
第十五章

全球行銷的組織與控制
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圖 15-1   出口部門的組織結構
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圖 15-2   國際事業部的組織結構



區域管理中心
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圖 15-3   區域管理中心的組織結構



全球產品事業部
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圖 15-4   全球產品事業部結構



矩陣結構的組織型態
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圖 15-5   矩陣結構的組織型態



全球網絡
具有特別的
資源與能耐

在全球各個獨立單位
之間進行零組件、產
品、資源、人才與資
訊的大量流動

在一種共享決策的環境中來進
行協調與合作的複雜程序圖 15-6   全球網路



結構的階段模式

全球矩陣
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事業部結構

區域結構

發展途徑

國際事業部

圖 15-7   結構的階段模式
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影響全球行銷組織設計的因素

外部因素外部因素 內部因素內部因素

1.競爭的壓力 1.國際業務的比重

6.地理距離 6.彈性的需求

2.環境變遷的速度 2.產品的多樣化

3.國際市場的多樣化 3.全球競爭邏緝的多寡

4.區域的貿易聯盟 4.資源的承諾水準

5.顧客的特性 5.人力資源

7.政府的規範 7.公司的目標



選擇組織結構的指導原則

體認到企業不對稱的需要

民主是必要的

共同的願景是很重要的

需要三種專家的配合

將總部移往海外，並不能解決問題

全球
業務

職
能

國
家



全球行銷的衝突解決方式

讓地主國的行銷人員
來負責當地的品牌與
行銷預算

雖然地主國的行銷人員
對於全球性或區域性的
品牌沒有太多決策權力
，但是對於地主國當地
品牌的行銷計畫則應負
完全的責任，他們對於
地主國當地各個品牌之
間和各項作業之間的預
算分配都應該能夠完全
掌握。



全球行銷的衝突解決方式

邀請各地主國的行銷
人員來參與新產品的
開發工作

身處領導市場的行銷人
員對於新產品開發和測
試的意見往往特別重要
，因此跨國公司在新產
品發開上不能沒有這些
人員的參與。一些市場
或技術為主的產品，也
應該特別重視各地主國
行銷人員的意見。



全球行銷的衝突解決方式

在全球團隊中也應讓
某些地主國的行銷人
員來擔任領導的角色

為了提升彼此的互信和
改善全球行銷計畫的執
行效果，應該偶爾讓某
地主國的行銷人員負責
某一全球性品牌，或是
至少擔當全球行銷計畫
中某個環節的主要角色
。



全球行銷的衝突解決方式

某地主國的行銷人員
應該國際輪調

國際輪調可以提供母國
的全球行銷人員一些新
的觀點，同時國際輪調
也可以培養各地主國行
銷人員未來更上一層樓
的能力。



全球行銷的衝突解決方式

讓各地主國的行銷人
員來參與全球行銷策
略的規劃

若是各地主國的行銷人
員也能參與全球行銷策
略的規劃，代表著地主
國對於此行銷計畫的背
書，將能提高各地主國
對於全球行銷計畫的支
持。



全球行銷的整合機制

非正式的協調

協調委員會 協調人員



協調的層次

集
權
程
度

非正式的合作

協調機制

中央協調

中央控制

國家自主

中央指揮



全球行銷控制程序

評估差距並採取修正行動

比較標準與實際績效間差異

衡量實際的全球行銷績效

建立全球行銷績效標準



全球行銷控制的基本模式

採取修正行動採取修正行動 修正全球行銷
績效標準

修正全球行銷
績效標準

績效與標準
的差距是否在
容忍範圍內

績效與標準
的差距是否在
容忍範圍內

是否找到
差距的原因

是否找到
差距的原因

績效資訊來源績效資訊來源 全球行銷目標全球行銷目標

衡量實際的
策略績效

衡量實際的
策略績效

建立全球行銷
績效標準

建立全球行銷
績效標準

進行比較進行比較

否

否

否

全球行銷
績效的標準是否

過於嚴苛

全球行銷
績效的標準是否

過於嚴苛

是

是

是



建立全球行銷績效標準

績效標準的明確與特
定性，必須達到何種

程度？

績效標準的挑戰性，
必須達到何種程度？



衡量實際的全球行銷績效

如何衡量？

衡量什麼？



比較標準與實際績效之間的差異

決定實際績效和標準之間可接受的變動範
圍，往往是非常重要的。

過度狹窄的區間會造成指標過度的敏感過度狹窄的區間會造成指標過度的敏感

過分寬廣的區間則失掉了控制的意義過分寬廣的區間則失掉了控制的意義



評估差距並採取修正行動

標準訂得太高或太低，
則需要修正標準。

標準不切實際

修改全球行銷計畫，或
是調整計畫執行方式。

實際績效太差



影響全球行銷控制的變數

溝通系統

資料充足與否

環境的多樣性

管理哲學

國際營運的規模 台灣研發
大陸生產



全球行銷控制的種類

機械控制：係指廣泛地運用規則與程序、從上而
下的威權、嚴格規範的書面工作說明書，以及其他
的正式方法，來防範與修正期望行為和結果的偏
差。

有機控制：強調使用彈性職權、相當鬆散的工作
說明、個人的自我控制，以及其他的非正式方法來
防範與修正偏差。



十五家跨國公司的策略控制

低 策略控制程序的正式化程度 高

高
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* Ciba-Geigy* ICI* RTZ
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