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福建企业在国际市场开拓方面取得了很大成绩
,

但许多企业的国际营销观念并未真正树

立起来
。

企业开展国际营销的动力和信心不足
,

往往满足于产品走出国门
,

便撒手不管
,

是出

口
,

而不是真正的国际营销
。

本文就当前福建企业的差距
,

结合世纪之交的新形势
,

提出企业进

行国际营销的新思路
。

一
、

当前企业在国际营销方面所存在的问题

当前
,

福建企业在国际营销方面遇到了一些困难
,

动摇了企业开展国际营销的信心
。

1
.

出

口效益下降
,

一些商品如茶叶
,

出 口量增加了
,

但出 口额反而下降了
,

出现了外销不如内销
、

外

贸难做的局面
。

2
.

国际市场竞争激烈
,

我们的劳动密集型产品出口受到其他发展中国家的挑

战
,

甚至一些我们自己的企业
,

也同室操戈
、

自相残杀
。

3
.

出口 市场以发达国家和地区为主
,

但

这些国家和地区 (包括一些发展中国家和地区 )对我部分产品实行反倾销
。

当前出现的问题有客观的原因
,

也有主观的原因
。

客观上讲
,

当前处于新旧体制转轨时期
,

外销秩序较为混乱
。

一些企业受完成创汇指标
、

追求出 口业绩等行政因素的干扰
。

我们出口的

产品多为劳动密集型产品
。

出于对失业问题的关注和对国内同行业的保护
,

一些国家有行贸易

保护主义之嫌
。

但从主观上来看
,

我们的企业至少存在以下问题
: 1

.

不注重细分市场
,

主动发现

机会与潜在的需求
,

却跟风而上
,

盲目性很强
,

忽略竟争
。

2
.

短期行为严重
,

不注重外销市场的

培育与发展
。

3
.

产品低档低质
,

低价竟争
。

4
.

品牌观念不强
。

5
.

促销意识薄弱
。

6
.

售前
、

售后

服务缺乏
。

7
.

不注重与同行业企业的协调与配合
。

我们的产品出口过于集中在发达国家和地

区的同一细分市场上
,

而对欧美发达国家又存在顺差
,

难免会受到反倾销
。

从总体上来讲
,

福建企业并未跳出为现有产品寻找市场的框框
,

并未完成由生产导向向市

场导向的转变
,

产品开发 尚不能面向国际 (内 )需求
。

这里面有长期实行计划经济体制的影响
,

也有工贸分离方面的原因
。

生产企业不了解国际市场动向
,

外贸企业了解国际市场动向却无力

开发产品
。

二
、

对福建企业抓住机遇做好国际营销工作的几点建议

世纪之交
,

福建企业所面对的国际市场
,

充满了机遇和挑战
。

政府要为企业开拓国际市场

提供信息支持
,

积极为企业牵线搭桥
; 为企业公平竟争

,

而规范经营秩序
;
鼓励企业联合

,

实现

优势互补
;
支持商会独立公正地发挥作用

,

一致对外
; 引导和支持企业实现市场多元化

,

优化产

业结构和产品结构
;
加强基础设施建设

,

如推动龙赣铁路的开通
; 立足大陆

,

发展与港澳台乃至

东南亚地区的合作
。

北依 日韩
、

向欧美开放是福建的必然选择
,

企业应顺应这一趋势
,

加强自身

素质
,

开拓国际营销的新思路
。



1
.

树立市场营梢观念
。

我国长期实行计划经济
,

企业生产观念很浓
,

以致于外国人称中国没有真正的企业
,

充其

量是加工车间
。

改革开放后
,

一部分企业先后对产品质量和促销予以重视
,

但并未脱离
“
以产定

销
”

的框框
。

相当多企业跟不上需求变化的步伐
,

造成库存积压
、

亏损严重
。

这种情形也反映到

出 口上
,

福建也不例外
,

在某些方面间题还相当突出
。

如发达国家消费者早已由对产品数量的

追求
,

过渡到对生活质量的追求
,

他们喜欢节省时间的产品和服务
,

希望生活松弛些
,

对健康和

仪表更加关注
,

追求时髦与个性
。

因此
,

速溶茶
、

袋泡茶
、

休闲服
、

自然食物
、

运动和健美的器材

和服装 日益受他们的欢迎
。

而我们的出口却停留在低档廉价品上残酷竞争
,

款式陈旧
,

难以适

应大多数消费者的需求
。

在美国
,

35 美元以下的运动鞋市场几乎早已停滞
。

企业究竟为哪一层

次的人们服务
,

应根据市场
、

竞争和 自身情况合理判定
。

企业应树立市场营销观念
,

以顾客需求

为中心
,

生产适销对路的产品
。

要加强与市场的联系
,

利用各种渠道挖掘商业机会
。

2
.

合理选择市场
。

1 9 9 5 年
,

福建出口 市场的前六名为香港
、

日本
、

美国
、

德国
、

新加坡
、

英国
,

占总出口额比重

的 7 9
.

3%
。

与东盟除新加坡外
,

贸易额不大
。

拉美及其他国家微乎其微
。

这是极不相称的
。

企

业应在市场调研的基础上
,

根据 自身情况
,

决定进入哪些市场
,

并对这些市场进一步细分
,

合理

定位
,

切勿随波逐流
。

轻视发展中国家是没有道理的
。

东盟
、

拉美等工业化进程中
,

国家对机电

设备有很强的需求
,

对消费品也正在出现高档和实用的
“

需求二层化
”

市场
。

而象中东之类的原

料出口国
,

对采掘设备
、

加工设备
、

发电设 备
、

运输工具和较高档消费品也有很强的需求
。

若非

要等它们市场成熟了
,

恐怕商业机会也早已被别人占去了
。

都挤在发达 国家
,

而且都在同一细

分市场上
,

大家都在一个碗里吃饭
,

日子恐怕也未必好过
。

漠视市场
、

忽略竞争
、

盲 目生产
、

一哄

而上
、

赶浪潮等现象应予杜绝
。

福建的中小企业
,

要善于在大企业的空隙中寻找市场
,

把有限的资源集 中用在 目标市场

上
,

形成局部优势
,

发展特色产品
,

逐步发展壮大
。

厦工 Z L 系列装载机在国际享誉
,

在于它是

装载机
,

而不是轿车
。

一些有实力的大企业和外贸企业
,

可以开拓多元化市场
。

市场多元化往

往比产品多元化更有利
。

3
.

以长期发展 为目标
。

企业应首先追求产品在当地站稳脚跟
,

然后逐步扩大市场占有率
,

维护企业形象和产品形

象
,

追求长期利润
。

而福建企业大部分是中小企业
,

有进出口经营权的不多
。

产销脱节
,

经营秩

序混乱的现象部分存在
:

追求短期利润
,

做
“
一锤子买卖

” ;
为完成创汇指标

,

竞相杀价
。

许多外

贸企业不注重市场的培育与发展
,

打的是游击战
; 它们虽掌握市场情况和出口 技巧

,

但却不是

产品专家
。

要打得开
,

守得住
,

既打运动战
,

也打阵地战
,

应工 贸结合稳定与加强工贸联系
,

巩 固老顾

客
,

发展新顾客
。

( 1) 企业有能力 自营进出口的
,

可以将主要市场自营
,

而将一些小市场放给外

贸公司去做
。

尽量缩减中间销售环节
,

健全在进 口 国的分销网络
,

对名品 (如福建名茶 )可考虑

选择性分销或独家分销
,

加大对市场的渗透和开发力度
。

在所有权
、

区位和内部化三种优势具

备时
,

可考虑对外直接投资
。

( 2) 实现集团化
,

以有实力的生产企业或外贸企业为核心
,

让技术



人员进入外贸领域
,

对集团所属各企业予以指导
。

( 3) 充分发挥商会的作用
,

联手共建国外市

场
,

避免内部恶性竞争
。

另外
,

还要消除创汇指标
,

进出口 平衡应 由国家间接调控来保证
,

而不

应依靠行政命令
。

企业应在产权 明晰的基础上
,

政企分开
,

以资本运营为核心
,

以长期利润为经

营 目标
。

要有大市场营销意识
,

注意公共关系和与权力部门的关系
。

利用公共关系往往可以取得比

广告宣传更好的效果
。

许多对华 出口 或在华投资企业都重视树立公众形象
、

与政府保持良好关

系
。

如 I BM 公司曾为我国在大连的厂长培训基地赠送 了 24 台电脑
,

取得了良好效果
,

这些厂

长回单位后纷纷购买 BI M 的产品
,

因为他们已用惯了
。

我们对外出口或投资
,

一方面
,

要符合

我国政府的政策
,

争取我国政府有关部门的支持
,

另一方面
,

要与进 口国权力部门建立 良好的

关系
,

注意公众形象
。

特别是在东盟
,

当地政府对华人势力十分敏感
。

4
.

以 质取胜
,

注重柞价格竟争
。

企业应象爱惜自己的生命一样爱惜产品的质量
,

象保护自己的眼睛一样保护自己的品牌
。

( 1) 重视产品改变和升级换代
。

在进入柔性生产方式的今天
,

为满足不同顾客需求
,

产品往

往需做某些改变
,

出口 更是如此
。

而我方企业改变产品所需时间往往很长
,

新产品开发周期更

长
。 “

几十年一贯制
”
的作风该改一改了

。

以营销为核心
,

加强研究与开发
,

加快产品升级换代
,

对工艺流程加以改进
,

使之更具灵活性和效率
,

十分必要
。

( 2) 重视质量服务
。

福建企业对外出口 以有形产品为主
,

而不注重无形产品
。

在许多国家

推崇
“

一揽子交易方式
”

的今天
,

定单往往被那些能从顾客角度出发提供最完整服务的公司获

得
。

系统销售
、

重视信贷
、

运货
、

技术咨询
、

售后服务等
,

也是以质取胜的重要环节
,

可多创利润
、

多销产品
。

成套设备出口往往可带动带动服务出口
。

(3 )实施名牌战略
。

企业要创名牌
,

保名牌
,

形成拳头产品
。

我方有许多名牌产品
,

由于企

业商标意识淡薄
,

不及时注册
,

难以得到保护
。

注册商标与商品名称
、

企业名称分离
,

也给仿冒

者以可乘之机
,

影响企业长远发展
。

(4 )重视促销
。 “

好酒也怕巷子深
” ,

广告是建立品牌的一种有效手段
。 “

可 口 可乐
”

享誉全

球
,

但实验证明
,

单凭 口 味
,

多数消费者不能把它与其他可乐区分开来
。

福建产品
,

如茶叶出 口
,

少有用广告促销的
,

不能不说是一缺陷
。

5
.

走绿 色营梢之路
。

随着人们对环境问题的 日益关注
,

绿色产品风靡全球
,

往往可以卖得更高价格
;
而一些低

环境标准产品难以进入发达国家市场 (如 日本对鳗鱼等产品农药残 留量有严格规定 )
,

即使进

入
,

也难以得到中间商和消费者认同
。

企业只有提高资源利用率
,

减少污染
,

努力做到清洁生

产
,

力争取得 15 0 14 。。 o 认证
,

积极申请环境标志
,

才有望在未来世界市场中争取较大份额
。

传统的豪华精美型包装正向环保
、

简便
、

经济型包装转变
,

采用可再生材料
、

可循环使用的

包装正 日益受人们喜爱
。

我们的商品一度被国外讥为
“
一等质量

、

二等包装
、

三等价格
” ,

而今这

又是一个值得注意的方向
。
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