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内容概要

本书正文共有19章，分为8篇，分别介绍了当代市场营销环境，成功的营销经营技术，营销计划，信息
与市场细分，客户行为，产品策略，分销策略，销售推广策略，定价策略。
每章结尾都有与该章所介绍的重要知识点相配套的习题；书末的附录部分集中介绍了27则案例，此外
还介绍了一个重要话题——“营销职业”。
    本书作者自创了很多写作特色，包括“成功的营销策略”、“失败的营销策略”、“解决伦理争议
”等专栏。
此外，作者非常重视计算机技术和“联想思维”在营销学习中的应用，其清晰简明的内容和文风使得
本书成为美国最畅销的基础营销教材。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<当代市场营销学>>

作者简介

（美）路易斯E.布恩（博士）（Louis E.Boone），布恩博士曾任Tulsa大学管理与营销系主任，并曾在
澳大利亚、希腊和英国等执教过市场营销学。

    布恩博士是位多产作家。
编著有许多商务和营销类著作，并创作了许多电脑模拟游戏。
最近还出版了《Quotable Business》一书。
布恩
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媒体关注与评论

书评本书曾被授予享有声望的MCGUFFEY卓越教科书奖；    本书是美国最畅销的基础营销教材；    本
书被同行者视做衡量整体质量的标杆；    本书获得了若干个“第一”的称号：    第一部营销教科书，
专为学员而不是教授所撰写，清晰简明的文风易于学生理解，也乐于接受；    第一部营销教科书，基
于营销调研并按教师的实际授课方式所创作；    第一部营销教科书，将计算机应用（后来，又增加了
因特网练习）融于每一章；    第一部营销教科书，运用拓展式教学法，例如开篇案例和特写故事，旨
在使信令人兴奋的营销概念和问题充满活力；    第一部营销教科书，用整整独立的一章讨论了关系营
销与客户关系管理；    第一部营销教科书，讨论了品类管理这一产品管理中的行业新趋势并将品类管
理这一字眼作为第12章标题的一部分。
    本版特色：    扩充了营销伦理的研究；    讨论了最新事件及其对营销的影响，如SARS等；    更注重
策略思维。
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编辑推荐

本书誉被授予享有声望的MCGUFFEY卓越教科书奖！
本书是美国最畅销的基础营销教材！
本书的被同行作者视做衡量整体珠标杆！
本书获得了若干个“第一”的称号！
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