
B 20280

marketing
ZFP – Journal of Research and Management

Tobias Morath, Manfred Schwaiger, and
Kristina Mahler
Not One and The Same: Published
Opinion as a Poor Predictor of Public
Opinion

Kea Hartwig and Frank Jacob
A Value-in-Use-Oriented Sales Approach
for Digital Services of Technology
Companies

Stefan Gürtler and Barbara Miller
Branded for Survival: Naming Effects on
the Life Expectancy of New Companies

Volume 44

2//2022
2. Quarter 2022

C.H.BECK · Vahlen · Munich
www.marketing-zfp.de

M
A

R
K

E
T

IN
G

·Z
F

P
Is

su
e

·2
/2

02
2

https://doi.org/10.15358/0344-1369-2022-2-1, am 24.08.2024, 21:12:32
Open Access –  - https://www.beck-elibrary.de/agb

https://doi.org/10.15358/0344-1369-2022-2-1
https://www.beck-elibrary.de/agb


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

kundenservice@beck.de | Preise inkl. MwSt. | 173931 | linkedin.com/company/vahlen

Going und Being International

Das Buch bietet eine Systematisierung und erfolgreiche

Lösungsansätze für die Herausforderungen im Inter-

nationalen Marketing. Im Vordergrund steht aktuelles

empirische Wissen der letzten Dekade, die moderne

Erklärungs- und Gestaltungsansätze für die erfolgreiche

Internationalisierung geben. Die behandelte Unterneh-

mens- und Kundensicht sowie Fallstudien in Industrie-,

Konsumgüter- und Dienstleistungsbranchen illustrieren

dies.

Die 4. Auflage

wurde vollständig neu gestaltet. Das Grundkonzept

wurde in 21 flexibel in einzelnen Veranstaltungen

einsetzbare Kapitel und in die folgenden Schwerpunkt-

bereiche überführt:

Grundlagen: Ziele, Dynamik, Entscheidungsfelder,

Theorien, Umfeldfaktoren

Marktengagements: Markt- und Kundenselektion,

Markteintritt und -austritt

Betätigungsformen: Mode-Choice und -Change,

Export, Kooperation, Tochtergesellschaft

Marktbearbeitung: Globale vs. Lokale Marken,

Produkte, Preise, Kommunikation, Vertrieb

Koordination und Führung: Struktur, Prozesse/Systeme,

Unternehmenskultur/HRM

Neun originäre Fallstudien

behandeln die internationalen Aktivitäten der Unterneh-

men HYDAC, Tesla, Metro, Schaeffler Gruppe, Hugo Boss,

Amazon, IEE Group, Apple und SAP.

Erfolgreich
international agieren.

Swoboda/Schramm-Klein/ 
Halaszovich
Internationales Marketing
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Gebunden € 44,90
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