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业在大范围地抢占销售终端，企业将产品招商看成一快速制

胜的“捷径”，通过做招商广告来寻求机会。特别是一些中

小企业，没有足够的能力去自建网络，选择招商广告来迎合

一些对此类信息的需求人（在找产品做，寻找发财的机会和

信息，但又不知道到哪里去找合适的产品），且无必要自己

耗费人力、物力去做自己的销售网络。大企业之所以很少做

招商广告是因为他们往往都已在全国各地建立了成熟的销售

网络。但随着招商广告数量的增加，信息来源也越来越多，

招商广告的作用也越来越弱了。那么企业的招商该何去何从

呢？ 一、从招商广告来分析 招商广告的效度和信度在下降。

招商广告的效度是指广告发布后所取得的效果；信度是指广

告的可信程度。随着招商广告的漫天遍野，信息源越来越多

，招商广告本身存在的一些问题使得招商广告的效度和信度

在下降。北京世纪福来营销顾问有限公司总经理李志起认为

，这些问题主要表现在：一、广告形式比较单调。主要采取

在平面媒体上发布广告，仅依靠几个主流媒体来发布平面广

告，导致招商广告的形式、方式单一，招商广告如何跟招商

活动互动、同样板市场互动、区域如何同全国互动等都做得

不好。二、广告内容粗制滥造，招商广告如何做得有质量、

又有信息量，对投资者具有公信力是比较难的，所以在广告

内容上应提供更有吸引力的内容。三、招商广告投资回报缺

乏公信力，很多广告承诺“绝对无风险”、“稳赚百万”、



“三个月快速致富”等等，导致公信力下降。 实际上，除了

平面媒体，现在还有不少网络招商广告和电视招商广告正在

兴起。据慧聪国际资讯有限公司副总裁姚林分析，网络招商

广告的优势在于其覆盖面是无限制的，其信息量也可以无限

大，不像报纸那样要受版面限制，而且网络上信息可以放很

长时间。不过，在一些网络上，有时广告和资讯分得不是很

清，而且网络招商广告的公信力也不如报纸，里面的陷阱可

能会更多，其监管更难。并且，网络招商广告往往要点击去

看，而且要一层一层去点，这样做起来也比较麻烦。现在，

一些价值较高、销售人群比较广泛的产品，开始选择在各地

电视台的垃圾时段做招商，从而弥补了广告形式单一的缺陷

。但是电视招商广告首先受到电视的频道和节目的限制，而

且人们在收看电视招商广告时受很大的时间和空间的局限，

属于被动接受。另外，电视广告的制作成本比较高，所以电

视招商广告不会发展成为主流或占绝对优势的招商广告模式

。那么应如何做好招商广告呢？ 首先要定准位，选择好广告

投放的媒体。一方面对产品的分析，是否适合招商。有些产

品并不适合招商，比如大规模流通性产品像食品、饮料等，

所以招商首先要看产品本身的特点。另一方面是对产品市场

范围的定位。如果广告希望达到的范围是在一个局部的区域

内，就应选择在都市类的报纸做招商广告，因为都市类的报

纸发行量都比较大；如果希望广告能够覆盖全国更多的范围

，应该选择全国性的财经类的报纸（如《中国经营报》、《

市场报》等）或期刊（如《连锁与经营》、《销售与市场招

商版》、《商界》等）。企业做招商广告，最重要的是要明

白自己的招商广告内容是给哪些人看的，非常具有针对性，



这也是最核心的问题。报纸和杂志本身存在一定的差别，企

业应分析各个媒体的定位是否适合做招商广告，因为关注招

商广告的人一般是企业里中等或中等偏下级别的比较多，这

些人工作了若干年后，已经有了相当的经验，很多是想自己

单干的人，所以如果媒体的读者定位是这部分人，就非常适

合做招商广告。对于杂志来说，目前财经类的杂志有一味追

求高端的倾向，很多都是定位给ＣＥＯ、总裁看的杂志，他

们一般都不会看招商广告，所以这类杂志应该排除在外。一

些定位稍微低端些的杂志，普及类的经济类杂志则也可以考

虑投放招商广告。其次，招商广告要形式多样化。若将招商

广告比喻成一个“放大器”，如果这个“放大器”背后若没

有一个强有力的体系的支撑，那么招商广告设计得再有噱头

也缺乏说服力。过去用得最多的展会招商，但展会招商无论

是在医药保健品、化妆品、小家电、食品等几乎各个领域普

遍面临衰退。现在，很多企业都在尝试企业自身的招商会，

但仍遇到不少尴尬的问题，由于企业单向举行招商会的成本

比较高，一般的招商会开下来要花几十万元，结果本来指望

投资加盟来赚钱的，钱还没赚到，先支出去这么多，这对于

中小企业来说风险是比较大的。因此，招商的形式要多样化

，如联合招商、区域招商等，在传播方式上要综合利用，进

行针对性的传播，可以采取报纸和电视相结合、报纸和网络

相结合、展会和企业招商会相结合的综合手段，提高有效信

息的覆盖面和招商效果。 再次招商广告要有信度和效度。招

商广告的效果不在于制作得如何精良，而在于其内容是否做

到详实，有具体的事例，用事实说话。比如招商广告中可以

举这样的例子：在哪个市场投入了多少，取得了怎样的回报



，用事例来说明比单纯讲美观、好看更有说服力，实实在在

地把产品的好处、运作的能力在广告中表现。如产品的市场

分析，预测产品市场的趋势，投资回报比，什么样的企业有

能力去适应等等。 二、从招商模式来分析 一是样板为王。当

前企业的招商困境，主要是面临这样一个问题，产品如果没

有做成功一个样板市场的话就很难招商，可以说样板市场的

作用越来越明显了。这意味着招商企业需更负责，因为把产

品卖到经销商手里不是目的，卖到消费者手里才是目的。样

板店内的设计应生动化，要能够让顾客体验。但打开样板市

场并不是说投入很大资金很大力量就能做成的，如果赚的还

没有赔的多，那依然没有成功，只有投入产出比是合理的，

才叫找到了把产品卖给消费者的方式。所以，无论招商手段

怎么先进、怎么创新，真正检验招商能否成功的是产品力，

一个好产品永远是打开市场的一块敲门砖，所以产品力是招

商的基础。在招商过程中要持续动态跟踪，对经销商进行不

断淘汰、优化，形成一种动态平衡。因此，招商的基础准备

工作要扎实、过硬。比如，现在有不少大企业在招商前先拿

出三到六个月的时间认真打造好一个样板市场，因为一个好

的样板市场是最具有说服力的，是招商的基础，这是招商前

应该提前做好的准备工作。 二是赢利模式。不同的行业的产

品具有不同的赢利模式，因而在招商过程中应说明其具体的

赢利模式。产品的搭配与陈列、客户的开发与维护、信息的

传播与应用、地理位置的选择等等都需要进行跟踪和服务支

持；产品的赢利周期、产品的客户定位、策略的执行等都需

要企业动态监测和辅助；企业招商应量力而行，从局部区域
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