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内容概要

一个多世纪以来，世界经济一体化的进程不是减弱了，而是大大向前发展了。
今日世界现实表明，“闭关锁网”的时代过去了。
正像邓小平同志精辟指出的那样：“现在的世界是开放的世界。
”随着科学技术的进步和生产的发展；没有哪一个国家能够拥有发展本国经济所必需的全部资源、资
金和技术，也没有哪一个国家能够生产自己所需要的一切产品，因此必须进行交流和相互合作。
开放的世界使世界各圈原有的“一国经济”正在走向“世界经济”，从而形成了“全球相互依赖”的
经济格局。
而世界经济的形成，需要广告的推动参与，在此背景下，跨文化广辫传播的研究尤为必要。
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作者简介

林升梁，福建师范大学传播学院讲师、厦门大学新闻传播学院首届博士。
在《新闻大学》、《编辑之友》、《现代广告》、《广告研究》、《销售与市场》等十几家专业期刊
上发表110多篇文章(含合作)，合著3本(《品牌资产积累十八法》、《中国品牌十大病根》、《奥运之
年十二大品牌之伤》)，独著5本(《网络广告原理与实务》、《美国伟大广告人》、《整合品牌传播学
》、《隐藏的说客：潜意识广告研究》、《广告统计基础》)，其中《品牌资产积累十八法》获得第八
届全国高校出版社优秀畅销书二等奖，《网络广告原理与实务》获得首届中国大学出版社优秀教材奖
二等奖。
此外，还参与5部广告学教材的编写，是《南开管理评论》(CSSCI)和《现代广告》(季刊)的外审专家
。
主持国家社会科学基金等多项课题。
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书籍目录

第一章　跨文化广告传播研究概况
 第一节　文化、价值观与意识形态
 一、文化
 二、价值观
 三、意识形态
 第二节　广告与跨文化研究综述
 　一、国外研究
　 二、国内研究
　本章小结
　案例
第二章　跨文化广告传播理论基础
 第一节　跨文化广告传播的信息与效果理论
 一、信息与效果理论的概念
 二、信息与效果理论的实际作用
 三、信息与效果理论的影响
 第二节　跨文化广告传播的象征性社会互动理论
 一、跨文化传播中的中西文化差异
 二、跨文化传播中的语言翻译
 第三节　跨文化广告传播的媒介传播理论
 一、基于媒介的大众传播模式
 二、媒介发达带来的新发展
 三、受众的自身认知不同影响跨文化传播的效果
 第四节　跨文化广告传播的文化差异理论
 一、文化差异
 二、价值观不同
 三、综合因素引起差异
 第五节　跨文化广告传播的心理学理论
 　一、民族心理情感
　 二、基于心理学的心理结构差异
 本章小结
 案例
第三章　跨国公司在华活动情况
　第一节　跨国公司在华发展历程
 一、跨国公司进入中国市场的背景
 二、跨国公司在华发展历程
 第二节　跨国广告公司在华发展概况
 一、跨国广告公司进入中国市场的背景
 二、跨国广告公司在中国的发展阶段
 第三节　主要跨国公司在华活动概况
 一、跨国公司进入中国市场的途径
 二、跨国公司在华影响力
 第四节　跨国公司在华发展战略分析——以宝洁公司为例
 一、宝洁在华发展历程
 二、从宝洁看跨国公司在华发展战略
 第五节　跨国公司在华传播策略与营销策略

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<跨文化广告传播学>>

 一、跨国公司在华传播策略
 二、跨国公司在华营销策略
 本章小结
 案例
第四章　中西方文化差异对比
 第一节　中西文化差异的土壤
 一、农耕文化与海洋文化
 二、封建制与城邦制
 第二节　中西方民族性格的差异
 一、含蓄与张扬
 二、集体与个人
 三、面子与务实
 第三节　中西方的婚姻与家庭
　　⋯⋯
后记
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章节摘录

版权页：插图：大品牌战略指将品牌延伸的多样化与经营的差别化相结合而形成的全新的战略。
大品牌战略的品牌策略具体包括：（1）集中优势资源发展少数大品牌。
宝洁实行大品牌战略的目的就是要重点扶持那些有机会成长为大品牌的主要品牌，这些大品牌通常都
拥有高效率及规模经济的竞争优势。
雷富礼极力主张，宝洁要把重点放在建立并维持核心品牌成为全球领导品牌上。
（2）整合自身品牌的同时，通过并购，补充自己所缺乏的“大品牌”。
为了全面实施“大品牌”战略，宝洁不仅在自己占据领导地位的领域，如洗涤剂、食品、卫浴、护理
，整合自身品牌，还通过收购大品牌的方式在化妆品领域实施该战略，全面提高自身的竞争力。
宝洁先后引进玉兰油与SK-Ⅱ、蜜丝佛陀等中高端品牌，弥补自身化妆品领域的“先天不足”，强化
在化妆品领域的竞争力。
（3）由多品牌策略时期的品牌经理制转向大品牌战略时期的品类管理。
宝洁的品牌经理制是宝洁久负盛名的制度，培养了数以千计的优秀经理人。
品牌经理制为宝洁多品牌策略的成功奠定了坚实的基础，通过实行该制度，宝洁改善了品牌运营效率
，但也使得内部争夺资源的竞争加剧，降低了资源配置的效率。
因此，在大品牌战略的指导下，宝洁的品牌经理制转向品类管理。
品牌管理的目的是确保各品牌保持定位，不侵蚀其他品牌的核心诉求。
在品牌经理的基础上，宝洁按品类设置大品牌经理。
3.收购兼并战略——宝洁进军“美丽产业”（Beauty Care）跨国公司在华发展的过程中，为了扩大市
场份额，进军中国市场，抑或是满足战略转型的需要，一般都经历了收购与兼并的阶段。
无论是收购本土品牌以便实施本土化策略，还是收购大型国际品牌以进军中国市场，都体现了收购兼
并战略的重要作用。
为了满足战略转型的需要，宝洁在剥离非核心业务的同时，大力收购重点发展的核心业务品牌，增强
自己的竞争力。
2005年，宝洁向“美丽产业”侧重，发展中心转向高增长、高利润的美容护肤产品业务。
欧莱雅在中国化妆品市场的战略布局较早，因此宝洁在中国化妆品市场上没有太大优势。
目前宝洁的七大主要产品品牌中已经有五大类进入中国市场，包括洗涤剂品牌、食品品牌、卫浴品牌
、护理品牌、化妆品牌，但化妆品品牌却始终是宝洁的软肋。
为了弥补这个劣势，扩大市场份额，宝洁不断进行收购兼并来完善化妆品品牌体系，奋起直追，欲在
化妆品市场上分得一杯羹。

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<跨文化广告传播学>>

编辑推荐

《跨文化广告传播学》：不同国家有不同的文化系统，广告传播会因受众的文化语境差异而产生不同
的效果。
国际广告中的跨文化传播和文化冲突问题、广告的本土化与国际化策略、东两方国家广告文化比较等
，成为欧美广告学术界关注的新热点。
《跨文化广告传播学》前四章为概述部分，后四章在对广告界20多位资深人士深度访谈的基础上，专
门针对跨文化广告传播过程中的四个问题进褥深入阐述：语言翻译问题，民族情感问题，整合策略问
题，意识形态问题。
跨文化广告传媒必须尊重不同地区和不同民族的差异性。
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