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Der Übergang entwickelter Volkswirtschaften von der Industrie- in die so genannte Dienst-

leistungsgesellschaft wird flankiert von einem ungebrochenen Interesse in Wissenschaft 

und Praxis an einer gesonderten Betrachtung von Dienstleistungen im Allgemeinen und

an Themen des Dienstleistungsmarketing im Speziellen. Auf Dienstleistungsmarketing

spezialisierte Fachzeitschriften haben ihren festen Platz in der wissenschaftlichen Ge-

meinschaft gefunden. Die Zahl der Publikationen zum Dienstleistungsmarketing nimmt 

international stetig zu, an zahlreichen Universitäten werden Vorlesungen zum Dienstleis-

tungsmarketing angeboten und neue, dienstleistungsspezifische Lehrstühle eingerichtet.

Zudem bemühen sich immer mehr Unternehmen um ein professionelles Dienstleistungs-

marketing. Schließlich untermauert das anhaltende Engagement von staatlichen Stellen 

zur Förderung der Exportfähigkeit und Internationalisierung des Dienstleistungssektors 

die besondere Relevanz einer eigenständigen institutionellen Betrachtungsweise von

Dienstleistungen.

Die hohe nationale und internationale Wettbewerbsintensität zwingt sowohl Anbieter von

Dienstleistungen als auch von Sachgütern, die zunehmend neben ihren eigentlichen Pro-

dukten über zusätzliche Serviceleistungen konkurrieren, sich durch ein professionelles

Dienstleistungsmarketing zu profilieren. Es zeigt sich, dass nach wie vor zum einen die

klassischen Fragestellungen des Dienstleistungsmarketing, wie die Implikationen aus den

Besonderheiten von Dienstleistungen oder die Messung und Steuerung der Dienstleis-

tungsqualität, von hoher Relevanz sind. Zum anderen ergeben sich aus der Diskussion in

Wissenschaft und Praxis stetig neue Fragestellungen und Herausforderungen (z. B. die 

Internationalisierung von Dienstleistungskonzepten, Electronic Services, Dienstleistungs-

controlling u. a. m.) für das Dienstleistungsmarketing.

Die Aktualität des Dienstleistungsmarketing lässt sich auch an der Entwicklung der fünf-

ten Auflage dieses Lehrbuches ablesen, die vom Markt wiederum gut aufgenommen wor-

den ist. Sie war nach relativ kurzer Zeit vergriffen, sodass bereits zwei Jahre nach ihrem

Erscheinen diese sechste Auflage erforderlich wurde.

Die Evolution der Wissenschaftsdiziplin des Dienstleistungsmarketing während der ver-

gangenen dreizehn Jahre spiegelt sich in den Entwicklungsschritten dieses Buches von

der Erstauflage im Jahre 1995 bis zur vorliegenden sechsten Auflage wider. Die konse-

quente Berücksichtigung neuer Aspekte, die inhaltliche Weiterentwicklung bestehender 

Sachverhalte sowie die Einbindung von praxisnahen Fallstudien und „Praxis-Inserts“ ließ

den Buchumfang bis  zuletzt auf fast 1.000 Seiten ansteigen. Im Hinblick auf  die primäre

Zielgruppe des Buches – Studierende der Betriebswirtschaftslehre – ergeben sich jedoch 

Schwierigkeiten im Einsatz solch eines umfangreichen Werkes in der Lehre.
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Aus diesem Grund steht die aktuelle Auflage vor allem im Zeichen der Umfangreduzie-

rung. Auf die Fallstudien und „Praxis-Inserts“ wurde verzichtet und die einzelnen Kapitel

auf die zentralen Fragestellungen, Theorien, Konzepte und Instrumente des Dienstleis-

tungsmarketing konzentriert und verdichtet. Dem Anspruch auf Aktualität und Relevanz

der Inhalte wurde im Rahmen der Kürzung stets Rechnung getragen. 

Die Änderungen wurden innerhalb der bewährten Struktur des Lehrbuches vorgenom-

men. Die Überarbeitung erfolgte im Hinblick auf die Aktualisierung der bereits in der 

fünften Auflage bestehenden Kapitel, damit sie auch weiterhin den „State of the Art“ zu 

dem jeweiligen Themenfeld widerspiegeln. Neben den bereits angesprochenen Kürzungs-

maßnahmen sind einige Fragestellungen inhaltlich angepasst oder erweitert worden, so

– um nur einzelne Beispiele zu nennen – z. B. die theoretische Fundierung des Dienstleis-

tungsmarketing (Kapitel 2), die Spezifika des Kaufverhaltens von Dienstleistungskunden

(Kapitel 3), die Neustrukturierung der Kommunikationsinstrumente des Dienstleistungs-

marketing oder auch die konsequente Betrachtung der Personalpolitik in einer Perspektive 

des Internen Marketing (Kapitel 6).

Das Buch richtet sich an Studierende der Betriebswirtschaftslehre und des Marketing, die

sich während ihres Studiums mit Fragestellungen des Dienstleistungsbereichs auseinan-

der setzen. Gleichermaßen sind Praktiker angesprochen, die sich in ihren Unternehmen 

systematisch mit der Planung und Umsetzung des Dienstleistungsmarketing beschäftigen.

Darüber hinaus findet das Buch auch einen Einsatz im Weiterbildungsbereich, in dem 

Führungskräfte auf neue Aufgaben zum Management von Dienstleistungen vorbereitet 

werden.

Die sechste Auflage wurde wiederum parallel an den Universitäten in Münster und Basel 

erarbeitet. Deshalb geht ein Dank an die verschiedenen Mitarbeiter der Lehrstühle, die 

in unterschiedlichen Phasen an der Überarbeitung beteiligt waren. Dabei ist es uns ein

besonderes Anliegen, den bei der Neuauflage involvierten Mitarbeitern des Marketing

Centrum Münster der Universität Münster sowie Frau Dipl.-SpOec. Isabel Schmidt und

Herrn Dipl.-Kfm. Matthias Mayer-Vorfelder vom Lehrstuhl für Marketing und Unter-

nehmensführung der Universität Basel ganz herzlich für ihr aktives Engagement bei der 

Fertigstellung dieser Auflage zu danken.

Die sechste Auflage unseres Buches orientiert sich durch die Überarbeitungen und Er-

gänzungen nicht nur an der aktuellen Forschung und praktischen Anwendung, sondern 

zeigt die Richtung für die weitere Entwicklung des Dienstleistungsmarketing auf. Unser 

Ziel bleibt es, mit diesem Buch Kenntnisse zum Dienstleistungsmarketing in der Lehre

zu vermitteln und die Gestaltung eines systematischen Dienstleistungsmarketing sowohl

im klassischen Dienstleistungsbereich als auch im Servicebereich von Sachgüteranbietern

zu unterstützen. Wir wünschen uns eine intensive Diskussion über die zukünftigen 

Herausforderungen in der Dienstleistungsgesellschaft und freuen uns über Anregungen 

jeder Art.

Münster und Basel, Heribert Meffert
im Herbst 2008 Manfred Bruhn
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