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   90 年代以来，我国企业
的跨 国经 营有 了较快 的发展 。

截至 1997 年 ，我 国企 业 累 计

的境 外 直 接 投 资 达 60 亿 美

元 ，境外 分支机构 达 5 000 多

家 ，跨 国经营的市场扩展 到近

140 个 国家 和地 区 ，跨 国经 营

的行业 也 从单 一 的 贸易 拓 宽

到整 个 三 大 产业 。随着 跨 国

经营的发展，我国企业的国际
营销开 始从传 统 的 出 口营 销

进入跨国营销的新领域。  
    所谓跨 国营销 ，就是跨 国

经营企业的市场营销。跨国
营销与 出 口营销（出 口经营企

业 的市场 营销）都属于 国际营

销 ，都 是 企 业 国际化 的产 物 ，

但两者 所 对 应 的 国际化 发 展

阶段 和 利 益 背 景 不 同。 出 口

营销是 商 品 国际化 阶段 的 国

际营销 ，而跨 国营销是 资本 国

际化和 生 产 国际化 阶段 的 国

际营销 。跨 国营销与出 口营销都是为 了利用

国际经济 中的 比较优势（或 区位优势 ）获取 比

较利益 ，但 出 口营 销 利 用 的是母 国（或 出 口

国）的 比较优势 ，而跨 国营销利用 的是东道 国

（或投资 目标 国）的 比较 优 势 ，即两者 国际化

的利益背景不 同。

    由于所对应 的国际化发展 阶段 和利益背

景不 同 ，跨 国营销 必 然具 有 不 同于 出 口营销

的特点 。跨 国营销在营销 内容 、营销性 质 、营

销行业 、营销环境 、营销文化 、营销组合 、营销

关 系和营销者 国籍等八个方 面都具有不 同于

出 口营销 的特点 ，现分述 如下 ：

一 、 要 素 营 销

    出 口营销进 入东 道 国 的是 产 品 ，而跨 国

营销进入东道 国的是用 以生产 产 品 的要 素 ，

即资本 和技 术 、管理 、劳 动 力 等非 资本

要素 。出 口营销是产 品 的国际营销 ，而

跨 国营销 是要 素 的 国 际 营销 。跨 国营

销者要 向东道 国推销 自己的产 品 ，首先

要 向东道 国推销用 以生产产 品的要 素 。

跨 国营销 者 在 东 道 国要 素 市 场 的成 功

是它在东道 国产 品市场成功 的基础 。

    我 国华 润集 团在 香 港 商 业 市 场 的

成功 ，很大程 度上归 因于华润集 团在香

港要素（股 票 和房地 产 ）市场 上 营销 操

作 的成功 。例 如 ，1986 年 以来 ，华 润 集

团将资本 注入华 创公 司和五丰行公 司 ，

让这两家公 司在香港股市上市 ，通 过发

行 股票 、配 股 和 扩 股 等 股 市 营 销 的操

作 ，吸收 了大 量 的港 资（如 五 丰行 公 司

仅发行新 股 就 吸 收 了 6 亿 多港 元 ），增

强 了这两 家公 司在香 港 商业 市 场 的竞

争实力和商誉形象 ，从而促进 了它们在

香港 的产 品（包 括 服务 ）营销 。华 润集

团正是靠 要 素 营销 的办 法 带 动 和促 进

了 产 品 的 营 销 。

二 、 整 体 营 销

          如 上 所 述 ，跨 国 营 销 是 要 素 的 国 际

营销 ，是 向东道 国推 销企 业 的 资本 、技术 、管

理 、劳动力等要素 ，而推销企业 的要素就是推

销企业本身 。因为企业是各种生产要素相互

联 系而形成 的整体 ，个 别生产 要素 的价 值 只

有在企业整 体 中才 能体 现 。因此 ，东 道 国是

否接受一家外 国企业 的资本 或非 资本 要素 ，

通 常取决于东道 国对这家外 国企业 的整体评

价 。如果说 ，出 口营销 向东 道 国推 销 的仅仅

是企业 的一 个 局部 ，即产 品 ，那 么 ，跨 国营销

的东道 国推销 的是企业 的整体 。出 口营销是

企业对东道 国市场局部 的进入 ，是局部营销 ，

而跨 国 营销 是 企 业 对 东 道 国市 场 整 体 的进

入 ，是整体营销 。整体 营销 的出现 ，也说 明现

代 国际市场竞 争 的激 烈 ，国际化企 业单 靠 出



口营销这样 的局部 营销 已很难形 成大 的 国际

市场竞争力 ，而 只有 像跨 国营销 这样 整 体 地

或全面地进 入 国际市 场 ，才 能形 成 较 大 的竞

争力 。整体 营销战略 已成 为一 种重要 的跨 国

营销战略。

    现在 ，国内外跨 国经 营 者越 来 越 重 视 公

司形象（CI）设计 ，而 CI设 计 就是 一 种整 体 营

销策划 ，美 国《幸 福 》杂 志所 排 名 的 1 300 家

跨 国公 司中 ，约有 66% 开展 了 CI 设计 。近年

来 ，我 国联想 集 团 、中国 国际旅 行 社 、中 国 国

际航空公 司 、北 京全 聚德 集 团等跨 国经 营企

业 ，也把 CI设计作为一项跨 国营销 战略加 以

实施 。如全聚德集 团的 CI 设 计 规 定 ：其 分 布

在五大洲 的 50 多家 连锁 店 必 须 达 到企 业 形

象 的“六个 统 一 ”，即质 量标 准 、服 务 规 范 、企

业标识 、员工着装 、建筑装 修 和餐具用具 的统

一 。“六个统一”增强 了全 聚德集 团在 国际 市

场上的整 体 形 象 和 整 体 营 销 力 。CI 设 计 在

跨 国营销 中普 遍 地推广 ，体 现 了整 体 营 销 是

跨 国营销 的特点 。

          三 、 多 元 化 营 销

    出 口营销往 往是 单 一 化 营销 ，即 出 口营

销往往只进 入东道 国一个 或极 少 数 行 业 ，因

为出 口营销是 产 品营销 ，产 品有 一定 的专业

性 ，产 品营销要 多元 化 比较 困难 。跨 国营销

是要 素 营销 ，要素（尤 其是 资本 ）能适 用 于 多

种不同的行业 ，因而跨 国营销 进 入 东 道 国后

往往从原来 的主业逐渐 向其 他行 业拓展或渗

透 ，容易形成 多元化 营销 的模式 。

    日本索 尼公 司和松下公 司原来在美 国营

销的行业市 场是 电子市 场 ，但 后 来 它们 先 后

通过要素营销 即收购美 国哥 伦 比亚影 片公 司

和美 国音乐公司 ，进 入 了美 国的娱乐业市场 ，

从而在美 国形成 了多元化 营销格 局 。现在许

多跨 国公 司都很重视利用要素营销来 发展在

东道 国的多元化市场 。我 国不少跨 国经 营企

业也很 重 视 多元 化 营 销 。如 中 远 集 团 在 香

港 、日本 和美 国等地 的多元化 营销是 ：以远洋

运输 为主市场 ，向贸易 、能源 、金融保 险 、信息

科技 、劳务输 出 、旅游酒店 和码 头建设等领域

拓展 。多元化营销 已成为跨 国营销 的一个显

著 的特点 。

          四 、 属 地 化 营 销

    出 口营销 的产地 在母 国 ，其 背景 是 为 了

利用母 国的 比较 优 势 ，因而 受母 国的影 响较

大 ，带有母 国导 向的特点 ；而跨 国营销 的产地

在东道 国 ，其 背景 是 为 了利 用 东道 国 的 比较

优 势 ，因而受东道 国的影 响较 大 ，带有东道 国

导 向的特点 。因此 ，出 口营销是母 国化 营销 ，

而跨 国营销是属 地化 营销 。属 地 化（又 称 当

地化或本地化 ）营销 ，就是跨 国经 营企业完全

或尽可 能 地 像 东 道 国 当地 企 业 那 样 开 展 营

销 ，以便更好地融入 当地市场 。

    属地化 战略 已成为许 多跨 国公 司的经 营

战略或营销 战略 。如美 国保 洁（P&G）公 司在

中国的属地化战略包 括 ：  （1）在 中国生产 所

需原料 、设 备 和 服 务 全 部 或 尽 量 在 中 国 购

买 ；  （2）产 品质 量不仅 采用 GMP 国际标 准 ，

还参照 中 国轻 工 业 管 理 部 门颁 布 的质 量 标

准 ；  （3）与 中国 的批 发 、零 售 商合作 ，深 入

到 中国的商业 渠 道 ；（4）支 持 中 国的再 就业

工程 ；（5）支持 中 国 当地 的教 育 、体 育 、市 政

建设 、环保 和残 疾人 事 业 。我 国一 些 企 业 在

跨 国营销 中也 开始重 视 属 地 化 战略 ，如 中 国

土木工程公 司在香 港推 行 属地 化 经 营方 针 ，

其 内容有采用香港 品质管理局颁 布的工 程质

量标准和尽 量雇 佣 当地 员 工 ，以便 利 用 他们

熟悉 当地市场 的优 势等 。属地化 已成为跨 国

营销 的普遍趋势 。

          五 、 跨 文 化 营 销

    出 口营销是母 国化 营销 ，从文化层 面看 ，

就是 以母 国文 化 为 中心 的 国际 营销 ，而跨 国



营销是属地化 营销 ，从 文化层 面看 ，就是母 国

文化融入东道 国文化 的国际营销 。出 口营销

是让东道 国市 场接 受 出 口国 的文 化 ，而 跨 国

营销是在适应 和吸收东道 国文化 的过程 中使

母 国文化逐渐地融入其 中。出 口营销是单 向

的文化输 出 ；而跨 国营销是双 向的文化沟通 ，

是不 同文化兼容并蓄 的跨 文化 营销 。

    跨文化营销 已经为越来越 多 的跨 国公 司

所重视 。如一家机构调查 了进 入 中国的跨 国

公 司的成 功 经验 后 指 出 ，“理 解 中 国文化 ”是

跨国公 司进 入 中 国 的“战 略 要 素 之 一 ”。例

如 ，法 国轩尼诗公 司在 中国的成功 ，一个重要

因素就是重视文化 沟通和实行跨 文化 营销 战

略 。我 国企业在跨 国营销 中也开 始重视跨 文

化营销 的问题 。如深圳大 明火锅 连锁 店开到

日本后 ，一方 面通 过 火锅 传 播 中 国 的饮 食 文

化 ，让 日本消费者品尝 正宗 的 中国菜 ，另 一方

面十分重视 日本 的风 俗 民情 ，注意 适 应 和 吸

收 日本 文 化 。 比如 ，该 店 将 一 道 名 叫“六 月

雪 ”的中国菜 ，稍加改造 ，做成 富士 山的造 型 ，

取名“富 士 积 雪 ”，很 受 日本 消 费 者 的欢 迎 。

大明火锅正是靠这样 的跨 文化 营销在 日本餐

饮市场取得 了成功 。

              六 、大 营 销

    出 口营销 是传 统 的 4P 营销 ，即 以产 品 、

定价 、渠道和 沟通促 销 为手 段 组 合 的 国 际 营

销 ，而跨 国营销 是 6P 营销 ，即 除 了 4P 外 ，又

增加 了“政 治 能 力 ”（Power）和“公 众 关 系 ”

（Public Relations）两 个 P 手 段 ，被 称 为“大 营

销” （Megamarketing ）。 出 口营 销 主 要 同 东 道

国中间商 打交 道 ，不 直接 接 触 东 道 国政 府 和

社会公众 ，而跨 国营销 由于在 东 道 国设 有 营

销机构 ，不仅要 同东道 国商界 打交道 ，而且要

同当地政府 机 构 和社 会 公 众 直 接 接 触 ，因此

跨 国营销者在 当地 的政治（活 动 ）能力 和公众

关 系直接影 响 到 营销 的成 败 。所 以 ，跨 国营

销 是一种大 营销 ，它重 视 与 东 道 国政 府 机 构

和社会公众 的关 系 。

    现在 ，世界上跨 国公 司普遍 重视大 营销

战略 ，努力通过改善与属地政府 和社会公众

的关 系来 开拓市场 。我 国一些跨 国经 营企业

也开始注意运用大 营销 战略 。如北京三里屯

联社在吉尔吉斯斯坦投 资办 的面食厂经营得

很成 功 ，拥 有 了一 个 年 销 量 达 12 000 吨 的

挂 面和方便面市场 ，一条 主要经验就是运用

大营销增强 了该厂在吉尔吉斯斯 坦 的社会形

象 ，获得 了该 国政府和 当地公众 的支持 。

            七 、合 作营 销

    出口营 销 进 入 东 道 国 的方 式 是 贸 易 方

式 ，即通过与 国外 中间商 的交 易进 入 东 道 国

市场 ，而 跨 国营 销 的进 入 方 式 ，是 非 贸 易方

式 ，即投资方式或要素合作方式 ，也就是通过

与东道 国的经 济合 作 进 入市 场 。因此 ，出 口

营销是 交 易 营 销 ，而 跨 国 营销 是 合 作 营销 。

在出 口营销 中 ，经 常表 现 出交 易关 系 的短 暂

性和不稳定性 ，而在跨 国营销 中 ，通常要求合

作关 系的持 久性 和稳定性 。

    由于跨 国营销 的这 一 特 点 ，能否 在 东道

国找到好 的合 作伙 伴 ，是 跨 国营销 成 功 的一

个关键 。一位 留美 经 济 学 者 对 34 家跨 国公

司在 中国的经 营作 过 系统 的调 研 ，他 概 括 在

华跨 国公 司所 实行 的 十大 战 略要 素 之 一 ，就

是“寻 找 好 的合 作 者 ”。他 指 出 ：“ 1985 年成

立 的中外合 资 惠普 公 司获 得 成 功 ，与其 中方

合作者 的合作密不可分 。而不少 公 司的失败

正与其 在 华 未 能 寻 找 到 恰 当合 作 者 直 接 有

关”。我 国跨 国经 营企业普遍重视合作 营销 ，

即重视 合作伙伴 的选择及相互关 系。如上海

服装公 司到 墨 西哥投 资办 厂 ，不 到一 年 就 开

出两条衬衫生 产线 ，不 仅 进 入 了墨西 哥 服装

市场 ，而且通过墨西哥进 入 了美 国市场 ，关键

是在墨西哥 的合 作 伙 伴 找 得好 ：这 家名 叫伊

沙克 ·萨瓦的墨西哥公 司 ，有 良好 的服装生产

经验 ，并有进 入美 国服装市场 的渠道 。



        八、 无 国 籍 化营 销

    无 国籍 化也是跨 国营销 区别 于 出 口营销

的一个特点 。出 口营销是母 国化 营销 ，而母

国化 即国籍 化 。国籍化是 出 口营销一个最显

著的特点 ，事实上 ，鲜 明的国籍标记是任何

出 口产品最重要 的营销信 息之一 。跨 国营销

恰恰相反 ：它是不强调甚 至淡化 国籍 的。跨

国营销是无 国籍化 营销 ，这一点实 际上是跨

国经营企业或跨 国公 司 内部（分工 ）国际化 的

一种外部表现 。跨 国公 司一个最 主要 的特点

是将原来表现在外部 的国 际化分工转入公 司

内部 ，也就是将 国际因素或 国籍 因素融化在

公 司内部 ，而从 外 部 看 跨 国公 司就 成 了“无

国籍”公 司 ，跨 国公 司 的产 品 就 成 了“无 国

籍”产 品 ，跨 国公 司 的 营销 就成 了“无 国籍 ”

化营销 。无 国籍 化 必 然 导致 全 球 化 ，因为 ，

既然跨 国公 司 的 国籍 因素 越 来 越 不 重要 了 ，

跨 国公 司就必然会“不顾 ”国籍地在全球 范 围

内寻求市场 ，寻求 产地 ，开发和生产无 国籍

产品。“无 国籍 ”的跨 国公 司必然会构筑一个

无 国籍 的全球市场（也称共 同市场 ），必然会

生产和销售 无 国籍 的全 球 产 品（也 称共 同产

品），而这就是 所谓 全 球 化 营销（Global Mar-
keting）。所 以 ，无 国籍 化 的跨 国营销必然是

全球化 的。

    80 年代 中期 以来 ，世 界跨 国公 司发展 的

一个主要趋 势正是无 国籍 化 营销或全球化营

销 。如美 国肯 德 基 公 司就制 定 了“全 球 化 营

销战略”，其 内容 包 括 ：（1）肯德 基 的 出发 点

是满足全 球 现代 人 快 餐 的迫 切 需 要 ；（2）肯

德基 的产品是统一化 、标 准化 的 ；（3）肯德基

的服务是统一化 、标准 化 的 ；（4）肯德基所 有

的快餐 网点 都 按 统 一 的 图纸 装 修 ； （5）肯 德

基快餐 的价位 ，无论在世界哪里 ，都与那里大

众化的购买 力相 适 应 ； （6）肯 德 基 在 世 界 各

地都通 过 特 许 专 卖 合 同 的方 式 拓 展 网点 渠

道 ；（7）肯 德 基 对 分 布 在 世 界各 地 的快 餐 店

员工都 按统一 的规范进行 服务培训 。肯德基

公 司靠 这种全球化 营销 战略在世界范 围 内培

养 了一个“肯德基共 同市场 ”。

    我 国绝 大 多数 国际化企业 目前 尚处于跨

国经营 的起 步 阶段 ，距 离 跨 国公 司那样 内部

分工 的 国际化 还 比较 远 ，因而我 国企业 的跨

国营销 目前还很难 推行“无 国籍化”或全球化

战略 ，还 很 难 拥 有 像 肯 德 基 这 样 的“全 球 市

场 ”和“全球 产 品”。尽管如此 ，我 国还是有少

数大型 的跨 国经 营企业 正在进行全球化 营销

的尝试 。例 如 ，中远 集 团正 在 尝 试集装 箱航

线 的全球 化 营销 。中远集 团不断调整分布在

全球各地 的集 装 箱 航 线 ，在全球 范 围 内优 化

营销资源 的配置 。如近年来 ，该集 团对南非 、

西非航 线 的改造 、对南美航线 的加强 ，都起到

了营销 资源全 球 化最 优配 置 的作用 ，从 而更

好地满 足 了国际集装 箱航运市场 的需求 。随

着我 国企 业 国际化水平 的提高和跨 国经 营规

模及空 间 的扩 大 ，将 有 越 来越 多 的企业 会采

取 全 球 化 营 销 战 略 。

    综上所述 ，跨 国营销 具 有 不 同于 出 口营

销 的八 大特 点 。我 国企业 的国际化进程 目前

正处在从 商 品 国际化 向资本 国际化和生产 国

际化过渡 的阶段 ，与此相适应 的是 ：我 国企业

的国际营销正在从传统 的出 口营销过渡到跨

国营销 ，为此 ，我 国企业在跨 国营销战略思想

上需要进行 以下几 方 面 的转 变 ：从 产 品 营销

转 向要素 营销 ；从局部 营销转 向整体 营销 ；从

单一化 营销 转 向多元 化 营销 ；从母 国化 营销

转 向属地 化 营销 ；从 母 国文化 营销 转 向跨 文

化营销 ；从 4P 营销转 向大 营销 ；从 交易 营销

转 向合作 营销 ；从 国籍 化 营销转 向无 国籍 化

或 全 球 化 营 销 。

      （作者单位 ：上海大学 国际商学院 ）
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