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Vorwort 

Nicht immer können Anbieter verhindern, dass der 
Wettbewerber temporär gerade über die Technologie 
verfügt, die vom Markt als besonders innovativ und att-
raktiv angesehen wird. Mal hat dieser Marktteilnehmer 
mit bestimmten Innovationen die Nase vorne, mal der 
andere. Direkt beeinflussen können Sie das als einer der 
Anbieter nicht, oder nicht so direkt und so schnell, wie es 
nötig wäre, denn technologische Innovationen brauchen 
ihre Zeit, bis sie vermarktet werden können.  

Was Sie aber zu 100 % und schnell beeinflussen kön-
nen, ist die Attraktivität und die Vollständigkeit Ihres  
After-Sales-Business-Konzepts, mit seinem Betreuungs- 
und Dienstleistungsangebot. Da die Zufriedenheit bis 
Loyalität des Kunden stärker von den Umgebungsfaktoren 
des angebotenen Produktes abhängt (Image, Kunden-
freundlichkeit, Mitarbeiter, Service) als vom Produkt 
selbst, sind auf diesem Sektor schneller und direkter Ver-
besserungen zu realisieren. Diese Verbesserungen sind 
dazu noch kostengünstiger zu verwirklichen als technolo-
gische Innovationen. 

Sie werden in diesem Buch erkennen, dass die tragende 
Säule im After-Sales-Business nicht die unterschiedlichs-
ten Theorien, Konzepte und Strategien sind, die es heute 
zu diesem Thema gibt. Die tragende Säule ist die vom 
Kunden als die genau richtige Kommunikation anerkannte 
Beziehung zu seinem Lieferanten und da primär zu den 
Personen.  
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Dazu gehört die Informationspolitik des Anbieters be-
züglich seiner 

 Wertvorstellungen,  

 Zukunftsszenarien und Marktaktivitäten,  

 die konsequente und im Alltag gelebte Kunden-
orientierung aller Mitarbeiter,  

 die Art und Weise, wie Reklamationen bearbeitet 
werden,  

 bis hin zu der Wertschätzung, die der Kunde im 
Tagesgeschäft erfährt.  

 

 


