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Vorwort

Erfreulicherweise ist nunmehr eine vierte Auflage dieses Werks (nach den
Auflagen 2005, 2013 und 2018) erforderlich geworden. Alle Textinhalte wurden
fiir die Neuauflage wiederum kritisch durchgesehen und optimiert, sie entspre-
chen nunmehr wieder dem aktuellen State of the Art, ohne modernistischen
Trends nachzugeben. Ebenso wurden zusatzliche Abbildungen aufgenommen,
um die Textinhalte besser zusammenzufassen und zu veranschaulichen.
Schlie8lich wurden die wohl unvermeidlichen Fliichtigkeitsfehler aus der Vor-
auflage korrigiert und aktualisierte Literaturhinweise vorgesehen.

Beibehalten wurde die bewéhrte Inhaltsaufteilung. Die Kapitel 1 und 2 beschaf-
tigen sich mit den Grundlagen der Kaufentscheidung und den allgemeinen
Erkldarungsansdtzen zum Kauferverhalten. Die Kapitel 3-7 befassen sich mit
allen Aspekten des Konsumentenverhaltens, also des privaten Kaufs in psycho-
logischen und soziologischen Strukturmodellen, Prozessmodellen, spezifischen
Aspekten und Totalmodellen. Die Kapitel 8-10 erldutern das gewerbliche Be-
schaffungsverhalten, die Geschaftstypen im organisationalen Einkauf und das
individuelle gewerbliche Beschaffungsverhalten. Neu hinzugekommen sind die
Kapitel 11 zu Erkenntnissen des Online-Kaduferverhaltens, 12 mit ausgewdhlten
Beziigen im Marketing-Mix und 13 zur professionellen Datenerhebung und
Datenauswertung. In Kapitel 14 wird auf Operationalisierungen des Kauferver-
haltens eingegangen wie Charakterisierung des Lebensstils, interkulturelles
Kaufverhalten, Einstellungsmessung, Zufriedenheitsmessung und Messung der
Kommunikationsleistung. Erhalten geblieben ist hingegen ein Fokus auf den B-
to-B-Bereich, der in anderen Verdffentlichungen zum Thema meist nur ver-
gleichsweise beildufig behandelt wird.

Dieses Werk wendet sich an Fach- und Fiihrungskréfte, vorzugsweise in Marke-
ting und Vertrieb, aber auch Technik und Entwicklung, die sich tiber den
komplexen Bereich des Konsumentenverhaltens und des gewerblichen Be-
schaffungsverhaltens informieren wollen. Gedacht ist dabei auch an berufliche
Quereinsteiger in diese Materie bzw. Professionals ohne betriebswirtschaftliche
Ausbildung. Weiterhin wendet sich dieses Werk an Studierende anwendungs-
bezogener und grundlagenforschender Hochschulen, vorzugsweise wiederum
in der Vertiefung Marketing oder Wirtschaftspsychologie, sowie an Teilnehmer
in anspruchsvollen Weiterbildungsmafinahmen von BAen, VWAen, IHKen etc.

Das vorliegende Buch unterscheidet sich von der gangigen Managerliteratur zu
diesem Thema durch die systematisch-analytische Fundierung seiner Inhalte,
die strikt modellgestiitzt aufgebaut sind, es unterscheidet sich von der gangigen
Wissenschaftsliteratur durch seinen expliziten Anwendungsbezug, der durch
zahlreiche Beispiele und pragmatische Inhaltsschwerpunkte zum Ausdruck
kommt. Insofern ist es an der Schnittstelle zwischen Wissenschaft und Manage-
ment angesiedelt und verfolgt das Ziel der anspruchsvollen Praxisorientierung.



Vorwort

Flr die Unterstlitzung bei der Realisierung des Werks dankt der Autor dem
Team des Erich Schmidt Verlags, Berlin, vor allem Frau Claudia Splittgerber,
Verlagsleitung Management und Wirtschaft, und Frau Franziska von Selden-
eck, Lektorat Management und Wirtschaft.

Die Nennung von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, insb. Mar-
ken/Produkten/Firmen etc., in diesem Werk dient nur der praktischen Veran-
schaulichung. Die Rechte der jeweiligen Zeicheninhaber werden dabei aus-
driicklich respektiert.

Verlag und Autor gehen davon aus, dass alle Angaben und Informationen in
diesem Werk zum Zeitpunkt der Veréffentlichung richtig und vollstandig sind,
ohne dafiir jedoch Gewdhr zu iibernehmen. Trotz sorgfdltiger Korrektur- und
Lektoratsarbeiten etwaig verbleibende Unzuldnglichkeiten gehen allein zulas-
ten des Autors.

Der besseren Lesbarkeit halber wird nachfolgend auf eine Genderisierung im
Text verzichtet. Das Ziel der faktischen Gleichberechtigung der Geschlechter
wird jedoch ausdriicklich unterstiitzt.

Der Autor wiinscht dementsprechend allen Leserinnen und Lesern viel Erfolg
bei der Nutzung dieser Lektiire fiir ihren weiteren personlichen, studentischen
oder beruflichen Erfolg.

Krefeld
im Juli 2023
Werner Pepels
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