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Das Buch
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eines effektiven und effizienten Einsatzes des Relation-
ship Marketing flr Unternehmen. Es entwickelt einen
systematischen Managementansatz und stellt darauf
aufbauend alle notwendigen Phasen des Managements
Bruhn von Kundenbeziehungen ausfiihrlich dar. Schwerpunkte
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Aktuelle Entwicklungen
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