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Vorwort 

Marketing ist in den letzten Jahren zu einem „Schlüsselwort" in der betriebs-
wirtschaftlichen Theorie und Praxis geworden, mit dessen Hilfe nahezu alle un-
ternehmerischen Probleme lösbar schienen. 

In der Literatur wurde bei der Darstellung der Ideen und Maßnahmen des Mar-
ketingkonzepts von vornherein auf ihre Anwendung in Großunternehmen abge-
stellt. 

Wegen der Heterogenität des Handwerks, seiner Vielfalt in der Leistungserstel-
lung und seiner in langer Tradition gewachsenen Strukturen können die be-
triebswirtschaftlichen  Erkenntnisse nicht ohne weiteres auf die Unternehmen 
dieses Wirtschaftsbereiches  angewandt werden. 

Mit der vorliegenden Arbeit wird der Versuch gemacht, zum einen generell die 
Möglichkeiten und Grenzen des Marketing im Handwerk zu untersuchen, zum 
anderen darzustellen, in wieweit die Möglichkeiten des Marketing im Handwerk 
bislang genutzt werden. 

Sie will und kann nicht Patentrezepte für die Unternehmensführung  im Hand-
werk liefern; sie kann aber eine Hilfe sein bei der Beschäftigung mit betriebs-
wirtschaftlichen, insbesondere absatzwirtschaftlichen Problemen des Hand-
werks. 

Diese Untersuchung wäre nicht zustande gekommen ohne die bereitwillige Hil-
fe des Handwerks. Allen, die uns mit Auskünften und Hinweisen unterstützt ha-
ben, sei an dieser Stelle gedankt. 

Essen, im Februar 1979 
Rheinisch-Westfälisches Institut 
für Wirtschaftsforschung 

Dr. Willi Lamberts 
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Einführung 

Das Begriffspaar  „Marketing und Handwerk" erregt zumeist nur Verwunderung. 
Denn es scheint sich einfach mit den Inhalten der Begriffe,  wie sie im allgemei-
nen Denken und auch in der einschlägigen Fachliteratur vorherrschen, nicht zu 
vereinbaren, beide in einem funktionalen Zusammenhang zu sehen. 

In der Tat läßt der Begriff  „Marketing" nicht ohne weiteres Assoziationen an das 
Handwerk aufkommen. Vielmehr ist es so, daß man den Begriff  „Marketing" un-
willkürlich in Verbindung bringt mit großen Industriefirmen und Kaufhausket-
ten. 

Demgegenüber erweckt der Begriff  „Handwerk" in weiten Kreisen noch immer 
überwiegend die Vorstellung vom emsig werkelnden Schuhmacher und von an-
deren Bilderbuchhandwerkern. Bei dieser Betrachtungsweise übersieht man 
freilich, daß auch der Handwerksbetrieb nach erwerbswirtschaftlichen  Prinzi-
pien geleitet wird. Dabei ist es unerheblich, in welcher Ausformung dieses Prin-
zip befolgt wird; auch die Unternehmensgröße ist prinzipiell ohne Belang. Ent-
scheidend ist, daß in jedem Fall eine Nutzenmaximierung angestrebt wird, wo-
bei allerdings offenbleibt,  welcher Art der Nutzen konkret sein soll. Dieses Un-
ternehmensziel kann nur auf dem Markt erreicht werden. Und hier wird dasje-
nige Unternehmen den (relativ) größten Erfolg haben, das den Erfordernissen 
des Marktes am ehesten gerecht wird. 

Hier setzt die Idee des Marketing ein, sei es als „Unternehmensphilosophie", sei 
es als das daraus abgeleitete Instrumentarium. Wenn man den Begriff  „Marke-
ting" weit faßt und darunter die marktorientierte Unternehmensführung  ver-
steht, wird deutlich, daß Marketing kein Privileg großer Unternehmen ist, son-
dern - zumindest und erst einmal - auf alle im Markt stehenden Unternehmen 
anwendbar ist. 

Dennoch dürfen bei dieser Überlegung die praktischen Aspekte nicht vernach-
lässigt werden. Denn hier klafft  eine große Lücke zwischen Theorie und Praxis. 
Das große Unternehmen hat wesentlich eher als das kleine die (finanziellen) 
Möglichkeiten, ein ihm adäquates Marketingkonzept zu entwickeln und es in 
der Praxis einzusetzen (ζ. B. Personal, Marketingagentur, Werbeagentur etc.). 

Demgegenüber nehmen sich die Mittel, die der Handwerker für Marketing ein-
setzen kann, sehr bescheiden aus. Vielfach ist es so, daß in Handwerksbetrie-
ben noch nicht einmal genügend Zeit und Personal für das Rechnungs- und 
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Kalkulationswesen gefunden werden kann, geschweige denn für die Erstellung 
oder Durchführung  einer Marketingkonzeption. 

Gerade die letzten Argumente scheinen die Meinung zu bestärken, die Idee des 
Marketing sei auf das Handwerk nicht anwendbar. Geht man das Problem je-
doch etwas differenzierter  an, so muß man sich zunächst fragen, ob es d a s 
Handwerk im Sinne eines einheitlichen Betriebstyps eigentlich gibt, werden 
doch von 125 Handwerkszweigen (von zum Teil sehr unterschiedlicher Prä-
gung) Märkte verschiedenster Charakterarten bedient (Investitionsgüter, Kon-
sumgüter, Dienstleistungen). Des weiteren hat man sich mit der jeweiligen Or-
ganisationsstruktur auseinanderzusetzen. 

In der vorliegenden Untersuchung soll gezeigt werden, wie weit die Idee des 
Marketing im Handwerk verbreitet ist. Darüber hinaus werden die Möglichkei-
ten und Grenzen des Marketing dargestellt und kritisch analysiert. 



E r s t e s K a p i t e l 

Begriffliche  Erläuterungen 

I. Marketing 

Im letzten Jahrzehnt hat sich in der Bundesrepublik wie nahezu überall in West-
europa deutlich eine Wandlung vom Verkäufermarkt  zum Käufermarkt  vollzo-
gen. Die wirtschaftliche Entwicklung der Nachkriegsjahre war gekennzeichnet 
durch einen unersättlich scheinenden Ersatzbedarf.  Die Auswirkungen des 
Krieges, namentlich die weitgehende Zerstörung der Wohnungen, der Produk-
tions- und Verteilungsstätten, sowie der stetige Bevölkerungszuwachs bildeten 
den Nährboden für Illusionen eines Wachstums ohne Grenzen. Die durch kon-
junkturelle Schwankungen nur wenig gestörte stetige Aufwärtsentwicklung der 
bundesdeutschen Wirtschaft  in den fünfziger  und frühen sechziger Jahren er-
faßte nahezu alle Wirtschaftsbereiche  in gleichem Maß. Der limitationale Faktor 
in diesem System war das Angebot. 

Eine Wende zeichnet sich in der ersten Rezession der Nachkriegsgeschichte 
ab, als sich Halden von Konsum- und Investitionsgütern bildeten. 

Spätestens zu diesem Zeitpunkt wurde einer aus den Vereinigten Staaten stam-
menden Idee breitere Beachtung geschenkt, nachdem sie zuvor fast aus-
schließlich das Thema theoretisch-wissenschaftlicher  Abhandlungen gewesen 
war. „Marketing" hieß das neue Zauberwort, mit dessen Hilfe die im stockenden 
Absatz begründeten wirtschaftlichen Probleme gelöst werden sollten. Es ist 
deshalb notwendig, sich auch mit dem Begriff  Marketing zu beschäftigen und 
seinen Interpretationsmöglichkeiten bzw. deren Wandel nachzugehen. 

Marketing bedeutet im eigentlichen Wortsinn „vermarkten", d. h. nichts anderes 
als das, was die Mehrzahl deutschsprachiger Autoren unter „Absatz" versteht 
und Gutenberg als „Leistungsverwertung"i bezeichnet. 

Unter dem Einfluß neuerer Erkenntnisse über die Zusammenhänge zwischen 
Unternehmen und dem Markt und angesichts der Entwicklung des Konkurrenz-

1 Gutenberg spricht in diesem Zusammenhang von der „Veräußerung von Sachgütern" und der 
„marktlichen Verwertung von Dienstleistungen", E. Gutenberg [I], Grundlagen der Betriebswirtschafts-
lehre. 2. Band: Der Absatz. 14. Aufl. Berlin, Heidelberg, New York 1973, S. 1. 
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