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内容概要

本书既不是营销管理的入门读物，也并非艰深的营销理论文献。
作为营销教学方面的专家和从事营销工作的专业人员，莱曼和温纳这两位作者显然为他们的著作选择
了一个很好的定位。
全书贯穿以竞争和利润为导向的思想，包括了许多数字和统计方面的模型和计算，并引用了大量经典
的营销学文献。
本书的结构是以操作性的产品营销计划作为贯穿全书的主题，书中涉及了产品经理责任的三个主要方
面。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<产品管理>>

作者简介

唐纳德·莱曼：哥伦比亚大学商学院研究生院教授。

    拉塞尔·温纳：加利福尼亚大学伯克利分校哈斯商学院教授。
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