
新
興市場在經濟快速發展之後，消費能力不斷提

升。現在各國企業進駐新興市場，已經不再是

基於當地的低價勞工與土地，快速擴張的內需市場，

才是全球企業爭先恐後前往新興市場的主要原因。

然而，搶攻新興市場內需商機，必須對在地通路

有深入的掌握，再加上台商在新興市場所面臨的競爭

者，不再只是當地的小公司，更多是來自全球各國的

大型企業，基於競爭愈來愈激烈，台商更要掌握目標

新興市場的通路型態，才能成功跨入新興市場之門。

掌握通路 打開拓銷市場之門

「台商布局海外布局新市場，最大的困難就是

尋找通路，」雅聞總經理紀敏吉以美容保養產品為例

指出，在各大新興市場中，外商品牌林立，台商在新

新興市場通路型態差異大

因地制宜 才能出奇制勝
通路，是銷售者將產品賣到消費者手中的重要管道，所以正確的通路策略，往往是廠商成功拓展新興

市場的關鍵；有鑑於此，台商進入每一個新市場之際，都應該對當地市場通路型態有深入的掌握，然

後做出最好的通路策略，才能贏得商機。

◎撰文／劉家瑜 圖片提供／達志影像
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興市場所面對的競爭已經不可同

日而語，要在激烈的市場競爭中

勝出，成功的通路布局是關鍵。

至關重要的通路，是台商目

前拓展新興市場所面臨的最大障

礙之一。商業發展研究所研究員

戴凡真指出，目前台商在許多新

興市場都有通路布局的問題。以

中國大陸市場為例，戴凡真說，

包括服飾配件、食品飲料以及醫

療器材等領域的企業，多數面臨

尋找經銷商或代理商的困境，此

外，不少企業也面臨通路議價能

力不足的問題；在越南市場，服飾配件與家電廠商也

多面臨找不到經銷商的瓶頸；而在印尼與印度市場，

包括通訊器材、食品飲料及醫療器材業者也都遇到通

路布局障礙。

醫療器材廠康揚總經理陳英俊指出，產業不

同，通路生態就不一樣，但是，大抵上，通路模式可

分成實體通路、虛擬通路與直銷等3種模式。

當然，在目標新興市場中，實體通路是拓銷市

場最重要的關鍵；至於虛擬通路，則在少數市場快速

興起，在這些市場的通路布局，台商必須虛實並重；

另外，有些市場的直銷通路非常重要，例如，印度直

銷就不容台商忽視。

實體通路樣態多元

在各新興市場的實體通路模式上，包括中國大

陸、印度、印尼、俄羅斯或埃及的通路都有不同樣

態，台商必須掌握各市場的通路模式，才能做出正確

的通路策略。

中國大陸次級通路崛起

過去30年來，中國大陸在經濟快速成長、商業

環境持續演變之下，通路樣貌也不斷演進，目前，中

國大陸的實體通路出現兩大趨勢，分別為：

趨勢1：二、三級城市通路漸顯重要

商業發展研究院院長陳厚銘指出，現階段中國

大陸一線城市發展逐漸趨緩，而第二、三線城市則快

速演進。居家生活用品供應商多樣屋董事長潘淑真也

指出，中國大陸大型購物中心快速發展，大約有超過

2,000個購物中心正在建置，而且建置地區已經從一

級城市，擴及到二、三級城市。

有鑑於中國大陸新興市鎮不斷崛起，台商在中

國大陸的通路策略，一線城市應採取精緻行銷策略，

而二、三級城市的通路開發腳步則不容遲緩。「台商

要在中國大陸擊敗國際品牌，致勝之道就是更深入

二、三線城市，甚至於四、五線城市的通路布局也不

能慢，」戴凡真以台灣女鞋品牌達芙妮（DAPHNE）

為例指出，2012年達芙妮於大陸的門市已經達到

6,000家，範圍從一線～六線城市皆有，其通路布局

遠勝於其他國際品牌業廠商的上百家。

趨勢2：百貨公司朝連鎖業態發展

「中國大陸通路模式變革持續發展中，所以台

商在大陸市場的發展必須跟著通路樣貌改變做策略上

的調整。」潘淑真進一步指出，目前中國大陸傳統百

貨公司正朝區隔化發展，單體百貨公司逐步走向跨區

台灣不少食品商，前進印度市場時都曾面臨找不到經銷商的通路障礙。
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域連鎖百貨業態發展，台商必須掌握此一趨勢，找到

較有發展潛力的通路合作夥伴。

印度傳統商店涵蓋75%人口商機

不同於中國大陸因為鄉鎮商機湧現，進而帶動

布局次級城市通路的重要性，印度則因為都市發展存

在著高度不平衡，而有不同的通路型態。「印度城市

發展不平衡，高階商機主要分布在一級傳統都會與二

級新興市鎮，因此進行通路布局時，首重在大城市的

通路開發。」商業發展研究院行銷與消費行為研究所

研究員沈經洪說，包括德里、孟買、班加羅爾、清

奈、普納、阿美達巴、海德拉巴等大都會城市商機皆

不容小覷。

不過，在印度各大城市的通路布局中，因為印

度貧富差距甚大，因此台商要取得貧富兩端的商機，

又得進行兩極化的通路布局，商業發展研究院行銷與

消費行為研究所張益菁指出，在印度，可見大城市裡

的奢華購物中心，同時也可見到街頭巷弄的傳統雜貨

店，兩種通路有各自的消費族群，台商必須透過不同

的通路策略，同時布局高低階市場。

「目前印度傳統通路依舊強勢，而現代通路雖

然多元但發展仍不如傳統通路，」根據商業發展研究

院報告顯示，印度傳統雜貨店因為負起銷售75%印度

中下階級人口的生活必需品，所以擁有不容忽視的商

機。不過，由於印度政府已經於2012年9月決議放寬

外商在多品牌零售業的持股上限比例至51%，可以預

見包括沃爾瑪（Walmart）在內的零售大廠將可能更

深入布局印度通路市場，因此，未來印度的現代連鎖

通路可能加速發展。

在國際零售商尚未成功布局市場前，商業發展

研究院研究員曾志成分析指出，印度現代通路多為當

地本土財團所掌握，台商如果想拓展現代通路，與當

地財團結合機會較大。

目前，規模較大的台商企業如友訊科技、三陽

工業、豐泰與萬邦等大企業，因為資金與人脈充裕，

通路布局較不會有障礙，至於規模較小的中小企業，

則要慎選合作夥伴，例如，經營淨水器及蔬果洗淨等

綠能科技產品的華仕德，則藉由與印度經銷商維持良

好關係，使其在印度的經營獲得很好的績效。

印尼人生活娛樂商機都在「Mall」

不同於印度仍以傳統雜貨店為主要通路模式，

印尼的現代通路則快速發展，例如印尼大城市雅加達

隨處可見提供消費者一次購足的大型複合式購物商場

（Mall），印尼人更將「Mall」視為重要的生活娛樂

場所，因此包括量販店如家樂福也開設在Mall裡面。

台 商 在 印 尼 的 通 路 策 略 ， 除 了 掌 握 印 尼 人

「Mall」的生活型態之外，各個產業必須依照產業特

性，進行不同的通路布局。以美容保養產業來看，

曾志成指出，依照印尼消費者的關鍵接觸點（Touch 

Point），印尼美容保養的主要實體通路戰場包括百

貨專櫃、美妝小舖為主的直營店鋪、超市或量販店的

開架式銷售，另外則是醫院皮膚科的醫美特殊通路。

在這4種通路模式中，台商跨入開架式通路的障礙最

低，但因為此市場競爭激烈，故也較難獲利；反之，

美妝小舖因為建構的成本較高，因此布局難度高，但

是因為市場競爭者較少，所以也較容易獲利。

再看醫材產業，工研院IEK醫材與健康照護部門

經理張慈映分析，印尼醫材產業通路包括經銷商、

大型購物中心（Mall）是印尼人生活重要場所，因此成為企業拓
銷印尼的關鍵通路。
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大型醫院、零售藥局、醫療器

材集中市場，以及進口商與代

理商所開設的醫療器材商店，

如果台商直接與經銷商合作，

出貨折扣為35%，而大型醫院

的出貨折扣也在25%～35%之

間，如果自行開設直營店，雖

然可省下折扣，但是必須負擔

店面經營成本與行銷費用。

IEK醫療器材與健康照護

研究部分析師林怡欣指出，印

尼國土遼闊，城鄉差距甚大，

貧富不均嚴重，加上印尼種族

繁多造就不同生活型態與商業

模式，台商除了了解各個層次民眾消費需求，開發符

合當地環境的醫材產品之外，在銷售與通路方面，更

要思考如何讓當地民眾透過實際體驗與專業服務，深

入了解產品功能，讓消費者更快速滿足需求。有鑑於

此，加強與當地代理商或通路商合作，並且積極參與

當地代理商活動，培訓當地人員相關醫療服務訓練，

並實際了解當地消費者需求，提供完善的售前與售後

服務，才能贏得商機。

布局俄、土 現代通路為拓銷重點

其他目標新興市場如俄羅斯、土耳其等，其通

路發展趨勢多呈現：現代通路逐漸佔據優勢，逐漸取

代傳統通路。

俄羅斯幅員遼闊，各地方發展情形不一，因此

通路發展也呈現兩極化樣貌，一者為蘇聯時期遺留下

來的傳統通路：主要為一群極具特色的專門店、大小

商店與露天市集；另一者為進口商與經銷商所開設的

現代化連鎖超市、連鎖專賣店、大型賣場與量販店。

至於土耳其市場，因為零售市場規模持續擴

大，引來國際連鎖店、大型超商及購物中心的積極進

駐，隨著現代化通路快速湧入，土耳其傳統個人商店

與通路開始受到衝擊，現階段，當地連鎖超級市場正

走向整合與併購，擴大規模以求能與龐大的國際零售

業者競逐市場。基於土耳其通路體系正逐漸為國際大

廠所占據，台灣通路業者如聯強正加緊腳步進入市

場。根據經濟部投資業務處所提出的數據指出，目前

土耳其已經擁有至少300個購物中心，而且綜合型購

物中心還在持續擴建當中。

面對俄、土傳統通路不斷興起，台商與當地大

型通路商的合作腳步不可稍有緩慢，例如，土耳其第

一大通路商Migros Ticaret A.S，在土耳其全國69個

城市中，總共擁有567個門市，其年營業額超過57億

美元，不容小覷。

虛擬通路發展兩樣情

隨著網際網路興起，不少新興市場的虛擬通路

也逐漸興盛，包括中國大陸、埃及、越南等市場的虛

擬通路，其重要性都逐漸超越實體通路。

中國大陸電子商務商機逾10兆

隨著中國大陸虛擬通路蓬勃發展，台商布局時

必須重視網購、郵購、電視購物等非實體通路，尤其

俄羅斯現代通路快速崛起，擠壓到原本興盛的傳統商店，有鑑於此，台商拓銷市場應該加強
與大型零售通路商的合作。
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電子商務的重要性正與日俱增，根據拓墣產業研究所

預估，包括B2B、B2C、線上旅遊在內，2013年中國

大陸電子商務市場規模將達到10兆元人民幣產值。

有鑑於此，台商進駐中國大陸市場應該善用中

國電子商務平台。但是，在眾多商務平台中，台商經

常陷入不知道如何選擇平台的疑慮。對此，拓墣產業

研究所產業顧問中心李永健指出，未來中國電子商務

市場將走向強者更強的局面，前五大平台業者為B2B

的「阿里巴巴」及其B2C體系的「淘寶網」，以及京

東商城、亞馬遜中國、蘇寧易購與騰訊電商等。

越南電子商務後續可期

過去10年，越南在政府大力推動電子商務之

下，上網人口快速增加，根據駐胡志明市台北經濟文

化辦事處商務組的資料顯示，目前越南有超過1/3的

人使用網際網路，其中更有60%以上的網友表示想要

在線上購買貨品，顯示越南電子商務趨勢非常興盛。

另外，根據越南工商部針對越南3,400家企業所

做的調查顯示，高達60%的企業表示願意使用B2B電

子商務模式進行買賣，而大約有33%的企業表示，該

公司有15%的營收來自於電子商務。

就商機而言，目前越南主要線上購物產品除旅

遊服務最熱門之外，另外電子產品、行動電話、電

腦、書籍、香水等交易買賣也日益增加，整體而言，

越南電子商務交易額在2011年大約為20億美元，預

估到了2015年將達到60億美元。

陳厚銘強調，有鑑於越南電子商務正蓄勢待

發，因此台商未來要在越南擴大市場，不能忽視發展

虛擬通路的重要性。不過，目前越南電子商務活動還

面臨法律架構尚未建置完整而存在的信用問題，另外

也尚未建立消費者糾紛解決機制，這些，是台商以電

子商務布局越南市場必須注意的重點。

印度行動購物商機日漸增強

不同於中國大陸與越南虛擬通路重要性逐漸提

升，印尼因為網路普及率低，所以虛擬通路發展尚未

成熟。曾志成分析，除連網家庭少，印尼的網路購物

與電視購物等銷售管道，因為存在著信用問題，所以

難以成氣候。曾志成強調，在印尼，高達98%的零售

市場仍以實體通路為主，所以台商拓銷印尼應以發展

實體通路為重點。

至於印度雖然也因為網路普及率低，而沒有興

盛的電子商務，但是隨著印度智慧型手機用戶比例逐

漸增高，行動上網人口日益增加的趨勢下，不乏想要

使用手機購物的消費者，有鑑於此，未來印度手機購

物商機可期，是台商布局印度通路必須關注的重點。

台商虛實通路整合策略奏效

在電子商務趨勢逐漸興起的新興市場，曾志成

建議，台商在這些地區的通路策略，應該加緊腳步朝

虛實整合邁進。事實上，目前已經有不少台商採取實

體與虛擬整合的策略，例如，多樣屋以及雅聞兩家公

司在中國大陸市場的通路布局，都以虛實並進，深入

進攻市場。

多樣屋董事長潘淑真說，多樣屋在中國大陸同

時布局百貨商場、購物中心、獨立店與家居大賣場等

實體通路，另外也透過電子商務與電視購物建構虛擬

通路。在實體通路部分，目前多樣屋在全中國的200

多個城市已經近500家店，範圍涵蓋中國31個省、直

中國大陸電子商務市場走向大者恆大趨勢，而淘寶網是目前中國
大陸最大B2C電子商務平台。
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轄市與自治區，至於專賣店則與網路銷售模式相互搭

配，以求達到虛實整合的加乘效益。

雅聞董事長紀敏吉則指出，雅聞在中國大陸同

時進行3種通路策略，分別為現代百貨的實體通路、

觀光通路以及網路通路，在網路通路部分，雅聞選擇

淘寶網平台。

直銷通路搶各級市場

實體通路與虛擬通路之外，直銷往往也是企

業銷售產品的主要管道之一。例如，電腦大廠戴爾

（Dell）就廣泛利用直銷，成功拓展印度市場。

綜觀眾多新興市場，目前直銷通路最為興盛的

國家非印度莫屬。深入探究直銷之所以成為拓展印度

市場非常重要的管道，源於印度複雜的國家民族與文

化。沈經洪指出，印度雖是一個國家，但是它的方言

種類逾1千種，超過百萬人使用的語言也多達23種，

另外印度共有10大民族、28個邦、4大宗教、5個社

會經濟階層與4種消費世代，再加上區域發展不均、

貧富差距甚大，因此出現各階級消費者對產品需求差

異化大的現象。

由於各階層對價格的接受度不一樣，因此，廠

商難以利用一般店面通路就打動各種領域的消費者，

同樣的，也難以透過廣告模式，達到行銷每一個階層

客戶的行銷效益，基於上述因素，聘用龐大的直銷大

軍，是廠商成功將產品銷售到各個階層消費市場的最

佳方法，唯有一對一說服直銷，才能針對各階層消費

者進行差異化銷售。

曾志成指出，印度直銷通路聲勢不斷擴大，包

括安麗、雅芳、賀寶芙、仙妮蕾德、永久公司、聯合

利華等直銷業者，都已經進駐印度市場。其中聯合利

華的成功最為人所津津樂道，透過雇用數萬名印度農

村婦人，聯合利華在印度的分銷體系深入各個村莊，

再透過小包裝產品讓窮人也買得起，聯合利華的產品

成功銷售到印度龐大的窮人市場。

總體而言，不管是一般的實體通路，或是虛擬

通路如電子商務以及直銷，眾多目標新興市場的通路

模式差異甚大，有鑑於此，廠商拓銷時的通路策略，

必須因地制宜，才能達到事半功倍之效。■

印度高達75%為低價市場，台商拓銷可以利用價格較低的小包裝產品，取得當地消費商機。
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