Geleitwort

Dienstleistungen haben in den letzten Jahren in unserer Wirtschaft eine immer groflere Bedeu-
tung erlangt. Dabei gehen Prognosen nicht nur davon aus, dass der Anteil der Dienstleis-
tungsbranchen sowohl am Bruttoinlandsprodukt als auch an der Zahl der Beschiftigten stetig
steigen wird, sondern auch davon, dass innerhalb des Dienstleistungssektors die sog. ,,Sekun-
diren Dienstleistungen®, wozu ,wissensintensive Tatigkeiten wie Forschen, Lehren, Publi-
zieren, Betreuen, Beraten usw. gezihlt werden, einen immer groferen Raum einnehmen wer-
den. Diesen Entwicklungen haben sich auch die Betriebswirtschaftslehre im Allgemeinen und
die Marketingwissenschaft im Besonderen insofern zugewandt, als in zunehmendem MaBe
Forschungsarbeiten durchgefiihrt worden sind und werden, die sich mit Dienstleistungen und
dabei wiederum speziell mit wissensintensiven Dienstleistungen beschiftigen. Eine ,traditio-
nelle* Fragestellung der Marketingforschung besteht dabei darin, das Kaufverhalten der Kun-

den zu ergrinden und dessen Bestimmungsgriinde aufzudecken.

Vor dem Hintergrund der geschilderten Entwicklung befasst sich die Autorin des vorliegen-
den Buches mit dem Beschaffungsverhalten in Bezug auf eine spezielle wissensintensive
Dienstleistung, namlich der universitiren Weiterbildung. Dies ist zunichst von allgemeinerem
Interesse, da die Universititen in Anbetracht sinkender Mittelzuwendungen dazu angehalten
sind, groBere Teile ihrer Budgets durch WeiterbildungsmaBnahmen zu erwirtschaften, so dass
davon auszugehen ist, dass in der Zukunft eine immer groBere Anzahl universitirer Weiter-
bildungsangebote auf dem Markt existieren wird. Ein besonderes Interesse an der von der
Autorin bearbeiteten Fragestellung bestand zudem darin, dass das Weiterbildende Studium
Technischer Vertrieb der Freien Universitit Berlin seit geraumer Zeit daran arbeitet, sein
Angebot auch stirker international, d.h. auch in Nordamerika und im asiatischen Raum, zu
vermarkten. Um hier einen addquaten Marktaufiritt zu gewahrleisten, ist es wichtig, Kenntnis-
se tber das Kaufverhalten der potenziellen Kunden zu besitzen. Dabei besteht nun wiederum
eine Besonderheit des Angebots darin, dass das Programm sowohl bei Privatpersonen als
auch bei Unternehmen sehr gefragt ist. Dabei wird in der Literatur zum Kaufverhalten typi-
scherweise unterstellt, dass sich diese beiden Arten von Kiufen grundsitzlich unterschieden.
Wenn dem so wire, misste dies ebenfalls Konsequenzen fiir die Vermarktung solcher Wei-
terbildungsangebote haben.

Vor diesem konkreten praktischen Hintergrund hat die Autorin eine doppelte Vergleichsstudie
durchgefiihrt: Sie hat niamlich erstens untersucht, ob es in Bezug auf die betrachtete Dienst-
leistung Unterschiede im Beschaffungsverhalten von Privatpersonen und Unternehmen, und
zweitens, ob es solche zwischen Europa und Asien gibt. Die Arbeit ist damit nicht nur in die
Tradition vergleichender Kaufverhaltensstudien einzuordnen. Sie stellt aufgrund ihrer An-
wendung auf wissensintensive Dienstleistungen sowie ihrer Fokussierung auf die Unterschie-
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de zwischen individuellen und organisationalen Kiufen auch Beziige zu grundsitzlichen
Problemstellungen der Kaufverhaltensforschung speziell im Dienstleistungsbereich her. Auf-
grund ihrer iiber den konkreten Anwendungsfall hinausgehenden interessanten Ergebnisse
wiinsche ich der Arbeit, dass ihr in der Praxis wie in der Wissenschaft gleichermaBen die ihr

zustehenden Anerkennung zukommt.
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