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原文

https://www.100test.com/kao_ti2020/289/2021_2022_2006_E8_90_

A5_E9_94_80_c123_289348.htm 在中国市场2006年的营销中，

预期国际跨国公司在系统性优势继续保持的前提下会在本土

化营销战术方面有所拓展，中国本土公司重视营销推广策略

的既定模式变化不大，以下五个方面特别值得观察： 其一，

企业组织营销，属于高热领域。 以社会责任和国际化为契机

的组织营销非常强劲，中国企业的决策者们会投入更多的钱

去推销和树立企业的形象，而不只是产品的品牌。 作为WTO

过渡期结束最为重要的一年，已经进入和即将进入中国的跨

国公司也将会加大对企业在中国社会的形象塑造的投入。但

是比较而言，国际公司的组织营销行动的慈善色彩还是明显

强于中国企业，中国企业的组织营销则有比较明显的功利色

彩。 其二，细碎的市场营销，属于中低热领域。 中国市场已

进入深度细分时代，这意味着厂商需要更加清楚地认识到，

无论耐用消费品还是快速消费品，需要界定出更为细碎微小

的目标消费者市场，而整体的市场规模来源于这些细碎市场

的高效拼合，相应地这一发展需要厂商发展出更为丰富的品

类与产品品牌，并设计出更为精细的分类营销4P要素。 2006

年这将仍然是一部份有潜力的企业的营销操作模式而不是主

流大企业的操作模式，因此深度细分会为更多人所知，但是

实践者相对还是比较少。但是实践者将显著地拥有在商业表

现方面的业绩。 其三，营销导向的研发模式，属于中热领域

。 在政府宏观面的自主创新政策驱动和企业微观面的竞争考

虑之下，研发创新口号在2006年达到一个高潮。而营销导向



的研发模式，将基于用户需求的产品概念研发、持续的产品

测试、基于实验性市场投放反馈基础上进行产品改进，作为

研发流程中的关键环节，使得研发不再是与营销平行甚至高

于营销的一个环节，同时研发部门中也需要出现更多既懂技

术也了解市场并与营销部门紧密协同工作的营销工程师。 

在2006年的实践中，大部分的企业主要从加强创新投入的方

面去强调，比较跨国公司的营销导向的创新管理模式，中国

企业对于创新管理革新的重要性的意识将主要限于一部分前

卫型企业。 其四，大众娱乐化营销，属于普热领域。 在“超

级女声”效应之下，2006年的各类媒体将热追热做各类特异

性的大众娱乐秀，这不仅创造了大量有影响力的活动媒体，

同时也将产生大量草根英雄。 这不仅是媒体的有效营销活动

，也将为企业的产品和品牌传播提供大量新鲜平台。但是没

有一个活动再产生如同“超级女声”一般的效应，注意力将

为众多的活动分散。相比较而言，运动营销的声浪随着奥运

的临近，将会达到新高。 其五，直接的跨国在地营销，属于

低热范畴。 走出去的中国企业要能适度掌控陌生的海外市场

，这意味着中国公司需要在营销研究及营运环境研究、寻找

营销合作伙伴、培养营销人才、设计稳健的市场策略、展开

实验性市场营销行动、实现品牌本土化方面有相当的投入，

在这些方面的实际进步才真正标志着源自中国的跨国企业在

面向国际市场的渗透方面趋于成熟。 预计只有少数企业有这

方面的投入计划和实践，2006年将是一个显著的突破之年。
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