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内容概要

　　《21世纪全国高等院校财经管理系列实用规划教材：市场营销学》强调理论和实践、科学和艺术
的有效结合，在系统吸收营销学科前沿理论成果的基础上，完整地介绍了现代市场营销学基本理论的
概念、特征、应用等，并紧密结合国内外营销实践，突出了理论性、前沿性和应用性。
全书分为14章，内容涉及市场营销导论、市场营销环境分析、市场营销调查、消费者市场及购买行为
分析、组织市场及购买行为分析、市场竞争战略、市场细分及目标市场选择、4P'S、营销计划、组织
与控制、国际市场营销、市场营销新领域等。
　　《21世纪全国高等院校财经管理系列实用规划教材：市场营销学》可作为高等院校经济、管理类
专业本科生的教材，也可作为企业管理等在职人员的专业培训教材和参考书。
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编辑推荐

　　理论简明易懂，突出知识体系逻辑性；案例新颖实际，提高知识应用创造力。
　　《21世纪全国高等院校财经管理系列实用规划教材：市场营销学》特点：科学实用：面向应用型
人才就业，具备大量当前实用案例，注重培养学生实践能力；内容新颖：借鉴国内外最新教材，融会
当前最新理论，遵循最新发布的各项准则、规范；系列完整：把握财经管理专业相关学科、课程之间
的关系，整个系列体系严密完整；方便教学：提供完备的电子教案、习题参考答案等教学资源，适合
教学需要。
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