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Summary 
It might surprise you to learn that up to 95% of business clients are not in the market for many goods 
and services at any one time. This is a deceptively simple fact, but it has a profound implication for 
advertising. It means that advertising mostly hits B2B buyers who aren’t going to buy anytime soon. 
And in turn, that tells us about how advertising works: it mainly works by building and refreshing 
memory links to the brand. These memory links activate when buyers do come into the market. So, if 
your advertising is better at building brand-relevant memories, your brand becomes more competitive. 
The question to ask is - does our advertising do that? 

 
 
 
 

Summary 



摘要 
你也许会感到惊讶：就许多产品和服务而言，在任何一个时间都有多达 95% 的企业

客户是没有购买意愿的。这是一个看似简单的事实，却对广告有着深远的影响。这

意味着广告所触及的B2B买家往往在短期内并无购买意愿。我们也由此了解到广告

的运作方式：主要通过构建和刷新与品牌相关的记忆关联来发挥作用——当买家真
有购买意愿时，这些记忆关联就会被激活。因此，如果你的广告在构建品牌相关记

忆方面做得更好，你的品牌就会更具竞争力。问题是：我们的广告是否做到了这一

点？ 

 

引言 
你们公司近期是否进行了大宗采购，比如购置新的电话系统、与新的薪资软件供应商

合作、和某家销售队伍 IT支持公司签订合同——甚或也许是给办公室换新地毯？如果

答案是肯定的，你会知道，对于这些产品或服务，你们公司不仅没有了当前购买意愿，

而且在相当一段时间内都不会有购买意愿了。许多产品和服务的购买间隔时间都很长。

诸如主要银行或律师事务所等此类服务提供商，企业平均每五年才会更换一次。这意

味着在一整年时间里，只有20%的企业买家“存在购买意愿”；而平均到一个季度，

该比例就只有5%左右——换句话说，有95%的企业买家是没有购买意愿的。 
 
 
 
 

因此，如果你的广告在构建品牌相关记

忆方面做得更好，你的品牌就会更具竞

争力。 
 



 
 

这对广告意味着什么？ 
95% 这个数字并不意味着什么精确的定律。我们将其作为一个经验法则，用来让大家了解

这样一种理念：对于大部分产品，在任何特定的时间段内绝大多数企业都是没有购买意愿

的。这个事实对广告来说意义深远。它意味着，广告的“作用”方式并不是直接刺激我们

进行购买。毕竟，如果大多数看到广告的人在一年或更长时间内都没有购买此类产品的意

愿，那广告又怎么可能起到这样的作用呢。因此，广告的主要运作方式必须是在买家的脑

海中为品牌构建记忆关联。而当买家真有购买意愿时，这些记忆关联就会被激活。随着时

间的推移，广告留下的印象日积月累，会影响我们的记忆。因此，广告设计必须要在人们

的脑海中营造出有关品牌的独特印象，以便日后激活。 

你也许会说：时至今日，我们完全可以瞄准那些正有意购买的个人或组织。但这种策略的问

题在于，人们购买时主要依赖的是记忆，而不是搜索。况且就算是在搜索的时候，他们也会

对自己熟悉的品牌有强烈的偏好。 

熟悉度会在连贯一致的讯息传递下逐渐累积。如果你只专注于通过比如数字广告等途径，在

人们搜索相应品类时加以触及，那对他们来说，你的品牌就是个“陌生”品牌。而我们都知

道，对于不那么熟知的品牌，人们的考虑率也比较低（Rowe, Whittaker, & Agop, 2018; Terui, 
Ban, & Allenby, 2011）。事实上，相较于熟悉的品牌，人们对不熟悉的品牌点击率会低得多

（如 Dahlen，2001）。 

诚然，你可以瞄准那些正有意购买的人，但如果你所做的仅限于此，你将永远无法让你的品

牌成为（或保持为！）一个广为人知、能让人随时“想得起”的大品牌。为了培育一个品

牌，你需要向那些没有当前购买意愿的人做广告。这样，当他们真有购买意愿时，你的品牌

就是他们所熟悉的品牌，而且他们会在脑海中将你的品牌与促使他们产生购买意愿的需求或

购买情境联系起来。于是，你的品牌就赢得了买家更强的购买倾向。如果你能在足够多的买

家中做到这一点，你的市场份额将得到增长。 
 
 

 
 

为了培育一个品牌，你需要向那些没有

当前购买意愿的人做广告。这样，当他

们真有购买意愿时，你的品牌就是他们

所熟悉的品牌。 
 

 
 



 
 

听起来好极了，但我对这一理念的实际部署还有

些疑问。 
如何计算在某一个时间有多少买家对我所在的品类有购买意愿？ 

你如果知道相应品类的平均购买间隔时间，就可以轻松计算出有购买意愿的潜在买家占

比。假设一个品类的平均购买间隔时间为两年。这意味着在一（整）年时间里，有50%的

潜在买家有购买意愿，或者说，在任何一个季度，该比例大约为 13%。如果此类信息不是

触手可及，也可以通过一个直截了当的调查来获得。你只需要提出类似这样的问题：“你

多久购买一次X”，并且根据市场情况列出简单的回答选项（比如，五年一次或更低频

率......每年......每季度......）。 

这是否意味着，实际上我们在一个时间能够吸引到的品类买家数量存

在上限？ 

是的，在实际情况下，如果某一时点只有比如 10%的品类买家有购买意愿，这意味着你在

一段时间内能够获得的买家数量存在上限。而这也就意味着，你需要对任何一次广告宣传

活动的效果有切合实际的预期。它固然可以让你在当下有购买意愿的买家中增加所占的份

额，但却无法把那些根本没有购买意愿的买家直接拉过来购买。此外，这还意味着，如果

你在一个季度中花光了所有广告预算，你就不得不在这一年的剩余时间里停止广告投放—

—从而无法触及其他所有当时有购买意愿的买家。所以，花钱要着眼于长远。 

那么，广告的一项重大任务就是打造让人们“想得起”的品牌，但这

需要多长时间呢？ 

这需要很长时间。为了理解这项任务，我们需要对如何衡量“想得起”有一定的认识。渐

进式衡量的途径是品牌与“品类切入点”（CEP）之间的联系——也就是说，与品类的各

种购买或使用情境之间的联系（参见Romaniuk & Sharp，2016，第 四 章）。显然，将你的

品牌与一个或多个 CEP 相联系的人是越多越好。但要让“想得起”率达到两位数，需付出

多年的努力。对许多知名品牌的调查显示，将某一特定品牌与某个CEP联系起来的受访者

比例不超过20-30%。即使是市场领导者，该比例往往也只能达到 50%。 

这样听起来任务非常艰巨，事实也的确如此。要付出时间、耐心和资金，还有重要的一点，

就是要掌握有效媒体投资的技能。不过，企业如果能够打造出让潜在买家“想得起”的品

牌，则将享有持久的优势，因为这会让竞争对手难以企及。 
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