Editorial

Mangelhaftes Marketing schafft Imageprobleme

Klappern gehort zum Handwerk

Mit dem Image des deutschen Handwerks geht es
rapide bergab. Nur noch knapp 20 % der Bevolke-
rung beschéftigen Handwerker wegen ihrer fach-
lichen Qualifikation. Und nur noch knapp 6 % der
Bevolkerung wenden sich an Handwerker, wenn
kreative Ideen in Haus und Wohnung umgesetzt
werden sollen. Diese alarmie-
renden Zahlen - ermittelt vom
Uni-Marketing-Institut fiir
Handwerks-Marketing (siehe
GLASWELT S. 56) offenbaren
das Dilemma in aller Scho-
nungslosigkeit: Die Handwerke
des Bau- und Ausbaugewerbes
sind auf dem ,besten” Wege,
ganzlich den goldenen Boden
unter den Fiilen zu verlieren.
Baumarkt und Co. haben ihnen
den Rang abgelaufen. Im Ver-
gleich mit diesen und ihrer
multi-medialen Prisenz, ist das
Handwerk leider beim Kunden
nahezu iiberhaupt nicht gegen-
waértig. Hier richt sich die Stra-
tegielosigkeit des Handwerks.
Nur mit einer soliden Hand-
werksleistung allein, die sowie-
so als Selbstverstandlichkeit
vorausgesetzt wird, und iiber-
holter Traditionspflege lassen sich heute keine Kun-
den bei der Stange halten, geschweige denn, neue
gewinnen.

Dennoch zeigt die Praxis, daf einige Handwerks-
unternehmen den Schliissel zur Kundengewinnung
und -bindung gefunden haben. Trotz starker Auf-
tragseinbriiche in der krisengeschiittelten Baubran-
che erleben sie eine Renaissance und verzeichnen
steigende Umsétze und Gewinne. Was steckt hinter
dieser erstaunlichen Entwicklung? Die Antwort ist
denkbar einfach. Es ist die konsequente und bewuf-
te Ausrichtung aller betrieblichen Tatigkeiten auf
die Bediirfnisse der Kunden. Oder anders ausge-
driickt: ein professionelles Marketing. Gerade im
Handwerk gibt es noch ein groBes Potential unge-
hobener Schitze, nur muB3 man eben von den bis-
herigen Trampelpfaden der Kundenabfertigung zu
einem strategischen, zielgruppenorientierten Denken
und Handeln kommen.

Natirlich gibt es keine Patentrezepte. Um so wichti-
ger ist es, daB die zustindigen Berufsorganisationen
- mehr noch als in der Vergangenheit - ihren Mit-
gliedsbetrieben professionelle Unterstiitzung im Mar-
keting anbieten. Weg von ,Alibi-Seminaren® und
hin zu maBgeschneiderten Losungen. Dariiber hin-
aus sollten sich die Betriebe
nicht scheuen, verstiarkt auf die
Dienstleistungsangebote der In-
dustrie zuriickzugreifen. Erfreu-
licherweise bewegt sich in der
Glas- und Fensterbaubranche in
diesem Punkt inzwischen doch
einiges, wie auch in dieser
Ausgabe der GLASWELT nach-
zulesen ist. Ein weiterer, erfolg-
versprechender Weg fiir die
Handwerksbetriebe fiihrt tiber
Kooperationen. Gegenseitige
Zusammenarbeit, der Austausch
von Leistungen, gemeinsame
Werbeaktivitdten und Lei-
stungspakete fiir den Kunden
etc. bieten nicht nur einen
groBeren Imageeffekt, sondern
bieten dariiber hinaus auch
noch Kosteneinsparungspoten-
tiale. Auch hier gibt es fiir die
Glaser- und Fensterbaubetriebe
mittlerweile verschiedene Kooperationsgemeinschaf-
ten und -modelle, die diese Synergieeffekte nutzen.
Jeder sollte sich dariiber im klaren sein, daB Marke-
ting nicht nur einfach halbherzig betrieben werden
kann und aus EinzelmaBnahmen besteht, sondern
Planung, Koordination und Kontrolle voraussetzt.
Klappern im Handwerk gehort dazu und ist vor al-
lem eine Daueraufgabe.
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