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《市场营销学(第12版)》有如下特点：第一，内容深入浅出。入门级教材的要求是突出
强调营销学的思维方式，使读者能够掌握营销学的核心思想并加以灵活运用。第二，时
效性极强。体现在三个方面：概念新、案例新、角度新。概念新是指书里包含许多近年
来刚刚出现的营销学术语，使学生虽然学习的是入门级课程，仍然可以了解到学科的最
新进展。案例新是指本教材当中的案例与旧版本有很大不同，大部分是全新的，如果将
本教材的新旧版本加在一起，那么这套图书的案例非常丰富；另外，案例的主题往往是
时下比较流行的话题。角度新是指该教材的每一版本都一个主题贯穿始终。第三，学习
资料翔实，充分考虑学生学习需要。学习资料不仅包括课后习题，更有视频案例，这是
许多其他教材不具备的。另外，网络习题、合作项目等形式，使学生可以方便地采取多
种学习形式。
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