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内容概要

作为教育部面向21世纪高等学校市场营销专业主干课程系列教材之一，《国际市场营销学》(第二版)
，是适应国际市场营销环境发生巨大的变化修订而成的。
　　本书修订版主要特点是：1．突出经济全球化与网络经济的视野，从全球思维与营销行为本土化
相结合研究国际营销环境、国际市场载体、交易方式、交易手段、国际营销战略与策略的变化以及对
国际营销活动的组织、计划及控制；2．增加了互联网的内容。
如互联网与全球经营、互联网与商业习惯、网络法规、互联网在国际分销渠道及国际物流中的作用，
以及网络营销道德等；3．对国际市场营销策略增添了新的内容。
如突出了产品品牌、增加了全球品牌策略、原产地品牌效应。
提出了跨国公司转移价格。
增加了网络分销渠道。
在促销策略中，提出了整合营销沟通问题；4．对某些章节内容进行了调整(增加或删减)。
更新了某些章的案例。
以有关新数据更换了老的数据。
　　本书适用于高校专业教学及研究参考外，还适合于企业营销人员提高营销水平。
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作者简介

甘碧群，广西人，1937年12月生。
武汉大学经济与管理学院教授，博导。
1959年毕业于武汉大学经济系，同年进入中国人民大学经济系读研究生，1962年研究生毕业后回武汉
大学任教，至今已在高等教育这一园地上辛勤耕耘了四十余载。
甘碧群教授是我国最早引进和传播市场营销学的高校教师之一，也是我国最早招收市场营销方向博士
生的两个博士生导师之一。
早在八十年代初她便到法国系统了解和研究国外市场营销学理论和实践，回国后，率先为经济管理专
业的学生开出了《市场营销学》(Marketing)的课程，为国家培养了大批高级人才，其中很多都已成为
国内营销学界的著名专家学者。
甘碧群教授先后编著市场营销学方面的教材与专著10余本，发表专业论文60余篇，主持国家自然科学
基金委项目4项，其他国家及省部级项目3项。
1994—1999年任武汉大学管理学院院长；并长期兼任中国高校市场学会学术委员会主任，中国高校市
场营销学会副会长，湖北省市场营销学会会长，湖北省人民政府、武汉市人民政府决策咨询委员会委
员，为市场营销理论在中国的推广和运用发挥了重要的促进作用。
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书籍目录

第一篇  国际市场营销导论　第一章　国际市场营销导论    第一节　企业走向国际市场的动因  　  一、
国内市场需求饱和及市场竞争激烈　    二、国际市场的吸引力　    三、政府鼓励与支持企业出口政策
　    四、科学技术发展为企业跨国经营提供物质前提　    五、中国企业国际化与我国企业走向国际市
场的动因    第二节　市场营销学与国际市场营销学　　  一、市场营销与市场营销学  　  二、国际市场
营销与国际市场营销学　    三、国际市场营销学与市场营销学的关系    第三节  国际营销与国际贸易  
　  一、国际贸易与国际贸易体系　    二、国际市场营销基本形态　    三、国际营销与国际贸易的比较 
　    四、互联网与全球经营    第四节　企业跨国营销的演进及其经营哲学的演变  　  一、企业跨国营
销的演进　    二、国际企业经营哲学的演变    第五节  国际市场营销面临的国际形势及任务  　  一、国
际市场营销面临的国际形势　    二、国际市场营销的任务第二篇  国际市场营销环境　第二章　国际文
化环境．    第一节　文化的含义及其在国际市场营销中的地位  　  一、什么是文化　    二、文化在国
际市场营销中的地位  　第二节　文化要素    　一、语言　    二、宗教信仰　    三、教育    　    四、社
会组织　    五、物质要素　  第三节　文化分析、文化适应与文化变迁  　  一、文化分析　    二、文化
适应　    三、文化变迁　  第四节  国际市场营销中的商业习惯  　  一、商业习俗与文化的关系　    二、
企业经营结构　    三、做生意的方式　    四、商业习惯与互联网　第三章  国际经济环境　  第一节　
本地经济环境　    一、消费者的经济条件　    二、本国经济形势　    三、本国市场竞争性质　  第二节
　区域经济环境　    一、区域一体化的形式　    二、区域经济一体化的组织形式　    三、地区经济一
体化对国际营销的影响　  第三节　全球经济环境　　  一、全球经济发展的概况⋯⋯　第四章 国际政
治法律环境　第五章 国际技术环境　第六章 国际物质自然环境第三篇 评估国际市场机会　第七章 国
际市场营销信息系统　第八章 国际市场营销调研第四篇 国际市场营销战略　第九章 国际市场细分与
目标市场　第十章 进入国际市场的战略　第十一章 国际竞争战略第五篇 国际市场营销策略　第十二
章 国际市场产品策略　第十三章 国际市场定价策略　第十四章 国际市场分销策略　第十五章 国际促
销策略　第十六章 国际服务营销第六篇 国际市场营销的控制　第十七章 国际营销组织、计划与控制
　第十八章 国际市场营销道德附录：重要参考作者简介参考文献
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章节摘录

版权页：插图：第一章　国际市场营销导论第一节　企业走向国际市场的动因一、国内市场需求饱和
及市场竞争激烈经济全球化及国内市场经济的发展，使各国经济、技术及文化日益交融在一起。
当今，各国大部分企业经营活动已纳入全球经济范围，诸如技术、研究、资本、投资、生产、营销、
分销及沟通网络均纳入全球范围，每个企业都不可避免地在全球市场中参加竞争，无论企业是否走出
国门，都会受到国际市场的影响。
国内市场经济的发展，一方面使企业为市场提供日益增多的产品数量和种类，另一方面，广大消费者
收入提高，对产品的选择更加挑剔，国内市场形成饱和格局，企业之间为实现产品销售的竞争激化。
而经济全球化，使众多国外产品迅猛地进入国内市场，如日本的汽车、家用电器、照相机等产品进入
各国市场，美国的可口可乐、柯达胶卷、麦当劳快餐进入其他国家，从而使原已饱和的国内市场形势
进一步加剧，国内市场竞争更加激化。
企业要生存和发展，就必须寻求新的市场，国际市场的开拓是寻觅新市场的目标之一，这是当今大多
数企业从事国际市场营销的主要动因。
美国作为世界最大贸易国，其众多大公司如Coca cola、IBM、Intel、Nike、McDonal’s等公司在全球经
营不足为奇，使人惊奇的是当今全球公司遍及美国各个角落。
经营国际化不仅表现在大公司，而且包括众多中小公司，这些中小公司近年来也跨出国门寻求新的市
场。
据美国国际经济研究所调查，美国最大的50个出口公司占美国出口总额30%，其余出ISl额则来自中小
企业。
美国属经济高度发达国家，其国内市场早已呈现出过度饱和的格局，一方面国内市场产品供给迅猛增
长，而美国国内人口增长缓慢；另一方面，外国产品大量涌进美国市场，日本的松下、索尼家用电器
，丰田、尼桑汽车，巴西、中国台湾地区、韩国和新加坡的鞋类、服装、汽车和照相机等产品，充斥
美国市场，使其国内市场过度饱和。
美国企业面临的不仅是国内竞争者，还有外国竞争者，不仅有发达国家的企业，而且有发展中国家的
企业。
因而，许多中小企业想方设法到国外市场寻求发展机会。
对其他国家的企业而言，如欧洲、拉丁美洲、亚洲各国的国内市场比美国一般要小，而美国、日本等
国产品大量涌入这些国家，因而其更需要在国外寻求目标市场。
日本更是国内市场饱和而寻求向国际市场拓展的国家。
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编辑推荐

《国际市场营销学(第2版)》是普通高等教育“十一五”国家级规划教材,面向21世纪课程教材,高等学
校市场营销专业主干课程系列教材。
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