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Vorwort des Herausgebers

Nachhaltigkeit ist inzwischen kein neuer Be-
griff mehr und sicher wiirde jeder auf Nachfrage
bestdtigen, sich nachhaltig verhalten zu wollen.
Auch wenn zwischen diesem Anspruch und der
aktuellen Wirklichkeit vielfach noch eine recht
grofle Liicke klafft, so ist deutlich zu erkennen,
wie sehr das Thema Nachhaltigkeit in der Gesell-
schaft angekommen ist. In nahezu allen Berei-
chen des offentlichen und privaten Lebens
haben sich Sachverhalte und Rahmenbedingun-
gen eingestellt, die Nachhaltigkeit betreffen; sei
es durch die bereits seit vielen Jahren bestehen-
den Regeln zur Energieeinsparung im Gebdude-
bereich, dem Emissionshandel oder dem priva-
ten Konsum von Bio-Lebensmitteln.

Fiir den Garten- und Landschaftsbau wird da-
raus zweierlei deutlich:

Erstens ist die Notwendigkeit fiir einen Anpas-
sungs- und Verdnderungsprozess vorhanden,
denn aus gesellschaftlichen Einstellungen sind in-
zwischen mehr und mehr gesetzliche Regeln ent-
standen, die zum Handeln zwingen und zu Nach-
teilen bei nicht-nachhaltigem Verhalten fiihren.

Zweitens beinhaltet der Verdanderungsprozess,
gerade fiir die Branche, eine Menge an Wettbe-

werbsvorteilen und Absatzchancen, die nicht zu-
letzt aus dem positiven Image des Garten- und
Landschaftsbau mit Blick auf die Klimadebatte
resultieren.

Um diese Chancen zu nutzen, miissen die Be-
triebe Aspekte der Nachhaltigkeitsdiskussion in
ihr Marketing integrieren, d.h. den Markt fiir
Nachhaltigkeit verstehen, Ziele und Strategien
formulieren und in konkrete Manahmen umset-
zen.

Dabei soll dieses Buch helfen, indem die
Grundlagen des (Nachhaltigkeits-) Marketings
aufgearbeitet und in praktische Handlungsemp-
fehlungen und ein konkretes Beispiel umgesetzt
werden.

Gelingen konnte dies durch das besondere En-
gagement der Autoren und mit Unterstiitzung
von Frau Hannah Schroeder, Mitarbeiterin am In-
stitut fiir nachhaltiges Wirtschaften an der Hoch-
schule Osnabriick. Besonderer Dank gilt auch
dem Forderverein Landschaftsbau Hochschulen
e. V., der das Projekt finanziell unterstiitzt hat.

Prof. Dr.-Ing. Heiko Meinen, November 2020
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Die eher ideologisch geprdgten Diskussionen
der 60er und 7oer Jahre waren haufig dadurch
gepragt, dass sich Vertreter der Wirtschaft und
linke, 6kologische Gruppierungen mit lhren Ziel-
vorstellungen und Forderungen kontrdr gegen-
iberstanden. Es schien, als wiirden sich keine
gemeinsamen Schnittstellen oder Interessen fin-
den lassen, ohne dass die jeweils andere Seite
ihre Wertvorstellungen aufgeben miisste. Heute
zeigt sich, dass aus ,,0ko“, ,,Bio“ und ,Nachhal-
tigkeit“ neue Mérkte entstehen kénnen, wie die
folgenden Ausfiihrungen zeigen.

2.1 Leistungen und Produkte mit
Nachhaltigkeitsbezug

Bereits die Ausfiihrungen in Kapitel 1 lassen er-
kennen, dass tiefgreifende gesellschaftliche Ver-
anderungen auf der ganzen Welt vor sich gehen
und die Notwendigkeit einer nachhaltigen Ent-
wicklung weitestgehend als Konsens unter den
Nationen angesehen werden kann. In dieser Folge
haben sich Leistungen und Produkte entwickelt,
die inzwischen zum Teil stark nachgefragt wer-
den. Einige Beispiele werden in den nachstehen-

den Abschnitten beleuchtet, die in Verbindung
mit dem Garten- und Landschaftsbau stehen.

2.1.1 Bio-Lebensmittel und
Fairtrade-Produkte

Bio-Lebensmittel sind Erzeugnisse aus dkolo-
gischem Anbau bzw. 6kologischer Tierhaltung.
Grundlage dieser Art der Lebensmittelproduk-
tion ist der Einsatz von behutsamen Produkti-
onsverfahren, wobei der Umweltschutz, der ver-
starkte Riickgriff auf 6kologische Kreislaufsys-
teme, die harmonische Nutzung der landlichen
Rdume und eine artgerechte Tierhaltung eine
besondere Rolle spielen. Bei der Produktion wer-
den moglichst innerbetriebliche Ressourcen im
Sinne der Kreislaufwirtschaft genutzt, statt ex-
terne Produktionsfaktoren zugekauft. Insofern
wird z. B. auf chemisch-synthetische Diingemit-
tel verzichtet und stattdessen Mist, Giille, Kom-
post und andere organische Diinger eingesetzt.
Im Sinne des Umweltschutzes werden zudem
keine konventionellen Pflanzenschutzmittel oder
Gentechnik verwendet.

Damit Lebensmittel als biologische bzw. 6ko-
logische Produkte bezeichnet werden diirfen,
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miissen Sie der EG-Oko-Verordnung entspre-
chen, die seit 1991 existiert und regelmafig ak-
tualisiert wird. Sie bildet den europdischen
Rechtsrahmen und beinhaltet neben Anforde-
rungen und Bedingungen fiir den 6kologischen
Landbau und die Tierhaltung auch Einzelheiten
zur Erzeugung, Weiterverarbeitung, Kennzeich-
nung, Kontrolle und zum Handel mit dkologi-
schen Lebensmitteln in der Europdischen Union.
Fiir das Marketing relevant ist auch die Verbin-
dung mit einem einheitlichen und verbindlichen
Bio-Siegel der EU, das mit weiteren inlandischen
Siegeln oder anderen Verbandssiegeln kombi-
niert werden kann (vgl. https://www.lebensmit-
telverband.de/de/lebensmittel/nachhaltigkeit-
und-umwelt/bio, Abruf 08.09.2020). Wie wichtig
ein gesetzlicher bzw. normativer Charakter sol-
cher Siegel bzw. Zertifikate ist, zeigt sich auch in
Bezug auf andere Produkte und Leistungen in
den folgenden Abschnitten.

Lebensmittel aus biologischer Landwirtschaft
erfreuen sich bereits seit einigen Jahren steigen-
der Nachfrage. Mittlerweile sind die entspre-
chenden Produkte nicht mehr nur in den ein-
schldgigen Bio-Laden zu erhalten, sondern wer-
den von allen bekannten Lebensmittel-Discoun-
tern angeboten.

Das Marktvolumen fiir Bio-Lebensmittel be-
tragt mittlerweile rund 12 Milliarden Euro (2019),
d.h. ca. 7% des gesamten Marktvolumens fiir
Lebensmittel und ist von 2018 auf 2019 um fast
10 % gewachsen (vgl. Statista 2020c, Schaack
2020). Offenbar hat sich ein Bewusstsein fiir das
Thema Nachhaltigkeit (Okologie) und damit ein
boomender Markt fiir biologische Lebensmittel
entwickelt. Jeder zweite Verbraucher gibt inzwi-

schen an, Bio-Produkte zu kaufen (vgl. BOLN
2020).

In Zusammenhang mit dem Thema Nachhaltig-
keit gewinnen regionale Produkte eine immer
grofiere Bedeutung. Hintergrund sind einerseits
die Produktionsbedingungen in sozialer Hin-
sicht, d. h. z. B. eine faire Bezahlung nach Tarif-
vertrag, aber auch die Unterstiitzung der regio-
nalen, mittelstandischen Strukturen und der
Umweltschutz in Hinblick auf kiirzere Transport-
wege. Letztlich spielt bei Lebensmitteln auch die
Frische der Produkte eine Rolle. In einer Umfrage
bevorzugen iiber 50 % der Deutschen regionale
Produkte (vgl. Statista 2020d). Auch grofe Ein-
zelhdndler setzen inzwischen auf das Konzept.
So hat z. B. EDEKA, als eine der ersten Lebens-
mittelketten, regionale Produkte verstarkt in das
Sortiment aufgenommen bzw. vermarktet aktiv
die regionale Produktauswahl.

Einen weiteren Nachhaltigkeitsaspekt beinhal-
tet der faire Handel. Die Definition wird in der
Praxis sehr weit gefasst und unterliegt keiner ge-
setzlichen Regelung. Damit werden z.B. auch
Produkte aus Deutschland teilweise mit dem
Pradikat ,,Fairtrade“ versehen, ohne dass beson-
dere Standards angesetzt werden. Als Rechtfer-
tigung dient manchen Marktteilnehmern das
deutsche Tarifrecht, auf dessen Basis eine faire
Entlohnung stattfinde. Zudem setze Deutschland
als demokratischer Rechtsstaat die Rahmenbe-
dingungen fiir fairen Handel. Das mag sicher
richtig sein, hat aber mit dem eigentlichen Anlie-
gen des Fairtrade-Ansatzes wenig zu tun und
macht zweierlei Aspekte deutlich: Einerseits ist
der Begriff bei den Verbrauchern positiv belegt
und kann insofern verkaufsférdernd eingesetzt
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werden. Andererseits kommt Fairtrade-Siegeln
mit entsprechender Qualitatssicherung eine be-
sondere Bedeutung zu.

Das bekannteste Siegel entstammt dem Ver-
ein zur Forderung des fairen Handels in der
Einen Welt (TransFair e.V.). Das Fairtrade-Em-
blem kennzeichnet dort Waren, die aus fairem
Handel stammen und bei deren Herstellung be-
stimmte soziale, 6kologische und 6konomische
Kriterien eingehalten werden. Die Produkte er-
moglichen den Kleinbauernkooperativen stabi-
lere Preise sowie langfristige Handelsbeziehun-
gen. Sowohl Bduerinnen und Bauern als auch
Beschiftigte auf Plantagen erhalten eine zusatz-
liche Fairtrade-Pramie fiir Gemeinschaftspro-
jekte. Die Standards enthalten dariiber hinaus
Kriterien zu demokratischen Organisationsstruk-
turen, Umweltschutz und sicheren Arbeitsbedin-
gungen. Es existieren aber auch weitere Siegel
des Vereins fiir Baumwolle, Gold, Kosmetik und
Textilien (vgl. Overath 2020).

Fair gehandelte Produkte sind zunehmend ge-
fragt. Rund 22 % der Deutschen {iber 14 Jahre
achten nach eigenen Angaben beim Einkauf da-
rauf, dass die Produkte aus fairem Handel stam-
men (vgl. Statista 2020e).

Nach einer Umfrage aus dem Jahr 2019 wdren
zwei Drittel der Befragten bereit 2 bis 5 % mehr
fir hochpreisige Kleidung zu zahlen, sofern der
Hersteller die faire Produktion nachweisen kann
(vgl. Statista 2020f).

Die Handler von Produkten des téaglichen Be-
darfs beschaftigen sich in jedem Fall zunehmend
mit dem Thema Nachhaltigkeit (siehe auch Kapi-
tel 1.1). Nicht nur Verbraucher, sondern auch die
Erzeuger und Kaufleute fragen insofern nachhal-

tige Produkte und Leistungen nach, wie in Ab-
schnitt 2.2 ndher beleuchtet wird. Viele andere
Einzelhandelsunternehmen ziehen aktuell nach.

2.1.2 Urlaubsreisen

Auch den Urlaubszielen wird an dieser Stelle
besondere Aufmerksamkeit geschenkt. Auf-
grund ihrer Eigenschaften als Erholungsorte ste-
hen sie im Wettbewerb mit Leistungen aus dem
Garten- und Landschaftsbau, speziell im soge-
nannten Privatgartenbereich.

Was den Urlaub angeht, so wiirden 70 % der
Deutschen gerne nachhaltiger reisen. Allerdings
setzen nur 7% diesen Vorsatz auch um (vgl.
NDR/ARD-aktuell 2019). Ahnliche Trends sind
auch in anderen Bereichen, wie z. B. bei nachhal-
tigen Finanzierungen zu erkennen. Grundsatzlich
scheint der Wunsch nach mehr Nachhaltigkeit
vorhanden zu sein, jedoch scheitert noch die
Umsetzung. Das kann auch an dem (noch) nicht
vorhandenen, preisgiinstigen Angebot liegen.
»Will man erreichen, dass mehr Konsumenten
sich fiir einen nachhaltigen Urlaub entscheiden,
muss der Aufwand fiir sie in einem attraktiven
Verhdltnis zum Nutzen stehen. Dies kann einer-
seits durch die Reduktion des Aufwands (z. B.
Geld, Zeit, Anstrengungen) und andererseits
durch die Erhéhung des Nutzens (z. B. Beitrag
zum Erhalt von Natur und Umwelt, gutes Gefiihl
und Gewissen, Imagegewinn im sozialen Umfeld
aber auch Erhalt eines touristisch besseren Pro-
duktes etwa mit hoherer Qualitdt oder groBBerem
Erlebniswert) geschehen. Gutes Gewissen und
Imagegewinn hdangen dabei zumindest teilweise
auch vom Bewusstseinsstand in der Bevolke-
rung ab (vgl. FUR 2014).“ Erschwerend kommt
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Abb. 1: Prioritdten bei der Wohnungswabhl (1)
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Abb. 2: Prioritdten bei der Wohnungswahl (2)

hinzu, dass liber 50 % der deutschen Urlauber
Reiseziele bevorzugen, die weiter entfernt lie-
gen, sodass die Realisierung einer umweltscho-
nenden Reisealternative unter Beriicksichtigung
des Kosten-Nutzen-Verhaltnis schwer fallt (vgl.
Statista 2020g). Allerdings waren (ber ein Drittel
der Urlauber (2017) bereit, fiir eine nachhaltige
Unterkunft mehr Geld zu bezahlen (vgl. Wester-
mann 2017).

2.1.3 Wohnen

Beim Thema Wohnen zeigen sich die Mieter
recht uneinheitlich in ihren Wiinschen. Einige As-
pekte kdnnen aber tber die Breite der Woh-
nungsnutzer als bedeutend festgehalten wer-
den. Das ergibt eine Studie aus dem Jahr 2018
(vgl. Schroeder 2018). Grundsatzlich werden die
AuBenanlagen von den meisten Befragten als
wichtig bewertet, genauso wie das Umfeld und
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Werbung Wiedererkennung Informieren Erstgespréch
Aufmerksamkeit Vertiefung (im Internet) (Vorplanung)

T -
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>; NACHBEREITUNG

Abb. 4: Typische Customer Journey im Bereich Hausgarten
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etc.) sowie externe Faktoren (Kunde, Lieferan-
ten, Subunternehmer etc.). Im Abschlussge-
sprach muss das Projekt gewertet werden,
wobei Folgerungen fiir zukiinftige Projekte abge-
leitet werden konnen. Die Kundenbetreuung er-
folgt in der Regel durch die Kontaktpflege, Bera-
tung bei Riickfragen und durch eine erneute An-
gebotserstellung fiir z. B. Pflegeleistungen (vgl.
Niesel und Katthage 2017, S. 68).

2.3.4 Soziale, 6kologische und
okonomische Problemfelder

In Abschnitt 1.1 wurden im Rahmen der Be-
griffsdefinition zu den Dimensionen der Nach-
haltigkeit beispielhaft erste Problemfelder ge-
nannt. Diese werden im folgenden Abschnitt
weiter vertieft.

Die sozialen, 6kologischen und 6konomischen
Probleme im Garten- und Landschaftsbau sind —
bedingt durch die Grundséatze der nachhaltigen
Entwicklung — zuerst aus einer globalen Per-
spektive heraus zu betrachten. Hierbei soll ver-
deutlicht werden, dass jedes Unternehmen in
der Pflicht steht, Ansdtze und Losungswege zu
finden, welche vorranging zur Verringerung oder
zu Vermeidung von globalen sozialen, 6kologi-
schen und 6konomischen Problemen beitrdgt. In
einem weiteren Schritt werden die globalen Pro-
blemfelder auf den Garten- und Landschaftsbau
heruntergebrochen. Einige Problemfelder sind,
wie z. B. die Arbeitsbedingungen, nicht einer ein-
deutigen Dimension zuzuordnen. Dies ist dem
Umstand geschuldet, dass beispielsweise unzu-
ldngliche Arbeitsbedingungen sowohl soziale als
auch okonomische Auswirkungen zur Folge
haben. Im Sinne der intergenerativen Gerechtig-
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keit werden auch verschiedene Megatrends, wie
z.B. der demographische Wandel, ber{icksich-
tigt. Um die Ubersichtlichkeit zu gewéhrleisten,
werden in der folgenden Tabelle lediglich die we-
sentlichen Konfliktfelder genannt.

Die in Tabelle 2 aufgefiihrten Problemfelder
haben auf den Garten- und Landschaftsbau mas-
sive Auswirkungen von der Mikro- bis hin zur
Makro-Ebene. Im Folgenden werden die, im
Sinne der Autoren, wichtigsten Probleme bzw.
zukiinftigen Herausforderungen fiir den Garten-
und Landschaftsbau ndher betrachtet.

Soziale Problemfelder

Die Urbanisierung fiithrt neben enormen 6ko-
logischen Belastungen zu erhohtem Wohnungs-
bedarf und Platzmangel sowie zu einer Konzen-
tration und dem Anstieg von Armut in Ballungs-
zentren. Es sind zunehmend Nutzungskonflikte
bei der Entscheidungsfindung zwischen Griin-
und Wohnraumflachen zu erwarten (vgl. Dosch
2015, S. 7). Um zu vermeiden, dass im halbof-
fentlichen und &ffentlichen Bereich die Produkte
bzw. Dienstleistungen des Garten- und Land-
schaftsbaus als Luxusgut betrachtet werden
(vgl. BMEL 2014, S. 7; vgl. BGL 2012, S. 42), ste-
hen die Betriebe in der Pflicht, ihre Kommunika-
tion mit allen relevanten Anspruchsgruppen
deutlich zu verbessern (vgl. BMEL 2014, S. 33),
um somit — inshesondere den Kunden bzw. den
Biirgerinnen und Biirgern — die Partizipation an
ihrem Wohn- und Arbeitsumfeld zu erméglichen
(vgl. Dosch 2015, S. 13). Der Garten- und Land-
schaftsbau bzw. dessen Auftraggeber stehen vor
der Herausforderung, besonders in Ballungszen-
tren, neue urbane griine Freirdume zu schaffen,
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Sozial

Okologisch

Okonomisch

Armut

Abfall- und Verpackungen

Arbeitsmodelle

Bildungsdefizite

Abholzung Regenwaélder

Eigenkapitalquote

Chancenungleichheit

Artensterben

Erwerbstatigen- und Konsumentenzahl

Demographische Entwicklung

Biodiversitatsverlust

Konsumwandel

Diskriminierung

Bodenversiegelung und
Bodenerosion

Kooperationsbereitschaft

Erwerbslosenquote

CO,-Emissionen/
Temperaturanstieg

Kurzfristokonomie

Flucht, Terrorismus, Krieg

Larmbelastung

Legitimationsprobleme

Krankheit Meeresspiegelanstieg

Partizipation aller Stakeholder

Existenzverlust Naturkatastrophen und

Extremwetterereignisse

Risikoidentifikation

Fehlende Partizipation

Pestizide, Herbizide und Fungizide

Transparenz

Krankheit

Plastikmdill in Weltmeeren

Unternehmensidentitdt und Werteorientierung

Menschenrechtsverletzungen
Ressourcenverknappung

Ressourcenverbrauch und

Verknappung von Finanzkapital

Unzuldngliche

Arbeitsbedingungen Wasser, Luft

Schadstoffbelastung Boden,

Verteuerung von Ressourcen und Energie

Soziale Unsicherheit Wassermangel und

neue Trockenzonen

Wettbewerbsfahigkeit

(vgl. Bundeszentrale fiir politische Bildung 2017; vgl. BMU 2008, S. 6-10; vgl. Grothe 2012, S. 36; vgl. Hauff 2011, S. 15—20; vgl. Zimmermann 2016, S. 27;

vgl. Ahrend 2016, S. 58-63; vgl. bpb o.].)

Tab. 2: Soziale, 6kologische und 6konomische Problemfelder

welche den wirtschaftlichen und gesellschaftli-
chen Anspriichen gerecht werden (vgl. BGL 2012,
S. 38). Uberdies fiihrt die fortschreitende Urba-
nisierung, durch Verdichtung und Bodenversie-
gelung, langerfristig zu enormen Belastungen
der menschlichen Gesundheit, insbesondere
verursacht durch die Zunahme von Luftschad-
stoffen und Larm (vgl. Dosch 2015, S. 14).
Verfehlungen im Bereich der Arbeits- und
Menschenrechte sind im Garten- und Land-
schaftsbau lokal und global entlang der Wert-
schopfungs-, bzw. Zuliefererkette zu betrachten.

So sind es im Unternehmen die Mitarbeiter, wel-
che trotz zunehmenden Einsatz von Maschinen
und Gerdten, oftmals starken korperlichen Be-
lastungen wdhrend der Leistungserstellungs-
phase ausgesetzt sind, welche oftmals zu chro-
nischen Erkrankungen fithren. Gesundheitsbe-
lastend wirken sich zudem Witterungseinfliisse,
Larm und Emissionen - verursacht durch Ma-
schinen und die Verwendung von Gefahrenstof-
fen z. B. von Pflanzenschutzmitteln — (vgl. BMEL
2014, S. 31) auf die Gesundheit der Mitarbeiter
aus. Zudem fiihren psychische Belastungen in
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Abb. 6: Die einzelnen Phasen der Strategieentwicklung (Meffert et al. 2018, S. 131)
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Die vierte Méglichkeit ist die Diversifikation,
bei der ein neues Produkt auf einem neuen
Markt angeboten wird (Ansoff 1966).

Haufig handelt es sich bei nachhaltigen Pro-
dukten und Dienstleistungen um Produkte, die
es in dhnlicher Form bereits vorher gab, jedoch
unter Beriicksichtigung hoherer Umwelt- und
Sozialstandards. Bei gleichzeitiger ErschlieBung
neuer Markte wdre die Marktfeldstrategie fiir ein
nachhaltig wirtschaftendes Unternehmen also
eine horizontale Diversifikation. Diese zeichnet
sich durch die relative Ahnlichkeit zwischen be-
reits bestehenden Leistungen und den neu in
das Portfolio aufgenommenen Leistungen aus
(Meffert et al. 2019, S. 309—310). Zwar ist eine
Diversifikationsstrategie die risikoreichste der
vier moglichen Strategien, doch bietet sie gleich-
zeitig auch die groBten Chancen (Griese 2015, S.
163). Des Weiteren wird nach der Festlegung der
Marktfeldstrategie die Wettbewerbsvorteilsstra-
tegie festgelegt. Hier differenzieren Meffert et al.
in die sechs Kategorien Qualitdts-, Innovations-,
Markierungs-, Programmbreiten-, Kosten- und
Zeitvorteil (Meffert et al. 2018, 166 ff.). Da es je-
doch nur selten sinnvoll oder méglich ist, sich
auf eine dieser sechs Kategorien zu beschréan-
ken, bietet sich Clusterung an,
sodass ein Modell entsteht bei dem zwischen
Zeit-, Kosten- und Differenzierungsvorteilen un-
terschieden wird.

Der Zeitvorteil besteht aus zwei wesentlichen
Komponenten. Zum einen kann ein Zeitvorteil
bedeuten, dass die Dienstleistung an sich
schneller als von anderen Unternehmen durch-
geflihrt wird. Vor allem im umgekehrten Fall,
wenn also eine Leistung wesentlich ldnger als er-

eine

wartet dauert oder das eigene Unternehmen
deutlich langsamer ist als andere Unternehmen,
die die gleiche Leistung anbieten, kann sich der
Zeitvorteil in einen starken Nachteil umkehren
und fiihrt zur Abwanderung der Kunden. Ande-
rerseits besteht auch dann ein Zeitvorteil, wenn
besonders schnell auf Kundenanfragen reagiert
wird, auch wenn diese nicht direkt abgearbeitet
werden konnen (Backhaus und Schneider 2009,
S. 149).

Kostenvorteile lassen sich dabei vor allem
durch Standardisierung, Automatisierung und Ra-
tionalisierung in den Herstellungsprozessen sowie
ein sorgfaltiges Kostenmanagement realisieren
(Meffert et al. 2018, 168 f.; Meyer 1998, 30 ff.)

Die Differenzierungsvorteile fassen Qualitéts-,
Innovations-, Markierungs- und Programmbrei-
tenvorteil zusammen und kénnen im Wesentli-
chen durch Qualitdat und Innovation im Erstel-
lungsprozess erzielt werden. Allerdings ist die
Qualitat einer Dienstleistung insgesamt nur
schwer mess- und objektivierbar, sodass eine er-
brachte Leistung von unterschiedlichen Perso-
nen sehr unterschiedlich bewertet werden kann.
Den jeweiligen Qualitdtsanspruch des Kunden
gilt es also moglichst im Vorhinein zu ermitteln.
Leichter fallt in diesem Zusammenhang schon
die Differenzierung anhand von Innovations-
merkmalen, da es im Dienstleistungssektor
meist vielfdltige Moglichkeiten zur Innovation
gibt. Zum einen kdnnen neue Dienstleistungen
entwickelt werden, zum anderen kénnen auch
bereits angebotene Dienstleistungen neu kom-
biniert und so als Gesamtpaket vermarktet wer-
den. Besonders die so entwickelten Komplettl6-
sungen erweisen sich als attraktiv, da sich die
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Abb. 7: Zur Strategieentwicklung sollten Fragen zur Geschéftsfeldstrategie und zur Marktteilnehmerstrategie
beantwortet werden (Graphik verdndert nach Meffert et al. 2018, S. 158)

Moglichkeit bietet, das Cross-Selling-Potenzial
umfanglich auszuschopfen. Stets gilt es dabei
jedoch die eigenen Kernkompetenzen nicht aus
dem Fokus zu verlieren. Um dies zu gewdahrleis-
ten ist es moglich, einen Teil der Leistung an
Subunternehmer zu vergeben (Meffert et al.
2018, S. 168).

Ein anderer, jedoch dhnlich schwierig wie der
Qualitatsvorteil zu gestaltende Aspekt der Diffe-
renzierungsstrategie, ist der Markierungsvorteil.
Dabei soll eine Marke erzeugt werden, um so die
eigene Kompetenz und Leistungsfahigkeit zu
prasentieren und gleichzeitig das durch den
Kunden wahrgenommen Risiko zu minimieren.

Durch die Immaterialitdt der Leistung im Bereich
der Dienstleistungen, sollte nicht eine Produkt-
marke erzeugt, sondern das Unternehmen als
Marke stilisiert werden. Wenn sich das Manage-
ment entscheidet, das Unternehmen als Marke
zu prdsentieren, muss dies sehr konsequent
durch die Kommunikationspolitik unterstiitzt
werden und der Markenmehrwert nach aufien
kommuniziert werden (Meffert et al. 2018, S.
168).

Ergdnzend zur Wettbewerbsvorteilstrategie
muss zur Erstellung einer erfolgreichen Ge-
schaftsfeldstrategie die Festlegung der Marktab-
deckungsstrategie erfolgen.
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