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前言

　　“长江后浪推前浪”，“江山代有才人出”，都是后生可畏的喻语。
当今由于科学的昌明，科技变革步伐的加快，更是“人才辈出，科目有人”的盛世。
现在呈现在渎者面前的这套《现代市场营销系列教材》便是市场营销学领域“科目有人”、“代有才
人出”的实证。
虽然市场营销学（市场学）系列课程在我国内地的重新引进只有25年，但其前进步伐之速确可称得上
是“无与伦比”的。
因为在这四分之一世纪的弹指一挥间，我国内地市场营销学的重新引进，很快就完成了，由启蒙阶段
、普及阶段向提高阶段，甚至成熟阶段的过渡。
　　在这一过渡中，我国广大青年市场营销学家始终与前辈同行并立潮头，殚智竭力，为本学科及其
教材的建设奋战不已，获得一项又一项令人瞩目的成果。
我们这样说绝不是取悦青年学者，因为包括这套《现代市场营销系列教材》中的一些作者在内的许多
市场营销科研、教学工作者，他们参与我国市场营销学早期的引进及最早的学会组建时，都正处年轻
有为、才华横溢的“风华正茂”之期。
接着在本学科的普及、提高乃至成熟阶段，我国营销教学科研队伍更由于补充了大量青年营销学者而
得到不断壮大。
而且由于他们思维敏捷，接受教育的知识面更新更广，这几个阶段中不断推出的人之愈深、见之愈奇
的营销新教材更多出自这些青年或昔日的青年而如今已步人中年的营销学者之手。
这套系列教材的作者队伍，也正是由这两种类型的专业教师所组成。
而且他们都是来自广州地区享誉最高的十八所高等教育名校，这些院校都属全国开设市场营销系列课
程最早、开课（专业）面最广的院校之一，具有很深的营销学科教学、科研底蕴及广泛的学术流派代
表性，这就为保障这套系列教材的质量提供了首要条件。
　　当然更重要的还是本系列教材的实际设计思路及写作水平。
现在从本系列教材已写成的书稿来看，这套教材的设计思路、特点及写作水平是与当今我国市场营销
学教材建设已进入成熟阶段的要求相吻合的。
　　首先，本系列教材编委会提出的以“突出当地化，兼顾国际化”为系列教材编写的指导思想是精
辟而得当的。
这是因为在今天我国市场营销学教材建设已渐臻完善，全国市场营销学教材已出版了数百种的情况下
，完全有条件和必要，厚积薄发，编写一些论述更专、入之更深、见之更奇、细分更细的个性化教材
。
从广东的情况来看，突出广东的实际也是明智的选择。
因为广东无论在理论上还是实践上为市场营销学的应用和推广都曾居全国之先起了积极的拓荒作用。
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内容概要

　　《国际市场营销(第2版)》提出的以“突出当地化，兼顾国际化”为系列教材编写的指导思想是精
辟而得当的。
这是因为在今天我国市场营销学教材建设已渐臻完善，全国市场营销学教材已出版了数百种的情况下
，完全有条件和必要，厚积薄发，编写一些论述更专、入之更深、见之更奇、细分更细的个性化教材
。
从广东的情况来看，突出广东的实际也是明智的选择。
因为广东无论在理论上还是实践上为市场营销学的应用和推广都曾居全国之先起了积极的拓荒作用。
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章节摘录

　　求生存，求发展，是任何一个公司的本能所在。
国际企业能否在开放的国际市场上求得生存与发展，很大程度上取决于公司的营销活动能否适应国际
营销环境的变化，并做出积极正确的反应，而紧密连接着公司与环境的则是公司的战略性决策。
公司的战略性决策确定公司营销活动的方向、中心、重点、发展的模式以及资源的调配。
驾驭环境的发展变化，结合公司的资源状况，规划出公司较长期的发展趋向，制定出一个具有远见而
又切实可行的发展战略，关系到未来营销活动的成败，关系到公司的前途与命运。
　　2.2　国际市场营销战略计划的特点　　国际市场营销战略计划是企业战略在国际营销方面的展开
和具体化，它具有以下一些特点：　　1、长期性　　国际市场营销战略计划是一种中长期计划，它
的着眼点是企业未来和长远发展。
国际市场营销战略计划所规定的，是一种长期的发展方向和目标，以及实现这种目标的途径和方法。
国际市场营销战略计划虽然着眼于未来，但没有抛弃现在，企业现状是制定国际市场营销战略计划的
出发点。
　　2、相对稳定性　　国际市场营销战略计划既然是一种长期计划，那么它在其所规定的时间内就
应该是相对稳定的。
国际市场营销战略计划作为总的行动方向和方式，是相对不变的。
国际营销战略计划是概括的，但它对人们行动的要求，却又是相当具体的。
这样，企业职工的行动才会有一个明确的方向，大家对企业营销目标的实现才会树立起坚定的信念。
当然，强调国际市场营销战略计划的稳定性并不排斥根据客观需要和情况的发展而对战略计划作必要
的修正。
　　3、适应性　　国际市场营销战略计划促使企业的资源、生产能力与不断变化着的国际营销环境
保持协调，国际市场营销战略计划要与企业的外部环境和内部资源保持适应。
国际市场营销战略计划的实施和评价主要是通过企业内部人员和外部公众来实现的，因此，国际市场
营销战略计划必须被他们理解并符合他们的利益。
但是，不同的利益集团有着不同的甚至是相互冲突的目标，因此，企业在制定国际市场营销战略计划
时一定要注意协调。
另外，国际市场营销战略计划表述必须明确，有实际的含义，不至于产生误解，要易于被企业成员理
解和接受。
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