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Solution Selling als Ausweg aus dem Preiswettbe-
werb: Der Fokus der Studie 
 
Zunehmend homogenere Leistungsangebote und 
eine starke Fokussierung auf den Preis als Marke-
tinginstrument – diese auf zahlreiche Märkte zutref-
fenden Charakteristika sind gerade für die Handels- 
und Dienstleistungsszene kennzeichnend. Die Folge: 
Die Positionierungen der Anbieter sind weitestge-
hend austauschbar, und es wird zunehmend schwe-
rer, eine Unique Selling Proposition aufzubauen bzw. 
aufrechtzuerhalten. Um der Downtrading-Spirale 
des verschärften Preiswettbewerbs entgehen zu 
können, ist in zahlreichen Dienstleistungsbranchen 
das Bemühen von Unternehmen erkennbar, sich als 
Lösungsanbieter bzw. Solution Seller zu positionie-
ren: Beispiele hierfür sind das schwedische Möbel-
haus IKEA mit dem Angebot einer umfassenden Kü-
chen- und Wohnraumplanung, der Telekommunikati-
onsdienstleister Vodafone als Komplettanbieter von 
Telefonie- und Internetservices oder der B2B-
Softwareanbieter SAP, der zur Charakterisierung 
seiner angebotenen Produkte und Dienstleistungen 
ebenfalls auf den Lösungsbegriff zurückgreift. 
 
Vor dem Hintergrund der steigenden Bedeutung des 
Solution Selling als Differenzierungsstrategie wird in 
der vorliegenden Studie die Thematik aus Kunden-
sicht beleuchtet. Denn schließlich ist das jeweilige 
Kundenproblem der Ausgangspunkt, bei dem im Zu-
ge der Lösungsvermarktung anzusetzen ist. Dabei 
liegt zum einen die Vermutung nahe, dass sich nicht 
alle Dienstleistungsbranchen gleichermaßen gut für 
das Solution Selling-Konzept eignen. Zum anderen 
könnte es unabhängig von der grundsätzlichen Eig-
nung branchenbezogene Unterschiede geben, wie 

lösungsorientiert die Unternehmen einer Branche 
wahrgenommen werden. Um den Vertriebsansatz 
des Solution Selling näher zu beleuchten, wurde ei-
ne empirische Untersuchung unter n=508 End-
verbrauchern durchgeführt. Dabei standen folgende 
Fragen im Mittelpunkt der Analyse:  
 
1. Status quo: Wie bewerten die Kunden den ak-

tuellen Stand des Solution Selling in den zehn 
analysierten Handels- und Dienstleistungs-
branchen? Eignet sich Solution Selling als 
Strategieoption in sämtlichen Branchen oder 
gibt es diesbezüglich Unterschiede? 

2. Erfolgswirkungen: Welche Konsequenzen fol-
gen aus einer Positionierung als Lösungsan-
bieter?  

3. Determinanten: Wie kann eine Positionierung 
als Lösungsanbieter erreicht werden? 

 
Der Branchenvergleich: Die Apotheken haben die 
Nase vorn 
 
Die Studie zeigt, dass zwischen den zehn untersuch-
ten Handels- und Dienstleistungsbranchen teilweise 
große Unterschiede mit Blick auf die wahrgenomme-
ne Lösungsorientierung und die Eignung der Branche 
für auf Lösungsorientierung abstellende Vermark-
tungsansätze bestehen. Die im Branchenvergleich 
höchste Lösungsorientierung bescheinigen die Kun-
den den Apotheken mit einem Indexwert von 72,8 % 
(vgl. Abb. 1). Als am relativ wenigsten lösungsorien-
tiert werden die Unternehmen der Energieversorger-
branche wahrgenommen (44,7 %). Allerdings zeigt 
die weitergehende branchenspezifische Potenzial-
analyse, dass sich diese Branche durchaus für Solu-
tion Selling eignet. Dagegen scheint bspw. das Po-



tenzial bei den Möbelmärkten - trotz guter Beurtei-
lung - weitestgehend ausgeschöpft.  
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• kaufen verstärkt aus anderen Produktkatego-
rien (Cross-Selling) und 

• kaufen verstärkt höherpreisige Produkte (Up-
Selling). 

 
Wie werde ich zum Solution Seller? - Die Determi-
nanten der Lösungsorientierung 
 
In der Literatur werden zahlreiche Faktoren als mehr 
oder weniger wirkungsvolle Stellhebel des Solution 
Selling gehandelt. In Anlehnung an die konstitutiven 
Merkmale des Solution Selling werden in der vorlie-
genden Studie drei dieser Stellhebel genauer unter-
sucht: (1) Der Umfang der Beratungsleistung, (2) das 
individuelle Zuschneiden der Leistung auf die Kun-
denwünsche sowie (3) die Integration von verschie-
denen Leistungen zu einer Paketlösung. Die Analy-
seergebnisse bestätigen, dass sich die wahrgenom-
mene Lösungsorientierung über sämtliche dieser 
drei Größen positiv beeinflussen lässt (vgl. Abb. 2). 
Stärkster Treiber ist dabei die Individualität einer 
Leistung, gefolgt von der Beratung und dem Paketlö-
sungscharakter einer Leistung. 

Wozu eigentlich Solution Selling? - Die Erfolgswir-
kungen der Lösungsorientierung  
 
Solution Selling ist kein Selbstzweck. Im Rahmen 
der Studie wurde daher untersucht, inwiefern sich 
durch Solution Selling wesentliche kundenbezogene 
Zielgrößen wie die Kundenzufriedenheit, die Weiter-
empfehlungs- und die Wiederkaufsabsicht steigern 
lassen. Die Ergebnisse zeigen: Bei Anbietern, die von 
den Kunden als Solution Seller und damit als lö-
sungsorientiert wahrgenommen werden, zeigen sich 
starke positive Wirkungen auf sämtliche der be-
trachteten Zielgrößen. Kunden von lösungsorientier-
ten Anbietern  

• sind zufriedener, 
• kaufen verstärkt wieder, 
• empfehlen häufiger weiter, 

Abbildung 2: Determinanten der Lösungs-
orientierung 
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Abbildung 1: Status quo der Lösungsorientierung im 
Branchenvergleich 



• Sichern Sie das Commitment Ihrer Kunden! 
Ohne ein entsprechendes kundenseitiges 
Commitment steht der Abstimmungsprozess 
im Zuge der Anforderungsermittlung, Anpas-
sung, Integration und Implementierung der 
Lösung von Anfang an unter schlechten Vor-
aussetzungen. Die beste Voraussetzung zur 
Gewährleistung kundenseitigen Commitments 
ist eine stabile Kundenbeziehung. Denn nur 
ein Kunde, der seinem Anbieter vertraut, wird 
die zur erfolgreichen Umsetzung der Solution 
notwendigen Informationen offenlegen.  

 
• Investieren Sie in Ihre Mitarbeiter! Mitarbei-

terqualifikation ist das A und O, wenn Solution 
Selling erfolgreich sein soll. Hierzu gehört ne-
ben der fachlichen vor allem auch die persön-
liche Qualifikation. Insbesondere ist Mitarbei-
tern zu vermitteln, dass Kunden keine Produk-
te, sondern Lösungen suchen. 

 
• Schaffen Sie eine Lösungskultur in Ihrem Un-

ternehmen! Fehlt es am Commitment der Mit-
arbeiter oder werden diese nur unzureichend 
über die stattfindenden Veränderungen infor-
miert, so planen diese möglicherweise am 
Kunden vorbei oder lassen das nötige Feinge-
fühl in der Abstimmung der Lösung mit dem 
Kunden vermissen. Verschuldet oder unver-
schuldet kann es bei den Kunden zu Missver-
ständnissen bei den Nutzen- und Anforde-
rungsspezifikationen kommen. Aufgabe des 
Managements ist es daher, im Zuge der Lö-
sungsentwicklung für die passenden Struktu-
ren im Unternehmen zu sorgen. Hierzu gehört 
auch der Abbau interner Widerstände.   
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Wie der Wandel zum Lösungsanbieter gelingt 
 
Die Implementierung von Solution Selling im Unter-
nehmen ist nicht auf die leichte Schulter zu nehmen. 
In der Praxis lässt sich eine Vielzahl von gescheiter-
ten Versuchen  identifizieren, Lösungsorientierung in 
Unternehmen zu verankern. Selbst wenn die Bran-
che eigentlich alle Voraussetzungen bietet, erfolg-
reich als Lösungsanbieter zu agieren, kann die Kun-
denwahrnehmung eine andere sein. Die folgenden 
Stichpunkte sind als Anhaltspunkte zu verstehen, 
die den Weg zum Solution Seller ebnen können: 
 
• Analysieren Sie die Rahmenbedingungen in 

der Branche und in Ihrem Wettbewerbsum-
feld! Die Ergebnisse belegen, dass zwischen 
den Branchen erhebliche Unterschiede beste-
hen, was die Potenziale des Solution Selling 
betrifft. Im ersten Schritt ist daher eine um-
fassende Marktanalyse durchzuführen. Hierzu 
gehört eine Aufarbeitung der Positionierung 
der Wettbewerber, entsprechende Ergebnis- 
und Treiberanalysen sowie eine Analyse der 
Zahlungsbereitschaft für Solutions. 

 
• Identifizieren Sie geeignete Kundensegmente! 

Solution Selling hat auch eine Schattenseite - 
nämlich die unter Umständen enormen Kom-
plexitäts- und Kostenwirkungen, die mit der 
Einführung verbunden sein können. Unter Um-
ständen ist es daher zweckmäßig, nicht sämt-
lichen Kunden, sondern nur bestimmten Seg-
menten Lösungen zu offerieren. Eine wertmä-
ßige Bestandsaufnahme und Bewertung des 
Kundenportfolios ist aus Effizienzgesichts-
punkten daher oftmals sinnvoll.   
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