内容摘要

第二次世界大战以后，随着全球化的发展，各国经济联系更加紧密，跨国市场营销活动逐步成为企业开拓国际市场，应付严峻挑战进而扩大贸易的最有效手段之一，跨国营销是指为了实现公司整体目标而集中组织资源、开发国内与国外营销机会的过程。通用电气公司的前任CEO杰克•·韦尔奇曾经指出，在全球化趋势不断增强的情况下，衡量企业（业绩）成功与否的标准只有一个：国际市场占有率。

三星、现代、LG和农心这四家韩国的大型公司准确地理解跨国市场营销对一个企业的重要性，采取正确的跨国市场营销战略，在海外市场的开拓上取得了杰出的成就。三星电子通过赞助奥运会、亚运会和国际马拉松赛等世界体育盛事以及开展公益活动提高了其在全球尤其是中国的企业形象。现代公司把握2002年世界杯足球赛的机遇，宣传了自己的企业。LG公司为俄罗斯少儿癌症康复中心捐献建设资金，聘请韩国娱乐明星金喜善担任广告模特使企业形象深入公众的心目中。而农心公司以“根基尚浅”为理念，采取“成长构造”的战略，积极开拓中国市场。

基于跨国市场营销对于一个企业的长足发展有着如此重要的作用，中国国内的一些大企业欲谋求拓展海外市场，就必须吸取三星等公司的成功经验，采取适合企业本身的跨国市场营销战略，提高企业的形象。

关键词：  跨国市场营销战略  体育营销  公益活动  广告  企业形象
Abstract
After the Second World War, with the development of internationalization, the economic connection among countries is more inseparable. Gradually, Transnational Marketing is becoming one of the most effective methods, by which enterprises expand international markets and deal with stern challenges in order to enlarge the trade. Transnational Marketing means the course that organizing resources centralizlly and exploiting the marketing chances of interior and overseas for the sake of achieving the whole goal of the enterprise. Jack Welch, the pre-CEO of General Electronics, pointed out under the situation that the trendence of internationalization is strengthening continuously, the standard by which the success of an enterprise is judged is just the rate of the international market possession

Sam Sung. Hyundai Group, LG and Nong Sim Kellog these four Korean large-size corporations exactly comprehend the importance of Transnational Marketing to an enterprise. These four corporations adopted some proper strategies of Transnational Marketing, and as a result, all of them gain the prominent accomplishments in pioneering the overseas markets. Sam Sung improves its image over the whole world, especially in China by the way of assisting world sports activities, like Olympic Games and International Marathon Competition. At the same time, it also develop the activities of public good. Hyundai Group grasps firmly the opportunity of the 2002 ’s the Cup of World to propagate itself. LG donates its property to the Children’s Rehabilitation Center of Russia, and invites Kim Hee Sun, the most famous star of amusement in Korea, to be the model for the advertisement in China, so the image of LG impresses the consumers deeply. Nong Sim Kellog takes the view that foundation is still superficial as basic point, carries out the stragtegy of maturative construction,  and opens up the Chinese market positively.

On the basis of the importance of Transnational Marketing to the long-term development of an enterprise, the Chinese companies should assimilate the experiences from the successful corporations, like Sam Sung, LG and so on , if they want to expand the overseas markets, and take the strategies of Transnational Marketing those are pit for the company, and improve the image of company finally.
Key words:   Strategy of Transnational Marketing    Marketing of Sports
Activities of Public Good    Advertisements
Image of Enterprise
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跨国市场营销战略研究

一、跨国市场营销

（一）跨国市场营销的理念：

二战后随着国际经济关系的发展，跨国市场营销活动逐步成为企业开拓国际市场，应付严峻挑战进而扩大贸易的最有效手段之一。

跨国市场营销是指为了实现公司整体目标而集中组织资源，选择开发国内与国外营销机会的过程。跨国营销是一般国际营销发展的高级阶段，它淡化了国家的界限，模糊了本国市场和外国市场，强调各主要职能的全球分工与整合，倾向于使用标准化的策略来服务于全球的目标顾客。它的目的是满足国外市场的需求，获取合理的经济效益。

（二）跨国市场营销的作用

从企业角度来看，跨国市场营销有以下作用：
1. 企业在国外市场上往往可以获得比国内更高的利润。
2. 开拓国际市场，可以扩大销售量，降低单位成本，实现规模经济效益，价格上也有更大的灵活性。
3. 市场的多样化，多层次化往往比产品系列多样化，产品组合复杂化具有某些优势，如成本开发研制费用可能较低，也易集中精力解决产品提高和销售问题，形成整体形象。
4. 在有些情况下，国际市场竞争的激烈程度低于国内市场。如美国市场由于一般认为购买力强，市场规模大，众列强都挤身其中，其竞争的激烈程度远远高于其它国家市场。

5. 国际市场潜在需求量巨大，企业营销成功的关键在于能否准确地抓住消费需求。因此，任何国家和地区的企业都不可能置巨大的国际市场于不顾。

6. 产品在本国已处于市场生命周期的衰退期，在国际市场上的某些国家却在处于导入期或增长期，企业通过产品输出或资本输出形式开辟这类国家市场，等于大大延长了产品市场生命周期，必然充分利用和节约企业资源，取得好的经济效益。
7. 相对于出口贸易来说，国际营销还具有以下优点：
⑴ 直接在目标市场国投资产销，或在无贸易限制的等三国设厂生产，销往目标市场国。这样，可以避开关锐，配额等国际贸易壁垒；
⑵ 可以充分利用某些国家的廉价的劳动力资源和原材料，进一步降低成本，提高竞争力；
⑶ 在鼓励外资投入，限制进口的国家，还可以享受当地政府的优惠政策；
⑷ 在外国营销，更靠近市场，可以更直接，及时和准确地获得需求，竞争和技术应用等多方面的信息，从而有利于针对性更加地制订营销规划。

8. 对大多数发展中国家而言，积极进入国际市场，可以取得国内短缺的外汇，进口国内急需物资，技术和设备，同时还可充分利用机会学习国外的先进技术和管理方法。

（三）跨国市场营销的内容

跨国市场营销学内容主要包括跨国市场营销环境分为地理环境与文化环境，经济环境和政治环境及法律环境；跨国市场营销调研；跨国市场营销规划与国际市场选择；跨国市场营销策略；跨国市场营销组织和控制。

二、韩国四大知名公司的跨国市场营销战略

（一）三星电子的跨国营销战略

2003年9月29日三星电子和中国田径协会在北京希尔顿饭店举行了隆重的联合新闻发布会，三星电子正式宣布赞助2003北京国际马拉松赛，在29日的新闻发布会上三星电子大中华区总裁李相铉对记者说：“三星对体育运动的广泛支持要源于三星坚定的信念，即体育够促进个人，公司和民族之间的团结与合作，体育运动体现了社会和谐、合作、责任和牺牲的精神，三星相信这些品质在商业中同等重要。”这也是三星电子奥运会体育赞助计划中的一部分。

2004雅典奥运会第一次全球火炬传递来到北京，三星作为此次活动的赞助商之一，正在全国范围内选拔火炬传递者。2004雅典奥运火炬传递的殊荣只提供给两个TOP赞助商，作为奥运会的TOP赞助商及2004雅典奥运会传递合作伙伴，三星电子大力支持包括中国在内的2004全球奥运火炬传递活动，正在积极参与这一火炬传递的组织和动作工作，努力把奥运会的情感和精神带到曾经主办或即将主办夏季奥运会的城市，三星电子高级副总裁兼首席资讯官张一炯说：“作为2004雅典奥运会的TOP赞助商，我们感到非常自豪，奥运市场营销是我们的体育营销战略的重要组成部分，我们的体育营销战略不仅使我们能够为奥运会的成功作出贡献，同时也加了三星品牌和全球市场地位，此次我们对全球市场营销进行整合，以保证项目的各种活动和信息充分统一，这将使2004雅典奥运会成为我们赞助奥运历史上的一个具有重要意义的里程碑。”三星努力让世界各地的体育爱好者在奥运会前以及奥运会期间，能够有机会分享奥林匹克精神，体验令人激动人心的奥运时刻，同时进一步加强公司担负社会责任的企业公民形象，以及致力于促进世界友谊的承诺。

多年以来，三星电子一直致力于支持中国的发展，并采取通过与中国的合作达到双赢的市场战略，三星电子凭借其强烈的社会责任感，一直积极努力他履行着公司的职责，力求为社会发展出贡献。为此，三星电子在中国支持并参与了各种体育赞助，文化艺术以及学术和教育等社会活动。从赞助1990年北京亚运会，到赞助2000年悉尼奥运会中国体育代表团，从80年代初到21世纪的现在，无不显示出三星电子对中国体育事业的热衷与永不疲惫的支持。如今，体育市场营销已经成为三星市场营销策略的重点，三星电子以此来提高公司的品牌知名度，创建卓越的公司声誉。

作为知名的大型企业集团，三量深知建立良好的企业形象，对于提高公司的品牌知名度有关不可忽视的重要作用。多年来，三星公司一直重视体育市场的营销除了支持中国的体育事业外，三星还努力赞助世界体育盛事，以提高其全球形象，打开全球市场。如：1986年汉城亚运会，1988年汉城奥运会，1994年广岛亚运会，1996年亚特兰大奥运会期间的亚特兰大展示会，1998年曼谷亚运会，1998年长野冬季奥运会（全球合作伙伴），2000年悉尼奥运会（全球合作伙伴），2002年盐城冬季奥运会（全球合作伙伴），2002年釜山亚运会，2003年赞助第22届世界大学生运动会，2004年雅典奥运会无线通信赞助商，2006年都灵冬奥会的合作伙伴，2008年北京奥运会全球合作伙伴。

除了体育市场，三星还在中国积极开展公益活动，从另一个角度来提高企业的形象。2000年开始与中央电视台合作开辟“三星智力快车”智力竞赛栏目，旨在培养和开发青少年的智力。三星电子在中国许多大学都建立了奖学金。从1998年开始，三星电子连续4年向清华大学捐赠3400万美金；从2004年开始，三星电子陆续向中国的17所重点大学每年捐赠10万到15万美元。三星电子为中国贫困地区及遭受自然灾害的地区捐款，每年将售额的一部分捐赠给贫困大学生。三星电子资助中国青少年到韩国大学进行学习，资助中韩两国学生进行交流互访。

（二）现代公司的跨国营销战略

作为韩国最大的汽车厂商，现代公司和三星公司一样，善于利用体育盛事来提高企业形象，拓宽企业产品销路。2002年世界杯足球赛就为现代公司提供了在全球树立形象的难得机遇，现代公司以本次世界杯官方赞助商的名义，在全球范围内组织了名为Goodwill Ball Road Show & Hyundai Football world championships的足球推广活动，本次活动中，现代公司展示了三款具有代表性的新车型，制作了一直径4.5米的巨型足球，并现场组织签名活动。

据了解，韩国现代公司于2000年在中国设立了“现代•起亚中国本部”，开始筹划进入中国市场。从2001年下半年开始，现代公司加强了在中国的宣传活动，同时加紧与中国汽车业的合作。目前现代除了有江苏悦达、安徽瑞冈项目之外地，还与北京汽车工业控股有限责任公司签约了轿车合资项目。由此，不难预测，现代公司将会占领中国更多的汽车市场。

（三）LG公司的跨国营销战略

韩国LG公司是一家知名的大型企业集团，其经营领域包括电子、化工、保险、金融等多个行业。LG公司营销的成功与其正确的营销策略息息相关，和三星、现代一样，LG在开拓国外市场时，通过开展积极主动的公共关系，提高企业形象赢得了较大市场。例如：2003年LG电子与中国足协就赞助一月底在中国举行的“四国女足锦标赛”签订了合同，成为本次大会的冠名赞助商。大赛期间，LG电子与中国球迷啦啦队一起支援现场助威，还举办助威时装展，公开募集展和入场券广告宣传等多种促销活动。同年12月10日，LG电子通过俄罗斯驻韩大使馆，向俄罗斯儿童财团计划建在海参古巴的俄罗斯少儿癌症康复中心捐献了10万美元的建设基金。2003年10月，为了解LG电子的海外市场，LG电子工会代表团访问了CIS地区，地工会代表团了解到LG深受俄罗斯国民喜爱并被选为国民品牌时，为了向俄罗斯消费者表示谢意而筹集了本次捐款，这一行动，无疑惑又为LG形象作了一次宣传。

除了赞助体育运动，进行公益活动外，LG公司还利用“名人效应”拓展自己的消费群。目前，LG电子与金喜善就中国地区CF模特事定签订了合同，到2005年4月，金喜善将作为LG空调、冰箱、洗衣机等白色家电产品的广告模特，亮相于多种媒体。LG电子之所以选金喜善做其广告模特，目的在于充分利用日益高涨的“韩流”，将金喜善的人物形象和LG的高端产品形象融为一体。

　（四）农心公司的跨国营销战略

农心成立于1966年，是目前全球最大的方便面生产商，其产品销往全球90多个国家和地区，在全球占有15%的份额，在韩国本土市场占有率更是高达66.2%除方便面外，农心旗下还有韩国最大的连锁超市“农心街”生产通讯工具的NDS公司，世界级包装生产公司栗村化学，泰耕农产，农心engineering等6大公司，实力相当雄厚。从90年代中期开始，农心就已经逐渐渗入中国消费市场。据有关资料显示，在上海，沈阳和青岛，农心均已安营扎寨。其中，农心集团1995年就与台湾宜兴食品工业株式会社合资成立了上海农心旺旺食品有限公司，这是农心集团在海外的首家工厂，当时农心初来乍到，其与台湾宜兰合作的本意是希望利用宜兰在中国内地的销售通路，以迅速打开局面，但由于理念上的原因，双方合作并不愉快，1998年7月，农心集团收购台湾宜兰在上海农心旺旺食品有限公司的股份，更名为上海农心食品有限公司，同年9月正式生产及销售农心辛拉面为主的方便食品。随后，农心集团又投资2300万美元建立了沈阳农心投资1500万美元组建了青岛农心，农心集团在中国的经营者对自身的市场位置有着清醒的认识，客观而又准确地提出了农心的理论与战略，根基尚浅，埋头“成长构造”。在重庆北京、成都、青岛和广州的农心事务所最显眼的地方挂的是由农心集团会长辛春浩题写的经营指针——“成长构造”四个大字——这是农心在中国的本年度经营指针，意即今年的工作重点是完善布局健全网络。而在2001年，农心的经营指针则是“轻敌必败”，意思是“不要轻视顶新和统一”。

成都工厂即将动工兴建，但农心高层对该工厂的投资规模，产能以及预期的市场占有率等细节，均不予透露。唯有一点可以肯定的是，农心成才厂的规模将比其他三个厂更大技术也更先进。而且农心将依托成才厂实现口味本地化，这一点至关重要，这将是征战西南的农心手中的一把利剑，想当年，顶新和统一也无不是靠此而打下江山。

5月8日，农心还在重庆签下了10辆车身广告协议，正如麦德龙进入重庆后破例向普通市民开放一样，农心也开始改变其只做DM广告（商业信函广告）的策略，这意味着农心的新一轮进攻开始了。

三、结论与启示

第二次世界大战以后，国际经济关系出现了新的特点，世界经济中最显著的变化之一，就是企业经济活动国际化，各国之间相互依赖日益向深度和广度发展，封闭状态下的经济已不利于发展和进步，可以说，当今世界已是开放的世界。尤其是20世纪80年代以来，世界经济发生了全面而深刻的变化，发达资本主义国家进入低速度增长时期，社会主义国家正在进行全面的经济体制改革和经济结构的调整，国际经济联系愈加密切，企业内外部营销环境也发生了很大变化。新技术革命对国际市场产生了重大影响；贸易保护主义愈演愈烈；地区经济一体化进程加快；世界经济在变化中向多极化发展；国际贸易大幅度发展并形成新竞争格局。世界各国参与国际经济活动的程度都大大提高了，企业国际化趋势更加明显，各国企业纷纷把注意力转达向海外市场寻找新的自下而上环境与机会。在这种背景下，国际市场营销活动逐步成为企业开拓国际市场，应付严峻挑战进而扩大贸易的最有效手段之一。

“在20世纪90年代，全球化已经成为不容忽视的现实，衡量企业（业绩）成功与否的标准只有一个：国际市场占有率。成功的企业通常依靠在全球各地找到市场而获胜”。通用电气公司的前任CEO杰克•韦尔奇（Jack Welch）这样说道。随着生产力的发展，世界经济一体化进程的加快，市场不再是某一个国家的内部市场，顾客也不再是某一个国家的内部消费者，所有的一切都是世界的，是没有国界的。所以企业只有在世界市场上取得成功，才能算得上是真正的成功。《财富》杂志以营业收入为标准排序的2001年前500家最大的服务和制造公司中，日本电话电报公司中，日本电话电报公司（NTT）虽然具有最高的市场价值，但其营业收入却排在第16位，利润则排在第129们。一个国家市场吸纳着全世界市场约为25%的产品和服务，由此可以考虑到，蓁75%的市场存在于美国之外。对日本公司来说，尽管其本国市场的美元价值在西方国家排在第二，仅次于美国，但日本以外的市场要占世界市场潜量的85%。因此，志向全球，谋求更大的发展和发展最大的潜能才是根本：“不能抓住全球机遇的公司可能最终会丧失其国内的市场，因为更强更具竞争力的全球竞争者会将他们挤出跑道。”

三星、现代、LG和农心作为韩国的大型公司，涉及了很多市场，其在中国乃至全球都有相当不销的业绩，究其原因是多方面的，如雄厚的资金实力，科学的管理制度，正确的领导决策等等，但不难发现，正确的市场营销战略尤其是正确的跨国市场营销战略对它们的成功有关决定性的作用。无论是赞助体育运动，开展公益活动还是利用娱乐明星作广告，企业的目的只有一个，就是创建企业在公众心中的良好形象，创建企业品牌，拓展企业产品的消费市场，众所周知，企业的品牌效应是企业常胜不改的基石。只有通过品牌效应，培养企业自己的“忠诚消费者”，并同时吸引新的消费者，企业才能得到长足发展。韩国这四家知名公司在海外成功拓展市场就是基于其正确的跨国市场营销战略

随着中国改革开放的深入与经济的飞速发展，中国经济与世界经济越来越紧密地联系在一起。一些中国国内的知名企业也开始开拓海外市场。以期企业能得到长足发展。如海尔集团就是其中的领头雁。如今，海尔集团已在美国等多个国家和地区设立了分公司，也占领了一定的消费市场，但是与三星，LG等相比还有相当大的差距，海尔在跨国市场营销战略上应向这些韩国公司学习，采用正确的跨国市场营销战略，提高企业知名度，树立良好的的企业形象，促进企业的长足发展。
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