
书书书

国际营销学教程
（第二版）

张景智 主编

对外经济贸易大学出版社



（京）新登字 １８２ 号

图书在版编目（ＣＩＰ）数据

国际营销学教程（第二版）／张景智主编． —２ 版． —北京：对外经
济贸易大学出版社，２００３
ＩＳＢＮ ７８１０７８２６７３

Ⅰ 国… Ⅱ 张… Ⅲ 国际市场 －市场营销学 Ⅳ Ｆ７４０·２

中国版本图书馆 ＣＩＰ 数据核字（２００３）第 ０７４３７３ 号

 ２００３ 年 对外经济贸易大学出版社出版发行

版权所有 翻印必究

国际营销学教程
（第二版）

张景智 主编
责任编辑：宋志红

对 外 经 济 贸 易 大 学 出 版 社
北京市朝阳区惠新东街 １２ 号 邮政编码：１０００２９

网址：ｈｔｔｐ：／ ／ ｗｗｗ． ｕｉｂｅｐ． ｃｏｍ

河北省唐山市润丰印务有限公司印装 新华书店北京发行所发行
成品尺寸：１４０ｍｍ ×２０３ｍｍ １３ ８７５ 印张 ３５７ 千字
２００３ 年 ９ 月北京第 ２ 版 ２００５ 年 １２ 月第 ５ 次印刷

ＩＳＢＮ ７８１０７８２６７３ ／ Ｆ·１６１
印数：３８ ００１ － ４３ ０００ 册 定价：２５ ００ 元



第二版前言

本书的第一版深受广大读者的欢迎。出版社曾先后 １６ 次重

印，发行了近 ２０ 万册，在国际营销学这一类作品中，称得上最

畅销书之一。本书的第一版还被国家劳动人事部和对外经济贸易

部选定为商务师资格考试的必读书，同时被多所大学选用为教

材。这些成绩使本人感到十分欣慰和鼓舞。

这次修订基本上保持了原书的结构，但对各章节的具体内容

作了大量的增删和改写，对原书中的数据和实例进行了更新，对

原来的案例进行了更换，以反映变化了的国际营销环境以及国际

营销学术的最新进展。

参加本书编写的，除本人外，还有黄秀芬、黄莉华和陈洁

华。本书第一版的主要作者还有吴臻、郑少颖等学者。在本次修

订过程中，作者参阅了大量的国内外新著 （见 《主要参考文

献》）。在此向各位前辈和同仁表示感谢。

对外经济贸易大学出版社的社长刘军教授也对本书的两次出

版给予了极大的支持。正是由于这位学长兼朋友的多次鼓励，本

人才得以将本书修订后再次奉献给读者。

最后，本人还要特别感谢妻子陈琦、儿子天力和女儿曼彤。

来自家人的期望总能有效地转化成本人努力工作的动力。

张景智

２００３ 年 ７ 月于香港
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第一版前言

国际营销学是 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，也可以说是一门高级营
销学（Ａｄｖａｎｃｅｄ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）。它运用营销学的概念和原理，研究
企业从事国际经营与销售的特殊问题，指导企业跨越国境，开拓
国际市场，寻求更多的机会，迎接更大的挑战。十几年前，这个
领域里的著作、教科书还不多见，而进入 ２０ 世纪 ８０ 年代以来，
特别是在 ２０ 世纪 ８０ 年代中期以后，西方国家的工商管理学院
（Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｃｈｏｏｌ）普遍开设了这门课程，有关国际营销方面的论
著也开始大量出现。这是由于实践对理论的迫切需要而导致的。
近一二十年来，贸易和生产的国际化已成为世界经济中的一个大
趋势。企业在从事国际营销的过程中发现，世界各国在经济、文
化、政治和法律等方面存在着巨大的差异。在许多场合，只有采
用与国内营销不同的方法和策略，才能适应各国不同的营销环
境。因此，原有的营销学原理在指导企业国际营销方面已显得力
不从心，迫切需要一门专门指导企业从事国际营销活动的新学
科。正是在这种背景之下，国际营销学得到迅速发展。

从我国的情况来看，自 １０ 年前重新引进营销学以来，这门
学科迅速地得到普及，各财经院校、综合大学甚至工科院校都普
遍开设了此课，同时出现了不少优秀的营销学教科书和专著。这
门学科对我国企业适应商品经济新形势的需要，实现从生产型企
业向经营型企业的转变做出了很大贡献。但是，在营销学的普及
过程中，还存在着一个明显薄弱的环节，即国际营销学。虽然有
些院校已开设此课，但还远远没有得到普及，尤其是这方面的教
材和专著尚不多见，不能满足教学和研究的需要，从根本上说，
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是不能满足实践发展的需要。目前正是我国对外经济贸易迅速发
展的时期，许多生产企业获得了外贸经营权，正在由内向型逐步
转变为外向型；同时，许多专业外贸公司和综合性的国际贸易公
司在大力发展传统的进出口贸易的基础上，正在积极地以国外生
产的方式进入国际市场，开展全方位的国际营销活动，向国际化
大步迈进。为了满足实践发展和教学的迫切需要，我们在参阅了
大量国内外最新资料的基础上，编写了这本 《国际营销学教
程》。

本书是以教材的体例编写的，全书共有 １３ 章。第一章介绍
了国际营销的一些基本概念以及企业从事国际营销的原因和方
式；第二、三、四章分别分析了文化、经济、政治和法律等因
素，使读者对国际营销的客观环境及其分析方法有所了解；第五
章是国际营销调研，介绍了搜集、整理和分析国际营销信息的方
法和技术；第六章是国际市场细分和目标营销，研究了划分、选
择国际市场并相应地制定营销策略的过程；第七、八、九、十、
十一、十二章研究的是国际营销组合决策，对国际营销中的产
品、渠道、定价和促销等具体决策进行了详细的分析和探讨；第
十三章对国际营销的计划、组织与控制等协调性因素进行了初步
探讨。

本书的读者对象主要是那些已经学过营销学原理的学生和正
在从事国际营销工作的企业管理人员和推销人员。对于那些没有
学过营销学原理而想直接学习国际营销学的读者来说，可以先从
本书的附录———营销学基础学起。附录以简洁的语言对营销学原
理进行了浓缩。通过学习附录，可以使读者快速地掌握营销学原
理中的一些最基本的概念和方法，为进一步学习国际营销学打下
基础、扫清障碍。

为了教学方便，应选案例做示范性分析，以帮助读者掌握案
例分析方法。通过案例分析，可巩固所学内容，加强实际运用的
能力。教师可根据实际教学需要，从不同途径选编一些案例供学
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生分析、讨论。
本书的编写人员有：对外经济贸易大学国际贸易系张景智、

国际企业管理系郑少颖、倪黛黛、王正元、厦门大学外贸系吴
臻、荆林波。此外，王海燕、张扬、肖锦、孙同全和李辉几位同
志也参加了部分案例和资料的整理和编译工作。全书由张景智统
改、定稿。

本书出版之前，对外经济贸易大学国际经济合作系主任储祥
银同志审阅了全部书稿；在本书编写过程中，编者参阅并引用了
不少国内外有关国际营销方面的论著；本书的出版得到了对外贸
易教育出版社领导和编辑同志的大力支持；对外经济贸易大学的
曾钢同志也对本书的编写提供了不少帮助。值本书即将出版之
际，编者一并表示衷心感谢！

编写这样一本国际营销学教材，对我们来说还是一种新的尝
试，加之编者水平有限，书中尚有不足之处，敬希读者指正。

编 者
１９９０ 年 １０ 月
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书书书

第一章 国际营销导论

第二次世界大战结束以来，世界经济中最显著的变化之一，
就是企业经济活动的国际化。进入 ２０ 世纪 ８０ 年代后，这种企业
国际化的趋势更为明显，各国企业纷纷把注意力转向海外市场，
在广阔的海外市场上寻求新的营销机会和生存环境。随着我国改
革开放政策的进一步贯彻和落实，我国的企业也越来越注意由
“内向型”向“外向型”转变，特别是在近几年来，随着外贸体
制改革的深入，大批生产企业已获得对外贸易经营权，直接投身
于竞争激烈的国际市场上。还有相当一批规模较大、基础较好的
企业，开始尝试着以国外生产的方式进入国际市场，开展了全方
位的国际营销活动。在这种形势下，企业应如何有效地开拓国际
市场，如何在国际市场上搞好经营与销售，在激烈的竞争中立于
不败之地，已成为企业普遍关注的问题，当然也是理论界所面临
的一个重要课题。这一课题正是本书研究的重点。

本章首先介绍国际营销基本概念，讨论国际营销与其他相关
概念之间的联系与区别，然后考察企业从事国际营销的原因及方
式。

第一节 国际营销的基本概念

一、国际营销的基本概念
市场营销（Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）是指企业为满足市场需求并获得利润



而进行的一切与市场有关的经营和销售活动。国际市场营销
（Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）简称国际营销，是指企业超越本国国境
进行的市场营销活动。与国内营销者的任务一样，国际营销者也
要首先确定市场需求，然后制定出适当的产品、价格、渠道和促
销策略。国际营销的目的及其达到目的的手段与国内营销一样，
都是通过满足顾客需求而实现企业利润。

既然国际营销与国内营销的任务、目的及达到目的的手段都
一样，那么为什么还要专门研究国际营销呢？这是因为，两者除
具有相同点外，还具有不同点，即国际营销具有自己的特殊性。
这种特殊性也就是国际营销的 “跨国”性质：它是在两个甚至
在两个以上国家里所进行的经营与销售活动，如图 １ － １ 所示。
图中的一国营销也就是国内营销。两国营销和多国营销均属于国
际营销的范围。如果我国一家企业向日本出口产品，这家企业也
就是进行了跨国界的营销活动，即进行了国际营销。另一家中国
企业在日本设立了一个子公司，在日本从事生产并就地销售，这
一企业进行的营销活动也属于国际营销的范围，因为其子公司在
日本的生产与销售活动都要受到设在中国的公司总部的指挥和监
督。如此看来，国际营销并不一定意味着产品的跨国界转移
（进出口）。只要营销决策具有“跨国”性质，其营销活动也就
属于国际营销的范畴。

国际营销的这种“跨国”性质，导致了其与国内营销的区
别：

第一，国际营销管理是一种对 “跨文化管理”（Ｃｒｏｓｓｃｕｌ
ｔｕｒａｌ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ），国际营销者与国内营销者面临着完全不同的
环境因素，如不同的经济发展程度，不同的语言和价值体系，不
同的政治制度和法律体系等。在营销学中，这些被称为非控制因
素（Ｕｎｃｏｎｔｒｏｌｌａｂｌｅ Ｆａｃｔｏｒｓ）。这些非控制因素的国际差异，必然
会导致各国在需求、竞争、经营惯例和习俗等方面的差异性，从
而影响到企业的营销决策。因此，在本书中，我们将首先研究环
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图 １ －１ 国内营销与国际营销

境因素对国际营销决策的影响。
第二，国内营销与国际营销的可控因素 （Ｃｏｎｔｒｏｌｌａｂｌｅ Ｆａｃ

ｔｏｒｓ）也有所不同。所谓可控因素主要是指企业可以施加控制的
营销组合因素，包括产品、定价、分销渠道和促销等。这些因素
几乎在各国市场上都有所不同。比如企业在每一个国外市场上提
供的产品和产品线、成本结构和价格构成以及促销方式等都可能
存在着差异。

第三，国际营销需要进行多国协调和控制。当企业在许多国
家有营销业务时，营销管理的任务并不仅仅局限于把在每个国家
的营销活动管理好，还需要对各国的营销活动进行统一规划、控
制和协调，使母公司和分散在世界各国的子公司的营销活动成为
一个灵活运行的整体。只有这样，才能贯彻和执行全球性营销战
略（Ｇｌｏｂａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ），使整体效益大于局部效益之
和。这也是国际营销的特点之一。

总之，国际营销是国内营销的跨国延伸。国际营销这种
“跨国”性质，使其大大增加了复杂性、多变性和不确定性。作
一个合格的国际营销者比作一个合格的国内营销者要困难得多。
因此，企业如果想更好地利用国际市场上提供的机会，并在竞争
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激烈的国际市场上获得竞争优势，其营销人员就必须认真学习和
研究国际营销学。

二、多国营销、全球营销与国际营销
一些教科书的作者认为多国营销（Ｍｕｌｔｉｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）、

全球营销（Ｇｌｏｂａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）与国际营销 （Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔ
ｉｎｇ）这些术语之间差异不大，而众多的跨国公司在实践中也并
未对这些术语加以区分。因此这些术语都属于同义词，可以互换
使用①。

另外一些作者则认为，这些术语的含义是不同的，不可以互
换使用，否则会造成混乱和误解②。按照这些作者的观点，国际
营销只是初级阶段，意味着企业在本土以外开始了初级的经营和
销售活动；多国营销是中级阶段，指企业在许多国家有营销行
为，并针对各国的差异性制定了不同的营销策略；全球营销是最
高阶段，指企业将全球视为目标市场，将企业本土只视为 “全
球村”的一个成员而已。在此阶段，国界已变得不重要，企业
将世界变成由若干相互关联市场所构成的一个整体。

本书作者认为，上述这些术语的含义是有区别的，因此不可
以无条件地互换使用。同时，本书作者也不完全同意上述第二类
作者的观点。这些观点将国际营销的含义和范围给人为地压缩
了。实际上，国际营销是指企业所从事的跨国界的经营与销售活
动，既包括了初级阶段（如只对另一国家的出口），又包括了在
多个国家设厂、投资等较深层的介入，同时，也涵盖了高度国际
化跨国公司的全球经营。换言之，国际营销是一个比全球营销更
广的概念，它不只是全球营销之前的一个初级阶段；而全球营销
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却是国际营销的最高阶段。

三、国际营销观念的演进
西方的企业在逐步走向国际化的过程中，大致有三类经营观

念（或经营哲学）指导着其国际营销活动的开展：一是市场延
伸观念 （Ｍａｒｋｅｔ Ｅｘｔｅｎｓｉｏｎ Ｐｈｉｌｏｓｏｐｈｙ）；二是多国市场观念
（Ｍｕｌｔｉｄｏｍｅｓｔｉｃ Ｍａｒｋｅｔ Ｐｈｉｌｏｓｏｐｈｙ）；三是全球市场观念 （Ｇｌｏｂａｌ
Ｍａｒｋｅｔ Ｐｈｉｌｏｓｏｐｈｙ）①。

（一）市场延伸观念
市场延伸观念是企业指导其海外经营活动的最早的一种观

念。如今，这种观念仍被众多的中小型企业所采用。该观念认
为，相对于国内营销来说，国际营销是次要的，只是对国内营销
业务的补充。国外市场基本上被视为消化剩余生产能力、增加销
量以取得规模效益或利润的一种机会而已。因此，采用这一观念
的企业一般不会认真研究国外顾客的需求并为其开发新产品及相
应的营销组合策略，而是将在本国的产品及有关策略搬到国外市
场，期望得到国外顾客的接受。这种国际营销观念在某些情况下
是适当的。例如，企业接到了国外订单，有时只打算向国外顾客
供货，而并不想或没有能力认真发掘这一机会，争取更大、更长
远的利益。又如，有时国外市场的购买者与国内购买者很类似，
而国内外的经营环境也类似，而此时将本国市场适当延伸到国外
也是顺理成章的。但无论如何，这一观念主要适用于一些初涉国
际市场、能力较差的中小型企业。

（二）多国市场观念
采用这种观点的企业认为，国外市场与国内市场同样重要，
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每一个国外市场都存在着一定的机会，企业应研究每个市场的需
求特点及经营环境，并制定出能够针对不同市场的营销策略
（目标市场及营销组合策略），以充分发掘各国市场机会。此外，
企业还应建立有效的机制，尽量将在某些国家获得的营销技能及
经验转移到其他国家去。

从西方企业的国际化过程来看，大多数跨国公司在二战后都
采用了这种多国市场观念。目前，仍然有许多企业停留在这一阶
段。

（三）全球市场观念
持这种观念的企业认为，国内市场与国外市场是没有区别

的，应将所有市场放在同一天平上，根据公司的长期战略目标，
用同一的标尺进行评估和筛选，公司的资源配置也是建立在这一
基础之上的。按照全球营销观念，公司要制定全球性的营销战略
和规划，对在各国的营销策略与活动进行协调与整合，以实现规
模效益（Ｅｃｏｎｏｍｉｅｓ ｏｆ Ｓｃａｌｅ）和范围效益（Ｅｃｏｎｏｍｉｅｓ ｏｆ Ｓｃｏｐｅ）。
在国际营销中，规模效益一般是通过充分利用现有生产线和生产
能力而实现的，而范围效益则往往是通过在不同生产线和不同产
品业务之间分享生产、营销及分销等的设施和体系，并充分利用
相同的管理及后勤支持系统来实现的。能否把国际营销的 “跨
国”性质所带来的独特竞争优势充分发挥出来，将成为国际企
业在全球竞争中成败的关键①。

应该指出，究竟采用上述哪一种国际营销观念，取决于多种
因素，如公司规模、从事国际营销的历史及经验、产品的性质、
公司领导人的管理能力和管理风格等。例如，一家规模很小的乡
镇企业可能会寻求更多出口机会，但不能指望这家企业马上采用
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全球营销观念。相反，另外一家庞大的、已经以全球为目标市场
的公司却可能在某些产品系列的营销中只是在国外寻求一些额外
订单而已。此时，该跨国公司采用的只是一种市场延伸观念，但
这家公司在其主要产品和业务的经营中，却可能是由全球市场观
念所主导的。

四、国际营销学与其他学科的关系

（一）与营销学的关系
２０ 世纪 ６０ 年代中期，随着企业国际营销活动的发展，逐步

形成了国际营销学。这门学科运用营销学原理的概念和方法，研
究企业进行跨国界营销的特殊问题。所以说，国际营销学是营销
学的一个分支，也可以说国际营销学是一门高级营销学 （Ａｄ
ｖａｎｃｅｄ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）。

（二）与国际企业管理的关系
较之国际营销学而言，国际企业管理（Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ）是一个研究更广的学科，其研究对象是国际企业的
各种管理职能（包括营销、会计、财务、人事、生产等）的综
合运用和有机搭配。因此可以说，国际营销管理 （Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ）、国际会计 （Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ）、
国际财务管理（Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｆｉｎａｎｃｉａｌ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ）、国际人力资
源管理（Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｈｕｍａｎ Ｒｅｓｏｕｒｃｅ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ）和国际生产
管理（Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｏｐｅｒａｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ）等已经独立出来的学
科，都是国际企业管理的分支学科。

（三）与国际贸易的关系
国际营销学与国际贸易是两门相关的学科，但二者存在着若

干区别；
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第一，国际贸易是一门宏观学科，是经济学的一个分支，其
研究对象是国与国之间的商品交换（进口与出口）；而国际营销
学则是一门微观学科，是管理学的一个分支，其研究对象是企业
所进行的跨国界营销活动。

第二，从企业进行的国际贸易活动或国际营销活动方面来
看，国际营销是一个比国际贸易含义更广的概念。例如，一家中
国企业向美国出口机械设备，这时可以说该企业从事了国际贸易
活动，也可以说企业从事了国际营销活动。然而，如果这家企业
在美国从事生产制造并就地销售，在这种情况下，没有产品或劳
务的国际转移，因此不能说这种企业活动是国际贸易，但此时却
可以说企业从事了国际营销活动。如前所述，国际营销并不一定
意味着产品和劳务的国际转移。由此可见，在一定意义上来说，
国际营销是一个比国际贸易更为广泛的概念。

除上述两点主要差别之外，国际贸易与国际营销还在市场调
研、产品开发、促销、分销渠道管理等方面存在着一定程度的差
别如表 １ － １。

表 １ －１ 国际贸易与国际营销的比较

比较的内容 国际贸易 国际营销

行为主体 国家 企业

产品跨越国境 是 不一定

动 机 比较利益 公司决策（通常出于利润动机）

信息来源 国家的国际收支表 公司记录

营销活动：

买 和 卖 进行 进行

实体分销 进行 进行

定 价 进行 进行

市场调研 一般不进行 进行

产品开发 一般不进行 进行
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续表

比较的内容 国际贸易 国际营销

促 销 一般不进行 进行

分销渠道管理 不进行 进行

资料来源：Ｖｅｒｎ Ｔｅｒｐｓｔｒａ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，４ｔｈ ｅｄ，Ｄｒｙｄｅｎ Ｐｒｅｓｓ，１９８７，ｐ ７

第二节 企业从事国际营销的
原因及方式

一、企业从事国际营销的原因
前已述及，国际市场要比国内市场复杂得多，从事国际营销

也比从事国内营销困难得多。那么，企业为什么还要进入国际市
场，开展国际营销呢？

当今的世界经济，是以各国的相互依赖为主要特征的。巴西
的一场干旱及其对咖啡生产的影响可能会改变世界市场上的咖啡
价格。伊拉克入侵科威特引发了海湾战争，并进而影响了世界各
国的石油价格、股票价格，甚至房地产价格。２００２ 年底在美国
西海岸码头发生的长达几周的罢工，不仅影响了美国与其他国家
正常国际贸易的进行，而且影响了许多产品在美国市场上及相关
国家市场上的价格。现在许多品牌的汽车都不是完全在一个国家
生产的，而往往是在甲国生产部件，在乙国组装，在各国销售，
仅在一二十年前这种现象还是极少见到的，现在则是普遍现象。
互联网的广泛使用，更拉近了各国之间的距离。

总之，由于近几十年来各国的科技进步，通讯事业的发展，
以及交通运输设施的改进，世界贸易和投资得以迅速发展。这种
情况下，本国市场再也不是专供本国企业销售的场所，而是充斥
着外国的产品。以美国市场为例，８５! 的望远镜，７０! 的计算
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器，５０!的收音机和摩托车以及 ３０!电视机都是日本货①。面临
这种竞争形势，美国企业为了求得生存和发展，它们必须发现新
的市场机会。越来越多的企业发现，国外市场上的投资收益率要
远远高于国内。有的企业在国外的业务成了公司的主要收入来
源。表 １ － ２ 显示了国际营销对美国一些大企业的重要性。

表 １ －２ 一些美国公司的国际营销业务所占比重 （单位：!）
公司名称 净利润比重 销售收入比重 资产比重

雅芳（Ａｖｏｎ） ６５ ６５ ５９

美国无线电（Ｃａｂｌｅ ＆ Ｗｉｒｅｌｅｓｓ） ８３ ７０ ６４

德州仪器（Ｔｅｘａｓ Ｉｎｓｔｒｕｍｅｎｔ） ９３ ６１ ４４

可口可乐（Ｃｏｃａ Ｃｏｌａ） ７７ ６７ ６０

高露洁棕榄（ＣｏｌｇａｔｅＰａｌｍｏｌｉｖｅ） ７８ ７６ ６４

陶氏化工（Ｄｏｗ Ｃｈｅｍｉｃａｌ） ６１ ５６ ５８

吉列（Ｇｉｌｌｅｔｔｅ） ６４ ６３ ６３

固特异（Ｇｏｏｄｙｅａｒ） ７７ ４７ ４９

麦当劳（ＭｃＤｏｎａｌｄｓ） ５８ ５８ ５６

惠普（ＨｅｗｌｅｔｔＰａｃｋａｒｄ） ５３ ５６ ５３

国际商业机器（ＩＢＭ） ６６ ６１ ５１

史克必成（Ｓｍｉｔｈｋｌｉｎｅ Ｂｅｅｃｈａｍ） ９４ ７８ ７３

强生（Ｊｏｈｎｓｏｎ ＆ Ｊｏｈｎｓｏｎ） ５０ ４９ ４１

施乐（Ｘｅｒｏｘ） ６１ ５０ ５４

资料来源：Ｓｕｂｈａｓｈ Ｃ Ｊａｉｎ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，６ｔｈ ｅｄ ，Ｓｏｕｔｈｗｅｓｔｅｒｎ，ａ ｄｉｖｉｓｉｏｎ
ｏｆ Ｔｈｏｍｓｏｎ Ｌｅａｒｎｉｎｇ，２００１，ｐ １７

对于发展中国家来说，全面地开展国际营销活动，也是企业
避开各种形式的贸易保护主义、扩大产品和劳务的国际销售、学
习和掌握外国先进技术和管理方法，从而获得更大利润、取得竞
争优势的一种有效途径。因此，近年来不仅发达国家的企业营销
活动逐渐趋于国际化，而且发展中国家和地区的国际营销活动也
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有很大发展。自我国实行对外开放政策以来，进口贸易有了长足
进展，而且更引人注目的是，我国的企业正在逐步向国际化迈
进。各种非贸易形式的国际营销活动正在迅速发展。据外经贸部
统计，截至 ２００１ 年底，中国累计批准境外投资企业共 ６ ６０１ 家，
中方协议投资总金额达 ８３ ６ 亿美元。经过批准的境外投资企业
大多为国有企业。如果加上未经政府批准的投资，我国在海外投
资的总规模要比上面的数字大得多①。“应该说，我国对外经济
贸易形式正在由较为单一的对外贸易向较为广义的国际企业
（Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ）转变；正在由经常以商品进出口业务为
依归的管理观念和组织机构向多元化、国际化转变”②。可以预
见，中国企业的国际营销活动在近年内必将有一个较大的发展。

归纳起来，从企业角度来看，从事国际营销至少有以下几条
重要原因：

１ 产品在本国已处于生命周期（Ｌｉｆｅ Ｃｙｃｌｅ）的衰退期（Ｄｅ
ｃｌｉｎｅ Ｓｔａｇｅ），但在其他某些国家却正处于介绍期 （Ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ
Ｓｔａｇｅ）或增长期 （Ｇｒｏｗｔｈ Ｓｔａｇｅ）。随着产品进入新市场，相当
于延长了产品生命周期。例如，２０ 世纪 ７０ 年代末，黑白电视机
在日本已进入衰退期，在中国则只处于成长期。这时日本电视机
厂商值中国政府刚刚放松对家电产品的进口限制之际，将其行将
淘汰的黑白电视机大举出口到中国这个庞大的市场上，使黑白电
视机的生命周期延长了多年。

２ 在国外市场上往往可以获得更高的利润。即使利润率不
高，也有可能增加总销售额和总利润额。

３ 扩大销售量，实现规模经济效益（Ｅｃｏｎｏｍｙ ｏｆ Ｓｃａｌｅ），使
得单位成本下降，研究与开发 （Ｒ＆Ｄ）费用也可以在更大的营
业额基础上分摊。
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①
②

《财经文摘》 ２００３ 年 １ 月，总第 ２ 期，第 １１ 页。
孙维炎：“研究理论，探索实践，促进中国企业的国际化”，见 《国际贸易问
题》，１９８８ 年第 ３ 期，第 ３ 页。



４ 在某些场合，国外市场上竞争的激烈程度低于国内市场。
在这种情况下，企业到国际市场上另辟蹊径，反而可以得到生存
与发展。美国市场是世界上最大的市场，因此很多企业把其主要
营销业务都集中在美国国内，不愿到复杂的国际市场上去冒风
险。然而近年来，美国市场上充斥着外国产品。例如，１９９９ 年
美国最畅销汽车前三位都是外国品牌：第一是丰田佳美，第二是
本田雅阁，第三是大众帕萨特。许多产品在美国市场上竞争的激
烈程度远远高于国际市场。迫于国内竞争的压力，不少美国企业
不得不到国际市场上去寻求新的营销机会。近年来中国市场上也
出现了类似的情况。许多行业都出现了产品供过于求、竞争异常
激烈的状况。从电视机、洗衣机、空调等家用电器，到服装、鞋
类、食品、饮料等几乎所有行业，价格战此起彼伏，企业毛利率
一降再降。这种局面迫使许多国内企业到国际市场上去寻求生存
和发展。

５ 地区多样化 （即国际营销） 往往比产品系列多样化
（Ｐｒｏｄｕｃｔｌｉｎｅ Ｄｉｖｅｒｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ）更优越。最典型的例子是美国的箭
牌公司（Ｗｒｉｇｌｅｙ）。该公司只有口香糖一个产品系列 （Ｐｒｏｄｕｃｔ
Ｌｉｎｅ），但公司的地区多样化政策使口香糖的生产和营销业务遍
布世界各主要地区，从而使该公司一直保持在美国 《财富》杂
志的 ５００ 家大公司之列。

６ 国外市场潜量巨大。市场是由人口和购买力等因素构成
的，任何一个国家的国内市场都要远远小于世界市场。美国是世
界上最大的市场，然而 ９５!的人口和 ７５!的购买力是在美国以
外。其他任何一个国家的市场规模与整个世界市场相比，更是微
不足道。因此愈来愈多的企业把希望和未来寄托在国际市场上。

７ 对于大多数发展中国家和社会主义国家的企业来说，进
入国际市场的一个重要原因，就是取得国内短缺的外汇，用外汇
进口生产急需而国内没有供应的物资、技术和设备，以便进一步
发展生产力，提高竞争能力。
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８ 与出口相比，国际营销是一个含义更广的概念，因为它
还包括国外的投资和生产制造活动。因此，较之出口贸易而言，
国际营销还具备以下几项特殊优点：

（１）可以避开关税、配额等贸易壁垒。目前国际贸易中保
护主义仍然是很严重的，我国许多产品的出口都因进口国的关
税、配额等贸易壁垒而受到限制。然而，如果将生产移至市场
国，就可以避开重重限制，打入市场。此外，还可将生产移至无
贸易限制的第三国进行，并以该国作跳板，将产品销往目标市
场。例如，我国棉纺织品出口受到欧美等国的配额限制，而发达
国家对那些同类产品生产比较落后的国家，往往无配额限制。因
此，在某些发展中国家设厂生产，并将产品出口到发达国家，成
为我国纺织品行业中不少企业绕过贸易壁垒、扩大出口的重要手
段。彩电行业也有类似的现象：按照 ＷＴＯ 的规定，中国向东盟
国家出口彩电的税率为 １５!，但如果从越南生产出口，由于有
东盟国家内部的互惠条款，税率仅为 ５!，到 ２００６ 年，东盟国
家内部将实现零关税。因此，ＴＣＬ 用了多年时间处心积虑强攻越
南市场，收购当地工厂，进行当地生产，其目标不仅仅是越南市
场，更重要的是以越南为跳板，走向整个东盟市场①。

（２）充分利用国外的资金、技术和管理经验。通过以合资、
独资等形式到国外生产，可以利用国外的资金，学习和掌握国外
合营者或同类企业的先进技术和管理经验。

（３）充分利用国外的资金、技术和管理经验。在某些情况
下，到国外投资或生产可以使企业充分利用国外的劳动力资源和
廉价的原材料，进一步降低成本，提高竞争力。

（４）更接近市场，可以更直接地获得信息。通过到国外设
厂生产，使企业更接近市场，更直接、更及时地掌握需求动态及
竞争状况，从而使产品更加适销对路，使竞争策略针对性更强。
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（５）可以享受外国政府的优惠待遇。许多国家限制进口，
但鼓励外资的投入，并相应地规定了一些鼓励外来投资的优惠条
件。企业到国外进行直接投资，可以享受到这些优惠待遇。

综上所述，企业从事国际营销，可以得到多种利益。正由于
这些原因，近年来世界各国的企业都在积极地寻求世界市场，利
用世界资源，美国库珀斯—莱布兰公司战略管理部门主任格雷
迪·米恩斯甚至说：“今后十年几乎任何公司如果要取得成功，
就必须参加世界市场的竞争。”①这种强调尽管有些过份，但足见
美国企业进军国际市场的强烈欲望和决心。对我国企业来说，尽
管从事国际营销也可以得到上述诸多利益，但并不是所有的企业
都应立即到国际市场上去全面地开展营销活动。对于许多不具备
条件的企业来说，盲目地进入国际市场必然会蒙受损失。因此，
企业在决定是否应进入国际市场时，既应看到国际市场上的机
会，又应考虑本企业是否已具备管理、资金、人员以及其他方面
所必需的资源。也就是说，只有在国际市场上具有很好的机会，
而且本公司也拥有必需的资源来利用这种机会时，企业才能作出
进入国际市场的决策。

二、企业进行国际营销的方式
企业一旦决定进入国际市场，就要考虑进入国际市场的方式

（Ｍｏｄｅ ｏｆ Ｅｎｔｒｙ） 或参与国际市场的程度 （Ｄｅｇｒｅｅｓ ｏｆ Ｉｎｖｏｌｖｅ
ｍｅｎｔ）。一般来讲，进入国际市场可以有如下几种基本方式或参
与程度：

（一）出口（Ｅｘｐｏｒｔｉｎｇ）
出口就是指企业将产品销售到国外市场。出口有消极出口和
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① 见“世界市场的全球化及发展趋势”，载 １９８８ 年 ４ 月 １４ 日 《参考消息》，转译
自美国《华盛顿季刊》，１９８８ 年首季号。



积极出口之分。所谓消极出口（Ｃａｓｕａｌ ｏｒ Ａｃｃｉｄｅｎｔａｌ Ｅｘｐｏｒｔｉｎｇ）
是指企业把出口当作处理积压货物的手段。这种企业的着眼点是
国内市场，但是当国内市场供过于求、企业产品不能完全卖出去
时，企业可能会将积压的产品出口到国外市场。一旦处理完积压
产品，企业又把注意力转向国内市场。这类企业的出口业务就是
消极出口。消极出口还包括另外一种情况：企业的产品被出口到
国外，而企业根本不知道。例如甲公司和乙公司都是中国的公
司。甲公司买来乙公司的产品后，又将这批产品出口到日本。这
时乙公司并不知道自己的产品已被出口，而只知道它的产品内销
给了甲公司。在这种情况下，乙公司产品的出口也被视为消极出
口。这些公司实际没有真正参与国际营销活动。

积极出口（Ａｃｔｉｖｅ Ｅｘｐｏｒｔｉｎｇ）是指企业已经把注意力或相当
一部分注意力转向国外市场，认为国际市场是企业盈利的重要机
会，因此积极、主动地寻求海外市场上的产品销售。积极出口意
味着企业主动地拿出部分或全部资源用来出口。企业可以自设出
口部负责出口业务（直接出口），也可以委托其他公司承担本企
业的出口工作（间接出口）。积极出口的关键是企业要做出努力
来寻求出口业务。

（二）许可贸易（Ｌｉｃｅｎｓｉｎｇ）
许可贸易是指企业向国外企业出售某些工艺、商标、专利等

使用权，允许国外企业生产本企业的产品。这种做法表明企业参
与了比出口更深一层的国际营销活动，因为企业的产品已被在国
外市场上生产出来，尽管是授权外国企业生产的。

（三）国外销售办事处或营销子公司（Ｓａｌｅｓ Ｏｆｆｉｃｅ ｏｒ Ｍａｒｋｅｔ
ｉｎｇ Ｓｕｂｓｉｄｉａｒｙ Ａｂｒｏａｄ）

在海外市场上设立销售办事处或营销子公司表明企业已进一
步参与了国际营销。销售办事处是总公司的派出机构，不是独立
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的法入。营销子公司则是一个独立的公司和法人。企业在国外建
立销售办事处或营销子公司，可以对国外营销业务进行更直接的
控制。

（四）国外生产和营销（Ｆｏｒｅｉｇｎ Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ａｎｄ Ｆｏｒｅｉｇｎ Ｍａｒ
ｋｅｔｉｎｇ）

当企业开始其在国外的生产和制造业务时，表明企业已完全
参与了国外营销活动。在国外从事生产意味着企业把大量资金和
管理资源投入海外业务。当然投入资源的多少也取决于海外生产
的形式。例如，国外组装业务与国外独资建厂生产相比，需要投
入的资源就要少一些。而合营企业则意味着与国外的合营者分担
成本和风险。

在本书第七章中还要对进入国际市场的方式进行更为详尽的
探讨。在这里我们想说明的只是进入国际市场有许多方式，有各
种参与程度。此外，即使是小企业，只要采用了与自身条件相适
应的方式进入国外市场，也会成为成功的国际营销者。大企业可
以有较大的选择余地，但究竟采用哪种方式，取决于产品特点、
进入的国家等具体情况。有些大企业有多种产品系列，并在许多
国家从事营销活动，因而采取了各种参与国际营销的形式。例
如，美国的通用电气公司（Ｇｅｎｅｒａｌ Ｅｌｅｃｔｒｉｃ）在许多国家中拥有
制造工厂，在另外一些国家中建立了合资企业或从事许可贸易业
务。此外，还有多种产品是在美国国内生产出来的，然后被出口
到不同的国家。通用电气公司甚至还使用本国的出口代理商来负
责飞机照明系列产品的外销工作。１９８４ 年，通用电气公司通过
各种国际营销业务达到 ８３ 亿美元的销售额，占公司总营业收入
的 ３３!，其中出口额为 ３５ 亿美元，其他形式的营业额为 ４８ 亿
美元①。
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了解进入国际市场的各种方式很有必要，因为企业的各种具
体的营销策略在很大程度上取决于企业所选择的进入方式。例
如，企业采取出口方式时与采取国外生产方式时所面临的定价问
题具有很大区别，所面临的人员推销问题也不同。关于进入方式
对营销策略的影响问题，本书以后的章节里还要进行详细的讨
论。

复习思考题

１ 试分析国际营销与国内营销的异同。
２ 试分析国际营销与国际贸易的异同。
３ 你是如何理解 “多国营销”、“全球营销”和 “国际营

销”之间的联系与区别的？
４ 简述企业在国际化过程中所经历的三种国际营销观念。
５ 国际营销可以为企业带来哪些利益？
６ 企业进行国际营销有哪些方式？
７ 为什么要学习和研究国际营销学？

【案例分析】

惠而浦和全球电器行业

１９８７ 年，戴维·伟特万（Ｄａｖｉｄ Ｗｈｉｔｗａｍ）成为惠而浦公司
（Ｗｈｉｒｌｐｏｏｌ）的首席执行官的几个月后，他跟高级经理们召开了
研究公司未来发展的会议，讨论如何使公司保持持续的增长。在
当时，惠而浦是美国家电行业的市场领先者，但是在北美以外销
量并不大。由于美国市场已经相对成熟，惠而浦与它的主要竞争
对手，比如通用电气和美泰克，同样面临毛利空间很小的问题。
除了价格战之外，尤其在成熟的市场，行业不断整合，消费者也

７１第一章 国际营销导论



要求更环保的产品。

惠而浦及其选择

伟特万和他的管理班子探讨了几种增长的方式，包括让公司
投资到其他增长比较快的行业，（例如家具和园艺产品，）以及
将公司重组。最后，集团决定发展重点是把家电产品拓展到北美
市场以外。毕竟无论在欧洲、北美、亚洲还是拉丁美洲，管理家
电企业的原则和产品技术都是相似的。正如伟特万所说的：“我
们对于家电行业非常在行。我们需要做的就是进入其他国家的家
电市场并学会如何满足不同消费者的需求。”

惠而浦的行业数据预测，家电生产将慢慢发展成为全球工
业。伟特万认为惠而浦有三个选择：“我们可以忽略这一不可阻
挡的趋势，而这种决定将使惠而浦慢慢消亡。我们还可以等待行
业的全球化开始并迎合这一趋势，这种决定使我们在技术上和企
业组织上都采取跟随的模式。我们的第三种选择就是掌握自己的
命运，参与行业全球化的转变。简单来说，我们要迫使我们的竞
争对手对我们作出回应。”

伟特万和他的队伍作出了第三种选择，开始了一项使惠而浦
转变成全球公司的运动。他们的目标不仅仅是在全球营销惠而浦
的产品。过去的几十年里，惠而浦已经在向其他国家的消费者销
售家电。伟特万想把这种策略拓展为一种利用全球资源以取得长
远竞争优势的公司远景目标。用他的话来说，那就是“用最低
的成本来提供最好的技术、设计、生产、销售和服务。惠而浦的
远景目标是整合各地市场的最先进的经验，使无论是空调技术还
是分销策略都不仅仅局限在一个市场。我们希望把我们最突出的
优势应用到全球各地的分支机构去。”

惠而浦从一个美国企业转变为全球企业的第一步是收购了荷
兰的消费品巨头飞利浦公司的欧洲家电公司———飞利浦电子。飞
利浦多年来不断流失市场份额，它的欧洲公司作为一个独立的区
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域公司，为全世界各地市场制造适应不同需求的家电。伟特万回
忆说：“当我们收购这家企业的时候，我们拥有两套洗碗机的设
计，一个在意大利的工厂，一个在德国的工厂。如果身为消费
者，你会认为这不过是同样的机器。但是实际上，这两款洗碗机
没有任何相同之处，甚至没有相同的螺丝帽。”

惠而浦的策略是改变欧洲市场份额下降的现状，通过改进产
品设计、生产流程和中央采购来提高盈利能力。同时，从飞利浦
交接过来的本地设计和研究人员也被重新编入惠而浦的欧洲产品
队伍，与美国的设计师们紧密地合作。重新设计的型号可以共享
更多的配件，惠而浦把 ３６ 个仓库缩减为 ８ 个，仓储费用因而下
降。交接过程中，飞利浦原有的 １ ６００ 个供应商被削减了 ５０!，
而且原来的全国性机构都被替换成区域公司。

伟特万相信，如果想成为一个全球公司就必须使惠而浦成为
一个全球性品牌，而这一任务之所以艰巨是因为惠而浦在欧洲没
有知名度。惠而浦将飞利浦的产品系列重新组合，并花了 １ ３５
亿美元做亲欧洲的广告，最初在这些广告上，飞利浦和惠而浦的
品牌同时出现，最终都变成了惠而浦的名字。

另一个惠而浦全球策略的重要组成部分是产品革新，也就是
在满足消费者需求的前提下力求开发高档的产品。“我们必须为
消费者提供一个除了价格以外的强有力的卖点，” 伟特万说，
“要做到这一点，我们必须比任何人都更了解消费者需求，并将
我们的了解转换成高档的产品设计，特色和售后服务。我们的目
标是使消费者选择惠而浦的原因是因为惠而浦比其他竞争品牌可
以提供更大的总体价值。”

产品革新的一个成功例子是惠而浦烘烤型微波炉。在欧洲消
费者中做的广泛的市场调查发现，消费者希望微波炉可以把食物
烘烤得金黄、松脆。为了迎合这一需要，惠而浦的工程师设计出
豪华烘烤型微波炉。它可以烘烤松脆的烟肉和薄装薄饼。这一新
款的微波炉在欧洲获得了成功，惠而浦继而将它引进美国市场。
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惠而浦的全球策略还包括要成为亚洲家电市场领先者的目
标。到 ２１ 世纪，亚洲将成为世界最大的家电市场。１９８８ 年，惠
而浦已经开始在亚洲建立起销售和分销系统，以求服务亚洲市场
的同时，也了解这些市场和潜在顾客的特点。惠而浦在亚洲建立
了三个区域性办事处：服务东南亚市场的新加坡办事处，服务中
国市场的香港办事处以及服务日本市场的东京办事处。通过细致
的分析，惠而浦的营销人员力求使目前的产品可以满足亚洲消费
者的需要。他们研究现有的和新兴的行业渠道，比较亚洲市场上
的竞争对手间相对的优势和劣势。惠而浦与 ５ 个亚洲的生产厂家
成立了合资企业，生产四个最有市场潜力的家电系列：冰箱、洗
衣机、空调和微波炉。惠而浦在每个合资企业都是控股方，这个
刚转型的全球公司满怀信心、期望在这个全世界增长最快的市场
可以成为佼佼者。

惠而浦在全球化策略上已经有了相当大的进展。２０００ 年，
惠而浦的销售收入翻了一番，达到 １００ 亿美元，惠而浦现在已经
进入了超过 １７０ 个国家，在北美和拉丁美洲是行业领先者。惠而
浦是欧洲的第三大家电企业，也是亚洲最大的西方家电企业。在
建立统一全球网络方面，一个行业分析家评论道，“惠而浦成绩
相当好，比行业领先一大步。”

全球成功因素

从全球市场的角度来看，有两个影响所有地区的成功要素。
首先是建立成功的品牌。每一个大型全球厂家在建立品牌策略方
面都非常成功。大多数这些厂家都有一系列不同的品牌可以分别
针对不同的质量要求和价格层次。此外，厂家如果要地区扩张或
上市新的产品系列，都必须有强大的品牌知名度作为基础。例
如，美泰克没有洗碗机，但在洗衣机和干衣机方面有很高的品牌
知名度。为了拓展产品系列，美泰克决定在洗碗机领域开发一个
新的产品系列。通过成功的品牌推广策略，美泰克在不到两年内
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就成为第二大洗碗机生产商。美泰克利用它在其他种类家电的成
功品牌形象迅速从二线品牌手中夺取到市场份额。

第二个成功要素是价格敏感度。由于家电的成本很高，规模
较大的生产厂家可以通过更优惠的价格来吸引顾客。在某些没有
降价空间的品种，有些生产商把他们的高端产品的价格调高，但
生产厂商调低大多数种类的价格和毛利以适应行业竞争。每一个
品种的毛利都非常微薄，因此只有那些有规模效益的厂家有能力
维持有竞争力的低价来满足顾客的需要。这种价格敏感度和持续
的对低价的需求是促成了行业内的合并的主要因素之一。许多小
规模的品牌无法与大的家电品牌竞争，因此只能被吞并。

中国和亚洲

要想在中国和亚洲取得成功，除了要注意上述两个全球性成
功要素外，还有必要注意另外两个要素。首先，家电厂家必须有
分销网络，有能力向中国的不同地区供货。对于跨国企业来说，
建立完善的分销网络很困难，却让像科龙、海尔这样的中国本土
公司拥有了绝对的竞争优势。

其次，大型家电企业必须拥有全系列的产品才能取得成功。
也就是说，要在中国取得成功的关键是公司要有多种产品供应不
同的家电品种市场，而不是在某一个品种的市场里有多种产品。
科龙生产 １１２ 种不同型号的空调，但是没有全系列的家电产品。
相反，海尔在每一种家电分类都有产品，用同一品牌名称提供给
消费者不同的家电产品。

日本的家电市场与中国或亚洲其他地区又有所不同。在某些
方面，日本市场与欧美市场有许多共同之处。除了全球成功要素
外，要在日本市场取得成功还必须有以下两个要素。其一，由于
日本的住房相对较小，产品体积的革新显得尤其重要。日本消费
者想要的产品是可以适合狭窄的空间，然而又可以提供正常的用
途。其二，在日本取得成功的家电企业的产品都必须有很好的质
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量。日本消费者对于产品质量的要求很高，他们指望所购买的产
品可以用上几十年。因此，能够生产高质量家电的企业会拥有更
大的竞争优势。

美国

除了全球成功要素之外，在美国要获得成功还必须拥有如下
两个要素。首先，这个公司的产品必须拥有更多的创新功能，同
时还必须节省能源。美国消费者非常注重某一家电产品长远来说
对他们的水电账单造成的影响，因此他们更愿意购买节能的产
品。此外，消费者乐意为了高端产品的创新功能付更高的价钱。
让许多家电厂商感到意外的是美泰克可以一再提高其高档洗衣机
的价格。相比较产品的价格，消费者更注重的是产品是否使用方
便。

另一个成功要素是产品质量，尤其是耐用程度。美国消费者
愿意买价格更高的产品，前提条件是这个产品可以基本零维修费
用地用上 １０ 年。因此，一个家电企业要在美国市场取得成功，
它的产品既要质量好，还要有创新的设计。

欧洲

除了两个全球成功要素外，在欧洲市场要取得成功还必须有
两个突出的要素。其一，必须有创新的产品。也就是说，产品必
须节能、环保。环保运动在欧洲非常盛行，因此生产环保产品的
厂商比不生产环保产品的厂商取得成功的可能性更大。

其二，质量在欧洲也是一个关键的成功要素。与其他市场相
似的是，质量指的是耐用程度。欧洲消费者想要的产品是耐用
的、可以用更长时间的。在这点上，欧洲市场与美国、日本和拉
美市场都非常接近。
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拉丁美洲

在拉美市场，这两个额外的成功要素包括：首先，为消费者
提供优质售后服务的厂商有更大的竞争优势。拉美消费者拥有一
件家电的平均时间比其他国家要长，因此消费者需要厂家提供优
质的服务。近年来，拉美的经济经历了几次冲击，因此消费者宁
愿修理现有的家电，而不是买新的。

其次，质量也是在拉美市场取得成功的要素。这个要素是和
优质售后服务直接联系在一起的。最初，拉美消费者希望产品可
以耐用，使用寿命超过十年，然后通过售后服务，产品维修后使
用寿命再延伸多几年。

【问题】
１ 惠而浦的营销目标是在世界范围内充分发挥其优势。惠

而浦 的 营 销 策 略 是 否 反 映 了 这 一 目 标 呢？查 看 网 站
ｗｗｗ ｗｈｉｒｌｐｏｏｌ ｃｏｍ 以获取更多信息。

２ 惠而浦面临的挑战不仅表现在外部（如何适应各国消费
者的需要），而且表现在内部（各国家和地区的分公司都必须具
有全球观）。迎接这些挑战的过程中，会出现哪些具体问题（如
产品或技术的转让）？应怎样对待及解决这些问题呢？

３ 查看美国家庭用品制造商协会的网站（ｗｗｗ ａｈａｍ ｏｒｇ），
研究该行业的国际化趋势。

４ 讨论：惠而浦在中国的营销策略。

（此案例由 Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ Ｃｚｉｎｋｏｔａ 和 Ｉｌｋｋａ Ａ Ｒｏｎｋａｉｎｅｎ 编写。
参见 其 所 著： Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ， Ｈａｒｃｏｕｒｔ， Ｉｎｃ， ２００２，
ｐｐ ７０８ － ７１１）
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第二章 国际营销的文化环境

国际营销与国内营销之间最主要的区别在于营销环境的差
别。这种营销环境的差别又主要地表现在各国文化背景的差异性
上。文化差异如何对企业的营销决策发生影响？国际企业应如何
对待文化差异？这些问题将是本章讨论的重点。

第一节 文化与国际营销

一、文化的概念
被称为 “人类学之父” 的爱德华· Ｂ·泰勒 （Ａｄｗａｒｄ

Ｂ Ｔｙｌｅｒ）于 １９７１ 年在其代表作 《原始文化》 中给文化的定义
是：“文化是一个复合的整体，其中包括知识、信仰、艺术、道
德、法律、风俗以及作为社会成员而获得的其他方面的能力和习
惯。”泰勒的定义至今不失为经典名言。当然，在泰勒之后，又
有不少人类学家给文化下过颇有见地的定义，但无论如何，大多
数人类学家都认为文化具有下述主要特征：（１）文化是学而知
之的；（２）文化是分成部分或因素的；（３）文化是某个社会中
的成员共同享有的，即不同社会的文化具有差异性；（４）文化
是不断演进的。

文化是分成部分或因素的，但究竟分成多少部分或多少因
素？在泰勒的定义中，文化包括知识、信仰、艺术、道德、法
律、风俗等。美国学者哈里斯和摩根曾用系统方法来分析文化，



认为文化这个大系统包括以下几个子系统：亲属系统，经济系
统、教育系统、政治系统、宗教系统、社会组织系统、健康系统
以及消遣系统①。在本书中，我们将根据文化诸因素对国际营销
决策影响的大小，分别探讨语言、教育、宗教、社会组织、美学
观念、价值观念、经济、政治、法律等因素的国际差异性及其对
企业国际营销决策的影响。由于经济、政治和法律在国际营销环
境中具有特别重要的地位，所以将在第三章和第四章中分别进行
专门讨论。其他因素将在本章中予以研究。

二、国际营销中进行文化分析的必要性
从事国际营销的企业，必须对国外的文化环境给予特别注

意，原因在于：
１ 国际营销是跨国界的经营活动，这种经营活动与国内营

销的主要区别，就是企业在其他国家面临着不同的文化环境。从
事国际营销的企业要研究国际营销的特殊性，就必须对异国文化
给予特别的重视。

２ 现代企业成功的关键，在于企业能否在经营中真正贯彻
现代营销观念，即在激烈的竞争中，能否做到比竞争者在更大程
度上满足顾客需求。然而，各国文化背景的不同，导致了各国顾
客的需求不同。企业要想在国际营销中满足异国顾客的需求，就
必须首先进行文化分析，根据各国文化的差异性判断各国顾客需
求的差异性。换言之，成功的跨国营销是以成功地跨越各国文化
差异为前提的。

３ 从各国企业的国际营销实践来看，重视文化分析者成功，
忽略文化分析者失败，这已成为国际商界的一条定律。２０ 世纪
的七八十年代，在国际商业战场上，美国企业连遭败绩，而日本
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企业却节节胜利，重要原因之一就是美国企业在适应各国文化方
面做得不如日本，不能像日本企业那样理解各国顾客的需求。不
少美国企业误认为在美国畅销的东西拿到国外自然会畅销。美国
的金宝牌浓缩罐头汤，在美国十分畅销，在美国同类产品中享有
９０!的市场份额，但产品投放英国市场后，几年时间也没能得到
英国消费者的认可，使金宝公司在几年中损失了 ３ ０００ 万美元。
究其原因，结果是英国人要求的口味与美国人不同。另一家大公
司在美国国内销售蛋糕配料很成功，在把同样的配料销往日本时
受挫，损失了数百万美元。原因在于，日本家庭不像美国家庭一
样拥有烘烤蛋糕的习惯，家里一般也没有烘烤机。美国巨人食品
公司（Ｇｒｅｅｎ Ｇｉａｎｔ Ｆｏｏｄｓ）曾试图在欧洲营销玉米，但当地人普
遍认为玉米是喂猪的饲料，人是不能以其作为食物的。在上述几
例中，美国公司都是因为对异国文化的忽视而导致营销失败。直
到最近几年，有美国企业经历了无数次失败之后，才认识到适应
异国文化在国际营销中的重要性。一位美国专家告诫说：“国外
经营的成败，取决于国际企业管理人员对文化基本差异的认识和
理解，取决于他们是否愿意把美国文化观念当作超重行李一样留
在美国境内①。”现在，越来越多的美国企业都开始对异国文化
保持高度的敏感性。从“新春新意，新鲜新趣，可喜可贺，可
口可乐”这句广告词，可见可口可乐公司对中国春节文化了解
之深刻。

４ 从我国企业的出口实践来看，外销人员普遍缺乏文化差
异的概念，习惯于用自己的文化价值观去推测异国购买者行为，
按照本国文化背景下的决策方法制定国际营销决策。这已成为我
国企业进一步开拓国际市场、增强竞争地位的一个限制条件。因
此，在我国企业的出口营销实践中，强调文化分析的重要性，已
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成为当务之急。

第二节 语言与教育

文化分析的一个简便方法是分解法，即分别研究文化诸要
素。本书将采用分解法，分别研究文化诸要素的国际差异性及其
对国际营销决策的影响。本节首先考察处于文化表层的两个因
素———语言和教育。

一、语言
语言是人类进行信息沟通的方式，是重要的文化因素之一。

要了解一种文化，应首先了解该文化中的语言，因为语言反映了
一种文化的实质和价值观。譬如，英语中有关商业活动和工业活
动的词汇很丰富，这反映了英美社会工商业发达的特点。爱斯基
摩人描述雪的词汇很丰富，而阿拉伯国家的语言中基本上没有描
述雪的词汇，这说明雪对爱斯基摩人的生活是非常重要的，而对
阿拉伯人来说是无关紧要的。相反，在阿拉伯语言中有大约
３０００ 个词用来描述骆驼，这说明了骆驼在阿位伯人生活中的地
位之重要。有人把语言比喻为 “文化的镜子”，这是很有道理
的。

语言的差异往往代表着文化的差异。因此，企业在进行国际
营销活动时，应充分重视语言的差异对顾客购买行为的影响。下
面从信息沟通和翻译两个具体方面探讨语言差异给国际营销决策
带来的影响。

（一）信息沟通问题
企业进行跨国界经济活动，必然要与国外的政府、顾客、中

间商、雇员等各方面进行沟通。对国际营销来说，最重要的是与
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顾客的沟通：要了解顾客的需求，向顾客介绍企业及产品，说服
顾客购买。在这个过程中，对营销人员的语言能力要求很高。如
果营销人员能够熟练使用顾客的母语或顾客所熟悉的语言，就能
增加对顾客的说服力和影响力。同时，沟通应是双向的：企业还
应了解顾客的需求，了解顾客对企业或产品的意见和反映，掌握
市场动态。这也要求营销人员掌握顾客所使用的语言，否则沟通
就会出现障碍，营销活动也难达目标。瑞士雀巢公司在向一些发
展中国家销售奶粉时，曾因未能正确使用当地语言说明产品使用
方法，造成了许多儿童的营养不良甚至死亡，引起了国际舆论的
谴责，严重影响了公司声誉。

如果企业在某国设有子公司，那么在语言上的要求就更高
了。因为公司要与东道国的各方面进行更直接的接触。在这种情
况下，最好的办法之一是在当地找到合格的管理人员。这里的
“合格”是指：既对本国文化了如指掌，又熟悉和了解国际企业
母国的语言和文化。若能找到这样的人才，则对公司在当地的经
营活动十分有利。对出口企业来说，选择好合格的经销商或代理
商，也是跨越语言和文化障碍的办法之一。

（二）翻译问题
在企业的国际营销活动中，如广告、产品目录和产品说明

书、合同，牌号、谈判等，都经常会遇到翻译问题。翻译实际上
是两种文化的交流，稍有不慎就可能犯错误。在这方面的一个经
典性的例子是美国通用汽车公司生产的 “Ｎｏｖａ”牌汽车。这种
汽车在美国很畅销，但在销往拉美国家时一度无人问津。原来，
许多拉美国家过去曾是西班牙的殖民地，在西班牙语中，“Ｎｏ
ｖａ”意为“不走”。于是美国 “Ｎｏｖａ” 汽车在拉美就成为 “不
走”牌汽车了，这个名字显然不能增加潜在购买者对这种汽车
的信心。

另一著名事例是美国 Ｃｏｃａ Ｃｏｌａ 在中国的翻译。２０ 世纪 ２０
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年代初，当这种饮料被首次引入中国市场时，根据 Ｃｏｃａ Ｃｏｌａ 的
英语发音，译成的中文牌子为“口渴口蜡”。产品投放市场后销
量极低。因为这种饮料在当时的中国市场上完全是一种新产品，
很多人将“口渴口蜡”理解为“口渴时喝一口蜡”而不予购买。

前些年，新西兰的 Ｓｔｉｎｇｅｒ 风味酒在中国市场上推出。根据
发音，将中文名字定为 “时定”，并发放了大量的海报做宣传，
但消费者的购买并不积极，其中原因之一，是因为在中国南方各
省，人们并不擅长发卷舌音，多将“时定”读为“死定”。后来
公司将中文名重新定为“星格”，情况才有好转。

我国企业在外销翻译中也出现过不少错误。如某公司把
“白象”牌汽车配件译为“Ｗｈｉｔｅ Ｅｌｅｐｈａｎｔ Ａｕｔｏ Ｐａｒｔｓ”向美国出
售，而“Ｗｈｉｔｅ Ｅｌｅｐｈａｎｔ”在英文中有“废物”之意。另一家公
司把“芳芳”牌唇膏直译为“Ｆａｎｇ Ｆａｎｇ Ｌｉｐｓｔｉｃｋ”向美国出口，
而“Ｆａｎｇ Ｆａｎｇ”在英文里有“毒牙”的含义。“废物”牌汽车
配件和“毒牙”牌唇膏当然难以唤起顾客的需求。

以上例子说明，在翻译商标和广告时，必须注意了解各种文
字在表达上的特点、忌讳、隐喻等，忽视了这一点，很可能在翻
译中造成一些不必要的误会，给商品宣传工作带来麻烦。

具体来说，在外销翻译中可参考以下做法：（１）到哪个国
家去进行营销，就请精通该国语言和文化的人作翻译。（２）必
要的时候，可使用两个翻译人员，即先由我方一名翻译将中文译
成外文，再由外方一名翻译把外文还原为中文，如果这一中文还
能体现原来中文的精神和创意，那么这个译文是可取的。（３）
译文由我方翻译，最后再由外国当地人审核。审核人应对产品很
熟悉。显然，代理商和经销商一般是最佳人选。（４）在翻译中
避免使用生僻的成语和俚语。（５）在翻译产品牌名或公司名称
时，有一条经验可资借鉴：使名字在各国均能发音，但在各国语
言中都无具体含义。“柯达”（Ｋｏｄａｋ）是最成功的一例，“埃克
森”（Ｅｘｘｏｎ）是又一例。据说埃克森的名字是在电脑的协助下
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进行了长期调研，发现该名在世界各地都能发音而无具体含义后
才被公司接受的。当然这种做法只是策略选择之一。

二、教育
教育是培养人的一种社会现象，是传递生产经验和生活经验

的必要手段。各国的教育体系、方法和内容差别很大，这将给企
业的国际营销决策带来很大影响。

在考察和比较各国教育发展水平时，常用识字率这一指标。
各国识字率差别很大。据统计，美国、加拿大、英国、德国、法
国、日本、荷兰、前苏联等国的识字率均在 ９９! 以上，中国、
巴西的识字率为 ７６!左右，印度为 ３６!，阿富汗为 １２!，而埃
塞俄比亚仅为 １０!。一般来说，经济愈发达，识字率愈高。

关于教育的差异对国际营销决策的影响，可以从以下几方面
分析：

（一）教育普及程度是市场细分标准之一
一般来说，在受教育程度较高的国家，高档文具、艺术品、

乐器等产品都比较好销，因为人们的文化素养较好，对这类产品
有需求。相反，在教育普及程度较低的国家，这类产品的市场就
不会很大。

（二）对营销调研的影响
如果某国识字率很低，就会给企业的营销调研带来一些困

难。首先，企业调研人员难以与被访者进行信息沟通，表现为问
卷的回收率低，或者因答卷人文字理解能力差导致答非所问等。
其次，企业难以在国外当地找到合格的调研人员或调研机构。最
后，在教育普及程度较低的国家，资料往往不全，缺乏系统整
理，难以为调研者所用。
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（三）对营销组合决策的影响
首先，企业在设计产品时，必须使产品的复杂程度、技术性

能适合国外顾客的受教育程度，否则难以打开销路。产品包装上
的文字以及产品目录和产品说明书等也要考虑目标市场的受教育
程度。其次，在选择广告媒介时也必须考虑到目标听 （观）众
的受教育程度。如果受教育程度低或根本不识字，报纸和杂志广
告就难以奏效，而电视广告、无线电广告、现场示范等促销形式
可能会收到良好效果。

（四）企业自身营销人员的受教育程度也影响到国际营销决
策

近几年来，我国不少企业开始在海外直接投资，逐步实现企
业的国际化。但企业界普遍认为，阻碍企业国际化的主要障碍之
一，是缺乏精通管理、法律的人才。这说明我国的工商管理教育
还不能适应企业国际化的要求。

第三节 宗教与社会组织

一、宗教
宗教是文化要素之一，而且是文化中处于深层的东西，对

于人的信仰、价值观和态度的形成影响甚大。例如，印度教徒心
目中的等级观念、家庭观念是很强的，因为印度教的主要信条之
一是种姓制度。佛教认为，“人生在世，一切皆苦”，造成苦的
原因是“业”（由欲望而引起的行为）和“惑”（对佛教义理的
无知），只要消除欲望，追求佛教，就可以摆脱痛苦。可见，佛
教的核心思想与追求富裕和成就的思想是格格不入的。《古兰
经》是伊斯兰教的基本经典。伊斯兰教把 （古兰经） 神圣化，
说成是安拉“降示”给穆罕默德的 “天启”经典。《古兰经》
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上没允许做的事情，穆斯林绝对不能去做。天主教强调礼拜和圣
餐仪式，要求教徒绝对依从教会和神职人员，而新教则否认世俗
生活和宗教生活的差别，主张人们通过努力工作来愉悦上帝，而
成就则是努力工作的证明。可见，不同宗教有着不同的价值观和
行为准则，从而会导致不同的需求和消费模式，这将对企业的国
际营销决策发生深远影响。具体来说，各国宗教对企业国际营销
的影响主要表现在如下几个方面：

（一）宗教与需求
前已谈及，宗教对人的价值观、审美观，生活方式等有着深

刻影响，从而影响着人们的需求。

（二）宗教节日
各种宗教都有自己的节日，这些节日可以直接影响到企业营

销活动的进行。例如，在伊斯兰教的斋月里，一切工作都要减
速，尤其是做生意。“在西方国家，宗教虽然重要，但只是大多
数人生活的一个侧面，在大部分时间里买卖活动是照常进行的。
而在穆斯林国家，宗教是大多数人的全部生活方式。宗教影响生
活的各个方面。无论多么重要的生意，在斋月里也不能进行。这
就是阿拉伯人的价值体系。”①此外，节日前后需求大涨大落，据
估计，在许多基督教国家，圣诞节前一个月的零售额往往高出其
他月份的几倍。节日前夕，居民除购买食品外，还要购买大量生
活用品，如家具、服装、装饰品、礼品和节日特殊用品。用于节
日的商品必须赶在节前运到，否则，一旦过了节，错过了销售时
令，再好的东西也卖不出去，至少会价格大跌。
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（三）宗教要求与禁忌
各种宗教都有其独特要求和禁忌，如印度教视牛为圣明，其

教徒不仅不吃牛肉，连与牛相关的产品也不使用。麦当劳公司在
进入印度市场时发现：（１）６０!的消费者都是素食主义者；（２）
剩下的 ４０!的食肉者基本上不吃牛肉和猪肉；（３）不喜欢吃经
冷冻处理的肉类和鱼类；（４）喜欢辛辣食物。为满足上述条件，
麦当劳公司推出了素食汉堡、鸡肉汉堡及鱼肉汉堡，并为素食主
义者准备了专用餐具。此外，还为爱吃辛辣食物的人准备了
“ＭｃＭａｓａｌａ”和“ＭｃＩｍｌｉ”等调料①。可见，在国际营销中，了
解不同宗教的要求和禁忌是至关重要的。

（四）宗教组织
宗教组织本身往往在经济事务中起到相当大的作用。第一，

宗教组织本身是大型的团体购买者；第二，它是教徒购买决策的
重要影响者。比如天主教会坚持反对避孕工具的使用，对其教徒
影响很大。一般来讲，如果宗教组织认为某种新产品，新技术对
宗教构成威胁，就会限制使用和引进；反之，如果宗教组织认为
某产品或技术对宗教有利，就会号召教徒使用和购买，因此会非
常有效地促进该产品和技术的推广和普及。

（五）妇女在经济事务中的地位
在不同文化中，妇女在经济中的地位有很大区别。这往往与

宗教有直接关系。比如在伊斯兰教盛行的中东国家，妇女的地位
低下，使其作为购买决策者和购买影响者等方面的能力受到很大
限制。在印度也是如此，即使是妇女在作为调查对象时，都没有
自主权。在那里，“妇女还没有从厨房中解脱出来，与男性相比
还有很大差别。因此，如欲对家庭主妇进行调查访问，时间只能
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安排在早晨 ７ 时 ３０ 分到 ９ 时 ３０ 分，因为在这两个小时里丈夫在
家。”① 这说明丈夫不在家里妻子就不能作为被调查对象，更不用
说在这种环境下招聘女职工了。因此，企业在进行跨国经营时，
应根据国外当地妇女的地位高低和作用大小，适当地调整营销策
略。比如，如果一个社会中家庭妇女在购买大件家具时没有什么
发言权，而只有男子作主，那么企业在进行这类产品的宣传推广
时，应以男子为宣传目标，而不应把力量花在说服家庭主妇上。

（六）政治风险
企业在国外从事经营时，会遇到各种各样的政治风险，而宗

教导致的政治风险，就是最常见的政治风险之一。不同宗教之间
的对立以及同一宗教中不同教派之间的对立，都会给国际营销带
来诸多困难。北爱尔兰一直存在着天主教与新教之间的敌对行
为；穆斯林与印度教徒之间的对立导致了巴基斯坦的产生；伊朗
人于 １９７９ 年以宗教的名义颠覆了巴列维政权；黎巴嫩一直存在
着基督教与穆斯林的斗争；在荷兰，存在着天主教集团与新教集
团的分歧，各自都有自己的政党和报纸。这种由宗教引起的矛盾
往往会给国际企业的营销活动和人事管理带来困难。在一般情况
下，宗教差异可能标志着市场差异，即不同的宗教集团可能意味
着不同的子市场，企业应据以制定不同的市场营销策略。

二、社会组织
社会组织（Ｓｏｃｉａｌ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ），又称社会结构，是一个社

会中人与人发生关系的方式，它确定了人们在社会上所扮演的角
色及人们的权责模式，是人类行为的基础之一。不少人类学家把
社会组织概括为亲属关系和社会群体两大类，其中亲属关系主要
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是指家庭；社会群体包括年龄群体、性别群体和共同利益群体
等。下面将按照这种划分方法，分别探讨不同的社会组织对企业
的营销决策等的影响。

（一）亲属关系
亲属关系的基本单位是家庭。家庭的含义和规模在各国之间

存在着巨大的差别。主要分为核心家庭 （Ｎｕｃｌｅａｒ Ｆａｍｉｌｙ）和扩
展家庭（Ｅｘｔｅｎｄｅｄ Ｆａｍｉｌｙ）两大类型。美国和西欧大部分发达国
家中的家庭都比较小，一般只有夫妻二人加上一二个未婚子女，
这就是所谓核心家庭。而大多数发展中国家的家庭规模都比较
大，包括更多的成员，父亲，母亲、祖父母 （外祖父母）、叔
姑、舅姨、堂兄妹、表兄妹等，都属于一家，这就是扩展家庭。
即使是以核心家庭为单位，发达国家的家庭规模也比发展中国家
的家庭规模小得多。据统计，哥伦比亚的平均家庭规模是 ６ 人，
而欧共体国家的平均家庭规模在 １９９７ 年时为 ２ ９ 人，到 １９９９ 年
时已下降为 ２ ７ 人①。这种现象主要是由于单亲家庭和单人家庭
的大量增加而造成的。

研究家庭规模对于市场营销具有直接意义。首先，很多产品
都是以家庭为单位购买的。以洗衣机为例，假如一对年轻夫妇和
父母住在一套单元房里，父母家里已有洗衣机，这对年轻夫妇就
没有再买一台的必要。但是如果这对年轻夫妇是独立生活，他们
可能认为有必要买一台洗衣机。其他消费品也是如此。家庭规模
小，家庭数目多，就在一定程度上意味着购买单位多，家庭消费
品的市场潜力大。反之，市场潜力就小。在美国，平均每个家庭
（４ 人）拥有一台电视机，而在一个拥有同样人口，以扩展家庭
为主的发展中国家里，如假设每家拥有一台电视机，那么这个国
家的实际购买潜力也要远远小于美国，因为实际购买单位并不
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多。因此，国际企业在分析市场潜力、制定营销决策时，必须考
虑家庭规模的大小。

其次，在扩展家庭中，由于家庭成员多，可以形成较大的集
合购买力。据说在墨西哥郊区的贫民窟里，有许多家庭拥有汽车
和电视机。这说明，尽管有些国家的人均收入较低，但扩展家庭
的集合购买力使之成为一个高档消费品的潜在市场。

最后，家庭结构对于企业的促销决策也有影响。促销决策的
实质是通过各种宣传手段影响购买决策人，使其作出购买决定，
从而促进企业的销售。然而，在不同结构的家庭里，购买决策可
能是由不同的人作出的。在扩展家庭中，往往由作为一家之长的
父亲或祖父来决定贵重物品的购买。而在小规模的核心家庭中，
决策往往是由夫妻甚至子女共同作出的。因此企业的促销决策应
有不同的针对性。

（二）社会群体
人类学家把家庭以外的社会组织形式概括为社会群体，包括

年龄群体、性别群体和共同利益群体。
１ 年龄群体。按照年龄进行市场细分，然后据以选择目标

市场，早已是公认的有效手段。因为在很多国家，年轻人和年长
者存在着“代沟”，在价值观念，生活方式等方面存在着很大差
异，即分属于不同的亚文化群，因而有必要把它们视为不同的子
市场。

２ 性别群体。按照性别进行市场细分，也早巳证明是行之
有效的市场细分标准。妇女在经济事务中的作用及其对营销决策
的影响，在本章关于宗教部分中已有论及，不再赘述。

３ 共同利益群体。另一种社会群体的划分方法是按照不同
的利益集团来进行的。具有共同利益的一群人将组成一个共同利
益群体。这种群体可以是政治性的，也可以是宗教性的，职业性
的、娱乐性的。这些“共同利益群体”对企业的营销决策影响
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极大。比如向某一国出口汽车，就有可能受到该国汽车生产者协
会的反对。这种协会往往可以通过取得政府立法部门的支持，设
立各种有形和无形的障碍来限制汽车进口。２０ 世纪 ７０ 年代中期
以来，日美汽车贸易就一直处于这种关系之中。其他共同利益群
体，如劳工组织、政党、消费者协会、职业协会等等，都可以在
某种程度上起到鼓励或限制企业的销售和投资活动的作用。在这
种情况下，企业可以通过改变产品设计、调整渠道、促销、定价
等策略和手段，充分利用积极因素，避开消极性限制因素。如果
目标市场上的既得利益集团使市场成为一个封闭型市场，使企业
无法直接将适销对路的产品和服务提供给潜在顾客，那么企业即
可采取大营销策略（Ｍｅｇａｍａｒｋｅｔｉｎｇ），打开目标市场的大门，将
产品和服务送到潜在顾客手中。

第四节 美学观念和价值观念

一、美学观念
美学观念是指一种文化中的审美观，即表现该文化所祟尚

的美是什么。美学观念主要表现在各种艺术形式（如音乐、戏
剧、美术及舞蹈等） 中，也表现在对颜色和形式的欣赏之中，
对美的享受可以给人以极大的满足感。因此产品的审美功能大小
是决定购买者购买行为的重要因素之一，具有强烈的民族性，具
有明显的国际差异，因此会对企业的国际营销发生影响。下面将
从颜色、音乐、产品设计几个方面探讨这个问题。

（一）颜色的偏好和禁忌
颜色是美学观念中的重要组成部分。不同的文化对颜色有不

同的偏好和禁忌。比如中国人喜欢红色，认为红色吉祥。泰国人
崇尚黄色。印度人偏爱红色或橘黄。中国人及大多数亚洲人都不
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喜欢蓝、黑、白三种颜色，因为联想到丧葬病痛。而马来西亚人
忌讳深绿，认为绿色象征病患。可见，颜色对企业营销活动影响
很大，因为企业在产品设计、广告色彩的运用、包装色彩选择等
方面，都要涉及到颜色。企业必须充分了解各种文化中的色彩观
念，了解关于色彩的偏好和禁忌的知识。

（二）音乐的利用
音乐广告已是世界上很流行的广告技巧。但营销者必须了解

目标听（观）众究竟喜欢什么风格的音乐，因为不同的文化对
音乐的欣赏也有很大差异。音乐是各民族文化中的一个重要组成
部分。要理解一种文化中各种音乐的象征意义，就必须更多地了
解这种文化背景。因此，在世界范围内寻求音乐美感的一致性是
不可能的。这就需要国际企业进行充分的调查研究，选择目标听
（观）众喜欢的音乐配合企业的促销活动。

（三）产品设计
产品的式样、设计风格是产品审美功能的重要组成部分。国

际企业的产品设计有两种策略选择：一是标准化策略。即把在国
内市场上的设计原封不动地搬到国际市场。二是多样化策略。即
根据不同国家，不同市场的偏好和设计要求设计不同的产品。两
种策略各有利弊，但对消费品来说，多样化策略往往能取得更大
成功。芭比娃娃在美国一直是最畅销的产品，但在日本的销量一
直上不去，后来，马特尔玩具公司（Ｍａｔｔｅｌ Ｔｏｙｓ）将生产许可授
予了日本的一家公司。这家日本公司经调查发现：多数日本女孩
及家长都认为美国芭比娃娃的胸部太大，腿太长。于是该公司将
美国版的芭比作了改进，结果产品开始供不应求，在两年中卖掉
了 ２００ 万个①。
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二、价值观念
价值观念，指的是人们对事物的评价标准和崇尚风气。价值

观念决定了人们的是非观、善恶观和主次观，在很大程度上决定
着人们的行为。不同国家、不同民族和宗教信仰的人，在价值观
上往往有很明显的差异，比如中国人往往把坚固耐用与否视为质
量好坏的重要标准。美国人则喜欢标新立异、与众不同。在管理
方面，日本人强调团结合作精神，美国人则强调个人的作用。不
同的价值观也造成人们对时间变化、风险等问题产生不同的态
度，从而导致消费行为的差异，给国际企业的营销决策带来直接
影响。在此，我们只以时间观念的国际差异为例，说明其对企业
营销决策的影响。

时间观念是价值观的重要组成部分，也是重要的文化特征之
一。不同文化背景下的人对待时间往往有不同的态度。美国有两
条关于时间的谚语：“时间就是金钱”，“今天能做的事不要拖到
明天”。这两条谚语可以表明美国人的时间观念是很强的。欧洲
人的时间意识与美国人相近。如果一个德国人约好第二天上午 ８
点开始谈判，他一定会在次日早 ８ 点准时到达谈判地点。但是拉
美人和中东人的时间观念就要差得多。一些欧美商人经常因拉美
和中东商人不能按时赴约谈判而感到恼怒。

中国人的传统时间观念是千百年来小生产的环境下形成的。
“工夫”不值钱，长期以来一直习惯于慢节奏、低效率，满足于
有活儿大家干，有饭大家吃，以不饿死人为限，不注意把时间和
效率结合起来考虑。生产和生活都缺乏争分夺秒的紧迫感。近几
年来随着改革开放的深入进行和竞争观念的加强，不少人的时间
观念已有所加强。相对来说，深圳人和广州人的时间观念要强于
内地大部分城市，城市职工的时间观念要强于农民的时间观念。
但从整体上看，中国人的时间观念还是比较差，习惯势力不容易
克服。在日常工作中办事拖拉、不讲效率的现象还比比皆是。中
国人的时间观念还不能适应当今世界市场上的激烈竞争。
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日本基本上还属于传统的东方文化社会。但明治维新以后开
始向西方学习。日本客观上资源匮乏，在竞争激烈的环境中以贸
易立国、以技术立国，结果导致了时间和效率观念的加强。例
如，日本丰田汽车公司每次开会前都要贴出告示，说明每一个与
会者一秒钟值多少钱，用这个数字乘以开会总人数，再乘以开会
总时间（按秒计算），从而得出每次开会的成本①。通过这种形
式，使每位与会者都会产生时间的紧迫感，从而节约时间。日本
人和美国人虽然都很强调时间观念，在珍惜时间、强调效率这一
大方向上是一致的，但存在着一些细节上的差异。美国人比较重
视决策效率，日本人比较重视实施效率。这一差别又是其他价值
观念派生出来的。美国人重视个人的作用，强调权威，因而决策
往往自上而下、由个人或少数领导者作出，决策过程相对简单、
迅速。日本人强调团体合作、“集体决策”、“参与决策”，强调
意见统一、认识一致，因而决策过程往往花费较多时间。然而一
旦完成决策，实施的效率很高，因为很多 “实施者”都参与了
决策过程。相对而言，美国的企业决策是少数人制定的，实施者
大多不参与决策，对决策的实质领会不深，甚至有不同意见，有
抵触情绪，因而实施过程的效率往往低于日本企业。

了解时间观念的国际差异对于国际营销决策的制定是有益处
的。首先，在时间意识强的国家里，那些节省时间的产品，如快
餐、快速摄影、成衣、电动剃须刀，速溶咖啡等都会受到欢迎。
哪怕这些产品的价格高一些，只要能为购买者赢得时间，他就会
考虑购买。相反，在另外一些时间观念差的国家里，这些产品就
不一定受欢迎。比如在某些拉美国家，家庭主妇们宁可购买普通
咖啡而不购买速溶咖啡，因为在那里时间不值钱，购买速溶咖啡
反而被人们嘲笑为“懒惰的主妇”。企业可以把时间观念的差异
作为确定消费者需求，选择目标市场的依据之一。
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其次，在进行营销决策及实施过程中，必须充分考虑时间因
素。时间观念往往和办事效率结合在一起，所以时间观念有时亦
称时效观念。一般来讲，在经济发达国家，办事节奏快，竞争激
烈，营销机会稍纵即逝，在这种国家里进行营销，必须争分夺
秒，有紧迫的时间感，高速度的效率观，才能抓住机会，在竞争
中立于不败之地。在经济欠发达国家里，时间观念差，办事效率
低，营销人员必须有充分的思想上和措施上的准备，打好 “持
久战”。

第五节 文化适应与文化变迁

一、文化适应
在企业的国际营销活动中如何对待文化的国际差异性？这

就涉及到“文化适应”的概念。所谓文化适应（Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ａｄａｐｔａ
ｔｉｏｎ）是指企业的决策要适应社会的文化特点。对国际营销来
说，文化适应就要求企业在制定国际营销决策时，充分考虑目标
市场上的文化特点，使决策在实施过程中不但不会触犯当地的文
化传统、生活习俗、宗教禁忌等，而且能比竞争对手更能满足消
费者需求，取得竞争优势。

前面已经谈到，我国还有相当一部分出口企业的营销人员，
缺乏文化差异的概念，更谈不上文化适应，还是习惯用自己的文
化观念去推测国外顾客的购买行为。原因何在？

事实上，文化适应的必要性是公认的，但在实践中做到这一
点是很困难的。造成困难的重要原因之一是所谓 “自我参照准
则”在起作用。

“自我参照准则”（Ｓｅｌｆｒｅｆｅｒｅｎｃｅ Ｃｒｉｔｅｒｉｏｎ，ＳＲＣ） 的概念是
美国詹姆斯·Ａ·李在 １９６６ 年的《海外经营中的文化分析》一
文首先提出的，指的是“无意识地参照自己的文化价值观”。可
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以这样来解释 ＳＲＣ：只要经营人员一遇到具体情况，他就用自己
的价值体系作为理解这种情况的尺度和标准。我们可以用中国外
贸公司的谈判人员的一个细小举止来说明：有的谈判人员见到外
国商人总要递上一支香烟，实际上这就是在使用 ＳＲＣ。在中国，
向客人敬烟是为了表示礼貌和友好，然而在国外，特别是欧美国
家，一般是不向客人敬烟的，因为有不少人是反对吸烟者，向这
类人敬烟反倒是不礼貌的表现。在这方面，有的外贸公司甚至得
到过更严重的教训。１９８５ 年我国某烟草公司去美国参加一大型
展销会，带去大量香烟准备在开幕式上做招待用，并进行促销性
质的免费散发，结果遭到抵制，再加上香烟不适应美国人的口
味，结果在这次展销会上一笔生意未成。可见，使用 ＳＲＣ 往往
是无意识的，正是这种无意识的行为往往成为文化适应的障碍。

怎样克服 ＳＲＣ 倾向？詹姆斯·Ａ·李提出一整套方法，分四
个步骤：

第一步：按照本国的文化特点、习俗和规范来确定业务问题
或目标。

第二步：按照外国的文化特点、习俗或规范来确定业务问题
或目标。

第三步：把 ＳＲＣ 在该问题中的影响孤立出来，研究 ＳＲＣ 如
何使问题变得复杂化。

第四步：在没有 ＳＲＣ 的影响下，重新确定业务问题，确定
最适当的业务目标①。

詹姆斯·Ａ·李的“四步骤法”，对于我国企业在国际营销
业务中消除 ＳＲＣ 的影响也是有可借鉴之处的。在此试举一例：
如何把中国的自行车打入美国市场？

第一步：虽然汽车在中国已开始进入家庭，但对绝大多数家
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庭来说，自行车仍然是主要交通工具。中国人购买自行车的主要
着眼点是车身的结实程度、喷漆、电镀工艺及外观。车身一般系
由钢材制成。挡泥板必不可少，因为雨天也要骑车上班。车后座
不可少，因为自行车还是运输工具。一般没有变速轮，重量一般
在 ３０ － ４０ 公斤。

第二步：美国家庭的主要交通和运输工具是汽车，自行车主
要是作为健身器材使用，供人们进行体育锻炼和娱乐消遣。购买
者要求自行车灵巧轻便，要有几档变速并配上一些美观的零配
件。自行车车身一般用铝合金制成，全车重量一般只有 １０ － １５
公斤。一般不设车后座和挡泥板。

第三步：将第一步和第二步比较，可以发现中美两国对自行
车的需求有着本质的不同。

第四步：如欲在美国的自行车市场上占一席之地，就要重新
设计产品，使自行车符合美国市场的要求：小巧、轻便、有变速
挡，无挡泥板和后座……等等。只有这样，才能打开销路，在美
国自行车市场上占有一定份额。

应该指出，设计全新产品只是产品设计策略中的选择之一。
在许多情况下，由于各种原因（如考虑成本因素等），企业宁愿
将产品原封不动地搬到国外市场（即标准化策略），或者只对产
品作某些局部改进后就出口。但在此我们要强调的是：营销人员在
主观上必须努力克服 ＳＲＣ，学会用外国顾客的文化价值体系来评价
企业的产品，确实认识到为国外市场设计全新产品是可供选择的策
略之一。只有这样，才能抓住国际市场上的各种机会，才能使我们
的外贸企业真正成为“市场导向”和“国际导向”企业。

二、文化变迁

（一）文化是处于动态之中的
上面已经论述了文化诸因素的各国差异对国际营销决策的影
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响以及企业克服 ＳＲＣ 做到文化适应的方法，但我们尚未强调文
化的动态性质。事实上，文化总是处于动态之中的。随着时间的
推移，一个社会中的价值体系、美学观念、语言、道德规范、生
活习惯等文化因素，都在发生着变化。只要我们看一看 １０ 年前
的报纸，就能体会出这种变化。

文化变迁的原因是什么呢？一方面，文化是服务于人类需要
的，随着时间的推移，人的需要在发生变化，这种变化导致了文
化的调整和演进，另一方面，社会与社会之间并不是封闭的，它
们之间有着千丝万缕的联系，存在着各种沟通形式。这就是文化
的借鉴与吸收过程，同时也是文化变迁的过程。

（二）文化变迁与企业的国际营销
１ 文化变迁对企业国际营销的影响
文化变迁可以给企业的国际营销带来两种影响。第一，文化

的变迁迫使企业改变营销决策，使决策适应新的文化特点。因为
文化变迁首先就意味着消费需求、购买方式、审美观念以及经营
方式的改变，企业为了适应这种变化，必须及时调整营销策略。
在 ２０ 世纪六七十年代，我国的青年人在穿衣方面以蓝、灰制服
为主，而到了 ２０ 世纪 ８０ 年代以后，蓝、灰制服已经为各式各样
的茄克装，西服、牛仔服、套装和运动服所代替，这表明青年人
的审美观念已发生了巨大变化。这种文化的变迁必然要求生产服
装的企业调整自己的营销策略，只有这样，才能在变化的潮流中
求得生存和发展。

第二，文化的变迁可以为企业带来新的营销机会，因为文化
的变迁标志着人们的需求发生了变化。比如在 ２０ 世纪 ６０ 年代，
西方国家很多人喜欢高脂肪、高蛋白食品，尤其讲究食品的色、
香、味。但自 ２０ 世纪 ８０ 年代以来，西方国家的饮食发生了巨大
变化，正在发生一场“营养革命”，高脂肪和高蛋白食品不再受
欢迎，猪肉的销售量越来越少，就连牛肉也不受欢迎了，因为这
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些食物使不少人趋向肥胖。相反，各类健康食品、低脂肪、低
盐、低胆固醇和天然食品都大受欢迎。日本食品商人看准这个时
机，迎合这股 “健康食品热”，推出 “豆乳糕点”、 “豆乳酸
奶”、“豆乳面包”和“豆乳雪糕”等。日本一家食品公司———
森永乳业公司，１９８２ 年度的豆腐外销量达 ４８０ 万块。该公司把
经严格挑选的大豆制成很浓的豆乳，经过 “瞬时超高温灭菌”
后，制成豆腐，装入一个特殊的纸盒里，这种纸盒使豆腐在常温
下保存 ６ 个月，在冰箱内则可保持一年而不失其新鲜味道。由于
产品适销对路，再加上品质优良，这种豆腐在美国超级市场的销
售价为每块 ６ ９ 美元，比猪肉价格还高①。目前，保健食品仍然
风行西方国家，据有关资料统计，１９８５ 年保健食品占西方国家
食品销售总额的 １４!，而 １９８０ 年仅占 ５!。因此，目前美国每
一家大型食品公司在推销自己的产品时，几乎都尽可能与健康食
品挂钩。事实上，靠健康食品赢利的美国食品加工业正如雨后春
笋般发展起来。这些例子说明，文化环境的变化可以给企业带来
新的营销机会。企业必须善于审时度势，提高应变能力，跟上流
行趋势，抓住营销机会。否则就会贻误战机，甚至会被变化了的
文化环境和市场形势所淘汰。

２ 国际企业在文化变迁中的作用
企业在进行国际营销活动的过程中，在大多数情况下，需要

企业按照国外的需求来设计产品，提供产品，这就是所谓 “文
化适应”。然而，企业有时会面临另一种情况，当企业试图把一
种创新（新产品、新技术、新思想）介绍到某一社会时，会引
起该社会文化的抵触。在这种情况下，国际企业有两种选择：一
是等待，二是促使其变化。前者是等待该社会文化自然发生变
化，以证明企业的创新对该文化是有价值的；后者是通过企业的
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努力，宣传和介绍新产品、新技术和新思想，审慎地克服文化阻
力并使其加快变化过程，从而加快接受企业创新的速度，在这种
情况下，国际企业成了文化变迁的促进者。

以日本的饮食变化为例。二次大战后不久，美国麦当劳等其
他西方食品公司将西方食品介绍到日本，几经努力，才使日本的
饮食结构发生了变化。过去以吃蔬菜、鱼和米饭为主的日本人逐
渐对牛奶、面包和牛排发生了兴趣。到 １９８１ 年，在日本大众饮
食结构中，动物脂肪和蛋白质的摄入量第一次超过了蔬菜的摄入
量。麦当劳的汉堡包也像传统的饭团一样受欢迎了①。由此可看
出麦当劳公司在日本文化变迁中所起的作用。

事实上，在日本文化变迁中起有重大作用的何止麦当劳一
家？在 ２０ 世纪 ６０ 年代，可口可乐和雀巢咖啡一下成了风靡日
本，冲击日本传统消费习惯的马前卒。到了 ２０ 世纪 ７０ 年代，肯
德基炸鸡、苏格兰威士忌、美国牛仔裤、Ｐ＆Ｇ 公司的方便尿布
等其他西方消费品都成了日本的热门货。这些产品都对促进日本
人生活方式的改变起了很大作用。到了 ２０ 世纪 ８０ 年代和 ９０ 年
代，上述产品同样改变了中国人的生活方式。

改变目标市场，介绍新产品、新技术、新思想的过程，正是
创造需求、唤起需求的过程。市场营销学认为，营销不但要善于
满足需求，而且要善于创造需求，这就是说，国际企业在进行营
销活动时，不仅要善于适应目标市场的文化特点，而且要善于促
进目标市场的文化发生变化，使其加速接受企业的创新。

应该指出，企业所能做到的只是加速促进文化的变迁，但企
业并不能任意改变某一社会文化的发生方向，使其走向倒退。假
如一家跨国公司企图在中国开办赌场或贩卖毒品，不管它的营销
活动多么卖力，也不会得到成功，这种 “改变文化”必然要遭
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到失败。相反，如果一家跨国公司到中国来销售高尔夫球和球
棍，传播这种西方的娱乐和健身方式，唤起和创造中国人对这种
活动的需求，这种营销活动是有可能获得成功的。由此看来，企
业必须善于观察和了解目标市场的文化发展、变化的总体方向。
从这种意义上说，国际企业从整体上还是要做出文化适应，只是
在一定幅度内，在某些特殊情况下，才有可能发挥“主观能动
性”，促进和加快文化的变迁。换言之，国际营销活动主要还是
为了适应需求和满足需求，创造需求是受一定限制的。

复习思考题

１ 分析海外营销中进行文化分析的必要性。
２ 国际营销活动中的哪些环节涉及到两种甚至多种语言的

翻译问题？翻译中应注意哪些问题？
３ 试分析宗教对企业国际营销决策的影响。
４ 举例说明美学观念的国际差异性及其对国际营销决策的

影响。
５ 中美两国的消费者和管理人员对待风险、成就和财富等

问题的价值观有何异同？
６ 为什么说 “自我参照准则” 是 “文化适应” 的主要障

碍？在国际营销中应如何克服“自我参照准则”倾向？
７ 试述文化变迁对企业国际营销决策的影响。
８ 国际营销人员应如何学习和了解异国文化？

【案例分析】

ＥＳＰＮ

公司的开始源于一个错误。２０ 世纪 ７０ 年代末，比尔·拉斯

７４第二章 国际营销的文化环境



姆森（Ｂｉｌｌ Ｒａｓｍｕｓｓｅｎ）决定建立一个有线电视站来播放康涅狄
格州的体育节目。在合作伙伴的协助下，拉斯姆森先在布里斯托
（Ｂｒｉｓｔｏｌ）租下一幢大楼进行广播，然后买下一些卫星时间。签
下合约后，他才发现他的卫星是覆盖全国的，就这样，他那个原
打算只播放新英格兰地区体育节目的小计划开始膨胀起来。频道
早期的名字———娱乐体育节目网络，实在是太复杂了，于是在
１９８５ 年，他们用频道名称的首字母 ＥＳＰＮ 作为公司的名字。现
在，这四个字母虽然毫无意思，但却代表了体育界一个传奇。

从早期无论什么体育节目都播放的电视网络———从男子职业
垒球赛到 １９７９ 年公司首次播放的国家冰球联盟的比赛———公司
现已迅速发展起来，一如 ＥＳＰＮ 的威尔·博克哈特 （Ｗｉｌｌ
Ｂｕｒｋｈａｒｄｔ）所说，公司填补了美国现在已经饱和的体育电视市
场并快速向海外拓展。他说：“我们的节目观众包括世界上 １ ５
亿至 １ ５５ 亿个家庭 （不包括美国），覆盖约 １８０ 个市场和区
域。” ＥＳＰＮ 的覆盖范围遍及 ７ 大洲，包括位于南极洲的一个科
学站。公司的扩张是在过去 １５ 年进行的，以 ＥＳＰＮ 在 １９８７ 年从
澳洲全程报道美洲杯国际帆船比赛这一历史时刻开始。这次比赛
不仅是 ＥＳＰＮ 的转折点，也是有线电视广播的转折点。从那时
起，ＥＳＰＮ 购买了欧洲体育网络（欧体）的大部分股份，开始向
２５ 个中东和北非国家提供广播服务。除了欧体市场，ＥＳＰＮ 最大
的国际市场还有中国、印度和阿根廷。

博克哈特认为，ＥＳＰＮ 进入国际市场的原因是“渴望在美国
以外的市场发展，并把他们在美国市场所感受到的体育热情带至
世界上其他地方”。当时正值有线和卫星电视在全球发展，ＥＳＰＮ
选择的时机简直是完美的。

然而，世界市场的拓展并不是一帆风顺。例如，虽然印度有
庞大的中产阶级，但在该国，中产阶级的定义是年收入 １ ８００ 美
元的家庭，与之相比，美国的中产阶级家庭年收入达 ３ ５ 万美
元。所以，要吸引印度观众看收费电视并不容易。而且，当地有

８４ 国际营销学教程



线电视的基础设施与美国的差异很大，这便要求 ＥＳＰＮ 的市场拓
展人员付出更多的努力。印度有上万个有线电视供应商，每个供
应商约服务于 １００ 名客户，与之相比，美国有美国在线时代华纳
这样的巨头为 １ ３００ 万名客户提供服务。不过，ＥＳＰＮ 仍然认为
印度是一个值得投资的市场，他们把节目相应调整为只播放这个
国家最喜欢的运动：板球。

在开始萌芽的南美市场，人们的体育热情高涨，他们收看各
种各样的节目，例如阿根廷橄榄球、阿根廷马球、巴西篮球、巴
西网球。但博克哈特强调，ＥＳＰＮ 从一开始就采取地区市场策
略：“先打好节目的基础，然后再进行本地化。”目前，大部分
节目都以英语或当地语言进行广播，但当遇到某些国家的多种方
言时，公司尤感头痛。此外，小规模市场的观众更宁愿见到他们
自己国家的人广播节目，而非 ＥＳＰＮ 标准的广播队伍。博克哈特
说：“毫无疑问，墨西哥观众都希望旁述员是墨西哥人而非阿根
廷人。”不过，ＥＳＰＮ 暂时还负担不起这种层次的本地化。

ＥＳＰＮ 的最终目标是克服开拓新市场的困难，覆盖世界上尽
可能多的用户。最近，公司签订了一份重要的合同，获得了在拉
丁美洲播放高尔夫球大师巡回赛四个回合比赛的权利。目前，拉
丁美洲 ＥＳＰＮ 在 ４１ 个国家和地区为 １ １００ 万户家庭提供服务，
节目播放的语言有英语、西班牙语和葡萄牙语。

虽然取得了像播放大师赛这样的成功，ＥＳＰＮ 面对的最大的
困难之一，是如何找到有线和卫星电视营运商，使他们的节目有
渠道到达观众。这些营运商的操作方法都不相同，他们缺乏分级
制度，有些甚至以自己制作的节目代替 ＥＳＰＮ 的节目。接下来还
有政治困难，例如，在美国错误地炸毁中国位于东欧的大使馆
后，ＥＳＰＮ 被逐出中国的有线电视圈。此外，在每个国家都有不
同的法律问题要处理。但是，体育作为一种国际化语言，是无政
治分歧的娱乐，世界各地的人都喜欢收看。博克哈特说：“我们
不会通过播放美式棒球赛宣扬任何政治信息。” 可能，这正是

９４第二章 国际营销的文化环境



ＥＳＰＮ 的成功之道：不分时刻，把体育带给世界上所有地方的所
有人。

【问题】
１ ＥＳＰＮ 的营销人员在进入亚洲和南美市场时应该考虑哪些

问题呢？
２ 为什么全球化对于 ＥＳＰＮ 很重要？ＥＳＰＮ 可能会遇到哪些

障碍呢？
３ 你会如何评价 ＥＳＰＮ 的全球营销策略呢？
４ 进入 ＥＳＰＮ 的网站（ｗｗｗ ｅｓｐｎ ｃｏｍ），总结 ＥＳＰＮ 目前的

国际市场活动。

（此案例由 Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ Ｃｚｉｎｋｏｔａ 和 Ｉｌｋｋａ Ａ Ｒｏｎｋａｉｎｅｎ 编写。
参见 其 所 著： Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ， Ｈａｒｃｏｕｒｔ， Ｉｎｃ， ２００２，
ｐｐ ６６９ － ６７０）
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第三章 国际营销的经济环境

经济是文化中的一个重要因素。市场营销本质上是一种经济
活动，当然要受到各国经济环境的影响，因而企业营销人员必须
使营销决策适应各国的经济环境。

国际营销的经济环境，具有两个层次上的含义。第一个层次
是世界经济（或称国际经济），其中主要是指国际贸易体系（包
括贸易方向、商品结构、国际收支、贸易政策、区域性经济与贸
易联盟等因素）和国际金融体系（包括汇率、国际金融机构、国
际支付制度和储备体系等因素）。毫无疑问，无论是国际贸易体
系还是国际金融体系，都要给企业的国际营销决策带来影响。因
为国际营销是跨国界的经营和销售活动，必须伴随着商品和货币
的国际转移，因而也必然受到国际贸易体系和国际金融体系的制
约。

国际营销经济环境的第二个层次是国别经济。本书对经济环
境的研究，以第二层次为主。企业进入某国市场，必然要研究该
国的经济环境及其对营销决策的影响。在研究一国的经济环境
时，主要研究其市场规模和经济特性两大类因素。

第一节 市场规模

企业在进入某国市场时，首先关心的是该国的市场规模
（Ｓｉｚｅ ｏｆ ｔｈｅ Ｍａｒｋｅｔ），如果市场规模太小、潜量不大，就不值得



去开拓；如果市场规模足够大、值得开拓，企业才能进一步考虑
该市场的其他特性。

市场规模是由多种因素决定的，而不同产品的市场规模又有
不同的决定因素。但是大多数产品的市场规模都与人和收入有着
密切的关系，甚至主要是由其决定的。此外，各国的消费模式也
是千差万别，也在相当程度上决定着某一产品的市场规模。因
此，我们重点分析人口、收入和消费模式对市场规模的影响。

一、人口
人口（Ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ）是构成市场的主要因素之一，在其他条

件相同的条件下，人口愈多，市场愈大。当然“其他条件”绝不
会完全相同，因而人口总量本身常常不足以表明一个国家市场的
大小。然而，许多产品的消费量是与人口数量有关的，譬如在衡
量许多保健用品、食品、教育用品等产品的市场潜量 （Ｍａｒｋｅｔ
Ｐｏｔｅｎｔｉａｌ）时，人口数量是首要指标。此外，还有一些价格低廉
或具有特殊用途的产品，如软饮料、圆珠笔、自行车、缝纫机
等，其市场潜量都与人口数量有直接关系。中国人口最多，所以
也是“自行车王国”。

从事国际营销的企业，不仅要关心某一潜在市场（Ｐｏｔｅｎｔｉａｌ
Ｍａｒｋｅｔ）的当前的人口总量，而且要注意了解该市场的人口发展
趋势，即人口增长率，因为许多营销决策都是长期的，受人口增
长率的影响很大。

各国的人口增长率有很大差异，欧洲的一些国家，如德国、
英国、意大利、西班牙、瑞典、法国、芬兰等，平均每年的人口
增长率低于 ０ ５!，而另外一些经济落后的国家，如阿曼、肯尼
亚、刚果、冈比亚、也门等，其平均每年的人口增长率均高于
３!①。一般来说，经济愈发达，人口增长率愈低。反之亦然。据
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联合国预测，在今后的 ３０ 年，北欧的人口将会是零增长。而非
洲的人口却可能是目前的三倍。当然也有例外：自 ２０ 世纪 ７０ 年
代以来靠石油输出而收入猛涨的一些中东国家，其人口增长率比
其他地区的国家都高。

对国际营销者来说，国外市场上的人口增长率会产生两方面
的影响。一方面，人口的增长意味着新的家庭增多和对商品需求
的扩大，这正是国际营销者所希望的。另一方面，人口增长过快
将会限制经济的发展，进而会限制人均收入（Ｐｅｒ Ｃａｐｉｔａ Ｉｎｃｏｍｅ）
的提高，从而又使该市场对国际营销者的吸引力减少。究竟哪一
方面的影响更大一些，要视产品的具体情况而定。

人口对市场的影响还体现在人口的年龄结构和人口密度等方
面。从人口的年龄结构方面来看，老年人和青年人的需求有很大
差异。譬如在老年人比重较高的地区，助听器和电池的销售就
多；在年轻人比重较高的地区，化妆品、时装的销售量就大。从
人口密度方面来看，企业一般都希望在人口密度较大的地区从事
营销活动，因为这些地区购买力比较集中，企业可以在促销、分
销渠道等方面都比较容易收到较好的效果。当然，其他企业也可
能希望在这种地区经营，因而竞争可能比较激烈。

二、收入
市场上只有人还不行，人还要有钱。人没有钱，没有购买

力，也不能构成市场。因此，在分析一国市场规模时，除分析其
人口因素外，还必须分析其收入（Ｉｎｃｏｍｅ）。对收入的分析可以
从收入的分配（Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｏｆ Ｉｎｃｏｍｅ）、人均收入（Ｐｅｒ Ｃａｐｉｔａ Ｉｎ
ｃｏｍｅ）和国民生产总值（Ｇｒｏｓｓ Ｎａｔｉｏｎａｌ Ｐｒｏｄｕｃｔ，ＧＮＰ）三方面入
手。

（一）收入的分配
在许多国家，收入的分配是很不均匀的。比如，巴西、肯尼
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亚和墨西哥的低收入阶层占人口总数的 ２０!，而其收入占国民
收入（ Ｎａｔｉｏｎａｌ Ｉｎｃｏｍｅ）的比重分别为 ２!、２ ６!和 ２ ９!，而
这三个国家中占人口总数 ２０! 的高收入阶层都分别获得了
６６ ６!、６０ ４!和 ５７ ７!的国民收入。这说明在这些国家中有
一些人过着十分富足的生活，而另一些人则过着贫困的生活。一
些发达国家也存在着收入分配不均的情况，比如，在加拿大、美
国、法国和澳大利亚，占人口总数 ２０!的上层社会获得的国民
收入比重分别为 ３６!、３９ ９!、４２ ４!和 ４７ １!，而上述四个
国家中占人口 ２０! 的低收入阶层都只获得国民收入的 ５ ３!、
５ ３!、５ ５!和 ５ ４!①。意大利也是西欧诸国中的一个二元经
济典型，其北方人口要比南方人口富裕得多。

这种在收入分配上出现的两极分化现象，要求企业的营销人
员在对这些国家的市场进行分析时，应注意两极人口的巨大差
别，处于两极的人口，具有不同的购买力和需求特性，往往代表
着不同的市场，企业应向其提供不同的产品，实施不同的营销策
略。

（二）人均收入
我们常使用人均收入这一指标来衡量一个国家的经济发展水

平，这一指标还在很大程度上反映出一国在现代化程度以及在医
疗保健、教育和福利事业等方面的进展。国际营销人员在分析外
国经济时，也往往从分析其人均收入水平着手。

然而，国际营销人员在使用这一指标分析各国市场潜量时，
应注意以下几点：

第一，人均收入指标不一定能准确反映实际购买力，从我们
所能见到的二手资料中，各国的人均收入都是将本国货币按一定
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汇率折算成美元表示的。这种用美元表示的人均收入指标正确与
否，在很大程度上取决于汇率是否合理，是否能正确地反映两种
货币的实际购买力。在现实中，不少国家货币的价值都被人为地
高估或低估，用这种汇率折成的美元表示的人均收入指标自然就
不能准确地反映出实际购买力水平。

近几年来，世界银行等国际组织开始使用购买力平价法
（Ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ Ｐｏｗｅｒ Ｐａｒｉｔｉｅｓ，ＰＰＰｓ）来衡量各国的实际收入水平，
从而剔除了各国物价差异及汇率波动等不稳定、不准确的因素。
表 ３ － １ 列出了两种方法表示的某些国家的人均国民收入。

表 ３ －１ 人均收入的不同表示方法 （单位：美元）

国家或地区
人均国民收入

（以现行汇率折合成美元）
人均国民收入

（以购买力平价折合成美元）

美国 ３４ １００ ３４ １００

瑞士 ３８ １４０ ３０ ４５０

挪威 ３４ ５３０ ２９ ６３０

日本 ３５ ６２０ ２７ ０８０

丹麦 ３２ ２８０ ２７ ２５０

中国香港 ２５ ９２０ ２５ ５９０

德国 ２５ １２０ ２４ ９２０

法国 ２４ ０９０ ２４ ４２０

中国 ８４０ ３ ９２０

印度 ４５０ ２ ３４０

印度尼西亚 ５７０ ２ ８３０

巴基斯坦 ４４０ １ ８６０

越南 ３９０ ２ ０００

资料来源：Ｔｈｅ Ｗｏｒｌｄ Ｂａｎｋ Ｇｒｏｕｐ：Ｗｏｒｌｄ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ Ｉｎｄｉｃａｔｏｒｓ ２００２，ｐｐ １８ － ２０

第二，各国的人均收入指标缺乏可比性。有些项目在甲国被
算入国民收入，在乙国则被排除在国民收入之外。例如在中国和
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许多其他不发达国家的部分农村地区，商品生产和商品交换还不
够发达，农民的衣食住行在很大程度上是靠自给自足而不是通过
商品交换来解决，这些项目就不能全部算入国民收入之中。而在
商品交换高度发达的国家中，这些项目就能被算入国民收入。可
见，各国的国民收入计算范围有所不同，在此基础上算出的各国
人均收入就缺乏可比性。

第三，收入分配的不均等使人均收入不能实际反映一国的需
求量。例如，科威特是一个典型的两极分化的社会，人均收入虽
然高过美国，但广大民众收入很低，对绝大多数产品的需求量要
少于美国。

（三）国民生产总值
评估国外市场的另一个重要指标是国民生产总值。对某些产

品来说，用国民生产总值这一指标来衡量一国的市场规模比用人
均收入要好得多。例如，比利时的人均收入大约是印度的 ３４ 倍，
但印度卡车、公共汽车、水泥和钢铁消费量却是比利时的 ３ 倍，
收音机是比利时的 ５ 倍，这说明使用人均收入指标来就上述产品
比较两国市场的大小是不对的，然而用国民生产总值指标却可以
说明问题。因为印度国民生产总值大约是比利时的 ２ 倍。当然，
在衡量另外一些产品（如电视机、私人轿车等）的市场规模时，
人均收入指标可能更有用处。可见，究竟使用哪个指标更可行，
取决于产品的特性。

三、消费模式
在研究一国的市场规模时，除了解该国的人口及收入水平

外，还要搞清楚该国的消费模式（Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ Ｐａｔｔｅｒｎｓ）。一国
消费者用于购买生活必需品的支出占全部消费支出的比重，表示
了该国的经济发达程度，同时也表明了该国消费者还剩下多少钱
可用于其他产品的开支。恩格尔法则（Ｅｎｇｅｌｓ Ｌａｗｓ）是用来表
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示一国消费模式的一种方法。按照该法则，当家庭收入增加时，
用于购买食品的比重会下降，用于住房及日用品的支出比重不会
发生太大变化，而用于购买其他物品或服务的支出比重将会增
加，或者储蓄相应地会增加。表 ３ － ２ 列出了一些国家消费者用
于购买不同类型商品或服务占总支出的百分比。

表 ３ －２ 不同类型商品和服务的消费支出占总支出比重 （单位：!）

食 品、
饮料及
烟草

服 装、
鞋类及
其他纺
织品

家用能
源

日用品
及服务 住房 医疗 休闲及

教育

交 通
及 通
讯

阿根廷 ３０ ３ １１ ３ ４ ３ ７ ７ １１ ２ ７ ７ ８ ３ １２ ５

澳大利亚 ２３ ９ ５ ２ １ １１ ２ １３ ４ ５ １ １０ ９ １３ ９

巴西 ３８ ４ ４ ９ ５ ３ １ ２０ ３ ５ ３ ２ ５ ７

加拿大 １４ ４ ５ １ ３ ５ ８ ３ ２２ １ ４ ４ ９ ８ １６ １

中国 ４２ ３ １３ ８ ４ ５ ７ ７ ３ ３ ３ ７ ９ ６ ５ ２

哥伦比亚 ３２ １３ ７ １ ９ ４ ６ ６ ６ ４ １ ７ ２ ２０ ６

东欧 ４１ ２ ７ ７ ８ ４ ３ ７ ４ ７ ７ １０ ５

欧共体 １７ ６ ６ ３ ３ ７ ７ ９ １９ ２ ５ ５ ９ １ １６ ２

印度 ４９ ４ ９ ３ ５ ２ ４ ８ １ ９ ３ ２ ２０ １

印度尼西亚 ４４ ６ ４ ６ ２ ９ ９ ２ １４ １ １ ６ １ ２ ３ ５

以色列 ２０ ７ ５ ６ ４ ３ ９ ５ １９ ５ １０ ６ ９ １８ ５

日本 １５ ９ ４ ８ ６ １ ４ １ ２３ ７ １１ ７ １１ １１ １

墨西哥 ２９ ４ ２ １ ２ ８ ３ １４ ４ ６ ６ ２ １５

尼日利亚 ４９ ８ １０ ４ ４ ３ ４ ８ １１ １ ３ ９ ３ ６ ７ ６

新加坡 １６ ７ ５ ２ ５ １ ８ ３ １３ ６ ４ ９ １０ １３ ５

韩国 ２６ ６ ３ ５ ３ ７ ６ ４ ６ ６ ８ １３ １ １５ ７

泰国 ２５ ２ １０ ５ １ ６ ８ ９ ４ ９ ６ ５ １２ ２ １１

美国 １０ ４ ５ ７ ２ ７ ５ ５ １５ ９ １８ ３ １１ ２０ ７

资料来源：Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｄａｔａ ａｎｄ Ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ，１９９９，Ｌｏｎｄｏｎ：Ｅｕｒｏｍｏｎｉｔｏｒ，１９９８
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从表 ３ － ２ 可以看出，各国消费模式差异巨大。美国的消费
者用于购买食品的比重只有 １０!，而印度为 ４９!。中国消费者
在交通及通讯方面的支出只占总支出的 ５!，而美国却占 ２０!。
可见，消费模式在很大程度上影响、甚至决定了某些产品在各国
市场规模的大小。

第二节 经济特性

在上一节中我们讨论了市场规模问题。在研究一国经济环境
时，除研究该国市场潜量大小之外，还要研究该国经济中影响企
业营销的一些特性，如自然条件、经济活动的特点、基础设施以
及城市化程度等。

一、自然条件
一国的自然条件包括该国的自然资源，地形和气候条件。这

些因素都会在不同程度上给企业的营销决策带来影响。

（一）自然资源
一国的自然资源是指自然界提供给该国的各种形式的财富，

如矿产资源、森林资源、土地资源、水利资源等。企业到某国去
投资或从事营销，必须了解该国的经济地理条件。如果该国对本
企业产品需求很大，但缺乏必要的生产资源，那么企业只能向其
出口；如果不仅需求大，而且必要的生产资源很丰富，企业就有
可能前往投资建厂，在当地生产，然后就地销售。可见，一国自
然资源丰富，往往是吸引外国企业前来投资建厂的重要原因。

此外，企业营销人员了解一国的自然资源状况，有助于判断
该国未来经济发展前景。例如，中东许多国家正因为丰富的石油
资源而成为经济上的暴发户。澳大利亚也因为丰富的矿产资源而
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使其经济在 ２０ 世纪 ６０ 年代得以迅速发展。

（二）地形
地形是指一国领土的表面特征，由平原、山脉、江河、湖

泊、森林、沙漠等因素构成。这些因素也会影响国际营销。譬
如，在地势平坦的国家，公路和铁路的运费都较低；反之，如果
一国多山，道路崎岖，运费自然就高。可见，地形对产品的实体
分配影响甚大。

此外，高山还可以将一个国家分成若干个独立的市场。如南
美的安第斯山脉将许多国家分成几个区域，尽管这些区域在政治
上都属于同一个国家，但营销人员发现这些不同区域从文化上和
经济上划分都属于截然不同的市场，因为不同区域的人具有不同
的购买能力、不同的消费模式和不同的需求。沙漠和森林亦给一
国不同地区之间造成运输上的困难，并可将其分成若干不同市场。

（三）气候
自然条件中的另一因素是气候，表明某国家或地区的气温、

干湿度以及刮风、降雨、降雪等条件。中国疆土辽阔，东西、南
北之间气候条件差异很大，而世界上大多数国家面积较小，气候
条件比较单一。各国气候条件的差异也会影响到国际营销决策。
例如，向热带国家出售的汽车里应有空调装置，向寒带国家出售
的汽车里应装有暖气设备。一些美国制造商发现，在美国运转良
好的建筑设备，在撒哈拉使用时，必须对设备进行许多改进和精
心保养，否则就难以适应那里的炎热和干燥气候①。

二、经济发展阶段
各国经济都处于发展之中，但所处的发展阶段不同。按照经
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济学家罗斯托（Ｗａｌｔ Ｗ Ｒｏｓｔｏｗ）的划分，世界各国经济的发展
过程可分为五个阶段：

第一阶段：传统社会。处于该阶段的国家缺乏大幅提高生产
力的能力，不能系统地运用现代科学和技术。识字率低，其他方
面的人口素质亦很差。

第二阶段：起飞前的准备。处于第二阶段的是指那些正在向
起飞阶段转化的国家。在此阶段，现代科学的发展已经应用于农
业和工业生产。运输、通讯、电力、教育、保健等公共事业已开
始发展，尽管规模不大，但很重要。

第三阶段：起飞。处于此阶段的国家，经济开始稳定增长，
人力资源和社会福利得到发展，以支持经济的稳定发展。农业和
工业的现代化导致其规模迅速扩大。

第四阶段：趋于成熟。在起飞阶段之后，经济持续发展，现
代技术开始应用于各种经济活动，并开始参与国际经济。在此阶
段，无论从技术上，还是从企业家的管理技能上，都能够生产那
些打算生产的东西，而不是生产所有东西。

第五阶段：大众高消费时代。在这一阶段主要经济部门开始
转向生产耐用消费品和服务。实际人均收入达到较高水平，大量
居民拥有相当规模的可自由支配的收入。①

罗斯托的经济发展五阶段理论对企业开展国际营销具有一定
的指导意义。可以说，处于不同发展阶段的国家，具有不同的经
济特性，代表着不同的生产和营销体系，其顾客的需求规模也有
所不同，所以企业在这些国家中所面临的营销机会和问题亦有区
别。因此，国际营销者可借助罗斯托提出的方法，将国际市场划
分成若干不同类型，分析其不同特点，从而制定相应的营销策
略。
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三、基础设施
一国的基础设施（Ｉｎｆｒａｓｔｒｕｃｔｕｒｅ）主要包括该国的运输条件、

能源供应、通讯设施以及各种商业基础设施。运输条件是指多种
运输方式（包括公路、铁路、航空和水运）的可获性（Ａｖａｉｌａｂｉｌ
ｉｔｙ）及其效率。能源供应是指各种能源的可获性及其成本。通
讯设施是指各种信息传递媒介的发达程度及其传递信息的质量。
商业基础设施是指各种金融机构、广告代理、分销渠道、营销调
研组织的可获性及其效率。

各国的基础设施条件差异很大，以运输能力为例，如将德国
与尼日利亚作一比较可发现，前者拥有的汽车数量是后者的 ２０
倍，再将尼日利亚与墨西哥进行比较，尽管两国都是经济发展速
度较快的发展中国家，但尼日利亚却远远落后于墨西哥，其汽车
拥有量只是后者的 １ ／ ５，铁路运输能力是后者的 １ ／ ３７①。当然在
比较两国运输能力时，除比较其公路、铁路的运输能力外，还应
注意航空和水运等运输能力的比较。

再以通讯为例，各国电话（包括台式电话和手提电话）、报
纸、电视、广播以及电脑等信息传递方式的发达程度差别也很
大。美国每千人拥有电脑数为 ５８５ 部，日本为 ３１５ 部，中国为
１６ 部，而巴基斯坦为 ４ 部，加纳则只有 ３ 部②。有关各国通讯媒
体的发达程度，详见表 ３ － ３。

表 ３ －３ 一些国家通讯媒介的发展情况

国家

每千人拥
有台式电
话数（台）
（２０００ 年
数据）

每千人拥
有报纸数
（份）

（１９９６ 年
数据）

每千人拥
有收音机
数（台）
（１９９７ 年
数据）

每千人拥
有电视机
数（台）
（１９９７ 年
数据）

每千人拥
有手提电
话数（台）
（２０００ 年
数据）

每千人拥
有电脑数
（台）

（２０００ 年
数据）

美国 ６７３ ２１２ ２１１６ ８０６ ４００ ５８５

法国 ５８０ ２１８ ９４６ ５９５ ４９４ ３０５

１６第三章 国际营销的经济环境

①
②
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续表

国家

每千人拥
有台式电
话数（台）
（２０００ 年
数据）

每千人拥
有报纸数
（份）

（１９９６ 年
数据）

每千人拥
有收音机
数（台）
（１９９７ 年
数据）

每千人拥
有电视机
数（台）
（１９９７ 年
数据）

每千人拥
有手提电
话数（台）
（２０００ 年
数据）

每千人拥
有电脑数
（台）

（２０００ 年
数据）

德国 ６０１ ３１１ ９４８ ５６７ ５８６ ３３６

英国 ５６７ ３３１ １４４３ ５２１ ６７０ ３３８

日本 ５５８ ５７８ ９５６ ６８６ ５２６ ３１５

中国 ８６ — ３３５ ３２１ ６７ １６

俄国 ２１７ １０５ ４１７ ４１０ １９ ４３

印度 ３２ — １２０ ６５ ４ ５

巴基斯坦 ２２ — ９４ ２２ ２ ４

泰国 ８６ ６４ ２３４ ２５４ ４４ ２４

巴西 １４９ ４０ ４３４ ２２３ １３６ ４４

菲律宾 ４０ ８２ １６１ ５２ ８４ ２０

韩国 ４６４ — １０３９ ３４８ ５６７ １９０

埃及 ８１ ３８ ３１７ １１９ ２０ １２

马来西亚 ２１１ １６３ ４３４ １７２ １５５ １０５

波兰 ２６３ １１３ ５２２ ３３７ １８１ ６９

墨西哥 １２５ ９７ ３２９ ２７２ １４２ ５１

资料来源：Ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ Ａｂｓｔｒａｃｔ ｏｆ ｔｈｅ Ｕｎｉｔｅｄ Ｓｔａｔｅｓ，Ｕ Ｓ Ｃｅｎｓｕｓ Ｂｕｒｅａｕ，２００１，ｐ ８５８

应该特别指出的是电脑和互联网技术的普及，在很大程度上
改变了商业运作模式和消费者的生活方式。一项研究表明，意大
利人在 ２００２ 年平均每天发送的电子邮件达 １ ８ 亿个，其中商业
邮件达 １ ６ 亿个，私人邮件为 ０ ２ 亿个，每一位员工平均每天花
两个小时收发电子邮件，每人每天收发的电子邮件约为 ７０ 个①。

另一项研究表明，美国的网民最多，占总人口的 ７２!，加
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① “Ｉｔａｌｉａｎ Ｓｅｎｔ ７０ Ｂｉｌｌｉｏｎ Ｅｍａｉｌ Ｍｅｓｓａｇｅｓ ｉｎ ２００２”，ａｖａｉｌａｂｌｅ ａｔ ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ ｎｕａ ｃｏｍ ／
ｓｕｒｖｅｙｓ



拿大为 ６２!，韩国为 ５３!。据 ｅＴＦｏｒｅｃａｓｔｓ 估计，截至到 ２００２ 年
底，全世界使用互联网的人口约为 ６ ６５ 亿，比 ２００１ 年增加了
１ １ 亿。网民最多的国家见表 ３ － ４。ｅＴＦｏｒｅｃａｓｔｓ 预测中国网民总
数将在 ２００３ 年超过日本；世界网民总数将在 ２００５ 年达到 １０ 亿。

表 ３ －４ 网民最多的国家 （单位：百万）

国家 网民

美国 １６０ ０

日本 ６４ ８

中国 ５４ ５

德国 ３０ ３

英国 ２１ ７

资料来源：“ｅＴＦｏｒｅｃａｓｔｓ：Ｇｌｏｂａｌ Ｎｅｔ Ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ ｏｎ ｔｈｅ Ｒｉｓｅ”，ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ ｎｕａ ｃｏｍ ／ ｓｕｒ
ｖｅｙ ／ ｉｎｄｅｘ

国外市场上的基础设施对企业的国际营销活动影响甚大。一
国运输能力的大小，多种运输方式的发达状况，运费高低等条件
都直接决定了企业在该国的产品实体分配（Ｐｈｙｓｉｃａｌ Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ）
的效率。“一个生产电力机械设备和耐用消费品的企业，要关心
出口市场的电气化程度，那些能源消耗数字较低的国家，便不是
非常具有吸引力的市场。”① 从通讯设施来看，企业在一国从事
营销活动，必须要与企业内部的职工，外部的顾客、供应商、营
销商、政府部门以及对公众进行信息的沟通，当地通讯设施发达
与否，直接影响着信息传递的效果。至于商业基础设施 （Ｃｏｍ
ｍｅｒｃｉａｌ Ｉｎｆｒａｓｔｒｕｃｔｕｒｅ），对企业营销的影响更大，而且更为直接。
没有各种金融机构、广告公司、市场调研公司提供服务，没有一
套完备的分销渠道结构，企业的营销活动就寸步难行。一般来
说，一个国家的基础设施愈发达，在该国的营销活动也就愈顺
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利，如果该国的基础设施不够发达或极为落后，那么企业或者设
法适应该国的条件，或者干脆放弃这一市场。近年来，我国在大
量吸引和利用外资的过程中，已逐渐认识到：我国基础设施的落
后，也成为进一步吸引外资的桎梏；只有加紧基础设施建设，进
一步改善投资环境，才能更大规模地利用外资。反过来，我国的
企业在打入其他国家市场时，也应将其基础设施状况作为分析和
评估其市场吸引力的重要内容之一。

四、城市化程度
城市化（Ｕｒｂａｎｉｚａｔｉｏｎ）是各国经济发展中的一个重要趋势。

随着生产力的提高，农业人口越来越少，而从事工业、商业、服
务业的城市人口越来越多。世界各国城市化程度差别很大。根据
世界银行 １９９８ 年的统计，英国城市人口比重为 ９２!，比利时为
９６!，荷兰为 ８８!，美国为 ７４!，科威特为 ９２!，印度为
２５!，中国为 ２２!，前苏联为 ６６!，泰国为 １８!，埃塞俄比亚
为 １５!，卢旺达为 ５!，不丹为 ４!①。

国际营销者在进入某国市场时，要了解该国的城市化程度。
因为一般来说，城乡居民之间存在某种程度的经济和文化上的差
异，进而导致其不同的消费行为。例如，农村居民在衣食住行等
方面是以自给自足为主的，而城市居民则主要通过货币交换来满
足这些需求。城市的信息传递媒体比较发达，因此城市消费者掌
握的信息较多，在购买时善于对各种商品进行比较。此外，城市
居民一般受教育较多，思想较开放，容易接受新事物，而农村则
相对闭塞，农民的思想较为保守。因此，一些新产品和新技术往
往是首先被城市接受的。企业必须注意这些消费行为方面的城乡
差别，相应地调整营销策略。
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从事国际营销的企业还必须研究各国城市化程度与企业产品
消费量之间的关系。在某些国家，对某些产品来说，城市居民和
农村人口，虽属同一市场，但在某些方面存在着明显差别，应被
视为不同的子市场；对另外一些国家和另外一些产品来说，农村
人口和城市居民在企业产品消费方面没有多大差异。有时农村和
城市是两个根本不同的市场，企业只能进入其中一个市场。这就
是说，尽管城乡居民在消费行为上存在着差异，但在某些国家
（或对某些产品来说）这种差异可能更大一些；在另外一些国家
（或对另外一些产品来说），这种差异就较小。企业应根据自己
产品的特点以及目标市场国家的特点，对城乡居民的差别作出具
体分析。

五、通货膨胀
国际营销者研究各国经济特性时需注意的另一个问题是通货

膨胀。各国都有自己的货币体系和独立的货币政策，导致各国都
有不同的金融环境和不同的通货膨胀率。通货膨胀一直是令各国
政府最头痛的问题之一。进入 ２０ 世纪 ８０ 年代以来，各发达国家
相继采取通货紧缩政策。在一定程度上遏制了通货膨胀的发展。
根据国际货币基金组织的统计，从 １９９６ 年到 ２０００ 年期间，发达
国家的年平均通货膨胀率基本上都控制在 ５! 以下，如美国为
２ ５!，加拿大为 １ ８!，德国为 １ ４!，英国为 ２ ９!，日本为
０ ３!。而在同期，不少发展中国家的年平均通货膨胀率达到了
两位数字，如巴西为 １７ ６!，哥伦比亚为 １６ ２!，伊朗为
２３ ９!，墨西哥为 １９ ５!。在这五年期间，年平均通货膨胀率
最高的三个国家是土耳其、俄罗斯和委内瑞拉，分别为 ７５ ６!、
６９ ３!和 ３７ １!①。企业到这些国家从事营销，必须了解高通货
膨胀率造成的影响。表 ３ － ５ 列出更多国家的通货膨胀状况。
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表 ３ －５ 一些国家通货膨胀率（１９９６ －２０００ 年） （单位：!）

国家 １９９６ 年 １９９７ 年 １９９８ 年 １９９９ 年 ２０００ 年

阿根廷 ３ ４ ０ ５ ０ ９ － １ ２ － ０ ９

澳大利亚 ４ ６ ０ ３ ０ ９ １ ５ ４ ５

孟加拉国 ５ ８ ５ ２ ８ ３ ６ ２ ２ ３

比利时 １ ５ １ ６ １ １ １ ２ ５

巴西 ６６ ６ ９ ３ ２ ４ ６ ７

加拿大 ２ ２ １ ６ １ １ ７ ２ ７

哥伦比亚 ２１ １８ ９ ２０ ４ １１ ２ ９ ５

法国 １ ８ １ ２ ０ ７ ０ ５ １ ７

印度 １０ ２ ７ ２ １３ ２ ４ ７ ４

印度尼西亚 ９ ４ ６ ７ ５７ ６ ２０ ５ ３ ７

伊朗 ４９ ６ １７ ３ １７ ９ ２０ １ １４ ５

以色列 １０ ９ ５ ４ ５ ２ １ １

日本 － ０ １ １ ７ ０ ６ － ０ ３ － ０ ６

墨西哥 ３５ ２０ ６ １５ ９ １６ ６ ９ ５

尼日利亚 ７２ ８ ８ ２ １０ ３ ６ ６ ６ ９

俄罗斯 １９７ ４ １４ ７ ２７ ７ ８５ ７ ２０ ８

土耳其 ８８ １ ８５ ７ ８４ ６ ６４ ９ ５４ ９

英国 ３ ４ ３ １ ３ ４ １ ５ ２ ９

美国 ２ ８ ２ ３ １ ６ ２ ２ ３ ４

委内瑞拉 ５９ ９ ５０ ３５ ８ ２３ ６ １６ ２

资料来源：Ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ Ａｂｓｔｒａｃｔ ｏｆ ｔｈｅ Ｕｎｉｔｅｄ Ｓｔａｔｅｓ，Ｕ Ｓ Ｃｅｎｓｕｓ Ｂｕｒｅａｕ，２００１，ｐ ８４４

通货膨胀首先影响需求。从理论上讲，一国发生通货膨胀，
人们的实际工资下降，购买力下降，需求也会下降。但从实际上
看，消费者从心理上担心物价进一步上涨，所以纷纷抢购商品，
这样，通货膨胀反而刺激了需求。同时，通货膨胀使企业的成本
控制和定价决策变得更为复杂化了，此外，通货膨胀率在各国之
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间的差异，还影响到企业产品和资金的国际转移。

六、外来投资
当企业考虑进入某国市场时，还应该研究该国的外来投资的

多寡，即了解有多少外国企业已在或正在该国建立独资或合资企
业。通过对外来投资的了解，可以了解到该国政府对外国企业的
态度，还可以了解到该国市场的吸引力大小及竞争状况。

如果该国的外来投资很少或没有，说明该国政策可能不欢迎
外国企业，也可能其他方面的投资环境（如基础设施等）条件很
差，致使外国企业望而生畏。当然，外来投资少，竞争不会很激
烈，本企业前去投资，也可能是一个机会，在这两种可能性中，
前者可能性较大，后者可能性较小，但并不意味着绝对没有机
会。反之，如果该国中有很多外国企业，说明该国是一个开放的
市场，政府欢迎外来投资，但同时也说明该国的竞争比较激烈。
表 ３ － ６ 列出了一些国际和地区对外来投资的态度及限制。

表 ３ －６ 一些国际和地区对外来投资的态度及限制
国家或地区 态度及限制

加拿大
１９８５ 年通过了《投资加拿大法案》，开始鼓励外来投资。但政府

不会轻易批准外资进入电影、出版等“会影响加拿大文化传统和国
家象征的行业”

美国

除古巴、伊朗、朝鲜和苏丹外，欢迎各国商家前来投资，外资对
下述公司的控股不得超过 ２５!：航空公司、广播电台、海洋船务运
输公司，以及经营淡水的公司。外资如欲投资于一家可能影响到国
家安全的公司，肯定被政府否决

墨西哥
政府颁布了《促进墨西哥投资及规范外来投资的法案》，但该法

案并不能使外资得到清晰的指引。政府限制外资涉足于石油、核电
站、采矿、电力、铁路及通讯等行业

英国
政府的官方立场是欢迎外来投资进入各个领域。但政府其实可以

通过幕后施压影响最后的结果
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续表

国家或地区 态度及限制

瑞士
没有禁止外资的法律，但像许多其他欧洲国家一样，一些变相的

管理措施影响了外资的投资领域及程度。较小的国家一般不希望其
重要产业由外资控制

沙特阿拉伯
鼓励外商在沙特办合资企业，向当地人传授技术、管理、营销等

方面的技能。不鼓励外资进入法律服务等被视为较敏感的行业

日本
这个在海外投资最多的国家并不希望外资前往。政府限制影响国

家安全及公众秩序的外来投资，而且这些限制性的法规含糊不清，
使政府有足够空间扼杀几乎所有投资立项

韩国
鼓励外资的领域：高科技。限制的领域：出版、电力、酒吧、储

蓄银行、运输、通讯、赌博。随着韩国加入经合组织，对外资将开
放更广泛的领域

中国香港
是外资的天堂，其法律条文清晰，限制性的条文几乎不存在。

１９９７ 年回归后，涉及外资的法律几乎没有任何改变

资料来源：Ｊａｃｌｙｎ Ｆｉｅｒｍａｎ，“Ｔｈｅ Ｓｅｌｌｉｎｇ ｏｆ Ａｍｅｒｉｃａ，”Ｆｏｒｔｕｎｅ，Ｍａｙ ２３，１９９８，ｐｐ ５６ －

５７

从表 ３ － ６ 可以看出，东道国对外来投资的限制主要表现在
两个方面：一是所投资的行业，二是资金的来源国。许多国家都
设立了外资审核机构，如美国对外资的审批是 “美国外来投资
委员会” （Ｃｏｍｍｉｔｔｅｅ ｆｏｒ Ｆｏｒｅｉｇｎ Ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔｓ ｉｎ ｔｈｅ Ｕｎｉｔｅｄ Ｓｔａｔｅｓ
ＣＦＩＵＳ）来进行的。被该委员会否决的外来投资主要是关系到国
家安全的领域的项目及来自某些国家的投资项目。在 ２０ 世纪 ７０
年代，受限制的国家主要是某些阿拉伯国家。在 ２０ 世纪 ８０ 年代
末和 ９０ 年代初，主要是对日本的投资项目施加限制①。从目前的
情况来看，各国企业的对外直接投资多集中于两类国家，其一是
发达国家，其二是经济发展速度较快、实行开放政策的发展中国
家。例如，美国公司主要投资于欧洲和加拿大；日本公司比较热
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衷于把资金投放到北美和亚洲；德国公司则喜欢投资于欧洲和北
美。近几年来，由于政治、经济环境的稳定和基础设施的改善，
中国已成为跨国公司投资的首选目标之一。在连续几年成为发展
中国家吸收外资最多的国家之后，中国于 ２００２ 年一举超过美国，
成为全球各国之中对外投资最有吸引力的国家。

我国的企业近年来也开始了对外直接投资活动，虽然规模尚
小，但发展迅速。然而，目前的问题在于既缺乏实践经验，又缺
乏理论指导。因此，我们在选择和评估海外投资机会时，应特别
注意借鉴其他国家企业的经验。具体说，在进入某国之前，应详
细了解该国的外来投资现状，使之作为评估市场机会和投资环境
的标准之一。

复习参考题

１ 为什么说一国的人口数量是判断该国市场规模的一个重
要指标？

２ 在使用人均收入这一指标衡量和评估各国市场规模时应
注意哪些问题？

３ 一国的自然条件如何影响国际企业在该国的营销活动？
４ 罗斯托关于各国经济发展阶段的划分对企业的国际营销

有何借鉴意义？
５ 何谓基础设施？企业应从哪些方面分析一国基础设施及

其对营销的影响？
６ 一国的城市化程度对企业在该国的营销活动有哪些影响？
７ 一国的通货膨胀和外来投资状况如何影响企业的营销活

动？
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【案例分析】

达玛尔国际公司

达玛尔国际公司（Ｄａｍａｒ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ）是一家位于华盛顿郊
区的伯尔克（Ｂｕｒｋｅ）的进口印尼手工艺品的公司。这家公司是
由总裁杜伊·索曼多罗（Ｄｅｗｉ Ｓｏｅｍａｎｔｏｒｏ）和副总裁罗纳德·阿
斯齐（Ｒｏｎａｌｄ Ｉ Ａｓｃｈｅ）共同拥有的私人公司。整个公司的全部
人员还包括兼职人员和索曼多罗在印尼的亲戚，但这些亲戚只是
帮忙，并没有领取工资。公司的融资渠道仅限于这两个合作伙伴
在印尼和美国的亲戚和朋友的借贷。

达玛尔国际估计公司每年的营业收入在 ２—３ 万美元之间。
尽管公司目前还没有开始盈利，营业收入和客户的增长速度比达
玛尔的业务计划的预期要快得多。两位合作伙伴对目前的成果都
觉得满意，并有意进一步拓展业务。

达玛尔国际是建立在索曼多罗的国际背景和个人社会关系上
的。索曼多罗出生于印尼外事官员的家庭，青少年时期的大部分
时候都在西欧居住，然后在美国生活了 １８ 年。她的直系亲属，
包括她的母亲，目前仍然在印尼生活。除了英语和马来语，她还
会说法语、德语和意大利语。尽管她过去四年都先后任职于华盛
顿的信息管理行业的两家公司，ＭＣＩ 和目前任职的记录管理公
司，她对进口的兴趣来自于更早之前她任职管理顾问的六年经
验。因为这份工作，她经常要就从印尼进口服装、家具和装饰用
品给予客户意见。在家人和朋友的鼓励下，她决定要自己创业。
索曼多罗负责采购和行政事务，而阿斯齐则负责市场推广和销
售。

达玛尔国际目前从印尼进口服装、高档黄铜制品、蜡防印花
布的装饰品、木头雕刻工艺品和家具。所有这些商品都是村里的
工匠在家庭手工业作坊的基础上手工制作的。达玛尔国际估计公
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司从印尼进口的业务带来的营业收入大约有 ３０! 来自于服装，
３０!来自于蜡防印花布的装饰品，３０!来自于木头雕刻工艺品，
其余的来自于高档黄铜制品和家具。此外，达玛尔还在美国东部
推广由一家较小的加州公司从泰国和菲律宾进口的手工艺品，而
这家加州公司也为达玛尔进口的一些产品在美国西部做推广。

达玛尔大多数的买家是小的商店和时尚用品店。达玛尔并不
供应大的百货商店和零售连锁店。达玛尔通过参加礼品展、贸易
展览和手工艺展，使公司的客户从华盛顿地区延伸到美国东部的
许多城市。

达玛尔只向小型的零售店供应印尼的手工艺品是采取了针对
缝隙市场的策略。尽管很多进口商向百货商店和零售连锁店供应
类似的从印尼进口的大批量生产的工艺品，在向时尚用品店供应
手工艺品这一方面，达玛尔没有任何竞争对手。小型零售店很难
直接从大规模地进口批量生产的产品进口商那里订货。更重要的
是，很难组织印尼的手工艺品工匠制作出足够供应大型零售店的
手工艺品。

达玛尔的做法是储备一些库存。索曼多罗将买家的订单量通
知她在印尼的家人，他们再与爪哇和巴厘农村的工匠约定生产数
量。买家可以提出对传统印尼手工艺品的修改要求。索曼多罗经
常和她的母亲一起将传统手工艺品的设计作调整，以符合美国人
的审美观和美国买家的要求。索曼多罗每周至少要跟印尼的家人
通过传真或电话来沟通新订单情况和旧订单的生产情况。此外，
索曼多罗每年还要回印尼一次，以便跟家人沟通和与工匠们保持
良好关系。

达玛尔同时也为索曼多罗在印尼的家人出口货物。因此这家
公司虽然建立在有限的个人关系上，实际上它既是进口商也是出
口商。在这点上，以及它的融资渠道上，达玛尔的做法非常特
殊。这家公司的优势很明显就是索曼多罗的家人的私人关系，这
使它可以用非常有限的资源和劳动力来满足空缺的缝隙市场的需
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求。这一个具有两地文化背景地家庭没有使用任何中介，有能力
把美国零售商和印尼的工匠联系起来，专门为美国市场供应独特
而不是单一的产品。

达玛尔最大的劣势就是它的融资方式。很明显，只是依靠家
人和朋友的借贷是很有限的。正常的运作资金是必须的，因为印
尼的工匠在买家付款之前必须收到报酬。尽管达玛尔要求买家支
付订单的 １０!作为定金，其余的 ９０!必须在到货后的 ３０ 天后才
能收款。然而，达玛尔单一的融资方式也有其优势所在：直至今
日，达玛尔不需要开立信用证，因而可以避免相关联的单证工
作。

目前进口的一个主要问题就是美国海关要求的单证工作、繁
杂的证明文件和配额规定。为了满足这些规定，有时候会延误订
单的准时交货。另外，由于印尼贸易处是驻在纽约而不是华盛
顿，达玛尔的人手也有限，从印尼政府获得帮助以使这类问题加
快解决的可能性是很小的。例如，美国海关扣住了一张订单，原
因是美国商务部和印尼出口部门在进口盖章和贴标上出现了误
会。为了解决这一问题花了好几个星期。

尽管达玛尔刚开始进口的时候也曾从美国商务部那里直接获
取了一些规范性文件，但由于出口单证全都由报关代理负责，它
与政府部门打交道的机会非常少。

达玛尔所总结的最重要的经验是要积极参加各种礼品展、贸
易展和手工艺展。索曼多罗认为公司目前最大的失误是没有参加
纽约的一个行业展销会。达玛尔参加各种行业展销会和精品店的
展览，通过现有顾客的介绍又获得了更多的新顾客。在达玛尔决
定是否有必要参加某个行业展销会时，买家们的意见尤其有用。
这同时又一次证明了达玛尔发展个人关系对公司业务所起的重要
性。

个人关系同样使达玛尔拓宽了进口的品种。通过法国的一个
朋友，索曼多罗目前正计划进口一些手工制作的法国陶瓷和丝织
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衬衫。
达玛尔目前的隐患是如何持续扩大它的从印尼进口手工艺品

的业务，因为公司目前还没有足够的资源在印尼组织大规模的生
产。另外的主要问题还包括延迟到货和汇率的变动。

【问题】
１ 评论达玛尔国际公司在美国的扩张策略有没有其他选择。
２ 讨论达玛尔在印尼和法国的各种扩张方式以及这些方式

对美国市场的可能产生的影响。
３ 达玛尔可以如何保护自己的利益，避免汇率变动带来的

损失？
４ 达玛尔的货物延迟到货可能有什么后果呢？如何克服这

些后果呢？

（此案例由 Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ Ｃｚｉｎｋｏｔａ 和 Ｌａｕｒａ Ｍ Ｃｏｕｌｄ 编写。参
见 Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ Ｃｚｉｎｋｏｔａ ａｎｄ Ｉｌｋｋａ Ａ Ｒｏｎｋａｉｎｅｎ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒ
ｋｅｔｉｎｇ，Ｈａｒｃｏｕｒｔ，Ｉｎｃ，２００２，ｐｐ ４５９ － ４６１）
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第四章 国际营销的政治
和法律环境

在进入一国市场时，企业不仅要考虑该国的经济环境和文化
环境，还有必要分析其政治和法律环境。在某些情况下，政治环
境可对营销发生直接影响 （如一国的政治暴乱将直接影响国际
企业在该国的经营），而在另外一些情况下，东道国政府是通过
法律和规章来鼓励或制约企业的营销活动的。可见政治因素和法
律因素往往是交互作用的，其对国际营销的影响有时也是难以分
开的，所以我们用一章的篇幅对政治和法律因素进行合并研究。

第一节 政治环境

这里所讲的政治环境，是指影响企业国际营销活动的各种政
治因素。这些政治因素中，有些是来自国际企业母国 （Ｈｏｍｅ
Ｃｏｕｎｔｒｙ）的，有些是来自东道国（Ｈｏｓｔ Ｃｏｕｎｔｒｙ ）的，有些则是
国际性的。本节讨论的重点是源自东道国的政治因素，主要包括
政府的作用及行为目标、政治稳定性、极端民族主义、政治干预
以及东道国的国际关系等。国际企业到某国去从事营销活动，必
须对该国的上述因素进行系统分析，并在此基础上进行政治风险
评估，进而确定出躲避或减少风险的措施。



一、政府的作用及行为目标

（一）政府在经济中的作用
目前，各国政府在其本国的经济事务中都起着重要的作用，

这种作用主要表现在两个方面：一是经济事务的参与者，二是经
济法规的制定者。

政府作为经济事务的参与者，其参与程度因国而异。一般来
说，社会主义国家比资本主义国家的参与程度高，发展中国家比
发达国家的参与程度高。国际企业之所以关心东道国政府在经济
事务中的参与程度，是出于以下几个原因：第一，在政府参与程
度较高的东道国，国际企业的力量明显减弱，因为政府往往垄断
了某一行业的生产与经营，使国际企业无法涉足其间。第二，在
任何国家，政府都是产品和服务的最大买主。这也是政府作为经
济事务参与者的一种重要形式。例如，日本政府和瑞士政府的支
出分别占各自国民总值的 １９!，美国约占 ２５!，丹麦和瑞典约
占 ４５!，比利时和荷兰约占 ５８! ①。第三，政府参与经济的另
一形式是直接与外商建立合营企业。在这里，政府是以合伙者的
面目出现的。在社会主义国家和一些发展中国家，这种情况很常
见。

政府还是经济法规的制定者。政府的货币政策和财政政策一
般都是通过制定法规来实施的。况且，政府的某些法规还更直
接、更具体地规定了外来企业的经营方式、经营范围等，进而限
制了企业营销组合中产品、渠道、促销、定价等因素的运用。本
章第二节还将具体讨论这些问题。

（二）政府行为的目标
东道国政府对国际企业的经营活动往往既有鼓励，又有限
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制。在不同时期、不同政治、经济环境下，政府的态度和政策都
可能有所不同。为了趋利避害，国际企业应了解东道国政府的行
为目标或行为动机。

许多政治学家指出，政府行为的动机或目标在很大程度上取
决于政府自身的利益（往往被称为国家利益）。各国政府的利益
都有区别，但归纳起来，主要有五种目标：

１ 自我保护目标。主要是指主权的完整。某些国家的政府
往往将外来企业视为对国家主权的一种潜在威胁，因而制定了一
些相当严格的限制性措施。

２ 安全目标。各国政府都将尽最大努力寻求生存下去的机
会，并将外来威胁保持在最低限度。为达此目标，各国政府除建
立以军事力量为主的防御体系外，还在另外一些领域中保持着高
度的敏感性。许多政府规定在基础设施、国防工业、重要原料
（如石油）的供应等方面，不能依赖外国企业，并尽可能减轻外
国企业对这些行业的影响力。

３ 繁荣目标。提高本国公民的生活水平是各国政府的重要
的和经常性的目标。当国际企业的行为符合东道国这一目标时，
政府就会对国际企业的经营活动给予鼓励；反之，则对其活动加
以限制。

４ 声誉目标。多数国家和政府或是把提高本国声誉本身作
为目标，或是将其作为实现其他目标的一种手段。

５ 意识形态目标。政府往往把保护某种意识形态的存在并
促进其发展作为目标之一①。

上述五个目标是东道国政府对外来企业的营销活动所采取鼓
励或限制性行为的出发点。当然，在不同时期，东道国政府的重
点目标有所不同，因此鼓励或限制性措施也不同。国际企业只有
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经过细致的分析，才能对东道国的政策导向保持预见力。

二、政治稳定性
东道国政治环境的另一个方面是该国的政治稳定性。各国的

政治环境都在变化，但有的变化平缓，有的变化突然。平缓的变
化使企业有调整策略之余地，而突然的变化往往使企业措手不
及。这种政治环境的突然变化就是政治不稳定的表现。如果东道
国政治经常处于不稳定状态，国际企业就不得不采取相应的措
施，如停止投资、减少在该国的经营活动以至全部撤出该国市场
等。在考虑一国是否稳定时，应注意以下两个重要方面：

（一）政策法规的连续性
政策法规的变化，往往代表着该国政治环境的变化。一般来

说，国际企业对渐进的、非暴力的变化是能够适应的。但如果变
化太频繁、太突然，企业就无法在策略上作出适应性调整，在这
种极不稳定的环境中是无法开展营销活动的。譬如缅甸对外来投
资者限制极为严格，但这些法规比较稳定，外国企业比较熟悉。
因此，许多外国企业都申请在那里投资。相反，秘鲁比较欢迎外
来投资，但其政策经常变化，环境很不稳定，使外国企业难以适
应，因此，外来投资者很少。

（二）政治冲突
政治冲突是指一国的动乱、内战、政变等不安全因素。比如

在俄罗斯的车臣地区，连年的动乱和战火，以及接二连三的自杀
式爆炸等恐怖主义事件使跨国公司望而却步。一国发生政治冲突
的原因有很多，主要有政府的更迭、政党的对立、劳资关系的对
立、不同宗教集团的对立以及同一宗教集团中不同教派之间的对
立等。政治冲突对国际企业的影响包括直接影响和间接影响两个
方面。直接影响是指对管理人员的人身伤害、公司财产的破坏以
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及工人罢工等。间接影响是指导致政府对外来投资和经营在态度
和政策上的变化等。一般来说，直接影响是短暂的，而间接影响
是长期的、深刻的。有时，政治冲突不一定对国际企业的经营带
来负面影响。例如，埃及前总统萨达特遇刺后，在埃及的国际企
业并未受到任何影响。阿根廷前总统帕罗尼斯特被推翻后，新政
府采取了一些对国际企业更为有利的政策，甚至将以前被国有化
的外国公司的资产物归原主。１９９１ 年拉杰夫甘地首相遇刺后，
印度的政策变得对外资更有利，美国的跨国公司突然之间发现印
度是一个很有吸引力的经商地点①。

三、极端民族主义
各国都在某种程度上存在着民族主义 （Ｎａｔｉｏｎａｌｉｓｍ），这是

一种认为本民族优越于其他民族的情绪。如果一个国家中居民的
民族主义情绪很强烈，就会认为外国公司和外国产品是对本民族
的一种威胁，从而有可能发展到敌视甚至抵制外国产品和限制外
国公司在本国经营。在 ２０ 世纪 ８０ 年代，美国的 １２ 家公司撤离
了萨尔瓦多，就是因为当地居民长期对美国公司采取敌视态度。
长期的极端民族主义情绪，也可能会迫使政府推出一些政策和法
规来限制外来产品和投资。加拿大魁北克省政府的 １０１ 法案
（Ｂｉｌｌ １０１）规定所有企业工作语言必须是法语，结果该法案一获
通过，导致了 ５７０ 亿美元的资本大逃亡。其中一家跨国公司将
１９２ 亿美元的资本从蒙特利尔转移至渥太华②。

四、政治干预
政治干预 （Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ Ｉｎｔｅｒｖｅｎｔｉｏｎ） 系指政府采取各种措施，
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迫使外国企业改变其经营方式、经营政策和策略的行为。政治干
预的形式主要有没收、征用、国有化、本国化、外汇管制、进口
限制、税收管制、价格管制以及对劳动力的限制等。

（一）没收、征用和国有化
没收（Ｃｏｎｆｉｓｃａｔｉｏｎ）是指政府强迫企业交出其财产，不给企

业以任何经济补偿。征用（Ｅｘｐｒｏｐｒｉａｔｉｏｎ）是指政府强迫企业交
出财产，给企业一定的经济补偿，但对企业来说，这绝不是一桩
自愿的交易。国有化（Ｎａｔｉｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ）是指政府将企业的资产收
归国有，由政府接管。没收、征用与国有化的区别在于：前二者
是政府强迫外国企业交出其资产，但不一定由政府接管，而可能
由该国的私人企业接管；而后者则是指政府强迫外国企业交出资
产后由政府接管。

东道国政府的没收、征用和国有化是国际企业面临的最严重
的政治风险。在这方面比较著名的事例如：１９３７ 年墨西哥政府
接管了所有外国人经营的铁路系统，１９３８ 年接管了整个石油工
业；１９５３ 年危地马拉政府接管了所有外国人在本国的香蕉种植
园；１９６０ 年古巴政府将所有工业收归国有；１９６２ 年巴西政府接
管了美国公司拥有的发电厂；１９６９ 年秘鲁政府没收了美国标准
石油公司在该国的资产；１９７９ 年伊朗政府没收了所有外来投资；
１９８３ 年法国政府将所有银行收归国有。根据一项研究报告，在
１９６０ 年到 １９８０ 年期间发生的所有接管事例中，４９!发生在拉美
国家，近 ３０!发生在阿拉伯国家，１３!发生在非洲，１１!发生
在东南亚国家①。联合国组织的一项研究表明：在 １９６０ 年到
１９７４ 年期间发生的所有接管事例中，２ ／ ３ 发生在 １０ 个国家，其
中包括阿根廷、智利、古巴、秘鲁、阿尔及利亚、利比亚以及伊
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拉克等①。
东道国政府之所以采取这些措施，是认为该行业对国家的国

防、国家主权、国民福利、经济增长等是至关重要的，不能掌握
在外国人手中。一般来说，最容易被没收、征用和国有化的行业
包括公共事业和某些自然资源的开采业，如煤炭、石油等。

近年来，采用这些极端措施的国家愈来愈少。原因主要有
三：其一，愈来愈多的国家政府逐渐认识到了外来投资对本国经
济发展的巨大作用；其二，东道国一旦没收某国际企业的资产，
便会遭到其母国的反对乃至严重的经济制裁；其三，国际企业采
取了各种策略保护自己，如与当地企业或政府共办合营企业，培
训并聘用当地人在公司中担任重要职务，向当地银行或第三国银
行贷款等。

尽管愈来愈少的政府采取没收、征用和国有化等极端措施，
但这些现象依然存在，仍然是企业从事国际营销的最大政治风
险，企业对此切不可掉以轻心。

（二）本国化
近年来，愈来愈多的政府采取本国化（Ｄｏｍｅｓｔｉｃａｔｉｏｎ）的措

施来对付外来企业的投资。本国化实际上是一种逐渐地控制外来
投资的过程，最终结果与征用或国有化无异，只是不像征用和国
有化那样突然和激烈。本国化的具体措施包括：“逐渐地使外国
企业缩小其在本国某一行业或某一企业中的所有权比例；提拔本
国人担任企业的高级管理职务；使本国人有更大的决策权；使更
多产品国产化，而不是进口后在本国组装；制定有关出口法规，
旨在使本国企业更多地参与国际市场。”②

对国际企业来说，东道国的本国化政策同样构成了政治风
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险。即使企业在一定时期还能在该国经营下去，但政府派来的
“高级管理人员”是否称职？是否全心全意维护公司的利益？国
产化的产品质量是否合格？国产化以后是否会影响到企业的声誉
和销售？更何况本国化无非是一种渐进的征用而已，企业迟早要
被彻底接管。可见，对国际营销者来说，东道国政府的这种干预
形式也是一种较严重的政治风险。

（三）外汇管制
有些外汇短缺的国家往往对外汇的使用规定一些限制条件，

这就是外汇管制（Ｅｘｃｈａｎｇｅ Ｃｏｎｔｒｏｌ）。外汇管制对国际企业的影
响主要表现在两个方面。一方面，企业的利润和资本不能汇回母
公司；另一方面，企业生产所需的原料、设备和零部件不能自由
地从国外进口，因为东道国政府限制企业自由买进外汇 。

（四）进口限制
进口限制（Ｉｍｐｏｒｔ Ｒｅｓｔｒｉｃｔｉｏｎ），系指东道国政府所采取的限

制进口的各种措施，如许可证制度、外汇管制、关税、配额等。
政府采取进口限制的主要目的在于保护本国工业。东道国的进口
限制措施必然影响到国际企业在该国的经营。例如，在甲国
（东道国）经营的某制药公司过去一直从乙国（母国）进口制药
原料，如果甲国政府采取了限制进口的措施，该公司就不得不改
从当地购买原料，但此举可能会带来至少两方面的问题：第一，
当地的原料质量差，致使成品药质量下降；第二，当地制药原料
供应紧张，致使生产开工不足，成本上升。

（五）税收管制
东道国政府在税收方面的管制（Ｔａｘ Ｃｏｎｔｒｏｌ）措施也会对国

际企业的经营活动产生影响。有时政府决定对外来企业征收特别
税，这种歧视性的税收政策就间接地表明东道国政府不再欢迎外
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国企业在本国的经营。有时政府违背前约，提前结束免税期。这
些措施都会给外国企业的经营带来不良影响。

（六）价格管制
即使是在市场经济国家中，价格控制（Ｐｒｉｃｅ Ｃｏｎｔｒｏｌ）也时

常发生。如 ２０ 世纪 ７０ 年代初美国的尼克松政府就曾为遏制通货
膨胀而冻结物价。政府实行价格管制通常是为了维护公众利益，
保障公众的基本生活。但这种价格控制直接干预了企业的定价决
策。从产品角度来看，生活必需品的价格最容易受政府的控制；
从时间角度来看，政府在通货膨胀时期最可能采取价格管制措施。

（七）劳动力限制
在许多国家，工会的力量强大，很有政治影响，往往能使政

府制定很严格的法规来限制企业的人事政策，如不许裁减工人，
不许关闭工厂等，从而构成了对劳动力的限制 （Ｌａｂｏｕｒ Ｒｅｓｔｒｉｃ
ｔｉｏｎ）。这是一个很令国际企业棘手的问题，有时不得不撤出某
国市场。例如，１９７７ 年日立公司 （Ｈｉｔａｃｈｉ）经英国政府批准在
英国的一个失业率较高的地区建立一个电视机组装厂，可以为当
地提供 ５００ 个就业机会。但英国工会坚决反对，认为此举将严重
打击英国国内工业，最终导致 ２０００ 人失去工作机会。英国政府
最后决定支持工会的立场，日立公司不得不放弃建立组装厂的计
划①。

五、东道国的国际关系
在研究一国的政治环境时，还要考虑该国的国际关系。主要

原因在于：首先，对东道国来说，国际企业本身就是外国的一部
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分，因而也是该国的国际关系的一部分；其次，国际企业在东道
国的经营过程中，在产品的供需方面都或多或少地与其他国家发
生往来，东道国与其他国家的关系也必然会影响到国际企业的这
些贸易往来。

东道国与企业母国的关系是研究东道国国际关系时的最重要
的一个方面。例如，我国企业到某国去投资建厂，如果该国与我
国的关系正常，则对企业在那里的经营是有利的；反之，如果该
国对我国政府的内外政策持敌对态度，就有可能对我国的企业采
取某种不利的态度或政策，在这种情况下，我国的企业继续在那
里经营，就可能面临着较大的政治风险。

研究东道国国际关系时应注意的另一个重要问题，是该国与
其他国家的关系。如果某国是某一区域性组织 （如欧洲经济共
同体、东南亚国家联盟、阿拉伯联盟、拉美自由贸易联盟等）
的成员国，企业在决定是否在该国进行贸易或投资时，就必须考
虑这一因素。如果某国与许多国家均属敌对关系，企业在决定是
否在该国进行贸易或投资时就需要谨慎行事，要认真研究该国一
般从哪些国家进口，向哪些国家出口等。例如，阿拉伯国家不仅
不与以色列进行贸易，而且对于在以色列投资建厂的任何国家的
企业实行抵制政策（据估计被抵制的企业或牌子达 １ ８００ 个，其
中 １ ５００ 个是美国的企业或牌子。通用汽车公司、施乐公司、可
口可乐公司等均被列在被抵制的黑名单之中）①。又如，智利与
阿根廷的边界纠纷使阿根廷政府作出了停止向智利出口某些
“传统产品”的决定。这些“传统产品”包括了石油化工产品、
药品、汽车及配件等。该决定严重影响了已在阿根廷设厂的通
用、标志及雷诺等汽车公司向智利出口汽车零部件的计划②。

此外，一国参加国际组织的状况也对该国的经贸政策发生影
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响。例如北约成员国不得单独采取重大的军事行动和政治行动，
世贸组织成员国不得擅自增设新的贸易壁垒，一国参加了国际货
币基金组织可以改善该国的财政状况，但同时其经济政策亦受到
某种程度的约束。许多其他国际组织或国际协定都对其成员国或
缔约国的经济政策和经济行为规定了某些限制性条件。一般而
言，某国参加的国际组织或国际协定愈多，则其被各种规章的束
缚愈大，采取各种极端性经济政策和措施的可能性愈小。

六、政治风险的评估
根据美国有关专家的统计，在 １９７５ 年到 １９８０ 年期间，有

６０!的以美国为基地的跨国公司在国际经营中受到了某种程度
的、出于某种政治动机的损害①。因此，自 ２０ 世纪 ８０ 年代初以
来，西方许多大型的跨国企业越来越重视国际营销中政治风险的
评估。随着我国企业对外直接投资的增加，对国外政治风险进行
评估也变得愈加重要。

（一）政治风险评估方法
企业可采用多种方法进行政治风险评估。常用的几种方法包

括实地走访法（Ｇｒａｎｄ Ｔｏｕｒ）、专家咨询法（Ｏｌｄ Ｈａｎｄｓ）、德尔
菲法（Ｄｅｌｐｈｉ Ｔｅｃｈｎｉｑｕｅ）和定量分析法（Ｑｕａｎｔｉｔａｔｉｖｅ Ｍｅｔｈｏｄｓ）。

１ 实地走访法。由一位或数位企业高层管理人员对打算投
资的国家进行实地走访。实地走访前，通常要对该国进行初步市
场调研，掌握一些最基本的情况。到达该国后，可以通过与政府
官员和商界人士会晤，了解当地政局、经贸政策、投资环境等具
体情况。

２ 专家咨询法。向有关专家和专业咨询人员（如外交人员、
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政界和商界的消息灵通人士及专业咨询公司的咨询人员等）了
解某国情况。

３ 德尔菲法。按照这种方法，企业向若干位专家发放事先
拟定的问卷，由他们独立地对问卷中的各个问题进行打分。企业
将打分后的问卷进行汇总，并将结果分发给每一位专家。各位专
家可在参考他人的意见的基础上，更正自己的最初意见，并对问
卷中的各个问题进行重新打分。企业将这一过程重复若干次。实
践证明，企业将诸位专家最后一轮打分结果汇总之后，可以对某
些问题得出比较明确的结论。

４ 定量分析法。除使用定性方法外，许多企业还试用定量
法来评估政治风险。其中，最常见的方法是判别分析法 （Ｄｉｓ
ｃｒｉｍｉｎａｎｔ Ａｎａｌｙｓｉｓ），即将一系列相关因素用数学关系式表示出
来，以预测某一事件发生的可能性。这种方法要求预测人员收集
多种数据。复杂的分析过程往往需要借助计算机来完成，并需要
专家来解释分析结果。

上述几种方法各有利弊，企业可根据具体情况选择使用。

（二）政治风险评估的内容
企业在研究国际营销的政治环境时，可对本公司在某一东道

国中从事营销的政治敏感性（Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ Ｖｕｌｎｅｒａｂｉｌｉｔｙ）进行初步分
析。分析的内容可分为两大类，一是公司外部因素，二是公司内
部因素。

１ 公司外部因素
（１）公司母国与东道国的关系。在其他条件相同的情况下，

公司母国与东道国关系愈密切，到该国从事营销就愈顺利。
（２）产品或行业。研究表明，企业从事某些行业、某些产

品的生产和经营时（如原料、公共设施、通讯、药品以及国防
产品等行业），在东道国面临的政治风险较大。

（３）经营规模及地址。公司经营规模愈大，被东道国视为
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一种威胁的可能性愈大。特别是当公司的经营地址选在东道国的
大城市（如首都）时，其政治敏感程度愈高。

（４）公司可见性（Ｖｉｓｉｂｉｌｉｔｙ ｏｆ ｔｈｅ Ｆｉｒｍ）。这里所说的 “可
见性”也就是指公司在东道国的显露程度或曰知名度。可见性
愈大，政治敏感程度愈高，风险愈大。可见性的高低是由多种因
素决定的，如公司在东道国的经营规模及地址，产品的性质
（消费品比工业品更具有可见性，制成品比零部件更具有可见
性），广告（广告频繁的产品比没有广告的产品更具有可见性），
牌号（国际牌号比当地化的牌号更具有可见性），等等。

（５）东道国的政治情况。如政局稳定性、政策和法规的连
贯性、国际关系、外交关系的稳定性等。

２ 公司内部因素
（１）公司的行为。在东道国经营的不同公司，都有着不同

的经营政策和管理行为，因此在东道国中的形象亦不一样。形象
好的公司政治敏感度低，形象差的公司政治敏感度高。在这里，
公司的形象和声誉也是公司的宝贵资产之一。

（２）公司对东道国的贡献。公司给东道国所作的贡献中，
很多是比较明显的，而且是可用数量表示的。例如：为东道国提
供了多少就业机会？向政府缴纳了多少税金？出口额有多少？给
东道国带来了哪些资源和先进技术？等等。

（３）经营的当地化。经营的当地化 （Ｌｏｃａｌｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ Ｏｐｅｒａ
ｔｉｏｎｓ）可以表现在许多方面，如使用当地的资金、管理人员和技
术人员；产品的生产中使用当地的原料、零部件和服务；在当地
开发新产品；使用当地的牌子；等等。概括地说，经营愈当地
化，愈容易为东道国所接受，政治敏感度愈低。

（４）子公司对母公司的依赖性。这一因素与上述几个因素
或多或少地有些冲突：在东道国经营的子公司对母公司的依赖性
愈强，在当地受到政治损害的可能性愈小，或者说其政治敏感性
愈低。这是因为，如果子公司在关键性资源、市场等方面严重地
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依赖于母公司，东道国政府即使接管这一子公司，也不能使这一
企业独立地运转和发挥作用。

（三）评估政治风险的模型
由于跨国公司对政治风险评估 （Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ Ｒｉｓｋ Ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔ，

ＰＲＡ）的需求很大，不少信息及管理咨询公司已经开始向跨国公
司提供全面、系统的政治风险评估服务。在这方面最为出名的主
要有 ＥＩＵ 的 “国家风险服务” （Ｃｏｕｎｔｒｙ Ｒｉｓｋ Ｓｅｒｖｉｃｅ，ＣＲＳ），
ＢＥＲＩ 的“商业风险服务”（Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｉｓｋ Ｓｅｒｖｉｃｅ，ＢＲＳ）以及美
国银行的“国家风险服务”（Ｃｏｕｎｔｒｙ Ｒｉｓｋ Ｍｏｎｉｔｏｒ）。在此我们简
单介绍一下 ＥＩＵ 的“国家风险服务”。

“ＥＩＵ”是“Ｅｃｏｎｏｍｉｓｔ Ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ Ｕｎｉｔ”的缩写，可直译为
“经济学家情报单位“。“Ｅｃｏｎｏｍｉｓｔ”是以伦敦为基地的一个国
际性杂志，其“情报单位” 是该杂志社在纽约的一个子公司。
ＥＩＵ 的国家风险评估模型中包括了以下四个方面的内容①：

１ 政治风险（Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ Ｒｉｓｋ）：占比重 ２２!，由 １１ 个指标构
成。

２ 经济政策风险（Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｐｏｌｉｃｙ Ｒｉｓｋ）：占比重 ２８!，由
２７ 个指标构成。

３ 经济结构风险（Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ Ｒｉｓｋ）：占比重 ２７!，
由 ２８ 个指标构成。

４ 清偿风险（Ｌｉｑｕｉｄｉｔｙ Ｒｉｓｋ）：占比重 ２３!，由 １０ 个指标
构成。

构成上述政治风险的 １１ 个指标又可分为两大类：第一类是
政治稳定性，其指标包括战争、社会动荡、政权更替秩序、以政
治为动机的暴动以及国际争端；第二类是政府效率，其指标包括
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政府方向的改变、机构的效率、官僚主义、透明度或合理性、腐
败及犯罪。

ＥＩＵ 将各国有关上述四个方面的 ７６ 个指标进行详细的分析
并打分，经加权后得出一国的分数，然后将各国按分数排列，从
而使国际企业对各国的风险程度有一个大致的了解。

应该指出，这种分析对国际企业作出最初市场选择和进入市
场决策是有用的，但对于企业在某一国外市场正面临的某一行业
的具体风险却又显得过于粗略。

（四）减少政治风险的措施
根据以上对政治风险的分析，我们可以总结出减少政治风险

的下述几项措施，企业可根据具体情况斟酌使用。
１ 寻求当地合作者。合作者既可以是个人，又可以是企业。

例如，可以在当地聘请合格的管理人才担任管理工作，甚至担任
高层管理工作；与当地企业共同投资，举办合营企业等等。这样
做可以利用当地合作者在东道国的关系和影响力，来疏通各种渠
道，使国际企业比较容易地跨越文化障碍，从而减少政治风险。
许多国际企业的实践证明，这是一种行之有效的做法。

２ 促进当地经济发展。如果国际企业在东道国的所作所为
对当地的经济发展有明显促进作用，则政治风险较小。促进当地
经济发展的方法很多。例如，积极地发展与当地企业的关系，向
其采购部分原材料，或委托其生产部分产品。又如，国际企业可
以积极地拓展国际市场，帮助东道国创汇或增加当地就业机会。
美国电话电报公司成功地进入法国电话交换机市场的前提，是同
意帮助一家法国国有企业向美国出口小型的数字交换机。

３ 保持政治中立。国际企业应在商言商，避免卷入各种政
治势力的纷争之中。保持低调行事是重要的技巧之一，因为企业
不可能在所有的时间里让所有的人都高兴。

４ 突出技术上的不可替代性。在采用这种策略时，国际企
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业将产品的研究与开发工作放在母国进行，在东道国只从事某种
特殊产品的生产。企业应向东道国强调这种产品对东道国经济的
特殊贡献，同时使东道国政府了解该产品的生产技术是不可替代
的。

５ 保持子公司对母公司的依赖性。前已述及，国际企业在
重要原料、零部件、市场等方面使子公司依赖于母公司。这种做
法可以减少子公司被东道国接管的可能性。

６ 在东道国筹资。许多国际企业采取了在当地举借资金，
而不是向东道国大量带进资金的做法来减少政治风险。

７ 使固定资产投资保持在最低水平。
８ 搞好公共关系。如果企业在当地建立了良好的公众形象

和有利的公众舆论，它所面临的政治风险要小得多。

第二节 法律环境

对于国际企业来说，仅仅了解国际营销的政治环境还是不够
的，因为一个国家政府对外来产品和投资的态度往往是通过法律
来体现的，法律具体地规定了企业竞争和经营等行为的 “游戏
规则”（Ｒｕｌｅｓ ｏｆ ｔｈｅ Ｇａｍｅ）。可见，营销人员还应了解从事国际
营销活动的法律环境。关于国际贸易和投资的有关法规，营销人
员可通过《国际经济贸易法》等课程来学习。在本节中，我们
只简要地介绍国际法律环境的构成因素以及东道国法律对企业营
销组合决策的影响。

一、国际法律环境的构成因素
企业从事国际营销所面临的法律环境主要由三部分构成：一

是本国法规，二是国际法规，三是东道国法规。
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（一）本国法规
我国从事国际营销的企业，首先必须了解并遵守我国政府颁

布的关于经营、贸易、投资等方面的法规，如《涉外经济合同
法》、《专利法》、《商标法》以及有关进出口许可证制度的各种
规定。此外，近年来我国先后颁布了一系列的有关境外投资方面
的法律和规定，如 １９８１ 年发布的《关于在国外开设合营企业的
暂行规定》；１９８９ 年发布的《境外外汇管理办法》及 １９９０ 年的
实施细则；１９９２ 年制定的《关于在境外举办非贸易性企业的审
批和管理规定（试行）》；１９９６ 年发布的《中华人民共和国外汇
管理条例》、《结汇、售汇及付汇管理条例》以及《境外投资财
务管理暂行规定》等。

（二）国际法规
构成国际法律环境的第二个因素是国际法规。究竟什么是国

际法（Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｌａｗ），目前尚无权威性定义。这是因为，从
目前情况来看，国际上并没有为各主权国家承认的立法机构和能
够强制各国执行国际法的权威机构。为讨论方便，我们在此将国
际法定义为：国与国之间 （双边或多边）签订的条约、公约和
协定的总和，这些条约、公约和协定在一定程度上对于缔约国具
有法律约束力。在这方面，最重要、全面的法规是世贸组织所通
过并由各国执行的各项规定和条例。此外，还有一些规范缔约国
企业具体商业行为的法规，如 《联合国国际货物销售合同公
约》、《国际贸易条件解释通则》、《跟单信用证统一惯例》；保护
工业产权方面的 《保护工业产权的巴黎公约》、 《专利合作条
约》、《欧洲专利公约》、《国际商标注册的马德里协定》、《商标注
册条约》。此外，一些区域性或国际性的保护消费者利益和保护
竞争的条约和协定也影响着企业的国际营销活动。
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（三）东道国法规
构成国际营销法律环境的第三个因素是东道国法规。世界上

大多数国家的法律体系，大致可分为两种：一种是英美法系，一
种是大陆法系。

英美法又称为普通法，它是以英美两国为代表并包括受其法
律传统影响的一些国家的法律。英美法的特点是传统导向（Ｔｒａ
ｄｉｔｉｏｎ Ｏｒｉｅｎｔｅｄ），即对某一案件的判决是以过去对类似案件的判
决为主要依据的，或者说过去对某一案件的判决理由在以后类似
案件的判决中必须得到遵循。所以英美法又称为判例法或习惯
法。目前世界上属英美法系的国家和地区大约有 ２６ 个。除美国
外，还有加拿大、新西兰、澳大利亚、印度、巴基斯坦、缅甸、
新加坡、中国香港等国家和地区。

大陆法又称为成文法，是指欧洲大陆各国及受其影响的其他
一些国家的法律。大陆法起源于罗马法，在内容上继承了罗马法
的基本原则，在形式上采取了古罗马成文法典的形式。大陆法的
特点是强调成文法的作用，即在对某一案件进行判决时，以系统
的、条理化的、详尽的法律条文，而不是过去的判决案例为主要
依据。大陆法是目前世界上最普遍采用的法律体系，大多数欧洲
大陆国家，如法国、德国、比利时、荷兰、意大利、瑞士、西班
牙以及其前属殖民地国家，整个拉丁美洲，以及非洲、亚洲的大
部分国家均采用大陆法系。

两大法系的区别不仅在于不同的历史渊源、法律结构和风
格，而且其性质也有很大区别。对同一案例，可能会得出不同的
判决。近几十年来，由于世界经济全球化的推动和各国政府在法
制协调上的努力，两大法系的差别正在逐渐缩小。例如，美国虽
属英美法系，但近年来也越来越多地采用详尽的法律条文来规范
商业行为。

虽然可对世界各国的法律作上述大致分类，但国与国之间的
法律都有所不同。企业到各国去从事营销活动，都要对当地的法
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律进行研究，了解其对营销决策的影响。

二、东道国法规对企业营销组合决策的影响

（一）对产品决策的影响
企业国际营销中的产品决策，必然会受到各国法律的影响。

首先，在设计产品的物理性能和化学性能时，必须注意各国在安
全性能、纯度、功能等方面的要求。例如，美国政府规定了严格
的防污染法，向美国出口的汽车，必须装有防污染装置，并要达
到美国政府的汽车排放控制标准。欧洲各国的政府按汽车发动机
的规格来征税，向欧洲出口汽车，在设计发动机时，不得不考虑
这一因素。

东道国制定这些法规和要求，有时是为了保护消费者的利
益，而有时则是为了保护生产者的利益，即实行的是贸易保护主
义措施。例如，英国禁止进口法国牛奶，原因在于法国牛奶是以
公升为单位，不符合英国习惯上使用的单位（品脱）。又如，德
国禁止进口英国的割草机，是因为英国的割草机达不到德国的噪
音标准。这些限制进口的措施，实际上都是变相的保护主义措
施。无论东道国政府规定这些限制条件是出于何种目的，企业都
不得不严格遵守。

在产品的包装、标签、牌号、商标、保证和服务等方面，国
际企业也必须了解东道国的特殊要求。以标签为例，各国的法律
一般都要求企业在标签上标明产品名称、生产者和经销者名称，
产品成分和使用方法、净重或毛重、原产国等。但各国又有不同
的要求和侧重。企业在哪个国家里从事营销，就必须遵守当地政
府的规定。

（二）对定价决策的影响
许多国家采取控制物价的做法，但各国的控制的范围上大小
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不同。总的来说，许多欠发达国家对价格控制得较为严格，而发
达资本主义国家则一般鼓励企业在定价方面进行自由竞争。当
然，发达资本主义国家在定价方面的做法也有区别，如法国对许
多商品在定价方面实行价格限制，而日本只控制大米这一种商品
的价格。一般而言，生活必需品，如粮食、药品等，最容易受到
政府的价格控制。

在控制价格的手段上，各国亦不相同。有些国家是直接控制
价格本身，而另外一些国家则采用控制利润的做法。例如加纳政
府曾按不同行业，把生产企业的利润率规定在 ２５! ～ ４０!之间；
阿根廷政府规定：制药公司的标准利润率为 １１!，比利时政府
规定了药品的最高限价，同时规定药品的批发毛利率和零售毛利
率分别为 １２ ５!和 ３０!；德国政府虽未对利润率作规定，但要
求企业详细地申报其价格和利润率方面的资料①。

（三）对渠道决策的影响
各国的法律对企业渠道决策的影响较小，企业可比较自由地

在市场上现有的渠道中进行选择。但是，当企业在当地与经销商
或代理商签订或终止某一协议时，都要涉及到法律问题。此外，
有些国家对当地中间商的经营范围（如产品范围、地理范围等）
可能作出一些规定，企业在选择中间商时应考虑这一因素。

（四）对促销决策的影响
促销的主要方式包括广告、人员推销、营业推广和公共关系

等。在此，我们仅以广告为例，探讨各国法律对企业广告决策的
影响。

大多数国家都以法律的形式对广告加以管理和限制。比如，
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新西兰至少有 ３３ 个法律与广告有关①。一般来说，各国对广告的
管制不外乎以下几种形式：第一，对广告信息进行限制。例如，
按照德国的法律，企业在广告中不得使用“比……好”或 “最
好”一类比较性词句。在阿根廷，企业在做药品广告之前，必
须经过公共卫生部的批准。第二，对某些产品的广告进行管制。
例如，美国法律禁止在电视上做香烟和酒的广告；芬兰的法律更
为严格：禁止在报纸上和电视上做政治团体广告、宗教性广告、
酒精饮料广告、殡仪广告、减肥药品广告以及不道德的文学作品
广告等。第三，对广告媒介进行限制，有些国家的法律规定不允
许以电视或无线电作为广告媒介。第四，对广告课税。例如，秘
鲁对所有户外广告均课以 ８! 的税款；西班牙则对电影广告征
税。

从上面的讨论可以看出，各国的法律对国际企业营销组合各
方面的决策都有影响，营销人员对这些法律应有所了解。此外，
还应了解东道国各种法律的执行情况。有些国家制定了一些法
律，但其中有些根本得不到执行，而另外一些法律却得到严格的
执行。因此仅了解法律条文本身还不够，还要了解法律的执行情
况。

当然，营销人员并非律师。即使是律师，也不可能对本国
的、国际的和各国有关营销活动的法律了如指掌。但是营销人员
应知道哪些重要的营销决策最易受到法律的影响和制约，以便在
制定这些决策时，求得精通该方面法律的律师的帮助。

复习思考题

１ 东道国政府行为的目标主要有哪些？为什么要研究这些
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目标？
２ 为什么要了解东道国的政治稳定性？一国政治稳定与否

的标志主要有哪些？
３ 何谓政治干预？东道国政府对于外来企业的经营进行政

治干预的形式主要有哪些？
４ 简述政治风险的评估方法、评估内容以及国际企业为减

小政治风险可以采取的措施。
５ 国际营销的法律环境有哪些构成因素？
６ 简述东道国法律环境对国际企业营销组合决策的影响。

【案例分析一】

耐克在东南亚

“好鞋出自好厂，而好厂有好的劳资关系。”这是耐克的董
事会主席兼首席执行官菲利普·耐特（Ｐｈｉｌｉｐ Ｋｎｉｇｈｔ）在公司的劳
资关系受到指责时所作的反驳。在过去的几年中，耐克受到了一
系列针对其在东南亚工厂中的雇佣行为的指控，公司高层不得出
面回答许多问题。

１９９７ 年夏天，耐克迎来了它的成立 ２５ 周年纪念。自成立以
来，耐克在体育服装界逐渐成长为最成功的公司之一。在 １９７２
年，公司仅生产 ７ 种类型的鞋，年销售额则为 ３００ 万美元。耐克
运动鞋的销量在过去的 ２５ 年中不断上升，销售金额在 １９９０ 年达
到了 ２２ 亿美元，在 １９９７ 年底达到了 ９２ 亿美元。

耐克惊人成长速度的秘诀在于其有效的国际营销和推广战
略。公司对于乔丹 （Ｍｉｃｈａｅｌ Ｊｏｒｄａｎ），泰格 · 伍兹 （Ｔｉｇｅｒ
Ｗｏｏｄｓ）和其他一些运动高手的赞助使它与世界顶尖的体育运动
联系在了一起。此外，公司的广告语 “想做就做” （“Ｊｕｓｔ Ｄｏ
Ｉｔ！”）是世界上最受欢迎的广告用语，并已经成为了流行文化的
一部分。当然，耐克的骄人业绩的取得不仅仅来自上述举措。另
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一个成功的因素是它对劳动成本的控制。自公司成立之初，它便
设法寻找最廉价的劳动力来生产鞋子，而东南亚在这方面无疑是
最具有吸引力的。耐克在亚洲找到了许多独立的企业，并将自己
的鞋类及衣帽类的定单外包给它们做，而它自己则专注于设计，
营销及技术开发。

一般而言，耐克工厂所在的国家的那些工会组织往往并不强
大甚至是非法的。在所在国政府的支持下，耐克成功地避免了许
多由于劳资问题所带来的纠纷，并且将成本控制在一个非常低的
水平。这些举措使得耐克只要花 ２２ ５０ 美元可以制造及运输一双
鞋，而一双这样的鞋子在美国国内可以卖到 ９０ 美元。在某些情
况下，如果生产耐克的工人在当地争取到了足够的权益，从而使
产品的成本上升的话，耐克甚至会将整条生产线迁移出该国家或
地区，如南韩和台湾省。这样的举措可能会增加公司的赢利，但
是却使公司受到越来越多的批评，被指为工人的血汗工厂。在
２０ 个世纪的 ９０ 年代早期，不断有个人或组织指控耐克虐待工
人，该些指控迫使耐克对它的供应商颁布了一些规范条例。

１９９２ 年，耐克颁布了它的第一份行为准则文件。编写该准
则的目的是为了表明公司在任何情况下都会遵守它维护劳动者权
益的诺言。此外，该准则还要求管理层尊重劳动者组织工会的权
利，并禁止管理人员骚扰、虐待和惩罚工人。准则是出台了，可
是许多耐克的供应商们仍然我行我素，因此，就算有了行为准则
之后，耐克还是在劳资关系方面受到许多批评。耐克辩称其全球
范围内有 ５０ 万个工人替他们生产，因此执行该准则是非常困难
的，尤其当某些工厂并不直接属于耐克公司时。然而许多人认为
耐克并没有诚心去执行它的行为准则，批评家则相信如果这些准
则被严格执行的话，耐克的生产成本将大幅度上升。

耐克的设计，生产和营销都是针对喜爱运动和健身的消费者
的。作为一个市场领先者，我们不仅仅要满足消费者的需求，还
必须满足他们的期望。我们期待我们的生意伙伴也能同样做到。

６９ 国际营销学教程



耐克要求合作伙伴不断精益求精，并不断改进以下的方面：
１ 职业的健康和安全，薪酬和工作时间长度。
２ 减少对环境的损害活动。
３ 尊重个人的尊严，自由集会和组织谈判的权利，创造一

个没有性骚扰或滥用体罚的工作环境。
４ 聘请、薪金、晋升、解雇或退休的决定只参考个人的工

作能力而定。
这套行为准则适用于耐克在全球各地的企业。我们希望我们

的合作伙伴也遵守这些准则。
１ 雇用方必须证明没有雇佣任何服刑人员、学徒或役工。
２ 雇用方必须证明没有雇佣任何当地法律认为是童工的人，

或任何虽然已经完成强制性教育但年龄未满 １４ 岁的小孩。
３ 雇用方必须指明已支付高于当地最低标准的工资、补贴

和福利。
４ 雇用方必须证明已支付法律要求的各项福利，包括但不

仅限于住房、餐费、交通和其他补贴；保健、生育、病假、事
假、产假、休假、宗教假日、丧假和公众假期；社会保险、寿
险、健康保险、失业保险等各项保险。

５ 工作时数不得超过当地法律标准。加班的员工必须得到
当地法律规定的补偿。如果加班比较经常，必须在签订雇用合同
之前说明，而且工作六天就必须安排一天休息，每周工作小时数
不得超过 ６０ 小时，或符合当地法律规定。

６ 雇用方必须证明它已经制定适用于员工宿舍的健康和安
全指导条例，而且符合耐克的健康和安全标准。

７ 遵守当地环保规定，符合耐克对工厂、供应商的环保要
求，这些要求的宗旨是改善各项程序以减少对自然环境的影响。

１９９７ 年 ９ 月，耐克终止了它与印尼的 ４ 个供应商的合同。
公司在声明中指出，这 ４ 个工厂在三个重要的方面与公司的标准
相悖，即加班要求，体力劳动环境和最低工资。据耐克称，该举
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动象征了公司为了改善加工工厂的劳动条件所做出的努力。耐克
没有提到被终止合同的工厂的具体名称，只是说明他们并不是制
鞋的工厂。耐克之所以没有将工厂的名字公之于众，无非是表
明，只要这些工厂达到了耐克的标准，它仍然会再与他们签约。

正当耐克为它在印尼的举动而沾沾自喜的时候，许多批评人
士认为，在东南亚地区对耐克的劳资关系的谴责日益高涨的情况
下，这只不过是一种应付措施。但无论从哪一方的角度看，在东
南亚地区的所有的跨国公司中，耐克无疑已经成为了一个剥削劳
动者的活靶子。耐克已经意识到了这些批评对其声誉和销售的损
害，但是它至今为止似乎还没有找到有效的解决方法。

【问题】
１ 如果耐克要处理好对它的劳资关系的谴责，你对此有什

么建议呢？
２ 行为准则文件表现了耐克的价值观是怎样的呢？耐克公

司怎样保证自始至终都遵照行为准则办事呢？
３ 耐克是否应该解除与那些无法达到耐克要求的供应商的

合同呢？耐克公司对这些经销商的员工负有什么责任呢？除了解
除合同，耐克是否有其他更好的选择呢？

４ 耐克公司对其股东和合作各方的责任是否不同呢？
５ 你认为耐克是否应该对跟它签约的供应商的劳资关系负

责呢？这种责任应该是什么层次的呢？

（此案例由 Ｗｉｌｌｉａｍ Ｈ Ｈｅｎｅｒ 和 Ｉｌｋｋａ Ａ Ｒｏｎｋａｉｎｅｎ 编写。参
见 Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ Ｃｚｉｎｋｏｔａ ａｎｄ Ｉｌｋｋａ Ａ Ｒｏｎｋａｉｎｅｎ：Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒ
ｋｅｔｉｎｇ，Ｈａｒｃｏｕｒｔ，Ｉｎｃ，２００２，ｐｐ ６９６ － ６９８）
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【案例分析二】

环境灾难的余波：联合卡百在布巴

１９８４ 年 １１ 月 ３ 日，印度一个城镇的平静生活陷入了一片混
乱。联合卡百（Ｕｎｉｏｎ Ｃａｒｂｉｄｅ）在布巴（Ｂｈｏｐａｌ）的工厂对外泄
漏了有毒气体。布巴离印度的首都新德里不到 ４００ 英里。一周
内，事故造成了 ２００ 多人死亡，更多的人仍然是病情危殆。十几
万人因恶心不适、失明和支气管问题而需要治疗。这是历史上最
严重的工业事故之一，其造成的危害影响至今。到 １９９８ 年，
８ ０００ 多人死于该事故，５０ 万人因此患病。据驻布巴的国际医疗
委员会说，大约五万名生还者成了永久性残疾。一些家庭仍住在
仅用刺铁丝围起的联合卡百废置的厂房设施外，虽然这些设施已
被拆除和等待出售。附近的水源和土壤已发现受到污染。可食水
只在每天早上供应半个小时。该地区的地下水受污染严重，但仍
继续受废物处理区工厂排放的废物污染。事故发生后，由于该地
区农作物产量连年锐减，这里的耕地被荒废了。

１９８４ 年，联合卡百是美国第 ３７ 大工业集团。有十几万名员
工，年销售额达九百多万美元。该公司主要从事石油化学制品、
工业汽油、钢铁、碳制品、消费品和技术转让。

联合卡百在印度有 １４ 家工厂。其印度的经营总额差不多占
全公司销售额的 ２!。尽管印度政府的政策限制外资成为国内工
厂的最大控股者，但联合卡百却拥有了布巴工厂 ５０ ９!的股份。
印度政府同意这一特殊安排，是因为这家工厂是一个技术转让的
主要项目。为了能实行长期的技术转让，该工厂主要由印度人管
理。该工厂本应遵守通用的企业安全指引，但当地的管理机关因
为执行印度当地的环境法规而受到指责。在事故发生前三周，该
工厂才刚获得由印度国家污染控制委员会颁发的环境许可证。

事故引起了美国公众的广泛关注。其后的一个民意调查中，
４７!的受访者认为联合卡百与布巴的事故有关。这一认知对联合
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卡百经营造成的直接冲击仍是未知数。大多美国普通消费者没有
将其旗下的消费品品牌与卡百联想到一起，其中包括劲量（Ｅｎ
ｅｒｇｉｚｅｒ），Ｇｌａｄ 和 Ｐｒｅｓｔｏ，但工业用户已对联合卡百的产品提高了
警觉。受影响尤为严重的是技术转让部分。技术转让占联合卡百
１９８３ 年总收入的 ２４!。该公司已不断加大力度发展这一部门，
出售其工程、生产和人才培训等方面的技术。

公众的反应

国际反应之一是消费者对卡百的广泛敌意。在印度新德里有
多次的游行示威。示威者要求印度政府承诺采取行动引渡外国被
告到印度受审，包括联合卡百的前任主席沃伦·安德生（Ｗａｒｒｅｎ
Ａｎｄｅｒｓｏｎ）。环保分子在联合卡百德国和澳洲的工厂举行游行示
威。卡百的一些设施被投燃烧弹，大多被用喷漆涂鸦。在苏格兰
建立工厂的计划被搁置。在法国的一家工厂的营运受到法国政府
的怀疑。

主要的财政问题也相继出现。事故后的一周内，联合卡百的
股价下跌了 １０ 美元。市场价值损失近 ９ 亿美元。１ ２ 亿美元的
信贷额度被冻结。联合卡百印度有限公司 １９８４ 年的利润达 ８２０
万卢比，相当于 ４８ 万美元。１９８５ 年，其利润下降到 １３０ 万卢
比，相当于 ７ ８ 万美元。１９８５ 年，由于股价受到事故的重创，
联合卡百成了恶意吞并的目标，而被迫出售了有价值的资产，其
中包括消费品部门。卡百借款 ３０ 亿美元买回 ５５!的股份，从而
维持经营独立。第二年，联合卡百卖掉了它的电池、农业、家用
和汽车用品部门。

随后对布巴灾难的争论，主要有三个突出的方面：负责任的
设计，充足的工业安全措施和公司应付的责任。就工业设计方面
来说，联合卡百和印度政府都是失败的。联合卡百印度的子公司
没让员工清楚知道工厂在生产的 ＭＩＣ 的剧毒性，和对邻近地区
居民健康形成的潜在危害。在事故发生后，子公司的管理班子拒
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绝母公司的指引，没有向受害者提供急救，害怕在公司内部和该
地区引起广泛的恐慌。而印度政府似乎认为技术转让比公众安全
更重要。地方政府没对设厂可能对环境和居民带来的生态影响做
出详细的医学和科学研究前，就同意了设立工厂。

第二个方面是印度的技术人员、工程师和管理人员缺乏
“安全文化”。从一开始，这工程就缺少经验丰富的维修人员，
他们本应可以注意到需要加强安全措施，更重要的是需要改变技
术。早在整个印度政府只一心一意地同意把最先进的化学制品生
产设施引入像印度这样一个发展中国家，而没有合格的处理材料
的人员，也没有设想到万一发生事故应采取的适当的紧急应变措
施时，祸根已种下了。

布巴事件的第三个利害方面是企业应付的责任。国际法有三
个关于本国政府对外国附属企业司法权的准则。

１ 本国或非本国企业实体都要为环境污染和事故的受害者
支付赔偿。

２ 企业有责任把危险技术和材料的生产和运输所带来的实
质和潜在危害通知有关机构，并为其提供咨询。

３ 环境破坏的肇因者或引起者都要向受害者支付赔偿。
以上这些以及其他正在起草的国际法准则使跨国公司为其运

作负上更多的责任。

对受害者的赔偿：第二个悲剧

事故发生 ５ 天后，首宗索赔诉讼案提交到美国联邦地区法
院，要求的赔偿金额为 １５０ 亿美元。自此，有 １５０ 多宗案件在美
国提起诉讼，２ ７００ 多宗在印度提起。联合卡百 ３０ 年内支付了 ３
亿美元来解决在美国和印度提起的诉讼。印度政府拒绝接受这一
赔偿金额，因为其远低于原本要求的 ６ １５ 亿美元。到 １９８６ 年，
大多在美国提出的诉讼都由纽约联邦法院统一受理。可是，１９８６
年 ５ 月，负责审理与布巴事故有关案件的法官宣布所有由该事故
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引起的诉讼都要按印度司法程序审理，他说：“印度是事故发生
的地点，也是受害者、证人和文件所在的地点。”这一决定似乎
对联合卡百有利，因为印度法律裁定的赔偿金额比较低，但法官
明确表明：（１）美国联合卡百及其印度子公司必须服从印度法
律体系；（２）联合卡百必须将所有有关文件转交给在印度的原
告的律师，正如他们在美国会做的那样；（３）联合卡百必须服
从印度法院所做出的任何裁定。这一决定对美国联合卡百有重大
影响，其中由于美国联合卡百及其印度子公司都必须到印度法院
应讯，所以其全企业的资产都被牵涉入内。

在印度，诉讼案的审理先在布巴地区法院，然后到 Ｍａｄｈｙａ
Ｐｒａｄｅｓｈ 高级法院，最后到印度最高法院。虽然印度政府与联合
卡百达成了协议，但 ２ ０００ 名受害者的家属并不满意。一些受害
者消费者团体和关心公共利益的律师向最高法院提交了请愿书，
对政府代受害者家属处理诉讼案的合法性提出质疑。请愿书中指
出，政府无权代表受害者家属，政府的疏忽也是造成事故的重要
原因之一。因而政府跟联合卡百一样，也是诉讼案的被告之一。
若印度最高法院支持这一解释，那么印度政府将无法代表受害者
参与和解。假若如此，已协定的赔偿也是无效的。因此，印度国
内的争论使按协定由联合卡百支付的 ４ ２ 亿美元的赔偿被冻结，
改为由印度政府向所有居住在受气体泄漏影响地区附近的居民支
付每月共 ２００ 卢比（约 １０ 美元）。

１９９１ 年 １０ 月 ３ 日，事故发生近 ７ 年后，印度最高法院作出
裁决，联合卡百已支付的总额 ４ ７ 亿美元的赔偿被裁定为和解，
并且重新开始追究联合卡百的刑事责任。虽然印度法院承认由于
缺乏司法权，法院将无法执行在美国的刑事罚款。

既然最高院的裁决将无法再复审，所以赔偿基金被解冻，支
付给布巴事故受害者及其家属。虽然很多受害者对此感到高兴，
但新德里的一名律师 Ｐｒａｓｈａｎｔ Ｂｈｕｓｈａｎ 对此感到非常焦虑。他认
为维持民事仲裁决议是对此法律课题发展的一大打击。他特别指
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出，应要求联合卡百按 “第一世界”赔偿比例而不是“第三世
界”赔偿比例来向受害者支付赔偿。Ｐｒａｓｈａｎｔ 并不是在孤军作
战。２５ 个人权和环境组织于 １９９６ 年要求联合卡百在印度以杀人
罪来定罪判刑。绿色和平、地球之友等组织团体促请纽约州首席
检察官启动取消联合卡百经营权的程序，因为该州法律规定，凡
引起巨大危害的企业应该被解散。

联合卡百私下也采取了措施帮助受害者。它在伦敦设立了一
个独立的慈善基金，该基金与印度政府委员会及布巴荣誉市民密
切合作。该基金支付 １ 亿美元建立了一家新的医院和一些新的诊
所。联合卡百企业通过该基金开展了一个提倡人道主义的医疗活
动。

另外一个布巴

人们从布巴灾难中得到什么教训了吗？鉴于联合卡百在布巴
的经验，一些化学制品公司已改为使用较小的容器来储存他们的
有毒物料，有些公司已把有毒物料的储存量减少了 ５０!。许多
公司向他们生产基地所在的社区提供有关信息。一些已投资的公
司进行风险评估来研究他们危险物料的运作。在规章方面，最为
显著的变化是印度实行了环境保护条例。从而使对环境的规划成
为强制性要求。这个条例赋予环境和森林部权力去直接命令公司
关闭，而不需要先通过国家污染控制委员会。另一个成果就是公
共利益的立法，以及法定的知情权。印度政府规定，无论是国家
资助或是外国机构资助的新工程项目都必须申请环境许可证。

联合卡百在环境问题上仍是公众注意力的焦点。在澳洲
２０００ 奥运会场附近发现 ６９ 桶剧毒二氧己的废置物后，环境保护
组织把矛头直指联合卡百（ＵＣＣ）。从 １９９９ 年 ３ 月 １３ 日到 ６ 月 １
日，联合卡百在布巴废置工厂内的三次起火，引起布巴气体泄漏
灾难生还者的恐慌。１９９８ 年，当联合卡百与 Ｐｅｔｒｏｎａｓ 国家石油公
司联合在马来西亚管辖区 Ｊｅｒｅｎｇｇａｎｕ 的 Ｋｅｒｅｔｈ 建立综合石化大楼
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时，引发了一场争议。联合卡百如何确保布巴的同类事故不再发
生？联合卡百集团的执行官查尔斯·叶耐说：“ＵＣＣ 将遵守最严
格的标准，不会是双重标准。我们不允许第二次布巴事故的发
生。”新的工厂大楼耗资 １６ 亿美元，将于 ２００１ 年前落成。

至于联合卡百的财政状况，公司在 １９９８ 年销售额为 ５７ 亿美
元，盈利 ４ ０３ 亿美元。１９９７ 年 １１ 月 １ 日，该公司股票被定为可
以估计道琼斯工业指数的 ３０ 家股票之一。１９９９ 年 １０ 月，联合
卡百被陶氏化工（Ｄｏｗ Ｃｈｅｍｉｃａｌ）以 ９３ 亿美元的股价并购，成
为了世界第二大化学制品公司，仅次于杜邦制药。

【问题】
１ 联合卡百为什么要在印度投资呢？
２ 事故发生的原因主要有哪些？事故发生后可以有更好的

处理方法吗？
３ 从该事故中，企业可以学到什么教训？

（此案例由 Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ Ｃｚｉｎｋｏｔａ 教授编写。参见 Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ
Ｃｚｉｎｋｏｔａ ａｎｄ Ｉｌｋｋａ Ａ Ｒｏｎｋａｉｎｅｎ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，Ｈａｒ
ｃｏｕｒｔ，Ｉｎｃ，２００２，ｐｐ ７０１ － ７０４）
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第五章 国际营销调研
与信息系统

市场营销的中心任务是生产和经营能够满足顾客需求的产品
和服务，在此基础上实现企业利润。因此，企业必须通过营销调
研来搜集有关顾客需求和营销决策方面的信息。信息是决策的基
础。没有信息，决策就成为无米之炊。一家美国公司了解到日本
市场买不到番茄酱，为了捷足先登，该公司立即向日本运去了大
量番茄酱，结果无人购买。原来，日本消费者喜欢用酱油类的调
味品，而不喜欢番茄调料。又如，ＫＦＣ（肯德基）公司层雄心勃
勃地打入了巴西市场，并计划开 １００ 家店。结果在圣保罗的最初
经营业绩令人大失所望。原来，在决定进入巴西市场前，ＫＦＣ
没有对竞争对手作充分研究，后来才发现，巴西各城市街头巷尾
都有大量摊贩在出售用炭火烧烤的熟鸡，而且很能迎合当地人的
口味①。

无论是国内营销还是国际营销，营销调研无疑都是十分重要
的。然而，由于国际环境与国内环境有着很大区别，使得国际营
销调研工作变得更为复杂和困难。因此，国际营销调研人员除应
具备国内调研人员必须具备的素质外，还应掌握一些特殊的知识
和技能。

本章首先简要介绍有关营销调研的基本概念，然后依照营销

① Ｓｕｓａｎ Ｐ Ｄｏｕｇｌａｓ ａｎｄ Ｃ Ｓａｍｕｅｌ Ｃｒａｉｇ，Ｇｌｏｂａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｔｒａｔｅｇｙ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｅｄｉ
ｔｉｏｎ，ＭｃＧｒａｗＨｉｌｌ Ｂｏｏｋ Ｃｏ，１９９５，ｐ ５１



调研的程序，重点讨论国际营销调研的方法、国际营销调研中常
见的问题及其解决途径，最后还将就国际营销调研的组织方法及
建立国际营销信息系统的问题进行初步探讨。

第一节 营销调研的概念和程序

一、营销调研的概念

（一）市场调研、营销调研与营销信息系统
市场调研与营销调研是两个不同的概念。市场调研（Ｍａｒｋｅｔ

Ｒｅｓｅａｒｃｈ）是指企业所进行的以有关顾客的信息为中心的调查研
究活动。市场调研要解决的问题如：现有顾客由哪些人或组织构
成？潜在顾客由哪些人或组织构成？这些顾客需要购买哪些产品
或服务？为什么购买？何时何地以及如何购买？

与市场调研相比，营销调研（Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ）是一个含
义更广的概念。除研究顾客外，还要研究与营销决策 （产品、
价格、促销、渠道、营销组织等）直接相关的数据资料，使之
为决策所用。

与营销调研相关的另一个概念是营销信息系统 （Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍ）。所谓营销信息系统是指由人、机器和程序
构成的，系统地搜集、整理、贮存、检索、分析和说明市场营销
数据资料的一个持续的过程和方法。它不是针对某一项具体的营
销决策而设立的，它要服务于各种营销决策。而营销调研则是针
对某一项具体决策问题而进行的。一旦解决了这一问题，调研过
程即告结束。所以营销调研是有始有终的，不是一个持续的过
程。本章将在最后一节中对企业建立国际营销信息系统的问题作
专门论述。
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（二）国际营销调研与国内营销调研的异同
国际营销调研 （Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ）是指从事

国际营销的企业 （包括出口企业和跨国公司）所进行的营销调
研活动。国际营销调研与国内营销调研的相同点表现在：两者的
程序是一样的①。无论是国际调研还是国内调研，都要首先确定
营销中存在的问题，制定出调研计划，然后再搜集、整理、分析
并说明有关信息，最后撰写出调研报告供营销决策者使用。

在这里，我们所强调的是两者的不同点，因为只有这样，才
能使国际营销调研者充分注意国际营销调研的特殊性，有意识地
避免他人在国际营销调研中常犯的错误，有效地为国际营销决策
提供依据。国际营销调研与国内营销调研的差异性至少表现在如
下几个方面：

第一，国际决策比国内决策更需要充分、及时、准确的信
息。这是因为，各国的文化、法律、政治、经济等方面存在着巨
大的差异性，国际营销决策者远不像国内营销决策者那样熟悉营
销环境，稍有不慎，就有可能导致决策的失误。相对来说，信息
对国际营销来说更为重要。

第二，国际营销决策所需要的信息不同于国内营销所需要的
信息。这是由国际营销决策不同于国内营销所致。例如，国际营
销的重要决策之一，是选择进入国外市场的方式。为了制定这一
决策，企业需要了解目标市场国的外汇和外资政策，了解市场国
的劳动力、原材料、管理经验等资源条件，了解市场国的竞争状
况以及渠道模式等。这些信息在国内营销中一般是不需要的。

第三，国际营销调研比国内营销调研更困难、更复杂。这种
困难性和复杂性主要表现在：（１）有些信息在国内很容易得到，
在国外（尤其是在发展中国家）很难得到或根本得不到。（２）
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从不同国家得到的信息，由于各国统计方法，统计时间等因素存
在着差别，需经过复杂的整理、换算后，才能使其具有可比性。
（３）同样的调研方法，在甲国有效，在乙国则可能无效或受到
很大制约。（４）国外调研的成本要远远高于国内调研。（５）国
际营销调研的组织工作要比国内调研更复杂。例如，如何处理好
跨国公司的母公司调研与子公司调研的关系？如何利用国内调研
公司和国外调研公司？这些问题显然比国内调研中所遇到的问题
复杂得多。

总之，国际营销调研与国内营销调研存在着很大的差异性，
企业营销人员和调研人员对此应给予充分的注意。

二、营销调研的程序
前已述及，尽管国际营销调研比国内营销调研更复杂、更困

难，但二者的程序是一致的，一般包括以下几个步骤 （见图
５ － １）：（１）明确营销中存在的问题；（２）制定营销调研计划；
（３）执行调研计划； （４）分析、解释调研结果并撰写调研报
告。

图 ５ －１ 营销调研程序

（一）确定问题及调研目标
营销调研的第一个步骤是确定营销中存在的问题。这一步骤

看似简单，实际上很复杂，而且对整个营销调研乃至营销决策都
是至关重要的。例如，一个时期内企业在某国的销售额直线下
降，原因可能有许多，如产品质量下降、服务水平降低、国外代
理商责任心下降、出现了强有力的竞争对手、广告媒介选择失当
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等，这些因素都可能引起企业在该国的销售额下降。如果在该例
中导致企业销售额下降的真实原因是出现了强有力的竞争对手，
而调研人员却误以为是代理商的责任心下降，就会使后面的各步
骤和调研工作误入歧途，并可能导致错误的营销决策 （如更换
代理商），给企业带来更严重的损失。

（二）制定调研计划
营销调研过程的第二个步骤是制定营销调研计划。在这一阶

段，首先要确定营销决策需要哪些信息，然后再确定信息的来
源。

在上例中，企业已发现导致销售额下降的原因是出现了强有
力的竞争对手，于是企业打算采取一些新措施，以增加竞争力，
究竟应采取哪些措施呢？为了制定这一决策，必须进行下一步调
研程序，即确定决策所需要的信息并搜集信息。需要的信息可能
包括：（１）顾客需求是否已发生变化？变化的趋势如何？（２）
市场国的政治、经济、文化等因素是否已发生变化？变化趋势如
何？（３）本企业在该国市场上的营销策略 （进入市场的方式、
目标市场的选择、产品、渠道、定价、促销等）是否有不适合
顾客需求特点和该国经营习俗之处？（４）主要竞争对手的营销
策略如何？有何值得借鉴之处？（５）本企业应采用哪些措施提
高竞争力并保持较高的市场占有率等。

上例只是一个非常具体的决策。国际营销决策，既包括具体
的、战术性的决策 （如上例），又包括重大的，战略性的决策
（如进入国际市场的决策、市场选择决策等）。当然，决策不同，
需要的信息也不同。本章的第二节将重点讨论国际营销的主要决
策及其所需要的信息。

在确定了国际营销决策所需要的信息之后，还要进一步确定
信息的来源，也即取得信息的途径。一般来说，营销调研人员取
得信息的来源主要有两方面：一是二手资料 （Ｓｅｃｏｎｄａｒｙ Ｄａｔａ）；
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一是原始资料 （Ｐｒｉｍａｒｙ Ｄａｔａ）。所谓二手资料，是指经别人搜
集、整理过的资料，通常是已经发表过的。原始资料则是指调研
人员通过发放问卷、面谈等方式搜集到的一手资料。营销人员搜
集二手资料的过程叫做案头调研（Ｄｅｓｋ Ｒｅｓｅａｒｃｈ），搜集第一手
资料的过程叫做实地调研（Ｆｉｅｌｄ Ｒｅｓｅａｒｃｈ）。本章的第三节和第
四节将分别讨论国际营销调研中搜集二手资料和原始资料的方
法、常见的问题及其解决途径。

（三）执行调研计划
执行调研计划主要包括搜集、处理和分析数据资料等工作。

搜集资料的过程，可由企业内部的调研人员完成，也可委托企业
外部的专业调研公司完成。在委托专业调研公司时，既可委托国
内的公司，又可委托国外的公司。

在搜集资料的工作完成以后，下一步就是对搜集到的资料进
行处理与分析。没有经过处理的资料是杂乱无章的，况且，从不
同来源得到的资料是按照不同的统计方法计算的，其时效性和准
确性也可能不同，有些甚至是彼此矛盾的。例如在北欧诸国，啤
酒被列为酒精性饮料，而在地中海沿岸国家，啤酒被算作软饮
料。因此，只有对搜集到的资料进行加工和处理，才能使其具有
可比性并作为决策依据。这种信息处理过程主要包括分类、核
对、换算、调整、编校等步骤。

在对资料进行加工处理后，调研人员还要用有关统计技术对
经过处理的信息进行分析，进一步对营销决策提供依据。

（四）解释并报告调研结果
营销调研的最后一步是对调研结果作出解释和说明，得出结

论，向管理部门提交调研报告。调研报告不能只是一系列的统计
数据和高深的统计公式，而应当是简明扼要的结果及说明，并且
这些结果和说明应与营销决策有直接关系。
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美国纽约大学的道格拉斯教授 （Ｓｕｓａｎ Ｐ Ｄｏｕｇｌａｓ）和克雷
格（Ｃ Ｓａｍｕｅｌ Ｃｒａｉｇ）教授于 １９８３ 年在其《国际营销调研》一
书中，提出了国际营销调研的九个步骤 （如图 ５ － ２ 所示），从
另一角度详细描述了国际营销调研的程序，对于国际企业中从事
营销调研的人员来说，也有很好的借鉴意义。

图 ５ －２ 国际营销调研程序
资料来源：Ｄｏｕｇｌａｓ ａｎｄ Ｃｒａｉｇ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ，Ｐｒｅｎｔｉｃｅ Ｈａｌｌ，１９８３

ｐ ２７

第二节 国际营销决策所
需要的信息

营销调研是为营销决策服务的。这就是说，营销调研的目标
和范围，要由营销决策对信息的需要来确定。国际营销决策有很
多，归纳起来，主要有下述五种决策。

第一，进入国际市场的决策。即决定企业是否应进入国际市
场，从事国际营销。

第二，市场选择决策。即决定在世界一百多个国家的市场
中，进入哪个或哪些市场。

第三，进入方式决策。即决定以何种方式 （如出口、许可
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贸易、国外合资企业、国外独资企业等）进入国外市场。
第四，营销组合决策。即决定如何将企业的各种资源 （如

人、财、物）在世界各国市场、各子公司、各产品系列之间进
行分配。

不同的决策需要不同的信息。现将这五大决策所需要的信息
分述如下；

一、进入国际市场的决策
是从事国际营销，还是继续搞国内营销？要作出这种决策，

需要企业将国内外的机会和潜在的困难进行比较。需要搜集的资
料包括：

（１）国际市场和国内市场的价格。
（２）产品的世界市场总需求量。
（３）企业潜在的世界市场份额（Ｍａｒｋｅｔ Ｓｈａｒｅ）。
（４）影响企业市场份额的竞争因素。主要竞争对手来自哪

些国家？它们的市场份额是多少？主要营销策略如何？
（５）企业产品进入世界市场是否会导致企业产品单位成本

的降低？降低幅度有多大？
（６）企业的人、财、物等资源条件。企业可以主要根据上

述资料来对国际营销的机会进行评估，看看国外市场机会是否足
够大。如果资料表明，企业潜在的国际市场份额非常小，不值得
企业去开拓，那么企业还应集中力量搞国内营销。如果资料表明
国际市场潜力很大，而且企业具备足够的实力，就要下决心进入
国际市场。

二、市场选择决策
企业在进入国际市场时，不可能一举进入所有国家的市场，

而是要选择某个或某些国家作为目标市场。这就需要将各国市场
根据其吸引力的大小予以排列。吸引力愈大，次序愈靠前，企业
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愈优先进入。在评价一国吸引力大小时，需要搜集的资料包括：

（一）市场潜量
市场潜量（Ｍａｒｋｅｔ Ｐｏｔｅｎｔｉａｌ）是指理想状态下的市场总需求

量。在一般条件下，计算某国的市场潜量是比较困难的，所以往
往在计算市场销售量的基础上对市场潜量进行估算。

某国市场销售量 ＝当地产量 ＋进口量 －出口量
但是某国市场销售量并不能真正代表其市场潜量。例如某国

政府限制消费品的进口，该国的消费品实际上处于短缺状态。如
果外国企业在当地建厂生产消费品，避开进口限制，实际销售量
有可能比原有销售量高出若干倍。

（二）市场竞争情况
在研究某国竞争因素时，调研人员需要的信息很多，主要包

括：（１）该国主要竞争者是哪些公司？它们分别来自哪些国家？
（２）这些竞争对手在该国市场各占多大份额？未来发展趋势如
何？（３）主要竞争对手的营销策略如何？各自的优劣势如何？

（三）市场国的政治状况
该国的政治制度如何？政局是否稳定？政策和法规是否具有

连续性？政府对外来产品和外来投资的一般态度和政策倾向性如
何？

企业要根据上述资料，将各国市场进行比较，选择那些最有
吸引力、最有发展前途的市场作为目标市场（Ｔａｒｇｅｔ Ｍａｒｋｅｔ）。

三、进入方式决策
企业一旦选定了目标市场，下一步就要考虑进入市场方式的

问题。是出口，还是许可贸易？是国外组装，还是国外生产？在
选择进入国际市场的方式时，所需搜集的资料主要包括：
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１ 市场潜量。
２ 贸易壁垒（如关税、配额等贸易限制）。
３ 运输费用。
４ 当地竞争情况。
５ 政府给予外来企业的优惠条件和施加的限制。
６ 政治状况。
７ 企业的人才、技术、管理经验、资金等资源条件。
上述资料对企业选择进入市场的方式是极为重要的。例如，

如果目标市场的规模很大，但贸易壁垒高、运输费用昂贵，那么
企业愈是采用直接方式进入市场，获利也愈多；如果目标市场的
政局不稳，企业应采用比较间接的方式，风险可能会小一些。

四、营销组合决策
产品、价格、分销和促销是企业的可控制因素，如何最佳组

合和配用这四个因素是出口企业的产品能否成功地进入市场国的
关键。国际企业必须尊重客观现实，不能凭主观臆测行事，这就
要求调研人员首先了解市场国中有关顾客的情况，然后再就产
品、价格、分销和促销这四个营销因素分别进行调查研究。

（一）有关购买者的信息
对出口企业来说，它的产品不可能适合整个进口国全部人口

的各种需求，只能去满足进口国中某一部分顾客 （目标市场）
的需求。这个目标市场如果是消费者，则他们的收入、年龄、受
教育程度、职业、道德准则、消费习惯等情况是企业必须了解的
基本内容；如果这个目标市场是工业用户，则要了解其数目、地
理、分布、规模大小、资信状况、发展前景等有关情况。

对购买者的调查，要着重了解他们的购买动机、习惯和偏好
等。例如；顾客为什么购买牌号甲，而不买牌号乙？他们购买产
品后如何使用？他们在选择产品时最注重产品的哪些特性？对什么
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因素最反感？这些信息都会有助于企业成功地制定营销组合策略。

（二）有关产品的信息
产品适销对路是海外营销成功的基础。但如促使产品适销对

路，必须对有关产品的信息有足够了解。在这方面需要掌握的主
要信息包括：目标市场对产品的颜色、大小、设计风格、所用材
料、操作特点、技术性能、用途、使用方式、使用条件等有哪些
具体要求？对服务种类、服务方式、服务收费标准和方式等有哪
些具体要求？其他公司在这方面有哪些成功的经验？有哪些失败
的教训？

（三）有关分销渠道的信息
这里所讲的分销渠道，主要是指进口国内部的分销渠道。企

业在这方面需要掌握的信息包括：该产品在市场国的常规分销渠
道有哪些？其他可供选择的非常规渠道有哪些？利用常规渠道有
哪些利弊？利用非常规渠道有哪些利弊？各级中间机构在技术、
服务、促销、资金等方面的功能如何？各级中间机构的存货水平
如何？该国市场对交货期有哪些具体要求？在批零差价、折扣和
信贷方面有哪些习惯做法？经营该类产品的最主要的中间商有哪
几家？经营现状（如规模、营业额增长速度、经营范围、推销
队伍、顾客类别、地区分布、服务设施、市场地区等） 如何？
市场国在运输、储存等方面的条件如何？

（四）有关价格方面的信息
价格是产品进入国外市场的最敏感的因素之一，需要企业掌

握的信息也很多，主要包括：在进口国中，该产品是由企业定价
还是由政府定价？如果是由企业定价，是企业家有完全的定价权
还是受到政府的某种限制？该产品在市场国需求弹性如何？直接
竞争性产品和间接竞争性产品的供求状况和价格水平如何？市场
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国的运输费用如何？渠道成员加成率如何？信贷条件和销售条
件、支付方式上有哪些习惯性做法？顾客对价格变动的承受力如
何？

（五）有关促销方面的信息
促销的主要方式包括广告、人员推销、营业推广和公共关

系。为了正确地制定促销决策，也需要掌握大量信息。例如，广
告决策所需要的主要信息包括：顾客购买某种产品所追求的根本
利益是什么？确定怎样的广告主题才能在最大程度上诱导顾客采
取购买行动？目标市场习惯于哪一种广告信息表达方式？对色
彩、画面等有哪些偏好和禁忌？可供选择的广告媒介有哪些？各
种媒介市场覆盖面及成本如何？广告代理业的发达程度如何？主
要广告公司的业务范围、能力、市场覆盖面、收费标准等方面的
条件如何？

五、资源配置决策
企业的人、财、物等资源是有限的，企业应把它们投放到最

能产生效益的市场上和产品上。假设企业在甲国的投资占国外总
投资的 ５０!，但在甲国的利润只占企业国外总利润的 ２０!；而
企业在乙国的投资只占 １０!，利润却占 ３０!。在这种情况下，
如果甲国的营销前景再不特别具有吸引力的话，企业就应考虑减
少在甲国的投资，追加在乙国的投资。这就是一种企业资源的重
新配置。企业制定资源配置决策需要的信息包括：

１ 企业在各国市场上的销售潜量。
２ 企业在各国市场上的经营状况。
３ 企业各种产品在各国市场上的生命周期状况。
４ 企业在各国市场上各种经营方式的经营现状及前景。
应该指出，国际企业的资源配置决策是一个非常重要且非常

复杂的决策，需要的信息量极大。上述几条只是—个纲目，每一
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条都包含着大量的、具体的信息。企业只有在充分地掌握了这些
信息之后，才能不断地调整企业资源在各国市场、各种产品、各
种经营方式之间的分配，使其产生最佳的经济效益。

第三节 案头调研

一、案头调研的概念和作用
案头调研（Ｄｅｓｋ Ｒｅｓｅａｒｃｈ）又称为二手资料调研（Ｓｅｃｏｎｄａ

ｒｙ Ｄａｔａ Ｒｅｓｅａｒｃｈ）或文献调研（Ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈ），是指查寻
并研究与调研项目有关资料的过程，这些资料是经他人收集、整
理的，有些是已经发表过的。

在国际营销中，案头调研的作用主要表现在如下两个方
面①：

１ 是重要的信息来源，为某些营销决策的制定奠定基础。
例如，企业在制定市场选择决策时，可以通过案头调研搜集到各
国人口、收入、政法环境等方面的资料，筛除没有前途的市场，
初步选择出市场潜量大、经营环境好的国家作为目标市场。

２ 为国外实地调研打下基础。到国外进行实地调研的成本
是很高的。调研人员在进行实地调研之前，一般先进行案头调
研，这是因为，案头调研可以为实地调研提供必要的背景资料，
使实地调研的目标更加明确，从而节省时间和调研成本。

二、二手资料的来源
成功地进行案头调研的关键是发现并确定二手资料的来源。

二手资料的来源有很多，下面仅介绍最常用的资料来源。
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（一）调研者的案卷
有经验的调研人员往往把以前每一次调研中搜集到的各种资

料储存起来，以备日后使用。经过一定时期后，调研人员的这些
案卷便成了一个非常有用的小资料库，进而成为调研者最方便、
有时也是最重要的二手资料来源之一。

（二）本企业的营销信息系统
西方许多企业都建立了以电子计算机为基础的营销信息系

统，其中储存了大量有关市场营销的数据资料。这种信息系统的
服务对象之一就是营销调研人员，因而是调研人员的重要的二手
资料来源。

（三）本企业的记录
有些企业虽无正式的营销信息系统，但也存有某些资料和记

录，如某产品在某国市场上历年的销售额，各国客户的名单及简
要情况（如规模大小、市场覆盖面大小、历次成交的数量、金
额、支付和交货方式等），推销员、代理商或经销商的销售情况
报告以及顾客的函电等。

（四）政府机构
我国政府在许多国家和地区设有商务处。通过这些商务处，

可以系统地搜集到各国的市场情报，如贸易统计资料，关税及海
关情况，进口商、零售商、制造商名录，有关政府部门的名称及
地址，有关统计资料和出版商的名称及索取办法，官方和非官方
的可以提供某种帮助的组织机构，等等。我国的国际贸易促进会
及各地分会也掌握着大量的国外销售和投资方面的信息。

此外，企业往往可从外国政府的有关部门得到更多信息。许
多国家的政府为了帮助发展中国家对其出口，专门设立了 “促
进进口办公室”，负责提供下列一些信息：（１）统计资料；（２）
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销售机会；（３）进口要求和程序，当地营销技巧和商业习俗；
（５）经营某一产品系列的进口商、批发商、代理商等中间机构
的名单；（６）某一类产品的求购者名单及求购数量①。

（五）国际组织
许多国际组织都定期或不定期地出版大量市场情报，这里只

介绍比较重要的几个国际组织：
１ 国际贸易中心（Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｔｒａｄｅ Ｃｅｎｔｒｅ，ＩＴＣ）
该中心提供某些产品的市场研究、各国的市场概况以及各国

“促进进口办公室”名单和服务范围等方面的资料。此外，该中
心还提供咨询服务，提供有关各种产品贸易数据的电脑软盘。

２ 联合国（Ｕｎｉｔｅｄ Ｎａｔｉｏｎｓ，ＵＮ）
提供国际的和国别的有关贸易业务及其他方面的统计丛书以

及和市场发展有关的各种专题研究报告。
３ 粮食与农业组织 （Ｆｏｏｄ ａｎｄ Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ，

ＦＡＯ）
提供有关农业及相关领域的统计丛书和包括市场研究在内的

专题研究报告。
４ 经济合作与发展组织（Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ ｆｏｒ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｃｏｏｐｏｒａ

ｔｉｏｎ ＆ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ，ＯＥＣＤ）
提供有关外贸、工业、科技、粮食、运输等方面的研究报告

和统计丛书。
５ 联合国贸易和发展会议（Ｕｎｉｔｅｄ Ｎａｔｉｏｎｓ Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｎ

Ｔｒａｄｅ ａｎｄ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ，ＵＮＣＴＡＤ）
提供有关国际贸易许多方面 （如贸易壁垒、普惠制等）的

会议文件和专题报告。
６ 联合国经济委员会（ＵＮ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｃｏｍｍｉｓｓｉｏｎｓ）
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提供有关地区的统计资料和专题报告。
７ 国际货币基金（Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍｏｎｅｔａｒｙ Ｆｕｎｄ，ＩＭＦ）
提供各国的或国际性的有关外汇管理条例和其他贸易壁垒、

外贸、金融及经济发展等方面的报告。
上述大部分国际组织都提供其各种出版物的目录集。然而，

它们所编写的许多研究报告和其他资料并不公开出版，在目录集
上也找不到，但通常可通过与某组织内部的某一部门直接联系即
可得到。因此调研人员应熟悉这些重要的国际组织的内部结构及
其内部各部门的工作范围。

（六）行业协会
许多国家都有行业协会，许多行业协会都定期搜集，整理甚

至出版一些有关本行业的产销信息。对调研者来说，这也是一种
有价值的信息来源。但是，有些行业协会的信息服务对象仅限于
本协会成员。此外，有些行业协会提供的信息是不够准确的，因
为这些信息是从其成员那里搜集到的，而其成员数量每年都可能
有所变化，一些规模最大的企业有可能并未参加其所在行业的协
会。这些问题都需调研者给予注意。

（七）调研机构
这里的调研机构主要指各国的咨询公司、市场调研公司。这

些专门从事调研和咨询的机构经验丰富，搜集的资料很有价值，
但一般收费较高。企业在制定重大营销决策 （如到某国设立营
销公司或投资建厂等）时，往往有必要利用当地的调研机构。

（八）银行
银行是市场信息的重要来源。如果本国的某家银行是一家国

际性大银行的分行，或者与国外银行有着广泛的业务联系，那么
它一般能提供下列信息和服务：（１）提供有关世界大多数国家

０２１ 国际营销学教程



的经济趋势、政策及前景，重要产业及外贸发展等方面的信息；
（２）提供某一国外公司的有关商业资信状况的报告；（３）提供
各国有关信贷期限、支付方式、外汇汇率等方面的最新情报；
（４）介绍外商并帮助安排访问①。

调研人员应首先接触自己的银行，因为银行一般都愿意向自
己的客户提供信息和帮助。此外，调研人员还应与大型的国际银
行（在本国的分行或其总部）进行联系，要求其提供有关信息。
一些著名的国际银行，如巴克莱银行、劳埃德银行和大通曼哈顿
银行等，都出版一些期刊，并免费寄送给需要者。这些期刊能向
调研人员提供经济、金融、贸易等方面的有用信息。

此外，调研人员还可径向目标市场所在地的主要银行发函联
系。这些银行除能提供所在国的经济、金融等信息外，还能将自
己的客户介绍给调研人员。这些银行客户有可能成为企业的潜在
顾客或供应商。

（九）消费者组织
许多国家都成立了以保持消费者利益为宗旨的消费者组织，

这些组织的众多任务之一就是测试各企业生产和销售的产品，并
向公众报告测试结果。这些组织有时还向公众报告零售价格并进
行消费者调查。这些信息对调研者来说都是极有价值的。

（十）图书馆
一些较大的综合性图书馆和专业图书馆都藏有大量有关世界

经济、国际贸易、国际环境等方面的图书资料。调研人员可以在
图书馆查阅到一些有用的市场背景资料。在某些专业图书馆还可
以查阅到一些更为具体的资料，如企业名录、贸易统计资料等。
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（十一）公司
为了成功地打入某一国家的市场或与当地的公司进行有效的

竞争，了解有关竞争对手（现实的或潜在的）的信息是十分必
要的。有关竞争者信息的一个重要来源，就是这些公司本身。调
研人员可直接与这些公司的公关部联系，索取产品目录、价格
单、产品说明书、经销商名单，年度财务报告等。在某些情况
下，通过间接途径索取这些资料可能更好一些。

（十二）网上信息调研及服务
仅仅在 １０ 年之前，互联网技术还没有被广泛使用，搜集二

手资料是一件耗时、费力的工作。现在，调研人员用几分钟在网
上调研，往往会得到过去几个小时、几天，甚至几个星期的劳动
成果。无论是政府机构、国际组织，还是图书馆或其他公司，调
研人员都可以在网上与其发生联系，索取或直接下载所需的资
料。

此外，在许多国家还有一些机构专门从事网上信息出售的服
务。例如，美国商务部每月出版一张叫做 “全国贸易数据库”
（Ｎａｔｉｏｎａｌ Ｔｒａｄｅ Ｄａｔａ Ｂａｎｋ，ＮＴＤＢ）的光盘，其中有约 １７ 万份文
件，其内容包括一些市场研究报告、国内外经济数据、进出口统
计数据以及国别研究报告等①。此外，联合国、国际货币基金组
织、世界银行等国际组织也都在网上向公众及企业提供各种经贸
数据及各种分析报告。本章附录列出了欧美国家的一些机构、国
际组织以及一些出版物的网址，调研人员可通过这些网址获取大
量的、与国际营销有关的二手资料。

三、案头调研中应注意的问题
案头调研的优点是省时间、省费用。然而，调研人员务必注
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意，在许多市场上得来的二手资料都存在着严重缺陷。调研人员
特别需要注意下述几个方面的问题；

（一）可获性
某些国家统计非常完备，企业可以很容易地得到所需要的资

料，可是在另外一些国家 （特别是发展中国家），统计手段落
后，调研人员很难得到需要的资料。

（二）时效性
在某些国家某些信息来源中得到的数据资料往往已过时数

年，不能作为企业决策的依据。

（三）可靠性
有些国家提供的数据是采用科学方法加工整理的，准确性很

高，而另外一些国家提供的数据只是估计数，准确性不高。

（四）可比性
有时从不同国家得到的数据不能进行相互比较，这是由于各

国条件不同，数据搜集程序和统计方法不同等原因所致。有时，
同一类资料在不同的国家可能会使用不同的基期，同一指标在含
义上也可能不大相同。例如，电视机的消费量在德国被归入消遣
性支出，而在美国则被归入家具类支出。各国数据在各国之间的
不可比性，必然会影响到数据的有用性，从而影响到企业决策。

由于二手资料存在着上述几个方面的问题，所以调研人员在
使用这些资料时，应考虑以下几点：（１）统计资料的具体范围
是什么，即包括了哪些产品的数据资料？（２）资料最初由谁搜
集？目的何在？是否存在着歪曲数据的动机？（３）资料从何处
搜集而来？提供资料者是否有理由歪曲数据？（４）资料是怎样
搜集的？搜集的方法是否可靠？（５）该数据是否与其他地方或国
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际资料相符？如有严重不符，是否能对不符的原因作出圆满解
释①。

第四节 实地调研

实地调研是指由调研人员亲自搜集第一手资料的过程。企业
在采用这种方法搜集信息时应谨慎行事，因为相对案头调研而
言，实地调研的成本很高。例如，当企业打算在某国选择一个代
理商时，就没有必要花很多资金和时间对该国长期市场潜量进行
一手资料调研。然而，如果企业打算在该国建厂生产，那么取得
该国有关市场潜量的第一手资料就很可能是必要的。

一、实地调研中的常见问题
实地调研的主要方法有个别访问法、电话调查法、邮寄调查

法、商店观察法等。在采用这些方法时，往往需要用抽样调查和
问卷调查等技术。采用这些方法和技术的具体步骤在国内外营销
调研中没有多大区别，故在此不予赘述。本节的重点在于研究在
国外营销调研中应用这些方法和技术的一些特殊问题。这些问题
的产生，主要是由于各国在经济、社会、文化诸方面存在着差异。

（一）抽样调查中的问题
一项抽样调查要取得成功，样本必须有代表性。但是，在许

多国家，特别是发展中国家，抽样调查很困难，样本往往具有很
大偏倚性，难以得到可靠的概率样本。有的国家人口统计不完
全，有的地区根本没有街道图，房屋未编号。在这种情况下，国
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际调研人员不得不采用就便抽样法。这当然就存在着数据不准确
的可能性。

（二）问卷调查中的问题
在国外使用问卷 （Ｑｕｅｓｔｉｏｎａｉｒｅ）方式进行调查，最重要的

问题就是语言的翻译，翻译不当就会引起误解，致使调查失败。
在同一个国家有几种语言的情况下，问卷的翻译就更为困

难，必须在一国中被译成若干种语言。例如，印度在不同的地区
共有 １４ 种官方语言，加拿大主要是英语和法语两种语言；在扎
伊尔，官方语言是法语，但人口中只有少数人能讲流利的法语，
大多数人能用本国 ４ 种混合方言中的一种流利地交谈。在这种情
况下，问卷调查是极其困难的，因为一种语言中的成语、谚语和
一些特殊表达方法很难译成另一种语言。

问卷调查中的另一个问题是，问卷的邮寄在许多发展中国家
中十分困难。有些国家的邮电系统效率低，例如巴西的国内信函
有 ３０!根本收不到①，在这样的国家中邮寄问卷的调查法就行不
通。

（三）电话调查中的问题
在一些工业化国家，特别是在美国，家庭电话拥有率很高。

在这些国家中，即使是进行消费者调研 （Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈ），
采用电话调查法也是可行的。然而，在许多发展中国家，电话数
量很少。例如，在印度，每千人只拥有 ３２ 部电话，印度尼西亚
的情况也差不多②。况且，安装电话往往要拖延很久，安装费和
电话租金也都很高。在这些国家中，即使是进行工业调研 （Ｉｎ
ｄｕｓｔｒｉａｌ Ｒｅｓｅａｒｃｈ），采用电话调查法也是不足取的。
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（四）个别访问中的问题
在发达国家，用个人访问法进行调查虽然费用高，但也不失

为进行消费者调研的一条好办法，个别访问法是获取可靠数据的
重要方法之一。但在许多发展中国家，采用这一方法很困难，被
访问者或者拒绝访问，或者拒绝回答问题，还可能故意提供假情
报等。主要原因在于：（１）在许多文化背景中，人们不愿意与
陌生人交谈，妇女与陌生人谈话更是冒天下之大不韪。（２）在
许多场合，被访者不愿意与来访者交流真实情况，担心来访者系
政府所派，谈出真实情况有可能造成不利后果，如增加赋税等。
（３）在一些发展中国家，来自中等收入阶层的被访者往往虚报
自己的消费水平，以满足其虚荣心需要。例如，在印度进行的一
项有关茶叶消费的调查中，来自中等收入阶层的 ７０!的被访者
声称自己饮用某种名牌茶叶。这一调查结果是不符实的，因为在
印度市场上，６０!的茶叶是无牌、无包装的普通茶叶①。（４）被
访者受教育程度太低，以至连口头交流都有困难。（５）在许多
发展中国家都没有或少有市场调研公司，这就使得与当地居民进
行面谈变得更为困难和复杂。

二、解决实地调研问题的方法
以上介绍了进行国际实地调研中的几个较常见的问题。如何

解决这些问题？应该说尚无放之四海而皆准的通用方法。在这
里，仅就如何解决这些问题提一些建议。

１ 要重视借鉴书本知识
现在美国、日本、西欧等发达国家已出版了一些有关国际营

销调研方面的著作。调研人员可从中学到一些专门的调研技能。
２ 取得当地人的帮助

６２１ 国际营销学教程

① Ｓｕｂｈａｓｈ Ｊａｉｎ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｂｏｓｔｏｎ：Ｋｅｎｔ Ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ，１９８４，
ｐ ５６８



尽管各国之间存在着文化差异，但在许多国家中都可找到一
些人充当跨越文化障碍的桥梁。这些人应精通两国语言和两种文
化，最好系统地接受过营销学和营销调研方面的训练。他们在帮
助企业搞好在当地调研项目的过程中，可以起到很大作用。

３ 问卷翻译可采用两次翻译（Ｂａｃｋ Ｔｒａｎｓｌａｔｉｏｎ）的做法
即首先用中文起草问卷，并请翻译译成外文，然后到市场国

请当地的翻译译成中文，调研人员再将两份中文问卷进行对比，
考察其中的差别。如在含义上无差别，说明外文翻译正确；可在
市场国使用。否则，还需进一步找出差距之所在，对两次翻译进
行推敲。实践证明，这种 “两次翻译”的做法是解决问卷翻译
问题的有效方法。

４ 加强对调研人员的培训
通过培训调研人员，使其熟练掌握各种调研技巧。这样，当

在某国不能使用某一种或某几种调研方法时，还可以使用其他方
法。

５ 通过实践积累经验
经验是最好的老师，只有通过营销实践，才能真正了解一个

市场。营销调研费用很昂贵，有些市场在近期内规模不会太大，
搞调研不值得，这时企业可以不搞正式的营销调研，而是采用直
接向该市场进行试探性出口的方法，借此了解市场。这实际上是
一种低成本的调研方法。许多西方的公司在中国设有办事处和子
公司，其业务量很小，实际上是亏本经营，但这些西方公司并不
撤回这些办事处和子公司，因为可以通过这些办事处和子公司了
解许多中国市场的情况。这实际上也是一种低成本的营销调研活
动。这些西方公司的着眼点在于中国的未来市场。
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第五节 国际营销调研的组织

国际营销调研的组织工作主要包括两个方面的问题：一方
面，调研公司由公司总部搞，还是由各国的子公司搞？另一方
面，调研工作是由企业自己搞，还是委托企业外部的市场调研公
司或咨询公司搞？

一、母公司调研与子公司调研
国际企业的营销调研工作既可以在本国的公司总部进行，又

可以由国外的子公司负责。一些大型跨国公司往往在两个层次上
都设有营销调研部门。然而在不同层次上所调研的内容有所不
同，因为不同层次的管理者面临着不同的决策，需要不同的信
息。

公司总部所进行的调研一般都是为了制定公司长期发展战略
和公司总体规划。例如公司应进入哪国市场？应撤出哪国市场？
应在哪国市场上追加投资？要制定这些战略决策，应由公司总部
负责进行营销调研，了解与这些决策有关的信息，如公司在各国
市场上的经营状况，各主要产品系列在各国所处的生命周期，各
国宏观经济环境、政治环境和法律环境的变化以及各国营销环境
的相互比较，主要竞争对手的营销策略及其对世界市场形势的影
响等。

各国子公司所进行的营销调研主要是为制定日常经营决策和
短期经营计划服务的。例如：导致本子公司上一季度销售额下降
的原因有哪些？公司是否应辞掉经销商甲，聘任经销商乙？公司
打算在专业杂志上刊登广告，应在杂志第几期上登载？要作出这
些日常经营决策，就要由子公司负责进行调研工作。
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二、委托调研与公司自己调研
营销调研工作是十分重要的，因此许多公司都设有专门的调

研部门。以美国 ＮＣＲ 为例，该公司在总部由国际营销副总裁领
导下的一位专职人员负责公司总部的国际营销调研工作。该公司
在日本、英国和德国的子公司都设有营销调研部。可以说 ＮＣＲ
公司的调研力量是很强的。但是 ＮＣＲ 公司并不是将所有的调研
项目都由自己完成。该公司在印度市场上的调研项目就是委托其
他调研组织来完成的。许多小公司没有专门的营销调研机构和人
员，所以也将调研项目委托给外部机构进行。这就说明，究竟是
由企业自己进行调研还是委托外部机构调研要取决于具体的情
况。

当企业处于下述情况之时，最好委托外部机构进行营销调
研：

１ 企业没有专门的调研人员；
２ 企业有专门的调研人员，但已无力承接新的任务；
３ 企业到某国去进行营销调研，不能克服信息交流方面的

障碍，如语言不通，环境不熟等；
４ 调研项目非常重要，企业所拥有的调研人员不如外部机

构的调研人员更有经验，更专业化；
５ 企业在某国市场营业额很小，不值得派人前往进行调

研；
６ 调研项目是定量消费者调研，需要在国外有一支完备的

实地访问队伍。
当企业处于下述情况之时，最好由公司自己完成调研项目：
１ 企业有足够的调研力量；
２ 企业在该市场上已有丰富经验；
３ 企业在该市场上尚无经验，但该市场潜力很大，值得花

力量去获得在该市场上进行调研的经验；
４ 调研项目属于工业调研，而且只需要少量的访问人员；
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５ 本公司与外部调研机构在信息沟通上有困难，比如有关
高技术产品的调研，企业外部的调研人员可能不懂技术，难以胜
任调研任务；

６ 该市场上根本不存在专门的调研机构或咨询机构。

第六节 国际营销信息系统

国际营销信息系统 （Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓ
ｔｅｍ），就是为搜集、整理、贮存、检索和分析信息并据以制定国
际营销决策而设计的一个持续的系统。建立这个系统的目的在
于：第一，保证搜集到信息；第二，保证信息与决策有关；第
三，保证信息可以被管理部门容易地得到、理解和使用。

一、国际信息系统的构成要素
每个国际企业向国际市场提供的产品不同，打入国际市场的

方式不同，企业内部的资源条件不同，因而面临的国际营销决策
及其所需要的信息不同。这就决定了每个企业所建立的信息系统
的构成要素不同。一个大型多国公司可能有多种产品系列，同时
在很多国家和市场销售产品或提供服务，甚至同时有多种经营方
式。每一种产品决策，每一个国家和市场的选择决策、每一种经
营方式的决策，以及上述各项决策的交叉和组合决策，都需要不
同的信息内容，因而在一个总的国际营销系统之下，企业可按不
同标准建立不同的子系统。比如按国家设立子系统，每个子系统
要包括企业在该国各种产品的供求情况，各种经营方式的经营效
果以及该国的宏观经济形势等方面的信息，为制定公司总体控制
和长期战略规划服务。各国子系统还可以从母公司的总系统中获
取信息，帮助作出各种日常业务决策。总系统与子系统的关系如
图 ５ － ３ 所示。
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图 ５ －３ 总系统与子系统

确定信息系统的构成要素是非常重要的问题，它决定了系统
中的信息内容与决策的相关程度，因此也就决定了所设计的信息
系统的作用大小。在此我们只对国际营销信息系统的构成要素作
一个一般性概括。无论什么性质的国际企业，在其国际营销信息
系统中，一般都要包括这些要素（见表 ５ － １ ）。

表 ５ －１ 国际营销信息系统的一般构成要素

类 别 内 容

（１）市场信息
市场潜量

有关产品的潜在需求方面的信息，包括公司现有产品在
市场上的地位和前景；有关互补产品和替代产品的产销信
息

消费者态度和行为
消费者或用户对公司现有产品的态度和需求；购买阶层、

购买时间、购买频率等信息

分销渠道
有关公司分销系统，竞争对手的分销系统、独立经销商、

批发商和零售商的分销系统的信息，包括可获性、态度和
偏好、效率等

信息传递媒介 媒介的可获性，效果及成本方面的信息

新产品
有关新产品（包括已在其他国家销售过的产品）、新设想

及其市场潜力的非技术性信息

竞争对手的销售 竞争对手销售额、历史、现状及趋势
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续表

类 别 内 容

对手的市场经营规划
竞争对手现有产品和新产品的市场经营规划 （如营业推

广、广告、销售区域等）

竞争产品 竞争对手现有产品和在研制产品的特性及价格

对手的管理
有关对手能力、员工士气、调离调入频繁程度、生产效

率等信息

对手的投资 竞争对手的投资、扩建计划、迁移计划等等

（２） 惯例和法令方
面的信息

外 汇
外汇管制当局所操纵的外汇汇率变化及趋势；外汇制度

和外汇市场；外汇银行及其他有关贸易金融机构的信息

税 收
外国当局对所得、股息和利息的课税规定，所持的意向

和态度；关税

其 他
影响经营、资产和公司投资的其他信息，包括地方机构

和国家机构的条文、规定和法律等

（３）资源信息
人 力

劳动力来源、失业、罢工等情况

资 金 公司所用资金的来源及成本

原 料 原料的来源及成本

（４）一般情况
诸如国民生产总值、人均国民收入、经济增长速度、经

济结构、经济地理一类宏观经济数据

社会文化因素 社会结构和习俗、生活方式、教育普及程度、宗教信仰等

政治因素
“投资气候”、政体、政治安定性、选举、政局变动、国

际关系、战争等因素

科技因素 重大科技成果、技术发展趋势等

管理做法
如员工报酬、对员工的招聘和解雇、会计体系及报表程

序等方面的管理做法和程序

（５）公司经营信息
公司性质不同，衡量标准也不同。一般可包括下面一些

数据：投资收益率、市场份额率及变动趋势、营销支出占
销售额比率、各产品系列销售增长等
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二、国际数据的收集和处理问题

（一）资料来源问题
资料来源可以有两种划分方法。第一种划分方法是将资料来

源分为第一手资料（实地调研）和第二手资料（案头调研）。第
二种划分方法是将资料来源分为企业外部来源和企业内部来源。
在此需强调的是企业内部的资料来源。企业内部的信息传递是企
业顺利运行的必要条件。在国际营销中。建立一个有效的内部信
息传递系统是至关重要的，这是由国际企业的经营范围广、母公
司与各子公司之间的距离相对遥远这一特点所决定的。

（二）数据搜集方式问题
数据搜集方式可根据企业投入力量的大小分为四种：
１ 一般观察：对各种信息进行一般性地了解，并不特别注

意某一问题。这种方式投入力量最小。
２ 监视：无实际搜寻行动，只是集中观察某一方面的信息。
３ 简单调查：对某一方面的信息进行有限的和非正式的搜寻。
４ 调研：为某一目的、某一信息进行正式的、有组织的调

查和研究。

（三）数据的可比性问题
从各国得来的数据能否进行相互比较，是否能按照统一标准

而输入企业的信息系统，从而帮助管理部门作出正确的决策，是
建立国际营销信息系统必然遇到的一个重要问题。企业必须有一
套完备的程序和机制，对这些数据进行调整、换算和加工，使其
在具备可比性的基础上输入信息系统，这样才能使信息成为决策
基础。

信息系统可简可繁。最简单的系统只提供信息来源，复杂的
系统则包括全面使用电子计算机，并提供具体的决策模型。企业
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应根据自身的条件，建立起或简或繁的国际营销信息系统，使企
业的国际营销决策逐步走向科学化。

复习思考题

１ 试比较市场调研、营销调研和营销信息系统三个基本概
念的异同。

２ 国际营销调研与国内营销调研有什么区别？
３ 简述国际营销调研的程序。
４ 某电视机生产企业欲将其产品打入国际市场。为正确地

制定这一决策，需了解哪些方面的信息？可能有哪些信息来源？
５ 在国外进行实地调研可能会遇到哪些问题，应如何解决

这些问题？
６ 企业是否应委托市场调研公司或咨询公司来完成国际营

销调研项目？
７ 国际营销信息系统的含义是什么？该系统的基本构成因

素有哪些？

【案例分析】

冰岛的水

斯坦·奥提（Ｓｔａｎ Ｏｔｉｓ）此刻心情复杂。他刚与花旗集团的
副总裁罗杰·莫利 （Ｒｏｇｅｒ Ｍｏｒｅｙ）通完电话。莫利向他提供了
一个在该公司投资银行部的职位。面试非常顺利。斯坦毕业于美
国东北部一所主要私立大学，花旗集团的管理层对此印象很深。
“斯坦，我相信你能在这干得很出色。一周内让我们知道你是否
接受这份工作。”莫利对他说。

斯坦心想，这 ３ 个月的求职有了很好的回报。然而，另外的
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一个计划使接受该职位与否的决定变得复杂。斯坦几个月前从一
次欧洲之旅回来。这是他父母给他的迟来的毕业礼物。此行他到
过冰岛的雷克雅未克。即使语言沟通不是很好，但他仍觉得这个
地方非常迷人。特别吸引他的是这里工厂稀少，自然景色优美。
其中，他觉得这里的水的味道特别地好。回国后，他开始打算把
这些水运到美国。

美国的水市场

为了评估从冰岛进口水到美国的可能性，斯坦知道他首先要
对美国水市场的总体情况有更多的了解。幸好，他几个大学同学
在一家市场研究公司工作。为了回报欠斯坦的人情，这些朋友为
他提供了一份水市场的咨询报告。

咨询报告

纯净水占美国饮料消费总市场的 １１!。市场份额的总体状
况，参见图 １。

图 １ 美国零售饮料市场份额（１９９８ 年）
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水被分为两大类：地表水和地下水。地表水主要是指河水和
湖水。地下水是指地下蓄水。在美国，人们主要的饮用水包括经
过处理或加工的水、矿泉水、有汽水或泡腾水、苏打水和汤力水。

经过处理或加工的水来自中央水库供水或净化河水  这类水
通常供应自来水，并且已被净化和氟化。矿泉水是泉水，含丰富
的矿物质。这些矿物质或是添加的或是天然的。天然矿泉或地下
含水层都蕴涵天然矿泉水。源头的泉水成分稳定，产量和温度也
稳定。矿泉水区别于其他类型的水，正是由于其源头水质稳定和
相对高的矿物质和微量元素含量。而且加工过程并不使原有的水
质改变。

有汽或泡腾水含天然或人造二氧化碳物质。有些矿泉水流出
地面时被地下气体二氧化碳化了。但流出地面后，在常压下失去
了所含的二氧化碳。许多这样的水随后被注入二氧化碳。经过这
一处理后，这些水的二氧化碳含量就与其流出地面前的二氧化碳
含量一样多了。

苏打水是加入了人造二氧化碳物的蒸馏水或自来水。这类水
的矿物质含量取决于其水源和经过的净化程序。汤力水与苏打水
的加工程序一样，不同的只是多加入了一些苦味药草调味。

矿物质对水的味道和质量都很重要。矿物质的种类和种类的
多样化能使水成为一种健康且可口的饮料。水中矿物质的组成决
定了水的相对酸性。酸性用 ｐＨ 值来衡量。ｐＨ 值最高值是 １４，
最低值是 ０，中性是 ７。值越高表明水含了越多的固体，例如镁。
这种水被称为 “硬水”。相反地，ｐＨ 值越低的水被称为 “软
水”。大多的自来水都是软水，而大部分在市面上出售的水通常
是硬水。

美国水的消费情况

在美国，自来水通常便宜，相对纯净，而且供应充足。过去
纯净水在美国的消费对象都是有钱人。然而过去 １０ 年，纯净水
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开始吸引更多的消费者。这一变化的四大主要原因是：
１ 消费者日益意识到城市供水的水质并不纯净（见表 １）。
２ 对自来水的味道、气味和质量的日益不满。
３ 社会的不断富裕和纯净水价格的下降。
４ 日益注重个人健康，避免摄入过多的咖啡因、糖份，以

及其他在咖啡和软饮料中含的成分。

表 １ 消费者对城市水质的意见

你对州及联邦政府在保护公众饮
用水安全方面会如何评价呢？

非常好 － ２０!
较好 － ４９!
较差 － １８!
非常差 － １１!

你通常在家会喝什么水呢？是直
接饮用自来水、经过滤的自来水
还是纯净水？

自来水 － ５３!
经过滤的自来水 － ２４!
纯净水 － ２２!

你曾经接到通知或听说过有关饮
用水安全问题的警告吗？

是 － ２１!
否 － ７９!

资料来源：盖洛普调查，１９９８ 年 ６ 月。

纯净水市场主要分布在加利福尼亚州、佛罗里达州、德克萨
斯州、纽约和阿肯色州。在 １９９８ 年，这些州合计的销售量占全
美国纯净水总销售的 ５３ ７!。仅加利福尼亚一个州就占行业总
销量的 ２６!。全美国，每 １３ 户就有 １ 户人饮用纯净水。全国人
均消费量约计 １３ ３ 加仑。纯净水的人均消费量与其他饮料的人
均消费量的比较参见表 ２。

表 ２ １９９８ 年美国饮料销量

零售总额
（１０ 亿美元）

人均销量
（加仑）

无酒精饮料 ＄ ５３ ７ ５４ ６

啤酒 ５３ ３ ２１ ９

烈酒 ３４ １ １ ３
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续表

零售总额
（１０ 亿美元）

人均销量
（加仑）

果汁饮料 １５ ２ １５ ０

葡萄酒 １３ ０ ２ ５

纯净水 ５ １ １３ ３

茶饮料 ３ ２ ２ ７

运动饮料 ２ ２ ２ ２

资料来源：饮料营销公司，美国纯净水，１９９９ 年版。

１９７６ 年前，纯净水主要被认为是美食家的专用品，一种有
钱人的奢侈品。如今，在美国市场上有 ７５０ 多个品牌的纯净水。
纯净水销售额从 １９７６ 年的 ２ ５５ 亿加仑上升到 １９９８ 年的 ３６ 亿加
仑。美国纯净水的销量翻了不止一番。抢占了咖啡、茶、牛奶、
果汁和含酒精类饮料的市场份额（见图 ２）。

图 ２ 美国饮料消费增长（１９８８ －１９９８ 年）

１９９８ 年，饮用水行业的批发销售额不到 ４０ 亿美元，零售总
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额仅 ５１ 亿美元。从 １９９７ 到 １９９８ 年，纯净水销量增加了近 ９!。
更多的美国纯净水销售情况参见图 ３。无汽纯净水占纯净水总量
的 ９１!，１９９８ 年上升了 １１ ９!。有汽纯净水下降了 ３ ６!。

图 ３ 美国 １９９８ 年纯净水销售额（１０ 亿美元）

１９９８ 年，进口水在销售量方面只占美国国内市场的 ４ ５!，
但在销售额方面，却占 １８ ５! （见表 ３）。皮埃尔（Ｐｉｅｒｒｉｅｒ）公
司的总部法国是向美国出口水最多的国家，占全美国进口纯净水
总量的 ６０ ２!；Ｎａｙａ 的总部加拿大居第二位，占 ２５ ３!；意大
利居第三位，占 ７ ２! （见图 ４）。

表 ３ 美国纯净水进口所占百分比

年份 估计批发总金额所占百分比（!） 加仑所占百分比（!）

１９８４ ８ ０ １ ８

１９８５ １１ ７ ２ ８

１９８６ １０ ０ ２ ６

１９８７ １１ ０ ２ ７

１９８８ １２ １ ３ １

１９８９ １１ ９ ３ １

１９９０ １３ ０ ３ ７

１９９１ １１ ２ ３ ５

１９９２ １２ ６ ４ １
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续表

年份 估计批发总金额所占百分比（!） 加仑所占百分比（!）

１９９３ １５ ０ ４ １

１９９４ １６ ２ ４ ２

１９９５ １４ ４ ３ ６

１９９６ １５ ３ ３ ８

１９９７ １７ ９ ４ ６

１９９８ １８ ５ ４ ５

资料来源：国际纯净水委员会，ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ ｂｏｔｔｌｅｄｗａｔｅｒ ｏｒｇ。

图 ４ 各国纯净水进口（１９９８ 年）

国内生产商中，美国皮埃尔集团处于强势的龙头地位，占市
场份额的 ２９ ４!。皮埃尔集团三大畅销品牌分别是 Ｐｏｌａｎｄ
Ｓｐｒｉｎｇ、Ａｒｒｏｗｈｅａｄ 和 Ｚｅｐｈｙｒｈｉｌｌｓ。拥有两大最畅销品牌和八大中
的五大品牌，皮埃尔集团占有 １ ／ ４ 的市场份额（见表 ４）。
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表 ４ １９９８ 年十大纯净水品牌

排名 品牌 销售额（百万美元）

１ Ｐｏｌａｎｄ Ｓｐｒｉｎｇ（Ｐｅｒｒｉｅｒ） ３５０ ９０

２ Ａｒｒｏｗｈｅａｄ（Ｐｅｒｒｉｅｒ） ２８３ ２０

３ Ｓｐａｒｋｌｅｔｔｓ（ＭｃＫｅｓｓｏｎ） ２０５ ００

４ 伊云（达能国际） ２００ ７０

５ Ａｑｕａｆｉｎａ（百事可乐） １６５ ００

６ Ｚｅｐｈｙｒｈｉｌｌｓ（Ｐｅｒｒｉｅｒ） １３４ ４０

７ Ｈｉｎｃｋｌｅｙ ＆ Ｓｃｈｍｉｔｔ（三得利） １２８ ６０

８ Ｄｅｅｒ Ｐａｒｋ（Ｐｅｒｒｉｅｒ） １２３ ６０

９ Ｏｚａｒｋａ（Ｐｅｒｒｉｅｒ） １２２ ８０

１０ Ｃｒｙｓｔａｌ Ｃｅｙｓｅｒ（三得利） １１３ １０

资料来源：饮料世界，１９９９ 年 ４ 月。

进一步调查

纯净水有两大不同的行业和子市场。五加仑装或可回收水桶
的纯净水占最大的份额。Ａｒｒｏｗｈｅａｄ，Ｓｐａｒｋｌｅｔｔｓ 和 Ｈｉｎｃｋｌｅｙ 等公
司是该行业的领头人。除了常用于办公室饮水外，２ ５ 加仑和 １
加仑的罐装水也在超级市场出售。这类型的纯净水是作为自来水
的替代品。

如伊云（Ｅｖｉａｎ）、Ｖｉｔｔｅｌ 和皮埃尔等牌子的高档纯净水都被
看作是软饮料和酒类的替代品。包装规格从六盎司到两升不等，
有一般的玻璃瓶装、聚脂塑料（ＰＥＴ）装和铝罐包装。越来越多
的纯净水生产商改用塑料瓶装，而不用玻璃瓶装了。因为塑料瓶
装越来越被接受。ＰＥＴ 瓶的使用是纯净水业的一个突破。ＰＥＴ 瓶
保留水的营养成分而不改变其味道，而且 ＰＥＴ 瓶可以循环再用。
ＰＥＴ 瓶有许多不同的规格，是现今市面上纯净水最常用的包装材
料。

纯净水市场的竞争越来越激烈。因为如可口可乐等重要的饮
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料公司都推出了新品牌的纯净水。纯净水的价格继续下降。品牌
形象也是重要的———许多纯净水瓶外都印上了山脉和山泉的图片
来吸引消费者的注意力，让他们觉得他们饮用的是市面上最纯净
的水。

美国纯净水管理条例

美国的纯净水业由三级部门管理和监控———联邦政府、州政
府和业界商会。遵循联邦食品、药物及化妆品条例的美国食品及
药物管理局（ＦＤＡ）把纯净水作为食品来管理，包括零售的小
瓶装纯净水以及家用和办公室用的五加仑大罐纯净水。和所有的
食品一样，除了肉类（肉类属美国农业部管理）外，纯净水必
须符合 ＦＤＡ 食品安全和标签的各项严格要求。除此之外，所有
进口到美国的纯净水必须符合进口国自身的标准以及遵守美国制
定的所有条例。从事州际贸易的生产商必须接受 ＦＤＡ 周期性突
击检查。

冰岛的概况

冰岛主要是市场经济。其福利制度完善，失业率低，而且收
入分配非常平均。在出口方面，冰岛的经济主要依靠渔业。渔业
占国家出口收入的 ７５!，雇佣了 １２!的劳动力。冰岛的经济仍
易受到影响，因为鱼数量的减少，而且其主要出口产品的世界市
场价格下降，其中包括了鱼、鱼类制品，铝和铁矽齐。

出口的多元化是冰岛政府的一个主要目标。同时，将继续减
少预算和财政赤字，限制外债，遏制通货膨胀，修改农业和渔业
政策，推行国有产业私有化。冰岛政府依然拒绝加入欧盟，主要
是因为担心失去对其渔业资源的控制。

近年来，冰岛经济增长速度快，通货膨胀率低，失业率下
降，而人们的生活水平提高了。从这些方面来看，冰岛是经合组
织中表现最好的国家。从 １９９４ 年到 １９９７ 年，冰岛的平均经济增
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长率是每年的 ３ ４!，１９９８ 年是令人瞩目的 ３ ９!。失业率从
１９９５ 年的 ５!下降到了 １９９６ 年的 ４!，到 １９９８ 年更低了，只有
３ ８!。相比之下，１９９８ 年欧盟国家的失业率平均是 １１ １!，通
货膨胀常常是一个经济问题。而冰岛的通货膨胀率从 １９９６ 年的
２ ３!下降到 １９９８ 年的 １ ８!。

与中央银行磋商后，国家商务部（Ｍｉｎｉｓｔｒｙ ｏｆ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ）拥
有进出口许可证发放的最终决定权。中央银行负责管理外汇交易
和兑换率，包括资金控制。同时负责确保所有居民的外汇都存到
国家授权银行。所有的商业输出品必须申请特许证。装船单据必
须寄存在授权银行。商品出口所获的款项必须存到中央银行。

总体而言，冰岛为外商投资提供了一个良好的商业气候。所
有非本国居民在冰岛投资都必须接受单独审批。非本国居民在冰
岛参与合资公司，其投资额不得超过公司总投资额的 ４９!。然
而，冰岛政府已经开始取消一些限制，从而创造一个更加良好的
投资氛围。其中，原规定非本国居民的投资若以外汇形式进入冰
岛的必须上交，而此限制正在被考虑修改。

冰岛是欧洲经济区 （ＥＥＡ） 的成员。这使美国或加拿大投
资的公司可以免税进入欧盟成员国。冰岛同时也加入了联合国、
欧洲自由体和世界贸易组织。冰岛享有美国给予的正常贸易地位
（原称最惠国待遇）。拥有这些称号，冰岛的矿泉水和有汽水只
需缴纳每升 ０ ３３ 美分的关税，而天然（蒸馏）水免交关税。

【问题】
１ 案例中有没有提供足够的信息来决定从冰岛进口饮用水

到美国是不是盈利的生意？如果没有，还需要一些什么方面的信
息来做最后决定？

２ 美国水市场的环境是否有利于从冰岛进口饮用水？
３ 过去 １０ 年里，可能是什么原因造成了进口饮用水市场份

额的变动？
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（此案例由 Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ Ｃｚｉｎｋｏｔａ 教授编写。参见 Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ
Ｃｚｉｎｋｏｔａ ａｎｄ Ｉｌｋｋａ Ａ Ｒｏｎｋａｉｎｅｎ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，Ｈａｒ
ｃｏｕｒｔ，Ｉｎｃ，２００２，ｐｐ ４２７ － ４３２）
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附录 重要二手资料来源及网址

联合国
Ｕｎｉｔｅｄ Ｎａｔｉｏｎｓ

ｗｗｗ ｕｎ ｏｒｇ
联合国贸发会
Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ Ｔｒａｄｅ ａｎｄ Ｄｅ
ｖｅｌｏｐｍｅｎｔ
Ｐａｌａｉｓ ｄｅｓ Ｎａｔｉｏｎｓ
１２１１ Ｇｅｎｅｖａ １０
Ｓｗｉｔｚｅｒｌａｎｄ
ｗｗｗ ｕｎｉｃｃ ｕｎｃｔａｄ ｏｒｇ

联合国经济与社会事务署
Ｄｅｐａｒｔｍｅｎｔ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ ａｎｄ
Ｓｏｃｉａｌ Ａｆｆａｉｒｓ
１ Ｕｎｉｔｅｄ Ｎａｔｉｏｎｓ Ｐｌａｚａ
Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ，ＮＹ １００１７，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｕｎ ｏｒｇ ／ ｅｃｏｓｏｃｄｅｖ ／

联合国工业发展组织
Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ Ｏｒ
ｇａｎｉｚａｔｉｏｎ
１６６０ Ｌ Ｓｔｒｅｅｔ ＮＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ２００３６

ａｎｄ Ｐｏｓｔ Ｏｆｆｉｃｅ Ｂｏｘ ３００
Ｖｉｅｎｎａ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｃｅｎｔｅｒ
Ａ － １４００ Ｖｉｅｎｎａ，Ａｕｓｔｒｉａ
ｗｗｗ ｕｎｉｄｏ ｏｒｇ

联合国国际贸易中心
Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｔｒａｄｅ Ｃｅｎｔｒｅ
ＵＮＣＴＡＤ ／ ＷＴＯ
５４ － ５６ Ｒｕｅ ｄｅ Ｍｏｎｔｂｒｉｌｌａｎｔ
ＣＨ －１２０２ Ｇｅｎｅｖａ
Ｓｗｉｔｚｅｒｌａｎｄ
ｗｗｗ ｉｎｔｒａｃｅｎ ｏｒｇ

联合国统计年鉴
Ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ Ｙｅａｒｂｏｏｋ
１ Ｕｎｉｔｅｄ Ｎａｔｉｏｎｓ Ｐｌａｚａ
Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ，ＮＹ １００１７，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｕｎ ｏｒｇ ／ ｐｕｂｓ ／

国际贸易统计年鉴
Ｙｅａｒｂｏｏｋ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
Ｔｒａｄｅ Ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ
Ｕｎｉｔｅｄ Ｎａｔｉｏｎｓ Ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ Ｄｉ
ｖｉｓｉｏｎ
１ Ｕｎｉｔｅｄ Ｎａｔｉｏｎｓ Ｐｌａｚａ
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Ｒｏｏｍ ＤＣ２ － ０８５３
Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ，ＮＹ １００１７，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｕｎ ｏｒｇ ｐｕｂｓ ／

有关组织及机构
Ｓｅｌｅｃｔｅｄ Ｏｒｇａｎｉｚａ
ｔｉｏｎｓ

美国国际发展署
Ａｇｅｎｃｙ ｆｏｒ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｄｅ
ｖｅｌｏｐｍｅｎｔ
Ｏｆｆｉｃｅ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ２０５２３，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｉｎｆｏ ｕｓａｉｄ ｇｏｖ

美国海关服务署
Ｃｕｓｔｏｍｓ Ｓｅｒｖｉｃｅ
１３０１ Ｃｏｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎ Ａｖｅｎｕｅ ＮＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ ２０２２９，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｃｕｓｔｏｍｓ ｕｓｔｒｅａｓ ｇｏｖ

美国农业部
Ｄｅｐａｒｔｍｅｎｔ ｏｆ Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒｅ
１２ｔｈ Ｓｔｒｅｅｔ ａｎｄ Ｊｅｆｆｅｒｓｏｎ
Ｄｒｉｖｅ ＳＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ ＤＣ， ＤＣ２０２５０，
ＵＳＡ
ｗｗｗ ｕｓｄａ ｇｏｖ

联合国出版处
ＵＮ Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ
Ｒｏｏｍ １１９４
１ Ｕｎｉｔｅｄ Ｎａｔｉｏｎｓ Ｐｌａｚａ
Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ，ＮＹ １００１７，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｕｎ ｏｒｇ ／ ｐｕｂｓ ／

美国国务院
Ｄｅｐａｒｔｍｅｎｔ ｏｆ Ｓｔａｔｅ
２２０１ Ｃ Ｓｔｒｅｅｔ ＮＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ ２０５２０，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｓｔａｔｅ ｇｏｖ

美国财政部
Ｄｅｐａｒｔｍｅｎｔ ｏｆ Ｔｒｅａｓｕｒｙ
１５ｔｈ Ｓｔｒｅｅｔ ａｎｄ Ｐｅｎｎｓｙｌｖａｎｉａ
Ａｖｅｎｕｅ ＮＥ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ ２０２２０，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｕｓｔｒｅａｓ ｇｏｖ

美国联邦贸易委员会
Ｆｅｄｅｒａｌ Ｔｒａｄｅ Ｃｏｍｍｉｓｓｉｏｎ
６ｔｈ Ｓｔｒｅｅｔ ａｎｄ Ｐｅｎｎｓｙｌｖａｎｉａ
Ａｖｅｎｕｅ ＮＥ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ， ＤＣ ２０５８０，
ＵＳＡ
ｗｗｗ ｆｔｃ ｇｏｖ

美国国际贸易委员会
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Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｔｒａｄｅ Ｃｏｍｍｉｓ
ｓｉｏｎ
５００ Ｅ Ｓｔｒｅｅｔ ＮＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ， ＤＣ ２０４３６，
ＵＳＡ
ｗｗｗ ｕｓｉｔｃ ｇｏｖ

美国小企业管理局
Ｓｍａｌｌ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎ
４０９ Ｔｈｉｒｄ Ｓｔｒｅｅｔ ＳＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ２０４１６，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｓｂａｌｎｌｉｎｅ ｓｂａ ｇｏｖ

美国商务部
Ｄｅｐａｒｔｍｅｎｔ ｏｆ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ
Ｈｅｒｂｅｒｔ Ｃ Ｈｏｏｖｅｒ Ｂｕｉｌｄｉｎｇ
１４ｔｈ Ｓｔｒｅｅｔ ａｎｄ Ｃｏｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎ
Ａｖｅｎｕｅ ＮＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ ２０２３０，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｄｏｃ ｇｏｖ

美国贸易与发展署
Ｕ Ｓ Ｔｒａｄｅ ａｎｄ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ
Ａｇｅｎｃｙ
１６２１ Ｎｏｒｔｈ Ｋｅｎｔ Ｓｔｒｅｅｔ
Ｒｏｓｓｌｙｎ，ＶＡ ２２２０９，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｔｄａ ｇｏｖ

美国银行家协会

Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｂａｎｋｅｒ Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ
１１０２ Ｃｏｎｎｅｃｔｉｃｕｔ Ａｖｅｎｕｅ ＮＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ ＤＣ ２００３６
ＵＳＡ
ｗｗｗ ａｂａ ｃｏｍ

美国管理协会
Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ａｓｓｏ
ｃｉａｔｉｏｎ
４４０ Ｆｉｒｓｔ Ｓｔｒｅｅｔ ＮＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ ２０００１
ｗｗｗ ａｍａｎｅｔ ｏｒｇ

美国营销协会
Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ａｓｓｏｃｉａ
ｔｉｏｎ
３１１ Ｓ Ｗａｃｋｅｒ Ｄｒｉｖｅ，
Ｓｕｉｔｅ ５８００
Ｃｈｉｃａｇｏ，ＩＬ ６０６０６，ＵＳＡ
ｗｗｗ ａｍａ ｏｒｇ

美国石油研究会
Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｐｅｔｒｏｌｅｕｍ Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅ
１２２０ Ｌ Ｓｔｒｅｅｔ ＮＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ ２０００５
ｗｗｗ ａｐｉ ｏｒｇ

亚太经合秘书处
Ａｓｉａ － Ｐａｃｉｆｉｃ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ
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Ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎ Ｓｅｃｒｅｔａｒｉａｔ
４３８ Ａｌｅｘａｎｄｒａ Ｒｏａｄ
＃４１ － ００，Ａｌｅｘａｎｄｒａ Ｒｏａｄ
Ｓｉｎｇａｐｏｒｅ １１９９５８
ｗｗｗ ａｐｅｃｓｅｃ ｏｒｇ ｓｇ

亚洲开发银行
Ａｓｉａｎ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ Ｂａｎｋ
２３３０ Ｒｏｘａｓ Ｂｏｕｌｅｖａｒｄ
Ｐａｓａｙ Ｃｉｔｙ，Ｐｈｉｌｉｐｐｉｎｅｓ
ｗｗｗ ａｓｉａｎｄｅｖｂａｎｋ ｏｒｇ

东南亚联盟
Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ ｏｆ Ｓｏｕｔｈ Ｅａｓｔ Ａｓｉ
ａｎ Ｎａｔｉｏｎｓ（ＡＳＥＡＮ）
Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎ Ｏｆｆｉｃｅ
Ｃ ／ Ｏ Ｔｈｅ ＡＳＥＡＮ Ｓｅｃｒｅｔａｒｉａｔ
７０Ａ，Ｊａｌａｎ Ｓｉｓｉｎｇａｍａｎｇａｒａｊａ
Ｊａｋａｒｔａ １１２１０
Ｉｎｄｏｎｅｓｉａ
ｗｗｗ ａｓｅａｎ ｏｒ ｏｄ

加拿大市场数据
Ｃａｎａｄｉａｎ Ｍａｒｋｅｔ Ｄａｔａ
ｗｗｗ ｓｔｒａｔｅｇｉｓ ｉｃ ｇｃ ｃａ

美国商会
Ｃｈａｍｂｅｒ ｏｆ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｏｆ ｔｈｅ
Ｕｎｉｔｅｄ Ｓｔａｔｅｓ

１６１５ Ｈ Ｓｔｒｅｅｔ ＮＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ ＤＣ ２００６２，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｕｓｃｈａｍｂｅｒ ｏｒｇ

美国电子行业协会
Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｉｎｄｕｓｔｒｉｅｓ
Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ
２００１ Ｐｅｎｎｓｙｌｖａｎｉａ Ａｖｅｎｕｅ
ＮＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ２０００４，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｅｉａ ｏｒｇ

欧洲投资银行
Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ Ｂａｎｋ
Ｐｒｅｓｓ ｒｅｌｅａｓｅｓ ａｎｄ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｏｎ Ｂｏｒｒｏｗｉｎｇ ａｎｄ ｌｏａｎ ｏｐｅｒａ
ｔｉｏｎｓ，Ｓｔａｆｆ，ａｎｄ ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ
ｗｗｗ ｅｉｂ ｏｒｇ

美国进出口银行
ＥｘｐｏｒｔＩｍｐｏｒｔ Ｂａｎｋ ｏｆ ｔｈｅ Ｕ
ｎｉｔｅｄ Ｓｔａｔｅｓ
８１１ Ｖｅｒｍｏｎｔ Ａｖｅｎｕｅ ＮＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ ２０５７１，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｅｘｉｍ ｇｏｖ

纽约联邦储备银行
Ｆｅｄｅｒａｌ Ｒｅｓｅｒｖｅ Ｂａｎｋ ｏｆ Ｎｅｗ
Ｙｏｒｋ
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３３ Ｌｉｂｅｒｔｙ Ｓｔｒｅｅｔ
Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ，ＮＹ １００４５，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｎｙ ｆｒｂ ｏｒｇ

国际商业教育与研究基金会
ＦＩＢＥＲ
Ｆｏｕｎｄａｔｉｏｎ ｆｏｒ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ ａｎｄ Ｒｅ
ｓｅａｒｃｈ
１１０１ ３０ｔｈ Ｓｔｒｅｅｔ ＮＷ，Ｓｕｉｔｅ
２００
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ ２０００７，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｆｉｂｅｒｕｓ ｏｒｇ

世界银行
Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｂａｎｋ ｆｏｒ Ｒｅｃｏｎ
ｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ａｎｄ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ
（Ｗｏｒｌｄ Ｂａｎｋ）
１８１８ Ｈ Ｓｔｒｅｅｔ ＮＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ２０４３３
ｗｗｗ ｉａｄｂ ｏｒｇ，ＵＳＡ

国际货币及基金组织
Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍｏｎｅｔａｒｙ Ｆｕｎｄ
７００ １９ｔｈ ｓｔｒｅｅｔ ＮＷ
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ ２０４３１，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｉｍｆ ｏｒｇ

国际电信联盟

Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｔｅｌｅｃｏｍｍｕｎｉｃａ
ｔｉｏｎ Ｕｎｉｏｎ
Ｐｌａｃｅ ｄｅｓ Ｎａｔｉｏｎｓ
Ｃｈ － １２１１ Ｇｅｎｅｖａ ２０
Ｓｗｉｔｚｅｒｌａｎｄ
ｗｗｗ ｉｔｕ ｉｎｔ

美国制造商协会
Ｎａｔｉｏｎａｌ Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ ｏｆ Ｍａｎｕ
ｆａｃｔｕｒｅｒｓ
１３３１ Ｐｅｎｎｓｙｌｖａｎｉａ Ａｖｅｎｕｅ
Ｓｕｉｔｅ １５００
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ ２０００４，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｎａｍ ｏｒｇ

经济合作与发展组织
Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ ｆｏｒ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ
Ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎ ａｎｄ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ
２ ｒｕｅ Ａｎｄｒｅ Ｐａｓｃａｌ
７５７７５ Ｐａｒｉｓ Ｃｅｄｅｘ Ｋｏ，Ｆｒａｎｃｅ
ａｎｄ ２００１ Ｌ Ｓｔｒｅｅｔ ＮＷ，Ｓｕｉｔｅ
７００
Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ ２００３６，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｏｅｃｄ ｏｒｇ
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出版物
Ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ

纽约时报指数
Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ Ｔｉｍｅｓ Ｉｎｄｅｘ
Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ Ｍｉｃｒｏｆｉｌｍｓ Ｉｎｔｅｒｎａ
ｔｉｏｎａｌ
３００ Ｎ Ｚｅｅｂ Ｒｏａｄ
Ａｎｎ Ａｒｂｏｒ，ＭＩ ４８１０６，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｎｙｔｉｍｅｓ ｃｏｍ

华尔街日报指数
Ｗｅｌｌ Ｓｔｒｅｅｔ Ｊｏｕｒｎａｌ Ｉｎｄｅｘ
Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ Ｍｉｃｒｏｆｉｌｍｓ Ｉｎｔｅｒｎａ
ｔｉｏｎａｌ
３００ Ｎ Ｚｅｅｂ Ｒｏａｄ
Ａｎｎ Ａｒｂｏｒ，ＭＩ ４８１０６，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｗｓｊ ｃｏｍ

商业周刊
Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｗｅｅｋ
ＭｃＧｒａｗ － Ｈｉｌｌ Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ
Ｃｏ
１２２１ Ａｖｅｎｕｅ ｏｆ ｔｈｅ Ａｍｅｒｉｃａｓ
Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ，ＮＹ １００２０，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｂｕｓｉｎｅｓｓｗｅｅｋ ｃｏｍ

经济学家
Ｔｈｅ Ｅｃｏｎｏｍｉｓｔ
Ｅｃｏｎｏｍｉｓｔ Ｎｅｗｓｐａｐｅｒ Ｌｔｄ
２５ Ｓｔ Ｊａｍｅｓ Ｓｔｒｅｅｔ
Ｌｏｎｄｏｎ ＳＷＩＡ １ＨＧ，Ｅｎｇｌａｎｄ
ｗｗｗ ｅｃｏｎｏｍｉｓｔ ｃｏｍ

金融时报
Ｔｈｅ Ｆｉｎａｎｃｉａｌ Ｔｉｍｅｓ
Ｂｒａｃｋｅｎ Ｈｏｕｓｅ
１０ Ｃａｎｎｏｎ Ｓｔｒｅｅｔ
Ｌｏｎｄｏｎ ＥＣ４Ｐ ４ＢＹ，Ｅｎｇｌａｎｄ
ｗｗｗ ｆｔ － ｓｅ ｃｏ ｕｋ

财富
Ｆｏｒｔｕｎｅ
Ｔｉｍｅ，Ｉｎｃ
Ｔｉｍｅ ＆ Ｌｉｆｅ Ｂｕｉｌｄｉｎｇ
１２７１ Ａｖｅｎｕｅ ｏｆ ｔｈｅ Ａｍｅｒｉｃａｓ
Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ，ＮＹ １００２０
ｗｗｗ ｐａｔｈｆｉｎｄｅｒ ｃｏｍ ／ ｆｏｒｔｕｎｅ

福布斯
Ｆｏｒｂｅｓ
Ｆｏｒｂｅｓ，Ｉｎｃ
６０ Ｆｉｆｔｈ Ａｖｅｎｕｅ
Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ，ＮＹ １００１０，ＵＳＡ
ｗｗｗ ｆｏｒｂｅｓ ｃｏｍ
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国际金融统计
Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｆｉｎａｎｃｉａｌ Ｓｔａｔｉｓ
ｔｉｃｓ
Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍｏｎｅｔａｒｙ Ｆｕｎｄ
Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ Ｕｎｉｔ
７００ １９ｔｈ Ｓｔｒｅｅｔ ＮＷ
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第六章 国际市场细分与
目标营销

满足顾客需求是企业营销活动成功的关键。然而，世界上有
２００ 多个国家和地区，各国政治、经济、文化、地理等状况迥异，
导致了各国顾客的需求差别很大，企业的资源条件无论多么雄厚，
也难以同时进入所有国家的市场。同时，即使是在一国之中，顾
客的需求也是千差万别，企业也不可能同时满足该国所有顾客的
需求。因此，企业应首先对众多的国家进行分类和筛选，从中选
择出需求缺口最大、同时又是竞争对手所忽略的国家作为目标市
场，有计划、有步骤地开拓并占领这些目标市场；然后，企业还
应对这些国家中的顾客作进一步分类，选出某些顾客群作为目标
市场，并提供适销对路的产品满足其需求。只有这样，才能使企
业在激烈的国际市场竞争中赢得竞争优势，获得更好的经济效益。

然而，如何对世界各国以及某国的顾客进行划分？如何选择
目标市场并进而制定相应的营销策略？这是本章所要解决的问题。

第一节 国际市场细分
的概念和意义

一、市场细分
市场细分（Ｍａｒｋｅｔ Ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ）的概念是由文德尔·史密



斯教授于 ２０ 世纪 ５０ 年代中期首次提出的①。这是一个选择目标
市场的策略思想，已得到营销学界和企业界的普遍重视。

市场细分，是指企业按照某种标准将市场上的顾客划分成若
干个顾客群，每一个顾客群构成一个子市场，不同的子市场之
间，需求存在着明显的差异。市场细分是目标营销的基础。

市场细分的概念依据是顾客需求的异质性理论。由于顾客需
求的差异程度，市场可被分为同质市场 （Ｈｏｍｏｇｅｎｅｏｕｓ Ｍａｒｋｅｔ）
和异质市场（Ｈｅｔｅｒｏｇｅｎｅｏｕｓ Ｍａｒｋｅｔ）。当顾客对产品的需求大致
一致，而且对企业同一营销策略反应也十分相似时称为同质市
场；当顾客对产品的质量、款式、价格等有不同要求，而且对企
业的同一营销策略会作出不同反应时，称为异质市场，在异质市
场上，具有类似需求的顾客群就构成了一个子市场（Ｓｅｇｍｅｎｔ）。

例如，可将服装市场根据不同性别顾客的不同需求划分成男
装市场和女装市场两个子市场，还可根据顾客年龄的差别划分成
老年市场、中青年市场和少儿市场等。企业可根据市场、产品、
竞争以及自身条件等因素，确定究竟选择哪一个或哪几个子市场
作为目标市场。

二、国际市场细分
国际市场细分（Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔ Ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ）是市场细

分概念在国际营销中的运用。国际市场细分具有两个层次上的含
义。第一，世界上有众多的国家，企业究竟进入哪个（或哪些）
市场最有利？这就需要根据某种标准（如经济、文化、地理等）
把整个世界市场分为若干子市场，每一个子市场具有基本相同的
营销环境。企业可以选择某一组或某几个国家作为目标市场。这
种含义的国际市场细分称为宏观细分（Ｍａｃｒｏ Ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ）。第
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二，企业进入某一国外市场后，将发现该国的顾客需求也是千差
万别，企业不可能满足该国所有顾客的需求，而只能将其细分为
若干子市场，满足一个或几个子市场的需求，这种含义上的国际
市场细分叫做微观细分（Ｍｉｃｒｏ Ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ），也叫一国之内的细
分（Ｉｎｃｏｕｎｔｒｙ Ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ）。

举例来说，一家牛仔裤公司根据消费者身材特点将世界划分
为亚洲市场和欧美市场。亚洲人和欧美人都喜欢穿牛仔裤，但亚
洲人身材较矮小，欧美人较高大，因此亚洲和欧洲构成不同的子
市场。这种国际市场细分就是宏观细分。根据企业的条件，企业
目前比较适合只进入亚洲诸国，放弃欧美市场。进入日本后，发
现日本青年人对牛仔裤又有不同的要求，一是男女要求不同，二
是对牛仔裤的颜色要求不同，三是对裤腿的肥瘦要求不同。这样
在日本又需要进行市场细分和目标市场的选择。这种国际市场细
分就是微观细分。

国际市场宏观细分的重要性可以通过马西—弗格森有限公司
（ＭａｓｓｅｙＦｅｒｇｕｓｏｎ Ｌｉｍｉｔｅｄ）的例子来加以说明①。马西公司是加
拿大多伦多的生产农业机械的公司。早在 １９５９ 年，该公司就将
世界农机市场划分为北美和北美以外两大市场，并决定将本公司
的业务重点放在北美以外的市场上，以避免与福特汽车公司
（Ｆｏｒｄ Ｍｏｔｏｒ Ｃｏｍｐａｎｙ）、迪尔公司（Ｄｅｅｒｅ ＆ Ｃｏｍｐａｎｙ）和国际收
割机公司 （Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｈａｒｖｅｓｔｅｒ Ｃｏｍｐａｎｙ） 进行直接竞争。公
司花了多年时间实施其细分策略，最后终于使 ７０!的产品销售
到北美以外的市场上。结果到了 ２０ 世纪 ７０ 年代，北美市场萎
缩，福特、迪尔和国际收割机公司都在进行着激烈的竞争，难以
盈利，而北美以外的市场却迅速发展，马西公司的销售额持续增
长。
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国际市场微观细分的重要性可以通过日本汽车成功占领美国
市场的实例得到证实。第二次世界大战后，日本的汽车行业几乎
全部崩溃。在美国汽车行业的扶持下经过一二十年的努力，又重
新发展起来。到了 ２０ 世纪 ７０ 年代初期，日本汽车厂商开始瞄准
美国市场。美国汽车行业非常庞大，选择什么方位作为突破口？
营销人员对美国汽车市场进行了细分（如图 ６ － １ 所示）：首先，
可将美国汽车市场分成货车市场和客车市场两个子市场，日本企
业根据自己生产的和工艺上的经验和技术水平，选择了客车市场
作为目标市场。然后，客车市场又可分为大客车市场和小轿车市
场两个子市场，日本企业再次选择了小轿车市场作为目标市场。
最后，对小轿车市场还可作进一步细分：豪华轿车市场和廉价轿
车市场。

图 ６ －１ 美国汽车市场细分

日本企业最后选择了廉价轿车市场作为目标。原因在于：（１）
到 ２０ 世纪 ６０ 年代末和 ７０ 年代初，美国的家庭数目越来越多，而
家庭规模越来越小，过去的传统大家庭（扩展家庭）此时已大部
分化成小家庭（核心家庭）。这一社会结构的变化对汽车行业的影
响表现在两个方面：一方面，家庭规模变小，对小型轿车（Ｍｉｎｉ
Ｃａｒ）需求大增。另一方面，家庭规模变小，每个家庭的总收入也
相应减少，对廉价汽车的需求大增。（２）２０ 世纪 ７０ 年代初，中东
产油国成立了石油输出国组织，形成了石油贸易中的卖方垄断，
此举使世界油价飞涨，导致了“石油危机”。这样一来，在美国汽
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车市场上，对节油型的小轿车需求激增。（３）美国汽车业的竞争
出现白热化局面，最后走进了“死胡同”：通用、福特、克莱斯勒
以及美国汽车公司等汽车巨头仍在比豪华、比速度、比功率，忽
略了以小型、节油、廉价为主要特征的汽车市场。（４）日本汽车
企业在生产低档小轿车方面拥有一定经验和基础。

在选定目标市场之后，日本企业根据目标市场的特点，相应
地制定了具体的营销组合策略，成功地打开并占领了美国廉价型
小轿车市场。

从上述两个实例可见，无论是宏观市场细分还是微观市场细
分，都是企业在国际营销中赢得竞争优势、取得最佳经济效益的
必由之路。归纳起来，市场细分的作用主要表现在如下几个方
面；

１ 有利于企业发掘新的市场机会。通过市场细分，企业可
以了解到哪些顾客有哪些未满足的需求。这些未满足的需求正是
企业的新的市场机会。

２ 有利于针对目标市场制定适当的营销方案，使产品、价
格、渠道、促销等策略更加适合目标市场的特点。

３ 有利于企业扬长避短，获得竞争优势。

第二节 国际市场宏观细分

前已述及，国际市场细分的第一层含义是宏观细分。宏观细
分是微观细分的基础，因为只有首先确定进入哪个或哪些国家，
然后才能进一步在某国进行一国之内的细分，即微观细分。因
此，我们首先来讨论国际市场宏观细分的问题。本节的讨论可以
分为两个部分：一是国际市场宏观细分的过程，二是国际市场宏
观细分的标准。
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一、国际市场宏观细分过程
国际市场宏观细分过程可以分为下述几个步骤：
１ 确定划分世界市场的方法（即确定细分标准）；
２ 按照这种分类标准，将所有具有共同特点的国家划为一

组，即构成一个子市场；
３ 了解满足每组需求对企业资源条件有哪些要求；
４ 根据本企业的特点，看看由本企业满足哪个或哪些子市

场最适当，最有优势；
５ 从理论分析，要满足目标市场的需求，应采取的措施；
６ 把这种理论上的策略和方法根据实际情况加以修正和调整。
让我们举例说明企业应如何应用上述细分过程。假设一个生

产机床的企业打算进入国际市场。应用上述细分过程，该企业将
分六个步骤细分世界市场。

第一步：企业认为，应根据各国经济技术的发展水平和对机
床的需求来划分世界市场。

第二步：按照上述细分标准，可将世界机床市场分成三个子
市场。（１）需要简单机床（如第一代机床）的市场；（２）需要中型
机床（如第二代机床）的市场；（３）需要大型、复杂机床的市场。

第三步：要满足第一个子市场，企业只要具备生产简单机床
的技术能力和生产能力即可；要满足第二个子市场，需要具备中
等技术水平和生产能力；要满足第三个子市场，需要企业拥有生
产现代大型机床的尖端技术。

第四步：根据企业的资源条件，认为服务于第二个子市场最
有利。

第五步；假设下述国家和地区属于第二子市场：马来西亚、
巴西、泰国、印度尼西亚、菲律宾、墨西哥以及土耳其。为满足
这些目标市场国家的需求，公司初步打算在巴西、土耳其和马来
西亚各建一个组装厂，其他国家的需求可以通过从这三个国家进
口而得到满足。
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第六步：经过进一步调研，发现马来西亚比较缺乏科技人
才，在马来西亚建厂难免出现效率低的现象。而印度的科技人才
较多，可以把组装厂建在印度，再由印度向整个亚洲地区出口。

二、国际市场宏观细分的标准
对国际市场进行宏观细分的一个基本问题，就是按什么标准

来划分世界市场。以地理位置作为细分标准，可将整个世界市场
划分为北美市场、南美市场、非洲市场、中东市场、西欧市场、
东欧市场以及亚洲市场；以经济发展程度为标准，可分为发达国
家市场和发展中国家市场；以政治制度为标准，可分为社会主义
国家和资本主义国家；以文化为标准，可分为东方文化社会和西
方文化社会……。这些都是企业划分世界市场时常用的方法。下
面将对这些基本方法进行简单介绍和评析。

（一）用地理标准细分国际市场
划分国家的一个最常用的方法是使用地理标准，许多企业在

组织其国际营销业务时，习惯于把世界分成西欧、东欧、北美、
南美、亚洲、中东以及非洲。对从事于海外营销的企业来说，地
理细分法是可行的方法之一。这是因为：第一，地理上接近便于
管理。例如，公司在所有南美国家的营销活动可以通过设在巴西
的一个地区性公司总部来管理。第二，有时，处于同一地理区域
的各国具有相似的文化背景，甚至共同的语言环境。第三，第二
次世界大战以后，区域性贸易和经济上的一体化 （Ｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ）
发展迅速，如欧洲经济共同体、拉美自由贸易联盟、北美自由贸
易协定、东南亚国家联盟等。这些区域性经济贸易组织对国际营
销者影响很大，有时企业进入了某一组织中的某一个国家，就相
当于进入该组织中的其他所有国家。从上述三点来看，地理细分
是有用处的。

但是，企业营销人员在进行国际市场细分时务必注意，用地
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理标准来进行市场细分并不总是可行的。不同国家在地理上的接
近并不一定能保证这些国家能够提供同样的市场机会。例如，墨
西哥与美国和加拿大处于同一大陆，但其经济和文化显然有别于
美、加两国。处于中东地区的伊朗、伊拉克、科威特、沙特阿拉
伯、阿拉伯联合酋长国以及埃及和黎巴嫩等国，彼此都存在着这
样或那样的差异，各自都有不同的法律体系和政治制度。沙特阿
拉伯制定了非常复杂的法规，埃及的法律有着很长的历史，是以
法国的法律为基础的，而阿拉伯联合酋长国根本没有正式的法
规。总之，中东国家无论如何也不能构成一个共同市场。这说明
应用地理标准来划分国际市场是有其局限性的。

（二）用经济标准划分国际市场
用经济标准来划分世界市场的一个最简单的方法就是单纯地

以人均国民生产总值 （ＧＮＰ Ｐｅｒ Ｃａｐｉｔａ） 作为衡量指标。例如，
我们可将人均国民生产总值在 １２ ０００ 美元以上的国家划为高收
入国家；将人均国民生产总值处于 １ ０００—７ ５００ 美元的国家划为
中等收入的国家；将 １ ０００ 美元以下者划入低收入国家。这样就
把整个国际市场分成了三个子市场。

世界银行在其 ２００３ 年的出版物中，将世界各国和地区按人
均国民总产值划分为四类，如表 ６ － １ 所示：

表 ６ －１ 世界银行：用经济标准划分

类型 人均国民生产总值 国家或地区数量

低收入 ７４５ 美元或以下 ６６

中下收入 ７４６—２ ９７５ 美元 ５２

中上收入 ２ ９７６—９ ２０５ 美元 ３８

高收入 ９ ２０６ 美元或以上 ５２

罗斯托（Ｗ Ｗ Ｒｏｓｔｏｗ）于 １９６０ 年使用了类似的方法将世
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界各国分成五类。第一类为传统社会 （Ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ Ｓｏｃｉｅｔｙ）；第
二类为起飞前阶段 （Ｐｒｅｔａｋｅｏｆｆ Ｓｔａｔｕｓ）；第三类为起飞阶段
（Ｔａｋｅｏｆｆ Ｓｔａｔｕｓ）；第四类为趋于成熟阶段（Ｄｒｉｖｅｔｏｍａｔｕｒｉｔｙ Ｓｔａ
ｔｕｓ）；第五类为大众高消费阶段（Ｈｉｇｈ Ｍａｓｓ Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ Ｓｔａｔｕｓ）。①

对某些产品和某些企业来说，利用经济标准来划分世界市场
是有意义的。例如，联合利华公司（Ｕｎｉｌｅｖｅｒ）曾使用人均国民
生产总值的概念来制定其洗涤用品的营销策略。该公司根据人均
国民生产总值的高低将世界分成四类。第一类最低，第四类最
高，第二、三类居中。公司在第一类国家中主要销售肥皂，在第
二类国家中主要销售洗衣粉，在第三类国家中主要销售洗衣机用
洗衣粉，在第四类国家即人均国民生产总值最高的国家中，公司
主要销售衣物柔顺剂（Ｆａｂｒｉｃ Ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｅｒ）。

尽管用经济地位来划分世界市场在很多情况下是可行的，但
企业不能忽视其潜在的缺陷，有时仅用经济标准就难免失之偏
颇。比如，按人均国民生产总值划分，科威特、利比亚和沙特阿
拉伯等国都可被列入工业化国家类，但这些国家无论如何也不能
与美国、德国、意大利等国并入同一子市场。只用经济标准很容
易忽略文化差异的重要影响。

（三）以文化为标准细分国际市场
关于文化对国际营销决策的影响，在本书第二章中已有详细

论述。文化对国际营销决策的重要影响之一，就是文化诸因素
（如语言、教育、宗教、美学、价值观和社会组织等）都能构成
国际市场细分的标准。首先以语言和教育为例，为英国市场生产
的教育用电子计算机软件，在法国和美国就不适销。在法国是因
为语言不同，在美国是由于教育体系不同②。再来看宗教，宗教

０６１ 国际营销学教程

①

②

Ｗ Ｗ Ｒｏｓｔｏｗ，Ｔｈｅ Ｓｔａｇｅｓ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｇｒｏｗｔｈ Ｌｏｎｄｏｎ：Ｃａｍｂｒｉｄｇｅ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ Ｐｒｅｓｓ，
１９６０
Ａｌａｎ Ｗｅｓｔ，Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｏｖｅｒｓｅａｓ Ｌｏｎｇｍａｎ Ｇｒｏｕｐｓ Ｕ Ｋ Ｌｔｄ ，１９８７，ｐ ４７



严重地影响着人们的生活方式，而生活方式又严重地影响着企业
的市场营销。因此，宗教也可以作为一条市场细分标准，世界上
的主要宗教有印度教、佛教、伊斯兰教和基督教，不同宗教的教
徒有着根本不同的信仰、价值观和生活方式，因而可将信奉同一
宗教的国家划分为同一子市场，实施同样的营销策略。

应注意的是，单纯地用文化作为细分市场的标准在很多情况
下是不可行的。还以宗教为例，法国和菲律宾的主要信仰都是天
主教，但决不能使用同样的营销策略进入这两个国家。沙特阿拉
伯和巴基斯坦都是穆斯林国家，但沙特人均国民生产总值高出巴
基斯坦 ２０ 多倍，两国显然具有不同的市场潜量，不能使用相同
的营销策略。

（四）用组合法细分国际市场
１９８０ 年，里兹克拉（Ｅｌｉａｓ Ｇ Ｒｉｚｋａｌｌａｈ）提出了一种新的，

以战略计划为基础的划分国际市场的方法，称为组合法① （Ｐｏｒｔ
ｆｏｌｉｏ Ａｐｐｒｏａｃｈ）。这种方法要求从国家潜量、竞争力和风险三个
方面分析世界各国，从而把各国分成 １８ 类。如图 ６ － ２ 所示。

在组合方法中，国家潜量（Ｃｏｕｎｔｒｙ Ｐｏｔｅｎｔｉａｌ）是指企业的产
品或服务在一国市场上的销售潜量。衡量国家潜量的基础包括人
口、经济增长率、实际国民总产值、人均国民收入、人口分布、
工业生产和消费模式等数据资料。对竞争力 （Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ
Ｓｔｒｅｎｇｔｈ）的衡量主要考察内部因素和外部因素两方面。内部因
素是指企业在该国市场上所占份额（Ｍａｒｋｅｔ Ｓｈａｒｅ）、企业资源、
便利条件（包括对该国特点的了解程度）以及企业适应该国特
点的能力和优势。外部因素包括该行业中竞争对手的竞争力、来
自替代产品行业（Ｉｎｄｕｓｔｒｉｅｓ ｏｆ Ｓｕｂｓｔｉｔｕｔｅ Ｐｒｏｄｕｃｔｓ）的竞争以及国
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内外的行业结构。风险（Ｒｉｓｋｓ）是指企业在该国面临的政治风
险、财务风险和业务风险（如消费者偏好的转移）以及各种影
响利润、资金流动和其他经营结果的因素。

竞 争 力

风

险

强 中 弱

高

大

中

小

低
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小

国
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潜

量

图 ６ －２ 国际市场组合细分法

里兹克拉认为，用这种组合法划分世界市场有如下优点：
（１）该方法使用三个维度衡量各国，更全面地反映了各国营销
环境；（２）每个维度都与营销密切相关；（３）把风险单独作为一
个维度，更符合实际情况，因为许多国家都很有潜力，很有吸引
力，但风险程度不一；（４）每个维度都由若干因素构成。例如
无论是国民生产总值（ＧＮＰ）还是收入水平，单凭一个因素都
不足以表示整个国家的市场潜量；（５）该方法使用了 １８ 个方
格，国家潜量和竞争力都有三个档次。这是很重要的，因为世界
上不仅有大和小或强和弱，而且有中间位置。

菲利普·考特勒（Ｐｈｉｌｉｐ Ｋｏｔｌｅｒ） １９９１ 年在其 《营销管理》
第七版中，也提出了类似的组合法来对国际市场进行划分①。考
特勒的方法也是用了三个主要变量将被评估的国家和地区分为
１８ 类。这三个变量分别是市场吸引力 （Ｍａｒｋｅｔ Ａｔｔｒａｃｔｉｖｅｎｅｓｓ）、
竞争优势 （Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ Ａｄｖａｎｔａｇｅ） 和风险 （Ｒｉｓｋｓ）。三个变量
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所包含的具体内容或指标又取决于企业所在的行业。考特勒举了
一个采矿设备生产企业的例子。该企业在分析一国的市场吸引力
时，主要研究该国的人均国民生产总值、采矿业就业人数、采矿
设备的进口状况以及人口增长等；分析企业的竞争优势时，主要
分析企业在该国以前的业务成绩、生产成本以及企业高层管理在
该国的经验等；最后再分析该国的政治稳定性、货币稳定性、利
润汇回方面的管制措施等。

考特勒认为，将不同国家和地区按上述三大变量作出粗略划
分还是不够的，企业还需对在备选国家的投资回报率作出测算。
这种测算包括了五个步骤：（１）估算现有市场潜量。即对各国
的行业总营业额作出估计。作这种估算需查阅很多已发表的数
据，也可能需要公司作一手资料的搜集工作。（２）预测未来市
场潜量及风险。这不是一件容易完成的任务，需要企业研究各国
将来的政治、经济发展前景及其对某行业总营业额的影响。（３）
销售预测。根据企业的竞争优势，预测企业可能占有的市场份
额，进而预测企业的销售额。（４）估算成本及利润。对成本的
估算取决于企业打算以怎样的方式进入某国市场。如果是以出口
或许可证转让，则成本已基本上在合同上列明；如果是在国外当
地设厂，就需要了解当地的劳动成本状况、税率、当地贸易惯
例，等等。企业将计划期每一年的营业额减去成本，即可对每年
的利润状况作出初步预测。（５）测算投资回报率。将预测的利
润与总投资额联系起来，即可测算出投资回报率。该回报率应高
于企业正常的投资回报率，因为必须把在国外经营的风险因素考
虑在内。

组合法是企业进行国际市场宏观细分的一个很有用的方法，
可以作为企业分析国外市场机会的基础。但这种方法在实施过程
中比较复杂，因为它要求掌握大量的信息，要求企业事先进行大
量的调查和研究。

以上介绍了几种进行国际市场宏观细分的方法。除上述几种
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外，还可以用许多方法来细分，如按政治制度为标准的细分、按
生活方式为标准的细分等等。在众多的方法中，究竟选择哪一种
方法呢？这种选择往往取决于产品的性质。例如，对生产机器、
设备的企业来说，罗斯托的“五个经济阶段”论可能是细分国
际市场的有效办法；对从事耐用消费品营销的企业来说，用人均
收入为标准来划分世界市场可能更有意义；对于那些试图综合分
析海外市场，评估海外营销机会的企业来说，组合法则更为有
效。企业应根据具体情况进行具体分析，灵活运用各种细分方
法。

第三节 目标国家进入
时机的选择

通过国际市场宏观细分，企业可将世界上众多的国家划分成
若干类别，并将其中某一类或某几类作为潜在目标。在此基础
上，企业还要作出目标国家进入时机的选择。例如，企业应循序
渐进式地逐个进入国外市场，还是应同时进入多个国家？应进入
环境和条件基本相同的市场，还是进入差异较大的、不同类型的
市场？此外，在决定目标国家的进入时机时，企业在竞争战略
上，应有怎样的考虑和选择？

一、逐个进入策略与同时进入策略
当企业通过国际市场宏观细分，确定了潜在的目标国家后，

可以在逐个进入策略 （Ｉｎｃｒｅｍｅｎｔａｌ Ｅｎｔｒｙ） 与同时进入策略
（Ｓｉｍｕｌｔａｎｅｏｕｓ Ｅｎｔｒｙ）之间作出选择。所谓逐个进入策略，是指
企业首先进入某一个国家，以积累国外营销的经验，然后再循序
渐进地逐个进入其他国家地市场。相反，企业也可以选择同时进
入策略，即同时进入若干国家的市场，以便迅速地将公司的资源
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分配到目标市场上，在若干个国家同时将公司的优势发挥出来。
大多数中小企业在进入国际市场时都会选择逐个进入的策

略，因为这些企业资源不足，体现在如下几个方面：（１）缺少
从事海外经营的经验；（２）缺少精通国际业务的人才；（３）缺
少海外市场信息和渠道网络。在上述缺陷较为明显时，同时进入
多国市场意味着巨大的风险和潜在损失。如果循序渐进地逐个进
入国际市场就可以逐步地积累经验、信息、人才和网络，从而避
免承担重大的风险和损失。

而另外一些企业，特别是较大型的企业，则选择同时进入多
国市场的策略，以求迅速地捕捉市场机会，迅速地积累市场经
验，在生产和营销等方面获得规模经济效益。如果所涉及的产品
和服务是一种新的发明，或者代表着一种重大的科技进步，那么
采用这种同时进入的策略就更有意义：可以在竞争对手入市之前
先下手为强，在多国市场上取得先入为主的优势。随着世界经济
的全球化，采用这种同时进入策略的企业越来越多，优势也越来
越明显。但无论如何，同时进入多国市场的策略毕竟意味着大量
的资金和丰富的管理资源，同时也伴随着巨大的风险。因此，目
前对大多数中国企业来说是不可行的。

二、集中策略与多元化策略
所谓集中策略（Ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｉｏｎ Ｓｔｒａｔｅｇｙ）是指企业将资源集中

在少数几个相同或类似的市场上。比如，许多跨国公司只选择进
入较发达的国家和地区，如欧洲、日本、加拿大等，对发展中国
家的市场则采取回避的态度。另外一些跨国公司则只集中进入某
一地区的市场，如北欧市场、中东市场、东南亚市场等，采用这
种集中策略的目的，是可以针对这些相同或类似的市场，设计统
一的营销组合策略，以减少营运成本。

相反，另外一些企业则采用多元化策略 （Ｄｉｖｅｒｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ
Ｓｔｒａｔｅｇｙ），即进入一些营销环境与市场特点不同的市场。各国经
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济增长率不同，经济发展程度不同，政治、经济制度不同，竞争
激烈程度不同，在不同的市场上进行投资和营销，可以起到分散
风险的作用。

究竟应选择集中策略还是分散策略，取决于一系列因素，如
企业的规模和资源多寡，企业高层管理者对待风险的态度，企业
从事国际经营的经验，市场一体化的程度等。企业应根据市场、
竞争及自身的具体特点，选择出适当的策略。

三、目标国家的选择与竞争战略
国际企业在选择国家时，有时还应认真考虑企业的国际竞争

策略。在国际市场上，有些行业集中化程度较低（Ｆｒａｇｍｅｎｔｅｄ），
处于这些行业的企业在选择目标国家时，只需考虑企业自身的进
入国际市场的目标；而在另外一些集中化程度较高的行业，世界
市场往往由少数几家规模巨大的跨国公司所垄断，此时竞争因素
成了企业选择海外市场时必须认真考虑的一个重要因素，因为进
入哪些市场以及何时进入市场都会对竞争格局产生重大影响。

对于那些试图在国际市场上发挥重要作用并获得有利竞争地
位的国际企业来说，在选择海外目标市场时有三种主要战略可供
选择①：

（一）先发制人战略（Ｐｒｅｅｍｐｔｉｏｎ Ｓｔｒａｔｅｇｙ）
采用这一战略的国际企业要抢先进入并占领重要的海外市

场，以取得先入为主之优势。美国 ３Ｍ 公司国际竞争战略的核心
就是先发制人，这一战略被 ３Ｍ 公司归纳为“ＦＩＤＯ”战略，即
“Ｆｉｒｓｔ Ｉｎ（ｔｏ ｎｅｗ ｍａｒｋｅｔｓ）Ｄｏｍｉｎａｔｅ Ｏｔｈｅｒｓ”。先发制人战略可以
使企业在建立品牌知名度、培养顾客忠诚度、建立分销网络等方
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面取得先入为主之优势，使后来的竞争对手不得不花费数倍的代
价抢夺市场份额，甚至使后来者望而生畏，知难而退。在某些市
场，先发制人战略可使企业通过采用撇脂定价策略 （Ｓｋｉｍｍｉｎｇ
Ｐｒｉｃｉｎｇ Ｓｔｒａｔｅｇｙ）而先人一步取得丰厚利润。

采用这一战略的企业，往往要“提前”进入目标市场，即
在需求尚未充分发展起来时，企业就需要进入市场，并往往需要
投入巨资开发、引导需求，以期在需求发展到一定程度时获得回
报。因此，采用这一战略有时是存在着相当大的潜在风险的。

（二）正面进攻战略（Ｃｏｎｆｒｏｎｔａｔｉｏｎ Ｓｔｒａｔｅｇｙ）
在某一目标国家的市场上，某一主要竞争对手已经确立了其

霸主地位，企业决定进入该国市场，向这一对手发动正面进攻。
企业采用这种战略的目的，可能是为了破坏主要对手对市场的垄
断，使其不能主导市场的发展方向。当主要竞争对手在某国市场
上处于垄断地位，在该市场取得其大部分利润，但在其他海外市
场上没有投资或只有很少投资时，对其发动正面进攻时最为有
效。在这种情况下，以低价进攻市场往往是主要的手段，此举可
以缩减主要竞争对手的毛利率及整体盈利能力。米其林（Ｍｉｃｈｅ
ｌｉｎ）在进入美国汽车轮胎市场时采取了这一战略：为了防止在
美国的主要竞争对手固特异（Ｇｏｏｄｙｅａｒ）进入欧洲市场，米其林
以低价打入美国市场，压缩了固特异的利润空间①。

上例也同时说明了采用这一战略的危险性。如果固特异为了
报复米其林，可以以其人之道还治其人之身：以低价进入欧洲市
场，打击米其林在欧洲市场上的盈利能力，并动摇其垄断地位。
事实上固特异也的确这样做了。可见，在采用正面进攻战略时，
必须考虑被报复的可能性，否则极有可能出现两败俱伤的结果，
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米其林与固特异在两大市场上的攻防战的确以两败俱伤收场。但
是，在激烈竞争的国际市场上，有时这种结果是不可避免的，因
为即使米其林不到美国去攻击固特异，固特异也会到欧洲去攻击
米其林。这种战略的选择及其结果往往不是以一方的意志为转移
的。

（三）迂回战略（Ｂｕｉｌｄｕｐ Ｓｔｒａｔｅｇｙ）
这种战略要求企业在选择海外目标市场时，避开竞争激烈的

主要战场，而只进入那些主要对手尚未发现的国家或地区。这些
目标市场相对于那些主要市场而言，可能规模较小，吸引力不够
大，但优点是主要对手不在，竞争不是十分激烈。企业选择这种
战略，主要是要在一些中小市场上积累经验，锻炼队伍，并逐渐
扩大市场份额，降低单位成本，以期在适当时机向市场领先者发
动正面进攻。

第四节 国际市场微观细分

上面介绍的是进行国际市场宏观细分的一些方法。借助这些
方法，企业可以在众多的国家中选择某个或某些国家作为目标市
场。然而，仅仅选择了某个或某些国家作为目标市场还是不够
的。就某一个国家而言，其中必然存在着若干个不同的顾客群，
从而构成若干不同的子市场。因此，企业在决定进入某国之后，
还要在该国中再一次进行市场细分 （即微观细分），更加精确，
具体地选择目标市场。

一、微观细分的标准
国际营销中微观市场细分的方法与国内营销中市场细分方法

基本相同，因为都是在一国之内进行的。因此，这里仅对微观细
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分的方法作一简单介绍。

（一）消费品市场的细分标准
１ 人口统计因素。如年龄、性别、家庭规模、职业、教育、

种族、宗教等。
２ 社会经济因素。如社会阶层、家庭生命周期、收入等。
３ 地理因素。如南方、北方、城市、农村、平原、山区、

沿海、内地等。
４ 心理因素。如性别、生活方式、对产品和企业的态度等。
５ 行为因素。如追求的利益、对品牌的偏爱程度、购买频

率、消费模式、对企业营销组合的敏感程度等。
企业可以根据本企业产品的特点选择某种标准进行一国的市

场细分。例如，美国一家食品公司根据消费者对加工食品（Ｐｒｏ
ｃｅｓｓｅｄ Ｆｏｏｄｓ）的态度将法国市场分为现代消费者群和传统消费
者群两个子市场。前者喜欢吃加工食品，后者则认为加工食品对
人体有害。一个卫生用品生产企业根据地理因素对某一非洲国家
进行市场细分，发现城市和农村是两个不同的子市场。

（二）工业品市场的细分标准
１ 地理位置。
２ 用户性质。如生产企业、中间商、政府部门等。
３ 用户规模。如大客户、中等客户、小客户等。
４ 用户要求。如经济型、质量型、方便型等。
５ 购买方式。如购买频率、支付方式等。

二、微观细分的要求
市场细分一定要对企业制定营销策略有实际意义。比如，在

美国食盐市场上，如果根据消费者头发的颜色将消费者分成棕发
群和黑发群两个子市场就毫无实际意义。因为头发的颜色与购买
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食盐毫无关系。实际上，如果所有购买食盐的人每日都买相同数
量的盐，愿意支付同样的价格，而且认为所有的盐都相同，那么
从营销角度来看，这个市场就不需细分。

如欲使细分出的子市场对营销有用，必须具备下述条件：
第一是可衡量性（Ｍｅａｓｕｒａｂｉｌｉｔｙ），即子市场的规模和购买力

可以被衡量的程度。如果不可衡量，企业就不能分配适量资源来
开发这一子市场，比如用生活方式来作为细分标准就很困难，因
为很难确定一国中究竟有多少人属于某一种生活方式。这种细分
往往就是不可衡量的。

第二是可接近性（Ａｃｃｅｓｓｉｂｉｌｉｔｙ），指企业可以达到并服务于
该市场的程度。例如有些产品既可民用又可军用，因此可以分成
两个子市场。但在有些国家，军用产品只能由国家军工企业生
产，一般企业就难以接近军用品市场，因而划分出军用这一子市
场就没有价值。

第三是足量性（Ｓｕｂｓｔａｎｔｉａｌｉｔｙ），即子市场的规模应足够大，
企业服务该子市场应能获得足够多的利润。因为服务于子市场就
失去了规模经济效益（Ｅｃｏｎｏｍｙ ｏｆ Ｓｃａｌｅ），子市场不够大，就难
以抵偿提高了的成本。

第四是可实施性（Ａｃｔｉｏｎａｂｉｌｉｔｙ），即企业能够有效地吸引并服
务于子市场的可行程度。例如，一家小航空公司将其顾客划分成 ７
个子市场，但公司力量不足，人员缺乏，没有能力分别为每一个
子市场制定单独的营销策略，因此该公司的市场细分就没有意义。

第五节 目标营销

企业在进行了市场细分之后，面临着众多的子市场，应选择
哪个或哪些作为目标市场？有哪些策略可供选择？这就是本节所
要解决的问题。所谓目标营销（Ｔａｒｇｅｔ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ），是指企业在
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市场细分的基础上，选择一个或若干个子市场作为目标市场，并
相应地制定营销策略的过程。

一、目标营销的各种策略
企业在进行市场细分之后，究竟应选择哪些国家作为目标市

场？企业可在下述三种策略中进行选择，即无差异营销策略
（Ｕｎｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｅｄ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｔｒａｔｅｇｙ）、差异性营销策略（Ｄｉｆｆｅｒｅｎ
ｔｉａｔｅｄ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｔｒａｔｅｇｙ）和集中性营销策略（Ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｅｄ Ｍａｒ
ｋｅｔｉｎｇ Ｓｔｒａｔｅｇｙ）。三种策略如图６ － ３所示。

图 ６ －３ 目标营销的三种策略

（一）无差异营销策略
企业经过市场调研之后，认为没有必要把整个市场划分成若
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干子市场，而是要把整个市场作为自己的目标市场，用一种标准
化的营销组合策略，吸引更多顾客［见图 ６ － ３ （Ａ）］。这种策
略的优点在于通过大批生产和标准化的营销活动，可以实现规模
经济效益，降低生产和营销成本。只有少数大企业有能力采取这
种策略。如可口可乐公司曾以单一的品种、标准的瓶装和统一的
广告宣传长期占领软饮料市场。这种策略的缺点是忽视不同消费
者需求之间的差异性，从而丧失许多市场机会。

（二）差异性营销策略
企业经过市场细分后，认为企业可以把全部或多数子市场作

为目标市场，并为不同的子市场设计不同的营销组合方案 ［见
图６ － ３ （Ｂ）］。这一策略的优点在于可以增加企业的竞争能力，
扩大销售额。缺点是由于品种、分销渠道、广告宣传等因素的扩
大与多样化，生产和营销成本也相应增加。只有少数采取高度分
权化（Ｄｅｃｅｎｔｒａｌｉｚａｔｉｏｎ）管理的大企业才能实施这种策略。

（三）集中性营销策略
无论是无差异营销策略还是差异性营销策略，都是企业面向

整个市场或其中大部分子市场。而采取集中性营销策略的企业则
把自己的目标集中在一个或少数几个子市场上 ［见图 ６ － ３
（ｃ）］。采用这种策略的多是资源有限的中、小型企业，它们追
求的目标不是在较大的市场上占有一个较小的市场份额，而是在
一个或几个较小的市场上占有较大的、甚至是领先的市场份额。
这种策略的优点是适应了本企业资源有限这一特点，可以集中力
量向某一特定子市场提供最好的服务。生产和营销的集中性，使
企业经营成本得以降低。这种策略的缺点是放弃了其他市场机
会，以后想再进入，困难很大。此外，集中性营销有较大的风
险。如果目标市场突然变化，如价格猛跌，购买者兴趣转移，或
突然出现强有力的竞争者，企业就可能陷入困境。因此，许多企
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业宁可分散力量于几个子市场，使生产和营销多样化。

二、选择目标营销策略应考虑的因素
企业在选择上述三种营销策略时，应考虑如下因素：
１ 企业的资源条件。如果企业资源有限，最好是选择集中

性营销策略。
２ 产品同质性。如果企业经营的是一些彼此差别不大的产

品，如钢铁、煤炭、粮食等，采用无差异营销策略比较合适。如
果产品可以有多种设计、多种式样和质量，如照相机、服装和一
些机械产品等，比较适宜于采用差异性营销策略或集中性营销策
略。

３ 产品生命周期。当产品处于介绍期 （Ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ Ｓｔａｇｅ）
时，企业最宜采用无差异营销策略，当然也可以集中在一个或少
数几个子市场中进行营销。当产品处于成熟期（Ｍａｔｕｒｉｔｙ Ｓｔａｇｅ）
时，企业最好采取差异性营销策略。

４ 市场的同质性。如果顾客的需求相同，在同一个时期内
购买的数量相同，对企业同一营销策略作出的反应也相同，企业
采用无差异营销策略比较合适。

５ 竞争对手的营销策略。如果竞争对手积极地进行市场细
分，那么企业不应采用无差异营销策略与之抗衡。反之，如果竞
争对手采用无差异营销策略，企业则可采用差异性营销策略或集
中性营销策略与其竞争①。

复习思考题

１ 什么是市场细分？什么是国际市场细分？二者关系怎样？
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２ 试举例说明国际市场细分的意义。
３ 试举例说明国际市场宏观细分的过程。
４ 国际市场宏观细分的标准主要有哪些？各有什么优缺点？
５ 简述国际市场微观细分的标准。
６ 怎样才能使微观细分有意义？
７ 试述目标营销的三种策略。
８ 企业在选择目标营销策略时应注意哪些因素？

【案例分析】

戴姆勒·克莱斯勒集团公司

简介

１９９８ 年，德国的梅塞德斯·奔驰公司（ＭｅｒｃｅｄｅｓＢｅｎｚ）与
美国的克莱斯勒公司（Ｃｈｒｙｓｌｅｒ）组成了世界第三大汽车生产厂
商———戴姆勒·克莱斯勒集团公司（Ｄａｉｍｌｅｒｃｈｒｙｓｌｅｒ ＡＧ）。最初
这桩交易被认为是一次合并，但结果证明这实际上是梅塞德斯·
奔驰吞并了克莱斯勒。２０００ 年，戴姆勒·克莱斯勒花了 ２０ 亿美
元收购了日本三菱公司 ３４!的股份（成为其控股公司）、韩国现
代公司（Ｈｙｕｎｄａｉ） １０!的股份以及吞并了美国的一家生产卡车
发动机的厂家———底特律柴油机公司。

这种扩张策略正是戴姆勒·克莱斯勒的首席执行官司来普
（Ｓｃｈｒｅｍｐ）策划的长远目标的体现，即要创造一个全球性的企
业，生产符合不同需求的汽车。这一点与许多其他汽车生产厂家
的策略有异曲同工之处。２０ 世纪 ９０ 年代，整个汽车生产行业的
重点都在于生产出适合全世界的主要汽车市场的不同子市场的汽
车。尽管包括梅塞德斯奔驰在内的几家汽车公司在这方面都取得
了一些成果，这一策略的局限性在于无法满足全世界不同国家的
众多喜好和不同的收入层次。２１ 世纪汽车生产行业的重点在于
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转变成一个可以生产出各种类型的汽车，以获取全世界每一个主
要汽车市场的份额的全球公司。汽车行业的目标包括争取更大利
润，以及更大型、覆盖面更广的公司所可能产生的规模效益，使
科研、产品开发、合作生产以及营销可以降低成本，分摊风险。

２０００ 年的下半年和 ２００１ 年的上半年，戴姆勒·克莱斯勒美
国分公司的销售额下降了将近 ２０ 亿美元。三菱公司在 ２０００ 年的
财政年度里亏损了 １２ ５ 亿美元。美国卡车销售的下降使底特律
柴油机公司的前景变得黯淡。戴姆勒·克莱斯勒集团公司的利润
和股价急剧下降。公司里有些美国的高级行政人员辞职，有些被
解雇并被德国人接替。股东们抱怨连天甚至诉诸法庭。

戴姆勒·克莱斯勒的策略和管理都受到了质疑。公司问题的
起因包括收购的时机不佳以及随后产生的市场变化，各分公司的
管理不善，融合各种不同的管理风格和激励士气的难度，或许还
包括实现因公司合并而产生的效益和互补优势中存在的问题。为
了了解公司的意图，主要问题产生的原因和因此应采取的措施，
我们要研究几个相关的题目：（１）全球汽车工业的环境和结构
变化。（２）三个成功的生产厂商（戴姆勒·克莱斯勒、丰田和
福特）的策略的差异和变化。（３）戴姆勒·克莱斯勒目前的架
构和策略是如何适应竞争环境的。

变化中的全球汽车工业

汽车及汽配市场已经相当国际化，而且会变得更加全球化。
主要的美国、欧洲和亚洲生产厂商都纷纷从最便宜的汽车配件生
产地进货，在国外建厂，参与合资企业和其他形式的战略性联盟。
近年来，由来自大多数欧洲国家、北美和一些其他国家的外国厂
商控股的股份大幅度增加。在工业化国家里，只有日本的汽车工
业没有被外国厂商大规模渗透，而这是因为日本有官方和非官方
的贸易壁垒，外国厂商又缺乏对分销网络和消费者的喜好的了解。
其他试图把他们的汽车工业独立于国际化趋势的国家，大多都只
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能生产出一些相对很贵，因而无法在全球市场上竞争的产品。
欧洲的汽车生产能力有大约 ２５!过剩，而全世界大约有超

过 ３２!的生产能力过剩。生产能力过剩增加了降价的压力，并
导致那些规模较小而产品覆盖面太广的生产厂家的经营发生问
题。为了研制更环保和更复杂的汽车，科研费用日益增长，使许
多公司只能合作进行研究开发。结果是在过去十年里，发生在汽
车生产厂家之间的合并、合资企业或战略性联盟比比皆是，实质
上所有主要生产厂家和许多规模较小的公司都参与其中。２０ 世
纪 ９０ 年代初，１２ 个汽车公司控制了全世界 ７０! 的市场；２０００
年，４ 家公司（通用、福特、戴姆勒·克莱斯勒和丰田）就控制
了全世界 ７０!的市场。

“世界汽车”的探索过程

２０ 世纪 ８０ 年代末和 ９０ 年代，全球汽车工业都热衷于研制
可以吸引全世界大多数国家的特定子市场的 “世界汽车” 或
“全球汽车”。两个相反的因素决定着这一策略的可行性。一方
面，由于各国人民之间沟通的日益频繁，信息和想法可以在全世
界范围内传播，人们对消费品的基本需求变得更为相像。例如，
各国汽车市场都有一个规模虽小而由来已久的豪华车市场和一个
增长的中档车市场。另一方面，由于人们变得更为富有，他们会
追求更多的品种和选择。此外，由于文化、经济和法规的差异，
消费者喜好的基本差别仍然存在。

汽车公司所面临的挑战是选择合适的产品组合和研发地点，
以及最有效地满足目标市场需求的营销策略。只要他们能够研制
出适合广阔的全球市场的汽车，而不仅限于个别国家或地区的某
个子市场，那么他们就可以拥有生产和营销的规模效益。这一切
也可以增加他们的品牌价值、销量和利润。但是，他们仍需要争
取足够大的市场份额来支撑为了适应变化中的市场需求而产生的
研究和开发费用。
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劳斯莱斯就是一个典型的例子，它可以把同一款汽车卖给全
世界各地的很小的豪华车子市场。然而，这种子市场已经证明小
得无法支撑为了维护公司的两个品牌———劳斯莱斯和本特利
（Ｂｅｎｔｌｅｙ）而产生的设计和开发的费用。最后，这两个品牌都只
能被卖掉。其他较小的公司只能通过组成战略性联盟而维持生
存，否则要么被更大的公司吞并，要么就此消失。

向“世界汽车公司”或“全球汽车公司”的转变

只集中在一个子市场会限制一个公司的规模，同时也限制了
由于规模效益而可能产生的研究、产品设计和开发、生产和营销
方面的费用节省。如果一个汽车企业想要有更大的利润，必然要
转变为可以在 ２ － ３ 个主要的汽车市场的若干个子市场取得竞争
优势的“世界汽车公司”或“全球汽车公司”。福特因为在美国
和欧洲的汽车和轻型卡车市场都取得较高的市场份额，并在全世
界各地都有战略性联盟而获益匪浅。通用汽车虽然在过去的 ３０
年里不断流失市场份额，它仍然是世界最大的汽车生产厂家，在
全世界各地都有分公司。它与其他汽车公司有多种合作关系，包
括意大利的菲亚特（Ｆｉａｔ），日本的铃木（Ｓｕｚｕｋｉ），五十铃（Ｉｓｕ
ｚｕ），富士通（Ｆｕｊｉ），中国的一家合资企业等等。丰田在亚洲拥
有最多的市场份额，在美国和欧洲也有很大的市场份额，它也与
更多的汽车公司签订战略性联盟协定。

在这种背景下，梅塞德斯·奔驰开始了它现在的策略，要转
变为一个全球汽车公司。

三个策略

任何一个汽车企业要转变成为世界汽车公司都有三个不同的
策略，而任何一个公司都要经历所有这三个策略的阶段。它们的
策略最初侧重于在本国进行生产，通过出口来满足国外市场需求。
接着它在若干个国家生产和销售，但仍然在国内进行研究、开发
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和控制的跨国企业。最后，这个企业发展成为真正的全球企业，
开始在全球任何一个最有利的地区进行设计、开发、生产和营销。

这个案例里分析的三家公司研究和生产出一系列的汽车，这
些汽车畅销于全球多数地区，在全球三个主要的汽车市场中两个
以上的市场，有大量的销售。三个公司总体来说都有很高的盈
利。然而，当有新市场出现和现有市场竞争变得更为激烈时，每
一个公司都在不断改变策略。

福特、丰田和收购克莱斯勒之前的梅塞德斯·奔驰的经验和
策略，描述了不同策略的优劣势。在此基础上可以分析这次收购
的合理性，以及导致戴姆勒·克莱斯勒目前问题的其他政策。

福特及其全球化的探索过程

福特在全球各地拥有研究、设计机构以及生产和营销机构，
是三家公司里最为全球化的。福特创建于 １９０３ 年，引入了可以
互换汽车生产配件的生产线。福特的优势是低成本、高销量和可
提供售后服务所需的配件，因此有能力迅速扩张市场。福特很快
由国内企业发展为跨国企业。１９０８ 年福特在法国建立销售分支
机构，１９１１ 年在英国建立第一个在欧洲的工厂，１９２５ 年在德国
建立福特·威克集团公司（ＦｏｒｄＷｅｒｋｅ），同年在日本开始生产。
福特在北美、拉丁美洲、欧洲和亚洲都有工厂。

在那些由于官方政策、有限的市场规模或其他因素导致福
特无法建立全资工厂的国家，福特使用出口或合资生产的方式
来满足当地市场需求。１９７１ 年，福特开始把购自马自达（Ｍａｚ
ｄａ）的卡车转销往亚洲其他地区。２０ 世纪 ７０ 年代中期，当马自
达出现财政问题时，马自达向福特求援，１９７９ 年福特买入马自
达 ２５!的股份，目的是获取研究生产小型汽车的技术。两家公
司之间存在许多差异需要协调，包括民族差异、文化差异、企业
文化差异、目标差异和沟通问题，因而两家公司的合作很困难，
但高层管理人员的直接干预、频繁的会议和愿意寻求互利解决方
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案的决心使双方的合作得到不断发展和加强。
这次合作令福特转变为一个为全球市场而设计、生产和营销

的企业。２０ 世纪 ８０ 年代末期，福特的董事长唐纳德·彼得森提
出“全球汽车”的概念，即汽车在一个洲设计，然后在多个洲
生产和销售。这样做的目的是减少昂贵的重复研究开发费用。
１９９１ 年生产的 Ｅｓｃｏｒｔ，外观设计由福特负责，内部机械由马自达
装配，在 １２ 个地区进行生产并销往 ９０ 个市场。合作达到了双方
的目的，大约节省了至少 １０ 亿美金的研究费用。Ｅｓｃｏｒｔ 在各国
生产尽管有外观上的一些差异，仍然成为全球最畅销的汽车。

福特持续加强与马自达的合作伙伴关系。这两家公司合作开
发出 １０ 个型号的汽车，每四部福特车里就有一部有马自达的合
作成果，而每五部马自达车里就有两部有福特的合作成果。２０
世纪 ９０ 年代，当马自达出现财政困难时，住友（Ｓｕｍｉｔｏｍｏ）银
行请求福特接管这家公司。

１９９５ 年，为了加强公司产品开发的全球意识，福特决定把
它全球的设计研制部门重组为五个独立的“汽车中心”。每一个
位于美国、英国、德国的“汽车中心”都针对不同的细分市场。
欧洲的蒙迪奥（Ｍｏｎｄｅｏ）就是如此设计的，同时也成为了美国
制造的福特车的基础。福特的 “福克斯” （Ｆｏｃｕｓ）是比 Ｅｓｃｏｒｔ
更为高级的汽车，它的设计制造就是为了取代 Ｅｓｃｏｒｔ 的地位。
“福克斯”成为了全球销量最高的汽车之一，在十几个欧洲国家
被选为本年度最佳汽车，在美国的销量也不错。

福特与欧洲、亚洲和拉美的其他公司也有不同形式的战略性
同盟关系，其中包括与雪铁龙 （Ｃｉｔｒｏｅｎ） 的合作协议，共同生
产环保和高科技的柴油引擎。１９９９ 年，福特在德国的亚绅
（Ａａｃｈｅｎ）成立了一个新的研究实验室，主要致力于开发新的环
保科技。福特也继续为不同区域设计新车。

福特有以下四个主要的优势：
１ 福特成立和使用的全球研究、设计和生产基地是最为先
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进的。
２ 福特拥有一系列的汽车型号，２００１ 年上市的 ＥＳＣＡＰＥ 将

拥有汽车行业里最完整的越野车（ＳＵＶ）系列的汽车，而越野车
是最赚钱的。

３ 福特有很高的品牌知名度，尤其是在美国和欧洲。福特
在欧洲的长期投入使其被认为是一个欧洲公司。

４ 福特的工厂的生产能力在美国前 ３ 位的汽车生产企业里
是最高的，在欧洲的前 ４ 名里也是最高的。

福特的劣势在于亚洲。日本车在亚洲拥有 ８５!的市场份额。
福特较大的车型不适用于亚洲的路面，也不适合大多数亚洲市场
的喜好，而且福特车也没有像奔驰车那样以质量和高档著称的名
声。丰田则拥有质量好的声誉，小型车和某些豪华车的价格相对
便宜，在除朝鲜和台湾省以外的大多数亚洲市场有长期投入，这
些优势都使福特在亚洲市场的竞争更为困难。

丰田及其策略变革

丰田公司 １９３５ 年开始在日本进行小规模的汽车生产，其后
开始生产卡车。经历了第二次世界大战和 １９４９ 年的严重劳资纠
纷后，丰田当时只是一个很小的、挣扎求存的卡车工厂，一个月
也就能卖出大约 ３００ 台车。然后，朝鲜战争期间，美国国防部需
要从丰田订购几千台卡车。这桩交易产生的利润使丰田有能力资
助客用汽车的生产。

丰田开发出小型车的原型，并研究过福特的生产线。丰田购
买了现代化的生产设备，成功地组织了“企业工会”（Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ
Ｕｎｉｏｎ），对生产线工人采取终身聘用制，邀请普通员工参与决
策，创立了及时库存体系。官方及非官方的贸易壁垒为丰田以及
其他日本汽车生产企业提供了受保护的国内市场，使它们发展出
日渐高效的生产体系。

由于生产规模扩大和成本下降，丰田决定尝试出口美国市
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场。第一批汽车于 １９５８ 年在美国上市，但由于未能通过道路测
试和外观设计十分蹩脚，最终失败了。第二批出口到美国市场的
丰田车得到重新设计，质量也得到提高，因此销量很好，接着丰
田开始出口欧洲。１９７３ 年和 １９７８ － １９７９ 年间的原油危机使丰田
车的小型、节油的特点在美国市场更受青睐，丰田的市场份额迅
速增长。

尽管丰田希望继续在日本生产，依靠出口来供应国际市场的
需要，丰田最终被迫开始在国外生产，以避免贸易壁垒限制其在
海外市场份额的增长潜力。日本车销量的迅速增长以及随之而来
的美国工人的失业和美国汽车企业的大量市场份额流失，导致了
１９８０ 年的“自愿限制协议”。这一协议严重影响了日本车向美国
的出口。而欧洲国家持续的针对进口日本车的限制，也限制了丰
田在欧洲市场的出口能力。

１９８４ 年，丰田与通用成立合资企业，“新联合汽车制造公
司”在海外建立了第一个工厂，在加利福尼亚生产汽车。丰田
除了利用这个合资企业来生产供应，同时也通过与通用的合作来
学习。丰田最初的目的包括学习与美国工人和供应商合作。丰田
在保持原有的高效生产体系的基础上，在他们的管理措施中添加
了对美国工人有吸引力的平等主义价值观的特点。在这个合资企
业取得成功后，１９８６ 年丰田在肯德基州成立了一个独资工厂，
然后于 １９９２ 年在加拿大和英国设立工厂。随后又分别在泰国、
我国台湾省、印尼、菲律宾和巴西成立生产基地。２０００ 年，丰
田在北美有 ６ 个工厂，２００１ 年增加至 ６ 个。

丰田目前是全球最大的汽车生产企业之一，在日本拥有最大
的市场份额。从最初的重点发展小型、相对便宜的汽车隙缝市
场，丰田扩展到更高档的型号，最终生产豪华车。丰田也为个别
的国家和地区专门生产特定型号的汽车。

丰田已经从一个国际性企业发展成为跨国企业，现在更具备
了全球企业的一些特征。丰田大约 １４! 的销售额来自欧洲，
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３２!来自美国，４０!来自日本，其余 １４!来自其他地区。丰田
在日本以外的海外市场售出比国内更多的汽车。１９９５ 年出售的
１７５ 万辆汽车里，６０!是在当地市场装配的。丰田仍然在日本生
产很多零配件供应海外的工厂，但迅速增加在这些海外工厂里生
产和使用当地的零配件。丰田继续在日本设计和产品开发，但依
靠它的生产体系来提供高质量和低成本的产品满足消费者需求。

丰田最主要的优势是它的高效生产能力，质量好的声誉以及
持续努力改进这两方面。虽然汽车的型号系列不如福特多，丰田
已经不断增加型号的品种。丰田研制豪华车的策略非常成功。丰
田有超过 ２５０ 亿美元的现金和政府债券，它有经济实力发展新的
机会。

尽管丰田由于不能设计出符合欧洲市场喜好的汽车因而在欧
洲的市场份额增长受到限制，丰田仍然没有很大的劣势。加强在
欧洲的市场调查和设计能力，丰田应该能够克服这个问题。

梅塞德斯·奔驰对出口方式的偏爱

戴姆勒·克莱斯勒成立之前的很长时间里，梅塞德斯·奔驰
主要依靠出口来满足国际市场需求。直至 ２０ 世纪 ９０ 年代末，奔
驰公司一直集中在德国进行生产，同时发展全世界各地的分销渠
道。

自 ２０ 世纪 ６０ 年代起，全世界的豪华车市场一直是奔驰公司
的缝隙市场，而奔驰车在全世界都拥有经典风格的豪华车的声誉。
拥有一辆奔驰车已经成为发达国家、新兴工业国家和地区以及较
发达国家里的成功标志。几乎东南亚的每一个国家的豪华车市场
都被奔驰所垄断。１９８２ 年，奔驰推出第一款小型车———奔驰 １９０。
１９８９ 年后，梅塞德斯·奔驰的母公司戴姆勒·奔驰公司，在总裁
埃泽德·鲁特的领导下，进行了一系列的合并和收购。

直至 ２０ 世纪 ９０ 年代，梅塞德斯生产的型号都是比较少的，
而且相对很少改变型号。相比之下，福特生产的汽车有不同大
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小、不同风格的多种选择，在主要市场型号经常改变。而丰田拓
宽它的出口类型至高端型号。１９９１ 年，豪华型凌志 （Ｌｅｘｕｓ）
４００ 上市，销量超过美国销售的奔驰车。在消费者满意度调查
中，凌志 ４００ 的得分也比奔驰高很多。经济和竞争的压力迫使奔
驰重新评估自己的策略。董事长哈默特·瓦尔纳曾经说过：“我
们必须明白世界已经改变，曾经让梅塞德斯如此成功的经营哲学
已经过时。”

梅塞德斯减价并成功地夺回美国市场份额。梅塞德斯还开始
生产更多的新型号和设计。１９９５ 年，梅塞德斯奔驰开始推出三
款 Ｅ 级的豪华车。这是 １１ 年来奔驰公司第一次在日本市场上市
全新型号的车。１９９７ 年 １０ 月又上市了一个新的、相对比较便宜
的小型车———Ａ 级的上掀式斜背轿车。

在德国生产的高成本以及日本车的日益激烈的竞争，导致奔
驰开始在海外生产。１９９７ 年，奔驰在美国建立第一家工厂，生
产新的商务车。Ａ 级车不只在德国生产，也在巴西开始生产。亚
洲的工厂也紧跟着开始生产。然而，最重大的策略变革还是收购
了美国第三大汽车制造商———克莱斯勒公司，并创建了戴姆勒·
克莱斯勒。然后又收购了一些其他的公司。

梅塞德斯公司在收购以前的最主要优势包括：（１）公司在
优良的制造工艺、高质量的产品以及历久常新的设计这几方面的
重要竞争优势；（２）公司在全世界各地的分销网络；（３）公司
的声誉。梅塞德斯的主要劣势包括：（１）相对较低的销量限制
了可供新型号的设计和开发的资源；（２）生产和营销高销量汽
车的能力不足限制了公司的整体规模和效益。

戴姆勒·克莱斯勒的架构和策略

收购克莱斯勒和取得三菱控股权似乎紧跟转变为“世界汽
车公司”的趋势。从欧洲第九大跃升为世界第三大汽车生产商，
戴姆勒·克莱斯勒已经拥有全世界 １１! 的市场份额 （通用占
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２３!，福特占 １７!以及丰田占 ９!）。拥有超过一个主要世界市
场的几个子市场的大量市场份额有这些潜在的好处：

１ 为研究开发提供更多的费用。
２ 在几个分支部门间进行联合开发和生产相关的产品。
３ 即使某一产品不被市场接受，也不致于严重影响一个多

元化经营的公司的整体业绩，从而降低开发新产品的风险。
４ 提供适应不同需求及生产体系的宝贵的信息。
５ 营销过程中的互补作用。
戴姆勒·克莱斯勒最初声称它无意进行任何可能影响它的高

档产品地位的举动。它宣布决不把梅塞德斯的零配件与克莱斯勒
共享，在采取任何与三菱和克莱斯勒的合作时都非常谨慎，尽管
三菱和克莱斯勒可以一起合作。由于三菱和克莱斯勒都在亏损，
现在这种情况似乎在改变。戴姆勒·克莱斯勒已经宣布了新计
划：它将在产品开发、共享零配件等方面与三菱和克莱斯勒合
作。

戴姆勒·克莱斯勒目前部分的问题源自时机欠佳以及对美国
市场缺乏足够了解。在收购克莱斯勒的时候，美国汽车市场势头
良好。１９９８ 年和 １９９９ 年汽车行业的销量和利润都非常不错。克
莱斯勒的迷你货车很受欢迎，因此它可以比通用和福特为潜在顾
客提供更少的折扣，而且推广费用也相对比较低。几个问题在
２０００ 年同时浮现。首先是销量开始下滑，尤其在下半年。克莱
斯勒向来是美国前三大汽车公司中最弱的一个，也是第一个陷入
急转直下局面的公司。克莱斯勒在好些年前在得到美国政府的贷
款后才免于破产，近些年业绩不错完全是因为它在迷你货车市场
上的领先地位和它不断改进它的汽车型号。其他汽车公司在迷你
货车方面不断赶超，福特在开发和推广商务车方面一直领先，并
取得越来越多的整体市场份额。整个汽车行业都在提供越来越多
的“奖励”（对购买者的折扣），从而减少了销售利润。克莱斯
勒不愿意减少生产来迎合当前的需求，因此它必须提供更大的
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折扣。
还有其他的问题。尽管上市了 “智能车”和一些其他的较

为便宜的汽车，梅塞德斯·奔驰一直拥有生产高质量汽车的声
誉。虽然它必须降低成本以回应日本豪华车的竞争威胁，但是它
的声誉使它没必要只在价格上竞争。因此它不需要像日本汽车厂
商那样追求高产量和低价格。然而，这样的策略并不适用于克莱
斯勒。克莱斯勒必须在价格上与拥有更多型号的美国厂商以及拥
有价格优势的日本厂商进行竞争。

戴姆勒·克莱斯勒也没有预见到三菱所有的问题。三菱作为
日本第四大汽车厂商，与其他较小的日本汽车厂商一样面临着同
样的问题，即持续的经济衰退、过剩的生产力和过剩的劳动力。
三菱在 １９９９ 年年底有总值 １６０ 亿美元的债务。然而，最无法预
见的是三菱非法隐瞒产品的缺陷和回收产品长达 １０ 年之久的丑
闻。雷诺的卡洛斯（Ｃａｒｌｏｓ Ｇｈｏｓｎ）车型通过日本第二大汽车生
产厂商日产所取得的成功也不是通过较小的三菱可以重复的。

另一个长期来说可能很难解决的问题是梅塞德斯和克莱斯勒
的管理风格差异，以及克莱斯勒和三菱管理风格的迥然不同。母
公司的管理风格比美国风格更为注重权威，又比日本风格更加果
断和独断专行。当福特收购马自达并指派了一个美国的总裁后，
马自达在 １９９８ 年和 １９９９ 年从连续六年亏损中扭亏为盈，但之后
又再次亏损。这种关系与戴姆勒·克莱斯勒所面临的完全不同。
福特在接管马自达前已经在产品共同开发、生产和营销安排方面
都跟马自达高效地合作了几年。双方在那期间都清楚了解到各自
在策略、价值观的不同，并学会了彼此分享，因此对于新的管理
安排都有充分的准备。福特替换了原来指定为马自达的总裁的人
选，因为他急于推行重组计划而与工会发生冲突。

戴姆勒·克莱斯勒的管理层也曾激怒三菱的董事会成员，而
在日本，自大和冲突是很不受欢迎的，但情况还是有好转的迹
象。戴姆勒·克莱斯勒开始在日本通过三菱的代理商和原有的代
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理商推广新款的智能车。戴姆勒·克莱斯勒还计划与三菱一起开
发更多的型号。这个计划的成功与否就要看两家公司的合作关系
了。具有讽刺意味的是，戴姆勒·克莱斯勒与三菱合作的其中一
个优势是三菱自从 １９７０ 年以来，尽管与克莱斯勒在管理风格上
不相同，它们之间的合作一直在持续。

在美国，克莱斯勒的高层管理层对合并后的一段时期的计算
发生错误。这个错误导致上市新款的迷你货车时，花费了大量的
市场费用，他们希望这些推广费用可以在新车上市时通过减少折
扣来得到弥补。竞争压力使他们的计划落空，折扣增加了，而销
量不仅没有上升，反而下滑，库存积压。高层管理层似乎没有意
识到问题的严重性，没有提供准确的信息给德国总部。一些美国
商业杂志评论说，由于产品积压和折扣上升，克莱斯勒本应该自
行采取更为有力的措施。

克莱斯勒的首席执行官詹姆斯·胡登向戴姆勒·克莱斯勒的
首席执行官哲根·司来普报告，需要暂时闲置 ７ 个工厂，代价是
３５０ ０００ ０００ 美元，然后胡登被解雇了。胡登被一个德国人取代，
这个德国人虽然在美国工作过，但是对大批量生产的汽车市场没
有任何认识。此外，几个高层管理人员也被解雇，被德国人接
替。这些举措加深了一些经理和工人的感觉，就是德国管理层太
独断专行了。一些主要的管理人员，包括负责公司最畅销型号的
设计师辞职了。

哲根·司来普说，尽管在谈判过程中，他说过这是一个平等
的合并，但他一直认为克莱斯勒是一个下属子公司。这被认为是
欺骗而自大。他还解散了戴姆勒·克莱斯勒的特别股东委员会，
而公司的第三大股东，美国科克·科括里恩公司是成员之一。这
个举措导致了媒体和公司员工的负面反应。

迪特·泽斯，克莱斯勒的新首席执行官，希望重组这个子公
司，重点增加灵活性和缩减原材料管理的费用、固定费用和管理
费用。他还希望通过规模效应以及使用与三菱和宏达一样的设计
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来节省费用。最后，他还将重新评估定价和产品策略。
这么多问题究竟能否解决，将决定戴姆勒·克莱斯勒通过收

购来成为全球汽车公司的政策是否可行。

【问题】
１ 梅塞德斯·奔驰如果继续作为一个缝隙市场的厂商来供

应全世界各地的豪华车市场，它可能面临哪些问题？
２ 福特转变为全球公司的方式有哪些特点？
３ 丰田转变为全球公司的方式有哪些特点？
４ 三个公司里，哪一个的全球化方式是最好的？请解释。
５ 除了依靠大规模收购，梅塞德斯·奔驰有没有其他方式

进行全球化？如果采用这些方式可能产生什么问题呢？
６ 德国管理层是否可以预见克莱斯勒和三菱潜在的问题呢？
７ 既然福特与马自达的合作这么成功，为什么戴姆勒克莱

斯勒和三菱的合作会有问题呢？

（此案例由 Ｍｉｔｓｕｋｏ Ｓａｉｔｏ Ｄｕｅｒｒ，Ｎｉｃｋｌａｓ Ｇｕｒｎｅｙ 及 Ｊｏｅｌ Ｎｉｃｈｏｌ
ｓｏｎ 编 写。参 见 Ｇｅｒａｌｄ Ａｌｂａｕｍ， Ｊｅｓｐｅｒ Ｓｔｒａｎｄｓｋｏｖ ａｎｄ Ｅｄｗｉｎ
Ｄｕｅｒｒ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ Ｅｘｐｏｒｔ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，４ｔｈ ｅｄ ，
Ｐｅａｒｓｏｎ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ Ｌｔｄ ，２００２，ｐｐ ６８ － ７５）
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第七章 国际市场的进入方式

企业在进行了国际市场细分并进而确定了目标市场之后，下
一步所面临的重要决策是如何进入国际市场。在本书第一章中，
我们曾探讨了企业从事国际营销的方式。本章将对这些方式进行
更为详尽的研究和评估。归纳起来，企业进入国际市场有三种方
式：一是间接出口，二是直接出口，三是国外生产。在每种主要
方式之下，又有若干进入国际市场的具体方式，如图 ７ － １ 所示。

图 ７ － １ 显示出企业进入国际市场的三种主要方式以及各主
要方式之下的具体形式。在三种主要方式之间用 “和 ／或” 连
接，表明企业可同时采用三种主要方式，或只选择一种方式进入
国际市场。下面将分别介绍和分析各主要方式及其具体形式。

图 ７ －１ 国际市场的进入方式



第一节 间接出口

间接出口（Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｘｐｏｒｔｉｎｇ），是指企业将生产出来的产品
卖给国内的中间商或委托国内的代理机构，由其负责经营出口业
务。我国大部分生产企业的出口工作是采取间接出口的形式。在
本节中，我们首先来探讨企业进行间接出口的具体形式，然后，
对间接出口这一进入国际市场的主要方式进行分析和评价。

一、间接出口的形式

（一）专业进出口公司
在我国，企业的间接出口主要是通过原外经贸部系统的专业

进出口公司进行的。这些进出口公司是专门从事进出口业务的贸
易企业。与生产企业相比，这些外贸公司在从事国际贸易方面具
有下述几方面的突出优势：首先，拥有大量的精通国际商务、外
语和法律的专门人才。这是从事出口工作的最重要的资本。其
次，与国外客户有着较为广泛的联系。这些专业公司经营外贸业
务的历史较长，拥有相当广泛的、较为稳定的销售渠道。第三，
具有较为灵敏的国际市场信息网络，为其制定正确的国际营销决
策奠定了基础。第四，拥有一定的资金规模 （包括外汇资金）。
第五，在国际市场上享有较高的声誉。第六，在国家对外经贸政
策方面，享有某些较为优惠的待遇。由于专业外贸公司具有生产
企业所难以比拟的上述优势，因此，这些专业公司目前仍是我国
出口创汇的主要力量，迄今仍有相当多的生产企业将产品卖给或
委托给这些专业公司，由其经营出口业务。在今后一定时期内，
利用这些出口公司出口仍是我国生产企业从事间接出口的主要形
式之一。
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（二）国际贸易公司
国际贸易公司是高度多样化的大型贸易企业。相对于专业进

出口公司而言，国际贸易公司的特点表现在：它们往往既从事国
际贸易，又从事国内贸易。有些还有相当规模的生产业务和金融
业务。国际贸易公司最早于 １９ 世纪出现在西欧一些主要资本主
义国家，当时的主要业务是从殖民地国家购买初级产品和原料并
转销世界各地，同时向殖民地国家出售消费品和机器设备。日本
的综合商社是现代国际贸易公司的典型，它们兼营国内外贸易，
承担外汇风险和各种信贷风险，从事管理咨询并参与生产制造，
经营范围广，资金雄厚，人才济济，市场覆盖面极广。许多中小
型企业，甚至一些大型生产企业都是通过国际贸易公司将产品打
入海外市场的。

改革开放以来，我国已涌现出相当一批正处于发展壮大之中
的国际贸易公司。随着改革开放的进一步深入，这种综合性的贸
易公司将会愈来愈多。国际贸易公司也是我国专业外贸公司的发
展方向。因此，利用国际贸易公司进行出口，对生产企业来说将
是日益重要的一种间接出口形式。

（三）出口管理公司
出口管理公司（Ｅｘｐｏｒｔ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｃｏｍｐａｎｙ，ＥＭＣ）是一种

专门为生产企业从事出口贸易的公司。这种公司在我国尚不多
见，但在欧美很常见，是中小型生产企业进行间接出口的一种重
要形式。这种公司拥有外贸人才，熟悉出口业务程序，了解国际
市场行情，并拥有一定的资金规模。对于那些缺乏必要出口资源
的中小型企业来说，可以利用出口管理公司提供的人才、信息和
资金等优势，将本企业产品打入海外市场。这种业务主要是以代
理形式进行的，即出口管理公司以生产企业的名义从事产品的外
销，然后向生产企业收取一定比例的佣金。
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（四）合作出口
合作出口 （Ｃｏｏｐｅｒａｔｉｖｅ Ｅｘｐｏｒｔｉｎｇ），又称为 “猪驮式出口”

（Ｐｉｇｇｙｂａｃｋ Ｅｘｐｏｒｔｉｎｇ）和“互补出口营销”（Ｃｏｍｐｌｅｍｅｎｔａｒｙ Ｅｘｐｏｒｔ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ），指的是两家生产企业在出口方面的合作：一个生产企
业利用自己的出口力量和海外渠道为另一家生产企业出口产品。
这时前者称为“负重者”（Ｃａｒｒｉｅｒ），后者称为“乘坐者”（Ｒｉｄｅｒ），
负重者之所以为乘坐者出口产品，原因有许多，例如负重者认为
乘坐者的产品是相关产品，配套出口更容易为外国顾客所接受；
或者负重者发现自己在海外的渠道没有得到充分利用等等。乘坐
者之所以通过负重者出口产品，是因为自己尚无力量从事出口，
或者自己在海外缺乏客户联系等等。在合作出口形式中，两个企
业之间的关系可以是买卖关系，亦可是代理、委托关系。

合作出口虽然不是什么新方式（美国的通用电气公司早在
半个多世纪以前就已开始使用这种方式），但在西方国家却成为
越来越重要的一种间接出口的形式。在我国这种形式已有所发
展，但发展还不够迅速，原因有二：第一，我国的生产企业只是
在近一二十年才有一部分获得了外贸经营权，而且这些获权企业
在海外的销售渠道并不十分发达，推销力量也有限，作为负重者
的能力还嫌不够。第二，从体制上来看还存在着一些规定，限制
了企业在出口方面的横向合作。但从长远来看，随着改革的进一
步深入和外贸体制的进一步完善，预计这种形式的间接出口将会
有一个较大的发展。

（五）外企驻本国采购处
一些外国企业（主要是外国的大型批发商、零售商和国际贸易

公司）往往在其他国家设有采购处。生产企业可将产品卖给这些采
购处，由其负责将产品出口到它们自己的国家或其他国家。这一形
式目前在我国还受到一定限制，因为按照国家规定，只有那些已获
得外贸经营权的企业才能将产品直接卖给外企驻本国采购处。
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二、对间接出口的评价
企业采用间接出口的渠道进入国际市场，主要有以下优点：
１ 企业可以利用国内其他组织机构在国外的分销渠道和经

验，迅速地将产品销售到国外市场。这一点在生产企业试图将产
品打入像日本一类较复杂的市场时，显得尤为重要。

２ 企业可以在一定程度上解脱在出口贸易资金方面的负担，
而且不必承担外汇风险以及各种信贷风险。

３ 企业不必增设专门机构和专门人员负责出口业务，如单
证、运输、保险等。这就是说，在企业还不具备外销机构和人才
的条件下，可借助国内其他企业的力量将产品销到海外，而企业
本身则可集中力量搞好生产。

４ 这种方式的灵活性较大，企业和承接出口业务的其他组
织机构签订的合同都是有一定期限的，合同期满后，企业可根据
需要随时更换其他方式进入海外市场。

然而，采用间接出口也有其潜在的局限性：
１ 不能迅速地、直接地掌握国际市场信息。国际市场信息

是国际营销决策的基础。企业在搞间接出口时，并未直接与外商
打交道，与国外的最终用户相距更远，因此只能间接地通过各层
中间商来了解国外的最终用户需要什么，需要多少，而这些信息
经过多次传递，或者已过时，或者已变形走样。这将严重影响企
业生产和经营决策的正确性和及时性。

２ 企业没有亲自进行海外经营与销售，无法取得直接经验，
而这种经验对从事国际营销工作来说是十分重要的。

３ 企业不能在海外市场上建立起自己的声誉和渠道并以此
作为扩大市场销售的基础。

４ 企业对海外市场的控制程度低或根本不能控制。这就是说，
企业对自己的产品在海外市场上究竟制定什么价格、采用何种分销
渠道决策和促销决策等问题，只有很小的发言权或根本无发言权。

由此可见，间接出口主要是由一些中小型生产企业采用的方
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式。这些企业没有足够的出口力量 （如人员、机构、资金等），
也没有发达的海外分销渠道和信息网络，因而有必要利用国内其
他组织机构（目前以专业进出口公司为主）提供的人才、经验、
信息、渠道等优势，将产品出口到国际市场。应该指出，这种间
接出口与国内销售是没有本质区别的。从事间接出口的中小企业
应在搞间接出口的同时，积极积蓄力量，争取早日跻身于国际市
场。一些资金雄厚、经验丰富的大企业，往往同时采用几种方式
进入国际市场，间接出口也是其中之一，但主要用来针对那些潜
力不大或风险较大的市场。

第二节 直接出口

直接出口（Ｄｉｒｅｃｔ Ｅｘｐｏｒｔｉｎｇ）是指企业把产品直接卖给国外
的顾客或最终用户，而不是通过国内的中间机构转卖给国外顾
客。直接出口和间接出口的区别在于，企业要独立地完成出口管
理任务。这就意味着企业要花费一定的资金和精力来从事出口管
理工作。企业可抽出专人负责出口业务，也可以设立专门的出口
部，还可以组织一批专业人才成立国际部。究竟使用多少企业资
源来完成出口任务，取决于出口额的大小及潜力。无论如何，只
要企业从事直接出口，就要有专人负责出口营销的管理工作。我
们在本节中先来讨论出口营销管理的任务，然后再介绍企业采取
直接出口渠道可以选择的各种具体形式，最后对直接出口进行简
要评估。

一、出口营销管理的任务

（一）进行企业自我评估
并非所有企业都适合出口销售。许多企业集中精力做好国内
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市场可能会更实际一些。因此，企业在决定是否出口之前一定要
作自身评估，分析出口是否真正给企业带来足够的好处。英国海
外贸易委员会（Ｂｒｉｔｉｓｈ Ｏｖｅｒｓｅａｓ Ｔｒａｄｉｎｇ Ｂｏａｒｄ，ＢＯＴＢ）曾总结出
一份清单，供中小型企业在决定是否从事出口业务之前作自我评
估之用（见表 ７ － １）。该清单列出了出口业务的潜在好处。只有
当企业能通过出口得到全部或大部分好处时，才能作出从事出口
业务的决定。

表 ７ －１ 出口带来的好处

很重要 不重要

５ ４ ３ ２ １

１ 出口销售可能抵消国内市场增长停滞的负面

影响

２ 出口市场有助于本公司产品、服务和技术的

潜力得以充分发挥
３ 出口销售有助于提高毛利率及盈利能力

４ 出口销售有助于减轻对国内市场的依赖

５ 出口销售有助于降低单位成本

６ 出口销售可以分摊研究与开发费用
７ 出口行为可使本企业随时了解国际市场上技

术、产品和服务水平等方面的变化
８ 出口销售有助于利用剩余生产能力

９ 出口销售可减少生产计划的波动性

１０ 出口销售可使企业收入更稳定

１１ 出口销售可保证员工就业机会

资料来源：英国海外贸易委员会（１９８６）：Ｅｘｐｏｒｔｉｎｇ ｆｏｒ ｔｈｅ Ｓｍａｌｌｅｒ Ｆｉｒｍ，ｐ ７

（二）进行国际营销调研
企业要搞直接出口，必须首先掌握必要的国际市场信息，这

一过程可通过国际营销调研来完成。
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（三）选择国外市场
企业应在众多的国家中选出自己的目标市场，然后再系统

地、有步骤地去开拓市场。

（四）发现并选择渠道成员
企业一旦选定目标市场，下一步就要在目标市场上确定渠道

成员，即发现并选择经销商或代理商。当然，规模较大的企业可
在目标市场上建立自己的分销机构，如营销子公司等。

（五）负责产品的实体分销和出口单证工作
确定渠道成员之后，下一步就是将产品转移到他们手中，这

就是实体分销 （Ｐｈｙｓｉｃａｌ Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ）。实体分销涉及到国际运
输、保险及其单证等工作，这些因素比在国内要复杂得多。

（六）出口定价和促销
在出口中以何种货币报价？以什么价格术语报价？究竟应定

高价还是应定低价才能使企业实现最佳经济效益？可见，出口营
销中的定价也远比国内复杂。有时出口企业还要部分或全部地负
责产品在国外市场上的促销工作，这一工作涉及面更广，需要企
业更多地了解国外市场上有关市场需求、竞争、广告媒介和法规
等方面的信息。

对于资金雄厚、经验丰富的大型国际企业来说，出口只是一
项相对简单的工作；而对于大多数初涉国际市场的中小企业来
说，出口毕竟不同于国内销售，因此算得上一项艰巨的任务。美
国商务部对许多新近从事外贸工作的企业的失误进行了总结，归
纳出“十条常见错误”。这些“错误”在我国中小外贸企业，甚
至大企业中都是屡见不鲜的，故我国各类外贸企业也应引以为
戒。这“十条常见错误”是：（１）在开始出口业务之前，不去
寻求高质量的出口咨询，不制定国际营销计划；（２）高层管理
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人员重视不够；（３）选择海外代理商或经销商时不够慎重；（４）
不去打好基础，保持盈利能力强的、稳定的业务增长，而是盲目
地向世界各地寻求订单；（５）当国内市场兴旺时忽视出口业务；
（６）把国外的经销商放在比国内的经销商更重要的位置上；（７）
不愿意改变产品以适应其他国家的偏好和法规；（８）不使用外
国语言向外国顾客传达有关销售、服务和保证等方面的信息；
（９）不利用出口管理公司或其他营销中间机构；（１０）不采用许
可贸易和合营企业等方式。①

英国海外贸易委员会在其出版物《积极有效的出口》（Ｉｎｔｏ
Ａｃｔｉｖｅ Ｅｘｐｏｒｔｉｎｇ）一书中，将成功出口企业和不成功的出口企业
分别对各种与出口相关的问题所采取的不同态度进行了比较
（见表７ － ２）。这种比较对我国中小企业开展出口业务也有明显
的借鉴意义。

表 ７ －２ 不同企业对若干出口问题的取态

成功企业的取态 不成功企业的取态

一、关键问题
１ 选择适当的分销

商

被视为非常重要的问题。董

事会也将介入对分销商的审批

对潜在分销商的询价或

询问会作出反应。期望能

轻易地通过企业名录、大

使馆等渠道找到分销商

２ 对出口业务的长

期投入

企业要持续增长，就必须开

展出口业务。应经常性地、以

专业的态度和方式主动与客户

联系。公司上下都应对出口业

务给予足够的重视

对出口业务持有偏见，

方式也不够专业，不明白

核心问题之所在。只把出

口当作解决公司眼下部分

困难的措施而已

３ 面对初期困难的

态度

公司内部应配备专业人员负

责整个出口过程。出现一些错

误是难免的

被初期的困难所吓倒，

并开始指责有关人员
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续表

成功企业的取态 不成功企业的取态

４ 对国外市场的

选择

对众多的国外市场按照客观标

准进行排列，选择和进入国际市

场时要有轻重缓急

战线拉得太长，过早地

进入高成本、高风险市场。

不是主动地确定目标市场，

而只是被动地应付那些不

期而至的询价和订单

５ 资金投入 以长期观点看待投资回报率问

题

将出口视为获取更多现

金的一种赌博。只注重短

期的投资回报率

６ 长期性 为了长期的成功，花费几年时

间打下坚实的基础是必要的。挫

折是预料之中的

只投入很少资源却期望

很快有结果

７ 信心 没有成功的信心就不要开始出

口业务。控制业务增长的幅度

仓促开始出口业务。战

线拉得过长

８ 尊重顾客 认为顾客至少是与自己一样成

功的商人。认真研究并适应顾客

需求

采取 “要不要由你” 的

态度，看不起顾客

９ 对待中介机构 在出口过程开始时听取顾问的

建议。此后则很少使用“外脑”
或者过分依赖外面的建

议，或者很少听取外面的建

议。征询意见的范围过窄

１０ 快捷的沟通 适当地选用电话、传真、电

传、电子邮件等

依赖于信函。不了解反

应速度的重要性

二、非关键问题
１ 语言

视为满足顾客需要的一部分。

语言能力是公司内部必备的技能

之一。

过分强调语言的难度和

重要性，结果是知难而退，

或者是彻底忽略。

２ 信贷风险 一般认为比国内的风险更大一

些。使用信用证以进行慎重的资

信调查以避风险。某些欠发达国

家显然风险过大

怕担风险，不采取任何

行动，坐失商机
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续表

成功企业的取态 不成功企业的取态

３ 出口单证及程

序

对专业人员来说不成问题。由

内部专业人员承担或交给货运代

理承担

处理方式不够专业：偷

工减料，致使单证不齐全，

程序有漏洞
４ 出口定价 认为价格由市场决定，出口方

应控制成本。如顾客要求，可以

以外币报价。如有必要，采用海

琴保值措施。了解销量与单位成

本之间的关系

做法死板。试图以国内

价格水平加上运费作为出

口报价。担心外汇汇率问

题

５ 出口人员招聘 认为优秀人才可由公司内部培

养

认为优秀人才很难找到，

即使能找到也太昂贵

６ 技术标准 ／法律

体系

可以是一个非关税壁垒，但通

常可以达到要求

重要性被过分地强调

７ 出口职能的组

织

可能有一个单独的出口部门，

也可能没有，但整个公司对出口

有足够的重视。通常有专门人员

处理具体的单证业务

出口业务并未与公司的

整体业务进行充分的整合

８ 支付延期 通常与国内情况类似或略好于

国内情况。某些欠发达国家例外

认为是搞出口业务的一

个高代价

资料来源：英国海外贸易委员会（１９８７）：Ｉｎｔｏ Ａｃｔｉｖｅ Ｅｘｐｏｒｔｉｎｇ，ｐｐ ３０ － ３１

二、直接出口的形式

（一）利用国外的经销商
经销商（Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ）系指在国外特定地区或市场上，在购买

及转售本企业某种产品或服务方面获得独家权或优先权的客户。
经销商本质上是一种批发商，是通过贱买贵卖获得利润的。但经
销商与一般批发商又有区别：他与供货方建立了固定的经销关系，
被授予了“独家权或优先权”（Ｅｘｃｌｕｓｉｖｅ ｏｒ Ｐｒｅｆｅｒｅｎｔｉａｌ Ｒｉｇｈｔｓ）。
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（二）利用国外的代理商
代理商的任务就是促使其委托人（卖方）与第三方（买方）

达成销售合同。代理商与经销商有相同之处，也有不同之处。相
同之处是：两者都被供货方授予了“独家权或优先权”；不同之
处表现在：前者不实际掌握货物的所有权，与供货方只是代理、
委托关系；而后者掌握货物的所有权，与供货方是买卖关系。因
此，代理商的利润来自代理佣金，而经销商的利润来自买卖差
价。

国外代理商依其职能不同，可分为三种：
１ 佣金代理商（Ｃｏｍｍｉｓｓｉｏｎ Ａｇｅｎｔ）
这种代理商借助于委托人的产品目录和样品进行推销，但并

不掌握产品库存，不承担信贷风险，只是把收到的订单转交给委
托人，由委托人直接向买主发货，代理商根据销售额的大小向委
托人收取一定比例的佣金。

２ 存货代理商（Ｓｔｏｃｋｉｎｇ Ａｇｅｎｔ）
这种代理商保持一定库存，提供仓储和装卸设施，但并不拥

有产品所有权，只收取佣金和仓储、装卸费用。
３ 提供零部件和服务设施的代理商（Ａｇｅｎｔ Ｐｒｏｖｉｄｉｎｇ Ｓｐａｒｅｓ

＆ Ｓｅｒｖｉｃｅ Ｆａｃｉｌｉｔｉｅｓ）
这种代理商备有产品零部件，并提供服务和维修设施，除向

委托人收取佣金外，还向买主收取配件和服务费用，收费标准通
常要经过委托人同意。

（三）直接卖给最终用户
这是直接出口诸形式中最直接的一种，即把产品直接卖给最

终用户，而不经过经销商、代理商等中间机构。例如，在下述场
合可采用这种最直接的形式：

１ 产品价格极高或技术性极强，如飞机，轮船、高技术产
品、大型机械设备等。
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２ 最终用户是国外政府、地方当局及其他官方机构。
３ 以邮售方式直接卖给国外最终用户更受用户欢迎。

（四）设立驻外办事处
设立国外办事处（Ｂｒａｎｃｈ Ｏｆｆｉｃｅ Ａｂｒｏａｄ）实际上是企业向另

一国家的延伸。办事处的主要职能是搜集市场情报、推销产品、
负责实体分销、提供服务、维修、零部件等。设立驻外办事处，
可以更直接地接触市场，掌握需求动态，提高服务水平。而且办
事处可以集中力量经营本企业的产品，不像一些代理商和经销商
那样，经营若干家企业的产品。但设立驻外办事处需要大量的最
初投资，并需要持续的间接费用。如果在某市场上销售额不大，
而且该市场潜力不大，就不值得专设办事处。

（五）建立国外营销子公司
国外营销子公司（Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｕｂｓｉｄｉａｒｙ Ａｂｒｏａｄ）的职能与驻

外办事处相似，而且其优缺点也差不多。所不同的是，子公司是
作为一个独立的当地公司建立的，而且在法律上和赋税方面都有
其独立性，这说明企业已更深入地介入了国际营销活动。

三、对直接出口的评价
直接出口意味着企业真正地、直接地参与了国际营销活动。

与间接出口相比，直接出口具有下述优点：
１ 企业直接从事出口活动，能够从实践中积累更多经验，

为今后进一步扩大国际市场奠定下良好基础。
２ 企业更直接地接触国外顾客，能够更直接地得到信息反

馈，了解国际市场的需求动向，并据以提供更适销对路的产品，
制定更切实可行的营销策略。

３ 企业独立地完成各项出口任务，如营销调研、市场选择、
运输、保险、单证以及定价、促销等，使企业对海外营销的控制
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权更大一些。
４ 通过直接参加国际营销活动，有利于企业在国际市场上

直接地树立自己的形象和声誉，建立起自己的渠道网络。
当然，直接出口与间接出口相比，也有一些缺点，主要表现

在以下几个方面：
１ 成本比间接出口更高。直接出口意味着企业要独立地完

成多道出口程序，这会使企业承担更高的成本。
２ 需要增加专门人才。企业从事直接出口，需要一些精通

外语、懂得外贸业务和法律的人才。没有这些人才，企业是难以
应付出口业务的。

３ 渠道方面的困难。专门从事出口贸易的企业一般都掌握
着相当数量的国外客户，即与国外客户有着较广泛业务联系。这
是一笔无形的资产。如果生产企业不利用贸易企业这一优势，而
由自己重新联系客户，建立渠道，这对小企业来说是比较困难
的。

总之，企业搞直接出口有利亦有弊，究竟是利大还是弊大，
取决于多种因素，如企业自身的规模大小、产品性质、市场规模
大小及需求特点等。企业应认真地进行短期和长期的利弊权衡，
慎重地做出选择。当然，按照我国目前的外贸体制，只有那些获
得了外贸经营权的企业才拥有这种选择权。这就是说：第一，没
有外贸经营权的企业必须按照国家的有关政策和规定，依赖专业
外贸公司和其他中间机构来进行产品的外销；第二，即使是那些
已获得外贸经营权的企业，也不应完全摆脱专业外贸公司和其他
中间机构，而是要针对每一笔业务、每一种产品、每一个出口市
场的具体情况，对直接出口和间接出口两条渠道进行认真细致的
利弊权衡，并从中作出抉择。
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第三节 国外生产

前面所讨论的直接出口和间接出口两种渠道，都是生产企业
把国内生产出的产品销售到国际市场。但在某些情况下，在国内
生产出产品再出口的方式，或者不可能，或者不是最理想的方
式。例如，运输成本太高，关税、配额等贸易限制太严等都可能
迫使企业放弃出口的方式，而改用在目标市场国家就地生产、就
地销售的方式。再有，有些国家市场较大；劳动力成本和原料成
本都较低；政府鼓励外来资本，等等，这些原因都可能促使企业
到国外投资建厂，就地生产。因此，国外生产已成为企业进入国
际市场的一种非常重要的渠道，而且其重要性还在加强。

在国外生产的形式有许多，这里只简单介绍比较重要的几种：
组装业务，合同制造、许可贸易、国外合营企业和国外独资生产。

一、组装业务
组装业务 （Ａｓｓｅｍｂｌｙ Ｏｐｅｒａｔｉｏｎ）是指生产企业在国内生产

出某种产品的全部或大部分零部件，运到国外市场上就地组装，
完成整个生产过程，然后将成品就地销售或再行出口。例如日本
“东芝”、“日立”、荷兰“飞利浦”等许多牌子的家用电器都在
中国有组装业务，“三菱”、“丰田”等牌子的汽车都在美国有组
装业务。许多欧美国家以及日本的汽车巨头们几乎都在中国有庞
大的组装业务，如通用、大众、雪铁龙、本田等，在进入中国市
场初期，基本上都属于组装业务，即把全部或大部分零配件从国
外运到中国的工厂进行组装，然后将成品在市场上销售。国外组
装业务的主要优点是运费低、关税 （特别是从价税）低、投资
少、成本低（如组装工人工资低或当地零部件便宜），而且能够
为目标市场国家提供一定就业机会，容易为当地政府接受。
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二、合同制造
合同制造（Ｃｏｎｔｒａｃｔ Ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｉｎｇ）是指这样一种情形：企

业与国外某家生产企业签订合同，规定由对方按照本企业的要求
生产某种产品，然后由本企业负责产品的营销。这种做法的优点
在于：第一，如果本企业的资源优势在于工艺过程和营销而不在
于生产制造，那么采用这种形式进入海外市场是比较合适的。例
如，美国的 Ｐ＆Ｇ 公司（Ｐｒｏｃｔｅｒ ａｎｄ Ｇａｍｂｌｅ）有好几种产品都是
采用合同制造方式进入意大利市场的，因为 Ｐ＆Ｇ 公司在营销方
面力量雄厚，采用这种方式可以扬长避短。第二，采用这种方
式，需要对国外的投资很少，因而风险也小。如果发现当地市场
太小或风险太大，企业可以立即终止合同，这比关闭并卖掉自己
在当地的工厂要容易得多，成本也低得多。第三，产品由自己销
售，市场的控制权还是在自己手中。第四，产品是由当地企业生
产的，有利于国际企业在当地搞好公共关系，从而扩大产品的销
售。

采用这一做法也有其局限性，首先，在国外找到合适的生产
企业决非易事；其次，一旦合同终止，对方可能成为本企业的竞
争对手；再次，生产质量难以控制；最后，企业只能从销售中取
得利润，而生产利润归当地厂家所有。

三、许可贸易
许可贸易（Ｌｉｃｅｎｓｉｎｇ），又称为技术授权，是指企业（许可

方）与国外另一企业（被许可方）签订许可协议，授权对方使
用本企业的专利权、版权、商标权以及产品或工艺方面的专有技
术（Ｋｎｏｗｈｏｗ）等从事生产和销售，然后向对方收取许可费用。
在许可贸易条件下，被许可方的义务通常包括以下几项：采用经
许可方授予的专利权、商标权、版权或专有技术从事有关产品的
生产；在指定地区内从事该产品的营销，按照该产品销售额的一
定比例向许可方支付许可费用。由此可见，许可贸易与合同制造
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的主要区别在于：合同制造条件下的国外生产者只负责产品的生
产制造，不负责产品的营销，而许可贸易条件下的国外被许可方
不仅从事产品的生产，而且负责产品的营销。

目前，我国企业以许可贸易方式进入其他国家的情况尚不多
见，而许多西方发达国家的企业却纷纷以这种方式进入了我国市
场。事实上，这些西方企业在进入许多其他国家时都采用了这一
方式。例如，许多国家都实行烟草专卖制度，美国大型香烟生产
企业飞利浦·莫里斯公司（Ｐｈｉｌｉｐ Ｍｏｒｒｉｓ）为了占领这些国家的
市场，就采用了许可贸易这一方式：授权各国政府，允许其使用
该公司的配方、工艺和牌子进行香烟的生产和销售。飞利浦·莫
里斯公司在西欧的六个国家和东欧的四个国家中都采用了许可贸
易的方式①。又如，可口可乐和迪斯尼等著名美国公司都在积极
地利用许可贸易的方法，例如允许海外的服装、玩具、手表等生
产商使用它们的商标②。

企业采用许可贸易方式进入国际市场的优点主要表现在如下
几方面：首先，企业无须进行生产和营销方面的大量投资，即使
是中小企业，只要拥有适当的专利和技术，也可采用这一方式；
其次，可以避开关税、配额、高运费、竞争等不利因素，较容
易、较迅速地占领市场；再次，由于向目标市场国提供了先进技
术，更容易得到东道国政府的批准；最后，由于没有进行对外直
接投资，风险也较小。

采用许可贸易方式的企业也面临着一系列不利因素。③第一，
在收取许可费方面，对国外被许可方的依赖性较大。许可费一般
是按被许可方的销售额的一定比例（一般为 ３!—５!）收取的。
这就是说，能否得到这笔为数不多的许可费，取决于被许可方能
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否成功地经营和销售被授权生产的产品。如果被许可方营销失
败，支付给许可方的许可费也就随之化为乌有。第二，由被许可
方生产的产品质量难以保证。被许可方是采用许可方的专利、专
有技术或牌子进行生产和营销的，如果产品达不到质量要求，必
然有损于许可方的形象。要保证产品质量，许可方不得不提供技
术咨询和质量控制人员，这就有可能增加许可方的成本，进而减
少盈利能力。第三，为自己培养了潜在的竞争对手。许可协议都
是有一定期限的。协议终止后，被许可方完全有可能独立地运用
被授权的技术从事产品的生产和营销，并占领本国甚至外国的市
场，成为许可方的强有力的竞争对手。

许可贸易虽然有上述缺点，但仍不失为进入国际市场的一种
有效方式。况且，许多企业经过多年实践，总结出一系列将上述
不利因素限制在最低程度内，从而减少损失的技巧。这些技巧主
要包括：（１）慎重地选择被许可方，企业在向目标市场授权之
前，应在该国选择出若干个企业作为授权“候选人”，然后对这
些“候选人”进行详细了解和认真比较，最后选择出最理想的
企业作为被许可方。（２）详细、认真地拟定许可协议，以保护
双方利益。协议中一般应包括产品销售区域、协议有效期、许可
费率、商业秘密的保护、质量控制等条款。（３）授权时只提供
部分关键部件或成分，而不是将专利或专有技术全盘托出。这样
做可以使被许可方保持对许可方的依赖性，或者说保持许可方对
被许可方的控制。（４）通过购买被许可方的股份来加强控制。
许可方可通过直接投资购买被许可方的股份，亦可将许可费直接
转变为被许可方的股份。许多合营企业就是由许可贸易演变而成
的。只要建成了合营企业，被许可方就很难在许可协议期满后成
为许可方的竞争对手。（５）许可方可采用限制被许可方产品范
围和销售区域的方法来加强对被许可方的控制。（６）当向第三
国销售时，以许可方的名义，而不是以被许可方的名义进行商标
注册。这样做也可保持对被许可方的控制。（７）使许可贸易长
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期保持对被许可方的吸引力。为达此目的，许可方应积极帮助被
许可方解决生产和营销中存在的问题，同时，许可方也应努力保
持自己在技术、产品和营销等方面的优势。（８）最后，许可方
还应特别注意两方面的问题：第一，企业应专门制定有关许可贸
易的政策和计划；第二，必须有专人（或部门）负责许可贸易，
而不是由负责其他业务的人员（或部门）兼管许可贸易①。

四、特许经营
特许经营（Ｆｒａｎｃｈｉｓｉｎｇ） 是指特许方 （Ｆｒａｎｃｈｉｓｅｒ） 授权另

一家独立的公司，即被特许方（Ｆｒａｎｃｈｉｓｅｅ）按某种特定的方式
从事业务经营。授权的内容往往包括特许方产品、特许方商标的
使用权、生产或营销技术，或某一种商业制度或模式。特许经营
的形式主要包括制造商—零售商模式（如雅阁汽车专营店）、制
造商—批发商模式（如可口可乐在各地的瓶装及销售公司）、以
及服务性企业—零售商模式（如麦当劳快餐店等）。

特许经营在最近二三十年里取得迅速发展。以美国市场为
例，１９９９ 年全美零售总额中有 ４０!是以特许经营的形式实现的。
以特许经营形式完成的商品与劳务的零售总额达 ８ ０００ 亿美元②。
特许经营不仅在美国国内举足轻重，而且逐渐走向国际市场。例
如，美国有大约 ２ ９００ 个特许方，其中有超过 ２０!的特许方将特
许业务扩大到国外③。在其他西方发达国家，特许经营也逐渐成
为进入国际市场的一种重要形式。例如，２４! 的英国特许方和
３０!的法国特许方都活跃在海外市场上④。
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Ｖｅｒｎ Ｔｅｒｐｓｔｒａ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ，４ｔｈ ｅｄ，Ｔｈｅ Ｄｒｙｄｅｎ Ｐｒｅｓｓ，１９８７，ｐ ３６１
Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ Ｃｚｉｎｋｏｔａ ａｎｄ Ｉｌｋｋａ Ａ Ｒｏｎｋａｉｎｅｎ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，Ｈａｒｃｏｕｒｔ Ｉｎｃ，
２００２，ｐ ２９７
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ｔｈｅ Ｇｌｏｂｅ”，Ａｒｔｈｅｒ Ａｎｄｅｒｓｏｎ，Ｄｅｃｅｍｂｅｒ １９９９，ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ ａｃｃｅｎｔｕｒｅ ｃｏｍ
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应该指出，许可贸易的许多原则同样适用于特许经营，但特
许经营一般比许可贸易涉及的范围更广泛一些，而且特许方与被
特许方在签约后的联系与接触更密切一些。波钦斯 （Ｐｅｒｋｉｎｓ）
曾对两种形式的差异性进行了分析（见表 ７ － ３）。

表 ７ －３ 许可贸易与特许经营的区别

许可贸易 特许经营

１ 通常使用 “许可费” （Ｒｏｙａｌｔｙ） 这一
术语

１ “管理费” （Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｆｅｅ）
被认为是最合适的术语

２ 授权的内容通常是某一系列产品，甚
至是某一单一产品

２ 授权的内容通常是整个商业运
作模式，包括专有技术、知识产权、
商誉以及业务联系

３ 被许可方通常已有相当实力和经验 ３ 被特许方通常处于起步阶段

４ 合同期限一般长达 １６ － ２０ 年，特别是
当涉及有技术版权和商标的时候。与专利合
同的期限相似

４ 合同期限一般为 ５ 年左右，有
时会延长至 １０ 年。合同一般可以续
签

５ 被许可方经常毛遂自荐，它们一般是
已有相当规模和实力的公司，可以展示其经
营该许可业务的能力，有时被许可方会将许
可证转移给相关的，有时甚至是不相关的第
三方，而不必经许可方同意

５ 被特许方绝对系由特许方选中
的，将特许经营权转让给其他人也
是由特许方控制的

６ 授权生产、经营的产品一般都是现有
的产品。在协议执行期间许可方研制的新产
品一般不会授权给被许可方

６ 在协议执行期间，特许方会将
最新研究成果转让给被特许方。在
特许经营协议中一般会对这一点作
出规定

７ 在许可证中一般不包含商誉的转让，
商誉完全归许可方拥有

７ 特许方仍然拥有自己的商誉，
但被特许方可在自己的经营区域内
利用特许方的商誉

８ 许可方在许可费的谈判中拥有相当大
的主动权。它们可将自己的实力及在市场上
的地位作为谈判筹码

８ 存在着一个标准的管理费结构，
个别收费方法的不同会引致整个系
统的混乱

资料来源：Ｐｅｒｋｉｎｓ，Ｊ Ｓ （１９８７），“Ｈｏｗ Ｌｉｃｅｎｓｉｎｇ，Ｆｒａｎｃｈｉｓｉｎｇ Ｄｉｆｆｅｒ”，Ｌｅｓ Ｎｏｕｖｅｌｌｅｓ，
２２ （４），ｐ １５７

特许专营的优点与许可贸易相似。首先，企业不需大量资本
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即可迅速地占领国外市场；其次，由于不需要大量的直接投资，
风险也减少；再次，将标准化的经营方式大量地授权给合格的被
特许方，反过来可以扩大特许方的知名度和影响力；最后，从被
特许方的角度来看，特许经营也是一种很好的方式，因为采用一
种在其他地方被证明是成功的经营方式，成功的机会要大得多。
例如，马来西亚的被特许方有 ９０!是经营成功的，而如果将资
金投向其他新的生意，有 ８０!会失败①。

企业在以特许经营方式进入国际市场时，要特别注意以下几
个方面的问题：（１）认真地选择和培训被特许方。许多特许经
营的失败都是由于在太短的时间里授权给太多的不合格的被特许
方所造成的。严格的筛选以及持续不断的培训是特许经营成功的
关键。（２）要特别注意保护所授权的经营模式。一般来讲，商
标和专利等都比较容易得到法律的保护，但一种经营模式或服务
程序则较容易被别人模仿和抄袭。因此，详细的经营模式手册或
培训手册等要特别注意保密。（３）要特别注意标准化经营问题。
特许经营中的标准化一般包括商号名称、相同的装潢设计、统一
的价格以及标准的生产及服务程序等。没有这些要素的标准化，
特许经营的好处就无从谈起。当然，由于各国经营环境的差异
性，百分之百的标准化也是不可能的，有时必须针对各地市场的
具体情况对产品、价格、促销等因素作出适应性调整。例如，欧
洲的快餐连锁店往往要出售啤酒，以迎合消费者需要。麦当劳在
印度市场上不得推出素食汉堡包。因此，标准化是特许经营的基
础，但针对各地市场的具体要求作出局部的调整可能也是必要
的。

五、国外合营企业
国外合营企业（Ｆｏｒｅｉｇｎ Ｊｏｉｎｔ Ｖｅｎｔｕｒｅ）是指企业与国外某一

８０２ 国际营销学教程

① Ｌｅｏｎａｒｄ Ｎ Ｓｗａｒｔｚ，“Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｔｒｅｎｄｓ ｉｎ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ”，Ａｒｔｈｕｒ Ａｎｄｅｒｓｅｎ，Ｄｅｃｅｍｂｅｒ
１９９９



个或某几个企业共同投资，在国外联合建立的一个新企业。投资
各方都持有一定的股份，都参与企业的经营与管理。国际企业在
国外合营企业中的持股比重可高可低，低者只有 １０!，高者可
达 ９０!，但一般在 ２５!—７５!之间。合营企业的一个基本特点
是投资方面共同管理、共负盈亏、共担风险，而不是由任何一方
的持股比重大得足以完全控制整个企业。

国际企业在决定是否采用这种方式之前，必须对这种方式的
利弊进行分析。与许可贸易、合同制造等介入国际市场程度较低
的方式相比，合营企业的优点是：潜在的利润更高一些；对生产
和营销的控制程度更高一些；能更多、更快地获得当地市场信
息；更直接地获得国际营销经验。缺点主要是需要更多的资金和
管理资源，而且风险也较大。

较之介入海外市场程度更高的国外独资企业而言，合营企业
的主要优点在于：投资少，风险小。此外，有些国家的法律不允
许外国企业来本国独资经营。例如，印度、日本、墨西哥等国一
直严格限制外来企业在本国企业中持股比重达 ５０!以下。国际
企业如欲向这类国家进行直接投资，只能在当地举办合营企业。
与独资企业相比，合营企业最主要的缺点是合营各方有可能发生
冲突，如经营目标上的冲突、利益分配上的冲突、销售市场上的
冲突等。例如，我国实行对外开放政策以来，许多外国企业纷纷
来华与中国企业建立合营企业，然而不少合营企业都存在着这样
一种情况：外国企业企图通过这种方式进入中国市场，而中方企
业则希望通过这种方式将产品打入世界市场，从而使合营双方产
生了经营目标和销售市场方面的冲突。为了减少冲突，企业在与
国外合营之前，应对合营者的目标、资源等方面进行细致的评
估，充分考虑可能出现的各种冲突，并在合营协议中就一切可能
发生争议的问题 （如分红政策、销售市场等） 作出明确规定，
并规定出解决争议的方式。

９０２第七章 国际市场的进入方式



六、国外独资生产
国外独资生产（Ｗｈｏｌｌｙｏｗｎｅｄ Ｆｏｒｅｉｇｎ Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ）是企业进

行国外生产的最高阶段，意味着企业在国外市场上单独控制着一
个企业的生产和营销。其做法主要有两种：一是在市场上收购一
个现成企业，二是在当地投资，从头开始建立一个新企业。

许多企业都采用第一种做法，即在东道国买下一个现成企
业。这一做法的主要优点体现在 “现成”二字上，即通过购买
现成企业，可以容易地得到现成的劳动力、现成的管理人员及其
经验、现成的顾客和现成的分销渠道等。这是一种快速进入市场
的方法。此外，购买国外企业对现金的需要并不一定很大，因为
企业可以通过发行股票来支付这一购买。但是，采用这一做法也
有其潜在的不足：“使本公司与任何新吞并的公司融为一体，历
来都是一件困难的、费时费钱的工作，而且不一定能成功，如果
被吞并的公司是外国公司，这一工作的难度就更大了”①。

另外一些企业则采用第二种方法，即在当地投资，从头建立
新企业。这种方法要求国际企业的管理人员花费更多的时间和精
力，但有时这是在当地建厂的唯一选择。因为国际企业在某些国
家找不到合适的现成企业并对其进行收购，或者东道国政府不允
许外来企业在本国收购现成企业。例如，西欧各国政府就不允许
外国企业在本国收购现成企业，但允许外企在本国独立投资建
厂。

无论以何种形式在国外独资生产，都可使国际企业得到如下
利益：首先，百分之百的所有权，意味着全部利润都归自己所
有；其次，没有合作伙伴，便不会存在利益、目标等方面的冲突
问题，从而使该子公司的营销战略与国际企业的全球营销战略有
机地融为一体。美国的国际商业机器公司（ＩＢＭ）和美国的一些
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汽车公司不愿意到国外建立合营企业，而主要采取独资的形式，
主要目的就是为了避免与合营伙伴的冲突，有效地贯彻其全球营
销战略；第三，企业采取这种方式进入国外市场，可以更直接
地、更全面地积累国际营销经验。这种方式的主要缺点表现在：
企业投入的资金最多，风险也最大，东道国政府和公众可能不欢
迎外来独资企业；不能得到当地合作者的帮助：灵活性最差。

第四节 进入国际市场
方式的选择

在本章前几节中，我们研究了进入国际市场的各种方式及其
具体形式，并讨论了各自的优缺点。究竟哪一种方式或哪一种形
式最佳？营销学认为，最佳的决策就是最适合当时、当地具体情
况的决策。这就是说，企业必须根据自身条件、市场状况、竞争
特点等因素来作出选择。本节首先讨论选择进入国际市场方式时
应考虑的各种因素，然后介绍企业开拓国际市场方式的演变过
程。

一、选择进入国际市场方式应考虑的各种因素
企业在选择进入国际市场的方式时，一般应考虑两大类因

素。第一类因素是指与企业或企业所在行业密切相关的因素，第
二类因素是指与进入方式相关，而与企业或行业基本无关的因
素。

（一）与企业或行业相关的因素
１ 企业目标
企业选择何种方式进入国际市场，首先取决于企业目标。例

如，甲企业计划在今后若干年内实现从内向型向外向型的转变，
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那么该企业在目前应更多地搞一些间接出口，同时积极做好人
员、机构等方面的准备，在条件具备时搞直接出口。乙企业是一
家大型专业外贸公司，计划在今后逐步办成国际化的大公司，因
此企业应积极地寻求国外生产的机会。

２ 企业规模
在其他条件相同时，企业规模大，应以较直接的方式进入市

场；反之，企业规模小，应以较间接的方式进入市场。
３ 产品特点
一般来说，当产品价格高，技术性能强或需要较多售后服务

时，需要企业以较直接的方式进入市场；反之，如果产品单价
低，技术含量少或不需要售后服务，则需要企业以较间接的方式
进入市场。

４ 市场规模
如果某国的市场规模比较小，企业只要以间接出口或直接出

口的方式满足其需求就足够了；反之，如果市场规模巨大，企业
就应认真考虑是否有条件在该国进行生产和营销。

５ 竞争状况
如果某国竞争激烈，企业为减少运输、保险费用和关税，增

加价格上的竞争力，可能有必要到当地生产。否则，市场竞争不
激烈，企业则可根据其他方面的具体情况，选择出口方式或国外
生产方式。

（二）与进入市场方式本身相关的因素
１ 市场信息
信息是决策的基础。从事国际营销的企业一般都希望更多、

更快、更准确地掌握国际市场上的需求动态和竞争状况。一般来
说，进入市场的方式愈直接，获得的市场信息愈快、愈多、愈准
确。反之，如果企业只是依赖国内的中间商搞间接出口，就不能
及时、充足、准确地获得国际市场信息。
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２ 投资规模
进入国际市场的方式不同，需要的投资规模也不同。国外独

资生产需要企业进行大量的海外投资，而间接出口则根本不需要
进行海外投资。因此，企业在选择进入市场方式时，应将各种方
式所需要的投资规模与自身的资金状况结合起来，进行综合考虑。

３ 风险程度
进入市场的方式不同，企业所面临的政治、财务、外汇等方

面的风险程度也不一样。一般来说，间接地进入市场风险较小，
直接地进入市场风险较大。如企业经验不足，规模有限，怕担风
险，就应选择较为间接的方式。

４ 人员要求
企业只搞间接出口，那么原来从事内销的原班人马就足以应

付；企业要搞直接出口，就有必要培养一批懂外语、外贸实务的
外销人员；企业要到国外投资建厂，就要有相当一批通晓外国语
言、文化、管理、法律等方面知识的专门人才。

５ 控制程度
企业仅从事间接出口，就很难控制产品在国外市场上的定

价、广告、渠道选择、服务等问题。要想有更大的控制权，就应
在更高程度上参与国际营销。

６ 营销经验
经验是宝贵的财富。不直接参加国际市场上的营销活动是难

以得到丰富经验的。因此，企业营销人员如欲学到更多的国际营
销经验，就应投身国际市场，到瞬息万变、竞争激烈的国际市场
上去经风雨、见世面，这就要求企业以更为直接的方式进入国际
市场。

７ 营销成本
从事国际营销活动必然意味着增加营销成本，但进入市场的

方式不同，增加的成本也不同。例如，企业以间接出口方式进入
市场所增加的成本，远远低于在海外投资建厂所需增加的成本。
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因此，营销成本也是选择进入海外市场方式所必须考虑的因素。
８ 盈利能力
进入市场方式不同，盈利能力也不一样。一般而言，直接方

式比间接方式的盈利能力更强，但所需的投资和风险也随之增
大。因此，在选择进入市场方式时，也应考虑各种方式的盈利能
力。不过应该指出，在衡量各种方式的盈利能力时，利润率是一
个重要指标，但利润总额是一个更为重要的指标。例如，甲方式
利润率为 ２５!，乙方式利润率只有 １７!，而乙方式的总收入为
１ ０００ 万美元，甲方式只有 ２００ 万美元。在其他方式相等的情况
下，企业此时应选择乙方式，尽管乙方式的利润率要低于甲方
式。

９ 灵活程度
国际市场变化多端，企业自身条件也非静止不变。因此，企

业不能永远以一种方式在某国从事营销，而是要随着环境的变化
而改变进入市场的方式。这就意味着企业应具备应变能力，即灵
活性。一般来说，间接方式灵活程度较高，直接方式灵活程度较
低。

综上所述，企业在选择进入国际市场的方式时，既要考虑和
企业及所在行业相关的因素，又要考虑和进入方式本身相关的各
种因素。只有这样，才能对各种方式进行全面的利弊权衡，从中
选择出最佳方式。

二、企业进入国际市场方式的演变过程
我们先来考察一家西方企业进入国际市场方式的演变过程，

然后再探讨我国企业应以何种方式进入国际市场。
西欧一家大型化工企业在开拓国际市场的过程中，采用了

“五阶段战略”：
第一阶段：通过贸易公司或经销商对国际市场进行试销，即

小规模地将产品打入国际市场。
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第二阶段：当市场看好时，该公司向国外市场派遣区域性贸
易代表，协助经销商从事推销工作。例如，该公司在尼日利亚和
东非国家就采用这种做法。

第三阶段：当区域性贸易代表向公司报告市场规模大、前景
好时，该公司就开始在国外市场上建立起自己的销售机构。

第四阶段：如果在国外市场上的销售子公司取得的销售实绩
很可观，公司便考虑在市场上投资建厂。第一步是在市场上建立
合成厂或组装厂。从欧洲进口制造成品所需的各种成分，然后进
行加工合成，生产出成品。该公司在巴西和墨西哥就采用了这种
做法。

第五阶段：在市场上建立完整的制造厂，这种制造厂根据当
地原料供应和市场需求等情况，生产出自己的产品，然后就地销
售或转销他国，该公司在印度就建立了这样一个制造厂。

事实上，这家欧洲化工企业所走过的道路，正是大多数西方
跨国公司的演进历程。这些跨国公司在走向国际化的初期，也是
以间接出口为主，然后是小规模的直接出口。如果市场前景看
好，企业具备了一些必要条件，就开始在市场上设立自己的营销
子公司，最后一步是在当地投资建厂。

我们认为，中国企业在其国际化过程中，也要经历与上述大
致相同的几个阶段。“首先，可通过其他企业从事进出口业务，
与国外市场建立间接联系。接着，企业拥有外贸进出口权，与国
外市场建立直接联系，定期派员出国收集市场信息。再接着，开
始在海外直接投资，生产产品，提供劳务；设置专门处理国际业
务的部门，并在国外设立常设机构，企业的海外业务比重远远超
过了国内业务比重，国内市场被当作世界市场的一部分，最终完
成了从国内导向型向国际异向型的转变。”① 这就是说，我国企
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业在其向国际化发展的不同阶段，应以不同方式进入国际市场，
任何企业都不能指望在一夜之间就实现了跨国化经营。

另一方面，我国企业在实现国际化过程中的起点不同，应以
不同方式进入国际市场。在现阶段，中小型生产企业还应以间接
出口为主，充分利用专业外贸公司等国内中间机构提供的经验、
信息、渠道、资金等便利条件，逐步地与海外市场建立联系。大
型生产企业、专业外贸公司和国际贸易公司等应在搞好直接出口
的同时，积极而慎重地以国外生产的形式进入国际市场。实际
上，我国已有相当一批企业早已开始了国外生产业务，而且已收
到较好效果。这些企业应在总结自身经验的同时，积极吸收外国
大型跨国公司的经营管理经验，争取早日办成中国式的跨国企
业，从而实践跨国经营的整体效益。

复习思考题

１ 什么是间接出口？间接出口主要包括哪些形式？
２ 在国际营销方面，我国的专业进出口公司与生产企业相

比具有哪些优势和劣势？
３ 企业以间接出口形式进入国际市场，具有哪些优点和缺

点？
４ 企业一旦获得外贸经营权，就可以开始以直接出口形式

进入国际市场。此时企业所面临的出口营销管理方面的任务主要
有哪些？

５ 美国商务部总结出新近从事出口企业的 “十条常见错
误”。这些错误是否在我国企业的出口实践中也普遍存在？试举
例说明。

６ 试说明批发商与经销商、代理商与经销商以及驻外办事
处与国外营销子公司之间的异同。
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７ 试评述企业以直接出口方式进入国际市场的利弊。
８ 我国的生产企业是否应摆脱外贸公司，搞直接出口？
９ 简述企业进行国外生产的几种形式。
１０ 简述企业以许可贸易方式进入国际市场的利弊。
１１ 企业在选择进入国际市场的渠道时，应考虑哪些因素？

【案例分析】

科提斯汽车液压升降机公司

２０００ 年 ９ 月，科提斯 （Ｃｕｒｔｉｓ） 汽车液压升降机公司
（ＣＡＨ）的总裁马克·科提斯 （Ｍａｒｋ Ｃｕｒｔｉｓ），刚刚读完一份
２００１ 年进入欧洲市场的可行性报告。ＣＡＨ 生产汽车液压升降机，
其用途是在车库、汽配服务中心和其他维修店用于升降汽车。这
份报告是由 ＣＡＨ 的营销经理皮艾尔·加农提交的，描述了进入
欧盟市场的机会和进入方式。

科提斯没有想好 ＣＡＨ 究竟要不要这么做。尽管公司在美国
市场的销售扩张非常成功，但他不知道这种成功模式是否能在欧
洲同样取得成功。他认为只要在美国再加大投入，销量就能增
长。另一方面，进入欧洲市场的想法有其可取之处。他开始研究
资料，准备第二天与加农开会。

科提斯液压升降机

科提斯是一个设计工程师，他为一家美国的汽车液压升降机
生产厂在加拿大的子公司服务了 ８ 年。在这 ８ 年期间，他花了大
量时间设计地面汽车液压升降机。尽管科提斯对提升器的特点，
包括一个剪刀型液压升降机和轮轴垫钻研得很深，高层管理人员
对他的发明没有任何兴趣。１９９０ 年，科提斯离开了这家公司开
始自己创业，目的就是为了设计和生产这一款液压升降机。他的
前任雇主在他离职时给予他祝福，并且不反对他的创业计划。
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在随后的 ３ 年里，科提斯从一家风险投资公司得到资金，在
魁北克的拉辛（Ｌａｃｈｉｎｅ）建立了一个工厂，开始生产和销售这
个名叫科提斯液压升降机的产品。

从一开始，科提斯就很自豪地开发和推广科提斯液压升降
机。最初的设计包括一个剪刀型的液压升降机和一个安全锁定设
备，可以使液压升降机提升到任何高度并锁定在那里。此外，这
款设计便于汽车修理工的修理工作。因为液压升降机完全由液压
驱动，不需要任何链条或滑轮，所以几乎不需要任何维护。这个
设计的另一个主要特点是它的连接转动板是液压升降机的一部
分。这使器械可以像滑轮那样准确、轻松地运作。因为液压升降
机是平面的，科提斯提升器只需要大半天时间就可以安装好了。

科提斯不断改进产品质量，添加更多的安全措施。事实上，
科提斯液压升降机被认为是同类产品里安全系数高的领先者。安
全是汽车液压升降机市场的重要元素。尽管液压升降机很少会坏
掉，但是如果真的坏了，后果将是非常严重的事故。

科提斯液压升降机在行里有液压升降机的 “凯迪拉克”
（Ｃａｄｉｌｌａｃ）的美誉。这是由于科提斯液压升降机比竞争对手有更
多的优势，它设计先进，做工精良，安全系数高，易于安装，还
提供 ５ 年的保修期。科提斯液压升降机拥有四项专利，包括剪刀
形的设计和安全锁定系统。这一产品拥有一系列的不同型号，可
用于不同的用途，例如防锈、消声器维修和一般性的汽车维修。

１９９１ 年，ＣＡＨ 卖出 ２３ 台提升器，销售额是 １７２ ５００ 加元。
在早年期间，大部分的买主都是魁北克和安大略的独立维修中心
和车房。大部分的销售都由皮埃尔·加农负责，他受雇于 １９９２
年，负责营销。１９９４ 年，加农开始利用经销商来把液压升降机
卖到加拿大的其他地区。１９９６ 年，他与一个大汽车经销商签订
协议，让其成为 ＣＡＨ 在美国市场的代理商。１９９９ 年，公司卖出
１ ０５４ 台液压升降机，销售额达到 ９ ７０８ ０００ 加元 （见表 １）。
６０!的销售额来自美国市场，剩下的 ４０!来自加拿大市场。
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表 １ 科提斯汽车液压机公司财务数据（１９９７ －１９９９ 年）

１９９９ 年 １９９８ 年 １９９７ 年

销售额（加元） ９ ７０８ ０００ ７ ５４５ ０００ ６ ２１８ ０００

销售成本（加元） ６ ９９０ ０００ ５ ５４１ ０００ ４ ５４０ ０００

毛利（加元） ２ ７１８ ０００ １ ９１３ ０００ １ ６７８ ０００

营销费用（加元） ５３０ ０００ ５１０ ０００ ５０７ ０００

行政管理费用（加元） ８４０ ０００ ８２０ ０００ ８１０ ０００

税前收入（加元） １ ３４８ ０００ ５８３ ０００ ３６１ ０００

销量（台） １ ０５４ ８４７ ７２３

 １９９９ 年的营销费用包括 ７０ ０００ 加元的广告费用，２４０ ０００ 加元的四个销售人员

费用，２２０ ０００ 加元的一个营销经理和三个销售协助人员的费用。

行业

北美每年的液压升降机的销售量大约为 ４９ ０００ 台。通常液
压升降机的购买者是汽车服务、修理、汽配店等行业，包括新车
销售店、二手车销售店、专项服务汽配店（例如消声器、传动
装置、车轮调校设备）、轮胎连锁店（例如凡士通、固特异、加
拿大轮胎），和一些独立的汽车修理中心。据估计，新车销售店
在一年内会购买所有汽车配件的 ３０!。总体来说，专项服务的
汽配店重点提供某一方面的维护，例如消声或防锈，而“非专
项服务”的汽配店则提供一系列的维护服务。尽管这两类汽配
店提供的服务有共同之处，总体来说，ＣＡＨ 的目标顾客是专项
汽配店，尤其是那一类提供轮轴服务的。这一类目标顾客包括有
相当比例利用液压升降机进行轮轴修理的客户，如凡士通和加拿
大轮胎以及新车销售店（例如福特），还有一些独立的专门修理
轮轴的汽车修理店。

液压升降机的发明是为了把一辆汽车提升到某个让技工或修
理工便于工作的位置。由于不同的维修需要把汽车提升到不同的
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位置，所以为了适应不同的需求，必须设计一系列的液压升降
机。例如，一个消声器维修店需要一个让技工能够轻易地在车底
工作的液压升降机。同样道理，一个轮轴修理店就需要一个可以
把汽车提升到某一个便于修理轮轴的角度的液压升降机。皮艾尔
·加农估计 ＣＡＨ 的 ８５!的业务来自轮轴修理店，如凡士通、固
特异、加拿大轮胎和其他一些独立的专门修理轮轴的汽车修理
店。其余 １５!则是来自于利用液压升降机进行一般性汽车维护
的客户。

购买液压升降机的公司是被称为汽车售后服务市场的行业的
一部分。这个行业专门供应汽车配件，并为新旧车辆提供维护服
务。１９９９ 年，整个行业为加拿大的超过 １ ０００ 万辆汽车提供服
务，销售额总值为 ５４ 亿加元。这个行业不仅庞大，而且很多样
化，包括几千个新车销售店、几百个加拿大轮胎店和大量的凡士
通连锁店、固特异连锁店、防锈维护连锁店。

购买一个汽车液压升降机是汽车维护服务店老板或代理商的
一个重大决定。因为一个提升器的价格大约是 ３ ０００ 到１５ ０００加
元，是绝大多数汽配店的重要资产购买。

对于新开张的汽车服务中心或汽车代理商来说，购买液压升
降机的决定因素包括需要什么用途的液压升降机，然后决定什么
品牌对公司是最适合的。大多数新开张的汽车服务中心或汽车代
理商都有多个修理汽车的停车湾。这样的情况下，购买的决定就
包括选用什么款式的液压升降机 （例如，是嵌入地面的还是平
面的）。通常，他们需要根据自身情况购买多个款式的液压升降
机。

有经验的汽车维护店老板购买新的液压升降机时（通常液
压升降机的使用寿命大约为 １０ － １３ 年），通常他们要调查有什么
产品可供选择然后再做购买决定。如果这个老板也是技工出身，
那么他们有可能知道两三种型号的液压升降机，但不是很清楚现
有的牌子。而不是技工出身的店老板可能对液压升降机知之甚
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少。因此，店老板们经常购买的是由母公司推荐和批准的产品。

竞争

北美的汽车市场有许多公司在竞争：２５! 是加拿大公司，
７５!是美国公司。对于科提斯来说，两国之间变动的汇率对售价
是有影响的。

北美市场有一系列型号的液压升降机。最基本的两种是嵌入
地面式和平面式。正如名字所显示的，嵌入地面式的液压升降机
要求在地面挖一个坑，而液压升降机的阀键就安装在这个坑里。
嵌入地面式的液压升降机都是单个安装或多个安装，一旦装好就
不能再移动。１９９９ 年，嵌入地面式液压升降机占了整个液压升
降机销售的 ２１! （见表 ２）。平面式液压升降机安装在一个平
面，通常是水泥的平面。平面式液压升降机又分为两种基本类
型：液压升降机和剪刀式液压升降机。与嵌入地面式相比较，平
面式占了 １９８９ 年 ７９!的总体销售。在每一种类型的液压升降机
中，都有许多在大小、形状和提升能力上的区别。

这个行业被两家美国企业所垄断，他们是 ＡＨＶ 和伯尔尼
（Ｂｅｒｎｅ）公司，这两家的市场占有率约为 ６０!。ＡＨＶ 公司是最
大的液压升降机公司，占据了 ４０! 的市场份额，年销售额为
６ ０００万加元，它提供一系列的液压升降机（也就是包括嵌入地
面式和平面液压升降机），但主要集中在嵌入地面式和两极平面
液压升降机的市场。ＡＨＶ 公司是惟一一个完全依靠自己的销售
队伍进行推广的公司，其他所有的液压升降机公司都通过经销
商，或通过经销商和自己的销售队伍共同进行市场推广。ＡＨＶ
公司提供的液压升降机都是标准的，而且很少有附加的特色设
计，基本上依靠价格进行竞争。伯尔尼公司拥有约 ２０!的市场
份额，同样也是在嵌入地面式和两极平面液压升降机的市场进行
竞争。伯尔尼通过经销商和自己的销售队伍进行市场推广，但也
像 ＡＨＶ 一样主要依靠价格进行竞争。
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其他大多数公司都是区域性公司（例如，加州或英属哥伦
比亚），并提供有限的产品型号 （例如，四极平面式液压升降
机）。

表 ２ 北美液压升降机不同类型的销量（１９９７ －１９９９ 年）

１９９７ 年 １９９８ 年 １９９９ 年

嵌入地面式

单极 ５ ８８５ ５ ７７２ ５ ５１８
多极 ４ ８１２ ６ ６２５ ５ ０７５
平面式
两极 ２７ ０１９ ２８ ７５７ ２８ ９２３
四极 ３ ８６２ ３ １６２ ３ ７４５
剪刀式 ２ １７０ ２ ２５８ ２ ３１６
其他 ４ ４８６ ３ ６１３ ３ ６９５
合计 ４８ ２３４ ５０ １８７ ４９ ２７２

科提斯推广的剪刀式液压升降机有两个竞争对手。ＡＨＶ 推
广的一款剪刀式液压升降机用跟科提斯应用不一样的提升原理，
以及不包括科提斯液压升降机的安全锁定设计。ＡＨＶ 的销售量
平均比科提斯少 ２０!。另一个竞争对手米特（Ｍｅｔｅ）液压升降
机是一个小型的区域公司，在加利福尼亚和俄勒冈销售。米特生
产的液压升降机与科提斯的设计非常相近，但缺少一些科提斯所
拥有的安全设计。米特液压升降机被认为是优质的产品，比科提
斯的销售量少 ５!。

营销战略

直至 ２０００ 年初，ＣＡＨ 在液压升降机市场，主要是轮轴维护
这个子市场，建立起拥有良好服务支持的优质产品的声誉。

ＣＡＨ 在 ２０ 世纪 ９０ 年代使用的分销体系反映了广泛个人销
售的需要。分销体系中包括三支推广队伍：公司的销售队伍，加
拿大的经销商和美国的汽车批发商。公司的销售队伍包括四个销

２２２ 国际营销学教程



售人员和皮艾尔·加农。他们的主要任务是向重要 “直接”客
户提供服务。最初的做法是使科提斯液压升降机被大型的连锁店
和生产厂家所批准，然后得到批准之后向它们的分店进行推广。
例如，如果通用批准了液压升降机，ＣＡＨ 就可以向通用的代理
商们进行推广了。ＣＡＨ 直接向大的客户进行推广，例如通用、
福特、克莱斯勒、加拿大石油公司、凡士通和固特异。ＣＡＨ 成
功地取得了同时是加拿大和美国的前三位汽车生产厂家的批准。
另外，ＣＡＨ 也从像加拿大轮胎和固特异那样的服务公司那里得
到批准。直至今日，ＣＡＨ 没有被任何主要的客户拒绝，而在有
些时候，一个批准的过程要花费超过 ４ 年的时间。

总体来说，公司的销售队伍每年创造的销售量占总体销售的
２５!。美国的重要“直接”客户的销售则由 ＣＡＨ 在美国的批发
商负责。

加拿大的经销商为全国的客户进行销售、安装和服务。这些
经销商除了推广科提斯液压升降机之外还经营一系列的非竞争性
的汽车产品（例如引擎分析装置、轮轴平衡装置）和一些非竞
争性的液压升降机。这些经销商主要负责小型的连锁店、汽车服
务维护店和修理厂。

美国的批发商向汽车维护服务店销售全系列的产品。科提斯
液压升降机是批发商经营的五种不同类型的升降机之一。尽管批
发商为科提斯建立了广泛的分销体系，但科提斯仍然只是批发商
所有经销产品里比较次要的一种。尽管皮艾尔·加农没有任何确
切的数据，他认为科提斯可能只占该美国批发商升降机销售总额
的 ２０!以下。

科提斯和加农都认为美国市场非常有潜力。美国市场拥有
２７ ８００ 万人口，超过 １４ ０００ 万的注册车辆，大约是加拿大市场
的将近 １０ 倍（３ ０００ 万人口，大约 １ １００ 万车辆）。加农留意到 ６
个新英格兰的州，３ 个最大的亚特兰大中部地区的州以及三个最
大的中东部的州，加起来占了将近美国人口的 １ ／ ３，全部在距拉
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辛的工厂一天的车程之内。科提斯和加农考虑过在纽约建立销售
分公司以向这些州提供服务，但是他们也担心美国批发商不愿意
放弃它的任何销售区域。他们还考虑过想跟批发商加强合作以鼓
励它加大力度推销科提斯液压升降机。然而批发商的主要目标是
卖出更多的液压升降机，而不一定就是科提斯液压升降机。

ＣＡＨ 向经销商和用户提供使用手册，包括所有产品、用途、
价格和其他必要的信息。另外，ＣＡＨ 还在行业杂志上做广告
（例如《汽车服务店和汽车维修店管理》），加农还在加拿大和美
国举行行业展览会以促销科提斯液压升降机。

１９９９ 年，科提斯液压升降机的平均零售价约为 １０ ９９０ 加元，
而 ＣＡＨ 平均每个液压机赚 ９ ２１０ 加元。这个平均值反映了三种
分销途径的混和销售：（１）直接（ＣＡＨ 赚取 １００!的销售额）；
（２）加拿大经销商（ＣＡＨ 赚取 ８０!的销售额）；（３）美国批发
商（ＣＡＨ 赚取 ７８!的销售额）。

科提斯和加农都感觉到公司目前的成功是建立在选择了主要
为目标顾客提供高档产品的策略。这种策略要求持续的产品改
良、高质量的技术产品和服务。个人销售是这个策略的重点；销
售人员可以向顾客展示科提斯液压升降机的优势。

欧洲市场

在这种背景下，马克·科提斯考虑如何延续公司的快速发
展。一个可能性就是利用欧洲市场的潜力。有鉴于此，科提斯让
加农准备一份 ＣＡＨ 进入欧洲市场的可行性报告。加农的报告简
要内容随后会提到。

２０ 世纪 ９０ 年代，许多北美和日本的公司在欧洲建立公司，原
因是两方面的。一方面，这些公司认为这是一个增加全球市场份
额以及利润的好机会。这个市场的吸引力来源于它的容量很大而
且很少内部壁垒。另一方面，在欧洲当地建立的公司可以由于欧
盟的对外关税、当地的互惠主义而受到保护，免于外部的竞争。
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市场潜力

对于科提斯液压升降机来说，决定一个潜在市场的容量的重
要指数是这个国家客用车辆的数目。有 ４ 个欧洲国家拥有超过
２ ０００万辆客用车辆，其中德国拥有 ４ ０００ 万辆，其次是意大利、
法国和英国（见表 ３）。车辆的数目之所以是一个重要的指数，
是因为越多车辆意味着越多的汽车服务和维修设备需要使用科提
斯生产的升降机。

未来车辆维修和服务市场的主要参数是新车登记数目。这是
因为新车可以取代淘汰掉的旧车，维持车辆的总体数目。１９９８
年，德国拥有最多数量的新车登记，其次是法国、英国和意大
利。在这些国家里，每年售出超过两百万辆新车。

表 ３ 汽车数量（１９９８ 年）以及人口（１９９９ 年）

国家 客用车辆（千辆）
１９８８ － １９９８ 年间的增长率

（!）
人口（千人）

德国 ４１ ６７０ ４４ ８２ １００

意大利 ３１ ３７０ ２４ ５７ ６００

法国 ２８ ６３０ ２８ ５８ ６００

英国 ２３ ２９５ ２４ ５９ ５００

西班牙 １６ ０５０ ４９ ３９ ４００

基于大的国内市场对于最初的发展非常重要，欧洲国家的选
择就限于这四个最大的工业国家：德国、法国、英国和意大利。
在一次国际调查里，北美和欧洲的公司将欧洲的国家按 １ － １００
分来排列市场潜力和投资地点潜力。调查结果证明，德国在市场
潜力和投资地点潜力两方面都位居第一。法国、英国和西班牙依
次排名第二、第三和第四。意大利无论是市场潜力还是投资地点
潜力都没能排进前四名。然而，意大利拥有许多车辆，在欧洲人
口排名第四，并在汽车技术和生产方面是公认的行业翘楚。其他
国家拥有的汽车相对比较少，但是在 １９８８ － １９９８ 年间增长非常
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快：葡萄牙（１１５!），希腊（７７!）和爱尔兰（６０!）。
欧洲的行业竞争的相关信息很少。但是可以明确的是不存在

像北美那样的垄断性的企业。德国有一个公司也生产剪刀形液压
升降机。这个公司的销售局限在德国市场。此外惟一的信息就是
意大利有超过 ２０ 家汽车液压升降机的生产厂家。

投资方式

加农认为 ＣＡＨ 进入欧洲市场有三种选择：特许授权经营、
合资企业或直接投资。特许经营有相当的可能性，因为有一家法
国企业已经表示了生产科提斯液压升降机的意向。

２０００ 年 ６ 月，加农参加了一个在美国举行的行业展示会以
促销科提斯液压升降机。在这次展示会上，他与菲利普·波普莱
初次会面，波普莱是一家名为巴尔·马赛的法国轮轴设备生产厂
家的市场部经理。这家公司在法国的切莱斯，生产的一系列轮轴
设备销往整个欧洲。最畅销的产品是一个电子模块装配设备，技
工可以用它的精密电脑系统来装配汽车的轮子。波普莱正在为巴
尔·马赛的电子模块装配设备和其他产品寻找北美经销商。

在展示会上，加农和波普莱进行了轻松的会谈，各自介绍了公
司生产的产品。他们交换了公司的产品介绍册子和名片，然后各自
前往其他展览商。第二天，波普莱找到加农，问他是否有兴趣让巴
尔·马赛在欧洲生产和推广科提斯液压升降机。波普莱认为科提斯
液压升降机可以完备巴尔·马赛的产品系列，授权经营对于双方都
是有利的。他们同意进一步讨论这个意向。回到拉辛之后，加农向
科提斯汇报了讨论的内容，科提斯同意进一步探讨可行性。

加农致电了一些同行，询问他们对于巴尔·马赛的认识。大
约一半的人说从来没有听说过这家公司的名字，但对它的产品质
量评价很好。一个在欧洲工作过的同行非常了解这家公司，他说
巴尔·马赛的管理名声很好，这个公司会是一个好的合作伙伴。
七月，加农给波普莱去信说 ＣＡＨ 有意与他们进一步详谈，并附
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上了各种公司介绍，包括科提斯液压升降机的价格清单和技术参
数。八月底，波普莱回信说巴尔·马赛愿意与 ＣＡＨ 签订三年的
在欧洲授权经营科提斯液压升降机的协议。巴尔·马赛准备交纳整
体销售额的 ５!，作为生产权使用费用。加农没有回应这一提议。

第二个可行性是合资企业。加农不知道是否应该向巴尔·马
赛重新提议，建立合资企业。他暂时没有准备好细节，但是他觉
得 ＣＡＨ 如果跟这个熟知欧洲市场的合作伙伴建立合资企业，可
以对欧洲市场了解更深，赚取更多的利润。加农的提议是由双方
进行一比一的投资和分成。他的设想是巴尔·马赛在 ＣＡＨ 的技
术支持下生产液压升降机。加农觉得 ＣＡＨ 可以通过巴尔·马赛
的分销体系参与市场推广。他认为如果有正确的市场推广方式，
科提斯液压升降机能够取得欧洲市场相当大的一部分市场份额。
假若如此，加农认为 ＣＡＨ以合资企业的方式可以得到更大的回报。

第三个提议就是直接投资。也就是说，ＣＡＨ 将建立自己的
生产厂和自己的管理层来推广液压升降机。加农联络了一个行业
里的熟人，他最近曾经参与了在德国生产合成钢片。在与这个熟
人的讨论基础上，加农估算了在欧洲建立厂房的费用：（１） ３５
万加元购买资产设备（焊接机器，起重机和其他设备）；（２） ３０
万追加投资建立厂房；（３）常备资金以应付 １００ 万加元的库存
和应收账款。尽管租借厂房地点的实际费用还要看具体地点的选
择，加农估计每年包括暖气、供电和保险在内的租借费用大约为
９ 万加元。加农知道这些初步估算可以起指引作用，但他觉得这
些估算费用有可能只是实际费用的 ２０!。

最后决定

马克·科提斯仔细研究过报告的内容后，他有了几点想法。
他就进入欧洲市场的可行性和公司的前途作了一些分析：

如果 ＣＡＨ 决定进入欧洲市场，皮埃尔·加农将会是直
接投资或合资企业的项目负责人。科提斯认为加农对于公司目前
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的成功作出了重大贡献。
尽管 ＣＡＨ 拥有足够的财力进行直接投资，但合资企业

可以分摊风险（和回报）。
ＣＡＨ 已经拥有了设计和生产优质产品的良好声誉。无论

最后作出任何一个决定，科提斯希望公司的声誉可以持续下去。
无论是授权经营还是合资企业都是建立在双方的优势

上的：巴尔·马赛拥有对市场的了解，而 ＣＡＨ 拥有优质的产品。
让科提斯无法作出判断的是不知道这种显然的优势互补是否真的
可行，而且巴尔·马赛是否会试图控制整个运作。

任何一种选择都无法估算销售额有多少。在前两种选
择（授权经营和合资企业）里，这取决于巴尔·马赛的努力和
专业，在第三种情况下，这就取决于加农了。

如果美国的批发商肯加大力度推销科提斯液压升降机，
那么 ＣＡＨ 在美国市场的销售会增加。另一个选择就是，在纽约
建立销售公司来服务美国东部地区，这样同样可以增加销售。

科提斯非常肯定一点，那就是他要让他的公司保持快速的增
长，在明天的会议上，他和加农将决定如何去做到这一点。

【问题】
１ 根据科提斯液压升降机公司进入欧洲市场的具体情况，

评估每种市场进入方式的利弊。
２ 初次进入欧盟市场应选用什么进入方式？
３ 选择不同的国家作为进入欧盟的第一步会不会造成影响？

请解释。

（此案例由 Ｇｏｒｄｏｎ Ｈ Ｇ ＭｃＤｏｕｇａｌｌ 教授编写。参见 Ｇｅｒａｌｄ
Ａｌｂａｕｍ，Ｊｅｓｐｅｒ Ｓｔｒａｎｄｓｋｏｖ ａｎｄ Ｅｄｗｉｎ Ｄｕｅｒｒ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ａｎｄ Ｅｘｐｏｒｔ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，４ｔｈ ｅｄ，Ｐｅａｒｓｏｎ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ Ｌｔｄ，２００２，
ｐｐ ３６８ － ３７５）
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第八章 国际产品决策

产品决策是国际营销活动中的一个关键性决策。在国际市场
上参加经营和竞争的企业，都面临着一个迫切而尖锐的问题，
“究竟要经营什么？”有些企业将它们在国内市场畅销的产品销
往国际市场，取得相当可观的成就，但更多的企业采用同样做法
则遇到各种各样的困难，产品根本无法吸引外国顾客，销售呆
滞，无利可图。因此，研究出口产品如何满足国外购买者的现实
需求，激发其潜在需求并战胜竞争者，成为企业兴衰攸关的大问
题。

究竟经营什么产品？归结起来就是一句话：经营那些能够满
足顾客需要的产品。即使是科技水平不高的国家和企业，其产品
若能满足上述要求，也同样能够在国际市场上占有一席之地。以
菲律宾藤碟子出口为例。菲律宾出口的用藤条织成的碟子独占了
美国市场，原因就在于他们看准了美国人的需要。美国的家庭，
一般都由夫妇亲自操持家务，如果省去洗碗碟的工序，就可以让
他们大为解放。因此，菲律宾人教美国人在藤碟内铺一块纸巾，
然后放上三明治或炸鸡腿，吃完之后，把骨头和纸巾扔进垃圾桶
内，留着藤碟下次再用，这样就诸事大吉了。由于卫生、简便，
菲律宾在美国占得一块市场。

可见，国际企业经过市场调研和细分，确定有利的目标市场
之后，就必须以适当的产品策略为该市场服务。本章将阐述国际
产品设计策略、国际新产品计划与开发、国际产品定位以及国际
产品决策的其他方面。



第一节 国际产品的设计策略

一、改变产品的几种策略设想
国际企业在制定产品决策时，首先要决定生产和经营什么产

品。有时企业将在国内畅销的产品原封不动地搬到国外，同样可
以得到畅销；有时需将国内产品作某种程度的变动才能外销；有
时则需要专门为国外设计新产品。因此，国际企业的产品设计可
有三种：（１）以现有产品向其他市场推销；（２）根据新市场的
具体要求改进产品；（３）开发全新的产品。由于产品组合的安
排必须同时考虑到在目标市场上广告宣传的方式，因此，美国的
基坎教授将国际营销中的产品策略和宣传策略归纳为五种 （见
图８ － １）①。

宣传

产品

不改变产品 改变产品 发展新产品

不改变宣传 １ 双重延伸 ３ 产品改变

改变宣传 ２ 宣传改变 ４ 双重改变
５ 产品创新

图 ８ －１ 国际产品和宣传的五种策略

（一）产品和宣传的直接延伸
如果企业通过市场调查与研究，了解到海外市场的购买者对

某项产品的要求和使用情况与本国相同，即当产品的用途和使用
方式在国内外市场上一样时，便可以不改变产品，也不改变广告
宣传方式和内容，直接出口到海外市场。如万宝路、健牌、希尔
顿香烟在中国市场的销售就是采用这种策略，也取得相当成功。
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吉列公司在世界范围内推出其感应剃刀时也同样使用这一策略。
其统一的广告主题是：“男人的最佳选择”。这种策略的好处在
于：可以取得大规模经济的效益，节省成本和各项费用；容易为
国际游客所辨认和接受从而扩大销售量；有利于在全球范围内扩
大影响和声誉，由于采取统一的广告宣传形式，容易在世界市场
上树立统一的形象，有利于加强市场竞争力量。然而，许多企业
在经历了许多失败的痛苦之后才认识到：这种双重延伸方式并不
适用于所有产品或所有市场。美国的金宝公司（Ｃａｍｐｂｅｌｌ）打算
把其在美国畅销的番茄汤配方销售到英国去，结果在花了许多钱
之后才发现，这种汤的味道难以被英国人接受。英国人不像美国
人一样希望味道那么淡，而是希望味道浓一些①。

（二）产品延伸，宣传改变
为适应海外市场的文化背景和消费习惯的特点，企业有时必

须改变广告宣传内容和形式，突出与海外市场相适应的文化价值
观，使得在不改变产品的前提下，也能使广告为当地顾客所接
受，便于他们的理解和记忆。换言之，当产品用途在各国不同，
使用方式相同时，产品可保持不变，而宣传策略要有所改变。例
如，我国的一些中成药出口到国际市场很受欢迎，但不能用难以
令外国消费者理解的中医字眼如“补气”、“补虚”、“顺气”等
作广告宣传，而必须改用当地能接受的医学词汇进行介绍，才能
发挥其宣传的效能。否则，中药的购买者只能局限在那些对中医
和中华文化有所了解的华裔范围内。又如，自行车在许多发展中
国家是成年人的基本交通工具，而在发达国家则是消遣或运动用
具，使用者多为青少年。可见，自行车在不同国家里，其用途和
使用环境都有所不同，所以在向其他国家出口时，其宣传主题和
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① Ｌ Ｓ 沃尔什，《国际市场经营学》（中译本），中国对外经济贸易出版社，１９８９
年 １ 月第 １１ 版，第 ４７ 页。



定位都可能会不一样。
这一策略的有点在于其相对较低的实施成本，因为产品本身

并没有改变，所以避免了产品研发、增加或改进生产设备等成本
增加因素。

（三）产品改变，宣传延伸
一些产品在国内外市场上的基本用途相似，只是使用条件不

同，或是顾客的使用习惯和购买习惯略有差异。这就要求企业产
品作若干变化，包括改变式样、包装、色彩等以适应其特点。但
是，由于产品的基本功能、品质没有改变，宣传方式也不必变
动。如日本商人在产品的改进上，采取投其所好、因地制宜的做
法。他们发现香港人喜欢用电饭锅蒸食品，并希望透过锅盖能看
到锅里的食物是否蒸熟，便把锅盖改为透明的。结果，产品十分
畅销。又如，埃克森公司（Ｅｘｘｏｎ）根据世界各地的不同气候条
件，适当地改变其汽油配方，但在信息传递方面采用了标准化的
方法，即开展了统一的以“把老虎装进你的油箱”为主题的宣
传运动，并取得很大成功。

（四）产品和宣传的双重改变
有时，为适应国际市场的需要，无论是对现有产品或是广告宣

传内容都必须加以改变。它适用于新市场的消费者不愿放弃传统文
化熏陶而形成的消费习惯。也就是说，当产品的用途和使用方式在
国内外市场上均不相同时，企业可将产品和宣传策略进行双重改变。
例如，美国著名的中档旅馆假日旅店（Ｈｏｌｉｄａｙ Ｉｎｎ）在世界各地均
有开设。当它刚在欧洲开办之际，以为欧洲人同属西方人，生活习
俗与美国相差不多，所以，建造的假日旅店是清一色美国式样———
火柴盒似的钢筋水泥大厦，内部装修得黄澄澄的，另附咖啡厅、汉
堡包———因此，除了美国游客之外，欧洲人很少光顾，旅店亏损严
重。后来，该旅店改变策略，尽量使其成为当地旅馆业的一分子，
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适应当地风格，在树立旅店形象的同时也给人以某种“欧洲味”经
营的感觉，以新的姿态跻身于欧洲旅馆行业。①

（五）设计并开发全新产品
为了适应国外市场完全不同于国内的需求，必须有针对性地

生产新产品出口。虽然该策略要花费巨大的成本，但如能获得当
地消费者的青睐，收益也十分可观。例如，埃姆科尔国际公司
（Ｅｍｃｏｌ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ）专门为欠发达国家研制出一种新产品叫做
“柏油路速修材料”。这种材料由碎石、沥青和混凝土等材料制
成，使用它可以修补柏油路面上的大小坑洼，而无须使用机械设
备。这种材料使用时很简单：将材料从容器中倒在路面的坑洼
处，用铁锹铺平后即可通车。这样，只要有辆汽车拉上这种材
料，有几个人带上几把铁锹，就可以在三分钟内修好一块路面。
经过采用适当的宣传策略，这一新产品在尼日利亚等欠发达国家
取得了巨大成功。

上述五种策略成功的基础在于针对出口市场的条件以及潜在
购买者的爱好和选择标准，合理选择产品及其提供的满足基本需
求的功能，并正确分析每项策略的经济成本和技术条件。归纳起
来，国际营销中产品和宣传策略的选择主要取决于以下三个关键
因素：（１）产品本身。以其提供的功能和满足的需要来定义；
（２）市场。以产品使用的环境、潜在顾客的偏好和对有关产品
的购买力来定义；（３）成本。当公司按照这些产品 ／宣传方式作
出调整时，产生的修改成本和生产成本。只有经过对产品 ／市场
组合、公司能力和成本的分析，经营者才能选定最能获利的策略
（见表 ８ － １）②。
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①

②

Ｄ Ｌ Ｌｏｕｄｏｎ ａｎｄ Ａ Ｊ Ｄｅｌｌａ Ｂｕｔｔａ，Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｂｅｈａｖｉｏｒ：Ｃｏｎｃｅｐｔｓ ａｎｄ Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ，
２ｎｄ ｅｄ，ＭｃＧｒｏｗ Ｈｉｌｌ Ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ Ｃｏ，１９８４，ｐ １９５
沃伦·Ｊ·基坎，马克·Ｃ·格林： 《全球营销原理》，中国人民大学出版社，
２００２ 年 ３ 月第 １ 版，第 ３９０ 页。



表 ８ －１ 国际产品 ／宣传组合：战略选择

战略
产品功能
或应满足
的需求

产品使用
条件

产品购
买力

推荐的产
品策略

推荐的宣
传策略

改变的相
对成本

１ 双重延伸 相同 相同 有 延伸 延伸 低

２ 产品延伸
宣传改变

不同 相同 有 延伸 改变 中

３ 产品改变
宣传延伸

相同 不同 有 改变 延伸 低

４ 双重改变 不同 不同 有 改变 改变 中

５ 创新 相同 ——— 无 创新 创新 高

资料 来源：Ｗ Ｊ Ｋｅｅｇａｎ，Ｇｌｏｂａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，６ｔｈ ｅｄ ， ＰｒｅｎｔｉｃｅＨａｌｌ，

１９９９，ｐｐ ３９７ － ４０２

二、标准化与差异化
从事国际营销活动的企业应要充分理解产品的概念，认识人

们对产品的看法和整个文化状况的密切联系。不论在什么市场上
经营，对产品概念的理解应该是相同的，即产品并非仅是物，或
仅是一种有形的东西，而是一种购买者所获得的满足和效用，包
括精神上和物质方面的效用。因此，现代营销学强调整体产品概
念（见图 ８ － ２）。

整体产品，是指购买者需要得到的各种有形的利益和无形的
满足感，它由三部分构成：核心部分———顾客需求的中心内容；
有形部分———产品的实体外观、包装、牌号、款式、规格、质量
等；附加部分———顾客希望得到的附加利益，如送货、安装、保
证等服务。很显然，各个部分的重要性是随着海外市场的文化环
境的变化而变化的，某些部分在一个文化环境中可能是重要的，
而在另一个文化环境下可能又不重要。因此，可以说，产品选择
是一种文化现象，文化决定了购买者对产品以及产品提供什么样
的满足的看法。基于这个理由，在开发适合国际市场的产品时，
企业面临着一个基本问题：是采取标准化的产品策略还是采用差
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图 ８ －２ 整体产品概念

异化的产品策略？也就是仅向海外市场提供与国内市场相同的产
品，还是根据不同市场修改产品，提供不同于国内市场的产品。

解决这一问题有其现实意义，因为，如果企业的产品计划不
能根据每一种文化的特点进行修改，那么，可能出于对某种文化
的不了解，或者出于企业决策阶层的疏忽，制定和使用的产品计
划因不适应新文化环境而失败或成效甚微；另一方面，如果要求
企业的产品计划都按不同文化来制定，则生产成本和其他方面的
费用又将大大增加。因此，两种决策之间必须找到一个均衡点。
企业必须依据收益大于成本的原则权衡利弊，决定自己的选择。
例如，一份研究报告对 ２７ 家著名的全球性跨国公司如雀巢公司、
可口可乐公司、Ｐ＆Ｇ 公司、露华浓化妆品公司等进行了调查，
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发现 ６３!的营销计划是“高度标准化”的①。但是，同时也有
不少调查报告指出了国际营销中的重大失误之一，就是产品计划
没有因地制宜进行更改，没有采用差异化策略的结果②。下面我
们分别介绍两种观点。

赞成市场营销 （包括产品计划）策略标准化的观点以美国
哈佛大学著名教授 Ｔ·李维特 （Ｔｈｅｏｄｏｒｅ Ｌｅｖｉｔｔ） 为代表人物。
他在《哈佛商业评论》 １９８３ 年 ５—６ 期上发表了题为《市场全球
化》一文，认为企业应把整个世界看成一个大市场，不必理会
各地区和国家之间的差别，企业的任务就是提供先进的、性能良
好、可靠而又廉价的全球性标准化产品。赞成其观点的学者还提
出，消费者心理带有全球性的共性，各种文化之间也有相近之
处，因此，与产品密切相关的广告也可以采用标准化形式。

从企业的角度考虑，有许多因素促成企业作出产品标准化的
决策，主要表现为以下几方面：

１ 生产的规模经济
如果产品只在一个生产基地制造，为了满足世界市场而进行

的大批量生产可以大大降低生产成本。随着企业在世界各地设置
更多的生产基地进行生产，则这一优势将逐渐减弱。

２ 产品开发与研究的规模经济
如果企业销售标准化产品，其产品的研究与开发费用就可以

在大批量生产的基础上分摊。并且，无须投入太多的研究力量和
经费为每一个市场设计独特的产品，从而可以更专心地致力于新
产品的开发，使产品开发活动集中统一以减少成本。

３ 营销活动的规模经济
当产品标准化时，如果广告内容和形式带有全球都普遍接受
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的特点，则无论在世界哪一个市场，企业都可以利用一种广告同
时组织一场全球性的广告宣传活动，既降低成本，又避免在不同
市场上的时间拖延。此外，在宣传小册子、推销人员的训练等方
面，尽管因各市场稍有差异，但至少在产品介绍、零件的存货控
制以及售后服务维修诸方面，可以大大节省开支，并保证较高的
准确性和可靠性。例如，ＩＢＭ 公司使其产品和服务标准化，目的
在于使各国的 ＩＢＭ 用户得到相同水平的服务，并从各零件生产
商处购进相同的零配件以保证生产。还有不少的连锁经营的公司
如快餐业中的麦当劳快餐、肯德基家乡鸡公司等，无论处在哪一
市场，都使用相同的标记、快餐包装容器、相同情调的餐厅格局
等，以更好保持自己的特有风格。

４ 消费者流动性
随着国际旅游业的蓬勃发展，旅游者构成了一个不可忽视的

市场。当他们旅行海外时，标准化产品帮助他们识别产品并可能
导致购买，帮助他们产生对该产品的忠诚信赖感，维持企业产品
与购买者之间的关系。如吉列剃刀、柯达胶卷及希尔顿饭店就是
如此。

５ 国家形象
某些产品的标准化有助于借助该国的形象进行推销，使之在

海外市场具有独特含义。如，几年前风靡美国和西欧市场的中国
功夫鞋，在外国消费者心目中就含有独特的中国情调。同样，美
国香烟、口香糖、牛仔裤以及法国的香水等，都在世界市场上有
其自己的形象。

６ 技术影响
具有关键性技术规格的产品一般趋于标准化，这主要是因

为，技术上的工艺和规格并不一定随国别市场而变化，即使要变
化，也不过是微小改进，如电压和计量制的更换等。因此，大多
数的工业品可以采用标准化策略。如在计算机业中，为了各种辅
件、软件接口方便以及联机并网的需要，都要求其产品实行标
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准化。
主张企业营销策略差异化的人们认为，世界市场应该按照不

同地区、不同文化、不同的社会加以细分，并把每一个子市场视
为独特的市场进行经营，企业的产品计划和促销手段都将因地制
宜地进行修改、调整甚至重新制定。企业实行差异化策略，可以
获得更大的利润，这主要由于产品标准化虽可最大限度地降低成
本，但并不一定能最大限度地增加利润，而适当修改产品使其适
应某个海外市场则可以大大提高销售额，从而弥补并超过产品修
改的成本，使利润额有较大增加。此外，下列好处也支持了企业
从事产品差异化的经营。

１ 使用条件的差异
尽管产品在不同国家里都能满足相近的基本要求，然而产品

的使用条件却因国情而有很大差异。例如，就气候来看，温度及
湿度都将给产品的使用造成影响。日本汽车最初进入加拿大市场
时，因使用条件的不同导致汽车极易生锈，消费者对产品质量产
生怀疑。原来加拿大的冬季天寒地冻，常需在公路上撒盐以融化
冰雪、清扫道路，小汽车在公路上跑的时间一长，受盐腐蚀，导
致车身锈点斑斑。日商经过调查之后，改进了其车身的喷漆配
方，添加了防盐抗锈漆，解决了这一问题。又如，产品使用国的
规定也要求适当修改产品。日本的交通规则是靠左边行驶，因而
汽车方向盘设在右边。美国汽车制造商们却不曾根据这一情况将
其出口日本的汽车稍加改动，将方向盘从左移至右，就因这一微
小疏忽使得美国汽车大举进攻日本市场的希望成为泡影。而德国
的大众汽车公司入乡随俗，作了改动，占据了进口车的首位。此
外，使用条件的差异还包括各市场技术水平的差异、维修标准的
不同以及使用习惯的差异等方面。

２ 市场差异
市场差异首先表现在各市场的收入水平不同，从而引起消费

者购买力大小有所区别，这不仅会影响到耐用消费品的规格和质
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量，也会影响到日常用品的包装形式。例如，收入水平不同的海
外市场，看待产品质量与价格的侧重点不同，收入低下的市场要
求产品价廉，而收入高的市场则更重视产品质量、式样等因素。
因此，我国生产的自行车出口到两种不同的市场时，就必须根据
目标市场的要求进行不同的设计，分别生产价廉、功能简单的一
般产品和高价但具有变速、轻便的高质产品。就日常用品的包装
来看，较富裕的市场上多采用自选购物的方式，包装的质量要
好，能够起到“无声推销员”的作用，且消费者也愿意多付点
钱换取好包装带来的方便、美观、可靠以及某种社会声望。较贫
穷的市场上消费者因购买力有限，会较多地重视产品本身的使用
价值，而不太讲究包装的精美了。

其次，市场差异还表现于产品在不同市场上被接受的程度不
同。某一产品在某一市场中处于生命周期的成熟阶段，而在另一
个市场中却可能不为人知而被当成一种新东西，正处于介绍期。
例如，美国的一次成像照相机发明者拍立得公司，１９６５ 年把
“摇摆者” ２０ 型照相机投入国内市场，靠着公司已建立起来的声
誉和众所周知的一次成像的特点，很快便畅销起来。１９６６ 年，
公司在美国取得惊人成功之后，原封不动地将 “摇摆者”像机
投入法国市场，成为该公司在法国推销的第一个产品，但惨遭失
败。原因何在呢？经过一番调查，公司发现法国市场中仅有 ５!
的人熟悉一次成像是怎么回事，而在美国却有 ８５!的人早已熟
知其事。换言之，该产品在法国处于初创阶段，在美国则处于生
命周期中的成熟阶段了①。因此，拍立得公司撤回产品，修改了
营销计划，最后成功地重新进入法国市场。

３ 强制性因素
在某些情况下，一些不可控制的影响迫使国际市场的经营者
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必须采取产品差异化策略。一是贸易保护主义的影响。一些国家
为了保护国内工业的成长，限制进口以保障国内市场免受外货冲
击。对于国际企业来说，惟一可行的策略就是在当地投资生产并
购买当地的零部件，因而使产品差异化成为不可避免。二是税
收。政府的税收政策可以决定产品的性质，例如，欧洲市场对小
汽车的税收是根据发动机马力大小来计征的，这就使美国汽车制
造商不可能推行标准化产品。三是政府的规定。各个国家政府对
于产品成分、包装、商标等都有详尽的规定，尤其对食品、玩具
和药物更是严加管理，这必然迫使经营者实行产品的差异化策
略。

纵观产品标准化和差异化的经营策略之主张，企业最现实
的选择只能是，根据自身特有的情况，进行系统的文化比较分
析。如果准备开拓的几个新市场之间、新老市场之间的消费者
行为（由社会的、文化的、经济和政治因素所决定） 和市场环
境（如宣传推销媒介、法律及政府规定或是否有现成销售渠道
存在等）情况相差很远时，必须避免强求实行标准化策略，以
减少失误；如果不同市场之间的文化差别不大或文化差别对该
产品的选择影响不大，则不必过分强调制定特殊的策略，以减
少费用和实施的困难。这里，产品的特性对于执行标准化策略
或差异化策略也十分关键。一些高技术产品、高档消费品、某
些通用食品等等，在进入某些新市场时就可以保持其原来特
色。如日本商人在美国电视机市场上一举成功就是例子。日本
商人钻美国市场的缝隙，悄悄占领了小型电视机市场后，又小
心探明情况，逐步建立起销售网络，根据周密部署，用上万只
集装箱把标准化的彩电从日本运到美国，存入仓库，待仓库装
满后，廉价的日本彩电就如汹涌的潮水淹没美国，仅在 １８ 个
月内，日本在美国彩电市场的份额就由 １４! 激增到 ５０!。待
美国公司垮台后，又相继在美国进行巨额投资，建造高技术的
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消费电器组装厂①。这并不是说文化因素在决策时可以被忽视，
而恰恰是重视了文化因素，问题在于对文化要进行综合的比较分
析。有的企业对海外市场进行粗略地归类，将几个文化相近的市
场归并，从而出现了地区性产品标准化策略，如把海外市场划为
西欧地区、北美地区、西非地区和南亚地区等。不少企业按这种
做法获得了经营的成功。

第二节 国际新产品的
计划与开发

一、发展国际新产品的策略
在科技日益发展的今天，企业不能以一成不变的产品在千变

万化的国际市场上竞争，而必须适时推出新产品，以满足顾客不
断变化的要求和购买欲望。由于竞争的加剧，模仿产品和替代产
品的迅速涌现，使得产品生命周期日益缩短，昨天还是明星产
品，今日已成夕阳产品的现象比比皆是。保持企业的生存和发展
就必然要求进行产品开发，进行革新。正如著名管理学家彼得·
杜拉克（Ｐｅｔｅｒ Ｄｒｕｃｋｅｒ）所说：“任何企业有两个———也只有两
个———基本的功能，那就是贯彻营销观念和创新，因为它们可以
创造顾客。”② 一个企业在这方面做得好，就能够比它的竞争者
取得更多优势，树立一个不断进取、创新的公司形象，而在国际
市场上，优良的形象是不可多得的无形的推销资本。

新产品开发涉及许多技术性和实践性问题，产品开发的成功不
仅取决于这些问题的解决，也依赖于企业目标、资源、市场机会和
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产品研制计划之间的有机配合和协调。发展新产品的风险很大，在
投资研制过程中，各种内部的、外部的因素困扰着企业，使得新产
品的效果达不到公司预期的目标，有时就会导致新产品开发失败。
概括起来，新产品开发失败的原因主要有如下几个方面：

１ 对潜在市场容量的错误估计
企业事先进行的市场调查与预测工作失误，过高地估计市场

规模。由于竞争的激烈，市场已被分割得越来越小，不能保证新
产品取得较大的销量和利润以支付高昂的开发试制费用。

２ 对市场竞争的激烈程度预计不足
由于产品生命周期日益缩短，当新产品成功地进入商业性投

产时，竞争对手很快进行了产品的模仿和改进，使该产品很快进
入成熟期，与竞争对手进行市场争夺战，未获得大销量和利润就
可能退出市场。

３ 成本过高
企业要想得到一个成功的新产品，必须通过各方面的限制与

筛选。首先是社会与各国政府的限制。例如，设计新产品必须认
真考虑消费者的使用安全与维持生态平衡的问题，各国在这方面
的限制日益增多，使得新产品设计工作的成本越来越高。１９８９
年台湾省出口美国的一批新设计的玩具，因不符合美国政府的安
全规定而被退回，造成经济损失就是一例。其次是新产品由构思
至商业化，要经过无数关卡，淘汰率很高，通过许多阶段的筛选
测试之后所剩已寥寥无几。据有些专家统计，每 ４０ 个新产品构
思可能只有一个能够进入商业性投产①。这也加重了企业的负
担。

４ 缺乏有效的管理
企业最高管理层对新产品的发展工作必须给予应有的重视，
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并且要对其质量负最后责任，但要做到这一点是不容易的。一些
新产品的质量不过关，在进入市场之初就不受欢迎；有的产品由
于企业的营销计划没有跟上而遭失败；有的企业则因为没有培训
出适当的人员在海外市场上推销新产品；有的是由于对新产品进
行错误的定位，或是制定不切实际的价格等等。因此，对发展新
产品进行有效管理的一条途径，就是在考察新产品是否具有成功
的特性的同时，相应地制定出完整的营销策略，如调查潜在的市
场容量；考察现有的销售渠道和推销队伍能否胜任新产品的销售
工作；计算在不同销量水平下的单位生产成本和相应的价格水准
及投资收益率；征集最佳的新产品包装，包括颜色、设计图案和
包装材料等等。

由于开发新产品的风险和成本较大，企业在制定发展国际新
产品的策略时，一般都要考虑如何最有效地获得新产品，同时又
节省企业资源，增加利润。因此，开发新产品的策略可以是获取
策略或创新策略。

所谓发展新产品的获取策略是指企业不通过自己的研究与发
展，而直接从外部购买某种新技术、新工艺的使用权或某种新产
品的生产权，其形式有三：一是直接兼并策略，即企业收买或控
制拥有吸引力的产品系列的其他公司。例如，日本索尼公司为了
发展其娱乐产品，于 １９８９ 年 ９ 月以 ３４ 亿美元的巨款收购了号称
“美国的灵魂”的哥伦比亚影片公司，从而顺利地完成了公司新
产品的发展任务。二是专利获取策略，即从新产品或新技术发明
者手中购买生产和销售新产品的权力。例如，我国许多企业引进
国外家电生产的专利和技术，生产了品种繁多的家用电器并出口
海外市场，成为本企业开拓国际市场的拳头产品。三是许可策略，
即企业从其他企业那里获得生产和销售某种产品的许可。比如，
厦门华美烟草公司获得美国雷诺烟草公司的许可，生产和出口骆
驼牌及云丝顿牌香烟，从而增加了新的品种和牌号。上述这些获
取策略的好处在于企业不必花费巨大投资和精力自己发展新产
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品，有利于节省开发资金和争取时间，迅速参与新的市场。
所谓发展新产品的创新策略是指企业主要通过自己的力量来

开发新产品，一种为内部创新，另一种为委托创新。前者是由企
业自己的研究与开发部门发明或改良新产品，如不少大企业都有
自己的科研部门，从事相关产品的基础研究和应用开发，能够积
极参与市场的新潮流；后者是企业把发展新产品的工作通过合同
形式交由企业外部的人员或公司去完成。这主要适用于那些内部
科研人员不足、研究基础薄弱或资源能力较差的中小企业，如许
多企业为了开发新产品在国际上竞争，将某一项目或课题委托高
校或科研机构进行研究开发就是一例。

国际企业对于各种策略只有综合加以运用，才能以最经济的
费用获得最有效的新产品。

二、开发国际新产品的程序
国际新产品的开发经历着从新产品设想到生产进而全面商业

化的过程。在每一个阶段，管理人员都要决定是进是退还是需要
进一步调查研究，正如图 ８ － ３ 所示。在发展的过程中，前三个
阶段（即新产品构思）最为重要，这不仅是因为它们还未涉及
到大笔的资金投入，是最省钱的阶段，还在于许多新产品的失败
与这三阶段有关———或是设想不新颖，或是商业分析有误导致进
入市场的时间不妥，从而使其后的每一阶段巨额投资费用付之东
流。为避免损失，企业必须重视这几步早期阶段的工作。

第一阶段：提出新产品构想。在发展新产品的过程中，首
先要考虑的是根据某种新的需要提出产品设想，这些设想可以
分别来自不同的渠道和途径 （见表 ８ － ２）。从事国际经营的企
业也可以利用这些新产品设想的来源开发国际新产品。例如，
通过基础研究的运用和独创性的技术成果，企业可以将产品推
向国际市场，使其成为国际新产品，赵章光发明的 “１０１” 毛
发再生精就是一个很好的例子。又如，世界上一些跨国公司充
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图 ８ －３ 国际新产品开发程序

分利用其广泛的信息网对海外市场进行全面的了解，从而研制
出国际新产品。当土耳其决定自己生产卡车的时候，要求卡车
必须最大限度地使用国产零配件，克莱斯勒在土耳其的子公司
了解到这一情况后，帮助设计了一种全新的更易于装配的卡
车，为土耳其节省了 ５００ 万 － １ ０００ 万美元的外汇。① 这种新产
品设想来源于市场需要，比起单凭技术力量进行创新来说风险较
小；这些市场需求又是比较迫切和要优先考虑的，因而能够保证
新产品开发研制的资金；根据市场需求进行新产品构想代表着一
种正确的营销思路，为某个国家市场研制的新产品可以在将来推
向其他市场。
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表 ８ －２ 新产品设想的来源
１ 销售环节

ａ 对顾客需求的了解和认识
ｂ 向顾客或潜在消费者询问
ｃ 对本行业和竞争的了解和认识

２ 技术研究
ａ 基础研究运用
ｂ 独创性研究成果
ｃ 试验现有产品及操作记录
ｄ 偶然发现

３ 公司内部其他途径
ａ 员工建议
ｂ 副产品的开发利用
ｃ 具体的市场调查

４ 公司外部途径
ａ 发明创新
ｂ 供货者建议
ｃ 中间商和广告代理商建议
ｄ 顾客建议

由于企业的国际经营活动规模有大小之分，在发展新产品的
构想时来源也有多少之别。国际经营活动规模较小的企业，从海
外市场得到新产品构想的途径较少，而随着业务规模的扩大，来
源也随之增加。对出口企业来说，由于它们只是通过进出口商进
行海外经营活动，企业本身不在国外市场经营，因而根据外国市
场需求的来源产生新产品构想有一定困难和局限。一个较好的途
径就是视其中间代理商为企业的信息收集者，将当地消费者的要
求和爱好反馈给企业，使之成为企业新产品构想的一个来源。此
外，企业派出人员赴海外市场实地考察竞争状况和产品使用条件
也是大有益处的。

第二阶段：产品构想的筛选。对新产品构想的筛选工作是为
进一步进行研制与开发所作的去粗取精与综合整理的活动。进行
这一活动，不仅要及时确定要实行的构想，特别要尽早发现并放
弃不可行的或发展前景不大的产品构想，以集中资金和力量，避
免浪费。因此，如何进行筛选是一个关键的因素。筛选主要是看
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这项新产品是否和企业的总体任务目标一致，产品的性能是否合
适，有否进行过类似产品广告宣传的经验，流通渠道是否健全，
资金和制造技术的可能性，等等。对于从事国际营销的企业，上
述筛选工作可以这样分工：先由提出产品构想的子公司进行筛
选，然后上报总公司进行全盘考虑，再由总公司将筛选后剩下的
主要方案通报所有驻在各市场的子公司，由它们根据各地市场的
特殊条件对构想进行修改和补充，使将来的产品更具适应性。无
论在哪一个层次的筛选中，主要重点应放在产品与市场营销两方
面。就产品方面而言，和现有生产能力越接近的产品构想，成功
率越高，它可以充分利用现有设备、技术力量、工人的劳动技能
甚至原材料，从而节省投产时间和资金。一些跨国经营的企业因
拥有多样化经营的生产设施和技能，在进行选择时范围更广泛，
各子公司都具有各自的比较优势，某种新产品构想不适合在甲地
生产却有可能在乙地开发，甲地的劳动力成本过高，就可以在乙
地试制以降低成本。这种通盘筛选的方法给予各子公司最佳的选
择余地，就市场营销方面而言，如果新产品能够利用现有的营销
设施和手段如推销经验、流通网络、企业形象和广告牌号，通过
筛选的可能性越大。但是，各个国家的市场差异性极大，市场营
销的手段和途径都必须进行调整，从而使从事国际经营的公司在
筛选过程中不得不考虑到外界环境如当地政府的限制和要求、社
会文化风俗的影响、消费者经济收入水平等众多因素。

第三阶段：商业分析。这一阶段主要是将新产品构想发展为
具体的商业计划，如确定产品的功能、估算可能的销售量和利润
额、设立产品开发的研究计划和市场计划、分派人员和确立职责
等等。在其后的实际研制中，企业可以根据新的信息随时调整和
补充该计划，使之趋于完善和全面。

第四阶段：新产品研制。经过商业分析后选定的最佳产品构想
必须转送到负责研制和开发新产品的部门，使构想落实，制成产品
原型。研究与开发部门根据产品构想的主要特征、在预算的制造
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成本范围内，完成产品原型的设计原型产品制造出来后，为了保
证技术上可行和消费者满意，通常要进行测试。既对产品功能进
行实验室内或实际使用中的操作和安全试验，也请消费者对原型
的试用、观察、鉴别和评价结果进行考察。在进行国际营销活动
的企业里，产品研制的任务既可以集中在国内母公司进行，也可
以分散到国外子公司中去。一般情况下，由于企业对国内市场的
经验和了解最丰富，人员配备和技术设施也最齐全，集中进行产
品研制能够取得规模经济的好处。经过前面适当的筛选和商业分
析阶段，在通讯方便发达的当今世界，国外市场的需要可以融会
进在国内进行的产品研制。例如，可口可乐公司在国外市场上销
售了许多种在美国国内市场不曾见过的饮料，这些新品种都是在
美国母公司研制的。又如我国的出口企业，大多数在国外没有设
立子公司，但根据海外的信息也研制出许多新产品。福建安星藤
器企业有限公司对商品信息做了广泛深入的收集和研究，发现国
外购买藤制工艺品的多为女性，在不同的节日和季节里，她们对
色彩、色调和造型的讲究是各异的。圣诞节要以红色和绿色为主，
复活节要轻快明朗的色调；春天是粉红色；夏日是浅蓝的冷色；
秋季则是象征丰收的五颜六色；而在情人节，人们热望得到的就
是“心”形的图案……公司根据这些需要研制了大批的篮子、瓶
子、盘子和玩具等藤制品，走俏北美、西欧和东南亚市场①。

但是，有的时候，一些大企业的研制新产品的工作也交由海
外分公司进行，这主要是出于以下考虑：研制工作规模太大，母
公司无法单独胜任，又急于尽早投放市场；研制工作必须随时跟
踪最先进的科技成果，而本国在这一领域又不够发达；分公司所
在国政府要求该公司的产品研制和发展工作必须在其国内进行，
如印度政府规定外国的公司必须在印度从事产品研制，并为此提
供较优惠待遇；一些技术性不强的产品特别是消费品在研制过程
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中需要在当地市场进行各种使用条件的测试，而接近市场是一个
十分关键的因素，等等。当然，在国外子公司进行产品研制和发
展也会带来不利的一面，如建立科研与开发工作需要投资，要有
一定的周期才能上马；各子公司之间可能由于交流不够而进行重
复的研究工作等等。

第五阶段：新产品试销。对于国际企业来说，试销是一个不
可缺少的环节。因为新产品的使用地点可能与研制地点不同，从
而必须对实际的使用条件和市场进行试销，收集顾客和中间商的
反馈意见，衡量广告效果、了解重复购买率的情况。新产品试销
面临一系列问题：（１）试销市场的数目。这主要取决于各市场
的地区性差别的大小、企业对市场环境的了解程度、竞争者参与
干扰试销工作可能性的大小、可供选择的营销计划的多寡及试销
费用等因素。（２）试销市场的确定。任何一个市场都不可能完
全是其他市场的缩影，因此企业只能够选择某些具有其他市场较
多共性的特定地点。如该市场同类产品较多，商业宣传较发达，
中间商愿意合作，竞争程度中等，该市场的试销结果就大体能反
映将来在其他市场广泛推销的情况。（３）试销时间的长短。试销
期限长短不等，如果产品的消费和再次购买的时间较长，试销期
也应较长，以收集有关的消费者评价及竞争的反应；如果产品容
易仿制且竞争者反应迅速，就应缩短试销期以防竞争者抢占市场。

试销之后要根据试销结果考虑采取什么行动，一般以试用率
和重复购买率的高低来判断是进入商业化投产，或是重新设计，
或是完全停止发展。一般来说有几种结果，见表 ８ － ３。

表 ８ －３ 试销结果及其策略

试用率 重复购买率 策略

高 高 商业化生产

高 低 重新设计产品或停止发展

低 高 加强广告宣传和促销活动

低 低 停止产品的发展和进入市场的计划
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第六阶段：商业化生产。一旦试销成功，企业就可以进行新
产品的全面生产和销售。有的实力雄厚的大公司可以同时在世界
主要市场投入新产品，如柯达公司在 １９６３ 年发明的一次成像照
相机，同时在世界 ２８ 个国家投放市场。另一些实力较弱的公司
可以先在某个国家的某一市场投放新产品，待站稳脚跟后，再逐
渐向其他地区市场铺开。这种方法要求对不同市场的重要性进行
研究，以掌握先进入哪一个市场和进入其他市场的时间表。这可
以用列表法来排队，见表 ８ － ４。

表 ８ －４ 确定各地区市场重要性的因素

市 场
因 素

候选市场 １ 候选市场 ２ 候选市场 ３

·市场潜力
·公司声望
·销售渠道费用
·调研资料质量
·竞争者的市场渗透能力
·对其他地区的影响

经过评分排队，企业就可以看出各市场的重要程度，并据此
确定扩展市场的方案。

三、国际新产品定位
产品定位是对目标市场的选择，具体来说，是企业在进行市

场细分之后，根据本身的条件和特点，生产出适合某一目标市场
的产品，同时利用各种营销手段使该产品在消费者的心目中占据
一个理想的位置。定位的目的是要影响消费者的心理，影响他们
的态度和看法，为企业产品和服务开辟广阔的市场。

要使产品在消费者的脑海中占有一席之地，最好的办法是使
产品在某一方面成为同类产品的“第一”。因为人们总是对第一
的东西印象最深。对企业来说，发明新产品是必要的，但不可忽
视的一个重要点是设法使产品信息先进入消费者的头脑。那么，
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怎样进行国际产品的定位呢？这是个复杂的问题。企业不仅应考
虑自身的情况，如企业在国际市场上的地位，市场份额、生产的
产品的特点及所处的生命周期、企业的规模、资历、企业所追求
的目标等等，而且应考虑到企业的外部情况，如市场容量和饱和
程度、竞争状况、竞争对手情况等，以此选择产品的定位方法。
归纳起来，国际新产品定位策略大致有以下几种：

（一）产品特色定位
企业一般利用新发明或新技术生产出新产品并率先进入市

场，产品具有较为明显的特色或优于其他同类产品的性能，在某
一方面常常能占据“第一”的位置。企业刻意宣传其产品中最
有特色即“第一”的方面，舍弃与竞争品的共性，而弱化不如
竞争品的地方，从而使自己的产品与竞争品拉大距离，给消费者
留下较深的印象。如日本的东芝冰箱侧重宣传其产品省电的特
色；松下 Ｌ 系列录像机则强调“磁带适用范围广”的特色，以
“创造 ＡＶ 新潮流”的形象在市场上独树一帜，获得较大成功。

（二）在所追求的利益和要解决的问题上定位
企业根据消费者的要求，并针对自己产品的不足之处，进行

改进，从而赋予原产品新的特色，使产品自然而然地在消费者心
中定位。例如，在 ２０ 世纪 ６０ 年代，世界照相机市场上，主要产
品都是结构复杂、操作繁琐的相机，而一般人只要求照相机影像
清晰即可，操作尽可能简单。柯达公司为此研制出一种新型全自
动“傻瓜”机，一上市就被抢购一空。随后，又针对市场需求
改进产品，发明了可装在傻瓜机上的方型闪光灯。进而又推出超
小型、匣式、带有不用电池新奇闪光灯设备的相机和一系列冲印
设备，使公司产品在国际上赢得极高声誉。
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（三）按使用者类型定位
这是一种源于市场细分的定位方法，即在市场细分基础上，

根据不同类型使用者的需求，生产不同用途或性能的产品，使之
定位于不同的消费者群体。国外运动鞋行业的发展，在很大程度
上是依靠这一策略而取得的。世界各大体育用品公司，利用消费
者经济条件改善，对产品要求提高的新情况，一改早期不论从事
何种运动，穿的都是胶底鞋的局面，根据不同运动的特点生产出
适于不同运动的专用运动鞋，如各类田径鞋、球鞋、旅游鞋、登
山鞋等等。

（四）追随定位法
对于大多数实力较弱的追随企业来说，他们的产品要想和主

导企业的产品相竞争，只能以价廉物美来实现。采用这一策略的
关键在于选择进入市场的时间。应在市场上出现新产品时立即进
行仿造或改进，否则，等到整个市场被占领后，自己的产品在市
场上将无立足之地。具体有两种做法：一是利用市场上的规格空
档，发现该产品在规格上的不全之处，包括型号、颜色、大小、
长短、形状等方面，迅速生产出这些空缺规格的产品，迅速填补
市场空隙，使后来者能够在市场上争取一容身之地。二是利用市
场上的价格空档，或优质高价，仿造并改进原有产品以提高档
次；或低质低价，生产功能少、式样较差但价格便宜的产品，如
我国不少企业生产并出口到国际市场上的许多电子产品如 “随
身听”收放音机、小屏幕电视机等就属这类情况。

（五）特殊场合定位法
当追随企业面对一个饱和的国际市场无计可施时，可将自己

产品的某些特点同人们很熟悉的某种东西联系起来，让人们接受
自己的产品，从而使产品更易于定位。目前世界饮料市场几乎被
可口可乐、百事可乐、七喜等饮料所垄断，市场几乎无可乘之
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机，作为追随厂家的广东“健力宝”公司赞助中国体育代表团
参加第 ２３ 届洛杉矶奥运会，被指定为中国体育代表团专用饮料，
随着中国运动员的出色表现，“健力宝”一举成名，被誉为“魔
水”，各国商人争相订购，成功地打入世界市场。

（六）与另一种产品相抗衡的定位策略
一般说来，某种产品在人们头脑中会形成一个阶梯，处在顶

端的是人们认为最好的产品。由于记忆容量有限，人们往往只能
记住几种牌号，每种商品的阶梯只有几层，一个竞争者如想抢占
市场或取代人们心目中阶梯上层的产品是非常困难的，这种情况
下必须把自己的产品与那些与在人们头脑中占据有利地位的老产
品联系起来，采用与之相抗衡的策略。美国七喜汽水在国际市场
出现时，软饮料市场几乎为可乐型饮料所垄断，七喜汽水打出
“非可乐”的旗号与之相抗衡，一举成功。

作为一个国际企业，产品要在国际市场上定位，除了产品具
有高质量和使用正确的定位方法外，产品的牌号和企业的国际形
象也不可忽视。我们在下面一节将会论述，一个合理的、别出心
裁的牌号往往会给人留下深刻的印象，而良好的企业形象会给消
费者以安全感和信任感。一些有影响的品牌和公司名称甚至成为
该类商品的代名词，如 Ｕｎｄｅｒｗｏｏｄ（打字机）、Ｘｅｒｏｘ（复印机）、
Ｎｉｋｅ（旅游鞋）等等。

四、国际新产品的接受与普及

（一）顾客接受新产品的一般规律
一种新产品投放市场后，顾客并不是立即决定是否长期购买

这种新产品，他要经过几个过程之后才能决定是否接受这种新产
品。这几个过程是：（１）知晓阶段：顾客通过广告或别人的传
说，知道了这种新产品。（２）感兴趣阶段：顾客知道这种新产
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品之后，对它产生了兴趣，并积极寻求有关该产品的信息。（３）
评估阶段：顾客在掌握了足够多的有关该产品知识以后，开始对
这种产品进行评估，即权衡购买该产品的利弊。（４）试购阶段：
经过评估，顾客决定买一次试试，看看该产品能否满足需要。
（５）接受阶段：经过试购，顾客对产品感到满意，决定以后进
行重复购买（Ｒｅｐｅａｔ Ｐｕｒｃｈａｓｅ）。

值得注意的是，并非所有顾客都一定要经过这五个阶段，而
且，不同的顾客可能会花长短不等的时间，从一个阶段到下一个
阶段。比如，一个顾客在商店里发现了一种新型火柴，他可从知
晓阶段一步跳到试购阶段，所需时间可能只有两分钟。一个研究
机构了解到有一种新型的大型电子计算机问世，该研究机构接受
这种计算机的过程可能经过上述全部五个阶段，花数月时间。企
业应根据产品的特点和市场的特点，制定相应的营销策略，加快
新产品的被接受过程。

（二）新产品的普及
在国际营销学中，新产品普及（Ｄｉｆｆｕｓｉｏｎ）的概念是十分重

要的。一种新产品的普及是指整个目标市场都接受了这种新产
品。新产品得到了普及就意味着新产品的营销取得成功。企业要
加速新产品的普及，就必须了解影响新产品普及的各种因素。对
这个课题的调查和研究表明，新产品的普及程度主要取决于两大
因素：即与产品有关的因素和与市场有关的因素。

１ 与产品有关的因素
这一类因素包括五个方面：第一，相对优势 （Ｒｅｌａｔｉｖｅ Ａｄ

ｖａｎｔａｇｅ）。相对优势是指新产品优越于原有产品的程度。这种新
产品的相对优势越大，普及就越容易。计算机远优越于计算器，
因此一问世就很快得到普及。第二，适应性（Ｃｏｍｐａｔｉｂｉｌｉｔｙ）。适
应性是指新产品适应国外购买者的价值观、消费习惯和偏好的程
度。适应性愈高，普及过程愈快。第三，复杂程度 （Ｃｏｍｐｌｅｘｉ
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ｔｙ）。如果一种新产品的功能和使用方法很容易被购买者理解和
掌握，那么，它的普及速度就相对快些；反之，普及就慢些。雀
巢（Ｎｅｓｔｌｅ）儿童食品在许多非洲国家受挫的原因之一，就是其
配方太复杂，母亲们不知道给孩子吃多少才能保证足够的营养，
因此，母亲们后来纷纷放弃了这种产品。第四，可分性（Ｄｉｖｉｓｉ
ｂｉｌｉｔｙ）。如果一种新产品在普及过程中，可以先让顾客试用一小
部分，那么它的普及速度就快。因为顾客不必一开始就投以重金
来购买。换言之，可分割性减少了顾客的风险。第五，可传播性
（Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｂｉｌｉｔｙ）。如果可以较容易地把一种新产品介绍给潜在
顾客，把有关该产品的信息传递给潜在顾客，那么这种产品的普
及速度就较快。换言之，一种产品的优点和品质的明显程度与该
产品的普及速度成正比。

２ 与市场有关的因素
这一因素包括三方面的内容：第一，顾客创新精神 （Ｃｕｓ

ｔｏｍｅｒ Ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅｎｅｓｓ）。如果在某一文化背景下，人们的思想比较
开放，容易接受新事物，那么新产品普及就较快。相反，在较保
守的社会里普及这种新产品，速度就较慢。一般来说，新产品在
西方社会比在东方社会里容易普及，在年轻顾客中比在年长顾客
中容易普及。第二，顾客对需求的认识 （Ｎｅｅｄ Ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ）。如
果顾客对自己到底需要什么有比较明确的认识和感觉，那么新产
品就较易普及，因为顾客容易判断出新产品是否能满足他的需
求。反之，如果顾客不清楚自己到底需要什么，新产品的普及就
慢得多。第三，顾客的经济能力（Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ａｂｉｌｉｔｙ）。即使上述
诸因素都有利于产品的迅速普及，但如果顾客无力购买，还是无
济于事。一种新产品对甲、乙两国来说都是新产品，但甲国居民
购买力高，乙国居民购买力低，那么产品很可能在甲国普及得
快，在乙国慢。可见，顾客的经济能力也是新产品普及快慢的另
一决定因素。
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五、过时产品的淘汰
企业在考察其各种产品的盈利能力时经常会发现：企业的

２０!或 ３０!产品却为企业贡献了 ６０!—８０!的利润，而其余大
部分产品却只能保本经营甚至亏本经营。在这种情况下，企业必
须对不能盈利的产品进行认真检查和分析，及时淘汰那些现在不
能盈利而且将来也没有前途的产品。在国际营销中，企业管理人
员经常把主要注意力集中在新产品开发以及增加和改变现有产品
等方面，而对产品的淘汰决策不够重视。实际上，及时而适当地
淘汰过时产品是企业保持盈利能力的一条重要途径。不淘汰过时
产品，就会使企业背上沉重的包袱，让那些没有前途的产品占用
管理部门和销售人员过多的时间和精力。而且，企业不淘汰过时
的产品，还容易给企业造成一种不求进取、技术落后的形象。

当然，淘汰过时产品的决策应慎重作出，因为企业将一种产
品发展起来很不容易，而且，国际营销远比国内营销复杂，因此
需要考虑的因素更多。下述几点是企业营销人员作出淘汰过时产
品决策之前应解决的问题：

第一，从未来的市场潜量来看，该产品的销售额和利润额还
有无回升的可能性？

第二，该产品在甲国不盈利，是否能在乙国或丙国市场上盈
利？

第三，改变其他策略（如渠道、定价、促销等）是否能使
该产品转亏为盈？

第四，该产品虽然亏损，但是否对其他盈利产品的销售有促进
作用？换言之，淘汰该产品是否会影响到其他盈利产品的销售？

第五，如果该产品的亏损是由于生产成本过高或生产规模不
够大，是否可以采取其他经营方式 （如许可贸易、特许经营、
合作制造等）来使该产品继续为企业盈利？

如果经过上述种种考虑之后认为该产品确实已属过时产品而
不能为企业继续盈利，就应果断、及时地淘汰之。
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第三节 国际产品的其他
主要决策

一、国际产品包装策略
包装是国际产品决策中不可忽略的一环，特别对于发展中国

家的企业来说，产品要进入国际市场，必须更注意对包装的研
究。一个失败的包装可能彻底断送产品的销路，使原来消费者喜
爱的产品变成无利可图。长久以来，我们的出口包装还未改变过
于简陋的状况，如很精美的工艺品用马粪纸包装，并在盒子上歪
歪斜斜地写上价格，导致了“一等产品、二等包装、三等价格”
的结果。这是必须努力改变的现象。由于科技发展的日新月异，
新的包装材料不断涌现，生活水平日益提高，人们对包装的期望
越来越高，既要求它具有保护产品便利运输的功能，更要求它能
够直接促进产品的销售。很难想象在当今的国际市场上，劣质的
包装能够顺利出口或能够争取到广阔销路。正因为包装已成为国
际营销手段之一，营销人员才十分重视包装的设计和材料的更
新。

包装大体上可分为运输包装和销售包装两大类。运输包装也
称大包装或外包装，主要是为了便利运输、储存和装卸；销售包
装又称小包装或内包装，主要是为了便于产品的陈列、销售和消
费。包装对于出口产品的作用归纳起来有以下几个方面：

第一，保护商品，便于储运。这是商品包装的最基本功能，
出口商品离开工厂到销售，要经历好几个阶段的运输，历时几
周、几个月或更长时间。每阶段的运输都要遇到各种恶劣条件的
侵蚀，因此，包装要起到防潮、防震、防热、防冷、防光、防挥
发、防污染、防氧化等一系列作用。即使商品到达目的地市场，
还需要经过销售渠道的中间环节分销，最后才在商店中出售。至
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于为了在储存和运输过程中防止偷盗，良好的包装更是必不可少
的。

第二，描述商品，刺激购买。包装可以美化商品，宣传商
品，指导消费，促进推销。当顾客进入商店选购商品时，对商品
的第一印象就是通过包装的好坏来判断的。因此，包装必须吸引
顾客注意力，提供产品的性能、特色、使用方法、注意事项等信
息，增强顾客购买信心，使产品在顾客心目中形成一种良好的深
刻印象，起到出口商的无声推销员的作用。

第三，满足需要，方便使用。产品包装的设计极大地影响着
使用的方便程度，从而也能作为吸引消费者重复购买的手段之
一。使用的方便性主要在于包装的大小、开关包装的难易度、包
装容易识别和查看产品的可能性以及购买时便于消费者提拿等等
因素。

在出口商品中，利用包装促进销售已日益成为企业的营销手
段之一。这主要是由于：国际市场上自选购物的方式已经普及，
琳琅满目的商品互相竞争，只有优良包装的商品才有可能争取到
摆上货架的资格，在无人现场推销的情况下，包装就必须具有强
烈的吸引力与货架冲击力，才能争取顾客对其多扫上几眼才有销
售出去的可能性。第二，消费者生活水平提高，收入增加，愿意
为商品包装的方便、美观、可靠、名气和社会声望多付一点钱，
特别当商品作为礼品时，包装的华贵更是顾客决定是否购买的因
素之一。日本市场的消费者对于商品包装的期望非常高，北美市
场也是如此，化妆品包装的昂贵费用自不用说，就连啤酒这样简
装的产品，包装也要占去生产成本的一半左右①。第三，出口厂
商愈来愈认识到设计精美的包装对于树立公司和品牌形象的功
劳，认为“每只盒子应该是一块招牌”，包装应该成为顾客购买
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的推动力。许多国际知名的包装如柯达胶卷、百事可乐和可口可
乐就是例子，第四，创新的包装不但方便消费者，而且也为厂商
带来丰厚的利润。如名贵香水、空气清新剂采用喷雾包装，既方
便用户，又抬高了商品本身的价值，可以卖出更好的价钱，不但
弥补了包装的附加费用，还可以提高商品的单位利润。当然，无
论是出口企业还是进口中间商或消费者，在要求包装具有保护产
品、方便提运、容易鉴别和有利销售的同时，还要求包装经济。
否则，过高的包装费用势必影响出口厂商及中间商的销售价和消
费者的购买价，这对销售量的扩大也是不利的。

从事国际营销的企业在考虑国际包装策略以前，必须先解决
如下问题：

１ 是否需要改变包装的材料？是否需要设计新的包装？应
该采用多大的包装？由于各市场的商品储存条件各有差异，包装
就必须以适当的材料、大小、形状与之相适应。可口可乐公司曾
试图向西班牙市场推出 ２ 公升的塑料瓶装可乐，但购买的人却很
少，原来是西班牙一般家庭用的冰箱门上没有那么大的格子可以
放得下 ２ 公升的瓶子。所以，只能改变包装的大小和形状①。

２ 包装要不要保持“家族性”的特征？要不要有共同特色
和相似外貌？包装的结构和装璜是否需要统一？

３ 进口国对包装有哪些规定？对运输包装的材料、重量、
危险防护方面各有什么标准？对销售包装的标签内容包括文字、
图案、雕刻以及印制都有哪些管理条例？越来越多的国家对这些
方面的规定十分严格，特别在食品、药物等产品中，更是如此，
稍有不符即不予进口。如加拿大政府 １９６９ 年通过的《危险产品
法案》规定，所有危险产品如洗涤剂、化学品、喷雾包装的商
品都必须在标签上标明一系列符号，用以提醒消费者该产品具有
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易燃、易爆、易腐蚀或有毒的危险。１９７４ 年通过的 《消费品包
装和标签法案》也规定了一系列条例。

４ 对包装的生态要求是否强烈？随着国际市场消费者生态
意识的增强，包装的用后处理以及循环利用的问题已提到议事日
程上来，这就要求出口企业加强对市场的了解，改进新的包装容
器。如国际市场的塑料袋包装已开始部分采用可生物溶解的塑料
以缓解对环境的污染。

在了解和解决上述诸问题之后，国际企业可以采取相应的包
装策略。总归起来，包装策略有以下几种：

（１）配套包装策略。将几种有关联的产品放置于同一容器
中，便于顾客购买和使用，如化妆品，将胭脂、口红、眼影、眉
笔、香水、粉饼、睫毛膏等等放置于同一盒中，使用起来极为顺
手。配套包装还有利于企业以新产品带老产品，以短线带长线，
既赚了消费者的钱，又赢得消费者的心。

（２）类似包装策略。有时也称为家族式包装策略。企业对
同类的系列产品在包装造型、色彩、图案上采用同一种形式和共
同特征，形成一种视觉系统，反复出现，这样不仅能节省包装设
计成本，还能加深用户对这类商品的印象，起到广告宣传的作
用。对于刚进入国际市场的新产品，采用类似包装策略，可以运
用老牌子的信誉，取得用户的信任，为迅速打开销路创造条件，
如日本资生堂不同的几套男用化妆品，十几个品种，格调一致，
都收到了很好的视觉效果。

（３）附赠品包装策略。在包装内附赠品以引诱消费者购买，
对重复购买具有一定促进作用。

（４）双重用途包装策略。在原包装的商品使用完毕之后，
空容器可移作他用。这种策略一方面可讨好消费者，另一方面使
刻有商标的包装发挥广告的效果，引起重复购买，像古色古香的
酒瓶可当花瓶就是一例。这种包装实际上本身也是一种产品，故
包装成本较高。
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二、国际品牌策略
商品要畅销国外，品质上乘当然重要，但也不能忽略争取外

国人对产品发生好感，从而乐于选购它们。要怎样争取外国消费
者对企业的产品产生好感呢？除了产品的装潢精美好看，能吸引
人之外，给产品取个好听的名字，即定一个响亮的牌号，也是给
人好印象的重要一招。

品牌对于卖方或买方来说，都是重要的，因为品牌能够区分
产品。卖方重视品牌，是因为它能促进销售业务，如果人人都认
为某一种品牌是最好的，非买不可，那么，该品牌的形象就能不
断积累，就能对“迷”于该品牌的消费者进行宣传，促进对这
种品牌的需求，使品牌成为卖方的有价财产。对商品确定品牌，
企业可以获得如下好处：（１）鼓励重复购买。优良的品牌加速
顾客购买过程，减少卖方的销售时间和推销努力。当消费者凭品
牌购买时，企业可以大大减少推销费用并使销售额增加。（２）
抑制竞争。一旦顾客 “迷”于某个品牌，就出现 “品牌忠诚”
的现象。这可以大大抑制竞争者在价格上的竞争。（３）利于市
场细分。厂商利用不同品牌在不同的细分市场上经营，从而满足
各类消费者的需要。（４）维持公司的形象，提高利润。知名度
高的品牌大大加强了公司的名气，使得新产品顺利进入市场，而
其他产品能够保持价格上的优势，获取更高利润。如日本的
“尼康”相机出名后，凡是“尼康”品牌的系列都能顺利进入国
际市场，虽价高一筹，但仍不乏购买者。

而品牌对于买方来说，不论是制造商的品牌或是零售商的品
牌，都表示了谁是产品质量的负责人，在购买时就不需要对每件
商品加以仔细观察和评价，这就可以使购买进程加快，也更加简
便和安全。在消费者看来，品牌几乎可作为质量稳定的保证，使
他们放心，同时，购买名牌货也能提高消费者本人的身价。因
此，企业在为出口产品确定品牌时持认真慎重的态度是十分必要
的。
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在国际市场上，优秀的品牌必须具备如下条件：
１ 合法性。在必要时，应将产品品牌向所在市场的专利和

商标管理部门申请注册，以保护厂商的权益，同时也取得合法销
售的地位，使顾客信任。

２ 合宜性。理想的品牌应和这类产品及系列产品相适应，
便于今后加进新品种。

３ 区别性。品牌应易于识别，有别于其他品牌，并且富于
寓意。如，欧美一种名牌女用内衣 Ｍａｉｄｅｎ Ｆｏｒｍ，有少女丰姿的
含义，在出口到亚洲华人社区的市场上销售时，取名 “美婷
芳”，意为穿上“美婷芳”不但美丽动人，而且婷婷玉立，高雅
芬芳。这个华文名字，既谐音，又切意，令人心动，女消费者一
见能不喜欢吗？

４ 启发性。品牌能表达产品的优点和给消费者带来的利益。
如，北京产的牡丹牌便携式收录机质量很好，但若出口美国，就
得更换品牌。因为在美国，该产品的消费对象主要是 １５ 岁至 ２５
岁的年轻人，他们乐于提着收录机在公共场合跳霹雳舞，收录机
的品牌最好是“大力神”、“飞虎”、“金刚”类刚强名字，而
“牡丹”这名字太柔弱，如果男孩子用它伴音在地上打滚，翻跟
头地跳舞，显得很不协调。

５ 简易性。品牌最好能易读、易拼、易懂和易记。如美国
ＫＬＩＭ 奶粉，就是牛奶 ＭＩＬＫ 的倒写，容易与产品相联系，也便
于记忆。我国出口的竹蔗茅根精，是以产品成分来命名，若卖到
东南亚问题还不大，因为华人多半知道其用途，但若远运欧洲市
场，则洋人很少知道茅根这种草药的用途。所以，应给它取个简
短的洋名，才有利打开销路。

企业在设计出适当、优良的品牌之后，还面临着一些有关品
牌的决策。首先是品牌的使用决策，也即在制造商、批发商、零
售商的品牌中，使用哪一个品牌的问题。在国际市场上，商品一
般有制造商品牌、批发商品牌以及零售商品牌。使用哪一类型的

２６２ 国际营销学教程



品牌在市场上销售，取决于诸多因素，其中之一就是企业的实力
强弱，包括资金能力、市场销售网点的畅通程度和经验的丰富程
度，企业的信誉和知名度以及在竞争中的地位等等。大凡实力雄
厚、商誉名扬的厂家多保持自己的品牌，而当企业竞争力较薄
弱，或只是国际市场上同类产品的 “新来者”的时候，则多使
用中间商品牌甚至名厂家的品牌，这也称为定牌生产，它特别适
合于那些在海外市场上毫无名气、又想打入国际市场的厂商使
用。福建省许多鞋厂就属于这类情况，如定牌生产，使用一些名
厂家的品牌如耐克（Ｎｉｋｅ）、彪马（Ｐｕｍａ）、锐步（Ｒｅｅｂｏｃｋ）或
采用一些中间商品牌如 Ｓａｎｔａ Ｍｏｎｉｃａ，利用名牌的声誉及销售渠
道进入国际市场，取得很好的效果。

其次是系列产品品牌决策，即以什么方式为系列产品确定品
牌。这又有两种选择：一是家族品牌决策，前提条件是企业原有
的品牌在市场上已有一定知名度，新的系列产品使用家族品牌，
可以用老牌号带动新产品的销售，使其较易打入国际市场，同时
也节省创品牌知名度所需的昂贵费用，如日本的日立、东芝、三
洋公司的产品都采用家族品牌，使这些公司常盛不衰。二是个体
品牌决策，适用于老品牌声誉日下或不佳，或新产品使用老品牌
会影响老产品的形象甚至争夺老产品的市场等场合。以美国生产
日用化学品的 Ｐ＆Ｇ 公司为例，它生产的 “象牙香皂” 举世闻
名，当该公司的另一种新产品———强力洗衣粉问世时，由于其功
能与“象牙香皂”强调的 “柔和、保护肌肤”的功能相反，如
果使用“象牙” 品牌势必影响它在人们心目中的形象，因此，
Ｐ＆Ｇ 公司使用新品牌“汰渍”，在“汰渍”牌洗衣粉投入国际
市场后，也成为名牌。

再次是品牌的文化差异决策，即出口产品的品牌要考虑到国
外市场、语言和习俗的差异。一方面既要考虑到品牌的发音，如
前面提过的，中国产品运往欧美，取英文名字也须注意要有洋
味，才能为外国消费者接受。这正如许多洋货运到东方来，所取
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的华文名字也很注重华人味道，像日本的佳能 （Ｃａｎｏｎ）相机、
德国的奔驰 （Ｍｅｒｃｅｄｅｓ） 轿车、瑞士的铁达时 （Ｔｉｔｕｓ） 手表都
是绝妙译法。另一方面还要考虑到品牌的寓意，不能与当地文化
有所冲突，或带有贬意、不吉征兆的含意，比如，龙在东方是神
圣、庄严、飞黄腾达的吉祥物，而在西方则寓意相反，以“龙”
为牌号不受消费者喜爱。又如，２０ 世纪 ７０ 年代中期，美国新泽
西标准石油公司花费 １ 亿美元更名，从“埃索”（ＥＳＳＯ）改为
“埃克森”（ＥＸＸＯＮ）①，耗资巨大是因为公司要求新品牌在字形
和发音上完全中性，在公司遍布世界的市场上，无论以哪种语言
说出都不含贬义，为的是避免消费者的不正确联想，有利于产品
的销售。

比起消费品，国际市场上对生产资料的品牌要求相对随便，
厂家更多关心的是工业品由谁制造，即制造商的名称和国别。因
为，在生产资料交易中，买主一般要经过对产品内在性能的反复
了解、比较，才决定购买的，不会过多地轻易地受品牌等等的影
响。这是不同于生活消费品的一个重要方面，是另当别论的。

如何保护企业产品的品牌和商标也是值得重视的一个问题。
有些国家的商标法规定了“使用优先” （Ｐｒｉｏｒｉｔｙ ｉｎ Ｕｓｅ）的原
则。在这些国家中，仅仅注册商标还不行，还要使用商标，即在
该国有一定的销售，才能使商标得到保护。另外一些国家的商标
法则采用“注册优先”（Ｐｒｉｏｒｉｔｙ ｉｎ Ｒｅｇｉｓｔｒａｔｉｏｎ）的原则，即商标
一经注册就可得到保护。在第二类国家中，要防止有人钻法律的
空子。例如在 ２０ 世纪 ６０ 年代中期，摩纳哥一位化学家注册了
３００ 多个著名商标，其中包括波音（Ｂｏｅｉｎｇ）、杜邦（Ｄｕ Ｐｏｎｔ）、
摩根（Ｍｏｒｇａｎ）、西尔斯 （Ｓｅａｒｓ）、三菱 （Ｍｉｔｓｕｂｉｓｈｉ）、德士古
（Ｔｅｘａｃｏ）等，他的目的是抢先取得这些商标的所有权，然后再
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转卖给这些商标的真正拥有者。
近年来，越来越多的上述第二类国家也开始要求商标注册者

必须使用该商标才能得到保护，如玻利维亚、法国和德国等。在
这两类国家之间，还有一些采用 “折衷” 原则的国家。例如，
以色列的法律规定，在先注册者和先使用者之间，谁采取行动
（注册或使用）的时间更早，谁就能得到法律保护。在日本，首
先申请商标注册者可以注册，但如果另一公司早就广泛使用同一
商标，则可继续使用下去①。商标仿冒 （Ｔｒａｄｅｍａｒｋ Ｆａｋｉｎｇ） 是
值得注意的另一问题。“Ｌｅｖｉｓ”是牛仔服真牌，名声很大，但欧
洲几个厂家的牛仔服的名字都与 Ｌｅｖｉｓ 相似，例如法国有“Ｌｅｗ
ｉｓ”，在德国有“Ｌｅｖｙｓ”。企业遇到这种情况，只得在促销时花
大气力，使公众有能力识别真品和赝品。

三、保证与服务
为了增强顾客对产品的信心，减少其风险感，企业有时要向

顾客作出保证：即保证顾客得到购买本企业产品应该得到的利
益。企业在制定保证决策时，应进行多方面的考虑。首先是市场
条件。如果产品的市场真正是国际性的，那么在各地的保证条款
都应一致。如果在甲国保修 ３ 年，在乙国只保修 １ 年，乙国的顾
客就会产生不满。其次是竞争条件。如果市场上的竞争对手都保
修 ３ 年，而本企业只保修 １ 年，就会失去竞争力。第三要考虑的
是使用条件。如果企业向沙特阿拉伯和瑞士出售空调设备，那么
在两国的保修条件应各有不同，因为沙特阿拉伯气温高，空气中
尘埃较多，空调设备的使用寿命明显短于瑞士。第四要考虑的是
企业的保证能力。如企业无力在各国都提供保修服务，就应合理
分配现有力量，决定在哪些国家多投放一些力量，在哪些国家少
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投放一些力量。
服务是指企业通过检修、换件、调试、培训等方式来保证产

品发挥功能。服务活动有利于企业的竞争，并是吸引顾客的有效
方法之一。向国外顾客提供服务主要有三种方法：一是委托国外
的经销商或代理商向顾客提供服务；二是由企业派出服务人员出
国提供服务；三是由企业与经销商或代理商结合起来，共同向顾
客提供服务。企业可根据产品的复杂程度、技术水平、经销商或
代理商提供服务的能力以及三种方法所涉及的成本因素等，在三
种方式中作出适当的取舍。

复习思考题

１ 简述在国际营销中改变产品和宣传策略的几种设想。
２ 对于我国的外向型企业来说，应如何注意和评价其国际

产品的标准化和差异化问题？
３ 开发国际新产品的设想都可从哪些途径得到？
４ 讨论：作为主导企业或追随企业，其国际新产品定位的

策略有哪些异同之处？
５ 一种新产品在市场上的普及程度取决于哪些因素？
６ 调查与讨论：近年来我国出口产品的包装有什么改进与

不足之处？
７ 国际产品的品牌决策对产品销售的影响表现在哪里？

【案例分析】

水 熊

水熊（Ａｑｕａｂｅａｒ ＡＢ）于 １９７０ 年在瑞典的斯得哥尔摩创建，
它是一家小型的、生产航海服装的私营公司。１９７５ 年，水熊开
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始生产一系列滑雪服装，并将这一品牌命名为雪熊（Ｓｎｏｗｂｅａｒ）。
直至 ２０００ 年底，公司的雇员大约为 １１０ 人。２０００ 年的销售

额价值 １７ ５００ 万瑞士法郎。（假定汇率为 １ 美元 ＝ ９ ８３ 瑞士法
郎，１ 欧元 ＝ １０ ７５ 瑞士法郎）由于运动服装和休闲服装市场的
扩大，水熊在过去十年里经历了快速的增长，同时财务相当稳
健。雪熊这一个品牌成为了公司的主要产品，相当大的原因是由
于有一个富有创意的设计师（他同时也是一个滑雪爱好者）的
不懈努力，他于 １９７９ 年加入水熊。

水熊所有的生产设备都在瑞典，由于前一年的突出的业绩，
水熊的厂房和设备在 ２０００ 年获得更新。在瑞典，水熊通过直销
把产品卖给百货商店和专卖零售店。水熊还拥有 ２５ 年的出口西
欧市场的经验，主要出口市场包括德国、奥地利和瑞士。水熊是
通过在各国的代理商直接出口的。

滑雪服装

水熊的雪熊滑雪服包括一系列为北欧和阿尔卑斯山的滑雪者
们设计的高档服装。雪熊的商标是一个粗体的突出设计，服装的
设计和颜色都相当简单，剪裁精美，用料高档。服装用途的设计
相当周全，考虑到许多细节，如脖子、手和脚位置的密封，口袋
缝制得十分细致。雪熊服装的生产和设计都紧跟滑雪服用料的发
展和时尚潮流的变化。公司的产品甚至在一些方面成为潮流的引
领者。

男女式的上衣、背心、滑雪服和滑雪裤的设计使其可以成套
穿着，也可以随意搭配。一个系列包括每一种服装的几个款式和
颜色，但通常上衣会有更多的款式，因为上衣也可以在不滑雪的
时候穿着。

这一系列的服装的价格虽然偏高，但跟由名设计师专门设计
的滑雪服仍然不是一个档次。２０００ 年底，瑞典的滑雪服的大致
零售价如下：（瑞士法郎）
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滑雪服 ２ ８００
上衣（阿尔卑斯山式） １ ８００
上衣（北欧式） １ ２００
背心 １ ０００
长裤（阿尔卑斯山式） １ １００
长裤（北欧式） ９００

开发新市场的策略

水熊在过去的十年的发展都很成功，尤其是它的雪熊系列产
品。公司的成功有以下几个原因：滑雪爱好者增加，把滑雪服当
作冬季休闲服装穿着的潮流，以及雪熊的质量。水熊的销售人员
认为，雪熊的顾客不分男女老幼，但都属于中高收入的人群，他
们对质量、性能和原创的追求远胜于对价格的注重。

滑雪服是一种季节性商品。在欧洲，销售旺季是从 １０ 月到
３ 月，尽管有时候也会根据天气而变化。由于在瑞典和欧洲市场
的成功，以及稳健的财务状况和组织架构，公司高层希望将出口
业务拓展到南半球。这样做比起在欧洲或北美拓展新市场的好处
在于除了拓展了新市场之外，还可以因为南北半球的季节不同，
错开生产和销售的安排。南半球的滑雪服季节刚好跟北半球互
补。

在南半球寻找潜在市场

公司有意向的位于南半球可以滑雪的国家包括：南美洲的智
利、玻利维亚和阿根廷，澳大利亚和新西兰。公司决定排除玻利
维亚，因为这个国家只有一个滑雪道 （尽管这是世界最高的）。
公司对其余的 ４ 个国家在地理、人口、经济和政治各方面状况进
行分析，以求选择出南半球最适合的出口市场。

出口部经理威尔·霍纳克（Ｗｉｌ Ｈｏｎａｃｋｅｒ）做了一些前期的
初步背景调查，发现阿根廷、智利和澳大利亚的滑雪季节平均分
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布在 ５ 月或 ６ 月，一直延伸到 ９ 月，而新西兰则一直延续到 １０
月或 １１ 月，每个国家有一些主要的滑雪地点。

霍纳克意识到选择目标市场时必须考虑一系列的因素。因
此，他让他的助理哈罗德·戈尼森（Ｈａｒａｌｄ Ｇｏｒｎｉｓｓｏｎ）做了进一
步的调查。戈尼森最近刚从加拿大的西蒙·法拉塞大学（Ｓｉｍｏｎ
Ｆｒａｓｅｒ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ）读完工商管理硕士。经过调查得到了附表的数
据。

戈尼森回复霍纳克，指出这些信息只包括了筛选潜在出口市
场的总体的指标。为了取得更全面的分析，需要做更详细的调
查，例如滑雪服的购买模式和竞争环境。他提出了以下这些问
题：

滑雪胜地的数量和滑雪爱好者的数量
收入水平和生活水平
滑雪胜地与大城市和人口密集城市的距离
海关关税，其他进口相关费用，销售和增值税情况
进口规定，例如进口许可证和配额
政治状况（成熟性和稳定性）
民族主义狂热程度
滑雪服市场增长的潜力
语言障碍
游客的数量（以及来源）
竞争对手
交通费用
外汇状况

与霍纳克开过会后，戈尼森对上述问题作出进一步思考。他
觉得奇怪的是为什么南非没有被霍纳克选中。在过去的几年里，
南非新发展了几个主要的滑雪胜地。
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附表
智利 阿根廷 澳大利亚 新西兰

人口 １ ５２１ 万 ３ ７０５ 万 １ ９１６ 万 ３８４ 万

１５ － ６４ 岁年龄段占全部人
口的比例!

６４! ６２! ６７! ６５!

国内生产总值 （按购买力
平价法，１９９９ 年）

１ ８５１
亿美元

３ ６７０
亿美元

４ １６２
亿美元

６３８
亿美元

人均国民生产总值 （按购
买力平价法，１９９８ 年）

４ ９９０
美元

８ ０３０
美元

２０ ６４０
美元

１４ ６００
美元

个人人均消费 （按购买力
平价法，１９９８ 年）

５ ５７３
美元

７ ８１８
美元

１４ ８９０
美元

１０ ９１５
美元

衣服鞋袜消费支出 （１９９７
年）

３５８ ７
万美元

３ １５８ ３
万美元

１ １２３ １
万美元

１６６ ５
万美元

休闲 ／教育支出（１９９７ 年）
３０５ ５
万美元

２ ４８８ ４
万美元

２ ３１３ ８
万美元

３０４ ８
万美元

入境游客数量 １ ７５０ ０００ ４ １０１ ０００ ３ ７７１ ０００ １ ４５４ ０００

【问题】
１ 水熊应不应该把自己的滑雪服系列引入南半球市场呢？
２ 如果是，应该进入哪个（些）市场呢？为什么？
３ 如果不是，为什么？

（此案例由 Ｇｅｒａｌｄ Ａｌｂａｕｍ，Ｊｅｓｐｅｒ Ｓｔｒａｎｄｓｋｏｖ 及 Ｅｄｗｉｎ Ｄｕｅｒｒ
编写。参见 Ｇｅｒａｌｄ Ａｌｂａｕｍ，Ｊｅｓｐｅｒ Ｓｔｒａｎｄｓｋｏｖ ａｎｄ Ｅｄｗｉｎ Ｄｕｅｒｒ，Ｉｎ
ｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ Ｅｘｐｏｒｔ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，４ｔｈ ｅｄ ，Ｐｅａｒｓｏｎ Ｅｄ
ｕｃａｔｉｏｎ Ｌｔｄ，２００２，ｐｐ ２３９ － ２４１）
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第九章 国际分销渠道决策

在本章中，我们先来介绍营销学中的整体渠道概念，并借此
来强调研究国外市场上分销渠道问题的重要性，然后在第二节
中，介绍国外分销渠道的现状和发展趋势，最后在第三节和第四
节中，分别讨论国外市场上的渠道模式设计和渠道成员管理等具
体决策。

第一节 整体渠道概念

对于国际企业来说，国外市场上的分销渠道决策是一项重要
的决策。许多国际企业不仅从事产品出口业务，还往往在国外市
场上进行产品的生产和营销。这些企业要将产品顺利地送达最终
顾客手中，必须考虑各市场国的分销渠道结构、渠道成员状况等
问题。但是，许多生产企业和出口企业并不重视国外市场上的分
销渠道决策。这些企业认为，把产品卖给国外的进口商就已万事
大吉。这种观点和做法是不正确的。国际营销者的任务“并未
随着产品抵达海外市场 （或产品在海外生产出来） 而宣告完
成。”① 国际营销者“应关心从生产者到最终购买者（如工业品
的最终用户或顾客）的整个分销渠道，尽管他并不总能对所有

① Ｌ Ｓ 沃尔什：《国际市场经营学》（中译本），中国对外经济贸易出版社，１９８９
年 １ 月第 １ 版，第 ６９ 页。



中间环节的行为和政策施加直接影响。”① 这就是现代营销学中
的整体渠道概念（Ｗｈｏｌｅ － Ｃｈａｎｎｅｌ Ｃｏｎｃｅｐｔ）。

在我国的外贸工作中强调整体渠道概念是有现实意义的。这
是因为，长期以来，我国的出口企业最重视的就是出口创汇，而
只要把产品卖给国外的进口商就似乎达到了这一目标，所以根本
不去关心诸如国外市场上的渠道结构如何、产品在国外市场上经
历多少层次的中间商才到达最终用户、各级中间商的加成率如
何、各渠道成员的状况如何、各层中间商的推销方法如何、最终
用户购买情况如何等问题。这就是说，我国许多出口企业的营销
人员的心目中，并没有整体渠道概念。然而，“从盈利角度来
看，在任何重要市场上采用这种做法都是欠佳的，因为渠道中有
些成员的效率很低，它们会影响整个渠道的效率，产品的销售可
能会在渠道中任何一个环节受阻。”②

此外，由于中国 ２０ 多年来在制造业领域中的对外开放，世
界上最先进的生产技术和设备几乎都被引进到中国，中国制造业
的能力已接近世界水平，其产品已遍及世界各国，中国甚至被称
为“世界工厂”。然而，绝大多数中国生产企业只能获得微薄的
生产利润，有些企业甚至是亏本生产，以维持工厂的运转。其中
的原因很简单：不了解国外的渠道，不能抓住国外最终用户和广
大消费者，也就是说，我们的企业营销人员还不懂得国际营销中
的整体渠道概念，所以也就不可能主导或参与国外的分销，使绝
大部分利润落到国外进口商和经销商手中。

因此，无论对那些在国外有生产和营销业务的国际企业来
说，还是对那些仅仅从事出口业务的外贸公司 （甚至那些仅仅
从事间接出口的生产企业）来说，都应关心把国外进口商和最
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Ｌ Ｓ 沃尔什：《国际市场经营学》（中译本），中国对外经济贸易出版社，１９８９
年 １ 月第 １ 版，第 ６９ 页。
Ｌ Ｓ 沃尔什：《国际市场经营学》（中译本），中国对外经济贸易出版社，１９８９
年 １ 月第 １ 版，第 ７０ 页。



终用户联结起来的国外分销渠道。然而，对大多数企业来说，仅
仅“关心”还是不够的，还要进行国外分销渠道的实际决策。
例如，从事出口的企业，面临着对国外进口商的发展、选择、激
励和更换等问题，这就是渠道成员管理决策，而在国外有营销业
务的企业，则不仅要制定渠道成员管理决策，还要制定渠道模式
设计决策（如渠道的长度、宽度等决策）。本章的重点是研讨渠
道模式设计和渠道成员管理等问题。不过在此之前，我们首先介
绍国外分销渠道的现状及发展趋势，作为企业制定渠道决策的基础。

第二节 国外分销渠道的现状
及发展趋势

一、分销渠道与经济发展水平
一般来说，一国的分销渠道决定于该国的经济发展水平。国

外一位营销学者在对发达国家和发展中国家的分销渠道进行了对
比之后，就分销渠道与经济发展水平之间的关系问题得出了如下
结论：

１ 经济愈发达，分销层次愈多，专业商店 （Ｓｐｅｃｉａｌｔｙ
Ｓｔｏｒｅｓ）、超级市场、百货商店和农村地区的商店愈多。

２ 随着经济的发展，外国进口代理的作用逐渐减小。
３ 随着经济的发展，生产者、批发商、零售商三者的职能

愈来愈分离。这就是说，在经济落后的国家，生产者、批发商和
零售商三者之间的分工不明显。

４ 随着经济的发展，批发商的职能愈益接近北美批发商的
职能。

５ 随着经济的发展，批发商的融资职能逐渐下降，而批发
利润逐渐增加。

６ 随着经济的发展，小商店数目逐渐减少，而中等规模商
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店的数目逐渐增加。
７ 随着经济的发展，沿街叫卖的小商贩和流动售货商的作

用逐渐减小，露天集市的重要性也随之降低。
８ 随着经济的发展，零售利润也将逐渐提高①。
按照这一理论，企业的营销人员可根据某国的经济发展水平

对该国的分销渠道状况作出大致的判断。然而，我们认为，一国
的分销渠道虽然在很大程度上取决于经济发展水平，但经济发展
水平决不是惟一的决定因素。例如，“日本是当今世界第二经济
大国，但其分销系统一直被认为是过时的、复杂的和低效率
的。”② 这说明一国的分销系统是一国整个文化和传统的产物，
当然经济发展水平是其中的一个比较重要的决定因素。

二、国外的批发商
批发商是指专门从事批发业务的中间商。批发商的主要职能

包括购买、销售、运输、储存、融资、搜集信息、承担风险以及
向生产企业和零售企业提供咨询服务等。对于从事国际营销的企
业来说，各国的批发商一般都是重要的渠道成员，有些批发商还
被授予了独家权和优先权，对企业在国外市场上的经营成败起着
决定性的作用。

各国的批发业区别很大，如表 ９ － １ 所示。从该表可以看出，
各国因分销结构和批发模式的不同，其批发商的数量、由每一批
发商供货的零售商数量、每一批发企业中职工数量等因素都有所
不同。例如，美国和日本两国的批发商数目大致相同，平均每一
批发企业的员工数量也大致相同 （美国为 １３ 人，日本为 １０
人），但在美国平均每一批发商要为 ５６４ 人服务，而日本只为
２７８ 人服务，只是美国的一半左右。另外，在埃及、印度、智
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利、巴西等发展中国家，平均每一个批发商所服务的人口数量都
比较大，而在埃及、奥地利、瑞典、比利时等国家，平均每一个
批发商所服务的零售商数量则较少，一般只有二、三个。

表 ９ －１ 一些国家的批发模式

国 家
批发商数量

（单位：千个）

平均每一批
发商拥有
员工数

平均每一批发
商所服务的
零售商数量

平均每一批发
商所服务的
人口数量

美 国 ４１６ １３ ５ ５６４

日 本 ４２９ １０ ４ ２７８

爱尔兰 ３ １４ １１ １ １３９

巴 西 ４６ １０ ６１ ２ ８２０

土耳其 ２５ ４ ２０ １ ９２３

韩 国 ４６ ４ ２１ ８７８

奥地利 １３ １２ ３ ５８２

瑞 典 ２８ ７ ３ １４５

比利时 ５７ ３ ２ １７４

印 度 １１６ － ３２ ５ ６１２

埃 及 ２ ２４ １ ２６ ５９５

智 利 １ ２８ ４２ ２０ ８５６

意大利 １２０ ５ ８ ４７３

以色列 ５ ８ ８ ７８２

资料来源：Ｕｎｉｔｅｄ Ｎａｔｉｏｎｓ Ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ Ｙｅａｒｂｏｏｋ，１９９３ － １９９４，ｐｐ ８８９ － ８９０

各国批发业的最重要的差别还表现在批发商的职能和服务质
量上。例如，在许多国家，批发商的主要职能是储存商品、向零
售商征集订单，然后根据零售商的订货量向其发货。但是在日
本，批发商除履行上述基本的批发职能外，还向零售商提供信贷
援助，与其共担风险，有时甚至还向其提供管理和营销方面的技
巧①。日本的批发商对零售商的控制力极强。大多数国际企业在
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向日本销售时，不得不利用批发商提供的服务，尽管这样做意味
着提高成本甚至降低流通效率。这是因为，日本的零售商资金力
量一般比较薄弱，严重依赖于批发商。如果国际企业绕过批发商
到当地搞直接销售，就必须在财力上对当地零售商给予大力支
持，这反过来也意味着较高的成本。美国可口可乐公司和瑞士雀
巢公司都是在日本搞直接销售，因此也都付出了极高的代价①。
日本的分销渠道是世界上最复杂的，使许多国际企业望而生畏，
因此有人认为日本的分销渠道是最有效的非关税壁垒②。

三、国外的零售商
零售（Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ）是指所有将货物或劳务售予最终消费者用

于生活消费的买卖活动。凡是以经营零售业务为主要收入来源的
企业和个人，均称为零售商（Ｒｅｔａｉｌｅｒ）。零售商通常是消费品分
销渠道中的最后一个成员。

由于各国经济、文化、法律等方面的不同，各国零售模式差
别很大，如表 ９ － ２ 所示。例如，从平均每一零售商所服务的人
口数量这一指标来看，阿根廷只有 ４２ 人，日本为 ６８ 人，美国为
２２８ 人，马来西亚为 １２４ 人，菲律宾为 ５３１ 人。这说明各国零售
商的规模和经营效率都不相同。

表 ９ －２ 一些国家的零售模式

国 家
零售商数量

（单位：千个）
平均每个零售商拥

有员工数
平均每一零售商
所服务的人口数量

阿根廷 ７８７ ０ ３ ４２

加拿大 １３４ ５ ９ １８５

韩国 ７１６ ８ ２ ６０

澳大利亚 １６０ ２ ６ １００
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续表

国 家
零售商数量

（单位：千个）
平均每个零售商拥

有员工数
平均每一零售商
所服务的人口数量

印度 ３ １４０ ０ － ２５９

马来西亚 １４８ ３ ９ １２４

墨西哥 ８２５ ０ ３ １０９

菲律宾 １１８ ５ ２９ ５３１

美国 １ ８７２ ５ １１ ２２８

日本 １ ８２１ ０ ３ ６８

资料来源：Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｄａｔａ ａｎｄ Ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ，１８ｔｈ ｅｄ，Ｌｏｎｄｏｎ：Ｅｕｒｏｍｏｎｉｔｏｒ

Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ，１９９４

各国零售商规模的不同，还导致了其对生产企业提供的服务
不同。零售商向生产者提供的服务一般包括产品储存、产品陈
列、产品促销、售后服务以及提供市场信息等，但零售规模不
同，提供上述服务项目的能力和质量亦不同。

１ 产品储存
产品储存是各国零售商的基本职能，但在实际执行这一职能

时，又表现出不同之处。小规模的零售商一般库存量有限，而且
经常发生缺货现象，这也相当于使生产者丧失了销售机会。况
且，小零售商存货量有限，同时也意味着经营的产品范围有限。

由于财力的不足，许多小零售商只愿意储存那些不需投入资
金的产品，这就是说，这些小零售商很需要从生产者或批发商那
里得到信贷方面的援助。如前所述，日本的小零售商往往从批发
商或其他供货方那里得到长达 １０ 个月的赊购。批发商或其他供
货方也可采用零售方式来解决小零售商因财力不足而导致的储量
有限等问题。

２ 产品陈列
产品的包装具有促销作用，因此，零售商对产品的陈列也是

重要的促销因素。产品陈列是否得当，决定了包装这一“无声
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推销员”能否发挥作用。而产品陈列得当与否，在很大程度上
取决于零售商店的客观条件，如空间大小、货架大小及设计、照
明设施等。在这些方面，各国的差别也很大。例如，在非洲的小
零售店里，营业面积一般不足 ２００ 平方英尺，店里没有电灯，只
有一扇门，一个窗户，几个货架，一二张桌子，几乎没有剩余空
间进行产品陈列；而在欧美国家，特级市场（Ｈｙｐｅｒｍａｒｋｅｔ）或
大型百货店的营业面积有的可达 ２５０ ０００ 平方英尺。

３ 产品促销
国外有些零售商除进行产品陈列之外，有时还进行一定规模

的人员推销和广告等促销活动，特别是当零售商特别重视某种产
品时，更可能采取这种促销措施。零售商进行产品促销的另一形
式，是使用购买点宣传材料（ＰｏｉｎｔｏｆＰｕｒｃｈａｓｅ Ｍａｔｅｒｉａｌｓ）。在发
达国家，这一形式很常见，但在许多发展中国家，由于零售商规
模太小，这一形式不太可行。因此，在发展中国家中，国际企业
往往主要还是依赖自己的促销活动。

４ 其他零售服务
国际企业还希望从国外零售商那里得到另外一些服务，如产

品的维修、换件等售后服务、提供市场信息等。零售商是否能提
供产品售后服务以及服务质量的高低，取决于零售商的规模及技
术力量。一般来说，零售商规模越小，提供服务的能力越差。从
提供市场信息方面来看，如果零售商很重视某国际企业或其产品，
是愿意提供这方面服务的。但是，零售商提供市场信息的能力及
信息质量差别很大。一般而言，发达国家的零售商具有这方面的
经验，而发展中国家的零售商，或者因为规模太小，或者因为欠
缺搜集市场情报的技巧和经验，不能很好地提供这方面的服务。

四、国外分销渠道的发展趋势
以上简要介绍了国外分销渠道（主要是批发模式和零售模

式）的现状。然而，各国的社会、经济、文化都在发展，分销
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渠道也在变化。因此，国际营销人员除了解国外分销渠道的现状
外，还应掌握其发展趋势。在此基础上，才能正确地制定国外市
场上的分销渠道决策。国外分销渠道的发展趋势主要表现在以下
四个方面：（１）零售商规模愈来愈大；（２）零售业出现国际化
趋势；（３）直接营销愈益重要；（４）折扣商店迅速发展。

（一）零售商规模愈来愈大
第二次世界大战后的几十年来，西方发达国家的零售模式逐

渐趋近于美国模式：零售商的规模愈来愈大。在除意大利之外的
所有西欧国家中，零售商的数量不断减少，而平均规模却逐渐增
大。一位学者指出，出现这一趋势的原因有三：（１）小汽车拥
有量的增加；（２）家用电冰箱和电冰柜的增加；（３）家庭主妇
参加工作的增加①。

零售商规模愈来愈大这一趋势，不仅在西方发达国家中表现
出来，而且在发展中国家和地区 （特别是发展速度较快的国家
和地区）中表现出来。１９７１ 年南朝鲜出现了第一家超级市场，
而 １０ 年后发展为 １ ５００ 家。

在香港地区，超级市场的数量在 １９７５ 年到 １９８３ 年这 ８ 年期
间中增加了 ６ 倍，而同期内传统的杂货店的数量减少了 ３０!。
发生这些变化的原因也像美国和西欧一样：收入增加、汽车增
加、工作妇女的增加等。

与此同时，超大型商场或称特级市场（Ｈｙｐｅｒｍａｒｋｅｔ） 这一
概念也在全球得到了蓬勃发展。这种巨型的商场的营业面积有
时比 ２ 个足球场还要大。超大型商场部分像超级市场，部分像
百货公司，在一个商店内供应种类繁多的商品 （食品、杂货、
玩具、家具、快餐，甚至包括金融服务）。该类零售店的代表
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是法国的家乐福 （Ｃａｒｒｅｆｏｕｒ）。该零售集团自 １９６２ 年在法国开
设第一家超大型商场起，迄今已在法国、西班牙、葡萄牙、意
大利、土耳其、巴西、阿根廷、中国、美国等国家开设了几百
家超大型商场。

这一趋势对生产者意味着什么呢？首先，意味着零售商对产
品分销的控制权增大；其次，意味着中间商品牌（又称私人品
牌）的增加；第三，意味着零售商在价格谈判中的实力增加。

（二）零售业的国际化趋势
近年来的企业国际化趋势不仅表现在制造、银行、广告等行

业里，还表现在零售业中。美国的西尔斯公司 （Ｓｅａｒｓ）已将其
零售业务开展到墨西哥、南美和西班牙等地；派尼公司
（Ｊ Ｃ Ｐｅｎｎｅｙ）已在比利时和意大利等国设立了分店；塞福维公
司（Ｓａｆｅｗａｙ）已进入了英国、西德和澳大利亚等国；摩西公司
（Ｍａｃｙ）在 ３０ 多个国家设有采购处。沃尔玛（ＷａｌＭａｒｔ）不仅
进入了加拿大等发达国家，还进入了包括阿根廷、巴西、中国等
在内的发展中国家；玩具反斗城（Ｔｏｙｓ‘ＲＵｓ）也在十几年间进
入了加拿大、英国、新加坡、德国、法国、意大利、日本、中国
香港等国家和地区。

零售业的国际化趋势不是美国企业的专利，其他国家的零售
业也表现出这一趋势。例如，西欧的零售业大举进入美国市场，
已占有美国杂货零售业务的 １０!。日本的许多大型百货商店也
在美国建立了分店，如日本的大荣 （Ｄａｉｅｉ）、西友 （Ｓｅｉｙｕ） 和
吉之岛（Ｊｕｓｃｏ）等公司都进入了美国市场。同时，西欧和日本
也有彼此渗透的情况，如英国最著名的百货商店哈罗兹公司
（Ｈａｒｒｏｄｓ）就在日本设立了分店；日本的大荣公司也已进入了法
国市场，日本十家最大的百货商店都在英国伦敦设有采购处或代
表处。
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（三）直接营销方式愈益重要
通过邮售、电话推销和上门推销等手段将产品直接卖给顾客

的方式叫做直接营销（Ｄｉｒｅｃｔ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）。这也是近年来零售业
中的一大趋势，其中美国表现最显著。１９８５ 年美国直接营销的
营业额达 １ ５００ 亿美元，比 １９７５ 年时的 ６００ 亿美元增长了 １ 倍
多。其他国家的直接营销业务虽然不像美国这样发达，但也形成
了一个强有力的发展趋势。例如，据 １９８５ 年的一项统计，直接
营销业务的营业额在前西德为 １００ 亿美元，法国和英国均为 ３０
亿美元，而日本则达到 ２２４ 亿美元①。

适宜直接营销方式的产品主要包括书籍、保险、大宗商品、
电子器件、家具、家庭用品以及化妆品等。美国雅芳 （Ａｖｏｎ）
化妆品公司在亚洲有 １００ ０００ 名推销员，其上门推销业务的营业
额（ＤｏｏｒｔｏＤｏｏｒ Ｓａｌｅｓ）高达 ２ 亿美元。导致直接营销业务迅速
增加的原因主要是“许多国家中生活方式的改变、信用卡的普
及、邮电服务的改进”等等②。

（四）折扣商店的迅速发展
国外分销渠道中的另一个趋势是折扣商店迅速发展。以德国

为例：１９５３ 年产生了第一家折扣商店，１９５７ 年发展到 ２７ 家，
１９６３ 年发展到 ３００ 余家，１９７０ 年超过了 １ ０００ 家，１９８６ 年发展
到大约 ２ ０００ 家③。这一趋势在美国、西欧和日本都表现得很明
显。例如在日本，折扣连锁商店已取代百货商店，成为全国最大
的零售组织。

近年来，美国的折扣商店已逐渐发展得更为专业化，如出现
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了许多折扣运动用品商店、折扣电器商店、折扣书店等。
折扣商店规模越来越大，数量越来越多，这一趋势必然会给生

产者的定价、分销等决策带来影响。国际企业对此应予充分注意。

第三节 分销模式的设计

在上一节中，我们介绍了影响企业国外分销渠道决策的客观
环境因素，国外分销渠道的现状及趋势。从本节开始，我们将着
重研究国外分销渠道的主要战略决策，即分销模式的设计和渠道
成员的管理。本节先来探讨分销模式的设计决策。

一、分销模式的标准化与多样化
所谓分销模式的标准化，是指企业在国外市场上直接采用国

内的分销模式。多样化则是指根据各国的不同情况，分别采用不
同的分销模式。

有些企业采用了标准化的分销模式。采用这一做法的主要优
点是可以实现规模经济效益，这是因为，如果在不同国家采用了
相同的分销模式，营销人员更容易利用自己的经验来提高营销效
率。而且，将本国的分销模式直接转移到他国，也有一些成功的
先例。例如，美国的特百惠家庭用品有限公司 （Ｔｕｐｐｅｒｗａｒｅ
Ｈｏｍｅ Ｐｒｏｄｕｃｔｓ Ｉｎｃ）一直通过“家庭聚会”的方式在美国进行
销售，即由家庭主妇们在家中组织聚会，在聚会中展销产品，取
得销售佣金。该公司将这一推销方式原原本本地搬到日本，尽管
存在着社会、文化和经济诸方面的不同，仍然非常成功①。

然而，更多的企业采用了多样化的分销模式。原因主要有以

２８２ 国际营销学教程

① Ｌ Ｓ 沃尔什：《国际市场经营学》（中译本），中国对外经济贸易出版社，１９８９
年 １ 月第 １ 版，第 １１９ 页。



下几点：首先，各国的分销结构（如批发商、零售商的数量大
小和特点等）不同，要求企业在不同国家采用不同的分销模式。
例如，企业在甲国所采用的渠道，在乙国根本就不存在；在许多
发展中国家的市场上，中间商数量很少，而且有可能早已成为竞
争对手的独家经销商。在这些情况下，企业只能根据各国的不同
情况，重新设计分销模式。

其次，各国消费者的特点（如数量、地理分布、购买模式、
购买偏好等）也有所不同，也可能要求企业采用多样化的分销
模式。

第三，竞争对手的渠道策略也可能要求企业采用与本国不同
的分销模式。例如，有时竞争对手长期在某国采用某一渠道模
式，使得该国市场只能接受这一模式，而不接受其他创新模式，
因此，企业在进入这一市场时，只能效仿竞争对手的做法。在另
外—些情况下，竞争对手势力强大，足以控制一国的某一渠道，
企业欲进入该国市场，不得不另寻他路。

第四，企业对某国分销模式的选择，还取决于企业自身的一
些特点，如进入市场的方式、企业规模大小、产品组合、渠道经
验以及整体营销战略等。例如，当企业在市场国独资生产和营销
时，对产品在该国的分销模式就有较大的选择权；反之，如果企
业只是在市场国选择一家进口商或经销商来从事产品的分销，对
其渠道模式的选择余地就小得多。即使企业以同样的方式进入两
个国家，如果进入两国的产品及其销售额不同，也可能要求企业
采取不同的分销模式。

总之，分销模式的标准化和多样化各有利弊，因此有的企业
采用标准化，另外一些企业采用多样化。但一般而言，多数企业
都根据各国渠道结构、市场特点、竞争特点以及企业自身特点的
不同，采用适应各国不同情况的、多样化的分销模式。
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二、渠道长度决策
渠道模式设计中的两个具体问题是渠道长度决策和渠道宽度

决策。渠道的长度是指中间商层次的多少。最短的渠道可使产品
从生产者直接抵达最终用户；最长的渠道要经过进口商、批发
商、零售商等诸多层次，才能使产品抵达最终用户。在上述两个
极端之间，还因中间商层次的多寡而存在着长短各异的各种渠
道。国际企业应根据产品特点、市场状况和企业自身因素等因素
来决定渠道的长短。

（一）产品特点
渠道的长度首先取决于产品特点。一般来说，技术性强的产

品，需要较多售前、售后服务的产品，如机械设备、汽车、电视
机、电冰箱、收录机等，需要较短的渠道。从而避免层层转手，
维修、服务等无人负责。保鲜要求高的产品，应尽快送达顾客手
中，也应使用较短的渠道。而单价低、标准化的产品，如牙膏、
肥皂、香烟、卫生纸等，一般采用较长的渠道。

（二）市场状况
顾客数量少，购买量大，而且在地理比较集中时，宜用短渠

道；反之，则宜用长渠道。此外还要考虑市场所在国的渠道结
构。美国等西方多数发达国家的渠道一般较短，而发展中国家的
渠道一般较长。例如，联合利华公司（Ｕｎｉｌｅｖｅｒ）等一些经营消
费品的公司在印度进行产品分销时，先将产品委托给当地的代理
商，再由代理商将产品交给存货商（Ｓｔｏｃｋｉｓｔｓ），存货商再将产
品转交给零售商，最后由零售商销售给最终消费者。当然，有些
发达国家中的渠道也较长，例如，Ｐ＆Ｇ 公司在意大利采用的消
费分销渠道与联合利华公司在印度使用的渠道几乎一样长。日本
的分销渠道甚至比意大利和印度的渠道更长一些。
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（三）企业自身条件
渠道的长短还取决于企业自身的条件。企业规模大，自己拥

有相当规模的推销力量，可以少使用或不使用中间商，因而渠道
较短；反之，企业规模小，推销力量有限，有必要使用较多的中
间商，其渠道则较长。此外，渠道长短还取决于企业的经营意
图、业务人员素质、国家政策法规的限制等因素。

三、渠道宽度决策
渠道宽度决策是指企业在某一市场上并列地使用多少中间商

的决策。例如，某公司打算在某国选择中间商作为公司在该国的
代理商或经销商。那么，究竟应指定几家中间商？多一些好还是
少一些好？这种决策就是渠道宽度决策。企业在制定渠道宽度决
策时面临着三种选择，即广泛分销 （Ｉｎｔｅｎｓｉｖｅ Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ）、独
家分销（Ｅｘｃｌｕｓｉｖｅ Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ） 和选择性分销 （Ｓｅｌｅｃｔｉｖｅ Ｄｉｓｔｒｉ
ｂｕｔｉｏｎ）。

（一）广泛分销
广泛分销又称为密集性分销，即在某一市场上使用尽可能多

的中间商从事产品的分销，使渠道尽可能加宽。价格低、购买频
率高而每次购买数量不大的日用消费品、工业品中的标准件、通
用小工具等，多采用这种分销方式。其优点是市场覆盖面广泛，
潜在买主有较多机会接触到产品。缺点是中间商的经营积极性较
低，责任心差。

（二）独家分销
独家分销是指在一定地区、一定时间内只选择一家中间商经

销或代理，授予对方独家经营权。这是最窄的一种分销渠道形
式。生产和经营名牌、高档消费品和技术性强、价格较高的工业
品的企业多采用这一分销形式。这种做法的优点在于：中间商经
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营积极性高，责任心强。缺点是市场覆盖面相对较窄，而且有一
定风险：如该中间商经营能力差或出现意外情况，将会影响到企
业开拓该国市场的整个计划。

（三）选择性分销
选择性分销是指在市场上选择部分中间商经营本企业产品。

这是介于上述两个极端之间的一种中间形式，主要是用于消费品
中的选购品、工业品中的零部件和一些机械、设备等，经营其他
产品的企业亦可选用这一做法。因此，这一做法适用面较广，如
中间商选择得当，可以兼得上面两种形式的优点。当然，如果中
间商选择不当，同样难以避免上述两种形式的缺点。

企业在选择国外市场上渠道宽度决策时，应注意以下两个问
题：第一，企业初涉某一市场，对该市场的需求特点、竞争情
况、渠道结构等因素都不甚了解，在这种情况下，不宜急于采用
独家分销的做法。这样做容易束缚自己的手脚，同时风险也较
大。第二，要注意各国顾客购买行为的差异性。同样一种产品，
在人均收入较高的国家中只是一种日用品，而在人均收入较低的
国家中却可能是一种选购品，甚至是一种特殊品。反之亦然；低
收入国家中的特殊品，在高收入国家可能只是选购品。

四、影响渠道设计的因素
美国 乔 治 城 大 学 的 两 位 著 名 学 者 辛 可 特 （Ｍｉｃｈａｅｌ

Ｒ Ｃｚｉｎｋｏｔａ）和罗凯能（Ｉｌｋｋａ Ａ Ｒｏｎｋａｉｎｅｎ）认为，企业在设计
国际营销渠道模式时，受到 １１ 个因素的影响，如表 ９ － ３ 所示。
由于这 １１ 个因素的英文单词都是由英文字母“Ｃ”，所以又被称
为影响渠道设计的“１１Ｃｓ”。辛可特和罗凯能两位教授认为，这
１１ 个因素既影响到企业设计新的分销渠道，又影响到企业管理
和调整现有的分销渠道。这 １１ 个因素中每一个因素的作用大小
又因不同市场而异，而且，这 １１ 个因素彼此也是互相影响的。
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企业在设计和决定渠道模式、选择中间机构之前，应认真分析和
评估这 １１ 个因素所可能产生的影响。在这 １１ 个因素中，前 ３ 个
是外部条件，是企业不可控制的，因而也是要努力去适应的。后
８ 个因素是在相当大程度上可由企业所控制的①。下面将对这 １１
个因素作一简单介绍。

表 ９ －３ 决定渠道结构与关系的因素

（１）外部因素 顾客特征 Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ

文化 Ｃｕｌｔｕｒｅ

竞争 Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ

（２）内部因素 公司目标 Ｃｏｍｐａｎｙ Ｏｂｊｅｃｔｉｖｅｓ

产品特性 Ｃｈａｒａｃｔｅｒ

资本需要 Ｃａｐｉｔａｌ

成本 Ｃｏｓｔ

覆盖面 Ｃｏｖｅｒａｇｅ

控制 Ｃｏｎｔｒｏｌ

持续性 Ｃｏｎｔｉｎｕｉｔｙ

沟通 Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ

资料来源：Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ Ｃｚｉｎｋｏｔａ ａｎｄ Ｉｌｋｋａ Ａ Ｒｏｎｋａｉｎｅｎ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，Ｈａｒ

ｃｏｕｒｔ Ｉｎｃ，２００２，ｐ ３９２

（一）顾客特征
目标顾客的生活方式和购买习惯是设计渠道模式的基础。换言

之，在渠道设计之前，必须回答顾客需要什么、为什么购买、何时
购买以及如何购买等问题。例如，如果某种工业品在某个国家里只
有屈指可数的几个顾客，那么企业就应直接与他们取得联系，使渠
道尽量缩短。反之，如果产品的顾客是平民大众，则企业就应尽量
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利用众多的经销商和零售店来将产品送达到消费者手中。

（二）文化
在设计分销系统时，企业必须分析市场上已经存在的渠道结

构，或称分销文化（Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ Ｃｕｌｔｕｒｅ）。例如，日本分销渠道
的结构和管理方法构成了众多外国公司不能成功打入日本市场的
重要原因之一。一般情况下，企业不得不想方设法去适应国外市
场上已有的渠道结构。例如，在芬兰，９２!的非耐用消费品是通
过国家批发连锁公司分销出去的。如果不与其中的一家合作，就
不可能成功地将产品打入芬兰市场。

日本的分销文化明显地不同于其他西方国家。在日本，零售
商对制造商和批发商地要求要高得多。例如，在其他国家，零售
商一旦进了货，除非发生了质量问题，否则是不可以退货的。但
是在日本，如果产品卖得不好，就可以向批发商或制造商退货。
此外，日本的零售商还需要批发商或制造商向其提供较长期的赊
账。这些要求在其他西方国家是不可能被满足的。当然，日本的
零售商也同时向顾客提供较多的服务，与顾客的关系也比较密
切。表 ９ － ４ 中列出了日本的化妆品行业中各渠道成员所履行的
职能：制造商集中于生产和全国性的广告和促销活动；中间商主
要负责物流活动、资金融通以及与制造商和零售商的沟通；零售
商则把注意力放在具体的店内推销和促销活动上。

表 ９ －４ 日本化妆品行业中不同渠道成员的职能

制造商 中间商 零售商

生产 接收订单 销售

广告 保持库存 建立顾客联系

全国性促销 控制零售货架面积 店内促销

向经销商提供帮助 产品分类

经销商培训 向零售商提供销售支持
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续表

制造商 中间商 零售商

提供信贷 在负责区域内进行营销

提供信贷

资料来源：Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ Ｃｚｉｎｋａｔａ，“Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｉｎ Ｊａｐａｎ：Ａｎ Ｏｖｅｒ

ｖｉｅｗ”，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｖｉｅｗ，Ａｕｔｕｍｎ １９８５：ｐｐ ３９ － ５１

（三）竞争
在某些情况下，竞争对手在某国所采用的渠道模式是市场上

最被认可、最有效率的模式。此时企业应该做的，就是充分利用
同样的模式打入市场。国际商业机器公司（ＩＢＭ）在计划向日本
的商业机构推销其小型电脑时发现，其竞争对手日立公司（Ｈｉ
ｔａｃｈｉ）所采用的模式，是利用其 １０ ０００ 名代理商和推销员在向
商业机构推销汽车和其他机器设备的同时，顺便推销小型电脑，
结果非常成功。于是，ＩＢＭ 也采用了类似的分销模式：利用日产
汽车的代理商网络销售自己的电脑，结果也很成功。

另外一种做法就是进行渠道模式的创新：开辟一条通往目标
顾客的新的渠道。在开辟新渠道模式时，要对当地的政治、文
化、法律等环境因素进行认真的分析，并对这一新模式进行充分
的论证和测试。应该指出，建立新的渠道是国际营销中最困难的
任务之一。

（四）公司目标
公司管理层所确定的公司目标也直接影响着渠道模式的设

计。如果渠道模式不能帮助企业满足在利润率和市场份额方面的
目标，那么这种渠道模式的设计就是失败的。同样，公司的整体
经营目标一旦发生变化，渠道模式也经常会随之变动。例如，在
２０ 世纪 ９０ 年代之前，施乐公司（Ｘｅｒｏｘ）的 ９５!的营业额都来
自复印机，而这些复印机都是通过公司自己的直销队伍完成的。
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后来公司决定对产品组合进行战略调整：在整个 ２０ 世纪 ９０ 年
代，５０!的营业额要来自其他产品，即大力发展其他产品，使复
印机业务占整个业务的一半。随着公司经营目标的调整，在各国
的渠道模式也随之改变。以法国为例，施乐公司在中心城市地区
建立了大量的连锁零售店，以增加其他产品的营业额；在周边的
乡镇和农村地区，施乐公司则撤回直销队伍，取而代之的是独立
的经销商系统①。

（五）产品特性
产品的性质也在一定程度上影响了渠道模式的选择，这一点

在前面介绍渠道长度决策和渠道宽度时也有述及。其实，产品的
性质不仅影响到渠道的长短决策，也同时会影响到宽度决策，甚
至影响到公司对整体渠道模式的设计。在此需要指出的是，产品
的特性有时也是处于动态之中的，今年的特殊品 （Ｓｐｅｃｉａｌｔｙ
Ｇｏｏｄｓ）有可能明年就变成了选购品（Ｓｈｏｐｐｉｎｇ Ｇｏｏｄｓ）甚至方便
品（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ Ｇｏｏｄｓ）。以电脑为例，几年前电脑还被认为是
一种特殊品，需要配以较为直接的渠道和较窄的渠道。如今电脑
在许多国家都变成了选购品，渠道也变得较长和较宽。此外，由
于各国的经济发展阶段和产业结构不同，同样的产品也可能在不
同国家表现出不同的特性，因而需要不同的渠道设计。

（六）资本
在这里，资本是指建立分销系统的资金需要。企业的资本实

力也在一定程度上决定了国外分销渠道的设计。企业的实力愈
强，对渠道的控制能力则愈强。在不少市场上，中间商都会提出
这样或那样的要求，如赊账（寄售）、期初库存、送货车、业务
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人员的培训等等。要满足这些要求或部分要求，都需要企业投入
不少的资金，实力不足是难以办到的。有时越是有实力、有能力
的中间商，越会提出较多、较高的要求。

（七）成本
与资本相关的另一概念是成本，即在渠道建立起来后维护渠

道运转的费用，如运输费用、对中间商人员的持续培训费用、给
中间商或零售商的季度或年终奖励、合作广告费用、向中间商或
零售商提供的促销品、过期产品的回收以及其他各种管理费用
等。维护渠道成本的高低在一定程度上取决于企业与中间商之
间的实力对比。如果企业实力雄厚，产品属于强势品牌、属于
畅销品，则中间商一般不会或不敢提出过分的要求；反之，如
果企业规模小，产品知名度不够，推销起来有困难，那么中间
商则会乘机提出这样或那样的要求，从而会加大企业的渠道维
护成本。

（八）覆盖面
覆盖面指的是企业的产品在市场上的渗透程度，也即产品的

覆盖范围。有些时候，企业的目标是较快地将产品铺遍整个国
家，此时企业需要选择的是能够有全国分销能力的大经销商。然
而，在许多发展中国家，这种全国性的经销商是不存在的。在这
种情况下，企业就必须尽快在全国各地选择较有能力的区域性经
销商。

在另外一些情况下，企业并不打算立即将产品进入全国各地
市场，而计划采用稳扎稳打、步步为营的策略。此时企业只需要
在目标市场上寻求或建立起适当的销售渠道，而不必立即寻找或
培养全国性的经销商网络。

在某一个城市或地区选取多少家中间商的问题，属于渠道宽
度决策，企业可在根据实际情况在广泛分销、独家分销和选择性
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分销之间作出抉择。本节前半部分已对这一内容作了较为详细的
介绍。

（九）控制
这里所说的控制，是指企业对海外市场上营销活动的操控能

力。控制能力越强，对达到营销目标就越有保障。但较高的控制
往往意味着较高的成本。在国外市场上使用中间机构本身就意味
着企业对产品的营销失去了部分控制权。但是，在进入国外市场
的初期，企业对国外当地市场的了解是有限的，而利用国外中间
机构的知识和经验对迅速占领市场是有必要的，因此对产品的营
销失去部分控制也是难免的。随着对市场的逐步了解和经验的积
累，有些企业就逐步建立起自己的分销队伍，以加强对营销活动
的控制。

一般来说，企业与中间机构的关系越密切，对营销活动的控
制程度就越高。反之亦然。此外，渠道越长，企业对终端营销活
动的控制则越弱。

控制程度与产品特性也有较为密切的关系。工业设备和高科
技产品的终端营销活动一般较易控制，因为中间机构在很大程度
上依赖于企业所提供的专业服务和技术支持。

（十）持续性
企业在国外市场上营销活动的成败，在很大程度上取决于营

销渠道能不能长期地、持续地有效运转。过于频繁的渠道模式的
改变或中间商的更换都会使整体营销活动出现中断，其效果也会
大打折扣。因此，企业在设计渠道模式时，必须有长期眼光和长
远打算，选择中间商也必须十分谨慎，以保持渠道的稳定和持
续。当然，许多外界因素都可能会导致渠道运转的中断，如中间
商退出，中间商增加新品牌并将注意力转移，中间商由于竞争激
烈而破产、中间商与企业沟通不畅产生冲突并进而导致积极性下
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降等等。这种渠道的中断有时可导致企业整个营销活动的失败。
巴巴多斯最大的朗姆酒酿造商 Ｃｏｃｋｓｐｕｒ 为了将其产品打入美国
市场，经长期谈判终于与美国一家颇具规模和实力的经销商签
约，委托后者在美国经销其产品。正在 Ｃｏｃｋｓｐｕｒ 公司准备在美
国大展拳脚之际，这家经销商被另一家公司收购，这家母公司认
为酒类产品的分销不符合该公司的宗旨，于是将酒类产品从经营
范围中砍掉，并将有关的业务人员另行分配工作。Ｃｏｃｋｓｐｕｒ 公司
失去了这家中间商后，一直未能在美国建立起令其满意的分销网
络，产品在美国市场上的分销也一直未能成功。

（十一）沟通
沟通也是国际营销中渠道设计中的一个重要因素，因为信息

的沟通对于渠道的运转起着重要作用。美国学者大卫·福特
（Ｄａｖｉｄ Ｆｏｒｄ）将工业品市场中买卖双方的距离归纳为五种：（１）
社会距离（Ｓｏｃｉａｌ Ｄｉｓｔａｎｃｅ）：即一方对另一方运作方式的了解程
度；（２）文化距离（Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｄｉｓｔａｎｃｅ）：指双方由于国别或民族
特点不同而导致的行为规范、价值观及工作方法的不同程度；
（３）技术距离（Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ Ｄｉｓｔａｎｃｅ）：指双方在产品技术或工
艺技术方面的距离；（４）时间距离（Ｔｉｍｅ Ｄｉｓｔａｎｃｅ）：即从开始
建立业务联系或开始订货到产品或服务的实际转让所花的时间；
（５）地理距离（Ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ Ｄｉｓｔａｎｃｅ）：即双方所在地之间的实
际距离。

在国际营销中，企业与国外市场上中间商之间的上述五种
“距离”都是存在的，对这些“距离”的处理不当，都会造成隔
膜、误解，甚至冲突，最后使企业的营销目标落空。因此，企业
在设计渠道模式时就必须考虑如何通过有效的沟通来缩短与中间
商的距离，同时，对沟通效率及可行性的考虑有时也会有助于企
业做出要不要中间商，以及要何种中间商的决策。也就是说，在
选择中间商时就应选择那些可以沟通、有共同语言的中间商；如
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果市场上没有可沟通的中间商，企业就不应该利用中间商在该市
场上分销其产品。

事实上，即使是选择了可沟通的中间商，在实际合作期间仍
然会出现沟通中的问题，这是因为双方毕竟属于不同的经济实
体，其根本利益并不完全一致。遇到冲突时，企业一定要对原因
作出认真、具体的分析，有时不排除会牺牲自己的短期利益来换
取中间商的长期合作。

第四节 渠道成员的管理

企业在国外市场上除进行分销模式的设计外，还应进行渠道
成员的管理。渠道成员即是指分销渠道中的中间商。渠道成员的
管理过程也就是发展、选择、激励和更换中间商的过程。渠道成
员管理的好坏，直接关系渠道的分销效率，甚至关系到开拓某国
市场的整体营销计划。

一、发展渠道成员的途径
渠道成员管理的第一个任务就是发展渠道成员，即与国外中

间商建立联系。对新近从事外销的企业和刚刚进入某国市场的国
际企业来说，完成这一任务无疑是至关重要的。近年来，在我国
不难发现这样一种现象：某一长期从事间接出口的生产企业，经
过长期的努力争取，终于获得了外贸经营权，然而在欣喜之余，
突然发现出口业务很难开展，原因在于缺少国外的客户联系。在
国外市场上没有广泛的、稳定的客户联系，扩大出口贸易是不可
能的。即使是那些长期从事外贸工作的专业进出口公司、国际贸
易公司，甚至包括从事跨国经营的大型国际企业，在大规模开拓
某国市场之初，也要广泛地联系和发展该国的中间商。可以说，
广泛、稳定的国外客户联系，是外贸企业和国际企业的宝贵资产。
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那么，如何发展国外市场上的渠道成员呢？黄燕教授归纳出
以下主要途径①：

１ 请我国经营外汇的银行和驻我国的外国商业银行介绍；
２ 函请我国驻外商务机构 （如商务参赞处、商务代办处）

和各国驻华商务机构介绍；
３ 函请联合国有关机构，如促进进口办公室、国际贸易中

心等介绍；
４ 通过各种国际友好组织和各国的华侨团体等介绍；
５ 在国内外举办或参加展销会、展览会、博览会接触客户；
６ 各国民间组织，如各国大城市的商会和工业协会进行联

系，请其介绍客户；
７ 在国外适当地点和适当机构举办学术讨论会、技术交流

会等，在会上接触客户；
８ 在国内外报章、杂志和专业刊物上登载广告，招徕客户；
９ 查阅国内外报刊广告、行业名录等，主动发函联系；
１０ 通过我国的国际贸易促进会及其分会以及国内外的咨询

公司介绍；
１１ 请原有的国外客户介绍其他行业的客户；
１２ 通过各种私人关系介绍。
除上述 １２ 种途径外，利用互联网来与国外的进口商、经销

商取得联系已成为一种趋势。一方面，企业可以在网上搜索各
国、各地区的经销商及其联系方法；另一方面，国外的客户也会
在网上主动寻找生产企业，或在产品包装上发现企业网址后主动
与企业进行询价或建立联系。互联网的普及使企业更容易地接触
到国外的客户。

此外，许多企业都在国外重要市场上设立了办事处，利用办
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事处来联系及评估国外的中间商更为直接、有效。

二、渠道成员的选择
通过上述种种途径，企业可以发现许多国外市场上的中间

商。然而，并非所有这些中间商都能成为渠道成员。例如，有些
中间商的规模太小，实力太弱，难以负担开拓市场的重任；有些
中间商虽然实力雄厚，享誉全国，但不愿意经营本企业产品；有
些中间商的经营范围与本企业产品不对路，难以充任渠道成员，
而另外一些虽然经营范围对路，但早已成为竞争性产品的独家经
销商……。总之，企业应对已建立初步联系的国外中间商进行全
面的考察，从中筛选出合格者作为渠道成员。

对国外中间商的考察和选择标准，主要包括以下若干项目：
１ 经营目标和经营范围。中间商的经营目标是什么？经营

的产品范围有哪些？有无经营本企业产品的经验和渠道？是否正
在或准备经营与本企业产品发生竞争的产品？这些都是选择中间
商时应首先考虑的因素。如果该中间商的经营目标和经营范围与
企业在当地的经营意图和产品系列相吻合，可将其列入备选成员
之一，否则就不应列入。

２ 市场覆盖面大小。如果该中间商的市场覆盖面符合企业
的经营意图和目标市场范围，可将其列为备选成员。

３ 企业规模。反映中间商规模的指标如资产总额、营业额、
利润额、职工总数等。中间商作为渠道成员，要承担产品的宣传
推广、承担风险等职能，在财力上应有一定规模。

４ 业务人员素质。业务人员的推销能力、服务和维修力量如何
也在一定程度上决定着分销效率，因此也应作为考察内容之一。

５ 公司声誉。主要是指中间商的信誉好坏、公共关系如何，
企业不应选择有经营劣迹、信誉不好的中间商作为渠道成员。

６ 经营历史。中间商经营历史长，一般意味着经验丰富，
渠道联系，社会关系较为广泛，便于产品的推销。但有些老企业
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在经营上因循守旧，缺乏进取精神。
７ 未来的销售增长潜力。有些企业目前规模尚小，但发展

迅速，销售增长，潜力巨大，也可成为企业备选的渠道成员。
８ 合作态度。中间商是否愿意与我方合作，诚意如何等，

应作为考察内容之一。
９ 提供信息的能力。中间商更接近最终用户，更了解市场

动态，应能及时向企业提供有关市场、竞争等方面的信息。中间
商提供信息的能力是与其规模、人员素质、经营历史等因素密切
相关的。

１０ 地址、设备、仓储等条件。这些因素也直接影响到中间
商的经营能力，故应作为选择标准之一。

１１ 顾客特点。中间商所服务的顾客的类型、购买力大小、
需求特点等，是否与企业目标市场相吻合？

上述诸项只是选择中间商的一般标准。企业应根据经营意
图、产品、市场、竞争等具体情况，拟定更为详尽的考察标准，
选择出真正合格的中间商作为渠道成员。

三、渠道成员的激励
如何调动渠道成员的积极性、加强其责任心？这是渠道成员

管理的另一个问题。在这方面，常见的措施包括：

（一）降低价格
它是指降低卖给中间商的价格，使其更有利可图。这种做法

很有效，但也会给企业以后的经营带来一些问题，因为价格一旦
降低，以后再调高会很困难。另外，如果渠道成员是代理商，降
低产品价格可能有利于代理商的推销，但代理商的收益可能会因
此减少，因为代理商的佣金额一般按照销售价格的一定比例提
取，价格降低，如果佣金比例不变，意味着佣金总额的减少。所
以，代理商有时不希望产品降价销售。
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（二）授予中间商以独家经营权
即指定某一中间商为独家经销商或独家代理商。这种做法能

够调动中间商的经营积极性。例如，在某一市场上若有多家经销
商经营本企业的产品，这些中间商就不愿意花钱为本企业的产品
做广告宣传；如果本企业产品只有一家中间商独家经营，那么，
该中间商就乐于为产品做广告宣传，因为该中间商可以独享广告
宣传与增加销售所得到的一切利益。此外，中间商独家经营一种
产品，特别是作为大企业或名牌产品的独家经销商，可以树立在
市场上的声望和地位。

（三）为中间商培训推销人员和服务人员
特别是当企业产品技术性较强，推销和服务 （如维修）都

需要一定专门技术时，这种培训就显得更加重要。企业可以派人
到市场所在国就地培训，亦可请中间商派人到企业所在国前来接
受培训。中间商的推销人员和服务人员经过培训，可以更有效地
推销本企业产品。例如，美国福特汽车公司在向拉美国家出售拖
拉机过程中，为其经销商培养了大批雇员。培训内容主要是拖拉
机和设备的修理、保养和使用方法等。此举使福特公司加强了与
其经销商的关系，提高了经销商在拖拉机维修服务方面的能力。

（四）广告方面的支持
企业可以出资到市场上做广告，这将对中间商的销售起促进

作用；也可以与中间商进行合作广告，即请中间商在当地做广
告，由企业提供部分甚至全部资助。

（五）帮助中间商进行市场调研，并向中间商提供经营咨询
一般说来，国际企业在市场调研和经营管理等方面有着比较

丰富的经验，故可以在这些方面向中间商提供帮助。
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（六）向中间商提供信贷援助
当中间商规模较小或出现暂时财务困难时，企业向其提供信

贷援助就显得更为宝贵。另外，允许其延期付款 （赊购）也是
一种信贷援助。

（七）组织中间商进行推销竞赛
对推销绩效显著的优胜者给予适当奖励，如免费来华旅游、

参观等。

（八）互购
既向中间商推销产品，又向中间商购买产品。在某些场合，

这一措施也能起到鼓励中间商的作用。
应该指出，上述各种方法均能程度不同地调动国外中间商的

经营积极性，但同时都会使企业付出一定的代价。因此，企业在
采用这些方法之前，必须进行调查研究，了解中间商的经营能力
和经营现状，预测市场潜量，并将采取这些做法的成本与可能带
来的收益进行比较和权衡，看看是否值得这样做。再者，不同国
家的中间商，同一国家中不同的中间商以及同一中间商在不同时
期，都可能有不同的困难和需求，企业应因地、因人、因时制
宜，选择最能解决中间商困难、最能满足中间商需求的方法来调
动其积极性，这样才能使激励措施达到预期效果。

四、渠道成员的更换
国外渠道成员管理中的另一个问题是更换渠道成员的问题。

这一问题主要出现在下述两个场合：第一，国外的某中间商不能
很好贯彻企业的经营意图，或不能完成既定的销售计划；第二，
企业在某国市场上的销售额已有很大增长，改用更直接的方式进
入市场将更有利。当出现上面两种情况时，企业都可能发现，现
有中间商的经营已不能达到企业目标，有必要更换现有的中间
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商，而改用新的中间商或采用新的方式在目标市场上进行分销对
企业更有利。

然而，在国外市场上更换中间商并非易事，在许多国家，企
业如欲更换现有的中间商，都要花费很高的代价。例如，在洪都
拉斯，企业如终止一个代理协议，必须向该代理商支付相当于 ５
年的毛利，并补偿该代理商所进行的一切投资和各种附加开支。
在比利时，企业如终止一个代理协议或经销协议，必须在实际终
止前至少 ３ 个月通知将被终止的经销商或代理商，并必须向代理
商或经销商赔偿名誉损失费、开展业务费、辞退雇员费等①。

可见，更换中间商的工作是很复杂的，有时需要企业花费很
高代价。企业在作出这种决策时，最重要的是对改换中间商的利
弊进行充分比较和分析。在进行比较和分析时，既要考虑局部又
要考虑全局；既要考虑现在又要考虑将来。只有这样，才能作出
正确的决策。

复习思考题

１ 何谓整体渠道概念？在我国外贸工作中强调这一概念有
什么意义？

２ 简述国外批发业和零售业的概况。
３ 简述国外分销渠道的发展趋势。
４ 企业在设计国外分销模式时，应采用标准化策略还是多

样化策略？
５ 什么是渠道长度决策？企业在制定渠道长度决策时应考

虑哪些因素？
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６ 什么是渠道宽度决策？企业在制定渠道宽度决策时面临
着几种选择？

７ 简述影响国际渠道设计的“１１Ｃｓ”。
８ 简述发展国外渠道成员的途径。
９ 简述选择渠道成员的一般标准。
１０ 简述激励渠道成员的常用措施。

【案例分析】

昆特葡萄酒厂

麦克·昆特（Ｍｉｃｈａｅｌ Ｑｕｉｎｔ）最近接管其家族经营的葡萄酒
厂。这是一家高品质葡萄酒生产商，位于德国风景如画的莫赛尔
（Ｍｏｓｅｌ）河谷。在妻子和父母的持续不断的热心支持下，他制定
了新的策略，以使其酒厂能在日益激烈的竞争中立于不败之地。
这些策略包括新的产品，新的包装和营销策略的改变。凭借这些
改进措施，昆特的目标是在提高产量、销量和利润的同时，保持
其公司的传统和独特性。日本葡萄酒市场的迅猛发展以及不断注
重从世界各地进口的市场特点，将为昆特葡萄酒厂提供新的发展
机会。

背景

莫赛尔河谷自罗马时期已是一个高质量葡萄酒的产区。这一
河区有一系列低落差的水坝，从而形成了辽阔平坦的表面，把夏
日的阳光折射到河谷陡峭斜坡富含页岩质的土壤里。页岩和水本
身就在白天吸收热量，在晚上释放热量，于是形成了一个微型气
候区，该地区独有的气候最适合出产用于酿造高品质葡萄酒的葡
萄。在罗马时期该地区已被认为适合种植葡萄。罗马人引入葡萄
栽培，而自此葡萄酒就成了该河谷地区的特产。

陡峭的河谷壁使得一些地方在种植和收成时要利用绞车和绳
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缆来移动工作台。同时，由于河谷壁上的气候不适宜种植葡萄，
因而形成了一些规模小的独立经营的葡萄园。为了使小规模的经
营有利可图，每家每户都自己种植葡萄，酿造和包装葡萄酒，而
且自己进行市场推广。

许多小的德国葡萄酒厂实行直销。其中吸引顾客的主要工具
是在酒厂附近传统地窖式酒吧里举行“品酒会”，以一个低的套
票价，参加者可以品尝到酒厂不同品种的葡萄酒，以及牛排招待
晚餐会。另外，酒厂的主人还会让人们参观他的葡萄园及酒厂。
酒会的参加者通常会当场买几瓶葡萄酒，有时会成为长期顾客，
而且他们也会向朋友推荐这类酒会。这种市场推广方式在过去对
那些非常缺乏广告宣传资金的小型酒厂是非常有效的。

欧洲一体化和单一市场的推进已加剧了竞争。因此，不管产
品如何高品质而且独特，葡萄酒的定价范围仍然是有限的。许多
酒厂都有这样的经历：当年的的存货卖不完，只能积压到第二
年，这表明厂家需要开拓更多的市场。

策略

昆特葡萄酒厂出产的高品质葡萄酒以其独特的口感和香味著
称。其目标顾客群是中上阶层人士，尤其是那些欣赏优质葡萄
酒，对葡萄酒、文化和历史内涵有兴趣的人士。麦克·昆特正规
学习过葡萄酒生产工程，因此拥有丰富的知识，而且他也乐意与
人分享。

酒厂的整体策略是保持小规模，沿用传统配方和生产工序。
然而，由于酒厂把特种瓶装的包装外包，酒厂的产量在提升，因
为购买包装所需的机器对酒厂来说并不划算。另外，除了本厂的
生产线外，酒厂跟其他有着核心技术的酿酒厂合作，因为由昆特
酒厂自身开发这些技术也不合乎经济效益。这些合作使酒厂得以
享受小规模大生产的好处。

一位大主教在几个世纪前颁布了一条规例，禁止该地区生产
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红葡萄酒。这一规例一直延续到 ２０ 世纪 ９０ 年代。至今许多该地
区的葡萄酒商仍然只生产白葡萄酒。但是，当这一限制被取消，
昆特酒厂就开始生产一些红葡萄酒。事实证明非常成功，同时也
扩大了他们产品的种类。随后，酒厂与该镇的一个小分包商合
作，在昆特的白葡萄酒的基础上生产有汽葡萄酒。在 ２１ 世纪，
同样在具专业技术的朋友的帮助下，昆特开始生产白兰地。该酒
厂正在开发和尝试新的瓶装设计，既突出昆特葡萄酒厂品牌，又
使其与酒厂的文化传统相一致。

昆特葡萄酒厂主要的市场推广手段仍是举行传统的“品酒会”。
慷慨大方地提供葡萄酒和食物，以及提供大量有趣的关于历史、文
化和葡萄酒制造过程的演讲，麦克增加了其家族的影响力。他坚信，
避免任何形式的压力去迫使顾客购买，而是让质量和葡萄酒的独特
来激起购买的欲望。除了一般性的服务外，昆特还提供了一项与众
不同的服务：在德国境内专人为顾客送货上门。

这一方式非常有效。出席品酒会的人们通常会买酒，随后向
他们的朋友推荐这类酒会和葡萄酒。尽管这些酒会使顾客的数目
有所增加，但还是需要更多的市场。

一位由其德国朋友带去参加品酒会的日本游客非常赞赏昆特
葡萄酒的品质。她相信这些酒在日本是有市场的。如果市场推广
策略得当，销量应该会增加，而且很可能带来更大的赢利。麦
克·昆特的第一步应与日本外贸组织 （ＪＥＴＲＯ）驻杜塞尔多夫
（Ｄｕｓｓｅｌｄｏｒｆ ）办事处接洽。

日本市场推广的信息

从 ＪＥＴＲＯ 那里可以得到很多关于日本葡萄酒市场及市场推
广的信息。他们的《日本贸易商行名录 ２００１ － ２００２》列出了 １４
家进口葡萄酒到日本的公司。同时，他们的办事处也乐意为有潜
力的出口商提供信息、联系和参与商展的机会。

日本葡萄酒的销量在过去的 １０ 年差不多翻了 ３ 倍，而且出
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现了从白葡萄酒转移到红葡萄酒的消费趋势。在日本，红葡萄酒
的畅销始于研究人员认为饮用红葡萄酒与减少心血管疾病有关，
这股热潮到 ２１ 世纪仍然持续。德国是日本葡萄酒市场的主要供
应商之一，出口货运额仅次于法国，出口货运量仅次于法国和意
大利，居于第三位。其他国家的进口，尤其是南美和澳洲，也在
不断地增加。

葡萄酒进入日本市场现有若干途径：直接供货给百货商店和
大卖场，直接供货给批发商和折扣商店，供货给大的贸易公司，
通过合作计划买卖，或散装或瓶装销往家庭酒类生产商。许多小
型、专门或偏重葡萄酒的贸易公司出现了。这些小贸易公司供应
那些没有直接进口酒的或希望以少量其他生产商的进口酒来补充
他们自身进口酒不足的商店和饭店。总之，这些变化为小的外国
出口商增加了大量的机会。

日本的市场在不断复杂化。大型的百货商店经营许多种类的
葡萄酒，而且提供促销和展览。葡萄酒专卖店也越开越多。一些
网上葡萄酒店为日本市场提供许多品种的葡萄酒。据 ＪＥＴＲＯ 说，
价格是决定购买葡萄酒的主要因素，其次是口感、颜色和牌子。
然而，消费者对质量差的葡萄酒不感兴趣。

ＪＥＴＲＯ 为有潜质的国外出口商提供多种帮助。它为其安排
参加日本政府资助的消费品贸易展。这使有潜力的出口商可以向
广大日本消费者和公司推介他们的产品。ＪＥＴＲＯ 的海外办事处
提供市场信息和进入市场的方法。ＪＥＴＲＯ 在日本的商务支持中
心为外国在日本寻找商机的出口商或投资商提供可长达 ２ 个月的
免费办公地方。

在日本进行市场推广的可能性

与小型日本贸易公司或直接与日本连锁店进行交易，对昆特
葡萄酒厂可能有两个好处。第一，为现在多余的生产能力提供了
出路。第二，远离国内市场的激烈竞争。独特和高质量的葡萄酒
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有可能卖得更高的价钱，尤其是如果能让日本大众了解莫赛尔河
谷葡萄酒商的历史、故事和文化后。昆特葡萄酒厂似乎没有能力
一次性供应一集装箱的昆特葡萄酒，而一个小型连锁店也无法购
买一整集装箱葡萄酒。那么，昆特葡萄酒厂下一步该怎么做呢？

【问题】
１ 日本作为昆特葡萄酒厂的出口市场潜力是否够大？请解

释原因。
２ 昆特葡萄酒厂如何在日本找到潜在买家？
３ 酒厂人员是否应该访问日本，并吸引买家代表到酒厂参

观呢？你的答案有没有受日本文化影响呢？请解释原因。
４ 昆特葡萄酒厂应该自己负责日本市场的营销还是应该与

当地的酒厂合作呢？
５ 如果要调查日本潜在消费者的特点，应该采用哪种市场

调查方式呢？
６ 昆特还应该问些什么问题呢？他可能遇到哪些问题呢？

（此案例由 Ａｌｆｒｅｄ Ｊｏｅｐｅｎ 教授和 Ｎｅｉｌ Ｅｖａｎｓ 博士编写。参见
Ｇｅｒａｌｄ Ａｌｂａｕｍ，Ｊｅｓｐｅｒ Ｓｔｒａｎｄｓｋｏｖ ａｎｄ Ｅｄｗｉｎ Ｄｕｅｒｒ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ Ｅｘｐｏｒｔ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，４ｔｈ ｅｄ，Ｐｅａｒｓｏｎ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ Ｌｔｄ，
２００２，ｐｐ ３１９ － ３２１）
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第十章 国际定价决策

在国际营销中，定价是一个非常重要而且非常复杂的决策。
说它重要，是因为它关系到企业的盈利与亏损，关系到企业在市
场上的竞争力。说它复杂，是由于价格的制定要受到成本、需
求、竞争、法律等各种因素的影响，而这些因素本身就是不确定
的，这就更增加了定价的复杂性。因此，许多企业都要花费很大
精力来研究国际营销中的定价决策。

本章首先分析影响国际定价的一些基本因素，然后介绍企业
定价的基本方法，最后还将分别探讨出口企业的定价决策和国际
企业定价决策。

第一节 影响国际定价的
主要因素

企业在定价之前，应认真分析影响其定价的各种因素。

一、需求因素
需求应具备两个条件：一是购买欲望，二是支付能力。因

此，考察需求量大小时必须考虑顾客的需求层次和支付能力。由
于各国的文化背景、自然环境、经济条件等因素存在着差异性，
决定了各国消费者的消费偏好，以及对商标的认知程度和产品的
推广普及程度不尽相同。这些促使我们在进行国际营销时必须进



行深入的市场调研，以掌握消费者的需求动态，进而随时调整我
们的定价策略。例如：日本市场对抽纱制品容纳量很大，他们要
求图案轻盈自然、色彩明快、淡雅，喜欢纯麻或棉麻交织品。我
国浙江萧山花边总厂生产的万缕花边由于符合这些需求，在日本
市场上很受欢迎。该厂通过在日本举办展销会和手艺表演，促进
销售，结果标价 ４５ 万日元一张的重工万缕床罩也成了抢手货①。

二、成本因素
这里的成本包括了生产成本与销售成本。生产成本主要包括

原材料成本、生产线工人和管理人员工资与奖金以及厂房、设备
的投资费用；销售成本包括运输费用、保管费用、一般销售费用
以及关税、保险费、报关费等。可以说，成本的高低直接关系到
商品定价的高低。然而，这些不同的成本因素对于最终价格构成
的重要性却是随着产品、市场等因素的不同而迥异的。例如，将
一种产品销售到遥远的一个小市场，其营销成本 （包括销售人
员的费用、海运运费及保险、产品包装的调整、广告稿本的改变
等）将极大幅提高整个产品的成本。有时，市场所在国的特殊
法律规定也会大大提高产品的成本。例如，美国克莱斯勒公司所
生产的切诺基吉普车在 ２０００ 年进入日本市场时，必须依据日本
的 ２３８ 项法规对汽车设计进行调整。毫无疑问，这将使生产成本
大大提高②。

三、竞争因素
产品的国际定价除了受企业自身可以决定和控制的因素，如

利润的高低和生产成本的大小等影响外，还要考虑到国际市场上
竞争强弱这一不可忽视的因素。企业一方面要调查本企业产品在
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市场上具有的非价格竞争的优势有多大，同时还要了解竞争产品
的特性、竞争企业采取的价格策略以及中间商的信用优惠程度等
问题，因为在一个充分竞争的市场上，企业的定价必然受到其他
竞争者可能采取的对策的牵制。除非企业的产品独一无二并受专
利保护，才有可能实行高价垄断策略，否则，一定要环顾四周竞
争者介入的可能性及时间，相应地制定和调整价格。例如：在日
本进口汽车市场上，美国在 １９８７ 年以前一直处于领先地位，但
在近几年，由于美国汽车商没有及时调整与欧洲对手的竞争策
略，最终使得欧洲汽车在日本东山再起。正如一位专家所言，
“欧洲人在恰当的时间，以畅销的产品和令人吃惊的适宜价格进
入了日本市场”①。

四、产品特性
在国际市场上出售的是生产资料产品还是消费品？是生活必

需品还是奢侈品？是制成品、半制成品还是原料？标准化产品还
是差异化产品？生产和销售有无季节性？是否拥有专利权？价格
弹性如何？产品的特性各自不同，制定的价格也应不同。例如：
企业在各国市场上，对人们所需的生活必需品定价都较低，以使
各消费者群体不论收入高低都支付得起。而各类奢侈品如游艇、
珠宝则定价较高，主要目标针对收入丰厚、追求社会地位及声望
或喜欢炫耀自己的消费者群体。

五、分销渠道因素
在不同的海外市场中，商品销售所经过的中间环节有多有

少。倘若销售渠道较长的话，最终的市场零售价格必定较高，反
之则较低。此外，中间商的利润率水平高低，愿意为企业提供的
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推销援助的多寡、中间商要求的佣金和价格折扣率的高低以及中
间商的信用程度都会影响到出口商品在海外市场的最终售价。有
关这方面内容我们在第三节中还会提及。

六、消费者心理
消费者的心理就像产品一样纷繁复杂。尽管各国消费者之间

存在差异，但这不等于说他们之间没有共同之处。这就要求我们
深入研究其心理，制定适宜的价格。例如：美国马泰尔公司的芭
比娃娃是该国儿童的偶像，但它同样受到法国儿童的喜爱，因而
在法国杜欧第一个芭比娃娃反以 ５ ０００ 法郎拍卖成交①！可见消
费者心理作用之大。

七、通货膨胀因素
在许多市场上，企业如果没有考虑通货膨胀这一特殊因素就

无法确定成本。几乎所有国家都面临着或高或低的通货膨胀趋
势，一些国家甚至对持续高涨的通货膨胀现象无可奈何。在这些
国家，价格水平以每年二位数百分比、甚至成倍地增长。这将给
企业定价带来一些特殊困难。

对于国际企业来说，必须明确通货膨胀带来的不利影响：首
先，成本可能比价格上涨更快；其次，政府倾向于采取价格控制
措施以遏制物价上涨，可以说，高通货膨胀的国家往往也是价格
控制十分严格的国家。第三，高通货膨胀的国家常常对外汇交易
加以限制。所以，跨国公司在这些国家所获利润不能如数汇回母
公司，至少要扣除通货贬值的部分。

在通货膨胀的国家里定价并非易事，特别是当这些国家的政
府对价格进行控制的时候，国际企业应特别要考虑这些方面的问
题以避免可能发生的损失。一是重视成本价格的预测，尽量从低
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价供应商手中购进原料或其他生产要素；二是长期合同必须规定
上下调整的条款或重新协商的条款，应当缩短向买方提供的信用
期限；三是母公司与海外子公司要协调政策，利用转移定价获取
应得利润。

八、政府干预与国际协定
东道国政府可以从多方面影响国际企业的定价政策，如关

税、税收、汇率、利息、竞争政策以及行业发展规划等。为了保
护国内的工业不受外来冲击，一些国家的关税和各种限制措施使
得进口商品成本大增。作为出口企业，不可避免地要遇到各国政
府的有关价格规定和条例的限制，如政府对进口商品实行最低限
价或最高限价等，都约束了国际经营者的自由定价决策。有时，
即使东道国的干预程度较小，国际企业仍面临着如何对付国际间
价格协定的问题。

有时，同行业之间为了避免恶性竞争，尤其是削价竞争而达成
价格协议。这种协议有时是在政府支持下，由同一行业中的企业共
同达成，有时则是由政府直接出面，通过国际会议达成多国协议。
价格协议的形式及其对企业定价决策的影响主要表现在以下四个方
面：（１）专利授权协定。授权公司首先划分市场范围，然后给予被
授权者在一定区域内的独家产销权利，同时控制其销售价格。（２）
卡特尔。由若干个生产或经营相同或类似产品的厂商组成的垄断组
织。该组织可签订协议，规定销售价格，分配销售市场，甚至分配
利润，借此控制国际市场。（３）联营。由参加公司组成理事会，对
外一致行动，如同一个整体公司，成员中有违反协定者将受处罚。
目前，许多日本公司通过该形式渗透到美国市场，并获得了一定市
场份额。（４）同业公会。公会对其产品定价进行控制，保持该行业
的价格水平，使会员共同繁荣，并限制外来竞争品的价格制定。例
如：许多大宗产品如可可、咖啡、糖、小麦和石油等，其国际市场
价格一般都是由各生产国共同确定，或由生产国与消费国通过谈判
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而确定。一般而言，这些产品的生产国大多属于发展中国家，他们
通过彼此间的国际协定，把价格确定在对自己最有利的水平上。最
著名的例子当推石油输出国组织。

第二节 企业定价的基本方法

企业在进行国际定价时所采取的主要方法有三种，即成本导
向定价法、需求导向定价法和竞争导向定价法。

一、成本导向定价法
成本导向定价法（Ｃｏｓｔｏｒｉｅｎｔｅｄ Ｐｒｉｃｉｎｇ）是指企业在定价时

主要以成本为依据。当然，在定价时除以成本为基础外，也考虑
其他因素，如企业目标、政府法令、需求状况、竞争格局等；并
根据这些因素对以成本为基础得出的价格进行适当调整。但这种
定价法的最主要的依据还是成本。在此前提下，成本导向定价法
可以分为两种主要方法。

（一）成本加成定价法
成本加成定价法（Ｃｏｓｔｐｌｕｓ Ｐｒｉｃｉｎｇ）是指在总成本基础上加

上一定利润，由此作为产品价格。例如，企业的固定成本为
１ ０００ ０００ 元，变动成本为 ４０ ０００ 单位 × ２０ 元 ＝ ８００ ０００ 元，则
总成本为 １ ０００ ０００ ＋ ８００ ０００ ＝ １ ８００ ０００ 元。如果利润率为
２０!，则利润额为 １ ８００ ０００ × ２０! ＝ ３６０ ０００ 元。因此：

单位价格 ＝总成本 ＋总利润
生产总量

＝１ ８００ ０００ ＋３６０ ０００
４０ ０００ ＝５４（元）

成本加成法的特点是简单、易算，定价人员只根据企业的会
计记录就能定价。许多刚刚从事出口业务的企业都采用这种定价
法，因为企业对国外市场上的需求、竞争等因素了解不多，只要
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能够保本经营，能够卖得出去，就达到了目的。这一定价法的主
要缺点是忽视了目标市场上的各种因素，有时会出现大部分利润
被中间商赚走的情况，有时则因定价低于市场流行价格，使购买
者认为企业产品质量低，从而影响产品和企业的形象。

（二）边际成本定价法
在上例中，单位产品的固定成本为 １ ０００ ０００ ÷ ４０ ０００ ＝ ２５

元，单位产品的变动成本为 ８００ ０００ ÷ ４０ ０００ ＝ ２０ 元，因此单位
总成本为 ４５ 元。如果售价低于 ４５ 元，就意味着亏本经营。现在
假设在某一国家出现了这样一个机会；购买者愿意以单价 ３５ 元
购买 １０ ０００ 个单位的该种产品，这时企业应该不应该利用这一
机会呢？如果按照成本加成定价法，企业就不会利用这一机会，
因为以单位价格 ３５ 元卖出就意味着亏本销售。然而如果企业按
照边际成本定价，就可能会利用这一机会。所谓边际成本定价
（Ｍａｒｇｉｎａｌ Ｃｏｓｔ Ｐｒｉｃｉｎｇ），是指企业在定价时只考虑变动成本，不
计算固定成本。固定成本不随产量的变动而变化，在生产能力之
内，企业多生产这 １０ ０００ 个单位的产品与不生产这 １０ ０００ 个单
位的产品所发生的固定成本是一样的。企业就是不利用这一机
会，固定成本也是 １ ０００ ０００ 元。企业利用这一机会，只会增加
变动成本：１０ ０００ × ２０ ＝ ２００ ０００ 元，而销售额却增加了 １０ ０００
× ３５ ＝ ３５０ ０００ 元，增加的利润额为 １５０ ０００ 元。可见，在这种
情况下，利用边际成本定价法可以为企业增加总利润率，尽管平
均利润率是降低了。

利用边际成本定价法是有一定限制条件的。第一，企业除满
足原有市场外，还有剩余生产能力为新市场服务。否则，企业为
利用这一新的市场机会还要增加固定资产投资，相应地增加了产
品的固定成本，边际成本定价法也就失去了应用的基础。第二，
这一新的市场与原有市场是彼此隔绝的，否则会影响原有市场的
销售。例如，一家英国的剃须刀片生产企业在对美贸易中盈利甚
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巨。该企业还抓住机会向东欧以边际价格大量出口。这些卖到东
欧的刀片后来却出现在美国的零售商店里，其价格远低于原来美
国市场上的价格①。第三，新市场上的政府不能迅速进行干预，
如课征倾销税等。第四，这种做法是短期的，而且不应在总销售
额中占有较大比重。

二、市场导向定价法
按照市场导向定价法（Ｍａｒｋｅｔｏｒｉｅｎｔｅｄ Ｐｒｉｃｉｎｇ），企业主要根

据国外市场需求的强度来制定价格。需求大时定高价，需求小时
定低价。这种定价法的主要依据是市场需求，即顾客可以接受的
价格，而不是产品的成本。即使产品成本一样，只要需求大小不
一样，就制定不同的价格。按照这种定价法，企业要首先分析国
外市场上的供求关系，估算出企业产品在目标市场上的销售价
格，然后从这一估算价格中减去中间商的利润、关税、运费等，
从而反推出产品的出厂价格（或 Ｆ Ｏ Ｂ 价）。表 １０ － １ 列出了
具体推算过程。

表 １０ －１ 市场导向定价法

国外市场价格 ＄ ４０ ００

减去 ４０!的零售毛利 － １６ ００
零售商成本 ２４ ００
减去 １５!的经销商毛利（以其成本为基数） － ３ １３
经销商成本 ２０ ８７
减去 １２!的增值税（以 Ｃ Ｉ Ｆ 价加关税为基数） － ２ ２４
Ｃ Ｉ Ｆ 价加关税 １８ ６３
减去 ９!的关税（以 Ｃ Ｉ Ｆ 为基数） － １ ５４
Ｃ Ｉ Ｆ 价 １７ ０９
减去运费、保险费 － ２ ０９
Ｆ Ｏ Ｂ 价 １５ ００
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在表 １０ － １ 中，我们假设估计了国际市场售价为 ４０ 元，扣
除中间商利润、增值税、关税、运费和保险费之后，最后推算出
产品的 Ｆ Ｏ Ｂ 价格为 １５ 美元。当然，不同的产品、不同国家的
中间商数目以及运保费都不相同。表 １０ － １ 中所列出的数据都是
假设的。

在此例中，１５ 美元是企业推算出的 Ｆ Ｏ Ｂ 价格。根据这一
推算，企业可以对出口机会进行评估。如果这 １５ 美元高于这一
产品在国内的售价，则出口对企业十分有利。如果低于国内售
价，企业就要综合考虑各种因素，决定是否出口。面临这种情
况，企业一般有下述几种选择：（１）国内市场尚有较好的销售
机会，所以放弃这一出口机会。（２）如果除供应国内市场外尚
有剩余生产能力，可考虑按边际成本定价法为出口产品定价。
（３）企业设法缩短分销渠道，以减少中间商利润。（４）部分改
变产品，使产品成本降低，例如可以使产品的包装由精装改为简
装等。（５）改变进入海外市场的方式，例如可将国内生产改为
国外就地生产，这样做可以减少关税及运费等，尽管国外生产风
险大，但如果国外市场足够大，这种选择还是值得考虑的。

相对于成本导向定价法来说，市场导向定价法更复杂、更困
难一些。这是因为，企业对自己的成本结构一般是比较清楚的，
而对国外市场上最终价格的构成就不一定清楚。而且，企业要想
及时、准确地得到有关国外市场上的价格信息也要花费一定代
价。因此，我国绝大多数从事外贸的企业都在按照成本导向定
价。时间一长，这一做法造成了至少两个明显的不良后果。第
一，我国企业只能获得微薄的生产利润，甚至还有些只能亏本生
产，而大部分利润被国外的进口商所获得；第二，由于不了解国
外价格状况，我国企业只能根据成本制定较低的价格，结果产品
在国外市场上的价格也较低，而且无人真正负责产品的宣传和推
广，结果使我国的产品在许多国家市场上只被当作低档产品，产
品没有品牌形象或只有低档形象。
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要改变这种状况，企业必须尽量多地了解国外市场上的价格
信息，贯彻“整体渠道”观念，学会市场导向定价法。

三、竞争导向定价法
竞争导向定价法（Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎｏｒｉｅｎｔｅｄ Ｐｒｉｃｉｎｇ）要求企业依

据竞争对手的产品价格来确定自己产品的价格。当然，按这种方
法定价也必须考虑产品的成本、需求等因素，但主要的依据还是
竞争产品的价格。这种定价方法主要适用于以下几种情况：

１ 企业在某一时期、某一市场上，以击败某一或某些竞争
对手为主要目标。在这种情况下，企业定价时可以以竞争对手的
价格为主要依据，使价格低于或等于竞争价格，并随着竞争产品
价格的变动而调整，直到击败竞争对手为止。

２ 企业初涉某一市场，对需求、渠道加成等因素知之甚少，
此时的一个简便定价方法就是模仿竞争产品的价格，待以后对市
场情况有了进一步了解之后，再对价格作适当调整。

３ 某些大宗商品，如小麦、茶叶、咖啡、石油等，其世界
市场价格是众所周知的，基本上是流行价格，这类价格是众多的
买主和卖主通过多次交易达成的，企业在一般情况下只需随行就
市，没有必要使自己的价格高于或低于这种流行价格。高于流行
价格，就会丢掉生意；低于流行价格，就会减少利润。当然，随
行就市并不意味着与流行价格分毫不差，企业应根据当时、当地
的具体情况，对价格作出适当的调整。

第三节 出口定价决策

大多数从事国际营销的企业在初期都是以出口业务为主的。
即使是大型的国际企业也往往会在全部国际营销业务中保持一定
比重的出口业务 （比如某些产品在某些国家的市场上只适合出
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口的方式，不适合当地生产的方式）。因此，本节主要讨论企业
在出口定价中常见的几个问题以及解决这些问题的策略。下一节
再研究国际企业的定价策略。

一、出口报价货币的选择
出口报价应使用本国货币还是外国货币？这是摆在出口企业

面前的一个重要问题。对于许多发达国家的出口企业来说，由于
本国货币属于可自由兑换的硬通货，可以使用本国货币报价。用
本国货币报价的优点主要是易于管理，便于计算，可以避免汇率
波动的风险。

对于中国的出口企业来说，由于人民币还不属于可自由兑换
货币，习惯上都采用外币报价。然而，即使本国货币是可自由兑
换货币，使用本国货币也有其致命的弱点：不能避免本国货币币
值波动的风险。举例说来，一家中国企业与一家外商签订了一项
为期 ５ 年（１９８２—１９８６ 年）的合同，如果出口报价采用人民币，
这家中国企业每年可获得 １０ 万元人民币。５ 年合同期满后，这家
中国企业一共将获得 ５０ 万元人民币。但是这 ５ 年间人民币贬值很
快，如果企业用美元报价，每年获得 ５ ５６ 万美元，情况则大不相
同。１９８２ 年，人民币与美元的比价为 １ ８∶ １，中国企业获得 ５ ５６
万美元，相当于 １０ 万元人民币。１９８３ 年，人民币与美元的比价为
２∶ １，该企业获得 ５ ５６ 万美元，相当于 １１ １２ 万元人民币。１９８４
年，人民币与美元的比价为 ２ ４∶ １，企业获得的 ５ ５６ 万美元相当
于 １３ ３４ 万元人民币。１９８５ 年，人民币与美元的比价为 ２ ８∶ ｌ，企
业获得的 ５ ５６ 万美元相当于 １５ ５７ 万元人民币。１９８６ 年，两种货
币的比价为 ３ ７∶ ｌ，企业获得的 ５ ５６ 万美元相当于 ２０ ５７ 万元人民
币。这样，中国企业若用美元报价，５ 年共获得 ２７ ８ 万美元，相
当于 ７０ ６ 万元人民币。由此看来，对中国企业来说，以当时情况
来看，采用美元报价显然是有利的。

自 ２０ 世纪 ９０ 年代初以来，人民币的币值一直保持在一个较
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稳定的水平上，与美元的比价约为 ８ ２７∶ １。即使在 １９９７ 年亚洲
金融风暴、周边各国纷纷将货币贬值期间，人民币也仍然保持了
稳定，加之近年来我国的国际收支状况良好，外汇储备稳定增
加，国内市场物价稳定等因素，使国际商界和金融界对人民币的
信心大增，也使人民币成为国际硬通货及可兑换货币的可能性大
增。可以预见，在不远的将来，人民币将成为重要的国际流通手
段之一；同时以人民币进行国际贸易和国际投资的计价货币，将
成为企业界和金融界的重要选择之一。

实际上，无论是出口企业还是进口企业，都希望在进出口交
易中避免汇率波动的风险。自 １９７３ 年实行浮动汇率制以来，世
界主要货币的币值都在经常性地上下波动着，从事出口业务的企
业也愈来愈注意出口报价货币的选择问题。究竟以本国货币报价
有利，还是以外币（进口国货币或第三国货币）报价有利，取
决于当时各种货币的波动情况及趋势。从目前情况来看，国际贸
易的流通手段主要还是美元、欧元、英镑、日元等可兑换货币，
很少使用软币（Ｓｏｆｔ Ｃｕｒｒｅｎｃｙ），因为这样就能使买卖双方都在
一定程度上避免了货币风险。当然，这些可兑换货币也是经常处
于波动之中的，这就需要企业关心并预测汇率波动趋势，选择对
自己有利的货币进行报价。

二、货币的贬值、升值与出口报价
当本国货币贬值或升值时，本国货币与其他货币的比值就会

发生变化，本国的出口企业就需要重新考虑其出口价格。出口企
业应充分利用任何币值变动带来的有利机会。

（一）本国货币贬值与出口定价
如果本国货币出现贬值，企业在制定出口价格方面有三种可

供选择的方案。
第一种方案是保持本国货币表示的价格不变。例如，人民币
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与美元的比价由 ５ ７∶ １ 下降为 ８ ３∶ １，中国某企业某产品原来的
出口价格为 ５ ７ 元（即 １ 美元），如果在贬值后仍保持本国货币
表示的价格（即 ５ ７ 元），那么用美元表示的价格实际上已降低
为 ０ ６９ 美元。这样，该企业产品在国外市场上的竞争力会得到
加强。许多国家试图利用本国货币贬值来促进出口，就是出于这
种考虑。然而，这一措施只能在短期内奏效，因为货币对外贬值
将使进口成本提高，进而会引发国内物价的上涨。迫于成本提高
的压力，企业最终不得不提高出口价格以避免亏本经营。采用这
一方案的另一限制条件是产品需求的价格弹性要大。如果价格弹
性大，降价就会带来销售额的猛增，即使把成本上涨因素考虑在
内，也会导致总利润额增长。

第二种方案是保持外币表示的价格不变。我国出口企业在人
民币对美元的比价从 ５ ７∶ １ 下降为 ８ ３∶ １ 以后，仍以每单位 １ 美
元报价，实际上此时以人民币表示的价格已上升为 ８ ３ 元。这
样，人民币贬值前后其产品在国际市场上的价格都是 １ 美元，如
果仍保持原有销售量，则用人民币表示的利润会大幅增长。但在
实践中，这一方案有时行不通，原因是： （１）国外的经销商
（可能还包括顾客）希望人民币贬值会降低出口价格，如果一点
不降，可能会损失一些订单；（２）我国的其他出口企业可能会降
价出口，使其产品在出口价格上比其他产品更有竞争力；（３）其
他国家的出口企业预期中国企业会降价，因此也可能相应地降
价，以保持竞争力。因此，在采用这一方案时，企业应全面地分
析国内外竞争环境。

第三种方案是确定一个中间价格，即把出口价格确定在上述
两个极价格之间。在多数场合，这一方案是比较理想的，因为它
综合考虑了成本、需求和竞争等多方面的因素。

（二）本国货币升值与出口定价
本国货币升值往往会使本国出口企业陷入一种较波动的局
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面。在这种情况下，企业面临的选择有：
（１）保持外币表示的价格。这一选择能使企业不致损失在国

际市场上的销售额，但国内成本的提高往往使企业发生亏损。
（２）保持本国货币表示的价格。如果产品价格弹性较小，可

以采用这一方案。
（３）想方设法降低成本。例如，本国货币升值通常可使进口便

宜一些，企业此时可考虑进口一些生产原料以降低成本，从而使出
口价格的上涨限制在一定幅度之内，甚至可以保持原来的出口价格。

三、倾销
所谓倾销（Ｄｕｍｐｉｎｇ），是指企业将产品的出口价格定得低

于该产品在国内市场上的销售价格。在国内，企业将同一产品在
不同地区的价格定得不一样，是有可能的。但在国际上，采用这
种定价方法就可能会受到某些国家的限制乃至惩罚。

企业在出口时，为了达到某一目的（如有效地进入某一国
市场或以低价挤垮市场上的竞争对手等），可能会采用低价渗透
策略，这种策略本身是必要的。然而一旦将价格定得低于本国价
格，就有可能触犯市场国的反倾销立法，使企业蒙受处罚或其他
损失。因此，企业在采用低价出口措施之前务必搞清楚市场上是
否存在反倾销规定。一般来讲，发达国家的反倾销规定最为严
格。企业在以低价策略向发达国家出口时，尤需小心谨慎。

四、租赁
租赁（Ｌｅａｓｉｎｇ）是代替销售的一个重要方法，在工业器材、

机械设备的营销中使用最为普遍。近年来，国际市场上的租赁业
务发展迅速。一些国家（特别是发展中国家）的企业缺乏资金，
缺乏设备维修力量，无力直接购买昂贵的机械设备；有些企业对
机械设备的需求是周期性或临时性的，直接购买不合算。但是，
如果采用租赁方式，这些企业就可得到所需的设备。对出租方
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（Ｌｅｓｓｏｒ）来说，在某些场合，采用租赁方式比直接销售更容易
打开目标市场的大门。

国际租赁业务中最重要的一个问题就是如何确定租赁价格。
在国内租赁中，一般的作价方法是：在设备使用寿命的一半时收
回全部成本，在后半期是纯粹获利的。可是在国际租赁中问题就
不这样简单。首先，各国使用设备的条件不同，设备的使用寿命
可能长于或短于在本国的使用寿命。因此，在复杂多变的国际市
场上确定设备的使用寿命决非易事。其次，国际租赁的风险远比
国内租赁大，这些风险很难用货币价值来衡量，因此也就难以在
价格上体现出来。最后，如果把各国的通货膨胀因素和外汇波动
因素考虑在内，制定出租赁价格就更困难。因此，企业在制定国
际租赁价格时，必须对各国租借方（Ｌｅｓｓｅｅ）的设备使用条件和
使用频率进行充分的调查研究，对国际租赁业务的风险和各国的
通货膨胀、汇率波动等因素作出恰如其分的估量和预测。只有这
样，才能使出租价格定得比较合理。

第四节 国际企业的定价策略

许多大型国际企业除了出口业务外，还在不少国家有生产业
务。这些业务不仅要考虑出口定价，还要考虑一些国际性定价策
略。例如：应使本公司的产品在世界各国保持一致，还是应使在
各国的价格有所区别？应由公司总部制定在各国的价格，还是应
由在各国的子公司自己制定价格？在海外市场上定价应考虑哪些
因素，有什么策略？当在各子公司之间发生产品转移时，应如何
确定产品价格？本节重点研究这些问题。

一、统一价格，还是差别价格
一些大型的国际企业常常会碰到这样一个问题：究竟应使一
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种产品的价格在世界各国保持一致，还是应针对各国的不同情况
制定不同的价格？对这一问题的经验研究表明，许多公司都采用
差别定价策略。鲍狄温（Ｊ Ｊ Ｂｏｄｄｅｗｙｎ）发现，美国 ２ ／ ３ 的耐用
消费品和 １ ／ ２ 的工业品生产企业在国际定价中采用差异化策
略①。原因在于，各国的生产成本、竞争价格以及税收都不一
样，企业应根据这些不同的因素制定不同的价格。但是，还有众
多的国际企业认为，在各国市场上保持统一价格，有利于公司和
产品在世界上的一致形象，有利于企业制定统一的市场定位策
略，同时便于公司总部对整个营销活动的控制。

可见，在这个问题上，不同的企业有不同的选择。实际上，
不可要求所有的企业都采用一种策略。企业究竟应采用哪种策
略，取决于下述因素：

１ 竞争条件。如果企业在各国市场上的竞争地位一样，可
采用统一价格策略。波音公司（Ｂｏｅｉｎｇ）出售的喷气式飞机在世
界各地的售价都完全一样。

２ 产品生命周期。在产品的介绍期，产品未得到普及，顾
客都是一些富有创新精神、敢于冒风险的买主。无论这些顾客在
哪个国家他们都可构成一个市场。因此，新产品在介绍期，可使
价格在世界各国市场上保持一致。

３ 产品普及过程。如果新产品的普及过程在各国都基本相
同，那么制定统一价格是可行的。

４ 法律。法律可能会影响统一价格。如果某国税收太高，
将迫使企业在该国制定较高的价格。

５ 分销渠道。分销渠道的结构和效率也影响统一价格。据
说收音机和电视机在德国的售价最低；熟食在意大利最贵，在荷
兰最便宜。这种价格的差异是由于各国分销结构和效率的不同造

１２３第十章 国际定价决策

① Ｊ Ｊ Ｂｏｄｄｅｗｙｎ，“Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｉｎ ｔｈｅ Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｃｏｍｍｏｎ Ｍａｒｋｅｔ，１９６３ － １９７３”，
ｉｎ Ｍｕｌｔｉｎａｔｉｏｎａｌ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｃａｍｂｒｉｄｇｅ Ｍａｓｓ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅ，
１９７６



成的。如某国分销渠道效率低，就会使分销成本增加，也就需要
提高价格来保持利润，从而使该国价格高于其他国的价格。

６ 公司目标。企业在各国的经营目标不同，可能会导致价
格的差异。例如，某公司在甲国的目标是以低价打入其大众市场
（Ｍａｓｓ Ｍａｒｋｅｔ），并准备在该国长期经营下去。同时，该公司还
准备进入乙国，乙国有一个特殊的市场机会，公司只准备在乙国
经营二三年，等该国这一产业成熟后就撤出该国。这种经营目标
上的差异可能会导致该公司在甲乙两国制定不同的价格策略：在
甲国以低价渗透，在乙国以高价撇脂。

７ 产品特性。如果产品的技术含量高，易于与其他产品相
区别，则企业可以采用差别价格；如果产品是大路货，世界价格
基本一致，企业就使产品在世界范围内保持一致。

二、公司总部定价，还是子公司定价
许多大型的国际企业在定价工作中面临着这样一个问题：应由

母公司统一制定在世界各地的价格，还是应由在各国的子公司独立
地定价？对这个问题的回答有三个：其一是由公司总部定价；其二
是由子公司单独定价；其三是由公司总部与子公司共同定价。

各国的生产、市场和竞争等条件都有所不同，由母公司为各
国子公司统一定价的情况还不多见。因此不少企业都把定价权下
放到各国的子公司。

然而最常见的方法，是由母公司和子公司联合定价，具体的
做法是，由母公司确定一个框架，子公司可根据所在国的具体情
况使价格在母公司确定的框价内浮动，这种方法的优点是：既能
使母公司对子公司的定价保持一定程度的控制，又能使子公司有
一定的自主权，使价格适应当地市场情况。

三、国际转移定价
国际转移定价（Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｔｒａｎｓｆｅｒ Ｐｒｉｃｉｎｇ）是指跨国公司
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的母公司与各国子公司之间或各国子公司之间转移产品和劳务时
所采用的定价方法。当今的国际贸易中很大一部分是由跨国公司
内部交易组成的。例如，美国在 １９９９ 年全部出口贸易总额中，
５５!是在关联公司之间产生的；在同年的出口总额中，有 ５０!
是在关联公司之间产生的①。尽管是公司内部的交易，也需要制
定价格，因为现代跨国公司一般都实行分权管理，母公司及各国
的子公司都是不同的利润中心，为了评估各利润中心经营情况，
必须对它们之间的交易制定价格，即国际转移价格。

然而，评估各利润中心经营状况并非跨国公司制定转移定价
的惟一目的。如果是惟一目的，那么转移价格就应该等于正常交
易（Ａｒｍｓ Ｌｅｎｇｔｈ Ｔｒａｎｓａｃｔｉｏｎ）价格。实际上，许多公司都使转
移价格偏离于正常定价时的市场价格，而把国际转移定价当成使
跨国公司总利润极大化的一种手段。具体做法主要有下述几种：

１ 在将产品由甲国转移到乙国时，如果乙国关税较高，而
且是从价税，那么公司就将转移价格定得很低，以减少缴纳的关
税。

２ 如果某国征收的所得税很高，在将产品转移到该国时，
公司就将转移价格定得高些；在将产品由该国转移到其他国家
时，可将价格定得低些。这样就会降低公司在该国的利润，从而
会减少在该国缴纳的所得税。

３ 某国实行外汇管制，对在该国经营的外国子公司的利润
汇出进行严格限制或征税。跨国公司在向在该国的子公司转移产
品时，可将价格定得高些，产品由该国转移到其他国家时，将价
格定得低些，以减少在该国的利润，避免利润汇回的麻烦和赋
税。

４ 某国已经出现或即将出现较高的通货膨胀率，为了避免
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公司资金在该国中大量积累，在向该公司转移产品时，可将价格
定得高些，由该国转移到其他国家时，将价格定得低些。

有些跨国公司操纵转移定价还出于竞争方面的考虑。例如，
公司在某国的子公司面临着强大的竞争，为了维护这个子公司的
竞争地位，公司可以采用低价供给其产品和高价购买其产品的做
法。

总之，跨国公司制定转移价格的基本目的是为了评估各利润
中心的经营状况，调动各单位的经营积极性。跨国公司人为地抬
高或降低转移价格，是为了使公司的整体效益最优化，因为转移
价格的承担者毕竟同属于一个跨国公司。为了公司的全局利益和
长期利益，牺牲某个或某些利润中心的局部利益和短期利益是有
必要的。

跨国公司人为地操纵转移价格无疑会有利于公司的整体利
益，而它却损害了某些国家的利益。公司通过这种手段逃避了在
某些国家纳税，就等于减少了这些国家的税收。有鉴于此，许多
国家的政府都作出严格规定，要求跨国公司在制定转移价格时遵
守公平交易的原则，使转移价格符合市场价格。例如，美国在
１９９４ 年通过了国内税法 Ｓ ４８２，对转移定价作出详尽规定。随着
美国开始对外国公司进行转移定价调查，其他国家也纷纷效仿，
陆续颁布了相应的法规，日本税务局（ＮＴＡ）也开始对在本国
设有子公司的著名美国公司进行转移定价审计。其他国家如韩
国、英国、加拿大和澳大利亚也陆续加强对转移定价的监督力
度。时至今日，中国、印度和其他一些国家也加入了这个 “全
球征税战争”，以确保本国利润不通过转移定价流向国外①。跨
国公司在制定转移价格时，一定要充分了解并遵守有关国家在这
方面的规定，以免出现被动局面。

４２３ 国际营销学教程

① Ｇｌｅｎｎ Ｒｏｂｅｒｔ ＤｅＳｏｕｚａ，“全球征税战争中的中美落差”，见 《２１ 世纪经济报道》，
２００３ 年 ４ 月 １７ 日，第 ２５ 版。



复习思考题

１ 简述影响国际定价的主要因素。
２ 什么是边际成本定价法？采用这种定价法有哪些制约因

素？
３ 什么是市场导向定价法？与成本导向定价法相比，市场

导向定价法有哪些优、缺点？
４ 什么是竞争导向定价法？这一定价法适用于哪些情况？
５ 当本国货币贬值时，企业有哪些定价策略可供选择？
６ 什么是国际转移定价？跨国公司在哪些情况下人为地调

高或调低国际转移价格？

【案例分析】

湖木筷子出口

自从 ２０ 世纪 ７０ 年代以来，美国与世界其他国家之间长期存
在贸易逆差。直至 １９８２ 年，这种贸易逆差没有造成真正的影响，
因为逆差相对比较小。然而到了 １９８３ 年，贸易逆差迅速增加，
并由于逆差很大及其未来可能产生的影响，成为了全国关心的话
题。突然之间，贸易就成为了全国辩论的热点，同时引发了一场
关于美国公司的国际竞争力的辩论。这场辩论的焦点是究竟美国
公司是否能够在生产力、质量和价格方面改进，以长期保持国际
营销中取得的成功。

美国和日本的贸易关系尤其受到注视，因为这两个国家间存
在最大的双边贸易逆差。除了贸易谈判、市场开放措施、贸易立
法和其他政府措施，通过增加美国对日本的出口以使贸易逆差逆
转的动力很明显是来自私营企业。因此，美国公司在进入日本市
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场的任何成功迹象都受到广泛关注。明尼苏达州西冰市 （Ｈｉｂ
ｂｉｎｇ）的湖木林业产品公司（Ｌａｋｅｗｏｏｄ）在日本的成功就是其中
一个话题。

公司背景

１９８３ 年，伊恩·Ｊ·沃德（Ｉａｎ Ｊ Ｗａｒｄ）的出口业务濒临结
束。整个 ２０ 世纪 ７０ 年代，沃德的公司———加拿大贝达斯有限公
司（Ｂｅｄａｓ Ｃａｎａｄｉａｎ Ｌｔｄ）成功地将加拿大的林木和三文鱼出口
到波斯湾。渐渐地，公司在世界各地开办了 ４ 个办事处。然而，
两伊战争的爆发使沃德长期以来在这个地区的贸易关系在短短几
个月内烟消云散。此外，国际林业市场开始萎缩。结果就是，沃
德和他的加拿大贝达斯有限公司变成了一个挣扎救生的公司，全
世界各地的员工都在寻找新的市场和商业机会。那一年末，公司
接到了一个有趣的订单。韩国的一家企业紧急需要购买生产筷子
用的木材。

了解筷子市场

在与韩国人谈判这桩木材交易的时候，沃德了解到在生产高
档筷子的的过程中，超过 ６０!的木材纤维被浪费掉。考虑到高
昂的运输费用、大量被浪费掉的原材料和他正需要开发新的业
务，沃德决定进一步详细了解韩国和日本的筷子工业。

他很快就发现，远东生产的筷子市场是一个行业集中程度很
低的行业，生产技术落后，自然资源匮乏。亚洲的筷子生产通常
是由家庭作坊消费小批量生产的。即使是日本最大的 ４５０ 家筷子
工厂也只不过是一个月生产 ５００ 万双筷子。这个数字与每天消费
１ ３ 亿双一次性筷子的市场容量相比是微不足道的。此外，筷子
市场是一个正处于成长期的市场。亚洲国家的经济能力日益增
强，人们更经常地在外用餐，因而一次性筷子的需求增加。对传
染病的恐惧大大地减少了多次使用的筷子的使用量。多次使用的
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塑料筷子被许多环保组织攻击，被认为会引发未来的生态问题。
沃德的研究结果是世界筷子市场是一个很有吸引力的隙缝市

场。他相信只要他能使用低成本的原材料并保持低劳动力成本，
他可以在世界筷子市场的竞争中取得成功。

湖木林业产品公司的成立

在研究国际筷子这一缝隙市场的业务机会时，沃德制定了 ４
个筛选厂房地点的条件：

１ 靠近原材料的产地；
２ 靠近可以利用 ６０!的废料的其他林木产品厂家；
３ 靠近方便运输到远东的港口；
４ 拥有大量劳动力。
此外，沃德还深知产品质量的重要性。因为人们天天使用筷

子，这些产品有可能被一支一支地仔细观察，要在竞争中取得成
功，他必须生产高质量的产品。筷子不能容易折断、形状不均
匀，木质有瑕疵或木刺。

为了实施他的计划，沃德需要启动资金。私人财务机构在提
供资金之前，问的问题太多，时间也拖得太久。他们问这么多问
题是因为沃德的计划很不寻常。远东的公司在许多行业里都有成
本优势，尤其是在像筷子生产这样的劳动密集型行业。美国公司
很少会在生产低价值产品中占优势地位。此外，美国国内的筷子
市场很小。

然而，沃德发现明尼苏达州有意投入这个新企业。自从采矿
业示威以来，明尼苏达州的失业率不断攀升。１９８３ 年，明尼苏
达州的钢铁山脉（Ｉｒｏｎ Ｒａｎｇｅ）的失业率高达 ２２!。因此，州政
府以及地方官员十分欢迎采矿业以外的新兴行业来投资。其中州
长鲁迪·普比治（Ｒｕｄｙ Ｐｅｒｐｉｃｈ）热心地提供了最大的帮助。州
长通过出访国外和频繁接待外国参观团促进了明尼苏达州与国际
的合作。他对沃德的计划十分支持，这一计划一年将带来 １００ 多
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个工作机会。
明尼苏达州的西冰市最后成为沃德的计划的最佳实施地点。

这一地区大量出产白杨树，而这种树木生长在黏质土壤上，木质
基本没有瑕疵。西冰市还是州长的家乡，更是不会有什么不好。
此外，西冰市拥有大量的劳动力，市政府和州政府愿意贷出 ５０
万美元的款项。钢铁山脉资源安排委员会将为这个计划售出 ３４０
万美元的工业债券。政府对这一项目的投资占了启动资金的
３０!，其中包括工作和培训工资补贴，企业信贷和补贴融资。这
个新企业对这一地区的潜在利益是很明显的。湖木林木产品公司
的第一次招聘广告招 ３０ 个人，结果超过 ３ ０００ 人应聘。

筷子的生产和销售

沃德坚持认为，如果要真正进入国际市场，就必须保持低廉
的劳动力成本。因此他决定尽可能使生产自动化。然而，生产筷
子是没有现成的设备的，因为以前没有人研究过筷子生产的自动
化。

经过多次研究，沃德决定让欧洲的一家生产制造冰棒棍设备
的厂家来进行合作。他从这家荷兰公司购买了设备，以便改良分
类和成型的工序。然而，因为白杨木与这个机器所适用的木材不
同，需要对机器进行调整。还必须购买复杂的设备剥除树皮，并
把木材削成又长又细的木条。最后，还购买了电脑监控设备来检
测筷子上的缺陷。这个设备剔除了 ２０!的产品，但还是有些带
木刺的产品通过了检测。然而，沃德坚信通过进一步调整设备和
加强新员工的培训，这个问题可以得到解决。

由于采用全自动生产设备，湖木林木产品公司的产量达到一
天生产 ７００ 万双筷子。单位生产成本是 ０ ０３ 美元一双，而计划
售价是 ０ ０５７ 美元，沃德计划 １９８８ 年的税前利润可以达到 ４７０
万美元。

公司在日本不断的广告宣传和日本消费者确实需要足够的一
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次性筷子供应，使沃德很快就预售出前 ５ 年的产量。１９８７ 年底，
湖木林业产品公司为进入国际市场作好了各种准备。湖木林业产
品公司拥有大量的原材料供应，工厂几乎完全自动化，是世界最
大和最不依靠劳动密集的筷子生产厂家。第一批 ６ 个集装箱的
１ ２００万双筷子在 １９８７ 年 １０ 月运往日本。

【问题】
１ 一个公司在开始出口之前要做好哪些方面的准备？湖木

林业产品公司是否已为出口做好了充分的准备？
２ 在美国以及目标市场日本，有哪些环境因素是对湖木林

业产品公司有利的，有哪些是不利的？
３ 研究中国的筷子市场，并评估湖木林业产品公司进入中

国市场的可能性。

（此案例由由 Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ Ｃｚｉｎｋｏｔａ 教授 编写。参见 Ｍｉｃｈａｅｌ
Ｒ Ｃｚｉｎｋｏｔａ ａｎｄ Ｉｌｋｋａ Ａ Ｒｏｎｋａｉｎｅｎ，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，Ｈａｒ
ｃｏｕｒｔ，Ｉｎｃ，２００２，ｐｐ ４５０ － ４５２）
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第十一章 国际促销决策
———国际广告

促销是促进销售（Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ）的简称，是指企业将本企业
及产品的信息通过各种方式传递给消费者和用户，促进其了解、
信赖并购买本企业的产品，以达到扩大销售的目的。由此可见，
促销的实质是营销者与购买者之间的信息沟通①。

国际促销是企业国际营销组合决策中的重要决策之一。国际
企业发展出适销对路的产品，并为产品制定了适当的价格，选择
了适当的分销渠道，下一步重要工作就是努力让潜在顾客了解这
种产品，并促使其购买这种产品。再好的产品，如果无人知晓，
也不会有销路。因此，应认真分析各目标市场国的促销环境，认
真制定国际促销决策。

国际促销的方式与国内促销一样，包括广告、人员推销、营
业推广和公共关系。这四种方式的综合运用和有机搭配称为促销
组合。本章的重点是研究国际广告决策。下一章将分别讨论国际
营销中的人员推销、营业推广和公共关系等决策。

在本章中，我们首先分析国际广告的作用及其制约因素，然
后分别探讨国际企业面临的重要广告决策，如广告信息决策、广
告媒体选择等。

① 苏亚民、张景智主编《现代营销———原理与实务》，对外贸易教育出版社，１９８９
年 １２ 月第 １ 版，第 ２４７ 页。



第一节 国际广告的作用
及其制约因素

一、国际广告的作用
广告是由广告人以付费形式通过大众媒体将有关信息传递给

目标受众（Ｔａｒｇｅｔ Ａｕｄｉｅｎｃｅ）的一种促销手段。所谓目标受众，
是指广告人预期的广告信息接受者，包括目标听众、观众、读者
等。较之其他促销手段而言，广告有以下几个主要特点：

１ 公众性
广告是一种高度大众化的信息传递方式。这一特点表明，它

比较适用于供应大众的标准化产品的宣传推广。
２ 渗透性
广告是一种渗透性的信息传递方式，它可以多次重复同一信

息，使购买者易于接受并比较各企业所传播的信息。
３ 表现性
广告是一种富有表现力的信息传递方式。广告通过对文字、

音响以及色彩的艺术化地运用，将企业及其产品的信息传递给听
众、观众和读者。

４ 非人格性
广告不像人员推销那样具有人格性，受众没有义务去注意广

告并对广告作出反应。广告只能对受众进行独白，而不能与其对
话。

但是，广告在不同国家、不同社会起着不同的作用。在美
国，广告已成为美国人生活中不可缺少的一部分，是消费者作出
购买决策的最主要的信息来源。世界上近一半的广告费用是在美
国。但在其他国家，广告就没有这么重要，有些国家甚至没有广
告。研究表明，一国的广告支出总额与该国的国民生产总值及经
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济发展水平是有一定关系的：经济愈发达，国民生产总值愈高，
则广告支出额就愈高。美国的人均广告支出额是世界上最高的，
达到了每年人均 ４９９ 美元，而日本、加拿大、德国和法国则分别
为 ２９８ 美元、２６６ 美元、１９６ 美元及 １５４ 美元①。

我国在实行改革开放以前，在传统的计划体制下，企业生产
的产品完全由商业部门和物资部门统购包销，因此对企业来说，
广告基本上不起作用。近年来，随着改革开放，搞活经济，广告
在中国人民的经济生活中发挥着越来越大的作用。虽然我们的广
告还很不成熟，在技术、内容和形式上还赶不上发达国家，但它
正一天天地发展起来，而且在不断地改进。它向人们提供商品信
息，介绍新产品、新牌子；它刺激着竞争，促使各生产厂家改进
产品，同时也帮助消费者了解产品特性，作出最佳购买选择。

我国企业在国际营销实践中，也逐渐认识到了广告的重要作
用，许多企业由于运用广告这一促销工具，成功地打开了海外市
场，获得了可观的经济效益。

国际广告的重要性具体表现在以下几个方面：首先，许多企
业在进入国际市场时，广告往往是它们的惟一代表。成功的广告
能为企业树立起好的形象，为开拓市场奠定基础。其次，广告能
在目标市场上为企业的产品实现预期定位。在国际市场上树立一
定的产品形象是很重要的，它关系到企业产品的命运。第三，做
广告需要一笔数目不小的资金。成功而有效的广告对企业是很可
贵的财产和资源；而失败的广告则是资金的浪费，更严重的是企
业营销战略的失败。第四，成功的广告是企业建立新市场、联系
潜在顾客的最有效手段。自从有了国际广告，各国之间的经济和
商业交往迅速发展。各国都能够及时地收到其他国家最新的商业
信息，世界变小了。最后，广告还是企业用来控制营销计划实施

２３３ 国际营销学教程
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的一个手段。广告的效果直接影响着企业产品的销售和企业的目
标。

总之，国际广告具有联系顾客、实现企业目标的重要作用，
它能为企业的产品在国际市场上建立牌号形象和成功的销售铺平
道路，是国际市场营销的一个重要工具。

二、国际广告的制约因素
尽管国际广告可以为国际营销铺平道路，是导致企业实现经

营目标的主要因素之一，但是做国际广告要比做国内广告复杂得
多、困难得多。这是因为，各国文化背景之间存在着巨大差异，
而广告是营销组合诸因素中对文化差异最敏感的一个。换言之，
企业在做国际广告时面临着一系列制约因素。如语言、广告媒
体、政府控制、广告代理商等。

（一）语言的限制
在本书第二章中，我们讨论过作为文化要素之一的语言对国

际营销决策的影响。这里我们重点研究语言的差异对国际广告的
影响。

虽然有些语言在多国使用（如英语、法语等），但在更多情
况下，一国中又存在着多种语言。许多企业发现，在泰国做广
告，要使用英语、汉语和泰国语；在新加坡做广告，要使用英
语、汉语、马来语和泰米尔语。国际企业的营销人员没有必要，
也不可能掌握所有国家中的所有语言，但必须使用这些不同语言
与潜在买主进行信息传递。有时在国际广告中采用了标准化的广
告主题，也就是说，通过广告向各国顾客传递同一信息，然而即
使是在这种情况下，也必须使用各国语言。广告信息可以是标准
化的，但语言必须是地方化的。

在处理多国语言问题时，稍有不慎就可能犯错误。美国克莱
斯勒公司（Ｃｈｒｙｓｌｅｒ Ｃｏｒｐｏｒａｔｉｏｎ）在将其“达特”（Ｄａｒｔ）牌汽车
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销往西班牙时，使用了在美国使用的广告主题“达特就是力量”
（Ｄａｒｔ Ｉｓ Ｐｏｗｅｒ），然而，在西班牙语中这句话的含义是；顾客想
买，但缺乏性冲动。美国汽车公司 （Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｍｏｔｏｒ） 在将其
“曼达多”（Ｍａｔａｄｏｒ）牌汽车销往波多黎各时，发现 “Ｍａｔａｄｏｒ”
在当地语言意为“杀手”（Ｋｉｌｌｅｒ）。在交通死亡率本来就高的波
多黎各，这一名字更使人不敢问津①。

营销人员在跨越语言障碍时，需要得到当地人的帮助。例
如，可以请市场国子公司的当地雇员帮助审该广告稿本，也可以
完全利用当地的广告代理商。对出口企业来说，可以从市场国的
经销商或代理商那里寻求帮助。这种帮助并非仅从文字角度审核
广告稿本翻译的正确性，而是要使广告语言变成纯正的当地语
言，变成可为当地顾客理解和接受的语言，只有这样，才能使潜
在买主正确地理解广告信息，使广告达到扩大销售、提高声誉的
目标。

（二）广告媒体的限制
国际广告还面临着媒体可获性（Ｍｅｄｉａ Ａｖａｉｌａｂｉｌｉｔｙ）的问题。

有时在甲国可以利用的媒体，在乙国却不能利用。原因主要有
二：一是政府限制使用某种媒体，二是某种媒体的普及率低。

以电视媒体为例，有些国家完全限制电视广告，有些国家限
制某些产品在电视上做广告，另外一些国家则规定电视台每天播
放广告的时间。美国政府对电视广告限制较松，平均每一频道每
天播放广告的时间是 １８０ 分钟，而欧洲各国均低于 １００ 分钟，西
欧只有 ３４ 分钟②，这是因为西欧国家都对电视广告进行某种程
度的限制。

有些国家通讯基础设施落后，某种或某些广告媒体的普及率
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很低，也限制了企业在做国际广告时对媒体的利用。联合国教科
文组织的一项研究表明：居住在 １００ 多个国家中的 ２０ 亿人口缺
乏通讯设施；非洲有 １９ 个国家没有日报，报纸的发行范围只占
人口的 "!①。这种情况与一个国家的经济发展水平、人口收入
水平以及教育普及程度具有直接关系。

（三）政府控制
无论是发达国家还是发展中国家，政府控制的日益加强已成

广告业的一个普遍趋势。在这方面，西欧诸国表现得尤为突出。
企业在利用广告传递信息时，必须了解并遵守各国政府制定的有
关广告的法规。一般来说，各国政府关于广告的规定主要是在如
下几个方面②：

１ 对某些产品的广告进行限制。例如，许多国家都禁止在
部分甚至全部媒体上做香烟广告。完全禁止香烟广告的国家包
括：挪威、芬兰、意大利、冰岛、莫桑比克、阿尔及利亚、约
旦、苏丹、保加利亚、捷克、匈牙利、波兰、罗马尼亚、俄罗
斯、新加坡等。在部分媒体上禁止香烟广告的国家包括：塞内加
尔、玻利维亚、塞浦路斯、加拿大、埃及、比利时、丹麦、法
国、德国、爱尔兰、瑞典、英国、澳大利亚、新西兰、美国。

２ 对广告媒体的限制。前已述及，某些国家禁止使用某些
媒体做广告，有些国家限制某种媒体的广告时间。例如，丹麦、
挪威、瑞典等国都曾禁止电视广告和广播广告。１９８１ 年，印度
尼西亚宣布禁止电视广告。在此之前，该国还曾就报纸广告规模
问题作出规定。

３ 对广告信息的限制。许多国家的政府对广告信息施加限
制，但限制的方法不同。例如，法国和墨西哥对广告使用的语言
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作出了规定；世界上有 ２４ 个国家规定，某些广告在播出之前，
必须经有关部门批准；荷兰颁布了非常详细的广告条例，由
“广告条例委员会”（Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｃｏｄｅ Ｃｏｍｍｉｓｓｉｏｎ）监督执行。联
合利华公司的奥妙 （ＯＭＯ） 洗衣粉在匈牙利的广告被该国的
“经济竞争委员会”处以 ２ ５ 万美元的罚款，因为广告中声称这
种奥妙洗衣粉比“一般”的洗衣粉去污能力更强。

４ 对广告开支的限制，某些国家政府甚至对企业的广告开
支施加限制。印度政府曾限制外国轮胎公司在印度的广告额；英
国政府也曾要求联合利华公司和 Ｐ＆Ｇ 公司减少在英的广告开支。

（四）广告代理商的限制
限制国际广告的另一因素是各国广告代理商的可获性。有些

国家广告业很发达，广告代理商数量多、规模大、服务质量高，
而在另外一些国家中很难找到合格的代理商。一般来说，广告业
的发达程度是与经济发展程度成正比的。也就是说，经济愈发
达，广告业愈发达，广告代理商的数量愈多，服务质量愈高。因
此，在西方发达国家比较容易找到较好的广告代理商 （当然费
用也较高），而在许多发展中国家比较困难。另外，广告业发达
程度还与国家大小有关。印度人均国民生产总值虽然很低，但国
家大，市场大，因而拥有一定数量的、高质量的广告代理商。例
如美国的华尔特·汤姆森公司（Ｊ Ｗａｌｔｅｒ Ｔｈｏｍｐｓｏｎ）在印度有 ４
家分公司，员工数量超过 ５００ 人。美国林塔斯公司（Ｌｉｎｔａｓ）在
尼日利亚的员工数量也有 １５０ 人之多。

总之，国际广告是一项复杂、艰巨的工作，面临着各种各样
的机会和挑战。企业必须首先跨越语言、媒体、法规、广告代理
商等各种障碍，才能将广告信息传递给目标受众，从而实现广告
目标和营销目标。
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第二节 国际广告信息决策

一、标准化与当地化
国际广告中的一个最重要的决策就是广告信息决策。企业究

竟应通过广告媒体向市场传达什么信息？有些企业认为，各国之
间存在着文化、经济、政治、法律等方面的巨大差异，因此，应
根据各国市场的不同特点，为各国市场设计不同的主题，传递不
同的信息，这样才能打动顾客的购买欲望，扩大企业的产品销
售。有人认为这种观点和做法是不现实的。比如有些公司 （如
可口可乐、百事可乐等）在世界上 １００ 多个国家从事营销，难
道需要为 １００ 多个国家分别设计广告主题和广告信息？如果将每
一个国家再划分成若干子市场的话，这一工作将变得更为复杂，
复杂得难以想象！然而，如果为世界各国制作统一的广告必然又
会使广告缺乏针对性，忽略各国顾客要求的差异性，在广告信息
和顾客需求之间出现南辕北辙、格格不入的现象。那么，究竟应
采用哪种广告策略呢？这就引出了国际广告界长期争论的一个问
题：标准化还是当地化？

所谓标准化 （Ｓｔａｎｄａｒｄｉｚａｔｉｏｎ），就是把同样的广告信息和
宣传主题传递给各国市场。这种策略要求忽视各国市场的个
性，而强调基本需求的一致性。美国可口可乐公司的广告宣传
基本上采用的是标准化策略，其广告主题在世界各地始终保持
一致。

所谓当地化（Ｌｏｃａｌｉｚａｔｉｏｎ），是指企业通过广告向不同国家
和地区传递不同的信息，它强调的是各国市场的差异性。美国吉
列公司（Ｇｉｌｌｅｔｔｅ）采用的就是当地化策略。该公司在世界上 １００
多个国家和地区销售 ８００ 种产品，大多数产品在不同国家都使用
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不同牌名，并使用不同的广告策略①。

二、赞成标准化策略的论点
有些学者和管理人员认为采用标准化广告策略更有利，其理

由主要有以下几点：
１ 各国顾客的基本需求是一致的，例如人们对美的追求、

对健康的向往等是没有国界的。因此，采用标准化广告策略是完
全可能的。正如英国营销学者沃尔什所说：“从表面看，如果广
告活动顾及到每个具体市场的文化背景和购买动机，销售量就必
须能达到最大值。但是，在所有市场上或者说多数市场上，消费
者的购买动机都是大致相同的。在这种情况下，真正的广告创意
（一种普遍缺少的东西）是至关重要的。因此，不论这种创意产
生在哪个国家，如果使之成为标准化的信息而加以传播，都会增
加产品的销售。”②

２ 可以降低成本。一旦确定了广告主题，可将这一信息不
加改变地传播到各国市场。这种标准化的策略可以节省许多开
支，如美术设计、文案撰写、排版、印刷、制片以及创造人员的
费用等。例如，在过去的 ２０ 年间，美国可口可乐公司通过采用
标准化的广告策略，大约节省了 ９ ０００ 万美元③。

３ 由公司总部集中管理国际广告业务，可以实现规模经济。
４ 标准化广告策略可使公司总部的专业人员得到充分利用。

合格的广告专业人员是很难得的，使各国市场都配有这种专业人
员几乎是不可能的。

５ 标准化广告策略有助于使企业和产品在各国建立起一致
的形象。反之，向各国市场传递不同信息将有损这一形象。

８３３ 国际营销学教程

①
②
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Ｌ Ｓ 沃尔什：《国际市场经营学》（中译本），中国对外经济贸易出版社，１９８９
年 １ 月第 １ 版，第 １５３ 页。
“Ｇｌｏｂａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｄｉｖｉｄｅｓ Ａｓｉａｎ Ａｄ Ｃｏｎｇｒｅｓｓ，” Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ａｇｅ，Ｊｕｌｙ ２，１９８４



６ 标准化广告策略有利于公司整体促销目标的制定、实施
和控制。

７ 随着广播、电视、报纸、杂志等大众传播媒体的国际化、
国际旅游的普遍化以及各种国际经济同盟和跨国公司的发展，各
国消费者的需求愈益趋近一致，广告信息也应标准化。

三、赞成当地化策略的论点
有些学者和管理人员认为采用差异化策略更有利，其理由主

要有以下几点：
１ 各国文化背景不同，顾客的需求千差万别，企业只有使

广告信息符合各国的不同特点，才能达到广告目标。
２ 当地化广告策略针对性强，能使产品在世界各国的销售

额增加。
３ 尽管当地化广告策略成本较高，但由于销售价格可以定

得高一些，总利润额可能会增加。
４ 各国广告代理商的可获性、媒体发达状况以及政府规章

很可能要求企业采用当地化策略。
５ 尽管有些产品在不同国家的属性和功能是基本一致的，

但各国顾客对于这种属性和功能所形成的知觉（Ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ）是
不同的。因此，“产品在各国普及并不意味着广告信息可以在各
国普及……理解各国消费者的欲望、需要、动机和行为是成功地
制定促销方案的必要条件。”①

６ 无数事实证明，标准化策略往往是行不通的。美国的基
坎教授（Ｗ Ｋｅｅｇａｎ）在其《国际营销管理》一书中举出大量例
子来说明标准化策略是不可行的。美国通用汽车公司的“Ｎｏｖａ”
牌汽车在拉美国家销售受挫，原因是 “Ｎｏｖａ”在西班牙语中意
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ｇｉｅｓ，”Ｃｏｌｕｍｂｉａ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｗｏｒｌｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ，Ｓｐｒｉｎｇ １９８０，ｐ ４３



为“不走”；在巴西做洗衣粉广告不能强调“洁白”这一主题，
因为巴西人不穿白衣服；智利人是否购买咖啡取决于咖啡的价
格，前西德人则把咖啡视为必需品，价格再高也要购买；美国人
把肯德基家乡鸡视为极普遍的食品，而日本人则把家乡鸡当作招
待用品；以马戏团里的大象为主角的一则糖果广告在南非受挫，
原因是当地人把大象视为神圣之物，而且在南非的邻国斯威士
兰，国王夫人的王室称号为（“Ｓｈｅ － ｅｌｅｐｈａｎｔ”），如南非播放了
这则广告，则会惹怒邻国；研究西非文化的学者指出，在西非诸
国都不能把广告文稿印在白纸上，因为白色是与死亡相关的，人
们把白纸上的广告看作与死亡通知书一样不吉利。

四、广告信息策略的选择
通过上面的分析可以看出，两种策略都可以找出若干理由，

都有许多事例说明其论点的正确性。大多数学者和管理人员认
为，广告信息策略决不限于标准化和当地化两种策略的选择。一
个企业通过标准化策略获得了成功，而另一企业可能利用当地化
策略获得成功；同样一个企业，甲产品广告采用标准化策略获得
成功，乙产品广告也采用标准化策略就可能会失败；同样一个企
业，同样一种产品，以前采用标准化策略获得了成功，今后再采
用这一策略就可能会失败……。由此可见，在选择广告策略时，
应认真分析多种因素，如环境因素、广告目标、目标市场、产品
特性、媒体可获性、法律限制、成本、收益的关系等。

（一）环境因素
影响国际广告决策的最重要的因素是各国的环境因素。当外

国环境与本国环境相类似时，可采用标准化策略，反之，则应采
用当地化策略。美国学者威森·丹（Ｓ Ｗａｔｓｏｎ Ｄｕｎｎ）认为影响
国际广告策略的环境因素主要有 ３１ 个（见表 １１ － １）。这是一种
站在美国角度进行分析的方法，但对我国企业国际广告策略的制

０４３ 国际营销学教程



定也有一定的借鉴意义。值得注意的是，这些因素并不一定对所
有产品、所有市场都至关重要，企业在应用时应注意选择并考虑
那些对自己所经营的产品和市场最重要的因素。例如，如果在发
达国家做消费品广告，应考虑的因素包括：教育水平，识字率，
对待风险、成就、工作、财富和货币收入的态度，国外代理商、
经销商、子公司和分支机构的人员素质及经验，市场国民族主义
倾向的严重性以及对待我国的态度，市场国的经济增长率，人均
收入和收入分配状况，市场国进口关税及配额，国际商标和牌名
的发展状况及接受程度，饮食模式及习俗，自助性零售业务的重
要性，对待权威的态度，社会阶层，广告主题对其他市场的适用
性，广告媒体相对独立于政府控制之外的程度，合格的广告媒体
的可获性等等。显然，如果企业在发展中国家从事营销或经营的
是工业品，应重点考虑另外一系列因素。如果目标市场国中的这
些因素与本国相似，可采用标准化策略；如果差别较大，则应采
用当地化策略。

表 １１ －１ 影响国际广告策略的因素

国家经济增长率
人均收入和收入的分配
平均家庭规模
识字率
教育水平
职业培训
社会阶层的结构
对待权威的态度
对待美国的态度
民族主义的程度
对待成就和工作的态度
对待风险的态度
对待财富和货币收入的态度
与美国伦理道德标准相似的程度
视听广告媒介的时间限制
视听广告媒介的市场覆盖面
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续表

合格的户外广告媒介的可获性
合格的印刷广告媒介的可获性
媒体独立于政府控制之外的程度
政治组织及政治稳定性
国家进口 ／出口的增长率
该国对广告的法律限制
模式广告（Ｐｒｏｔｏｔｙｐｅ Ｃａｍｐａｉｇｎ）的可获性
广告信息中视觉部分和听觉部分的相对重要性
国外子公司和经销商的人员素质及经验
国外代理商和美国在国外的分支机构的人员素质及经验
饮食模式和习俗
自助性零售业务的重要性
该国的进口关税及配额
国际商标或品牌的发展状况和接受程度
产品广告主题对其他市场的适用性

各因素的次序按重要程序排列。

资料来源：Ｓ Ｗａｔｓｏｎ Ｄｕｎｎ，“Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ Ｎａｔｉｏｎａｌ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ ｏｎ Ｍｕｌｔｉｎａｔｉｏｎａｌ Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎａｌ Ｓｔｒａｔ

ｅｇｙ ｉｎ Ｅｕｒｏｐｅ，” Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，Ｏｃｔｏｂｅｒ １９７６，ｐ ５２

（二）广告目标
在产品生命周期的不同阶段，企业的广告目标不同。在介绍

期应做通知广告，增长期应做劝说广告，成熟期应做提示广告。
假若同一产品在各目标市场国处于产品生命周期中的不同阶段比
如在甲国正处于成熟期，在乙国正处于增长期，在丙国刚进入介
绍期，那么企业在各国的广告目标就不应一样，广告信息也应有
所差别，即应该用当地化广告策略。反之，如果产品在各国市场
均处于产品生命周期中的同一阶段，广告目标相同，则有可能需
要企业采用标准化的广告策略。

（三）目标市场
如果企业在各国的目标市场属于同质市场 （Ｈｏｍｏｇｅｎｅｏｕｓ

２４３ 国际营销学教程



Ｍａｒｋｅｔ），即这些市场的一些特质，如收入高低、受教育程度、
宗教信仰、生活方式等比较接近，那么可以推断这些市场的顾客
在需求、态度、动机、行为等方面可能很相似，可以采用标准化
的广告策略；反之，则可采用当地化广告策略。例如，美国李维
公司（Ｌｅｖｉ Ｓｔｒａｕｓｓ ＆ Ｃｏｍｐａｎｙ）发现世界各国的年轻人都喜欢牛
仔服，这些年轻人购买牛仔服的动机以及所追求的形象几乎都是
一致的，于是李维公司推出了标准化的国际广告，结果大获成
功：其海外销售额在 ５ 年间增长了 ５ 倍。在另外一些情况下，标
准化的广告就不一定能成功。例如，比利时人进食时，注意食物
的味道，而很少留意对本人健康是否有损；荷兰人则十分重视自
己的健康，选择食物时，维他命成分比味道还重要。法国人对健
康的态度比较淡漠，向法国人推销牙膏，如果只能强调防牙蛀的
话，功效不大，而同样的广告却可在英国奏效。

（四）产品特点
在选择广告媒介时还应考虑产品特点。一般来说，工业品的

广告信息比较适宜于标准化，消费品多适宜于当地化。这是因
为，工业品多属标准化产品，其购买者的购买动机、购买方式也
比较接近，工业品市场多属于同质市场。而消费品则易受各国环
境差异的影响，产品设计多采用多样化策略，市场也多为异质市
场，因而采用多样化策略场合更多一些。例如，美国通用电气公
司（Ｇｅｎｅｒａｌ Ｅｌｅｃｔｒｉｃ）在将其工业品销往海外时，主要采用标准
化策略，而在将其消费品销往海外时，多采用当地化广告策略，
前西德的西门子公司自 １９５５ 年以来，一直对其销往 ５２ 个国家市
场的工业品采用标准化广告策略。

（五）媒体可获性
媒体可获性是选择广告策略时应考虑的另一因素。有时在甲国

使用的媒体，在乙国受到严格限制。例如，在国内一则成功的电视
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广告，可以被直接搬到美国，但搬到印度却行不通，因为印度对电
视广告的限制极为严格。在另外一些场合，在甲国使用的媒体在乙
国根本不存在。无论是哪一种情况，都限制了广告的国际化。值得
欣慰的是，世界各国的大众媒体设施尽管起点不同，但都在迅速发
展。例如，电视广告正在进入越来越多的国家；通讯卫星的发展，
使卫星电视正在成为一种真正的国际信息媒介。例如，英国的“空
中频道（Ｓｋｙ Ｃｈａｎｎｅｌ）卫星电视台于 １９８３年开始向芬兰、法国、挪
威、瑞士、奥地利、前西德等 ６ 国播放包括广告在内的各种电视节
目。到１９８５年底，它的节目已传播到１３个国家的４７０万家庭中。其
广告收入中有 １ ／ ３来自日本公司，２０!来自欧洲公司。在“空中频
道”做广告的著名公司如佳能、ＮＥＣ、柯达、尼康、松下、福特、
丰田、施乐、西门子、联合利华等。① 印刷媒体的国际化程度要低
一些，但有些报刊也称得上已实现国际化，如 《读者文摘》
（Ｒｅａｄｅｒｓ Ｄｉｇｅｓｔ）的发行范围达 ４０ 多个国家，拥有数亿读者。大众
媒介的这些发展趋势越来越有利于标准化的国际广告策略。

（六）法律限制
各国的法律对广告，特别是对广告信息都有不同的限制。如德

国的法律禁止在广告中使“最好”或“比……更好”一类比较性词
句。如果使用了这类词句，被贬低者有权对广告人起诉，要求赔偿
损失。在法国，如果广告人无法证明其广告的真实性，法院可强令
他做更正性广告，并由他自己付费。英国对香烟广告限制极为严格。
英国曾禁止飞利浦·莫里斯公司（Ｐｈｉｌｉｐ Ｍｏｒｒｉｓ）为万宝路香烟所做
的以美国西部牛仔为主题的广告，理由是：在香烟广告中宣传这种
英雄形象可能具有特殊的魅力，它会鼓励人们开始吸烟。美国普雷
泰克斯（Ｐｌａｙｔｅｘ）公司曾推出一种标准化的国际电视广告宣传其新
型乳罩，在其他市场国的电视台都顺利播放了这一节目，但在澳大
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利亚只能在电影院播放，因为澳大利亚的法律规定，澳大利亚电视
台只能播放在本国制作的广告节目。可见，各国法律对广告的限制，
有可能影响到企业标准化广告策略的实施。

（七）成本与收益关系
对广告信息策略的选择还取决于成本与收益的关系。标准化策

略成本低，当地化策略成本高，但如果当地化策略的高成本带来的
总利润额大于标准化策略的低成本带来的总利润额，还是应采用当
地化策略；反之，则应采用标准化策略。显然，这种分析是困难的。
况且，这种分析不能建立在急功近利基础之上。

除上述各种因素外，企业在决定采用何种广告信息策略时，还
必须注意公司的整体国际营销策略是标准化还是当地化。如果整体
策略都是标准化的，那么广告策略当然应是标准化的。美国学者基
恩（Ｊａｉｎ）教授在美国《营销学杂志》（Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）上发表的
一篇论文中，提出了适合采用标准化营销策略的 １３ 种情况。企业在
制定国际广告信息决策以及整体国际营销决策时，可以作为借鉴。

１ 不同市场上的经济发展水平相似。
２ 以世界各国的顾客作为确定目标子市场的基础，而不是以国家为基础。
３ 不同国家的顾客具有类似的消费行为和生活方式。
４ 产品能够适应各国的不同文化。
５ 公司在不同市场上的竞争地位很相似。
６ 公司在不同市场上的竞争对手相同，而且各自在不同市场上的市场份额也相似。
７ 产品属于工业用品或高技术产品（消费品则不同）。
８ 母国的市场定位战略在东道国市场上仍然是可行的。
９ 不同国家的物资环境、政治环境及法律环境相似。
１０ 母国与东道国的营销基础设施相似。
１１ 公司的各主要管理人员具有相同的世界观。
１２ 母公司与子公司的管理人员对公司的发展战略问题具有相同的观点。
１３ 公司的重大政策问题和资源分配是由公司集中决定的。①
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第三节 广告媒体的选择

广告效果的大小在很大程度上取决于广告媒体的选择适当与
否。广告媒体主要有报纸、电视、直接邮寄、无线电、期刊杂
志、户外广告牌等，各种媒体都有其特点。一般来讲，报纸广告
收费较低，传播范围广，而且比较及时、灵活；电视是把形与声
结合起来的媒体，地理选择性好，但成本较高；直接邮寄是地理
选择性和质量选择性都较好的惟一媒体，灵活度高，但成本也较
高；无线电的地理选择性好，成本较低，但没有视觉上的刺激，
给听众的印象不深；杂志的质量选择性好，能够把信息传达到特
定的读者范围，但成本高，灵活性较差；户外广告牌的地理选择
性好，成本低，持续时间也较长，但在许多国家受到法律限制和
公众的反对，而且传播的信息量较小。

在做国际广告时，仅了解各种媒体的基本特点是远远不够
的。由于各国营销环境差别很大，这些基本的媒体特点可能在甲
国表现得很充分，在乙国表现不出来或表现出另外一些特点。因
此，国际企业在选择广告媒体时，还应注意另外一些因素，如产
品的性质、媒体可获性、媒体覆盖面、媒体成本等。

一、产品的性质
工业品和消费品，高技术产品和一般性产品应选用不同的媒

体。如服装广告，重要的是显示其式样、颜色，最好在电视或杂
志等表现效果好的媒体上用彩色画面做广告，以增强美感；高技
术产品、成套设备等则宜用直接邮寄说明书的方法。

二、媒体可获性
有时被视为最合适的广告媒体在某些国家根本就不存在，或
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者受到严格限制。例如，北欧斯堪的那维亚地区诸国根本不存在
电视广告，中东的沙特阿拉伯也不允许做电视广告，法国的电视
广告是由国家控制的，不仅对每天广告节目的播放时间有严格规
定，而且对每种产品每年的广告时间都有严格的限制。

在有些国家，广告媒体太少，存在着严重供不应求的现象，
这种情况会导致两种结果：第一，从预订登载广告到实际登载广
告的时间间隔太长。例如，印度的报纸相对较少，广告人必须在
实际登载广告的 ６ 个月之前就预计。第二，某些企业为了及时登
载广告，有时只能不择手段。一家企业的广告部经理曾谈到在印
度尼西亚登载报纸广告的情况；“登载报纸广告的情况几乎难以
描述。由于报纸不多，各大报纸经常会出现广告版面短缺的情
况，这就意味着每一次登载广告之前，都要贿赂报社的广告管理
部门。”① 相反，在另外一些国家，广告媒体太多，也会给企业
做广告带来麻烦。例如，在人口只有 １５０ 万的黎巴嫩，竟有 ２１０
种报刊，其中只有 ４ 种的发行量超过 １０ ０００ 份，平均发行量只
有 ３ ５００ 份。可以想象，如果企业希望将广告信息通过报刊传达
到 ２０ 万个黎巴嫩家庭会有多么困难、多么复杂。

表 １１ － ２ 描述了拉美各国广告媒体支出的总体状况及各种媒
体在各国的相对重要性。这些数据进一步告诉我们各种媒体在不
同国家中的作用是不同的。例如，电视广告在各国都是最重要
的，但秘鲁的电视广告几乎是惟一的广告媒体。报纸广告在阿根
廷几乎可以与电视广告平分秋色，而报纸广告开支在秘鲁只占电
视广告开支的 １ ／ １４。

表 １１ － ２ 还列出了拉美各国的互联网用户数。事实上，互联
网作为一种广告媒体，在世界广告总支出中的比重逐步提高，已
成为一股不可忽视的力量。据统计，在互联网上的广告开支在
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２００２ 年已占全部媒体广告开支的 ５!左右，总额近 １７０ 亿美元。
表 １１ － ３ 显示了互联网在世界各主要地区中广告开支。

表 １１ －２ 拉美各国广告媒体现状

阿根廷 巴西 智利 哥伦比亚 墨西哥 秘鲁
委内

瑞拉
总广告开支

（１９９７ 年，单位：

万万美元）

２ ７０４ ８ ６４９ ８１４ ２ ８５４ ４ ２４６ １ ０８１ １ ００８

各种

媒体

所占

电视 ３７ ５９ ４５ ６０ ７３ ８４ ６７

报纸 ３４ ２４ ３５ １４ ８ ６ ２５

无线电 ８ ５ １１ ２１ １１ ６ ２

比重
（!）

杂志 ５ ９ ５ ５ ４ １ ３

户外 ６ ３ ４ — ３ １ ２

影院 ２ — — — １ ２ １

互联网用户 ５０３ ６００ ３ ４２３ ０００ ２０１ ６００ ５７６ ０００ ７９５ ４００ Ｎ ／ Ａ ３５７ ０００

资料来源：Ｗｅｂ Ｈｏｔ：Ｎｅｔ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｕｒｇｅｓ ｉｎ Ｌａｔｉｎ Ａｍｅｒｉｃａ，“Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ａｇｅ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎ
ａｌ，”Ｍａｒｃｈ ８，１９９９，ｐ ２８，ａｎｄ“Ｌａｔｉｎ Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｍｅｄｉａ Ｍａｐ”，Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ａｇｅ Ｉｎｔｅｒ
ｎａｔｉｏｎａｌ，Ｏｃｔｏｂｅｒ ５，１９９８，Ｓｕｐｐｌｅｍｅｎｔ

表 １１ －３ 世界各地区互联网广告开支（单位：百万美元）

地区 １９９８ １９９９ ２０００ ２００１ ２００２

北美 １ ３００ ２ ８０５ ５ ３５８ ８ ６８０ １２ ５８７

欧洲 １０５ ２６８ ６２１ １ ２１７ ２ １６９

亚太 ８０ １６６ ３４６ ６９１ １ ２３５

拉美 ２０ ５１ １２１ ２５９ ９４９

其他 １ ２ ４ ８ １４

全部 １ ５０６ ３ ３１０ ６ ４５０ １０ ８５５ １６ ９５４

资料来源：ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ ｃｏｍ

三、媒体覆盖面
选择广告媒体时应考虑的另一因素是媒体覆盖面 （Ｍｅｄｉａ
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Ｃｏｖｅｒａｇｅ）。覆盖面的大小取决于显露时间和拥有率两个因素。
各种媒体的显露时间在各国有不同的规定和习惯，各种媒体的拥
有率在各国也是高低不一。因此，各国广告媒体的覆盖面差别也
很大。企业在进行媒体选择之前，应对市场国各种媒体的覆盖面
情况进行了解。但是，完成这一任务也是很困难的，在某些国家
根本得不到这方面的数据，在另外一些国家只能从政府部门得到
这些数据，但政府往往出于政治原因或其他原因而夸大或缩小某
些媒体的发行量，因此企业得到的只是虚假数据。在这种情况
下，企业需要在当地广告代理商、咨询公司、子公司、经销商或
代理商的帮助下，尽可能地多掌握一些媒体覆盖方面的统计资
料，为媒体选择奠定基础。

四、媒体成本
在许多国家，媒体的价格是由买卖双方经过谈判来决定的。

因而价格高低在很大程度上取决于买方 （广告代理商）的谈判
实力。在某些发展中国家和大多数社会主义国家，媒体价格是由
政府部门确定的。一般来说，发达国家的媒体价格较高，发展中
国家的媒体价格较低。但是，从近几年的发展趋势上看，发展中
国家的媒体价格上涨速度远远高于发达国家。

作为企业来说，广告活动应考虑企业的经济负担能力，力求
在一定预算内，使广告信息尽可能有效地达到目标受众，这就需
要将媒体的成本与其传播能力（覆盖面）两个因素进行权衡。

五、全球性媒体
所谓全球性媒体（Ｇｌｏｂａｌ Ｍｅｄｉａ），是指能够达到至少三个洲

（如亚洲、欧洲、北美洲）上的目标受众，而且能进行统一购买的
媒体①。以前，我们讲全球性媒体时一般指的都是出版物，如《读
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者文摘》（Ｒｅａｄｅｒｓ Ｄｉｇｅｓｔ）、《时代》（Ｔｉｍｅ）、《经济学家》（Ｅ
ｃｏｎｏｍｉｓｔ）等。随着卫星通讯的发展，全球性的电视频道也愈加重
要，如 ＣＮＮ、ＢＢＣ、Ｔｈｅ Ｄｉｓｃｏｖｅｒｙ Ｃｈａｎｎｅｌ、ＭＴＶ 等在世界绝大多
数国家均可收看。在中国电视节目中，中央电视台第 ４ 套和香港
地区的凤凰卫视也堪称以全球华人为目标受众的全球性媒体。

互联网为国际营销者提供了一个崭新的全球媒体，而且其重
要性还在日益增加。

随着世界经济全球化的进一步发展和科技的日益进步，全球
性媒体的地位会越来越重要，越来越多的企业将会利用全球性媒
体向居住在不同国家的目标顾客群传递信息。

第四节 国际广告的其他决策

一、广告代理商的选择
广告代理商（Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ａｇｅｎｃｙ）是独立的企业组织，通常

为客户制作和安排广告，并向客户收取佣金。它可以帮助企业进
行全部广告活动，包括调研、撰稿、美术设计以及媒介的选择。
正因为广告代理商拥有专业化的知识、技术、人才和服务，所以
几乎所有的企业都通过广告代理商进行广告宣传，许多自设广告
部的企业也常依赖广告代理商提供的服务。国际企业可以委托本
国的广告代理商做国际广告，也可委托外国的广告代理商做国际
广告。国内外的广告代理商多如牛毛，企业在选择时应注意下述
几个方面：

第一，市场覆盖面。这些候选广告代理商的信息传播范围是
否包括了所有目标市场？显然，有些大广告代理商有着广泛的国
际覆盖面，但不一定恰好与企业的目标市场相吻合。

第二，广告质量。各广告代理商所做的广告质量高低不等，
在选择广告代理商时应注意这个因素，因为它直接关系到广告的
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效果。
第三，市场调研、公共关系及其他营销方面的服务。如果企

业需广告代理商在国外市场上除做广告外，还提供上述服务，那
么这些服务项目的质量如何也应考虑。

第四，广告费用。一般国外广告代理商的收费较高，国内代
理商的收费较低。但国外的广告代理商一般比较了解当地市场和
媒介习性，能够提供的服务项目较多。在这种情况下，企业应权
衡各种选择的利弊，量力而行。

第五，企业广告部的作用。如果企业设有很强的广告部，就
可以自己制作广告，不通过广告代理商，直接与国外媒介联系播
放或登载广告。如果企业广告部力量较弱，就需找一个较强大的
广告代理商；反之，如果企业广告部力量较强，能完成大部分广
告制作工作，那么就可以在企业外部选择一个较小的广告代理商。

二、广告预算的确定
广告预算的确定是一个很复杂的问题。从理论上讲，只要广

告带来的收益大于支出，就应继续增加广告支出。但在实际工作
中，企业很难确定广告支出带来多大收益。销售额的增长或利润
的增长，是企业整体经营的结果，很难精确地计算出广告支出从
中起了多大作用。

由于在理论上很难确定广告预算的最佳方法，企业通过长期
实践，总结出一些更便于实际计算的预算方法，现简介如下。

１ 量力支出法
企业在制定广告预算时首先考虑自己究竟能够负担多少广告

费用，即以本身的经济能力为基础来确定广告费用的绝对额。这
种方法比较简单易行，但缺点是完全忽略了广告额与销售额之间
的因果关系，忽略了促销对销售额的影响。按照这种方法，企业
每年的促销费用可能有较大差异，不利于企业制定长期的市场拓
展计划。我国企业在制定广告预算时多采用这种方法。
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２ 销售比例法
这是一种很流行的方法，该方法要求企业根据在某国的销售

额来确定广告支出，使广告支出占销售额一定比例。这种方法主
要有三个优点。其一，简便宜行；其二，广告额与销售额结合起
来，能使广告支出保持在支付能力以内；其三，如果企业在许多
国家有销售业务，使用这种方法能使广告预算在各国有效地分
配。这种方法的主要缺点是颠倒了广告额与销售额的因果关系。
例如，企业在某国的销售额因遇到强有力的竞争而下降，为了加
强竞争力和扩大销售，企业应增加广告支出，可是按照这种预算
法，销售额下降就应该减少广告支出，可见这种因果倒置的方法
有时是不符合实际情况的。

３ 竞争对等法
该方法要求企业确定与竞争对手大致相等的广告预算，许多

企业在问津国际市场之初，缺乏国际广告经验，难以确定自己究
竟花多少钱做广告。在这种情况下，企业便效仿竞争对手的做
法，与其保持大致相等的广告额。但这种方法不一定很科学。首
先，竞争对手的预算不一定合理、有效；其次，企业与竞争对手
在资源、营销目标、市场机会以及在市场上的竞争地位等各方面
各不相同，对方的预算不一定符合自己的实际情况。

４ 目标与任务法
照这种方法，企业首先要确定广告目标 （如销售额增长、

牌号知名度提高等），然后确定为达到这些目标而必须完成的任
务，最后再估算完成这些任务所需要的广告费用。采用这种方
法，最好作一次成本—收益分析，即把广告目标与成本进行比
较，这种分析有助于达到最佳效果。使用这种方法的困难之处，
在于正确地确定广告目标。如果企业对市场上的情况了解不充
分，所确定的广告目标本身就不合适，那么据此所预计的广告预
算也就会出现错误。

５ 主管判断法
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按照这种方法，主管广告业务和促销业务的经理以及上级主
管营销和财务预算的经理将对广告支出的实际需要作出判断，并
进一步决定广告预算。这种方法实际上是上述各种方法的综合使
用，既要考虑营销目标与任务，又要考虑公司目前的财务现状，
还要考虑竞争对手的支出总额。此时，各级主管的经验至关重
要。目前美国的企业界比较广泛地采用这种方法。

上述几种方法，各有其优缺点，企业可根据自身条件、市场
情况和产品特点等因素进行灵活的选择。表 １１ － ４ 对不同国家和
地区的企业界所习惯采用的广告预算方法作出了对比。从该表可
以看出，目标与任务法和销售额比例法是各国企业界较为常用的
广告预算方法。从该表还可以发现，各国企业界在制定国际广告
预算时，所采用的方法是有很大区别的。

表 １１ －４ 不同国家和地区采用的不同广告预算方法

预算方法
使用者所占
百分比

各国的主要差别
最低使用者 最高使用者

目标与任务法 ６４!
瑞典（３６! #
阿根廷 $%%!）

加拿大（８７!）
新加坡（８６! #

销售比例法 ４８! 德国（３１!） 巴西（７３!）
中国香港（７０!）

主管判断法 ３３!
芬兰（８!）
德国（８!）

美国（６４!）丹麦（５１!）
巴西（４６!）英国（４６!）

量力支出法 １２!
阿根廷（０!）
以色列（０!）

瑞典（３０!）
德国（２５!）

竞争对等法 １２!
丹麦（０!）
以色列（０!）

德国（３３!）瑞典（３３!）
英国（２２!）

其他 ２２!
以色 列 （０!）
德国（０!）
芬兰（０!）

加拿大（２４!）
墨西哥（２１!）

 总数超过 １００!，因为被访者选择了所有曾用过的方法。但上面的表示方法仍能

显示各种预算方法的重要性。

资料来源：Ｎｉｃｏｌａｓ Ｅ Ｓｙｎｏｄｉｎｏｓ，Ｃｈａｒｌｅｓ Ｆ Ｋｅｏｗｎ，ａｎｄ Ｌａｕｒｅｎｃｅ Ｗ Ｊａｃｏｂｓ，“Ｔｒａｎｓｎａｔｉｏｎａｌ

Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｐｒａｃｔｉｃｅｓ，”Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ（Ａｐｒｉｌ －Ｍａｙ １９８９）：ｐｐ ４３ －５０

３５３第十一章 国际促销决策———国际广告



三、广告效果的评估
企业应对广告效果进行持续的评估。评估的内容很多，但主

要有两个方面：一是信息传递效果；一是销售效果。

（一）信息传递效果的评估
信息传递效果的评估，就是评估广告是否将信息有效地传递

给目标受众。这种评估在事先和事后都应进行。在做广告之前，
可邀请顾客（可是最终购买者，亦可是经销商或代理商）代表
对已经制作好的广告进行评价，了解他们是否喜欢这则广告，广
告信息中及信息传达方式还存在着哪些问题。在做广告之后，企
业可再邀请一些顾客，向他们了解是否听到或见到这一广告，是
否能回忆起广告内容，等等。此外，还可用一些现代科学手段进
行测试。

（二）销售效果的评估
销售效果的评估，就是评估广告使销售额增长了多少，这种

评估很困难，因为产品销售额增长了多少，不仅取决于广告，而
且取决于其他许多因素，如经济发展，顾客可支配收入增加，产
品本身质量的提高和功能的改进，渠道效率的提高，价格定得更
合理，其他促销方式 （如人员推销、营业推广、公共关系等）
的效果提高，等等。因此仅仅衡量广告对销售额的影响比较困
难。目前有的企业尝试着采用试验法来测量广告效果。按照这种
方法，可以把某种产品的销售市场按地区划分，在甲地区使用电
视广告，在乙地区使用杂志广告，在丙地区使用报纸广告。各种
媒介的广告预算相等，经过一定时期后，检查各地区的销售额增
长情况。通过检查，可大致分析出哪种媒体最有效。此外，企业
还可以采取另一种做法，即在甲地区使用大量广告，在乙地区使
用少量广告，在丙地区不做广告，一定时期后，检查各地销售额
增长情况，可大致估计出广告对销售额的影响。

４５３ 国际营销学教程



应该指出，要测试广告效果并不是一件容易的事情，在国际
市场上更是如此。这是由于企业与国际市场之间的远距离和通讯
障碍以及当地缺乏这种工作的经验和设施所造成的。此外，各个
国家对广告有不同的看法和限制，要成功地做广告并测试其效果
就更困难。这就更加需要营销人员的灵活性和创造性。

四、国际广告的组织工作
广告战略的实施需要适当的组织安排。在公司的组织结构上

一般有三种选择：一是集中决策，即在公司总部设有国际广告部
或办公室，配备专门人员负责公司的国际广告工作。这种组织形
式适用于标准化的广告战略。二是分权决策，即把广告的决策权
下放到每个海外市场。三是集中与分权并用。

在集中领导的情况下，公司总部在广告决策中起主要作用，
但不是完全控制。公司通常与一家国际广告代理商打交道，采用
标准化的国际广告，适用于相似的国际市场条件和相似的媒体使
用条件。总部的广告人员需要充分了解各海外市场及当地媒体的
情况，以便根据当地条件作出相应的决策。这种组织方式的缺点
是不利于调动当地子公司的积极性，有时还会脱离当地实际，导
致广告失败。

在分权决策的情况下，各国子公司在当地市场做自己的广告
决策。这种方式适合市场较小，与本部通讯联系比较困难，或者
企业需要树立一种当地形象等情况。分权决策需要公司配备这方
面的专业人员，由他们自己负责作出决策。其优点是有利于调动
各公司的积极性，而且可以使广告更符合当地实际情况，收到预
期效果。这种组织方式的缺点是可能会出现各子公司各自为政的
现象，从而导致重复劳动的发生，不利于公司整体在广告方面实
现规模经济效益，不利于公司在整个世界观上树立统一的形象。

一个折衷的方法是集中与分权并用，把母公司和子公司的任
务和人员合理分工，各展所长，发挥各自的优势。有人称之为
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“协调性分权”。通常的做法是，公司总部的广告经理负责广告
政策和方针的制定，并制定目标和广告预算。基本的创造性工作
和主题的选择一般也集中进行。而子公司主要负责广告媒体的选
择，并使广告适应当地市场需求，吸引当地顾客。美国的国际商
业机器公司和福特汽车公司采用的就是这种协调分权的组织形
式。

上面讲到的是跨国公司的广告做法。如果企业在海外没有子
公司，而是通过许可贸易或经销商的形式在国际市场从事营销，
那么企业可以有三种选择；一是自己做广告，二是请当地经销商
来做广告，三是由企业与国外合作者联合做广告。就第一种选择
而言，因为企业不太了解国外市场，完全依靠自己的力量做好广
告不太现实。但如果得到国外代理商的合作还是可以的。第二种
选择的主要缺点是企业难以对当地广告施加管理和控制，有时连
广告质量都难以保证。联合做广告是个较好的办法，它克服了单
独做广告的缺点，出口商和经销商都能发挥自己的优势，一方可
以提供专业人员和广告技术，一方可以提供当地市场情报，使广
告更适合于当地情况。

复习思考题

１ 简述国际广告的作用。
２ 为什么说国际广告要比国内广告困难、复杂得多？
３ 标准化的广告有哪些优点？
４ 当地化的广告有哪些优点？
５ 企业在选择广告信息策略时，应注意哪些因素？
６ 企业在选择广告媒体时，应注意哪些因素？
７ 为什么多数企业利用广告代理商做广告？对广告代理的

选择标准有哪些？
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８ 简述广告预算的几种方法及各自的优缺点。

【案例分析】

宜 家

１９４３ 年，一名叫英格瓦·康普拉德（Ｉｎｇｖａｒ Ｋａｍｐｒａｄ）的 １７
岁瑞典男孩开始挨家挨户地去推销工装裤和其他农场用品，他的
这门生意后来发展成一间价值数十亿美元的大公司。英格瓦·康
普拉德开始销售农具时使用的牌子是宜家（ＩＫＥＡ），这是他名字
和出生地名称首字母的缩写词。发展至今天，Ｉｎｔｅｒ ＩＫＥＡ Ｓｙｓｔｅｍｓ
ＢＶ 是宜家经营概念的拥有者和特许经营主。全球的宜家零售商
都以特许经营的方式运作。宜家的大多数零售商都归属 ＩＫＥＡ 集
团，该集团包括宜家的零售商、宜家在瑞典的产品开发中心以及
宜家的贸易和批发公司。宜家集团的所有活动由位于丹麦的宜家
国际公司（ＩＫＥＡ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ａ ／ Ｓ）进行协调。宜家集团的所有
权则属于荷兰的一个慈善基金会。宜家瑞典公司代表 Ｉｎｔｅｒ ＩＫＥＡ
Ｓｙｓｔｅｍｓ ＢＶ 授权生产所有产品。１９９７ － １９９８ 年，该公司的销售
额达 ７０ ２ 亿美元。宜家可能是全球最大的家居产品零售商。

公司历史

２０ 世纪 ５０ 年代的瑞典仍然是一个相对贫穷的国家，人们还
在为鲜明的阶级分别而挣扎。康普拉德正成长于那个年代，虽然
生活贫穷，但他认为美好的事物不应仅是有钱人的专利，每一个
人都应该拥有。怀着这种平等的观念，他在 １９５０ 年决定在他销
售的农场用品中加入一系列设计精美且实用的家具。

他的产品马上大受欢迎。为了扩大市场，康普拉德很快增加
了产品目录，并开设了陈列室。到 １９５５ 年，斯堪的纳维亚设计
的家具开始在世界上享有声誉，ＩＫＥＡ 于是开始设计自己的家具
产品。第一间宜家零售店于 １９５８ 年在阿穆特 （Ａｌｍｈｕｌｔ）开张，
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阿穆特是离康普拉德童年居住地很近的一个村庄。１９６５ 年，当
ＩＫＥＡ 在斯德哥尔摩开始第一间商店时，商店面积达 ４５ 万平方英
尺，数以千计的人排队等候，只为试用一下该公司生产的器皿。

虽然斯堪的纳维亚设计界的设计师都接受了康普拉德关于家
具的观念，即设计美观实用的、广大消费者都能负担得起的家
具，但直到战后，他们设计的家具才能在 Ｍｉｌａｎ Ｔｒｉｅｎｎａｌｅ 等声名
显赫的国际比赛中得奖。得到国际认可后，斯堪的纳维亚国家开
始大规模地将家具销售往全世界。从那时起，设计简朴、具几何
线条的家具和家居装饰品被称之为斯堪的纳维亚设计。

公司运作：战术与战略的结合

然而，斯堪的纳维亚设计的问题在于其价格太高，非一般消
费者可以承受。因此，数次在瑞典以外的国家销售斯堪的纳维亚
家具的尝试都以失败告终。在 ２０ 世纪六七十年代，瑞典连锁店
Ｂｏｎｎｉｅｒｓ 和美国的 Ｄｅｓｉｇｎ Ｒｅｓｅａｒｃｈ 都作相同尝试并最终失败。时
至今日（２１ 世纪初），斯堪的纳维亚家具仍然是属于小数消费者
的高级产品。不过，康普拉德认为如果这种漂亮的家具价钱合理
的话，将受到大量缺乏此种产品的中产阶级的欢迎，鉴于此，他
决心将成本降至最低。１９９７ 年，儿童家具和玩具加入到产品系
列中。

从一开始，价格就是宜家最重要的竞争因素，为了将价格进
一步减少，康普拉德生产出容易组装的家具零件，这一做法将组
装（ＲＴＡ）概念转变为一种艺术。即使在今天，大部分的宜家
家具用一个通用扳手就可以组装起来，通常组装箱都包括有这种
扳手。

ＲＴＡ 概念同时也为宜家节约运输和储存成本。公司大部分
产品都以吸水箱包装，减少运输成本，也减低产品受损的风险，
同时也方便顾客将产品拿回家。宜家北美分公司的总裁约翰·克
曼（Ｊａｎ Ｋｊｅｌｌｍａｎ）表示，宜家的 ＲＴＡ 策略非常有效，因为顾客
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们认识到，通过自己动手组装家具，他们可以比在传统的家具店
购买家具节省很多钱。

由此，宜家意识到家具制作的附加价值不仅仅存在于生产过
程中。宜家的组装家具将顾客置于其价值链之中，让他们负责很
多本应该由生产商做的事情。这种方法大大节约了操作系统中的
成本。

宜家通过以生产为导向进一步减低成本。公司把生产车间作
为产品开发的起点。十名公司内部的设计师被派往供应商的工
厂，他们对机器的性能和限制进行研究，设计最适合这些机器生
产的产品，而不是让机器去迁就产品的设计。“大部分的设计师
都注重产品的外型和功能，但我们的设计师必须注重价格，”克
曼解释说，“我们并不想制造限量版的产品，我们只想进行大量
生产”。

有时候，为了控制成本，某些宜家设计并不会采用最好的材
料。例如，公司会毫不犹豫地用一种比较低级的木料制作有色的
桌面，或采用一种更简单的材料替代产品内部的基座。如果用桦
树做家具太贵的话他们就会用松树代替。

公司在注重提供高质量产品的同时，其价格因素仍然是吸引
顾客走入宜家商店的主要原因。公司的家具、玩具和家用器皿一
般而言比对手都便宜两到三成。

国际化拓展

公司的国际化拓展开始于 ２０ 世纪 ６０ 年代，当时公司被迫从
国外购买原材料。瑞典当地的家具零售商觉得宜家的低价政策是
种不公平的竞争，他们阻止本地的生产商向宜家提供产品。但宜
家没有因此而提高他们的价格，反而从国外购进原材料。今天，
公司向全球 ６５ 个国家的 ２ ４００ 个供应商购买原材料，他们根据
供应商的生产能力订货，而不是要求他们生产某些特定的产品。
有时候，宜家会把某些工厂买下来，用以生产家具和家居产品。
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有些时候，宜家又从事金融活动，尤其是在东欧地区，该项活动
现在已经占公司生意额的 １３!。宜家同时也在全球运作着 １４ 个
分销中心。

宜家用 ３０ 年的时间，从一间在当地只有七间连锁店的公司
发展成一间深入国际市场的公司。当公司开始扩张时，克曼说
道：“我们当时决定先进入一个最保守的市场，这个市场就是瑞
士。”在瑞士取得成功后，宜家开始了其缓慢但稳定的扩张，并
渐渐进入以德国为中心的北欧、中欧、澳洲和加拿大。到 ２０００
年为止，宜家集团在 ２０ 个国家里经营 １１５ 间商店，另外还在其
他八个国家里以特许经营的方式开设了超过 １６ 间商店。下表为
宜家在各个国家或地区开设第一间商店的时间：

国家或地区 年 份

挪威 １９６３ 年

丹麦 １９６９ 年

瑞士 １９７３ 年

德国 １９７４ 年

澳大利亚 １９７５ 年

加拿大 １９７６ 年

奥地利 １９７７ 年

新加坡 １９７８ 年

荷兰 １９７９ 年

加那利群岛 １９８０ 年

法国 １９８１ 年

冰岛 １９８２ 年

沙特阿拉伯 １９８３ 年

比利时 １９８４ 年

科威特 １９８４ 年

美国 １９８５ 年
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续表

国家或地区 年 份

英国 １９８７ 年

中国香港 １９８７ 年

意大利 １９８９ 年

匈牙利 １９９０ 年

波兰 １９９０ 年

捷克共和国 １９９１ 年

阿拉伯联合酋长国 １９９１ 年

斯洛伐克 １９９２ 年

马略卡 １９９２ 年

中国台湾省 １９９４ 年

芬兰 １９９６ 年

马来西亚 １９９６ 年

西班牙（大陆） １９９６ 年

中国 １９９８ 年

在 ２０ 世纪 ８０ 年代，宜家以每年 ５ － １０ 间的速度开设商店。
扩张在 ２０ 世纪 ９０ 年代相对地放缓，当时公司正合并其股份，并
致力于增加商店前期销售和提高总体利润。

世界范围的扩张带来了新挑战，其中一个就是衡量市场需要
并相应地调整存货。“我们有很多不足之处，”克曼承认：“我们
走出瑞典后所遇到的最大困难之一，就是如何保证热销产品的库
存。当我们刚进入北美市场时，实在是低估了产品的销售数
量。”

美国市场

宜家必须克服的另一个更大的困难就是顾客对其品牌有限的
认知度。克曼说：“我们进入美国市场的第一件事就是教大家如
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何读我们的名字。”为此，宜家在其广告中画上眼睛，钥匙，再
加上“啊”这个单词（英文“眼睛、钥匙、啊”连起来的读音
与 ＩＫＥＡ 发音一样）。第一轮广告攻势之后，公司开始在广告上
强调其“设计精美、价格相宜”的产品价值观，并以 “这是一
个大国家，得有人装饰她。”为广告口号。１９９０ 年，宜家通过收
购加州 Ｓｔｏｒ Ｆｕｒｎｉｓｈｉｎｇｓ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ 的五间商店后进一步扩张。

１９８５ 年至 １９８６ 年间，美国本土的销售从一间店的 ５ ０００ 美
元发展到 １３ 间商店 ５ ５ 亿美元。但公司直到 １９９３ 年才开始赢
利。１９９７ － １９９８ 年北美的营业额约为 ９ １ 亿美元。这种增长的
主要原因是美国消费者认为低价是理所当然的。

宜家意识到美国是个高度流动的社会，家庭的组合和改变速
度很快，于是宜家改变其电视广告的策略，将其家居装饰品的价
值与简约低廉的生活方式联系起来。克曼意识到他们的竞争对手
不仅仅是其他家具连锁店，还有其他对可支配收入虎视眈眈的商
家。“我们必须去说服人们他们应该来我们店里买一张新沙发。”

在美国站稳脚跟并不容易，所以公司并无意向离开这个市
场。美国的家具市场是庞大的———约值 ５００ 亿美元———同时也是
高度分散的。事实上，十间最大的公司只占零售量的 １２!，而
宜家已经位列十大的上游。１９９７ 年，公司在伊利诺伊州的
Ｓｃｈａｕｍｂｅｒｇ 开设了第一间大型超级商场，成为以后超级连锁商场
的原型。现在公司在美国的 １５ 个城市都有商场。

克曼说：“美国是世界上最艰巨的市场，但我们从中学到许
多经验。”在美国开始的家具潮流，如家庭娱乐组合或家庭办公
家具，都会渐渐地传到世界上其他地方。宜家位于这些潮流的发
源地，可以开发出新设计迎合这些潮流，然后通过把这些新设计
售往世界其他地方回笼设计成本。

宜家的吸引力在于，它的家具容易为人所接受，易于搭配，
而且是经济实惠的。康普拉德说：“其他人不会费神去迎合这种
需要，我们做到了，而且消费者的反应棒极了。”
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【问题】
１ 评估宜家的市场扩张方法。
２ 宜家自己拥有工厂生产自己的产品更好，还是委托其他

厂家加工自己的产品更好？
３ 讨论宜家对中国的市场进入策略及营销策略。
（此案例由 Ｓｈａｒｅｎ Ｋｉｎｄｅｌ 编写。参见 Ｇｅｒａｌｄ Ａｌｂａｕｍ，Ｊｅｓｐｅｒ

Ｓｔｒａｎｄｓｋｏｖ ａｎｄ Ｅｄｗｉｎ Ｄｕｅｒｒ， Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ Ｅｘｐｏｒｔ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， ４ｔｈ ｅｄ， Ｐｅａｒｓｏｎ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ Ｌｔｄ， ２００２， ｐｐ
１９７ － ２０２）
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第十二章 国际促销决策
———人员推销、营业
推广及公共关系

在营销组合中，除广告外，还有人员推销、营业推广以及公
共关系等几种方式。本章重点研究这几种促销方式在国际营销中
的运用。此外，本章还将对营销组合诸因素的促销作用作一简单
介绍。

第一节 人员推销

一、人员推销概述

（一）人员推销的特点
与广告相比，人员推销是一种更直接的促销方式。它是指企

业派出推销人员或委托、雇用当地或它国的推销人员向顾客和潜
在顾客面对面地介绍和宣传产品，以期促进产品的销售。人员推
销的主要特点是面对面地推销，这样往往可以收到较好的效果。
企业可以把公司和其产品信息直接传递到市场，并能得到迅速的
反馈。同时，人员推销的方式在国际市场上又往往比较容易受到
目标市场国家的文化和社会诸因素的影响，因为这种促销方式通
常是两种文化的直接接触和碰撞。

人员推销的方式多用于工业用品的销售。因为工业用品的购



买者往往少而集中，商品的技术性强，需要专门的内行人员销
售。它也用于消费品的促销，往往配合广告，推销技术性较高、
价格较高的产品，或用于开拓竞争激烈的新市场。

与其他促销方式相比，人员推销所需的费用较高，因为企业
必须向推销人员支付相应的工资或其他报酬、旅费以及培训费用
等等。这往往是一笔可观的支出。

（二）人员推销的目标
各类企业的人员推销目标都有所不同，但归纳起来，大致不

外乎以下六个方面：
（１）发现并培养新顾客；
（２）将有关本企业产品和服务的信息传递给顾客；
（３）推销产品，包括接近顾客、介绍产品、回答顾客意见

以及达到交易；
（４）提供服务；
（５）进行市场调研，搜集市场情报；
（６）分配产品，即当产品短缺时，分析和评估各类顾客，

然后向企业提出如何分配短缺产品的建议①。

（三）推销的主要步骤
在众多的推销理论中，应用最广泛的是 “公式化推销”理

论。这种理论把推销过程分成七个不同阶段（见图 １２ － １）：
１ 发掘。推销工作的第一步是找出潜在顾客。例如，保险公

司的推销人员可通过仔细阅读当地报纸上登载的新婚、毕业、出
生等消息，为其保险业务找到潜在的顾客。有些企业也可通过现
有顾客的介绍，或查找工商名录、电话号码薄等发掘潜在顾客。
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图 １２ －１ 人员推销的步骤

２ 事先准备。在走出去推销之前，推销人员必须具备三类
基本知识：（１）产品知识———关于本企业、本企业产品特点及用
途等；（２）顾客知识———包括潜在顾客的个人情况、所在企业
的情况等；（３）竞争者知识———竞争对手的产品特点、竞争能
力和竞争地位等。同时，还要选择最佳的接近方式和访问时间。

３ 接近。接近是指与潜在顾客开始面对面的交谈。此时推
销人员头脑里应有三个目标：（１）给对方一个好印象；（２）验
证在预备阶段所得到的全部情况；（３）为后面的谈话做好准备。

４ 介绍。介绍阶段是推销过程的中心。任何产品都可以用
某种方法进行介绍，甚至那些看不见摸不着的产品 （如保险业
务），都可以用一些图形、坐标图、小册子等形式加以说明。介
绍可以通过顾客的多种感官传达给顾客，其中视觉是最重要的一
个，因为在顾客所接收的全部印象中，通过视觉得到的占比重最
大。在介绍产品时要着重说明该产品可给顾客带来什么好处。

５ 应付异议。推销人员应随时准备应付否定意见。一个有
经验的推销员应当具有与持不同意见的买方洽谈的技巧，随时有
准备对付否定意见的适当措辞和论据。

６ 成交。即推销人员要求对方订货购买的阶段。多数推销
人员认为，接近和成交是推销过程中两个最困难的步骤。在洽谈
过程中，推销人员要随时给予对方以成交的机会，有些买主不需
要全面的介绍，介绍过程中如发现对方有愿意购买的表示，应立
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即抓住时机成交。在这个阶段，推销人员还可以提供一些优惠条
件，促成交易。

７ 事后跟进。如果推销人员希望确保顾客满意并重复购买，那
么“跟进”这一阶段就是必不可少的。推销人员应认真执行订单中
所保证的条件，诸如交货期和服务等。跟进访问的直接目的在于了
解买主是否对自己的购买感到满意，发现可能产生的各种问题，表
示推销员的诚意和关心，以促使顾客作出对企业有利的购买行为。

人员推销的上述七个步骤在各国的差别不大。也就是说，一
个完整的推销活动大致是要包括这七个步骤的。然而，在实际推
销工作中，推销人员要特别注意各国的文化差异。例如，在丹麦
推销产品时，对方如果说“不要”就真的是“不要”，推销人员
再坚持也是没用。而在美国市场上，对方说 “不要”时，并不
意味着推销的结束，推销人员还应坚持下去①。在中国及其他一
些亚洲国家，对方说“不要”可能只意味着讨价还价的开始。

此外，“耐心”（Ｐａｔｉｅｎｃｅ）也是国际商务谈判中的一个成功
经验。一些欧美企业认为，要想成功地进入日本市场，必须准备
好用几年的时间进行谈判②。

二、人员推销管理
人员推销管理（简称推销管理），主要包括对推销人员的招

聘、培训、激励和评价等职能。

（一）招聘
推销人员的招聘是管理好人员推销工作的基础。在国际营销

中，推销人员可以有三个来源，一是本国，二是市场所在国，三
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是其他国家。无论来自哪里，这种推销员除应具备国内推销员的
全部条件外，还应具备如下素质：首先是果断决策的能力。海外
推销员必须能就风险和机会等问题作出迅速的决策。海外营销的
风险和机会都要比国内大得多，决策所依据的信息量要比国内少
得多，而且很少能够及时地得到上级的指导和帮助。这就要求海
外推销员具有果断决策的能力。其次是调研才能，海外推销员必
须懂得如何寻求建议，如何搜集市场信息，第三是文化适应能
力。海外推销员必须能够理解并适应异国文化，掌握不同民族的
要求特点及心理特征。此外，最好能精通目标市场国家的语言。
这样才能使推销工作更富有成效。第四是可靠性。海外推销员往
往是独立工作，很少受到监督，工作努力与否在很大程度上依赖
于他的自觉性，因此，他必须值得信赖，在任何情况下都能坚守
自己的岗位，努力完成自己的职责。

（二）培训
无论是本公司派出的推销员，还是聘用的外籍推销员，为使

其达到上述素质，都要经过一定的培训。对本公司的推销员来
说，应重点进行外语、礼仪、生活习俗和商业习俗各方面的训
练；对外籍推销员来说，应让他们充分地了解本公司及产品，掌
握有关技术信息和必要的推销技巧。

对于多国公司来说，这种培训一般由各国子公司负责。公司
总部应监督各子公司的培训效果，并可向各子公司提供培训资料，
组织各子公司交流培训经验。如果产品是高价格、高技术产品，
培训工作可在公司总部统一负责，并可在某一地区设立区域性培
训中心。这是因为，高技术产品的市场在各地都比较类似，推销
方法和技巧也差不多。以国际商业机器公司（ＩＢＭ）为例，该公
司在欧洲设立了一个培训中心，每天平均有 ５ ０００ 人参加培训①。
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（三）激励
海外推销人员的激励也是推销管理工作的重要环节，其复杂

程度也远远高于国内。这是因为，海外推销队伍的构成比较复
杂，人们来自不同的文化背景，有着不同的需求和行为动机，同
样的激励措施对本国推销员有效，对异国推销员可能无效。例
如，对美国推销员可以采取给予个人奖励的办法，但这种办法对
日本推销员就不一定奏效。原因何在？日本的管理强调集体合作
和年功序列（Ｓｅｎｉｏｒｉｔｙ），每个人都希望与同一团体中的其他人
和平共处，而不希望自己当众冒尖，受到上级的个别奖赏。可
见，不同国家的推销员由于文化背景不同，价值观也不同，对他
们不能采用完全一致的激励措施。

在国际推销管理中，最普遍采用的激励措施当然是工资。合
格的海外推销员一般都具备较好的素质，其工作也比较艰辛，理
应获得较高的工资待遇。除工资外，还有几种常见的激励措施。
譬如，公司可以组织优秀推销员免费到其他国家旅游，也可以给
予优秀推销员特殊培训机会或授予某种荣誉称号。无论采取何种
措施，一定要注意不同国家的文化差异，了解各国推销员的个人
要求，因地制宜，因时制宜，因人制宜，使激励措施收到良好效
果。

（四）评估
企业应定期对在各国的人员推销工作进行评估。原因有二：

其一是通过评估来促进在各国的推销工作。为达到这一目的，公
司总部可向在各国经营的子公司推荐和介绍各种行之有效的评估
方法和评估标准；其二是通过对各国推销工作的评估，将各国的
推销效果进行比较。这种比较有助于鼓励先进，鞭策后进。

对推销工作进行评估可以有许多标准，如一定时期内每百万
美元销售额所使用的推销员数量；每百次访问平均得到的订单
数；推销员费用在总营业额中所占百分比；一定时期内增加多少
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客户数目或失去老顾客数目，等等。当然，在进行国际比较时，
必须将各国之间在市场、竞争、推销员成本等方面的差异考虑在
内，使在各国的推销效果具有可比性。

第二节 营业推广

一、营业推广概述
营业推广（Ｓａｌｅｓ Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ）是指能够迅速刺激需求、鼓励

购买的各种促销形式。营业推广的另一定义方法是：除人员推
销、广告和公共关系以外的促销活动①。营业推广的形式很多，
主要分为三大类：一类是针对最终消费者的如免费样品，折价
券、现金兑换、竞赛、交易印花、现场示范，附带廉价品等；一
类是针对中间商的，如购买折扣、合作广告、推广津贴、经销竞
赛等；一类是针对推销人员的，如奖金、推销竞赛等。许多企业
的实践证明，营业推广在国际营销中也是一种行之有效的促销方
式。

二、采用营业推广方式应注意的问题

（一）注意各国的法律限制
企业在国外采用营业推广的促销方式，最重要的一个问题是

要注意各国的法律限制，企业应认真检查各种营业推广形式是否
违反了当地法规。在北欧国家，几乎任何一项促销活动都要经政
府机构的批准，所以企业在设计一项促销活动时，一定要事先对
政府的态度和政策有一个大致了解。法国的法律规定，随商品附
送的小礼品在价值上不得超过所销售商品价值的 ４!，同时规定
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附送小礼品的最高价值不得超过 １０ 法郎。荷兰的法律规定，销
售奖品的价值最多不能超过 ２５０ 荷兰盾，这使得许多大型促销活
动变得不可能①。

（二）注意了解在各国行之有效的形式
营业推广的形式有多种多样，但有些形式在甲国有效，在乙

国无效，而在甲国无效的某种形式，在乙国可能很有效。一项研
究结果表明：在法国，最有效的营业推广形式是商店降价、贸易
折扣和免费样品；在西班牙，最有效的形式是折价券、免费礼品
和商店降价；在德国，最有效的形式是商店降价、展销和贸易折
扣；在巴西，最有效的形式是附送礼品，在瑞典，最有效的形式
是合作广告；在匈牙利、荷兰和希腊，最有效的形式是贸易折
扣②。可见，由于各国的传统，法律规定和收入水平不同，最有
效的营业推广形式也不同。

此外，企业还可根据市场国的具体情况采取一些灵活做法。
例如，巴西的通货膨胀率一直较高，巴西的银行不愿意向打算购
买高价商品的低收入家庭提供贷款。在这种情况下，美国的福特
汽车公司为了扩大汽车在巴西的销售额，在巴西建立了许多
“购买汽车俱乐部”（Ｃａｒ—Ｂｕｙｉｎｇ Ｃ１ｕｂｓ），每一个俱乐部由 ６０ 个
成员组成，每个成员每月付一次款，在 ６０ 个月内付清一辆汽车
的款项。这 ６０ 个成员每个月搞一次抽奖活动，每次有一人中奖，
中奖者可立即得到一辆福特公司生产的小汽车。通过这种形式，
许多巴西低收入家庭在高通货膨胀、银行不贷款的情况下，仍继
续购买小汽车，而福特汽车公司也可以保证每月卖掉一定数量的
小汽车③。
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（三）加强与国外零售商的合作
采用营业推广方式应注意的另一个问题是企业应加强与国外

零售商的合作，因为营业推广的许多形式都需要与零售商配合进
行，如发放折价券、安装展览设备、安排包装内礼品、现场示范
等。

三、展销
尽管展销只是营业推广诸形式之一，但在国际营销中，其作

用要远远大于其他形式，这是因为：第一，在我国的外贸实践
中，展销是非常重要（甚至是最重要）的贸易形式之一。第二，
通过产品的展览和示范，自然就越过了所有的沟通障碍。第三，
对某些产品来说，只有通过当面的检查和观察，才能对其质量和
性能作出较有把握的判断，而参加展销会就可以帮助潜在买主完
成这一过程。因此，这里专门讨论一下国际展销问题。

（一）展销的种类及其选择
对展销种类的划分有不同的标准。从展销产品性质划分，可

分为一般性的（或综合性的） 展销会和专业性的 （某一行业）
的展销会；从参展者国别来看，可分为一国展销会和国际展销会
（即国际博览会）；从参观对象来看，可分为对商界开放的展销
会和对公众开放的展销会；从举办的时间上来看，可分为临时性
的展销会和永久性的展销会。

企业在决定是否参加某一展销会时，应考虑如下因素：第
一，这一展销会的观众是否与本企业的目标观众相吻合？要回答
这一问题，企业应了解参观者的构成 （有些展销会的主办者会
提供该方面的数据）。第二，该展销会举办的历史有多久？如果
是传统展销会，将会有较多的观众或顾客；如果是新举办的展销
会，只能吸引少量观众或顾客。第三，在过去几年中，参加该展
销会的展出单位都是哪些公司？其展销效果如何？第四，展销会
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的时间安排是否有利？如果恰好与另一个展销会在时间上发生冲
突，就会减少观众或顾客；如安排在附近某一地区的另一展销会
之后，就可能吸引较多观众或顾客。

（二）参加展销的目的
企业在参加展销会之前，应首先明确参加展销会的目的。一

般来讲，参加展销会的目的有：（１）在现场收集订单；（２）征
询顾客意见；（３）只对本公司和产品进行一般性的介绍，旨在
今后打开市场；（４）趁机选择代理商或经销商；（５）趁机评估
市场潜量和产品对该市场的适应性。

企业参加展销会，可以出于上述某一目的，也可能为了达到
上述全部目的。企业应据此确定该展销会投入力量 （如人力、
物力、财力的大小。）

（三）参加国外展销会应注意的问题
对于首次到海外参加展销会的企业来说，要特别注意以下几

点：第一，所租赁的场地面积要大一些，展室或展架太拥挤的
话，顾客就不太愿意进来参观或洽谈。第二，应对参加展销会事
先作出细致而全面的预算。该预算的项目主要包括：货架及展室
的设计费、展品运费、展架的建造费及运费、租赁场地费、业务
人员的差旅费、应酬费、译员费用、广告费等。第三，在展销会
开始之前就应向主办者索取准备参加展销会的顾客名单及地址，
并写信给这些顾客，通知他们本公司即将前往参展的消息。对于
一些重要的顾客，应开始安排洽谈及宴请的时间。第四，派往参
加展销会的业务经理及销售代表必须是高素质的，应是谈判高
手、展示专家、精通外语，能够当机立断、见机行事，作出及时
的、恰当的业务决策。第五，前往参展的业务人员应提前几天到
达，以便调整时差、适应饮食、熟悉当地交通情况等。展销会结
束后，业务人员也可能有必要在当地多停留几日，进一步拜访或
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以其他形式继续跟进某些重要的客户。第六，展销会结束后，要
对参展过程和结果进行全面的评估。

（四）评估和后续工作
在展销会结束之后，企业应及时做好下列工作：（１）将展

销结果与预定目标进行比较，看看哪些目标已完成，哪些目标未
完成，原因何在。（２）将实际费用和预算相比较。（３）对所获
得的市场信息进行分析和评估。（４）就下次是否参加该展销会
的问题作出初步决策 （因届时还要考虑已变化的情况再作最后
决策）。

第三节 公共关系

一、公共关系的性质和作用
顾名思义，公共关系（Ｐｕｂｌｉｃ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓ，ＰＲ）是指企业为搞

好与公众的关系而采用的策略和技术。搞好公共关系的最终目的
也是为了扩大企业产品的销售，因而公共关系也被视为一种促销
手段。然而，这一促销方式与广告和人员推销等是有区别的；后
者是直接的促销手段，而前者则强调通过搞好与公众的关系和树
立良好的企业形象来促进产品的销售，因此是一种间接的促销手
段。

企业要搞好公共关系，必须首先明确企业所面临的公众（Ｐｕｂ
ｌｉｃｓ），即公共关系的对象。企业的公众比企业的市场范围更广，包
括与企业打交道的各个方面，如顾客、供应商、经销商和代理商、
竞争对手、政府机构、企业的股东和职工以及一般公众等。

近年来，公共关系作为一种促销手段，正在发挥着愈来愈重
要的作用，在国际营销中更是如此。１９７８ 年之前，美国可口可
乐公司一直在印度市场上独占鳌头，但是迫于印度政府的压力，
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不得不于 １９７８ 年撤出了印度市场。然而，可口可乐公司的主要
竞争对手百事可乐公司却通过各种公共关系策略，成功地打入了
印度市场。公共关系策略是企业打入封闭型市场（Ｂｌｏｃｋｅｄ Ｍａｒ
ｋｅｔ）的重要手段之一，而目前世界各国无不加强贸易保护主义，
采用关税壁垒和非关税壁垒来阻止别国产品进入本国市场。各国
的各种既得利益集团也往往采用各种措施限制外国产品的进入。
因此，国际营销者应积极采用公共关系策略，打开这些封闭型市
场的大门①。随着公司越来越多地参与国际营销，产业全球化不
断持续，公司管理层对全球公共关系的作用越来越重视。一项最
近的研究发现：从世界范围来看，每年公关费用的增长率为
２０!②。

二、企业公共关系的手段
企业应如何与其公众搞好关系？一般可采用以下手段：
首先，搜集信息，了解公众需求。企业要赢得公众好感，在

公众心目中树立起良好形象，就要使自己的行为符合公众利益。
这就要求企业通过调查和研究来了解公众关心什么、需要什么、
讨厌什么、反对什么。然后，企业可以据此确定自己的行为准
则。

其次，进行企业形象分析。企业应根据搜集到的有关公众需
求方面的信息，从公众的角度出发，分析本企业在公众心目中的
形象和地位，判断本企业的种种行为是否符合公众的利益，迎合
了公众的需求和利益。在此过程中，最重要的是避免使用自我参
照准则（Ｓｅｌｆ Ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ Ｃｒｉｔｅｒｉｏｎ）来进行自我鉴定。在国外市场
上，特别要注意入乡随俗，了解当地文化，学习当地语言，尊重
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当地习俗。
第三，根据形象分析结果，调整企业行为，进一步改善企业

形象。
第四，利用宣传报道（Ｐｕｂｌｉｃｉｔｙ）等手段进行对企业有利的

信息传播。企业的公共关系人员可通过各种信息传播媒介向公众
介绍本企业、企业的产品以及企业所做的对公众有利的事情，发
布对企业有利的新闻稿件，进一步完善企业形象，提高企业知名
度。

第五，加强与政府部门、特别是立法机构的联系。企业可通
过游说（Ｌｏｂｂｙｉｎｇ）等活动，促使政府和立法机构制定对企业有
利的政策和法规，避免不利的政策和法规。

第六，扩大社会交往，加强社会联系。例如，企业可以举办
新技术、新产品的介绍会、展览会和研讨会，也可以举办各种招
待会、聚餐会和纪念活动，还可以对各种文化、体育事业进行赞
助，向教育、卫生、福利等公共事业捐款。通过这些活动来与社
会各界建立良好关系，赢得人们对企业的信任和好感。

除上述主要公关手段外，企业还应特别重视内部公关 （Ｉｎ
ｔｅｒｎａｌ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓ）。特别是对于跨国企业来说，内部公关对于企业
文化的形成是至关重要的。搞好内部公关的主要手段是出版内部
员工通讯，一般为月刊或季刊，有些公司采用的是周报的形式。
随着互联网的发展，电子版形式的内部通讯越来越普遍，可以更
为及时地将公司内部公关的信息传达给每一位员工。

三、国外子公司的公共关系
设在国外的子公司如何在当地搞好公共关系？不少营销学家

认为，尽管各国对外国子公司的要求标准都不一样。以在加拿大
的子公司为例，一般来说，大多数公司只要按照加拿大政府的外
国投资检查局所规定的行为准则去做，就能获得良好声誉，搞好
在当地的公共关系。现将这些准则简述如下：
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１ 在履行决策和承担风险等职能时，寻求高度的自主权；
２ 提高技术革新、生产、市场营销、采购和会计核算的自

主能力，并把这种能力作为整个加拿大业务经营的一个组成部
分；

３ 把充足的利润份额保留在加拿大，以对加拿大业务的增
长和创业潜力的发掘给予强有力的财力支持，同时还要注意投资
股东的合理收益；

４ 当有能力使加拿大公司通过生产业务专业化来提高效率
时，努力争取在技术革新和市场开发方面为加拿大公司提供全面
帮助；

５ 不仅在加拿大市场上，而且要在国际市场上寻求和开发
市场机会；

６ 在经济上可能的前提下，最大限度地扩大对加拿大自然
资源的加工程度；

７ 寻求并发展由加拿大企业生产的产品和提供的专业服务
及其他服务；

８ 不仅要扩大加拿大的就业机会，而且要为加拿大培养出
更多的管理人才，其方式是把更多的加拿大人提升到中高级管理
职位上来，而且在所有加拿大公司的董事会中，要使加拿大人保
持多数席位；

９ 创造一种财务体制，使其能够为加拿大公众提供机会在
加拿大企业中拥有足够多的股份；

１０ 定价政策要保证所有出口产品和劳务（包括卖给母公司
和其他机构的商品和劳务）能够为公司和加拿大带来公平合理
的收益；

１１ 定期公布公司经营状况和财务状况；
１２ 对公认的国家目标和已确定的政府规划给予适当的支持，

如果外国政府或联营公司做了与此相反的事情，应予以抵制；
１３ 参与加拿大社会和文化生活，对促进加拿大全民智力和
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文化水平提高的组织机构给予支持①。
由上述可见，国外子公司在当地建立良好声誉和公共关系决

非易事，有时甚至需要企业花费很大代价。如果市场足够大，企
业准备长期经营下去，花费这些代价是值得的。美国百事可乐公
司在进入印度市场时，主动提出帮助印度出口农产品，并使其出
口额大于进口软饮料浓缩液的成本。此外，百事可乐公司还保
证，它不仅要在主要城市销售，而且要尽最大努力把可乐销往乡
村，并将食品加工、包装和稀释处理等技术提供给印度。百事可
乐公司由于向印度提供了一系列利益，赢得了印度各利益集团的
支持，最后终于越过了印度国内软饮料公司的反对和反跨国公司
立法机构成员的反对，获得了印度政府的批准，占领了印度这一
巨大的市场②。

值得注意的是，虽然公共关系是一个重要的促销手段，但毕
竟是一种间接手段。企业不应期望为社会做一件好事就立即得到
报应，这样做不仅不能改善企业形象，而且会损害企业形象。企
业应从长计议，着眼于企业的长期目标，使企业行为既符合公众
利益，又符合企业的长期目标。

第四节 营销组合的促销作用

在营销组合中，产品、渠道和定价等因素也起着一定的促销
作用。

一、产品的促销作用
产品本身也能起到促销作用。“一个好的产品能够销售它自
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己”。当然，这并不意味着促销无足轻重、可有可无，但如果产
品本身能够做到质高物美、适销对路，那么其销路就有了保障。

除产品本身的功能和质量外，产品的包装装潢也是促销因素
之一。包装的作用主要表现在两个方面：一是保护产品，二是促
进销售。如果产品的包装在大小、成本、文字说明、色彩和图案
的设计等方面能够迎合目标市场的需要，就能够起到 “无声的
推销员”的作用。我国某些企业的出口产品质量是一流的，但
因包装太差，往往给人以低档、低质产品的印象，或者只能被当
作三流产品以低价甩卖，或者由国外中间商重新包装、改头换面
以高价销售，赚走大部分利润。当然， “草皮包黄金” 不行，
“金皮包稻草”亦不足取，无论是产品本身还是产品包装，都应
与潜在买主的需求相吻合，才能起到促进销售的作用。

产品的牌子和商标也有促销作用。尤其是消费品，其购买者
多属外行，对产品的用料、工艺、设计原理并不了解，因而牌子
是最重要的购买决策依据之一。

此外，产品的保证和服务也是重要的促销手段。在竞争激烈
的国际市场上，向顾客提供保证与服务，已成为增强顾客信心，
减少其风险感，从而吸引顾客、扩大销售的有效方法。

二、分销渠道的促销作用
分销渠道是产品从生产者到达最终用户所经历的各种环节和

途径。渠道的长短、宽窄等决策，直接影响着产品的分销效率，
进而影响着渠道的促销作用的发挥。例如，渠道过长，企业与最
终用户之间的中间环节过多，必然影响着企业对顾客的信息传
递，或者使信息不能到达目标受众，或者使信息失真、变形，起
不到应有的促销作用，甚至起副作用。相反，如果渠道过短，企
业或中间商的市场覆盖面有限，也会制约产品的销售。

渠道成员管理的好坏也直接影响着渠道的促销作用。如果中
间商选择得当，再配以适当的激励措施，必然会使产品的销路畅
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通无阻；反之，中间商选择失当，再加上缺乏经营积极性和责任
心，必然会使销路阻塞。总之，只有正确地制定分销渠道决策，
才能使产品在适当的时间和地点抵达顾客手中，使渠道起到必要
的促销作用。

三、定价的促销作用
定价的促销作用表现得更为明显。首先，价格本身就是一种

促销方式，如营业推广中的折价券、降价销售，附带廉价品、折
扣等手段，都是利用价格的调整来吸引顾客。其次，价格能够向
潜在买主传递有关产品、企业等方面的信息。例如，顾客往往把
价格与质量联系起来考虑，往往认为高质产品应定高价，高价产
品应具有高质。因此，产品价格本身就成了促销工具，这就要求
企业认真研究市场特点，正确地制定价格决策。

复习思考题

１ 简述人员推销的主要步骤。
２ 作为国际企业的推销人员，应具备哪些基本素质？
３ 管理人员应怎样对推销人员进行培训、激励和评价？
４ 在国际营销中采用营业推广方式应注意哪些问题？
５ 简述公共关系的性质和作用。
６ 企业为搞好公共关系可采用哪些手段？
７ 简述营销组合中产品、分销渠道和定价等因素的促销作

用。
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【案例分析】

ＣＢＣ 公司的国际公关活动

１９８２ 年初，ＣＢＣ 公司通讯联络部的副部长丹尼尔·哈伍德
先生正在计划一系列的大规模公关活动。ＣＢＣ 公司每年要为当
地的芭蕾舞剧团、歌舞团及各种剧团进行 ６０ 万美元到 ７０ 万美元
的赞助。ＣＢＣ 公司还是当地文学协会的主要资助者。ＣＢＣ 公司
是一个高技术领域的公司。对这类公司来说，进行这种文化艺术
事业的赞助活动是很少见的事情。但是，据哈伍德先生说，ＣＢＣ
公司已从这种赞助活动中获益非浅。除赞助活动以外，哈伍德先
生还自称创造出一种新的公关技术：在与公司业务联系最密切的
一些国家里举办艺术展览。当然，在不同国家里举办的展览要有
不同特色，要适应各国的文化特点。

１９８２ 年，ＣＢＳ 公司的主要公关任务是在前西德、法国和中
东国家树立起公司的形象，提高公司的知名度。

公司背景：ＣＢＣ 公司是一个拥有多种产品的高技术公司。
公司职工约有 １８４ ０００ 人，有大约 ３００ 个工厂，在世界各地都设
有销售办事处和服务网点。ＣＢＣ 公司是世界上最大的 ５０ 个工业
康采恩之一，美国十大制造公司之一，也是美国的主要军工企
业。其三大业务领域是宇航、建筑系统和电子。主要产品系列包
括喷气式发动机、空调设备、电梯、直升飞机和半导体产品。其
他产品还有：喷气式发动机控制器、环境控制品、飞机螺旋桨、
雷达及展示系统、整体指令系统及火控制系统、微电脑、印刷油
墨、汽车油漆，等等。

１９８２ 年，公司的营业额约为 １１０ 亿美元，其中的 １ ／ ４ 来年
自海外业务。１９８２ 年利润额中的 ４０!来自海外业务。

在德国的公关活动：在德国的艺术展览，展出的是著名摄影
师阿尔弗莱德·艾森思特的摄影作品，主题为 《当代德国》。
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ＣＢＣ 公司在德国的顾客和一些外交官员应邀前来参观。参观者
除观看摄影作品外，每人还可以得到一本 《当代德国》摄影作
品集，此外还可看到一部关于艾森思特创作过程的电影。展出之
后还由公司举行一个招待会，并邀请艾森思特出席招待会。此
外，那部电影还被送到电视台播放。

在德国的展览结束后，公司将展品运回美国，并在纽约国际
艺术中心展出。公司邀请了前西德政府的一些官员、公司的顾
客、德国一些企业的高级管理人员以及重要杂志的记者前来参
观，除参观艺术展览外，公司还邀请他们参观了公司的主要部门
和工厂。

在法国的公关活动：在法国，公司面临着与德国不同的问
题。外国企业在法国所遇到的重要问题之一，是社会党政府的国
有化政策。在德国，不存在绝对的中心，ＣＢＣ 公司先后在六个
城市里举办同样的展览。而在法国，巴黎是唯一的中心，公司的
活动必须围绕着巴黎进行。

在巴黎，ＣＢＣ 公司与美驻法使馆合作，庆祝 “约克镇之
战”。大使夫人邀请了 ５００ 人参加了在大使馆举办的艺术展览。

与在德国一样，ＣＢＣ 公司 《巴黎摄影佳作：１９３５ － １９８１》，
其中都是第二次世界大战以来的有关巴黎的摄影作品。然后，
ＣＢＣ 公司于 １９８１ 年 １１ 月在巴黎举办了摄影作品展览。ＣＢＣ 公司
共邀请了 ８００ 人参观，有 ７６０ 人到，有三家电视台和几家报纸报
道了展览活动。参观者每人可得到一本书。此外，该书还在书店
销售，第一周就卖掉 ５ ０００ 册。该书先后三次印刷，三次售罄。

除展览外，ＣＢＣ 公司还向约 ３ ０００ 人寄送了小礼品，包括摄
影作品、法国著名科学家的传记等。

今后的计划：由于在德国和法国取得了巨大成功，ＣＢＣ 公
司希望在墨西哥、日本、英格兰、意大利、西班牙和中东等地继
续开展这种公关活动，因为这些地区都是 ＣＢＣ 公司的重要市场。
国际公关活动进展虽然顺利，但最近出现了一些问题。第一，德
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国和法国的一些报纸抨击 ＣＢＣ 公司，指责 ＣＢＣ 公司利用艺术来
为本公司谋私利。第二，ＣＢＣ 公司的主要竞争对手通用电气公
司和西屋公司也开始采用同样的技术进行国际公关活动。例如，
通用电气公司于 １９８２ 年在沙特阿拉伯举办了一个题为“伊斯兰
的复兴：奴隶创造的艺术”的艺术展览。

在为今后的公关活动进行规划时，哈伍德先生正在考虑下述
问题：通过艺术进行公关活动的方法是否已失去其新颖性和创造
力？这种方法在西方文化中很奏效，但在东方文化中和拉美国家
中是否会同样奏效？

【问题】
１ ＣＢＣ 公司的公关对象（或说“公司的公众”）包括哪些方

面？
２ 公众形象如何影响 ＣＢＣ 公司的业务经营？
３ 为什么要通过艺术来扩大公司的知名度？
４ ＣＢＣ 公司今后应怎样做？
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第十三章 国际营销的计划、
组织与控制

国际市场上充满了挑战和机会。企业为了迎接挑战，赢得机
会，就要制定出相应的战略。企业战略是在企业编制战略计划的
过程中制定的。此外，这些战略能否顺利地得到实施，在很大程
度上取决于企业的组织结构是否适应以及企业是否有得力的手段
来控制战略的实施过程。

本章首先简要介绍企业国际营销战略的制定方法，然后探讨
各种可供选择的国际营销组织结构，最后研究控制企业国际营销
活动的一些基本方法。

第一节 国际营销计划

计划就是对未来的打算。企业欲在竞争激烈的国际市场上求
得生存与发展，必须不断地为自己明确前进的目标以及为实现目
标而采取的策略。营销计划是整个公司计划的一个重要组成部
分，它规定了一定时期内企业营销活动的目标以及达到目标的策
略和步骤。通过制定营销计划，可以使企业明确各时期前进的方
向，使各级营销人员明确自己的目标和责任，做到心中有数，避
免在营销活动中出现大的失误。因此，认真制定营销计划是企业
取得营销成功的一个重要保证。

国际营销计划可分为短期计划和长期计划。短期计划又称为



营业计划（Ｏｐｅｒａｔｉｏｎａｌ Ｐｌａｎ），一般是年度计划。长期计划又叫
做战略计划（Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｐｌａｎ），其期限因公司而异，有五年计划、
七年计划、十年计划，甚至还有二十年以上的计划。本章首先讨
论短期计划，然后再讨论长期计划。

一、短期计划的制定
许多国际企业在制定短期营销计划时，首先由在各国的子公

司制定出其短期计划，然后由母公司修正和协调。

（一）子公司制定短期计划的过程
国际企业的子公司一般都要制定短期的营销计划。当然，各

子公司在这方面所花力量不同，计划的内容不同，制订计划的程
序也不同。在此，我们只一般性地讨论子公司短期计划的制定过
程。

图 １３ － １ 表明子公司制定短期营销计划的过程。许多国际企
业的公司总部要事先为子公司制定其营销计划规定出一般性的指
导原则，如计划的程序、内容等。子公司根据总部规定的原则，
下一步便可以开始形势分析（Ｓｉｔｕａｔｉｏｎ Ａｎａｌｙｓｉｓ）。形势分析一般
包括下述几个方面的内容：一是上期计划的执行情况，如目标完
成情况，超额完成或尚未完成的原因等；二是现状分析，主要是
指企业目前的资源状况、市场需求状况、竞争对手现状、本公司
的市场份额、优劣势分析以及本子公司当前的主要机会和问题
等。应该指出，在制定计划的过程中，形势分析是最重要的一个
步骤，是其他步骤的基础。如果不能正确地评估自己的起点和环
境，就可能会导致整个计划的失败。

在形势分析之后，下一步要进行的是前景预测，其内容如子
公司资源条件的变化趋势，市场需求的变动趋势，竞争对手今后
的竞争策略，子公司销售额的前景等。预测的方法可采用定量方
法，也可采用定性方法，还可将两种方法加以结合使用。预测人
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图 １３ －１ 子公司短期营销计划的制定过程

员可以是本子公司的人员，也可以是委托的外部专业机构，应视
子公司的条件而定。

前景预测之后，就要确定下一计划期子公司营销目标，如销
售额增长目标，市场份额增长目标，投资收益率目标，开拓新市
场、新产品目标，公司声誉目标等等。这些目标的确定当然要以
前两个步骤（形势分析和前景预测）为基础。此外，还要受到
两方面的制约：其一是子公司总体目标，其二是母公司的营销目
标。因为子公司的营销目标既是子公司总体目标的一部分，又是
母公司整个营销目标的一部分，所以要受到它们的制约。当然，
子公司的整体目标和母公司的营销目标又要受到母公司总体目标
的制约。

有了目标还不够，还要有达到这些目标的具体步骤，也即营
销策略。为了实现上述目标，子公司应在产品、渠道、促销、定
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价诸方面进行哪些改进？如何将责任落实到各个部门甚至人员？
这些都是营销策略中所要规定的问题。

下一步是编制营销计划。应该指出，计划（Ｐｌａｎ）与制定计
划（Ｐｌａｎｎｉｎｇ）有不同的含义。计划只是制定计划过程中的一个
步骤，只是一个书面文件，而制定计划则是一项重要的管理职能
或管理制度，包括为编制计划而进行的各种准备、计划的编制甚
至包括计划的执行和控制过程。当然，编制计划也是整个计划制
定过程的一个重要环节，它以书面文件的形式规定了下一阶段营
销工作的目标以及为实现这些目标而应采取的策略和步骤。

子公司应将编制出的书面计划上交母公司，由母公司负责审
核，并根据公司的总体目标对子公司的计划提出修改意见。子公
司可根据母公司的意见和本子公司的具体情况对计划进行适当修
改，然后送交母公司批准。一经批准，子公司便完成了短期营销
计划的制定过程。

应该指出，上面所讨论的只是一个简化过程，并不一定适应
各公司的具体情况。譬如，有些大型的多国公司在各国设有子公
司，而且还在世界几个主要地区设有区域性总部 （Ｒｅｇｉｏｎａｌ ｏｒ
Ａｒｅａ Ｈｅａｄｑｕａｒｔｅｒｓ）。这样，子公司的计划过程就要经历更多环
节，受到更多的制约。又如，有些企业介入国际营销的程度还没
有这样深，只在少数几个国家中有出口业务，这些企业的计划制
定过程可能会更简单一些。

此外，我们这里讨论的是一种互动制定计划 （Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ
Ｐｌａｎｎｉｎｇ）的过程，即先由母公司提出制定计划的指导原则，然
后由子公司根据母公司的原则制定计划草案，最后由母公司和子
公司进行协商和修正，从而完成计划制定过程。但是另外还有一
些企业并不是这样制定计划，而是自上而下地制定计划（Ｔｏｐ －
ｄｏｗｎ Ｐｌａｎｎｉｎｇ），即主要由公司总部下达计划，子公司基本上没
有发言权；或是自下而上地制定计划 （Ｂｏｔｔｏｍ － ｕｐ Ｐｌａｎｎｉｎｇ），
即公司总部完全下放权力，由子公司自己制定计划。各个企业应
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根据自身条件在这三种计划制定方法中作出选择。一般来讲，互
动制定计划的方法比较优越①，因为这种方法兼顾了母公司和子
公司双方的利益、目标和环境。

（二）母公司的短期计划
母公司的短期计划一般是在各子公司短期计划基础上制定

的，但这并不意味着在各子公司计划完成之后才开始制定母公司
的计划。母公司的计划过程早在子公司制定计划之前就已开始
了，这就是说，母公司向子公司提供的制定子公司计划的指导原
则，就是母公司计划制定过程的开端。在子公司计划制定过程
中，母公司不断地提出自己的意见，也是母公司本身制定计划的
必要过程之一。母公司在提出意见之前，必须经过充分的调查和
研究，掌握大量的和决策有关的信息。经过与子公司反复协商和
对子公司计划的反复修改，帮助子公司完成其短期营销计划。这
时，公司总部的计划人员面临的任务，就是将各国子公司的计划
进行比较分析，然后制定出母公司的总体营销目标及其策略。

母公司的总体营销目标基本上由各国子公司的营销目标构
成。除此之外，总体目标中一般还包括开辟新市场的目标。例
如，公司在某些国家里尚无营销业务，或者介入的层次较浅，如
果这些国家需求上涨很快，很有发展潜力，而且从政治、法律、
文化、经济诸方面的环境因素来看，进入这些国家很有利，那么
公司的总体营销目标中就应包括这些新目标。

在制定公司总体计划时，应注意两个重要问题：一是注意公
司资源在各国之间的合理分配；二是注意对竞争对手的分析。各
国子公司的经营现状、经营前景各不相同，母公司应逐步地把资
源撤出那些没有前途的市场，对于那些潜力很大的市场应追加投
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资。此外，许多大型国际企业都把主要技术力量（如研究与开
发部门）保留在公司总部，因此母公司还应合理安排资源在母
公司和各子公司之间的分配。

进入 ２０ 世纪 ８０ 年代以来，许多大型公司都更加重视对竞争
对手的分析。这种分析可以从四个方面进行。第一，它们未来的
目标是什么？包括今后一定时期的财务目标和市场目标。第二，
它们的资源如何？优势何在？劣势何在？第三，它们目前的策略
是什么？第四，它们的前景如何？能否实现它们的目标？这种分
析对于公司制定营销计划很有帮助，无论是形势分析，还是确定
目标和策略，都需要对竞争对手进行详细的分析。

二、长期计划的制定
近年来，企业愈来愈重视长期计划的制定，主要原因是世界

市场更加复杂多变，竞争日益激烈，为了应付这种复杂局面，企
业必须具有长远的战略观点，制定长期的战略计划。

（一）长期计划的特点
与短期计划相比较，长期计划有以下几个特点：
１ 长期性
如前所述，长期计划的期限一般为 ５ 年，更长的则有 ７ 年、

１０ 年甚至 ２０ 年以上。
２ 战略性
长期计划所关心的不是日常经营中的问题，如某国市场上的

媒介选择、其产品保修期的长短等，而是更关心一些重大的战略
问题，如公司将向哪些产业发展？公司将进入哪些国家的市场？
公司在今后若干年内在市场份额和销售额等方面达到什么目标？
如此等等。

３ 复杂性
较之短期计划而言，长期计划更为复杂，它需要对世界贸
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易、生产、技术、竞争等重大问题作出判断和预测，所需要的信
息量更大，有时不得不委托企业外部的力量进行调研和预测。

４ 灵活性
尽管要花大气力进行调研和预测，但世界贸易环境是多变

的，不可能预测得十分准确，十分详细，这就要求对企业的长期
计划进行应变性调整。实际上，大多数企业和长期计划都是
“滚动式”计划。例如，２００３ 年制定 ２００４ － ２００８ 年的五年长期
计划，到 ２００４ 年再制定 ２００５ － ２００９ 年的五年计划。这样做既能
使企业保持长期的战略观念，又不致使长期计划成为僵化的教
条。

（二）母公司的长期计划与子公司的长期计划
从各国企业的实践来看，目前在子公司层次上还很少制定长

期战略计划。原因在于：第一，企业制定长期计划只是近些年来
的事情，虽然在企业界普遍受到重视，但大多数企业还只是在母
公司层次上进行尝试；第二，制定长期计划需要专门的人才，而
子公司层次上一般还比较缺乏这种人才；第三，制定长期计划需
要对整个国际市场具有较深入的了解，需要掌握大量有关世界各
国政治、经济、文化、法律等方面的信息，子公司往往还不具备
这样的能力。

尽管大部分子公司尚未独立地制定自己的长期计划，但是许
多子公司都在某种程度上参与了母公司长期计划的制定。许多母
公司在制定其长期计划时，或请子公司派人参加，或者向子公司
征询意见。因为子公司对所在国的营销环境更为熟悉。

（三）制定长期计划的程序
长期计划的制定程序与短期计划的制定程序基本一致。计划

人员应首先检查过去若干年期间企业的经营效果和计划完成情
况，总结经验，找出存在的问题。其次是分析企业的经营现状，
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如企业在世界各国子公司的经营现状，所占的市场份额，竞争对
手的状况，世界各国政治、经济、文化、法律等环境因素的现状
等。第三是前景预测，如未来若干年中，世界经济、技术、贸易
和竞争格局将发生哪些重大变化，对本企业产品的需求将发生什
么影响等。第四是确定目标。计划人员应根据对前景的预测，为
本企业今后的发展确定目标，如企业应向哪些产业发展，企业应
进入哪些国家、应撤出哪些国家，企业应发展哪些新技术、新产
品，等等。第五是制定战略与战术，即为实现这些目标而应采取
的行动方案和步骤。第六是落实监督和控制手段，即如何保证上
述战略和战术得以实施。第七是决定计划调整措施，即当环境发
生重大变化，计划已不符合实际时，由哪些人负责以及怎样来调
整现有计划。最后是编制计划。计划人员将上述诸方面的内容形
成一个正式的文件，从而完成计划制定过程。当然，各类企业的
条件不同，环境不同，制定计划的程序也各异，这里所讨论的只
是一个基本程序和方法。

第二节 国际营销组织

组织（Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ），就是指企业合理地利用企业的各项资
源（主要是人力资源），以实现企业目标的过程。在这个过程
中，企业应首先明确企业目标，即应该完成哪些工作和任务；其
次将这些工作和任务进行分类，即划定专业分工；然后指定企业
人员负责完成各项工作和任务，即协调人员与任务，明确职权与
责任。企业组织工作的根本目的就是为了达到最佳的周转效率，
保证企业各项战略的实施。

对于从事国际化经营的企业而言，要想在千差万别、竞争激
烈的国际市场上立于不败之地，就必须尽可能地适应各子公司所
在地不同的社会、政治、经济和文化环境，同时又必须建立强有
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力的公司总部，对全公司的经营活动进行统一的协调和控制，以
最大限度地利用企业的资源。国际营销组织的目标就是要避免企
业组织机构的重复设置，使企业的资源达到最佳的配置，发挥最
佳的效能。

一、国际营销组织的发展阶段
企业在设计国际营销组织时至少应考虑下列七个因素：一是

企业业务量的大小，包括国外业务量和企业总的业务量；二是企
业所占市场的数目；三是企业参与国际市场营销的程度；四是企
业从事国际营销的目标；五是企业从事国际营销的经验；六是企
业产品的性质，产品是属于技术复杂型的，还是属于服务型的；
七是企业营销任务的性质。由于每个企业的条件不尽相同。所以
其国际营销组织的发展阶段也各不相同。不过，企业组织国际营
销的方法大致可划分为二大类：一是分开经营的组织形式；二是
一体化经营或称世界性公司的组织形式。分开经营的组织形式是
指企业将国际业务与国内业务区别对待，专门设置一个独立的部
门负责企业的国际营销活动。一体化经营的组织形式是指企业不
加区别地对待所有的业务活动，无论是国内业务，还是国际业
务，企业都一视同仁。企业的所有活动，包括原材料的采购，人
员的招聘，产品的销售等都是全球性的。

分开经营的组织形式随着企业参与国际营销程度的加深大致
经历了以下三个阶段：

（一）出口部（Ｅｘｐｏｒｔ Ｄｅｐａｒｔｍｅｎｔ）
有些企业初涉国际市场，只有一部分出口业务，但企业已经

认识到了出口工作的特殊性质，便组成一个专门从事出口业务的
适当规模的出口部。所谓适当规模，是指出口部的规模大小要与
出口业务量的大小相适应。有的企业只有少量出口业务，出口部
可能只有三五人组成，如有的出口部只有经理，秘书和一二个专
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职人员组成。有些企业的出口业务较大，其出口部的规模也应与
之相适应，如有些规模较大的出口部本身又下设推销处、调研
处、运输处、单证处和广告宣传处等。

出口部的组织形式只适应于那些只有出口业务的企业。如果
企业在更深程度上参与国际营销，比如在国外进行技术转让，建
立合资企业或独资企业，则出口部的形式显然已不能胜任，应该
采用其他组织形式来管理已经发展了的国际营销业务。

（二）国外子公司（Ｆｏｒｅｉｇｎ Ｓｕｂｓｉｄｉａｒｉｅｓ）
当企业的国际营销业务由单纯的产品出口发展到国外生产和

销售之后，原来的出口部就可能被国外子公司所取代。如图１３ －２
所示，国外子公司直接受总公司经理领导，总经理独立负责国外
子公司的生产和经营活动，公司总部的管理职能部门，如生产、
营销、财务、人事等不参与国外子公司的经营决策。这种组织形
式通常是企业在开始进行国际化经营时所采取的组织结构。

图 １３ －２ 国外子公司组织形式
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（三）国际部（Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｄｉｖｉｓｉｏｎ）
随着企业国际业务的不断增加，企业对海外子公司的协调和

指挥越来越复杂。这时，单凭公司总经理负责国际业务已经难以
适应，需要成立一个国际部，全面负责企业不断发展的国际化生
产和经营活动的协调和指挥。图 １３ － ３ 显示了国际部组织结构的
一种形式。在国际部这种组织结构下，公司总部的职能部门可以
参与也可以不参与国外子公司的国际营销管理活动。一般说来，
在国际部力量较大，管理职能健全的情况下，公司总部的职能部
门较少参与国外子公司的营销管理；在国际部力量较为薄弱的情
况下，公司总部往往向国外子公司提供诸如市场调研，广告宣传
等服务。

图 １３ －３ 国际部组织形式
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国际部这种组织形式有以下优点：第一，国际营销活动需要
专门的知识和技术，企业采取国际部的形式，可以集中专门人才
于一个部门。如果企业的国际营销人才都分散在各个部门，那就
不能高效率地集中力量搞好国际营销。譬如，一个具有许多产品
部的国际企业如果不设立国际部，而由各产品部各自为政，分别
开展国际营销业务，那么就必然会导致机构重叠和资源浪费。

第二，对于具有大量国内营销业务的企业来说，在公司总部
设立负责海外营销的国际部有利于避免失掉有利的国际营销机
会，有利于企业利用国内和国外两种资源，开发国内和国外两个
市场。

第三，成立国际部有助于公司上层管理人员树立全球化经营
的思想，了解公司决策对于海外营销经营活动的影响。国际部通
晓国际经营业务的专家可随时协助公司上层管理人员进行战略决
策。由于国际部领导企业的各个海外子公司，国际部的专职人员
能从全局的角度观察和分析问题，所以国际部提供的国际市场信
息往往比国外子公司单独提供的信息更全面，更客观。

国际部这种组织形式的主要缺点是：当企业的国际业务增长
迅速而且潜力很大时，国际部并不一定能得到应有的重视。因为
尽管国际部是企业诸部门中的一个独立的部门，但企业最高领导
人有可能不把它放在与其他部门同等重要的位置上，这样就会出
现贻误国际营销机会的可能性。这种组织形式的另一潜在局限性
是，当企业的国际市场机会看好时，其他部门都想争抢从事国际
业务，从而造成自相竞争、渔翁得利的不利局面。

一体化经营的组织形式简称世界性公司或全球性公司。这种
组织形式的特点是不分国内业务和国际业务，企业最高领导阶层
的经营思想是国际导向型的，企业各部门都同时从事国内业务和
国际业务的管理工作，企业对产品的制造，市场营销和资金流动
等进行全球性统一规划。图 １３ － ４ 显示了世界性地区型公司的组
织结构。
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图 １３ －４ 世界性地区型公司组织形式

这种组织形式的目标在于充分发挥国际化经营的优势，既重
视国内市场，又重视国际市场。哪里机会更好，就向哪里投放更
多资源。这种组织形式的潜在缺陷在于企业各部门的人员不一定
都具备从事国际营销业务的经验和技能，世界性公司难以摆脱母
公司所在国政治、经济、社会、文化和法律制度等方面的烙印，
从而难免造成经营中的失误，使企业难以发挥预期的国际化经营
的优势，实现企业资源的全球性最佳配置的目标。

二、国际营销组织结构的类型
无论企业的组织形式是国际部还是世界性公司，都需要对其

组织结构进行更深一步的设计。国际企业的经营决策通常需要三
个方面的专门知识：地区知识、产品知识和管理职能知识。比
如，国际企业在决定是否在巴西市场上推出某种新产品时，显然
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要求决策人员有地区知识，了解巴西市场的特点，当然，产品知
识和营销技能也是必须具备的。因此，尽管各类企业的国际营销
组织结构的设计都不尽相同，但大致可按对上述三种专门知识的
侧重程度分为四种基本结构，即职能型结构 （Ｆｕｎｃｔｉｏｎａｌ Ｓｔｒｕｃ
ｔｕｒｅ）、地区型结构 （Ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃ Ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ）、产品型结构 （Ｐｒｏｄ
ｕｃｔ Ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ）和矩阵型结构（Ｍａｔｒｉｘ Ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ）。

（一）职能型结构
所谓职能型结构是指企业根据其主要管理职能设立有关部

门，如营销部、生产部、市场调研部、财务部、计划部、研究与
开发部等，各部门均负责企业的国际业务。这种结构设计的重点
是发挥企业管理职能方面的知识，所以在下列情况下，企业最适
宜采用职能型结构：（１）企业产品系列不多，或属于同质产品系
列，对不同的国际市场所需的对产品的改变不大。此时，产品知
识在不同的国际市场上不是一个变量，所以在组织机构的设计中
无须突出产品知识；（２）企业的经营和销售活动在各国之间的差
异不大，即地区差异较小，地区知识不太重要时，可采用职能型
结构。

由于企业在国际营销中很少能达到上述两个条件，所以那些
具有较大国际营销业务的企业很少采用这种职能型结构。不过，
这并不等于说管理职能知识对于国际营销无足轻重。事实上，在
其他组织结构的企业中部离不开管理职能知识。

（二）产品型结构
第二种结构是产品型结构（如图 １３ － ５ 所示）。这种结构要

求企业根据经营产品的类别来划分组织结构，各产品系列部都要
担负国际和国内营销的责任。事实上，图 １３ － ５ 显示的是世界性
产品型公司的组织结构，各产品系列同时从事国内和国际的营销
业务，对产品生产，市场营销和资金流转等进行全球性的统一
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规划。

图 １３ －５ 产品型结构

当企业的若干产品系列彼此之间相关程度很低，各类产品都
需要专门的营销技术和人才时，最适合采用这种组织结构。

产品型结构的最大优点在于其灵活性，当企业涉足新的产品
领域时，只要在组织结构上增加一个新的产品系列部就行了。另
外，产品型结构有助于企业对各个产品系列给予足够的重视，防
止企业忽视开发新产品和那些销售量虽小但有发展潜力的产品。
然而，产品型结构也有一些潜在的局限性：第一，当国内市场销
量较大时，如果某产品系列部又缺乏开拓国际市场的技能和人
才，那么很可能失掉许多本来有利可图的国际市场营销机会；第
二，产品型结构的一个普遍存在的缺点是缺乏地区知识，因为每
个产品系列部不可能全部配备熟悉各地区市场的专门人才；第
三，由于各产品系列部各自开展国际营销活动，所以各产品系列
部之间不可避免地会发生矛盾和冲突，而且全公司范围内的协调
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和统一指挥也难以实现。

（三）地区型结构
除了上述两种组织结构外，企业还可以按照其从事营销活动

的地区来设计其营销组织结构。图 １３ － ３ 中，国际部的组织形式
是由地区型结构组成的，欧洲、北美、中东和远东是图示企业国
际营销活动的主要地区。图 １３ － ４ 中的世界性地区型公司组织形
式是地区型结构的又一例子，图中世界性公司全球营销的主要地
区是：南美洲、北美洲、欧洲、亚洲和太平洋地区以及中东地
区。

地区型结构适用于下列情况：（１）企业从事营销的主要地区
之间差别较大，而每个地区内各国之间的差异较小 （如欧洲经
济共同体）。随着地区内各国经济一体化程度的加深，企业可以
采用地区型组织结构，在同一地区之内使用大致相同的营销技术
和管理方法。（２）在企业经营的产品系列较少、产品的技术性
能和营销方法比较接近时，企业应采用地区型组织结构。

尽管许多国际企业采用地区型组织结构，但这种结构并非十
全十美，其最大的缺陷在于可能导致管理职能的重叠，从而造成
企业资源的浪费。各地区管理机构为了获得必要的产品和管理职
能知识，就各自设立营销，生产，财务等职能部门，这样就必然
会导致机构重叠和效率低下。另外，地区型结构也可能导致各地
区各自为政，从而牺牲全局利益。

（四）矩阵形结构
在组织结构方面的一个最新进展是矩阵型结构的出现。近二

十年来，一些大型的国际企业对传统的组织结构 （如职能型结
构、产品型结构、地区型结构等）只能在某一方面进行协调所
带来的种种缺陷感到不满，于是开始着力研究和设计一种新的结
构形式，使其既能同时对产品、地区因素加以协调，又能发挥分
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权管理的优越性，这就使矩阵型结构应运而生。
矩阵型结构的特点是：海外子公司管理人员不仅要听从地区

经理的指挥和协调，而且要听从产品经理的指挥和协调。换言
之，海外子公司管理人员有两个上级，要对两个上级负责。从公
司角度来看，矩阵型结构存在着两条“指挥链”（Ｃｈａｉｎ ｏｆ Ｃｏｍ
ｍａｎｄ），而不是通常的单一指挥链。产品经理要负责本产品系列
在世界各地区的经营和销售；地区经理则负责各种产品系列在本
地区的经营和销售。对于某一产品系列在某地区的重大营销决
策，要由产品经理和地区经理共同参与制定。图 １３ － ６ 是这种矩
阵型结构的简单模型。

矩阵型结构最适用于那些产品经营范围高度多样化而且地区
经营范围也高度多样化的企业，因为矩阵型结构兼顾了产品和地
区两大变量在营销决策中的重要性。这种结构的主要缺点在于管
理中的困难。产品系统和地区系统都有自己的目标和规划，在具
体的营销决策过程中，很容易产生冲突，使海外管理人员无所适
从。要克服矩阵型结构内在的矛盾和冲突，经理人员都必须有很
强的领导才能和出色的协调工作的能力，企业必须有健全的计划
和控制系统。此外，许多决策是产品经理和地区经理协调与折衷
的结果，因此企业难免会丧失一些营销机会。

三、国际营销组织结构的选择
企业无论怎样设计其营销组织结构，其根本目标都是要保证

企业各项营销决策的顺利实施，使企业组织结构做到两方面的适
应：一方面要适应国际市场环境；另一方面要适应企业内部产
品、技术、资源等条件。具体说来，企业在设计其营销组织结构
时，应重点考虑下面几个因素：

（一）产品和地区的多样化程度
许多产品高度多样化的大型国际企业都是以产品系列为基础
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图 １３ －６ 矩阵型结构

进行分权管理的，即采用以产品型结构为主的组织设计。这是因
为，产品不同则市场不同，需要的营销技术和人才也不同。在这
种情况下，采用产品型结构便于对营销工作进行有效的管理。反
之，如果企业产品系列很少，或各产品系列之间的相关程度很高
（基本上属于同质产品），企业就可以在产品方面进行相对集中
的管理，而在其他方面（如地区）进行相对分散的管理。

有些企业经营的地区范围很广，各地区之间在经济、文化、
政治、法律诸方面表现出很大的差异，需要不同的营销技术和人
才，这时企业不宜对各地区的营销活动进行集权管理，而比较适
合采用以地区为基础进行分权管理的组织结构。相反，如果企业

１０４第十三章 国际营销的计划、组织与控制



从事营销活动的各个地区之间差别较小 （例如美国市场与加拿
大市场就比较相似，欧洲经济共同体诸国市场亦较接近），就可
以在地区方面进行较为集中的营销管理，而在其他方面进行分权
管理。

假如一个企业在产品和地区两方面的多样化程度都很高，往
往比较适合采用矩阵型结构。因为此时只在产品方面进行分权管
理，就容易忽视各地的特性；只在地区方面进行分权管理就可能
忽视各产品系列的特性，而在这两方面都高度多样化的企业营销
管理中，两方面中的任何一个方面都是不容忽视的。矩阵型结构
正是能够兼顾这两方面特性的一种组织设计。

（二）国际营销业务的比重
如果企业的国际营销业务占企业总业务量的比重很小，就可

以采用职能型结构，对整个企业的国际营销活动进行较为集中的
管理。反之，如果企业的国际营销企业占企业总业务量的比重很
大，就应该采用产品型结构、地区型结构或矩阵型结构。

以美国的几个公司为例。美国的国际商业机器公司（ＩＢＭ）、
斯派里·兰德公司（Ｓｐｅｒｒｙ Ｒａｎｄ）和控制数据公司（Ｃｏｎｔｒｏｌ Ｄａ
ｔａ）都属于电子计算机行业，但这三个大公司采用了不同的组织
结构。斯派里·兰德公司由于其高度多样化的产品系列而采取了
产品型结构；国际商业机器公司在许多国家和地区中从事营销活
动，因此采取了地区型结构；控制数据公司的国际营销业务比重
较小，尚不需要高度分权化的组织机构，所以采用了职能型结
构。①

如前所述，对于那些国际营销业务比重较大的企业来说，产
品因素和地区因素最为重要。有些企业认为产品因素重要，因而
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采用了产品型结构。但这些企业认为地区因素也不能完全忽视，
于是采用了一种补救措施：即在产品型结构基础上进行地区分
组。同样，有些采用地区型结构的企业也在此结构基础上考虑了
产品因素。图 １３ － ７ 给出的是在产品型结构基础上进行地区分组
的例子。

图 １３ －７ 在产品型结构基础上考虑地区因素

美国的两位研究跨国公司经营管理的研究人员斯托福德
（Ｊｏｈｎ Ｍ Ｓｔｏｐｆｏｒｄ）和韦尔斯（Ｌｏｕｉｓ Ｔ Ｗｅｌｌｓ）在对跨国公司的
组织机构进行了大量调查的基础上，提出了国际企业选择组织结
构的四阶段论。

第一阶段：在企业进行国际营销的初级阶段，即当企业海外
产品的多样化程度和企业海外营销业务比重都较低时，一般会采
用国际部的组织结构。

第二阶段：当企业在海外的销售额大量增加，而在海外的产
品多样化程度仍较低时，通常会采用地区型结构。
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第三阶段：当企业的海外产品多样化程度提高时，理想的组
织机构是世界性产品型结构。

第四阶段：最后，当企业的海外产品多样化程度和企业海外
营销业务的比重都较高时，企业应考虑采用矩阵型结构。

国际企业在组织结构设计方面的这一演变过程，如图 １３ － ８
所示。

图 １３ －８ 国际企业组织结构演变模型

第三节 国际营销控制

一、营销控制的必要性
企业通过制定国际营销计划，确定了企业在海外营销活动的

目标及达到目标的策略；通过组织结构的设计和选择，确定了权
力和责任的分工。为了监督和指导营销策略的实施过程，保证营
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销目标的实现，企业还应对海外营销活动进行有效的控制。只有
计划和组织而没有必要的控制，就难免出现计划的执行过程中出
现偏差，甚至导致营销目标的落空。可见，营销控制就是指对营
销计划执行过程的监督和评估，纠正计划执行过程中的偏差，旨
在保证既定营销目标的实现。营销控制是营销管理的一个重要组
成部分。

在国际营销中，控制的必要性取决于企业分权管理的程度。
如果企业采取了高度分权化的管理方法，那么公司总部对各国子
公司进行严格控制的必要性就不大，但各子公司本身对其下属的
控制就变得比较重要了。反之，如果企业采取的是高度集权化的
管理方法，则公司总部就有必要而且有可能对各国子公司的营销
活动进行严密的控制。当然这并不意味着子公司本身应放松对下
属营销活动的控制。

二、国际营销控制的步骤
国际营销的控制过程主要分为三个步骤：一是明确标准，二

是绩效评估，三是纠正偏差。
明确标准，就是要向所有执行计划的人员明确对其工作进行

衡量和评估的标准。一般来说，营销工作好坏的标准就是指营销
目标的完成情况，而这些目标和完成目标的总的策略一般都在企
业营销计划中有所规定。企业营销控制人员应向所有执行计划的
人员明确他们所担负的责任和应该达到的目标。

绩效评估，就是根据已明确的控制标准对计划执行人员的工
作进行检查和评估。在国际营销中，公司总部对子公司的检查是
通过建立报告制度来进行的，即总部要求各子公司定期提交经营
结果报告或在制定重大决策时向总部报告。报告的形式可以是电
话、电报、电传，也可以是正式的书面报告或会议报告。除报告
制度外，公司总部的控制人员还可定期对子公司的营销工作进行
巡回检查，通过实地考察来了解各子公司的经营状况。
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在通过各种方式了解了各子公司的营销现状之后，公司总部
需要对各子公司的营销绩效进行评估，即分析和判断哪些子公司
在哪些方面完成了预定目标，哪些子公司在哪些方面背离了预定
目标或出现了偏差。

纠正偏差，就是对那些背离了预定目标的子公司提出纠正意
见，要求子公司迅速采取措施，保证计划的完成。当然，有时会
出现这种情况：子公司背离了公司计划中的目标，不是因为子公
司的营销措施不当，而是因为计划欠妥，目标订得过高或不当。
在这种情况下，应该纠正的不是子公司的营销措施，而是公司总
部的计划本身。

三、影响国际营销控制的因素
国际营销控制的方法不是千篇一律的，不同的企业由于各自

的条件和所处的环境不同，所以采取的国际营销控制手段也不完
全相同，有时甚至可能截然不同。一般说来，影响国际营销控制
的因素包括下列几个：

（一）国内营销控制方法
大多数国际化经营的企业都是首先在国内市场上取得成功后

开始开拓国际市场的，在国际营销控制中，这些企业便继续沿用
那些在国内市场营销中已被证明行之有效的控制方法。这种策略
之所以可取，是因为国内营销控制方法已被实践证明行之有效，
而且企业上上下下都熟悉并习惯于这种传统的营销控制方法。企
业的营销控制方法只有被全体员工所了解和接受才能得到彻底的
实施，发挥积极的作用。事实上，现在许多国际企业已经在传统
的国内营销控制方法的基础上建立起了一整套标准化的控制制
度，用以控制企业在全球范围内的经营和销售。国际企业的公司
总部要求国外子公司定期提交标准格式的有关经营状况的报告。
如果国外子公司的规模较小，则定期报告的内容可以简略，报告
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的周期可以缩短。这种标准化的报告控制制度有利于国际企业在
全球范围内比较各个子公司的经营状况，有利于国际企业人才和
信息在全公司内的流动。

（二）交通和通讯系统
影响国际营销控制的另一个主要因素是交通和通讯设施的发

展水平。一个世纪以前，由于交通和通讯设施很不发达，企业不
得不采取高度分权化的管理。今天，交通和通讯手段已经得到了
飞跃的发展，除了陆上交通和海上交通外，飞机已经成为世界上
主要的远距离交通手段。这使得国际企业总部的管理人员能定期
和国外子公司管理人员进行面对面的商谈。电话、电传和传真等
电子通讯手段使公司总部和国外子公司能保持不间断的接触。发
达的现代交通和通讯系统使国际企业加强国际营销控制成为可
能。

（三）母公司和子公司间的距离
在其他条件都一样的情况下，母公司和子公司间的距离越

大，母公司对子公司的控制就越小，子公司享受的自主权也就越
大。这是因为遥远的距离不仅增加了旅差费用和使用电话、电传
和其他电讯设备的费用，而且也可能延误决策的时间，因此，随
着子公司与母公司距离的增大，母公司对子公司的授权范围也将
增加。

（四）产品的性质
产品的性质直接影响国际营销控制的方法。技术复杂的产品

由于在世界各地的用途很接近，所以可以由公司总部集中制定，
制定统一的控制标准和绩效评估方法。计算机和许多工业产品都
是属于对文化环境不敏感的产品，所以可以采取统一的国际营销
控制方法。药品和食品以及许多日用商品如衣服等是属于对文化
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环境敏感的产品，所以对这些产品的控制不能一刀切，而要对具
体情况作具体分析，采取分权式的控制方法。

（五）环境差异
母公司和子公司所处的政治、经济、社会、文化、技术、法

律等环境相差越大，母公司对于公司的授权范围就越大，子公司
所受的控制也就越小。例如，由于加拿大和美国在政治、经济、
社会、文化等方面很相似，所以许多美国跨国公司对设在加拿大
的子公司进行高度集权化的控制。许多国际企业为了加强对国外
子公司的控制便采用了地区型的组织结构，成立若干个地区总
部，使得各地区之间环境差别较大，而每个地区内各国之间环境
差异较小。

（六）环境的稳定性
子公司所在国环境 （尤其是政治和经济环境） 越不稳定，

母公司对子公司的营销控制就越小。在子公司所在国环境动荡不
定时，对母公司来说比较明智的办法是放手让处在第一线的子公
司独立决策，自主经营。

（七）子公司的绩效
当国外子公司能圆满完成母公司制定的营销计划，绩效卓著

时，母公司对其控制将放松，国外子公司的自主权将加大。相
反，当国外子公司完不成计划，屡遭败绩时，母公司对其控制将
加紧，国外子公司享受的自主权不可避免地要被削弱。

（八）国际营销业务的比重
国际营销业务的比重越大，公司总部的职能管理人员也就越多，

对子公司的控制相应地就越广泛。反之，国际营销业务的比重越小，
公司总部所能雇佣的职能管理人员就越少，对子公司的营销控制也
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就越狭窄。大型的国际企业不仅在公司本部设置诸如营销、财务、
生产、人事等管理职能部门。而且在地区总部，产品系列部和国家
子公司一级设立管理职能部门（如图 １３ －９所示）。可以想象，在这
样的国际企业中，对国际营销的控制是相当严格的。

图 １３ －９ 大型国际企业管理职能机构的设置
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复习参考题

１ 简述子公司短期营销计划的制定过程。
２ 长期营销计划有哪些特点？
３ 国际营销组织的发展一般经历哪些阶段？
４ 国际营销组织结构有哪些主要类型？各自适用哪些情况？
５ 企业在设计其国际营销组织结构时，应考虑哪些因素？
６ 简述国际营销控制的必要性及其步骤。
７ 影响国际营销控制的因素有哪些？

【案例分析】

阿拉卡斯公司

阿拉卡斯公司 （Ａｌｃａｓ Ｃｏｒｐｏｒａｔｉｏｎ） 是纽约的一家公司，创
建于 １９４９ 年，生产和销售名为 ＣＵＴＣＯ 的高档厨房餐具。阿拉克
斯原本是 ＡＬＣＯＡ 的子公司，在 １９８２ 年，公司的 ４ 位管理层人员
将所有的股份买下，使其成为一家私营的公司。阿拉卡斯在运作
上是一家控股公司。它的两个主要的全资子公司是生产 ＣＵＴＣＯ
餐具的 ＣＵＴＣＯ 餐具公司和 ＣＵＴＣＯ 在北美的直销公司 － 维克特
（Ｖｅｃｔｏｒ）营销公司。１９９４ 年，阿拉卡斯建立了 ＣＵＴＣＯ 国际公
司，作为子公司来进行 ＣＵＴＣＯ 在国际市场的营销。阿拉卡斯在
过去六年里持续大幅度增长，见表 １。自从 １９９５ 年以来，总体
销售额的年平均增长率为 １５ ５!。国际市场的销售额不是增长
的主要原因，尤其在 １９９７ － ２０００ 年间，国际市场的销售额停滞
不前。２００１ 年的总体销售额预计超过 １ ８ 亿美元。阿拉卡斯公
司的资产负债表里，债务占资产的比例很小，而且现金储备很
大。
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表 １ 阿拉卡斯公司的 １９９０ －２０００ 年销售历史记录
（单位：千美元）

年份 总体销售额 总体国际销售额

１９９０ 年 ５９ １９７ ０

１９９１ 年 ６４ ４４９ ０

１９９２ 年 ７２ ２２８ １ ０５５

１９９３ 年 ７０ ４３５ １ ４０７

１９９４ 年 ６６ ２７５ １ ９６１

１９９５ 年 ８０ １１３ ４ ４７３

１９９６ 年 １０１ ８８９ ９ ００７

１９９７ 年 １１３ ５０１ ９ ３９４

１９９８ 年 １２３ ７４６ ９ ９６８

１９９９ 年 １３０ ４２０ ９ ５６９

２０００ 年 １５２ ９４６ １０ １６０

ＣＵＴＣＯ 餐具包括一系列的厨房刀具、用餐刀具、盘子、厨
房用品、打猎和钓鱼用的刀子、以及可供随身携带的小刀 （大
约有 ８３ 个品种，１８０ 套礼品套装）。这些产品的宣传口号都是
“ＣＵＴＣＯ，世界最好的餐具”，而且全世界范围内进行的与竞争
对手相对比的产品测试也证明了这一点。产品的零售价格也跟这
一宣传口号是一致的。也就是说，ＣＵＴＣＯ 的产品是定价最高的。
ＣＵＴＣＯ 的价格与汉高 （Ｈｅｎｃｋｅｌｓ）以及乌斯托夫 （Ｗｕｓｔｏｆ） 的
定价相似，这两个品牌同样也是在一般的零售商店可以购买到的
最高档的餐具用品。产品可以单独售卖，也可以以礼品包装的套
装形式出售，或者用木盒包装进行零售。

在美国和加拿大的销售和市场推广策略

ＣＵＴＣＯ 是由维克特营销公司雇佣一批兼职大学生进行家庭
演示的方式进行销售的。维克特每年都招聘成千上万的销售人
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员，其中 ９０!都是兼职大学生。大部分的销售人员都是趁暑假
招收的。有些大学生开学后仍然继续工作，公司的业务当然也是
全年不断的（９ － ４ 月的销量比夏天的旺季要低）。销售人员的招
聘和培训是由分散在美国和加拿大不同地区的 ２２０ 个地区经理负
责的。这些销售人员每个都独立承包任务。暑假期间，公司通常
增加超过 ２２５ 个临时办事处，这些办事处由上一年参与过销售和
管理的兼职大学生进行管理。１９９０ 年，公司成立了维克特加拿
大公司作为独立营销的国际公司。维克特加拿大公司是一个成功
的范例（２００１ 年的预计销售额为 ８５０ 万美元）。维克特加拿大公
司基本遵照维克特美国公司的模式运作，尽管它是一个独立的实
体，它是由维克特美国进行管理的，而且两家公司都属于维克特
北美公司。

目前的国际销售活动

１９９２ 年，阿拉卡斯在韩国成立了一家营销公司，起名为
ＣＵＴＣＯ 韩国公司。与维克特加拿大公司相似的是，它是由美国
公司培训的经理进行管理，模仿美国公司在招聘、培训和销售方
面的策略，不同的只不过是经理们都是韩国人。进入韩国市场的
决定恰巧是因为有现成的经过美国公司培训的韩国经理。

加拿大公司迅速而有效地全盘接受了美国经理和美国公司的
策略，然而韩国的这家公司就仅仅能做到不赚不赔。由于巨大的
文化差异，他们雇佣兼职大学生的做法必须做一些改变。１９９５
年，ＣＵＴＣＯ 韩国公司的管理层展开了一项计划，雇佣了一批家
庭主妇，以聚会的形式进行产品展示。这个措施立即见效，１９９６
年的销售额达到 ６００ 万美元。１９９７ － １９９８ 年的亚洲金融危机使
销售额一落千丈，甚至不到 ２００ 万美元，ＣＵＴＣＯ 国际公司差点
就关闭了这家韩国公司。１９９８ 年 １１ 月管理层作出的 “维持现
状”的最后决定显然是正确的，２０００ 年的销售额回升到 ６５０ 万美
元，并且 ＣＵＴＣＯ 韩国公司第一次开始盈利。尽管目前韩国公司
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的前景看起来不错，在韩国这家公司的投资还是很大的，因为进
入市场的费用远远比预期要高 （直至目前的总投资额加上
１９９２ － １９９９年的亏损，达到 ５００ 万美元。）

１９９６ 年春天，ＣＵＴＣＯ国际公司在德国建立了销售队伍，基本
沿用韩国公司的做法，当时取得了一定的成绩。德国的这个公司
最初显示是很有前途的，但 １９９９ 年，ＣＵＴＣＯ国际公司不得不把这
个德国公司关闭。关闭这家公司的原因是销量的增长并不能支持
在德国开办一个公司的所有费用。ＣＵＴＣＯ 把这个直接负责销售的
公司转变为经销商代理的形式，自此以后一直都合作得不错。经
销商代理后，销量增长得很慢，但是因为不需要供养一个公司的
整套队伍，公司得以盈利，而且经销商的销量也在增长。

１９９６ 年秋天，ＣＵＴＣＯ 国际公司在澳大利亚设立了销售队伍，
共有五个美国派驻的维克特销售经理。这个公司沿用的是美国公
司的模式。这样做是因为 ＣＵＴＣＯ 认为澳大利亚的文化跟美国文
化十分接近，因此美国模式在澳大利亚也应该行得通 （正如美
国模式在加拿大也行得通）。最初的两年似乎证明了这一点。
１９９８ 年，澳大利亚的销量几乎与加拿大持平。然后，１９９９ 年
ＣＵＴＣＯ 国际公司发现，尽管它在澳大利亚的登广告招聘的模式
与美国一样，澳大利亚在广告方面的法规尤其严厉，在登广告的
位置有许多限制。这些限制使可招聘到的人员数量急剧下降，因
而造成一系列的管理问题。所有这些造成销售额下降，２０００ 年
的销售额下降到不到 ２００ 万美元，ＣＵＴＣＯ 国际公司甚至想关闭
澳大利亚公司。２００１ 年 ２ 月初，国际公司的高层人员访问了澳
大利亚的总部，决定改组架构，并给 ６ 个月的观察期给澳大利亚
公司。现在 ＣＵＴＣＯ 澳大利亚是否能解决自己的问题仍然是个未
知数。

１９９７ 年，ＣＵＴＣＯ 国际公司在哥斯达黎加设立了分公司。尽
管哥斯达黎加的人口很少（３００ 万人），ＣＵＴＣＯ 国际公司把它作
为打开拉美市场的第一步。由于哥斯达黎加的政局和财政都很稳
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定，文化氛围浓厚，而且文盲率低，看来这个决定是正确的。
ＣＵＴＣＯ 选择了美国模式来进入市场，因为之前的三年，ＣＵＴＣＯ
在波多黎各运作这个模式也很成功。公司预计波多黎各的经理们
可以协助启动并发展这个哥斯达黎加公司。然而，波多黎各和哥
斯达黎加的这种联系并没有成功，因为尽管两个国家之间的文化
差距很细微，但却是很重要的。因为这个原因以及其他一些原
因，哥斯达黎加的增长速度非常缓慢，ＣＵＴＣＯ 哥斯达黎加公司
的前景是不明朗的。

２００１ 年，ＣＵＴＣＯ 要筹划它的未来 ５ 年发展计划，公司的董
事长和高层管理人员要讨论的问题包括：

１ 公司是否还要继续期望在国际市场上增加销量？
２ 公司计划进入国际市场时，选择目标国家的标准是什么？
３ 在做决定进入某个国际市场时，需要做怎样的市场调查

以使这个决定更为合理？
４ 在筛选目标国家时，应该考虑比较哪些当地的法律、规

定和风俗习惯？
５ 哪些国家应作为目标市场？筹备进入各国时应该如何按

轻重缓急安排计划？
６ 进入国际市场应该继续沿用现有的直接销售的基本模式

吗？如果是，那么究竟该用美国模式还是韩国模式呢？还是两者
结合？如果不是，可以改用什么策略呢？

７ 有没有其他途径可以让 ＣＵＴＣＯ 国际公司在拓展国际市场
的时候，投资回报率更高呢？

【问题】
阿拉卡斯公司应如何在其五年战略计划中回答上述问题？
（此案例由 Ｇｅｒａｌｄ Ａｌｂａｕｍ，Ｊｅｓｐｅｒ Ｓｔｒａｎｄｓｋｏｖ 及 Ｅｄｗｉｎ Ｄｕｅｒｒ

编写。参见其所著：Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ Ｅｘｐｏｒｔ Ｍａｎａｇｅ
ｍｅｎｔ，４ｔｈ ｅｄ，Ｐｅａｒｓｏｎ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ Ｌｔｄ，２００２，ｐｐ ２６５ － ２６７）
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附录 营销学基础

一、市场营销学概论
什么是市场营销？什么是市场营销学？企业营销活动的指导

思想有哪些？在此重点解决这几个问题。

（一）市场营销与市场营销学———Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ 的两重含义
“市场营销学”一词译自英文 Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ。Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ 在英文

中有两个基本含义：一是指一种经济行为，一种实践活动，即企
业进行的市场营销活动，简称营销；二是指一门学科，即市场营
销学，简称营销学。

１ 营销。即为满足顾客需求并获得利润而进行的一切与市
场有关的经营与销售活动，主要包括两方面的内容：一是研究市
场，即研究顾客的需求特点和需求量，从而作出生产 （经营）
什么、生产（经营）多少等决策，二是推销产品，即将生产出
来的适销对路的产品，通过适当的分销渠道和推销手段，以适当
的价格销售给顾客，从而实现企业利润。

２ 营销学。是一门研究企业经营与销售活动的学科。具体
来说，它研究企业应如何适应和刺激顾客的需求，并将能够满足
这种需求的产品送达到顾客手中，以获得利润。

（二）企业营销活动的指导思想
市场营销作为一种有意识的经营活动，是在一定的思想指导



下进行的。也可将这种经营思想称为“营销管理哲学”。企业的
经营思想是在一定经济基础上形成的，并随着经济的发展和市场
形势的变化而发展、演变。现代营销学认为，企业的经营思想大
体可分为五种：生产观点、产品观点、推销观点、营销观点和社
会营销观点。

１ 生产观点（Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ Ｃｏｎｃｅｐｔ）。这种观点认为，顾客可
以接受任何买得到和买得起的产品，因而企业的主要任务就是努
力提高生产效率，扩大生产规模，降低产品成本。

２ 产品观点（Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｃｏｎｃｅｐｔ）。是一种与生产观点类似的
经营思想，它认为，只要产品质量好、别具特色，就一定能够获
得经营成功。因此，企业应持续地改进产品重量。

３ 推销观点 （Ｓｅｌｌｉｎｇ Ｃｏｎｃｅｐｔ）。这种观点认为，顾客不会
主动购买企业的产品，而是要通过卖方的销售刺激，才被诱导着
采取购买行动。因此，企业只要对已生产出来的产品进行大力推
销，就能增加销量，获得利润。

应该指出，前三种经营思想尽管各有侧重，但总的来看，都
是以企业自身为出发点，属于“以产定销”的范畴。

４ 营销观点（Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｃｏｎｃｅｐｔ）。按照这种观点，企业应
以顾客需求为中心，在满足顾客需求的基础上实现利润。贯彻营
销观点有三个基本要求：（１）以顾客需求为中心，努力满足顾客
需求；（２）进行整体营销活动（Ｉｎｔｅｇｒａｔｅｄ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ），即综合运
用产品、价格、渠道、促销等营销因素，同时使企业的营销、生
产、财务、人事等部门协调一致，共同满足顾客要求；（３）从
长远看，通过满足顾客需求来实现利润，是企业的最终目标。

营销观点的产生代表着企业经营思想的一次根本性变革。它
要求企业从“以产定销”转变为“以销定产”或“以需定产”，
即生产和经营顾客需要产品，并在此基础上实现利润。

５ 社会营销观点 （Ｓｏｃｉｅｔａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｃｏｎｃｅｐｔ）。该观点认
为，企业应在满足顾客需求的同时，兼顾整个社会的利益。只有
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这样，才能获得经营的成功。
社会营销观点是营销观点的进一步发展。营销观点认为只要

满足顾客需求就能经营成功，但社会营销观点认为，只满足顾客
需求还是不够的，因为不少企业在满足顾客需求的同时，损害了
整个社会中其他公众和团体的利益，如造成了资源浪费、环境污
染等社会弊端，结果引起整个社会的不满和谴责，败坏了企业的
声誉和形象，最终导致经营失败。所以，按照社会营销观点，企
业如欲获得长期的成功，除满足顾客需求外，还应兼顾整个社会
的利益。

二、购买者行为分析
这时重点介绍三个问题：一是营销学中有关市场的概念，二

是消费者购买行为分析，三是集团购买行为。

（一）有关市场的概念
１ 市场。营销学中市场的概念不同于日常生活中和其他学

科中市场的概念。营销学认为，市场就是顾客，包括现实顾客和
潜在顾客。具体来说，市场由三要素构成：人口、购买力和购买
愿望。只有当三要素同时具备时，企业才拥有市场，或者说拥有
顾客。

２ 消费品市场和工业用品市场。在营销学中，产品被分为
两大类：一类是消费品 （Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｇｏｏｄｓ），一类是工业用品
（Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｇｏｏｄｓ）。消费品是指个人和家庭为了生活消费而购买
的产品。工业用品是指组织和团体为营利和营业而购买的产品。
由此看来，营销学是依据产品的购买者及其购买意图，而不是根
据产品的属性来对产品进行分类的。例如，棉花被某人买回做棉
衣或被褥、用于个人消费时就是消费品，而被工厂买去纺纱织布
时是工业用品。营销学之所以根据购买者的不同来划分产品，是
因为个人、家庭的购买行为与集团购买行为有着很大差异。也就
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是说，由个人和家庭构成的消费品市场（或称消费者市场），不
同于组织和团体构成的工业用品市场。企业在针对两类不同市场
进行营销活动时，应制定不同的策略。

（二）消费者购买行为
消费者的购买行为取决于他们的需要和欲望，而他们的需求

和欲望以至消费习惯和行为是在许多因素的影响下形成的，主要
包括文化因素、社会因素、个人因素、心理因素等。在这四类因
素中，文化因素的影响最为深远，它影响到社会的各个阶层和家
庭，进而影响到每个人及其心理过程。下面简要介绍影响消费者
购买行为的主要因素：

１ 文化因素。营销学认为，文化背景不同，消费者的需求
及购买习惯也不同。每一种文化群体内又包含若干亚文化群，如
民族群体、宗教群体、种族群体、地区群体等。不同的亚文化群
体，也会导致消费者行为的差异。营销者在选择目标市场和制定
营销方案时，必须注意文化差异以及由其导致的消费者行为的差
异。

２ 社会因素。营销学认为，与消费者发生直接、间接关系
的其他个人或群体，如家庭、亲友、同事、邻居、所在组织、社
会名流等，都将对消费者的购买行为发生程度不同的影响。其中
家庭的影响最大。营销者应善于利用消费者的社会联系来对其购
买行为发生影响。

３ 个人因素。在社会、文化诸因素都相同的情况下，每个
消费者的行为仍会有很大差异，这是由于年龄、职业、收入、个
性和生活方式等个人因素的不同而造成的。

４ 心理因素。消费者的购买决策还要受到某些心理过程的
影响，其中比较重要的是动机 （Ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ）形成过程。在这方
面。美国心理学家马斯洛（Ａ  Ｍａｓｌｏｗ）的动机形成理论（又称
为“需求层次论”）有一定参考价值。他认为：第一，动机取决
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于需求，只有未满足的需求才引起行为动机；第二，需求是由低
到高分成层次的，只有当较低层次的需求得到满足后，较高层次
的需求才会出现并要求得到满足。在这两个前提下，马斯洛将人
类需求按由低到高的顺序分成五层，即生理需求 （衣、食、
住）、安全需求（人身安全、健康保护）、社会需求（社交活动、
归属感、友谊、爱情）、自尊需求（得到社会尊重和承认，自尊
心满足）和自我实现需求（自我潜能极度发挥，追求理想的实
现）。

（三）集团购买行为
这里所指的 “集团”，主要包括生产者、中间商和政府部

门。在此，我们只研究生产者市场与消费者市场相比所表现出的
特点。

１ 购买者数目少。
２ 购买规模大。
３ 地理位置比较集中。
４ 派生需求。生产企业对工业用品的需求是由消费者对消

费品的需求派生（或引伸）出来的。
５ 需求弹性小。需求弹性是指需求量对价格变动的敏感程

度。相对于消费品而言，工业用品的需求弹性较小。
６ 专业化购买。企业的采购工作一般由内行的专业人员担

任。
７ 理性购买。即受个人感情因素影响较小，冲动性购买行

为较少。

三、市场细分与目标营销
任何一个市场，都有为数众多、分布广泛的购买者，并且由

于各种因素的影响，他们有着不同的需要和欲望，对此，任何一
个企业，即使是大企业，也不可能全面予以满足。因此，企业应
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按照一定的标准对市场进行细分，然后再选择出对本企业最有吸
引力的部分市场 （即子市场） 作为自己为之服务的目标市场，
实行目标营销。

（一）市场细分（Ｍａｒｋｅｔ Ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ）
市场细分，就是指企业按照某种标准将市场上的顾客划分成

若干个顾客群，每一个顾客群构成一个子市场，不同子市场之
间，需求存在着明显差别。市场细分是选择目标市场的基础。

对企业来说，市场细分的作用至少表现在如下几个方面：
１ 有利于企业发掘新的市场机会。通过市场细分，企业可

以了解到哪些顾客有哪些未满足的需求，这些都是企业的新的市
场机会。

２ 有利于企业针对目标市场制定适当的营销方案，使产品、
价格、渠道、促销等策略更加适合目标市场的特点。

３ 有利于企业扬长避短，获得竞争优势。
消费品市场细分与工业用品市场细分的方法有所不同。消费

品市场细分中常用的标准主要有人口统计因素（如年龄、职业、
教育、性别、种族、宗教）、社会经济因素 （如社会阶层、收
入）、地理因素（如国际、国内、南方、北方、城市、农村，沿
海、内地）、心理因素（如性格、生活方式、态度）和行为因素
（如追求的利益、购买方式、购买频率）等。工业用品市场细分
的常见标准有地理位置、用户性质（如生产企业、中间商、政
府部门）、用户规模 （如大、中、小）、用户要求 （如经济型、
质量型、方便型）和购买方式（如购买频率、支付方式）等。

（二）目标营销（Ｔａｒｇｅｔ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）
所谓目标营销，是指企业在市场细分基础上，选择一个或若

干个子市场作为目标市场，并相应地制定营销策略的过程。
企业的目标营销策略有三种：
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１ 无差异营销策略。企业经过调研，认为没有必要把整个
市场划分成若干子市场，而是要把整个市场作为目标市场，用一
种标准化的营销组合策略，努力吸引更多顾客。这是一种求同存
异的营销策略，旨在通过大规模的生产和经营，产生规模经济效
益，使成本保持在最低水平。但由于营销策略缺乏针对性，可能
要丧失许多市场机会。

２ 差异性营销策略。企业经过市场细分，认为可以把全部
或多数子市场作为目标市场，并为不同的子市场设计不同的营销
组合方案。这种策略针对性强，能扩大企业总销售额。但由于产
品、分销渠道、广告宣传等因素的多样化，生产和营销成本地相
应增加。

３ 集中性营销策略。经过市场细分，企业决定放弃大部分
子市场，而只选择一个或少数几个子市场作为目标市场。资源有
限的中、小型企业多采用这一策略。其目标不是在整个大市场上
占有较小的市场份额，而是在一个或几个较小的市场上占有较大
的、甚至是领先的市场份额。该策略的优点是适应了企业资源有
限这一特点，可以集中力量向某一特定子市场提供最佳服务。生
产和营销的集中性，使企业经营成本得以降低。这种策略的缺点
是风险较大。如果目标市场突然变化，如价格猛跌，购买者兴趣
转移，或突然出现强有力的竞争者，企业就可能陷入困境。

四、营销组合决策之一：产品决策
企业在选定目标市场之后，下一步工作就是制定具体的营销

组合决策。所谓营销组合（Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍｉｘ），是指企业可以控制
的各种营销因素的综合运用。这些因素主要包括产品、渠道、定
价和促销。这里重点介绍营销组合决策之一：产品决策。

（一）整体产品概念（Ｔｏｔａｌ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｃｏｎｃｅｐｔ）
按照传统的理解，产品是指有形的物体，但现代营销学是从
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顾客需求角度来给产品下定义的，认为产品是指能够满足顾客需
求的一切有形的物体和无形的利益，这就是整体产品概念。具体
来说，整体产品由三部分构成：一是核心产品（Ｃｏｒｅ Ｐｒｏｄｕｃｔ）。
即顾客购买某种产品所希望得到的根本利益；二是有形产品
（Ｔａｎｇｉｂｌｅ Ｐｒｏｄｕｃｔ），即产品的实体，如外观、款式、包装、牌号、
质量、特色等；三是附加产品（Ａｕｇｍｅｎｔｅｄ Ｐｒｏｄｕｃｔ），即顾客需要
得到的附加利益，如售后服务、保证、信贷、交货等。譬如，顾
客购买一台电视机，他希望得到的根本利益是清楚地收看电视节
目，愉快地度过业余时间（核心产品）；为达此目的，他要考虑电
视机的外观、牌子、规格、质量等（有形产品）；此外，他还需要
得到保修、调试、送货、信贷等利益（附加产品）。企业应努力满
足其各种需求，即向其提供整体产品，从而获得更多利润。

（二）产品生命周期（Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｌｉｆｅ Ｃｙｃｌｅ）
产品生命周期是指产品的市场寿命，即一种新产品从开始进

入市场到被市场淘汰的整个过程。典型的产品生命周期可分为四
个显著阶段，即介绍期、增长期、成熟期和衰退期。产品生命周
期的不同阶段，在销售额、市场需求和竞争等方面具有不同特
征，企业应相应地采取不同的营销策略。

（三）产品决策的其他方面
１ 包装策略。包装的作用主要表现在保护商品和促进销售

两个方面。为了保护商品，在确定包装策略时应考虑运输距离的
长短、装卸次数的多少及气候条件等。为了促进销售，应使包装
在大小、成本、文字及图示、色彩的运用等方面，符合目标市场
国家的偏好、习俗和法律规定。

２ 牌号和商标。牌号 （Ｂｒａｎｄ） 可以是一个名字、一个名
词、一种符号、一种标记，也可以是上述四种形式的组合，其作
用是使本产品与其他产品区别开来。商标（Ｔｒａｄｅｍａｒｋ）是一个
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法律术语，是经合法注册的名字、名词、符号或标记，其专用权
受法律保护，别人不得侵犯使用。

３ 保证与服务。所谓保证，即保证顾客得到购买本企业产
品而应该得到的利益。包退、包修、包换就是典型的保证措施。
保证的目的在于增强顾客对产品的信心，减少风险感。所谓服
务，是指企业通过说明、调试、检修、换件、培训等方式来保证
产品发挥功能，使顾客需求得到充分满足。保证和服务都是顾客
所需要的，是企业提供的整体产品中一部分。

五、营销组合决策之二：分销渠道决策
分销渠道（Ｃｈａｎｎｅｌ ｏｆ Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ）又称为营销渠道 （Ｍａｒ

ｋｅｔｉｎｇ Ｃｈａｎｎｅｌ），指的是产品从生产者到达最终用户所经历的各
种环节和途径。出口贸易中的分销渠道主要由出口商、进口商以
及进口国的批发商、零售商等一系列中间机构组成。分销渠道的
主要功能和任务包括：市场调研、促进销售、联系业务、编配分
装、洽谈生意、实体储运、资金融通、承担风险等。

企业的分销渠道决策主要包括下述几方面：第一，渠道长度
决策；第二，渠道宽度决策；第三，渠道成员的选择和激励。

（一）渠道长度决策
渠道的长度是指中间商层次的多少。最短的渠道可使产品从

生产者直接抵达最终用户；最长的渠道则要经过出口商、进口
商、批发商、零售商等诸多层次，才能使产品抵达最终用户。在
上述两个极端之间，还因层次的多寡而存在着长短各异的多种渠
道。出口企业应根据产品特点、市场状况和企业自身条件等因素
来决定渠道的长短。

１ 产品特点。一般来说，技术性强的产品，需要较多售前、
售后服务的产品，保鲜要求高的产品等，都需要较短的渠道；而
单价低、标准化的日用品需要长渠道。
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２ 市场状况。顾客数量少，而且在地理上比较集中时，宜
用短渠道：反之，则宜用长渠道。此外还要考虑市场所在国的渠
道结构，如日本的渠道一般较长，美国的渠道则较短。

３ 企业自身条件。企业规模大，自己拥有一定规模的推销
力量，使用的渠道一般较短；反之，企业规模小，有必要使用较
多的中间商，其渠道则较长。此外，渠道长短还取决于企业的经
营意图、业务人员素质、国家政策法规的限制等因素。

（二）渠道宽度决策
渠道宽度决策是指企业在某一市场上并列地使用多少中间商

的决策。例如，某公司打算在某国选择中间商作为公司在该国的
代理商或经销商，究竟应指定几家中间商？多一些好还是少一些
好？这种决策就是渠道宽度决策。企业在制定渠道宽度决策时面
临着三种选择：

１ 广泛分销 （Ｉｎｔｅｎｓｉｖｅ Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ），又称为密集性分销。
即使用尽可能多的中间商从事产品的分销，使渠道尽可能加宽。
价格低、购买频率高的日用消费品，工业用品中的标准件、通用
小工具等，多采用这种分销方式。其优点是市场履盖面广泛，潜
在顾客有较多机会接触到产品。缺点是中间商的经营积极性较
低，责任心差。

２ 独家分销（Ｅｘｃｌｕｓｉｖｅ Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ）。在一定地区、一定时
间内只选择一家中间商经销或代理，授予对方独家经营权。这是
最窄的一种分销渠道形式。生产和经营名牌、高档消费品和技术
性较强、价格较高的工业用品的企业多采用这一形式。这种做法
的优点在于：中间商经营积极性高，责任心强。缺点是市场覆盖
面相对较窄，而且有一定风险，如该中间商经营能力差或出现意
外情况，将会影响到出口企业开拓该国市场的整个计划。

３ 选择性分销（Ｓｅｌｅｃｔｉｖｅ Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ）。即在市场上选择部
分中间商经营本企业产品。这是介于上述两个极端之间的一种中
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间形式，主要适宜于消费品中的选购品，工业用品中的零部件和
一些机器、设备等，经营其他产品的企业亦可选用这一做法。因
此，这一做法适用面较广，如中间商选择得当，可以兼得上述两
种形式的优点。

（三）渠道成员的选择和激励
１ 渠道成员的选择。这里所说的渠道成员即中间商。渠道

成员的好坏直接关系到企业整个营销活动的成败。一般来说，对
渠道成员的选择标准应包括：（１）历史长短、声誉好坏、资产
和利润状况；（２）经营目标和经营范围；（３）业务人员的素质；
（４）未来的销售增长潜力；（５）合作态度；（６）市场履盖面大
小；（７）顾客属于什么类型、购买力大小和需求特点等。

２ 渠道成员的激励。如何调动国外中间商的经营积极性？
常见的措施包括：（１）降低卖给中间商的价格，使其更有利可
图；（２）授予中间商独家权或优先权；（３）为中间商培训推销
人员和服务人员；（４）合作广告，即请中间商做广告，由出口
企业资助；（５）合作调研，即请中间商进行市场调研，由出口
企业资助；（６）向中间商提供信贷援助；（７）互购，既向中间
商销售产品，又向其购买产品。

应该指出，上述诸法均能程度不同地调动中间商的积极性，
但需要企业花费代价。因此，企业在使用之前，应进行利弊权
衡。

六、营销组合决策之三：定价决策
这里重点介绍企业定价的三种基本方法：即成本导向定价

法、市场导向定价法和竞争导向定价法。

（一）成本导向定价法
企业定价的主要依据是成本。在这一类定价方法中，最常用
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的是成本加成定价法（Ｃｏｓｔ － ｐｌｕｓ Ｐｒｉｃｉｎｇ），即在产品成本之上
再加一定比例的利润，构成产品价格。成本导向定价法是一种保
本经营的做法。当定价人员对市场需求及竞争等有关信息了解不
多时，可采用这一方法。

（二）市场导向定价法
市场导向定价法又称需求导向定价法，指企业定价的主要依

据是顾客的需求强度，即顾客可以接受的价格，而不是产品成
本。按照这种方法，企业应首先分析国际市场上的供求关系，估
算出最终用户可以接受什么价格，然后从中减去中间商利润、关
税、运保费等，从而反推出产品的出厂价格（或 ＦＯＢ 价格）。如
果该价高于成本，则对出口企业十分有利。若低于成本，则需企
业综合考虑各种因素，决定是否出口。一般说来，市场导向定价
法要比成本导向定价法好得多，更符合现代营销观念，但需要企
业掌握很多信息，而获得这些信息也需要代价。

（三）竞争导向定价法
该方法要求企业在定价时主要以竞争对手的价格为依据。这

种定价法主要适宜于下述几种情况：（１）企业在某一时期的经营
目标就是击败某个或某些竞争对手；（２）企业刚刚进入某一市
场，对如何定价尚无主见；（３）企业经营的是大宗性商品，定价
时只需随行就市。

七、营销组合决策之四：促销决策
促销是促进销售 （Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ）的简称，其含义为：将企业

及其产品的信息传递给目标市场，旨在扩大销售，提高企业声
誉。促销的实质是企业与购买者之间的信息传递。

企业促销的方法主要有四种：广告、人员推销、营业推广和
公共关系。这四种方式的组合与搭配称为促销组合 （Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ
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Ｍｉｘ）。

（一）广告（Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ）
广告是由特定广告主以付费方式对于构想、产品或劳务的非

人员介绍及推广。广告的基本功能是传播企业及产品的信息，扩
大市场，促成交易。企业的广告决策主要有：确定广告目标、决
定广告信息、选择广告媒介以及评估广告效果。这里只简要介绍
确定广告目标和选择广告媒介两项重要决策。

１ 广告目标的确定。按照不同的广告目标，可将广告分为
通知广告、劝说广告和提示广告三种。（１）通知广告。这种广告
主要适用于产品生命周期中的介绍期，其内容主要是介绍一种新
产品的问世，说明该产品的用途，目标是为了促使初步需求的产
生。（２）劝说广告。当产品处于增长期时，顾客对某一类产品有
需求，但尚未形成偏好，企业此时应做劝说广告，其目标是劝导
顾客买自己的产品，突出宣传本企业产品优越于其他产品之处，
使顾客形成牌号偏好。（３）提示广告。这种广告适用于产品的成
熟期，广告的目标是提示顾客在何时、何地购买。

２ 广告媒介的选择。广告媒介的种类很多，主要包括报纸、
电视、直接邮寄、广播、杂志、户外广告等。企业在选择广告媒
介时，应了解各种媒介的特点，并考虑目标顾客的习好、产品种
类、广告信息、媒介成本因素。

（二）人员推销（Ｐｅｒｓｏｎａｌ Ｓｅｌｌｉｎｇ）
人员推销是指企业派出专职或兼职的推销人员，直接向潜在

买主进行的推销活动。其特点是：双方可直接对话，进行信息的
双向沟通；直接观察顾客的态度和反应，及时调整推销策略；可
促使买卖双方从单纯的买卖关系发展到建立个人友谊，进而保持
长期的业务关系。

１ 人员推销的目标。各类企业的人员推销目标都有所不同，
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但归纳起来，大致有以下几个：（１）发现并培养新顾客；（２）将
产品及企业的信息传递给顾客；（３）推销产品。包括接近顾客，
介绍产品，回答顾客意见以及达成交易；（４）提供服务；（５）进
行市场调研，搜集市场情报；（６）分配产品，即当产品短缺时，
分析并评估各类顾客，然后向企业提出如何分配短缺产品的建
议。

２ 推销的主要步骤。在众多的推销理论中，应用最广泛的
是“公式化推销”理论。该理论将推销过程分成七个不同阶段：
（１）发掘。即找出潜在顾客。（２）事先准备。在走出去推销之
前，推销人员应具备三类基本知识：一是产品知识———本企业产
品特点及用途等；二是顾客知识———包括潜在顾客的个人情况，
所在企业的情况等；三是竞争者知识———竞争对手的产品特点、
竞争能力、竞争手段等。在此阶段还要选择最佳的接近顾客方式
和访问时间。（３）接近。即开始面对面交谈。此时推销人员头脑
里要有三个主要目标：一是给对方一个好印象；二是验证在预备
阶段得到的全部情况；三是为后面的谈话做好准备。（４）介绍。
这是推销过程的中心。任何产品都可以用某种方法进行介绍，甚
至那些无形产品（如保险业务），都可以用一些图形、小册子等
形式加以说明。介绍可通过顾客的多种感官传达给顾客，其中视
觉是最重要的一个，因为在顾客所接收的全部印象中，视觉印象
占比重最大。在介绍产品时应着重说明产品可给顾客带来什么好
处。（５）应付异议。推销人员应随时准备应付否定意见。一个有
经验的推销员应具有与持不同意见者洽谈的技巧，随时有准备对
付否定意见的适当措辞和论据。（６）成交。即推销人员要求对方
定货购买阶段。（７）事后跟踪。推销人员应认真执行订单或合同
中所保证的条件，诸如交货期等，必要时可进行跟踪访问，其直
接目的在于了解买主是否对自己的购买感到满意，发现并解决可
能产生的各种问题，表示推销人员的诚意和关心，促使顾客作出
对企业有利的购后行为。
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（三）营业推广（Ｓａｌｅｓ Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ）
营业推广是指能够迅速刺激需求，鼓励购买的各种促销形

式。企业营业推广的目标主要有三类：一是针对消费者的，二是
针对中间商的，三是针对企业推销人员的。

营业推广的形式有许多，主要包括：样品、代价券、有奖销
售、附送礼品、交易印花、现场示范、竞赛、交易折扣、津贴、
展销会等。企业在选用上述诸方式时，应特别注意各国的法律限
制和商业习俗。

（四）公共关系（Ｐｕｂｌｉｃ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓ）
公共关系是指企业为搞好与公众的关系而采用的策略和技

术。但公共关系与广告、人员推销等是有区别的：后者是直接的
促销手段，而前者的直接目的是改善公众形象，建立良好的公众
舆论，只是一种间接的促销手段。

企业的公共关系工作一般可采用下列手段：首先，搜集信
息，了解公众需求。其次，进行企业形象分析。即分析企业在公
众心目中的形象和地位，判断企业的种种行为是否符合公众利
益。第三，根据形象分析结果，调整企业行为，改善企业形象。
第四，通过宣传报道（Ｐｕｂｌｉｃｉｔｙ）等手段，传播对企业有利的信
息。第五，加强与市场所在国的政府部门，特别是立法部门的联
系，促使其制定对企业有利的政策和法规。第六，扩大社会交
往，加强社会联系。例如，可举办新技术、新产品介绍会、展示
会和研讨会，还可对文化、体育、卫生、福利等公共事业进行赞
助等。通过这些活动建立与社会各界的良好关系，赢得公众对企
业进而对产品的信任和好感，从而使企业行为既符合公众利益，
又符合企业的长远利益。

八、市场营销调研
信息是决策的基础。在复杂多变的国际市场上，企业要作出
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正确的决策，必须依赖充分、及时、准确的信息，而营销调研
（Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ）就是企业对与市场营销有关的数据资料进
行系统搜集、整理、分析和说明的过程。这里简要介绍营销调研
的步骤。

（一）确定问题及调研目标
在此阶段，调研人员应首先确定营销中存在的问题，然后再

确定为解决这些问题应达到的营销调研目标。

（二）制定调研计划
在这一阶段，先要明确营销决策需要哪些信息，然后再计划

如何有效地搜集到这些信息。
调研人员搜集资料的方法主要有两种：即案头调研 （Ｄｅｓｋ

Ｒｅｓｅａｒｃｈ）和实地调研 （Ｆｉｅｌｄ Ｒｅｓｅａｒｃｈ）。案头调研又称二手资
料调研，就是对现成资料 （通常是已经发表过的） 进行搜集、
整理和分析的过程。二手资料主要有两个来源：一是内部资料，
二是外部资料。内部资料包括企业现存的各种数据，如企业历年
销售额、利润状况，主要竞争者的销售额、利润状况以及有关市
场的各种数据等。外部资料主要是政府的各种出版物，公共出版
的各种报刊、书籍，各种行业协会、咨询公司、信息中心、国际
经贸组织提供的有关数据等。一般来说，调研人员可以比较迅
速、便宜地得到二手资料，但有时仅靠二手资料不能满足决策者
对信息的需要，还需要通过实地调研搜集一手资料。所谓实地调
研，就是指调研人员通过发放问卷、面谈、电话调查等方式搜
集、整理并分析原始资料的过程。

（三）执行调研计划
执行调研计划主要包括搜集、处理和分析信息等工作，也就

是案头调研或实地调研的实际执行过程。该过程可由企业内部的
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调研人员完成，亦可委托企业外部 （包括国外）的调研公司或
咨询公司完成。

（四）解释并报告调研结果
调研的最后一步是对调研结果作出解释，得出结论，并向营

销决策部门提交调研报告，供决策者参考。
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