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摘要

论文针对神马集团尼龙66工业长丝和帘子布的工业品特征，研究了工业品的

市场特性和采购模式，分析了组织采购目标以及尼龙帘子布采购程序，阐述了工业

品营销的特点和要求。接着，对关系营销的产生、理论基础、关系的组成和层次划

分等方面进行了研究，指出了顾客关系是营销关系的核心关系，关系营销理论很适

用于工业品营销的特点；并把工业品营销和关系营销理论相互融合起来，论述了工

业品顾客关系营销的有关理论。之后，论文以工业品顾客关系营销理论为基础，结

合运用企业战略管理、市场分析和顾客关系管理理论，对神马集团的市场环境、营

销状况和顾客情况进行了深入的分析，明确指出了神马集团营销中存在的问题、面

临的挑战和机遇以及自身的优势和劣势，提出了神马集团营销战略和策略中需要解

决的主要问题。在上述研究分析的基础上，本文提出了神马集团顾客关系营销战略

的思路：以顾客为关注的焦点，通过识别顾客、细分顾客，找到神马集团的战略目

标顾客，然后与这些顾客建立、保持良好的长期的关系，并通过管理和改进关系来

提高顾客的满意度，从而获得顾客的长期利益。最后，以顾客导向思想为指导，应

用营销组合理论，并根据神马集团的营销实践需要，扩充了营销要素，提出了产品

质量、服务与技术支持、物流管理、顾客沟通、定价管理、过程管理和人员管理相

结合的顾客关系营销策略组合，为神马集团提高营销水平提出了有参考价值的建

议。

关键词：帘子布 顾客关系营销 战略 策略
L L ／ 、



华中科技大学硕士学位论文

ABSTRACT

Aiming at the features of nylon 66 filament yam and tire cord，the paper studied

the market properties and purchase mode of industrial products，analyzed the purchase

target of the organization and the purchase process of nylon tire cord，and stated the

characteristics and requirement ofindustrial marketing．And then，the paper studied the

creation，theory base，relation composition and classification ofrelationship marketing，

and pointed out that the customer relation is the core of relationship marketing and the

theory of relationship marketing is very applicable to the industrial marketing activities．

Combining the industrial marketing with relationship marketing，the paper raised the

relative theory ofcustomer relationship marketing on industrial products．Based on this

theory,the paper applieq the theories of enterprise strategy management，market

analysis and customer relationship management to analyze the market enviromnent,

marketing situation and qustomer purchase for Shenma Group．After analysis，the

paper summarized the marketing problem，opportunity and threm as well as Shermaa

Group’s strength and weakness，and raised the key questions that should be answered

in the study of Shenma Group’S marketing strategy and tactics．On the basis of above

study,the strategy of Shenma Group’S customer relationship marketing is defined．It is

as‘‘to focus on customer,Shenma Group should find out the target customers by

recognizing and segmenting customers，and establish，maintain，manage and improve

the long—term relations with these customers，SO as to increase the customer satisfaction

and obtain long-term benefit from the customer'’．Finally,with the customer orientation

as guidance，the paper adopted the theory of marketing mix and extended the

marketing factors to produce the marketing tactics mix which included product quality,

services and technical support，logistics management，customer communication，

pricing，process management and people．In the paper,some valuable suggestions were

proposed to improve the Shenma Group’S marketing practices．

Key words：Tire cord Customer relationship marketing Strategy Tactics
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第1章导论

1．1神马集团尼龙业务发展和营销研究回顾

神马集团是特大型国有独资企业，也是中国最大的尼龙66工业长丝、帘子布

生产和供货商。目前，神马集团拥有9家全资子公司，4家控股子公司，4家分公

司；资产总值为78亿元人民币，员工17000余人。尼龙66工业长丝和帘子布是神

马集团的核心业务，1999年销售收入12．6亿元，占全集团总收入的56．3％；利润

1284万，几乎是集团利润的全部。

1．1．1神马集团尼龙业务发展

神马集团前身为平顶山帘子布厂，建于1981年。全套生产线和技术引进于日

本旭化成公司，年生产13000吨尼龙66工业长丝和帘子布，改变了中国使用棉帘

子布的历史。当时中国处于计划经济时期，各种物资都很短缺，而尼龙帘子布独此

一家，根本不存在销售问题，利润率很高。

1987年，又从日本旭化成公司引进第二条生产线，技术设备与第一条生产线

基本相同。这个时期，年生产能力达26000吨，经营形势依然非常好，年利税2

亿元左右。

二十世纪八十年代末和九十年代初，国内其它一些尼龙6帘子布企业投产，改

变了平顶山帘子布厂独家垄断市场的局面。神马集团的尼龙帘子布销售也在九十年

代初期受到一些影响，外欠货款开始增加，但总体经营形势还比较好。1993年，

公司改制为中国神马帘子布集团公司，旗下有多家子公司，但仍以生产尼龙66帘

子布为主导。对两条生产线进行了技术改造，年生产能力扩大到36000吨。

1996年底，神马集团正式挂牌成立。1997年，公司三期工程投产，年产20000

吨尼龙66工业长丝和帘子布。生产工艺基本上是拷贝前两条生产线，但生产设备

主要是国产。1998年底，神马集团的尼龙66盐项目投产，实现了尼龙生产原料的

自给。至此，尼龙66工业长丝和帘子布的年生产能力达到56000吨，但质量和技

术水平没有实质性提高。

在1998年和1999年，受国内市场通货紧缩和东南亚金融危机的影响，国内尼

龙帘子布市场供过于求，帘子布生产企业遇到很大的困难，开工不足、销售减少、

库存增加，神马集团的销售收入和利润大幅度减少。



华中科技大学硕士学位论文

1．1．2对神马集团营销研究的回顾

神马集团营销问题主要是在1997年以后，企业面临着巨大市场压力情况下逐

渐表现出来的。一些研究者在神马集团发展战略或经营战略的研究中，针对神马集

团的营销状况进行了一些研究，主要有神马集团和清华大学合作研究课题《中国神

马集团有限责任公司1998．2010年发展战略》，刘剑的硕士论文《中国神马集团发
‘

展战略若干问题的思考》，王安乐的硕士论文《神马集团帘子布经营战略研究》等。

这些论文对神马集团的营销战略和策略进行了具有启发性的探索，有一定的参考价
‘

值。但总的看来，这些研究对神马集团营销实践指导的针对性不强，这可能是由于

论文本身的一些特征所决定的：

(1)对营销的研究只是课题或论文中的一个章节，由于篇幅所限，研究比较

笼统，不够深入具体；

(2)在研究中没有突出工业品营销的特点，对神马集团的尼龙工业长丝和帘

子布产品的针对性不强；

(3)主要应用传统营销学教科书中的营销理论，特别是4Ps营销组合理论，

没有充分的吸收工业品营销、关系营销、顾客关系管理等理论。

1．2尼龙工业长丝和帘子布介绍 t

1．2．1相关产业链
f

如图l一1所示，尼龙帘子布是制造轮胎用的骨架材料，其上游产品是尼龙工业 1

长丝。工业长丝的生产原料主要来源于尼龙中间体，而尼龙的主要原料是石油化工

产品。因此，尼龙帘子布涉及公路交通、汽车制造、轮胎、尼龙化纤和化工的相关

行业。这些行业结构变动的规模、速度和方向，同时也影响和决定尼龙帘子布行业 ．

在整个国民经济中的地位变化。

图1—1尼龙帘子布相关产业链

尼龙帘子布主要用于生产斜胶胎，如工程胎、农业胎和载重车胎等。子午胎使

用的骨架材料主要是钢丝、涤纶和人造丝帘线。轮胎子午化水平的高低对尼龙帘子
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布的需求有直接影响。同时，轮胎子午化水平与一国的经济发展水平正相关：经

济越发达，道路状况越好，则轮胎子午化率越高，对尼龙帘子布的需求越少。

尼龙帘子布又分为尼龙66和尼龙6两种，两者直接可以相互替代。但尼龙

66帘子布的性能比尼龙6好，理论上说是尼龙6的换代产品。然而，由于工业产

品的生命周期一般较长，尼龙66帘子布替代尼龙6是一个长期渐进的过程。

L 2．2神马集团尼龙66帘子布介绍

神马集团尼龙帘子布生产流程如图1—2所示：前一部分是化工化纤产品，属

资本、技术密集型，生产的中间产品——工业长丝80％～90％用于加工帘子布，

100／o～20％直接向外销售(本文的研究以帘子布为主)；后一部分是纺织产品，属

劳动密集型。目前，神马集团尼龙66帘子布产量占国内总产量的95％以上。

图1．2尼龙66帘子布生产流程

尼龙66生产用原料为尼龙66盐，尼龙66盐的原料为己二腈和己二酸，属

石油化工品。己二腈国内目前没有生产，全部依赖从国际市场进口；而国际市场

上只有几家大化学公司可以生产供应己二腈，属于寡头垄断市场。杜邦公司是己

二腈的最大的生产商，占全球产量的43％，其次是法国的罗地亚公司。

1．3工业品采购的特点和模式

尼龙66工业长丝和帘子布是工业品，在营销中必然要考虑工业品市场的特点

和采购模式。

1．3．1工业品市场的特性

工业品主要指自然产品和制造产品，用于企业进一步的加工生产，包括原料、

零部件、设备、工具等。与消费品市场不同，工业品市场有其显着特征(具体比

较见表1．1)：

(1)顾客数量较少但规模较大，每次购买数量多；
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(2)产品选择主要依据其功能价值，看能否为企业带来利润；

(3)购买决策通常是依据任务导向原则和集体决策：

(4)工业品的专用性强，技术要求高；

(5)工业品需求是派生需求，需求价格弹性低；

(6)工业品需求受经济前景和技术发展等宏观环境影响较大。

表1．1工业品与消费品市场比较

工业品市场 消费品市场

地理分布集中 地理分布分散

市场结构 购买者相对较少 购买者众多

少数销售者垄断竞争 完全竞争

组织行为 家庭行为

购买者行为 理性，任务动机优先 社会／感性动机优先

专业人士采购 没有知识、经验的采购

买卖双方关系稳定 买卖取方忠诚度很低

决策 明确分为几个阶段 模糊的、冲动型

经常是群体决策 通常是个人决策

产品 多为顾客定做 多为标准产品

服务、可靠性很重要 服务、运输重要性一般

渠道 较短、更直接、环节少 长、间接、多重关联

促销 强调人员推销 强调广告推销

竞争招标。 标准定价并有折扣

价格 复杂、长时间的谈判 考虑因素简单

停止使用退出成本很重要 标定价格很重要

1．3．2工业品的采购中心模式

工业品采购一般是个集体决策的过程，包括识别产品需求、确定产品标准和数

量、寻找合适的供货商、评估选择供货商、执行产品采购、绩效反馈和评估等环节。

采购活动需要企业内部多个部门的参与，共同组成一个非正式的跨部门决策组织一
“采购中心”，主要目标是获取、传递和处理与采购有关的信息。采购中心的成员主



华中科技大学硕士学位论文

要来自于采购部门、生产部门、研发部门、质量控制部门、会计部门、综合管理层等

每个部门在决策中有不同的关注点，在不同的采购阶段发挥其作用，见表1—2。

表1—2工业品采购中心成员构成

部门 采购中的工作

采购部门 选择供货商、确定价格、执行采购

生产部门 确定产品需求、评估产品使用状况

技术研发部门 确定原材料的类型、规格、标准

质量控制部门 原材料质量检验、供货商的质量认证

财务会计部门 采购成本核算和审查、支付贷款

综合管理层 确立采购方针

在进行采购决策时，采购中心成员的职责和头衔经常不是真影响程度大小的真
实指示器。根据Webster和Yoram Wind的观点，购买中心成员在采购过程中扮演

着不同角色，如表1．3所示。
’

表1-3采购中心的角色构成

决策者 具有正式或非正式权力来真正做出采购决策的人。复杂采购中

公司高层官员通常是决定者。

主要角色 影响者 组织内外通过提供评价采购选择的标准信息或制定采购标准，

直接或间接影响决策过程的个体。设计人员、质量控制人员通

常具有典型的影响力。
’

使用者 使用产品的组织成员。他们可以提出采购建议、协助确定产品

规格，并评估反馈产品使用的情况。

次要角色 购买者 具有正式权力挑选供货商及执行采购程序的成员。他们主要是

选择供货商并在采购约束内进行谈判。

看门人 控制信息流入采购中心的成员，比如采购代理人。

资料来源：Webster，Yoram Wind Organizational Buying Behavior．Prentice Hall，1972

1．3．3组织采购目标分析

工业品采购倾向于反映企业的组织目标，但采购中心的组织成员则受任务目标



华中科技大学硕士学位论文

和非任务目标的影响。

任务导向目标涉及经济实用的考虑，包括采购价格、服务、质量、规格、交货

时间、投资收益等。非任务导向目标以个人感受为中心，如对工作安全的认同、升

迁和加薪的渴望、社会交往、名誉和友谊等。采购者往往希望做出正确的采购决策，

在实现组织目标的同时，也实现个人目标。

当供货商提供的产品和服务类似，都能有效满足买方组织目标时，采购者任务

导向选择的基础就减少了，就倾向于更多地受个人因素或非任务目标的影响。然而，

当产品存在重大差异时，采购者对其选择负有更大的责任，倾向于强调经济因素和

任务导向。

同时，采购中心成员因为职责和工作不同，其采购目标和标准也不完全一致：

采购者更看重价格和交货时间；工程师可能更看重产品质量和可靠性；生产人员更

看重及时交货和使用状况：财务人员可能更看重成本和投资收益等等。

1．3．4尼龙帘子布采购的一般过程 {

轮胎质量好坏直接影响着人们的生命财产安全，因而轮胎厂家对帘子布的采购

一般都有严格的质量认证和采购程序。典型的帘子布新供货商质量认证和采购过程

如图1．3所示：

(1)确定帘子布需求的规格标准：在轮胎设计时，研发部门根据轮胎性能的

需要制定相应的规格、质量、包装等标准。

(2)对尼龙工业长丝的质量认证：无论生产帘子布的工业长丝是自己生产还

是外购，都要进行品质检验和质量管理体系的认证工作。

(3)对帘子布小样片进行测试：一般是在实验室里对帘子布样片的物理性能

进行测试，有时要做买卖双方实验室的对比测试，找出实验室间的测试差异。

(4)对小卷帘子布大样进行生产线试用：一般为100一200米的小卷帘子布在

轮胎厂的压延机上试用，看帘子布整体成型等能否满足压延的需要，然后制成轮胎。

(5)对用大样生产的轮胎进行测试：包括室内测试和室外使用，室内测试主

要指在实验室里通过一些检测设备检验轮胎的各项性能，比如轮胎磨损的破坏性实

验等；室外试用是把轮胎安装汽车上在公路上使用，考察轮胎在实际道路上的使用

状况。

(6)对供货商质量管理体系(如IS09000)进行认证：轮胎厂的质量控制或

技术部门对供货商的质量管理体系文件和实施情况进行实地审核；

6
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图1．3尼龙帘子布质量认证和采购程序

(7)进行小批量试订货：订购一个集装箱或更多的帘子布，进行生产使用，

考察批量供货的质量、交货和相关服务等。

(8)批准为合格供货商：以上步骤完全合格后，质量认证过程就完成了，轮

胎厂把供贷商列入合格供货商名单，可以正常批量订货。

(9)进行正常采购：采购部门根据生产需要确定采购计划，向合格供货商询

价、磋商，签发订单，财务部门支付货款；

(10)对供货商评价和信息反馈：生产部门评价使用情况；质量控制部门评价

产品物理性能和质量的稳定性；采购部门评价价格水平、服务、交货；等等。评价

结果向供货商反馈，发出报告书，提出改进要求。

习歪圈蠢函垂圃垂圈垂圈磊函函圈垂圈玉圈
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1．4工业品营销

1．4．1工业品营销过程和环境

在工业品营销中，生产商需要从供货商那里采购原料、设备等，生产成工业品

后通过分销商或直接销售给自己的顾客，然后顾客又利用采购的产品进一步加工再

出售，在销售过程中，还要受竞争者和外部公众的影响(市场营销过程见图1．4)。

因此，工业品的销售不仅是买卖双方之间的事情，还要涉及各类市场，如供货商市

场、分销商市场、竞争者市场、影响者市场等。这意味着企业在市场营销活动中要

拓宽视野，重视营销过程中各相关组织的关系。当然，与顾客之间的关系是最重要

的，处于核心地位。

图1-4工业品市场营销过程

工业品营销过程的复杂性，决定了工业品营销环境的复杂性：生产商要面对各

种宏观环境——经济、生态、物质、文化、科技、人口因素等。对这些宏观环境，

企业无法控制，而只有随时监控，及时发现机会和威胁。金融机构、工会、媒体、

社区等外部公众对企业也有直接的影响，它们对公司肯定或否定的态度影响着公司

的利益；政府的经济、贸易、产业政策等直接制约着企业的经营活动；分销商、物

流商、中间商等各种中介机构，对产品的销售也起着重要的影响作用；由于工业品

是派生需求的市场，因此，消费市场的顾客和顾客的顾客也影响着对产品的需求；

另外，竞争者的活动也在影响着企业的效益。
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1．4．2工业品营销的特点和要求

(1)工业品生产商和顾客长期合作的基础是不断为顾客创造更多的价值，而

且这种价值必须能在顾客使用产品的过程中得到体现。企业的营销活动不仅要关注

顾客的采购，更要关注顾客对产品的使用，甚至要关注顾客的顾客。企业对每项活

动都要进行评估，看是否为顾客创造了更多价值或者有助于价值实现。

(2)在工业品营销中，产品质量具有基础性的决定作用。质量满意是采购决

策的前提，质量的稳定和循环改进是保持和提高竞争力的关键。

(3)技术因素在工业品营销中扮演着重要的角色。在顾客的采购决策中，工

程技术人员的倾向性对采购决策具有很大影响力。买卖双方在技术方面认识的差异

往往成为营销活动的阻碍。

(4)服务不仅是产品销售和价值实现过程中的润滑剂，其本身就是产品的一

部分。技术越复杂，服务越重要，创造的价值也越多。顾客服务渗透在日常的交互

合作中，对营销工作起着潜移默化的作用。 l

(5)生产商和顾客一般存在长期和稳定的合作关系，甚至成为战略联盟。良

好的合作既需要双方战略的一致和相互啮合，而且需要在具体工作中体现出长期性

和双方的利益。营销中需要具有双方交互型的联系和沟通，各个层次和对应部门都

应该保持密切的关系，相互了解和渗透。

(6)工业品营销中，企业和顾客、顾客的顾客、供货商、物流商等利益相关

者相互作用、相互影响，形成一个供应链网络。网络中一个链条出现问题可能会影

响整个供应链成员的利益。在对外竞争中，越来越表现为供应链与供应链之间的竞

争，而不仅是单个企业间的竞争。网络成员间长期的相互适应、合作，可以形成某

种默识性的知识，提高合作的效率，降低交易成本。

(7)人的作用在工业品营销活动中更加重要。销售人员可以使营销概念人格

化，是工业品促销活动的重点。而且，人的作用还表现在营销活动中技术人员、服

务人员等与顾客间经常性的交流。

(8)在营销中，需要识别采购中心的成员组成及其分别扮演的不同角色和目

标，既要满足工业品采购中心每个成员任务目标导向，如价格、质量等，又要注意

满足其非任务目标导向，如友谊、尊重、成就等。

9
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第2章工业品顾客关系营销理论

2．1关系营销的产生

关系营销是识别、建立、维护和巩固企业与顾客及其它利益相关人关系的活动，

并通过努力，以成熟的交换及履行承诺的方式，使有关利益方的目标在关系营销活

动中得以实现。关系营销以系统论为基本指导思想，把关系作为营销活动的中心，

把握住了现代市场竞争的特点，被西方舆论界视为“对传统营销理论的一次革命”。

贝瑞(Berry，1983)首先提出如何维系和改善同现有顾客的关系；杰克逊

(Jackson，1985)提出要与不同的顾客建立不同的类型的关系；北欧诺丁学派

(Nordic Sch001)的代表人物葛朗鲁斯(Gronroos，1985，1990)、葛优默森

(Gummesson，1985)和赫斯基(Heskett，1990)则论证了企业同顾客的关系对服

务企业市场营销的巨大影响。 ‘

2．1．1关系营销产生的原因 ·

关系营销的倡导者，比如Bugle(1996)、Peppers(1995)和Rogers(1995)等学者

总结了促使关系营销产生和发展的一些因素，主要包括：

(1)全球性竞争的加剧；

(2)顾客要求更加苛刻和复杂；

(3)顾客需求更趋个性化，市场更加零碎；

(4)顾客的购买模式更易于变化；

(5)产品技术更新加快，质量标准不断提高；

(6)产品趋同，产品质量本身不足创建竞争优势；

(7)各种先进技术的发展，影响着所有产品和服务；

(8)传统营销工具有效性减弱(如广告效果递减)。

营销环境的变化，要求企业改变与顾客、经销商、竞争者等组织间“赢-输”

(Win．10Se)对立关系的传统观念，而是将其视为合作伙伴，与他们建立一种长

期信任和互利的“共赢”(Win—win)关系。

关系营销的产生也是与市场的长期演进相联系的。从市场性质的角度，也可

看出对买卖双方关系的需要：
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(1)供求的多样性要求购买者和销售者之间建立特定适应的关系；

(2)在有效处理物流、商流、信息流和资金流方面(如基于时间的竞争、适

时交货制、顾客化定制等)，需要建立购买者和销售者之间的共同协调机制；

(3)有关产品、服务和过程方面的有效创新行为，需要买卖双方彼此之间的

深入了解和合作；

(4)购买者和销售者为降低交易的不确定性，需要提高双方的可信赖性和对

关系的相互承诺。

2．1．2关系营销概念的产生

虽然关系营销是市场营销学科的新理论，但在实践中已经存续好多世纪。中东

有句古谚：“作一个商人，最好在每个城镇都有朋友”，正是关系营销思想的生动体

现。现代关系营销概念较早出现在工业品营销和服务营销领域，主要的研究学者是

北欧的工业营销和采购(IMP)小组和诺丁服务学派。 I

二十世纪六十年代，IMP小组的学者在工业品营销的研究中，将工业组织视作

一个相互关联的网络，提出了企业间相互作用的“网络法”。在网络中，各方之间

保持着多种相互作用，不断发生着产品和信息的流动，以及财务和社会交换，这些

交换和相互作用对各方在网络中的地位均有影响。除传统的营销人员外，其它一些

非市场营销人员对网络中营销的成败亦有很大影响，如研究开发人员、技术人员，

负责交货、顾客培训、结账、信用管理人员等，这些人员被营销学者称作“业余营

销人员”。

七十年代，诺丁服务学派在服务营销领域进行了深入广泛的研究，把服务营销

视为整个管理中不可分割的一个组成部分。在消费过程中，顾客通常要与服务企业

中的许多部门、物资资源和雇员发生程度不同的相互作用，在很多情况下，顾客和

服务企业间要发展长期合作关系。服务员工实际上在执行营销的功能，是“业余营

销员”，通常对顾客未来购买决策的影响要比专职销售人员或广告促销运动大得多。

在工业品营销和服务业营销领域的研究中，北欧的学者提出了以建立和管理

“关系”fRelationship)为基础的关系营销理论：营销不仅是一项管理职能，更是一

个管理课题；管理营销或开展市场导向的管理活动，必须建立在关系的基础上，而

不是以交易为基础。到八十年代末，“关系营销学”成为市场营销学的最新理论之一，

得到广泛传播。
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2．1．3关系营销的作用

营销专家Zeithaml和Bitner(1996)认为，对企业而言，通过与顾客的关系营

销可以获得以下五种重要的利益：

(1)增加购买；

(2)降低成本；

(3)通过顾客良好的口碑获得免费广告的效果：

(4)员工保持；

(5)顾客的生涯价值。

Sheth和Parvatiyar(1995)认识到，与企业保持长期的关系也可以使顾客获得

以下利益：

(1)在决策时可以获得较高的效率；

(2)减少信息处理的工作任务：

(3)在决策上得到更多的认知一致性； I

(4)降低未来采购的可见风险。
I

2．2关系营销的理论基础

2．2．1交换、交易、关系和网络

市场营销是～个过程，其核心是交换，～切营销活动都围绕着交换的发生、 f

推进、转移和变化。所谓交换，指的是通过提供某种东西作为回报，从别人那里

取得所需物品的行为。交换是一个过程而不是一个事件，它从交换方的搜寻直到

价值的真正完全获得。从经济学角度看，交换双方可以通过交换获得价值增值。交 f

易是交换的基本组成部分，它是一个事件，指双方或多方价值的买卖行为。如果双

方正在进行谈判，并逐渐趋于达成协议，这就意味着他们正在进行着交换。～旦协 ，

议达成，我们就说发生了交易行为。但交换不是以交易发生而结束的，在交易发生

后，交换在继续进行，直到交换方真正获得所换物品的使用价值。因此，作为营销， ’

不仅要关注交易的达成，同时还要关注交易达成之前和以后的活动过程。 ．

在商品交换过程中，组织和组织、人和组织、人和人之间必然存在一定的联系， I
从而形成了相互间的关系。交换是个持续的过程，同时还可以是重复进行的，因而 {

关系也是长期的，而且具有学习性和累进性；关系越长，越能增加互信度，提高交

换的可预测性和安全性。良好的关系有助于交换顺利进行和价值的创造与实现，还 一



华中科技大学硕士学位论文

可以增加信任，促成新的交换，节省交易成本。而且，人都具有社交、尊重等情感

和心理需求，可以在交换的过程中得到满足，关系也就在其中扮演很重要的角色，

本身也创造着价值。

根据社会学的定义，网络是活动者之间相互联结的交换关系。工业品市场中，

供货商、生产商、顾客、分销商、竞争者等相互联结，形成各种各样的关系，这些

关系相互交叉，构成一个网络。网络中的企业积极联结，相互合作，资源互补，活

动互补。网络型市场的概念，丰富了原有买卖双方产品交换的内涵和活动，要求企

业重视营销过程中与各种网络活动者的长期关系。

2．2．2交易营销和关系营销

以交易为中心的市场营销活动就是交易营销。从博弈论的角度看，它属于一次

性博弈，仅仅关心一次性交易的达成，而不关心顾客是否得到了产品的价值。以关

系为中心的营销活动为关系营销，重视建立长期的顾客关系，关心顾客价值交换的

全过程，维持老顾客，增加重复购买。 一、

相对于传统意义的交易营销，关系营销是在原有营销理论基础上的一种引申和

创新(二者的比较见表2,4)。Webster曾指出，以往组织与组织之间的营销关系

是建立在交易基础上的，当交易次数重复且经常发生后，双方互相信任，自然就会

逐渐建立密切的关系。

表压l交易营销和关系营销比较

交易营销 关系营销

关注一次性销售 ’ 关注保持顾客

以产品性能为核心的导向 以产品给顾客带来得利益为核心

重视短期利益 重视长期效益

不太强调顾客服务 高度强调顾客服务

有限的顾客承诺 向顾客做出高度承诺

适度的顾客联系 密切的顾客联系

质量是生产部门的事情 质量是所有部门共同的责任

^1。I-●t■，‘jIⅧI
1
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2．2．3顾客维持和顾客份额对顾客生涯价值的影响

关系营销强调的不是单次交易产生的顾客价值，而是强调通过维持与顾客的

长期关系来获得最大的顾客生涯价值。顾客的生涯价值是指在维持顾客的条件

下，企业从该顾客持续购买中所获得的利润流的现值。很显然，顾客购买次数越

多，每次购买数量越大，顾客的生涯价值越高。

Reichheld(1990．1994)的研究表明，来自忠诚顾客的利润随着时间的延续而增

加。这种利润的增加来源于五个方面：基本利润、收入增加、成本节约、口碑效应

和价值溢价。其中成本的节约又表现为吸引新顾客的营销成本减少，交易成本减少

等方面。据统计，吸引一个新顾客的成本是维持一个老顾客成本的五倍。Reichheld

以信用卡业的例子(图2-1)来说明顾客生涯价值的概念以及利润和顾客流失率的

关系：当企业减少它的流失率，平均顾客维持时间延长，顾客生涯价值增加。

6 600

墨500
妻们。
仲300

星200

薯100
*0

顾客维持率(％)

顾客平均的
维持时问(年)
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2 5 3 3
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图2．】顾客维持率与顾客维持肘问和顾客生涯价值的关系

与顾客生涯价值有关的另一个概念是顾客份额，这个概念是Griffin(1995)针

对企业追求市场份额的做法提出的。所谓顾客份额，是指一个企业所提供的产品

或服务占某个顾客总消费支出的百分比。用顾客份额所带来的长期收益即顾客生

涯价值来衡量企业的绩效水平，比传统的市场份额更具有实际意义和操作可行

性。企业要提高顾客份额，一是要让顾客增加对现有商品或服务的购买，二是要

提供顾客需要的其它产品和服务。

若考虑顾客范围的大小，企业总顾客生涯价值与它的顾客多少相关。关系营

销的顾客忠诚可以产生口碑效应和学习效应来实现顾客延伸，使现在潜在的顾客

演变成将来的现实顾客，从而扩大顾客的范围，增加企业的顾客生涯价值。
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2．3营销的基本关系组成和层次

2．3．1首要关系和次级关系

营销者与顾客间的关系处于企业所有关系的核心地位，为“首要关系”(见

图2—2)，是其它关系存在的基础和前提。现在，顾客消费个性化愈来愈明显，希

望用定制化的产品和服务来满足其独特的需要。因此，营销者要通过与顾客相互间

的密切的关系，来发现其独特的个性需求，进行定制化的生产和服务，以争取顾客

对品牌和厂商的忠诚，提高顾客维持率。

臣丑———回
图2-2关系营销中的首要关系

I

而且，关系营销扩大了关系的视野，把供货商市场、分销商市场、竞争者市场、

影响者市场、内部市场都纳入营销的范围，企业与这些利益相关者的关系构成了“次

要关系”(见图2-3)。

图2-3扩展的营销关系
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由于现代社会化分工越来越细，企业需要与各种利益相关者共同合作来更好地

满足顾客的需要。按照供应链管理的观点，企业之间的竞争已不再是一个企业对一

个企业的竞争，而是已经发展成为一个企业的供应链与其竞争对手的供应链之间的

竞争。因此，企业不但要发展与这些利益相关者的关系，还要不断培育和管理这种

关系，以形成整体的竞争优势。

顾客关系营销是关系营销的核心，它对其它市场关系营销(如供货商市场、分

销商市场、影响者市场等)起着支配和决定作用。同时，其它市场关系营销的状况，

也会对顾客关系营销具有不可忽视的影响作用。在本文中，是以顾客关系为中心研

究营销战略和策略的

2．3．2与顾客的组织间关系和个人关系

组织间关系是相对于人格化的个人关系而言的，它是非人格化的，具有强烈的

利益导向。组织间的合作和交换是为了满足自己的利益，只要有共同利益存在，就

会有合作和交换。“没有永恒的朋友，只有永恒的利益”，感情、友谊等在组织间

关系中往往抵不住利益的诱惑。

同时，组织间的关系依靠组织中各个部门的人来建立和维持，因而不可避免地

存在有个人性格和感情的因素，特别是在组织利益区分不甚明显的时候，个人的因

素往往起着很大的作用。当个人关系和组织关系一致时，建立和保持个人间关系有

利于增进组织间的关系。个人关系的建立主要不是依靠经济利益，而是共同的兴趣、

感情、友谊、关心、互助等。需要指出的是，这种个人关系不同于不正之风“拉

关系、走后门”中依靠金钱等建立的“关系”，而是人与人之间健康的关系。

组织间的不同部门和人员间的关系也形成网络(见图2-4)。在营销中，既要

注意建立和保持组织之间的战略利益关系，又要注意对应部门和人员之间的工作关

系。营销组织的各部finn人员要形成团队，构建与顾客采购中心成员整体关系的态

势。这不但要求双方高层管理者之间具有良好关系，还要求组织间相应部门的人员

之间建立良好的个人关系。当然，个人关系要服从于组织的利益，不能以个人关系

损害组织的利益，当个人关系与组织关系冲突时，要公私分明。
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供应方

高级管理层(人员)

、 l营销部门(人员)

生产部门(人员)

技术部门(人员)

质保部门(人员)

财务部门(人员)

采购方

高级管理层(人员)

采购部门(人员)

使用部门(人员)

研发部门(人员)

质检部门(人员)

财务部门(人员)

图2-4供应方和采购方间的关系网络

2．3．3顾客关系营销的层次

从企业营销活动积极性和范围的角度，菲利普·科特勒对关系营销做出了层次划分。

(1)反应型营销：推销员把产品交给顾客，进行结算，然后一去不复返，再也

不与顾客联系；当顾客打电话询问售后服务的事宜时，他简单地把顾客推给顾客服务

部门。

(2)负责型营销：销售员在事后主动与顾客联系，定期给顾客打电话，协助

顾客解决各种问题。
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(3)积极型营销：营销人员事前就积极询问顾客对产品的要求，并会同企业

的各有关部门共同合作，以最大限度地满足顾客的需要：顾客收到产品并不等于销

售的结束，推销员还要及时发现和解决顾客的新的需求和出现的问题。

(4)伙伴型营销：一般应用于企业间营销，是指两个企业结成紧密合作的伙

伴关系，在开发、研究、供应、人员等方面互相协作，以促进双方的共同发展。

2．4工业品顾客关系营销的一些观点

关系营销的有关理论很适应工业品营销的特点和要求，把两者结合起来，以其

为基础对神马集团的营销战略和策略进行研究更具有实践意义。

(1)关系不是一种营销工具，而是真正体现顾客导向的基础营销思想和方法。

工业品关系营销既要重视顾客关系，还要关心关系网络中与供货商、分销商、物流

商、竞争者等利益相关者的关系。其中与顾客的关系是关系营销的核心。

(2)关系营销特别强调顾客维持，与顾客建立并保持关系。依靠增加顾客忠

诚度来提高顾客维持率，以获得更多的顾客生涯价值。

(3)工业品关系营销要求整个组织都应具备营销意识，营销活动不只是由的

传统营销部门来单独承担，而是需要技术、生产、质保、财务等部门和人员共同的

参与和承担。当然，组织需要营销专家的存在，不仅某些传统营销活动需要他们，

企业高层管理人员也需要他们作为内部顾问在组织中灌输营销思想。

(4)工业品营销者需要准确深入地理解每个顾客的真正需求是什幺，要找到

其具有个性化的方面。为此，企业员工要与顾客直接接触，收集每个顾客的信息，

建立起顾客数据库和其它数据库。根据数据库进行市场份额统计，研究顾客的需求

和欲望，研究如何提高产品及服务的质量、价值和顾客满意程度。

(5)关系营销对工业品市场的细分是基于识别每个顾客的独特差异。对顾客

进行细分时，往往把顾客当前对企业销售收入或利润的贡献水平，以及顾客的生涯

价值作为关键细分变量，来发现对企业发展具有重要意义的战略顾客。

(6)根据20／80规则，20％的优质顾客对企业销售或利润的贡献占总销售或

利润的80％。因此，关系营销认为企业必须优先与创造企业80％苇EJ润的20％的那

部分重要顾客建立牢固的战略合作伙伴关系。
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(7)获得与工业品顾客良好的关系和忠诚，主要靠定制化的质量、服务、技

术、物流等非价格因素，价格因素的重要性减弱。

(8)全面沟通在关系营销中起着重要的作用，它不仅包括营销沟通，还包括

与顾客所有接触中的沟通。关系营销中沟通的特点是试图创造双向的有时甚至是多

维的沟通过程，具有交互的性质。

(9)人在工业品顾客关系营销中具有关键的作用。企业需要作好内部营销工

作，让员工满意，然后员工才会有愿望努力让顾客满意。
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第3章神马集团营销环境及营销状况

3．1 世界尼龙工业丝／帘子布市场分析

3．1．1世界轮胎发展

帘子布需求是一种派生需求，轮胎行业的发展状况对帘子布需求有直接的影

响。全球轮胎市场现在已步入稳定缓慢增长阶段，但发展中国家仍有较大的发展

潜力。2000--2005年世界轮胎销售年平均增长率预计见表3一l。

表3．1 2000～2005年世界轮胎销售年平均增长率预计
地区 轿车轮胎(％) 载重轮胎(％)

北美 0．81 o．83

西欧 o．35 】37

东欧 l 2．93 2．45

拉美 6．09 4．50

l 亚洲 ·2 73 2．20

I 其它 8．42 3．09

l 全球 1．70 204

资料来源：‘轮胎工业》2001年第7期

随着全球轮胎子午化水平的不断提高，斜胶胎所占比重在下降，但在绝对量

上2000年全球产量仍有1．8亿条；在发展中国家，斜胶胎仍占很大的比例。世界

轮胎生产及轮胎子午化水平见表3—2。

表3．2世界轮胎生产及轮胎子午化水平
增长率(％) 1995 2000

1995-2000 乘用车胎 载重车胎 乘用车胎 载重车胎

北美 2．0 210(95％、 46(85％1 225(95％、 50(72％1

西欧 O 190(98％、 24(81％) 190(98％1 22(92％1

日本 ．2．0 99(95％1 45(68％1 115(98％1 44(85％)

东欧 7．O 39(60％) 18(45哟 54(70％) 2l(55％)

拉美 4．0 33(85％、 17(40％) 49(95％1 22(55％、

亚洲／其它 6．O 76(58％、 91(30％、 107(69％1 115(38％、

-1}N／中东 5．0 18(60％) 47(50呦 90(65％) 65(55呦
全球 2．5 665(89％) 245(59％、 762(91％1 280(60％、

注：括号内为子午化率，轮胎产量单位为106条。资料来源：Tire cord yarn reportPCIl999。亚洲，其
它部分包括南亚、东南亚、中国、台湾、韩国和澳洲，不包括R本和亚洲的中东地区。
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世界轮胎产业是一个典型的寡头垄断市场，近几年来乃至十几年来，世界轮胎

市场基本上被少数几家大的轮胎跨国公司所控制。世界轮胎业的前十强一直占据着

世界轮胎市场80％以上的份额，而十强中的前三强(日本石桥、法国米其林和美国

固特异)一直垄断着50％以上的市场份额。这些大型跨国轮胎公司对帘子布有巨大

的需求，但它们对帘子布质量的要求也很高，在交易谈判中具有很强的讨价还价能

力。

3．1．2世界尼龙工业丝／帘子布生产与消费

全球帘子布行业同样处于稳定缓慢增长的状态。1995年到2000年，聚酯增加

5万吨左右，增长率为4．1％；尼龙增长9万吨左右，增长率为3．2％；而人造丝相

对有所下降。现在全球每年的轮胎用帘子布产量已经达到95万吨，其中涤纶近28

万吨，占29％；尼龙62万吨，占62％；人造丝5．7万吨，占6％。从消耗分布情况

上看，涤纶以美国消耗最多，远东地区稍低于美国；尼龙以远东／东南亚消耗最多，

占全球尼龙帘予布的50％；人造丝以西欧消耗最多，占人造丝总量的63％(见表

3．3)。这样的消费分布，基本上是和各地区的轮胎子午化水平相关。

表3．3世界轮胎帘子布消费 (千吨)

聚酯 尼龙 人造丝

1995 2000 1995 2000 1995 2000

西欧 25 35 38 38 40 36

美国 112 120 6l 64 1 2

远东 80 103 294 356 7 7

其它 lO 19 137 162 15 12

合计 227 277 530 620 63 57

注：资料来自Acordis报告，‘中国化工市场快讯》

全球生产的尼龙工业长丝有60％9上用于轮胎帘子布的生产，通过对工业长丝

市场的分析和预测也可以认识尼龙帘子布的发展概况。从表3-4全球尼龙66和尼

龙6工业长丝生产的资料分析中我们可以得出以下结论：
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表3-4全球尼龙66和尼龙6工业长丝生产 (千吨)

平均增长率

1990 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2010 90—00 00．10

尼龙66

全球 288 399 40l 394 418 433 452 465 476 505 572 3．8％ 3．2％

亚洲 54 116 116 120 125 127 129 132 136 145 176 8．8％ 3．5％

中国 27 54 58 60 62 64 66 68 70 75 95 8．7％ 4．4％

尼龙6

全球 650 538 514 529 550 576 599 621 642 667 739 ．1．7％ 3．O％

亚洲 240 335 316 332 354 376 385 399 417 433 464 4．0％ 2．7％

中国 33 8l 82 93 103 115 125 140 155 165 185 12．1％ 6．0％

尼龙66&6

全球 938 937 915 923 9由 1009 1051 1086 1118 1172 1311 O．3％ 3．1％

亚洲 294 45l 432 452 479 503 514 531 553 578 640 5．0％ 2．9％
I

中国 60 135 140 153 165 179 19l 208 225 240 280 10．6％ 5．4％

资料来源：World Nylon 6＆66 Supply／Demand Report 2000．PCI．2001；亚洲部分包括南亚、东南亚、东

亚和澳洲，不包括亚洲的中东部分．

(1)未来十年，全球尼龙工业长丝的增长速度要大大高于过去十年；

(2)未来十年，全球尼龙66工业长丝增长放慢，尼龙6增长重新强劲；

(3)亚洲尼龙工业长丝的增长减缓，将与全球增长速度基本持平；

(4)中国尼龙工业长丝的增长在未来十年将大幅降低，但仍保持较高增长率，

尼龙66与尼龙6增长率的差距将缩小。

在国际范围内，主要的尼龙工业长丝和帘子布的供货商有：DuPont、Solutia、

Aeordis、Rodia、General Motor、Asahi和Toray等，这些公司都是全球运营的跨

国化学化纤公司，具有雄厚的资本实力、技术水平和经营能力。其中DuPont公司

是世界上最大的尼龙66工业丝生产商，在美国、加拿大、拉丁美洲、西欧、土耳

其、印度、中国、东南亚和日本等国家和地区，都有尼龙66工业长丝或帘子布的

生产和供应。
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3．1．3亚洲尼龙工业丝／帘子布市场分析

亚洲是尼龙工业长丝和帘子布最主要的生产和消耗地，以尼龙6为主。主要

生产企业有日本Asahi、Toray、韩国Kolon、Hyosung、台湾FCFC、印度SRF、

印尼Branta Mulia、泰国Branta Mulia、中国神马、金轮等。2000年远东／东南亚

尼龙工业长丝生产分布见表3—5。

表3．5 2000年远东／东南亚尼龙工业长丝生产分布(千吨)

尼龙6 尼龙66

东南亚(印尼、泰国) 38 20

印度 47 0

中国台湾 103 2

中国大陆 77 62

韩国 57 4

日本 32 37

总计 354 125

资料来源：World Nylon 6＆66 Supply／Demand Report 2000 PCI．2001

由于尼龙纤维和帘子布生产成本具有较强的规模效应，各企业竞相扩大产量，

造成亚洲尼龙纤维和帘子布生产能力严重过剩，价格下降，生产毛利逐渐减小。

1998和1999年的东南亚金融危机更是让生产企业雪上加霜，尼龙6工业长丝最

低降到东南亚C．I．F．价2200美元，公吨，己内酰胺为900-1000美元／公吨；而2000

年上半年，由于石油价格上涨，几内酰胺涨到1400—1500美元，公吨，但尼龙6工

业长丝仅涨到2500美元，公吨，东南亚和远东地区尼龙6工业长丝的毛利(工业

长丝价格减去己内酰胺价格)降到不足1000美元，公吨。毛利的减少，长期看主

要是由于尼龙6工业长丝价格的降低造成的。远东／东南亚几内酰胺、尼龙6工业

长丝价格及生产毛利见图3．1。同样，由于尼龙66和尼龙6之间直接的相互替代

关系，尼龙66工业长丝和帘子布的生产毛利也相应下降。
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图3．1远东／东南亚几内酰胺、尼龙62E业丝价格及生产毛利

3．1．4中国尼龙帘子布市场现状

据化纤行业协会统计，1995年我国纤维帘子布所占比例尼龙6为66．4％，尼

龙66为23．5％，其它帘子布占10％：过去几年这种尼龙帘子布占绝对优势的局面

还没有根本的变化。

据统计，目前我国有尼龙帘子布厂41家，生产能力达24．6万吨。但从规模

上看，年产量超过3万吨的帘子布厂仅有2家，年产量在1～3万吨的有4家，

年产量在0．5～1万吨的有近10家，其它还有年产量在5000吨以下的帘子布厂

20多家。帘子布年产量在I万吨以上的企业及生产能力见表3-6。我国尼龙6企

业生产规模较小，年平均生产能力在0．6万吨左右，而日本、薜国、台湾地区尼

龙企业年平均生产能力均在3万吨以上。近几年，国内帘子布实际年产量为17～

19万吨，远低于目前的生产能力，开工率只有70％左右。

表3-6中国帘子布年产量在l万吨以上的企业及生产能力

企业名称 生产能力(千吨) 产品

中国神马集团 56 尼龙66工业长丝、帘子布

慈溪金轮公司 60 尼龙6工业长丝、帘子布

扬州有机化工厂 15 尼龙6工业长丝、帘子布

张家港华宇化纤公司 14 尼龙6工业长丝

巴陵公司鹰山石化 13 尼龙6工业长丝、帘子布

陕西第九棉纺厂 12 尼龙6工业长丝、帘子布

资料来源： 《合成纤维工业》2001年第30卷第1期
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中国1996年帘子布生产量为15．5万吨，消耗量为14万吨：1997年生产量为

17．8万吨，消耗量16．2万吨。由于国内市场供过于求，同时受东南亚金融危机的

影响，国内帘子布市场在1998年和1999年遇到很大的困难，开工不足、销售减少、

库存增加。这个时期，各企业基本是以价格为主要竞争手段，导致产品价格一降再

降，降价幅度达20～30％。竞争的结果是国内尼龙帘子布企业的销售收入和利润大

幅减少，一些小公司甚至破产。

2000年上半年，由于国际石油价格上涨以及打击走私而引起尼龙生产原料的

价格上涨，同时由于全国轮胎产量稳步增长和国内尼龙帘子布出口增加，使尼龙帘

子布的行情有所稳定。但2000年我国尼龙市场价格依然低迷，企业经营仍然困难。

据估计，近两年帘子布的产量将保持在17●18万吨。

中国加入WTO后，中国尼龙帘子布市场将不可避免地受到巨大的影响。一方面，

欧美纺织品市场的准入和中国经济的进一步快速增长将利于中国帘子布行业的发

展。另一方面，轮胎子午化水平的不断提高将减少对尼龙帘子布的使用：关税的降

低、分销权和投资的放开将使国内市场受到国外特别是东南亚尼龙帘子布的冲击：

国内汽车和轮胎行业受到的冲击也会传递到尼龙帘子布行业。

3．1．5未来中国帘子布市场需求特点分析

(1)尼龙帘子布需求放缓，涤纶帘子布需求将不断增加。2000年我国子午线

轮胎增长率达到27％，在今后5～15年内，子午线轮胎年平均增长率将保持在8％～

12％。随着中国轮胎子午化方向的发展，尼龙帘子布将更多地被涤纶帘线替代，在

整个轮胎骨架材料中的比重将降低。但是，在2000～2005年之间，斜胶胎仍会有

2．5％的年平均增长率，相应的尼龙帘子布消费也会有缓慢的增长(见表3-7)。

表3．7中国轮胎需求量预测

2000 2005 2010 2015

轮胎总需求量(106条) 108．1 145．6 175．5 215．0

年平均增长率(％) 10．8 6．4 3．8 4．1

斜胶胎需求量(106条) ， 71．3 80_3 79．2 64．5

轮胎子午化率(％) 34 45 55 70

资料来源：‘轮胎工业》2001年第7期
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(2)帘子布的需求将集中在少数几个大的外资轮胎公司手中，特别是几家大

跨国公司如石桥、米其林和固特异等。目前，中国有30多家外商独资和合资轮胎

厂，包括石桥、米其林和固特异，已占领国内35％的市场份额。随着中国加入世界

贸易组织(WTO)，中国轮胎市场必然也会演化成与全球轮胎市场类似的竞争格

局，主要的大轮胎厂将垄断大部分市场。

(3)顾客对帘子布需求趋于多品种、多规格、小批量的定制化。大轮胎厂都

有自己轮胎设计的技术秘密，对帘子布需求有自己的规格和标准。而且，随着轮胎

品种的增多，帘子布的品种规格也将不断增加，每个品种的采购数量必然减少。加

上轮胎厂采用“适时供货(JIT)”等库存和生产方式，每次定货的批量将减到最低

限度。

(4)主要轮胎厂顾客将减少帘子布供货商的数量，同时对质量和服务提出更

高的要求。随着外资轮胎厂的进入，供应链管理、业务外包等管理方式将会逐渐在

中国推行。这些新的管理方式要求帘子布供货商和轮胎厂之问形成伙伴或同盟关

系。轮胎厂会减少供货商的数目，以便形成更加稳定的关系。但同时对供货商的筛

选会更加严格，确保供货商能够提供高质量的帘子布和服务。 ．

3．2神马集团营销状况

3．2．1产品

尼龙66工业丝和帘子布是神马集团的主导产品，质量在国内处于领先地位，

具有良好的品牌形象，但与国外的产品相比，尚有较大的差距。

(1)生产技术从引进到现在20年来，没有实质性的发展和创新，仅仅能够维

持正常生产，产品的物性指标一直没有提高，十几年前出现的质量问题现在还时有

发生。

(2)实行的IS09000质量管理体系流于形式，多是做表面文章应付外部审核，

而不是真正用来提高质量，有关质量管理的统计技术几乎没有应用，甚至无法向顾

客提供质量控制图和PV值。

(3)产品质量缺乏稳定性，有时可以生产得很好，有时则很差，不是在生产

过程中控制产品质量，而是靠生产后的检验来挑选合格的产品对外销售，造成大量

的次品积压，导致很高的质量成本。
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(4)生产和检验重视内在物性指标，不重视产品的外观指标；重视明示性标

准，不重视隐含性标准；产品虽然实验室测试合格，但顾客在生产线上无法使用

或不断出现问题影响生产效率。

除了产品质量外，神马集团的产品品种比较单一，生产缺乏柔性。国外大的

帘子布厂可以生产尼龙6、尼龙66、涤纶等多种原料的帘子布，品种和规格可以

根据市场需求很快调整。神马集团只生产尼龙66；工业长丝只有四个常规品种；

帘子布原来只有7个大规格品种，近几年品种才不断增加，但在技术上缺乏与多

品种小批量生产相适应的生产柔性，有关人员的思想和管理还停留在少品种大批

量的生产阶段，造成生产效率降低，次品大量增加，交货经常不及时。比如，对

于100吨的帘子布出口定单，需要按85％的合格产品挑出率，下大约117吨的生

产计划，造成很高的质量成本，还经常不能保证按时交货。

3．2．2服务和技术支持

神马集团高层管理人员已经意识到服务在营销中的重要性，在1999年设立

了营销服务处，最近又扩大了编制、增加了人员，还开通了800免费质量投诉电

话，但从实际工作及其效果来看，还很不尽人意。

(1)一些员工及部分领导的顾客服务观念淡薄、片面，认识不到服务的价值，

表现在重有形产品轻无形服务，重质量轻交货，重视对顾客采购部门的服务，轻

视对技术、生产等部门的服务等。

(2)有关服务手段落后、不健全。神马集团没有自己的网站，顾客无法方便

地了解神马集团的发展近况和最新产品、技术信息，无法进行网上定货，无法查

询所定货物的生产发运状况；公司高层领导不能定期访问顾客以保持与轮胎厂高

层管理人员的沟通：外贸销售人员和技术人员也很少能出国开发市场、提供相应

服务；很少召开信息发布会、技术交流会等。

(3)对一些最新的增值服务缺乏认识，比如适时供货(JIT)服务、卖方库

存管理服务(vMI)、产品共同开发、电予交易服务等。

技术支持在帘子布营销中起着重要的作用，但神马集团对营销中的技术支持

没有应有的重视。以国外顾客的技术交流为例，2000年技术人员出国访问仅4人

次，与9家顾客进行了技术交流，而且时间很短，没有充分达到预期的目的。目

前，神马集团技术支持方面存在以下问题：
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(1)技术人员主要通过商务人员来了解顾客的要求和对产品质量的反映，没

有与轮胎厂技术人员建立对应的长期关系，沟通限于表面层次，缺乏必要的感性

认识和深度的理解：

(2)技术人员仅限于帘子布的生产和测试方面的知识，对帘子布在轮胎设计

和生产中的使用缺乏深入的了解，同时还欠缺应有的沟通能力和外语水平；

(3)管理职责中没有对于技术支持职能的规定，目前实际在起技术支持作用

的人员很不固定，仅是临时性找几个技术人员、生产人员或检测人员进行一些技

术问题的沟通和处理，没有明确的责任和权利划分：

(4)营销服务处的主要工作是在出现质量问题后处理质量投诉和理赔，更多

是替代原先销售人员的部分工作职能，未起到全面技术支持的作用。

这样，技术支持和营销工作处于相互分离的状态，以至于出现许多不必要的

技术问题。比如，由于双方检测方法不同造成顾客的质量投诉和索赔。

3．2．3营销人员

二十世纪九十年代初，由于货款回收问题比较严重，销售人员主要起催收货

款的作用。后来，随着市场相对饱和，销售成为主要问题，销售人员也开始主动

走近用户推销神马的帘子布。但销售人员和高级营销管理人员缺乏应有的知识和

经验，营销水平一直没有较大幅度的提高。

(1)销售人员缺乏全面的业务知识和技能。销售人员主要来自于生产车间，

除了对自己工作过的技术方面较熟悉外，其它与销售有关的技术、生产、检验、

营销、沟通、财务等方面的知识和技能都较欠缺，经常不能独立解答顾客的问题，

而是需要求助于其它专业人员，既浪费时间，又给顾客留下不好的印象。

(2)缺乏高级营销管理人员。现在的营销管理人员原来主要从事技术和生产

管理工作，具有基层管理经验和较高的个人素质，但缺乏营销方面的知识和工作

经验，在工作中处于边干边学的状态。对市场的分析和把握、对营销的管理和控

制，不能做到心中有数，对营销策划更是缺乏专业知识和实践经验。

(3)销售人员的销售停留在简单推销阶段，就销售本身来做销售，被动地适

应顾客的要求和变化；不能从为顾客创造价值的角度考虑销售，进行营销创新，

来促进销售：只知道做生意、做业务，上升不到做顾客、做市场的高度。

(4)对销售人员的管理过于简单化、功利化。目前仅通过销售量和货款回收

率来考核销售人员的绩效，缺乏全面性、可比性和公正性。对销售人员的报酬是按
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销售回款额承包提成的办法，虽然可以提高销售人员的积极性，却无法实行过程控

制，还鼓励了销售人员的短期化和片面化行为。

3．2．4营销管理

神马集团在1999年职工代表大会的总经理工作报告中提出“营销第一”的口

号，明确指出营销是“一线工作”，改变在计划经济时代养成的“生产是一线”的

思想：2000年总经理工作报告中，对营销工作提出“强化营销管理，强力开拓市

场，努力扩大出口”的要求；2001年又提出“强化营销管理，构造现代企业营销

框架”，并具体提出了“面向市场制定营销战略、加强营销功能和营销队伍建设和

加强货款回收”的要求。可以看出，神马集团对营销工作的重视在不断上升，对营

销管理的认识也在逐渐加深。但由于长期计划经济对员工思维造成的影响不能一时

转变过来，同时对现代市场竞争中的营销知识及其运用缺乏深入的了解和体验，因

此对适合于本企业的营销管理模式还处于摸索阶段。

(1)缺乏有效的适合于本公司实际情况的营销战略和实施计划，日常营销工

作没有明确的目标导向。营销管理还停留在经验管理阶段．只是被动地对市场变化

做出反应，不能预想到未来，事前做好应有的规划，及时调整经营措施。

(2)对市场的研究不够，缺乏完善的营销信息管理系统。销售部门和人员习

惯于“接订单．发货．收款”这种事务性活动，缺乏市场研究的意识，不但对市场、

顾客、竞争对手、渠道等研究不足，甚至还认为这些活动是“虚东西”，没有用处。

另外，不注意日常营销工作中资料的整理和分析：顾客技术资料没有妥善保存；访

问顾客或者接待顾客后没有相应的报告；定单执行后或质量问题解决后缺乏有关记

录和分析等。

(3)目标顾客不明确，无法确定相应的竞争优势，单纯依靠价格为主要的竞

争手段，缺乏有效的非价格营销竞争手段的组合。在市场竞争中，神马集团没有根

据自己的实际情况，充分利用营销组合中非价格竞争的手段，如质量、服务、渠道

等，确立自己的竞争优势，服务于特定的顾客群：而是一味地和对手拼价格，造成

帘子布行业的恶性竞争，价格不断下跌。但由于尼龙66的成本上原本就高，尼龙

6帘子布本身就具有价格优势，在价格竞争中神马集团很难占得优势。
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(4)缺乏合理的顾客关系管理及资信管理制度。对顾客的联系基本上是由

销售人员独立负责，但缺乏应有的顾客管理计划和控制措施。销售人员对待顾客

的随意性很大，既可能由于个人与顾客不良的关系损害公司和顾客间的关系，还

可能因为与顾客的密切关系导致“挟顾客以令公司”的尴尬局面。同时，由于

缺乏对顾客资信状况的管理，为增加销售额而不顾货款回收的安全性，导致外欠

货款大量增加，目前外欠货款己逾9亿多元。

(5)营销分析和控制比较薄弱。目前，营销分析主要靠经验进行定性分析，

具体的量化分析比较欠缺，得出的结论比较笼统，缺乏针对性。而且，对销售部

门和人员的控制指标仅限于销售量和货款回收率，缺乏过程管理，对顾客满意度、

市场份额、顾客忠诚度、利润指标、顾客访问频率、营销费用．销售额比率等缺乏

分析和控制，不能形成完整的评价与控制指标体系，导致顾此失彼，一项指标的

完成以其它指标的牺牲为代价。比如，为完成销售量指标而不断降价或增加销售

费用，牺牲利润来换取销售量。
●

3．3神马集团顾客分析

工业品市场中顾客数量较少，以顾客为基础进行分析，可以更好地深入了解

企业的营销状况。本文是选取2000年神马集团国外顾客对尼龙工业长丝和帘子布

的采购情况为样本进行的统计分析；但总的来说，分析的结果对于国内市场的顾

客具有类似性。

3．3．1顾客采购分析

2000年，神马集团国外顾客总数为3l家，出口工业长丝和帘子布总量7327

吨，金额2200万美元。前6个顾客采购量为5940吨，占国外顾客采购总量的81％；

前12个顾客采购量为7024吨，占国外顾客采购总量的96％。前6个顾客采购金

额为1790万美元，占国外顾客采购总金额的81％；前12个顾客采购金额为2010

万美元，占国外顾客总采购总金额的95％。从以上资料分析可以看出，顾客采购

分布服从于20／80规律，少数大顾客的采购量(额)占神马集团外销总量(额)

的大部分(见图3—2)。
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图3．2 2000年神马集团国外顾客采购量排列图

3．3．2顾客增减和忠诚度分析

在2000年的31个顾客中，11个是老顾客，20个是从2000年才开始向神

马订货的新顾客，占总顾客数的三分之二(见图3．3)。这说明神马集团比较重

视国外新顾客的开发工作，而且在2000年取得了很大的效果。但在老顾客维持

方面存在不少问题，顾客流失率高。在1999年的17个老顾客中，2000年流失

了6个，顾客流失率高达35％。顾客流失率高说明顾客忠诚度低，这在顾客平均

年订货频次低上也可以得到反映：2000年，顾客的平均订货月次数为3．3，也就

是说平均每个顾客在2000年12个月里向神马订货的时间只有3个多月，仅占理

论订货时间的四分之一强。

姆矿p p p誉妒扩ooo F p F妒◇90妒顾客
图3．3 2000年国外顾客对神马集团采购月次图
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3．3．3老顾客的忠诚度和采购分析

分析表明，老顾客比新顾客具有更高的忠诚度，对企业销售的贡献也最大。在

2000年神马集团国外顾客采购量排序中，前六名中有五个都是老顾客：1 1个老顾

客在2000年共采购5910吨，占神马集团全部出口销量的80．7％，而20个新顾客

总共仅采购1417吨，占出口销售量的19．3％。老顾客平均订货月次为5．7，平均每

月订货数量为94吨，而新顾客平均订货月次为2，平均每月订货数量为35吨。

3．3．4对顾客访问情况分析

神马集团主动出国访问顾客少，在家接待顾客访问多。2000年主动出国访问

顾客只有5批次16人次，访问了lO个国家的15个顾客，其中9个老顾客，每

次在外平均停留时间不超过两周。而在公司接待国外顾客来访达19批次100多

人次。出现这种情况，一方面是由于公司对出国访问销售比较保守，另一方面还

有出国费用昂贵，出国手续办理困难等原因。(这一点与国内顾客访问不很相同，

但国内也存在对顾客技术访问少的问题)。

3．4 SWOT分析和问题的提出

3．4．1 SWOT分析

通过前面对神马集团营销环境和营销状况的分析，可以总结出神马集团自身的

营销优势和弱势、面临的机会和挑战，作为制定营销战略和策略的基础(见表3．8)。

3．4．2在营销战略和策略中需要解决的问题

根据前面有关工业品营销和关系营销理论的介绍，以及对神马集团面临的营

销环境、现状和问题的分析，在制定神马集团的顾客关系营销战略和策略中需要

回答下列问题：

(1)如何把工业品营销和顾客关系营销理论与神马集团的营销实践结合起

来，制定具有实用性和可行性的营销战略和策略?

(2)神马集团的目标顾客是谁?怎样寻找目标顾客?

(3)神马集团如何与目标顾客建立关系?建立怎样的关系?如何保持?

(4)神马集团怎样管理与顾客的关系?如何不断改进?有什么技术支持?

(5)针对神马集团存在的问题和薄弱之处，需要从那些方面采取措施，制定

什么样的营销策略?如何利用神马集团的优势，抓住出现的机会?
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(6)营销策略之间存在什么样的联系?如何协调一致?

(7)所采取的营销策略如何与营销战略保持一致，体现营销战略的思路?怎

样贯彻顾客导向的思想?

表3-8神马集团市场营销SWOT分析

优势(Strength) 弱势(Weakness)

尼龙66工业长丝和帘子布具有较大生产规模 产品质量不很稳定，质量成本高

神马帘子布在国内市场有一定的品牌美誉度 新产品开发研制能力较弱

在国内帘子布市场占据领先地位 生产技术水平一般。缺乏创新和提高

与国内主要轮胎厂家都有业务往来，与世界主 外欠应收贷款较多，财务资金紧张

要的跨国轮胎公司也有或多或少的联系 营销力量薄弱，营销管理水平较低

可以获得较多的政府支持和优惠政策 经营缺乏灵活性．受政府干预较多

在国际市场上有一定的销售网络和营销经验 公司内部资源配置不合理，内部协调不力I

机会(Opportunity) 威胁(Threatl

发展中国家尼龙帘子布需求仍有增长空间 随着轮胎子午化水平的提高，涤纶、钢丝等尼

随着中国经济的发展，尼龙66帘子布将会更多 龙的替代品迅速发展

地替代尼龙6 轮胎厂顾客不断集中，讨价还价能力日益加强

中国加入WTO会促进尼龙帘子布行业的发展 加入WTO带来国外新的竞争对手和挑战

国家对产业结构的调整有利于市场的规范，以 未来十年尼龙6的增长重新强劲

及大企业进行兼并联合，扩大规模 亚洲以及中国尼龙的增长速度有所下降

米其林、石桥、固特异等跨国大轮胎集团进入 远东和中国的尼龙工业长丝和帘子布市场已进

中国市场，神马集团有望进入其全球供应链 入成熟期，竞争异常激烈，利润大幅减少‘

中国举办奥运会将要大兴土建工程，工程轮胎 原料供应为国外少数大化学公司高度垄断

需求的增加会增加对尼龙帘子布的需求
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第4章神马集团顾客关系营销战略

神马集团顾客关系营销战略的具体思路是：以顾客为关注的焦点，通过识别

和细分顾客，寻找主要的优质顾客作为神马集团的目标顾客，然后通过满足其独

特的需求来建立和保持买卖双方的战略关系，并通过管理改进关系来提高顾客的

满意度，从顾客的重复购买中获取长期利益。

4．1识别顾客

识别顾客就是要了解和掌握顾客的有关信息。它是制订关系营销战略的起

点，也是贯彻顾客导向的基础。对顾客的识别包括三个方面：①公司的顾客在那

里，每一个顾客个体是谁；②顾客的需求、历史、经营风格、文化个性、决策模

式等详细情况；③顾客与本企业和其它供货商的关系、业务情况。这些信息就构

成了企业的关系营销数据库。要准确地识别顾客，就需要进行市场调研和顾客调

研，通过企业的外部市场信息系统和内部的会计信息系统，获得相关信息。

4．1．1识别神马集团的顾客个体

全球的具有一定规模的轮胎厂大约有300多家；中国较大的轮胎厂有50多

家。根据尼龙66帘子布在轮胎中的使用，神马集团的顾客可以分为以下等级：

(1)使用尼龙66帘子布的斜胶轮胎厂；

(2)既使用尼龙66帘子布又使用尼龙6帘子布的斜胶轮胎厂；

(3)使用尼龙66帘子布的子午线轮胎厂；

(4)使用尼龙6帘子布的斜胶轮胎厂。

神马集团的尼龙66工业长丝主要用于生产帘子布，其次也用于生产帆布、

绳网等。因此，根据用途神马集团的顾客可简单地分为：

(1)帘子布厂用户；

(2)帆布厂、绳网厂等用户。

通过有关市场资料以及现在神马集团对市场的开发状况，基本上可以很快地

找到神马集团现实的和潜在的轮胎厂顾客是谁，在那里，是否已经与本公司存在

业务关系。找到顾客个体之后，就要将顾客名输入到数据库中。
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4．1．2掌握顾客的详细信息

在识别顾客个体之后，就要开始丰富顾客数据库的内容，掌握顾客的一些详细

情况，并经常更新信息。神马集团对于顾客需要掌握的基本信息包括：

(1)联系方法，包括地址、邮编、电话、传真、电子邮箱、联系人等：

(2)公司基本情况，包括人数、生产规模、产品类型、发展历史、组织框架、

企业文化、经营风格、管理模式、发展战略、所有制形式等：

(3)有关采购方面的情况，包括采购模式、采购中心成员构成和特点、决策

权力的分配、购买偏好、购买步骤、行为特征等；

(4)顾客需求信息，包括需求帘子布或工业长丝的数量、品种、交货习惯、

包装、标签、结算方式、服务要求等；

(5)顾客有关技术方面的信息，包括帘子布或工业长丝的测试方法、环境、

仪器、生产技术、技术人员偏好等。

要获得详细的顾客信息，神马集团可以通过与顾客面谈、问卷调查、查阅有关

出版物、浏览顾客的网页、向市场调查公司购买等方式。特别是，必须与大量的顾

客进行直接接触，至少要和那些对神马集团最有价值的顾客打成一片。深入了解有

关顾客的点点滴滴的信息是十分重要的，不是一时一事，而是通过每一次接触、每

一种渠道、每一处地点、每一个人来收集这些信息。

4．1．3掌握顾客与目前供货商的关系和业务情况

如果面对的是一个尚未进行过业务的新顾客．神马集团就要掌握顾客与其现在

的供货商之间的关系和情况，找出尚未满足的顾客需要；如果面对的是老顾客，则

要了解顾客与神马集团及其它供货商之间的关系和业务发展，通过两者对比分析，

找出未来竞争中存在的机会和威胁。然后根据神马集团的资源条件，进行基准定位，

更好地满足顾客要求。需要了解的有关情况有：

(1)顾客对神马集团和其它供货商产品的采购情况，包括采购数量、品种、

频次、价格、回款率、库存、稳定性、所占顾客份额等；

(2)顾客对各供货商的态度和评价，包括履行合同情况、业务摩擦、信用状

况、技术支持、服务水平、人员素质、战略互补性等；

(3)神马集团和竞争者针对顾客分别采取的各种竞争策略，包括产品质量、

融资、特别服务、价格、成本、渠道、宣传等。

神马集团与顾客之间的业务发展和关系分析，可以通过内部会计系统和营销审
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计工作来进行。顾客与其它供货商之间的情况，相对而言不太容易获得，因此不一

定必须掌握精确的资料和完整的信息，只要能够得出定性的结论或者推断性的结论

就可以了。当然，对竞争者信息收集得越多越好，除了面谈、问卷调查等常用方式

外，还可以使用其它策略，如从大学的论文、案例、调查报告中获取情报，研究竞

争对手的出版物、报纸等，查阅政府或行业协会的统计报告，聘请一些熟悉竞争者

情况的人士做顾问等。

4．2细分顾客

市场细分是市场营销的一项基础性工作。神马集团的顾客细分有两个层次：一

是顾客群的细分，即以顾客当前对企业销售收入或利润的贡献水平，以及顾客生涯价

值作为关键的细分变量，把顾客分为不同的群体；二是重要顾客的需求细分，就是对

最具有战略意义的顾客群，再基于每个顾客需求的差异进一步细分。然后对不同的顾

客群或个体进行不同的关系定位，采取不同的营销策略，分配不同的营销资源。

4．2．1神马集团顾客细分

对顾客群的细分可以采用简单的ABc法，也就是利用20／80规则，以顾客对

神马集团销售的贡献水平为变量，运用上年度的销售资料或其它现有的较简易的资

料，把顾客分为不同级别。

(1)A类是占顾客总数目20％的顾客，但采购总量占神马集团销售量80％左

右，如ITO、COD、ART等。

(2)B类是另外占顾客总数目20％的顾客，采购总量可能占神马集团销售量

的15％左右，如KOL、ROG、SRF等。

(3)C类是除A和B类之外剩余的60％的顾客，采购总量占神马集团销售量

的5％左右。

ABC法比较简单易行，但主要是分析历史资料的“向后看”，缺乏“向前看”

的动态性，容易忽视潜在的重要顾客以及顾客的发展性。根据顾客的生涯价值对顾

客进行细分可以弥补这种缺陷。顾客生涯价值取决于顾客本身具有的吸引力和顾客

对神马集团的忠诚度。顾客的忠诚度反映了顾客对神马集团产品购买的频次和顾客

份额；顾客吸引力包括总需求规模、信用状况和发展潜力等。通过顾客忠诚度和顾

客吸引力的组合，可以把顾客细分为金牌顾客、明星顾客、瘦狗顾客和问题顾客(见

图4．1)。
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图4．1顾客细分模型

(1)金牌顾客具有较大总需求和较好的发展潜力，同时对神马集团具有较高

的忠诚度以及占有较高的顾客份额，他们大约相当于上面的A类顾客。

(2)明星顾客具有较高的吸引力，但对神马集团产品采购频次低，采购量较

少，如米其林、石桥等，他们有可能成为明日的“金牌顾客”。

(3)瘦狗顾客指对神马具有较高的忠诚度，但其本身缺乏吸引力，如LIS。

(4)问题顾客是既没有吸引力，又对神马缺乏忠诚度，往往一年才可能下一

次定单。

通过顾客群的细分可以找到对神马集团最具有战略意义的目标顾客群，就是上

面的金牌顾客或A类顾客。然后要对这些顾客进行需求细分，以需求的差异性为

基础对顾客进行逐一分析，找到每一个金牌顾客的独特需求。 -

4．2．2顾客关系定位

顾客关系定位是指营销企业根据不同目标顾客的重要程度，在自己头脑中赋予

其相应的关系水平，以及把本公司的形象在不同目标顾客头脑中的定位。根据顾客

的细分结果，神马集团需要对不同的顾客群采用不同的营销策略，赋予不同的关系

水平，分配不同的营销资源：

(1)金牌顾客是最重要的顾客．也是神马集团的第一目标市场，需要与其建

立并保持最高级、最优先的关系，也就是前面提到的“伙伴关系”：优先分配营销

资源，做到“一对一营销”的水平。在对金牌顾客提供产品和服务时，还要对照竞

k■●j4J_■
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争者的战略和产品、服务、政策等，进行“基准定位”，超过对手。

(2)明星顾客也是比较重要的顾客，可以作为神马集团的第二目标市场。但

需要进一步积极发展关系，提高顾客的忠诚度，与其建立和保持～种“积极的关系”。

(3)问题顾客可以采用“负责型关系”营销策略，维持一种对顾客负责的正

常关系，不需要花费更多的时间和费用。

(4)瘦狗顾客是神马集团的“牵后腿顾客”，不需要给予多余关注，可以采用

任其“自生自灭”的态度，只在顾客提出要求后给以最简单的响应。

4．3建立与保持顾客关系

即是指建立和保持与金牌顾客、明星顾客的关系，特别是与金牌顾客的“一对

一营销”合作伙伴关系。

4．3．1高层管理者推动

神马集团要和金牌顾客建立长期的、可信任的战略关系，这种关系的建立需要

高层管理人员为主导，形成战略合作的基本思路和大框架，然后通过具体的步骤和

措施使战略关系得以实现和保持。

神马集团的高层管理人员要多走出公司到顾客身边去，接触顾客的高层人员、

采购人员、生产人员等，了解顾客真正的想法和需求，弄清顾客的价值产生过程，

保持与顾客良好的接触和沟通。在此基础上，根据顾客的需求寻找神马集团能够为

顾客创造价值的环节，制定出能满足顾客需求、为顾客创造价值的行动计划，进行

投资决策，并协调本公司的营销、生产、技术、物流等部门，与顾客建立和保持“一

对一”的关系。

4．3．2建立和保持全方位的关系

神马集团需要建立和保持的是与顾客全方位的组织关系，包括商务、技术、生

产、质保、财务等，以便进行充分的沟通，形成一个良性的互动学习过程。

(1)商务关系：营销人员要与顾客的采购、生产、检验等部门建立良好的关

系，经常提供神马集团的信息，收集顾客的各种要求、抱怨、不满等。

(2)技术关系：神马集团帘子布的开发和生产要与轮胎厂轮胎的设计和生产

建立并保持技术上的耦合性，相互渗透：技术人员可以相互参与到对方的工作中，

相互给予建议和指导，优势互补。
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(3)生产关系：神马集团的生产部门与顾客的使用部门要建立起一定的关系，

掌握顾客的使用特点和自己生产的产品状况，进行定制化生产。

(4)质量关系：神马集团要和顾客质量检验部门沟通有关检验方面的信息，

如检验方法、条件、设备等，要了解双方实验室之间测试结果的偏差：要让顾客了

解神马集团的质量管理体系，以及相关的质量管理方法和模式等。

另外，在财务、物流等方面，要和顾客一起研究最适合于顾客的结算手续、对

帐方法、交货程序、交接手续等，建立起最能满足顾客需求偏好的关系。

4．3．3顾客关系的投资

要满足主要顾客的独特需求，神马集团需要进行内部投资来定制顾客需要的产

品、技术、服务、交货等，建立和保持与顾客结构性联结关系。比如，固特异公司

要求其供货商采用固特异公司的浸胶技术和配方，神马集团要满足其独特的要求就

需要投资购买其技术和配方；有些顾客需要小批量、多品种产品供应，因而要求神

马集团进行投资以提高生产系统的加工柔性：有些顾客要求进行电子商务，通过因

特网下定单、查询定单进度等，这就要求神马集团对电子商务系统进行投资；有些

顾客需要零库存的“适时交货”，神马集团就需要投资重新设计自己的物流系统；

等等。良好的结构性关系可以提高顾客转向竞争者的机会成本，也提高了竞争者争

取神马集团顾客的壁垒，达到锁定顾客的目的。

为顾客关系进行的投资中，有的具有普适性，如电子商务系统、柔性加工系统

等可以用于大多数顾客；但有的投资是专用性的，如固特异公司的浸胶技术和配方，

一旦固特异公司不从神马集团采购帘子布，哒些投资将失去价值，因此专用性强的

投资要慎重。另外，在进行投资的时候，一定要针对顾客最需要、最能为顾客创造

价值的环节，这样的关系投资有助于更好地建立与顾客的结构性联结。

4．4管理与改进顾客关系

4．4．1顾客关系管理的内容

顾客关系管理就是对企业与顾客双方之间的接触活动进行计划、组织、协调和

控制。顾客关系体现在日常工作和联系中的方方面面，管理内容主要有：

(1)顾客管理：包括顾客基本信息，内部机构的设置概况，联系人概况的记

录，与顾客相关的基本活动和历史等。

39
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(2)订单管理：销售合同的磋商和生成，订单的输入、执行、跟踪，货款回

收，文件单据归档等。

(3)营销活动管理：包括产品信息发布和更新，价格调整，顾客访问计划和

报告，顾客接待和会谈，销售计划，营销任务进度，业务分析报告，特定事件跟踪，

销售活动管理，销售费用管理，销售佣金管理等。

(4)顾客服务管理：主要包括服务项目安排、调度和重新分配，事件的升级，

搜索和跟踪与某一业务相关的事件，生成事件报告，服务协议、合同管理和跟踪，

问题及其解决方案的数据库。

(5)顾客满意度管理：包括调查顾客满意度，解答顾客疑问，分析顾客抱怨，

处理顾客投诉等。

4．4．2顾客关系改进

持续改进是顾客关系营销中重要的一环。关系营销强调组织间的学习型关系，

要求企业定期对顾客关系进行分析和评审，找出顾客需求的新变化以及本企业营销

工作中的不足，然后制定针对性的措施，不断改进与顾客的关系。为做到这一点，

神马集团可以考虑采取以下措施： ·

(1)通过内部营销信息系统，分析顾客采购数量、频次、品种的变化，掌握

顾客满意度的变动、顾客投诉和抱怨等情况。

(2)邀请主要顾客来参加讨论会或专题组，激发他们提出对企业产品、服务

或工作流程的期望。

(3)高层管理者组织各部门有关人员，结合来自于内部营销系统和外部顾客

的信息，进行阶段性顾客关系评审，分析现状，预测未来，找出问题和原因。

(4)制定相应可行的措施，对顾客的建议和存在的问题做出积极响应，及时

改进，并定期进行这样的循环，持续改进顾客关系营销。

在改进中，会涉及到大量的顾客化工作，而且调整点往往并非在于顾客直接需

要的产品，而是这种产品“周边”的附加产品或服务，如包装、标签等。要做好改进

工作，神马集团不能闭门造车，而要调动企业各部门去向顾客“学习”。

4．4．3信息技术在顾客关系管理中的应用

从1999年开始，顾客关系管理系统(Customer Relationship Management，CRM)

得到了诸多关注，国内外很多软件商(如Oracle、中圣等)推出了以顾客关系管理
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命名的软件系统，有一些企业开始实施这种信息系统。cRM产品更专注于顾客服

务和营销支持等方面，通过管理与顾客间的互动，努力减少销售环节，降低销售成

本，提高顾客满意度和忠诚度。

神马集团现在对信息技术的应用还非常欠缺，公司没有自己的网站，局域网也

处于半瘫痪状态。因此，神马集团一定要重视信息技术在改造传统产业中的作用，

可以通过应用C砌vi系统提高公司营销水平。

4l
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第5章神马集团顾客关系营销策略

在顾客关系营销策略的研究中，本文也应用营销组合理论作为框架。但对神马

集团尼龙产品而言，4Ps的营销组合模式太过于狭窄，需要根据神马集团营销的实

际情况，选择针对性强的要素共同形成营销策略组合，包括产品质量、服务和技术

支持、物流、沟通、价格、过程管理和人员管理。这些策略不是孤立存在的，而是

相互渗透、相互融合的，见图5-1。

图5-1神马集团关系营销策略组合模式

5．1产品质量策略

产品质量是神马集团营销中碰到的首要问题，严重影响着市场开发和顾客满意

度。神马集团必须在认识上正确、深刻地理解质量的内涵，并在工作和管理中保证

和提高产品质量。

5．1．1深入理解产品质量

神马集团的不少员工对产品质量仍存有一些模糊和错误的认识，因而应有目的

地教育全体员工对产品质量有更深入的理解。
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(1)产品质量是由顾客定义的，顾客对质量怎样认为就是怎样，而不是由

神马集团想当然地自己定义帘子布的质量、等级。

(2)产品质量要求中，既包括书面明示的指标，还包括隐含的需求，比如

工业丝成型、帘子布的卷姿、质量的稳定性等。

(3)质量不仅仅是指产品本身所必须具有的功能，还包括能让顾客感到舒

适甚至高兴的东西，比如帘子布的布面整齐干净等。

(4)质量不能只满足于符合目标范围或在规定偏差之内，而是要尽量接近

目标点，精益求精，要稳定，偏差越小越好。比如顾客要求工业长丝热收缩标准

为3％～6％，若生产的工业长丝热收缩忽高忽低，即使在范围内也不是好质量。

(5)质量是生产出来的，不是检验出来的；要改进整个企业运作过程，而

不是责备个人；靠检验不能解决根本性问题，而且会造成很高的质量成本。

5．1．2寻找质量差距

质量差距是顾客感受到的产品质量与所期望的质量之间的差异。质量差距的

产生可能源于：对顾客期望的无知或错误认知：没有主动承担起引导顾客期望的

责任；未能满足顾客的期望；顾客的期望值提高了。

神马集团要接近顾客，深入了解顾客“期望的质量”到底是什么，有没有变

化?这些期望也可能是潜在的，甚至顾客自己也没有明确认识到。同时，要善于

引导顾客的期望向有利于本公司的方向上发展，比如引导轮胎厂提高对帘子布性

能的期望，让它们更多地使用尼龙66帘子布代替尼龙6。进一步地，要根据顾客

的期望，为顾客提供能够满足其期望的产品，并从多层面理解顾客对产品质量的

期望和感受，如从帘子布的物理性能、外观、质量的稳定性、包装的美观性、技

术咨询等方面，全方位寻找质量差距。

5．1．3强化质量管理

这就需要基础质量管理和技术攻关相结合，促进产品质量的持续改进。做好基

础质量管理工作可以通过1S09000质量管理体系来达到，但不能流于形式和体系

文件本身，而要真正按IS09000质量管理体系的精神和要求，识别清楚每一个过

程，制订合理的程序和规范，配置适当的资源，保证每个过程、每项活动都处于受

控状态。针对神马集团在质量管理中的缺陷，要重点作好设备的改造、维护和管理，

提高生产系统的柔性，确保设备处于稳定、适宜的受控状态，以提高产品质量的稳

定性；要加强统计技术在质量管理中的应用，用数字说话，提高质量管理的科学性；
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要重视过程管理，保证过程的适宜性，通过过程的改进和控制把质量问题消灭在企

业运作过程中，改变过去通过检验提高质量的方式：同时，要持续改进产品质量，

精益求精。

对于哪些经常出现的问题，要加强技术攻关，找出原因，逐一解决。神马集团

有开展QC活动的传统，但切忌进行演示给别人看、宣传性的Qc活动，而要进行

真正能够应用于生产经营、解决质量问题的全面质量管理。

5．2服务和技术支持策略

顾客服务处于营销策略的中心位置，狭义的服务指依附于产品的“支持性服

务”，如送货、维修、售后服务等。广义来讲，任何产品最终都是为顾客提供一种

服务，称为“产品核心服务”，比如尼龙66帘子布为轮胎厂提供的服务是在轮胎中

的骨架支撑作用。在关系营销导向下，由于存在着连续不断的销售，也就从广义的

角度把两种服务融合统一起来。 I

5．2．1增加顾客服务的内容
●

按销售过程的不同阶段，顾客服务可以分为售前服务、售中服务和售后服务。

神马集团需要识别轮胎厂对服务的期望，在不同的销售阶段提供顾客需要的服务，

提高顾客满意度。
’

(1)售前服务：包括提供完整的产品信息，经常拜访顾客，进行全面的技术

交流，提供样品，进行产品质量认可，提供质量保证，方便顺畅的沟通渠道，对顾

客要求的快速响应，方便快捷的定货程序等。

(2)售中服务：包括方便的订单查询系统，合理的库存备货，货物发送的及

时性和可靠性，在运输和储存过程中的防扩，可靠的货物交接手续，在顾客接触中

的热情周到，单据记录的质量和传送速度，赊销的信用额度和期限，结算的方便性

等。

(3)售后服务：包括定期的产品质量调查，顾客满意度调查，顾客座谈会，

对顾客使用帘子布的指导，免费顾客投诉电话，对顾客抱怨的迅速反应，快捷的理

赔手续，适宜的应急措施等。

5．2．2提高顾客服务质量 ‘

顾客服务质量的提高同样需要识别顾客的期望、把对顾客的服务活动纳入

}k
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I

IS09000质量管理体系中、寻找服务质量的差距、持续改进等。而且，服务质量的

提高要注意以下四个方面：

(1)量化服务质量：不可度量就难以有效管理，而服务的度量相对较难。神

马集团要根据实际设计一些关键指标，如交货及时性、单据记录的正确率、顾客走

访次数、技术支持水平等，来定量评估自己的服务质量。

(2)更加重视过程管理：在服务中往往有顾客的直接参与，服务过程也就是

顾客消费过程，因此，管理好过程就是在提供优质的服务。

(3)人员的作用非常重要：所有与顾客接触的人员都要有服务意识，包括仓

库管理员、财务人员、技术人员等，他们起着“业余营销员”的作用。

(4)要逐渐向以服务为主、为客户提供问题解决方案的营销模式转变：神马

集团需要重视服务创新，引进新的服务观念和手段，如卖方管理库存、适时供货系

统(JIT)、电子商务等，提高产品中的服务含量，逐渐把现在以销售帘子布为主的

营销模式转变为向轮胎厂销售服务和问题解决方案的模式。

5．2．3技术支持
'

技术支持是帘子布营销服务的重要内容。在市场营销中，神马集团需要进行的

技术支持工作有：对顾客的技术信息发布和交流；技术指标的确认、双方检测方法

的对比研究；帘子布在轮胎中使用的建议、帘子布使用指导和咨询、售后技术服务

走访；质量问题的鉴定、对质量问题提出纠正和预防措施；向顾客沟通解释技术问

题、与顾客技术部门保持联系；向顾客调查产品质量；等等。为此，神马集团应在

以下方面强化技术支持的能力： ‘

(1)在营销部门内部增加技术支持岗位或强化营销人员的技术知识培训，能

够负责一般性的技术支持工作，并经常与顾客方技术人员进行沟通。

(2)技术、生产、质检部门指定专门的人员兼职技术支持工作，作为营销人

员的技术后盾，参与重要、复杂的技术支持活动。

(3)加强神马集团技术人员对轮胎设计和制造的研究和了解，增强沟通能力

和外语水平，扩大技术服务范围，提高技术服务水平。

(4)增加技术、生产人员对顾客的走访频次，提供技术交流与咨询服务。

5．3分销物流管理策略

随着轮胎厂对帘子布需求趋于多品种、小批量、多批次，以及一些大轮胎公司
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对供货商提出适时供货(JIT)的要求，传统的库存和配送方法，如ABC法、经济

批量模型、最小．最大库存模型、供货商直接送货、顾客安排拉货等，已经不足以

充分适应新的变化。在关系营销背景下，神马集团不仅要考虑企业自身的库存和运

输，还要从供应链的角度进行分销物流管理。

分销物流管理是为了满足顾客需求，计划、实旋和控制产成品从生产企业到顾

客消费点之间有效的、节约成本的流动和储存以及有关信息的过程。目标是在保持

正常服务水平的情况下，实现从供货商仓库到用户消费点之间的库存水平最低、物

流费用最小。

5．3．1 供货商管理库存和联合库存管理

供货商管理库存(Vendor Managed Inventory，VMI)是指供货商决定每一种

产品合适的库存水平，以及维持合理库存水平的正确策略。它是一种客户和供货商

之间的合作性策略，对双方来说都是以最低的成本来优化产品的可获性。

对于某些具有伙伴关系的大轮胎厂顾客，神马集团可以采用供货商管理库存的

方式，担负起帘子布库存管理和适时配送的任务，轮胎厂生产中需要的帘子布直接

由神马集团管理的当地仓库或配送中心供应。这样，神马集团和轮胎厂就不需要同

时都保持一定的安全库存和运输管理，从而减少整个供应链上的总库存和配送成

本：同时，还可以减少“牛鞭效应”，即供应链上库存需求向上游逐级放大现象。

实行供货商管理库存，需要双方具有合作精神，相互信任，互惠互利，使双方的成

本最小化；双方要通过协议明确各自的责任，观念上达成目标一致；并要不断改进，

消除浪费。

联合库存管理和供应商管理用户库存不同，它强调双方同时参与，共同制定库

存计划，使供应商与制造商都从相互之间的协调性考虑，保持库存与需求预期的一

致性，从而消除了需求变异放大现象。需求和库存的确定都是供需双方协调的结果，

库存管理不再是各自为政的独立运作过程，而是变成供需连接的纽带和协调中心。

神马集团可以根据实际情况，对某些不宜采用卖方管理库存方式的轮胎厂顾客，比

如与神马集团的完全信任关系尚未成熟或者由神马集团单独管理库存的成本太高，

就可以采用联合库存管理的方式。

5．3．2第三方物流管理

第三方物流(ThirdPartyLogistics，TPL)是一种实现供应链物流集成的有效

方法和策略，它通过协调企业之间的物流服务，把企业的物流业务，特别是一些特

■■■●■I-IFI
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殊的运输、储存业务外包给专门的物流管理部门来承担。通过外包给第三方物流承

包者，企业能够把时间和精力放在自己的核心业务上，提高了供应链管理和运作效

率；同时，第三方物流通过提供集成化的物流解决方案，使供应链的小批量库存补

给变得更为经济。

神马集团可以利用第三方物流管理公司，由其安排神马集团帘子布在某些地区

的储运管理和配送，把神马集团的物流网络集成为合理、高效、低成本的供应体系。

这样，不但可以使神马集团和轮胎厂把精力集中在自己的核心业务上，而且在保证

更优质服务水平的同时，使整个供应链上的物流成本最小化。

5．4顾客沟通策略

神马集团需要把握顾客沟通在关系营销中的特点和要求，通过顾客沟通来建立

并保持与顾客的良好关系。神马集团顾客沟通的目标为：①了解顾客，如顾客需求

偏好、对产品的使用感受、未来发展方向等1；②让顾客了解神马，如神马的产品、

质量、发展战略等。
、

5．4．1主动沟通

在顾客沟通过程中，企业一定要采取积极主动的态度，表现出希望沟通的热情

和愿望。要主动前去访问顾客，了解顾客的要求和对产品的感受，征询意见和建议，

而不是等顾客来抱怨和反映问题。比如，主动向顾客寄送神马的产品技术资料、最

新发展信息、神马集团报等，让顾客了解神马、关心神马；定期邀请轮胎厂、科研

院所、轮胎用户等相关人员参加交流会、研讨会等；与轮胎厂联合作广告，向广大

轮胎使用者宣传用神马尼龙66帘子布生产的轮胎的优异性能，间接拉动对神马尼

龙66帘子布的需求。

在与顾客的主动沟通中，人员的积极性非常重要。要强调过程管理，重视人的

作用，激发员工的积极性，让员工自发地主动接近顾客，进行沟通。

5．4．2全面沟通

企业与顾客所有的交互活动都具有沟通的效应，包括营销沟通活动和非营销沟

通活动。营销沟通活动有广告、公共关系、销售活动、营业推广等；非营销沟通活

动包括实体产品、服务过程、管理程序、物流管理和货款支付等。神马集团一方面

要进行一体化营销沟通，把广告、公共关系、销售活动、营业推广等营销沟通要素
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整合起来，传达全面的、一致的信息；另一方面，还要重视非营销沟通，考虑在产

品设计、服务、物流等方面如何向顾客传递产品或企业的信息，并把营销沟通与非

营销沟通很好地协调起来。

神马集团要在发展战略、商务、技术、检验、物流等方面与轮胎厂保持全方位

的沟通，从长期的战略到日常的活动都要相互了解。在帘子布市场营销的整个过程

中，都要保持及时的有效沟通，特别是售前的技术交流，一定要就质量和检验达成

一致的理解。不但与轮胎厂沟通，还要与轮胎厂的用户沟通，了解他们对轮胎的要

求，同时让他们知道尼龙66帘子布的优越性。

5．4．3双向沟通

关系营销中营销沟通的特点是试图创造双向的有时甚至是多维的沟通过程，这

实际就是对话过程。通过对话过程，供需双方相互了解、相互信任，才能够找到共

同的利益结合点，建立并保持密切的关系。帘子布营销中，产品的质量和服务的要

求往往不是单方面决定的，而是在对话中双方相互谅解、相互适应的结果，就是所

谓“供求双方谅解一致”的期望值。神马集团一定要与顾客增加双向沟通，相互理

解，相互体谅。

神马集团的任何沟通努力，如销售会议、直接信函、销售访问都应该整合到一

个有计划的对话过程中。在这个过程中，要寻求从交互中得到各种形式的反馈，要

求有更多的有关顾客的资料、信息和社会响应。

5．5定价和信用管理策略

关系营销更加强调非价格竞争因素，价格在市场竞争中的重要性有所降低。但

由于帘子布在轮胎生产成本中占有较大比重，其价格的高低对交易双方的利润有着

直接影响。因此，神马集团需要合理利用价格策略，并把定价和信用管理结合起来，

保证货款的回收。

5．5．1定价原则

(1)战略且标和长期利益导向。定价是实现营销战略目标的工具，价格要服

从于企业的战略目标。关系营销强调长期利益，在定价时要考虑时间性，追求长期

利润最大化，而不能因为某一次或某一阶段的利益损害长期利益。

(2)灵活定价原则。为了适应市场环境的差异和动态变化，神马集团要及时
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调整价格或边际利润，并灵活利用贸易折扣、数量折扣和现金折扣。对不同的顾

客或市场，在不同的时期或阶段，要采取不同的价格策略。比如，为了加快顾客

对神马产品的试用，可以在试定单阶段用低价招徕顾客。价格的灵活性并不总意

味着降价，应该包括避免通货膨胀或汇率变动影响的定期调整条款、吸引用户的

数量折扣、信用条件等非价格因素。

(3)谨慎的价格竞争原则。帘子布是派生需求，需求价格弹性小，总的市

场容量不会因削价而迅速增加。同时，它还是寡头垄断市场，一家公司的削价竞

争行为往往会引起其它竞争者的迅速反应，可能会导致相互恶性价格竞争的“囚

犯难题”。因此，神马集团对于价格竞争要慎重，要充分考虑到竞争对手的反应

程度，并与主要竞争对手达成一定的默契，建立合作性的竞争关系。

5．5．2定价方法

常用的定价方法有成本加成、竞争定价和价值定价。神马集团在顾客关系营

销中主要采用价值定价法，根据产品和服务对顾客的价值来确定价格。这种价值

应是顾客对产品和服务感觉到的利益，包括：

(1)功能性利益：产品设计特性等，主要为技术人员所看重；

(2)使用性利益：可靠性和持续性等，特别吸引制造和质量控制人员：

(3)经济性利益：优惠信贷、成本节省等，采购和财务人员感兴趣；

(4)人性化利益：减少危险、对人尊重和做好工作的个人满足等。

高
芒虽厘量

丛釜囱查
信贷堕筮 俭
握适釜筮

值

笠
低

溢价策略 高价值策略 超价值策略

高要价策略 中价值策略 良价值策略

窃取策略 便宜货策略 低值廉价

高 价格 低

图5．2价值．价格定位模型

在前面的营销战略研究中，顾客已经细分为不同的档次，建立不同层次的关系，

提供不同价值的质量和服务。在这里的价值定价中，价值要和价格匹配起来，使用
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溢价策略、中价值策略和低值廉价策略(见图5—2)，给人一种“公平”的印象，降

低价格的敏感性。比如，对于一些“金牌顾客”，神马集团为其提供适时供货或卖

方信贷的服务，那么相应的价格就应该高一些。

5．5．3信用管理

在向顾客提供信贷赊销的情况下，如何保证准时或提前收回货款，是关系营销

管理的重要内容。神马集团的货款拖欠问题非常严重，需要认真进行信用管理。

(1)信用调查分析。要通过查看以往的信用记录、分析顾客的经营情况和财

务资料、咨询银行或调查公司等，了解顾客的信用状况和偿债能力，对其信用等级

进行评定。同时，要定期进行前瞻性信用调查分析，为信贷赊销决策提供有效支持。

(2)给予适当的信贷条件。对不同信用等级的顾客，要根据所需提供的服务

水平，采用不同的付款方式，给予适当的信用额度和信用期限。比如，对信用不好

的顾客，要坚持用现款或信用证交易；对信用良好的顾客可以赊销，信用期也可以

长一些。此外，还要适当使用现金折扣，鼓励顾客迅速付款。比如，规定付款期为

货交客户后3个月，如～个月内付款可以给予一定百分比的折扣。

(3)催收和追讨货款。在快到付款期的时候，要向顾客发出提示付款的信息。

如果顾客在付款期未能及时付款，要不断催促，严肃性逐渐升级，同时要查明顾客

不付款的原因。如果一直催促无效，或者发现顾客有意赖帐或存在破产的危险时，

要及时诉诸于法律或委托追帐公司追讨货款。

5．6过程管理策略

． 任何使用资源将输入转化为输出的活动或一组活动都可视为一个过程，许多相

互关联和相互作用的过程构成一个组织系统。神马集团的营销管理，必须系统地识

别和管理所应用的过程，从目前的结果管理转变为过程管理和结果管理并重。

5．6．1关系营销过程管理的要点

(1)要有明确的顾客导向，过程的输入要充分考虑到顾客的要求，过程的输

出要评价组织是否已经满足顾客的要求；

(2)要识别过程，理解过程的要求、需要的资源和活动，以及此过程与其它

过程的联系和相互作用，保证过程的适宜性和有效性；

(3)要从增值的角度来设计和运行过程，每一个过程、每一项活动都具有增
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加顾客价值的作用，消除没有实际意义的行为，减少浪费；

(4)要具有目标导向，通过过程管理来获得有效的结果和营销业绩，做到

既重过程又重结果；

(5)对过程的运行和结果进行客观的测量和统计资料分析，利用PDCA循

环，持续改进过程管理。

5．6．2积极利用过程方法提高营销管理水平

过程方法在前面质量和服务管理中已有所提及，在营销活动中需要积极地利

用。神马集团在营销中要强调“结果源于过程，过程与结果并重”的管理思想，

不但规定最终的责任目标，还要规定活动过程中工作和行为的准则；在出现问题

时，要首先“检查过程而不是责备个人”。

神马集团要对营销活动进行过程分析，全面深入的了解所涉及的各项任务以

及他们之间的联系，根据实际情况进行合理优化的过程设计。重复的、经常的、

程序化的工作要制定具体适用的工作程序，能够制定具有普遍适用性标准的活动

要制定工作标准，需要制定行为准则的活动要制定活动的行为准则。比如，订单

的处理具有程序化的特征，可以制定文件详细规定订单处理程序，如何确认订单、

如何通知生产、如何入库交货、例外情况下如何处理等；还可以制定工作标准，

比如完成订单确认的标准时间、如何进行记录等；还可以制定行为准则，例如对

顾客的订单查询要迅速准确、言谈要礼貌等。再如，对于销售人员访问顾客可以

，做出有关规定，如何提出申请、如何审批、访问中的有关行为准则、访问结果如

何报告等。总之，任何营销活动都要做到有章可循，都要处于受控的状态下。

应该指出的是，要特别重视过程问的接口工作，它往往是最容易被忽略的地

方。在过程设计时，要充分考虑过程之间的接口，划清每个过程的边界，明确各

自的职责，规定清楚过程问如何进行对接：

5．7人员管理策略

人员管理策略是指对内部员工的有效组织、管理和激励，通过员工来贯彻关

系营销的顾客导向。如何有效地管理和激励员工，对关系营销的成败有着决定性

的影响。
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5．7．1 以人为本的团体一体化

虽然许多公司都提出“以人为本”或者“员工是我们最重要的财富”等口号，

但在实际工作中往往流于口头或形式，以至于成为老生常谈，没有人信以为真。神

马集团也同样存在这样的问题，有些管理者经常说“员工素质低”之类的话，把问

题的责任归结到员工身上。“企业怎样对待员工，员工就会怎样对待企业的顾客”，

神马集团必须正确认识员工在关系营销中争取顾客并保持顾客所发挥的主观能动

作用，信任、尊重、支持、爱护自己的员工，“让员工成功”。“以人为本”的员工

管理要做到：

(1)为员工树立明确的事业发展目标；

(2)与员工进行双向沟通，聆听员工的声音；

(3)关心员工的利益；

(4)向员工提供参与决策和管理的机会；

(5)加大对员工培训的力度，促进员工的自我完善。 I

在“以人为本”的基础上，营造团体一体化的企业环境：从一线员工到管理人

员，他们的思想和行为都归属于同一个团体，通过共同的努力不断提高顾客满意度。

团体一体化与系统优化密切相关，人们不是仅关心自己的利益，达到各部分的局部

最优，而是关心神马集团作为一个整体是如何运行的，通过相互合作，使整体最优

化，“大家都能成为赢家”。

5．7．2全员关系营销管理

在企业中，每个员工都与顾客发生着直接或间接的联系。根据员工与顾客接触

时间的多少以及员工参与传统意义营销活动的程度，可以把员工分为四类，每类员

工都承担有相应的营销职能(见图5．3)。

(1)直接接触者。主要从事传统的营销活动，如销售员，负责直接销售和顾

客服务。他们要对本公司的营销战略了如指掌，必须受到良好的训练，动力十足，

时刻准备着以积极的态度响应顾客。在员工招聘、评估和奖励的时候，要以他们是

否愿意对顾客的要求做出积极反应为基础。

(2)问接参与者。包括技术、接待、信用管理人员等，他们需要了解公司的

营销战略，并清楚地认识到自己在积极满足顾客需要方面所发挥的作用。因此，要

通过培养，使他们具有高水平的顾客沟通的能力。

(3)施加影响者。他们的作用在于研究开发、生产、市场调研、装运等，因
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而在招聘这方面员工时，应该搜寻那些工作积极、对顾客责任心强的人。在评价和

奖惩的时候，应该以顾客为导向的业绩标准来进行；同时，在他们的工作中，还应

安排一些机会来增加他们对顾客的接触和认识。

(4)隔离无关者。即是指各种辅助职能部门的员工，如采购、人事和信息等。

他们的活动对整个公司的活动有着关键性的影响，因而要求他们了解公司的营销战

略，明白自己的工作在为顾客提供价值活动中的作用，把内部员工作为顾客一样对

待。

高

与
顾
客
接
触
蜜

低

直接接触者 间接参与者

施加影响者 分离无关者

直接 营销活动参与度 不直接

图5—3全员关系营销人员组合

5．7．3销售人员的管理

人员推销是神马集团帘子布销售的主要促销方式。按销售人员分别对顾客关系

和销售的关注程度，可以分为四种类型(见图5．4)。

(1)能卖就卖型：销售人员只是订单的承接者，等着顾客来订货。

(2)推销导向型：作为订单征求者，积极向顾客推销产品，争取订单。

(3)人际导向型：销售人员成为顾客代表，与顾客交朋友，通过影响采购方

的决策人员达到销售的目的。

(4)解决问题导向型：销售人员演变为关系经理或者顾客经理，全面了解顾

客的各种需求，制定关系发展计划，提供能解决顾客问题的方案。

在关系营销中，神马集团雠肖售人员不但要关心销售本身，还要关心与顾客的
关系，逐渐从推销导向转变为解决问题导向。
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高

对
顾
客
的
关
注

低

解决问题导向 人际导向

推销导向 能卖就卖

高 对销售的关注 低

图5-4销售人员角色演变

销售人员工作时间的自由度较大，但又面临着相当大的压力。神马集团要根据

其工作特点，从人员的招聘选拔、培训、激励、控制和考核几个方面进行管理。

(1)招聘选拔。神马集团要制定能够把具有潜力的人员区分出来的招聘选拔

程序和标准。一般来说，·候选人要具有三种主要品质：移情(能从顾客的角度和利

益看待自己的产品和服务)、自我推动和激励以及创造力。神马集团可以从竞争对

手、新毕业大学生、顾客、供货商等外部人才市场招聘销售人员，改变目前单纯从

公司内部选拔的状况。

(2)培训。销售培训是一个动态的过程，销售人员不但要掌握必要的销售知

识和技能，还要不断更新。培训的内容包括神马集团的公司概况、产品知识、技术

知识、产业特点、市场知识和分析能力、销售技能、人际关系技能、谈判知识和技

能等。在培训中要学会“温故而知新”，把个人随时间积累而学得的知识和技能系

统化、程序化，变成整个组织的知识，长期存留。

(3)激励。对员工的激励要物质激励与非物质激励并用。物质激励包括基本

薪金、奖金和佣金，基本薪金充当“安全网”的作用；奖金主要用于鼓励主观性的

非销售业绩，如顾客关系改善、新顾客渗透、市场信息收集等；佣金则直接与销售

人员的销售业绩相联系，如销售额、利润、回款率等。非物质激励包括信任、授权、

晋升、休假、培训机会等。目前，神马集团主要采用物质激励的方法，但随着物质

激励作用的减弱，要逐渐更多地采用非物质激励措施。

(4)销售过程的控制。仅仅强调销售的结果是不全面的，必须加强销售过程

的管理和控制。销售人员要对销售目标和活动做出具体的计划，在销售过程中要按

V1、
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规定的程序和准则工作，并进行定期的目标业绩评估。

(5)考核。对销售人员的绩效考核既要有主观性标准，又要有客观性标准；

既要有财务指标如销售额、利润、回款率等，又要有非财务指标如顾客保持率、访

问率、满意度等。考评主要是一次发现问题、解决问题的机会，不应在考评中把员

工分为不同的等级。在关系营销考评中，神马集团要重视来自于顾客的信息反馈，

密切联系内部员工，把提高顾客满意度作为最终战略目标和评估标准。
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结束语

结合尼龙66工业长丝和帘子布的工业品特征，针对神马集团营销实践的需

要，本文对工业品营销和关系营销进行了理论研究，提出了工业品顾客关系营销

的一些理论观点。然后，结合对神马集团的市场环境和营销状况的分析，以及企

业面临的挑战和机遇，自身的优势和劣势，提出了神马集团顾客关系营销的战略

思路：以顾客为关注的焦点，通过识别顾客、细分顾客，找到神马集团的战略目

标顾客，然后与这些顾客建立、保持良好的战略合作伙伴关系，并通过管理和改

进关系来提高顾客的满意度，从而获得顾客的长期利益。最后，提出了包括产品

质量、服务与技术支持、物流管理、顾客沟通、定价管理、过程管理和人员管理

在内的营销策略组合。

本文的写作是对工业品营销领域的_次探索，目的是为国内工业品营销的实

践提供一些具有启发性的思路，为神马集团营销水平的提高提供一些有价值的参

考。同时，本人在神马集团从事工业品营销工作已经五年时间，期间有过许多疑

惑、遇到不少问题，这篇论文的完成也是本人几年来学习、思考和工作实践的一

次总结。

当然，在本文研究中还存在很多问题，如工业品的技术更新、神马集团新产

品开发、企业间的相互信任、关系投资的收益性、关系营销视野的扩大等，留待

以后进一步研究。
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