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摘　 要： 在国际竞争中，我国动漫影视产品存在故事原创和动画表达能力不足、动漫明星

较少、差异化程度不高、文化折扣等问题。 针对当前问题，从科特勒营销理论视角出发，在坚持

顾客导向的基础上，探索动漫影视产品的国际营销策略，以创意十足的故事内容、与世界水平

接轨的动画表达能力，坚持民族文化元素的差异化定位，以及不断提高的国际适应性来打造动

漫影视精品，将有助于提高国际观众的顾客感知价值，促进我国动漫影视产品“走出去”，传播

中国文化。
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　 　 进入 ２１ 世纪，我国动漫产业在一系列的政策

推动下，取得突破性的发展，动漫影视产品在国际

拓展中也逐渐获得佳绩。 但在国际竞争中，国产

动画片与美日动漫影视作品相比，还主要存在原

创能力不足，背景设计相对单调，人物表情和动作

设计相对僵硬，动漫明星缺乏，精品较少等问题，
无法达到世界最高水平。 在表现类型上，“走出

去”的动漫影视产品较多采用国外传入的 ３Ｄ 技

术，忽视了曾在世界上赢得良好声誉并独具我国

文化特色的动画片种，如剪纸片、木偶片等，因此

在国际市场与美日同行竞争中优势不明显［１］。
在市场适应性方面，作为负载我国文化内涵的文

化产品之一，动漫影视作品的国际营销也很容易

因观众的文化差异而遇到文化折扣等问题。
动漫影视产品是以创意为源头、以内容为根

本、负载中华民族的文化内涵，具有一定的思想内

容和意识形态的文化产品。 动漫影视产品的国际

营销既有利于产业发展、经济增长，也有利于我国

文化软实力的提高。 我国动漫影视企业在国际市

场中如何针对当前存在的问题，制定相关的产品

策略，增加动漫影视产品内容创意，提升表现风

格，突出产品独特性，创作动漫影视精品，克服文

化折扣问题，更好地表现我国优秀的文化内涵，是
促进我国动漫影视产品“走出去”，在国际市场上

提高竞争力，获取更多的市场份额，传播中国文

化，提高我国软实力的关键。

一、以顾客为导向，强调顾客感知价值

的科特勒营销理论
２０ 世纪 ５０ 年代，在消费者对产品的选择不

断增加、消费者的需求日益呈现多样化，以及市场

竞争日益激烈的背景下，许多公司开始从生产导

向观念转向营销导向观念，认为成功的营销取决

于对目标市场需求的洞悉，以及提供比竞争者更
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好满足目标市场的产品和服务。 在此背景下，有
“现代营销之父”之称的科特勒于 １９６７ 年出版的

营销经典著作《营销管理》提出了营销应以顾客

为导向的观点。 科特勒的营销理论在随后的 ４０
多年里，随着经济全球化的出现，网络技术的发展

等不断创新。
在全球竞争日趋激烈的今天，科特勒的营销

理论进一步强化顾客导向，把营销定义为“选择

目标市场，并通过创造、交付和传播优质的顾客价

值来获取顾客、挽留顾客和提升顾客的科学与艺

术” ［２］６，认为企业应在市场调研与分析的基础上

选择目标市场，制定以顾客为导向的 ４Ｐ 营销组

合策略，通过差异化的产品更好地满足顾客需求。
在 ４Ｐ 营销组合中，产品为顾客提供了各种有形

利益与无形利益，产品策略的成功与否往往是产

品是否能打开市场的关键。 产品策略要在竞争中

取得成功，企业产品必须比竞争品提供更高的顾

客感知价值。 顾客感知价值是指“潜在顾客评估

一个产品或服务或其他选择方案整体所得利益与

所付成本之差。”整体顾客利益是顾客从某一特

定的产品或服务中，由于产品、服务、人员和形象

等原因，在经济、功能和心理上所期望获得的一组

利益的认知货币价值。 整体顾客成本是顾客在评

估、获得、使用和处理该产品或服务时发生的一组

认知成本支出。［２］１２５只有当顾客对某样产品的感

知价值比其他选择更高时，才会更加关注与青睐

该产品［３］。 由于产品所带来的各种利益是构成

整体顾客利益的关键因素，因此企业要提升顾客

感知价值，在尽量不提高产品成本的基础上增加

产品功能、特性、品质是重要途径之一。 企业可以

根据科特勒的产品五层次结构理论，从顾客角度

出发，全面分析产品的效用和价值，在设计中增加

产品功能、特性与品质等方面的利益。 产品五层

次结构理论把产品分为满足使用目的核心产品，
呈现实物形态的一般产品、满足期望值的期望产

品、提供增值的扩大产品和完善购买后使用的潜

在产品，每一个层次都满足了顾客不同的需求，五
个层次的产品内涵为顾客创造了多样化的价值。
企业只有灵活运用产品五层次理论，设计出既区

别于竞争品又不断创新的优质产品，才能提高产

品竞争力，更好地满足顾客各种需求，从而在市场

营销中处于长期有利的位置。
在经济全球化背景中，科特勒把以顾客导向

的营销理论运用到国际营销中，强调在国际市场

中，企业要考虑产品的市场适应性，注重目标市场

的本土化营销，在充分调研与分析的基础上，结合

目标市场的需求，以顾客为导向确定产品差异化

特点，根据产品层次理论更好地设计产品，制定适

应当地需求的产品策略，使产品能达到国际水平，
满足当地顾客，在不断创新中提高顾客感知价值，
提升海外营销的竞争力。

二、科特勒营销理论视角下的动漫影

视产品国际营销策略
在当今经济全球化的新环境中，许多企业的

跨国营销一直受到科特勒营销管理理论的影响。
根据科特勒经典营销理论，我国动漫产品要在与

国外同行激烈的竞争中异军突起，更好地提升国

际竞争力和促进我国文化传播，必须以海外顾客

需求为导向制定产品策略。 针对原创力不足等问

题，首先要提升内容创意水平和动漫表现水准，打
造可与美日动漫影视作品媲美甚至超越的动漫影

视精品，并在坚持以民族文化特点为差异化定位

的基础上，兼顾海外市场和海外消费者不同的需

求与喜好，创作出既有独特文化内涵，又满足受众

欣赏规律和文化需求的作品，提高产品的国际适

应性，通过自成一格的产品特色提高观赏质量，给
国际消费者创造独特的观影体验，提高顾客感知

价值，改变产品国际竞争力总体不高的现状。
（一）以创意十足的内容作为动漫影视精品

设计的核心

科特勒认为，在迅速变化的环境中，企业要不

断创新和完善产品，在设计中增加创意，才能保持

消费者对产品的持续喜爱，提高顾客的感知价

值。［２］５４０不思改进的产品在激烈的竞争中只会遭

到竞争产品的淘汰。 以内容取胜的动漫影视作

品，创意是铸造影响力的源头，是产品的生命线。
动漫影视作品只有具有持续的内容创意，才能在

竞争中更好地吸引观众视线，建立持久影响力，提
升动漫品牌知名度，占据市场有利位置。 创意十

足的内容包括耳目一新的选题，出人意料的情节，
以及吸人眼球的动漫形象。 耳目一新的动漫选题

往往能突破过往的文化题材，从现实生活中提炼
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出令消费者产生观影欲望的作品主题，提高对受

众的吸引度。 不落俗套的剧情是一部动画片能够

带给观众心灵触动，引起观众好奇心和继续观看

的重要方面。 而一个性格丰满、外形颇具创意的

动漫形象则是一部动漫影视作品的灵魂，也是动

漫影视作品续集开发的根本。 迪士尼著名的动画

片《狮子王 １》取材于英国大文豪莎士比亚的作品

《哈姆雷特》而不拘泥于原著。 该动画片选取 ２０
世纪 ９０ 年代的非洲大草原作为背景，把现代人战

胜困境的精神和重视亲情的价值观感性地融入到

成长、生命、责任等主题当中，在异国风情中给观

众带来崭新感性的精神享受。 在《怪物史瑞克》
中，男女主角不再是“高富帅”和“白富美”的代

表，两人之间也没有许多动画片中曾出现的英雄

救美桥段，而是一个普通丑陋的史瑞克和肥胖的

公主在剧情发展中逐渐建立起感情来，贴近生活

的剧情反而让观众充满惊喜。 日本著名动画片

《哆啦 Ａ 梦》中的主人公哆啦 Ａ 梦正是因为有着

可爱的外观、乐于助人的性格而成为动漫明星，获
得一代又一代的观众喜爱，续集产品不断推出，衍
生品大受欢迎。

我国“走出去”的动漫影视作品也要抛开常

规思维，减少对日美动画片的模仿，更好地融合古

今中外文化元素，把平常的事物和情感通过突破

性的发掘来提高主题的原创度，琢磨如何设计既

贴近生活而又不落俗套、既顺应剧情又出人意料、
既紧凑又轻松的故事情节，增强动漫影视作品的

层次感和节奏感。 通过详细的市场调研分析和大

胆的想象，以及现代计算机技术的辅助设计，创造

鲜活生动、充满流行元素而又带有缺陷美的经典

动漫形象，让观众仿佛看到发生在自己身边的人

物和故事，增加动漫形象的外在吸引力和内在丰

满度，为观众带来更多的难忘的观影体验，从而提

升顾客的满意度。
（二）以娴熟的动画表达能力打造与世界水

平接轨的动漫精品

科特勒产品层次理论认为现代社会许多产品

的竞争往往不再取决于核心利益和有形载体的竞

争，而是期望产品和附加价值的竞争。［２］３１４企业的

产品除了要通过某种有形载体向消费者提供产品

的基本效用和核心利益，还应该满足消费者对产

品的各种期望，甚至提供产品附加价值，这样才能

在竞争中给消费者留下深刻的印象，促使消费者

做出购买决定。［４］ 从科特勒产品层次理论角度来

看，动漫影视产品的核心利益就是带给观众娱乐

与精神消费，动漫影视作品本身则是满足这种利

益的载体，而娴熟的动画表达能力则属于观众对

动漫影视作品应有的期望———产品层次里的期望

产品。
作为一门独特的艺术，动漫影视作品充满想

象的动作设计，夸张的变形，负载感情的背景元素

等独特的动画表达方式给观众带来愉悦和感动的

观赏体验。 一部动画片如果缺乏独特的动画语言

表达能力，即使选题和情节设计再好，人物设计再

丰满，也无法给观众带来强烈的娱乐感，无法满足

观众的期望。［５］４２⁃４４相反，创新的选题与情节，再配

上高超的动漫表达，则往往能创造出动漫影视精

品，超出观众的期望值，增加顾客的感知价值。 美

日动漫作品正是运用了精湛的动画表达语言，为
观众提供高于期望的产品，因此在国际竞争舞台

上抛开其他对手。 我国走向世界的动漫影视作品

要在激烈的国际竞争中后来居上，也必须利用成

熟的动画表达方式，打造国际水平的动漫影视精

品。 这就要求我们的动漫产品策划人员要根据动

漫人物的处境和内心的变化，设计变换交错的场

景、夸张多变的肢体动作，并发挥背景音乐旋律的

力量，通过超越言语的音符，刻画出人物丰富的内

心情感，突出角色的灵性，让观众的情感随着变换

的画面而跌宕起伏，把观众从现实带到既虚幻又

触动人心，既幽默又富有人生哲学的动画世界，改
变国际观众对我国动漫影视产品固有的观感。 在

动漫电影《长江七号爱地球》中，影片正是通过改

变人物的面部表情，配以音乐背景来刻画人物处

在不同情景的心情，并以极度夸张的动作———两

人骑在只有一个轮子的半截自行车上飞驰越过宽

阔的湖面———表达了既充满想象又牵动人心的情

景，让人觉得新奇而回味无穷，从而增加了影片的

艺术性与观众的乐趣。［５］４４

（三）以民族文化元素为产品差异化定位的

根本

根据科特勒的市场营销理论，产品定位是指

企业在市场与竞争者分析的基础上，通过对产品
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进行精心设计，创造产品的独特利益，使其能在目

标顾客心目中占据一个区别于竞争者的独一无二

的位置。［２］２６８如果产品定位与竞争品相似，企业就

难以让产品在消费者心目中产生独特的形象，产
品也很容易遭到模仿，失去竞争力。 只有在消费

者心目中占据独一无二的位置，具备差异化优势

定位的产品才能在国际市场上获得一席之位，避
免落入模仿的泥潭。 美国动画片凭着载有西方价

值观的情节、充满美式幽默的人物，全球取材的内

容、领先的 ３Ｄ 技术、生动灵活的肢体动作，在世

界动画片中占据独树一帜的地位。 日本动画片凭

其贴近生活的可爱角色，作家的个人风格，以及充

满浓厚东方文化与民族特点的风格，在世界动漫

影视市场中超越对手。
我国拥有五千多年灿烂辉煌的文化，民族特

有的文化为动漫影视产品的创作留下了丰富的资

源。 “走出去”的动漫影视作品，在面对美日等动

漫强国的竞争中，应承载中国传统文化，富有中国

文化精神，饱含时代特点，具备独特的民族文化表

达与创意。 这样的作品才有生命力，才不容易陷

入模仿他人的泥潭，才能在中国式的创意中给国

际观众留下深刻的印象，在国际市场占据长期主

动。 我们在创作中应运用中国的美学精神，把充

满我国文化元素的角色造型、服饰、画面色彩巧妙

地融入动漫影视作品中，将我国优秀文化价值观

和人文思想穿插在情节中，凸显我国动漫影视作

品的独特形象，展现我国优秀的文化内涵。 我国

奥运会前推出的《福娃奥运漫游记》，正是集中国

文化特色与奥运盛事为一体，在题材上结合流行

元素，在故事情节与动画背景中凸显中国人文风

情，在人物选择上采用了我国特有的动物原型熊猫

和藏羚羊，并配以中国风格的头饰，在叙事中表现

了中华文化优秀价值观，因而给国际观众异国风情

的观影体验，成功开拓了东南亚、欧洲、中东、日本、
港澳台等国家和地区市场，更好地传播了中华文

化，提升了我国文化软实力。
除了要在作品中凸显我国文化元素，我国

“走出去”的动漫影视作品还要在表现类型上着

重采用有中国特色的动画表现类型来突出我国动

漫影视作品别具一格之处，与竞争对手形成区别。
我们独有的动画片种如剪纸片、木偶片、水墨片等

在二十世纪五六十年代曾享誉国际，这些唯我独

有的动漫表现形式如果不加以利用，而以别人占有

优势的现代技术来提升我们的产品质量，我们的动

漫产品在国际营销中难以获得有利位置。［６］ 因此，
我们的创作团队要在独有的动漫表现类型方面继

续开拓，让这些片种与现代高新技术无缝衔接，打
造人无我有的表现类型，在国际营销中创造让国外

观众叹为观止的作品，提高观众产品感知价值。
（四）坚持民族特色的同时融入各地文化元

素，提高产品市场适应性

从科特勒营销理论角度来看，产品要成功打

入海外市场，应在目标市场环境分析的基础上，确
定采取全球一致的标准化产品策略，还是本土化

产品策略。 标准化产品策略可以减少产品因调整

而产生的成本，并迅速建立一致的产品形象，但适

当地针对目标市场经济文化等因素对产品进行本

土化调整，则可以更好地满足当地消费者的需求，
提高其感知价值。 作为文化作品之一，动漫影视

作品在国际营销中不可避免地会出现文化折扣问

题。 文化折扣指“由于文化差异和认知程度的不

同，受众在接受不熟悉的文化产品时，其兴趣和理

解能力方面都会打折扣” ［７］ 的现象，是文化产品

在国际营销中与其他产品不同的主要特征之一。
因此，我国动漫影视产品的国际营销应该在坚持

民族文化特色定位的基础上，兼顾不同地区市场

的特点，适当采用本土化产品策略，创造出能为国

际观众所理解与欣赏的作品，解决文化折扣的问

题，扩大国际拓展的市场适应性，提供国际观众更

好的产品体验，从而提升顾客感知价值。
要做到既突出民族文化，又兼顾目标市场，我

国动漫企业要做好国际市场调研，与国外企业合

作，并让作品在调研与合作的基础上充分展现中

外文化元素，适应国际观众的审美情趣。 市场调

研是消费者分析和产品设计的基础。 好莱坞打造

《功夫熊猫》前，为了提高作品在我国的市场适应

性，派团队来我国实地考察，经过了大量的市场调

研，并在作品中加入中国元素，因此很大程度上克

服了文化折扣问题，给我国观众带来一种异域文

化与本土文化奇妙结合的惊喜体验。 与国外企业

紧密地跨国合作也是动漫产品增加国际市场适应

性、减少文化折扣的有效一环。 自从我国大力支
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持动漫产业发展以来，越来越多的中国动漫企业

与国外机构合作制片，如中法合作的《马丁的早

晨》、中日合作的《三国演义》等，利用这些国外机

构的经验来提高我国动漫影视产品的创作水平，
成功地解决了因语言和价值观差异等造成的文化

折扣问题，使更多的国际观众看得懂我国的动漫

作品，对我国动漫产品产生浓厚的兴趣。 在详细

市场调研和中外合作的基础上，我们还要深掘各

地文化元素，把多元的文化要素注入动漫影视产

品中，在动漫形象开发上要切合当地观众的审美

规律和心理需求，在价值取向上要融入自身的民

族文化要素和普世价值观，使国际观众既在心里

接受作品，又能欣赏到我国的文化，感知到作品带

来的娱乐性。 我国获奖无数的《福娃奥运漫游

记》央视版就是把具有我国民族特色的福娃与西

方熟悉的希腊神话故事创新地结合在一起，通过

福娃与希腊智慧女神雅典娜及战神阿瑞斯的故事，
展现了正义战胜邪恶的普世价值观。 在向国际观

众推广我国文化与体育盛事的同时，扩大了产品的

国际适应性，给观众惊喜的娱乐感知体验。 因而在

国际市场上大获成功，提高了我国动漫影视作品的

声誉，也增加了国际观众对我国文化的了解。
动漫影视产品是文化消费产品，其国际营销

既是我国文化产业走向国际、提高竞争力的重要

途径，也是跨文化传播、提高民族文化影响力的重

要途径。 从科特勒营销理论视角来看，动漫影视

企业在国际营销产品策略中，应以顾客为导向，强
化创意，提高动画表达能力，突出中华民族文化风

格与差异化特色，并借鉴美日动漫影视产品创作

与营销经验，把世界文化与民族文化相融合，从而

提高我国动漫影视作品的吸引力和观众认可度，
让我国的动漫产业在世界文化市场中后来居上，
真正实现“走出去”，获取不可复制的优势。
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