B 20280

MARKETING

Silvan Burri, Sascha Steinmann, and

Dirk Morschett

Improving or Enhancing the Self?
Beliefs About Body Shape Malleability
Influence Consumer Product Evaluation
and Preference

Reinhard E. Kunz, Christian Zabel,
Alexander Roth, and Sebastian Cramer
Beyond Immersion: Multidimensional
Construction and Measurement of the
Service Value Concept in Germany’s
Virtual Reality Gaming Service Ecosystem

Dominik Ebinger and Marc Wouters
Understanding and enhancing price
fairness perceptions of value-based
pricing

Volume 47

3/2025 C.H.BECK - Vahlen - Munich

3. Quarter 2025
WRITINR
2450202503



https://doi.org/10.15358/0344-1369-2025-3-1
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Die Top-Ten

der Zukunftsthemen im Marketing.

Q Marcus Stumpf (Hrsg,)

Die10 Wichtigsten
Lukunftsthemen im

Marketing ot

Die 10 wichtigsten Zukunftsthemen

stumpf Die 10 wichtigsten Zukunftsthemen im Marketing 3. A.

3. Auflage . .
=Y im Marketing
3. Auflage. 2026. 287 Seiten.
Gebunden € 49,80
miteiner | ISBN 978-3-8006-7782-5
Einleitung Neu im November 2025
des Zukunfts-
insttuts A8 = vahlen.de/38808445
{3
!’.
i
>
Aktuelle Trends Die Schwerpunkte
In Zeiten der Kiinstlichen Intelligenz (KI), der Digitali- = Purpose im Marketing
sierung und disruptiven Innovationen verschwinden = Green Marketing
Trends und Buzzwords im Marketing oft genauso schnell, = Retail Media
wie sie entstanden sind. Dieses Buch hilft, deren Rele- = Social Commerce
vanz besser bestimmen zu konnen, und beleuchtet die = D2C-Marketing
Trends, die zukinftig zum Marketing-Pflichtprogramm = Performance Marketing
gehoren werden. Namhafte Expertinnen und Experten = Kinstliche Intelligenz (KI)
bringen die Top-Themen auf den Punkt und liefern einen = Growth Hacking
Uberblick Gber relevantes Grundwissen sowie praxisori- = Agiles Marketing
entierte Handlungsempfehlungen fiir eine erfolgreiche = Customer Experience
Umsetzung.
Dies sind die zentralen Marketingthemen, mit denen sich
ein Marketeer heute und in Zukunft beschdftigen muss.«
Claudio Montanini, Prasident des Bundesverbands
Marketing Clubs e.V.
Erhaltlich im Buchhandel oder bei: beck-shop.de | Verlag Franz Vahlen GmbH - 80791 Miinchen | Irrtlimer, Preisanderungen und V h I
Druckfehler vorbehalten. | kundenservice@beck.de | Preise inkl. Mwst. | 178650 | Bl linkedin.com/company/vahlen a e n
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