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Vorwort

Die Zusammenhänge rund um Kaufentscheidungen von Konsumenten und Or-
ganisationen gehören zu den zentralen Bestimmungsfaktoren jeglichen betriebs-
wirtschaftlichen Erfolgs. Zugleich stellt sich dieser Bereich aber als ausgespro-
chen komplex dar, so dass seine gezielte Durchdringung sich schwierig
gestaltet.

Das vorliegende Lehrbuch enthält daher das Basiswissen über private und
organisationale Kaufentscheidungen, aufbereitet in komprimierter und zugleich
leicht fassbarer Form.

Besonderer Wert wurde bei der Ausarbeitung des Lehrtextes auf eine über-
sichtliche Strukturierung der thematischen Inhalte gelegt, dahinter stehen for-
scherische Erwägungen zurück. Für den vertieften Wissenserwerb werden zahl-
reiche weiterführende Literaturquellen benannt.

Damit eignet sich das vorliegende Buch sowohl für Studierende mit Schwer-
punkt Marketing und Vertrieb an wissenschaftlichen und anwendungsorientier-
ten Hochschulen sowie nicht-akademischen Lehrinstituten als auch für Neu-
und Quereinsteiger in den Bereich Marketing/Vertrieb/Absatz in Industrie- und
Dienstleistungsunternehmen. Ihnen wird ein ebenso fundierter wie pragmati-
scher Einstieg in komplexe Zusammenhänge der Kaufentscheidungen von Kon-
sumenten und Organisationen geboten.

An dieser Stelle bedankt sich der Autor ausdrücklich beim Verlagsleiter des
Erich Schmidt Verlags, Herrn Dr. Joachim Schmidt, für die Chance zur Ver-
öffentlichung und die in jeder Beziehung vorbildliche Betreuung. Weiterer
Dank gilt Frau Claudia Splittgerber und Herrn Christoph Landgraf für ihre
Unterstützung.

Den Lesern wünscht der Autor nunmehr viel Erfolg bei der Anwendung des
frisch erworbenen Wissens in Studium und Beruf. Verbesserungsvorschläge
sind, an den Verlag gerichtet, jederzeit hoch willkommen.

Krefeld, im Januar 2013 Werner Pepels
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