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复杂产品系统的关系营销模式及应用
———以 AP1000 核电工程为例

刘摇 兵,邓摇 盈淤

(南华大学 核能经济与管理中心,湖南 衡阳 421001)

[摘摇 要] 摇 复杂产品系统关系营销将单纯的顾客关系扩展到了企业与供应商、中间商、竞争者、政府等的关系,集成商、
客户、供应商构成了利益相关的价值网络。 文章阐述了复杂产品系统项目成员间的营销网络关系及实质:通过营销资源配

置、系统的报告机制和控制机制构建,“获得接近技术前沿的能力、形成产品序列冶,实现自主创新。 最后,文章以 AP1000 核电

项目为研究对象开展了复杂产品系统关系营销的应用研究,提出政府主导、设置核心技术公关,实行国内技转分许可,整合与

调控中核集团、中广核、高等学校、科研院所等资源,使我国在较短时间内提升 AP1000 核电自主制造水平的建议。
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摇 摇 自由市场的营销策略影响着公司的最终目标,
营销模式成为企业决策成败的关键。 复杂产品系统

属于双头垄断市场,其营销模式不仅是企业成败的

关键,而且关系到深层次的“技术资产骨架冶结构、
国家战略产业的生存等问题。 我国复杂产品系统生

产伊始于 20 世纪 50 年代,销售问题发生在改革开

放后。 20 世纪 80 年代核电行业制定了以市场换技

术的营销策略,结果导致了技术“引进—落后—再

引进冶尴尬境地。 在产品特性、创新流程、市场结构

与组织管理上,复杂产品系统与大规模定制产品均

存在差异, 其营销也发生了明显变化,从单纯的顾

客关系扩展到了企业与供应商、中间商、竞争者、政
府、社区等的关系,新的营销实践如果简单套用大规

模定制产品营销理论,复杂产品系统创新面临的风

险将很难规避。 因此,复杂产品系统营销方法研究

成为其自主创新过程中亟需解决的课题。

一摇 复杂产品系统关系营销理论概述

(一)关系营销的定义

20 世纪 50 年代营销学从经济学分离以后,营
销理论沿着管理实践继续向前发展。 1983 年,Berry
提出以吸引和维持来加强与顾客关系的关系营销的

概念[1],迎来了营销理论的第二次变革。 随后,经
典关系营销理论开始从仅限于对顾客关系发展到顾

客以外的“其他伙伴关系冶,包括企业与客户的关

系、与上游企业的关系、企业内部关系以及与竞争

者、社会组织和政府之间的关系[2]。 营销的核心也

发生了改变,开始强调建立和发展同竞争合作者兼

顾双方利益的长期关系。 Bennan(1996)等提出了

一些与关系建立、维持有关的概念,如承诺、互动、信
任等等[3]。 Morgan & Hunt(1994)从经济交换与社

会交换的差异来认识关系营销,认为关系营销“旨
在建立、发展和维持成功关系交换的营销活动冶 [4],
企业营销应成为买卖双方之间创造更亲密工作关系

和相互依赖关系的艺术[5]。 顾客关系的基石作用

也发生改变,尽管顾客关系仍是企业至关重要的外

部关系,但关系营销不以销售本公司产品为目的,而
以解决顾客的问题为目标,通过顾客参与、以良好的

产品带动系统不断的创新需求。
(二)复杂产品系统关系营销本质

把企业看成一个由子系统组成的、并与其所处

环境有可确认边界的系统,企业营销的目的之一就

是处理和管理好企业内部以及企业与环境之间的相

互关系,并采取有效措施以保证系统的有效运行。



复杂产品系统企业在与环境进行物质、能量、信息交

换时,关系营销有助于控制与调整环境系统内各子

系统关系,使之协同动作,保持系统的有序性。 从协

同学来解释,减少系统无序的状态和无序状态保持

的时间,就是复杂产品系统关系营销所要追求的利

益及本质。 企业营销一直被认为通过利用产品、价
格、分销、促销策略等内部可控因素来影响外部环境

的过程,营销活动的核心传统上被定义在实施有效

的市场营销组合策略。 随着对企业资源认识的全面

深入,学者们认为企业能力与企业“边界冶外的环境

因素息息相关、形成共同体,利益相关者建立起适当

的关系,形成一张巨型的网络,网络的有效关系管理

是构成网络的“节点冶关系是否稳定的决定性因素,
也是网络成员利益增长的依赖因子。 今天,人们对

企业特别是复杂产品系统企业关系营销的讨论和实

践,必须从单纯的顾客关系扩展到企业与供应商、中
间商、竞争者、政府、社区等的关系。

二摇 复杂产品系统关系营销模式

(一)复杂产品系统营销网络关系

复杂产品系统是指结构复杂、技术密集、制造要

求和成本高、过程管理复杂、客户要求多层次的大型

产品、系统或基础设施[6]。 复杂产品(系统)具有第

5 代系统集成网络组织特点:由多条相互作用的价

值链节整合形成具有技术、资源上的优势的价值网

络,为了规避高风险,营销关系有着强烈 “区域内

联冶倾向。 例如,一个核电站有各种系统 300 余个,

需要大大小小的零配件数万台 /套,生产的核心企业

一般由政府根据供应链进行内生规划,数量不多但

长期相对稳定,企业间的业务不重叠,也互不替代,
核心企业、配套企业间长期合作,营销过程中契约能

力非常强。 价值网络观念使复杂产品系统销售超出

了价值链的线性思维,关注重心从企业利益转向网

络整体利益,从价值分配转向价值创造[7]。 盛亚等

(2009)从利益相关者角度定义了复杂产品系统网

络组成,包括系统集成商、分包商、用户、供应商

等[8],这也恰恰是复杂产品系统这种第 5 代系统集

成网络的营销组成。 复杂产品系统项目越是复杂,
对设计、开发和系统集成的技术要求也越高,所涉及

的成员利益相关者关系也就会更加多元化、复杂化;
同时,由于新知识的运用,将会对顾客提出利益与知

识增值化的要求,通过合作协同机制实现营销的亲

密关系,达到“双赢冶,情感因素在营销过程中起着

重要作用。 根据 Brady 和 Davies 等从价值链增值角

度对复杂产品系统项目开发、制造、系统集成、运营

等过程的描述[9],我们构建了复杂产品系统项目周

期成员间的营销网络关系,如图 1 所示。 客户参与

复杂产品系统的整个生命周期,在概念阶段就存在

客户、集成商等利益相关者的关系建立,通过承诺、
互动、信任等关系营销,企业间的相互依赖产生了跨

边界利益营销管理的需求,尤其体现在跨组织、跨专

业交换技术知识的需求。

图 1摇 复杂产品系统项目周期与营销关系图

摇 摇 (二)复杂产品系统关系营销构建

过去的理论研究中,产品营销基本都是区别于

产品研发、生产制造的实体内部单独过程,产品参与

者(如部件供应商)都被排除在外。 与大规模制造

相比,复杂产品系统由许许多多的部件构成,复杂产

品系统营销过程不仅需要跨越不同企业的边界,而
且需要跨越不同层次类别的企业群体边界,对于复

杂产品系统网络组织中的核心企业和合作企业来

说,其外部营销隐藏于核心企业、合作企业和供应商

间的交互管理活动中[10]。 营销组织的设计对于复

杂产品系统关系的营销构建起着关键作用。 如图 1
所示,从价值链的角度看,集成商、客户、供应商形成

了一种价值网络,集成商不仅要与顾客、供应商、互
补者之间展开竞争以获得价值(价值分配的过程),
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更要与顾客、供应商及互补者合作以实现双赢并创

造出更高的价值(价值创造的过程) [11]。 在网络组

织运作中,复杂产品系统营销将遭遇新的难题,在跨

公司的特殊团队里的类似于矩阵组织运作的尝试性

应用,不得不面对供应商与供应商、供应商与系统集

成商、供应商与客户以及系统集成商与客户之间的

协调与沟通,营销关系构建成为项目实施过程效率

的关键因素。 如果以企业间关系为维度将关系营销

划分成网络中节点核心、合作链条,相应的复杂产品

系统项目利益相关者则被划分为重要核心利益相关

者、次要核心利益相关者、蛰伏利益相关者和其他利

益相关者,他们之间在营销过程中以利益相关者契

约关系追求其核心利益,与企业“边界冶外的环境因

素相互影响,相互作用,将系统从无序的状态自发走

向有序,在技术上形成创新优势,通过环境系统内各

子系统协同动作,促成产品的升级。 复杂产品系统

关系营销构建过程的内涵就是营销资源配置、系统

的报告机制和控制机制的构建,从系统角度来说就

是从一个稳态升向更高级的稳态,通过营销实现

“获得接近技术前沿的能力、形成产品序列冶,实现

自主创新;同时这个过程亦使相互间关系的稳定性

能得到了进一步加强,为后继项目的开发强化基础。

三摇 复杂产品系统关系营销的应用—以 AP1000 核

电工程为例

从 1984 年秦山一期核电站浇灌第一罐混凝土

以来,中国核电建设已经走过了 30 个年头。 目前,
我国已运行的核电机组有 15 台,总装机容量为

1256 万千瓦,目前运行的核电站有自行设计自行建

造的秦山一期;从法国和加拿大引进的大亚湾和秦

山三期;模仿大亚湾,但采用一些国产设备的岭澳一

期;借助于大亚湾的经验,自行设计和建造的秦山二

期;在建的有田湾(中俄合作)、岭澳域和秦山域扩

建工程。 我国核电的技术呈现五花八门“万国造冶
的状况。 为解决标准化、系列化和国产化的问题,
2003 年 10 月,全国核电建设工作会议决定“引进第

三代核电技术,统一核电发展路线冶。 2007 年 3 月,
浙江三门核电站确定使用西屋公司第三代核电技术

AP1000,中国开始尝试建设世界上最先进的第三代

核电站。
AP1000 核电工程属于超级复杂工程,也是典型

的复杂产品系统项目,投资以百亿计,建设周期超过

5 年,工程由成百上千个系统构成,安装的管道长达

数百公里、电缆总长达数千公里,所用设备几万件、
重量数万吨,小零件多到无法计量;集高安全、高科

技、多学科、跨行业等特殊性于一身;涉及的设计、设
备制造、施工等上下游企业几千家,工种和专业上万

个。 为实现技术上的突破,形成合力,AP1000 核电

项目营销关系通常由政府主导。
第一步,国务院决定成立国家核电技术公司,国

资委代表国家控股 60% ,中核集团、广核集团、中电

投集团和通用机械集团各占 10% 股份。 并投入了

131 亿元大型核电重大专项资金(其中 1 / 3 用于技

术的消化吸收),设置了“核岛筏基大体积混凝土一

次性整体浇注技术、核岛钢制安全壳底封头成套技

术、模块设计和制造技术、主管道制造技术、核岛主

设备大型锻件制造技术冶五大核心攻关技术,整合

中核集团、中广核、高等学校、科研院所等生产链、知
识链、协同控制耦合,培育有自主知识产权的产品开

发平台与规模化的核电装备制造能力。
第二步,AP1000 核电项目关系营销通常是从设

计开始,政府调控将整个网络以 AE 公司和 NSSS 公

司为中心保持相对稳定,形成非常强的契约能力与

协同能力,在项目初始就存在产品设计与开发的各

种反馈。 政府为引导有针对性进行 R&D、技术引

进。 例如,我国哈尔滨电气做三代核电项目的四套

常规岛的汽轮发电机,上海电气承接二、三代核电的

蒸汽发生器的任务,一重、二重解决二代改进核电大

型锻件基本问题,并正在攻关三代核电大型锻件,核
动力研究设计院承担着国内“二代加冶核电项目核

岛主系统或核蒸汽供应系统的工程设计与技术服

务。 截止 2012 年,国家核电分别与环保部核与辐射

安全中心、中核集团、中广核集团以及装备制造 13
个集团所属 31 家单位完成 30 个技转分许可协议的

签署;通过联合攻关,来自西屋联合体的 AP1000 技

转文件及软件接收完成 80% 、关键技术和软件已接

收完毕、已经全面进入验证阶段;国家核电完成了

AP1000 核岛的标准化设计,并在依托项目经验反馈

基础上实现了大量的国产化改进和优化,完成了常

规岛初步设计 B 版。 政府主导的核电集成网络创

新(SIN)营销模式,使企业开始与合作伙伴、竞争对

手结成战略联盟,通过盟友关系加强竞争力,为共同

利益合作,最终达到互利共赢。 我国在较短时间内

提升了自主制造水平,正在形成大规模 AP1000 核

电制造能力[12]。
复杂产品系统受政治、经济、军事、文化等因素

的影响极大,政府主导的关系营销模式有助于快速

形成技术集成能力和项目管理能力,对于抵御市场

风险、技术创新风险至关重要。 核电工程中关键设

备制造技术是没有办法在核电站建设过程中学到
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的,即使参与监造,材料成分和生产工艺等核心技术

也无法掌握。 我国核电站关键设备制造技术上整体

上进展比较缓慢:规划问题,投资问题,研究力量整

合问题都亟待解决。 总的来说,怎么集成分散在各

厂家的零散的研究力量、形成核电设备制造技术研

究的整体力量,是我国核电技术发展的关键问题,也
是核电工程项目关系营销的重中之重。
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Study on the Complex Product Systems Relationship Marketing Model and Its Application

LIU Bing, Deng Ying
(University of South China,HengYang 421001,China)

Abstract:摇 Complex product systems relationship marketing extends simple customer relationship to relations among the busines鄄
ses, brokers and suppliers, competitors, government; Integrators, customers and suppliers constitute the value of stakeholder net鄄
works. This paper describes complex product systems marketing networks蒺 relationships between project members and reality. Through
the allocation of marketing resources and the building of systematic reporting mechanisms and control mechanism, it“ gets the ability
close to the technological frontier, forms the product series冶,and realizes independent innovation; Finally, with the example of the
AP1000 nuclear power project for application,it presents the idea of setting the core technical public relations by government, coopera鄄
ting techniques turn sublicense, integrating and regulating the resource among CNNC and CGNCP, universities and institutes,to in a
relatively short time enhance the level of AP1000 nuclear power independent production.

Key words:摇 complex product systems;摇 relationship marketing;摇 value networks;摇 AP1000
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