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摘要：

　　面對競爭者的新產品預告，企業發布“應對策略“〈或稱：反預告〉是一種普遍的現象。預告與反預告常對企業造成相當大的影響。
比亞迪的新產品預告引起了股票市場的強烈反應。2008年9月27日，巴菲特旗下的中美能源(MidAmerican Energy Holding Company)以18億港元入股比亞迪，進一步帶動比亞迪股價一段時間的持續上漲。其競爭對手奇瑞、海馬…等發布的應對策略是否能有效的拉抬自家汽車的銷售量？應對策略是否符合消費者的期待？若是效果不佳要如何優化其應對策略？
　　有鑑於現在學術界的論文多數都是站在“預告者”的立場進行研究，對於“應對者”研究的文獻相當的少，因此此專題志在討論應對者“應對策略”對企業在營銷上造成的影響。
　　在此我們使用事件研究法計算“應對策略”引起的股票特殊收益，發現做出的結果分布並不顯著，推測原因如下：做港股的分析時，個股股價的變化普遍與大盤指數不相關、計算式中得到的常數項過大、預告發布的時間與其他車廠過於相近所導致。
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1、 研究動機與目的：
    由於作者在大二的時候曾擔任清華大學親善大使團的社長一年，社團常常需要舉辦一些中型的社課及一年一度的大型活動「國際周」。如何將一項活動辦得好、辦的盛大、辦的成功，其中就牽涉到了許多管理、行銷與宣傳方面的細節，因此辦完了這些活動後，也培養出自己對於行銷這方面的興趣，便想藉由這次兩岸交流的機會，向教授們請益一些有關行銷的問題。
    本文將重點集中在汽車的“新產品行銷”上，從各種面向比較各家車廠在新產品上市前發布的“預告”與“應對策略”產生的相互影響，歸納出一種最適合的“應對策略”，可幫助企業在“預告─應對”的競爭中取得優勢。

內文：
1、 蒐集車廠預告資訊
　　首先必須先蒐集大量新汽車上市前的預告資料，資料來源的大宗為車展時車商所發布的新聞稿，再來則為各車廠官方網站所放出的消息。整理新聞稿時，將文章以excel的表格整理，其中須包含：上市車種、預告發布時間、應對策略發布時間、預計上市時間、預告詳細程度、預告可信度、敵意性…等。
　　必須將車種分類，同種車型才做比較，如：電動車系列中，由奇瑞推出的電動車A5 V.S.比亞迪推出的F3DM。預告發布的時間與應對策略發布時間的間隔長短也是需要考量的因素之一。預計上市時間與預告發布時間間隔：三個月內為短期、三個月至一年為中期、一年以上為長期。預告可信度為預告的發言人身分，是管理高層還是一般員工、新聞稿是否正式。
    
　　表格範例如下：

	車廠
	奇瑞 (應對者)
	比亞迪 (預告者)

	電動車系列
	電動車A5
	F3DM

	發布時間
	2009年2月16
	2008年11月19日

	發布人
	高層
	高層

	詳細程度
	詳細
	詳細

	可信度
	低
	高

	報復性
	中
	N/A

	敵意性
	N/A
	中



2、 數據處理
　　要衡量企業發布的「預告」或「應對策略」是否有產生影響，可以從兩個角度切入，第一項為銷售量，檢視該輛車款在廠商發布預報後，短期間銷售量的變化，但由於許多廠商將銷售量視為商業機密，不隨意對外公佈，導致確切數字取得不易，故此項分析不考慮。
　　第二項則為股價，相較於銷售量，股價資料的取得變容易許多，數據較透明，也不易造假，缺點為容易受到大盤影響，加上可能受車廠性質影響，故與銷售量相比之下較不直觀。
　　分析股價：在香港上市的車廠有：比亞迪、吉利、長城、東風。在大陸上市的車廠有：一汽、江淮、海馬、福田。處理大陸車廠時使用的大盤股價為上證A股，處理在香港上市車廠的股價時則使用恆生中國企業指數。

　　用事件研究法計算“應對策略”引起的股票特殊收益的方法如下：

                            (1)



　　其中：是第t天公司i的股票特殊收益；是第t天公司i的股票實際發生的收益，通過當天的實際股票資料計算： =  ()

；是假如沒有發生“應對策略”第t天公司i的股票收益，用市場模型法計算如下：

                            (2)

　　其中：是股票市場的指數第t天的回報，

 =  ()


α和β是通過過去50個股票交易日對的回歸得到的係數。
公司i短期5天的股票特殊收益求和如下：

                          (3)

  即為我們欲求的數值。

3、 數據分析

　　以下表格為照上述方法計算出來的
類型一：對應對者與預告者皆有利。(利人利己型)

	車廠
	東風
	比亞迪

	應對策略發布日期
	2009/04/07
	V/A

	

	0.0087
	0.042664

	車廠
	東風
	吉利

	應對策略發布日期
	2009/04/07
	V/A

	

	0.0087
	0.0707

	車廠
	海馬
	江淮

	應對策略發布日期
	2009/09/24
	V/A

	

	0.040805
	0.00173

	車廠
	東風
	長城

	應對策略發布日期
	2010/03/03
	V/A

	

	0.029962
	0.068955

	車廠
	東風
	江淮

	應對策略發布日期
	2007/05/31
	V/A

	

	0.195302
	0.087924

	車廠
	東風
	江淮

	應對策略發布日期
	2007/04/20
	V/A

	

	0.04147
	0.051784

	車廠
	長城
	比亞迪

	應對策略發布日期
	2006/11/21
	V/A

	

	0.067067
	0.134219

	車廠
	江淮
	比亞迪

	應對策略發布日期
	2007/01/17
	V/A

	

	0.15101
	0.031265

	車廠
	江淮
	長城

	應對策略發布日期
	2007/01/17
	V/A

	

	0.15101
	0.06865



　　類型二：對應對者有利，對預告者不利。(損人利己型)

	車廠
	東風
	海馬

	應對策略發布日期
	2009/03/05
	V/A

	

	0.046786
	-0.02425

	車廠
	東風
	吉利

	應對策略發布日期
	2010/03/03
	V/A

	

	0.029962
	-0.03278

	車廠
	比亞迪
	長城

	應對策略發布日期
	2007/04/20
	V/A

	

	0.002101
	-0.00744

	車廠
	海馬
	比亞迪

	應對策略發布日期
	2009/09/24
	V/A

	

	0.040805
	-0.08385

	車廠
	長城
	比亞迪

	應對策略發布日期
	2009/10/29
	V/A

	

	0.085199
	-0.11922





　　類型三：對應對者不利，對預告者有利。(利人損己型)

	車廠
	海馬
	比亞迪

	應對策略發布日期
	2009/11/23
	V/A

	

	-0.04355
	0.027136

	車廠
	海馬
	吉利

	應對策略發布日期
	2010/03/04
	V/A

	

	-0.04735
	0.009375

	車廠
	海馬
	東風

	應對策略發布日期
	2010/03/04
	V/A

	

	-0.04735
	0.047021

	車廠
	比亞迪
	吉利

	應對策略發布日期
	2009/08/12
	V/A

	

	-0.03657
	0.029427

	車廠
	海馬
	長城

	應對策略發布日期
	2010/03/04
	V/A

	

	-0.04735
	0.094586

	車廠
	東風
	江淮

	應對策略發布日期
	2007/04/09
	V/A

	

	-0.01114
	0.019076



　　類型四：對應對者不利，對預告者不利。(損人損己型)

	車廠
	比亞迪
	吉利

	應對策略發布日期
	2009/03/27
	V/A

	

	-0.07858
	-0.0229

	車廠
	比亞迪
	吉利

	應對策略發布日期
	2009/11/20
	V/A

	

	-0.05539
	-0.03458

	車廠
	比亞迪
	東風

	應對策略發布日期
	2009/08/12
	V/A

	

	-0.03657
	-0.07652

	車廠
	吉利
	比亞迪

	應對策略發布日期
	2009/06/10
	V/A

	

	-0.03387
	-0.10336

	車廠
	比亞迪
	東風

	應對策略發布日期
	2009/01/07
	V/A

	

	-0.0405
	-0.01209

	車廠
	吉利
	東風

	應對策略發布日期
	2009/06/10
	V/A

	

	-0.03387
	-0.03726

	車廠
	比亞迪
	吉利

	應對策略發布日期
	2009/03/27
	V/A

	

	-0.07858
	-0.0229

	車廠
	比亞迪
	吉利

	應對策略發布日期
	2009/11/20
	V/A

	

	-0.05539
	-0.03458

	車廠
	東風
	長城

	應對策略發布日期
	2007/04/09
	V/A

	

	-0.02951
	-0.12112

	車廠
	東風
	比亞迪

	應對策略發布日期
	2007/04/09
	V/A

	

	-0.01114
	-0.04612



　　從上述的表格我們可以得到一些概略的結論，四個型態其實沒有很明顯的分佈，利人利己與損人損己較另外兩類型多，但這兩個類型卻又互相矛盾。推測其中的問題可能為：在做港股的分析時，個股股價的變化普遍與大盤指數不相關，或是跑回歸時顯現的相關性非常低，導致港股做出的結果幾乎都失效。
　　此外，我們假設應對策略發布時，基本上至少要是利己的，出現異常是因為常數項過大，初步認為是預期變化只有單一變數的關係，我們將預期變化率分別用X的一次，二次，三次方（類似泰勒展開）來演繹，結果顯著變好。還有一項造成誤差的可能性為預告發布的時間與其他車廠過於相近，如單就2010年3月3日到6日之間，每天都有不同的車廠如東風、海馬、長城相繼發布預告，期間造成的交互影響卻無法由使用的公式顯現出來，導致做出的結果與假設不全然吻合。

4、 心得與結論
　　這次選擇了一個與自己本科不相關的題目進行研究，很多東西對我來說都是未曾接觸過的領域，一開始在搜集資料時便遇到了相當大的困難，由於獲得資料的管道很多量也很大，但真正適合的資料卻屈指可數，還好後來詢問了學姐的方法與管道，才蒐集了足夠的樣本數據。比較可惜的部分是，雖然照著教授的指示進行數據的分析與處理，也做過幾次處理方式的更動，但算出來的數據卻分布的很分散，看不出特定的趨勢，做出的貢獻大概只是讓我們知道哪些計算方法是無效的吧。
　　我想一份專題報告勢必是需要長時間的投入，無數次的修改與雕琢，才能完成一份完整的報告，在兩岸交流短短的六個星期間，或許時間不夠讓我完成一份報告，卻也讓我踏入了研究行銷專題的第一步，想必之後有機會再接觸的話，應該會更容易上手，也更有信心可以把它做好。

5、 致謝
感謝伍青生教授與碩二研究生夏玉嫻學姐悉心指導
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