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摘 要 ：本 文 阐述 了我 国企 业 的 国 际营销现 状 ，提 出为 了扩 大 出 口，我 们 必 须重 视 市场调

    查 ，提 升我 国企业 的 国际市场 营销 能力 ，大力培 养 国际营销人 才 ，增加行 业协会 和

    政府相 关部 门的服务功 能。
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    扩大 出 口，在任何一个 国家都 离不开政府 的支持 ，同样 也离不 开企业 自身 的努力 ，离不

开 企 业 自身 的 国 际 营 销 水 平 。 提 升 国 际 营 销 水 平 ，有 利 于 扩 大 出 口 。

一 、我 国企 业 的 国 际 营 销 现 状

    1. 商 品质量档次不 高

    （1）标准化生产欠佳 ，质量 难 以保证 。中国商 品在 国际市场上档次不高 ，其 中一个重要

的原 因就是 商 品质量 问题 。在竞争激烈 、市场成熟 的国际市场上 ，质量不好 ，价格不可能高 ；

即使质量 能过关 ，花色 品种单 一 、陈 旧 ，不能适应 消费者 的需求 ，价格也不可能 高。我们痛 心

地看到 ：在 国际市场上 ，“中国制造 ”大多是 中低档商 品 ，随处 可见 ，但 不登大雅之堂 。

    中国商 品并不是所有 的都质量不好 ，而是 表现 为有 好有 坏 ，时好 时坏 。质 量 的不稳定 ，

形成 了中国商 品整体质量不好 的错觉 ，使一些 高质量 的商 品也只好 沦 落为“三 流”商 品。解

决这一 问题 的关键是运用质量管理体系 ，实行标准化生产 。 目前 ，我 国许多企业在质量管理

上做得很好 ，但仍然还有一些企业不够重视 。

    （2）科技 发展滞后 ，产 品难 以领先 。从我 国出 口商 品的结构来看 ，我 国工业 制成 品的 出

口占总 出 口的 比重 已较大 。根据外经 贸部 的资料 ，①2001 年我 国出 口商 品总额 为 2 661. 55
亿美元 ，其 中工业制成 品出 口 2 398.02 亿美元 。这 表 明我 国 已步入 工业 化 时代 ，但 这些 商

品大多数是 发达 国家转移 的技术 、设 备来生产 的 ，在 国际市 场 上大多处 于成熟 期和 衰退 期 ；

科技滞 后 ，商 品缺 乏新 颖 性 ，不 仅不 能处 于 领先 、领 跑 的地位 ，而且 还是较 晚跟 上市 场步 伐

者 ，竞争力可想而知 。正是 由于在这方面缺乏竞争力 ，中国企业只好在大路货 的“量 ”上下工

夫 ，通过低廉 的价格来达到竞 争优势 。

    科技 的落后 ，还表现在 我 国商 品屡 遭 技术 壁垒 ，使 我 国某 些商 品难 以进入 某 个 外 国市

场 。 比如欧盟对于农产品 、纺织 品 、玩具 、机 电产 品都有很 高的技术壁垒 ，对于打火机这样 的



小商品也设置技术壁垒 ，这无疑 限制 了我 国许多 商 品进入 该 市 场 。在全世界 关 税壁 垒下 降

的同时 ，非关税壁垒会 变着法地增加 。而技术壁垒 ，是 为人类 环境 、为人类健康所要求 的 ，是

为人类理解 和支持 的 ，它 的壁 垒将 越来越高 。要通 过技术 壁 垒 只有 达 到技术要 求才是 唯一

的方法 。我 国商 品的出 口 ，需要在科技含量 上狠下 工夫 。

    （3）中国特色 的商 品不多 见 。在 中国商 品众 多 的“大 路货 ”的情况 下 ，中国企业应 该 注

意市场细分 ，以特色取胜 ，大力开发具有 中国特色 的商 品 ，这是我们 的竞争优势所在 。“只有

民族 的 ，才是世界 的”。 比如说 ，中国的丝绸 、中国的中药 ，这些应该是我 国大力开发 的商 品 ，

是我们 的竞争优势之所在 。

    过去 曾是具有 中国特色 的陶瓷 ，目前在 国际市场 占优 势的是外 国商 品 ；而在我 国国内市

场上 ，高档的陶瓷制 品很多是从 国外进 口的。

    世界市场 90% 以上 的生丝和丝绸制 品来 自中国 ，中 国的丝 绸世 界 闻名 ，而 一 旦丝 绸 制

品标著着“Made in China”时 ，人们却 不愿去花很多 的钱去购买它 。令人痛心的是 ，人们愿化

较高的价钱去购买法 国 、意大利 的商 品 ，因为它们 是 著 名设 计 师设 计 的 。②中国商 品的价廉

使 艺 术 品 的“苏 绣 ”、“湘 绣 ”也 受 到 影 响 。

    中药也是 中国的特色商 品 ，但 国际市 场上 的 中药大 多来 自 日本 、韩 国等 国 ，中国所 占市

场份额很 小 ，不仅如此 ，我 国还进 口“洋 中药 ”，且进 出 口已出现逆差 。这不得不使人担心 ：中

药 还 姓“中 ”吗 ？

    我 国企业需要生产和开发 既有 中国特色的 、高质量 、高档次 的 ，又 符合 国际市场需求 的

商 品 。

    （4）品牌 。在 中国国内市场 上 ，到处 充斥着 外 国 品牌 ；而 在 国际市 场上 ，中国商 品的世

界名牌少见 。在 中国出 口商 品 中 ，2/3 以上 的商 品没有 用 自己的品牌 。而 且 同样 一个 商 品 ，

贴上 自己的商标 ，卖价低廉 ；贴上外 国定 制商 的 品牌 、商标 ，就 身价倍 增 。虽然 ，国际性 品牌

的培养需要 时间 ，但是 我 国企业要 开始加强对 品牌 的重视 ，加强对 品牌 附加值 的认识 。

    2 . 习 惯 价 格 竞 争

    （1）在 国际市场上 习惯价格 竞 争 。中国企业 习惯 于 价格 竞 争 ，是 因为 价格是 其在 国际

市场上 的竞争优势所在 。通过较低 的价格— —“薄 利”来达到“多销”。薄利多销虽然表现 了

中国人 的一种纯朴 ，一种儒商风范 ，但在 国际市场上却屡遭反倾销 。中国是世界上遭反倾销

最多 的国家 ，节能灯 、彩 电、自行车 、苹果 汁等几百种 商 品都遭 到过反倾 销 ，直接影 响我 国商

品的出 口额在百亿元 以上 。③“薄 利”未必能达到“多销”，反而影 响我 国商 品的出 口。

    （2）国内企业 哄压价格 。我 国出 口商 品的价格越来越低 ，所获利润越来越薄 ，不仅表现

了我 国企业在 国际市场 的竞争 能力 ，而且表现 了我 国 出 口商 品市场 的混 乱 。若 某商 品在 国

外某市场好销 ，国内企业则蜂拥 而 至 ，相互 杀价 ，直 至 被反倾 销 或 自我 限价销售 为止 。这种

出 口市场的无序 ，影 响 了我 国商 品的 国际竞争力 ，影响 了我 国商 品的 出 口。

    （3）缺乏“高质高价”、“特质特价”。我 国出 口商 品 以低价著称 ，低 价不仅 与我 国商 品的

大众化有关 ，而且与定价策略本 身有关 。我 国出 口商 品缺乏“高质高价”，“特质特价”。习惯

性的低价 ，使外 国消费者只愿 以较低 的价格 ，购买 中国的优质产品。“高质”而不“高价”，“特

质”而不“特价”，就不能鼓励“高质”、“特质”商 品的生产和 出 口，不利于长远竞争力 的培养 。

    3. 渠道不畅 ，有 实力的中间商不 多  我 国企业 为 了出 口，自始 至终都 很注意 培 养 与

经销商的关 系 ，但有实力 的中间商还 不多 ，我 国商 品进入 国外 大型百货 商 店 的也不 多 ，还需



要 我 国 企 业 努 力 。

    营销渠道 ，不仅包括对外 销售 的国别及 经销商 ，而且应该包括从 经销商到消费者手 中的

整个 过程 。我 国企业为 了出 口，往往 只是把商 品卖 给外 国经销商换取外 汇 即可 ，经过多少 环

节 、什么渠道到达外 国消费者 手 中则很少关 心 ，这是一种 营销上 的短期行为 。

    我 国企业应从满足消 费者 的需求 出发 ，培养长期 、稳定 的销售渠道 。

    4. 促销乏力  任何企业 都会把促销费用与利润进行 比较 ，考虑促 销 的必要性 。我 国

企业 的促销 乏力 ，除了与我 国企业 的经济实力有关 、与我 国企业对 国际市场 的熟悉程度有关

之外 ，还与我 国企业 的国际市场营销 的其 他 策 略有 关 。 由于 产 品的大众 化 、价格 的低定位 、

渠道 的不通 畅 ，而促销又需要外汇 ，我 国出 口企业 的促销 当然就很乏力 。

                    二 、 国 外 企 业 的 成 功 经验

    国外 企业成功 的经验很多 ，比如 ：

     （1） 日本 的商 品在 国际市场上很受欢迎 ，首先得益于它的质量优 ，性能好 ；得益 于 50 年

代 后 日本 企 业 对 于 质 量 管 理 的 重 视 。 商 品 质 量 是 一 切 问 题 的 关 键 。

     （2）意大 利非常注意本 国名牌 商 品的保护 ，打击侵权 。在该 国提议 下 ，世 贸组 织 同意对

一些具有 传统特色 ，并只有在特定 的地理环境下才能生产 的名牌产 品给予特殊保护 ，为意大

利 挽 回 了 可 观 的 经 济 损 失 。

     （3）韩 国 注 意 将 出 口产 品 向 技 术 密 集 型 、知 识 密 集 型 转 化 。

    （4）日本注意根据各 国市场 的特殊性来制定相应 的产 品、价格 、渠道 、促 销策 略 ；美 国则

实行标 准化 的营销管理 ，在 向各 国销售商 品的同时 ，也把文化传播到其他 国家 。

    （5）西方 国家的企业在进入他 国市场时 ，非 常注意市场调查和分析 ，这也是值 得我 国企

业 学 习 的 。

                          三 、对 策 与 建 议

    根据 我 国企业 的现状 ，为 了扩大 出 口，我们 必须做到 ：

    1 . 重 视 市 场 调 查 、市 场 预 测 工 作   我 国 企 业 不 仅 在 国 内 市 场 上 不 重 视 市 场 调 查 、市 场

预测 ，而且在 国外市场上也较少注意 市场研究 。不进行市场调查 ，就难 以了解市场需求 ；不 了

解市场需求 ，就难 以制定产 品策略 ，生产 出满足消费者需求 的产 品 ；同时价格策略、渠道策略、

促销策略也无法制定。国际市场较之 国内市场更加复杂 ，多变 ，我国企业应该重视 国际市场的

调查研究 ，做好 市场调查 、市场预测工作 ，做到“有 的放矢”。只有“知己知彼”才能“百战百胜”。

    2. 尽快提升我国企 业的国际市场营销 能力  在我 国出 口的商 品 中 ，“三来 ”企业 的商

品 占有很大 的 比重 ，虽然它对于增加就业 、 激 经 济 的发 展有 着积极 的意 义 ，但 不得 不 承认

我 国企业所赚 的加工费非 常少 。中国是个 贸易大 国 ，去年进 出 口值位 居前六名 ，但绝大部分

利润却与我们这个 贸易大 国无缘 。我 国企业应该 以此为代价 ，尽快提升 国际市场营销 能力 。

    （1）提高商 品的质量和档次 。质量是 商 品的核 心 ，商 品质量档 次不 高 ，价格 策 略 、渠道

策略 、促销策略就很难发挥作 用 。价廉但“物不美”，价格优势也就不 能成为竞争优势 。要提

高我 国商 品的国际竞争能力 ，首先要从 商 品的质量 入手 ，提高我国商品的质量和档次 。



    （2）竞争优 势多元化 ，改变仅 依 赖 价格 优 势 的格 局 。我 国许 多企 业对 价格 竞争 非 常熟

悉 ，对其他竞争形 式 比较 陌生 。在 国际市 场上 尤 其 是 在 西 方 发 达 国家 的市场 上 ，经 济 因素

（价格低廉 ）虽然仍然影 响 着人 们 的购 买行 为 ，但 社 会 因素 、心理 因素对 人们 的影 响越 来 越

大 。我 国出 口企业 应该在 价格策略之外狠 下工夫 ，如开发 满足 国际市场需求的商 品 ，根据不

同国家消费者 的习惯进行促销 ，熟悉 国际市场 的销售 渠道 ，使 我 国商 品以最快 的速度到达消

费者手 中 ，使竞争优 势多元化 ，改变仅依赖价格优势 的格局 。

    （3）拓展 和疏通 营销渠道 。我 国商 品的 出 口要 大力 开发全 球 市 场 ，避免 出 口市场 大 多

集 中在欧美 的现象 。同时注意培养有实力 的 中间商 ，拓展和疏通 营销渠道 ，扩大 出 口。

    （4）注意促销 ，且 积极 运 用 其 他 营 销 创 新 。我 国天 津 自行 车 厂 ，在 布 什访 华 时 ，把“飞

鸽”牌 自行车作 为礼物送 给布什夫妇 。使“飞鸽 ”牌 自行 车 在美 国一举成 名 。形成圣诞 节 前

的抢购风 ，这给我们极大 的启示 ，我 国出 口企业要注意促销 ，且积极运用其他营销创新 手段 。

    3. 大 力培 养 国际营销人才  人才是竞 争 力 的关键 所在 ，为 了扩 大我 国商 品的 出 口，

需要大量懂 得 国际市场运 作 、熟悉 国际市场行情 的人才 。教育要 为经 济服务 ，国际市场 营销

的人才培养需要大 力加强 。当然 ，人才 的培养有 一个 周期 ，而我们不能等待 。对现有从 事对

外 贸易 的企业（包 括生产型企业 ）的相关人员进行再培训是 当务之 急 。

    国际营销人 才 的培养 ，需要 引起 国家 、社会 、企业 的重视 。

    4. 增加行 业协 会和政府相关部 门的服务功能  行业 的发展需要 规模效 益 ，中国国 内

市场虽然 很大 ，但 很多 商 品在 国内已趋于饱和（如 我 国的家 电商 品），需要在 国外寻找 市场 。

此时 ，国外市场不仅关 系到 出 口创汇 ，而且关系到本行业企业 的生存 。为 了应对 国外强有力

的竞争对手 ，扩大 出 口，行业协会 的服务 功能必须加强 。

    对国外市场 的调查 、分析 、预测 ，是进入 国外市 场 首先 要 做 的工 作 。到 国外市场上 去调

查 ，对于我 国企业来说不仅不 习惯 ，而且单个企业 的成本 费用太 高。行业 协会对本行业 的国

内、国际市场应该 了如指掌 ，可代表本行业 的成 员进 行 市 场调查 、分析 、预测 ，有偿性 地 提供

信息咨询服务 ，指 导本行业 的成员 ，这有利于提升本行业 的竞争能力 。

    行业协会 应该是本行业利益 的代表 。当本行 业 成 员遭 到 它 国反倾 销时 ，行 业协会 应 积

极组织其成员采取应对措 施 ，有条 件 的可提供法 律服 务 ，要 作 为一 个 组 织者 、服务 者 的身份

为保护本行业成 员 的利益 而工作 。

    行业协会 还应该是一个 自律性 的组织 。当少 数企 业 违反 行 规 ，扰乱 出 口市 场 的正 常秩

序时 ，行业 协会 可对其进行惩 治性 的罚款 ，或对其停止服务（服 务 的功能越强 ，企业对行业协

会 的依赖程度越 大 ，此项措施才有效 ）。

    政府相关部 门的服务 和指导功能 同样也 不 可忽视 。 比如 ，政 府 相关部 门组 织外 商采 购

团来我国采购 ，组 织采购交易会 ，对 于我 国企业尤其是 中小企业 的出 口帮助非常大 。

    总之 ，为 了扩 大 出 口，我 国企业必须提升 自己的营销水平 。行业协会和政府相关部 门应

该 为 其 做 好 服 务 工 作 。

                                                      （作者单位 ：深圳 职业技术学院 ）
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