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B2B 品牌营销的三个 认知差
文 /李 倩

B2B 的品牌营销在中国一直是个尴尬话题。目

前， 依 旧 有 不 少 人 认 为 B2B 不 需 要 做 营 销 和 品

牌。到底什么是 B2B 品牌营销？在食品行业，是

否有必要花大价钱做 B2B 品牌营销？我们又该如

何避免走入 B2B 品牌营销的误区？本文将对此进

行梳理与解答。

B2B品牌营销的常见问题

随着 B 端的竞争激烈，生意也不好做了，很

多冷门的生意都有竞争者。企业开始思考如何成

为佼佼者。通常见到的情景是：展会上的台子越

搭越大、宣传册、宣传片越来越精美，机场、火
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车 站 出 现 了 越 来 越 多 的 宣 传 语。 企 业 开 始 学 习

B2C 企业，建立企划部门，举行展会活动，召开

发布会，优化互联网的搜索引擎，公众号、短视

频和直播成为了企业标配。

B2B 企 业 面 对 品 牌 营 销 时， 有 两 个 常 见 问

题，一是不承认或不认为企业在做品牌营销，没

意识到已经花了很多钱。二是产品或技术（服务）为

王，不需要品牌营销。

这两点看似矛盾的认知是当前很多企业的现

状。在半遮半掩的消耗中，企业造成了大量的资

金浪费和时机贻误。比如，一些执意认为品牌营

销不重要的企业，每年单就耗费在印刷昂贵的宣

传册、慷慨激昂却不知所云的宣传片、展会上三

天即拆的华丽展位以及每年精心准备的一车车客

户礼品、搜索引擎里年年购买的关键词的费用，在

企业开支占比中其实并非小数。如果算上市场类

相关人员的薪酬等，你会发现，其并不亚于一家

同规模的 2C 类消费品企业所产生的费用。当然，也

正是这些企业不愿正视品牌营销，反使这笔费用

像一把“隐形的沙子”，洒落到了各个角落。

上 述 费 用 属 于 销 售 费 用 还 是 市 场 费 用？ 行

业 里 没 有 参 考 的 标 准。 那 么 这 些 做 了 很 多 品 牌

营 销 的 事， 又 花 费 了 很 多 钱， 效 率 却 又 很 低

的 行 为， 其 实 没 有 一 件 是 经 过 了 战 略 品 牌 规 划

的。 究 其 原 因， 是 这 些 企 业 出 现 了 品 牌 营 销 上

的三个“认知差”。

认知差一：B2B专业品牌营销的必要性

该认知差产生的根源是新旧两种思维，即不

需要品牌营销的老思路与任何企业都需要品牌营

销的新企业环境。

过去几十年，B2B 企业在中国的生存环境较

为 舒 适， 依 靠 信 息 不 对 称， 只 要 找 到 一 个 行 业

知识领域很深，一般老百姓又难接触到的隐性机

会，利用代工 B2B 或者原材料 B2B 就可赚钱。在

过去的 100 年中，美国和欧洲市场为何能够走出

诸如 Intel、壳牌、杜邦、甲骨文、思科、利乐、通用、波

音等知名品牌？其原因就是这些企业在发展中重

视品牌营销，舍得在品牌营销上投入资金。如果

B2B 都可以闭门坐收渔利，就不会涌现出这些耳

熟能详的全球知名品牌

随 着 疫 情 防 控 的 常 态 化 和 5G 新 技 术 的 来

临，B2B 品牌营销环境也在全球经济的变化中发

生改变，并呈现出了“竞争加剧”和“创新出圈”两

大特点。受新 B2B 企业品牌营销模式的影响，很

多 传 统 的 B2B 企 业， 也 随 着 网 络 技 术 的 发 展 进

行融资和数字化。原有的窄小垂直的行业圈被打

破，投资人、新客户、新入局者等各种各样的新

角色涌入。然而。这些企业如果不能够从思维上

真正扭转，只是随便在企业设置一个市场营销岗

位，又不重视营销管理，即便花费再多资金，恐

怕也是无用之功。
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认知差二：中国特色的B2B企业传播途径

在过去的传统行业时代，B2B 领域大多都是

代理商、工贸、代工等企业，一直依靠的都是销

售，不需要品牌营销。随着互联网的出现，新技

术、新想法、原创技术陆续出现了，B2B 成了新

时代的天下，很多企业对技术和想法满怀信心。但

是，却在用户沟通方面出现问题，使 B2B 变成了

一个个信息茧房。

在过去，B2B 企业通过吃饭、喝茶、喝酒等

方 式 进 行 面 对 面 地 解 释， 以 展 会、 宣 传 册、 经

销商等一层层进行知识普及。与之当下的信息传

播方式相比，先前的那些传播方式都已显得太慢

了。尤其在疫情防控常态化下，由于人员走动变

少、展会骤减，导致 B2B 企业的品牌营销传播效

率出现了明显的断崖式下跌。

那么，未来的 B2B 传播靠什么？答案是企业

要从内部自发地进行品牌梳理和数字化营销，将

销售和品牌营销剥离。因为，品牌是商业时代最

大的马太效应，先正视品牌的企业必先得利。

认知差三：B2B品牌营销的重点

未 来 B2B 企 业 要 把 重 点 放 在 品 牌 营 销 的 表

达上。B2C 的品牌营销重点在于“找到流量和渠

道”，而 B2B 的品牌营销重点在于“创作出可以

传播的内容”。

B2B 的用户几乎都是现存的、精准的，难点

在于如何说动。在当下的品牌营销中，很多企业

都存在 CEO 顾不上，负责技术的人懒得管，市场

部没动力也没能力创新，销售部只顾攀交情磕价

格，行业门槛过高其他人又进不来，最终导致真

正的品牌营销人浮于事，可以传播的内容也就永

远停留在了永远上，“品牌营销重点”也就成了

一些企业在营销会议上的“重点”而已。

以上三个认知差看起来很简单，但产生的效果

却大不相同。因为，管理层的认知对于企业来讲是

一个十分重要的前提。如果 B2B 企业的 CEO 对品

牌营销认知不够，那么，任凭你市场部门、营销部

门花费再多的精力，结果都是可想而知的。假如一

家企业的 CEO 对品牌营销十分重视，在他 / 她的

认知里，十分需要亲自尝试和改变，那么，相信这

家企业的品牌营销距离成功将会是触手可及。
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