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内容概要

本书是世界著名市场营销权威菲利普．科特勒和加里·阿姆斯特朗的力著之一，自出版以来，一直被
世界各国主要的工商管理学院作为市场营销学必修课的教材。
书中包括大量有趣的例子和真实的案例。
本书各章后面都提供了练习题，它们将帮助读者更好地理解市场营销学的概念，更熟练地掌握市场营
销的技术和方法。

本书既适合用作MBA、市场营销及相关专业本科生或研究生教材，也可供市场营销实际工作者参考。
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作者简介

作者：(美国)菲利普·科特勒 (Philip Kotler) (美国)加里·阿姆斯特朗 (Gary Armstrong)菲利普·科特勒
（Philip Kotler），市场营销学权威之一，美国西北大学凯洛格管理学院教授，曾获得芝加哥大学经济
学硕士学位和麻省理工学院经济学博士学位。
出版了许多著作.在一流刊物上发表了百余篇论文，而且作为营销领域的杰出领先者获得过众多奖项，
他是唯一一位三次获得”阿尔法·卡帕·普西奖”的学者。
科特勒博士现任美国市场营销协会理事，并为多家美国或外国的大公司做营销战略方面的咨询。
加里·阿姆斯特朗（Gary Armstiong），北卡罗来纳大学Kenan-Flagler商学院资深教授.在底特律韦恩州
立大学获得学士和硕士学位，在美国西北大学获得营销学博士学位。
阿姆斯特朗博士在知名的管理杂志上发表过多篇文章。
作为一名咨询师和学者，他曾与许多公司在营销调研、销售管理和营销战略方面有过合作。
但阿姆斯特朗博士最为热爱的仍是教学工作.他积极参与商学院学生项目的管理工作，并因此多次获得
校级和院级的教育奖项。
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章节摘录

版权页：插图：Product quality and improvement are important parts of most marketing
strategies.However,focusing only on the companys products can also lead to marketing myopia.For example,some
manufacturers believe that if they can build a better mousetrap.the world will beatapathtotheirdoor.
”Buttheyareoftenrudelyshocked.Buyersmaybelookingforabet-ter solution to a mouse problem,but not necessarily
for a better mousetrap.The better s01u.tion might be a chemical spraX an exterminating service，or something else
that works even better than a mousetrap.Furthermore,a better mousetraD will not sell unless the manufacturer
designs，packages，and prices it attractively；places it in convenient distribution channels；brings it to the
attention ofpeople who need it；and convinces buyers that it is a better product.The Selling Concept Many
companies follow the selling concept，which holds that consumers will not buv enough of the firms products
unless it undertakes a large-scale selling and promotion effort.The selling concept is typically practiced with
unsought goods——those that buyers do not normally think of buying,such as insurance.These industries must be
good at track.mg down prospects and selling them on product benefits.Such aggressive selling，however,carries
high risks.It focuses on creating sales trans.actions rather than on building tong·term，profitable customer
relationships.The aim oftenis to sell what the company makes rather than making what the market wants.It
assumesthat customers who are coaxed into buying the product will like it.Or,if they don’t like it，they will
possibly forget their disappointment and buy it again later.These are usually poor assumptions.

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<市场营销原理>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 6


