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《国际营销管理》

内容概要

经济发展的全球化是当今世界的主流。在经济全球化的过程中，国际营销是各大跨国公司在全球经营
中的重要环节，对于我国正在走出国门的各类企业来说，也是最须掌握和熟悉的基础工作之一。 
    以往我们所能读到的国际营销的图书和教材，在内容的取材上比较多的偏重于国际贸易理论与规划
的介绍，而忽略了企业的全球策略与企业管理的全球化等主要内容。《国际营销管理》的作者林建煌
在内容安排上，主要依据的是国际营销管理程序，内容展开的架构也以此为基础，从导论和全球营销
环境的认识入手，再依次展开全球化的策略布局、企业全球经营的组织安排和控制。这样可向读者阐
述一个系统的内容结构，继而帮助读者了解国际营销管理中的实务性问题。
    《管理学》、《营销管理》、《国际营销管理》是近期复旦大学出版社推出的林建煌教授的力作，
也是该社热诚向广大管理类师生推荐的优秀教材。
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　　林建煌，现职，台湾中央大学企管系特聘教授。　　学历　　台湾政治大学企业管理博士　　美
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章节摘录

　　此不应该将其视为同一市场的不同区隔，而是把它们当成两个完全不同的市场。意大利、印度、
巴西和墨西哥都是这样的国家。在巴西，所得最低的20％人口，仅约占全部所得的2％，而所得最高
的20％人口，则占了全部收入的65%，以上。　　跨国公司根据收入的分配状态，可以将全球的国家
分为几种类型：　　一、家庭收入很低的国家　　家庭收入仅够满足基本维生需求，很多交易是靠个
人的劳力付出或是以物易物来进行；农业人口占了很大比例，除了有些都市或许可能存在着某些市集
外，并无成形的市场，例如卡麦隆。　　二、家庭收入很高和很低并存的国家　　所得分配出现高度
的两极化，但大部分人口仅仅维持在生活水准之上，而占少数比例的富有阶级则相当富有，例如墨西
哥。　　三、低、中和高家庭收入并存的国家　　由于工业化的结果，因此开始出现中产阶级，他们
的可支出所得正在增加，但是由于传统上所存在的社会阶级障碍，因此原先旧有的很低和很高的收入
阶级仍然存在，例如葡萄牙。　　四、中度收入家庭占大部分的国家　　一些高度发展的国家会倾向
降低所得分配的差距，因此这些国家多半拥有一个数量很大的中产阶级，他们具有购买各式各样本地
和进口商品的能力，例如丹麦。　　不过，有时只看所得的绝对数字也没有太大意义，因为相对的物
价水准也很重要，相同的所得水准在不同的国家可能意味着不同的生活水准。例如，我国的薪资水准
虽然较低，但由于相对的物价水准较低，再加上可以获得的额外福利也很多（例如，很多花费可以报
公账，或是由政府或工作单位提供住房或贴补），因此并不代表其购买力很低。此外，通货膨胀率也
是反映物价水准的重要指标，因为通货膨胀会影响购买能力。在高度通货膨胀的国家，当地政府可能
会进行价格管制。这些管制措施，除了产生某些不确定的变化外，也可能大幅缩减跨国公司的利润，
甚至导致其停止生产和中断后续的投资。　　除此之外，消费形态也很重要，也就是跨国公司必须关
切地主国的收入如何支用，例如收入中有多少比例是用来购买必需品。一般来说，欧洲的家庭在电器
上的支出便比美国家庭少很多。而台湾地区的居民花在购房上的支出，相对于欧美齣国家，百分比便
很高。西欧居民花费在服饰上的支出约占5％-9％，相对于贫穷的国家，这项比例便高出很多，而台湾
这方面的支出则不到4％。至于花费在食物上的比例，美国约在工0％左右，在印度高达49%，而台湾
则约占24，.6左右。　　利用每人平均收入，来对不同国家进行比较，可能还必须注意一些问题。例
如，不同的国家在计算物价水准时所纳入的产品可能相当不同。另外，很多产品的消费和每人平均收
入无关，但却和家庭所得比较相关，例如冰箱、电视机和洗衣机等电器便和家庭的收人有很大的相关
性.　　另外一个和收入相关的问题是外债，有些国家的外债可能很高，例如某些拉丁美洲的国家。因
此外债可能摧毁该国的购买力，并迫使其减少进口。外债过高的国家，通常也不会有太多的外汇，因
此欲进入该国的跨国公司，必须审慎考虑后续的货款收取问题。此外，跨国公司若能积极帮助地主国
创造就业机会或是增加其出口额，通常会受到该国的欢迎，因为这些国家会比较希望能改善国内的经
济体制，而不只是引来资源的掠夺者。　　2.2.4人口总量与分布　　虽然收入很重要，但是在决定市
场潜量时，人口数可能比收人的高低更为重要，尤其是对那些价格较低的产品而言，例如肥皂、牙膏
和一般的食品等单价不高的日常用品，人口的数目便远比收入还重要。　　和收入分配广样，人口的
分配和人口总数具有相同的重要性。在营销上，配销和推广活动都和人口集中度有很大的关系.人口愈
分散，则在配销和推广活动上的成本和难度也愈高.因此，跨国公司应该了解全球的人口集中度。例如
不同的国家，其人口集中度便有很大的差异，全世界人口最多的国家，是人口最少国家的一万倍，而
人口前十名的国家便占了全世界一半的人口。有趣的是，在这十个国家中，有六个是在亚洲。亚洲的
人口占了全世界人口的一半以上，而中国和印度两个国家则占了全亚洲70％以上的人口。　　当然，
除了需要知道目前的人口数量外，跨国公司也应该去预估未来的人口成长。　　⋯⋯
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