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内容概要

郭毅、侯丽敏编著的《组织间营销》致力于组织营销的理论研究、方
法介绍和内容阐述，并借鉴国外组织营销的最新理论成果和实践经验，结
合我国组织营销的特点，系统地介绍了组织营销的基本概念、理念、方法
及策略。全书共分为11章，包括组织间营销的内容及作用；组织间营销的
类型；组织间营销的关系战略；组织间营销市场细分和需求分析；定价策
略；渠道与物流策略；服务策略；沟通策略；人员促销策略等。
    《组织间营销》既可作为高等院校管理类专业本科生、研究生、MBA学
员的教材，亦适用于企业营销经理的培训。
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精彩短评

1、这是一本高只教材。内容通谷易懂。。。，不错。赞一下。
2、是本好书，读了受益匪浅。
3、这是老师的书，一定要好好拜读，
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