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本章要点 

 什么是组织市场？它与消费者市场的区别是
什么？ 

 组织购买者面对怎样的购买情形？ 
 谁参与了组织间购买流程？ 
 组织购买者是如何决策的？ 
 公司如何与组织客户建立稳固的关系？ 
 机构购买者和政府是如何进行购买的？ 
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什么是组织市场? 

组织市场包括所有购买产品和服务用以出售、
出租或提供给其他组织为目的的其他产品或
服务的组织. 



组织市场营销者的挑战 
 以新的方式深刻理解消费者的需求 
 识别组织发展的新机遇 
 改善价值管理技术和工具 
 更好地衡量营销成果和责任指标 
 在全球市场中竞争和发展，特别是在中国市场 
 通过更快地将创新产品投入市场，并转向更具竞争力的

商业模式来对抗产品和服务商品化的威胁 
 说服高级决策人员接受营销观念并支持强健的营销项目 

Copyright © 2012 Pearson Education              7-4 



组织市场特征 

 购买者数量少规模
大 

 密切的供应关系 
 专业采购 
 多重购买的影响 
 多次销售访问 

 衍生性需求 
 缺乏弹性的需求 
 波动性需求 
 购买者在地域上集中 
 直接购买 
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采购类型 

直接重购 

调整性重购 

新采购任务 



系统采购和销售 
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采购中心 

 发起者 
 使用者 
 影响者 
 决定者 

 批准者 
 购买者 
 守门人 



采购参与者的影响 

 谁是主要的决策参与者? 
 他们会影响什么决策? 
 他们对决策影响的程度如何? 
 他们使用什么样的评价标准? 
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组织购买过程的阶段 

 问题识别 
 总需求说明 
 产品规格确定 
 供应商的寻找 
 提案征集 
 供应商的选择 
 常规订购具体规定 
 绩效评估 



表 7.1 购买方格框架 
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电子市场类型 

 目录网站 
 垂直网站 
 纯拍卖网站 
 现货交易市场 
 专用交换 
 易货市场 
 团购 



表 7.2 供应商评估实例 
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顾客价值调研方法 

 内部工程评价 
 实地使用价值评估 
 目标群体价值评估 
 直接问卷调查 

 联合分析 
 基准 
 组合方法 
 重要等级 
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常规订购具体规定 

 零库存采购计划 
 供应商管理库存 
 连续补货 



组织间客户关系类型 

 
 基本买卖型 
 梗概型 
 合约交易型 
 客户供应型 
 

 

 
 合作体系型 
 协作型 
 相互适应型 
 顾客至上型 
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行业市场 
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小结 

 什么是组织市场？它与消费者市场的区别是
什么？ 

 组织购买者面对怎样的购买情形？ 
 谁参与了组织间购买流程？ 
 组织购买者是如何决策的？ 
 公司如何与组织客户建立稳固的关系？ 
 机构购买者和政府是如何进行购买的？ 
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