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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
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