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前言

　　《全球营销学》（第4版）是继《全球营销原理》 （PrinciplesofGlobalMarketing）和《全球营销学
》（GlobalMarketing）第2、3版在全球各地成功出版后推出的新版教材。
上述各版的编著方法一脉相承，即首先概述全球商务环境的主要方面，进而从环境和战略的角度介绍
和讨论企业的营销实践。
同时作者提供了一套概念和分析工具，帮助学生为今后将4P营销策略组合成功地应用于全球营销实战
作好准备。
在编著上述四个版本时，两位作者一直致力于实现同一个目标：写一本内容具有权威性，行文轻松，
语气坚定的教科书。
从以下来自学生的评语可见，我们已经实现了这一目标：“这本教材非常清晰易懂”；“一本含有真
实案例的优秀教材”；“作者使用简洁的语言，清楚地陈述了要点”；“这是我本学期正在使用的一
本最好的教材”；“在课本的易读性方面，作者卓有成就”。
在同一专题的教材中，《全球营销原理》率先以全四色套印的版式面世。
而且，当该书的首版于1996年秋季问世时，它就邀请学生们“向前看”，密切关注一些事件的未来发
展态势，如美国结束了针对越南的禁运、欧洲启用新货币、戴姆勒一奔驰的智能轿车项目，以及有关
贝纳通广告的争议等。
这些话题代表着全球营销战场上的“重头戏”，并将不断地引起报刊经常的报道。
　　像对待前三版一样，我们在编著第4版时一如既往地为当今的学生和教师们着想。
我们根据自己在本科、研究生的课程和企业培训班中积累的经验，修改、更新和扩展了《全球营销学
》（第3版）。
本书使用者的反馈意见和建议使我们受益匪浅。
我们还把自己在美洲、亚洲、欧洲、非洲和中东地区直接观察和体验到的信息充实于书中。
这些努力的结果使本书能够迎合世界各地师生们的需要。
《全球营销学》英文版已经在许多国家使用，包括澳大利亚、加拿大、中国、爱尔兰、日本、马来西
亚和斯里兰卡；该书的西班牙文版、葡萄牙文版和中文版也已有售。
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内容概要

　　《全球营销学（第4版）》曾用名为《全球营销原理》，在世界各地被广泛采用，受到普遍的欢
迎。
自第1版中译本2002年问世后，成为国内许多高校“国际营销学”或“全球营销学”课程的教材。
第4版保持了前三版的编写框架，首先概述全球商务环境的主要方面，进而从环境和战略的角度讨论
企业的营销实践，并通过介绍一整套先进的概念和分析工具，启迪和帮助学生在全球营销中成功运
用4P策略组合。
　　具体内容上，笫4版及时吸收了全球营销领域内的前沿研究成果，如邹绍明和S·塔莫·卡沃斯基
尔有关全球营销战略的新观点、戴维 阿诺德的新著《全球市场的幻境》有关全球市场细分和目标确定
的研究，增加了”数字化革命和全球电子化市场“全新一章。
全书对案例和资料进行了全面更新，补充了数十个当今市场全球营销的实例，以及一些全球营销经理
和行业专家的语录。
　　《全球营销学（第4版）》可作为经管专业本科生、研究生，MBA等相关课程教材，也可用作从
事国际营销相关工作的企业管理和营销人员的专业参考书。
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作者简介

　　沃伦·J·基根（Warren J．Keegan） 美国佩斯大学卢宾商学院国际商务和营销学教授，现任该院
全球企业战略协会会长，兼任英国克兰菲尔德管理学院、中欧工商管理学院、美国沃顿商学院、法
国ESSEC商学院等多所院校客座教授。
拥有哈佛商学院MBA学位和博士学位。
基根博士在Harvard Business Review、Joumal of Marketin9、Journal of International Business Studies
、Administrative Science Quarterly等国际一流期刊上发表过多篇文章，著有《有效的营销计划：以增长
和盈利能力为目标》、《全球营销原理》、《判断、选择和决策：通过自知开展有效管理》、《全球
营销管理》等。
基根博士还是国际商务研究会的终身特别会员，亚洲全球商务领导人协会的“杰出人物”（IEP），
并入选《马奎斯美国名人录》。
　　马克·C·格林（MarkC.Green）美国辛普森大学（位于艾奥瓦州印第安诺拉）管理学和营销学教
授，主讲管理学、营销学、广告学、国际营销学、管理创新和俄语等多门课程。
曾在劳伦斯大学获得俄语文学的学士学位，在康奈尔大学获得俄语语言学硕士和博士学位，在雪城大
学获得营销管理方向的MBA学位。
格林博士多次荣获学校教学和科研奖励，如1997年杰出研究和写作奖、1995年的资深教师优秀教学奖
等。
　　译者简介：　　傅慧芬，对外经济贸易大学国际商学院营销学教授、博士生导师、营销学系主任
，校全球营销研究中心主任，中国市场学会理事，中国广告主协会专家咨询委员会专家，曾在美国、
澳大利亚、德国作访问学者并讲学。
主要研究领域为国际／全球营销、整合营销沟通。
在国内外发表学术论文数十篇，主持教育部“十五”人文社科研究项目、中国广告主协会项目等多个
项目。
著有《西方广告世界》，主编《营销学原理》、《当代营销学案例集》等。
主持“营销学原理”课程建设，被评为2007年度北京市精品课程、2007年度国家双语教学示范课程建
设项目、2009年度网络教育国家级精品课程。
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书籍目录

第Ⅰ篇 概论第1章 全球营销导论市场营销概论何谓全球营销全球营销的重要性管理导向影响全球一体
化和全球营销的作用力全书架构本章提要讨论题本章案例案例1—1 麦当劳既调整各地门店的菜单，也
向全球扩张案例1—2 宏碁公司(A)本章附录附录1—1 市场营销公司的18条指导性原理第Ⅱ篇 全球营销
环境第2章 全球经济环境世界经济概述经济体制市场发展阶段国际收支世界商品和服务贸易国际金融
概述本章提要讨论题本章案例案例2—1 越南的市场潜力案例2—2 宏暮公司(B)第3章 全球贸易环境：区
域市场特征和优惠贸易协定世界贸易组织和关贸总协定优惠贸易协定北美拉丁美洲：中美洲一体化体
系，安第斯共同体，南方共同市场和加勒比共同体西欧、中欧和东欧中东非洲本章提要讨论题本章案
例案例3—1 厄瓜多尔采用美元案例3—2 欧元Y0—y0第4章 社会和文化环境社会、文化和全球消费者文
化高语境和低语境文化霍夫施泰德的文化分类自参照标准与感知扩散理论社会和文化环境带给营销的
启示本章提要讨论题本章案例案例4—1 公平贸易咖啡：道德、宗教和永续生产案例4—2 芭比：美国女
孩走向全球第5章 全球营销中的政治、法律和法规环境政治环境法律环境法规环境本章提要讨论题本
章案例案例5—1 百威对百威案例5—2 美国的古巴难题第Ⅲ篇 走近全球市场第6章 全球营销信患系统和
市场调研适用于全球营销中的信息技术信息主题议程和环境浏览模式市场信息来源正式市场调研本章
提要讨论题本章案例案例6—1 调研帮助惠而浦在全球市场实现当地化第7章 市场细分、确定目标市场
与市场定位全球市场细分评估市场潜力与选择目标或细分市场产品－市场决策目标市场的战略选择市
场定位本章提要讨论题本章案例案例7—1诺基亚划分全球蜂窝电话子市场案例7—2汽车制造商瞄准Y
一代第8章 进口、出口和货源战略有组织的出口活动国家管理进出口的政策关税体系重要的出口参与
者制造商所在国的出口组织目标市场国家的出口组织出口结算／支付方式货源本章提要讨论题本章案
例案例8—1 对发展中国家工厂安全和工人受剥削问题的忧虑案例8—2 美国的蔗糖补贴：这笔交易是否
太“甜”了?第9章 全球市场进入战略：许可经营、投资和战略联盟许可经营投资全球战略伙伴关系全
球战略伙伴关系的性质日本的合作战略：联营公司韩国的合作战略：财阀21世纪的合作战略：面向数
字化未来市场拓展战略本章提要讨论题本章案例案例9—1 敦豪全球快递公司震撼全球邮件快递业案
例9—2 哈利·波特第Ⅳ篇 全球营销策略组合第10章 产品与品牌决策产品与品牌的基本概念产品的“
原产地”因素包装产品担保延伸、调整、创新：全球营销的战略选择全球营销中的新产品本章提要讨
论题本章案例案例10—1 波音对空客：天空之战案例10—2 智能小汽车第11章 定价决策基本定价概念全
球定价目标和策略环境对定价决策的影响全球定价：三种可选的政策灰色市场货品倾销价格限定转移
定价对销贸易本章提要讨论题本章案例案例11—1 新兴市场抗艾滋病药物的定价案例11—2 路易威登和
奢侈品的营销第12章 全球营销渠道和实体分销渠道目标分销渠道：术语和结构建立渠道策略和与中间
商共事全球零售全球零售创新实体分销、供应链和物流管理本章提要讨论题本章案例案例12—1 沃尔
玛的全球扩张案例12—2 无线射频识别技术的未来第13章 全球营销沟通决策I：广告与公共关系⋯⋯第
Ⅴ篇 21世纪的战略与领导力专业词汇
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章节摘录

　　市场需求和欲望的趋同以及信息革命　　研究世界市场的人会同时发现文化的共性和差异。
人类本性中的相同因素提供了一个创造并服务于全球市场的潜在基础。
“创造”一词指代蓄意的行为。
大多数全球市场并非与生俱来；它们必须通过营销活动被创造出来。
例如，没有人天生需要喝软饮料，然而某些国家的人均软饮料消费超过了水的消费量。
是市场营销驱动着此类行为变化，况且当今的软饮料行业已是一个真正的全球性产业。
有许多证据可以表明，世界各地消费者的需要和欲望从未像现在这么趋同。
这又为全球营销创造了一个机会。
采取产品因地制宜策略的多国公司面临沦为竞争者牺牲品的风险，它们的竞争对手已经看到为全球顾
客服务的机会。
　　信息革命，即托马斯?L?弗里德曼所说的信息民主化，是社会趋同的一个原因。
借助于卫星天线、CNN和MTV等横跨全球的电视网，即使在地球边远角落的居民都可以与其他国家
的居民比较生活方式和生活水平。
越来越多跨国界的广告宣传和消费者的流动给营销企业创造了实现泛欧产品定位的机会。
互联网是一个更为强劲的驱动力。
每当公司建立一个网站，它就自动地开始面向全球。
此外，互联网允许世界任何地方的人们与外界联系，购买或销售几乎无穷无尽的产品和服务。
交通和通信技术的进步　　距离造成的时间和成本壁垒在过去的100年间已大大降低。
喷气式飞机使得人们能在48小时内环游世界，实现了交通的革命性进步。
旅游事业使得许多国家的人们能见到和使用在国外销售的最新产品。
1970年，跨国旅行的旅客达7 500万人次；根据国际航空运输协会（Intemational Air Transpol?t Association
）统计。
这个数据到2003年已经增长到近5.4亿人次。
运行高效的全球企业有一个基本特征，即雇员之间、公司与顾客之间开展面对面的沟通。
现代喷气机旅行使这种沟通成为现实。
如今的信息技术允许航空班机联盟伙伴，如联合航空公司与汉莎公司，销售对方航班的机票，从而帮
助旅客更轻松地从一地飞往另一地。
同时，国际长途电话的成本在过去的几十年里已经大幅降低，而且出现了新的通信技术，如电子邮件
、传真和电视会议、wi—fi和宽带互联网。
这些都意味着，在几乎世界任何一地的经理、员工和顾客根本不用旅行就可通过电子手段进行联络。
　　类似的革命也发生在运输技术上。
实体分销的相关成本已经降低，运货所需的时间和资金大大缩减。
使用专门设计的汽车运输船将汽车从日本和韩国运到美国，其单车装运成本低于从底特律到美国任何
海岸城市的内陆装运成本。
另一个关键的创新是人们越来越多使用的20×40英尺金属集装箱，这种集装箱可从汽车上被转送到火
车上，再转送到轮船上。
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