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内容概要

本书有三个主要特点：　　1．本书没有单独设章来介绍政治、金融、法律和经济区域等问题。
除了文化外，其他所有环境因素都包含在各章中，作为必备基础知识来介绍。
　　2．与传统的“市场营销管理者”的观点相反，本书认为典型的全球营销管理者的工作包括三个
独立的部分：进入国外市场、本土化营销和全球化管理。
我们将会发现，每项工作有不同的技能要求。
我们比喻市场营销者戴了“三顶帽子”，有时还是持续不断的。
在进入国外市场、全球化管理，以及在更大的范围里，甚至在国外事本土化营销等方面，全球营销管
理者都需要一些不同的技术，而这些技术在本土营销经验或者是标准的市场营销教材中很少被提及。
认识全球营销管理者的三种角色有助于消除这种观念：“没有国际或全球营销之类的事情，仅有市场
营销。
”这种感受有一定正确性，但是主要存在于本土化营销的部分工作中。
　　3．本书材料以跨国公司理论的基础，主要是出于实用的考虑，因为该理论有助于营销专家明白
是什么原因驱使企业进行海外扩张，以及如何和何时修改各种营销策略来适应本地条件。
　　同时书中包括了全球营销管理者积累多年的业务和学术中的许多优秀的研究成果和经实践检验的
材料。
我的意图是保留和更新许多教学和辅导性资料，以使全球营销成为一个令人振奋的课程，并适应全球
化市场营销管理任务的构架。
我也一直在关注最新的与全球营销相关的材料。
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作者简介

约翰尼·约翰逊（Jolmy K．Johnansson），1989年起担任乔治城大学（Georgetown University）麦克道
拉夫商学院（McDonough School of Business）麦克雷恩/夏克国际商务与营销协会主席。

    作为一名国际市场营销策略和消费者决策领域，特别是应用于日本和欧洲公司及市场的专家，约翰
逊发表了70余篇学术文章和著作。
他在许多国家和地区发起了多次高级论坛，包括日本、德国、瑞典、中国香港、泰国和印度。
他也是许多大企业的顾问，包括美国的通用电气、万豪国际酒店和施乐，德国的拜尔斯道夫和福特汽
车工厂，瑞典的沃尔沃和伊莱克斯，以及日本的本田、电通广告和富士胶卷公司。
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章节摘录

插图：然而，新千年之初，互联网并没有如许多观察家预测的那样，成为强大的革命性的动力。
互联网并没有完全改变市场营销或全球营销。
世界范围内的经济低迷，特别是大量网络公司的倒闭所带来的互联网危机，给那些最乐观的预言家泼
了一盆冷水。
必须清醒地认识到，传统的水泥加砖块的经济模式不可能完全被数字信息虚拟的企业所取代。
尽管如此，仍不能将互联网简单视为市场营销组合手段中的促销工具，它具有更广阔的通信功能，可
以进行人性化的互动沟通和客户为主导的信息交流。
这就意味着在信息集中的行业，如旅游业，互联网可以成为非常重要的工具。
正如贯穿本书的内容所示，这些优势将影响全球化企业的全球市场营销策略，并便利这些策略的实施
。
1.4.5政府驱动政府全球化驱动（government globalization drivers）包括有利的贸易政策、对国外投资的
接纳、兼容的技术标准和普遍的市场营销规则。
这些会对市场营销产生直接和明显的影响。
以往，政府对外国公司的进入设置壁垒，以保护本地市场，使全球营销难以进行。
目前，虽然开放的市场和贸易自由化正在逐步发展，但是应该明白，曾经的壁垒又有抬头的趋势，例
如政治壁垒就会使即便是最完美的全球营销企划成为废纸。
政府对全球化影响的一个例子就是近来ISO 9001标准的导入。
ISO（Industrial Standards of Operation）9001是一个质量认证的全球标准，它是世界范围的概念，因此
鼓励全球营销。
而且，国外业务越多的企业，取得认证并改善其运作后的投资回报就越高。
同时，较高的标准会激励世界范围内操作的统一化。
再如，当不同成员国的产品和服务法规发生冲突时，欧盟布鲁塞尔委员会决定用新的标准取代旧的国
家标准，当然各个产品和服务类别（电话、消费电子产品、汽车和药品等）仍会有各自的特定标准。
另外，欧盟还为所有在欧洲经营的国家制定了ISO 9001法规。
委员会成立了专门小组，负责对该法案管辖下的所有企业进行认证。
认证范围包括设备的安全性、原材料的加工和质量检验程序以及有关客户满意度的测试。
虽然法律对于是否认证并没有强制性的规定，但是许多欧洲和非欧洲企业都决定投入资源，改进自己
的操作，以获得认证，从而获得相对于未获得认证的企业的竞争优势。
1.5本土化的全球营销虽然全球化市场和全球化策略的趋势日益显著，但是，在实践中，我们仍须认识
到，全球化并不总是正确的。
1.5.1全球化营销的局限性公司在进行全球市场营销时会受到四个主要的限制：·消极的行业驱动。
并非所有行业都具备实施全球战略的特质。
也就是说，五个“全球化驱动”（市场、竞争、成本、技术和政府）并不必然对全球化方法具有传导
性。
实际上，国家间同质性市场的缺乏和消费者偏好的差异都会阻碍市场营销的全球化。
·资源缺乏。
并非所有公司都具备有效实施全球化市场营销所需的管理和资金资源。
制定全球营销战略需要一定的资金资源，以便在广告、设计和全球通讯能力方面进行必要的投资。
更为重要的是，全球营销要求经理应富有国际经验、必要的气质以及管理技巧，以处理本土化中不可
避免的管理冲突和道德风险。
·本土化营销组合要求。
并非所有营销组合元素都可以应对全球化威胁。
例如，虽然产品设计通常能在多个国家实现统一，但是语言和文化壁垒仍会给建立标准化的营销团队
制造难度。
·反全球化威胁。
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跨国市场战略的紧密协调将使企业更易遭到反全球化势力的威胁，一个极端的例子就是对当地条件不
敏感的企业更容易受到恐怖主义袭击。
1.5.2全球化中的本土化因为存在着这些限制，所以将所有市场活动彻底全球化的全球化市场营销策略
并非总是可行。
对此，企业通常的对策是实施产品策略的全球化，即采用相同的产品线、产品设计、品牌名称，但在
分销和市场营销通信方面实行本土化。
耐用消费品，如汽车、照相机和电子产品将之视为标准的运作方法。
而包装类消费品公司则相反，它们通常早已实现全球化进程，因此除了标准化产品线外，还会开展世
界范围内的广告宣传和店内促销行动。
对于成功企业的营销组合战略活动的全球化程度研究揭示了一个通行的做法。
首先，企业绝大部分的包装和品牌名称实现全球化；其次，媒体信息、分销、店内促销活动更加本土
化；最后，人员销售和顾客服务功能实行高度本土化。
该模式已经被美国、日本和欧洲企业所采用。
企业的全球市场营销策略必须具有一定的灵活性，且营销活动应考虑本土化调整和本土员工。
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后记

《约翰逊全球营销》囊括了从基础概念、工具到当前最热门的话题等有关营销和全球营销的核心内容
，不仅有学术界的许多最新关注点和研究成果，还有来自企业顾问委员会和咨询专家的经验和看法。
作者驾驭理论和实践的能力令众多业界人士赞其为“泰斗”。
译者认为，本书对于目前市场营销和工商管理专业的本科生、市场营销和企业管理专业的硕士研究生
、工商管理硕士研究生，以及从事国际营销的各类外向型企业管理和营销人员而言是一本最好的工具
书。
在此，我要感谢参与本书翻译的人员，其中，李婷参与翻译的章节：1；韦鑫参与翻译的章节：2、6；
王新星参与翻译的章节：4、14、15、16、17；彭大为参与翻译的章节：3、10、1l、12、13；袁嫒参与
翻译的章节：14、15、16、17；乔娅参与了第四部分案例的翻译。
他们都来自武汉大学经济与管理学院。
同时，本书在翻译的过程中也部分参考了原书第3版的译本，在此一并表示谢意。
因为译者自身的工作难以抽身，同时翻译水平有限，错误在所难免，还望读者不吝指正。
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媒体关注与评论

本书结构独特，内容先进，“全球化”的特色鲜明，同时较好地处理了国际营销和市场营销在教学中
容易出现交叉重复的矛盾。
　　——陈启杰 上海财经大学营销系教授本书将全球营销的基本原理和现代真实案例相结合，使读者
能理论联系实际。
书中还包含了许多亚洲和中国的商业案例，对中国读者来说更具有参考价值。
　　——郑毓煌 清华大学经济管理学院市场营销系副教授 清华大学中国企业研究中心研究员本书作
者将多年对全球营销的研究心得和实践经验高度提炼，提供给读者有关全球营销最本质、最精华的内
容。
同时本书的研究体系具有很强的针对性和应用性，这也在同类书中独树一帜。
　　——德鲁克 斯坦福大学营销系教授
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编辑推荐

《约翰逊全球营销(原书第4版)》：国际营销领域最活跃的专家数十年心血结晶被斯坦福大学、乔治城
大学、明尼苏达大学、旧金山大学、普渡大学、马里兰大学等一百多所美国知名大学采用。
上海财经大学营销系教授陈启杰清华大学经济管理学院市场营销系副教授、清华大学中国企业研究中
心研究员郑毓煌倾力推荐
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