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biorstwa
Wartości dostarczane klientom przez współczesny marketing
Wartości dla klientów kreowane przez Internet

. Liderzy rynku konkurują o przyszłość

. Inne spojrzenie na konkurencję
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Zarządzanie klientem w Internecie
2.1. Klient jako aktyw przedsiębiorstwa
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1:2, Wykorzystanie baz danych w zarządzaniu klientem

1.3. Metoda liczenia wartości klientów
Wiedza o Kliencie przesłanką zarządzania
Pogłębiona segmentacja klientów i jej kryteria
Segmentacja e-klientów i jej kryteria s
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2.4.3. Segmentacja e-klientów według cech demograficznych
Wpływ wartości dla klientów na ich satysfakcję i lojalnoś

6. Budowanie lojalności e-klientów
. Ryzyko e-klientów
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Budowa strategii marketingowej w Internecie
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