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Durch den gegenwartigen Paradigmenwechsel in der Investitionsguterindustrie
verlagert sich der Fokus von Nachfragern und Anbietern gleichermal3en. Stand
friher vor allem die Sachleistung im Mittelpunkt, werden heute integrierte Kun-
denldésungen immer wichtiger. Zielgerichteter Aftersales Service kann dabei die
Primarleistung erweitern, dem Gesamtprodukt den gewilnschten Probleml6-
sungscharakter verleihen und so letztendlich zum Erfolg der Anbieter beitragen.

Mit der vorliegenden Veroffentlichung werden erstmals die Erfolgsfaktoren
des Aftersales Service bei Investitionsguterherstellern am Beispiel der deut-
schen Offsetdruckmaschinenbranche konzeptionell und theoretisch untersucht
und empirisch verifiziert. Die Analyse dieser Erfolgsfaktoren erfolgt anhand von
Daten, die primarstatistisch im Rahmen einer Kundenbefragung bei deutschen
Druckbetrieben erhoben worden sind.

Es zeigt sich, dass die technisch hochwertige, zuverlassige und schnelle Er-
bringung von Aftersales Services die Grundvoraussetzung fur den Anbieterer-
folg darstellt. Ist diese Anforderung erfullt, wird der Erfolg massiv von der Kun-
denorientierung des jeweiligen Anbieters determiniert. Folglich sollten Herstel-
ler ihr Angebot konsequent an den Nachfragern ausrichten und gleichzeitig
grollen Wert auf Individualisierbarkeit der Leistungskomponenten legen. Die
gewonnenen Erkenntnisse ermdglichen es nun den Herstellern, den systemati-
schen Ausbau ihres Aftersales Geschaftes auf eine wissenschaftlich fundierte
Basis zu stellen und ihn gezielt voranzutreiben. Nur wenn es den Druckma-
schinenherstellern gelingt, hier die heutigen und zukinftigen Anforderungen
der Druckbetriebe zu erfullen, kdnnen sie umfassend von den Erfolgspotenzia-
len des Aftersales Service profitieren.
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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation und Problemstellung

Die deutsche Investitionsgiiterbranche ist konfrontiert mit sinkenden Margen und
einem daraus resultierenden Kostendruck. Hinzu kommen sich verkiirzende Produkt-
lebenszyklen und eine immer internationalere Wettbewerbslandschaft." Zudem miis-
sen die oft stark exportorientierten Unternehmen die hohen Wachstums- und Ergeb-
nisziele ihrer Eigentiimer bei gleichzeitig massiver Abhédngigkeit von Wechselkursen
und Finanzmirkten erfiillen. Um den an sie gestellten Vorgaben nachzukommen,
haben deutsche Investitionsgiiterhersteller die Effizienz ihrer Fertigungsverfahren
und Vertriebsmethoden bereits auf ein hohes Mal3 gesteigert, so dass weitere Verbes-
serungspotenziale im Rahmen der bisherigen Geschéftstatigkeit zwar moglich, in

ihrem Umfang aber nur begrenzt vorhanden sind.”

Insbesondere die Offsetdruckmaschinenbranche, historisch im Hinblick auf Entwick-
lungs- wie auf Fertigungskapazititen stark von deutschen Unternehmen geprégt, ist
durch den Eintritt neuer, zumeist asiatischer Hersteller einem sich verschirfenden
Marktwettbewerb ausgesetzt. In den industrialisierten Mérkten sind die Druckma-
schinenhersteller zudem mit Konsolidierungstendenzen auf der Nachfrageseite, mit
einer stark konjunkturabhingigen Investitionsbereitschaft ihrer Kunden sowie mit
stagnierenden Ausgaben fiir Druckerzeugnisse konfrontiert.” Druckmaschinenher-
steller gelten als ,,Frithzykliker, da ihr Absatz stark von der Werbekonjunktur ab-
hingig ist.* Gedruckt werden auf den Maschinen hauptsichlich Kataloge, Prospekte
und Zeitschriften, deren Volumen unmittelbar von der Werbung abhingt. Da Werbe-
ausgaben in Phasen eines Konjunkturabschwunges in der Regel als Erstes gekiirzt

werden, gehen Investitionen in Maschinen in diesen Féllen massiv zuriick. Diese Si-

"'Vgl. Seegy (2008), S. 38 f.

? Vgl. Bending/Irion/Tunder (2006), S. 369
3 Vgl. Kramer (2008), S. 178 ff., S. 193

* Vgl. Leser/Rudolf (2003), S. 590



