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Friedhof und Grabmal

Durchgeführt wurde die Studie
von der Unternehmensbera-
tung »markant forschen & be-

raten« (www.markant-mannheim.de).
Geschäftsführerin Antje Sorg und ihre
Kollegin Ursula Kloé aus Heidel-
berg stellten die Ergebnisse am 2.März
im Steigenberger Hotel in Deides-
heim vor und luden die versammelten
Unternehmer – in erster Linie Grab-
malproduzenten und Kunden der Fir-
ma Witzigmann – zur Diskussion ein.
Erklärtes Ziel der Veranstaltung war
die gemeinsame Entwicklung von
Optimierungsansätzen und Zukunfts-
potenzialen.

Erheblich weniger Umsatz

Der Absatz an in Deutschland gefer-
tigten Industriegrabmalen geht zu-
rück. Das wirkt sich auch auf den Ver-
kauf von Rohblöcken an Grabmal-
produzenten aus. Sowohl die Natur-
steinindustrie als auch der Naturstein-
handel haben daher erhebliche Um-
satzrückgänge zu beklagen.Der klassi-
sche Distributionskanal (Grabmalein-
kauf bei der heimischen Industrie)
wird seitens der deutschen Steinmet-

zen immer häufiger umgangen; statt-
dessen werden Fertiggrabmale direkt
aus Herstellerländern, insbesondere
Indien, importiert.
»Der deutsche Grabmalmarkt verän-
dert sich dramatisch«, stellte Ralf Wit-
zigmann zum Auftakt der Veranstal-
tung fest. »Passiv zusehen wäre fatal.
Wir müssen uns mit den Gründen für
den Wandel auseinandersetzen und
uns darüber austauschen«, so Robert
Wasem, Geschäftsführer der Witzig-
mann Natursteinhandel GmbH. Mit
diesem Ziel habe man die Studie in
Auftrag gegeben.

Geiz ist nicht für alle geil

Die Marktforscherinnen informierten
zunächst über die gesamtwirtschaftli-
che Lage. In Deutschland sind alle mit
gesättigten Märkten konfrontiert, er-
klärte Ursula Kloé. Die Globalisie-
rung bewirke allenthalben eine Verän-
derung der Werte und des Kaufverhal-
tens. Zwei Verhaltensmuster seien zu
beobachten: zum einen der generelle
»Geiz ist geil«-Trend und zum ande-
ren die Bereitschaft, für besondere
Qualität mehr Geld auszugeben.

Mehr Wissen, weniger Risiko

Wer Qualität vermitteln wolle, könne
auf gutes Marketing kaum verzichten.
Marketing sei mehr als Verkaufsförde-
rung. »Es setzt voraus, dass man seine
Kunden kennt und sensibel wahr-
nimmt und analysiert,was sich auf dem
Markt tut«, so Kloé. Hier komme die
Marktforschung ins Spiel. Mehr Wis-
sen bedeute ganz klar »weniger Risiko,
was die Wahl und Durchführung ge-
eigneter Marketingstrategien betrifft«.

Wenige, aber lange Gespräche

Antje Sorg informierte zunächst über
die Erhebungsmethode. Im Auftrag
der Firma Witzigmann hätten sie und
Ursula Kloé eine »marktpsychologi-
sche Grundlagenstudie mit Steinmet-
zen und Verantwortlichen bei Innun-
gen und Verbänden« durchgeführt.
Dabei habe es sich nicht um eine re-
präsentative Untersuchung gehandelt:
»Die Stichprobe war klein – wie bei
marktpsychologischen Studien durch-
aus üblich. Die ausgewählten Perso-
nen wurden intensiv befragt«, so die
Marktforscherinnen. »Ziel der Studie
war es nicht, Prozentverteilungen zu
erfahren, sondern das Thema ›Wandel
im Natursteinmarkt‹ in seiner Tiefe zu
erfassen.« Insgesamt hätten sie und
ihre Kollegin im Juli 2006 15 Stein-
metzen, zwölf Männer und drei Frau-
en, drei von ihnen Obermeister, be-
fragt. Michael Weber von Granitwerk
Kronach und andere bedauerten die
fehlende Repräsentativität der Um-
frageergebnisse; eine Stichprobe von
15 sei doch überaus klein, wenn man
bedenke, dass es in Deutschland rund
5 000 Steinmetzbetriebe gibt. Antje
Sorg versicherte, man habe bei der
Auswahl der Gesprächspartner auf
eine gute Bandbreite nach verschie-
denen Merkmalen geachtet.
Bereits nach fünf Interviews hätten
sich die Wiederholungen gehäuft, und
in den letzten vier von 15 Gesprächen
seien keine wesentlich neuen Aspekte
mehr hinzugekommen.
Im Anschluss an die Ergebnisdarstel-
lung bestätigten Branchenkenner das
Bild, das die Studie aufgezeigt hatte.

Qualitative Studie:

Grabmalmarkt im Wandel
Die Blockhandelsfirma Witzigmann Natursteinhandel hat 2006
eine Marktstudie zur Situation der Natursteinbranche in Auf-
trag gegeben. Die Ergebnisse wurden am 2. März vorgestellt
und diskutiert. Grabmalproduzenten und Blockhändler wollen
dem Wandel gemeinsam mit den Steinmetzen, Kirchen, Zulie-
ferern und anderen am Friedhof tätigen Gewerken begegnen.

Gastgeber Ralf Witzigmann Ursula Kloé Antje Sorg
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Steinmetzen unter Druck

Fast alle Befragten sehen sich laut Ant-
je Sorg derzeit in einem bedrohlichen
Spannungsumfeld. Zum einen sei da
der gesellschaftliche Trend weg von
der traditionellen Friedhofskultur und
hin zu alternativen Bestattungsformen
ohne Gedenkstein; zum anderen die
gestiegene Preissensibilität der Hin-
terbliebenen und der immer noch
größer werdende Wettbewerbsdruck
– eine Folge der massiven Fertiggrab-
malangebote v. a. aus Indien sowie der
wachsenden Konkurrenz durch bran-
chenverwandte Anbieter und durch
Anbieter aus Nachbarstaaten. Diesen
Entwicklungen,die Umsatzrückgänge
zwischen 30 und 40 % verursacht hät-
ten, habe man seitens des Steinmetz-
handwerks nichts entgegengesetzt, so
die Befragten. Nicht nur den Bundes-
innungsverband, sondern auch sich
selbst kritisierten einige als zu wenig
initiativ und flexibel. Aktionen wie
die Ausstellungen auf Gartenschauen
und die Auslobung und Verleihung ei-
nes Bundesinnovationspreises für be-
darfsgerechte Grabstättengestaltung
seien nur Tropfen auf einen heißen
Stein.

Vier Steinmetztypen

Sorg und Kloé teilten die befragten
Steinmetzen folgenden Gruppen zu:
1. der Massenverkäufer. Er bietet

günstige Ware an und versucht,über
hohen Umsatz zu bestehen. Er ist
sensibel für Ware aus Indien und
China und hat wenig Kontakt mit

der heimischen Grabmalindustrie.
Er denkt und handelt global.

2. der Anspruchsvolle. Er bedient im
Grabsteingeschäft das Topsegment
und setzt auf Individualität, Hand-
werkskunst und hohe Qualität. Die
heimische Industrie unterstützt er,
auch aus ethischen Gründen. Er
denkt und handelt lokal.

3. der Flexible. Er will sich neuen Ge-
schäftsfeldern (Bau, Innenausbau,
Galabau) öffnen.Was Grabmale be-
trifft, setzt er überwiegend auf Qua-
lität, Kreativität und individuelle
Handwerkskunst, und er hat eine
Affinität zur heimischen Industrie.
Er denkt und handelt lokal UND
global.

4. der Resignierte. Er ist sehr tradi-
tionsverhaftet, zeigt wenig Willen
zur Veränderung und versucht, sei-
nen Betrieb nach alter Väter Sitte
noch »so lange es geht« aufrecht zu

erhalten. Die Zusammenarbeit mit
der Industrie sucht er aus Tradition.
Er denkt und handelt lokal.

Einkauf / Bezug der Ware

Das Handwerk richtet sich in erster
Linie nach den jeweiligen Kunden-
wünschen (Farbe, Gesteinssorte,
Struktur) und kauft dementspre-
chend. Das Herkunftsland wird dann
zum entscheidenden Kriterium,wenn
das, was der Kunde will, nur aus be-
stimmten Ländern zu haben ist (z. B.
AURORA aus Finnland) oder wenn
der Preis im Zentrum der Kunden-
wünsche steht (Ware aus Indien, Chi-
na). Auf der Suche nach preisgünsti-
gen Alternativen übergehen fast die
Hälfte der Befragten immer häufiger
die traditionellen inländischen Han-
delskanäle und kaufen ausländische
Ware (meist aus Indien) bei darauf
spezialisierten Händlern ein (auch im

Friedhof und Grabmal

Das sollte schon drin sein!

40% Trass sollte drin sein. Erst mit rheinischem tubagTrass

wird es ein original tubag Trasszement. Der macht den Mörtel
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benachbarten Ausland).Vereinzelt im-
portieren sie auch direkt aus Indien.

Gute Noten für die 

heimische Industrie

Die inländische Natursteinindustrie
wird laut Umfrage noch von der
Mehrheit der Befragten als traditio-
nelle Bezugsquelle in Anspruch ge-
nommen. »Von der heimischen Grab-
malindustrie haben die Befragten ein

überwiegend positi-
ves Bild«, berichtete
Sorg und nannte als
Stichpunkte große
Fachkompetenz, ho-
hes Vertrauen auf-
grund langjährig ge-
wachsener Ge-
schäftsbeziehungen,
qualitativ hochwerti-
ge Ware und Verar-
beitung, in der Regel
zuverlässig kurze Lie-
ferzeiten von drei bis
vier Wochen, kurze
»Dienstwege«, einfa-
che Kommunikation
bei Sonderwünschen
und zufrieden stel-

lendes Reklamationsmanagement.Ver-
einzelt wurde die heimische Industrie
von Steinmetzen vom Typus Massen-
verkäufer und Resignierter aber auch
als zu wenig flexibel und innovativ
kritisiert.

Mehr Eigenproduktion, 

weniger Handel

Weil man sich mit der Industrie »in
einem Boot« sieht, erwartet man vor
allem von ihr Marketinginitiativen zur
Rettung der Grabmalkultur. Außer-
dem befürchtet man, dass sich die In-
dustrie durch die Verlagerung von der
Eigenproduktion auf den Handel mit
Importware in eine bedrohliche Ab-
hängigkeit begibt, und dass dies letzt-
lich zur Stilllegung von Maschinen,
zur Entlassung von Arbeitskräften,
zum Kollaps der heimischen Industrie
und in der Folge zum Preisdiktat
durch Indien und China führt. Die
befragten Steinmetzen erwarten von
der Industrie Verkaufsschulungen, Öf-
fentlichkeitsarbeit, Innovationen, die
Bereitstellung umfangreicher, hoch-
wertiger Produktkataloge sowie die
Beschaffung von Importware in guter
Qualität als Ergänzung zur Eigenpro-
duktion. Einige fordern von ihr aber

ausdrücklich eine Rückbesinnung auf
ihr eigentliches Stammgeschäft, die
Steinbearbeitung. Als wünschenswert
erachtet wird eine Aufklärungsaktion
mit dem Ziel, die Branche über die
wettbewerbsschädlichen Folgen des
Preisdumpings aufzuklären.
Dahingestellt bleibt, ob das Steinmetz-
handwerk eine »Rückbesinnung« der
Industrie auf die Eigenfertigung mit
verstärkten Bestellungen belohnen
würde (Anmerkung der Redaktion).

Einkauf importierter Ware 

und Direktimport

Für den Einkauf (meist indischer)
Importware über spezialisierte
Händler spricht aus Sicht der Be-
fragten vor allem der niedrige Preis
bei mittlerweile i. d. R. ordentlicher
Qualität. Da der Händler die Im-
portformalitäten übernimmt und
mangelhafte Ware zurückgegeben
werden kann, halten sich Aufwand
und Risiko in Grenzen. Problema-
tisch seien die relativ langen Liefer-
zeiten von acht bis zwölf Wochen,
Qualitätsschwankungen (unter-
schiedliche Abbaugebiete) und das
Image »Kinderarbeit«. Allerdings
werde die Qualität der indischen
Grabmale laut Umfrage von Jahr zu
Jahr besser und Kinderarbeit sei in
indischen Werkstein-Produktion nicht
üblich.
Wichtigstes Argument für den ver-
einzelt praktizierten Direktimport
aus Indien ist laut Umfrage der kon-
kurrenzlos niedrige Preis, zumal da-
bei die Gewinnmarge nicht mehr
geteilt werden muss. Generell
wächst unter den Steinmetzen die
Bereitschaft, direkt aus Indien zu im-
portieren. »Viele Steinmetzen mei-
nen, dass man importieren muss,
wenn man wettbewerbsfähig bleiben
will«, so Antje Sorg. Dabei würden
die »Indiensteine« von
manchen als »aufge-
zwungenes Übel«
empfunden. Der chi-
nesischen Industrie,
mit der man noch
wenig Erfahrung habe,
traue man zu, sich in
kürzester Zeit auf
die Bedürfnisse des
heimischen Markts
einstellen und eine
führende Rolle über-
nehmen zu können.

Fazit und Empfehlungen

1. Aufklärungskampagne 

Wenig Beeinflussungspotenzial sehen
die Marktforscherinnen im gesell-
schaftlichen, politischen und wirt-
schaftlichen Bereich. Helfen könnte
nach ihrer Überzeugung jedoch eine
Aufklärungskampagne, geplant und
durchgeführt von allen involvierten
Gewerken und den Kirchen sowohl
auf Endverbraucher- als auch auf
Multiplikatorenebene mit dem Ziel
der »Reemotionalisierung« des The-
mas Tod und Bestattung. Stichpunkte
hierzu:
• Grabstein als Denkmal, als letzte Re-

verenz, die einem geschätzten Indi-
viduum erwiesen wird

• Grabstein als Ausdruck der Aner-
kennung einer Lebensleistung

• Grabstein als wichtiger Ort für die
Trauer und Verarbeitung

• Grabstein als individuelle künstleri-
sche Auseinandersetzung mit der
Persönlichkeit und dem Lebensweg
des Verstorbenen

Als flankierende Maßnahme empfehlen
die Unternehmensberaterinnen eine
breit angelegte Werbung für die Qua-
lität der in Deutschland hergestellten
Grabzeichen und gegen Importware,
bei der Kinderarbeit nicht völlig ausge-
schlossen werden kann.

2. Endverbraucherstudie

Um Informationen rund um das ta-
buisierte und sensible Thema Tod
richtig kommunizieren und platzieren
zu können, wird der Branche ans
Herz gelegt, zunächst eine qualitativ-
psychologische Endverbraucherstudie
durchzuführen. Im Einzelnen geltees
herauszufinden,wie die Thematik Be-
stattung und »Grabmal als Denkmal«,
wie die Natursteinbranche bzw. das
Steinmetzhandwerk und wie Bestat-
tungsunternehmen wahrgenommen

werden.
In einem weiteren
Schritt könnte man
dann gegebenenfalls auf
der Basis einer repräsen-
tativ angelegten Endver-
braucherstudie die opti-
malen Strategien und
Kommunikationskanäle
festlegen, so Antje Sorg.

Friedhof und Grabmal

»Wir Steinmetzen
waren es nicht
gewohnt, ein Pro-
dukt bewerben zu
müssen. Jetzt auf
einmal kommt
kein Kunde mehr
zur Tür rein. Was
machen wir denn
jetzt? Ich glaube,
das ist eine Situa-
tion, mit der die
Branche nicht um-
gehen kann.«
(Aus der marktpsychologischen 
Untersuchung)

»Wir sind froh,
das wir nur Töchter
haben und die et-
was anderes ge-
lernt haben. In ein,
zwei Jahren gehen
wir in Rente, und
dann gibt es den
Laden nicht
mehr.«
(Aus der marktpschologischen
Untersuchung)
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3: Effiziente Verbandsarbeit

Optimierungsmöglichkeiten habe die
Branche im Bereich der Verbandsar-
beit, im Umgang mit dem Endver-
braucher und was die Partnerschaft
Steinmetz – Industrie betrifft. Den
Verbänden empfehlen Sorg und Kloé
die Veranstaltung von Diskussionen,
Seminaren, Schulungen und Work-
shops mit folgenden Zielen:
• Stärkung der Branchensolidarität

mit dem Ziel der Verhinderung eines
ruinösen Preiswettbewerbs

• Verkaufsförderung,Kundenbetreuung
• Entwicklung neuer Produktideen

(Gesamtthema Naturstein)

4: Konzentriertes Marketing

Viele Steinmetzen sind der heimi-
schen Industrie aus traditionellen und

pragmatischen Gründen noch eng
verbunden. Der Wandel der Bestat-
tungskultur macht ihnen ebenso zu
schaffen wie der zunehmende Preis-
druck, vorangetrieben durch Billigim-
porte. Alleine fühlen sich die Stein-
metzen nicht dazu imstande, wir-
kungsvolle Ideen gegen diesen Trend
zu entwickeln; sie wünschen sich ein
gemeinsames Vorgehen mit der
Industrie. Dieser Ko-
operationswille sowie
die Bereitschaft, aktiv zu
werden, bieten nach
Überzeugung der Mar-
ketingberaterinnen ei-
nen guten Ansatz, das
Handwerk durch geeig-
nete Kommunikations-
maßnahmen wieder en-

ger an die Industrie zu binden.Gut er-
reichbar erscheinen vor allem der An-
spruchsvolle und der Flexible (siehe
oben). Antje Sorg und Ursula Kloé
empfehlen mehr brancheninterne
Kommunikation zu den Themen Kom-
petenz, Qualität, kurze Lieferzeiten,
Innovationskraft) sowie die Zertifizie-
rung einer deutschen Qualität (her-
vorragende Verarbeitung,ethische Un-

bedenklichkeit). Eine
solche Zertifizierung
könnte ihrer Meinung
nach dazu beitragen,
• die Branchensoli-

darität zu stärken
(Einigung auf ein
konzertierte Aktion,
gemeinsames Qua-
litätsbekenntnis),

»Der Verband
schläft. Die sehen
nicht, dass es viel-
leicht in Zukunft
keine Steinmetzen
mehr gibt.«
(Aus der marktpschologischen 
Untersuchung)
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• den Markt für die
Branche und den
Endverbraucher
transparent zu ma-
chen,

• die Beratungskom-
petenz der Stein-
metzen zu steigern
und 

• dem Endverbraucher
die Entscheidung für
garantierte Qualität,

professionelle Beratung und guten
Service sowie für ethische Unbe-
denklichkeit zu erleichtern.
Die Empfehlung, in Deutschland her-
gestellte Grabmale zu zertifizieren,
wurde von einzelnen Unternehmern
in der Diskussion jedoch spontan ver-
worfen; die Unterschiede gegenüber
Importware seien nicht groß genug.

Diskussion

Die präsentierten Ergebnisse wurden
von den versammelten Unterneh-
mern sehr angeregt diskutiert.Vertre-
ten waren die Grabmalproduzenten
Granitwerke Georg Apfl, Büttner
(Oberwesel), DESTAG, Gräf Granit,
Gläsel & Weber (Granitwerk Kro-
nach), Kressbronner Stein-Industrie
(KSI), Lichtnack Granit, Sievers Gra-
nit, Steinwerk Tringenstein, Zimmer-
mann (Gladenbach) sowie die Kunst-
gießerei Strassacker.
Andreas Robrade, Sprecher des Ar-
beitskreises »Die Zukunft des Grab-
mals«, wies darauf hin, dass es mit die-
sem Gremium des Zentralverbandes
der Deutschen Naturwerksteinwirt-
schaft (ZDNW) bereits ein Forum
gibt, in dem Vertreter des Deutschen
Naturwerkstein-Verbandes (DNV)

und des Bundesinnungsverbandes des
Deutschen Steinmetz-, Stein- und
Holzbildhauerhandwerks (BIV) ge-
meinsam nach Lösungen suchen. Lei-
der habe es auf verschiedene Aufrufe
zur Mitarbeit aus den Reihen der
Steinmetzen kaum Resonanz gege-
ben. Eine Marketingaktion für das
Grabmal sei notwendig, aber derzeit
nicht zu finanzieren.Daher wolle man
mit Musterfeldern lokal und regional
Aufklärungsarbeit leisten.

Projektarbeit mit

Strassacker?

Zur Sprache kam die
von allen Produzenten
als beispielhaft gelobte
Grundlagen- und Öffent-
lichkeitsarbeit der Firma
Strassacker. Begeistert
zeigten sich die Versam-
melten von der Ankün-
digung einer Argumen-
tationsmappe für Stein-
metzen, die Strassacker auf der Sto-
ne+tec präsentieren will. In dieser
Mappe finden die Steinmetzen Argu-
mente für die Kommunikation eige-
ner Anliegen vor Ort. »Viele Ent-
scheidungen, z. B. für Urnenwände
oder Friedwälder, werden aus Un-
kenntnis gefällt. Gemeindevertreter
sind in aller Regel offen für gute,wohl
begründete Argumente für die Erhal-
tung einer an den Bedürfnissen der
Hinterbliebenen ausgerichteten
Friedhofskultur«, so Strassacker-Mit-
arbeiterin Karin Blumenstock. »Für
solch ein Projekt würden wir uns spon-
tan engagieren, auch finanziell«, lautete
die spontane Reaktion von Tringen-
stein-Chef Jörg Knell, und manch an-

derer stimmte zu.Auch eine gemeinsa-
me Kampagne für das Grabmal sei
denkbar »und notwendig!«, befanden
die Produzenten; allerdings müsse die
Leitung einer solchen Kampagne pro-
duzentenunabhängig in berufenen
Händen liegen und von einem unab-
hängigen Beratungsgremium begleitet
werden. Ob denn eine Zusammenar-
beit mit Strassacker möglich wäre,wur-
de gefragt.
Strassacker sei im Interesse der Sache
natürlich für eine Zusammenarbeit

auch mit den indus-
triellen Grabmalpro-
duzenten offen, so
Blumenstock. Je mehr
Mitstreiter aus allen
Reihen der mit dem
Sterben,Bestatten und
der Friedhofskultur
befassten Gewerke zur
gemeinsamen Aufklä-
rung bereit seien,
desto besser.

Etwas wie Aufbruchsstimmung atmete
der Schluss der Veranstaltung in Deides-
heim, und man war sich einig: »Wenn
alle mittun – Blockhändler,Grabmalin-
dustrie, Steinmetzen, Bronzehersteller,
Bestatter, Friedhofsgärtner und Floris-
ten,möglichst auch die Kirchen –,dann
können wir viel bewirken.« Ein erster
Schritt in diese Richtung könnte sein,
den Endverbraucher, der mit seiner
Entscheidung den Markt gestaltet, ge-
nauer kennen zu lernen mit dem Ziel,
zufriedene Kunden an das Produkt Na-
turstein zu binden, empfiehlt Antje
Sorg.

Bärbel Holländer

Friedhof und Grabmal

»Der komplett
fertige Stein aus
Indien kostet mich
weniger als die
Hälfte dessen, 
was ich bei deut-
schen Herstellern
bezahle.«
(Aus der marktpsychologischen
Untersuchung)

»Unsere Branche
muss den Indern
immer einen
Schritt voraus
sein, wir müssen
immer am Ball
bleiben.«
(Aus der marktpsychologischen
Untersuchung)
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