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《企业间营销关系》

内容概要

企业间营销关系这个研究主题是两个营销领域的结合：产业营销和关系营销。关系营销自上世纪90年
代以来吸引了众多学者的研究兴趣，学派纷呈。国内营销学者对企业与消费者之间关系的研究相对较
多（或对消费者顾客还是企业顾客不作区分），而专门从营销学角度探讨产业市场中的相关关系现象
的学者并不多见。从企业实践角度看，当今企业界层出不穷的企业间合作现象预示着关系营销必定会
在这一领域得到发展和应用；另就产业营销而言，在西方虽然兴盛于上世纪70年代，但它从未摆脱主
要在消费者市场领域建立起来的营销组合框架。如果说它与消费者市场营销有什么不同的话，那就是
它包含了对组织购买行为的较多探讨。现有的产业营销教科书很难提供对于产业市场新的见解和新的
洞察力，因此，本书从企业间营销关系角度所做的分析给人耳目一新的感觉。
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精彩短评

1、可以看出该书作者参考了不少的资料，能够较系统的整合到一起，虽蜻蜓点水式，但对于学习企
业关系营销的理论知识上有一定帮助。
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