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内容概要

李业主编的《营销管理》以MBA学员为主要读者，兼顾企业营销管理人才培训的需求，以企业营销活
动的基本过程为主线，根据课程特点和教学规律对营销管理的理论和方法进行了系统的安排。
其内容涵盖了市场与营销的基本概念、营销观念、营销环境、营销战略、竞争战略、消费者市场、组
织市场、市场调研、市场细分与目标市场选择、产品策略、价格策略、分销策略、促销策略、服务营
销、国际市场营销和网络营销。
并且将市场营销的一些主要观点、理论介绍给读者，如4R理论、顾客满意理论、关系营销理论、营销
伦理、整合营销传播理论和网络营销理论，等等。

《营销管理》按照“突出当地化，兼顾国际化”的指导思想，编写和选用了本地企业和跨国公司在中
国的营销案例，形成了自己的特色。
在体例上，各章首先列出了学习目标，根据重点理论安排了营销小例子，通过信息点击、相关链接、
营销小故事等栏目增加信息量。
提高互动性。
章末列出了本章小结、重点概念和复习题，并附有容量较大的案例，既方便学员学习，也有利于教师
组织课堂教学。
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