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《马云VS马化腾在争什么》

内容概要

B2B（Business To Business）是企业对企业之间的营销关系。它将企业内部网，通过B2B网站与客户紧密
结合起来，通过网络的反应，为客户提供服务，从而带动企业的业务发展。
O2O 即为Online To Offline，它将线下商务机会与互联网有机地融合在了一起，让互联网和线下成为“
黄金搭档”，以此来聚合平台和整合资源。
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精彩书评
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