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，TCL集团黯然公布预亏公告，而在一片萧条中，TTE公司

（TCL和汤姆逊合资企业）在新兴市场上取得的成绩是TCL

不多的亮点之一。TCL集团第三季度财报就指出，相比欧洲

和北美市场彩电业务的惨淡，“新兴市场及策略性OEM 业务

的销量取得令人鼓舞的成绩。” TCL集团李东生曾坦率承认

，TCL目前的困境，系TTE、TA （TCL和阿尔卡特的合资企

业）公司处于整合期，协同效应尚未充分发挥的原因。众所

周知，TTE、TA是TCL国际化，特别是进军欧美市场的重要

举措，但这两家合资公司如今却成为TCL最重要的亏损大户

。 有心载花花不开，而TCL组建的另一支国际团队却悄无声

息地进军海外新兴市场。 TCL集团股份有限公司副总裁兼海

外事业本部总裁易春雨带领的团队，已在欧美之外的国家和

地区（即新兴市场）建立了16个子公司，4个合作性质的子公

司。根据内部预计，2005年TCL新兴市场的销售数量已达到80

亿人民币，几占国内市场的三分之二，同时其利润率远高于

国内家电水平。据透露，新兴市场的利润率达到5%-7%（而

国内通常在1%左右），此外TCL全球新增销量的50-60%以上

都来自于新兴市场。 所有这一切，都让易春雨率领的海外事

业本部显得越发突出。 越南模式 身材微胖，头发日渐稀少的

易春雨，却扎了一个小马尾辫，这或许正凸现了其不拘一格

的性格，他也毫不掩饰本性中略带激进的特点。 易春雨

是TCL聘任的第一个博士，据说李东生招聘时曾问他，“你



（加入TCL）要什么条件？” “不要什么条件，就想创业！

你这里有什么事情可做？做什么都可以。”易认真回答。 “

其实TCL的跨国并购并非一时冲动，更不是一蹴而就。”易

春雨说。当1999年李东生决心进行海外扩张时，易春雨以其

持久的激情、充沛的体力、注重研究的特点，进入李东生视

野。其时一场东南亚金融风暴把TCL的转口贸易计划击碎

，TCL集团决定寻找国际化出路。 而易春雨也正是在这个时

候就任国际业务部部长，TCL适应性经营的国际化故事从此

开始。 1998年，TCL集团决定先从临国越南开始，一年

后TCL并没在当地打开局面。于是国内便出现了不同意见，

有人说“越南太小，太乱，在那儿差不多有一年了，也没有

什么结果，要退。”有人说，“要做就上美国做，别从越南

做。”还有人说，“要不要慢点儿，慢死不了人，快会死人

，先在越南设个代表处，看看再说。” 回忆当时的处境，易

春雨显得很孤单，但他同时又很固执，“我相信自己的判断

，虽然没人给我压力，我当场承诺：给我6个月，我就能搞定

。” 6个月以后，越南市场真的起来了，也就是到越南的18个

月，TCL实现了赢利。至今越南已经成了目前TCL在全球市

场上利润贡献率最高的分公司。虽然这个市场的胜利不是致

关重要的、但是却具备战略性的意义。在越南模式成功后，

易春雨迅速将其经验复制到东南亚各国。目前TCL在东南亚

、俄罗斯、独联体、澳大利亚、南非、巴西、阿根廷等地的

模式都沿用了当时在越南开拓出的模式。 而正是在这些竞争

并不充分、市场潜力巨大的新兴市场，为TCL创造了巨额营

收和利润，与TCL在欧美发达地区的举步唯艰形成极大反差

。 虽然TCL进军越南，事后已证明是步好棋。但如今的易春



雨，却多少有些后怕。当时东南亚金融风暴后，三星、LG等

公司纷纷收缩，推出越南市场，而越南政府为了挽留各个跨

国公司的投资，采取了各种优惠政策。“否则在这些国家建

立合资公司是不可想象的繁琐和复杂”，易春雨说道，同

时TCL也充分利用了市场上留下的空间。“如果当时不是激

进，不是提前进入越南这个市场，就可能失去很多机会。所

以激进也不见得是错误。” 一直在研究毛泽东的易春雨认为

，“当初红军在抗日时只有5万左右，当时国民党的部队300

多万。他当时就预言3年以后，中国将有翻天覆地的变化，因

为他不看趋势，看潮流。而电视过去是欧美国家的领域，再

后来是韩国公司的江山，将来是中国人的市场，这是潮流。

看好这个潮流，就不会有错。” 适应性的经营能力 在开拓海

外市场上，来自中国的TCL会遇到很多更多的苦难。在相当

长的历史阶段，国外消费者对中国制造的理解就是廉价，

“made in China”意味着比其他商品要低至少三分之一的价

格。即使在新兴市场，也存在这样的认识。而与此相反，他

们对日本产品的向往几乎是顶礼膜拜，是一种宗教式的崇拜

。 而在过去的边境贸易中，由于很多中国商人不计后果赚了

很多不义之财，这使得TCL等国内厂商更加陷入困局。

当TCL开始提出和越南、俄罗斯当地的渠道商合作时，往往

他们提出的第一个条件就是“价格要低”，比其他国家的产

品都要低，而且比当地品牌也要低。 康佳香港公司的前副总

林先生也表示：“他们印象中中国人的产品就是低质低价,最

为可怕的是他们的主流媒体都是这么描述中国的。” 要在异

国拓展市场，首先就得扭转对中国产品乃至对中国人的印象

。同时还要拓展自己的品牌，和渠道商讨价还价，这些都



是TCL需面对的难题。 同时，由于中国的特殊国情，资本积

累不够，但产品却过剩，人才和品牌的积累都远远不是发达

国家的对手。如何利用自己手头上现有的资源去开拓国际市

场，是一个全新的领域，并没有现成的理论可以学习。 用易

春雨的话来说，“这是个全新的工作，前无古人”。 而他们

的工作，就是要从无人走过的荆棘中摸索出一条路来，创造

出中国企业国际化中的战略、谋略以及其规律性的理论。 由

于国内不可能提供大规模的投资来在海外设置工厂，TCL就

找当地的合作伙伴，在印尼他们居然说服了一个化妆品生产

商来生产电视。在俄罗斯，为了避免受生产商的控制，他们

更是找了三四个生产商来一起合作。 就这样，没有钱做后盾

，他们就当地解决，没有大量的广告投入，他们就发挥一线

员工的积极性，当起自己公司的活广告。 100Test 下载频道开

通，各类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


