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前言

　　随着经济全球化的发展，企业所面对的是全球市场。
如何运用国际市场营销管理理论，更好地把握国际市场的特点，制定科学的国际营销决策，已成为世
界各国企业共同的课题。
　　中国加入wT0已近十年，意味着中国已经全面参与经济全球化的进程。
我国的对外开放程度越来越高，越来越多的跨国公司进入中国市场，我国企业在国内市场上将面临激
烈的国际竞争。
企业不仅需要学会在国内市场上与国际大公司过招，而且需要主动开拓国际市场，积极参与国际竞争
，分享经济全球化的利益。
但是，目前中国企业的国际营销还处于初级阶段，无法在全球市场中进行科学有效的决策。
特别是金融危机发生后，中国企业的国际营销活动面临更大的挑战。
中国企业如何全面融入全球化时代、有效地进行国际营销决策，还有很长的路要走。
本书正是在这一大背景下编辑出版的，希望能对我国企业的国际化经营提供一定的理论指导，使更多
的中国企业能更快走向国际市场，在国际市场上取得更好的发展。
　　本书共分为六个部分：　　第一部分是国际市场营销概述，包括第一章国际市场营销学导论，主
要介绍国际市场营销学的产生和发展、国际市场营销的内涵和特点以及企业开展国际营销的动因。
　　第二部分是国际市场营销环境研究，主要包括：第二章国际营销的人口、经济与自然环境；第三
章国际营销的政治、法律环境；第四章国际营销的社会文化环境；第五章国际市场分析。
这一研究顺序是符合国际营销决策程序的：一个国家的人口、经济、自然环境客观地反映了该国的市
场吸引力。
通过对这些环境因素的分析，如果发现一个国家具有市场吸引力，则可进一步研究该国的政治、法律
环境，以确定该国市场的可进入性。
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内容概要

　　本书围绕经济全球化的大背景，结合国内外的市场营销现状，主要包括以下内容：一是国际市场
营销概述；二是国际市场营销的环境研究；三是国际营销战略决策；四是国际市场营销组合策略；五
是国际营销管理过程；六是介绍国际营销的发展趋势。
　　本书的最大特色是每章开头都有明确的学习目标和重点，由案例引出内容激发学习兴趣，每章末
设有本章小结和关键概念，复习思考题可以帮助学生对每章主要问题进行反复练习和深入思考。
与内容配套的PPT和习题集，一方面便于学生更好地理解和把握相关的国际营销的原理和方法；另一
方面，便于教师备课和掌握学生的学习情况。
本书可作为各类高等院校相关专业学生的教材，也可供从事国际营销活动的市场实战人士阅读。
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章节摘录

　　国际营销与国内营销的基本原理相同，但由于国际营销活动需要跨越国界在一个完全陌生的环境
下进行，使国际营销比国内营销更为复杂和困难。
国际营销与国内营销的区别主要体现在以下几个方面：　　1.营销环境的差异性　　由于企业的营销
活动从国内市场延伸到国外市场，市场环境发生了很大变化。
各国在经济、政治、文化等方面都存在一定的差异，因此市场需求千差万别，在本国市场可行的营销
策略不能直接在国外市场沿用，在一个国家成功的营销方法也不能照搬到另一个国家。
　　2.营销系统的复杂性　　营销系统是指在有计划的营销过程中，构成企业营销链的各种相互作用
的参与者，包括企业的供应者、营销中介、顾客、竞争者和公众等。
构成国际营销系统的主要参与者有的来自本国（企业母国），有的来自东道国，还有的来自第三国。
而在国内市场上，这些参与者大多来自本国，因此营销系统相对较为简单。
　　3.营销过程的不确定性　　由于环境差异，使各国的消费需求存在显著差异，从而使国际营销人
员无法确切地把握国外市场的需求水平、需求构成、需求心理等，难以为之提供合适的产品、制定合
理的价格、构建通畅的分销网络，也难以取得理想的促销效果。
　　4.营销管理的困难性　　国际营销管理的任务不仅在于把每一个国家的市场营销活动搞好，还需
要对各国的营销业务进行统一规划、控制与协调，使母公司和分散在世界各地的子公司的营销活动成
为一个整体，实现总体利益最大化。
　　国际营销与国内营销的区别参见表1-2。
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