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内容概要

本书是国家自然科学基金资助项目70272028的研究成果，是在该项目结题报告的基础上修改、编撰而
成的。
　　本书围绕经济全球化背景下跨国公司实施全球营销战略的主题，充分借鉴跨国公司“全球营销”
理论的精髓，在深入调研中国企业跨国经营内外动因和现存战略表现的基础上，就中国跨国经营企业
如何充分利用外部全球化条件，以全球思维来提升企业的全球化经营战略和策略水平，给出具有理论
深度和现实可操作性的全球营销战略构架和具体运作方式。
　　本书具有以下几个特点：　　第一，全面、系统地呈现有关跨国公司全球营销理论研究的历史沿
革，对该领域重要的流派、学者和观点进行详尽的阐述和评价。
　　第二，结合在华的跨国公司以及走出国门的中国跨国公司的实际运营情况，展开了两次具有一定
规模的企业层面的调研，作为对所借鉴及创制的理论模型的实证参照。
　　第三，提出中国企业跨国经营应该遵循全球化渐进式的逻辑思路，并在整体分析战略的提升途径
后结合具体行业进行了探索。
　　作为反映国家自然科学基金资助项目理论成果的专著，本书逻辑清晰、观点明确、论述严谨、资
料丰富，既提出了新颖、独到的理论观点，有助于全球营销理论在中国的传播和发展，又注重对现实
的指导意义，有助于中国企业借鉴全球营销理论来积极参与全球竞争和分享全球化利益，是国内全球
营销研究领域一部不可多得的著作。
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章节摘录

　　18．1．2．3少数中国高端跨国公司已经进入全球战略阶段　　通过样本数据显示，占对外投资样
本总数10％左右的中国少数处于高端水平的跨国公司，已经明显进入了全球化阶段，对这部分处于高
端水平的中国跨国公司界定的标准主要是依据其所进入东道国市场的数量，即达到或超过40个国家市
场。
至于样本数量的标准问题，我们主要是从中国处于高端水平的跨国公司的实际情况出发，也就是说，
中国具有较高水平的跨国企业基本上是在这样一个层面和水平。
此外，我们还认为，当跨国企业进入40个以上的国家市场，从跨国经营战略发展规律的客观要求上看
，也需要将全球战略作为公司发展跨国经营的主导型战略。
因此，随着中国高端跨国公司进入的东道国市场数目的增加，海外市场的快速成长，以及不同国家或
区域市场跨国经验的积累，企业不仅已经在很大程度上具备了实施全球化战略的条件，而且，在已经
具有的跨国经营的层面上，通过多国战略难以解决的某些问题或局限性也日益显露。
那么，抓住有利时机实现由多国战略向全球战略的转型，这就成为中国处于高端水平的跨国公司要解
决的主要问题。
从某种意义上讲，对于已经具有较好的海外经验积累和较强综合实力条件的中国高端跨国公司来说，
下一步国际化战略发展的关键和突破点，并不在于究竟增加了几个东道国市场的销售额，而是在于要
极大地拓展在全球市场的空间范围和深度，必须实现我国高端跨国公司国际化战略的根本性转型。
全球战略思维导向和全球营销战略丰富的实践内容所构筑的全球舞台，为中国处于高端水平的跨国公
司提供广阔的发展空间。
由多国战略向全球战略的转型，将使中国跨国公司能够真正跻身于与全球市场上的一流跨国公司的同
台竞争当中，充分参与全球产业链的整体分工，从中挖掘和利用全球化所带来的一切机会和条件。
　　无论从样本数量还是我们对中国企业跨国经营水平的总体评价分析中看，我国处于真正高端水平
的跨国公司的数量毕竟是少数。
但是，我们认为，对于这部分企业跨国经营的发展和适时地实现由多国战略向全球战略的转型，无论
是对中国跨国公司经营理论的研究探索，还是在指导中国跨国公司经营实践方面都具有重要的意义。
因为，这部分企业在跨国经营中所取得的经验，在很大的程度上对其他众多中国企业发展跨国经营战
略，特别是探索怎样从传统的多国战略向全球战略的转型，提供了宝贵的经验，同时也可起到重要的
示范带动作用。
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