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KundenrezensionenHilfreichste Kundenrezensionen3 von 3 Kunden fanden die folgende Rezension hilfreich. Eine
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wahre Fundgrube fr Unternehmer, Fhrungskrfte, Berater und ManagementcoachesVon Dr. Rolf MeierRezension "L ost
Brands - vom Aufstieg und Niedergang starker Marken", 2013, 163 Seiten, Springer Gabler VerlagV orne weg gesagt:
ein hochinteressantes Buch. Flssig in der Schreibe, faktenreich und offensichtlich grndlich und differenziert
recherchiert. Ich kann dieses Buch allen BWL-Studierenden, angehenden Unternehmern, jetzigen Geschftsfhrern,
Vorstnden, Aufsichtsrten und Beirten, Leitenden Angestellten Businesstrainern, Businesscoaches,

Personal entwicklernsehr empfehlen.Die Autoren Micheal Brckner und Andrea Pryzyklenk beschreiben bekannte
Unternehmen unter den Strukturmerkmalen: Lost Brands - mit Beispiele aus Handel im Wandel, Unternehmen, die
abgestrtzt und ausgebremst wurden, Ehemaliges aus TV und PC und spektakulre Pleiten Unternehmen als
berlebensknstler Unternehmen, die wiederbel ebt wurden aber nicht Iebensfhig wurdenUnternehmen ist hier im Buch
auch als Synonym fr Marke zu verstehen - Marken als emotionaler Mehrwert und einem Produkt- oder
Qualittsversprechen als Markenkern.Die einzelnen Flle sind plastisch und faktenorientiert erzhlt - ohne moralischen
Zeigefinger. Am Ende jedes aufgefhrten Beispiels wird ein Resume des Scheiterns oder des Erfolges angeboten.Es
sind immer die gleichen und manchmal auch die selben Fehler, die begangen werden. Fundgruben der Fehler sind aus
den Bereichen: Betriebswirtschaftlich-wertschpfende Themen Marketing Potenzial der TopentscheiderAuch wennin
jedem Beispiel ein oder zwei gravierende Fehler gemacht wurden, kann der Leser das Buch al's konsistente und
strukturelle Feeedbacksystematik fr seine eigenen Erfolgsdiagnosen nehmen. Fr die Analyse potenzieller Problemein
der Unternehmensfhrung ist das Buch bestens geeignet.

KurzbeschreibungAuf dem Friedhof bekannter Firmen und Marken begegnet man vielen einstmal s renommierten
Namen. Einige stehen symbolhaft fr das deutsche Wirtschaftswunder, andere fr die Umsetzung khner | deen, wieder
andere fr spektakulre Pleiten. Ihre Geschichten werden in diesem Buch erzhlt - spannend, journalistisch und
faktenreich. Der Leser begibt sich auf eine Reise durch die jngere Wirtschaftsgeschichte. Am Ende eines jeden
Kapitelswird analysiert, welche Grnde zum Untergang fhrten - und welche Schisse Unternehmer und
Markenverantwortliche daraus ziehen knnen.Pressestimmen'Ein aufschlussreicher und anregender Lesestoff fr alle,
die sich fr Marken und Wirtschaftshistorie interessieren.” www.familienunternehmer-news.de,
19.09.2013WerbetextV on verschwundenen, geretteten und erfolgreich reanimierten Marken



