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内容概要

　　本书的特点：第一，具有较强的创新性。
本书的编纂在中国具有领先性。
本书引入和介绍了一些全新的概念、理论和操作方法。
如价值链、国家竞争优势、国际产品贸易周期、标准化和本土化相结合的全球策略等。
第二，全书倡导全球营销的视角，着重研究如何将全球各地的资源用于发掘和利用全球各地的机遇。
第三，脉络清晰，逻辑性强，可读性强。
本收的每一章在开头介绍了本章的主要内容、学习目的及本章在全书中的地位，在章末有小结和复习
题，还有相关的案例。
便于学生进行自学和启发他们做深入的思考。
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章节摘录

　　（四）政治干预　　政治干预是指各国政府采取各种措施对外商营销活动的干预，具体形式主要
有：没收、征用和国有化企业的财产、外汇管制、市场管制、进口限制、税收管制、价格管制以及对
劳动力的管制等。
以上政治风险将在全球营销风险管理一章中进行详细介绍。
全球营销企业应密切关注和预测东道主国政府的政局和政策变化，及时调整策略，避免或减少干预，
降低风险。
　　各国政府对全球营销的态度，可以通过其干预措施表现出来。
这些措施直接制约着营销的发展。
常用的干预措施有：　　1．税收政策。
即通过征收不同的关税来限制或鼓励外国产品进口的政策。
其分为限制性税收政策和鼓励性税收政策两大类。
　　2．进口管制。
即通过限制进口产品的类型和数量来直接或间接千预全球营销。
　　3．外汇管制。
即一个国家对于买卖外汇及一切经营业务而进行的管制。
　　各国政府尽管对外国投资和全球营销规定了许多限制措施，但这些限制的范围和强度是各不相同
的。
企业在决定进入某国市场之前，必须明确该国的政治环境状况，以便充分利用各国规定的优惠政策；
对其限制措施则应尽可能避免，并采取相应的对策，以保证其全球市场营销活动的顺利进行。
　　（五）民族主义　　各个国家和民族都不同程度地存在民族主义情绪，都有民族优越感和爱国主
义精神。
民族主义的宗旨是保护民族经济。
当前，与政党和政府更替引起的政治环境不稳定相比，强烈的民族主义对全球市场营销的影响更为持
久。
因此，从事全球营销的人员必须尊重各国的民族利益和民族感情。
　　大多数比较古老的国家，对国家的忠诚和自豪感建立在一些共同特征的基础上，例如宗族、语言
、宗教或意识形态。
而许多历史较短的国家，特别是在非洲，由于过去是殖民地的边界而现在偶然形成了各国的边界，在
这些国家里有不同的部落，宗族和语言，这些导致了内战，但这并不影响这些国家的强烈的民族主义
。
　　现在，世界各国都在努力发展经济。
近几十年来，世界在运输、储存和通信能力方面有了长足的进步。
科技进步提高了生产力水平，提供了更发达的通信网络，各种金融基础设施日趋完善，贸易方式不断
发展，贸易保护主义抬头，竞争更加激烈。
为了保护和发展本国经济，一国政府往往出于自身利益对国际贸易采取不同态度。
外国营销企业的贸易如果符合该国的国家利益，就会受到鼓励与保护，否则就会受到干涉和限制。
事实上，许多国家根据本国的经济发展目标对不同产品的进口有选择地实行限制。
没有任何一个国家会允许外国产品对本国市场的无限制地渗透。
当外国公司对其市场和经济进行无限制渗透时，特别是当本国的经济利益受到破坏，商品的进口便会
遭到该国的强烈反对，可能发生抵制外商、外贸的风潮。
这类事件不但在发展中国家可能会发生，在发达国家也同样可能发生。
比如，在1981年美国公司在加拿大拥有绝大部分石油工业的所有权，32％的造纸工业，36％的矿山冶
金工业，39％的制造业。
对此，许多加拿大人认为其经济受美国投资者的支配太大，已经不能予以容忍，于是普遍要求政府对
美国公司加以限制，政府也制定了相应的限制性政策。
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　　（六）国家间关系　　企业所属国与目标市场国之间关系的好坏，往往直接影响到企业全球市场
营销的成败。
因为当一国与另一国通商时，整个双边关系，包括政治、文化、法律等方面都会影响双边之间的经济
关系。
一个政治上成熟的国家应该与其他国家保持友好关系，并遵守国际法和国际公约。
一般从是否参加地方性或国际性组织及是否遵守双边和多边条约，可以大概看出一个国家与其他国家
关系的状况。
　　与国内营销活动不同，从事全球营销活动的企业常常会受到本国与目标市场国国际关系变化的影
响，从一定意义上可以说，这些企业的商务活动本身就成了国际关系的一个组成部分。
　　本国政府的对外政策必定影响到本国企业的海外经营活动。
譬如目标市场当地政府同本国对外政策相左，即在当地的本国企业可能会受到不公正的待遇。
　　各国之间也会采取其他鼓励或限制贸易活动的行动，而且这些限制是针对一部分国家的企业的。
譬如法国政府以不准用红霉素作为食品的着色剂来限制英国糖果的进口。
　　世界上许多国家有时完全中止与某些国家或企业的贸易关系，南非种族主义政策，原苏联侵占阿
富汗等事件，影响了各国向这些国家的产品出口。
这是国际关系严重影响企业贸易活动的极端例子。
　　此外，从事营销的企业也应当顾及目标市场国当地政府与其他国家的关系。
假如该国与其他国家有特别的友好或敌对关系，则企业应尽力调整其实体储运，以作适应。
譬如阿拉伯国家对与以色列有业务往来公司的阻碍，甚至给予制裁，看中阿拉伯国家市场的公司对此
就应有所警惕。
　　国际性组织的会员国间也有相互的关系存在，每一个国际性组织都会影响其会员国的行为。
由于有关关贸协定缔约国的关系，所以彼此之间在原则上都不可能设置贸易障碍。
而很多国际性组织或协定则施加若干限制于所有的会员国，比如专利、交通、运输等各类全球营销者
感兴趣的项目。
一般而言，一个国家加入国际性组织越多，则其受法律规章的束缚也越大，与其他国家关系也越密切
。
　　最后需要提及的是，国家之间的关系并不是固定不变的，而是随着时间的推移而发生变化。
例如，中国与西方国家的关系正在不断地改善。
　　（七）产品政治敏感度　　企业在进入某一目标市场时，必须重视研究该市场政府为维护本国利
益而采取的各项具体政策，同时还必须注意产品的政治敏感性。
不同产品受政治因素影响的程度不同。
有些产品政治敏感性强，如军火、高技术产品等。
通常，生活消费品比工业用品更为敏感，最终产品比原材料更为敏感，劳动密集型产品比资本密集型
产品更为敏感。
全球营销企业要根据本企业产品的政治敏感度采取相应措施。
　　有些产品容易受到政治因素的影响，即它们通常受到政府的特别注意，而这种性意可能是出于好
感，也可能是出于恶意。
很显然政府出于好感的注意就意味着各钟优惠。
而出于恶意的注意则意味着各种刁难和限制。
罗宾逊教授所著的《国际企业政策》一书中提出了一套方法，用于评估产品政策的政治敏感度，对十
二个问题逐一回答是与否，然后根据总评分来判断产品的政治敏感度。
如该产品对农业生产彘否至关重要，该产品是否用于服务业等。
对问题的肯定程度愈高，表示该产品愈具有政治敏感度，反之则表示政治敏感度低。
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媒体关注与评论

　　前言　　21世纪是世界经济全球化的时代。
随着国家之间在经济方面突破国界限制，向着一体化方向的发展，越来越多的国家和企业已成为高度
竞争的全球市场的一部分。
它们在分享经济全球化带来的发展机遇的同时，也面临着极大的挑战。
如何适应全球化这一新趋势是其中最大的挑战。
经济全球化这一新的发展趋势也使得国际营销学有了新的发展，形成了一门新的学科——全球营销学
。
全球营销学在发达国家的研究已有较长的时间了，但在中国还属起步阶段。
随着中国改革开放的深入和中国加入WTO，全球营销学在中国的应用和发展也有了一定的“土壤”。
为适应这一特点，我们组织编撰了这本书，希望能起到抛砖引玉的作用。
　　全书共分为五个部分：　　第一部分为第一章。
由于全球营销学隶属于国际营销学，而国际营销学是基础营销学延伸到国际领域而形成的一门学科，
所以在导论这一部分首先界定了市场营销学、国际营销学、全球营销学的内涵和三者的关系，以此为
基础强调了全球营销学的产生背景、发展演变过程、其应用优势和基本方法。
通过这一章的学习，学生可以对这门课程形成一个基本认识。
　　第二部分包括第二、第三、第四、第五章。
全球营销学之所以独立于基础营销学成为一个分支，一个重要原因是由于企业所面对环境的不同。
企业在进行全球营销时，所面对的环境更复杂，竞争更激烈，因此在全球营销环境这一部分我们花了
较大篇幅分析了全球经济技术环境、全球社会文化环境、全球人口自然环境、全球政治法律环境。
通过对这一部分内容的学习，读者可以对全球营销环境形成较为清醒全面的认识，从而为以后的全球
营销战略决策和全球营销策略决策打下良好的基础。
　　第三部分包括第六、第七、第八、第九章。
这一部分是对企业全球营销的宏观战略进行决策，主要涉及到全球消费者行为分析、全球目标市场战
略、全球市场进入战略以及全球竞争战略。
　　第四部分包括第十、第十一、第十二、第十三章。
这一部分即为基础营销学中的市场营销组合策略，也就是通常的4Ps。
其框架和基本原理来源于基础营销学，但其具体内容为适用于全球营销而有了较大的创新。
　　第五部分包括第十四、第十五章。
这一部分内容主要涉及全球营销组织机构管理和全球营销风险管理。
　　具体说来，该书有以下特点：第一，具有较强的创新性。
本书的编纂在中国具有领先性。
本书引入和介绍了一些全新的概念、理论和操作方法，如价值链、国家竞争优势、国际产品贸易周期
、标准化和本土化相结合的全球策略等。
第二，全书倡导全球营销的视角，着重研究如何将全球各地的资源用于发掘和利用全球各地的机遇。
第三，脉络清晰，逻辑性强，可读性强。
全书共分为五个部分，首先是全球营销导论，以此介绍了全书的概貌；接着分析了全球营销环境，良
好的环境分析可以为后面的战略决策、策略决策和管理决策分析打下基础；接下来是全球营销战略，
介绍了全球营销的宏观决策；再次是全球营销策略，介绍全球营销的微观决策；最后是全球营销管理
。
第四，全书的编排便于学生进行自学和启发他们做深入的思考。
本书的每一章在开头介绍了本章的主要内容、学习目的以及本章在全书中的地位，在章末有小结和复
习题，还有相关的案例。
　　参加本书编写的有沈铖（第一、第六、第八章、前言以及全书的案例），李新（第七、第十章）
，黄涛（第十四、第十五章），苏志玲（第二、第三、第四、第五章），罗娅妮、沈铖（第九章），
唐晓、沈铖（第十二、第十三章），陈勇兵（第十一章）。

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<全球营销学>>

沈铖承担了本书的全部组织工作，沈铖和李新对全书进行了总纂统稿、修改。
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