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前  言

前  言

《国际市场营销学》从 ２００７年出版至今 ，一直以来得到了浙江大学城市学

院的大力支持 ，得到了各个高等院校专家和同行的认可 ，得到了浙江大学出版

社的鼎力发行 。 《国际市场营销学》于 ２００７ 年获评浙江大学城市学院的重点

规划教材 ，２０１１年又纳入了浙江省“十一五”重点规划教材 ，获得了较好的社

会效果 。

在教材建设的同时 ，我们又进行了“国际市场营销”的精品课程建设 ，在此 ，

我们在前面两个版次的基础上 ，把教材建设和课程建设的成果均融入进来 ，进行

《国际市场营销学》教材的再创作 。

此次教材的创作 ，我们重新对《国际市场营销学》的理论体系进行了梳理 ，重

新建构了框架与结构 ，补充了很多新的知识点 ，并结合各部分知识的特点 ，灵活

地运用了“知识链接” 、“营销故事” 、“思考提示”等贴士 ，以克服专业教材的枯燥

感 ，增加可读性与看点 ，主要的创新点是 ：

１ ．学科发展的导向 。根据学科的最新发展 ，我们对教材的体系 、结构和知

识的顺序进行了调整 。合并原来的第一章与第二章 ，把国际市场营销的基本概

念 、理念与任务进行整合 ，有利于学生树立全球化意识 ；在国际营销的地理环境

分析中 ，我们加入了历史的视角 ；根据国际经济组织与跨国市场的内在逻辑关

系 ，把原来的“国际组织”与“跨国市场”章节整合为“国际区域市场” ，契合区域经

济一体化的理论逻辑 ，可以让学生清楚地理解国际经济组织在打破国家市场界

限中的作用 ，以及对国际营销的深远影响 。根据市场营销理论的最新进展 ，在借

鉴传播学的理论基础上 ，我们把国际营销的促销策略分为“国际营销大众传播策

略”和“国际营销个人传播策略” ，并独立成章 ，有利于对最新的 、与互联网相关的

促销方式进行研究 ，以符合全球化时代个性化营销满足个性化需求的特点 ，因为

促销的实质就是信息的传播 ；把对国际市场营销的计划 、控制和组织放在了全书

的最后 ，因为在教学中我们发现 ，学生在不了解国际营销的具体策略和战术的情

况下 ，无法理解战略性的职能和作用 ，所以我们充分关注了学生对知识的掌握习

惯和心理顺序 ，以期更好地提高教学效果 。

２ ．教学的导向 。编写教材就是为了满足教学的需要 ，我们把建材建设与课
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程建设相结合 ，把两者的建设成果均纳入教材的编写中 。目前高等院校中对核

心专业课程的设置均受到学分和课时的限制 ，为了方便老师的教学安排 ，我们突

出国际市场营销学的重点 ，给出清晰的框架和逻辑 ，便于教师的教案准备 。

３ ．研究的导向 。国际营销不是国内营销的延伸 ，目前已经成为独立的 、具

有明显研究范式的学术领域 ，在教材的编著中 ，我们借鉴并参考了大量的学术研

究成果 ，并对新的理论 、新的观点进行吸纳 ，把教材建设作为一种学术研究的载

体和展示 。

４ ．务实的导向 。这是我们一直坚持的原则 ，在此次编著中 ，我们仍旧一如

既往 ，体现着国际市场营销学的科学性 、实践性 、实务性 。

５ ．视角效果的导向 。此次编著我们特别邀请了浙江大学城市学院创意与

艺术学院的刘双花老师为教材制作了插图 ，以期打破传统教科书死板 、枯燥 、艰

涩的印象和感觉 ，增加可视性 ，提高阅读的视觉享受 ，“寓乐于教” ，算是我们对教

材编著的一次大胆的尝试和探索吧 ，希望能够得到同行与学生的认可 。

６ ．全球化的导向 。我们仍旧坚持“文化 —环境”的分析框架 ，按照广义的文

化概念 ，分析国际市场营销的特殊性和问题 ，依据全球一体化的趋势 ，体现全球

营销的特点 。

全书分为十四章 ：第一章 ，国际市场营销概述（浙江大学宁波理工学院胡松

华撰写） ；第二章 ，国际市场营销环境 ———历史与地理（浙江大学城市学院李亚雄

撰写） ；第三章 ，国际市场营销环境 ———文化（浙江大学城市学院李亚雄撰写） ；第

四章 ，国际市场营销环境 —政治（浙江大学城市学院李亚雄撰写） ；第五章 ，国际

市场营销环境 ———法律（浙江大学城市学院周蔚撰写） ；第六章 ，国际市场营销环

境 ———国际区域市场（浙江大学城市学院李亚雄撰写） ；第七章 ，国际营销调研

（浙江大学城市学院李亚雄撰写） ；第八章 ，全球目标市场选择与进入战略（浙江

大学城市学院李强撰写） ；第九章 ，满足全球市场需求的产品策略（温州大学城市

学院张启明撰写） ；第十章 ，国际营销价格策略（浙江工商大学徐剑明撰写） ；第十

一章 ，国际营销的分销系统（浙江工商大学徐剑明撰写） ；第十二章 ，国际营销的

大众传播策略（温州大学城市学院张启明撰写） ；第十三章 ，国际营销的个人传播

策略（浙江大学城市学院李亚雄撰写） ；第十四章 ，国际市场营销的计划与组织

（浙江大学城市学院李强撰写） 。书中所用的指示性图标与版式风格均由浙江大

学城市学院创意与艺术学院的刘双花老师设计 ，全书由浙江大学城市学院李亚

雄负责大纲的制订和定稿 。

感谢浙江大学城市学院的领导及各位老师的鼎力支持 ，感谢温州大学城市

学院 、浙江工商大学 、浙江大学宁波理工学院各位编写老师的智慧贡献和创造
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前  言

力 。特别感谢的是浙江大学城市学院创意与艺术学院的刘双花老师 ，她的创造

性思维能力与设计能力使我们实现了大胆的突破 、视觉的新颖 。感谢浙江大学

城市学院国际经济与贸易专业 ２００８级谢钰洁同学的精心排版 ！

全球化时代日新月异 ，不断给理论提出新课题和新挑战 ，我们只能孜孜以

求 ，不断超越自我 ，才能紧扣时代的步伐 。以此共勉 ！

浙江大学城市学院  李亚雄
２０１２年 ５月 ２０日
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第 1章  国际市场营销概述

第 1 章  国际市场营销概述

本章是对国际市场营销学的全面概述 ，为学习本课程 ，从事国际市场营销活

动奠定理论和体系基础 。

知识点 能力要求

国际市场营销与国际市场营销学的

定义

正确认识国际市场营销的含义和特点 ；熟悉国际市场

营销学的理论体系

国际市场营销的任务 熟知国际市场营销的决策因素及其任务

国际市场营销观念 正确理解国际市场营销观念及其实践指导意义

国际市场营销的发展过程与全球营

销趋势

了解国际市场营销活动的发展过程和全球化趋势 ，掌

握企业进行国际营销的原因和方式

国际市场营销（Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ）
出口营销（Ｅｘｐｏｒｔｉｎｇ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ）
市场延伸（Ｍａｒｋｅｔ Ｅｘｔｅｎｓｉｏｎ）
多国市场（Ｍｕｌｔｉｄｏｍｅｓｔｉｃ Ｍａｒｋｅｔ ）
全球营销 （Ｇｌｏｂａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ）
民族本位（Ｅｔｈｎｏｃｅｎｔｒｉｓｍ ）

多本位（Ｐｏｌｙｃｅｎｔｒｉｃｉｓｍ ）
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全球本位（Ｇｅｏｃｅｎｔｒｉｓｍ ）

自我参照标准（ＳＲＣ）
外向型国际化（Ｅｘｔｅｒｎａｌｌｙ ｏｒｉｅｎｔｅｄ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ）
内向型国际化（Ｉｎｔｒｏｖｅｒｔｅｄ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ）

美国皮尔斯伯公司（品食乐）是一家具有全球眼光的跨国公司 ，在印度 ，

该公司利用一种玩偶 Ｄｏｕｇｈｂｏｙ 来销售该公司刚刚在美国市场上遭受遗弃
的产品 ———面粉 。皮尔斯伯公司的母公司是通用磨坊公司 。公司在世界各

地推销各种产品 ，如可以用微波炉烘制的比萨饼 ，利润丰厚 。但是该公司发

现 ，在印度这个深受传统影响的市场上 ，公司只能销售做饼的原材料 ———

面粉 。

虽然如此 ，在印度销售袋装面粉也是具有革命意义的 ，因为大多数印度

的家庭主妇仍然购买散装的粗小麦 ，用手洗 ，然后将其储存在大的有金属盖

的提篮中 。他们会每周提一些粗小麦到附近的磨坊（印度人称为 ｃｈａｋｋｉ）
去 ，在那儿 ，人们把麦子放在两块石头之间磨成面粉 。

为了让公司的玩偶去亲近那些家庭主妇 ，公司为玩偶 Ｄｏｕｇｈｂｏｙ 乔装
打扮 。在电视广告中 ，Ｄｏｕｇｈｂｏｙ 双手合十 ，以印度的传统祝贺方式鞠躬行

礼 。它还能说 ６种地方语言 。

资料来源 ：［美］卡尔 ·麦克丹尼尔等著 ：《市场营销学》 ，世纪出版集团

２００９年版

国际市场营销是国内市场营销在国际市场中的延伸与扩展 ，是企业所进行

的跨越国界的经营销售活动 。面对海外市场的一系列陌生问题 ，国际营销活动

因而具有了特殊性 。
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