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前言

　　随着中国加入WTO与全球经济一体化的发展，中国加快了全面参与经济全球化的进程。
中国企业不仅在国内竞争国际化的背景下迎接来自国际竞争者的挑战，还积极把握机会主动出击开拓
国外市场以寻求新的发展机遇，企业的国际营销活动日益加强。
同时，中国市场也成为国外投资者的乐土，跨国公司挟资本、技术、国际资源及丰富的跨国营销经验
进入中国市场。
在这种背景下，我们应该加快研究和分析国际市场营销，更好地把握国际市场的特点，制定科学、有
效的国际营销决策，使企业能运用营销思想正确地识别与评价所面对的机遇与威胁，从中选择能够带
来更大效益的商业机会。
　　国际市场营销是市场营销学的分支，它是随着国际市场的形成和国际贸易的迅猛发展而出现的一
门新兴科学。
国际市场营销环境的多变性、复杂性、多元性决定了其与国内营销存在较大差异。
本书从国际市场分析、国际市场营销战略和国际市场营销策略三个层面，对国际市场营销的理论和实
务问题进行了系统而深入的阐述，并在对国际市场环境进行总体分析的基础上，着重对国际目标市场
的选择与进入、国际市场营销组合策略等核心问题进行深入的分析。
　　本书共分为11章，内容包括国际市场营销的基本概念、国际市场营销环境分析、国际市场营销调
研、国际目标市场选择与进入、国际市场营销战略、国际市场营销组合策略和国际市场营销管理。
本书始终强调培养国际营销者的技能、态度和能力的重要性，不仅借鉴、吸收和采纳了国际市场营销
成熟的理论和观点，还采用成熟而鲜活的案例，面向高等职业教育的需求进行编写。
本书每章前有学习要点，后有本章小结、案例分析、复习思考和实训项目，使读者容易掌握重点，便
于理解与复习；在修订中主要突出了实践性和可读性，更适合高职高专学生使用，同时教材内容结合
职业技能证书考试需求，有利于学生综合素质的培养。
　　本书由符莎莉担任主编，李湘滇和刘亚玲担任副主编，参加编写的人员有吕靖烨；其中，第1章
和第7章由符莎莉编写，第2章、第4章和第11章由刘亚玲编写，第3章、第5章和第6章由吕靖烨编写，
第8章、第9章和第10章由李湘滇编写；全书由符莎莉统稿，由臧良运主审。
　　因编者的学识有限及时间仓促，疏漏之处在所难免，恳请业内专家、学者和广大读者给予批评和
指正。
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内容概要

　　《国际市场营销理论与实务（第2版）》从国际市场分析、国际市场营销战略、国际市场营销策
略三个层面对国际市场营销的理论和实务问题进行系统而深入的阐述；在对国际市场环境进行总体分
析的基础上，着重对国际目标市场的选择及进入、国际市场营销组合策略等核心问题进行深入的分析
与研究。
《国际市场营销理论与实务（第2版）》系统地介绍了国际市场营销的基本概念、国际市场营销的环
境分析、国际营销调研、国际目标市场选择、国际市场营销战略、国际营销组合策略和国际市场营销
管理，并配有国际营销典型案例，展示了国际市场营销的研究成果和发展方向。
　　《国际市场营销理论与实务（第2版）》具有系统性、实用性和实践性，适合高等职业院校电子
商务、市场营销、国际经济与贸易、工商管理、商务英语、商务管理等专业的学生使用，也可作为各
类企业经理和营销管理人员的培训教材。
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章节摘录

　　（3）图案。
在不同的文化环境下，人们对图案有不同的审美心理特征。
图案主要应用在包装、广告及产品的造型上，这些都是现代促销的基本手段，经营者应该了解人们的
好恶才不致失误。
例如，罗马尼亚人喜观三角形和环形的图案，德国人喜爱方形胜过圆形。
中国人喜爱松、竹、梅等花卉，但意大利人忌用菊花，日本人忌荷花，法国人忌黑桃。
新加坡禁忌在包装上使用如来佛图案和佛教语言。
日本人喜爱鸭子、乌龟，却对饰有狐狸或獾的物品很反感。
凡猪或猪形（如熊猫）的图案都不宜出现在对阿拉伯国家输出的商品上。
　　（4）音乐。
世界各族人民都有属于自己富有民族特色的音乐。
西方闼家的音乐主要是交响乐，阵容庞大，气势磅礴，震撼人心。
中国的民族音乐多为轻音乐，比较轻柔、婉转、细腻。
在非洲一些国家，民族音乐比较古朴原始、声乐纯厚、粗犷有力。
音乐对人的情感有巨大的感染作用，因此在市场营销中，音乐常被用做音响广告的背景声响，也常被
用做销售现场的促销手段。
由于音响设备的完善、通信设施的发达，以及音乐艺术的普及，音乐正成为广泛应用的促销手段。
　　一个社会的审美观也会随着时间的推移而变化，如近些年来随着中国经济的发展，过去结婚时一
直流行的黄金首饰已经被白金和钻石饰品所取代；再如不同时期流行的服装的样式、颜色都有着显著
的不同。
　　国际市场营销人员尤其应该注重研究不同民族的审美观，对自己的产品设计、包装、数字选择、
图案设计和品牌选择应符合当地的审美偏好。
如果对一个社会的审美观缺乏正确理解，国际市场营销者直到问题出现时，才会明白所犯的文化理解
上的错误。
我国某企业生产的高品质瓷器、餐具出口，中方设计人员考虑到向美国出口，便在典雅的中国瓷器上
绘上了西洋画，但在美国客商看来不伦不类。
　　7.社会组织　　社会组织指的是人们之间相互作用、相互联系的方式。
最基本的社会组织是以亲属关系为基础的，家庭是社会组织的基本单位，此外还包括相关的社会群体
，如社会阶层、特殊利益群体、年龄群体和性别群体等。
　　家庭又可分为核心家庭和扩展家庭两类。
经济发展水平较高的欧美国家，主要是一对夫妻及其子女构成的规模比较小的核心家庭，而在亚洲和
拉丁美洲国家里，包括父母、祖父母、外祖父母、叔姑、舅姨、堂表兄弟姐妹在内的规模较大的扩展
家庭被视为社会组织的最基本的、最稳定的单位。
消费者的购买活动一般是以个人或家庭为单位进行的，购买决策可能是由家庭中的某个成员做出的，
但是一个购买行为往往是家庭及其他成员共同影响的结果。
家庭规模大小对企业的国际市场营销有直接影响。
在一国人口总数一定的前提条件下，若家庭规模小，家庭数量多，对一家庭购买和消费对象的产品市
场规模就大；相反，若该国家庭规模较大，家庭数量较少，对一家庭购买和消费对象的产品市场规模
也就比较小。
国际市场营销者应该充分掌握不同国家的不同家庭结构和购买的决策者偏好，通过各种宣传手段影响
家庭中的购买决策者，使其做出购买决策，最大限度地增加销售量。
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编辑推荐

　　本系列教材特点：　　工学结合——教材体系突出教学过程的实践性，开放性和职业性，强化职
业能力培养；　　校企联手——教材内容兼顾职业资格考证，提升岗位竞争能力；　　案例贴切——
教材案例贴近实际，缩短学生校内学习与实际工作的距离；　　资源丰富——教材配有电子教案、参
考答案等教学资源，免费下载，方便教学；　　作者优秀——来自一线的“双师型”骨干教师，倾力
打造实用型精品教材。
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