雜交一代(F1)蔬菜種子國際行銷佈局
周明燕、張師竹
在行政院農業委員會種苗改良繁殖舉辦之提昇種苗企業經營管理能力系列講座中，農友種苗公司張師竹總經理分享農友種苗公司國際行銷經驗，內容精采活潑，贏得滿堂喝采。農友種苗公司經營國際市場多年，累積豐富行銷經驗，在國內種苗業者紛紛開始試探國際市場的當下，農友種苗公司的發展經驗分享更加難能可貴。為了讓更多人也能分享學習，特以演講內容為架構，撰寫成本文，希望能讓更多業界朋友了解雜交一代蔬菜種子國際行銷的成功關鍵。
一、世界及台灣種業概況
(一)、國際商用種子市場規模
根據國際種子聯盟 (International Seed Federation，簡稱ISF)統計，全球商用種子（含大田作物、牧草及草坪用、蔬菜及觀賞花卉、樹木及灌木種子、糖料作物）市場估算2010年市場規模約420億美元，排名前六名之國家分別為美國、中國、法國、巴西、印度、日本。六國商用種子市場規模合計約260億美元，約佔全球商用種子市場62%。台灣商用種子市場規模約3億美金，國際排名第16名。
(二)、台灣2004年蔬菜作物種苗總產值
2004年整個台灣的蔬菜作物種苗年產值約25億台幣，不到1億美金。根據台灣農業統計年報資料，由全台蔬菜栽培面積估算種子需求量，需求相當有限，種苗公司若只是侷限於有限的內需市場，將面臨所育成品種的投資報酬率無法提高，難以發展成大型企業等困境。
台灣的蔬菜種苗企業要能永續經營壯大，必須加強開拓國際市場，進而利用其它國家的種原、氣候、人力等資源增加企業的整體經營能量(研發、生產、行銷等)。就研發投資報酬率而言，台灣市場規模很難獨撐大局，農委會公部門研發成果技轉，常會作區域限制，就經濟效益考慮，應該可以有更積極作為。

二、農友種苗公司國際市場佈局現況
種苗公司要壯大、要永續經營，國際化勢在必行，不過，企業要國際化談何容易？已開發國家市場競爭激烈，進入不易；未開發國家貧窮落後、文化差異極大、語言溝通困難…，種種問題皆待耐心及智慧去克服，此時，若能借力使力，就比較容易事半功倍。
農友種苗總公司組織架構，依照職能分工設立12個部門，牽涉到行銷方面的有國外部、營業一部(國內行銷)及營業二部(國內、國外)，整個行銷就是由這3個部門再加上國外的分公司負責。農友種苗總公司產品銷售到許多國家，業務往來比較頻繁的約有37個，除了透過營業部門行銷運作外，同時在海外設立7家分公司，並成立關係企業管理委員會負責督導、管理所有海外分公司。

三、蔬菜種子國際市場的開發
行銷簡單講就是回答三個問題：要賣去那裡？由誰來賣？如何賣得好？這三個問題找到答案，行銷也就成功了。
(一)、要賣去哪裡？選擇適合品種特性之目標區域
要選擇一個可以進入的市場，需考慮氣候、栽種習性、人民飲食習慣及口感嗜好、我方拓展外銷的人力資源等等因素，各個關節能否通暢，缺一不可，才有機會成功。
1、 考慮氣候條件：就現有的作物跟品種做特性盤點，自有產品的特性，自己
              最清楚；應該先從我們本身擁有的品種，思考到底適合的   
              栽培環境在哪裡，以適合栽種的區域為目標。例如台灣青
              花菜品種要賣到馬來西亞的平地，根本沒有辦法，所以自
              己要先考慮我們自己的品種到底適合那一些環境，這是第
              一個要件。
2、 區域的食用習慣：我們習慣以台灣的食用習性來衡量其他市場，事實上差
                異相當大。了解當地的飲食習慣，才能選擇適合的品種。
3、 該地區的經濟穩定性：會賣東西不厲害，貨款收得齊全才是人才。國際行
                    銷貨款是否容易回收、金錢能否順利匯通也是評估
                    市場的重要因素。
[bookmark: OLE_LINK1]農友種苗公司早期所育成品種都是針對亞熱帶的台灣市場之需求，因此，當時優先考慮亞熱帶、熱帶地區做為外銷目標市場。基於品種特性比較合乎華人口味及公司拓展此市場的人力資源等考量，鎖定華僑較多、經濟較穩定的國家，因此優先選擇星、馬、印、泰，之後隨著大陸、越南、柬埔寨陸續開放，印度准許外商獨資設立種苗公司，農友種苗公司也逐漸擴大國際市場規模。目前由於可以利用分公司各種不同的氣候資源，來配合總公司的育種，因此育種都已事先設定主要目標國家，而不再只侷限於亞熱帶、熱帶市場。

 (二)、由誰來賣？通路模式及對象的選擇
行銷通路的模式會因不同產品而有很大差異，農友種苗公司在進行種子國際行銷時，通路對象分好幾種，逐項說明如下：
1、開放式貿易：
  一般開放式的貿易，就是不限銷售對象，以交易量來定價，不過這種方
   式對方的忠誠度比較低。開放式貿易基本條件是我方的品種必須相當有優 
   勢，大家都搶著要，才能行得通。
2、 品種專賣：
  第二種則是品種專賣，買方的忠誠度會好一點。單一品種授權單一業者 
   在特定地區販售。
3、 以作物來作專屬授權，在特定地區販售：
 (1)如果我方同一個作物擁有很多品種時，客戶通常會要求作物專賣授權，
  如此比較不會出現我方同一作物的不同品種互相競爭的現象。
   (2)找不到能全面代理我們所有作物的對象時，可以作物別區隔，分別找專賣 
      對象。
在開發新的國家市場時，一般都會去尋找有規模、知名度高的合作對象，但是要注意的是，規模大、知名度高的對象，往往都已與其他競爭業者合作，或者是該對象自己也做育種，在尋求能全面代理合作上往往有困難。此時，策略佈局就變得很重要。實務的作法可以以作物區隔。例如對方已代理日本公司的十字花科，那我方的十字花科就避開，以葫蘆科授權代理，十字花科另外再找一家代理。
4、 國家總代理
積極性、忠誠度都高，我方並應積極輔導通路構建、通路經營管理、行銷。
5、 設立分公司
   設國家總代理有時候也要看對方公司本身的經營觀念，有些代理對象觀  
   念落差太大，雖然花很多力量去輔導，但效果有限，若該市場是重要市場的
   話，設立分公司就是個選項。設立分公司的優點可以直接複製母公司的管理
   規章，迅速建立制度，但派駐人力將是最關鍵的成敗因素。

前述的幾項選項究竟哪一樣才合適？應該經過多重管道了解當地實地現況後，才能依據實際需求作佈局。因此實地考察是國際行銷很重要的步驟，如何進行實地考察，依我個人經驗提出供各界參考：
1、多拜訪當地種子公司行號
   到當地去就盡量看，不要只拜訪大間的公司，小間的也要去拜訪，才能
了解對方有沒有吹噓，夠不夠誠懇老實，衡量是否能作為合作夥伴等等。
2、 考察當地蔬果市場：
   當地蔬果市場是一定要去看的，看看當地的交易模式、消費習慣等；傳
統零售市場、超級市場、批發市場或是行口等也都是掌握當地資訊的參訪 
點。
3、 拜訪產地，瞭解當地輪作、栽培、病蟲害
  另外一個是大家應該去看的就是產地，透過產地參訪，才能真正瞭解該地 
區的栽種管理模式，也才知道究竟當地需要的品種特性為何。以印尼為例，
很多人對印尼的印象是氣候很熱，感覺上，甘藍品種要耐熱的品種才有市
場，事實上耐熱的品種在印尼市場並不大，因為印尼甘藍主要產區在中海
拔、高海拔，耕地面積相當大，且品質又相當好，如果以耐熱品種在平地栽
培，品質很難跟高冷地產品競爭。
4、 考察當地民間飲食習慣
   每個地區都有其獨特的消費習慣，如果沒有先了解當地飲食習慣，常常
會誤解當地暢銷品種的特性需求，例如人家暢銷的南瓜品種，主要是要採收
南瓜花，如果我們沒有了解到這個飲食習慣，一昧的以台灣的消費習慣來套
到當地市場，就很容易失之毫里、差之千里！ 
5、 了解當地法律規範
    到當地去，還需要去注意一些進口、檢疫、關稅等法律規範，這些都會
影響將來的行銷成本。
如果要成立分公司，要再瞭解外資投資的管理法規、公司法、勞基法等，要把這些弄得很清楚，如外資購買土地，這每一個國家都不太一樣；如果有派駐人員，工作證等等，都要先瞭解以後才去再決定通路模式。 

(三)如何賣得好？產品策略運用
行銷的面向很廣，除了前面提到的行銷通路外，產品策略也是很重要的區塊。較重要的品種政策如下：
1、 儲備戰力：殺雞焉用牛刀。
  同一個作物的品種推出要依市場需求排序，如果第二名的品種就可以攻
   佔市場，第一名就先列為儲備就好，第二名先推出。育種人員跟業務人員的
   立場往往不同，對產品的推出應該要有策略，要以善用品種資源賺得更多利
   潤為目的，而非逞育種能力展現。
2、 避免內耗：相煎何太急。
  有很多市場是自己的品種一直在取代自己的品種。行銷人員一直有此盲
   點，原來自己市占率很高的產品，沒有必要用自己另一個新品種把它取代掉， 
   如此除了浪費自己的品種資源外，原有的種子賣又不出去，反而造成庫存壓
   力。
   何時才是推出替代品種的適當時機？
(1) 很明顯的可以擴大種子的銷售量
(2) 銷售量不會增加，但是可以很明顯的提高銷售價格，增加利潤。
(3) 新品種採種成本明顯較低。
(4) 出現其他競爭者的威脅品種
3、 開創品種的第二春：轉換戰場再戰。
    研發一個優良品種談何容易，因此擁有一個優質品種後，不要輕言放 
棄，可以依不同市場需求作調配，開創品種第二春。例如一個在大陸壽光地
區多年栽培、豐產優質卻不抗病的小番茄品種，因壽光地區長期耕作，病害
嚴重，此品種無法繼續栽培；我們以另一個新的抗病品種來取代。原來這個
品種轉往海南島去行銷，海南島原來並不太種小番茄，無病害的威脅，推廣
後農民賺大錢，這個品種的壽命因此而延續下去。又例如從競爭激烈的國家
退下陣來的品種，常常可轉戰競爭不激烈的國家，而有好的成績，就如同汽
車業，同一款的車子，先賣已開發國家，之後再賣開發中國家，最後賣給未
開發國家。


四、國際行銷如何成功？ 用心、用智慧、用行動！！
我們認為國際行銷並不是很困難的，你如果一直覺得很難行銷就會很辛苦。國際行銷只要能用心進行調查分析市場、用智慧規劃行銷策略、用行動落實執行細節，一定會有收穫！
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