
B 20280

marketing
ZFP – Journal of Research and Management

Nadine Brauckmann and Heribert Gierl
Einfühlung: Overview of Theory
Components and Test in Advertising
Settings

Anastasia Mirow, Peter Kurz, and
Winfried J. Steiner
On the Use of Alternative-Specific
Designs in Choice-Based Conjoint
Analysis

Amir Heiman, Lutz Hildebrandt, and
Udo Wagner
The Effect of Information on Money-Back
Guarantees on Brand Attribute
Perceptions and Choices in Competitive
Markets

Volume 47

2//2025
2. Quarter 2025

C.H.BECK · Vahlen · Munich

M
A

R
K

E
T

IN
G

·Z
F

P
Is

su
e

·2
/2

02
5

https://doi.org/10.15358/0344-1369-2025-2-1 https://www.inlibra.com/de/agb - Open Access - 

https://doi.org/10.15358/0344-1369-2025-2-1
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


Erhältlich im Buchhandel oder bei: beck-shop.de | Verlag Franz Vahlen GmbH · 80791 München | Irrtümer, Preisänderungen und

Druckfehler vorbehalten. | kundenservice@beck.de | Preise inkl. MwSt. | 177311 | linkedin.com/company/vahlen

Esch/Esch
Strategie und Technik der 
Markenführung

10. Aufl age. 2024. XXXIII, 759 Seiten.
Gebunden € 59,
ISBN 978-3-8006-7096-3

Portofreie Lieferung
 vahlen.de/34617834

Starke Marken

schaff en Wert für Unternehmen. Sie gewinnen durch die

Digitalisierung weiter an Bedeutung. Dieser Klassiker

zeigt die Rahmenbedingungen, Ziele und Strategien der

Markenführung. Dabei steht die Entwicklung und Imple-

mentierung der Markenidentität und Markenpositionie-

rung als Grundlage für Markenerfolg im Zentrum.

Das Buch zeigt,

wie die Marke wirksam im Unternehmen verankert wird,

um Mitarbeiter zu Markenbotschaftern zu machen und

durch Employer Branding die richtigen Mitarbeiter zu ge-

winnen. Wirksames Branding und die Markenumsetzung

in Kommunikation entlang der Customer Journey wer-

den veranschaulicht. Social Media, Infl uencer Marketing

und KI werden mit ihrer Wirkung auf Marken analysiert.

Entscheidungen zur Markendehnung, zur Bildung von

Markenallianzen sowie zur Führung von Markenport-

folios und Markenarchitekturen beschreibt das Werk in

bestechender Form. Wissenschaftlich fundiert und mit

zahlreichen Praxisbeispielen.

Mit diesem Buch ist Esch ein großer Wurf gelungen. …

Die Dynamik und Veränderungen in der Markenführung

spiegeln sich in diesem Standardwerk in eindrucksvoller 

Weise wider.

Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meff ert

Der Fels
in der Brandung.

Vorteile auf einen Blick

das Standardwerk der Markenführung

ausgezeichnet mit dem Best Textbook 
Award und dem Georg-Bergler-Preis 
der GfK und des Fachverlags Handels-
blatt

mit zahlreichen Beispielen

Dieses Standardwerk ist wie ein familiendominiertes

Unternehmen: solide Substanz, praxisnahe Relevanz und

absolut auf der Höhe der digitalen Markenführung. Dazu

passt, dass mit Dennis Esch die zweite Generation Mitver-

antwortung für dieses Buch und die Firma übernimmt.

Sehr lesenswert!

Prof. Dr. Michael Otto, Unternehmer und Aufsichtsratsvorsitzender,
Otto Group
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