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内容概要

　　《价值的认识与实现》表述的是企业的经营思想，即通常所说的做买卖和生意经。
《21世纪高等院校专业课系列教材·市场营销：价值的认识与实现》力求从现实和实用的角度出发，
通过对市场与营销相互价值的认识和分析，系统、有效地阐述了市场营销的真谛所在。
朽是以最著名的营销理论为基本依据，结合作者多年的企业咨询、培训经验写成，其突出的特点就是
营销思路清晰、内容精练、深入浅出、重点突出，更强调市场营销清晰的系统性和实用性。
《21世纪高等院校专业课系列教材·市场营销：价值的认识与实现》还有丰富的案例，更为学习理论
提供了形象化的资料。
　　《21世纪高等院校专业课系列教材·市场营销：价值的认识与实现》和现在市场上许多有关市场
营销方面的书籍在论述上有较大的不同，是在校学生及企业管理者了解系统营销思想和方法的实用读
本。
可作为大专院校学生的专业课程教材，也可作为企业相关管理人员和市场营销人员的学习、参考和培
训用书。
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