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前言

　　国际市场营销学是20世纪60年代以来在营销学基础上发展起来的一门管理学科，是营销学的一个
分支。
它运用营销学的概念和原理，研究企业从事国际经营和销售的特殊问题，指导企业跨越国境，开拓国
际市场，寻求更多的营销机会。
　　随着我国社会主义市场经济体制的确立和加入WT0，国内市场与国际市场的联系越来越紧密，国
内企业在经济利益的驱动下，希望跻身国际市场，以争取更多的增长机会，而来自国际市场的竞争压
力也要求企业即使经营国内市场，也要考虑国际营销因素的影响。
因此，作为改革开放的中国企业市场营销工作者，系统地掌握国际市场营销的理论、策略和方法，就
显得十分必要。
正基于此，我们根据《教育部关于加强高职高专教育教材建设的若干意见》、《新世纪高职高专教育
人才培养模式教学内容体系改革与建设项目计划》，以及《高职高专人才培养水平评估方案》的精神
，组织了部分长期从事国际市场营销教学、研究的专家、学者、教授编写了这本《国际市场营销》。
　　本书内容新颖、重点突出，客观真实地反映了国际市场营销的最新科研成果，努力做到理论联系
实际、理论与案例相衔接，具有较强系统性、实用性和创新性。
它既可以作为高职院校国际贸易专业和其他相关专业的教学用书，也可以作为岗位培训教材和企业营
销人员自学参考用书。
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内容概要

营销是一门集科学性和技能性于一体的实用性很强的学问。
面对加入
WTO和市场竞争的日益激烈，任何一个企业的营销活动若只局限于国内市场，而不走向国际，其后果
是可想而知的。

读者手中的这本《国际市场营销》，是作者群体通过辛勤努力，深入实际调查，在广泛搜集大量第一
手资料，吸收最新国际市场营销科研成果的基础上，撰写出来的极具洞察力的佳作。
全书分国际市场营销概述、国际市场营销环境分析、战略管理、目标营销战略、企业如何进入国际市
场、产品策略、定价策略、渠道策略、促销策略以及国际营销计划、组织与控制、WTO与国际营销、
当今国际市场营销发展的新趋势共十二章。
每一章内容都展现了每位作者的特长，客观真实地叙述了企业在激烈的国际市场竞争中脱颖而出的现
代国际营销理论、战略、策略和技巧。
在分析理论知识时既注重深度，同时又力求系统与创新；对实务问题则在每章后精心撰拟思考性练习
题和案例来帮助读者复习和应用。
正因为本书在多方面的创新，使其成为高职院校国际贸易和相关专业教学中不可多得的好教材。
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章节摘录

　　（一）新产品对企业和市场的创新程度　　（1）全新产品。
它是指运用新理论、新技术、新结构、新材料制造而成的新产品，也称无可置疑的新产品。
这类产品的开发是极为艰难的，往往包含着发明创造，通过科技领域的重大突破才能成功。
据统计，近100多年来，全世界公认的新产品只有近50项。
因此，对绝大多数企业来说，是很难研制和生产出全新产品的，但如一旦开发成功，就会给企业带来
巨大的效益。
　　（2）换代新产品。
它是指在原有产品的基础上，部分采用新材料、新技术而制成的性能有显著提高的新产品，也称为革
新产品。
如将黑白电视机革新为彩色电视机；将普通电熨斗改为自动调温、蒸汽电熨斗；将普通缝纫机改为电
动缝纫机等。
这类新产品与原有产品相比，由于性能有显著改善，因此具有较好的市场潜力，但消费者对这类产品
的接受通常需要有一个过程。
　　（3）改进新产品。
它是指企业采用各种新技术，改进现有产品的性能，提高其质量、增加款式和花色品种而制成的新产
品，如普通牙膏到药物牙膏，普通酒到药酒和人参酒，以及服装款式的更新等。
这类产品与原有产品差别不大，容易为市场迅速接受，但竞争者易模仿，因此，此类新产品的竞争要
比上述两类产品更为激烈。
　　（4）仿制新产品。
是指市场上已有其他牌号的同类产品，企业只是生产出以自己牌号命名的新产品。
如市场上大量出现的各种牌号的电视机、电风扇、洗衣机、自行车等。
这类产品，由于生产技术已公开，有能力的企业均可生产。
因此，仿制品的竞争是全方位的，不仅限于产品的质量、价格，而且在售后服务方面的竞争也同样激
烈。
生产仿制品的企业应分析市场供求状况，分析竞争企业的实力，以尽可能减少或避免盲目仿制所带来
的市场风险。
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