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摘要

近年来，中国IT、光伏等高科技产业获得了迅猛发展，有些甚至达到世界先进

水平，但与产品先进性相映照的是，很多中小高科技企业的市场推广水平却相对落

后，不懂得利用现代营销思想进行产品推广，与国外先进企业甚至是国内其它行业

有很大差距。本文主要对此进行了研究，目的在于为提高我国高科技企业的市场推

广水平提供有益的参考和借鉴。

本文首先分析了高科技工业品购买行为：高科技工业品采购过程分为知晓、兴

趣、评估、试用和采纳五个阶段，不同阶段所需决策信息不同；购买行为受环境、

组织、个人、人际关系变量以及经济条件、企业采购策略等因素影响；高科技工业

品采纳者分为技术狂热者、远见者、实用主义者、保守主义者、怀疑者五类，他们

有不同的采购需求；较早采纳者通常处于竞争强度中等产业、是行业内较大、盈利

较好、注重技术进步的公司；而中国高科技工业品采购行为也具有中国特色，体现

为“发展中’’和“中国国情”两类特点。

接着，本文对中国高科技工业品市场推广现状进行了分析，总结了现存的五种

操作模式及其效果；并通过选择激光行业典型案例，分析了中国高科技工业品企业

在市场推广理念、市场推广手法以及市场推广组织等方面存在的问题。

在此基础上，本文提出了完善高科技工业品市场推广的策略。第一，要做好市

场推广规划，包括市场细分、目标市场选择和定位；第二，要做好市场推广信息策

略：产品属性信息方面，技术、质量、性能是客户最关注的因素、技术支持服务和

风险因素次之；要根据产品生命周期和客户采购决策过程的不同阶段、客户采购中

心不同角色突出不同的信息传播重点；企业属性信息则通常作为产品信息传播的辅

助工具；在中低等竞争市场、采购过程相对简单、采购中心规模较大、全新采购时，

应突出品牌信息宣传；第三，要做好市场推广渠道策略：一是根据较早采纳者的特

点确定目标受众；二是针对客户采购不同阶段特征采取不同沟通方法：在需求确定

阶段应采用非商业性一非人员推广手段，知晓阶段应采用商业性一非人员推广手

段，而在需求认同和寻找供应商阶段，销售人员最重要：三是应根据不同信息源的

重要性确定合理的营销资源分配；四是要确定合适的市场推广手段组合策略；五是

要将市场推广过程作为重要的市场推广渠道。此外产品应用的风险程度、人员与资

金能力不同，推广方法也会不同。

最后，本文提出了中国高科技工业品市场推广实用操作模型，将市场推广分为



制定市场推广规划、市场推广效果评价等七个步骤，并分别推荐了各步骤最有效、

实用的操作方法。
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Abstract

‘

In recent years，China’S high—teeh industries have made marked progress，some of

which have reached world-class levels．Marketing of many SME，in contrast,iS in

relatively low level．They do not know how to use modem marketing ideas for product

promotion，far behind advanced foreign enterprises or other domestic industry．This

paper conducts a study on this problem，aiming to provide useful reference to the

improvement of their marketing．

The article first analyzes the buying behavior of high—tech industrial product：its

pmchase decision process iS divided into five phases such as awareness，interest，

evaluation，trial and adoption，in which stage decision—making information required is

different；buying behavior is affected by some variables excluding environment，

organization，person，interpersonal relationship，as well as economic conditions，

acquisition strategy of purcaser and other factors；adopters of high-tech industrial

products are classified into technology enthusiasts，visionaries，ragmatists，conservatives，

skeptics，who has different procurement requirements；earlier adopters are usually in

those industries where competition is moderate intensity,those companies which iS larger,

more profitable，focusing on technological progress；and Chinese high—tech industrial

purchasing behavior has its own characteristics，embodied in two type of characteristics

including”developing”and”China's national conditions”．

111en．this paper evaluates the status of Chinese high—tech industrial product

marketing，summarizes the existing five operating modes and their effects；and anlyzes

problems of Chinese high—tech industrial product marketing in concept techniques as

well as marketing organizations based on an actual typical case in laser industry．

On these basis，the paper presents strategies to improve high—tech industrial product

marketing．First，we must do a good job of marketing planning，including market

segmentation，target market selection and positioning；Secondly,we should do well

marketing information selecting strategy：About product attribute information，

technology,quality,performance are most concemed about，followed by support services

and risk factors；emphasis of the information dissemination should be determined

according to different stages ofthe product life process and customer’S purchasing

decisions，different roles customer purchasing centers；corporate property information is

oRen used as auxiliary tools for product information dissemination；As for brand

information，it should be highlighted in low competitive market，more simple

procurement process，larger scale procurement center,a new procurement and SO on；

Thirdly,we should work well marketing channel selecting strategy：The first is to
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determine the target audience according to characteristics ofearlier adopters；The second

is to adopt different methods of communication that characterize different stages of

customer purchases：non--commercial··non··staff promotion measures should be used in

the demand-deciding stage，business—Non-personnel promotion should be a suitable

means in the knowing stage，in the demand recognition and finding suppliers stage is

most important the sales staff；The third is to determine a reasonable allocation of

marketing resources based on the importance of different information sources；The fo劬
is to determine the appropriate means of marketing mix strategies；The fifth is to regard

industrial product marketing process as an important marketing channel．In addition，

along with the degree of risk of product applications，personnel and financial capacity,

should be different marketing measures．

Finally,the paper advance a practical operating model of high—tech industrial

product marketing．It divides hi—tech industrial product marketing into seven steps，and

the most effective and practical methods of operation are recommended in each step．

Key--words：Hi·-tech Industrial Products；Marketing；Strategy
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第一章绪论

第一节研究背景与意义

在知识经济时代，高科技产业已经成为名副其实的“第一生产力"，成为国际

竞争的战略高地。我国也高度重视高科技产业的发展，《国家中长期科学和技术发

展规划纲要(2006-2020)》明确提出：到2020年，全社会研究开发投入占国内生

产总值的比重要提高到2．5％以上。2010年，中国高科技产业总产值逾7．6万亿元，

从业人员超过1千万人，形成了广东、江苏、北京、上海、山东、浙江、湖北等高

科技产业集群区，从业企业5万余家，通信设备、电子计算机、高铁、空间技术、

光纤通信、光伏等迈入世界先进行列，3G、生物医药、软件、互联网等产业发展则

欣欣向荣①。

但与此相映照的是，我国很多高科技企业多脱胎于一些高等院校、科研院所，

或由海外留学人员携技术归国创办，在其产品的营销工作中，要么是更注重产品和

技术研发本身，而对营销往往不知如何着手；要么是习惯于传统工业品的原始销售

方式，沉迷于请客送礼、拉关系、塞回扣等灰色营销手段中。而随着高科技行业的

竞争也越来越激烈，竞争行为越来越规范，客户更加看重供应商所提供的产品价值，

靠一味的客户贿赂慢慢已不再能有效地打开市场了。还有一些企业，意识到高科技

工业品也需要营销，他们采用4P、4C等现代营销理念和手段，像消费品那样策划、

促销、推广工业品品牌。然而工业品营销带有它自身特质，特别是高科技工业品其

采购流程较普通消费品要复杂得多，不仅要承担技术指导和售前售后服务等多个环

节，涉及到客户多个部门，而且客户更注重产品的性能质量、服务保证、产品使用

成本、技术指导、价格等，客户单次采购金额和数量比消费品也要大很多，其承担

的采购风险和风险对采购决策的影响完全不一样。因此，简单地照搬普通消费品营

销方式只会走进另一个误区，必须针对高科技工业品独特特点，研究和总结高科技

工业品自身的营销策略和营销方式。

至于高科技工业品的市场推广，很多企业还仅仅停留在“两会’’上。两会即技

术报告会和展览展示会，其好处是能够直接面对行业人士和潜在客户，有相对充裕

的时间和空间有条不紊地展示自己的优点。然而现实情况是，两会变得越来越两极

化了，政府主导了一极，商业却诱导了另一极。真正的客户见面、行业交流会，其

实变成了走亲访友会，很少能有让人眼前一亮的东西，也很难展现行业的发展动态。

每个展位都被包装了，表面漂亮的造型掩饰了实际展出内容的苍白。资料满天飞、

①科学技术部：《巾园高科技产业数据(2011)》，http：／／www．sts．org．cn／sikl／,,iscv／index．htm．
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外行到处转，热闹是热闹了，但结果几天下来，花费至少几万元，盘点一下战果，

除了满袋大同小异的宣传资料，也就是一沓沓随手丢下的名片。这样的市场推广很

难说对产品的销售和品牌建立有多有效的帮助。

由是观之，随着高科技产业的发展，高科技工业品的原有营销和市场推广方式

已越来越呈现出其局限性。兵法有云： “以正合，以奇胜。’’应对市场环境变化，

创新营销策略已成为高科技工业品企业谋求发展不得不解决的课题，而市场推广正

是其中重要组成部分。笔者多年来一直对市场推广极感兴趣，因为接触过许多高科

技企业的市场企划人员，也一向很关注高科技工业品营销工作，深切体会到中国高

科技工业品企业缺少专业、系统的市场推广理论指导。同时通过查寻资料，发现国

内在这一领域的研究并没有充分展开，因此有意识地收集了一些相关资料，并试着

思考、总结一些有关经验和技巧。恰逢求学华中师范大学，得到学校老师的悉心指

导，更是感觉思路大开。结合几年来个人对高科技工业品市场推广的经验和理解，

借学位论文之际将之系统化，以期对工业品尤其是高科技工业品营销有所帮助，同

时对中国高科技工业品营销理论也是一种完善。

第二节国内外有关研究现状

一、市场推广的界定

(一)市场推广的定义

关于产品的市场宣传有很多说法，比如广告宣传、销售促进、营销传播等，笔

者认为，相比以上用词，市场推广的概念更为准确。

所谓市场推广，是指企业为提高自身产品销量和知名度，扩大产品的市场份额，

而将有关产品或服务的信息传递给目标消费者，激发和强化其购买动机，并促使这

种购买动机转化为实际购买行为而采取的一系列措施∞。市场推广的概念，顾名思

义：推，即是推动、拉动、推拉结合；广，就是广而告之、广而卖之。市场推广就

是突出、凸显产品特点，通过与消费者沟通，说服其购买的过程，从而达到企业营

销的目的。可见，市场推广以产品信息为内容，以各种沟通方式为手段，以消费者

购买为目的，贯穿于几乎企业营销活动的全过程。

与之相比，广告宣传更侧重于广告活动，只是市场推广的手段之一；营销传播

涵义广了一些，但也限于信息的传递，而没有促销内容，即只有“推”没有“拉’’；

销售促进是比较经典的说法，源于菲利浦·科特勒著名的4P理论。它的涵义与市

场推广比较接近，但从字面上看，促销的色彩比较重，而品牌营造的涵义不足。

①陈朝锋：百度百科《市场推广》，http：／Coaike．baidu．com／view／1078936．htm
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(二)高科技工业品市场推广与消费品市场推广的差异

相比较于消费品，高科技工业品市场推广的特征主要体现在以下几个方面：

1．专业的信息来源。高科技工业品多是创新型产品，技术含量较高，客户一般

会选择专业渠道或已成功运用的案例作为信息来源，这对市场推广方式会产生很大

的影响。

2．职能部门的相互依赖。高科技工业品营销的一个关键点就是它与公司整体战

略的密切以及高度的职能部门的相互依赖，其营销效果高度依赖其他非营销业务职

能部门的作用，特别是制造、研发、库存控制和工程部门。与消费品营销相比，高

科技工业品营销要求创造各种条件，引导公司更加全面地应用营销观念。

3．依靠个人推销的程度较大。高科技工业品多采用人员直销，由于不仅要对顾

客进行大量售前售中咨询工作，而且还要能够现场解决技术问题，因此高科技工业

品营销中促销人员的作用较大，并且对人员要求的素质也较高，不仅要懂销售，还

要具备较好的技术素质。

4．广告作用相对较小。比起消费品广告决胜的巨大作用，高科技工业品广告只

是在产品销售的前期起到知晓作用，最终促成购买还是要依靠人员推销，而且广告

宣传通常专业而理性，更强调技术资料，很少有感性因素。

5．服务更重要。在高科技工业品营销过程中，售前、售中和售后服务等环节有

决定营销成败的重要影响，企业经常要派技术人员帮助客户安装、调试、指导等，

甚至生产。

6．电话电子促销。充分利用各种现代信息媒体，这也是现代高科技工业品营销

一个明显特点。

7．促销活动简单。相比较于消费品的市场推广，高科技工业品促销活动不仅少，

而且简单，有也是展示商品目录和贸易展销会，这与高科技工业品的理性购买行为

相关。

二、国内外高科技工业品市场推广相关研究的文献综述

(一)关于工业品营销

消费品营销思想一直占据着营销学的主体地位，但工业品营销作为一个独特的

知识体系近年来开始成型。

目前流行的营销理论是从探讨对个人或某一群体的营销活动开始的，即消费品

营销(B to C营销)。历经一百多年的发展和积淀，消费品营销的原理不断成熟，

方法不断完善，已经形成、完善的理论体系，其思想广泛流行于学术界和实业界，

并在一直以来占据着营销学的主体地位。但工业品营销(B to B营销)占全部商品
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营销活动至少80％的份额，因此这种情况是不正常的。近年来，工业品营销的研究

兴趣在全球各地都在普遍增长，学术界和实业界开始重视工业品营销的自身特质。

在美国甚至是欧洲，越来越多的学者投身于工业品营销活动的研究，这些年来，工

业品营销理论研究的深度和广度取得了前所未有的突破，获得了丰硕的研究成果。

其中比较有代表性的是由罗伯特·F·德怀尔和约翰·F·坦纳合著的《工业品营销》

一书，该书是工业品营销领域中较早出版的著作之一，也是较为权威的著作，在国

际上有较大的影响力，具有工业品营销领域中的经典价值。该书开发了工业品营销

自己的独特的知识体系、操作观念和方法工具，而且具有较高的实践性，书中陈述

的观点大多具有实践的支持，具有较好的运作效果①。此外，美国小弗雷德里克-E·韦

伯斯特教授的《B T0 B营销战略》在大量实证性研究的基础上精准抽象出工业品营

销的理论系统，并对企业工业品营销活动提出了系统的解决方案，也是一本工业品

营销方面的立论之作留。

目前，国内的工业品营销研究也是方兴未艾。在这些研究中，一部分学者主要

针对工业品营销的特点进行有针对性的研究，其中比较有代表性的观点包括：李天

宝在《工业品营销的特点与策略》中总结了工业品产购在采购决策主体、决策过程

等方面与消费品不同的特点，因此工业品也应相应采取不同的营销策略。在采购决

策主体上，工业品采购不是具体的消费者个人，而是一个采购小组或委员会；在采

购决策过程上，比消费品采购要复杂、时间也长得多，专业性也更强：出于对风险

的考虑，对供应商的信誉和实力格外关注；此外，各种关系资源在采购决策中作用

也相当大。很多研究者都强调“顾客价值"在工业品营销中的重要作用。IMSC

工业品营销研究院认为，工业品营销应把产品营销当作一个项目，营销者应更关注

项目的价值，而非价格，项目的价值最终是通过顾客价值体现。张长江在《工业品

营销的产品价值战术》中进一步将顾客价值划分为“顾客关注价值"和“顾客忽

略价值"。他认为工业产品的采购行为是非常理智、专业的，顾客对产品和服务进

行评判依据的是一个全面的价值标准，所谓“全面的价值标准”是指那些“顾客认

为至关重要并要求企业必须提供的价值"，对企业来说，这些价值就是顾客关注价

值。而所谓顾客忽略价值，是指企业为顾客提供的自己认为很重要、而顾客认为可

有可无、对自己没多大帮助的价值。李天宝在《工业品营销的特点与策略》中认为

客户价值主要通过以下方面的因素表现出来：：产品质量：采购价格；履约信用和能

力；赊销融资；技术支持。

①吴长顺：<(工业品营销(第四版))译后记》，清华大学出版社，2011．4。
②孙燕昌等：‘(BT叩营销战略)译者序》，巾央编译出版社，2008．1。
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另一部分学者则致力于中国工业品整体营销理论的创建。李洪道在其专著《工

业品营销》中，通过研究中国工业品营销，阐述了中国工业品营销实践中系统营销

理论缺位的现状，分析了简单套用普通消费品营销理论而产生的诸多问题，在此基

础上，创新性地提出了基于信任导向的工业品营销理论体系。IMSC工业品营销研

究院则旗帜鲜明地提出了工业品营销的专注研究方向。丁兴良仿造4P理论，提出

了工业品营销4E组合：项目、价值、短渠道、互动，是一个独具特色的本土营销

理论。此外，工业品营销研究院还著写了工业品营销战略、销售管理、价格、促销

等方面的一系列著作，初步形成了自已的理论体系。

(二)关于市场推广主要有两个研究方向

一个方向是作为市场营销理论的一个组成部分来研究。20世纪五十年代，“市

场细分’’概念被提出，标志着营销管理时代的开始；1960年，伊·杰·麦卡锡提出

著名的4PS理论，销售促进是其中重要组成部分；1969年，艾·里斯和杰克·特劳

特提出了“定位Positioning”概念，开创了对后来营销理论影响巨大的“定位理论"；

菲利普·科特勒则将Positioning引入到营销，成为指引营销和市场推广活动的经典

理论；1971年，大卫·奥格威在提出了创造“有销售力广告"的38种方法，其中

最重要的就是他所说的“最为重要的决定"一一“广告运动的效果更多地取决于对

产品的定位，而不是怎样去写广告。"80年代， “品牌资产"成为一个重要的新

兴概念，大卫·A·艾克提出了构筑品牌资产的五大元素，即品牌忠诚、品牌知名

度、心目中的品质、品牌联想和其他独有资产；90年代以来，伴随着全球一体化的

进程，舒尔兹提出了整合营销概念，其重心就在于传播，强调营销活动的双向沟通、

企业传播信息的一致性、各种形式的传播手段的整合运用等； 21世纪以来，“体

验营销”、“知识营销"、 “事件营销’’、“网络营销”等各种营销理论纷纷涌

现，都从各个角度提供了市场推广的理论和方法。

另一个方向是从传播学的角度进行研究，这其中比较有代表性的是

RoBERTSON＆GATIGNoN的传播论。该理论主要观点是，新产品在市场上的推广是一个

由产品的供给者向潜在的采用者进行信息传播的过程。这个过程的起点是新产品的

供给者向潜在采用者发布信息，随着信息的逐步扩散，潜在采用者中逐渐有人使用

新产品，并且采用者不断增加，未采用者逐渐减少，直到潜在采用者全部采用时，

新产品的传播过程才结束。在此过程中，每个新的采用者会有两种身份，一种是由

新产品的采用转变为潜在的新产品的供给者，另一种是对其他潜在采用者发挥口头

交流作用。该理论体系比较完备，被广为流传和使用。

(三)关于高科技工业品的市场推广，国内目前还少有系统研究
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关于工业品市场推广，目前国际上可见的有科特勒和弗沃德的《品牌化在B2B

产品中的魔力》。该书主要着力于工业品品牌，该书不仅较为详细地描述了工业品

在品牌特征、品牌传播方式、品牌评价体系等方面的不同特点，并且提出了一套建

设工业品品牌的工作流程，包括品牌价值提炼、品牌战略选择、品牌规划、品牌审

计等。国内关于工业品促销方面的书可以见到的是丁兴良的《工业品企业促销革

命》，这是中国第一本全面、系统地介绍工业品促销策略的书∞；而关于高科技产品

市场推广方面的文章只有零星散见的关敏丽《高科技消费品交易障碍成因及对策研

究》等，但这只是关于高科技消费品方面的研究；真正有关高科技工业品市场推广

的仅见有夏晓鸣的《高科技工业品导入期营销传播策略》，但他只对高科技工业品

在导入期的传播策略进行了简单的阐述，而尚未进行系统论述。因此，国内关于高

科技工业品市场推广的系统研究目前还存在较大的空白。

第三节本文研究的主要内容与方法

一、研究思路与方法

研究高科技工业品市场推广策略应解决三个问题：

首先，要弄清楚高科技工业品采购与购买行为特点，这是研究的基础。本文从

工业品购买决策过程及组织购买者行为模型、工业品产品生命周期、组织购买采纳

者分类及较早采纳者的特征等方面总结了高科技工业品采购行为的特点及其“中国

特色”，并分析了组织购买决策中信息源与市场推广的作用；

其次，要对高科技工业品市场推广的现状进行分析，了解现存问题及其产生的

原因。本文主要选择激光行业典型案例，充分调研国内高科技工业品市场推广情况，

通过总结其操作模式及效果，分析了存在的主要问题及产生原因。

第三：要提出完善高科技工业品市场推广的策略。本文通过运用现代营销理论

和思想，结合中外工业品营销研究的理论和实践经验，提出了高科技工业品市场推

广策略和实用操作模型。

二、论文结构

本文论述部分分四部分(1-4章)。

第1章，对相关研究理论作了总结和回顾。第2章，对高科技工业品购买行为

进行了分析，为下一章深入研究作铺垫。第3章，分析了高科技工业品市场推广现

状、目前主要推广模式及存在问题。第4章，在前一章基础上，提出完善高科技工

业品市场推广的策略。

①张丹：‘<工业品企业促销策略革命)序二》，经济管理出版社，2008．5。
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第四节本文的特色与创新之处

一、研究内容的创新

目前国内外关于高科技工业品营销的研究文章较少，特别是关于高科技工业品

市场推广的专门研究更是少之又少，本文可以说填补了这方面的研究空白。

二、研究结论的创新

本文不仅提出了高科技工业品市场推广的可行策略，而且创造性地提出了高科

技工业品市场推广的实用操作模型，这既是对实战的总结，对探索中的高科技工业

品市场策划人员，也更具实际参考价值。

7
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第二章 高科技工业品采购和购买行为

第一节高科技工业品的概念和范畴

高科技工业品，是指以高科技为主导技术的、由政府机关、企事业单位、社团

组织等购买，用来从事组织运营活动的产品或服务。与一般工业品相比，高科技工

业品具有自身不同的特点：

1．知识含量高。传统工业品一般采用的成熟技术，而高科技工业品往往采用的

最新出现的高新技术，技术和知识含量更高，因此高科技工业品的价值不仅在于材

料价值，更在于其高科技带来的特殊功能及衍生出的价值。

2．产品更复杂。传统工业品技术成熟，更新速度慢，市场接受时间长，因此客

户使用经验丰富，操作容易。而高科技工业品科技含量高，且更新速度快，客户很

少有使用经验甚至根本未接触过，必须要经过系统训练才能熟练使用。

3．相关性强。体现在两个方面，一是购买产品的相关性。传统工业品采购多为

单一的商品，而高科技工业品多为成套的产品，且不仅购买产品，还购买服务；二

是购买行为的相关性。传统工业品由于替代品较多，一般只是单一的购买行为，高

科技工业品技术复杂，很难有替代品，一次购买对后续购买影响很大。

根据产品的用途和反映顾客购买要求不同可以把高科技工业品分为资本产品、

生产产品和运作产品∞(如图2—1所示)。

图2—1高科技工业品的分类

由于工业品面对的市场广阔，而高科技工业品的高科技特点，使得它往往成为

传统工业品的替代者，甚至很可能在社会上形成更新换代的潮流，为企业攫取丰厚

①屈云波、郑宏：《工业品营销实务》，企业管理出版社，1998．10．
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利润。但高科技工业品与一般工业品的区别决定了它在销售时会遇到更多的问题，

对销售人员和销售方式的要求也较高；另一方面，高科技工业品与一般高科技消费

品也存在区别，这决定了它与传统的消费品市场营销模式难以很好的融合。同时由

于具备巨大的市场潜力和丰厚的利润率，高科技工业品面对广阔发展前景的同时，

也面临着巨大的竞争压力。而这种竞争除了国内同行业的竞争外，在全球化浪潮汹

涌、中国市场日益国际化的背景下，高科技工业品企业面临的是强大的国际化企业

的竞争。因此对于高科技工业品来说，在加大研发力度、创造核心竞争力的同时，

寻找一种切实有效的营销方式是重中之重。

第二节高科技工业品购买行为分析

一、购买决策过程

高科技工业品的购买决策不是随机的行为，它是买方组织中的许多成员共同参

与的一系列复杂活动，是一种组织决策制定过程，参与其中的每个成员必须就购买

问题做出自己的判断并决策。

(一)高科技工业品的购买决策过程

美国学者罗杰·摩尔将工业品的决策过程分成九个阶段，这同样适用于高科技

工业品：

1．问题识别：为采纳新技术新产品，对组织内部需求和战略进行分析界定；

2．需求分析：对采纳新产品的需求、收益和风险进行分析和评定；

3．产品概念：对所需产品的性能和实物特征进行分析和界定：

4．技术选择：对用于产品概念的备选技术进行分析、界定、选择和组合；

5．财务分析：对采纳的各选技术／产品的财务可行性进行分析和界定；

6．产品设计：对新产品所需的实物形态和性能进行分析和具体界定；

7．生产资源：分析和规划资源，寻找备选的技术／产品供应商，对备选的技术、

产品和供应商进行分析；

8．产品投入：为购买产品和选择供应商投入财务资源；

9．使用和实施：工艺实施、新技术／新产品应用集成，对效果和满意度进行分

析和评估，对必要的变革进行分析。锄

这种对高科技工业品的组织购买决策过程的表述价值在于，它是以现场研究为

基础，针对采购过程中的不同阶段进行分析的，这对于制定高科技工业品经营者市

场推广战略很有帮助，因为这种描述明确了其努力的目标，明确了对买方的信息需

①罗杰·A·摩尔：《新工业品情形巾开发者与采纳者之间的关系》，美国《商业研究期刊》14期，1988．12。
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求做出必要反应的步骤。决策过程的九个阶段，是采购组织在做出购买承诺前必须

完成的一系列活动，在这之后，有可能通过重复购买来再确认购买承诺。

从传播的角度来说，一个高科技工业新产品的采购决策过程可分为知晓、兴趣、

评估、试用和采纳几个阶段：∞知晓就是对创新产品开始有了认识。它可以是被动

的、下意识的行为也可以是有意识地去寻找某一问题的解决方案，这个问题确定为

可以通过某种采购行动来寻找解决方案：兴趣是相对更主动的阶段，这是决策者搜

集有关评估新产品信息的阶段。在评估阶段中，可能的买主的状况是在考虑实际的

采购，尽可能详细评估采购的利弊并判断其中包含的风险；试用是在限定数量下对

产品的实际使用，试用结果不一定能够得出确切的是否购买创新产品的结论，并可

能会重复多次，直到购买中心所有成员都对结果感到满意为止。因此，试用阶段是

采购过程决定对创新产品取舍的关键阶段；采纳阶段即承诺购买阶段，这意味着要

更新部分厂房和设备，还要建立新的买方一卖方关系。

(--)购买情境的类型

1．购买分类

购买决策过程的复杂程度因购买的重要程度和范围而异。随着复杂程度的增

加，购买决策所需的时间和参与的人员数目也增加。罗伯逊、法利和温德将购买情

境分为三类：

(1)新购。新购是指购买某种以前没有买过的东西，它的进行涉及到购买决

策过程的所有阶段。在新购中，买方没有什么经验可以借鉴，必须关心自己的购买

目标、确定潜在的供货来源和制定评估备选货源的标准并搜集有关的信息。

(2)直接重购。直接重购是从以前的同一卖主那里购买曾经买过的某些东西，

其中的购买条件可能会略有变化，这种购买可以完全按程序化方式操作。

(3)修正重购。修正重购就是购买某种曾经买过的东西，但要搜集有关可选

择的货源和供货条件的信息。

2．按定价类型界定的购买情境

(1)成本基础原则采购。即供货商支付由协商确定的时间和材料这方面的费

用，加上经常费用和利润。它需要与合同供货商保持紧密的工作关系。

(2)市场基础原则采购。是指重复购买像已加工材料、零部件和组件以及小

型设备这样一类项目，在这类市场上有许多供货商可供选择，存在较充分竞争。

(3)竞标。这是一种高科技工业品常见的采购形式，它要制定出严格的规格

要求，包括封闭投标和协议投标。通过竞标，采购者可以获得许多优惠。

①埃弗里特·M·罗杰斯：《创新的传播》，美国纽约自由出版社，1962。

10



⑨ 硕士学位论文
MASTER‘S THESIS

3．购买关系的类型

按照买卖双方的相互依赖程度，可将购买关系分为三类：

(1)纯粹交易。即重复购买高度标准化的“一锤子买卖"，在完全有可替代产

品时，这种类型比较常见，但在高科技工业品中较少。其特征是价格决定一切。

(2)长期关系。即形成一种伙伴关系采购，双方有一定的相互依赖关系。涉

及到的产品或服务可能相当复杂，经常要特别定制，并提供工程和其他形式的服务

才能满足特定顾客需求。这时产品质量、有效性以及服务比价格重要。

(3)战略联盟。买卖双方有长期契约形式的承诺，并在战略基础上对此承诺

进行管理，双方在业务层面进行深入的整合，在这种情况下客户实际上在所采购的

项目上完全依赖于供货商。

罗伯逊、法利和温德的研究认为，购买情境特征比产品类型对工业品购买行为

的影响更具决定性，这对如何开展高科技工业品市场推广工作有很好的启示。

二、组织购买者行为模型

在国外学者的工业品营销研究中，针对复杂的组织购买行为已经提出多种理论

模型，这些模型对开展高科技工业品的营销工作同样极具价值。主要有：

(一)谢斯模型∞

谢斯模型是美国学者谢斯教授提出的，该模型从个人变量、组织变量、决策方

式变量、情景变量四个方面阐述了购买行为模型。众所周知，工业品采购是许多个

人参与组织购买的决策过程，个人的差异对采购决策会产生很大的影响。谢斯模型

重点分析了购买过程中个人参与者的心理状况和决策过程，主要概念是购买者的预

期，包括个人背景、消息源、主动寻找、知觉曲解和过去的采购满意度等；组织变

量则包括产品要素和公司要素，决策方式变量则包括自主决策和共同决策；情景则

有经济条件、劳工纠纷、并购等。

(二)韦伯斯特和温德模型@

该模型重点研究了购买决策过程中购买中心的作用。购买中心由五种购买角色

组成：使用者、决策者、影响者、购买者和守门员。守门员控制流入购买中心的信

息，这一角色通常由采购代理充当。影响者为决策过程补充信息或增加决策标准，

使用者实际使用产品，决策者选择产品的供货商或品牌，购买者执行合同协议。一

个人可以充当几个角色，而像影响者角色可能由几个人担当。制定工业品销售策略，

首先应从识别和分析购买中心开始。韦伯斯特和温德模型着重分析了四组变量一环

①杰克·N·谢斯：<-I二业品购买行为模式》，美闻营销协会《营销学刊》，37，4，1973．10。
②F．E．：}；伯斯特和Y．温德《组织购买行为的一种通，玎模型》，美国营销协会《营销学刊》，36，2，1972．哇。
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境、组织、人际关系(购买中心)和个人。其中环境变量包括政治、法律、文化、

技术、经济和自然环境变量；组织变量包括技术、结构、目标和任务、行动者；社

会影响则包括购买的纵向参与度、横向参与度、广泛度、联系度和向心度；个体行

为则包括个人预期、感知和目标。

(三)切弗奥雷和利里恩模型①

该模型着重研究了团队决策模型，其基本概念是，在购买中心里个人偏好的累

加产生组织的选择，并提出了形成组织抉择的四种多人决策模型：权重概率型(权

重反映个人在购买中心的权力)、均等模型(所有成员的权重相等)、一致通过模型

(决策需要购买中心所有成员同意)、以及可接受模型(这种选择对个人成员偏好

的干扰最少)。这种研究对促销战略具有很强的指导意义，能帮助制定对种决策影

响者的信息需求反映敏感的广告和销售策略。

(四)买卖双方互动模型圆

该模型的基础概念是围绕购买和销售组织两方代表之间的双人互动来展开研

究。强调销售代表在销售组织和采购组织之间的关键角色：一方面，销售代表在销

售公司是对外发布信息、与采购组织沟通的联系人；另一方面，在采购组织购买中

心沟通网络中，销售代表也是一个积极参与者，而不是一个局外人，他的信息输入

会影响到购买中心成员之间的沟通，并与购买中心成员产生许多双人互动，这些互

动的过程和后果，最终都成为组织购买过程的一部分。

三、采购管理活动和购买策略

虽然高科技工业品采购是一个多部门参与的过程，但这一过程通常还是要由专

业采购人员来进行管理和监督，并进行一系列特定活动和分析。

(一)价值分析

价值分析是分析所购产品的功能和该功能的经济价值，以及实现同样功能的其

他可选择的办法，其目的是在保持效能和产品可靠性的同时减少成本，即确定“最

佳购买"，包括设计分析和价格分析。

价值分析主要研究产品的设计与功能的关系，通常要请共他部门包括工程、生

产和质量方面的专家进行详尽分析，同时还要考虑产品在生产或其他过程中如何使

用等。价格分析是价值分析的另一部分，通常通过供货商的产品生产成本来评估所

购买的产品价格，这时往往要借助生产、工程等技术人员的帮助。

可见，如果供货商能从客户角度对产品的具体用途进行价值分析，向客户参与

①让·玛丽·切奥弗雷和加利·L·利里恩《对工业品营销战略的评估反映》，美国营销协会《营销学刊》，42，
2，1978．4。

②小弗雷德里克·E·韦伯斯特：‘B TO B营销战略》，中央编译出版社，2008．1。
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价值分析的人员展示其产品在降低成本的同时，还能增加其他利益，就能抓住进入

市场的主要机会。此外，价值分析经常被组织外部环境力量所推动，如政府部门对

环保、节能政策推动等，这也提供了高科技工业品的有效推广渠道。

(二)供货商评估

供货商评估已成为客户全面质量管理的重要部分，主要有两种类型：供货商的

资格审查和对现有供货商的实时复查。通常采用的评估维度有产品特性包括可靠

性、先进性、质量、价格、服务和技术能力，以及供货商自身变量包括管理水平、

员工士气、生产现代化程度等，然后确定不同标准进行数字化评估。这给市场推广

的启示在于，展示企业形象和实力在高科技工业品营销中有多么重要。

(三)需求计划

需求计划即对主要的资本项目与关键原料、零部件的采购与供应进行计划与安

排，这对保障企业生产稳定、未来降低成本和提高质量极为重要。对供货商来说，

帮助客户规划其未来的需求，并在其需求计划编制中发挥积极作用，代表着重要的

营销机会，也是供货商要扮演的一个重要角色。这给供货商提出的挑战在于，自己

不仅要销售产品的能力，还要有销售管理的能力，在这方面，利乐等许多企业已经

树立了成功的榜样。

第三节 高科技工业品购买者特征

一、高科技工业品产品生命周期

高科技工业品行业中，往往存在一个“间断性创新”现象，即企业向市场上推

出能为客户创造新利益的科技新产品，但客户要改变既有使用习惯，需要一个较长

的周期。许多企业就是在这种间断性中，面临产品推广的巨大困难甚至夭折。

对此，工业品营销研究中心叶敦明提出了“高科技工业品市场生命周期”理论，

认为只有抓住客户在六个不同阶段的典型需求，才能取得市场成功：∞

①叶敦明：《高科技工业品市场发展周期》，哈佛商业评伦网，2011．8．15，hRp：／／club．ebusinessreview．cn。
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图2—2高科技工业品市场生命周期

“早期市场"：是产品的市场萌芽阶段。这个阶段产品刚向市场推出，虽有很好

的新功能，但少为人知，有的技术还有待完善。这时关注产品的，主要是一些客户

组织内的技术人员，他们迷恋新技术和新产品，常常主动寻找能解决企业现有问题

的创新解决方案，并将这些信息带入企业内部。如果碰到富有远见的企业领导人，

从为企业建立新的竞争优势的角度出发，会大胆采用这些新产品，从而开启了产品

的市场应用。而其他企业，则会处于观望状态。

“大峡谷"阶段：是一个事关新产品生死的关键阶段。如果新产品在早期市场

阶段率先应用的效果好，这个阶段可能不会碰到：但若是效果不佳，就会出现观望

的人不再观望、纷纷拒绝使用的局面，这时新产品市场应用就面临一个难以跨越的

“大峡谷"。要跨越它，就须进一步练好内功，对现有技术彻底改进，使技术利益

更为突出，技术风险大大降低，才可能再次吸引新客户应用。

“保龄球道”阶段：是新产品的细分市场应用阶段。跨越“大峡谷"后新产

品供应商，往往采取聚集行业、客户的细分市场战略，将有限资源集中，不断改进

技术，提供完善的产品方案，虽然产品线窄，但很深，配套齐全、服务到位，从而

让客户体会到新技术产品完整的利益，市场重新启动起来。细分市场的成功，会带

动其它细分市场的应用，就像打保龄球，打倒一个，带动一大片。

“龙卷风"阶段：是产品的市场蜜月阶段。新技术产品在一系列细分市场应用

成功，展示了良好的竞争优势和市场前景，引起市场高度关注。一方面，原有企业

不断扩大生产规模，新竞争者开始大量进入，产品市场供给迅速增加：另一方面，

大量原本持观望态度的客户也开始不断应用，甚至激发一部分保守主义者的购买，

短期内市场需求爆发式增长，出现一种“龙卷风"效应，产品的市场规模迅速扩大，
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呈现出供需两旺局面，甚至供不应求。

“主要街道"阶段：这是新产品市场的再发展阶段。随着龙卷风效应的出现，

开始有很多厂家进入同一市场，市场增速减缓，竞争越来越激烈。新产品供应商都

开始采取“主要街道”战略，在个性化需求方面寻找新的竞争点：大幅缩小细分市

场的边界，重新突出主流行业和产品，组成了“主要街道"，而那些没有市场前景

的产品就是走不通的“小巷"，果断淘汰：发掘客户新的潜在需求，重新定位产品

品牌，并赋予品牌新的价值。这样做的结果是促使市场总量再次扩张，新产品市场

获得了再次发展。

“晚期市场"阶段：随着技术发展，产品功能过时，且难再有改进余地，市场

需求逐渐衰减，进入了生命的晚期，不过这时它可能已不能算做高科技产品了。

二、高科技工业品组织购买采纳者分类

美国学者的相关研究将创新产业中的客户称为“采纳者"，并按照采纳过程平均

时间的变差，将采纳者分为五类(见图2-3)∞，这对高科技工业品的客户分类也非

常适用：最先采纳的占2．5％，称为创新者，接下来的是早期采纳者，占13．5％，随

后的34％是早期多数，接着是34％的晚期多数，最后是落后者，占16％。这与图2—2

中“技术狂热者”、“远见者"、“实用主义者"、“保守主义者”、“怀疑者"的分类有

异曲同工之妙。

厂、
‘＼／

v剐杉敏 ，j m『#7,2 ．Ⅻ疗 ＼
2协嚣 ／M．㈨硼月

图2-3采纳者的分类

图2-3表明，高科技工业品的市场创新传播，是一条近似S形的数字曲线：起

初采纳创新的公司数量增长很慢，然后加速增长，当大约一半潜在采纳者使用时，

采纳速度达到峰值，从开始使用到峰值的期限大致为5-10年时间。但随后开始缓

慢下降，后期更为缓慢。

在五种类型的采纳者中，打破僵局的非创新者莫属。他们多为工程师等技术人

员，崇尚新技术新产品并常常主动寻找，虽然他们不属于决策层，但其向企业推介

新技术的行为还是能够让企业感受到新产品的潜在价值，使决策者有需要时就会想

①曼斯菲尔德等编‘新工业产品技术的生产与应用》，美国纽约w．w．诺顿公司，1961．10。
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到；早期采纳者往往是一些急于改变竞争格局的企业，他们关注新技术给企业带来

的竞争优势，因而能断然接纳新技术的风险；早期多数者是一些实用主义者，他们

决策谨慎，担心新产品的不完善，所以会等到早期采纳者试用成功后才会跟进，他

们往往会以较低的成本生产出更好的产品；晚期多数者则是一些保守主义者，他们

只会等Ng'J新产品形成主流之后才会跟风使用，但他们已难以借此形成竞争优势

了；另外一些落后者是一群怀疑论者，始终不愿意尝试现有产品之外的其它选择，

如果没有别的优势形成的竞争力，他们通常会被市场所淘汰。

可见，在高科技工业品的市场推广过程中，必须针对不同类型采纳者的需求，

采取不同的推广策略，才能有效促进产品的销售。

三、高科技工业品较早采纳者的特征

从产品市场周期来看，目前的中国高科技工业品多属于较早期阶段，因此研究

高科技工业品较早采纳者的特征，对现阶段中国高科技工业品企业十分重要。总体

来看，高科技工业品较早采纳者具备以下特征：

1．较早采纳者往往是产业中最大的公司。它们有较雄厚的财力，能承受所需投

资以及作为创新者或较早采纳者的风险，特别是采纳创新的成本较高时更是如此；

它们规模大，经营范围广且市场份额高，能更容易从创新中获取经济利益。

2．较早采纳者是资产和盈利状况较好的公司。净资产负债率可以作为反映公司

为所需投资进行融资的能力的重要指标，负债率低的公司通常有更强的融资能力，

对高科技工业品高价格的接受能力更强。

3．采纳创新产品速度与公司对技术进步的注重程度有关，较早采纳者往往有成

为新型公司的倾向。较早采纳者对采用新技术进行新产品研发的投入较多，总经理

一般也比较年轻且受过良好教育。

4．较早采纳者内部管理的特征：购买中心往往成员较少、决策过程更公开、不

太正规并且决策程序非结构化，采购中心成员往往有更广泛的工作经验，专业水平

较高，对技术和市场都有相当程度的了解，因而决策速度更快。

5．较早采纳者的产业特征：往往集中在集中程度较低、市场竞争又保持中等强

度的产业。集中程度高、低度竞争会使采纳创新缺乏动力；但过度竞争的产业往往

边际利润过低，又使采纳创新产品缺乏资金来源。

第四节高科技工业品采购行为的“中国特色"

与欧美成熟市场环境相比，中国高科技工业品采购行为呈现出独有的“中国特

色"：一方面，中国是发展中国家，社会、经济、组织管理发展还不成熟，体现在
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工业品采购行为上也有一种“发展中特点"；另一方面，中国经济和社会独特发展

模式及中国文化的独有特征，也形成了中国高科技工业品采购行为的“中国国情”。

这些特点，在中国高科技工业品营销过程中经常都会碰到。不清楚这些特点，简单

套用西方营销理论，对开展相关营销推广工作就会有不利影响。

一、中国高科技工业品采购行为的“发展中刀特点

1．社会环境因素方面：地区差异比较大，沿海地区对高科技产品的采纳速度比

较快，内陆地区则比较慢。中国沿海地区经济相对发达，已初步完成工业化，社会

发展和国际化程度较高，并且面临经济转型的压力，往往创新意识比较强，更容易

接受一些新技术新产品；而内陆地区则正处于工业化过程中，相对而言，更注重传

统的基于资源要素的竞争，创新驱动力不足，接受高技术产品往往较慢。

2．经济因素方面：受经济实力制约，价格对采购影响大。改革开放以来中国经

济取得了长足发展，但中国经济和企业仍处于较低发展水平，2011年中国企业500

强收入和资产分别只占美国500强的49．8％和47．56％，中国500强研发投入占销

售收入比例大约为l％，远低于世界500强3％左右的水平。∞这些因素的制约使得中

国企业在高科技工业品采购上，更关注产品的绝对价格。

3．技术环境因素方面：国内总体技术水平较低的现状对高科技工业品的采购决

策影响较大。一方面，对采购企业来讲，由于专业知识和国内应用经验所限，对某

一产品的当前市场形势、技术发展水平都很难全面了解和掌握。因此，对设计部门

和权威专家推荐具有很强的信任和依赖，进而影响采购决策；另一方面，对国内产

品有一种天然的不信任，“崇洋媚外"心态比较普遍。

4．组织因素方面：中国企业总体组织成熟度不够。一是中国企业采购人员的专

业性不够，既懂技术又懂采购专业的人才很少，不懂得进行战略采购；二是大多数

企业采购决策的结构化不够，缺乏科学的采购和评估程序，很多采购决策受主要领

导个人影响大。

二、中国高科技工业品采购行为的“中国国情弦特点

1．独特的“中国式二元经济刀形成了中国“体制内力企业和“体制外一企业两

种大为不同的采购行为模式。“二元经济结构”是一个西方经济理论，本指发展中

国家经济结构中传统经济与现代经济并存的经济现象，本文借用来形容中国体制内

和体制外经济并存的经济结构。前者指有很强垄断力量的国有企业，他们控制着金

融、能源、交通等国民经济命脉，借助垄断资源，他们实现了丰厚的利润；后者则

是完全市场竞争行业里的民营企业，利润微薄，常常微利甚至亏损经营，制造业是

①巾国企业联合会、巾圉企业家协会课题组：(2011年中国企业500强报告》，2011．9．
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典型代表。体现在采购行为上，两者有显著差异：前者财大气粗，采购时对供应商

的选择更注重与自身企业形象的匹配，看重大品牌和产品的先进性，有时甚至不惜

成本，而后者更强调产品的性价比，产品不一定最先进，合适的就是最好的：前者

决策速度缓慢，采购周期漫长，官商习气浓厚，因此灰色营销盛行，后者则注重效

率，决策快，采购过程中“灰色"因素影响小。

2．较强的。风险规避打倾向。这是中国人的固有性格。高科技工业品使用中往

往存在着较多的不确定性，为降低风险，很多企业通常采取两种做法，一种是风险

回避，即只规规矩矩采用原有传统习惯做法、熟悉的产品和供应商，宁愿不革新，

也不愿意承担采用新产品的风险；另外一种是风险过滤，即愿意尝试新产品，但也

不愿“第一个吃螃蟹刀，要看到他人已成功运用才考虑使用，而且还要多方咨询、

谨慎决策，包括参观供应商工厂、咨询专家、进行试用等。

3．人情因素影响大。中国传统文化影响到中国社会的方方面面，在高科技工业

品的采购行为中也不例外，因此那些长期与采购企业打交道的销售人员，在供应商

营销活动中的重要性往往特别突出。

4．付款期限长，特别是一些大客户。中国很多行业盛行“不赚客户的钱，赚供

应商的钱"的策略，把占用供应商的货款作为一项重要的资金来源，这是一种很令

人无奈又不得不接受的现实。

5．中国很多制造业行业生产能力过剩，竞争激烈，在某种程度上推动了高科技

工业品的应用。

第五节高科技工业品组织购买决策中信息源及其作用

一、组织购买决策中信息源的种类

高科技工业品的采购是一个信息的传播和采纳的过程，本章第二节“高科技工

业品的采购决策过程’’阐述了这个过程，而在此过程的不同阶段中，信息源起到非

常重要的作用，采购中心的成员都要依靠不同的信息源来帮助自己决策，可靠的信

息源能帮助决策者减少感知风险、进行合理决策。

从“个人”和“商业性”两个维度，可以将信息源分为四类：∞

1．个人的一商业性的：比如销售人员、分销商：

2．非个人的一商业性的：广告、公司产品目录、直投邮件等；

3．个人的一非商业性的：如咨询顾问、政府机构或行业协会人员、其他公司人

员等；

①小弗雷德里克·E·韦伯斯特：<营销沟通》，纽约自由出版社，1971。
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4．非个人的一非商业性的：技术期刊、政府出版物等。

二、采购过程不同阶段信息源的作用

在高科技工业品采购过程的不同阶段，不同信息源起到不同的作用，许多研究

都支持了这种结论。

韦伯斯特认为，在知晓阶段人们对非个人的信息源最为倚重；，在评估和试用阶

段，个人的信息源变得更为重要；在知晓和兴趣的早期阶段，商业性的信息源最为

重要，而在评估阶段，非商业性的信息源又取而代之，朋友和舆论引导者是更为可

靠的评估信息源；在试用和采纳阶段，个人的、商业性的信息源最为重要，因为这

两个阶段都会需要人去演示、应用以及说服和签订合同。在整个购买决策过程中，

厂商的销售人员是除了知晓阶段之外的所有阶段中买方最重要的信息源。在知晓阶

段，产业期刊相对重要一些，有90％的被访者提及，而销售人员占84％；在兴趣阶

段，则有90％的人提到销售人员，提到产业期刊和展销会的则都有38％；在评估阶

段，销售人员也是最重要的信息源，占64％，而有55％和28％的人把其他公司的工程

师和买方作为信息源。∞

安德森、周武进和韦茨进行的研究发现，全新购买和决策者需要处理信息之间

有很强的关联性，是新购和信息需求，而不是新选择的考虑决定了购买的分类。新

购情境中的“采购中心’’(各个参与采购的组织角色集合)具有如下特征：人数多、

决策速度慢、对其需求和可能的解决方案没把握、对寻求好的解决方案的关注超过

对获得低价格或可靠供货的关注、更愿意接纳“外部的"供应商的建议，而不太愿

意考虑“内部的"供应商的建议、受技术人员的影响较大、受采购代理的影响较小。

而更加常规化购买情境的购买中心则具备恰恰相反的特征：人数少、决策速度快、

对问题的评估和可能的解决方案很有把握、关注价格和供应、对内部的供货商感到

满意、受采购代理影响较大。圆

①小弗雷德里克·E·韦伯斯特：‘工业品市场巾的非正式沟通》，美国《营销研究学刊》，Ⅶ，2，1970．5。

②艾林·安德森、周武进和巴顿·韦茨《工业品采购：购买分类框架的实践探索》，，美国<营销学刊》，5l，
3。1987．7。
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第三章 中国高科技工业品市场推广现状分析

第一节现阶段中国高科技工业品市场推广模式

一、我国工业品营销的演变

高科技工业品企业虽然属于新兴行业，但并不独立于传统工业品，而是整个工

业品行业的一个组成部分，不仅它的客户就是传统工业品企业，而且它的管理方式、

营销理念都受着整个工业品行业发展水平的影响和制约。因此，在探讨中国高科技

工业品市场推广现状之前，有必要先缕一缕我国工业品营销的演变。

按照西方市场营销理论，市场营销观念经历了“生产导向"、“产品导向”、“销

售导向"、“市场营销导向”、“社会市场营销导向"五个阶段，我国工业品营销大体

也经历了这个过程：

改革开放之前，我国实行的是计划经济体制，工业品企业更加典型，销售上完

全采用政府统一计划、统一调拨方式，不存在市场，也不需要营销，一些国有高科

技工业品企业也是如此。这种典型的“生产导向观念"，在我国许多国有大中型工

业企业身上留下了深深的烙痕，即便是到现在经历了市场经济，这些企业比起其它

完全市场化的行业和企业，市场意识仍然淡薄，营销理念仍然落后；20世纪80年代

初N90年代末，伴随着市场经济的发展和国外营销理论的大量进入，我国整体营销

水平获得飞速发展，工业品营销也进入了接受新思想、学习新经验的阶段。在这一

时期，中国不少企业对各种新兴市场营销理论做出了及时、灵活反应，不断提高自

身的营销能力，取得了快速成长，市场营销观念不断变化，从“生产导向"向“产

品导向”、“销售导向’’和“市场营销导向"不断演变，几乎用不到二十年的时间走

完了西方近百年的发展历程；进入21世纪，随着众多跨国企业进入中国，以及中国

企业开始国际化进程，社会市场营销、整体营销、全球营销的营销理念也进入了中

国，但目前仍处于起始发展阶段。

概括来说，我国工业品营销的现状是“有较大差距，但发展快速，又极不平衡”：

整体营销水平仍然还处在“销售导向"的较低阶段，与西方发达国家差距较大；但

也有一些领先行业和企业由于市场化比较早，已进人“市场营销导向"或更高阶段，

还有部分企业却仍然停留在“产品导向’’、甚至“生产导向"的低级阶段，呈现极

不平衡局面，而这正与我国社会、经济发展现状相匹配。随着中国逐步融入世界，

中国拥有的后发优势将使中国工业品企业营销能力取得更快的进步，赶上西方先进

水平的时间会大大缩短。而且随着信息时代的到来，必然呼唤新的营销理论，这使
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得中国工业品营销和西方站在了同一起跑线上，有机会对西方实现弯道超越。

二、现阶段中国高科技工业品市场推广主要模式

(一)“酒香不怕巷子深"型

这是典型的产品导向观念，即把竞争的着眼点集中在产品上，重视产品技术、

性能的先进性，认为好产品自己会说话。这个类型的特点是：企业主要管理者多为

技术出身，只懂技术，不懂营销，虽然也会有一些销售观念，口头上也会说“以市

场为导向’’，但怎样才能做到以市场为导向，就不知道了；体现在营销和市场推广

工作上，就是只靠几个销售人员在市场上对客户一对一宣传，或者偶尔参加几个展

会、学术研讨会什么的，对市场宣传投入很少；在组织架构上，最多有销售部，没

有专门的市场部，没有整体营销策划、营销策略的概念，没有市场研究，没有专门

的市场推广，整个营销工作处于很原始很基础的状态。

这种模式代表了相当一部分中小高科技企业。他们中很多都是脱胎于一些高等

院校、科研院所，或由海外留学人员携技术归国创办，技术背景浓厚，拥有独特的

专利技术和不错的市场前景，但是面对营销却往往不知如何着手。他们大多成立于

上世纪九十年代中期以后，既没有普通消费品企业在市场征伐中锤炼出来的灵活营

销策略与手段，也没有传统工业品企业在多年经营中积累的各种市场资源，很多企

业参与市场竞争所能依靠的，就只能是自己的技术和产品：还有一些企业，经过多

年中国市场锤炼和“领悟"，转向了“灰色营销型”，另有一些善于学习的企业，不

断吸收国内外先进经验，自身也不断成长，逐步走向“青出于蓝胜于蓝”型。

(二)“灰色营销"型

灰色营销是指通过一些“灰色"手段如请客送礼、拉关系、送回扣等金钱或其

它利益手段贿赂客户购买中心成员等相关利益主体，以达到推广、销售本企业产品

的营销方式。这个类型的主要特征：企业长期浸淫市场，形成了较强的销售观念，

高度重视产品的销售工作，但对销售的理解仅限于上门推销、与客户拉关系，在市

场推广水平上，并无多大提高；但在营销组织上，建立了更为有力的销售队伍，设

立了专职的销售副总，有的还是企业主要管理者亲自抓销售。

灰色营销是销售观念中国化的产物，在高科技工业品营销中占很大比重。一方

面，高科技行业市场竞争也越来越激烈，促使很多企业不得不想办法应对，但营销

能力又有限；另一方面，中国人讲人情的传统、很多企业采购行为也欠缺规范，这

为灰色营销方式提供了丰厚的土壤。工业品营销领域流行这样一个说法：工业品营

销=20％阳光营销+80％灰色营销，概括反映了中国当前高科技工业品营销现状，许多

企业尤其是中小企业无视市场营销理念，一味依靠“下三路"手段，照样能把产品
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销售出去，以至很多人认为“工业品无需营销’’。

灰色营销对中国高科技工业品市场发展绝对有害无益，它打着“关系营销"的

幌子，实则是一种急功近利的恶性竞争。它完全忽视营销能力提升等竞争本质要素，

不仅大大增加了企业营销成本，更重要的是，它破坏了优胜劣汰的市场规则，使得

劣币驱逐良币，恶化了市场环境，阻碍了整个产业的正常发展，最终客户也自受其

害。因此，很多企业已清楚认识到这一点，其营销和推广工作开始转向“照葫芦画

瓢"型。

(三)“照葫芦画瓢一型

改革开放以后，西方各种市场营销理论纷至踏来，大大推动了中国营销的发展，

然而这些理论多是发源于西方成熟消费品市场，与工业品营销、与中国国情存在一

定的差异。而经历了市场竞争洗礼的中国企业家们，已经看清灰色营销的局限，意

识到高科技工业品也需要营销，开始从西方取经。但面对林林总总的现代西方营销

理论，又有些力不从心，很多人就只能“照葫芦画瓢”。

这个类型的特点是：企业开始有一定的营销意识，认识到高科技工业品也需要

营销，也需要品牌，但还没有认识到消费品与工业品营销的差异：在市场推广方式

上，重视营销活动的整体策划，试着运用4P、4C等现代营销理论，借用消费品营销

模式来策划、推广工业品品牌，并采用了人员推销之外的其它市场推广方式，但仍

然陷于“两会营销’’等一招鲜；在营销组织建设上，成立了市场部门，配备专职的

市场策划人员，这些人员也多从传统消费品行业转行过来，因此从实践效果来看，

总觉得有点不对劲，有力用不到点上。原来在消费品行业颇为有效的招数，现在却

总是收效不大。 ．

其实，与消费品相比，高科技工业品营销有其自身特质，它的客户数量少、单

笔采购数量大、决策理性、决策周期长，更注重技术服务与客户内部各部门的沟通，

营销过程比消费品更复杂。因此，不能简单照搬消费品营销模式，要探索高科技工

业品自身的营销方式。

(四)“外来和尚会念经刀型

中国加入WTO以后，大批国际跨国企业进入中国市场，截止2011年底，世界500

强中已有480多家来华投资，∞其中不乏世界著名的高科技工业品企业，他们采用国

外领先的营销理念和市场推广手法，很多市场推广实践堪称中国本土高科技工业品

企业的表率：英特尔公司选择电视媒体展开其“Intel inside"的独特诉求，杜

邦则综合利用各类户外广告和时尚秀活动推广“莱卡’’品牌和企业形象，等等。

①人民网：《巾国与世界关系进入历史性新阶段》，2012．2．17 http：／／www．022net．corn
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这个类型的特点是，以外资品牌企业为主，代表了目前中国较高的营销水平；

市场推广理念领先，不是急功近利地进行产品性能宣传，而是立足长远：一是重视

产品品牌，通过品牌传播，传递其产品对客户的核心利益和价值，不仅加深了客户

对产品的认知，销售了产品，而且增加了产品附加值，提升了企业利润：二是重视

企业形象传播和企业品牌形象的塑造，培养消费者对企业的信赖，这正是高科技工

业品营销中最重要的因素；三是重视市场研究和整体营销策略，很多企业在进入中

国之前即对中国的市场情况进行了细致调研，并针对性地进行整体营销策划和策略

制定：在市场推广手法上，也有许多出色的创新：Intel一改以往工业品企业市场

推广只针对工业品客户的做法，直接针对终端客户进行品牌宣传，成为高科技工业

品供应商市场推广的成功案例；IBM的很多广告创意独特，令人耳目一新、印象深

刻，成功树立了品牌形象。

(五)“青出于蓝胜于蓝一型

这是中国式市场推广模式的佼佼者。中国的许多民营高科技企业，虽然在最初

发展阶段规模较小，营销手法也非常稚嫩，但随着市场的熏陶和不断向国际先进企

业的学习，自身营销经验不断积累，营销能力不断成长，逐渐走上正规化和市场化

道路，获得了很大营销成功，赢得了国内外市场的尊重。

这个类型的特点是：以民营企业为主体，代表了本土企业最高营销水平；在营

销理念上，不断向国际领先水平靠拢，注重品牌营销和全球化推广。这方面联想作

出了很好典范，它通过赞助奥林匹克，成功提升了联想“电脑科技引领者"的品牌

信任度和品牌联想，树立了联想全球化公司的正面形象，有力支持了联想的国际化

战略；在市场推广手法上，更加灵活多样，并进行了很多中国式创新：华为采用与

客户成立合资公司的方式开展市场营销，建立了更深层次的战略合作关系，将关系

营销手法运用到了极致，现在已是世界一流的通信产品品牌；大族激光借用中国消

费品行业成功运用的“深耕市场"模式，开展深度市场推广，将原本高不可攀的激

光设备普及到了众多的中小制造企业，成长为世界第五大激光公司；用友软件创造

性地运用体验营销手法，成功地向许多从未见过ERP的中国企业推广了信息化，成

为中国最大的ERP供应商。

这些企业虽然取得较大成功，但是他们只能说是跟上了世界的步伐，整体营销

推广与世界领先水平仍有一定差距，并且还只是些营销实践，并没有形成系统的营

销理论。作为中国企业营销的领军人物，他们还任重而道远。

值得一提的是，笔者在此总结以上几种模式的目的，是想概括地反映目前中国
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高科技工业市场推广的状况，并不是说只有这几种泾渭分明、非此即彼的模式，事

实上在实际工作中，这几种模式并不能截然分明，而往往会在一个企业身上同时存

在，这正是上文所述中国工业品营销生态多样性的体现。

第二节HGS激光公司市场推广案例

本节将以中国激光行业某公司的市场推广为例，说明中国高科技工业品市场推

广的某种典型状态。∞

一、案例背景

HGS公司是武汉一家中等规模的民营激光企业，地处武汉东湖高新区，注册资

金8000万元，总资产1．5亿元。

公司是湖北省和武汉市高新技术企业，研发能力较强，是“武汉·中国光谷"

的主要激光企业之一，主要创始人陈先生是美国留学博士，武汉某著名高校教授、

博士生导师，我国大功率激光的学科带头人。公司技术中心被武汉市政府认定为“市

级研究中心”，现有博士5名，硕士21名，专利技术三十余项。公司在大功率激光

器方面领先国内同行，掌握了大功率激光器关键核心技术，最高功率可达到五万瓦，

这已是目前业内工业应用的最高水平，被美国激光行业权威评价为“代表了中国气

体激光行业的最高技术水平”。此外，公司在光通信关键技术⋯精密光学薄膜的
研究上也达到国际先进水平。公司有二十多个项目被立为国家发改委、科技部、工

信部以及湖北省和武汉市高科技专项。

公司成立于1998年，十余年来获得了高速成长。从最初仅能生产一款激光器

产品，至今已形成跨越激光加工和光通信两个行业的多元化产业布局，拥有大功率

激光器、激光工业加工设备和高精密光学薄膜产品三大类四十多种不同型号产品。

其中大功率激光器系列产品包括了从3KW到20KW不同功率的激光器；激光加工成

套设备覆盖了大功率激光技术的主要应用，包括激光焊接系列、激光切割系列、激

光热处理／熔覆系列、激光快速制造设备以及香烟激光打孔设备系列，成功运用到

机械制造、石油、航空航天、烟草等二十多个行业，主要客户均为该行业领先企业；

高精密光学薄膜产品则主要是用于光通信行业的系列器件产品，包括DWDM滤光片、

CWDM滤光片、FTTH滤光片、三端口器件和复用解复用模块等。

与拥有的技术领先水平相映照的是，公司在市场上的表现并不算领先，明显的

技术优势并没有转换成强大的市场优势。虽然销售收入从成立时的2台激光器700

多万元发展到2010年的8000多万元，增长了十余倍，但相比较于中国激光市场数

①这是笔者亲身接触过的一个真实案例，公司名称采用化名。
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十倍的扩张速度，其成长性非常一般。比起华工科技、大族激光等同行，更是难以

比肩，销售规模只能算是他们的一个零头。公司经历了2001年和2008年两次较大

规模的外部融资，并引进了外部经理人，但也只是推动了公司资产规模的扩张，市

场销售一直没有突飞猛进的表现。
’

二、HGS公司市场推广情况

首先有必要说说HGS公司的管理层构成，它对公司的市场营销有很大的影响。

公司管理层人员包括1个总经理、2个副总经理、1个首席科学家都是大学教授出

身的博士，长期在高校从事科学研究工作，同时也是公司股东。公司外部融资后，

董事长和财务总监改由大股东委派，但总体来说，公司管理层仍以技术人员为主，

企业经营经验比较缺乏。

公司初创时规模较小，主要客户都是几位高层在搞科研时的合作单位，公司并

没有专门的销售人员，销售工作是由高层们凭借与客户单位的感情关系在进行，市

场压力并不大，公司的主要精力都放在激光器的技术完善和产品定型上。这时公司

营销工作是典型的产品观念，认为“酒香不怕巷子深"，只要做好了产品，市场不

成问题。
：

2001年公司融资成功后，规模迅速扩大，加大了研发力度，参照国外的激光应

用推出了一系列新产品，原有的客户结构已不能满足公司的需要，寻找新客户的压

力骤然增大。同时，国外大型激光公司开始在中国投资，建设了很多合资厂生产激

光设备；由于激光设备利润高，许多民营激光企业也如雨后春笋般涌现。这样一来，

市场竞争日趋激烈，公司感受到了前所未有的市场压力，公司管理者们顿时感到茫

然无措。他们选择了一位在机械行业干过多年销售的“老手”安某担任销售副总，

并组建了专门的销售队伍。安总凭借自己多年的销售经验，判断大功率激光设备的

主要需求是一些大中型国有企业，而要把产品卖给他们，必须“搞定”相关采购决

策人员。因此，他一方面让手下销售人员多方寻找客户的需求信息，另一方面，运

用自己在机械行业的广泛人脉，将主要精力放在对客户内部的关键人员进行“公关”

上。安总的措施收到了较好的效果，公司订单不断增加，客户量不断扩大，许多产

品的销售得以启动，公司渡过了第一次“市场危机"。这时公司的市场工作是典型

的“灰色营销"模式。

随着市场的发展，许多激光企业不约而同地将销售重点放在HGS公司几个应用

行业，并纷纷加大了“关系营销’’力度，导致产品和营销同质化程度越来越高。HGS

公司面临的市场竞争空前激烈，常常出现一夜之间风云突变的情况，明明客户某位

“关键"人物已经同意下单，最后订单却飞了，事后才知道是另一位更重要的关键



⑥ 硕士学位论丈
MASTER’S 1'HESIS

人物被竞争对手搞定了。如此等等，公司营销成本越来越高，拿订单却越来越难。

为了赢得竞争，公司被迫不断降低价格，甚至采用免费试用手段。结果有个客户用

了二千多万的产品，却一直借口质量问题不付款，给公司造成了很大损失，安总为

此引咎辞职，公司市场工作又一次停滞，面临第二次“市场危机"。

为此，HGS公司进行了深刻反思，认识到不懂市场，任何企业也无法生存。陈

博士是个非常好学的人，他借鉴西方营销理论，明确提出了公司经营要“以市场为

导向"的口号，要求公司的研发、生产、销售都要按照客户需求进行，并成立了市

场策划部，招募一些消费品行业营销经验的人，专职从事市场研究和市场推广工作，

为公司决策和销售作支持。市场策划部通过研究发现，当前中国大功率激光器应用

还处于起步阶段，很多国外已开展的应用在中国还没开始，国内激光应用较成熟的

主要是激光打标、激光切割、激光焊接等，而公司产品强项主要在激光焊接、激光

热处理等。因此建议对公司产品线进行重新规划，压缩激光打标、激光打孔等产品，

明确“大功率激光技术领导者"的形象，突出“激光焊接、激光热处理"的专业定

位和“卖点”；在市场宣传上，强调品牌传播，设计了公司统一LOGO，明确了品牌

内涵，并借用消费品市场推广手法，进行大量营销传播，包括制作大量宣传资料如

宣传单、产品画册、手提袋、各种宣传礼品等，在专业展会、行业杂志上进行广告

宣传，还采用了软性文章、建立公司网站进行网络推广等多种市场推广手段。

起初这些措施收到了一定效果，客户咨询量明显增加，为销售部门提供了许多

有效客户信息，增加了产品销售。但增加幅度很有限，一是因为产品定位很粗，很

多咨询信息都是无效信息，信息有效率很低；二是公司并没有建立专门的售前服务

团队和工作流程，客户的咨询只是由一名文员来解答，只能进行产品知识介绍，很

难回答技术问题，很多客户在咨询阶段就失去了兴趣，导致信息的成交率很低；三

是销售人员在后期跟进过程中多是凭借个人业务能力以及公关手段，缺乏技术团队

支持和推广过程的管理，无法为客户的具体问题提供有效解决方案，导致很多客户

放弃了激光应用的需求；四是因为这些宣传没有考虑高科技工业品购买的特点，提

升了公司产品的知晓度，却无法提升产品的信任度。在消费品行业，知名度就能略

等于品牌，而在工业品特别是高科技工业品行业，信任度才是品牌。因此，HGS公

司虽然改变了营销理念，并采取了一些其它行业通用的市场推广手法，营销效果有

了一定提升，但却只是“照葫芦画瓢”，营销工作仍然主要依靠销售人员的单打独

斗，市场局面并没有很大起色。
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第三节 中国高科技工业品市场推广存在的问题及其分析

一、在营销理念上存在的问题

(一)认为高科技工业品无需营销，营销意识不强，轻视市场推广

．虽然即便是在中国，4P、定位等营销策略也已经被消费品企业普遍应用，但在

高科技工业品市场上，营销策略还远未打开局面。许多人所持的观点是，高科技工

业品的市场需求取决于客户运用新技术解决实际问题的需要，产品技术和性能是销

售的决定因素。至于市场营销推广，只是锦上添花，可有可无。然而，面对客户需

求的迅息万变，面对越来越激烈的市场竞争，没有营销观念、不重视营销策略的工

业品厂商将注定无法适应市场环境，最终只有被淘汰出局。

(--)关系至上论

工业品营销领域，有相当一部分人至今仍迷信靠拉关系来做营销，认为只有朋

友多、关系硬才能拿到订单，订单是硬道理，其它东西都是虚的。诚然，与客户搞

好关系的确很重要，但“关系”的实质是能提供价值，为客户提供满足其需求的产

品和服务，这也是营销工作的本质。而单纯的私人关系，只能作为客情关系的一部

分，却绝对不是营销成功的决定因素。更何况对高科技工业品来说，如果没有高质

量的产品和技术指导、培训等售后服务，客户很难顺利使用产品，这时再好的感情，

也于客户无益，产品销售自然无从谈起了。

(三)买卖关系论

虽然嘴上喊着“客户是上帝"，但很多高科技工业品企业仍然只是把销售视作

买卖，销售工作完全以客户购买为中心，一旦客户回款，销售也就完成了，至于售

后服务，则只是尽义务或维持客户关系而已，这实在是一种目光短浅的做法。事实

上，工业品采购的一个很大特点是重复购买，如果能提供高品质的服务，与客户建

立长期稳定的关系，就能不断实现重复销售；更有价值的是，如果能切实从客户需

要出发，向客户提供“生意解决方案"，帮助其解决企业生产经营中的难题，与客

户建立起一种合作伙伴关系，更能有效屏蔽竞争对手的进入，使企业与客户共同发

展，实现双赢，这才是营销的最高境界。

(四)缺乏系统的工业品营销理论指导，不懂“卖菜一与“卖驴一的区别①

“菜”属消费品，“驴"应属工业品。“菜"是用来“吃”的，而“驴”是要

用来拉磨、干活赚钱的，买菜是消费，买驴是“投资"，两者在采购行为上有很大

区别，在营销上也应该采取不同方式。而很多高科技工业品企业却往往简单套用消

①游昌乔： ‘工业品营销误区》，巾国营销传播网，http：／／啊nv．market．COm
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费品营销手段，看似有了理论指导，实则相差很远。

(五)重个人能力，轻整体营销能力

很多企业高度重视营销工作，但认为营销只是销售人员的事，只要销售人员业

务能力强，能搞定客户、拿下订单就可以了，至于企业整体营销能力的培养就不那

么重要了。事实上，现在多变的市场环境、工业品营销复杂的销售过程，远不是销

售人员个人就能完全解决的，如果没有整体的营销策略、深入的市场研究、明确的

市场细分与定位、良好的营销过程管理、多部门和资源的配合与整合，很难赢得市

场成功。

(六)品牌无用论，品牌关注度低

很多人习惯上认为，品牌在消费品营销中非常重要，而工业品营销中，由于是

组织购买，采用公关手段就足矣，客户不会过多关注品牌，对工业品企业来说，没

有品牌也不会对销售有多大影响。如果放在以前的市场环境，的确如此。但现在是

品牌时代，市场竞争激烈，品牌是实现产品区隔和提升产品价值的重要手段，工业

品也不例外。更何况对高科技工业品来说，品牌对降低采购风险有非常大的作用。

因此，品牌是工业品购买决策中极为重要的影响因素，并且其影响力越来越大。

(七)企业形象无关论

有些人认为，企业靠好产品说话，至于企业形象是虚东西，没多大作用，就像

菲力浦·科特勒说的“有些工业品企业广告支出严重不足，无法提高知名度与用户

的认可，他们低估了企业形象和产品形象在售前争取消费者的能力。"工业品自身

特性决定了，工业品销售的不是企业单个产品，而是整个企业运营系统。在工业品

采购中，客户不仅会关心产品本身的质量性能等特性，还会关心生产产品公司的相

关情况，包括公司实力、行业地位、技术水平、服务能力、行业信誉等，以此来确

定合作的可能性，因为后者对产品的成功使用至关重要。所以，好的企业形象对工

业品营销起着实实在在的推动作用，决不是可有可无的。

二、市场推广手法上存在的问题

(一)走行业细分、专业化道路

很多高科技工业品企业学习现代营销理论，注重市场细分，但操作上往往是随

意、凭直觉的，简单采取“行业聚焦、在某行业占据至高点，再覆盖其他行业"的

策略，其依据是“8020原则"，也就是20％的客户创造了80％的效益。理论上是如

此，实际上就未必。那些20％的客户往往是争夺最激烈的区域，如果一些尚处于成

长期的企业将目光瞄准一线客户，或许还没等将客户搞定，自己已经奄奄一息了。

所以市场细分并非只有行业细分这一条路，还要依据企业和所在行业实际情况，采
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取客户细分、区域细分等多种方法，绝不能简单照搬别人经验，那最后可能就画虎

不成反类犬了。

(二)只围着目标客户转，忽略行业意见领袖

很多企业做市场营销工作，眼睛只盯着目标客户内部相关人员，却忽略了企业

外部还有大量对企业采购决策有强大影响力的“影响者"，如行业协会领导、科研

院所专家、行业媒介记者等。传播学理论认为，在信息传播过程中，意见领袖起着

信息中介和过滤作用，对他人接受信息效果起着重要的影响。这些人就是这样的行

业意见领袖，虽然没有直接发号施令的权力，但却是行业内的精英和权威，他们对

产品的评价极大影响着客户的决策。因此，开展工业品营销公关活动，首先要努力

和这些人建立起良好关系，通过拜访、技术交流、邀请参观等多种手段，使其了解

公司和产品，建立起信任，这样才能发挥其意见领袖的良性作用。当然，这并不是

给公司找个“托’’，那种纯商业性的所谓专家推荐，只会引人反感，反而会破坏企

业形象。

(三)没有重点，四处出击

很多人往往抱着“宁可错杀一千，不可漏掉一个’’的想法，跑遍了所有大大小

小的客户，但收效甚微。实际上，榜样的力量是无穷的，这一点在工业品营销中同

样奏效。在每个行业、每个地区都会有一些龙头企业，对本行业、本地区都会产生

举足轻重的影响，他们的态度和选择就是本行业和地区的风向标。因此工业品营销

过程中，特别是刚刚启动市场时，应将这些龙头企业放在至关全局的战略高度来考

虑，集中各种优势资源打攻坚战，树立一个成功应用产品的“样板工程”。这样做，

不仅能让其它客户亲眼看到产品的效果，而且可充分利用样板客户在本行业和地区

的影响力，达到借力使力、一个带动一片的良好效果。

(四)只去和高层套近乎

很多人认定，销售就是要找对人，尤其是关键的高层人物。好钢要用在刀刃上，

这一点的确没错，但工业品采购是一种组织购买行为，涉及到采购、生产、技术等

多个部门，在不同企业这些人发挥的作用有大有小，但都会参与其中，并对客户采

购施加着各自的影响，有时很不起眼的角色，却会产生意料之外的作用。因此，在

与客户打交道过程中，可以有重点，但却一定要都保持接触，不求他全力支持，至

少要保证不会坚决反对，既要通“上”，又要能达“下"。搞好客户公关，其实没有

捷径可走。

(五)只由业务代表单枪匹马出战，轻企业多兵种协同

有很多企业内部角色都会参与工业品购买决策，包括使用者、决策者、影响者、

29
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购买者和守门员等，他们的性格各不相同，文化背景互有差别，与之采用的沟通方

式也应有所不同。只靠业务员个人，自然会顾此失彼。而如果企业能组织一个包含

销售人员、技术人员、服务人员、管理人员等在内的跨部门工作团队，既有共同的

营销目标，又有各自不同的分工，分别与客户内部各相关人员进行有针对性的沟通，

就能将传统的个人销售方式转变成了流程销售方式，能充分发挥跨部门、多专业的

协同作用，从而大大提升客户服务水平，维护客户的能力也能大大加强。

(六)多推销，少营销

这是工业品营销中非常普遍的现象。推销是“销售导向观念"的产物，强调产

品本位，其目的仅仅是卖自己的产品；营销是“市场导向观念”的产物，强调市场

需求，其目的是满足客户需求。营销是为客户创造价值的过程，不仅涉及与客户直

接打交道的过程，也涉及内部运营过程，而推销只是整个营销工作的一个环节。因

此光做好推销，显然是不够的，没有整体营销的支持，推销就会缺乏方向，有时甚

至与客户的需求南辕北辙。

(七)只顾直接用户，不顾问接用户

所谓间接客户，就是“客户的客户"。客户的需求最终是由“客户的客户"的

需求所决定的，工业品之所以能产生价值，就在于它能帮助客户满足自己客户的需

求。高水平的工业品营销，必须善于把握间接客户的需求，帮助客户更有针对性地

改进自己的产品，也就是说，不是简单的“卖产品"，而是“卖解决方案”，这样

才能真正帮助客户创造价值，赢得竞争。

三、市场推广组织上存在的问题

(一)不重视建立专门市场部门

中国高科技工业品企业由于营销理念和能力的局限性，很少有企业重视市场部

门的搭建，往往只有单纯的销售部门，或是在销售部门之内设置一些负责产品宣传

的岗位，做些简单的文案宣传工作，至于市场研究等工作则很少有企业去做。市场

推广人员只是销售工作的附属。

组织结构是营销战略的保障，没有相应的组织架构，既难有科学的营销策略，

也难有营销策略的高效执行。一方面，当今市场结构越来越复杂，客户需求不断变

化，单纯营销决策者的个人经验，很难准确把握市场形势的变化，必须有专门的人

员进行市场研究，搜集各种市场需要信息并进行汇总整理，为决策者作决策支持，

这样出来的营销策略才有科学性；另一方面，市场推广是一项专业性比较强的工作，

既指导销售并为销售服务，又独立于销售工作；既需要传播方案的整体策划，又需

要很好的团队配合。因此组建专门的市场推广团队，是高科技工业品行业营销工作
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进步的必然选择。

(二)不重视市场推广团队建设

高科技工业品的市场推广，是以营销策略为先导，动员市场、销售、技术、服

务、生产等各部门的力量，涉及对客户的前期宣传、售前、售中、售后等全部过程

的一项复杂活动。因此，项目团队是最佳的组织形式。在组建时，要考虑项目组成

员技能的互相配合，还要考虑性格、性别等的互补，并且最好是相对固定的项目小

组，以尽量减少磨合时间，才能最大限度地提高项目小组的工作效率。但在很多企

业中，虽然意识到了团队合作的重要性，但每次有项目时，都是从各部门临时抽调

人员，不仅配合不熟练，而且除了销售人员外，其他部门的人员往往因耽搁自己的

工作而心有怨言，从而影响工作效果。

(三)市场推广工作流程化程度低

从某种意义上来说，客户面对企业的，不是一个个人，而是一个个流程。市场

推广除了涉及项目团队，还涉及到企业许多其它部门，涉及到营销活动的诸多方面，

而且是公司品牌宣传的重要载体。任何一个方面出现差错，都会影响到营销任务的

完成、影响到企业品牌。因此市场推广流程化的意义在于：一是可以通过相关工作

流程标准，对各项活动予以规范；二是可以提高团队合作的协调性，形成流程做事

而不是人做事局面，提高工作效率和对客户服务水平。但在目前许多高科技工业品

企业营销工作中，还没有从管理角度出发提高营销水平的意识，很多工作都取决于

参加市场推广人员的个人素质和团队负责人的沟通协调能力。
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第四章高科技工业品市场推广策略

第一节高科技工业品的市场推广规划

出色的市场推广必须以良好的营销策略作保障，而营销策略的核心就是市场细

分、目标市场选择与定位。

一、高科技工业品市场细分

市场细分就是把大市场分为若干较小的、更同质化的子市场，其目的是使公司

能更有效、更经济地锁定目标客户。如本文第二章所述，由于高科技工业品与消费

品购买行为有着根本性的不同，在细分方法上也有很大差异，归纳起来说主要有以

下三类：①

(一)宏观细分

宏观细分属于传统的、非行为的工业品市场细分方法，由具有相似特征的组织

构成，也就是高科技工业品企业通常所认为的“XX市场"。其采取的变量主要是一

些关键组织特征，包括统计变量(产业分类、地理位置、组织规模等)、经营变量

(组织结构、产品使用率、产品应用、服务的最终市场、运营、技术和财务能力等)、

购买类型变量(全新购买与直接重购等)。这有点类似于消费品细分中常用的人口

统计变量，只不过换成了工业品购买的行为主体一组织。

评价宏观细分是否足够的方法，是看这样细分出来的市场是否可以充分看出采

购行为上的差异，看其对公司的营销刺激有无不同的反应。如果有，就可以据此确

定目标市场；如果没有，就需要进一步采取其它细分方法。

(二)纵向市场细分

如果把宏观细分中按照不同产业确定和选择目标客户称为横向细分的话，那么

纵向细分就是对目标产业中不同层面的客户群进行界定和选择的过程，其采用的变

量主要是产业链中的纵向市场结构，如原材料和零部件供应商、产品制造商、中间

商、最终用户等。

纵向市场细分常与公司是否采用“前向一体化”和“后向一体化”战略有关。

一般来说，原料或零部件供应商出于对产品质量的控制、加强与最终用户的长期合

作关系等方面考虑，采用这种策略的动力更强。比如Intel公司Intel inside计

划面向下游最终PC用户开展应用推广工作，成功提高了用户对产品忠诚度。而一

些高科技工业产品制造商，更关注对客户的各种捆绑服务，往往会向一些服务类中

①小弗雷德里克·E-韦伯斯特：《B TO B营销战略》，中央编译出版社，2008．1
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问商如工程技术、确保及时供货的配送系统、信贷等方面实施一体化。

(三)微观市场细分

微观细分是指宏观市场细分中同质的客户群，其细分变量是采购中心及其成员

特征的行为变量，而不是公司自身的特点。主要包括的变量有：采购方法变量(采

购组织的职能与购成、采购运作中的权力结构、与卖主现有关系的性质、总体采购

政策和采购标准等)、采购成员性格特征变量(个人的动机、个人对风险感知的程

度及降低风险的策略、以及采购中心内部与买卖双方人员代表之间的人际关系互动

有关的变量等)、情境因素变量(采购的紧迫性、产品的计划用途和定单的大小)。

比如很多高科技工业品企业“国有企业"和“民营企业"的市场细分，表面上看是

依据组织性质等宏观细分因素，实质上是根据两者在采购行为模式上的众多不同来

进行的划分。

微观细分是工业品市场特有的细分方法，它对高科技工业品的市场推广极具价

值：在采购组织内部选择什么人作为市场推广对象、设计强调具体产品特点的销售

资料、重点说明与这些人员使用的决策标准及风险感知相关的产品特色、选择对购

买决策有影响的广告载体等。

高科技工业品市场细分的要求是，同一子市场都是由高度同质性的客户组成

的，即“最大化客户群间的差异，最小化客户群内的差异’’，并且该市场是可衡量

和有利可图的，达不到这个要求的市场细分是没有意义的。

二、高科技工业品目标市场选择

目标市场选择是指细分出若干个子市场后，确定其中客户需求与公司资源、能

力、战略相适应的作为自己的目标客户群体。一般采用三种不同类型的策略：

一是集中营销，即将全部的营销力量集中到单一的、经慎重选择的细分市场上

的营销方式。一般适用于产品范围比较窄、通常是优质、高价类的产品和针对性极

强的促销策略；二是差异化营销，这是最常用的细分战略，即在两个或更多的经认

真选择的细分市场中采用不同的营销方法，以避免在整个市场上竞争。这种差异化

可能反映在投放产品与竞争对手的不同特征上，也可能反映在同一种产品投放到多

个不同的细分市场上时促销上的差异；三是无差异化营销，即对所有细分市场采取

同样的营销方法。这同样有两种情况：一是公司有足够的实力并采取全面扩张的战

略；二是公司缺乏有效的市场细分、缺乏营销分析和规划，而后者如前文所述，在

中国高科技工业品市场推广中极为常见。

三、高科技工业品市场定位

定位就是公司的价值主张，与竞争对手相比，公司希望客户怎么看待自己，即
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即阿尔·里斯和杰克·特劳特所称的“头脑争夺战”，①菲利浦·科特勒将之解释为“设

计公司形象和价值贡献的行动，以便使公司相对于竞争而言，让细分市场中的客户

更理解和欣赏公司的主张”。圆好的定位应含有三个要素：目标市场、相关的竞争结

构和独特利益，它主要回答“产品卖给谁’’、“我们卖什么”以及“客户为什么买"

等营销的基本问题。

定位产生于消费品营销，但在高科技工业品营销领域也同样重要。它是战略沟

通的重要手段，一方面，有助于在客户头脑中形成公司清晰、独特的印象，另一方

面，也有助于在公司内部达成共识。没有定位，公司营销战略就会没有重点和方向。

第二节高科技工业品市场推广信息策略

市场推广信息主要回答企业“卖什么’’的问题，但与定位不同的是，市场推广

信息选择所要确定的是产品或企业的某种属性，如“质量"、“性能’’、“技术先进性"

等，而定位强调的是产品属性中的某种具体特点，如“性能”属性中的“加工效率

高，可达到多少具体参数"等，两者不属于同一个概念范畴。

一、高科技工业品市场推广信息分类

(一)产品属性信息

关于高科技工业品的产品属性，可以分为以下四个层次：

1．核心层：即产品的实质功能层，包括产品的性能、质量、可靠性、技术先进

性等；

2．形式层：包括产品的形状、款式、包装、色调、商标、价格等；

3．期望层：即客户购买某一产品时的内心期望和主观感受，包括产品物有所值、

购买便利性、产品熟悉度、使用风险等：

4．延伸层：即产品的附加层，主要指客户购买产品时得到的附加利益，包括提

供购买贷款、免费送货安装及各种技术支持服务等。

(二)企业属性信息

1．企业基本信息：包括企业历史、规模实力、经营方针、经营状况等：

2．技术信息：包括技术研发情况、技术认证、技术解决方案等；

3．产品使用信息：客户应用情况、销售业绩、使用评价等。

(三)品牌信息

1．品牌的定义

品牌信息反映的也是产品制造商的企业属性，但它不同于其它企业属性的是更

①阿尔·里斯(AL Ries)、杰克·特劳特(Jack Trout)．《定位》，机械工业出版社，201 1．1。

②菲利浦·科特勒、凯文·莱思·凯勒：‘营销管理》(第13版)，世纪出版集团。2009．1l。
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具有主观感受色彩。美国市场营销协会对品牌的定义是：品牌是一个名称、名词、

标记、符号或设计，或是它们的组合，其目的是识别某个或某群销售者的产品或劳

务，并使之与竞争对手的产品或劳务区别开来。

菲利浦·科特勒归纳了品牌具有的6层含义∞：①属性。一个品牌首先给人带来

特定的某种属性；②利益。属性需要转换成功能和情感利益；③价值。品牌还体现

了该制造商的某些价值感；④文化。品牌象征了一定的文化：⑤个性。品牌个性就

是品牌的独特气质和特点，是品牌的人性化表现：⑥使用者。品牌还体现了购买或

使用这种产品的是哪一类客户。

2．品牌的内涵

(1)知名度。知名度是指某种品牌被社会公众认识和了解的程度，它是一个

“量"的衡量指标。高知名度是被广大消费者接受和购买的前提。

(2)美誉度。指某种品牌被社会公众信任和赞许的程度，它是一个“质"的

衡量指标，高美誉度是赢得顾客的重要条件。

3．高科技工业品营销中品牌的作用

(1)对客户来说：第一，品牌能降低风险，这是品牌在工业品营销中的首要

作用，尤其在高科技工业品领域。品牌都是经过市场检验的，如果选择一个品牌产

品，购买错误的风险就能大大降低；第二，品牌能增加信息效率，具有认知价值，

它集中反映了产品信息和生产企业的信息，有利于顾客快速和方便地辨识自己信任

的品牌。

(2)对企业说：第一，创造形象利益。工业品牌以企业为载体，所传导的是

企业的整体形象和给客户带来的核心利益点，这对赢得客户的信任极为重要，并能

帮助企业减少日益严重的产品和服务的趋同性；第二，品牌能为产品打上烙印，为

相同的市场条件下提供竞争优势，并使企业能收取溢价。

宏暮集团创始人施振荣画了一个有名的核心竞争力“微笑曲线”，②曲线的一

端是知识产权，另一端则是品牌影响力，很形象地揭示了品牌的重要作用。

二、高科技工业品市场推广信息表达方式

(一)应以说明为主。通常比较详细，运用多种数据，列明产品的主要性能指

标和各种参数，必要时辅以图解。之所以采用这种方式，是因为客户往往注重通过

这些数据，来判定高科技工业品的技术性能。

(二)应突出说明产品的功能。在很多实际操作中常常出现的一个问题是，只

①菲利浦·科特勒、凯文·莱恩·凯勒：《营销管理》(第13版)，世纪出版集团，2009．1l。

⑦施振荣：‘再造宏罄：开创、成长与挑战》，中信出版社，2005．5。
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见技术参数，不见具体效用。高科技工业品的宣传应该首先直白地告诉受众该产品

能为购买者做什么，能帮他们解决哪些生产上的难题，然后才是产品为什么有此功

能，比如产品构造、工作原理、技术参数等。之所以要这样表达，是因为高科技工

业品的购买决策者有时是企业高层管理，而不是专业技术人员，即使是专业技术人

员，也不一定就能清楚地知道一种新推出的高科技产品能解本企业哪个生产环节中

的问题。

三、高科技工业品市场推广信息选择策略

(一)产品属性信息选择策略

在国内一项研究中，运用5点量表(1，非常不显著；2，比较不显著；3，一般；

4，比较显著；5，非常显著)，将工业品客户主要关注因素的重要性进行了排序，见

表4—1：。

表4-1工业品客户关注因素重要性

序号 关注因素 5点量表平均值

1 性能 4．7l

2 质量 4．62

3 可靠性 4．52

4 技术服务 4．50

5 使用风险 4．27

6 购买便利 3．57

7 产品熟悉 3．33

8 企业形象 3．20

9 价格 3．06

10 技术先进性 2．99

11 包装外观 2．20

这项研究结果对高科技工业品市场推广信息的选择有许多启示：

1．技术、质量、性能是用户最关注的因素

高科技工业品用户是企业，在购买行为上非常理智，客户在购买抉择时往往高

度涉入。因此高科技工业品的市场推广信息选择应以强调产品的技术优势和满足客

户的特殊利益为宜，而一般不适合象某些日常生活用品那样以情感为主。

值得指出的是，对客户来说，需要的不是企业先进的技术，而是这些技术带来

①吴子君：‘工业品品牌化传播策略研究》，2009．6。中国知网http：／／www．cnki．net／。
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的某种利益，因此传统工业品客户将“技术先进性’’置于非常次要的位置。但高科

技工业品是作为传统工业品替代者出现的，其技术先进性往往与产品性能直接相

关，强调技术其实就是强调产品性能，技术先进性构成了高科技工业品品牌的重要

内涵，这是高科技工业品与传统工业品市场推广中一个很大的不同之处。

2．技术支持服务处于非常重要地位

正如前文所述，高科技工业品，只有在附加了很多技术支持服务后才能成为产

品，包括安装调试、使用指导、帮助客户提供技术解决方案等，只有这样才能让客

户切实感受到产品所带来的利益。

3．风险相关因素应引起高度重视

对风险的考虑是高科技工业品采购重要特点，表4-1中与风险相关的因素有“使

用风险"和“产品熟悉度"两项，事实上前四项“质量"、“可靠性"、“性能”和“技

术支持服务"也与“风险"不同程度相关。

4．价格并没有传统采购中那么重要

客户选择高技术工业品，是为了解决目前遇到的问题或获取更大竞争力，相对

于这些价值来说，如果质量、服务等都很好，即便产品定价较高，客户仍然会觉得

物有所值，价格并不是决定因素。

5．“包装外观力不宜作为重点

由于高科技工业产品高度复杂、涉及金额大，包装外观也就显得不重要了。

(二)产品属性信息选择的情境影响

1．在产品生命周期的不同阶段应突出不同的信息传播重点

如第二章所述，高科技工业品有一个市场生命周期，在不同阶段客户的类型和

需求不同，关注的重点会有所不同。具体来说：

在“早期市场”阶段，高科技工业品的主要客户类型是客户企业内部迷恋技术

的技术人员和有创新意识的企业管理者，他们关注的是企业所面临问题的创新解决

方案。在这个阶段，市场推广应重点强调产品的技术和性能，强调运用高技术产品

替代传统产品后，解决企业现技术难题的价值和给企业带来的竞争优势；

在“保龄球道’’阶段和“龙卷风”阶段，客户是一些在细分市场的“实用主义

者”以及一些跟进使用的“保守主义者”，他们关注的是产品的实用价值，所以要

重点突出产品的“质量”、“可靠性”、“技术支持服务"和“低风险”：

在“主要街道"阶段和“晚期阶段"，产品已为大多数客户所熟悉，这时应重点

突出企业的品牌形象和产品的新性能，以保持原有客户群，并开发新的市场。

2．在客户采购的不同阶段也应有不同的信息传播重点
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客户对高科技工业品的认识有一个过程，随着采购过程的演进，其认识不断逐

渐深入，其关注重点也会不断发生变化：

在“需求确定’’、“知晓”和“兴趣”阶段，客户关注的是产品解决企业某一

问题的能力，因此市场推广应重点强调产品的技术和性能，这和“早期市场”阶段

特征有所类似，不再赘述：

在“需求认同"、“评估"和“采纳”阶段，客户对产品已有一定认识，更关注

运用产品后的利弊和内含的风险，应强调产品的“质量"“可靠性’’“技术服务’’和

“使用低风险"。

3．应针对客户采购中心的不同角色类型确定不同信息重点

韦伯斯特和温德模型将客户购买中心分为使用者、决策者、影响者、购买者和

守门员五种购买角色，由于承担的责任不同，他们关注的产品信息也不太一样。使

用者实际使用产品，他们更关注产品性能，决策者往往是企业管理者，更看重产品

技术给企业带来的创新价值、使用风险和技术支持服务等，购买者更关注购买成本、

购买便利性、售后服务等。这三者是市场推广重点传播对象，所要采取的信息策略

也要有针对性。

当然，以上只是说明市场推广信息的不同侧重点，并不是说其它内容不重要，

事实上，在不同阶段客户对所有内容都有不同程度的关注。

(三)企业属性信息选择策略

1．企业属性信息属证实性信息，通常作为产品信息传播的辅助工具，起到增强

信任、降低客户风险感知的作用，并经常作为企业形象和品牌传播的内容；

2．从客户采购阶段来说，一般在“知晓”和“兴趣’’阶段使用较多；

3．从传播手段来说，一般会采用企业宣传册、形象片、方案建议书等形式。

(四)品牌信息选择策略

菲利普·科特勒对工业品市场中品牌传播的环境因素作了很精彩的阐释，对开

展高科技工业品品牌推广很有启迪：①

供应商市场越是细分，要突出品牌就越是困难；

在有着低等或中等数量竞争者的统一市场中，突出品牌最重要。在非常复杂的

购买过程中，最终的决定通常取决于许多连续的局部决定。这极大地降低了供应商

品牌可能存在的影响力；

在采购过程相对简单的产品市场中，突出品牌最重要。采购过程涉及的人员越

多，品牌的重要性越高。在生命周期很长、技术变化迅速的产品的采购决策中，当

①菲利普·科特勒、弗沃德：(B2B品牌管理》，上海格致出版社，2008。
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产品是出售给商业或政府机构时，往往涉及大规模的采购中心；

在涉及大规模采购中心的购买决策中，突出品牌最重要。假如使用者、其他利

益相关者和普通大众都能够清楚地了解一种产品(或服务)及其品牌，品牌重要性

则会显著地提高。自我表现力强的品牌只有在真正与顾客和利益持有者相关的情况

下才会变得更有效；

在品牌容易被清楚了解的产品市场中，突出品牌最重要；

B2B购买决策中的突出品牌重要性，也因为公司面临的购买情形不同而存在很

大差别。在直接重购的情况下，一个新的潜在的供应商的品牌并不非常重要；而对

全新采购而言，突出品牌最重要。突出品牌重要性还与组织采购过程的不同步骤相

关：在采购过程的初始阶段，突出品牌的重要性最强，然后依次下降。

第三节高科技工业品市场推广渠道策略

一、高科技工业品市场推广渠道的分类

(一)按信息源的性质分类

按照信息源“个人’’和“商业性"两个维度，可以将市场推广渠道分为“个人

的一商业性的”、 “非个人的一商业性的”、 “个人的一非商业性的"以及“非个

人的一非商业性的”四类。具体见本文第二章第五节“信息源的分类与作用"。

(二)按推广手段分类

1．广告宣传

广告是由企业出资并以企业名义通过大众传播媒体向潜在客户进行市场推广的

一种手段，其优势在于传递产品信息、刺激需求、树立企业形象。按照传播媒体划

分，可以把高科技工业品广告宣传分为以下几类：

(1)电波媒体：电视、广播等。这类媒体的特点是覆盖面广、影响力大，有利

于产品信息迅速传递和品牌形象塑造，但受客户群体狭窄限制，高科技工业品企业

很少采用这种方式；

(2)印刷媒体：行业报刊、杂志、企业画册、宣传单等，其特点是读者群特定

而明确，专业性较强，有利于对专业技术人员进行针对性宣传，且便于保存与查阅；

缺点是读者面窄、时效性差；

(3)会议媒体：行业展览会、展示会等，其特点是专业性强、潜在客户集中，

针对性好；缺点是宣传效果持续短；
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(4)网络媒体：网络广告、竞价排名、博客论坛推广等。它具有传播速度快、

既有较高覆盖面又能进行针对性宣传、成本相对较低等诸多优点，是近些年迅速崛

起的广告形式：

(5)户外媒体：路牌、霓虹灯、灯箱、交通工具等等，多设置于交通要道、公

共设施附近等，其优点是灵活性强、形式多样、内容简要明快醒目，多用于补充其

它媒体不足；缺点是传播范围小、针对性差，一般高科技工业品很少采用；

(6)直邮媒体：也称DM，即把广告内容制成邮寄品传递给潜在客户，在网络

条件下电子邮件也是这种形式。其优点是对象明确、传递迅速方便、费用低廉，缺

点是传播而窄，不易引起人们注意。

2．人员推销

人员推销是通过企业推销人员向潜在客户进行产品宣传的一种市场推广手段，

包括人员上门推销和电话推销。其特点是能和客户进行直接接触和双向交流，有利

于建立比较密切的人际关系；宣传手法灵活，可根据各类不同客户的需求进行针对

性的宣传，对客户的疑问可以及时答复和解释。但其缺点是信息传递范围小、人力

支出较大。

3．销售促进

销售促进是为刺激客户购买欲望而进行的各种市场推广活动，高科技工业品销

售促进方法通常包括：

(1)建立客户组织如会员协会或行业、技术论坛等，其优点是可以让客户口口

相传，市场推广的信任度高；缺点是见效周期较长；

(2)与行业协会、政府机构联合举办技术说明会、演示会或推荐会等，其优点

是“百闻不如一见”，可以让复杂的高科技产品效果得到直观呈现，引起潜在客户

兴趣，同时通过所处行业专家的推荐来证明产品性能是最有效的广告；

(3)提供技术咨询与指导，即不将自己看作一个单纯的供应商身份，而是定位

于“企业服务商"，为客户提供生意的解决方案。其优点是能与客户提供更多增值

服务，成为合作伙伴；缺点是对企业管理和服务能力有较高要求；

(4)建立“样板工程’’，即在某行业选择有影响力的客户进行重点服务，将产

品良好的使用效果呈现在行业内，可以有效消除其它潜在客户的疑虑；

(5)提供商品目录及说明书，对产品内容、相关技术、已使用状况、权威证明、

公司实力、服务项目等内容进行详细介绍，以利于客户留存和内部传阅；

(6)发行企业刊物，提供企业自身的经营方针、政策、经营现状、产品动态等

信息，借以展示企业实力和企业形象；
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(7)免费试用，一般针对有意向的潜在客户，通过试用使其全面了解产品的特

点，进一步增加信任，促成最终购买；缺点是费用较高；

(8)价格折扣。包括按购买数量大小的数量折扣、按货款形式的现金折扣、按

距离的运费折扣等，目的是促成客户的最终购买。但高科技产品较少采用。

4．公共关系

公共关系是指企业通过有计划而持久的努力，运用各种传播手段使社会公众了

解企业，并与企业建立起良好的相互依赖，树立企业形象，从而促进产品销售。公

共关系具有可信度高、灵活性强、节约费用、效果持久等诸多优点，目前已被众多

企业重视并广泛使用。

(1)高科技工业品公共关系的对象

社会公众。即一般潜在客户、普通社会公众等：

行业公众。包括一些行业专家、高校和科研院所的技术权威、行业内有影响的

企业管理人员、行业研究机构等；

政府公众。即负责管理企业经营活动的有关政府机构、行业协会等：

媒介公众。即具有广泛影响的电视、广播、报纸和杂志等大众传播媒介。

(2)高科技工业品公关关系的活动方式

包括新闻宣传、各种媒体介绍、与相关行业团体广泛联系、积极参与“社会热

点”、公司一定程度的对外开放、赞助各种公益慈善活动等。

5．企业自身

对高科技工业品来说，企业自身是很重要的市场推广手段。如前所述，风险感

知是高科技工业品采购行为的重要特点，特别是大金额工业品，客户采购相当慎重。

而通过与企业的接触，可让客户产生“耳听为虚、眼见为实”的印象，从而影响最

终购买决策。

(1)企业销售、服务人员。他们是企业的“窗口"，影响到客户的第一印象。

训练有素的销售人员容易让客户相信公司的管理和实力，增强对产品的信心；

(2)企业总部和生产车间。细微处见真功夫，企业管理也一样，其水平高低往

往体现在生产现场、公司环境、员工精神风貌等很多细节上，而通过参观公司，不

仅可以让客户看到企业的规模和技术实力等硬件优势，还能让客户感受到良好的企

业管理水平，从而大大增加客户对产品的信心，企业自身也是公司品牌的很好载体。

(三)按推广策略分类①

①‘企业管理咨询实务》，企业管理出版社，2010．10。
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可分为“吸引式渠道"和“推进式渠道"两种形式。“吸引式渠道"是指广告

宣传等各种媒体手段，通过宣传唤起客户的需求，主动找到厂家购买；“推进式渠

道"是指人员推广，通过人员把产品信息推向市场。

两种方式的选择条件见表4—2：

表4—2：推广策略渠道的选择条件

因素 类型 推进式渠道 吸引式渠道

产品分类 生产资料 消费品

价格 高价格 低价格

商品知识 丰富 一般
产品特性

’产品生命周期 成熟期 导入、成长期

商标 知名度低 知名度高

产品质量 无差别 有差别

需求 有选择的 基本需求

市场范围 特定市场、集中 全国市场、分散
市场特性

购买动机 理性 感性

购买频度 低 局

企业规模 小 大

企业特性 资金 少 多

推销人员 多 少

二、高科技工业品市场推广渠道的选择策略

(一)准确选择目标受众是进行有效市场推J“的前提

目标受众就是有需求且能决定购买的企业和企业角色，高科技工业品的销售信

息越准确地传递这些人，目标受众就越准确，产品打开市场的速度就越快。

1．应根据高科技工业品较早采纳者的特点确定潜在客户目标受众

高科技工业品多属创新型产品，其潜在客户多为“创新者”、“早期采纳者”及

“早期多数者"等较早采纳者(具体见第二章第三节“高科技工业品采纳者特征”)，

市场推广应把这些人作为目标受众。

确定较早采纳者的过程可分两步：

第一步，根据所处企业特征确定较早采纳者企业范围。从企业内外部特征来看，

较早采纳者往往集中在产业集中程度较低、市场竞争又保持中等强度的产业，是产

业中最大、资产和盈利状况较好的公司，研发投入大、采购中心成员少且正规化程
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度不高、更多处于东部沿海地区；

第二步，根据较早采纳者在企业内部角色特点确定较早采纳者类型。“创新者"

多为企业内部技术人员，崇尚新技术和新产品，常常主动将它们引入企业内部；“早

期采纳者"则为企业决策者，多年轻且受到良好教育，他们关注新技术给企业带

来的竞争优势，因而敢于使用。

2．将“客户的客户刀作为企业市场推广的目标受众，对高科技工业品的品牌塑

造以及销售促进方面有非常好的作用

客户的购买最终是靠其客户的消费推动的，INTEL等的成功实践表明，通过如

广告等手段对客户的客户进行宣传，可有效促进高科技工业品潜在客户的购买。近

些年来随着企业品牌意识和“面向客户的客户"意识的增强，高科技工业品企业采

用这种方式的越来越多了。

(二)应该把全部市场推广活动看成是一个有特定目标和步骤组成的整体

围绕同一个沟通目标，针对客户采购不同阶段的不同特征，采取不同沟通方法，

才能产生更具针对性同时统一协调的沟通效果：

1．在需求确定阶段，应采用非商业性一非人员的推广手段。如行业信息、行业

协会组织的技术推广活动等)，客户常常利用这些信息进行早期问题确定及搜索潜

在卖家。但这时其需求并不确定，必须高度重视他们的咨询并有后续专业团队的跟

进：

2．在知晓阶段，应主要采用商业性一非人员推广手段，如广告和销售指南。客

户通常在搜索潜在卖家时使用这些信息源，但由于技术性较高的原因，使用较多的

是技术和数据处理人员，使用者和管理人员则不常使用；

3．在需求认同和寻找供应商阶段，销售人员最为重要。这里的销售人员包括业

务人员和技术人员，通过他们的详尽介绍和、技术咨询和答疑解惑，能够帮助客户

充分认识产品的性能、应用价值，这是其它市场推广手段很难达到的效果；在其它

阶段销售人员也都极为重要，随着购买重要程度及潜在风险的提高，其重要性更加

增强。因此在市场推广全过程中，要始终发挥销售人员的作用，只不过在各阶段要

有不同重点；

4．非商业性一人员及非商业性～非人员的推广手段在采购过程各阶段的作用

在于，由于其非商业性，更值得信任，通过这些宣传可以培育良好的口碑并塑造满

意的客户。

(三)应根据不同信息源的重要性确定合理的营销资源分配

美国学者莫里亚蒂和斯贝克曼的一项研究中，将客户采购过程使用的各种信息
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源的重要性按照l(不重要)到6(最重要)进行了排列，见表4-3：

表4—3：各种信息源的重要性①

信息源 平均值 差异

1 技术部门 5．011 1．257

2 产品使用部门 4．688 1．406

3 高级管理层 4．213 1．528

4 厂家销售人员 3．862 1．454

5 产品操作人员 3．767 1．543

6 销售刊物 3．446 1．504

7 其他公司的熟人 3．220 1．505

8 评级机构 2．848 1．672

9 行业刊物中的新情况 2．684 1．424

10 行业协会的数据 2．510 1．478

11 行业展览会 2．473 1．513

12 行业刊物刊登的广告 2．290 1．290

13 外部咨询人员 2．090 1．489

14 采购部门 1．675 1．086

这14种信息源并非全部，但较有代表性。大概分为三类：1-5和14属于人员

推销类，6．9—12属于广告宣传类，其它则属于公关类。由其重要性排列可以看出，

最重要的是人员推销类，公共关系类其次，广告宣传类则居后。无独有偶，美国学

者特恩贝尔和麻省理工学院ADVISOR的研究揭示，一般工业品企业市场推广支出占

销售额的6．9％。其中，人员促销占2／3，广告宣传占10％，其它占23％。

对于高科技工业品企业来说，由于市场推广复杂程度更高，借鉴Intel等公司

的成功经验，市场推广支出占总销售的8-10％L卜,较合适；随着高科技工业品牌越来

越重要，应提高广告宣传占市场推广费用比例到1／3左右，人员推销由于其重要作

用，应至少在50％以上，公共关系则在20％左右。当然这个分配比例并非绝对，只

是表达了一个大致的分配原则，在实际工作中可根据具体情况进行调整。只是当前

很多企业的分配决策往往都是根据他们对各种媒介的态度和主观判断，“集成的营

销沟通系统概念的付诸实施，或者真正被接受还有很长的路要走”罾。

①罗兰·T·莫里亚蒂和罗伯特·E·斯贝克曼：《工业品采购过程中的信息源：一项实证性调查》，美围《营
销研究学刊》Ⅻ，2，1984．2。

②彼得·w·特恩贝尔：《工业市场巾营销沟通资源的分配》，美国‘工业产品营销管理》，3，5，1974—4。
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(四)市场推广手段组合策略

1．广告宣传策略

高科技工业品的用户面窄，应主要面向行业用户进行针对性宣传，采用专业报

刊杂志、行业展会、网络和商业信函、电话宣传。大众媒体宣传主要适用于采用“面

向客户的客户"策略的企业，通过其的强大影响力可迅速树立企业品牌，但往往适

合于那些“客户的客户”为最终消费者的企业，并非所有企业都能适用。

(1)专业报刊杂志宣传。首先要做好专业杂志的选择工作。按照目标受众的

不同，针对技术人员可选用专业技术杂志，针对管理人员可选用行业性杂志或管理

类杂志。选用的杂志与推出的产品应属于相同的专业领域：该杂志应有一定的发行

量，或有较多的专业人士订阅；该杂志在本专业领域内应具有一定的权威性。杂志

的内容应该图文并茂，最好是彩色。其次要做好广告的设计。要用通俗、简明的文

字突出产品的优点、特点和用途；照片或示意图要清晰，且能反映产品的结构或工

作原理。如果产品的发明人或生产该产品的厂家有一定的知名度，也可以在广告中

适当地介绍，以期产生名人、名厂效应。如果希望得到客户的直接反馈，可以在广

告中附客户回执。

(2)行业展会宣传。行业展会是行业的缩影，企业可以在展会中树立自己的

整体形象，建立并维持与利益相关者的关系，可以认识更多直接或间接客户，开拓

公司的潜在生意，展会在高科技工业品市场推广尤其是新产品上市推广中是很重要

的手段。做好展会宣传，首先要确定参展目标，明确要接触的目标受众和目标市场，

以此确定不同的参展策略：其次要做好展会的策划，要根据参展目标、行业特点和

公司所处地位等确定清晰的参展定位和细致、有创意的规划；第三，要做好参展工

作的管理，尤其要注重细节管理，确保公司产品和形象的完美展示；第四，要注重

展后跟踪，才能持续保持展会效果，并将潜在客户发展成真正客户。

(3)网络宣传。高科技工业品采购前期需求确定和知晓阶段，客户会有一个

较长的信息搜寻的过程，由于网络媒体信息量大、查询方便的优点，网络宣传起到

越来越大的作用。首先要建好公司网站，将公司实力、产品、技术、应用等相关信

息详尽展示，特别是要做好“知识营销"，将行业相关知识进行详细介绍，以满足

客户前期旺盛的信息需求：其次要做好网络搜索营销，尤其是百度和Google等竞

价排名，因为客户在搜索产品和供应商信息时，搜索引擎是很常用的工具。这一方

面在建设网站时就要按照搜索引擎的算法进行设计，另一方面要做好关键字策略，

以及介绍语的策划，要把它当广告文案设计，而不是简单的技术工作，才会有较好

的广告效果；第三可以选择一些专业人员经常上的专业或行业网站做网页广告，以
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起到网络广告覆盖和广告提示的作用。

(4)商业信函宣传和电话营销。这是传统而又有效的宣传方式，其优点是可

以主动出击，且宣传更有针对性，可直达目标受众，可作为市场推广方法的配合手

段，取得相得益彰的效果。首先要做好客户数据库，即销售人员常说的“列名单"。

可以通过电话黄页、网络搜索等手段搜寻那些具备较早采纳者特征的客户，客户数

据库的资料要准确、精细，不能只有企业名称、地址、办公室电话等，还要有工程

师、技术科长、设备科长等产品购买影响者和决策者的姓名和联系方式，并不断地

补充和完善；其次要做好商业信函的策划，不能是简单的产品或公司介绍，要能说

明其技术的先进性，最好区别产品的不同用途；要针对客户的具体情况确定针对性

的信函内容；要把商业信函宣传和企业的销售促进或公关活动相结合，以充分引起

客户的兴趣：要附回执，以便获取客户意见或定单：第三要做好商业信函宣传的管

理，一是要根据客户接受信息的规律制定合适的发函周期，并根据不同阶段确定不

同宣传内容，不能盲目地搞“信海战术"，那只会引起客户的反感，二是要清晰记

载拜访记录和客户的反馈意见、意向等，以最终筛选出真正有需求的潜在客户。

2．人员推销策略

人员推销应为高科技工业品市场推广的主要策略。应做好三个方面的工作：一

是要做好推销人员的选择和培养，建立销售工程师制度，坚持专业技术和营销能力

并重的标准，培养合适的推销人员；如果没有足够的合适人选，可建立由销售、技

术等人员组成的销售团队，通过团队合作弥补个人能力的不足；二是要做好客户访

问计划，根据客户信息接收的不同阶段和“客户反应函数”确定合理的拜访频率；

三是要做好拜访过程管理。要准确确定拜访对象，最好是决策者和足够影响决策的

人员，并针对性确定拜访主题；要准备好产品手册或其它证明材料，最好能进行产

品性能演示，通过宣传产品属性上的相对优势，改变客户评价的标准，通过展示产

品给客户带来的利益，激发客户购买的欲望。

3．销售促进策略

销售促进策略应主要应用在客户采购的评估和采纳阶段，其传播目标是建立客

户对产品的信任。没有信任，客户的风险感知无法消除，购买就会成为空谈，因此

高科技工业品市场推广中应对销售促进工作予以高度重视，并围绕“建立信任"这

个目标来展开。可以采取的策略有：

(1)举办技术说明会、推荐会，利用产品行业专家的权威推荐来证明。

(2)产品业绩促销，用产品在用户使用产生的实际效果来消除客户的疑虑。

(3)开展口碑营销。通过开展一些技术交流、免费赠送企业宣传刊等活动，
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提高已购买客户的产品忠诚度，利用他们的体验，向行业内其它客户广为宣传。

(4)提供技术咨询，为客户提供解决方案，证明产品解决问题的能力。

(5)建立“样板工程"，利用行业内有影响力的客户消除其它客户的疑虑；

(6)免费试用，使有意向的潜在客户进一步增加信任，促成最终购买。

(7)宣传资料的制作。包括企业刊物、产品册等宣传品，对产品、相关技术、

应用状况、权威认证、公司实力、服务项目、客户使用评价等内容进行详细介绍，

尤其应该准备一份书面建议，从客观立场分析客户面临的问题及解决办法。

4．公共关系策略

利用公共关系，商品信息以新闻而不是以商业宣传形式传递给购买者，可以避

开那些想避开广告和销售人员的疑心者。由于高科技工业品用户数目少，所以公关

活动易于施行，且效果明显。公关活动应围绕购买的影响者和决策者展开：．

首先，要分析公关的对象。高科技工业品营销公关的对象主要有已经使用产品

的客户、企业所属的行业协会、该行业的权威人士、该技术领域的专家学者、媒介、

以及政府相关部门等，他们对客户选用什么产品具有较大的影响力：

其次是要制定合适的公关策略。第一，企业要落实公关对象名单，了解公关对

象并与之建立经常性联系；第二，开展专家营销，通过举办技术交流会等形式加强

与行业权威、专家学者的交流，让其了解产品的先进技术和应用前景，使其形成对

产品的偏好，使他们乐于向用户推荐产品或做出有利于提高产品声誉的评价；第三，

开展技术标准营销。“一流的企业定标准”，客户在采购时一般会以行业标准作参考。

企业通过与行业协会合作，将本产品技术标准定为行业标准，就会大大提升产品的

品牌影响力；第四，开展事件营销，利用本产品本企业的技术资源，吸引新闻媒介

做关于产品或企业的报道，可借力使力，大大提升传播效果；第五，善于进行软性

文章宣传。一是要遵循软性文章的规律，淡化商业色彩，在商却又不言商，并着眼

于长期宣传，不贪求一时之功；二是要做好软性文章策划：标题要有吸引力；文章

要有趣味性；内容知识性和可信度要强，能直指客户面临的问题：三是要根据客户

媒体接触习惯做好软性文章发表的媒体选择。

(五)应把市场推广过程作为重要的推广渠道，高度重视市场推广的组织

规范化的市场推广体系是塑造高科技工业品牌最有价值的工具，因此其市场推

广应贯彻整合传播的思想，实施和执行全面品牌化方法。为此，一方面要建立规范

的市场推广工作流程体系，包括市场推广总体流程以及广告流程、销售促进流程、

公关活动流程和人员推销流程等子流程，并建立相应的流程工作标准，对市场推广

各项活动予以规范，保证客户与企业的每个接触点都能一致化表达，每个员工需要
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根据品牌及其承诺行事，最大化品牌传播效果，提高对客户的服务水平，推动“顾

客一供应商’’关系向战略伙伴关系前进。

(六)市场推广渠道选择的情境因素

1．应根据产品应用的不同风险程度采用不同市场推广方法

在低风险情境中，应使用相对低成本的媒体沟通方式，可有效推动较小的客户

购买；而在客户感知采购风险程度较高等较高风险情境中，应多采用商业性一人员

推广手段(即销售人员和中间商)；在采购投入总量很大、技术更新速度快等高度

风险情况下，则需采用非商业性一人员推广手段(即同行或行业专家等)。

2．应根据人员与资金能力灵活选择市场推广手段

拥有高素质销售人员较多的企业，可以主要采取人员推销的方式，其它手段可

作为品牌传播手段，辅助销售人员工作；但对于人员不足或素质不够的企业，则不

能只依赖人员推销，要充分其它部门的力量，采取网络宣传、专家营销、事件营销、

口碑营销等多种手段，以加强产品信息传播。

资金实力较强的企业，应充分重视品牌推广，相对多地利用媒体高地进行品牌

宣传，以最大力度地加强对销售的支持；反之，若企业资金实力不够，可将重点放

在对客户的服务上，通过高水平的技术咨询服务建立起潜在客户对企业和产品的信

任，也是塑造企业品牌的有效途径。

第四节高科技工业品市场推广实用操作模型

高科技工业品的市场推广是一个非常复杂的过程，涉及到售前、售中、售后多

个环节，以及销售、技术、服务等多个部门。同时，它又是一个研究历史非常短的

新兴课题，没有成熟、系统的方法论体系，很多企业在实际工作中往往只能依靠经

验。笔者借鉴其他研究者的研究成果和成功企业的经验，总结出一个“高科技工业

品市场推广实用操作模型”，希望对高科技工业品市场推广工作有一定参考价值，

也希望能抛砖引玉，促进对此课题更深入的研究。具体见图4-1。
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确定目标受众 j 一⋯一一
影响者．使用者：技术人员 采购考：采购厶员．
决策者：企业管理人员 决策者：企业管理人员

图4一l高科技工业品市场推广实用操作模型

此模型将高科技工业品的市场推广分为七个步骤，并分别推荐了各步骤最有

效、实用的操作方法，简述如下：

1．制定市场推广规划

(1)高科技工业品的市场细分：宜采用“行业十微观’’细分的二层次细分法。

第一步，先进行行业细分，按照国标所划分的国民经济20行业选择产品所能适用的

行业划分出相应的子市场，并确定市场潜力大、与产品和企业情况相适应的行业作

为重点子市场。如对激光热处理设备来说，可分为石化行业、汽车行业、模具制造

行业等；第二步，进行微观细分，即在选定的重点子市场内，根据潜在客户在采购

行为上的不同特点再作进一步细分。在中国当前的高科技工业品市场现状下，按照
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国营和民营、客户规模大小、沿海和内地、客户风险承受度等进行细分是非常有效

的方法。

(2)目标市场确定和市场定位：通过以上两步法细分出的子市场后，再通过

SWOT分析即可确定企业的目标市场。一般新兴企业可采取集中营销策略，相对有一

定规模、处于发展期的企业可选择差异化策略。至于高科技工业品的市场定位，则

要依据各个行业和企业的具体情况来确定，一般的策略都是突出产品替代传统产品

的技术性能优势，这是由高科技工业品的固有特点决定的。

2．确定目标受众

高科技工业品采购是一个团队决策过程，涉及到采购者、使用者、影响者、决

策者等企业内部众多角色，但企业资源有限，应该根据客户在采购不同阶段起主要

作用的角色作为目标受众。一般来说，在知晓和兴趣阶段，应将技术人员、产品使

用人员和企业管理人员作为重点，在评估和采纳阶段，将采购人员、企业主要管理

者作为重点。

3．制定营销沟通目标

根据客户采购的一般过程，将营销沟通目标也分阶段制定，分别为知晓、兴趣、

评估和采纳。在知晓阶段以扩大知晓度为目标；在兴趣阶段以传递产品功能价值为

目标；而评估阶段的目标为建立企业对产品的信任，采纳阶段的目标则为促成购

买。然后围绕这些阶段性目标，确定不同的信息策略和推广渠道策略。

4．确定市场推广信息策略

高科技工业品一般是以新产品新技术面貌出现，因此在知晓阶段应重点宣传产

品的新技术性能等产品属性以及企业技术突破等企业属性；兴趣阶段则应突出产品

解决企业问题的价值，以契合客户需求真正激发其兴趣；在评估和采购阶段，则应

强调产品的可靠性和已实现的成功应用，以及企业的技术服务能力，以建立企业的

信任，消除购买疑虑。至于品牌信息，则在各阶段都应引起足够重视。

5．确定市场推广渠道策略

根据不同阶段的市场推广目标和信息策略，知晓和兴趣阶段宜多采用广告、展

会等非人员推广手段，而在评估和采纳阶段则应以人员推广手段为主。同时，企业

应采取整合传播的方法，在各阶段都要有各种手段的综合运用，这样才能将信息传

播的效果最大化。具体手段，图中已详细列明，不再赘述。

6．市场推广过程管理
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高科技工业品的市场推广是一个传播整体，同时市场推广过程本身也是重要的

传播媒介，因此应加强对市场推广工作的管理，包括建立各种市场推广工作流程及

工作标准，以规范化传播工作，保证传播效果的一致性和推广工作的效率。

7．市场推广效果评价

在一个阶段的市场推广工作结束后，应该对推广效果进行一个评估，实践证明

这是非常有价值的。一方面，通过评估可以看出前期的市场推广是否产生了预期的

效果，做到心中有数：另一方面也可以总结成败原因，为下一步市场推广工作的完

善打下基础，以提高市场推广工作的资金效率，将企业有限的资源发挥到最大的效

果。

市场推广效果评估应该尽量采用量化的方法，目标评估方法有很多，但根据笔

者经验，采用cvr指标是一个简单又有用的方法。所谓CVR是指每个潜在顾客产生

的成本，通常用“咨询客户数’’来代替潜在顾客，如果想更精确一点，可采用“有

意向咨询客户数"，成本即投入的市场推广总费用，则CVR=总市场推广费用／(有意

向)咨询客户数)，通过这个指标看出市场推广的效率和效果。CVR还可以按照各种

推广手段进行细化，以方便评估不同手段的不同效果，如广告CVR=广告费用／广告

带来的咨询客户数，网络推广CVR=网络推广费用／网站点击量等。这里有一个值得

注意的地方就是，不同推广手段要留不同的联系方式，以方便确定其带来的咨询客

户数。 ·
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