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Teil I - Die strategische Dimension des Marketing
Kapitel 1 - Die Bedeutung und Aufgaben des Marketing im 21. Jahrhundert

1.1 Einführung

Einführende Fallstudie: Nike

1.2 Was ist Marketing?

1.2.1 Definition des Begriffs

1.2.2 Der Marketingprozess

1.3 Verstehen von Märkten und Kundenwünschen

Marketing-Highlight: 50 Jahre Shopping Center – Trends und Themen in der

Shopping-Center- und Handelsimmobilienbranche

1.3.4 Kundennutzen und Zufriedenheit

1.3.5 Austausch, Transaktionen und Beziehungen

1.3.6 Märkte und das Marketingsystem

1.3.1 Zentrale Anspruchsgruppen und Ziele eines Marketingsystems

1.3.2 Bedürfnisse, Wünsche und Nachfrage

1.3.3 Produkte, Dienstleistungen und Erlebnisse

1.4 Die Entwicklung von Marketingstrategie und Marketingprogramm

Marketing-Highlight: McDonald’s – ein Beispiel für erfolgreiche

Marketingorientierung

Marketing-Highlight: dm-drogerie markt – erfolgreiches Marketing mit sozialer
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Orientierung
1.4.4 Entwicklung eines integrierten Marketingprogramms

1.4.1 Die Bestimmung von Zielgruppen

1.4.2 Die Wahl eines Nutzenversprechens

1.4.3 Die Basiskonzepte des Marketing-Managements

1.5 Der Aufbau von profitablen Kundenbeziehungen

Marketing-Highlight: The Star Alliance Network – The way the earth connects

1.5.1 Customer Relationship Management

1.5.2 Partner Relationship Management (PRM)

1.6 Die Erlangung eines Gegenwerts von den Kunden

1.6.1 Die Schaffung von Kundenbindung

1.6.2 Die Erlangung eines höheren Anteils am Kundenbudget

1.6.3 Der Aufbau von Kundenwert

1.7 Das Marketingumfeld im Wandel

Marketing-Highlight: Volkswagen – ein deutscher Automobilhersteller als

„Global Player“

1.7.4 Non-Profit-Marketing

1.7.1 Das unsichere ökonomische Umfeld

1.7.2 Das digitale Zeitalter

1.7.3 Globalisierung

1.8 Der erweiterte Marketingprozess

Literatur und Quellen

Kapitel 2 - Strategisches Marketing
2.1 Einführung

Einführende Fallstudie: Starbucks – Kaffee und mehr

2.2 Strategische Unternehmensplanung

2.3 Zentrale Bestandteile eines strategischen Plans

Fallstudie: Unternehmensmission Schenck Process GmbH und Hochschule Darmstadt

2.3.2 Strategische Situationsanalyse

Marketing-Highlight: Zara – Fast Fashion

2.3.3 Strategische Analysemethoden

2.3.4 Entwicklung von Strategien für Wachstum und Downsizing

2.3.1 Unternehmensmission und strategische Ziele
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