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内容概要

　　《国际市场营销学（第2版）》对于以下三个主题进行重点阐述，这些主题渗透在全书的内容之
中。
首先，从环境/文化的差异分析入手，重点站在竞争与战略角度研究国际市场营销，因为市场营销的核
心价值即是“获取并保持竞争优势”。
其次，通过阐述国际营销的特有问题，努力把营销环境与营销过程联系起来，着重分析环境/文化影响
营销任务的多种途径，特别关注不同环境/文化所造成的营销难题。
最后，努力将全球意识与中国实践相结合，着力探讨中国企业国际营销的有效途径。
《国际市场营销学（第2版）》的研究对象，包括从小型出口商的营销实践，到全球营销的跨国公司
。
该书的使用对象包括普通高等院校的经济管理类专业的学生、独立学院的经济管理类专业的学生以及
企业的营销人员。
《国际市场营销学（第2版）》自始至终贯彻着全球意识的思想，力图在国际营销的课程中培养学生
的全球视野。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<国际市场营销学>>

书籍目录

第1章 国际市场营销的任务1.1 国际市场营销的任务1.2 建立全球营销意识1.3 中国的国际贸易概述1.4 中
国企业国际营销的发展战略本章小结思考题第2章 国际市场营销观念2.1 国际市场营销活动的发展过
程2.2 国际市场营销观念的演进2.3 21世纪国际营销的特点本章小结思考题第3章 国际市场营销环境——
地理3.1 世界各国自然环境与国际市场营销3.2 环境保护与国际市场营销3.3 可持续发展战略与国际市场
营销本章小结思考题第4章 国际市场营销环境——文化4.1 文化的基本要素4.2 社会文化环境的分析4.3 
文化变革4.4 国际营销中的商业惯例本章小结思考题第5章 国际市场营销环境——政治5.1 政治环境因素
分析5.2 全球一体化营销的政治风险本章小结思考题第6章 国际市场营销环境——法律6.1 国际法律环境
的构成6.2 法律体系差异6.3 国际争端的解决6.4 工业产权的保护本章小结思考题第7章 国际市场营销环
境——跨国市场7.1 国际区域市场的成因及模式7.2 欧洲市场7.3 北美市场7.4 亚洲市场本章小结思考题
第8章 国际市场营销环境——国际组织8.1 国际组织对全球营销的影响8.2 国际组织介评本章小结思考题
第9章 国际市场营销调研9.1 国际营销调研的范围9.2 国际营销调研的过程9.3 国际营销调研的方法9.4 全
球营销信息系统本章小结思考题第10章 全球目标市场的选择10.1 全球市场细分10.2 全球目标市场的选
择本章小结思考题第11章 国际市场营销的计划与组织11.1 国际市场营销计划11.2 全球市场进入战
略11.3 全球市场竞争与合作战略11.4 国际市场营销的组织结构本章小结思考题第12章 满足全球市场需
求的产品策略12.1 为全球市场开发产品12.2 全球产品的营销策略12.3 全球营销中的新产品开发与推广
本章小结思考题第13章 国际分销系统13.1 全球分销策略的选择13.2 中间商的选择与管理本章小结思考
题第14章 国际营销定价14.1 全球定价目标和策略14.2 价格升级与渠道价格管理14.3 国际转移价格14.4 
倾销本章小结思考题第15章 国际广告和促销15.1 国际市场促销与促销组合15.2 国际广告15.3 国际网络
广告15.4 国际促销媒体的选择本章小结思考题第16章 国际人员推销与管理16.1 全球营销团队的设计与
选择16.2 全球营销人员的培训与管理本章小结思考题参考文献

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<国际市场营销学>>

章节摘录

　　（3）媒介的可获性　　做国际广告应特别注意媒介的可获性。
这是因为每一个国家的各种媒体发展程度和所受到的限制不同，因而在甲国是最有效的媒体，而在乙
国可能根本不存在或受到严格的控制。
例如，电视在许多国家是一种最普遍的大众媒体，但在斯堪的那维亚地区诸国就根本不存在电视广告
，沙特阿拉伯也不允许电视做广告，法国的电视广告是由政府控制的，不仅对每天广播节目的播放时
间有严格规定，而且对每种产品每年的广告时间都有严格限制。
　　在有些国家，广告媒介太少，存在着严重的供不应求的情况，这样会导致两种结果：一是从预定
登载广告到实际登载广告的时间间隔太长，广告缺乏时效性；二是媒介的普及率太低，广告信息难以
传递给全部或大部分目标受众，促销效果差。
　　（4）媒介的覆盖面　　选择广告媒介时应考虑的另一因素是媒介的覆盖面。
覆盖面的大小取决于显露时间和拥有率两个因素。
各种媒介的显露时间在各国有不同的规定和习惯，各种媒介的拥有率在各国也高低不同。
因此，各国广告媒介覆盖面差别很大，企业在选择广告媒介时，应对不同媒介的显露时间和拥有率进
行了解。
　　（5）媒介的成本　　不同的媒介，其费用是不同的，一般来说，电视的费用最高，报纸、广播
相对便宜。
选择广告媒介时应以最小的花费实现最大效益为原则。
因此，选择媒介不仅要考虑每一种媒介费用高低，而且还要分析它的促销效果及其所带来的经济效益
大小。
在费用一定的条件下，促销效果最佳的媒介就是最理想的媒介。
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