu erhalten, reisen Mitglieder dieser zehn
Firmen umfassenden Gruppe regelmédRig direkt zu den entsprechenden Herstellern
von Vorprodukten im ostasiatischen Raum und kaufen das benétigte Material ,,ab
Werk* fiir alle Netzwerkpartner in Deutschland (vgl. Schaubild 3.28 unten). Somit
dehnt sich also auch das Beziehungsgeflecht deutscher Reparaturhandwerker
weltweit aus.

Trotz dieser Erfolge scheint es so zu sein, dass die Teilnahme am MOR-Verbund
nur fir jene Unternehmen zum Erfolg fuhrt, die sich sehr stark auf die Besetzung
von Marktnischen spezialisiert haben. Insgesamt ging die Zahl der Netzwerkmit-
glieder von rund 200 im Jahr 2002 auf 50 Unternehmen im Jahr 2009 zuriick. Nach
Ansicht der Interviewpartner hing dies einerseits mit der rucklaufigen Attraktivitét
der Netzwerkangebote fiir die Mitglieder zusammen, insbesondere aber mit der
SchlieBung von Firmen. Durch den drastischen Preisverfall im Marktsegment fir
Notebooks und die Abldsung klassischer PC-Monitore durch preiswerte Flachbild-
schirme vermdgen es viele Handwerksbetriebe nicht mehr, sich mit lhren Service-
angeboten durchzusetzen.

Perspektiven flr das Reparaturhandwerk

Das Reparaturhandwerk - mit angeschlossenem Einzelhandel - fur Haushaltgera-
te, Unterhaltungs- und PC-Technik in seiner Gesamtheit hat seit etwa drei Jahrzehn-
ten zunehmend EinbuRen im Wettbewerb mit nichthandwerklichen Konkurrenten
hinnehmen missen. Hierflr gibt es eine Reihe von Griinden, u.a. die erhdhte Kom-
plexitat und Miniaturisierung der Gerate durch informationstechnische Neuerungen,
sinkende Preise fir Neugerate und stark erweiterte Garantiezeitrdume fiir besché-
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digte Gerate, kostengtinstigere Angebote durch den groRbetrieblich organisierten
Einzelhandel bei Neukauf und Reparatur im Garantiezeitraum.

Im Bereich des Einzelhandels versuchen gréfRere Handwerksunternehmen durch
Einkaufs- und Marketingverbunde economies of scale zu realisieren, um dem mit
groRen Verkaufsflachen agierenden Einzelhandel Paroli zu bieten. Um in den auf
Handel fokussierten Handwerksverbiinden mitzuwirken, muss ein Unternehmen
Uber eine gewisse MindestgroRe hinsichtlich Umsatz, Beschéftigten und Betriebs-
flache verfiigen. Somit kdnnen viele Klein(st)Junternehmen nicht an solchen Koope-
rationen partizipieren.

Im  Reparaturbereich haben sich hingegen Handwerkerverblinde von
Klein(st)Junternehmen gebildet, die stetig nach neuen Marktnischen hinsichtlich
Gerate- und Kundengruppen suchen. Dabei riicken immer stérker GrolRkunden aus
dem gewerblichen und offentlichen Bereich ins Blickfeld. Fir die Unternehmen
ergeben sich enorme Herausforderungen, wenn sie beabsichtigen, langfristig unter
dem Dach von Reparaturverbiinden zu {iberleben. Die Organisation der sehr kleinen
Betriebe muss ggf. auf die Kooperation mit mehreren Verbiinden ausgerichtet sein,
und damit auf sehr unterschiedliche Produkt- und Kundengruppen, rdumliche
Reichweiten und zeitliche Erfordernisse sowie Managementformen in den verschie-
denen Netzwerken. Dabei stehen neben den fachlichen Kenntnissen und Fahigkeiten
insbesondere die sozialen Kompetenzen der Unternehmensleitung wie der Mitar-
beiter auf dem Priifstand. Ein erfolgreiches Arbeiten im Verbund ist dann gegeben,
wenn auch die betrieblichen Gegebenheiten in den Partnerunternehmen berlick-
sichtigt werden. Alle Mitarbeiter missen sich dem just-in-time-Prinzip bei der
Erbringung einer Serviceleistung unterordnen, was durchaus mit lieb gewonnenen
Gestaltungsweisen von Arbeitsablaufen kollidieren kann. Nicht zuletzt muss die
Fuhrung eines Handwerksunternehmens auch bereit sein, Leitungskompetenzen an
Verbundmanager abzugeben oder sie zumindest mit diesen zu teilen.

Wenn wir die Angaben aus den hier genannten Handwerkerverblinden zusam-
menfiihren und die vorhandenen Doppelmitgliedschaften beriicksichtigen, dirfte
die Zahl der dauerhaft miteinander kooperierenden Handwerksunternehmen bei
rund 2.000 liegen. Das wéren etwa 20% der von uns geschéatzten 10.000 Hand-
werksunternehmen im hier betrachteten Marktfeld.

Vor dem bis hier skizzierten Hintergrund lassen sich fir das Reparaturhandwerk
folgende Entwicklungsperspektiven fiir die kommenden 10 bis 20 Jahre entwerfen.
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Das positive Szenario: Uberleben im Verbund

Die Massenmérkte mit Bezug zum Privathaushalt, d.h. das Niedrig- und Mittel-
preissegment aller Gerategruppen, werden hinsichtlich Handel und Wartung end-
gultig vom grof3betrieblich organisierten Einzelhandel dominiert.

Im Handels- wie im Reparaturbereich werden deshalb kleine und mittlere Hand-
werksunternehmen faktisch nur noch im Verbund tberleben. Der Unternehmensbe-
stand wird sich gegentber dem Jahr 2010 noch einmal halbieren. Die verbleibenden
Firmen zeichnen sich dann durch grof3e soziale und Managementkompetenzen als
Basis fiir sehr flexibel gestaltete tiberbetriebliche Zusammenarbeit aus.

Dem Handwerk wird es im Bereich des Handels durchaus gelingen, mit speziellen
Geschéftskonzepten in innenstadtischen Lagen das Segment der kaufkraftigen ,,Best
Ager* umfassend anzusprechen. Zukiinftig wird es dadurch den Umsatz ganz er-
heblich mit beratungsintensiven Produkten aus dem Hochpreissegment realisieren
und in diesem Zusammenhang innovative Servicekonzepte vertreiben, die eine
langfristige Bindung vieler Kunden an den Fachbetrieb sichern.

Im Reparaturbereich wird der GrofRkundenmarkt fiir Reparaturarbeiten (gewerbli-
che Kunden und offentliche Nachfrage i.w.S.) immer stérker in den Fokus riicken,
da die Handwerkerverbiinde in der Lage sind, die vorhandenen Nachfragepotenzia-
le zu identifizieren und umfassend zu bedienen. Die Voraussetzung dafiir ist, dass
sich Reparaturverbiunde des Handwerks mit lhren Strukturen und IKT-basierten
Unternehmenskonzepten zunehmend darauf ausrichten, sehr flexible, kompetente
und rdumlich weit verteilte Unternehmen schnell zu temporéar agierenden Teams
zusammenzufihren. Hinsichtlich des Privatkundenmarktes wird erwartet, dass die
Reparaturverbunde in der Lage sind, sehr schnell die Servicepotenziale fur neu
entstehende Produktgruppen zu identifizieren und im Verbund mit dem Einzelhan-
del zligig Lésungen fiir einen umfassenden , after sale service” zu entwickeln.

Fur Handwerksunternehmen werden sich im unternehmerischen Entwicklungs-
prozess immer wieder die zentralen Fragen stellen: (1) In welchem Handwerkerver-
bund ist das Unternehmen aufgrund seiner Ressourcen am besten platziert? (2) In
welchem Verbund sollte ich mich zusétzlich engagieren? (3) In welchem Verbund
ware ich gern engagiert, misste dazu aber die entsprechenden Ressourcen erst
erwerben?

Das negative Szenarfo: Game Over

Die Massenmérkte mit Bezug zum Privathaushalt, d.h. das Niedrig- und Mittel-
preissegment aller Gerategruppen, werden hinsichtlich Handel und Wartung end-
gultig vom grof3betrieblich organisierten Einzelhandel dominiert.
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Es gelingt nur wenigen Handwerksunternehmen aufgrund eigener Unzulénglich-
keiten hinsichtlich sozialer Kompetenzen und Managementféhigkeiten wettbe-
werbsfahige den bestehenden Handwerkerverbiinde im Bereich des Handels und
der Reparatur/Wartung beizutreten oder neue Netzwerke zu begriinden. Da die
Unternehmen nicht als ,Einzelkimpfer lberlebensfdhig sind, wird eine massive
Schrumpfung des Unternehmensbestandes in den kommenden zwei Jahrzehnten die
Folge sein, auf ca. 20% des heutigen Bestandes. Die SchlieBung der Unternehmen
erfolgt Uberwiegend durch den Eintritt des Inhabers in den Ruhestand und einen
fehlenden Nachfolger.

Existierende Handelsverbiinde werden bei weitem nicht in der Lage sein, mit ei-
genen Fachgeschaftskonzeptionen die vorhandenen Potenziale bei kaufkraftigen
und qualitatsbewussten Kundengruppen auszuschdpfen. Gleiches gilt flir Repara-
turverbiinde hinsichtlich der privaten Kundschaft als auch gewerblicher Kunden.

Nur wenige groRe Handwerksunternehmen werden mit eigenen Filialen in groRRen
Ballungsrdumen prasent sein und vielféltigste Service- und Reparaturarbeiten nach
standardisierten verfahren anbieten. Sie sind jedoch nicht in der Lage sein, in ho-
hem Maf3 auf die individuellen Kundenwinsche im gewerblichen und privaten
Bereich eingehen zu kénnen.

Ein drrittes Szenario: Die Richtungsentscheidung wird vertagt

Ein drittes Entwicklungsszenario konnte derart aussehen, dass sich die aktuelle
Situation des nebeneinander von groRen Handelsketten mit ihren Werkstattsyste-
men, Handler- und Reparaturverblinden des Handwerks sowie vielen Einzelunter-
nehmen des Handwerks bestehen bleibt. Dabei besteht das Gros der letztgenannten
Gruppe aus Kleinstunternehmen, die (i) in wirtschaftsrdumlich gesehen peripheren
Lagen lokalisiert sind und {ii) Betriebsergebnisse erzielen, die lediglich ,,das nackte
Uberleben* sichern. Nach etwa zwei Jahrzehnten stellt sich hingegen fiir das ge-
samte Handwerksgewerbe erneut die Frage, ob dann ein Entwicklungspfad einge-
schlagen wird, der eher den Vorstellungen des ersten oder des zweiten Szenarios
nahe kommt.

Offene Forschungsfragen

Die Entwicklung des technischen Fortschritts, der in den letzten Jahren sich massiv
zuungunsten des handwerklichen Reparaturmarktes ausgewirkt hat, ist nicht vo-
rausschaubar. Im IT-Bereich sind in wachsendem Mal3e online-Reparaturen még-
lich, sofern das Problem im Bereich der Software liegt. Bei der Hardware stellt sich
auch zukiinftig die Frage, ob eine Reparatur einem Neukauf vorzuziehen ist. Die
Antwort wird von zahlreichen, zuvor diskutierten Faktoren beeinflusst, die allesamt
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Mosaiksteine darstellen, den dem Reparaturmarkt schlieBlich gestalten (Schidlack,
Bohm, Libor, Schmidt 2010).

Auf der Anbieterseite werden neben der Preisdifferenz nicht zuletzt die Organisa-
tion der Ersatzteilbeschaffung und die Logistik darliber entscheiden, ob Reparaturen
als Alternative zum Neukauf wieder groRere Bedeutung im Konsumentenverhalten
erlangen werden. Hier haben sich in den letzten Jahren sehr unterschiedliche Un-
ternehmenskonzepte herausgebildet, an denen die Industrie, der Handel und last
not least das Handwerk beteiligt sind. Die Gestaltungsoptionen werden stark von
der Marktmacht der beteiligten Akteure beeinflusst. Wie sich die kiinftigen Marktbe-
ziehungen auf diesem Feld gestalten werden, hangt nicht nur von den Handlungen
handwerklichen Akteure und ihrer nichthandwerklichen Konkurrenten ab, sondern
in entscheidendem Male von den Dispositionen der Hersteller tber die Unterhal-
tung eigener Vertriebs- und Wartungssysteme. Die Hersteller agieren in diesem
Punkt derzeit sehr unterschiedlich, ein klarer Trend pro Outsourcing oder Insour-
cing ist nicht abzusehen.

Fazit

Der Reparaturmarkt hat in den letzten Jahren eine bemerkenswerte Umstrukturie-
rung vollzogen. Dieser Wandel wurde getrieben von den veranderten Konsumge-
wohnheiten und den immer schnelleren Produktwechseln aufgrund neue techni-
scher Entwicklungen. Die Produktlebenszyklen haben sich hierdurch beschleunigt,
die faktische Lebensdauer der Produkte verringert. Die Lebensdauer wird nicht
allein durch Defekte oder Méngel verkirzt, sondern vor allem durch den Wunsch
der Verbraucher, stets auf dem neuesten Stand der Technik zu sein. Der Preisverfall
im Marktsegment hochwertiger elektronischer Konsumartikel und die durch techni-
schen Fortschritt rasche Alterung der Produkte sind zu Lasten des Reparaturmarktes
gegangen.

Doch es ware verfehlt zu glauben, der Reparaturmarkt fir die Produkte sei dabei
auszutrocknen. Neue Dienstleister mit einer ausgefeilten Logistik und enge Vernet-
zung bis in die Regionen hinein haben eine neue Dynamik in diesem Markt entfal-
tet. Das Handwerk ist hieran weiterhin in erheblichem MaRe beteiligt, wenn es auch
in vielen Sparten nicht mehr die fiihrende Rolle spielt. Das Handwerk bernimmt
zunehmend die Funktion des Service- und Reparaturdienstleisters im Auftrage von
Herstellern und Handelsunternehmen. Dies ist nachteilig fur solche Unternehmen,
die ihre Marktposition auf diese Weise allein aufrechterhalten wollen. Es ist jedoch
zu beobachten, dass die kleinen und mittleren Unternehmen dieser Branche sich zu
Verbiinden zusammenschlieBen und den fiihrenden Unternehmen interessante
Lésungen furr deren After-Sales-Geschaft anbieten. Verbunde sind auch in der Lage,
ein gewissen Gegengewicht in die Waagschale zu werfen, wenn es um faire Ver-
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tragsbindungen geht. Diese Entwicklung ist interessant, zumal die Vernetzungspro-
zesse der Anbieter in hohem MaRe durch IT-Technik zumindest unterstiitzt, wenn
nicht gar erst ermdglicht werden. Ob hier das alte Problem handwerklicher Koope-
ration in einem neuen Gewande auftaucht und zu einer Stabilisierung der Marktpo-
sition des Handwerks beitrégt, ist derzeit noch eine offene Frage.

Handwerksunternehmen als dezentraler Anbieter von Reparatur- und Service-
dienstleistungen scheinen dann im Markt eine gute Chance zu haben, wenn sie tber
eine funktionierende Logistik (schnelle Ersatzteilbeschaffung, Bereitstellung von
Ersatzgeréte flr die Dauer der Reparatur etc.) verfiigen und wenn sie die Kunden-
néhe als Erfolgsfaktor verstehen und entsprechend nutzen, Fiir eine solche optimis-
tische Sicht spricht, dass die elektronischen Haushaltsgerate in der Anwendung
immer komplizierter und damit erklarungsbedurftiger werden. Fir eine Gesell-
schaft, in der auch das Durchschnittsalter der Konsumenten steigt, kann hier eine
Nachfrage entstehen, die fir handwerkliche Dienstleister attraktiv sind. Handwerk
hat bei vielen Kunden einen Vertrauensvorschuss. In diesem Umfeld kénnen, nicht
zuletzt mit dem Argument der Umweltschonung, Reparaturen wieder eine tragfahi-
ge Bedeutung erlangen.

3.8 Synthese: Marktstrukturen, Wettbewerb, Marktdynamik im Vergleich

Die von Handwerksunternehmen frequentierten Markte prasentieren sich in einer
groBen Vielfalt und Pluralitdt. Handwerksmérkte sind hierarchisch geschichtet,
horizontal in unterschiedlichen Formen verzahnt und stehen vielfach in engen
Symbiosen mit komplexeren Industriegiiter- und Dienstleistungsmarkten. In ande-
ren Féllen handelt es sich um klar abgegrenzte Markte, in denen das Handwerk das
Feld nahezu unangefochten beherrscht.

Fur die sechs Marktfelder ergibt sich folgendes Bild:

— Das Marktfeld Bau/Ausbau ist nach Marktvolumen und Beschéftigung die
wichtigste Doméne der deutschen Handwerkswirtschaft. Es herrscht generell
eine hohe Wettbewerbsintensitat vor, die sich vor allem in Rezessionsphasen
des Bauzyklus kritisch zuspitzt. Das Bauhandwerk hat sich in allen Bausparten,
in denen Uberwiegend kleinteilig produziert wird, hervorragend behauptet.
Die Bauindustrie beherrscht (Tiefbau) u.a. solche Felder des Baugeschehens, in
denen GroRauftrédge der offentlichen und privaten Hand mit erheblichem Ma-
schineneinsatz und hohen logistischem Aufwand realisiert werden. In den
handwerklich dominierten Bereichen des Bauhauptgewerbes bzw. im Ausbau-
gewerbe ist es nicht zu dem in der Vergangenheit von manchen Beobachtern
beflirchteteten/erhofften Verdrangungsprozess des Handwerks durch die In-
dustrie gekommen. Im Gegenteil hat sich in den zuriickliegenden Jahren ein
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Trend zu kleineren Betriebs- und Unternehmenseinheiten bemerkbar gemacht.
Es ist zu erwarten, dass das Bauhandwerk sich in dem von ihm dominierten
Marktsegmenten auch kinftig erfolgreich behaupten wird. Die Wirkungen des
demografischen Wandels auf die Baunachfrage sind vielschichtig und per Sal-
do allenfalls auf lange Sicht negativ. Stets ist mit dem Einfluss schwer prog-
nostizierbarer makrotkonomischer Faktoren auf die hdchst konjunkturemp-
findliche Bauwirtschaft zu rechnen.

Das Marktfeld Mobilitat - Verkauf, Wartung und Reparatur von Kraftfahrzeugen
- erfreut sich seit Jahrzehnten trotz der von Beobachtern immer wieder vor-
hergesagten Sattigungseffekte der Nachfrage nach Kraftfahrzeugen einer be-
achtlichen Dynamik und Vitalitdt. Das Handwerk dominiert das Wartungsge-
schaft unangefochten, ernsthafte Gefahren seitens herstellereigener Vertriebs-
und Wartungsnetze drohen nicht. Das Marktfeld wird nach wie vor stark durch
die Differenzierung zwischen Vertrags- und freien Werkstatten geprégt. Die
von den Herstellern in Reaktion auf entsprechende Initiativen der EU einge-
rdumten groBeren Freirdume fiir die Vertragswerkstatten haben wenig an den
bestehenden Abhéngigkeitsbeziehungen geandert, die allerdings im Vergleich
zu den freien Werkstéatten mit einem héheren Mal? an Berechenbarkeit und Si-
cherheit des Marktgeschehens einhergehen. Grofe mehrbetriebliche hand-
werkliche Anbieter haben in den letzten Jahrzehnten an Boden gewonnen, zu
marktbeherrschenden Stellungen hat dies allerdings nirgends gefiihrt und sol-
ches ist auch fir die Zukunft nicht abzusehen.

Die im Marktfeld Technische Investitionsgiiter aktiven Handwerksunternehmen
betatigen sich als Zulieferer zumeist groRerer industrieller Unternehmen. Das
Handwerk besetzt dank seiner technisch versierten beruflichen Spezialisierung
Marktnischen, die ihm kaum durch nationale Anbieter streitig gemacht wer-
den. Handwerksunternehmen operieren in den Zweigen, in denen es ausge-
pragte Zulieferhierarchien gibt (z.B. Automobilindustrie), Gberwiegend auf den
hinteren Stufen der Zulieferketten. In Branchen, die keine auspragten Zuliefer-
hierarchien kennen, so im stark auf Spezialprodukte und Kleinserienprodukti-
on eingestellten Maschinenbau, sind vielfach direkte Kontakte zu den Endpro-
duktherstellern tblich. Die handwerklichen Zulieferer haben sich im viel disku-
tierten Strukturwandel der industriellen Zulieferwirtschaft insgesamt gut be-
hauptet. Auch die Herausforderung durch die zunehmenden Auslandsbeziige
der industriellen Hersteller, hat ihre Position nur stellenweise geschwécht. Die
handwerklichen Unternehmen nehmen aktiv an einem dynamischen Innovati-
onsgeschehen im Investitionsgitergewerbe teil. Die kiinftigen Marktentwick-
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lungen werden sehr stark davon gepragt sein, ob es den deutschen Herstellern
weiterhin gelingen wird, sich erfolgreich auf den globalen Investitionsgiter-
markten zu behaupten.

Im Marktfeld Erndhrung behaupten sich die handwerklichen Anbieter insbe-
sondere in den grofRen Zweigen Béckerei/Konditorei mit Erfolg flachendeckend
als zentrale Anbieter einschlagiger Produkte. In Fleischergewerbe wurden die
Marktpositionen des Handwerks allerdings zunehmend durch nichthandwerk-
liche Wettbewerber streitig gemacht. Dies betrifft insbesondere das Massen-
produktsegment. Sehr innovativ haben handwerkliche Anbieter auf die in den
stadtischen Agglomerationen gegebenen Nachfrageverhaltnisse reagiert. Vor
allem im Béckerhandwerk ist ein Filialisierungsprozess zu beobachten, dessen
Grenzen noch l&ngst nicht erreicht scheint. Stellenweise kam es auf dieser
Grundlage zu einer fiihlbaren Konzentrationstendenz des Marktgeschehens.
Technologische Entwicklungen, vor allem die Verbreitung von Teiglingen und
Backstationen, haben das Antlitz des Béckerhandwerks in den zurtickliegenden
Jahrzehnten revolutioniert. Das Handwerk hat sich im Ganzen ebenso gut hie-
rauf eingestellt wie auf die veranderten Konsum- und Essgewohnheiten einer
durch kulturellen Wandel gepragten Gesellschaft.

Das Marktfeld Gesundheit ist in hohem MaRe wie keine anderes der untersuch-
ten Marktfelder von staatlichen Setzungen, hier den Entscheidungen einer im-
mer wieder neu auf Kurssuche befindlichen Gesundheitspolitik abhéngig, Au-
genoptiker und Zahntechniker besetzen ein Marktsegment, welches ihnen von
keinen anderen inlandischen Konkurrenten streitig gemacht wird. Ausléndi-
sche Konkurrenzprodukte sind zwar stellenweise in den deutschen Markt ein-
gedrungen, ihre faktische Bedeutung ist aber geringer als die ihnen publizis-
tisch gewidmete Aufmerksamkeit. Bemerkenswert sind die durch das Erstar-
ken groRRer handwerklicher Anbieter hervorgerufenen Konzentrationstenden-
zen auf dem Augenoptikermarkt. Vom Erlangen unter wettbewerbspolitischem
Aspekt kritischer Marktpositionen sind aber auch die gréten Anbieter derzeit
noch deutlich entfernt. Dank des Alterungsprozesses der Bevélkerung erschei-
nen die Marktperspektiven der Gesundheitshandwerke bei abnehmender Be-
volkerung auch langfristig gesichert.

Das Marktfeld Vertrieb und Reparatur hochwertiger Konsumgtiter, unter dem wir
die Informationstechniker fassen, steht fur die wechselhaften historischen
Schicksale eines industrieverbundenen Handwerks im Verlauf eines ungebro-
chen dynamischen technischen Fortschritts. Ehemals sicher geglaubte hand-
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werkliche Doménen wie die Reparatur von Rundfunk- und Fernsehgeraten
sind angesichts der technologischen Entwicklung obsolet geworden. Im eigent-
lichen Kernbereich der Informationstechniken ist das Handwerk nie wirklich
heimisch geworden. GroRBe Handelsketten, die ihrerseits immer wieder in die
Muhlsteine des Wetthewerbs in einem vom Fortschritt der Hochtechnologie
gepragten Wirtschaftsbereich geraten, dominieren den Handel mit elektroni-
schen Konsumartikeln und Computern. Vor diesem Hintergrund Gberraschen
sinkende Betriebs- und Umsatzzahlen nicht. In unserer Analyse konnten wir
zeigen, dass sich stellenweise handwerkliche Unternehmen in Kooperation mit
Herstellern und Héndlern erfolgreich im Reparaturgeschéft behaupten. Eine
Garantie fur ihre weitere Zukunft in diesem stark bewegten Marktfeld bietet
dies freilich nicht.

Bei der Untersuchung der Marktfelder sind wir somit auf sehr unterschiedliche

Verhéltnisse gestof3en. Insgesamt ergibt sich das Bild einer beachtlichen und be-
standigen wirtschaftlichen Behauptung des Handwerks auf ,,seinen” Markten.
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Kapitel 4: Die Mikroperspektive

4. Die Mikroperspektive: Betriebliche Strategien unter den
Bedingungen des Strukturwandels der Méarkte

4.1 Unternehmenspopulation im Wettbewerbsprozess

Markte sind durch die Vielzahl der fortwéahrend getroffenen Entscheidungen der
Marktteilnehmer sténdig in Bewegung. Grundsatzlich hat es den Anschein, dass
Mérkte offenbar immer dynamischer werden. Auf der Nachfrageseite sind es bei-
spielsweise sich wandelnde Praferenzen, wachsende Anspriiche oder verdnderte
Einkommensverhaltnisse, die auf die Kaufentscheidung einwirken. Bei aller Auf-
merksamkeit, den dieser Wandel mitunter erzeugt, sollte allerdings nicht tibersehen
werden, dass es auch Méarkte gibt, die weniger stark dem Ansturm der Erneuerung
ausgesetzt sind und sich langfristig behaupten.

Dynamik und relative Dauerhaftigkeit auf der Nachfrageseite spiegelt sich auf der
Angebotsseite wider. Auch hier sind die Reaktionen unterschiedlich. Wahrend die
einen Unternehmen dauerhaft einen Kundenstamm pflegen und hieriiber ihr Aus-
kommen erzielen (gefestigte Méarkte), sind andere Marktbereiche u.a. gepragt von
einer wachsenden Zahl an Produkt- oder Dienstleistungsinnovationen. Dies geht
nicht selten mit neuen Organisationsformen und Unternehmenstypen einher.

Das Kaufverhalten der Investoren bzw. der Konsumenten ist Giberwiegend unstet.
Das bedeutet, dass die Wechselhaftigkeit des Marktgeschehens die Unternehmen
dazu zwingt, ihre Position im Wettbewerb immer wieder aufs Neue zu bestimmen
und zu bewerten. Fiir jedes Unternehmen gilt hierbei, zu allererst das Uberleben zu
sichern. Dabei ist es die Regel, dass sich die Phasen des Wachstums und guter
Ertrdge mit solchen der Schrumpfung abwechseln kénnen. Die Beherrschung der
Diskontinuitat der Einnahme- und Ausgabenstrome in einem Unternehmen ist
hierbei eine entscheidende Herausforderung. Die Bestandsfestigkeit eines Unter-
nehmens erweist sich dadurch, wie es diese Wechsellagen mittel- und langfristig
Uberstehen oder aber auch nutzen kann.

Es versteht sich von selbst, dass nicht alle Unternehmen in diesem Prozess der
Bewertung und Anpassung erfolgreich sind. Unternehmen scheiden aus dem Markt
aus, andere werden neu gegriindet. Die angesprochene Bewegung in den Markten
driickt sich in einer mehr oder minder stark ausgepragten Intensitat der Fluktuation
im Unternehmensbestand aus (Pohl 1991). Dieser ,,natiirliche* Austausch wird nur
dort behindert, wo der Wettbewerb eingeschrénkt ist bzw. Konzentrationsprozesse
dazu fuhren, dass der Wettbewerb seine Auslesefunktion nicht wahrnehmen kann.

Die Fluktuation hat zwei Seiten: die aus dem Markt scheidenden Unternehmen
und die auf den Markt eintretenden Unternehmen. Fiir die einen ist ein Plan oder
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eine Vision nicht aufgegangen. Die Grinde hierflir kdnnen vielféltig sein: z.B. finan-
zielle Fehlkalkulation, unzureichende Managementkenntnisse, unerwartete person-
liche wie wirtschaftliche Ereignisse und vieles mehr kénnen das Aus flr ein Unter-
nehmen bedeuten. Die SchlieBung eines Unternehmens ist meistens nicht auf einen
bestimmten Grund zuruckzufiihren. Meistens handelt es sich um das Zusammen-
spiel einer Vielzahl von Faktoren. Selbstverstandlich sind es nicht nur Insolvenzen,
die Unternehmen aus dem Markt verdréngen. Die weit groRere Zahl an Unterneh-
men verabschiedet sich unspektakuldr und beendet die Geschéaftstatigkeit, weil die
Kraft zum Weitermachen fehlt, der Inhaber die Altersgrenze erreicht oder die Hoff-
nung auf Erfillung bestimmter Ziele schwindet.

Auf der anderen Seite ist die Marktwirtschaft dadurch gekennzeichnet, dass sich
immer wieder Menschen dazu entscheiden, in den Markt einzutreten und ihre Idee
der Selbsténdigkeit zu verwirklichen. Dies belebt den Wettbewerb und ist ein we-
sentlicher Beitrag zur Dynamisierung der Anpassungsprozesse im Marktgeschehen.
Die Forschung hat sich intensiv mit der Frage nach dem Typus Mensch befasst, der
sich selbstédndig macht. Welche Personen oder Personengruppen sind es, aus denen
sich Existenzgriinder rekrutieren? Eine eindeutige Antwort hierauf gibt es nicht. Es
gibt sehr unterschiedliche Motive und Anl&sse, die bei Griindern den Schritt in die
Selbstandigkeit anstoRen.

Fur viele Berufe des Handwerks (Anlage A HwO) gilt, dass der Schritt in die Selb-
sténdigkeit an den Nachweis von Qualifikation geknipft ist. Da neben fachlichen
Kenntnissen in den Meisterkursen auch betriebswirtschaftliches Wissen vermittelt
wird, gehen diese Personen zumindest gegeniiber solchen ohne einschlagige Aus-
bildung mit einem Wissensvorsprung in die Selbstandigkeit. Nachweislich haben
Handwerksunternehmen der zulassungspflichtigen Handwerke der Anlage A der
HwO eine héhere Uberlebenswahrscheinlichkeit als Unternehmensgriindungen der
zulassungsfreien Handwerke der Anlagen Bl und B2. Dies belegt der Vergleich der
Fluktuationsquoten (z.B. gemessen an der Relation ausscheidender zu hinzukom-
menden Unternehmen in einem Zeitraum von 5 Jahren) in den beiden Handwerks-
gruppen. Die Bestandsfestigkeit der Unternehmen in zulassungspflichtigen Hand-
werken kann auf die Meisterausbildung zurtickgefiihrt werden. Allerdings durfte
dieses nicht alleiniger Grund sein. Die groRere Stabilitat hangt auch damit zusam-
men, dass die jeweiligen Voraussetzungen fir eine erfolgreiche Selbstandigkeit in
den Marktfeldern dieser Berufe unterschiedlich sind (z.B. héhere Anfangsinvestitio-
nen, hohere und breitere qualifikatorische Anforderungen). Handwerksunterneh-
men in den Berufen der Anlagen Bl und B2 sind durchweg kleiner, starten in der
Regel mit geringerem Kapital und betatigen sich auf schmaleren Marktfeldern
(Gergs 2001: 297f., Maller 2006).
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Zwischen den beiden Polen Schliefung und Neugriindung eines Unternehmens im
Handwerk besteht eine Bandbreite ganz unterschiedlicher, aber relativ bestandsfes-
ter Existenzen. Ein géngiges Bild von Mérkten ist, dass sich Marktturbulenzen vor-
nehmlich an den Ré&ndern abspielen, im Zentrum jedoch relative Ruhe herrsche.
Dabei verkennt dieses Bild, dass immer wieder auch Unternehmen aus der gefestig-
ten Position eines Marktzentrums an den Rand wandern kénnen. Auch umgekehrt
dréngen neue Unternehmen in den Nukleus des Marktes vor und verschieben die
etablierten Positionen im Zentrum. Dieser Vorgang wird analog zur Lebenszyklus-
theorie fur Produkte auch auf die Biografien von Unternehmen ubertragen (Carroll,
Hannan 2000).

Die auf den handwerksnahen Markten tatigen Unternehmen unterliegen selbstver-
stdndlich wie alle Marktbereiche der Volkswirtschaft ebenfalls einer standigen
Bewegung. Die Strukturen, die sich auf Handwerksmaérkten herausbilden, sind nicht
statisch, sondern zeigen im Grunde Momentaufnahmen. In den Blick geraten hier-
bei vor allem Merkmale, die sich dadurch auszeichnen, dass sie fur eine Phase der
Marktentwicklung sichtbar sind und eine kritische Masse von Unternehmen kenn-
zeichnen. Auf diese Strukturen wirken die Wetthewerbskréfte in Gestalt von dyna-
mischen Anbietern, die Marktgepflogenheiten ignorieren, neue Konzepte und Ideen
hervorbringen und die im Markt eingerichteten Unternehmen herausfordern. Aber
auch marktexterne Faktoren, wie Megatrends, nehmen Einfluss auf diese Struktu-
ren. Sie wahrzunehmen, zu erkennen und hierauf zu reagieren ist ein nicht weniger
bedeutsamer Faktor fiir das Uberleben von Unternehmen im Markt als die Ausei-
nandersetzung mit dem jeweiligen Wettbewerber.

4.2 Unternehmensstrategien

Im Grundsatz haben Unternehmen des Handwerks, wie alle anderen Unterneh-
men, sich den jeweiligen Herausforderungen ihres Marktes zu stellen und - ange-
passt an die eigenen Mdglichkeiten - eine der Nachfrage entsprechende Leistung zu
erbringen. Das Entscheidende fiir den Erfolg ist, die Signale im jeweiligen Marktfeld
zu identifizieren, ihre Bedeutung richtig zu gewichten und entsprechend sich in
seiner unternehmerischen Orientierung hierauf einzurichten. Das klingt zunéchst
sehr lapidar, erfordert jedoch eine entsprechende Sensibilitdt und den Blick flr
Marktprozesse. GroRere Unternehmen widmen diesem Aspekt ihres Handelns
grofite Aufmerksamkeit und beschéftigen hierfiir eigene Abteilungen oder beauf-
tragen externe Berater mit der Analyse ihrer Unternehmensumwelt. KMU haben
hier naturgemé&f eingeschrankte Maglichkeiten. Je kleiner das Unternehmen, desto
mehr beschréankt sich der freie Blick auf das Marktumfeld auf die Fahigkeit und
Mdéglichkeit des Unternehmers selbst, der bereit und in der Lage dazu sein muss,
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sich hin und wieder von seinen téglichen Aufgaben zu I6sen, um Herausforderun-
gen und Perspektiven zu durchdenken (Eggers 2005, Martin 2006: 5ff.).

Es genligt jedoch nicht die Wahrnehmung und Analyse des betrieblichen Umfel-
des. Diese Erkenntnisse sind mit den eigenen betrieblichen Mdglichkeiten (z.B.
vorhandenes Wissen, Zugang zu Kapitel, Verfligbarkeit von R&umlichkeiten, Materi-
al und Werkzeug sowie Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter etc.) abzugleichen und
Handlungsoptionen abzuleiten. Die Bandbreite mdglicher Strategien im Handwerk
bewegt sich je nach Marktfeld in bestimmten Grenzen. Hierbei sind auch Grenzen
zu bertcksichtigen, die durch den Gesetzgeber definiert sind (u.a. Arbeitsstatten-
Verordnung etc.). Eine davon ist im Handwerk zweifellos die Vorschrift, dass in
zulassungspflichtigen Handwerken sich nur selbstdndig machen kann, wer eine
Meisterpriifung oder einen vergleichbaren Qualifikationsnachweis vorlegen kann.

Der ungleiche wirtschaftliche Erfolg der Handwerksunternehmen ist, vom Einfluss
des wirtschaftlichen Umfelds einmal abgesehen, Ergebnis unterschiedlicher Strate-
gien der Unternehmen. Eine betriebliche Strategie beinhaltet eine Grundvorstellung
von der Rolle des Unternehmens im jeweiligen Marktfeld. Sie beschreibt das unter-
nehmerische Selbstverstandnis und vermittelt zudem die grundlegende Orientie-
rung bei betrieblichen Entscheidungen. Nun sind Strategien im Handwerk in den
meisten Fallen nicht Ausdruck bewusster, in schriftlichen Dokumenten festgehalte-
ner Strategiesetzungen der Unternehmerinnen, sondern sind Inbegriff aller fakti-
schen Dispositionen der Entscheidungstrdger im Unternehmen in wesentlichen
Belangen des betrieblichen Geschehens. Diese sind in der Regel relativ stabiler
Natur und bilden ein mehr oder weniger koh&rentes Ensemble unternehmerischer
Entscheidungen, welche die Geschicke des Unternehmens Uber langere Zeitrdume
hinweg bestimmen. In diesem Sinne verfolgen alle Handwerksunternehmen, unab-
héngig davon, ob sich die Verantwortlichen dessen bewusst sind, Uber eine wenn
nicht explizite, so doch implizite Strategie.

In der Wissenschaft gibt eine Vielzahl von Bemiihungen, Strategien zu systemati-
sieren, sie in einen modellhaften Kontext der Organisation und des Verhaltens des
Unternehmens zu stellen (Mintzberg et al. 1998, Hinterhuber 1989). Nur bedingt
gelingt es, die Vielfalt der betrieblichen Realitaten in solchen Modellen abzubilden.
Hilfreich hierbei kann sein, von allgemeinen Orientierungen, die meist rudimentéare
Visionen sind, auszugehen und sich dann vorzuarbeiten bis zu recht konkreten
Vorstellungen in den einzelnen Funktionsbereichen (Produktion, Marketing, Finan-
zierung etc.) eines Unternehmens. Strategien sind grundlegende Ausrichtungsent-
scheidungen, Ziele jedoch sehr konkrete EinzelmaRnahmen (z.B. Erhéhung der
Kundenfrequenz in einem Friseursalon um den Faktor x), die zwar Teil einer Strate-
gie sein konnen, hier im Kontext dieser Arbeit aber nicht beriicksichtigt werden. Es
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geht, gemaR der Aufgabenstellung der Gesamtstudie, bei Unternehmensstrategien
im Handwerk um Marktverhalten, Marktorientierungen und Marktausrichtungen.

4.3 Welche Faktoren bestimmen Unternehmensstrategien im Handwerk?

Die Art der Wahrnehmung der betrieblichen Umwelt ist entscheidend fur die stra-
tegische Orientierung eines Unternehmens. Mit der Frage des Zustandekommens
von strategischen Orientierungen in Unternehmen hat sich eine Vielzahl von For-
schern befasst (Mintzberg 1973, Hart 1992). Die Vielgestaltigkeit der hiermit verbun-
denen Einflussfaktoren und Entscheidungen erschwert es, die Ursache-Wirkungs-
Zusammenhéange empirisch zu beschreiben. Eine Moglichkeit dieses Forschungsfeld
zu erhellen ist es, den Weg von selbstdndigen Handwerkern in die Selbstandigkeit
zuriickzuverfolgen und sie zu befragen, wer oder was ihren Gang in die Selbstén-
digkeit beeinflusst hat und wie sich diese Einflussfaktoren auf die Ausgestaltung der
Betriebsflihrung auswirkt bzw. ausgewirkt hat. Allerdings ist hierbei zu beriicksich-
tigen, dass bei Riickwartsbetrachtungen leicht idealisierte und stromlinienférmige
»Storys“ entstehen, die Riickschldge oder Zufallsfaktoren ausschalten (Kahnemann
2011: 247ff.).

Im Handwerk hat der berufliche Werdegang der Unternehmer einen entscheiden-
den Einfluss auf die Ausgestaltung der Geschaftsidee und die strategische Orientie-
rung. Dies ist durchgéngig unseren Gespréachen mit Handwerksunternehmern zu
entnehmen. Die Ausbildung zum Handwerker erfolgt traditionell anhand von Be-
rufsbildern, die sich aus Beschreibungen von Tétigkeiten und Fachkenntnissen
zusammensetzen, die fur die Auslibung des Berufs bedeutsam sind. Damit unter-
scheidet sich die Handwerksausbildung zwar nicht von anderen Berufsausbildun-
gen, jedoch hat es im Handwerk Konsequenzen fiir die Marktabgrenzungen. Hinzu
kommt, dass mit dem dualen System der betriebliche Teil der Ausbildung groRen
Einfluss auf die berufliche Sozialisation nimmt.

In einigen Mérkten des Handwerks ist, wie in Kapitel 3 beschrieben, zu beobach-
ten, dass die Téatigkeitfelder unterschiedlicher Berufe sich anndhern. Dies ist inshe-
sondere im Bereich Bau und Ausbau zu beobachten, aber auch im Erndhrungsge-
werbe beispielsweise bei Backern und Konditoren. Es kommt also zunehmend zu
einer Uberlappung ehemals deutlicher voneinander geschiedener Berufsfelder. Die
Abgrenzungen der Handwerkszweige verschwimmen somit, werden weniger prézi-
se bestimmbar.

Die Eintragung eines Unternehmens in die Handwerksrolle und die Zuordnung zu
einem bestimmten Handwerk erfolgt anhand der hierfiir geltenden Rechtsgrundla-
ge. Damit ist allerdings nicht verbiirgt, dass diese Unternehmen die urspriinglich als
Schwerpunkte angegebenen Tatigkeiten beibehalten. Es kann durchaus sein, dass
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sich die Schwerpunkte eines Unternehmens in Laufe der Zeit deutlich verschieben.
Als Beispiel sei hier das, nach einer Liste des Handwerksmagazins, flinftgrofite
Handwerksunternehmen, die Dussmann Gruppe, angefiihrt (Handwerk-Magazin
2011). Das Unternehmen startete 1963 als Heimpflegedienst und wurde nach der
Griindung als Unternehmen des Geb&udereinigerhandwerks in der Handwerksrolle
registriert. In der ersten Phase wurde tatsachlich mit der Reinigung von Biroge-
b&uden und Privathaushalten der Grof3teil des Umsatzes erzielt. Nach und nach
kamen weitere Geschéftsfelder hinzu, so z.B. Hausverwaltungen, Versicherungs-
makler, Catering, Sicherheits- und Empfangsdienste und schlieBlich Facility Ma-
nagement u.a. mit Hausmeisterservice, Energiemanagement etc. Das Unternehmen
hat inzwischen 56.500 Mitarbeiter in 21 L&ndern (Stand 2011), verwaltet Senioren-
heime und betreibt ein Kaufhaus in Berlin. Es ist nach wie vor unter der Rubrik
Gebdudereinigung in den Handwerksrollen verzeichnet. Einen &hnlichen Werde-
gang hat das Unternehmen Piepenbrock aufzuweisen, das 1913 in Osnabrick ge-
grundet wurde. Dieses Unternehmen bekennt sich zum Gebaudereinigerhandwerk,
obwohl das Leistungsspektrum sich Richtung Facility Management sowie Maschi-
nen- und Anlagenreinigung verschoben hat.

Auf &hnliche Unternehmensbiografien sind wir im Bau- und Ausbaugewerbe ge-
stoRBen. Eine empirische Aufarbeitung dieses Teils der Unternehmensentwicklung
von Handwerksbetrieben kann im Rahmen dieser Studie nicht erfolgen. Es gibt
Evidenz dafiir, dass diese Verschiebungen der Schwerpunkte keine Ausnahmen
sind. Sie sind freilich auch Ausdruck einer veranderten Strategiesetzung der Unter-
nehmen.

Der Zugang zu bestimmten Marktbereichen des Handwerks kann zudem aus ganz
unterschiedlichen beruflichen Werdegangen erfolgen (Badsanierungen werden
beispielsweise von Sanitdr-Heizungs-Klima-Handwerkern (SHK), Fliesenlegern,
Gas-und Wasserinstallateuren angeboten). Hinzu kommt, dass auch zunehmend
Absolventen nichthandwerklicher Ausbildung in das Handwerk dréngen. Die Zahl
der im Handwerk tatigen, selbstandigen Ingenieure hat im Marktfeld Bau- und
Ausbau sowie im Bereich des technischen Investitionsglterhandwerks in den letz-
ten Jahren deutlich zugenommen (sogenannte Quereinsteiger).

Nicht selten finden sich Unternehmen in dieser Kategorie, deren Inhaber bzw.
Geschéaftsfihrer ihre beruflichen Wurzeln nicht (unbedingt) im Handwerk haben. Es
handelt sich teilweise um Quereinsteiger, die Handwerk als eine interessante Ab-
satzschiene ansehen. Sie rekurrieren sehr stark auf das handwerkliche Image und
betonen die Handwerkseigenschaft, obwohl sie von der Produktionsweise, der
Beschaffungs- und Absatzstrategie, der Betriebsformen und eben der strategischen
Orientierung nicht dem ublichen Bild des Handwerks entsprechen. Vielfach wird in
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diesem Zusammenhang auch vom ,,Kulissenhandwerk* gesprochen, womit gemeint
ist, dass gegeniiber dem Kunden das Unternehmen als traditionsverpflichtetes
Handwerk auftritt, hinter den Kulissen aber eher industriell arbeitet.

In unseren Gesprachen mit Handwerksunternehmern wurden wir darauf aufmerk-
sam gemacht, dass der Eindruck bestehe, dass manche Industrieunternehmen sich
aus strategischen Griinden in das Handwerk einschleichen wirden. Als Beispiele
wird genannt, dass die Auslagerungen von Betriebsteilen in das Handwerk nicht
selten aus dem Motiv heraus erfolgen, die Beschéftigten nach den im Handwerk
niedrigeren Tarifen zu entlohnen, als sie dies nach industriellen Tarifvertrdgen
mussten. Diese Tendenz sei vor allem im Metall- und Elektrohandwerk zu beobach-
ten. Diese Aussagen finden ihre indirekte Bestatigung darin, dass in diesen Hand-
werksgruppen die Zahl der sowohl in die Handwerksrolle als auch in das Handels-
register eingetragenen Unternehmen besonders hoch ist. Ein empirischer Nachweis
dieses Vorganges ist allerdings kaum mdglich. Jedoch hat der Zufluss von Selbstén-
digen im Handwerk, die keine handwerkstypische Ausbildung durchlaufen haben,
Folgen fur die betriebliche Orientierung. Diese Selbstédndigen bringen andere Ideen
mit und ignorieren eher standesgepragte und durch berufliche Sozialisation weiter-
getragene Berufsregeln des ,,Do* oder ,,Don’t“.

Doch auch die Inhalte der Meisteraushildung unterliegen einem Wandel. Neue
Methoden der Unternehmensfiihrung finden Eingang in den Unterricht, Unterneh-
mensbesuche und Praktika sind Teil der Ausbildung. Allerdings ist davon auszuge-
hen, dass die Verédnderungen im Markt schneller vonstattengehen, als sie in die
Lehrpléne der Meisteraushildung eingehen kdnnen (Gesprach C-24).

Die im Handwerk vorzufindenden Unternehmensstrategien werden auch dadurch
veréndert, dass die Leistungserstellung im Handwerk in zunehmendem MaRe durch
Querschnittstechnologien gepragt wird. Hierdurch kommen ebenfalls Fachkrafte aus
anderen beruflichen Kontexten in das Handwerk hinein und verandern den Markt-
auftritt der Handwerksunternehmen.

Innerhalb der Marktfelder fiir die sich Handwerker, vermittelt Giber die Ausbildung
und berufliche Sozialisation, als ,zustandig” betrachten, kénnen sie ihre Rolle auf
sehr unterschiedliche Art und Weise ausfillen. Vorleistungen und eigene Ressour-
cen werden in einem oder mehreren Verarbeitungsschritten zusammengefiigt, um
ein nach Kundenauftrag gewtiinschtes Produkt oder eine Dienstleistung hervorzu-
bringen. Diese Prozesse charakterisieren die alltdglichen ,,normalen“ Abldufe in
einem Unternehmen bzw. einem Marktfeld. Die Leistungen werden mit den verfiig-
baren Kompetenzen in einem Betrieb erbracht. Hier besteht ein Grundkanon an
Fertigkeiten und Wissen, das das Kernprofil eines Handwerksunternehmens aus-
macht. Ein Abheben von anderen Wettbewerbern erfordert jedoch Zusétzliches. Dies

311/415



RWI

312/415

driickt sich dann in Entscheidungen und Verhaltensweisen aus, die das Bild der
praktizierten Strategie ergeben.

Es ist zwischen der Strategiewahl zu Beginn der Aufnahme einer Geschéftstatig-
keit oder aber die Verdnderung bzw. der Wechsel der Strategie in einem bestehen-
den Unternehmen zu unterscheiden. Ein charakteristisches Verhaltensmuster beim
Geschéftsstart kann sein, dass sogenannte ,Regallésungen” gewahlt werden (Nutt
1984). Gemeint sind damit die Ubernahme vorgegebener, vorgefertigter Losungen
bzw. Geschéftskonzepte. In der Tat sind im Handwerk zahlreiche Unternehmen zu
finden, die sich in ihrem Leistungsangebot nur wenig unterscheiden. Getreu dem im
Handwerk vertrauten Motto ,,Schuster bleibe bei Deinen Leisten“ orientieren sich
diese Handwerker daran, was ihnen vertraut ist.

Derartige ,,Regalldsungen® sind nicht unbedingt kritisch zu werten. In einem be-
stimmten Umfeld mag ein solcher Marktauftritt vollig ausreichend und auch oko-
nomisch sinnvoll sein. Die Vorstellung, dass Unternehmen sténdig ihre Marktpositi-
on Uberdenken und sich neue Ideen einfallen lassen missten, um erfolgreich zu
sein, entspricht nicht in jedem Fall dem, was in den Markten tatsachlich notwendig
ist.

Dies gilt fUr grundlegende Neustarts einer Geschaftstatigkeit ebenso wie fir die
Ubernahme eines bestehenden Unternehmens. Im Fall der Betriebsiibernahme
kann die betriebliche Ausrichtung weitgehend vorgegeben sein. Variationen sind
zumindest in der Anfangsphase denkbar, bewegen sich aber meistes auf einem
relativ schmalen Korridor. Dies schlief3t freilich nicht aus, dass der oder die Inhaber
mit zunehmender Sicherheit ihres Marktauftritts die Ausgangsstrategie weiterent-
wickeln oder gar grundsétzlich &ndern.

Zu den Betriebstibernahmen zéhlen auch Falle, in denen Kinder des Inhabers die
Leitung des Unternehmens uibertragen bekommen sollen. In diesen Konstellationen
kommt es nicht selten zu den haufig beschriebenen Konflikten zwischen Altinhaber
und Kindern. Dieser Konflikt entziindet sich oft (iber die Frage der strategischen
(Neu-)Ausrichtung des Unternehmens. Konflikte tber Strategien kénnen auch dort
entstehen, wo mehrere Familienangehdrige oder Eigentlimer ein Mitspracherecht
haben und auf die strategische Ausrichtung Einfluss nehmen wollen (Halter 2009).

Im weiteren Verlauf einer Unternehmensbiografie treten gewohnlich zusatzliche
Anlésse zur Veranderung in der strategischen Ausrichtung auf. Die Festlegung der
Grundziige der Unternehmensstrategie erfolgt bei der Mehrheit der Handwerksbe-
triebe in den Anfangen der Geschaftsaufnahme. Ob und wann eine Anderung oder
ein Wechsel der Strategie erfolgt, h&ngt von zahlreichen Faktoren ab. Einige aus-
gewdhlte davon haben wir in Tabelle 4.1 beschrieben. Es handelt sich um eine
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Zusammenschau aus den Gespréchen, die wir mit Handwerksunternehmern gefiihrt
haben. Hierzu sind nachstehend einige ausgewahlte Beispiele genannt.

Tabelle 4.1

Anlésse zu Strategiewechsel

Anlass (Auswahl)

Mégliche Ursache

Strategiednderung (Beispiele)

Personenbezogene Grinde

Organisatorische Grinde

Wetthewerbliche Griinde

Nachfragebezogene Griinde

Technikbezogene Griinde

Wechsel in der Unternehmenslei-
tung; andere Préaferenzen der
neuen Filhrung; Generationswech-
sel

Abwanderung von Fachkréften
oder Probleme der Fachkrafte-
rekrutierung zwingen zur Umstel-
lung des Leistungsangebots

Unternehmen schlief3t sich einer
Kette, einem Franchise-System an
oder wird Vertragshénd-
ler/Servicewerkstatt fiir ein Indust-
rieunternehmen

Unternehmen strebt eine Ausdeh-
nung der Aktivitaten an

Unternehmen kann oder mdchte
seine Marktposition nicht aufrecht
erhalten

Marktanteilsverluste gegentiber
einem Wettbewerber

Unternehmensidee erweist sich als
erfolgreich; Wettbewerber schei-
den aus dem Markt

Veranderungen in der Kunden-
struktur (z.B. soziale Zusammen-
setzung der Kundschaft an Stand-
ort; Zugang oder Wegfall eines
wichtigen Kunden)

Technische Neuerungen filhren
dazu, dass das eigene Produkt
moglicherweise substituiert wird

Strategiewechsel (Neuausrichtung
des Gesamtbetriebes, Verénde-
rung in bestimmten Funktionsbe-
reichen etc.).

Sortimentsstrategie/Angebot wird
eingeschrénkt, neue Leistungen
ersetzen die nicht mehr verfugba-
ren; es werden andere Leistungen
ersatzweise ins Sortiment/Angebot
genommen.

Anderung des Sortiments und des
Leistungsprofils zieht Umstruktu-

rierung der Betriebsabldufe nach

sich.

Kauf zusétzlicher Betriebsstatten,
Einrichtung von Niederlassungen,
Filialen.

Desinvestment, SchlieBung von
Abteilungen oder Aufgabe von
Tétigkeiten, Reduzierung des
Leistungsangebots.

Intensivierung des Service
Steigerung der Qualitat
MarketingmafRnahmen zur Abset-
zung vom Wettbewerber usw.

Nutzung der Marktchance durch
Expansion, Auffiillen von Liicken,
die ausscheidende Unternehmen
auf dem Markt hinterlassen.

Neustrukturierung des Sorti-
ments/Angebots
Investition/Desinvestition in Anla-
gen und Kapazitéten.

Wechsel der Produktlinie, Investi-
tion in Modernisierung des eignen
Produkts.

Im Folgenden soll anhand der Typologie von Meffert (2011: 235ff.) eine Systemati-
sierung der Strategien vorgenommen werden und hierzu die Relevanz fur das
Handwerk beschrieben werden.
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Marktfeldstrategien (Marktdurchdringung, Marktentwicklung) werden von einer
eher kleinen Zahl von Handwerksunternehmern systematisch entwickelt. Haufiger
sind Wettbewerbsvorteilsstrategien anzutreffen, in Form von Qualitatsverbesserun-
gen, Innovationen, Marketinginitiativen. Nicht uniiblich, aber nicht sehr hdufig
werden Nischenstrategien gewahlt. Hier besteht terminologisch das Problem, eine
Nische adaquat zu definieren. Im Handwerk kann die Begrenzung auf eine Region
eine Nischenstrategie sein. Doch das wére flr das Handwerk keine passende Be-
zeichnung. Ein Sortimentsangebot, das einen spezifischen Kundenkreis anspricht,
kann ebenfalls als Nischenstrategie bezeichnet werden. Auch dies ist anzutreffen,
aber keine haufige Erscheinung. Richtet man hingegen den Blick auf die ,kleinen
Gewerke“, also Handwerke mit sehr geringen Anteilen am Unternehmensbestand,
dann kann man hier bei einem tiberwiegenden Teil der Betriebe von Nischenstrate-
gien ausgehen (Mewes 2001, RWI 2004a: 262 f.). Nicht unwichtig ist an dieser Stelle
zu erwahnen, dass nicht nur kleine und mittlere Unternehmen Nischenstrategien
bevorzugen, vielmehr bedienen sich auch GroRunternehmen dieser Ausrichtung
und gelangen auf diese Weise zur Marktfiihrerschaft.

Das Handwerk Ubernimmt nur in einigen, meist recht speziellen Marktsegmenten
eine Pionierrolle in der technischen Innovation. Anzutreffen ist dies vornehmlich in
den Investitionsgiterhandwerken (z.B. Zulieferer) und den Medizintechnischen
Handwerken (z.B. Chirurgiemechaniker). Marktdurchdringende Innovationsstrate-
gien im engeren Sinne sind im Handwerk die Ausnahme. Handwerk gilt eher als
~follower”, also als ein Wirtschaftsbereich, der neue Innovationen aufnimmt, die
aber haufig in der Industrie teilweise in Zusammenarbeit mit dem Handwerk entwi-
ckelt wurden (vgl. hierzu Kapitel 3). Im Innovationsprozess spielen Handwerksun-
ternehmen zudem bei der Markteinfiihrung und Distribution von technischen Neue-
rungen eine wichtige Rolle. Man denke hier nur die zahlreichen Verfahren und
Techniken zur Steigerung der Energieeffizienz bei Gebauden, die ganz liberwiegend
durch Handwerksbetriebe verkauft und installiert werden.

Marktbearbeitungsstrategien sind im Handwerk im Wesentlichen verhaltensbezo-
gene Strategien. Sie sind auf die, fur den Unternehmenserfolg jeweils besonders
bedeutsamen Abnehmer ausgerichtet und driicken sich beispielsweise in eine
Variation der Konditionenpolitik aus (Rabattgewahrung, bestimmte Kunden werden
bei der Auftragsbearbeitung vorgezogen, besondere Absicherung der Qualitat der
Leistung etc.). Als Marktbearbeitungsstrategie sind auch jene Mal3nahmen zu be-
zeichnen, mit den Handwerksunternehmen ihren Anteil am Markt abzusichern bzw.
wenn mdglich zu erweitern versuchen. Dies gilt z.B. fir Kooperationen, mit denen
der Wettbewerb mit groRBeren Wettbewerbern gesucht wird (z.B. im Bauprodukt-
markt). Kooperationen konnen aber auch ein strategisches Ausweichen sein, ndm-
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lich dann, wenn nicht die Option gewahlt wird, selbst zusatzliche Kapazitaten zu
schaffen, sondern diese durch Zusammenarbeit mit anderen sicherzustellen.

Zu den Strategien der Marktbearbeitung zahlt auch, ob ein Handwerksunterneh-
men Absatzmittler einschaltet (z.B. fir den Vertrieb eigener Produkte im techni-
schen Investitionsgiiterhandwerk) oder aber selbst die Rolle eines industriellen
Absatzmittlers Ubernimmt (Vertragswerkstatt, Serviceorganisation fiir Industriepro-
dukte usw.).

4.4 Strategietypen

Handwerkliche Strategien variieren Uber ein denkbar weites Spektrum betriebli-
cher Handlungsalternativen. Sie schlieBen Entscheidungen ber die Wachstumsper-
spektive des Unternehmens, die Spezialisierung auf die Erstellung bestimmter
Produkte und Dienstleistungen, die Konzentration auf Marktnischen und Segmente
des Kundenpotenzials, tber betriebliche Organisation, Finanzierung, Personalrekru-
tierung, Ausbildung und technische Ausstattung ein.

Empirische Informationen, darunter unsere Unternehmensbefragung, lassen
Ruckschllisse auf die Strategien der im Handwerk aktiven Unternehmen zu. Wir
haben den Unternehmen unterschiedliche Aussagen zu strategischen Leitvorstel-
lungen vorgelegt. Erganzt wird die Auswertung der Befragung durch Erkenntnisse
aus Gespréchen, die wir mit Handwerksunternehmern gefuihrt haben.

Tabelle 4.2
Strategische Leitvorstellungen der Handwerksunternehmer

Absolute Relative
Leitvorstellung Haufigkeit der Haufigkeit

Nennungen

Jede Chance zur VergréRerung des Unternehmens wird 46 3.0%
genutzt '
Ich orientiere mich an einer ZielgréRe fur den Jahresum- 23 15%
satz, die nur im Ausnahmefall Gberschritten werden sollte ’
Ich stehe einer Vergréf3erung des Unternehmens positiv 377 20 4%
gegeniber, suche sie aber nicht um jeden Preis '
Ich bin zufrieden, wenn das Unternehmen mir (uns) ein 340 22.0%

gutes Auskommen sichert
Das Unternehmen sollte langsam und stetig wachsen 242 15,7%
Vorrangiges Ziel ist die Sicherstellung der betrieblichen

0,
Auslastung und der Erhalt der Arbeitsplatze 498 32,2%
Sonstiges 20 1,3%
Gesamt 1546 100,0%

Mehrfachantworten waren maglich; 794 Fragebdgen, non-repsonse: 2, insgesamt 1.546
Antworten.
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Diese Aussagen zu Leitvorstellungen charakterisieren jeweils eine bestimmte stra-
tegische Grundorientierung (vgl. Tabelle 4.2). Die Auswahl beinhaltet keine Wertung
in dem Sinne, dass stark wachstumsorientierte Unternehmen besser seien als sol-
che, die weniger auf Wachstum setzen und stattdessen sich vor allem ein gutes
Auskommen sichern wollen.

Unternehmen, die jede Gelegenheit zur VergréRerung nutzen, gehdren im Sinne
der Betriebswirtschaftslehre zu denen, die eine rationale Unternehmenspolitik
verfolgen und wichtige oder zumindest grundlegende Managementtechniken ein-
setzen, um ihre Ziele zu erreichen. Sie kommen der Vorstellung nahe, dass Unter-
nehmer vor allem gewinnorientiert sind und nach Einfluss, Macht und Vorrangstel-
lung im Wetthewerb streben. Allerdings geben lediglich 3% unserer Befragten aus
dem Handwerk an, dieser Leitvorstellung zu folgen.

Nur 1,5% der Befragten orientieren sich an einer ZielgroRe fir den Jahresumsatz,
die sie zwar erreichen aber nur in Ausnahmeféllen Uberschreiten mdchten. Ein
solches angestrebtes Umsatzvolumen erscheint den Handwerkern, die dieser Leitli-
nie folgen, Uiberschau- und beherrschbar. Unternehmenswachstum bedeutet in der
Regel auch, die betrieblichen Ressourcen zu vergréRern. Damit wachsen jedoch
auch der Druck und die Verantwortung, fir eine kontinuierliche Auslastung der
betrieblichen Ressourcen zu sorgen. Ein starkeres Wachstum birgt aus Sicht dieser
Handwerker die Gefahr, dass das Unternehmen ,seinen familidren Charakter”
verliert. Handwerksunternehmen dieses Typus entsprechen haufig dem, wie es
Sennett in seinem Werk Uber das Handwerk vorschwebt (Sennett 2009: 24f.).

Rund 24% der Antworten in unserer Unternehmensbefragung stimmen der Aus-
sage zu, dass sie einer VergroBerung des Unternehmens zwar positiv gegeniiber-
stehen, aber die nicht um jeden Preis durchsetzen wollen. Im Gegensatz zu den
dynamischen, wachstumsorientierten Unternehmen verfolgen die Handwerker in
dieser Gruppe eher eine gemaRigte und abgewogene Strategie. Wenn sich die
Mdglichkeit einer VergroRerung des Unternehmens ergibt, dann will man sie wahr-
nehmen, aber man sucht solche Chancen nicht ununterbrochen und mit Nachdruck.

Eine Uberschaubare und beherrschbare Entwicklung scheint auch all denjenigen
vorzuschweben, die ein langsames, aber stetiges Wachstum ihres Unternehmens
anstreben (16%). Diese Einstellung, die ein gewisses MaR3 an Selbstbeschréankung
zum Ausdruck bringt, tritt noch deutlicher hervor bei den Unternehmen, die sich mit
dem Unternehmenswachstum zufrieden geben, wenn es ihnen ein gutes Auskom-
men sichert. Auf diese Leitvorstellung entfielen 22,0% aller Antworten. Das ist fiir
eine groRe Zahl von kleinen und mittleren Unternehmen gewiss keine ungewdhnli-
che Haltung. Es geht diesen Unternehmern um die Sicherung eines Ertrages, der ein
als angemessen empfundenes Einkommen ermdéglicht.
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Im Handwerk kommt hdufig hinzu, dass viele Unternehmer hier der technisch-

fachlichen Dimension ihres Unternehmens eine héhere Bedeutung zumessen als der
betriebswirtschaftlichen. Ohne das Handwerk idealisieren zu wollen, so trifft man
hier doch vergleichsweise haufig auf Menschen, die in ihrem Beruf mehr sehen als
nur eine Mdglichkeit, Geld zum Lebensunterhalt zu verdienen (Sennett 2009). Hier
geht es beispielsweise um Arbeitsformen, um die Qualitat der fachlichen Leistung,
um Kreativitat und Gestaltung oder um andere nicht unmittelbar betriebswirtschaft-
liche gepréagte Motive.

Fasst man die Leitvorstellungen zu Strategietypen im Handwerk zusammen, dann

ergibt sich folgendes Bild:

L

Typ A: Unternehmen, weitgehend im Sinne der herrschenden Betriebswirt-
schaftslehre, die konsequent Strategien fir ihr Unternehmen entwickeln und
sich an diesen orientieren (explizites, strategisches Verhalten).

Typ B: Unternehmen, die zwar grundsatzlich einem Unternehmenswachstum
positiv gegenliber stehen, dies jedoch nicht konsequent zum Gegenstand ihrer
Marktentscheidungen machen (implizites, intuitives Verhalten).

Typ C: Gruppe von Unternehmen die in allen Mérkten des Handwerks die
Mehrheit stellt - geschétzte 50% - und sich in ihrem strategischen Verhalten
am Leitbild eines gut funktionierenden Handwerksbetriebs orientiert. Sich bie-
tende Expansionschancen werden genutzt, aber nicht unbedingt gesucht. Der
Inhaber bzw. die Inhaberin will Herr(in) im Hause bleiben und sich nicht von
organisatorischen Leistungen angestellten Fihrungspersonals abhéngig ma-
chen. Das sind jene Unternehmen, deren Strategie nicht erkennbar ist, die sich
in ihrem Marktverhalten nur auf Druck von aulRen kurzfristig anpassen (sub-
jektives, situatives Verhalten).

Typ D: Eine vierte Gruppe von Unternehmerlnnen (Typ D) orientiert sich vor
allem am Leitbild eines auskdmmlichen wirtschaftlichen Daseins, verhélt sich
zuriickhaltend bei Einstellung von Mitarbeitern und verzichtet bewusst auf be-
triebliche Expansion (subjektives, selbstbeschrankendes Verhalten).

Typ E: Relativ neu ist die Wiederkehr des Soloselbstdndigen in bestimmten
Bereichen des Handwerks, von der insbesondere die Gewerbe der Anlagen Bl
und B2 betroffen sind. Hier geht es primar ums wirtschaftliche Uberleben. Nur
eine Minderheit der Betriebe hat die Chance, in die héheren Klassen der hie-
rarchischen Unternehmensgesellschaft aufzusteigen (Einzelkdmpferverhalten).
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Die erste Gruppe an Unternehmen (Typ A, Tabelle 4.3) lasst sich wie folgt be-

schreiben:

Tabelle 4.3

Konsequente Strategen: die Veranderer (Typ A)

Beschreibung des Strategietyps

Charakterisierung der hierzu zéhlenden Unterneh-
men

Typ A

Unternehmen, die ganz im Sinne der herrschenden
Betriebswirtschaftslehre konsequent Strategien
(Visionen) fur ihr Unternehmen entwickeln und sich
in ihren betrieblichen Entscheidungen an diesen
orientieren. Wachstum gehort zu den vorrangigen
Zielen ihrer Geschaftstatigkeit.

Aus dieser Gruppe kommen Unterneh-
mer/Unternehmen, die handwerksnahe Markte
stark verédndern bzw. verandert haben (z.B. Fiel-
mann, Kamps, etc.).

Es besteht eine explizit ausformulierte Gesamtstra-
tegie.

Unternehmen ignorieren gewachsene Branchen-
grenzen und herrschende Vorstellungen von dem,
was Handwerk ist oder sein soll.

Sind zu Anderungen der Unternehmensorganisation
bereit.

Passen ihre Kapazitaten an.

Sind haufig ,,Hybridunternehmen® und somit
sowohl in einer IHK als auch einer HwWK registriert.

Die Gesamtstrategie wird auf die betrieblichen
Funktionsbereiche (Finanzierung, Absatz etc.)
herunter gebrochen, Ziele und Instrumente defi-
niert.

Es besteht nicht nur eine detaillierte Buchfiihrung
sondern ein ausgefeiltes Monitoringsystem, das die
betrieblichen Prozesse transparent macht und
regelmaRig fur strategische Anpassungsentschei-
dungen ausgewertet wird.

Die Unternehmensleitung férdert die Aus- und
Weiterbildung, wobei hierbei Personalentwick-
lungsplane einflieBen, bei denen strategisch
bedeutsame fachliche Wissensfelder berucksichtigt
werden.

Das Unternehmen besucht regelmaBig Messen oder
nimmt an ihnen teil, um sich tber Marktentwick-
lungen zu informieren. Es nutzt dariiber hinaus
vielfaltige Wissensquellen zur rechtzeitigen Wahr-
nehmung wirtschaftlicher und technischer Entwick-
lungstrends.

Das Unternehmen kommuniziert Strategie nach
innen und stellt bei Entscheidungen immer wieder
den Zusammenhang mit der geplanten Entwick-
lungsrichtung des Unternehmens her.

Geschatzter Anteil an der Unternehmenspopulation im Handwerk:

<3%

Eigene Darstellung.
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Diese Art der Unternehmen ist im Handwerk die Ausnahme. Doch es gibt solche
hoch dynamischen und innovativen Unternehmen und sie sind diejenigen, die ihre
Markte kraftig in Bewegung bringen. Sie bringen nicht selten Unternehmensfiih-
rungsstile in das Handwerk hinein, die dort wenig Ublich sind und eher den Ma-
nagementlehren der Industrie bzw. des Handels entlehnt sind. So geht auf diesen
Unternehmenstypus zurlick, dass es beispielsweise inzwischen im Friseurhandwerk
Aktiengesellschaften gibt. Auch die Durchdringung von einzelnen Mérkten mit
Franchise-Unternehmen hat ihren Ausgangspunkt in diesem Typus Unternehmen,
die systematisch und planmaRig Wachstumsstrategien verfolgt haben.

Bei allem darf nicht auBer Acht gelassen werden, wie stark diese Gruppe Unter-
nehmer/Unternehmen die Handwerksmaérkte verdndern. Der Markt fiir Augenoptik
ist ein vielzitiertes Beispiel daflir, wie ein einzelner Unternehmer scheinbar festge-
flgte Strukturen verdndern kann (Simon 1996: 134 f.). Fielmann hat die Vermark-
tung von Brillen revolutioniert, indem er die Wertschopfungskette neu organisiert
hat. Inzwischen erzielt die Fielmann AG mit 655 Niederlassungen in Deutschland,
Osterreich, der Schweiz, Polen, Luxemburg und den Niederlanden einen Umsatz
(inklusive Franchiseunternehmen und Industrie) von 1,16 Mrd. €und einen Absatz
von 6,5 Millionen Brillen (Fielmann 2011).

Ahnliche Beispiele, wenn auch nicht so spektakular und immer erfolgreich lassen
sich fur mehrere andere handwerksnahe Markte beschreiben. Treiber sind in der
Regel Einzelpersonen oder gehdren zu einer kleinen Gruppe von Personen. Sie
verfolgen eine Vision und haben eine mehr oder minder préazise Vorstellung davon,
wohin sich das Unternehmen entwickeln soll. Diese Vorstellung schlégt sich erst in
Strategien und dann in konkreten Zielen nieder, die Eingang in betriebliche Ent-
scheidungen finden.

Eine Gruppe von Handwerksunternehmen lasst sich dadurch charakterisieren,
dass sie auf ihrem angestammten Betdtigungsfeld ein respektables Wachstum
vorzuweisen haben und in ihrem Geschéftsfeld als sehr erfolgreich angesehen
werden konnen, die aber nicht um jeden Preis Uiber eine bestimmte GréRe hinaus-
wachsen wollen (Typ B, Tabelle 4.4). Diese Unternehmen bedienen nicht selten eine
Marktnische und kennen sich hier exzellent aus. Die Detailkenntnis des Marktes
sehen sie als Erfolgsmerkmal an, die sie glauben zu verlieren, wenn sie einen
kritischen Schwellenwert des Wachstums {berschreiten. Dahinter steht u.a. die
reale Befiirchtung, dass sich das Vertrauensverhaltnis der Kunden ab einem nicht
genau bestimmbaren Punkt des GroRenwachstums kippen kann. Im Handwerk
spielt nédmlich das Vertrauensverhdltnis zwischen Unternehmen und Kunde eine
wichtige Rolle. Es besteht in vielen Féllen bei Vertrags- oder Kaufabschluss eine
asymmetrische Informationsgrundlage. Der Handwerker verfligt Uber mehr Infor-
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mationen uber das zu I6sende Problem als der Kunde. Der Kunde muss dem beauf-
tragten Handwerksunternehmen zutrauen und ihm vertrauen, dass er in der Lage
ist, die versprochene Leistung zur Zufriedenheit erbringen kann, ohne dass der
Kunde dies vorab priifen kann.

Tabelle 4.4
Wachstum nur, wenn es passt (Typ B)

Beschreibung des Strategietyps

Charakterisierung der hierzu zahlenden Unternehmen

Typ B

Unternehmen, die sich bietende Wachstumschan-
cen auf dem angestammten handwerklichen
Betatigungsfeld nutzten, respektabel wachsen und
in der gewahlten Marktnische sehr erfolgreich sind,

Es handelt sich um eine ansehnliche Gruppe von
Handwerksunternehmen, die eine klare Vorstellung
davon haben, welche Rolle im Markt sie wahrneh-
men wollen. Sie streben ein moderates, aber

kontrolliertes Wachstum an. Bremsen die Entwick-
lung aber dann, wenn sie das Gefiihl haben, dass
ihnen Einflussnahme, Uberblick oder gar Kontrolle
verloren gehen konnte.

aber davor zuriick scheuen, bestimmte kritische
Schwellenwerte des betrieblichen Wachstums zu
Uberschreiten.

Kleine und mittlere Unternehmen sehen sich in
bestimmten Phasen der Unternehmensentwicklung
mit der Frage konfrontiert, ob ein zusatzliches
Wachstum mit einem zu grof3en Risiko einhergeht,
weil es ggf. Investitionen und/oder Personaleinstel-
lungen erforderlich macht. Viele Handwerksunter-
nehmen scheuen hiervor zurilick und beschréanken
bewusst das mégliche Unternehmenswachstum.

Strategien werden erst entwickelt, wenn drohende

Entwicklungen sich abzeichnen (Technologiewech-

sel, neue erfolgreiche Wettbewerber u.4.). Dabei ist
die Strategie darauf gerichtet, die Gefahr abzuweh-
ren und Stabilitat herbeizufihren.

Geschétzter Anteil an der Unternehmenspopulation im Handwerk:
20-25%

Eigene Darstellung.

Die GroRe des Unternehmens scheint in einigen Markten ein Faktor zu sein, der
beim Kunden Vertrauen entweder untergrébt oder aber hervorruft. Ist das Unter-
nehmen zu klein, erweckt dies Zweifel an der Leistungsfahigkeit. Ist es zu grof,
glaubt der Kunde nicht individuell betreut zu werden und eventuell einen héheren
Preis fir den organisatorischen Teil des Unternehmens mit bezahlen zu missen.
Dieser Schwellenwert ist nicht eindeutig bestimmbar. Die Unternehmer dieser
Gruppe entwickeln ,,ein Gefiihl dafiir“, ab wann ein weiteres Wachstum den Cha-
rakter des Unternehmens und damit seinen Marktauftritt verandert.

Viele Handwerksunternehmen, wir schatzen den Anteil auf 45%, orientieren sich
in ihrem strategischen Verhalten am Leitbild eines gut funktionierenden Hand-
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werksbetriebs, so wie sie ihn in ihrer Ausbildung kennengelernt haben und er
vielfach im Lande anzutreffen ist (Typ C, Tabelle 4.5). In diesem Leitbild hat die
fachgerechte und qualitativ dem Stand der Handwerkskunst und -technik entspre-
chende Auslibung des Berufs einen hohen Stellenwert. Dem Fachkénnen und der
Umsetzung von handwerklichen Lésungen kommt Prioritat zu, bevor iber kaufman-
nische Ziele und Strategien nachgedacht wird. Dies bedeutet nicht, dass sich diese
Unternehmen dem Gedanken des Unternehmenswachstums verschlieBen, vielmehr
verzichten sie darauf, Wachstum um jeden Preis voranzutreiben.

Tabelle 4.5
Sicherung der Unabhéngigkeit als selbstandiger Handwerker (Typ C)

Charakterisierung der hierzu zahlenden Unternehmen

Beschreibung des Strategietyps

TypC

Gruppe von Unternehmen, die in allen Méarkten des
Handwerks die Mehrheit stellt. Sie orientiert sich in
ihrem strategischen Verhalten am Leitbild eines gut
funktionierenden Handwerksbetriebs. Sich bietende
Expansionschancen werden genutzt, aber nicht
unbedingt gesucht. Der Inhaber bzw. die Inhaberin
will Herr(in) im Hause bleiben und sich nicht von
organisatorischen Leistungen eines angestellten
Fuhrungspersonals abhéngig machen.

Eine Uberwiegende Zahl von Handwerksunterneh-
men sieht ihr Wachstumspotenzial begrenzt. Sie
orientieren sich bei der Einschétzung ihrer Markt-
stellung an dem lokal néchst angesiedelten Konkur-
renten. Die Strategie ist, hinter diesem nicht
zuriickzufallen und ein (gutes) Auskommen zu
sichern. Fiir sie hat die Ordnung und Ubersicht im
Betrieb Vorrang vor Expansionsbestrebungen. Hier
spielt bei einigen Handwerkern hinein, dass sie
einen personlichen Qualitatsanspruch in ihrer

Arbeit sicherstellen wollen. Dies kann, muss aber
aus ihrer Sicht nicht mit einem Wachstum verbun-
den sein.

Unternehmen mit dieser Ausrichtung finden sich
vielfach im Bau- und Ausbaugewerbe aber auch in
den Konsumgterhandwerken. Haufig sind sie auch
im Marktfeld Hochwertige Konsumgtter und
Dienstleistungen zu finden.

Geschatzter Anteil an der Unternehmenspopulation im Handwerk:
45%

Eigene Darstellung.

Ein wesentliches Motiv fiir diese Strategie beruht darauf, dass der Handwerksun-
ternehmer ,Herr im eigenen Haus* bleiben mochte. Fiir ihn bedeutet Selbsténdig-
keit Unabhéangigkeit. Wachstum wiirde aus ihrer Sicht dagegen bedeuten, dass sich
u.a. die Organisationsform des betrieblichen Leistungserstellungsprozesses andern
miisste. Denkbar wére z.B. die Einrichtung einer Abteilungs- oder Filialleiterebene
und somit eine stdrkere Hierarchisierung des Betriebes. Spatestens an dieser
Schwelle blocken viele Handwerksunternehmer ab, weil sie befiirchten, sich von
angestellten Fihrungskréften abhangig zu machen. Aus diesem Grunde wird nicht
konsequent jede Expansionschance wahrgenommen.
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Die Abstufungen der Strategietypen zeigen mit Ausnahme der Gruppe A durch-
géngig Elemente der Selbstbeschrdnkung beim Wachstumsziel. Diese Eigenart
findet im Typ D seine strengste Auspragung (Tabelle 4.6). Es handelt sich um
Handwerksunternehmen, die nicht ausschlieBlich und schon gar nicht konsequent
das Ziel der Umsatz- und Ertragssteigerung verfolgen, wie es in der Mehrzahl der
Managementlehrbiicher der Betriebswirtschaftslehre fast selbstversténdlich voraus-
gesetzt wird. Es reicht ihnen, wenn das Unternehmen einen Ertrag erbringt, der
ihnen ein auskdmmliches Dasein sichert. In dieser Strategie finden sich moderne,
populdre Motive wieder, wie Stressreduzierung durch Beschrankung und Verlang-
samung. Einige Aussagen von Handwerkern gehen dahin, mit der Ausubung des
Handwerksberufs Selbsterfillung oder gar Selbstverwirklichung im Sinne der
Maslowschen Beduirfnispyramide anzustreben.

Tabelle 4.6

Leitbild des auskémmlichen Ertrages (Typ D)

Beschreibung des Strategietyps Charakterisierung der hierzu zahlenden Unternehmen
Typ D

Eine vierte Gruppe von Unternehmerinnen orien- Die bereits in Typ B und C vorhandene Einschran-

tiert sich vor allem am Leitbild eines auskémmli- kung des Wachstumsziels wird hier zum Prinzip

chen wirtschaftlichen Daseins, verhalt sich zuriick-  erhoben. Unternehmerinnen dieser Gruppe fiihren

haltend bei Einstellung von Mitarbeitern und viele Aspekte, die sie fiir ihr Unternehmen fur

verzichtet bewusst auf betriebliche Expansion. bedeutsam halten. Ein Wachstumsziel ist nicht

darunter. Solange ein ausreichender bzw. aus-
kdmmlicher Ertrag erzielt wird, ist das strategische,
kaufmannische Ziel fiir diese Handwerker erreicht.

Wachstum und GréRe ist dieser Handwerksunter-
nehmen kein ErfolgsmaRstab. Sie setzen andere
Prioritaten. Hierzu kdnnen eine angenehme Ar-
beitsatmosphére, ausreichend Zeit fur Kreativitat
und viele weitere nicht-dkonomische Motive
gehdren.

Geschétzter Anteil an der Unternehmenspopulation im Handwerk:
20-25%

Eigene Darstellung.

In Deutschland wachst die Gruppe der Selbsténdigen, die keine eigenen Angestell-
ten haben und “Soloselbstdndige” genannt werden, rasant. Zwischen 1998 und
2008 hat ihre Zahl um 66.000 bzw. 103,1% auf 129.000 stark zugenommen, und
zwar inshesondere in Hoch- und Ausbauberufen (+48.000 bzw. +136,0%) (DESTATIS
2010b). Der Anstieg der Zahl der Soloselbststandigen wird auch auf die Anderung
der Handwerksordnung im Jahr 2004 zuriickgefihrt, durch die die Mdglichkeiten
zur Erbringung zulassungspflichtiger Téatigkeiten durch Gesellen erweitert (Ein-
schrankung der ,Meisterpflicht“) wurden und fiir 53 Handwerke die Meisterpflicht
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aufgehoben wurde. Der Zustrom von Soloselbstéandigen erfolgte demnach in Beru-
fen, in denen die Markteintrittsbarrieren niedrig sind. Viele Soloselbsténdige ver-
stehen ihren Status als vorlibergehend. Sie wollen entweder in ein abh&ngiges
Beschaftigungsverhaltnis zurlick oder aber sich irgendwann als Unternehmen etab-
lieren (RWI 2012: 83ff.).

Die dominante Strategie von Soloselbstandigen im Handwerk ist es, sich tiber den
Preis gegentiber Wetthewerbern durchzusetzen (Typ E, Tabelle 4.7). Dies ist nach-
vollziehbar, weil sie relativ geringe Overhead-Kosten haben und zumeist weniger
anspruchsvolle Leistungen in begrenzten Marktsegmenten anbieten (Fliesenleger,
Friseurhandwerk, Fensterputzer usw.).

Tabelle 4.7
Soloselbsténdige als Einzelkdmpfer (Typ E)

Beschreibung des Strategietyps

Charakterisierung der hierzu zahlenden Unternehmen

TypE

Soloselbstandige versuchen sich vornehmlich tber
den Preiswettbewerb gegen etablierte Unterneh-
men zu behaupten.

Einige Handwerker arbeiten bewusst als Soloselb-
standige, weil sie anstreben, sich tiber ihr Kinnen
am Markt durchzusetzen und ihre Flexibilitéat
bewahren wollen.

Zu unterscheiden sind Soloselbsténdige, die sich
bewusst als Einzelpersonen eine gute Marktchance
ausrechnen und solche, die eher unfreiwillig als
Einzelkampfer zu bestehen versuchen. Die letzteren
Uiberwiegen.

Soloselbstéandige, die wegen bestehender oder
drohender Arbeitslosigkeit einen Ausweg in der
Griindung eines Betriebes suchen. Bevorzugt erfolgt
die Griindung in Bereichen mit niedrigen Kapitalan-
forderungen an die Erstausstattung.

Einige Soloselbsténdige binden sich an einen oder
wenige Auftraggeber. Dies fiihrt mitunter zu dem
Verdacht, dass es sich um Scheinselbstandige
handelt, die statt bei dem Auftraggeber angestellt
zu sein nun die Arbeit als Selbstandiger mit vollem
Risiko (kein Arbeitsschutz, eigene soziale Absiche-
rung) erbringen.

Unter den Soloselbsténdigen finden sich auch viele
Frauen, die auf diesem Wege ihren Unterhalt
sichern (z.B. im Friseurhandwerk oder im Reini-
gungsgewerbe).

Geschatzter Anteil an der Unternehmenspopulation im Handwerk:

10%

Eigene Darstellung.

Einschrénkend ist zu der hier vorgenommenen Typologie von Strategien im Hand-
werk anzumerken, dass die vornehmlich aus der Selbsteinschdtzung tber Inter-
views und durch die Unternehmensbefragung ermittelten Strategietypen im Hand-
werk durchsetzt sein kdnnen von dem Bemihen der Befragten, retrospektiv die
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Marktstellung ihres Unternehmens zu rechtfertigen bzw. in ein Strategiebild einzu-
fligen. Wir haben deshalb diese Strategietypen mit Betriebsberatern besprochen
und ihre Einschétzung hierzu erbeten (cross check). Es gibt demnach Evidenz dafiir,
dass diese Einteilung in Strategietypen einen Grofteil des Marktverhaltens der
Handwerksunternehmen widerspiegelt. Die Dimensionierung beruht auf einer
uiberschlagigen Schatzung mit gréReren Bandbreiten und Uberlappungen. Die
Quantifizierung soll in diesem Fall nur eine ungeféhr Vorstellung von der GroR3e des
Anteils der Unternehmen im Handwerk vermitteln, die mehr oder minder dieser
Strategie folgen.

4.5 Marktumfeld bestimmt Strategie

Die entwickelte idealtypische Kategorisierung der Handwerksunternehmen spricht
die allgemeine Situation im Handwerk an und abstrahiert von den spezifischen, im
Einzelnen &ufRerst unterschiedlichen Verhdltnissen in den untersuchten sechs
Marktfeldern. Branchenumfelder, so zeigt unsere Analyse, pragen aber die Hand-
lungsmdglichkeiten der Unternehmen in Konkurrenz untereinander und im Wett-
bewerb zu den nichthandwerklichen Unternehmen in erheblichem Maf3e. Hieraus
resultiert ein jeweils marktfeldtypischer Mix von handwerklichen und nichthand-
werklichen Unternehmen unterschiedlicher GroRe, Rechtsform, Binnenorganisation,
Kundenorientierung und interorganisationaler Vernetzung. Marktkonstellationen
determinieren die strategischen Handlungsoptionen der Unternehmen. Umgekehrt
pragen die strategischen Entscheidungen der Unternehmen ihrerseits das marktli-
che Umfeld.

Anhand der sechs Marktfelder soll nachfolgend das Marktverhalten, die Marktori-
entierung und die dominanten Strategieformen untersucht werden. Die vorange-
stellten tabellarischen Ubersichten sollen - ohne Anspruch auf Vollstandigkeit -
grundlegende Wettbewerbsbeziehungen darstellen und das Marktverhalten bzw.
die Marktorientierung der in diesem Marktsegment aktiven kleinen und mittleren
Unternehmen beschreiben.

Die Unternehmen des Baugewerbes reagieren auf die vielfaltigen Herausforde-
rungen in erster Linie mit organisatorischen AnpassungsmaflRnahmen (vgl. Tabelle
4.8). Sie reorganisieren die Ablaufe im Prozess der Bauerstellung, in dem sie Bau-
projekte in einzelne Module zerlegen. Nur noch wenige Bauunternehmen verfolgen
die Strategie, im eigenen Haus, moglichst alle Tatigkeitsfelder mit eigenem Perso-
nal abzudecken. Die Tendenz geht eher dahin, auftragsbezogene Projektteams zu
bilden, die das Endprodukt in Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen erstellen.
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Tabelle 4.8

Wettbewerb und strategische Reaktionen im Marktfeld Bau/Ausbau

Marktfeld

Charakteristik der Wettbewerbssituation

Marktverhalten, Marktorientierung des Hand-
erks/Marktfeldstrategien

Bau/Ausbau

Nachfrage:
Leistungen aus einer Hand,
Verstérktes Bauen im Bestand, Riickgang bei
Neubauten,
Umweltgerechtes, energiesparendes Bauen
Komfort/Anspriiche an Ausstattung,
Generalunternehmer statt Einzelinvestoren als
Auftraggeber,
Forderung nach Maximalpreis- bzw. Kom-
plettangeboten und
Verrechtlichung der Beziehungen Auftragge-
ber >< Auftragnehmer (Zuriickhaltung des
vereinbarten Preises; vermehrt juristisch ge-
pragte Geschéaftsabwicklung).
IAngebot
Zunehmende Leistungserstellung durch ARGEs
Modularisierung des Bauens,
Generallibernehmer, Hierarchisierung der
Wertschopfungskette sowie
Auftritt von Solo- bzw. Kleinstunternehmen
insbesondere im Ausbaugewerbe

lOrganisation

[Tendenz zu verstarkter Kooperation

IA.  Dauerhafte Zusammenarbeit

Vertraglich fixierte Zusammenarbeit
Ungeregelte, aber auf persénliche Kontakte
beruhende, dauerhafte Zusammenarbeit
Handwerksunternehmen werden zu General-
unternehmer und damit zu Koordinatoren von
Bauprojekten.

Sporadische Zusammenarbeit
Projektbezogene Zusammenarbeit
Komplementéranbieter in komplexeren
Bauvorhaben.
Spezialisierung/Spartenbildung

©

C.  Subunternehmertum

Unternehmen entziehen sich der Einordnung
in hierarchische Kooperationen und agieren
als Einzelkémpfer,

Unternehmen organisieren selbst Projektge-
meinschaften und beteiligen sich nur, wenn
sie selbst die Fiihrung innehaben,
Unternehmen fligen sich in hierarchische
Projektgemeinschaften ein und ordnen sich
unter; nehmen Preisdiktate in Kauf, lassen
sich auf 24-Stunden-Ruf- und Leistungsbereit-
schaft ein.

Verringerung der durchschnittlichen Be-
triebsgrofiie, insh. im Ausbaugewerbe.

Produkte/Leistungsangebot

Komplettangebote im Hochbau
Schlisselfertiges Bauen,
Festpreisangebote,

Ubernahme von Zusatzleistungen (z.B.
notarielle Abwicklung, Versicherungen,
Finanzierung etc.) und

.Lebenslange“ Baubetreuung (Facility
Management, Hausmeisterdienste, Miet-
verwaltung, etc.).

Spezialisierung
auf bestimmte Bauleistungen (Wohnh&u-
ser, Gewerbliche Bauten, Schwimmba-
der, Seniorenheim etc.),
Energiesparhauser,

Altengerechtes Wohnen,
Holzh&user und
Altbausanierung.

Komplettangebote im Tiefbau
Vollstandige Projektabwicklung von
Planung, Umsetzung, Abnahme durch
Bauaufsicht, regelmagige Priifung und
Wartung u.a.

Eigene Darstellung.

Erfolgte das Bauen frither durch eine relativ fest vorgegebene Abfolge des Einsat-
zes unterschiedlicher Gewerke, deren Unternehmen gegeniber dem Bauleiter bzw.
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Bauherren verantwortlich waren, sonst aber mit anderen baubeteiligten Unterneh-
men wenig Verbindung hatten, so hat sich der Bauerstellungsprozess in den letzten
Jahren deutlich hin zu durchorganisierten Kooperationen von Unternehmen entwi-
ckelt. Diese Entwicklung trégt der Tatsache Rechnung, dass Bauauftraggeber immer
weniger bereit sind, Friktionen im Abstimmungsprozess zwischen den Unterneh-
men unterschiedlicher Gewerke zu tolerieren. ,Bauen aus einer Hand* ist die For-
derung, die jedoch nicht von einem Einzelunternehmen erfiillt werden kann, es sei
denn, es organisiert das Bauprojekt hierarchisch, wie es zunehmend durch Gene-
ralunternehmer geschieht.

Die Struktur des Bauproduktmarktes hat sich durch diese Entwicklung verandert.
GroRe, wachstumsorientierte Bauunternehmen sind insbesondere bei Grof3projek-
ten diejenigen, die eine grofRe Zahl an zuarbeitenden Bauspezialfirmen koordinie-
ren. Das projektfihrende Bauunternehmen ist in diesem Fall der Ansprechpartner
der Bauherren. Ahnlich sind allerdings inzwischen auch mittlere bis kleinere Bau-
projekte organisiert, wobei hier mittelstandische Bauunternehmen die Rolle des
Baukoordinators Ubernehmen. Dabei kann die Konsortialfuhrerschaft in diesen
Kooperationen durchaus wechseln. Auch die Zusammensetzung der Baugemein-
schaft &ndert sich je nach Aufgabenstellung bzw. Bauprojekt.

Die Bauerstellung hat sich u.a. im Einfamilienhausbau auch dadurch verandert,
dass Bauunternehmen als Bautréger auftreten. Sie erwerben beispielsweise Grund-
stiicke, parzellieren diese und bauen hierauf eine Serie von Einfamilienh&usern. In
Anlehnung an die Textilindustrie spricht man von ,Hausern von der Stange“. Dies
bringt Elemente der Industrialisierung des Bauens in das Marktfeld. Die Typisierung
von Hausern und die Standardisierung in der Ausstattung ermdglichen es, Baupro-
zesse noch stérker zu modularisieren und sogar bestimmte Bauelemente vorzuferti-
gen.

Die Leitung einer Bau-Arbeitsgemeinschaft wird haufig von mittleren und groRe-
ren Bauunternehmen wahrgenommen. Als Subunternehmen wirkt hier eine grof3e
Zahl vornehmlich kleinerer Unternehmen mit. Sie Ubernehmen innerhalb des Ge-
samtauftrages spezielle Arbeiten, deren Gréf3enordnung je nach Bauprojekt wech-
selt (z.B. komplette Elektroinstallation, Einbau der Sanitdr- und Heizungsanlagen,
Malerarbeiten usw.). Der Wettbewerb hat sich weitgehend polarisiert: auf der einen
Seite stehen die mittleren und groReren Bauunternehmen, die eine starke Stellung
als Generalunternehmer und als Projektentwickler einnehmen, auf der anderen
viele kleine Unternehmen, verschiedentlich auch Solounternehmen, deren wirt-
schaftliche Situation in starkem MaRe davon abhéngt, in einer Kooperation oder in
mehreren bertcksichtigt zu werden. Der Wettbewerb unter den kleinen Unterneh-
men ist besonders heftig und wird Gberwiegend (ber den Preis ausgetragen. Eine
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bessere Marktstellung haben solche kleineren Bauunternehmen, denen es gelungen
ist, mehr oder minder regelmé&f3ig mit denselben Konsortialfihrern zusammenzuar-
beiten und die zu ihnen eine Vertrauensbasis aufgebaut haben. Kleine Subunter-
nehmen kdnnen auch dann ihre Wettbewerbsposition festigen, wenn sie beispiels-
weise Uber Spezialisierungsvorteile verfligen.

Wie aus der Tabelle 4.9 zu ersehen ist, wird das Marktfeld Mobilitdt dominiert von
den Kfz-Handwerken, zu denen unter anderem die Kfz-Techniker, Kfz-Elektriker,
Kfz-Mechatroniker, Karosseriebauer, Motorradwerkstatten und Fahrzeuglackierer
gehdren. Zu diesem Marktfeld z&hlen freilich auch Fahrradtechniker und Handler
bzw. Werkstatten anderer Fortbewegungsmittel (z.B. Stingray, Rollstiihle mit Elekt-
roantrieb flr Kranke usw.). Die letzteren bleiben in dieser Studie auer Betracht.

Tabelle 4.9
Wettbewerb und strategische Reaktionen im Marktfeld Mobilitét

Marktfeld ICharakteristik der Wettbewerbssituation Marktverhalten, Markto_rlentlerung des Hand-
erks/Marktfeldstrategien
Mobilitat Nachfrage lOrganisation
Kfz-Techniker, Kleinere, umweltfreundliche und sparsame /ertragswerkstatten der Automobilindustrie
Mechatroniker, Autos; Die kleineren Werkstatten versuchen den
Karosseriebauer, Autos mit fahrerunterstiitzenden Systemen Druck der Hersteller zu begegnen und suchen
Fahrzeuglackierer, Wachsender Anteil elektronischer Bauelemen-| ,zweite Standbeine“ {Leihwagengeschaft,
Kfz-Elektriker, te im Fahrzeug Zubehorhandel; Ausweitung des Angebots auf
Zubehérhandler, Autos mit hoher Sicherheitsausstattung andere Fabrikate) und
Automobilkaufleute, Mobilitat mit Autos ergénzt durch Mobilitét Mehrstufige Vertragsanbindung: Autorisierte
Servicetechniker z.B. mit Elektrofahrradern sowie Handler, Vertragshéandler, Niederlassung.
Wachsende Bedeutung des Services (z.B. Hol- Vertragswerkstatten der Versicherungswirtschaft
und Bringedienste, Leihwagen, Erinnerung an|  Vornehmlich freie Werkstétten; Vorteile:
Wartungsdienste etc.). Kunden kommen zwangslaufig Gber die Versi-
IAngebot cherung; Nachteil: Preisgestaltung wird von
Polarisierung des Marktes in Vertragswerk- den Versicherern ausgehandelt.
stétten auf der einen und freie Werkstétten, ~|[Freie Werkstatten
Tankstellen u.a. auf der anderen Seite, Zusammenschluss in Werkstattringe,
Reorganisation der Vertriebs- und Serviceka- Werkstattketten mit Franchising bzw. Filialsys-
néle durch strikte Vorgaben der Automobil- tem,
hersteller, Reduzierung des Leistungsangebots auf
Hersteller dréngen auf Effizienz und Straffung grundlegende Standardreparaturen und
des Werkstattnetzes zur Senkung der Kosten Kombination Werkstatt/Tankstelle/Minishop
Kompliziertere Technik macht es den freien etc.
Werkstétten schwerer, Produkte/Leistungsangebot
Einflussnahme der Gesetzgebung auf den Handel
Markt durch Gruppenfreistellungsverordnung Kfz-Verkauf kombiniert mit Versicherungs-
fir den Vertrieb von Ersatzteilen und fir In- und Finanzierungangeboten,
standsetzungs- und Wartungsdienstleistun- Leasing und Flottengeschéft insbesondere
gen, im Bereich gewerblich genutzter Automobile
GruppenfreistellungsVO erlaubt wettbewerbs- Marketing durch Produktpréasentationen z.B.
beschrankende Vereinbarungen bei Unter- bei Sportveranstaltungen; Vorstellung neuer
nehmen mit einem Marktanteil von bis zu Fahrzeuge.
30%, Werkstatt
die Versicherungswirtschaft versucht tiber Hol- und Bringedienst; Leihwagen,
Policen mit Werkstattbindung Einfluss auf den Zeitwertgerechte Reparatur,
Reparaturmarkt zu nehmen. Vornehmlich Vertrauenswerkstatt der Versicherungen,
freie Werkstatten nutzen das Modell. Reparaturservice vor Ort,
Organisation der kurzfristigen Ersatzteilbe-
schaffung und
Erinnerungsdienst fur TOV/Inspektion.

Eigene Darstellung.
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Unter den handwerklichen Kfz-Werkstatten sind Niederlassungen und Vertrags-
hé&ndler auf der einen und freie Werkstatten bzw. Handler auf der anderen Seite zu
unterscheiden. Niederlassungen gehdren zu dem jeweiligen Autohersteller und sind
somit in der Wertschopfungskette direkt an die Industrie angebunden. Bei Vertrags-
handler ist das jeweilige Unternehmen rechtlich selbsténdig, hat sich aber vertrag-
lich an einen (inzwischen auf Grund der GVO auch mdglicherweise an mehrere)
Automobilhersteller gebunden (Muth 2008). In den Niederlassungen werden die
strategischen Vorgaben der Autoindustrie direkt umgesetzt. Bei den Vertragswerk-
statten ist die Industrie hingegen darauf angewiesen, ihre strategischen Vorstellun-
gen jeweils mit den selbstéandigen Unternehmen vertraglich abzustimmen.

Die strategische Orientierung der Handwerksbetriebe wird den Vertragswerkstét-
ten weitgehend nicht selbst Uberlassen, sondern wird von den Autoherstellern
vorgegeben. Sie machen unter anderem Vorgaben fiir die Gestaltung der Geschafts-
raumlichkeiten, bestimmen Art und Aufmachung der Werbung, geben die Zahl der
zu verkaufenden Neuwagen vor und engen insgesamt den Entscheidungsspielraum
der Unternehmen des Kfz-Handwerks fur eigene Strategien ein. Als Gegenleistung
erhalten die Unternehmen von den Herstellern Unterstiitzung u.a. bei der Fortbil-
dung der Mitarbeiter, bei der Bereitstellung von Werbematerialien, bei der Finan-
zierung, bei der Ersatzteilbeschaffung und vielem mehr.

Die Hersteller nutzen hierbei ihre Marktmacht und kniipfen die Aufrechterhaltung
der Vertragsbeziehung zu den einzelnen Werkstétten an Bedingungen. Das Bestre-
ben der Automobilindustrie ist es, das After-Sales-Geschéft effizienter zu gestalten.
Die Vertriebs- und Serviceschiene soll analog zu der Reorganisation in der Industrie
in den achtziger und neunziger Jahren neu gestaltet werden. Hierbei wurde in den
letzten Jahren vor allem an eine Ausdinnung des Handlernetzes gedacht. Dieser
Prozess der Auswahl war mit heftigen, juristischen Kadmpfen verbunden, weil viele
Handler und Werkstatten auf Dréngen der Industrie in gréRerem Umfang in ihr
Unternehmen investiert hatten und nur wenige Zeit spater die Hersteller mit einer
Kiindigung des Vertragsverhéltnisses drohten. Damit war auch die Existenz vieler
Unternehmen infrage gestellt.

In dieser Situation schlossen sich handwerkliche Kfz-Werkstétten zusammen und
versuchten eine eigene Organisation der markenfreien Vertriebs- und Werkstétten
auf die Beine zu stellen. Die Strategie bestand somit darin, auf dem Markt ein Ge-
gengewicht zu der dominanten Automobilindustrie zu schaffen. Inzwischen hat sich
die Lage wieder beruhigt. Nicht zuletzt aufgrund der Diskussion um die Gruppen-
freistellungsverordnung hat die Industrie den Druck auf die Werkstatten vermindert.
Hierbei spielt eine Rolle, dass die mit der Gruppenfreistellungsverordnung ange-
strebten Ziele nur bedingt erreicht wurden (Weimer 2006).
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Die GVO von 2002 hatte den Mehrmarkenvertrieb, die freie Standortwahl flir Zu-
satzstandorte, die Pflicht zur Begriindung von Kiindigungen, eine Kundigungsfrist
der Hersteller-Handler Vertrége von 2 Jahren (alternativ zur Fixvertragsdauer von 5
Jahren) und die Trennung von Vertrieb und Kundendienst eingefiihrt. Die zeitlich
befristet eingefuhrte GVO von 2002 wurde 2010 nicht verlangert. Hintergrund ist die
Uberlegung der EU-Kommission, dass sich der Online-Verkauf und der grenziiber-
schreitende Handel zu einem wichtigen Vertriebskanal entwickelt und somit die
Transparenz und die Produktauswahl fur die Verbraucher sich vergréRert habe.
Damit entfielen die seinerzeit giiltigen Griinde, mit dem Wettbewerbsrecht regulie-
rend in den Markt einzugreifen. Die Kommission hat stattdessen eine neue Grup-
penfreistellungsverordnung fir Vertriebs- und Liefervereinbarungen, sogenannte
wvertikale Vereinbarungen®, erlassen, die verschiedene Ebenen der Produktions-
und Vertriebskette regeln. Den Herstellern wird das Recht zuerkannt, selbst ent-
scheiden zu durfen, wie ihre Produkte vertrieben werden sollen. Den Rechtsvorteil
der Gruppenfreistellung kann nur in Anspruch genommen werden, wenn der
Marktanteil eines Herstellers hdchstens 30 % betrégt. AuBerdem diirfen Liefer- und
Vertriebsvereinbarungen keine ..Kernbeschrénkungen des Wettbewerbs* enthalten.
Als Kernbeschréankungen gelten unter anderem feste Weiterverkaufspreise oder
Einschréankungen fiir den Handel im europédischen Binnenmarkt. Diese Neuerung
kommt kleinen und mittleren Unternehmen des Kfz-Handwerks zugute, da diese
ansonsten Gefahr laufen wirden, vom Vertriebsmarkt ausgeschlossen zu werden.
Die GVO hat somit einen starken Einfluss auf den Gestaltungsspielraum von Strate-
gien der KMU auf diesem Markt.

Die freien Werkstatten - als zweite groRe Anbietergruppe im Marktfeld Mobilitét -
richten ihr Angebot vor allem an Besitzer &lterer Fahrzeuge und an preisbewusste,
preissensible Kundengruppen. Dabei werden von den Werkstétten nicht nur Origi-
nalersatzteile sondern auch sogenannte bau- und funktionsgleiche Identteile ver-
wendet (DAT-Report 2011 und weitere div. Jg.).

Unter den freien Werkstatten gab und gibt es inzwischen auch Zusammenschlisse
zu Kettenunternehmen (Winter 2006). Sie treten unter einem Namen und mit identi-
schem Erscheinungsbild auf. Mit Sonderangeboten fiir Standardarbeiten am Fahr-
zeug und flr Zubehorteile wird auch eine gemeinsame Werbung durchgefihrt.
Auch bei diesen Unternehmen handelt es sich Giberwiegend um Handwerksbetriebe
(z.B. AT.U, Pit-Stop u.a.).

Die Strategien der Ketten unter den freien Werkstétten im Marktfeld , Mobilitat”
sind gekennzeichnet durch...

1. eine Konzentration auf bestimmte Kundengruppen,
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2. Spezialisierung auf Standardreparaturen (Auspuff, Rader und Reifen, Olwech-
sel),

3. MarkenUbergreifendes Reparatur- und Wartungsangebot,
erweiterten Service (Leihfahrzeug, Hol- und Bringedienste) sowie

5. preisaggressive Angebote.

Diese Fokussierung des Téatigkeitsspektrums bewirkt Effizienzvorteile, weil hier-
durch insbesondere auf der Seite Beschaffung von Ersatzteilen Kosten reduziert
werden kénnen. Allerdings reparieren und warten diese Werkstatten Autos aller
Marken. Dies bedeutet, dass bei komplizierteren Aufgaben der Kunde an die Mar-
kenwerkstatt verwiesen werden muss. Dies gilt auch, wenn kein Universalersatzteil,
sondern nur ein Originalersatzteil eingebaut werden kann.

Auf den Kfz-Markt versuchen seit vielen Jahren auch die Versicherungen Einfluss
zu nehmen. In diesem Zusammenhang ist es flr die strategischen Méglichkeiten
bedeutsam, dass einige Versicherungsunternehmen ihre Kunden giinstige Policen
anbieten, wenn sie sich verpflichten, Reparaturen bei Vertragswerkstatten der
Versicherungen durchzufuhren (Werkstattbindung). Knapp 60 Versicherer bieten
derzeit Vertrdge mit Werkstattbindung an. Hintergrund dieses Bemihens ist, dass
Unfallschdden von den Werkstétten trotz Einschaltung von Gutachtern offenbar
hoéher kalkuliert werden, als dies gemeinhin bei Auftrédgen der Fall ist, bei denen
Versicherungen nicht die Kosten ubernehmen. Die Vertragsbeziehung zu einer
Versicherung ist fur Kfz-Unternehmen vorteilhaft, weil die Kunden direkt an ihr
Unternehmen verwiesen werden. Der Betrieb braucht weniger eigene Kundenak-
quisition zu betreiben. Nachteilig scheint zu sein, dass die Versicherungen regulie-
rend in die Preisgestaltung der Unternehmen eingreifen und Sonderkonditionen fur
die Reparaturarbeiten verlangen. AuBerdem wird von einigen Handwerksunter-
nehmen argumentiert, dass die Vertragsbindung an eine Versicherung Abhangig-
keiten schafft. Einige Vertragswerkstétten befiirchten, durch diese Versicherungs-
modell Marktanteile zu verlieren, da in diesem Modell vornehmlich preisgunstige
freie Werkstatten bevorzugt vertreten sind. Auch die zeitwertgerechte Reparatur,
die seit langem von der Versicherungswirtschaft propagiert wird, lieRe sich Uber
diese Art der Schadensabwicklung leichter durchsetzen. Dieses wiederum wirde zu
Lasten der Reparaturen mit Originalteilen gehen, wofur sich die Vertragswerkstéat-
ten einsetzen. Noch ist nicht zu erkennen, dass der Einstieg der Versicherer in das
Reparaturgeschaft ber Vertragsbindungen von Werkstatten die Marktstrukturen
spirbar veréndert héatten. Die Automobilbesitzer in Deutschland orientieren sich
stark an der Marke ihres Fahrzeuges und bevorzugen Vertragswerkstatten oder
Niederlassungen. Hierbei spielt auch Misstrauen eine Rolle, denn viele Kunden
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glauben, in den Werkstatten der Versicherungswirtschaft eine schlechtere Leistung
zu bekommen, als in markengebundenen Werkstéatten.

Die strategischen Orientierungen im Marktfeld Mobilitat gehen bei den Vertrags-
werkstétten wieder hin zu einer engen Anlehnung an die Automobilhersteller. Die
Hersteller haben erkannt, dass ein rigoroser Durchgriff auf den Handel bzw. auf die
Werkstatten problematisch ist und ihren eigenen Interessen zuwiderlaufen konnte.
Die Art und Weise der ,Steuerung” der markengebundenen Betriebe fallt inzwi-
schen diplomatischer aus. Die neue Gruppenfreistellungsverordnung beschréankt
zwar fur dominante Hersteller Steuerungsmdglichkeiten der Industrie, gleichwohl
sind die Durchgriffsmdglichkeiten auf die Handwerksbetriebe nach wie vor groR.

Tabelle 4.10
Wettbewerb und strategische Reaktionen im Marktfeld
Technische Investitionsgliter

IMarktverhalten, Marktorientierung des Hand-

Marktfeld erks/Marktfeldstrategien

Charakteristik der Wettbewerbssituation

Technische Investitions- [Nachfrage

giter aus dem Elektro- Just in time Lieferung,

und Metallgewerbe Permanente Rufbereitschaft,
Hohe Flexibilitét,

lOrganisation

Standortwahl in der Néhe des wichtigsten
Abnehmers,

Intensive Kooperationsformen zwischen

B

b)

Ubernahme umfassender Garantieleistungen
Forderung der Auftraggeber nach eigener FuE
der Zulieferer; teilweise durch Vorgabe ent-
sprechender Parameter; teilweise mit Aneig-
nung der Rechte der FuE-Resultate,
Forschungs- und Entwicklungsgemeinschaft
mit dem Auftraggeber,

Verpflichtung zur langfristigen Nachlieferung
von Bauteilen/Ersatzteilen u.d.,

Permanente Aktualisierung und Modernisie-
rung der Produktionsanlagen und
Sicherstellung hoher Qualitat und Gewahrleis-
tung fir die Bauteile

IAngebot

Zulieferwesen

Kooperationen; Strategische Allianzen

Anbindung an ein oder wenige grof3e
industrielle Hersteller...

..als innovativer Teil der Wertschdpfungskette,|

..als ,verlangerte Werkbank*“

Handels- und Vertriebsdienstleister fiir Industrie-

betriebe
Baunahe Investitionsgiiterproduzenten
Fassadenbau,
Bauelemente aus Metall (Gelander, Zaune
etc.),
Zulieferer fir die Mobelindustrie (Beschlage)
Zulieferer fur das Zimmererhandwerk
(Verbindungstechnik).

Auftraggeber und Handwerksbetrieb,
Eigene FUE zur Weiterentwicklung des
Angebots,

Kooperation mit Forschungseinrichtungen z.B.

tber das Programm ,Industrielle Gemein-
schaftsforschung® und
Teilweise mit Auslandsgeschéften.

Produkte/Leistungsangebot

Produktion Metalltechnik
Einzelanfertigungen,
Weiterentwicklung eines Bau-
teils/Werkstiickes etc./eig. FUuE,
Metallkonstruktionen, Konstruktionstechnik,
Gelenkverbindungen fir spezifische
Industrieprodukte,
Scharniere, Beschlége fiir die Industrie,
Kupplungsbau,
Blechbe- und -verarbeitung und
Werkzeugbau (zur Anwendung in verschie-
denen produktionsverfahren); z.B. Umform-
werkzeuge, Lehrenbau, GieBwerkzeuge u.a.
Produktion Elektrotechnik
Elektromaschinen,
Haus- und Gebaudetechnik; Energietechnik
Automatisierungstechnik,
Betriebstechnik; Geréte/Systeme und
Elektrische Infrastruktursysteme (Uber-
wachung, Verkehrslenkung etc.).
Dienstleistungen
Montage, Installation,
Reparatur, Wartung und
Logistik, Liefer- und Bereitstellungsservice

Eigene Darstellung.
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Der Versuch der Versicherungswirtschaft auf den Reparaturmarkt Einfluss zu neh-
men, scheint bislang nicht grundlegend die Marktstrukturen veréndert zu haben.
Die Bewertungen von Werkstatten, die sich diesem Modell angeschlossen haben,
sind zweigespalten. Einige sind enttduscht, weil sie sich hiervon deutlich mehr
Kunden versprochen hatten, andere sind zufrieden, weil sich fir sie hierdurch die
Abrechnungsprozeduren mit den Versicherern vereinfacht haben.

Zu den technischen Investitionsguterhandwerken (vgl. Tabelle 4.10) zahlen u.a.:
Metallbauer, Karosserie- u. Fahrzeugbauer, Kélteanlagenbauer, Maschinenbaume-
chaniker, Werkzeugmacher, Dreher, Feinmechaniker, Kupferschmiede, Elektrome-
chaniker, Elektromaschinenbauer, Gurtler und Metalldriicker, Schneidwerkzeugme-
chaniker, Gold-, Silber- u. Aluminiumschlager, Modellbauer, Wagner, Glasveredler,
Glasapparatebauer, Thermometermacher, Graveure, Ziseleure, Galvaniseure und
Metallschleifer, ZinngieRer, Metallformer und Metallgief3er sowie Galvanoplastiker.

Das Marktfeld ist somit &uRerst heterogen. Die nachfolgenden Betrachtungen
schrénken das Feld ein, indem die dominanten Betatigungsbereiche in den Blick
genommen werden: die technischen Investitionsglterhandwerke im Zulieferwesen
und die im Bau- und Ausbaugewerbe.

Das Handwerk ist im Marktfeld der technischen Investitionsguter vor allem in zwei
Segmenten vertreten: im Zulieferwesen und im Baubereich. Grundlegend ist die
Metallbe- und -verarbeitung, wobei das Angebotsspektrum sehr weit gesteckt ist.
Im Zulieferwesen reicht das Produktangebot von einfachen Masseteilen (z.B. Me-
tallplaketten, Etiketten u.d.) bis hin zu speziellen Bauteilen technisch komplexerer
Produkte. Ebenfalls zum handwerklichen Investitionsgiterhandwerk gehért der
weite Bereich des Elektrohandwerks. Fiir Handwerksbetriebe lassen sich in diesem
Segment entlang dieser Bandbreite folgende typische Konstellationen identifizieren:

1. Handwerksbetriebe, die Metall stanzen, pressen oder formen und einfache
Massenprodukte in Serie herstellen. Im Elektrohandwerk sind dies z.B. Her-
steller von Elektroankern, einfachen Elektroantrieben, Kabelverbindern u.a. Es
handelt sich in der Regel um kleine Betriebe, die haufig fur einen oder weni-
ger Abnehmer produzieren. lhre Marktstellung ist fragil, sie stehen im Preis-
wettbewerb mit Importen insbesondere aus Fernost. lhre Strategie beruht vor
allem auf die Gestaltung eines engen Kontaktes zu ihren wichtigsten Abneh-
mern.

2. Handwerksbetriebe, die Einzelprodukte aus der Elektrotechnik oder aus Metall
auf Bestellung herstellen. Hierbei handelt es sich um Produkte mit ahnlicher
Grundstruktur, deren Mafte und Bauweise aber variieren kdnnen. Hier ist ein
hohes Maf? an Flexibilitat gefordert und somit besteht die Strategie dieser Un-
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ternehmen darin, Produkte in enger Abstimmung (wenn mdglich durch online-
Ubermittlung der technischen Daten) mit den Abnehmern herzustellen.

3. Handwerksbetriebe, die technisch anspruchsvolle Produkte fiir einen breiten
Abnehmerkreis und einen vielfaltigen Verwendungszweck herstellen. lhr Ab-
satz richtet sich an mehrere unterschiedliche Mérkte und somit auch an ver-
schiedene Kunden. Hier spielen naturgemaf in der Strategie der Vertrieb und
die Vertriebsorganisation eine wichtige Rolle.

4.  Mittel- bis groRe Handwerksbetriebe, die fest in einer Zulieferkette integriert
sind und hier technisch anspruchsvolle und komplexe Bauteile fur Industrie-
produkte herstellen. Sie verfiigen Uiber enge Kontakte z.B. zu Unternehmen der
Automobil- bzw. Elektroindustrie und entwickeln gemeinsam mit ihren Kun-
den diese Bauteile weiter. Diese Zulieferbetriebe tbernehmen nicht selten For-
schungs- und Entwicklungsaufgaben nach Vorgaben ihrer Auftraggeber. Die
Strategie dieser Unternehmen ist auf Innovation ausgerichtet. Um Teil ihrer
Zulieferkette zu bleiben, mussen sie regelméfig investieren, um ihre Attrakti-
vitdt gegentiiber den Industrieunternehmen nicht zu verlieren. lhr Marktauftritt
unterscheidet sich nicht von industriellen Zulieferbetrieben im selben Markt-
segment.

Die Unternehmen des baunahen technischen Investitionsgiiterhandwerks gestalten
Metallkonstruktionen und geschmiedete Bauteile sowie Architekturelemente. In
diesen Marktbereich fallt auch die Herstellung von Beschldgen z.B. fiir Mébeltisch-
ler oder Metallteile der Verbindungstechnik z.B. fiir das Zimmererhandwerk. Viele
Betriebe haben sich auf die Verarbeitung von Metall im Aus- oder Hochbau spezia-
lisiert, etwa fur Dachdeckerbetriebe oder Fassadenbauunternehmen. Die Kunden
dieser Unternehmen sind im Wesentlichen in der Industrie aber auch im Bau- und
Ausbaugewerbe zu finden. Das baunahe Metallhandwerk ist stark involviert in die
Technisierungsprozesse des Bauens. Dies gilt insbesondere im Bereich der Monta-
ge- und Verbindungstechnik, die eine bedeutende Rolle bei der Modularisierung
bestimmter BaumafRnahmen einnimmt.

Fur alle technischen Investitionsguterhandwerke gilt, dass die Rekrutierung von
Facharbeitskréften inzwischen einen hohen Stellenwert in deren Strategiekonzepten
einnimmt. Die Anforderungen haben sich durch den virulenten technischen Fort-
schritt in diesem Bereich deutlich erhéht. Immer mehr Handwerksbetriebe stellen
deshalb Fachhochschulabsolventen ein bzw. sind bestrebt, Auszubildende mit
Abitur zu gewinnen.

Das Lebensmittelhandwerk (vgl. Tabelle 4.11), zu dem Bécker, Fleischer, Kondito-
ren, Brauer und Malzer zahlen, sieht sich einem starken Veranderungsdruck durch
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veréndertes Erndhrungsverhalten der Bevolkerung ausgesetzt (Dlrig 2011: 46f.). Die
Lebensformen und -gewohnheiten der Menschen haben sich dramatisch gewandelt
und damit auch die Verzehrgewohnheiten (z.B. Kleinfamilien, Single-Haushalte).
Unverkennbar verlieren die Lebensmittelnandwerke Marktanteile gegeniiber Kon-
kurrenten aus anderen Wirtschaftsbereichen, insbesondere der Industrie, dem
Handel (als Verteiler industrieller Produkte) und der Systemgastronomie.

Tabelle 4.11
Wetthewerb und strategische Reaktionen im Marktfeld Ernéhrung

Marktfeld Charakteristik der Wettbewerbssituation Marktverhalten, Marktonentlerung des Hand-
erks/Marktfeldstrategien
Ernéhrung Nachfrage Organisation
Backer, Sicherstellung héchster Qualitats- und Filialisierung, Standortoptimierung,
Fleischer, Hygieneanspriiche, Zentralisierung der Produktion; Dezentralitat
Konditoren, Gewahrleistung der Frische des Produkts, des Verkaufs,
Brauer, Breites, differenziertes Sortiment, Optimierung der Bereitstellung von Backwaren
Malzer. Nachweis der Herkunft der Rohstoffe, durch aufwandige Logistik (Zweigstellenbelie-
Transparenz der Inhaltsstoffe, ferung, Ruckfiihrung unverkaufter Ware),
Einhaltung biologischer u. ékologischer Schulung des Verkaufspersonals tiber
Standards, Inhaltsstoffe und magliche Auswirkungen und
Stete Verfligbarkeit der Produkte, Selbstbedienungsbéckereien.
Darbietung des Angebots in ansprechenden
Verkaufsrdumen, Produkte/Leistungsangebot
Angebot an Snacks, warme Speisen und Produktion
Getrénke, Technisierung der Produktionsprozesse
Zusatzangebote Zeitschriften/Kaffee, (Substitution Arbeit durch Kapital),
fulaufige Erreichbarkeit, Quartiersverbun- Convenience Produkte unter Zuhilfenahme
denheit, u.a. von lebensmittelchemischen Zusétzen,
Attraktive Ladengestaltung Vorgefertigte Halbbackwaren/Teiglinge,
Beratung, Auskunft iber Inhaltsstoffe durch Verwendung von Kiihltechnik,
das Verkaufspersonal (Allergien, Vertréaglich- Automatisierung von Dosierungen und
keit), Backprozessen,
Lieferservice und Sortimentserweiterung durch Bio-
Cffnung an Sonn- und Feiertagen. Backwaren,
tAngebot Ausweitung des Angebots/Non-food/warme
Ein-Betriebs-Backereien/Fleischereien/Kondi- Speisen und Getranke sowie
toreien, Outscourcing von Teilen des Sortiment;
Mehr-Betriebs-Béckereien/Fleischereien/ Zukauf.
Konditoreien (Filialen), Dienstleistungen
Handel mit Backwaren (Fertigprodukte), Partyservice,
Endfertigung von Backwaren (Aufbacken) Back- und Kochkurse sowie
ohne eigene Produktion, Lieferservice.
Einzelhandel (Handel mit abgepackter Ware),
Gastronomie mit Backwaren sowie
Fleischwaren im Lebensmitteleinzelhandel
und im Fleischerhandwerk.

Eigene Darstellung.

Die von Kunden an Backwaren gestellten Anforderungen sind nicht eindeutig, ja
teilweise widersprichlich. Letzteres bezieht sich vor allem auf die Forderung nach
glnstigen Brot- und Backwaren auf der einen und qualitativ hochwertige, biologi-
schen und dkologischen Standards entsprechende Produkte auf der anderen Seite.
Dies hat zu einer Differenzierung der Backereien in ,Sparten® beigetragen, d.h.
Selbstbedienungsbéckereien zielen auf den Kunden, der preisginstig einkaufen
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will, Bio-Béckereien richten sich dagegen an Kunden, denen eine hohe Qualitét
wichtig ist und die hierfir auch einen entsprechenden Preis zu zahlen bereit sind
(Spiller, Zihlsdorf 2009). In diesem Umfeld ist es naheliegend, dass sich die be-
trieblichen Strategien im Nahrungsmittelhandwerk stark ausdifferenzieren.

Das Béckerhandwerk sah und sieht sich angesichts des Wettbewerbsdrucks veran-
lasst, seine Produktivitat zu steigern. Dies geschieht ganz wesentlich auf zwei We-
gen: (1) Einsatz neuer technologischer Verfahren (Backtechnik, Convenience Vorpro-
dukte, Einsatz von Tiefkiihltechnik etc.) und (2) durch eine Anderung der Betriebs-
formen (Filialisierung, Konzentration, Zentralisierung der Produktion und Absatz
dezentral). Mit zunehmender Technisierung haben sich die Qualifikationsanforde-
rungen gewandelt. Computergesteuerte Backmaschinen, beachtliche Hygienevor-
schriften, prézise Dokumentation der einzelnen Arbeitsschritte usw. erfordern ein
anderes Wissen, als es vom handwerklichen Bécker beispielsweise in den siebziger
Jahren gefordert wurde. Die Arbeitsabldufe haben aber auch Raum geschaffen fur
neue Betriebskonzepte. Zahlreiche Béckereien haben den Trend zum Aufer-Haus-
Verzehr aufgegriffen und bieten zusétzlich Snacks an. Die Grenzen zur Gastronomie
werden hier gezielt uberschritten. Die Marktlage ist fur das Backerhandwerk deut-
lich schwieriger geworden. Es muss sich mit zahlreichen Wettbewerbern aus unter-
schiedlichen Bereichen auseinandersetzen. Das Backerhandwerk hat sich unter
diesem Eindruck beachtlich gewandelt und setzt inzwischen Managementkonzepte
und technische Hilfen ein, die nur noch schwer mit dem landlaufigen Handwerks-
bild Ubereinstimmen.

Das Fleischerhandwerk muss sich ebenfalls dem veranderten Erndhrungsverhalten
der Bevdlkerung anpassen. Auch in diesem Handwerk sind Strategien erkennbar,
das Kerngeschéft durch gastronomische Angebote zu erweitern. AuBerdem bietet
heute nahezu jedes Unternehmen dieses Handwerkszweiges einen Partyservice an.

Das Produkt- und Leistungsangebot im Fleischerhandwerk unterscheidet sich vor
allem in der Qualitat der Waren und durch die Transparenz ihrer Herkunft. Ein
wichtiger Faktor im Fleischerhandwerk ist das Thema Vertrauen.

Nahrungsmittel sind in Hinblick auf Verbrauchervertrauen ein sensibles Produkt.
Allerdings ist das Konsumentenverhalten sehr widersprichlich. Fleisch- und Wurst-
waren gehdren im Lebensmittelhandel zu den Waren, um die ein besonders intensi-
ver Preiswettbewerb ausgetragen wird. Die Werbung des Lebensmitteleinzelhan-
dels belegt, dass offenbar Kunden tiber preiswerte Angebote in diesem Warenseg-
ment besonders gut angesprochen werden konnen. Mit ihrer Nachfragemacht
gegeniber Grof3handel und Fleischverarbeitern gibt der Handel den Druck in der
Wertschopfungskette weiter. Da konnte es nicht ausbleiben, dass in den vorgelager-
ten Stufen Praktiken aufgetreten sind, bei denen davon ausgegangen werden muss,
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dass hierbei die Gesundheitsschadigung der Verbraucher billigend in Kauf genom-
men wurde. Die Konsumenten wurden nicht zuletzt durch die Skandale in der Vieh-
zucht und in der Futtermittelproduktion in den letzten Jahrzehnten immer wieder
verunsichert. In diesem Zusammenhang wurde deutlich, dass die Fleischbe- und
-verarbeitung, anders als der Verbraucher im Grunde wahrnehmen will, strengen
Produktivitatszielen unterliegt und somit der ,industrielle® Umgang mit den Pro-
dukten vorherrschend ist.

Auf der Endverbrauchstufe wirken sich diese Vorkommnisse auf das Nachfrage-
verhalten der Konsumenten aus. Das Fleischerhandwerk hat zumindest zeitweise
von den Skandalen profitieren kénnen, da die Verbraucher akzeptierten, dass der
Umgang mit der Ware Fleisch im Handwerk sorgfaltiger und verantwortungsvoller
ist als im Handel. Dies trifft im Grunde nur bedingt zu, da das Fleischerhandwerk
nur begrenzt Uber die Moglichkeit verfugt, Einfluss auf die Futtermittelproduzenten
und die Viehzuchter zu nehmen. Allerdings haben die Diskussionen dazu beigetra-
gen, dass nunmehr die Frage der Herkunft des Fleisches sowohl im Handwerk als
auch bei den Verbrauchern eine gréR3ere Rolle spielt als zuvor. Dem Fleischerhand-
werk kam das zugute, denn es konnte schneller und iberzeugender die Strategie
umsetzen, Fleisch nur noch aus kontrollierten Landwirtschafts- und Schlachtungs-
betrieben aus der Region zu beziehen. Durch diese Marktorientierung gelang es
dem Handwerk, zumindest zeitweise das Vertrauen der Konsumenten wieder her-
zustellen. Zeitweise deshalb, weil Skandale auch wieder in Vergessenheit geraten
und sich dann das Kaufverhalten wieder stérker durch den Preis beeinflussen lasst.

Die Strategie der Vertrauensbildung zu den Kunden hat in den Nahrungsmittel-
handwerken im Wettbewerb zu nichthandwerklichen eine ganz besonders grof3e
Bedeutung. Das Béckerhandwerk muss seinen Kunden versténdlich machen, dass
sich seine Produktionsweise von anderen Herstellern abhebt. In Backereien und
Konditoreien werden ausgewdhlte Inhaltsstoffe und hohe Qualitdt der Produkte
erwartet. Das Vertrauen der Kunden besteht gerade darin, hier ,bessere” und
hochwertigere Backwaren zu erhalten, als dies im Supermarktregal oder an einer
Aufbackstation in der Tankstelle der Fall ist. Eine Strategie im handwerklichen
Backhandwerk ist daher, sich durch Qualitat von preiswerten Angeboten abzuset-
zen. Andere wiederum folgen dem Trend und orientieren sich an Verkaufsformen,
wie sie vielfach im Handel anzutreffen sind. Hierzu z&hlen z.B. die Selbstbedie-
nungshéackereien.

Das Fleischerhandwerk setzt in starkem MaRe auf Transparenz der Bezugswege
des verkauften Fleisches. Dabei soll der Einkauf von Fleisch aus der Landwirtschaft
der Region Vertrauen schaffen. Ergénzend hierzu bieten die Unternehmen an,
Fleischwaren fiir die hausliche Kiiche vorzubereiten (Convenience-Strategie). Zu
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den inzwischen standardméaRigen Dienstleistungen gehért das Angebot eines Party-
services.

Die Organisationsformen im Nahrungsmittelhandwerk werden von einer wach-
senden Filialisierung geprégt. Damit wird die Strategie verfolgt, das Sortiment
dezentral und damit verbrauchernah anbieten zu kdnnen. Die Verbrauchernghe ist
eine strategische Trumpfkarte, da Uber die individuelle Beratung und tber personli-
che Kommunikation die Kunden an das Handwerk gebunden werden.

Am Markt far Hilfsmittel im Gesundheitswesen (vgl. Tabelle 4.12) hat das Hand-
werk einen nicht unerheblichen Anteil: Handwerke aus dem Metall- und Elektroge-
werbe sind als Zulieferer oder Produzenten von Medizintechnik tétig. Gelaufiger
sind jedoch die Handwerkszweige, die patientenbezogen im Gesundheitswesen
arbeiten. Zu den wichtigsten Handwerksberufen in diesem Bereich zahlen: Zahn-
techniker, Augenoptiker, Bandagisten, Orthopadietechniker, Chirurgiemechaniker
und Horgerateakustiker.

Der Gesundheitsmarkt wird in starkem MaRe durch die Gesetzgebung beeinflusst.
Hier sind es vor allem die Regelungen fiir die Kostenerstattung durch Krankenkas-
sen, die den Markt strukturieren. Durch zahlreiche Gesundheitsreformen wurden
hier die institutionellen Rahmenbedingungen sehr haufig verandert. Jeder dieser
Eingriffe war mit Marktreaktionen verbunden. Am deutlichsten wurde dies sichtbar,
wenn kurz vor Inkrafttreten einer neuen Regelung die Nachfrage sprunghaft anstieg
und anschlieRend es aufgrund der Vorabkéufe zu einer Nachfrageabsenkung kam
(z.B. der bekannte ,,Bliimbauch” in der Umsatzkurve, benannt nach dem damaligen
Gesundheitsminister).

Die Auswirkungen der Regulierung des Gesundheitssektors sind in den einzelnen
Gesundheitshandwerken unterschiedlich. Im Augenoptikerhandwerk ist die Zahl der
erstattungsfahigen Kassenleistungen stark eingeschrénkt worden, so dass hier nur
noch Festbetrage gezahlt werden. Umfangreichere Zahlungen werden nur in genau
definierten Ausnahmefallen geleistet. Fir das Augenoptikerhandwerk bedeutete
dies in den vergangenen Jahren, sich neu am Markt zu orientieren. Das Leistungs-
angebot muss nunmehr stark an den Winschen und Bedirfnissen der Kunden
ausgerichtet werden. Das Rezept oder das Ergebnis der vom Handwerk selbst
durchgefiihrten Refraktion gibt nur die Grundwerte vor, das Produkt Brille muss
hingegen dem Kunden nahegebracht werden. Dies geschieht (iber fachkompetente
Beratung und vor allem (ber Serviceleistungen (Wabner, Hilbich 2009).
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Tabelle 4.12

Wettbewerb und strategische Reaktionen im Marktfeld Gesundheit

Marktverhalten, Marktorientierung des Hand-

Marktfeld Charakteristik der Wettbewerbssituation erks/Marktfeldstrategien

Gesundheit Nachfrage Organisation

Zahntechniker, Wachsender Markt aufgrund der gesellschaft- Standortoptimierung durch Nahe zu Arztpra-
Augenoptiker lichen Altersstrukturverschiebungen. xen oder (Fach-)Kliniken,

Bandagisten
Orthopadietechniker,
Horgerateakustiker

Verbesserte medizinische Vorsorge und
Diagnose erhoht tendenziell die Nachfrage
nach Gesundheitsleistungen.

Immobilitét von Patienten erfordert mehr
Dienstleistung/Service.

Zuzahlung zu Krankenkassenleistungen fiihrt
zu einer differenzierten Nachfrage
Zusatzleistungen zu der Erstattung der
Krankenkassen gewinnen an Bedeutung (Un-
ternehmen sind hier auf die Information und
Beratung der Patienten durch die Arzte ange-

Intensivierung der Kooperation mit den Rezept
ausstellenden Arzten,

Sicherstellung der regionalen Marktabdeckung
Uber Filialen,

Starke Stellung der Filialisten im Augenopti-
kerhandwerk,

Fertigbrillenangebote im Handel und Internet;
allerdings bislang ohne groRe Resonanz.
Produkte/Leistungsangebot

Zahntechniker

CNC-Einsatz in Zahntechnikerlaboren,

wiesen). Erh6hung des Maschineneinsatzes,
tAngebot Gebiss-Modelle werden im benachbarten

Zahntechniker

Zunahme der Mehr-Betriebs-Unternehmen im

Zahntechnikerhandwerk und

Wettbewerb mit zahnérztlichen Praxislaboren.
(Augenoptiker mittlung,
Polarisierung im Unternehmensbestand im Uber-Nacht-Service in dringenden Fallen
Augenoptikerhandwerk (klein versus groR).  JAugenoptik
Brillenanpassung mobil in Seniorenheimen
und Kliniken,
Spezialisierung auf ausgewéahlte Kundengrup-
pen (z.B. Kinder, Jugendliche, Alte),
Kooperationen/Genossenschaften zur Erlan-
gung von Preisvorteilen beim Einkauf,
Zusammenarbeit mit der Glasindustrie bei der
Entwicklung neuer Eigenschaften von Korrek-
turglésern.
Bandagisten/Orthopédietechniker/Sanitatshauser
Enge Anbindung an Kliniken und Altenheime,
Vor-Ort-Service bei Hilfsmitteln (Rollstiihle,
Hebevorrichtungen in Betten und Badewan-
nen etc.)

Ausland vorgearbeitet,

Einsatz neuer Werkstoffe und Materialien,
Bring- und Holservice fur die Zahnarztpraxen,
Online-Kommunikation; Daten und Bildiiber-

Eigene Darstellung.

Die Anderungen der Rahmenbedingungen veranlassten das Augenoptikerhand-
werk, sich verstérkt mit Fragen der Unternehmensstrategie zu befassen. So bewirkt
eine Absenkung der Krankenkassenleistung tendenziell, dass die Nachfrage preis-
sensibel reagiert. Bei Gesundheitsleistungen ist diese Reaktion allerdings nicht ganz
eindeutig, denn Gesundheit ist kein Gut wie jedes andere. Grundsétzlich sind Men-
schen némlich bereit, sich die Aufrechterhaltung oder Wiederherstellung ihrer
Gesundheit einiges kosten zu lassen. Es ist zu beobachten, dass sich das Kunden-
verhalten &ndert. Wahrend einige aus wirtschaftlichen Griinden auf die Grundver-
sorgung zuriickgreifen und das Angebot von Zusatzleistungen (bessere Glasqualitét,
Entspiegelung etc.) abweisen, sind andere bereit, fiir ihre Sehhilfe eine optisch und
modisch bestmdgliche Zusammenstellung zur erreichen. Es kommt also im Augen-
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optikerhandwerk entscheidend darauf an, die unterschiedlichen Bedrfnisse und
Wunsche der Kunden zu erkennen und ein entsprechendes Angebot zusammenzu-
stellen.

Die Wettbewerbssituation auf dem Augenoptikmarkt ist durch die Konkurrenz zwi-
schen kleinen Ein-Betriebs-Unternehmen und grof3en Filialisten geprégt. Ein-
Betriebs-Unternehmen wéhlen immer haufiger die Strategie der Konzentration auf
das Kauferpotenzial im regionalen Umfeld des Standortes. Expansionsziele, die in
Richtung Aufstieg in die Liga der Filialisten gehen, werden hier immer seltener
angestrebt. Die kleineren Filialunternehmen mit bis zu 10 Verkaufsstellen werden
von den GroRunternehmen in diesem Handwerkszweig bedrangt. Das ,Mittelfeld”
in der nach GréRe sortierten Liste der Unternehmen ist in den letzten Jahren immer
kleiner geworden. Fielmann ist nicht nur Marktfuhrer im Augenoptikerhandwerk
sondern gilt zudem als groRRtes Handwerksunternehmen in Deutschland (Handwerk-
Magazin 2011). In dieser Spitzengruppe ist auch das Unternehmen Apollo-Optik zu
finden.

Das Zahntechnikerhandwerk ist ebenso von veranderten Regelungen der Kosten-
erstattung durch Krankenkassen betroffen wie das Augenoptikerhandwerk. Der
entscheidende Unterschied ist, dass die Auftraggeber der Zahntechniker Zahnarzte
sind und nicht die Patienten selbst. Eine Verbesserung der Marktposition im Zahn-
technikerhandwerk kann also nur Uber eine Intensivierung und Optimierung der
Beziehung zu den auftraggebenden Zahndrzten erlangt werden. Hier haben sich die
Unternehmen bereits eine Menge einfallen lassen, wobei in der strategischen Aus-
richtung Dienstleistungen und Serviceangebote eine besonders groRe Rolle spielen.
Zunehmend wichtig scheint die Kommunikation mit den Zahnarztpraxen zu sein.
Gebissabdriicke konnen fehlerhaft oder nicht ausreichend genau sein. Um die An-
passungsdauer beim Patienten zu verkiirzen, ist die Feinabstimmung bedeutsam.

Schwierig scheint hingegen fur die Zahntechniker zu sein, Einfluss auf die Bera-
tung der Patienten durch die Zahndrzte zu nehmen. Hier wirkt sich das ,,Gefdlle*
zwischen Arzt und Handwerker aus.

Besonders kritisch wird im Zahntechnikerhandwerk gesehen, wenn Zahnérzte in
ihrer Praxis eigene Zahntechniker beschaftigen und Labore erdffnen. Die Zahl der
Praxislabore ist nicht bekannt. Eine relevante Bedrohung des Zahntechnikerhand-
werks scheint aber bislang von ihnen nicht auszugehen.

Ein weiteres immer wieder thematisiertes Problem in diesem Handwerkszweig
scheint die Konkurrenz mit ausléandischen Anbietern zu sein. Es wurden in den
Medien vor allem Uber Falle berichtet, wo Zahnersatz im Ausland bestellt und
gefertigt wurde, die Arzte jedoch nach deutschen Sitzen bei den Krankenkassen
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abgerechnet haben. Aus diesen strafrechtsrelevanten Féllen darf freilich nicht auf
ein fir das Handwerk bedeutsames Wettbewerbsproblem geschlossen werden.
Abgesehen von der rechtswidrigen Abrechnung in diesen angesprochenen Féllen ist
dennoch sehr wohl festzustellen, dass der Import von Zahnimplantaten insgesamt
aufgrund des Preisgefélles zwischen Inland und Ausland zugenommen hat (Klin-
genberger et al. 2009). Zusatzlich spielt eine Rolle, dass Patienten selbst zuneh-
mend mobiler werden und sich im Ausland bei dort anséssigen Zahnérzten mit
Zahnersatz versorgen lassen. Untersuchungen zeigen allerdings, dass der Preis bei
Gesundheitsgitern eine wichtige aber keine entscheidende Rolle spielt. Qualitats-
anspriche und die Zahnarztbindung sind da viel bedeutsamer. In der zitierten
Untersuchung Klingenberger et. al. 2009 duRerten von 300 befragten Zahné&rzten
lediglich 10%, dass sie bei Zahnersatz aus dem Ausland von einer guten Qualitét
ausgehen. 12,3% der Arzte gaben an, bereits Zahnersatz von Zahntechnikern im
Ausland bezogen zu haben. Bei diesem Befund darf nicht unberticksichtigt bleiben,
dass Patienten mit Migrationshintergrund in Deutschland gegen Zahnersatz aus
ihren Heimatlandern keine Bedenken haben. Hier spielen also auch unterschiedli-
che Qualitatseinschétzungen eine Rolle.

Entscheidend fiir die wirtschaftliche Situation der Zahntechniklabore ist jedoch die
Organisation und Optimierung der betriebsinternen Abldufe. In diesem Zusammen-
hang hat die Technisierung zugenommen. Computergesteuerte Maschinen sind
keine Seltenheit mehr. Kosten kdnnen dort eingespart werden, wo die manuelle
Bearbeitung zurlickgedréangt werden kann. Dies ist im Zahntechnikerhandwerk
freilich nur in Grenzen méglich. Der Feinschliff ist stets von Handwerk zu machen,
wobei die Letztanpassung ohnehin in der Zahnarztpraxis erfolgt. Wichtig ist, dass
die vom Zahntechniker erstellten Implantate oder Kronen keine aufwéndige Nach-
bearbeitung erforderlich machen.

Orthopadietechniker stellen nach &rztlicher Verordnung Hilfsmittel (Orthesen und
Prothesen) her, die Patienten mit Fehlstellungen oder Schaden am Haltungs- und
Bewegungsapparat helfen, ihre Mobilitat aufrecht zu erhalten. Fir Menschen mit
Behinderungen und mit altersbedingten Beeintrachtigungen ermdglicht die Ortho-
padietechnik ein sonst nicht erreichbares MaR an Lebensqualitét. Viele Unterneh-
men des Orthopédietechnikerhandwerks betreiben neben ihrer Werkstatt einen
Sanitatshandel. Hier bieten sie zusétzlich u.a. Rollstlihle, Rehabilitationsprodukte
oder Krankenbetten an. Neben der Beratung der Kunden bei der Wahl des passen-
den Hilfsmittels gehort die Vermessung des Korpers, das Erstellen von Konstrukti-
onszeichnungen und die Anfertigung von Modellen zu den Tétigkeitsbereichen
dieses Handwerks. AuRRerdem reparieren, warten und justieren Orthopé&dietechni-
ker die Hilfsmittel und erklaren ihre Bedienung oder Handhabung.
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Das Orthopédietechnikerhandwerk richtet sein Angebot Uberwiegend an Privat-
personen und an (Fach-)Kliniken. Die Wahl der Strategie héngt nicht zuletzt davon
ab, welche Kundengruppe von den Unternehmen vorrangig erreicht werden soll.
Sind Klinken die Hauptabnehmer, dann sind enge Kontakte zu den Stationen und
den dort tatigen Arzten und Physiotherapeuten bedeutsam. Bei diesen Geschéftsbe-
ziehungen spielt die Rufbereitschaft und die schnelle Reaktion auf Kundenwiinsche
eine grof3e Rolle. Ist - meist vermittelt (iber einen Arzt - der Kontakt zu dem Patien-
ten hergestellt, dann entscheidet die Art der Betreuung Uber die Dauerhaftigkeit der
Kundenbeziehung.

Die Unternehmen des Orthopadietechnikerhandwerks konkurrieren im Wesentli-
chen untereinander. Die strategische Unterscheidung ergibt sich hinsichtlich der
Spezialisierung auf bestimmte Teilgebiete der Orthopédietechnik und auf die Quali-
tat/Zufriedenheit mit der erbrachten Leistung durch die Kunden. Viele Kundebezie-
hungen basieren auf Empfehlungen. Generell ist im Gesundheitswesen die Bewer-
tung durch Arzte, Therapeuten oder Patienten bedeutsam, weil der Kundenkontakt
nicht selten Uber persénliche Hinweise und Informationen erfolgt.

Zahlreiche Leistungen der Orthopadietechnik - abh&ngig vom Schweregrad der
Beeintréchtigung- werden Uber die Krankenkasse abgerechnet. In diesem Hand-
werkszweig haben die Regeln der Kostenerstattung durch Krankenkassen eine
groRe Bedeutung. Dies ist nicht zuletzt deshalb wichtig, weil die Leistungen auf
jeden einzelnen Patienten abzustimmen sind und die hier bedeutsamen Krankheiten
bzw. Beeintréchtigungen héchste Prézision verlangen. In Einzelféllen kénnen hier
betréchtliche Kosten entstehen, die nicht selten das Zahlungsvermdgen der Patien-
ten Ubersteigt. Andererseits versorgt das Orthopédietechnikerhandwerk auch die
Kunden mit Einlagen oder weniger aufwendigen Hilfsmitteln. In diesem Bereich
haben die Kunden die Kosten selbst oder anteilig zu tibernehmen.

Die Zahl der Industrieunternehmen, die orthopadische Hilfsmittel herstellen, ist
Uiberschaubar, obwohl es in den letzten Jahren eine zunehmende Zahl an Unter-
nehmen mit dem Schwerpunkt Medizintechnik gab. Marktfiihrer fir Sanitatsproduk-
te ist die Fa. Otto Bock AG, die Produkte einer groRen Bandbreite der Anwendung in
der Medizin (Health Care) anbietet.

Das Handwerk ist in verschiedenen Wirtschaftszweigen beispielsweise des Produ-
zierenden, Verarbeitenden oder des Dienstleistenden Gewerbes zu finden. Ein
verbindendes Element eines ganz Giberwiegenden Teils handwerklicher Tatigkeit ist
der Umgang mit Technik. Handwerk verkauft nicht nur technische Guter, sondern es
installiert, wartet, repariert und modernisiert sie auch. Dies gilt nicht nur fir Inves-
titionsgliter (wie z.B. Maschinen, Anlagen etc.), sondern auch fiir (hochwertige)
Konsumgiiter in privaten Haushalten (vgl. Tabelle 4.13). Die Reparatur von Haus-
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haltsgeréaten wie z.B. elektrische Gerédte wie Herd, Backofen, Kihlschrank, Mikro-
welle, Waschmaschine oder Trockner ist ein wichtiges Betétigungsfeld fur Unter-
nehmen bestimmter Handwerkszweige, die sich auf dieses Nachfragesegment
spezialisiert haben. Im Konsumguterbereich sind dariiber hinaus Geréate der Unter-
haltungselektronik und der Kommunikationstechnik zu nennen, fir die ebenfalls
Reparaturdienstleistungen in Anspruch genommen werden. Im Folgenden soll
diesem Tatigkeitsfeld des Handwerks besondere Berlcksichtigung zuteilwerden. Es
geht dabei vor allem um das Reparaturhandwerk, das sich auf Dienstleistungen und
Reparaturen von Haushaltsgeréten sowie Unterhaltungs- und PC-Technik speziali-
siert hat.

Der Markt fur Reparaturdienstleistungen wird in erheblichem MaRe von Hand-
werksunternehmen bedient und gilt als schrumpfender Markt (vgl. wiederum Ta-
belle 4.13). Dem steht entgegen, dass aus Grinden der Ressourcenschonung und
des Umweltschutzes an sich alles getan werden sollte, die Produktlebensdauer (z.B.
auch der hochwertigen Konsumgiter) zu verlangern. Aus der Wegwerfgesellschaft,
so viele Kritiker, soll eine Reparatur- und Werterhaltungsgesellschaft werden.

Fur das Reparaturhandwerk galt lange Zeit, dass es im Zuge des technischen Fort-
schritts an Bedeutung verlieren wiirde. Es ist eine géngige Auffassung, dass in
unserer Wohlstandsgesellschaft veraltete oder funktionsuntuichtige technische
Konsumgliter einfach entsorgt und durch neue Produkte ersetzt werden. Hierauf
griindet die These, dass unsere heutige Uberflussgesellschaft (Galbraith 1968) im
Grunde eine Wegwerfgesellschaft sei. Sie sei gepragt durch eine Mentalitat des
schnellen Konsumierens. Die Unternehmen tun ihr Ubriges dazu, indem sie Produk-
te konstruieren, deren Lebensdauer von vornherein begrenzt ist. Der Industrie wird
auch vorgeworfen, dass sie Produkte so gestaltet, dass sie auch bei einem gering-
fligigen Defekt nicht oder nur mit unverhaltnisméRigem Aufwand repariert werden
kdnnen (Bierter 1997). So verhindern Verbindungstechniken wie Nieten und Kleben
eine Demontage oder Zerlegung zum Zwecke der Reparatur. Die Industrie verwen-
det mitunter auch spezielle Schraubenkdpfe, die nur mit Spezialwerkzeug zu 6ffnen
sind. Diese MalRnahmen zielen darauf ab, Reparaturen zu verhindern, um die Kon-
sumenten zum Neukauf zu zwingen.

Das mit der Beschleunigung von Produktlebenszyklen einhergehende Problem der
Umweltbelastung wird von einigen Verbrauchern kritisch gesehen und sie &ndern
ihr Konsumverhalten entsprechend. Dariiber hinaus hat die Umweltpolitik reagiert
und versucht unter dem Stichwort ,,Produktverantwortung” mit Gesetzen wie z.B.
die Altgerateverordnung sowie dem Kreislaufwirtschafts- und Abfallgesetz die
Industrie mit den Folgen ihres Handelns zu konfrontieren. Bislang ist allerdings
nicht erkennbar, dass eine nachhaltige Anderung des Konsumverhaltens oder eine
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Anderung der industriellen Strategie der Produktlebensverkiirzung wirklich einge-

treten ist.

Tabelle 4.13

Wettbewerb und strategische Reaktionen im Marktfeld Vertrieb und Reparaturen
hochwertiger Konsumgiiter

Marktfeld

Charakteristik der Wettbewerbssituation

IMarktverhalten, Marktorientierung des Hand-
erks/Marktfeldstrategien

hochwertige Konsumgui-
ter u. Dienstleistungen

Nachfrage
Neukauf statt Reparatur,
Reparatur lohnt wieder und
Reparatur aus Umweltgesichtspunkten.

IAngebot

Mediamarkt und Saturn als GroRBmarkte fiir
Elektronikartikel,

Verdréngung des Radio- und Fernsehtechni-
kerhandwerks und

Informationstechniker als Querschnitts-
handwerk.

lOrganisation
Standortoptimierung,
Kooperation in sog. Reparaturverbiinden;
teilweise EDV-gestiitzte Kooperationsnetze.

Produkte und Leistungsangebot

Spezialisierung auf bestimmte Marken oder
Produkte,

Lagerhaltung nur fur bestimmte Marken oder
Produkte und

Vertriebs- und Werkstattpartner fiir industriel-

le Hersteller von hochwertigen Konsumgditern.

Eigene Darstellung.

Ein besonders wichtiger Faktor bei der Beschleunigung der Produktlebenszyklen
ist jedoch der technische Fortschritt. Die Industrie ist bemuht, durch Forschung und
Entwicklung die Eigenschaften ihrer Produkte immer weiter zu veredeln. Hiertber
wird in nicht unerheblichem Mal3e der Wettbewerb mit konkurrierenden Herstellern
ausgetragen. Jede auch nur graduelle Verbesserung wird hervorgehoben und dem
Kunden Gber Werbung vermittelt, dass die technische Veranderung ihm einen
héheren Nutzen bringt als die weitere Nutzung seines alten Gerates. Es geht nicht
nur um Irrefiihrung, sondern es ist nicht zu leugnen, dass gerade bei den hier zur
Diskussion stehenden hochwertigen Konsumgitern in den letzten Jahren eine ra-
sante technische Fortentwicklung stattgefunden hat. Bei den elektrischen Haus-
haltsgeraten konnte insbesondere der Energieverbrauch gesenkt und bei Produkten
der IT-Technik die Leistungsfahigkeit gesteigert werden.

Ein technikgepragtes Marktsegment, in dem Handwerksbetriebe in betrachtlichem
Malle présent sind, ist der Markt fir Reparaturleistungen. Wie in kaum einem
anderen Marktbereich sind fur den privaten Endkunden bei der Reparatur und dem
Handel mit elektrischen Haushaltsgeraten, mit Rundfunk- und Fernsehtechnik die
Auswirkungen des technischen Wandels bemerkbar. In den vergangenen 35 Jahren
sind moderne Formen der Unterhaltungs- und Computertechnik hinzugekommen.

Als sog. ,braune Ware* werden TV-, Video-, CD- und HiFi-Geréate sowie SAT-Anla-
gen, Monitore, PC und Notebooks bezeichnet. Die Gruppe der sog. ,,weifen Ware*
setzt sich zusammen aus Waschmaschinen, Waschetrocknern, Kiihlschranken und
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Geschirrspilern. Hinzukommen Kochplatten und Backdfen, hochwertige Kaffee- und
Espressomaschinen.

In den vergangenen zwei Jahrzehnten hat sich der Markt dahingehend erweitert,
dass Uber die modernen und leicht handhabbaren Computersysteme auch die In-
stallation, Wartung und Reparatur von Medizintechnik sowie elektronisch basierte
Registrierungs-, Regelungs- und Steuersysteme aus Dienstleistungs- und Industrie-
branchen ins Blickfeld der Handwerksunternehmen riickten.

Das Reparaturhandwerk ist seit etwa zwei Jahrzehnten besonders intensiv mit
dem Fortschritt bei moderner Informations- und Kommunikationstechnik (IKT) in
Bertihrung gekommen. Diese Schllisseltechnologie spielt aus Sicht des Handwerks
eine ambivalente Rolle. Einerseits entwickelt die Industrie eine Fllle neuer - mehr
oder weniger nutzlicher - Geréate, welche verkauft, gewartet und gegebenenfalls
auch repariert sein wollen. Zu denken wére hier an die Siegeszuge der Mikrowelle,
des Waschetrockners oder des Notebooks.

Andererseits fiihrt der informationstechnische Fortschritt in der Produktion gerade
bei elektrischen Haushaltsgeraten, Unterhaltungs- und PC-Technik zu einer anhal-
tenden Miniaturisierung und gesteigerten Komplexitat der Gerate. Die Erstellungs-
kosten sinken aufgrund modernisierter Produktionstechnik und neuartiger Logistik-
konzepte erheblich und damit letztendlich auch die Kosten fiir Neuanschaffungen in
vielen Gerategruppen. Dieser veranderte Aufbau immer kostengiinstiger herzustel-
lender Geréte geht einher mit verringerten Moglichkeiten zu ihrer Reparatur. Statt
einzelner Bauteile werden oft nur noch ganze Baugruppen gewechselt. Vielfach
werden inzwischen geschédigte Haushaltsgeréte - und zunehmend auch Unterhal-
tungs- und Computertechnik - innerhalb des mittlerweile zwei oder drei Jahre
wahrenden Garantiezeitraumes komplett und ohne Reparaturversuch ausgetauscht.
Der Spielraum fiir handwerklich durchzufiihrende Reparaturen wird also von meh-
reren Seiten her eingeengt.

4.6 Marktorientierung und berufliche Sozialisation

Die berufliche Erstausbildung im Handwerk wie auch die Meisterausbildung ver-
mitteln dem handwerklichen Nachwuchs neben einer Fiille von technischen Fach-
kenntnissen ein Bild von der selbstandigen handwerklichen Berufsaustibung, das
stark normierend auf das Verhalten der spéteren Handwerksunternehmer wirkt.
Das wettbewerbliche Umfeld, in dem die Handwerksunternehmen agieren, ist
indessen in allen untersuchten Marktfeldern infolge des Wandels der Konsummus-
ter der Bevdlkerung, der gewerbespezifischen Techniken und der Verbreitung der
Kommunikationsmedien des Internetzeitalters einem raschen Wandel unterworfen.
In der Lehrzeit gepragte Vorstellungen von der ,optimalen” Verfasstheit und der
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»korrekten* Ausrichtung eines Handwerksbetriebes tragen unter diesen Umstanden
nicht mehr. Stete Anpassungen sind gefragt, die Unternehmen sind gezwungen,
ihre Marktnische zu definieren und sich aktiv um deren bestmdégliche Versorgung zu
bemihen. Wir haben in allen Marktfeldern Unternehmen gefunden, denen dies mit
beachtlichem Erfolg gelungen ist, aber auch sehr viele Unternehmen, die sich dieser
Aufgabe nicht gewachsen zeigen. Unter den Erfolgreichen finden sich keineswegs
nur grof3e, sich aus dem Handwerk rekrutierende Mischbetriebe, sondern auch
viele kleine Unternehmern, die mit groflem Geschick Marktnischen besetzen.

Marktorientierung bedeutet im Wesentlichen, die sich verandernden Rahmenbe-
dingungen regelmdaRig zu analysieren und zu entscheiden, ob sie fur das eigene
Unternehmen von Relevanz sind. Voraussetzung hierfir sind sensible Wahrneh-
mung, analytischer Verstand sowie Kreativitat und Wissen tiber mdgliche Optionen.
Das sind Eigenschaften, die auch in der Berufsausbildung thematisiert und bespro-
chen werden kénnen und sollten; deren Umsetzung jedoch individuelle F&higkeiten
voraussetzt, die nur begrenzt vermittelt werden kdnnen. Im Kern wird damit die
Kategorie Beruf als Fundament der Qualifizierung angesprochen. Die Berufsbilder
konnen nur das aktuell bekannte Wissen in Hinblick auf Fahigkeiten und Fertigkei-
ten eines bestimmten Berufes aufnehmen. Doch selbst dies wird immer schwieri-
ger, weil es durch den technischen und gesellschaftlichen Wandel zunehmend zur
Uberlappung von Qualifikationsprofilen kommt. Vielfach wird bereits von der Auflg-
sung der Beruflichkeit gesprochen und der Modularisierung durch Qualifikations-
bausteine das Wort geredet. Eine solche Entwicklung wirde ein fundmentales
Wesensmerkmal des Handwerks beriihren. In Verbindung mit Unternehmensstrate-
gie kann dieser Aspekt nicht vollstandig ausgeleuchtet werden. Aus unserer Sicht ist
allerdings an der Fundierung der Handwerksberufe durch Berufe und Berufshilder
festzuhalten. Die Losung des Problems liegt offenkundig in der Fort- und Weiterbil-
dung. Hier kénnen auch kurzfristig mit Hilfe von Fortbildungsbausteine jene Anpas-
sungen in der Qualifikation vorgenommen werden, die durch neue Markttrends
erforderlich werden. Die Kammern und Verb&nde gehen bereits diesen Weg, wobei
allerdings bei der Transparenz des Angebots und der Gestaltung von Abschliissen
noch vieles zu tun ist.

Eine Kernfrage in diesem Zusammenhang ist die Implementation eines systemati-
schen Fort- und Weiterbildungswesens, das hilft, die Idee des lebenslangen Lernens
umzusetzen. Dies erscheint vor dem Hintergrund der demographischen Entwicklung
unserer Gesellschaft und der fortschreitenden Alterung der Belegschaften zwingend
geboten. Es wurden bereits zahlreiche ,Zeitmodelle* entwickelt, die Mdglichkeiten
der Verbindung zwischen Arbeit und Weiterbildung aufzeigen. Viele diese Ideen
sind gut, berticksichtigen allerdings nicht ausreichend die Bedingungen in kleinen
und mittleren Unternehmen. Seit 1974 ist die Bundesrepublik Deutschland tber ein
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Abkommen mit der internationalen Arbeitsorganisation ILO verpflichtet, den Arbeit-
nehmern bezahlten Bildungsurlaub zum Zwecke der Berufshildung einzurdumen.
Nur etwa 1 bis 2% aller Arbeitnehmer nehmen ihren Anspruch auf Bildungsurlaub
wahr (Rosenbladt/Bilger 2008).

4.7 Wachstums- versus Defensivstrategien

Auch wenn der Anteil der offensiv wachstumsorientierten Handwerksunterneh-
men relativ klein ist, so ist jedoch die Wirkung, die von diesen auf Marktentwick-
lung und Marktstruktur ausgehen, nicht zu vernachléssigen. Der Blick richtet sich
hier also auf die sogenannten ,Gazellen®, also die schnellwachsenden Unterneh-
men im Handwerk. Fir sie kennzeichnend ist, dass sie ihre grundlegende Ausrich-
tung (Wachstum) in mehreren betrieblichen Funktionsbereichen parallel und koor-
diniert umzusetzen versuchen. Eine Expansion, beispielsweise durch Zukauf eines
anderen Unternehmens oder durch Erweiterung des Filialnetzes setzt voraus, dass
die bestehende Organisation diesen Entwicklungssprung nachvollzieht. Deshalb
mussen Expansionshestrebungen mit entsprechenden MalRnahmen unter anderem
in der Prozessorganisation, bei den Produkten und dem Sortiment einhergehen. Die
Komplexitat der Umsetzung von Wachstumsstrategien wird deutlich, wenn man sich
Beschreibung von ,,Best practice“-Unternehmen im Handwerk (BMWi 2002) vor
Augen fiihrt. Eine Anderung der eingeschliffenen Praxis in Unternehmen durch eine
verénderte strategische Ausrichtung ist nur dann erfolgreich, wenn alle involvierten
Unternehmensbereiche einbezogen werden.

Nun sollte man bei wachsenden Handwerksunternehmen nicht ausschlieBlich an
jene denken, die inzwischen zu Aktiengesellschaften geworden sind und die in
ihren Strukturen und in ihrem Strategieverhalten dem Handwerklichen entwachsen
sind (Aktiengesellschaften gibt es u.a. im Friseurhandwerk, im Augenoptikerhand-
werk, im Gebdudereinigerhandwerk usw.). Daneben gibt es kleine und mittelgrofie
Unternehmen, die respektable Marktanteile erlangt haben und die endogen, also
aus dem Unternehmen selbst heraus, gewachsen sind. In mehreren Handwerks-
zweigen geschieht Wachstum Gber den Aufbau zusatzlicher Standorte, z.B. durch
Filialisierung. Ein solcher Erweiterungsschritt geht bei den strategisch operierenden
Unternehmen unter anderem mit Manahmen der Qualifizierung, der Reorganisati-
on betrieblicher Abléufe, der Anpassung der Produkte und Sortimentsstruktur
einher (vgl. Tabelle 4.14).

Handwerksbetriebe, die exogenes Wachstum aufweisen, haben nicht selten Un-
ternehmen in ihrem Marktbereich aufgekauft, die z.B. entweder dem Wettbewerb
nicht standgehalten haben oder die aufgrund des Fehlens eines Nachfolgers aus
Altersgrinden aufgegeben werden. Exogenes Wachstum kann aber auch dadurch
erzielt werden, dass man geschickte Kooperationsheziehungen eingeht. Hierzu ist
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Denken in strategischen Allianzen und in Wertschdpfungsketten gefordert. Koopera-
tionen - hieraus wurde bereits an andere Stelle dieses Berichtes eingegangen -
kénnen auf Dauer oder aber fallweise eingegangen werden. Vorteil von Kooperati-
onsstrategien ist u.a., dass der eigene Kapazitatsausbau begrenzt werden kann. Das
Risiko unzureichender Kapazitatsauslastung durch diskontinuierliche Nachfrage
kann durch eine Kooperationsstrategie gemindert werden. Allerdings geht von
dieser Variante nur dann ein Wachstum aus, wenn es gelingt, tiber die Kooperation
mehr Umsatz und einen grof3eren Deckungsbeitrag zu generieren. Fiir kleine und
mittlere Unternehmen des Handwerks sind Kooperationsstrategien dann (berle-
genswert, wenn hierdurch z.B. umfassender Angebote abgegeben und realisiert
werden kdnnen (z.B. LosgroRen im Baugewerbe). Ebenfalls vorteilhaft sind Koope-
rationen in Form von Genossenschaftsbeteiligungen, weil hieriiber economies of
scope erzielt werden konnen.

Tabelle 4.14
Innovations- und Wachstumsstrategien im Handwerk
Marktstrategie

Innovationsstrategie

Prozess Produkt Sortiment/Angebot

IAuswahl
Offensivstrategien

achstumsstrategie:
Zusatzliche Standorte,
Filialisierung, Erweite-
rung der Kapazitaten;
Steigerung des Markt-
lanteils

Qualifizierung durch
Externe, Forcierung der
[Teilnahme der Mitarbei-
lter an Weiterbildung/In-
lanspruchnahme von
Beratung zur Verbesse-
rung der Abldufe

Qualitatsoffensive, Zusam-
menarbeit mit externen
Ingenieuren und For-
Ischungseinrichtungen zur
erbesserung des Produkts

IAusweitung des Angebots
(Sortiments, Dienstleis-
tung, Service), Suche
nach ,kompatiblen®
Erganzungsprodukten
und -dienstleistungen

Kooperationsstrategie

Strategische Allianzen,
Denken in Wertschop-
fungsketten

Sinnvolle, kooperative
IArbeitsteilung bei komple-
en Produkten

Konzentration auf den
angestammten und gut
beherrschten Teil des
Geschéfts bei gleichzeiti-
ger Einbeziehung des
IAngebots von Kooperati-
onspartnern, Komple-
mentaritét/Ergédnzung
IAbrundung des Sorti-
ments

Marktdurchdringungs-
strategie:
Kundenansprache,
Marketing, Informa-
tions- und Kommunika-
tionspolitik

Betriebsfihrungen,
Betriebsbesichtigungen,
Kontakt mit dem Kunden
(soziale Netzwerke,
Internet)

Individuelle Losungen fir
den Kunden

IAbstimmung des Ange-
bots auf den lokalen
Bedarf (Fleisch aus der
Region, lokale Spezialita-
lten)

Wachstum durch Marktdurchdringung geschieht im Handwerk haufig durch eine
bewusste Fokussierung auf bestimmte Kunden bzw. Kundengruppen oder durch
Ausrichtung des Angebots auf individuelle Kundenlésungen. Hier zeigt sich, dass

347/415



RWI

348/415

nicht immer eine Mehrung der Zahl der Kunden sondern auch die gezielte Errei-
chung einer bestimmten Kundengruppe zum Erfolg flhren kann.

Tabelle 4.15

Bestandssicherungsstrategien im Handwerk

Marktstrategie

Bestandssicherungsstrategie

IAuswahl

Prozess

Produkt

Sortiment/Angebot

Defensivstrategien

Strategie des Dein-
lvestments, kontrol-
liertes Schrumpfen

Begrenzung der
Schulung der Mitar-
beiter auf das Not-

Materialeinsparung,
Suche nach ,preiswer-
ten” Lieferanten

erringerung des
IAngebots, SchlieBung
on Standorten

Riickzug auf Nische, wendigste
Spezialisierung
(,,kleine Marktstra-
tegie”)

Riicknahme von
lergénzenden Dienst-
leistungsangeboten,
Erhéhung der Preise
[fir Nebenleistungen
(z.B. Pauschale fiir die
IAnfahrt)

Strategie der Reor- |Optimierung der /Anwendung von einem
ganisation und Ablaufe durch strenge |Qualitats- zu einem
Kostenkontrolle Regulierung, Control- [starkeren Preiswettbe-
Kosteneinsparungen |ling als Einengung werb

von Spielrdumen der
Mitarbeiter, Lohnkos-
ten-ersparnis durch

Outsourcing und

Zeitarbeit

Strategische Orientierung kann, muss aber nicht immer mit Wachstum verbunden
sein. Unternehmen sind in ihrem Markt auch so etwas wie ein ,atmender Organis-
mus*, der den jeweiligen Markt- und Wettbewerbsbedingungen entsprechend sich
ausdehnt oder sich zusammenzieht. Fiir Unternehmen kann es mit anderen Worten
durchaus sinnvoll sein, eine Defensiv- oder gar Ruckzugsstrategie zu verfolgen. Eine
solche Leitlinie bietet sich an, wenn die Analyse der Marktsituation ergibt, dass auf
mittlere oder langere Sicht das Unternehmen in bisheriger Form nicht bestehen
bleiben kann und eine Umorientierung bzw. ein Strategiewechsel nicht erfolgver-
sprechend zu sein scheint. Um einen ungeplanten und unvorbereiteten Untergang
zu verhindern, kann ein sukzessiver Abbau von Kapazitaten sinnvoll sein. Deinvest-
ment kann bedeuten, dass man sich von Teilen des Produktsortiments trennt, die
keinen oder nur einen unzureichenden Deckungsbeitrag leisten. Dies kann bis zu
einem Verkauf oder einer Aufgabe von Unternehmensteilen fuhren. Eine solche
Defensivstrategie kann vorriibergehend verfolgt werden oder aber sie ist auf den
langfristigen Ausstieg aus dem Markt ausgerichtet.
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In unserer Untersuchung haben wir eine groRe Bandbreite unterschiedlicher Un-
ternehmenskonzepte im Handwerk kennengelernt. ,Vorzeigeunternehmen* waren
ebenso darunter wie solche, bemiiht waren, einen drohenden Konkurs abzuwen-
den. Strategische Uberlegungen spielen vorrangig im oberen und mittleren GroRen-
segment der Unternehmenspopulation eine Rolle, also bei solchen Unternehmen,
die eine reale Chance auf Wachstum haben und deren Inhaber auch bereit sind,
diese wahrzunehmen. Im unteren Feld besteht bestenfalls eine Defensivstrategie,
doch vielfach fehlt auch diese und man gewinnt den Eindruck, dass im fortgeschrit-
tenen Stadium des Abwehrkampfes der Strudel sich schneller zu drehen scheint und
somit ein geordneter Marktaustritt nur noch schwer zu bewerkstelligen ist. Richtet
man den Blick auf die aufstrebende ,,Mittelschicht“ so ist das Handwerk hier in der
Regel in einer aussichtsreichen Position. Dies gilt insbesondere fur Handwerker, die
mit einer fundierten Qualifikation in die Selbsténdigkeit gehen. Handelt es sich
zudem um Personen, die fiir neue Ideen aufgeschlossen sind, die risikobereit sind
und auch neue Wege zu gehen bereit sind, dann bietet sich im Handwerk nach wie
vor ein beachtliches Potenzial. Es darf nicht Ubersehen werden, dass gerade im
Handwerk nach wie vor deutlich groRe Chancen des sozialen Aufstiegs bestehen. Im
Handwerk sind es nicht vorrangig die schulischen Abschliisse, die tiber den Zugang
zum Arbeitsmarkt entscheiden, sondern das handwerkliche und technische Geschick
verbunden mit personlichen Qualitaten (soziale Kompetenzen), das hier héufig
ausschlaggebend fiir eine erfolgreiche berufliche Laufbahn ist.

In der Betriebswirtschaftslehre besteht seit etwa 40 Jahren eine Forschungsrich-
tung, die sich explizit mit den Einflussfaktoren auf ErfolgsgroRen beschaftigt. Dahin-
ter steht die Erwartung, dass man durch die Analyse erfolgreicher Unternehmen
Hinweise ableiten kdnne, was den Erfolg wirtschaftlicher Aktivitat begriindet. Das
Ergebnis dieser Forschungsbemiihungen ist eher erniichternd, weil in der riickwér-
tigen Betrachtung einer Unternehmensgeschichte nicht nachgewiesen kann, ob und
welcher Faktor mit welchem Gewicht zu dem - wie auch immer definierten - Erfolg
eines Unternehmens beigetragen hat. Strategien erlangen in der historischen Dar-
stellung der Entwicklung eines Unternehmens einen Stellenwert, der ihnen bei
nlichterner Betrachtung und Einbeziehung externer Faktoren (Konjunktur, techni-
sche Entwicklung etc.) nicht zukommen wirde.

4.8 Digitalisierung der Geschaftsprozesse

Eher neuen Datums ist die allmahliche Digitalisierung der Geschaftsablaufe. Weit
Uiber 90% aller Handwerksunternehmen verfiigen heute tiber PC, Internetanschluss
und einen Kernkorpus von einschldgiger Geschéftssoftware. Effektiv genutzt werden
die neuen technischen Mdglichkeiten indessen nur zum Teil. Die hauptséchlichen
Unterschiede in den Nutzungsmustern treten zwischen den tendenziell groReren,
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proaktiv-handelnden und auf Wachstumsprozesse ausgerichteten Unternehmen
einerseits und den eher kleineren, konventionellen Geschéftspraktiken verpflichte-
ten Unternehmen andererseits auf. Die Differenzen zwischen den Marktfeldern sind
hingegen eher gering. Auch bei den nichthandwerklichen Konkurrenten des Hand-
werks bestimmen GréRe, Geschéftsmodell und Expansionsvermdgen die IKT-
Nutzungsmuster.

Die Erstellung von Rechnungen per E-mail, als Download, tiber Fax oder sonstige
Verfahren finden nur zégerlich Verwendung im betrieblichen Finanzwesen, obwohl
die Anforderungen vom Gesetzgeber vereinfacht wurden. Eine bisher notwenige
elektronische Signatur ist seit 2011 nicht mehr erforderlich. In diesem Zusammen-
hang wurde jedoch den Unternehmen die Verantwortung Ubertragen, die Echtheit
elektronisch bermittelter Rechnungen durch ein betriebliches, jedoch von den
Finanzbehdrden bislang nicht naher definiertes, Kontrollverfahren zu prifen. Solan-
ge hier keine Klarheit besteht, sind Probleme bei der Anerkennung des Vorsteuer-
abzuges moglich. Aus diesem Grunde wird diese Form der Rechnungserstellung
bislang nur von einem kleinen Teil der Handwerksunternehmen genutzt.

4.9 Elektronisch basierte Kooperationsverbiinde

Von der Digitalisierung getragen, aber keineswegs ihr zwangslaufiges Ergebnis ist
die stérkere elektronische Vernetzung der handwerklichen Leistungserstellung. In
einigen Bereichen, inshbesondere bei der Reparatur hochwertiger Konsumgiter,
haben wir interessante neue kooperative Modelle handwerklichen Wirtschaftens
entdeckt. Die Restrukturierung der Vertriebsketten durch die industriellen Hersteller
sowie verdnderte technologische Ausgangsbedingungen fiir die Reparatur der
Industriegiiter haben hier offenbar dazu geflihrt, dass Handwerksunternehmen die
im Handwerk traditionell stark verwurzelten Aversionen gegen Kooperation in der
Leistungserstellung tiberwunden haben.

Kooperationen sind keineswegs nur auf gleicher Stufe der Wertschdpfungskette
denkbar, wenngleich hier offenbar ein noch zu wenig ausgeschépftes Potenzial
liegt. Elektronische Vernetzungsmodelle werden auch z.B. zwischen Einkaufs- und
Absatzgenossenschaften und ihren Mitgliedern eingesetzt. Die Vorteile liegen auf
der Hand: die Logistik kann entlastet, Riickrufe von Produkten schneller kommuni-
ziert und Probleme z.B. durch Materialengpasse schneller gelést werden.

Elektronisch basierte Kooperationsverbiinde mussen nicht mit vollstandiger
Transparenz gegenuber Dritten verbunden sein. Der Vorteil vieler Programme, die
hier zum Einsatz kommen ist, dass individuell Art und Umfang der Informationswei-
tergabe vorher festgelegt werden kann. Grundsétzlich gilt aber weiter, dass Koope-
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rationen nur funktionieren, wenn sie auf personlichem Vertrauen basieren, unab-
hé&ngig davon, ob sie herkémmlich oder elektronisch basiert organisiert sind.

4.10 Internetmediation

Die Uberwiegend auch im Handwerk praktizierte Form der Internetprasenz ist die
Webseite, auf der das Unternehmen mehr oder minder ausfihrlich présentiert und
das Leistungsspektrum dargestellt wird. Einen Schritt weiter sind solche Unterneh-
men, die sich bei Suchmaschinen anmelden oder aber daflir Sorge tragen, dass
auch auf anderen Webseiten Verweise zur eigenen Homepage eingestellt werden.
Der weit Uberwiegende Teil der Handwerksunternehmen sind in dieser oder in
einer &hnlichen Form im Internet vertreten. Inwieweit sie Uber dieses Medium auch
Auftrége rekrutieren, ist den meisten nicht bekannt; es sei denn, die Kunden nutzen
ein Formular oder eine E-Mail-Adresse der Webseite, um mit dem Unternehmen
Kontakt aufzunehmen.

Eine wachsende Zahl von Unternehmen registrieren sich inzwischen auch in so-
zialen Netzwerken, um auf diese Weise mit Kunden bzw. potenziellen Kunden zu
kommunizieren. Auch hier gilt wie bei der Webseite, dass dieser Kommunikations-
weg nur funktioniert, wenn er auch gepflegt wird. Unternehmen missen auf Anfra-
ge, Anschreiben und Kommentare reagieren. Geschieht das nicht, wenden sich
Interessenten ab, die Chance von neuen Kundenbeziehungen wird vertan.

Die Nutzung von Internetplattformen fur die Vermittlung von Handwerksleistungen
hat sich in den letzten Jahren stark entwickelt, ist insgesamt jedoch noch stark
entwicklungsfahig, d.h. das bestehende Potenzial ist noch I&ngst nicht ausge-
schopft. Wir konnten im Rahmen der vorliegenden Arbeit nachweisen, dass in
bestimmten Marktfeldern - hier gerade flr leistungsfahige Handwerksunterneh-
men, die auf Qualitét setzen - interessante Marktchancen liegen (Zoch 2007).

4.11 Marktfeldspezifische Technologien

Die Technologie der Produktion und Erstellung von Dienstleistungen entwickelt
sich in allen Marktfeldern standig mit beachtlicher Geschwindigkeit weiter. Die
technologische Entwicklung hat in einigen Marktfeldern - insbesondere Erndh-
rungs- und Kfz-Gewerbe - zu tiefgreifenden Anderungen der Anbieterstrukturen
auf den Markten gefiihrt. Der Fokus der technologischen Entwicklung liegt in der
Regel auBerhalb des eigentlichen Handwerksbereichs auf den vorgelagerten Pro-
duktionsstufen bei der konventionellen Industrieforschung. Ein relativ neuer Trend
besteht allerdings darin, dass Technologieerzeugung sich in zunehmendem Male
als interaktiver Prozess darstellt, an dem auch Handwerksunternehmen partizipie-
ren. Der volkswirtschaftliche Innovationsbeitrag des Handwerks liegt indessen vor
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allem bei der Diffusion neuer technologischer Losungen, die auf3erhalb des Hand-
werks entwickelt werden.

4.12 Ein- versus Mehrbetrieblichkeit

Die betrieblichen Organisationsformen im Handwerk haben sich in den zurlicklie-
genden Jahrzehnten zunéchst in Westdeutschland, spéter auch nachholend in Ost-
deutschland stark verandert: Die Handwerksunternehmen durchliefen einen Ratio-
nalisierungsprozess, in dessen Zuge sich moderne Buchhaltung ebenso durchsetzte
wie burokratisch-rationale Routinen der betrieblichen Verwaltung. Derartige Prak-
tiken sind bis in die Gegenwart hinein in gréfReren Unternehmen starker verwurzelt
als in kleineren. Auch die starke Verbreitung der Rechtsform der GmbH ist Ausdruck
dieses Rationalisierungsprozesses. Diese Verédnderungen prégen das Bild der be-
trieblichen Entwicklungen in allen Marktfeldern.

Prinzipiell ist die Mehrbetrieblichkeit fiir alle Gewerbe, die sich in einem durch ein
ansehnliches Nachfragevolumen geprégten Marktfeld bewegen eine ernsthafte
Option. Diese Bedingung ist in allen von uns untersuchten Marktfeldern erfillt.
Faktisch folgen die Diffusionsmuster des auf Mehrbetrieblichkeit setzenden Ge-
schéftsmodells den bestehenden Branchengrenzen. Mehrbetriebliche Unternehmen
finden sich gehaduft im Erndhrungsgewerbe, im Baugewerbe und im Gesundheits-
gewerbe. Das Kfz-Gewerbe kennt zwar herausragende Beispiele fur mehrbetriebli-
che Unternehmen; auf breiter Front durchsetzen konnten sie sich hier indessen
bislang nicht. Mehrbetriebliche Unternehmen des Handwerks finden in st&dtischen
Ballungsrdumen ihren idealen Nahrboden. Die Mehrbetrieblichkeit erweist sich
vielfach als Antwort des Handwerks auf das Auftreten finanz- und umsatzstarker
vielbetrieblicher nichthandwerklicher Anbieter (so z.B. im Erndhrungsgewerbe).

Der Grad der Mehrbetrieblichkeit ist in den Handwerkszweigen recht unterschied-
lich verteilt. Schaut man sich die Liste derjenigen Handwerkszweige an, in den
Mehrbetriebsunternehmen einen im Vergleich zum Gesamthandwerk tberdurch-
schnittlichen Anteil haben, dann liegen die Horgerateakustiker und die Orthopédi-
emechaniker ganz vorne (Tabelle 4.16). Im Horgerateakustikerhandwerk haben
40,5% aller Unternehmen mehr als zwei Arbeitsstatten. Arbeitsstatten kénnen,
mussen aber nicht mit Filialen oder Zweigstellen identisch sein. Im Béckerhand-
werk kann beispielsweise eine Arbeitsstatte die Zentrale der Backproduktion sein,
wahrend andere Arbeitsstatten als Verkaufsstellen dienen. Das Fleischerhandwerk
liegt in dieser Aufzédhlung auch im oberen Drittel. Einen hohen Anteil an Unterneh-
men mit mehreren Betriebseinheiten vermutet man auch bei den Textilreinigern,
wobei hier zahlreiche Annahmestellen zu Buche schlagen dirften. Im Vulkaniseur-
handwerk sind ebenfalls Namen von Unternehmen bekannt, die tberregional tétig
sind. Hier dirften auch Franchisekonzepte eine groRere Rolle spielen. Nach auBen
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weniger aufféllig ist die Mehrbetrieblichkeit bei den Konditoren, die zumeist als
Individualisten besonderer SuBwarenkreation auftreten. Doch offenbar macht sich
die Annéherung an das Bé&ckerhandwerk auch in den Betriebsformen bemerkbar.

Tabelle 4.16
Handwerkszweige mit starker Prasenz von mehrbetrieblichen Unternehmen
in %; Handwerkszahlung 1995

Anteil der Unternehmen mit mehr als einer

Handwerkszweige! Arbeitsstétte an der Gesamtzahl der Unter-
nehmen des Handwerkszweiges
Hérgerateakustiker 40,5
Orthopédiemechaniker u. Bandagisten 315
Backer 28,1
Textilreiniger 21,9
Fleischer 18,0
Vulkaniseure 16,4
Konditor 15,2
Augenoptiker 14,6
Flexografen 14,6
Gebaudereiniger 13,7
Schirmmacher 13,5
Buroinformationselektroniker 12,7
Orthopédieschuhmacher 12,5
GlockengieRer 1,1
Fernmeldeanlagenelektroniker 1,1
Fotografen 10,9
Brunnenbauer 10,6
ZinngieRer 10,5
Steinmetzen und Steinbildhauer 10,4
Seiler 10,3

Handwerkszahlung 1995. - 'Die ersten 20 Handwerkszweige, die Gber dem Handwerks-
durchschnitt von 6,8 % liegen.

Hinter der ,Mehrbetrieblichkeit“ kénnen sich unterschiedliche Sachverhalte ver-
bergen. In unserem Kontext sind insbesondere zwei Félle von Interesse: (i) ein
Handwerkunternehmen verfiigt Uber Filialen und (ii) Handwerksunternehmen
agieren in einem Verbund mehrerer Unternehmen, der z.B. auf Franchise basiert.
Franchise wird haufig als ein eindeutiger Begriff verwendet. Dabei kennt Franchise
drei verschiedene Ausprégungen: Vertriebsfranchise, Betriebstypenfranchise und
Markenfranchise. Sie unterscheiden sich nicht nur in ihrer Wirkung, sondern auch
im Entwicklungsaufwand (fiir dir Kontexte vgl. Tabelle 4.17).

Franchiseanbieter suchen Handwerker, die Ihre Meisterausbildung erfolgreich
abgelegt haben oder meistergleiche Fahigkeiten haben. Hierzu bieten diese Syste-
me eine eigene Schulung in den Bereichen Recht, Betriebswirtschaft und in dem
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gewerketbergreifenden handwerklichen Wissen, um die Bewerber auf lhre unter-
nehmerische Tatigkeit vorzubereiten.

Etwa acht Prozent der in Deutschland aktiven Franchise-Systeme kdnnen dem
Deutschen Franchise-Verband zufolge dem Handwerk zugerechnet werden.

Tabelle 4.17
Ausgewahlte Franchise-Systeme fur handwerkliche Produkte und Dienstleistungen
Marktfeld Handwerkszweig Franchise -Systeme fiir handwerksnahe Produkte und
Dienstleistungen (Beispiele)
Bau/Ausbau/baunahe Tischlerhandwerk/Fensterbauer Reparatur und Erneuerung von Fenstern, Tiren, Rollla-
Dienstleistungen den/Kuchenstudios/Saunakabinen/Wasserbetten
Mauerer Bauinstandsetzungskonzepte/Altbausanierung
Verbrauchs- und Baumarktartikel
Malerhandwerk Graffitientfernungen, Oberflachenschutz
Fassadenreinigung;
Beseitigung von Feuchtigkeitsschaden
Ofenbauer Vertrieb von Kacheldfen
Glaser Bearbeitung und Instandsetzung von Glas-Oberflachen
Sanitar-Heizung-Klima Bad-Technik; Badewannenreparatur
Rohrreinigung; Dichtheitsprifungen
Bautrocknung
Handwerkliche Hausmeisterdienste | Immobilienbetreuung und -verwaltung; Dienstleistungen
rund um Haus und Garten
Steinmetze Verkauf von Fertiggrabmalen zu Discountpreisen
Photovoltaik/Solaranlagen Planung und Errichtung von Photovoltaikanlagen
Raumausstatter Restauration und Reparatur im Interieurbereich und fiir
unterschiedliche Materialien; Baubiologische Untersu-
chungen
Individuelle Mobilitat Fahrzeuglackierer/Karosseriebau Lackreparaturen/Smart Repair/Autokosmetik
Hagelschaden-Reparatur
Windschutzscheibenreparatur/-austausch
Aufarbeitung von Alu-Rédern
Kfz-Techniker Autohéfe mit Kfz-Werkstétten an Autobahnen
Vulkaniseure Reifendienste
Technische Investitionsgiiter| Metallbauer Vertrieb von Spezialwerkzeugen
Reparatur u. Wartung von Metalltoren/Garagentoren
Gewerbliche Reinigung von Industrieanlagen
Ernéhrung Béckerhandwerk Selbstbedienungsbéckereien
Kaffeedepots
Donuts und Kaffeeshops
Pizzaketten; Imbiss-Konzepte
Systemgastronomie
Partydienstleister
Sandwich- und Baguette-Restaurants
Backwarenlieferdienste
Backshops mit Backwaren vom Vortag
Gesundheit Kosmetiker Kosmetikbehandlung; Haarentfernung; Fingernagelstu-
dios, Tattoo Entfernung
Vertrieb/Reparaturen Informationstechniker Computerreparaturdienste
hochwertiger Konsumgiiter Webseiten-Design
Bootshauer Wassersport/Boots- und Yachtbau

Eigene Darstellung.

4.13 Personalpolitik, Aus- und Weiterbildung

Das handwerkliche Berufshildungssystem ist in den vergangenen Jahrzehnten
durch das Hinzukommen zahlreicher branchenspezifischer Komponenten (z.B.
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Typenschulungen der Kfz-Hersteller) ergénzt worden. Hierdurch wurden zum Teil
auch Schwachstellen der beruflichen Erstausbildung und - dort wo diese eine
tragende Rolle spielt - der Meisterausbildung kompensiert. Die Ausbildungsmuster
sind dementsprechend in zunehmendem Mal3e marktfeldspezifisch geprégt. Im
Aus- und Weiterbildungsverhalten der Unternehmen spielt der Faktorenkomplex
»Groke - wirtschaftliche Grundorientierung - Strategie Uber alle Marktfelder hin-
weg” eine dominierende Rolle. An den traditionellen Mustern des Ausbildungsver-
haltens - regelmé&Rig, sporadisch, nicht ausbildende Betriebe - hat sich im Ganzen
wenig verandert. Lebenslanges Lernen ist wie in anderen Bereichen der Wirtschaft
bislang ein unerfiilltes Postulat geblieben. Die realistische Vorstellung, dass man in
Zeiten demografisch bedingt knapper Arbeitskrafteressourcen kiinftig verstarkt um
die Gewinnung qualifizierter Fachkrafte kdmpfen muss, hat sich in der betrieblichen
Realitat noch nicht verbreitet.

Unternehmerische Leistung erweist sich dadurch, dass eigene Ziele durch die Mit-
arbeit anderer erreicht werden. Seine Leistung beruht nicht mehr auf seinem eige-
nen handwerklichen Kénnen, sondern erweist sich in der Schaffung eines Unter-
nehmens, das ,seine“ Produkte fertigt, ohne dass er selbst Hand anlegen muss.
Grundregeln des erfolgreichen Delegierens sind gewonnene Zeit nutzen, z.B. zum
Vergleich mit anderen Unternehmen, strategische Uberlegungen, Weiterentwick-
lung der Produkte etc. Messebesuch, Lektiire von Fachartikeln.

4.14 Unternehmensfinanzierung

Handwerksunternehmen finanzieren sich in allen Marktfeldern tberwiegend auf
konventionellem Wege, wobei die Kreditfinanzierung durch Geschéftsbanken eine
herausragende Rolle spielt. Exotische Finanzierungswege wie die Aufnahme von
Beteiligungskapital spielen hingegen nur eine marginale Rolle. Die Finanzierungs-
konditionen sind in den zurlickliegenden Jahren parallel zur Verschérfung der
Bankenpraktiken etwas harter geworden. Kreditklemmen sind jedoch weder fiir das
Handwerk insgesamt noch in einzelnen Marktfeldern aufgetreten. Die Kreditfinan-
zierung Uber die Banken hat bisher auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten trotz
gelegentlicher berechtigter Klagen von Interessenvertretern des Handwerks gut
funktioniert.

4.15 Fazit

Die Analyse des Kapitels 4 zeigt dass es keine optimale Strategie geben kann, die
fur alle Handwerksunternehmen unabhéngig vom Marktfeld und den individuellen
Befindlichkeiten des Unternehmens gliltig ware. Die Anpassungsstrategien der
weitaus meisten Unternehmen an die Herausforderung durch die untersuchten
soziodkonomischen Trends weisen indessen in fast allen strategischen Bereichen
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und in allen Marktfeldern erkennbare Verbesserungen auf. Fir entsprechende
FordermalRnahmen ist indessen immer nur ein Teil der gesamten Unternehmenspo-
pulation, den wir auf zwei Drittel taxieren, ansprechbar.
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5. Politikoptionen
5.1 Rekapitulation zentraler Befunde

Die untersuchten Marktfelder sind durch verschiedene Wirkungsmechanismen und
mit unterschiedlicher Intensitat von den Megatrends betroffen. Gleichzeitig unter-
scheiden sich die Reaktionen der Marktakteure in den einzelnen Bereichen stark
voneinander. Dies ist bedingt durch die technologischen und institutionellen Beson-
derheiten der Branchen sowie durch die differierenden Wetthewerbsverhdltnisse
auf den Markten.

Handwerksmarkte sind keineswegs nur aufgrund der juristischen Handwerksei-
genschaft eines ansehnlichen Teils der auf diesen Mérkten tétigen Anbieter in einer
Ubergreifenden Kategorie zusammenzufassen. Sie weisen dariiber hinaus markt-
feldlibergreifend strukturelle Gemeinsamkeiten auf:

(i) der Grad der Marktkonzentration ist im Vergleich zu zentralen Zweigen des
Verarbeitenden Gewerbes relativ niedrig;

(i) die meisten Handwerksmérkte sind kleinrdumig organisiert, d.h. handwerkli-
che Anbieter bewegen sich Uiberwiegend innerhalb relativ geringer Absatzra-
dien;

(i) die Handwerksmarkte zeichnen sich durch eine relativ stark ausgeprégte
Verbrauchernéhe aus, sie sind also tendenziell eher an den Enden der Wert-
schépfungsketten angesiedelt als an deren Anfang;

(iv) sie sind durch einen kulturell und soziodkonomisch dominierenden Pfad der
Entwicklung von marktespezifischen Organisationsformen der Konsumenten-
versorgung gepréagt.

Zugleich prasentieren sich die Handwerksmaérkte sehr heterogen hinsichtlich fol-
gender Faktoren:

(i) die auf ihnen vermarkteten Produkte und Dienstleistungen sind hdchst ver-
schiedenartiger Natur; sie sind einem breiten Spektrum von Branchen des
Verarbeitenden Gewerbes und der Dienstleistungswirtschaft zuzuordnen;

(ii) die konkrete Art und Weise ihrer Einbindung in Wertschopfungsketten des
sekundéren und des tertidren Sektors variiert stark;

(iii) diese Méarkte weisen eine sehr unterschiedliche Dynamik der Nachfrage auf;
expandierende stehen schrumpfenden Markten gegeniber;

(iv) die Anbieterstrukturen sowohl auf Seiten des Handwerks als auch auf Seiten
der nichthandwerklichen Wettbewerber differieren zwischen den Markten er-
heblich;
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(v) die Erstellung der auf den Handwerksmarkten vertriebenen Produkte und
Dienstleistungen ist in einem sehr unterschiedlichen MaRe flr technologiege-
triebene Rationalisierungsprozesse empféanglich.

Die Megatrends treffen auf den sechs untersuchten Marktfeldern somit auf sehr
unterschiedliche strukturelle Ausgangsbedingungen. Die durch sie angestof3enen
Kernprozesse artikulieren sich in den einzelnen Marktfeldern somit auf verschiede-
ne Weise. Wir haben die hier bestehenden Zusammenhange in Tabelle 5.1 synop-
tisch dargestellt. Jedem der untersuchten Megatrends wurden in Spalte 2 zentrale
Kernprozesse zugeordnet. Die sechs Spalten auf der rechten Seite der Tabelle ent-
halten Einschétzungen der ,Betroffenheit* des jeweiligen Marktfeldes durch die
Kernprozesse. Hierfur wurde eine von 0 (kein Einfluss) bis 5 (sehr grof3) reichende
Skala gewahlt, welche Intensitatsstufen der Einwirkung der Kernprozesse bezeich-
net.

Dabei handelt sich um prognostische Einschatzungen qualitativer Natur, die sich
auf die mutmaRliche Entwicklung in den kommenden 20 Jahren beziehen. Fir ihren
Hintergrund sei auf die vorangegangenen Kapitel verwiesen. Sie sind insofern
empirisch begriindet, als sich in den meisten Fallen entsprechende Entwicklungen
fur die zuruckliegenden Jahre nachweisen lassen. Es ist allerdings auch festzuhal-
ten, dass alle Aussagen uber kunftige wirtschaftliche Entwicklungen zwangsléufig
mit erheblicher Unsicherheit behaftet sind. Diese ist naturgema umso hoher, je
weiter der Prognose-Zeitraum in die Zukunft hinein verlangert wird.

Die stark unterschiedlich ausgepragte Intensitdt der Auswirkungen der Me-
gatrends auf die Handwerksmaérkte impliziert, dass die auf den Markten agierenden
Unternehmen vor stark differierende Herausforderungen gestellt sein werden.
Entsprechend variieren Anpassungserfolge und -defizite bei den Unternehmen nicht
nur nach BetriebsgréfRe und Unternehmenstyp, sondern auch nach Marktfeldern.
Die starken Variationen zwischen den Marktfeldern lassen die meisten Aussagen,
die sich pauschal auf die Situation ,,im Handwerk” beziehen, als problematisch
erscheinen. IKT-Vernetzung z.B. ist in einigen Marktfeldern ein groRes, fir die
Strukturbildung relevantes Thema, in anderen hingegen nicht.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, inwieweit die heute auf den Markten
tatigen Handwerksunternehmen den sich hier stellenden Herausforderungen ge-
wachsen sind. Eine Antwort auf diese Frage wurde im 4. Kapitel gesucht. In diesem
Kapitel wurde gezeigt, dass sich auf allen Marktfeldern Unternehmen identifizieren
lassen, welche kreative und kommerziell tragféhige Strategien im Umgang mit
einem komplizierter werdenden Wettbewerbsumfeld entwickelt haben.
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Tabelle 5.1

Synopse zentraler Befunde

Marktfelder

Voraussichtliche Intensitat der
Auswirkungen auf die Branchen

Megatrend Zentrale Kernprozesse in den kommenden 20 Jahren
gemal Skala 0 bis 5
| nmomowvvowv
Demografischer Abnehmendes Griinder- und Nachfolgerpotenzial 2 1 2 3 0 3
Wandel
Sinkende Innovationsneigung 1 1 1 1 1 1
Verstarkter Wettbewerb um Auszubildende 3 2 2 4 1 4
und Fachkrafte
Sinkendes Nachfragevolumen 1 2 3 0 5
Veranderte Nachfragestruktur 4 4 3 3 2 4
Sozio-kultureller Individualisierung/Pluralisierung der Lebensstile 1 4 0 4 2 1
Wandel fuhrt zu differenzierteren Konsummustern
Kundenindividuelle Massenproduktion eroffnet 3 4 4 5 3 5
Chancen fur das Handwerk
Globalisierung / Auslandische Anbieter drangen auf deutsche 4 1 1 2 30
Européische Handwerksmérkte
Integration
Verstérktes Engagement von deutschen Handwerks- 2 1 3 2 2 0
unternehmen im europdischen Ausland
Zunehmender Bezug von Vorleistungsgtitern aus 1 1 3 2 4 1
dem Ausland
Zunehmender Bezug der vermarkteten Produkte o 3 4 0 2 4
aus dem Ausland
Zustrom von Arbeitskraften aus den européischen 3 2 1 3 1 0
Nachbarléandern
Technischer Fort-  Durchsetzung industrieller Verfahren in der Leis- 3 2 5 5 3 3
schritt tungserstellung
Veranderungen der “economies of scale and scope” 2 1 3 4 2 5
im Marktfeld
Informationstechni- Digitalisierung der Geschaftsprozesse fiilhrt zu 2 3 3 3 3 4
sche Revolution Effizienzgewinnen
Zunehmende IKT-gestitzte Vernetzung der Anbieter 3 4 3 4 1 4
Umwelt- und Umsetzung 6kologischer Vorschriften des Staatesin 3 4 5 4 3 2
Klimapolitik greift ~ der Leistungserstellung der Unternehmen
ins Marktgeschehen
ein
Verstérkte dkologische Préagung der Nachfrage 5 4 2 3 1 3

durch die Umweltgesetzgebung

Eigene Darstellung. - Marktfelder: | = Bau/Ausbau, Il = Mobilitét, IIl = Technische Investitionsgdter, IV = Erndh-
rung; V = Gesundheit, VI = Hochwertige Konsumguter und Dienstleistungen. -1 Skala der Intensitat der Auswir-
kungen auf das Marktfeld: O = keine, 1 = sehr gering, 2 = gering. 3 = mittel, 4 = gro3, 5 = sehr grof3.
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Zugleich lassen sich bei den meisten Unternehmen Verbesserungsmaglichkeiten
in der strategischen Ausrichtung auf wesentlichen Gebieten des betrieblichen Wirt-
schaftens ausmachen.

Ansatzpunkte flr eine Verbesserung liegen hier in der Entwicklung der betriebli-
chen Organisation, beim Marketing, in der betrieblichen Personalentwicklung, bei
der Finanzierung, der effektiven betriebsinternen und -externen Nutzung der IKT
sowie in der Vernetzung mit anderen Marktakteuren. Nicht tibersehen werde sollte,
dass ein Teil der Unternehmen, wir schétzen ihn auf etwa 25% des Unternehmens-
bestandes, nur Uber sehr bescheidene wirtschaftliche Perspektiven verfugt. Hierbei
sind inshesondere drei Varianten zu unterscheiden:

(i)  Unternehmen, die sich mit einem bescheidenen wirtschaftlichen Auskommen
zufriedengeben und langfristig im suboptimalen Bereich verbleiben;

(ii) Unternehmen, die sich - in enger Verbindung mit dem familiaren Lebenszyklus
- in der Abstiegsphase des betrieblichen Lebenszyklus befinden sowie

(i) Jungunternehmen, die aufgrund ihrer bescheidenen Ressourcenausstattung
bei der Betriebsgriindung nur geringe wirtschaftliche Uberlebenschancen ha-
ben.

Im Folgenden wenden wir uns zunéchst der Frage zu, in welcher Weise der Staat
prinzipiell beeinflussend ins Marktgeschehen eingreifen kann und sollte (Abschnitt
5.2). AnschlieBend werden Handlungsoptionen zunachst fiir die Politik (Abschnitt
5.3) und anschlieBend fiir die Handwerksorganisationen erdrtert (Abschnitt 5.4).

5.2 Wie kdnnen und wie sollten Anpassungsprozesse unterstiitzt werden?

Im Prinzip kénnten an dieser Stelle alle Dimensionen staatlicher Tatigkeit, mittels
derer der Staat das Marktgeschehen beeinflusst (vgl. Schaubild 5.1), ins Spiel ge-
bracht werden: Ordnungspolitik, die Parameter unternehmerischen Handelns be-
einflussende Prozesspolitik, direkte staatliche Férderung, 6ffentliche Nachfrage. Der
bis heute weithin akzeptierte wirtschaftspolitische Grundkonsens der sozialen
Marktwirtschaft lauft darauf hinaus, dass der ordnungspolitischen Gestaltung der
Bedingungen furr das wirtschaftliche Handeln der Privaten der Vorrang vor jeglichen
prozesspolitischen Eingriffen in den Wettbewerb gebihrt. Im alltaglichen politi-
schen Handeln freilich stehen in der sozialen Marktwirtschaft prozesspolitische
Interventionen in die Markte im Vordergrund. Eine gut funktionierende Rahmen-
ordnung flr das unternehmerische Handeln sollte sich vor allem durch eine Be-
grenzung der staatlichen Eingriffe auf das unbedingt Erforderliche (Liberalitt),
Transparenz, Neutralitdt gegentber partikularen Interessen und Kontinuitét aus-
zeichnen. Sie ist kein geeignetes Objekt fiir politischen Aktivismus.
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Schaubild 5.1
Einflussnahme des Staates auf das Marktgeschehen

r
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== Lobbyistentatigkeit »=»D Abstimmungsprozesse

Eigene Darstellung.

Der Staat beeinflusst somit das Geschehen auf den Mérkten durch eine Fulle insti-
tutioneller Setzungen auf vielfache Weise. Eine gut konzipierte und in der Praxis
umgesetzte gesetzliche Rahmenordnung, an deren Pradgung neben den nationalen
Instanzen in zunehmendem MaRe die europdischen Institutionen mitwirken, bildet
die Grundvoraussetzung flr ein gut funktionierendes Wirtschaftsleben sowie indivi-
duelle und gesellschaftliche Prosperitat. Grundlegende ordnungspolitische Rah-
mensetzungen erfolgen z.B. im Wettbewerbsrecht, im Gesellschaftsrecht, in der
Gewerbeordnung und - speziell fir das Handwerk - in der Handwerksordnung.
Nicht nur der allgemeine Rechtsrahmen fur unternehmerische Betétigung und das
wirtschaftliche Handeln der Individuen ist von Belang, sondern auch, wie der Staat
solche wirtschaftsnahen Aufgaben erfillt, welche nach kontinentaleuropéischem
Verstandnis primér durch den Staat zu l6sen sind. Die Auffassungen tber das rich-
tige Maf? und wiinschenswerte Formen des staatlichen Engagements sind, wie die
Entwicklung der beiden zuriickliegenden Jahrzehnt zeigt, durchaus im Zeitablauf
verénderlich und einmal getroffene Entscheidungen gelegentlich auch reversibel.

361/415



RWI

362/415

Geht es um ,,Regulierungen im Handwerk”, so wurde der &ffentliche Diskurs in
den zuriickliegenden Jahrzehnten tber weite Strecken von dem Pro und Contra zur
Handwerksordnung bestimmt. Dies ist insoweit verstandlich, als die in den zulas-
sungspflichtigen Handwerken bestehende Markteintrittsregelung tatsachlich einen
gewichtigen Eingriff ins Marktgeschehen darstellt.? Im Nachhinein zur Teilliberali-
sierung der Handwerksordnung mit Wirkung vom 01.01.2004 ist allerdings festzu-
stellen, dass die wirtschaftliche Bedeutung dieses Eingriffs sowohl von den Gegnern
als auch den Beflirwortern dieses Eingriffs Uberschétzt wurde.

Weder hat diese Novellierung zu einem spektakuldren wirtschaftlichen Auf-
schwung und zu bemerkenswerten Beschaftigungsgewinnen gefiihrt, noch ist es zu
dramatischen QualitatseinbuBen in der handwerklichen Produktion und zu kriti-
schen De-Qualifizierungsprozessen gekommen, welche die weitere Existenz der
betroffenen Handwerke in Frage stellen kénnten. Die mit der Novelle verordnete
groRzligigere Handhabung der Zulassungsvoraussetzungen in den zulassungs-
pflichtigen Handwerken (Zulassung von Ingenieuren, Technikern, Altgesellen) hat
sich wohl eher gunstig auf das Handwerk ausgewirkt. Dies sind Tendenzeinschét-
zungen, die sich auf das vorliegende Faktenmaterial stiitzen. Die aus einer metho-
disch anspruchsvollen Evaluation erwachsende empirische Evidenz kénnen sie
freilich nicht ersetzen.

Regelnde Eingriffe des Staates durch den Bund, in allm&hlich immer starkerem
MaRe durch die EU und gelegentlich auch die L&nder in die Handwerksmarkte
gehen weit Uber die Handwerksordnung hinaus, sind tiberaus vielfaltig und oftmals
fur die auf dem Markt agierenden Unternehmen und kiinftige Griinder wirtschaftlich
relevanter als die Handwerksordnung. Als Beispiele fiir marktspezifische regulative
Eingriffe seien die Kollektivvertrdge im Gesundheitswesen genannt, die EU-
Freistellungsverordnung im Kfz-Gewerbe, die Entsenderichtlinie in der Bauwirt-
schaft und die mit staatlicher Billigung durch die Tarifpartner vereinbarten Mindest-
I6hne in verschiedenen Branchen.

Inwieweit kdnnten die in der vorliegenden Arbeit identifizierten Kernprozesse An-
lass zu ordnungs- wie prozesspolitischen staatlichen Eingriffen in die Markt sein? -
Um diese Frage zu beantworten, ist zunéchst auf den auf ékonomischen Rationali-
tatserwégungen basierenden Grundkonsens iber das zweckméfige Mal des regu-
lierenden staatlichen Engagements in der sozialen Marktwirtschaft zu verweisen:
Der Staat sollte nur dann intervenieren, wenn Marktversagen im Wettbewerbspro-
zess eine Rolle spielt und der staatliche Eingriff tatséchlich geeignet ist, dieses

3 FOr und Wider der Handwerksordnung wurden in einer friheren Arbeit des RWI ausfiihrlich
diskutiert (vgl. RWI 2004a: 437ff. und 518). Die dabei erdrterten Argumente sollen an dieser Stelle
nicht wiederholt werden.
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Marktversagen zu kompensieren, ohne seinerseits kritische negative Effekte hervor-
zurufen. Erhaltungssubventionen sind grundsétzlich problematischer Natur, Anpas-
sungssubventionen dann zu unterstiitzen, wenn sie befristeter Natur sind und in
methodisch anspruchsvollen Evaluationen auf ihre Effekte hin Gberprift werden.

Vor dem Hintergrund dieses ordnungspolitischen Grundverstandnisses haben wir
in den drei rechten Spalten der Tabelle 5.2 Informationen darlber zusammen ge-
stellt, an welchen Punkten die Kernprozesse der Marktentwicklung in den unter-
suchten Marktfeldern zu ordnungspolitischen, allgemein prozesspolitischen Inter-
ventionen sowie speziellen FordermaBnahmen Anlass geben kénnten. Auf allen
Feldern, die mit einer ,,0“ markiert sind, halten wir staatliche Eingriffe fiir ord-
nungspolitisch nicht vertretbar. Auf den mit einem ,X“ markierten Feldern hinge-
gen erscheinen Eingriffe zumindest diskutabel.

Es ist nicht Aufgabe der vorliegenden Arbeit, alle Facetten der Handwerkspolitik
auszuleuchten (fur umfassendere Darstellungen der Gewerbepolitik vgl. z.B. Guter-
sohn 1974a, 1974b, Beyenburg-Weidenfeld 1992). Wir konzentrieren uns daher auf
mit FordermalBnahmen verbundene Ansatzpunkte. Regelsetzende Eingriffe ins
Marktgeschehen sind zwar auf allen Mérkten von Belang, kénnen aber nicht sinn-
voll pauschal diskutiert werden, sondern wiirden eine hier im Einzelnen nicht zu
leistende griindliche Auseinandersetzung mit jedem einzelnen Fall voraussetzen.

Mit staatlicher ,Férderung” werden zum einen eng befristete staatliche Anpas-
sungssubventionen volkswirtschaftlich bescheidenen AusmaRes fiir Unternehmen
ins Spiel gebracht wie z.B. die staatliche Kofinanzierung von Beratung und
Coaching. Erhaltungssubventionen spielten im Handwerk auch in Zeiten des ra-
schen strukturellen Schwunds einzelner Gewerke im Unterschied z.B. zur Kohle-
und Stahlindustrie niemals eine Rolle. Zum anderen geht es bei der Handwerksfor-
derung um MaRRnahmen infrastrukturellen Typs, die den Unternehmen auf indirekte
Weise zugutekommen, wie z.B. die finanzielle Beteiligung des Staates an der Finan-
zierung von Uberbetrieblichen Ausbildungsstétten oder bei der Bereitstellung von
Informationsangeboten, von denen alle Unternehmen profitieren kdnnen.

Uberzeugende Griinde sprechen fir eine Forderung von Anpassungsprozessen im
Handwerk wie auch in anderen Teilen der mittelstandischen Wirtschaft: Der Hand-
werkswirtschaft als umsatz- und beschaftigungsstarker branchenibergreifender
Wirtschaftsbereich mit beachtlicher wirtschaftlicher Dynamik kommt grof3e volks-
wirtschaftliche Bedeutung zu. Verschiedene Marktversagens-Griinde sprechen fiir
bestimmte Interventionen im Einzelnen: z.B. Informationsasymmetrien bei der
finanziellen Starthilfe fiir Griindungen, Technologie-Spillovers bei der Forderung
einschlédgiger Forschung und Innovation, aus Wohlfahrtssicht bedenkliche Verzer-
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rungen der Anreizstrukturen zu Ungunsten unternehmerischer Selbsténdigkeit im

Handwerk.
Tabelle 5.2
Handlungsoptionen der Politik in Bezug auf die identifizierten Kernprozesse
Allgemeine
rozesspo- .
ord P Iitischg S}\Jeuelle
Megatrend Zentrale Kernprozesse ranungs- - yyje 7B, npas-
9 p politik!  sie erliche sungsfog—
Anreize!  derung
alearggglraﬂscher Abnehmendes Griinder- und Nachfolgerpotenzial 0 X X
Sinkende Innovationsneigung X X
Verstarkter Wettbewerb um Auszubildende und X X X
Fachkrafte
Sinkendes Nachfragevolumen 0 0
Verénderte Nachfragestruktur 0 0
Sozio-kultureller  Individualisierung/Pluralisierung der Lebensstile 0 0 0
Wandel fuhrt zu differenzierteren Konsummustern
Kundenindividuelle Massenproduktion erdffnet 0 0 X
Chancen fur das Handwerk
Globalisierung/ I . 5
Européische Inte- ﬁgz?xgﬁc’xﬁﬂgeter dréngen auf deutsche 0 0 0
gration
Verstéarktes Engagement von deutschen Hand- 0 0 X
werksunternehmen im europaischen Ausland
Zunehmender Bezug von Vorleistungsgutern aus 0 0 0
dem Ausland
Zunehmender Bezug der vermarkteten Produkte 0 0 0
aus dem Ausland
Zustrom von Arbeitskréften aus den europdischen 0 0 0
Nachbarlandern
Technischer Fort-  Durchsetzung industrieller Verfahren in der 0 0 X
schritt Leistungserstellung
Veranderungen der “economies of scale and 0 0 X
scope” im Marktfeld
Informationstechni- Digitalisierung der Geschaftsprozesse fiihrt zu 0 0 X
sche Revolution Effizienzgewinnen
Zunehmende IKT-gestltzte Vernetzung der Anbie- X 0 X
ter
Umwelt- und Umsetzung 6kologischer Vorschriften des Staates in
Klimapolitik greift ~ der Leistungserstellung der Unternehmen X X X
ins Marktgeschehen
ein
Verstérkte dkologische Préagung der Nachfrage X 0 X

durch die Umweltgesetzgebung

Eigene Darstellung. - X = Handlungsoptionen sind aus ordnungspolitischer Sicht diskutabel; 0 =
Kein Handlungsbedarf.
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Hinzu treten bildungs- und arbeitsmarktpolitische Motive beispielsweise bei der
Vermittlung von Ausbildungschancen an Jugendliche mit geringer schulischer Qua-
lifikation, bei der Integration schwer vermittelbarer Arbeitsloser und der Beschéfti-
gung alterer Arbeitnehmer.

Das mit solchen FérdermaRnahmen verbundene Risiko des Scheiterns ist im Un-
terschied zu anderen Formen finanziellen staatlichen Engagements recht niedrig. Es
geht gewdhnlich um relativ geringe Betrége. Die Gewerbeférderung im Handwerk
steht in einer in die Friihzeiten der Industrialisierung zuruckreichenden Tradition
staatlichen Engagements zur Férderung der unternehmerischen Initiative und zur
Hebung der sozialen Wohlfahrt. Hierbei stand die Forderung der Agrarforschung
und der Diffusion agrarwirtschaftlicher Innovationen im Vordergrund. Ein Vergleich
der handwerklichen Gewerbeférderung mit der innovationsorientierten Breitenfor-
derung der Landwirtschaft®® und der hiermit verbundenen Einrichtung der Land
Grant Universities in den Vereinigten Staaten ist plausibel.

Die Tabelle 5.2 zeigt eine Reihe von Punkten an denen Férderung Anpassungspro-
zesse der Unternehmen an die Herausforderung der Kernprozesse unterstiitzen
kann. In den folgenden Abschnitten unterbreiten wir hierzu eine Reihe von Vor-
schlégen.

Die gewerbliche Forderung des Handwerks liegt (iberwiegend in der Trégerschaft
der Handwerkskammern und der von ihnen betreuten Fordereinrichtungen. Der
Staat - Bund und L&nder - leistet Beitrage zur Finanzierung der Férderaktivitaten.
Es liegt daher nahe, Férderoptionen (i) aus der mehr durch grundsatzliche Orientie-
rungen bestimmten Sicht des Bundes sowie (ii) aus der Sicht der Trager der Férde-
rung, also der Handwerksorganisationen zu betrachten. Dies soll im Folgenden
geschehen.

5.3 Optionen fir die Handwerkspolitik

Etliche der in Tabelle 5.1 genannten Prozesse haben bereits die Aufmerksamkeit
der Handwerkspolitik geweckt und werden durch FordermalRnahmen entweder des
Bundes oder der Lander angesprochen. Hierzu zéhlen z.B. die starke Rolle des
Staates bei der konzeptionellen Entwicklung des beruflichen Bildungswesens, die
Forderung Uberbetrieblicher Aushildungsstatten, die Férderung von MalRnahmen

39 Diese eher technologisch ausgerichtete , Breitenforderung* sollte nicht mit den in der Agrar-
politik vieler Industrieldnder anzutreffenden Subventionspraktiken verwechselt werden. Die Kap-
riolen der européischen Agrarpolitik sind also hiermit nicht zu vergleichen. - Das Modell der US-
amerikanischen ,agricultural extension services* hat in zweiten Hdlfte des 20. fahrhunderts in der
Entwicklungspolitik Schule gemacht. Ein Beispiel fiir deren Erfolg ist die Verbreitung des an Land-
Grant Universities geziichteten Hybridmaises in lowa (hierzu die klassische Diffusionsstudie Ryan,
Gross 1943; auch Rogers 2003: 31ff.).
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zur Flankierung der Unternehmensnachfolge sowie die Integration des Handwerks
in die Technologieférderung des Bundes. Andere Prozesse hingegen spiegeln sich
nicht oder nur in geringem MaRe in den Férderangeboten wider.

An welchen Punkten kénnten kiinftig FordermafRnahmen unter dem Eindruck der
Entwicklungen auf den Mérkten stérker ansetzen? Im Folgenden werden hierzu
einige Vorschlage unterbreitet. Die Vorschlage des vorliegenden Abschnitts (Optio-
nen A) zielen - der Rolle des Adressaten in der Handwerksférderung entsprechend
- eher auf grundsatzliche Orientierungen ab. Die Auswahl ist zwangsléufig selektiv.
Wichtige Punkte, die derzeit bereits in Politik und Handwerksorganisation groRe
Aufmerksamkeit gefunden haben und durch entsprechende Fordermafinahmen
angesprochen werden, sollen hier nicht berticksichtigt werden. Dies gilt insbeson-
dere fir die Férderung der Unternehmensnachfolge sowie des Technologietransfers
im Handwerk.

Die im vorliegenden Abschnitt abgehandelten Handlungsansétze (Optionen A)
werden durch die Vorschlage des folgenden Abschnitts (Optionen B) konkretisiert,
der sich der konkreten Férderung durch die Handwerksorganisationen widmet. In
beiden Abschnitten werden die Vorschlage eingangs in den grau unterlegten Kasten
genannt. AnschlieBend werden sie kurz erléutert.

Option A 1:
Losungsmdoglichkeiten fiir das Problem regional unterschiedlicher Férderangebote
in der Handwerksforderung suchen, welche mit der rechtlichen Stellung der Kam-
mern vereinbar sind.

Mit den Handwerkskammern und den an diese angeschlossen Fordereinrichtun-
gen konnen Bund und L&nder auf Einrichtungen zurlckgreifen, welche dank ihrer
Fachkompetenz und relativen Nahe zu den Unternehmen die konzipierte Forderung
effektiv umsetzen kdnnen. Das Fordersystem ist flichendeckend im gesamten Bun-
desgebiet prasent. Die Kammern bieten (berall ein &hnliches Repertoire an Bera-
tungs-, Schulungs- und sonstigen Férderleistungen an. Allerdings fallt auf, dass die
angebotenen Leistungen nicht tberall in gleicher Dichte sowie - so ist mangels
geeigneter Vergleichsstudien hypothetisch anzunehmen - in gleicher Qualitat ver-
flighar sind. Dies hat die Folge, dass die Unternehmen in einigen Regionen einen
besseren Zugang zu Férderangeboten haben als in anderen.

Es gibt sehr leistungsstarke Kammern, die eine Vielzahl von stark nachgefragten
Leistungsangeboten bereithalten und Kammern, denen dies nur in vergleichbar
geringerem MaRe gelingt. Die finanzielle Starke der Kammern spielt hier ebenso
eine Rolle, wie die von den Finanzen abh&ngige personelle Auslegung des Forder-
apparats. Von nicht zu unterschatzendem Gewicht sind des Weiteren das Organisa-
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tionstalent und das persénliche Engagement der in den einzelnen Kammern flr die
Forderung verantwortlichen Personen. Zu priifen ware, welchen Einfluss die regio-
nalen Differenzen in den Forderangeboten auf die Férderung der Unternehmen
haben und inwieweit ein gewisser Ausgleich der Férderangebots zwischen den
Kammern erfolgen kdnnte. Ein mdglicher Ansatzpunkt bestiinde in der starkeren
Verbreitung von Best-Practices in der Férderung durch die zentralen Organisations-
einrichtungen des Handwerks (vgl. hierzu auch Option A 4).

Hiermit sind sowohl die Politik als auch die Handwerksorganisationen angespro-
chen. Selbstverstandlich verbietet die Unabhéngigkeit der Kammern Eingriffe in ihre
autonome Ausgestaltung der Forderaktivitaten, soweit nicht der Einsatz 6ffentlicher
Gelder zur Disposition steht. Auch ist ein Wettbewerb zwischen den Kammern um
die besten Angebote an ihre Mitglieder sicher 6konomisch sinnvoll. Er fuhrt, so ist
anzunehmen, zur raschen Verbreitung erfolgreicher Férderkonzepte und fordert die
Innovativitat der Kammerverantwortlichen bei der Entwicklung neuer Konzepte.

Option A 2:
Stérkere Zielgruppenfokussierung der Férderangebote. Die Angebotspalette sollte
groRenneutral sein, also auch fir Kleinstunternehmen attraktive Komponenten
enthalten.

Eine erste Schlussfolgerung bezieht sich nicht auf ein spezielles Sachthema, son-
dern ist eher methodisch-konzeptioneller Art. Die Analyse aller Handwerksmérkte
zeigt, dass handwerkliche Unternehmen wie in den meisten Féllen auch ihre nicht-
handwerklichen Wettbewerber sehr unterschiedliche Unternehmenstypen verkér-
pern, verschiedene wirtschaftliche Strategien verfolgen und daher auch in sehr
unterschiedlichem MaRe durch Férdermalinahmen ansprechbar sind. Vor diesem
Hintergrund ist fiir eine stérkere Zielgruppenfokussierung der Férderung zu pléadie-
ren. Dabei sollten insbesondere solche Unternehmen angesprochen werden, bei
deren Inhaber ein ausgeprégtes Interesse an der betrieblichen Weiterentwicklung
besteht.

Es versteht sich von selbst, dass die betriebliche Forderung sich grélRenneutral
verhalten, also differenzierte Angebote fiir unterschiedliche Unternehmenstypen
und -groRRen beinhalten, sollte. Die Gewerbe der Anlagen Bl und B2 sollten gleich-
berechtigt einbezogen werden. Eingerdumt sei allerdings, dass die Bereitschaft
seitens der Unternehmer, z.B. auf Beratungs- und Schulungsangebote einzugehen,
wohl insgesamt schwécher ist als bei den Gewerben der Anlage A. Die in den zu-
rickliegenden Jahrzehnten zu beobachtende Auffacherung des Unternehmensbe-
standes, insbesondere das Auftreten von Kleinstunternehmen und Soloselbstandi-
gen sollte als Ansporn dafiir genutzt werden, spezielle Férderangebote auch fir
aufnahmebereite Kleinunternehmer zu entwickeln.
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Option A 3:
Starkere Nutzung des Internets fiir die Bereitstellung Uberzeugender Beratungsan-
gebote fur die Handwerksunternehmen.

Die Informationsangebote der Politik und der Handwerksorganisationen im Inter-
net fir die Handwerksunternehmen sind seit Beginn der raschen Verbreitung des
neuen Mediums stetig ausgebaut worden. Wie ein Blick in die Internetseiten des
BMWi und des BMBF zeigt, ist der Bund auf diesem Feld sehr aktiv. Auch die Lander
entwickeln einschlagige Informationsangebote, kdnnen sich hierbei aber in den
meisten Féllen mit denen des Bundes nicht messen. Ein Blick auf die internationale
Internet-Szene zeigt, dass auf diesem Feld noch deutliche Verbesserungsmdglich-
keiten bestehen. Als Beispiel hierfiir sei der US Cooperative Extension Service (vgl.
den Hinweis auf die Informationsdessimination in der Technologiepolitik in Stein-
mueller 2011: 1206) angefihrt. Fir Handwerksunternehmen wie auch andere KMU
kénnen elektronische Informations- und Beratungsangebote bereitgestellt werden,
welche verstandlich, aber trotzdem umfassend Uber zentrale Belange des unter-
nehmerischen Handelns wie Finanzierung, Organisationsaufbau, Innovation und
Marketing informieren.

Die Informationsangebote sollten so gestaltet werden, dass die differenzierten
Informationsbedirfnisse unterschiedlicher Adressatengruppen angesprochen wer-
den. Bei Aufbau und Bereitstellung eines deutschen ,,Business-Portals” kénnten die
staatlichen Instanzen und die Interessenvertretungen des Handwerks zusammenar-
beiten. Nahe l&ge, dass Uber das Handwerks hinaus auch andere mittelstandische
Zielgruppen angesprochen wirden.

Option A 4:
Starkere Verbreitung von Best-Practice-Beispielen erfolgreicher Strategieentwick-
lung von Handwerksunternehmen - wie z.B. von Modellen der vorbildlichen In-
tegration alterer Arbeitnehmer in die betrieblichen Arbeitsablaufe - durch den
Bund bzw. die zentralen Handwerksorganisationen.

Die Bekanntmachung von Best-Practices erfolgreicher Unternehmen ist ein In-
strument der Wirtschaftsférderung, welches sich zunehmender Beliebtheit erfreut.
Seine Anwendung ist auch in GroBunternehmen bei der Ubermittlung von in einer
Organisationseinheit gemachten positiven Erfahrungen an andere Organisations-
einheiten, die dhnliche Aufgaben zu lésen haben, langst allgemein Ubliche Praxis.
Es dient dem Spillover von Ideen und Praktiken und kann unter giinstigen Konstel-
lationen umfangreiche Beratungsarbeit ersetzen bzw. sinnvoll ergéanzen. Auch in
der Handwerkspolitik wurde von diesem Instrument Gebrauch gemacht, z.B. im
Kontext der Technologieférderung. Sein starkerer Einsatz in Gebieten, auf denen
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viele an sich gut arbeitende Handwerksunternehmen besondere Schwéchen aufwei-
sen - namentlich im Bereich des Marketings und des Organisationsaufbaus -, ist zu
empfehlen.

Option A 5:
Forderangebote sollten verstarkt darauf gerichtet werden, die strategischen Kompe-
tenzen der Handwerksunternehmen im Bereich Marketing zu unterstutzen.

Als ein durchgehendes Ergebnis der Gesprache mit Vertretern des betrieblichen
Beratungswesens haben sich notorische Defizite von Handwerksunternehmen im
Bereich des Marketing, hierunter insbesondere strategischer Ansétze zur Entwick-
lung des eigenen Geschéftsfeldes, herausgestellt. Die Versuche, entsprechende
Lehrelemente in der Meisterausbildung zu verankern, sowie die einschlagigen
Beratungs- und Férderangebote der Handwerkskammern zu nutzen, sind insgesamt
wohl nicht sehr erfolgreich gewesen - was freilich beachtliche Erfolge im Einzelnen
nicht ausschlief3t.

Demzufolge sollte zeitgeméaRes Marketing verstarkt zum Inhalt von Ausbildungs-
angeboten im Rahmen der beruflichen Erstausbildung und der Meisteraushildung
sowie von Weiterbildungsangeboten werden. Dies schliet die Sensibilisierung der
Verantwortlichen in den Handwerksorganisationen fur diese Problematik ein.

Option A 6:
Organisation als zweites zentrales Thema der Handwerksforderung, insbesondere
Organisationsaufbau wachsender Unternehmen, unterstiitzen.

Neben dem Marketing stellt sich der organisatorische Aufbau der Unternehmen
als zweites Gebiet dar, dessen Entwicklung besonderer Anstrengungen bedarf.
Kleine Handwerksunternehmen, die, gleichwohl von starkem positiven unternehme-
rischen Engagement der Inhaberin bzw. des Inhabers getragen, deutlich unter der
mindestoptimalen BetriebsgréfRe operieren, kdnnen von einer professionellen
Unterstiitzung durch Fachleute ebenso profitieren wie gut florierende Unternehmen
mit begrenzter Wachstumsperspektive sowie stark wachsende Handwerksunter-
nehmen.

Viele der im Handwerk heute praktizierten Forderaktivitaten zielen auf die Star-
kung der organisatorischen Strukturen der Handwerksunternehmen ab. Schwach-
stellen liegen aus unserer Sicht vor allem im Fehlen differenzierter Férderangebote,
welche die unterschiedlichen Problemlagen der Unternehmenstypen beriicksichti-
gen. Wachsende Unternehmen mittlerer GroRRe stehen vor anderen organisatori-
schen Problemen als Soloselbsténdige. Beide gehdren zum Klientel der Handwerks-
kammern und sollten Férderangebote vorfinden, die ihren jeweils spezifischen
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Bedurfnissen entsprechen. Die Verbreitung von Best-Practice-Beispielen fiir die
erfolgreiche organisatorische Entwicklung von Unternehmen unterschiedlichen
Ausgangstyps kann sich als relativ kostengiinstige und informationsreiche Form der
Unterstltzung erweisen.

Option A 7:
Verstérkte Ber(cksichtigung hybrider Aktivitdten der Handwerksunternehmen in der
Forderung.

Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes und des Baugewerbes haben in den
zuriickliegenden Jahrzehnten durch Aufnahme von Dienstleistungskomponenten
ihre Wertschépfung steigern kénnen. Der betriebliche wirtschaftliche Erfolg vieler
Unternehmen beruht immer stérker auf der Verbindung von Produktions- und
Dienstleistungsaktivitaten. Man spricht in diesem Zusammenhang von der ,,Hybridi-
sierung® der Aktivitdten solcher Unternehmen, die in ihrem Kerngeschéaft Produkte
herstellen. Dies ist auch eine Herausforderung an das Produzierende Handwerk. Die
hier bestehenden Maglichkeiten werden vielfach genutzt, ein Beispiel hierfir bilden
die gastronomischen und Catering-Dienste der Erndhrungshandwerke.

Allerdings ist davon auszugehen, dass die bestehenden Moglichkeiten heute durch
die Unternehmen des Handwerks noch langst nicht voll genutzt werden. Da das
Fordersystem der Kammern seinen Schwerpunkt bei solchen Inhalten hat, die durch
die klassischen Berufshilder der Gewerke bestimmt sind, bedarf es hier einer ge-
wissen Umsteuerung. Die Politik kann hier Anst6f3e geben und sich im Bedarfsfall
auch der Forderung einschléagiger Aktivitaten widmen.

Option A 8:
Starkung der Eigenkapitalbasis der Handwerksunternehmen und Bereitstellung
adaquater Finanzierungsangebote, Einrichtung eines Finanzierungsmonitoring-
Systems fiir das Handwerk.

Die Finanzierung der Handwerksunternehmen hat in den zurickliegenden Jahren
starke Aufmerksamkeit sowohl in der Politik als auch bei den Handwerksorganisati-
onen gefunden. Festzuhalten ist, dass das deutsche Finanzierungssystem trotz des
Strukturwandels im Bankensektor und der mit Basel Il verbundenen Umstrukturie-
rungen der Banken im Ganzen nach wie vor recht gut funktioniert. Finanzierungs-
probleme im Handwerk sind eher eine auf bestimmte Segmente der Unterneh-
menspopulation beschrankte Ausnahme geblieben. Zu einer allgemeinen Kredit-
klemme ist es auch zu Zeiten der Finanzkrise im Handwerk nicht gekommen.

Dies kann allerdings kein Anlass fur eine generelle Entwarnung sein. Die Eigenka-
pitalbasis vieler Handwerksunternehmen ist nach wie vor zu schmal und die Rest-




Kapitel 5: Politikoptionen

rukturierung des Bankenwesens stellt sich als ein langfristiger Prozess mit offenem
Ausgang dar. Finanzierung wird vor diesem Hintergrund zwangslaufig standig ein
zentrales Thema in der handwerklichen Beratung flir Griinder und Betriebsinhaber
bleiben. Die Uber die KfW realisierten einschlégigen Férderprogramme des Bundes
werden auch in Zukunft ein wichtiges Element der Mittelstandsférderung sein.

Hilfreich ware die Einrichtung eines nationalen Finanzierungsmonitoring-Systems
fur das Handwerk auf nationaler Ebene. Dieses kdnnte beim ZDH angesiedelt sein,
in Kooperation der Handwerksorganisationen mit der KfW unterhalten werden und
auf bereits vorhandene Bausteine wie die regelméRigen Befragungen der Betriebe
im Handwerk sowie die Forschungsarbeiten der KfW zur Finanzierung zuriickgrei-
fen. Ziel ware es, in regelméfigen Abstanden - z.B. vierteljéhrlich - einen sich auf
unterschiedliche Informationsquellen stiitzenden Statusbericht zur Finanzierung im
Handwerk zu generieren um den Verantwortlichen in Politik und Wirtschaft die
Gelegenheit zu geben, Schwachstellen in der Unternehmensfinanzierung zu identifi-
zieren und méglichst friihzeitig auf sich anbahnende kritische Engpésse zu reagie-
ren. Diese Einrichtung konnte somit auch die Funktion eines Frihwarnsystems
erfillen. Selbstverstandlich wére auch eine Zusammenarbeit mit den Industrie- und
Handelskammern bzw. dem Deutschen Industrie- und Handelskammertag sinnvoll.
Das System wirde dann den Informationshedarf zur Finanzierung der gesamten
mittelstandischen Wirtschaft abdecken.

Option A 9:
Modernisierung der Berufsausbildung im Handwerk, Herstellung der Kompatibilitét
zu den europdischen Vorgaben, Entwicklung eines Systems des ,lebenslangen
Lernens* fiir das Handwerk.

Die Weiterentwicklung des Berufsausbildungssystems ist eine standige Aufgabe
des Staates und der mit ihr betrauten Organisationen und Gremien. Ohne die Ver-
dienste der damit befassten Einrichtungen schmélern zu wollen, ist festzustellen
dass auf diesem Gebiet in den néchsten Jahren noch ein betréchtlicher Handlungs-
bedarf besteht. Erinnert sei an den Ausféacherungsprozess der handwerksbezogenen
Bildungsangebote. In etlichen Gewerken, z.B. im Kfz-Gewerbe haben Zusatz- und
Weiterbildungsangebote in den zurtickliegenden Jahren in erheblichem Malle an
Terrain gewonnen und flhren zu einer partiellen Entwertung der Meisterausbil-
dung. Hier ware zu uberlegen, inwieweit die bestehenden Angebote zur beruflichen
Aus- und Weiterbildung in ein iberzeugend strukturiertes Gesamtsystem der beruf-
lichen Ausbildung tberfiihrt werden kdnnten, welches die Handwerksbeschéftigten
im gesamten lebenslangen Prozess ihrer Berufsausiibung begleiten kann.

Als noch ungeldste Herausforderung stellt sich auch die Frage einer solchen Ein-
ordnung des deutschen Berufsbildungssystems in ein europdisches Berufshildungs-

371/415



RWI

372/415

system, welche die spezifischen Stérken der deutschen Berufsausbildung adéaquat
berucksichtigt. Es bleibt abzuwarten, inwieweit es der deutschen Seite gelingt, die
deutschen Berufsabschliisse auf europdischer Ebene bei den Verhandlungen zum
Europdischen Qualifikationsrahmen (EQR) addquat zur Geltung zu bringen (vgl.
auch den jiingsten Beschluss zum Deutschen Qualifikationsrahmen fiir lebenslanges
Lernen (DQR), siehe Option Bl unten).

Option A 10:
Systematische Evaluation von FordermalRnahmen; Erschlief3ung der dabei gesam-
melten Erfahrungen fiir alle Interessierten.

Evaluationen der FérdermaRnahmen werden I&ngst vielfach praktiziert. Sie sollten
die Regel sein und die hierbei gesammelten Erfahrungen sollten systematisch
gesammelt und allen Beteiligten - staatliche Verwaltung, Handwerksorganisatio-
nen, Forschung - unentgeltlich zur Verfiigung gestellt werden. Dies erdffnet die
Mdglichkeit des Vergleiches sowie auch der Ubernahme andernorts gesammelter
Erfahrungen. Bei geeigneter Konstellation sind bei der Evaluierung von Férderpro-
grammen auch die modernen mikrodkonometrischen Verfahren anwendbar. Sie
sollten unter Hinzuziehung von unabhdngigen Forschungseinrichtungen, die tber
die einschlégige Fachkompetenz hierfur verfugen, genutzt werden.

5.4 Optionen fur die Handwerksorganisationen

Wer auch immer die MafRnahmen im Einzelnen finanziert, die praktische Umset-
zung der Forderung fir das Handwerk liegt bei den Handwerkskammern und den
ihnen angegliederten Einrichtungen. Konkrete Vorschlége sollten sich also primar
an die Handwerkskammern richten. In den bestehenden Fordereinrichtungen des
Handwerks ist eine Fille von hoch qualifizierten Fachkraften und einschlédgigem
Know-how uber betriebliche und sektorale Tatbestdnde im Handwerk versammelt.
Die hier tatigen Experten kénnen - ergénzend zu dem bereits Praktizierten - neue
Ansdtze in der Forderung konzipieren und umsetzen. Die folgenden Vorschlége
gehen zundchst auf Grundsatzfragen ein und wenden sich anschlieBend speziellen
Punkten zu.

Option B 1:
Aktive Vermarktung des Meistertitels als Giitesiegel in allen Bereiche der Hand-
werkswirtschaft.

Die Handwerksorganisationen haben in den zuriickliegenden Jahren betrachtliche
Anstrengungen unternommen, den Meistertitel als Qualitatssiegel aktiv zu vermark-
ten. Davon zeugt insbesondere die laufende, in der Offentlichkeit weithin sichtbare
Imagekampagne, die offenbar von vielen Mitgliedsunternehmen der Handwerks-
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kammern aktiv mitgetragen wird. Wie bei der Analyse der Auswertung der Daten
von MyHammer.de dargestellt, wird der Meistertitel auch bei vielen privaten und
gewerblichen Nachfragern von Handwerksleistungen als Qualitatskriterium akzep-
tiert. Bemihungen um eine positive &ffentliche Resonanz auf die handwerklichen
Qualifikationen stellen sich als standige Aufgabe dar. Angeregt sei, in den zulas-
sungsfreien und handwerkséhnlichen Gewerben noch stéarker als bislang praktiziert
fur die Wahrnehmung der bestehenden Meisterbildungsangebote zu werben.

Wichtig ist hierbei naturlich die Unterstiitzung der Politik fiir die Meisterqualifika-
tion. Die jlngst bei einem Spitzengespréch beim Présidenten der Kultusminister-
konferenz zum DQR getroffene Vereinbarung zur gleichwertigen Einstufung der
Bachelor- und der Meisterqualifikation auf Niveau 6 des DQR (KMK 2012) kann die
Anstrengungen zur aktiven Vermarktung des Meistertitels wesentlich stérken.

Option B 2:
Starkere Unterstiitzung unternehmerischer Orientierungen im Handwerk und Ver-
breitung entsprechender Best-Practice-Modelle.

Handwerk expandiert vor allem dort, so zeigte die Untersuchung der Marktfelder,
wo ausgeprégte unternehmerische Orientierungen wie das Streben nach Expansion
des eigenen Betriebes, aktive Marketinganstrengungen und das bewusste Bemiihen
um die Gewinnung und aktive Gestaltung von Marktnischen das Feld bestimmen.
Nun kommt stets nur eine Minderheit aller Griinder im Handwerk fiir einen solchen,
fur handwerkliche Berufskarrieren eher untypischen Weg in Betracht. Ausnahme-
unternehmen kdnnen jedoch Vorreiter der Anpassung an eine sich rasch veran-
dernde Marktumwelt sein und das ,unternehmerische Klima*“ im Handwerk positiv
beeinflussen.

Wir schlagen daher vor, unternehmerischen Orientierungen in der Meisterausbil-
dung verstarktes Gewicht einzurdumen, einschlégige Weiterbildungsangebote
bereitzuhalten, an denen sich auch die Hochschulen mit ihren Existenzgriindungs-
spezialisten beteiligen kdnnten, sowie Beispiele erfolgreicher unternehmerischer
Betdtigung in Best-Practice-Modellen vorzustellen.

Option B 3:
Umstellung der Handwerksrolle auf die elektronische Erfassung der Daten; Einfiih-
rung eines in allen Handwerkskammern in gleicher Weise genutzten EDV-basierten
Erfassungssystems.

Eine zielgruppenspezifische Ausrichtung der Gewerbeférderung im Handwerk
setzt eine genaue Kenntnis der Forderklientel voraus. Die Handwerkskammern
verfugen mit der Handwerksrolle tber ein Instrument, welches im Prinzip in her-
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vorragender Weise dafur geeignet ist, diese Informationsfunktion zu erfullen. Die
Handwerksrolle kann sogar aufgrund der Eintragungspflicht noch deutlich vollstan-
diger tber den Unternehmensbestand Auskunft geben als die bei den Statistischen
Amtern angesiedelten Unternehmensregister. Die Handwerksrolle enthélt zwar
keine Informationen ber die Entwicklung der registrierten Betriebe wie z.B. Um-
satz- und Beschaftigungsdaten. Sie sind aber bei entsprechender praziser Fiihrung
zumindest dazu geeignet, Uber den tatséchlichen Betriebsbestand in den Gewerken
zu jedem gewdinschten Zeitpunkt Auskunft zu geben. Tatséchlich weisen die Rollen-
eintragungen der Handwerkskammern allseits bekannte betréachtliche Schwéchen
auf, die an sich mit vertretbarem Koordinationsaufwand eliminiert werden konnten.

Wir regen an, dass sich die Handwerkskammern auf die Einfuhrung eines bun-
desweit einheitlichen elektronischen Systems der Datenerfassung verstéandigen und
- begleitet von einem einzurichtenden sténdigen Arbeitskreis - Regeln fiir die
einheitliche Handhabung z.B. der Eintragungsgriinde in allen Kammern erarbeiten.
In Zukunft sollten, wie dies auch im Bereich der staatlichen Verwaltung zunehmend
tiblich ist, Rolleneintragungen und Korrekturen der registrierten Daten fiir die
Nutzer auch auf elektronischem Wege mdglich sein. Die mit den Rolleneintragun-
gen verbundenen Qualifikationsnachweise konnten in einem separaten Verfahren
erbracht werden.

Option B 4:
Praktische Wegweisung durch die Internetangebote der Handwerkskammern,
Fachverbéande und Fordereinrichtungen des Handwerks.

Die Organisationen des Handwerks haben im zuriickliegenden Jahrzehnte eine
breite und eindrucksvolle Prasenz im Internet aufgebaut. Die Kehrseite dieser An-
strengungen besteht darin, dass die einschlégigen Internetangebote fir die Nutzer
immer uniibersichtlicher und vielfdltiger werden. Hier wire ein ,,Metainformations-
angebot” hilfreich, welches einen einfach strukturierten Wegweiser zu den ein-
schlagigen Internetangeboten des Handwerks liefert, der den Unternehmen auf-
wandige Suchprozesse erspart. Dieser elektronische Wegweiser kdnnte z.B. beim
ZDH eingerichtet werden, der damit als Informationsbroker fur das Handwerk
fungieren wiirde.

Option B 5:
Die Handwerksorganisationen sollten ein fur alle Unternehmen des Handwerks
zugéngliches Marktinformationssystem installieren.

Detaillierte Markt- und Branchenkenntnisse erleichtern Unternehmensgriindun-
gen, so ist aus der Griindungsforschung bekannt. Sie sind haufig ein Faktor der
wesentlich zum Erfolg einer Unternehmensgriindung beitragt und kénnen auch
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einen Beitrag zur Uberwindung wirtschaftlicher Krisenkonstellationen leisten, wenn
wichtige Kunden ausfallen und der Absatz des Unternehmens schrumpft. Verl&ssli-
che Marktinformationen sind des Weiteren fiir die Expansionsplanung wachsender
Unternehmen unentbehrlich. Ahnlich wie in der betrieblichen Forschung und Ent-
wicklung befinden sich kleine und mittlere Unternehmen bei der Beschaffung rele-
vanter Marktinformationen in einem strukturellen Nachteil im Vergleich zu den
grofRen Unternehmen, die in der Regel Uber personell und finanziell gut ausgestat-
tete Marktforschungsabteilungen verfugen. Das Internet erdffnet fiir alle Marktak-
teure neue Informationswege und wirkt insofern ,,demokratisierend”. Aber auch die
Nutzung von Internetressourcen erweist sich als zeit- und kostenaufwéndiger Pro-
zess.

Mit der Einrichtung eines Marktinformationsportals, welches tber Marktstruktu-
ren, Marktentwicklungen und strategische Optionen der Marktentwicklung infor-
miert, kdnnten die Handwerksorganisationen ihren Mitgliedsunternehmen Informa-
tionen zur Verfugung stellen, fur deren Beschaffung den meisten Unternehmen
Know-how, Personal und materielle Ressourcen fehlen. Bei Einrichtung eines sol-
chen Informationsportals kénnte man sich am Modell des fir die Technologieférde-
rung installierten Systems BISTECH (Beratungs- und Informationssystem fiir Tech-
nologietransfer im Handwerk) orientieren (hierzu ZDH 2010: 27).

Option B 6:
Die Unternehmen sollten auf die Potenziale der neuen elektronisch basierten Markt-
forschung (Geomarketing) hingewiesen und interessierten Unternehmern die M6g-
lichkeit erdffnet werden, selbst mit einschldgiger Software und Datenangeboten zu
experimentieren.

Mit der Nutzung georeferenzierter Daten fiir die Konzipierung, Uberpriifung und
Revision der eigenen Marketing-Strategie ertffnet sich solchen Unternehmen, die
Uber die entsprechenden Forschungskonzepte verfiigen, die Mdglichkeit einer
wissenschaftlich-exakten Begrundung und Hinterfragung wesentlicher Elemente
ihrer Marketingaktivitten, so z.B. der Orientierung auf bestimmte Zielgruppen.
Diese Verfahren werden von den Grof3unternehmen z.B. des institutionellen Einzel-
handels l&ngst erfolgreich angewandt. Kleinere Unternehmen verfligen weder uber
die Ressourcen noch das Know-how dem Beispiel ihrer finanz- und umsatzstarken
Konkurrenten zu folgen.

Hier kdnnten die Kammern helfend eingreifen. Zwar kann es nicht ihre Aufgabe
sein, Marketingstrategien fir Handwerksunternehmen zu entwickeln. Sie kénnen
aber interessierten Mitgliedsunternehmen durch Beratung und Coaching unterstiit-
zend zur Seite stehen. Auch wére es moglich durch Einrichtung technisch entspre-
chend ausgestatteter Anlaufstellen bei den Kammern Informationsangebote fir die
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Unternehmen bereitzustellen. Geomarketing ist heute den weitaus meisten Be-
triebsinhaber wahrscheinlich noch véllig unbekannt. Zwar ist es unwahrscheinlich,
dass die Mehrheit der Kleinunternehmen im Handwerk in absehbarer Zeit Geomar-
keting praktiziert. Eine generell héhere Sensibilitét fir die hier bestehenden EDV-
technischen Méglichkeiten kann allerdings aufstrebenden, wachsenden Hand-
werksunternehmen dabei helfen, sich der neuen technischen Mdéglichkeiten bei der
Entwicklung ihrer Marketing-Konzepte zu bedienen.

Option B 7:
Unterstltzung aufgeschlossener Unternehmen bei der Nutzung des Potenzials des
Internetmarketing.

Handwerksunternehmen sprechen iiberwiegend lokale und regionale Mérkte an.
Sie agieren bei ihrer Leistungserstellung ortsgebunden und sprechen vielfach eine
Laufkundschaft im engeren Umkreis ihres Unternehmens- bzw. Filialsitzes an. Auf
den ersten Blick erscheint es daher als unwahrscheinlich, dass Handwerksleistun-
gen nutzbringend fiir Anbieter wie Nachfrager Uber das Internet vermittelt werden
konnten. Das in der vorliegenden Arbeit untersuchte Beispiel von MyHammer.de
zeigt, dass dem nicht so ist. Handwerksleistungen kénnen durchaus Uber Internet-
plattformen vermittelt und vermarktet werden. Bei der Auswahl der Nachfrager
unter den Anbietern ist nachgewiesene Qualifikation - Meistertitel - durchaus ein
Kriterium, welches zahlt. In der Peripherie anséssige Unternehmen haben die Chan-
ce, Auftraggeber in Ballungszentren zu finden, die ansonsten kaum erreichbar
waren.

Die Handwerksorganisationen sollten die Unternehmen auf die sich hier bietenden
neuen und flr die meisten ungewohnten Absatzchancen hinweisen. Schriftliche
Informationsangebote, Weiterbildungsveranstaltungen, Diskussionen mit Internet-
erfahrenen Handwerker in der Fachpresse der Verbande wéren geeignete Mittel,
auf die sich hier bietenden Chancen aufmerksam zu machen. Beriihrungséngste
gegeniber dem fur das Handwerk nach wie vor neuen Medium oder Beflrchtun-
gen, dass damit Schwarzarbeit und Billigangeboten systematisch Vorschub geleistet
wirde, erscheinen nach unseren Recherchen deplatziert und kontraproduktiv.

Option B 8:
Unterstutzung der Handwerksunternehmen bei Entwicklung grenziiberschreitender
Aktivitdten in den Grenzregionen Deutschlands.

Die europdische Integration fuhrt in allen Grenzregionen Deutschlands dazu, dass
sich den deutschen Unternehmen Marktchancen jenseits der Grenzen erdffnen, wie
auch umgekehrt dazu, dass sich Unternehmen aus den Nachbarlandern, auf den
deutschen Markten engagieren. Die starke Bindung der meisten Handwerksunter-
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nehmen an lokale und regionale Mérkte ist wohl daflir verantwortlich, dass die
Summe der grenziiberschreitenden Aktivitdten bislang relativ beschrénkt ist. Ein
starkeres Engagement sowohl der deutschen Unternehmen in den Nachbarlandern
als auch der auslandischen Unternehmen auf der deutschen Seite der Grenzregio-
nen ware sowohl aus integrationspolitischer Sicht als auch fiir die Bereitstellung
eines vielfaltigeren Angebots an Produkten und Leistungen des Handwerks fir die
Verbraucher sinnvoll.

In der Regel stehen kulturelle und - mit Ausnahme der beiden sudlichen Nachbar-
landern - auch sprachliche Barrieren einer Ausweitung des Engagements tber die
Grenzen hinweg entgegen. Die Handwerkskammern in Grenzlage engagieren sich
an allen Grenzen Deutschlands mehr oder weniger stark bei der Forderung grenz-
Uberschreitender Aktivitaten. Hier bietet sich die Chance, herausragende Ansatze
per Propagierung von Best-Practices-Beispielen bekannt zu machen und gemein-
sam MalRnahmen zur Férderung grenziiberschreitender Aktivitdten zu entwickeln.
Hierzu zéhlen z.B. Informationsangebote (ber die Marktgepflogenheiten und die
institutionellen Praktiken im Nachbarland bei der Auftragsvergabe oder auch
Sprachkurse. Wiinschenswert wére, dass solche MalRnahmen in enger Abstimmung
mit den Partnerkammern im Nachbarland entwickelt werden. Diese kénnten ihrer-
seits reziproke Férdermanahmen anbieten.

Option B 9:
Verbreitung von Best-Practices zur Kooperation im Handwerk und zur Schaffung
einer bundesweiten Kooperationshérse des Handwerks.

Wie die im 3. Kapitel enthaltenen Beispiele aus dem Reparaturhandwerk fur
hochwertige Konsumgliter zeigen, erweisen sich unter bestimmten Marktkonstella-
tionen Kooperation und Vernetzung als ein gangbarer Weg fir Handwerksunter-
nehmen, um im gemeinsamen Handeln in der Leistungserstellung GréRennachteile
zu kompensieren und fur die Konsumenten attraktive Leistungsangebote zu entwi-
ckeln. Kooperationen, zumal solche im Produktionsbereich, stoRen bei den Hand-
werkern hdufig auf Vorbehalte. Angesichts eines verstarkten Wettbewerbsdrucks
auf vielen Handwerksmarkten diirfte die Bereitschaft zur Zusammenarbeit jedoch
zunehmen, inshesondere dann, wenn Beispiele erfolgreicher Kooperation breitere
Aufmerksamkeit finden. An dieser Stelle setzt der Vorschlag an, einschldgige Best-
Practices bekanntzumachen. Die Einrichtung einer bundesweiten Kooperationsbhdrse
Handwerk durch die Handwerksorganisationen konnte kooperationswillige Unter-
nehmen dabei unterstiitzen, geeignete Partnerunternehmen zu finden. Hiermit wird
ein Vorschlag der Fachhochschule des Mittelstandes Bielefeld aufgegriffen (FHM
2010: 15, 0.V. 2010c: 21).
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Option B 10:
Verstérkte Férderung von auf unterschiedliche Unternehmenstypen zugeschnittenen
spezifischen ERFA-Gruppen im Handwerk.

Der Austausch beruflicher Erfahrungen zwischen Unternehmen in vergleichbarer
wirtschaftlicher Lage kann sich sehr positiv auf die Entwicklung des Erfahrungshori-
zonts der Unternehmer und (ber diese auf die organisatorische Entwicklung der
Unternehmen auswirken. In diesem Zusammenhang wurde im Handel das Modell
der Erfahrungsgruppen (ERFA-Gruppen) entwickelt und, so man den einschlagigen
Quellen vertrauen kann (z.B. exist-cologne 0.J.), mit einigem Erfolg praktiziert.

ERFA-Gruppen sind fiir das Handwerk an sich nichts Neues. Die hier bestehenden
Mdglichkeiten zur Verbreitung unternehmerischer Erfahrungen und Best-Parctices
sind, so scheint uns, indessen langst nicht ausgenutzt. ERFA-Gruppen bieten die
Mdoglichkeit, Handwerker in Gespréchskreisen zusammenzufiihren, die sich in einer
ahnlichen wirtschaftlichen Situation befinden, ohne dabei direkte Konkurrenten zu
sein. Zu denken wére in diesem Zusammenhang an Griinderkreise, an Gespréachs-
kreise durchschnittlich situierter Unternehmen eines bestimmten zulassungspflich-
tigen, zulassungsfreien oder handwerks&hnlichen Gewerbes.

Option B 11:
Maflnahmen zur besseren Integration &lterer Arbeitnehmer in die betrieblichen
Arbeitsablaufe entwickeln.

Das in seiner Rationalitét leicht nachvollziehbare Drangen des Staates auf die Er-
héhung des faktischen Renteneintrittsalters der Erwerbstétigen unter voller Ausnut-
zung der hierfiir vorgesehen gesetzlichen Altersgrenze sowie die schrittweise Erho-
hung der Regelaltersgrenze auf 67 Jahre stellen auch fur das Handwerk Herausfor-
derungen dar. Ein effizienter Einsatz &lterer Arbeitnehmer kann in den kommenden
Jahrzehnten einen wesentlichen Beitrag zur Milderung des Fachkrafteproblems im
Handwerk leisten. Da viele Handwerksberufe wie z.B. die Bauberufe mit erhebli-
chen kérperlichen Belastungen verbunden sind und nicht unterstellt werden kann,
dass Arbeitnehmer diese Belastungen im fortgeschrittenem Alter in unverandertem
Mal3e tragen konnen, stellt sich hier auch eine spezifische Herausforderung, die in
typischen ,,Biliroberufen® nicht in vergleichbarer Weise anzutreffen ist. Das sich
stellende Problem wurde in unserer Unternehmensbefragung insbesondere in den
Bauberufen deutlich.

Im Unterschied zu den GroBunternehmen des Verarbeitenden Gewerbes und des
Dienstleistungssektors hat das Handwerk in den zuriickliegenden Jahrzehnten die
andernorts noch bis vor kurzem (bliche systematische Verdrangung &lterer Arbeit-
nehmer nicht praktiziert. Die Integration Alterer in die betrieblichen Prozesse konn-




Kapitel 5: Politikoptionen

ten jedoch zweifellos verbessert werden. Zu empfehlen ist die systematische Erkun-
dung des Problems, seine Thematisierung in den Gremien des Handwerks sowie die
Verbreitung von Best-Practice-Modellen der Eingliederung &lterer Arbeitnehmer in
die betrieblichen Arbeitsprozesse.

Option B 12:
Forderung von Weiterbildungsverbiinden interessierter Handwerksunternehmen
durch die Handwerksorganisationen.

Berufliche Weiterbildung hat zwar im Handwerk in den zuriickliegenden Jahr-
zehnten stark an Boden gewonnen. Die AnstdRe hierfiir kamen allerdings vielfach
von auflen, so z.B. von den Kfz-Herstellern oder vom Staat mittels der Durchsetzung
von Umweltschutz- oder Sicherheitsbestimmungen. Die grofRe Mehrheit der Hand-
werksunternehmen verfiigt nicht Gber die Ressourcen welche notwendig waren,
WeiterbildungsmalRnahmen fir die eigene Belegschaft zu organisieren. Weiterbil-
dungsangebote externer Einrichtungen, auch der Handwerkskammern, sind nicht
immer Uberzeugend. Wir regen die Griindung von Weiterbildungsverbiinden inte-
ressierter Handwerksunternehmen an, die je nach thematischer Ausrichtung ent-
weder auf Innungsbasis oder bei Querschnittsthemen auf Kammerbasis organisiert
werden konnte. Der Anstol} fiir solche Verbinde misste von den Organisationen
des Handwerks, inshesondere den Handwerkskammern kommen, die zugleich ihre
Beratungskompetenz einbringen kénnten.

Option B 13:
Gruindung eines Seniorenservice des Handwerks flir Beratung und Coaching von
Jungunternehmer im Handwerk.

Altere, aus dem aktiven Berufsleben ausgeschiedene Handwerker verfiigen tiber
berufliche Erfahrungen und Marktkenntnisse, die sich nur in einem langen Berufs-
leben erwerben lassen. Sie haben Uber eine jahrzehntelange Berufstétigkeit hinweg
Jtacit knowledge* akkumuliert, welches nur sehr bedingt in formellen Ausbil-
dungsgangen wie Meisterlehrgéngen und Weiterbildungen vermittelt werden kann.
Viele Handwerks-Senioren engagieren sich in ehrenamtlichen Funktionen in den
Handwerksorganisationen und in nichthandwerklichen Organisationen. Es liegt
nahe, das in anderen Wirtschafts- und Gesellschaftsbereichen, so z.B. in der Ent-
wicklungspolitik, erfolgreich praktizierte Modell des Seniorenservice auf das Hand-
werk zu Ubertragen. Hiervon kénnten vor allem engagierte Griinder profitieren, die
zwar Uber eine solide handwerkliche Berufsbildung verfiigen, aber kaum tber die
fir den geschéftlichen Erfolg relevanten praktischen Kenntnisse.
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Option B 14:
Systematische Unterstiitzung von Handwerksunternehmen bei der Nutzung von
Geschaftssoftware auf dem neuesten Stand der technischen Entwicklung.

Die IKT-Nutzung hat sich im Handwerk wie in allen Bereichen der mittelstandi-
schen Wirtschaft in den zuriickliegenden beiden Jahrzehnten rasch verbreitet. Bei
der Diffusion von PC und Internet sind die auch bei branchenspezifischen techni-
schen Innovationen blichen Diffusionsmuster zu konstatieren: grof3ere, wirtschaft-
lich besser situierte Unternehmen spielen eine Vorreiterrolle, die kleineren bzw. die
wirtschaftlich schwéacheren Unternehmen folgen mit erheblichem zeitlichen Ab-
stand. Allerdings sind, wie in Kapitel 2 dargestellt, die bestehenden Mdglichkeiten
der IKT-Nutzung langst nicht ausgeschépft. Eine besondere Herausforderung fir die
effektive Nutzung der marktiblichen fortgeschrittenen Geschéftssoftware besteht in
der Anpassung der Software an die individuellen Gegebenheiten des Unterneh-
mens.

Eine Ursache dafiir, dass die im Zuge der Einfiihrung von PC und Geschaftssoft-
ware erhofften Produktivitatsgewinne sich nicht oder nur sehr zégerlich einstellten,
lag sicher darin, dass die Einfilhrung von IKT-Medien sich nur dann fruchtbringend
auf die betrieblichen Wertschdpfungsprozesse auswirken kann, wenn die Ge-
schéftsprozesse an die neuen Informationstechnologien angepasst sind. Da die
félligen Anpassungen eher substanzieller Natur sind, braucht dies Zeit und geeig-
nete Geschaftssoftware, die erst allmahlich - mit weitem Abstand zur friiher ver-
fligharen Hardware - verflighar wurde. Die Softwareindustrie hat den Mittelstand
inzwischen als wirtschaftlich interessantes Entwicklungsterrain entdeckt und bietet
zunehmend integrierte Geschéftssoftware an, die auf die spezifischen Bediirfnisse
kleiner und mittlerer Unternehmen zugeschnitten ist.

Auch das Handwerk kann von dieser Software stérker als bislang tblich profitie-
ren, allerdings erst, nachdem langwierige und mihselige Anpassungsprozesse
bewdltigt sind. Hierflr gilt es - zusétzlich zu den bereits vorhandenen MalRnahmen
- auf die Bedirfnisse bestimmter Zielgruppen zugeschnittene Forderangebote zu
entwickeln und diese den Unternehmen nahezubringen. Die fuir das optimale Funk-
tionieren der Geschéftssoftware im betrieblichen Alltag notwendige auf die betrieb-
lichen Gegebenheiten zugeschnittene ,Individualisierung* kénnen die Unternehmen
in der Regel aus eigener Kraft nicht leisten. Die mit der Vermarktung dieser Produk-
te beauftragten Vermittler sind nur bedingt dazu in der Lage.

In den Kammern sind bei den Beratern einschldgige Erfahrungen mit der Nutzung
marktiiblicher Geschéftssoftware vorhanden. Nach den in unseren Expertenbefra-
gungen gewonnenen Eindriicken wurden an vielen Stellen interessante Lésungsan-
satze fiir die Uberwindung von Problemen bei der Implementierung der Geschéfts-
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software in den Betrieben gesammelt. Hier bietet sich ein kontinuierlicher Erfah-
rungsaustausch zwischen den Experten der Kammern an, mittels dessen eine Biin-
delung der investierten Anstrengungen zwecks Realisierung von Synergieeffekten
herbeigefuhrt werden konnte.
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