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摘  要 

随着数字经济的深入发展，以大数据、人工智能、云计算为代表的先进生产力日益革新并广泛应用到各

个领域，B2B网络营销领域也不例外。然而，基于工业化思维的传统生产关系却在这一过程中表现出明

显的滞后性，形成对先进生产力的桎梏。研究认为，B2B网络营销的演进遵循着生产力与生产关系矛盾

运动的普遍规律，传统营销生产关系与先进生产力之间的矛盾构成了当前B2B网络营销模式创新的根本

逻辑。因此，本文基于马克思主义生产力与生产关系理论的经典视角，旨在通过剖析生产力与生产关系

的矛盾运动在B2B网络营销中的理论映射，构建数字经济时代B2B网络营销模式的精准化、协同化、分

布式三重创新逻辑，进而从数字基建、价值共创、激励与分配机制三个方面系统提出B2B网络营销迈向

新型生产关系的实践路径，并分析B2B网络营销未来可能会面临的挑战，进行前瞻性思考，以更好推动

B2B网络营销实现深刻变革，为企业的数智化转型提供战略指引。 
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Abstract 
With the in-depth development of the digital economy, new qualitative productive forces repre-
sented by big data, artificial intelligence, and cloud computing are increasingly innovating and be-
ing widely applied across various fields, and the domain of Business-to-Business network market-
ing is no exception. However, traditional production relations based on industrial-era thinking ex-
hibit significant lag in this process, forming constraints on advanced productive forces. This study 
argues that the evolution of Business-to-Business network marketing follows the universal law of 
the contradictory movement between productive forces and production relations. The contradic-
tion between traditional marketing production relations and advanced productive forces consti-
tutes the fundamental logic driving innovation in current Business-to-Business network marketing 
models. Therefore, based on the classical perspective of Marxist theory on productive forces and 
production relations, this paper aims to construct a triple innovation logic—precision, collabora-
tion, and distribution—for Business-to-Business network marketing models in the digital economy 
era by analyzing the theoretical mapping of the contradictory movement between productive forces 
and production relations in Business-to-Business network marketing. Furthermore, it systemati-
cally proposes practical pathways for Business-to-Business network marketing to transition to-
ward new production relations from three aspects: digital infrastructure, value co-creation, and in-
centive and distribution mechanisms. The study also analyzes potential future challenges for Busi-
ness-to-Business network marketing, offering forward-thinking insights to better promote profound 
transformations in Business-to-Business network marketing and provide strategic guidance for the 
digital-intelligent transformation of enterprises. 
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1. 引言 

B2B (Business-to-Business)是指企业与企业之间通过专用网络或互联网进行产品、数据和信息的交换、

传递，开展交易活动的一种电子商务模式[1]。它利用信息技术打破了时空限制，降低了交易成本，提高

了企业之间的交易透明度和效率。近年来，在数字经济的浪潮和贸易全球化的背景下，电子商务市场需

求愈发旺盛，推动着 B2B 电商平台的蓬勃发展。根据网经社发布的报告显示，从 2012 年到 2021 年的十

年间我国产业电商市场规模从 6.25 万亿增长到超 25 万亿。2021 年，我国 B2B 电商交易服务营收额达

1954 亿元，同比增长 28.80% [2]，成为推动数字经济发展的核心引擎。搜索引擎优化、营销自动化、社

交媒体策略、客户数据平台等新兴 B2B 网络营销模式正迅速取代或重塑着传统的销售代表、行业展会与

电话营销。 
当前，学术界对 B2B 网络营销的研究形成了多元视角，虽然成果丰硕，但多基于管理学与社会学范

式，且侧重于微观机制与策略分析，普遍缺乏对驱动其变革的深层社会经济结构的历史剖析。通过梳理

文献发现，目前尚无以马克思主义生产力与生产关系理论为理论框架系统研究 B2B 网络营销模式创新的

成熟文献。现有研究虽关注技术影响，但极少将数智技术定义为推动生产关系变革的革命性生产力要素，
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也未能将企业与客户、合作伙伴间的协作关系等明确界定为需要与之相适应的生产关系。这一理论视角

的缺失，导致对 B2B 营销创新的深层动因与演化方向的解释力不足。 
因此，本文将马克思主义政治经济学中的生产力与生产关系理论引入 B2B 网络营销研究领域，既能

提供深层次的解释框架，将模式创新从技术应用层面提升至生产力与生产关系矛盾运动的历史规律层面，

弥补理论空白；还能为 B2B 网络营销明确未来的变革方向，即创新的本质是构建与先进数字生产力相匹

配的新型营销生产关系，为企业战略转型提供清晰的理论罗盘。本文旨在完成两项核心任务：一是深入

剖析数字生产力与传统营销生产关系的矛盾如何构成当代 B2B 网络营销模式创新的深层逻辑；二是基于

上述逻辑系统提出未来创新 B2B 网络营销模式的实践路径，助力企业更快迈向新型营销生产关系。 

2. 生产力与生产关系原理及其在 B2B 网络营销中的映射 

2.1. 马克思主义生产力与生产关系理论的核心内涵 

马克思主义认为，生产力是人类在实践中改造自然、获取物质资料的能力，标志着人类社会的进步

程度。其核心要素包括以生产工具为主的劳动资料、劳动对象以及运用工具的劳动者。其中，生产工具

是区分经济时代的客观依据，是生产力发展水平的“测量器”。生产关系则是人们在物质资料生产过程

中结成的不以人的意志为转移的社会经济关系，包括生产资料所有制关系、生产中人与人的关系以及产

品分配关系[3]。 
在社会生产中，生产力是生产的物质内容，生产关系是生产的社会形式，二者的有机统一，构成社

会的生产方式；二者的矛盾运动，构成社会发展的基本动力。在这一矛盾统一体中，生产力是最革命、

最活跃的因素，它决定生产关系的性质及其变革。生产关系则对生产力具有能动的反作用：当生产关系

适应生产力发展时，它就推动生产力的发展；反之，它就成为生产力的桎梏。因此，生产关系必须适应

并反作用于生产力。当“社会的物质生产力发展到一定阶段，便同它们一直在其中运动的现存生产关系

或财产关系……发生矛盾。于是这些关系便由生产力的发展形式变成生产力的桎梏。那时社会革命的时

代就到来了。”[4]这一经典论断，为我们理解数字经济时代 B2B 营销领域的“静默革命”提供了宏大的

历史视角。 

2.2. B2B 网络营销语境下的生产力与生产关系界定 

2.2.1. B2B 网络营销的生产力要素 
B2B 网络营销中的生产力要素本质上是数智经济背景下企业改造市场、获取客户、推动营销价值创

造的能力。其中，劳动资料是先进生产力的物质体现，指用于 B2B 营销活动的各类数智技术平台与工具

如营销自动化平台、客户数据平台(CDP)。这些生产工具的先进程度，直接决定了企业开展网络营销的效

率和广度。先进生产力下营销的劳动对象已经从传统模糊的“潜在客户群”进化成高度数据化和具体化

的客户洞察、市场数据收集、内容资产等。企业通过对这些数据对象进行挖掘、分析和运营以促成交易。

因此，数据本身已经成为了核心的劳动对象与生产资料。劳动者即从事 B2B 网络营销活动的数智营销人

员，其角色正从传统的说服者和渠道管理者向技术应用者、数据科学家、内容策略师与生态协调员复合

转型，其劳动技能必须与数智生产力工具相匹配。 

2.2.2. B2B 网络营销的生产关系要素 
B2B 网络营销领域中生产资料所有制关系的核心体现在数据资产与客户关系的归属权与控制权上。

与传统模式追求企业独占不同，新模式下的数据由平台、企业、用户多方共创，其所有权、控制权与收

益权面临重构，进而催生出了新的所有制形态[5]。生产中人与人的关系是指在价值创造链条中 B2B 企业

与客户、合作伙伴之间的相对地位、角色与互动模式。它从传统“卖方主导–买方被动”的线性、单向转
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向网状、对话、协同与共生的新型生产关系，企业与客户共同创造价值[6]，与合作伙伴形成生态化协作，

地位趋于平等，互动是双向甚至是多向的。B2B 营销中的产品分配关系是指通过成功的网络营销活动所

创造的总价值如何在参与各方之间进行分配。随着数智平台生态、价值共创理念以及区块链等分布式记

账技术的深入发展，传统基于一次性交易的清晰分配正让位于更加复杂、可持续、基于贡献度的价值共

享模式。 

2.3. B2B 网络营销领域的基本矛盾：先进生产力与传统生产关系的冲突 

由于生产关系必须适应并反作用于生产力，因此，当前 B2B 网络营销领域的基本矛盾正是日新月异

的先进生产力与相对滞后的传统营销生产关系之间的矛盾。具体来说，以大数据、人工智能、平台与区

块链为代表的先进生产力，正猛烈冲击着形成于工业化时代的营销生产关系。其一，数据智能赋予的精

准个性化触达能力与基于大众市场的粗放式管理关系之间的矛盾，使得一对一的个性化服务难以在标准

化体系中实现，难以激励高价值客户的深度参与和共创。其二，海量数据处理能力与信息孤岛之间的矛

盾，阻碍了数据的畅通与业务的生态化协同。其三，区块链等技术提供的可信化保障与信任机制缺失的

矛盾，使得复杂的价值共享分配难以有效落实。传统生产关系已经成为先进生产力发展的“桎梏”。正

是这一基本矛盾的推动，迫使 B2B 企业必须革新其网络营销的生产关系，从而构成了 B2B 营销的创新逻

辑。 

3. 先进生产力推动 B2B 营销生产关系变革的创新逻辑 

B2B 网络营销的创新逻辑，是一个由先进生产力不断发展所引发的、对传统营销生产关系进行系统

性解构与重构的过程。数据智能、平台生态与可信机制三重逻辑分别从微观的客户关系、中观的生态协

作到宏观的信任与分配机制，层层递进，共同勾勒出一幅 B2B 营销的清晰未来图景。 

3.1. 数据智能驱动的精准化逻辑：从“大众营销”到“精准价值契约” 

3.1.1. 生产力从“工具”到“数智化” 
生产力经历了从机械化、电气化到信息化的演进，如今正迈向数智化。这一质变的核心驱动力来自

于大数据与人工智能。传统 B2B 营销的生产力局限于 CRM、邮件群发等初级工具，其劳动对象是模糊

的客户列表，决策也多依赖于与销售人员的个人经验。而先进生产力的核心在于数据与智能，数据本身

成为了核心的劳动对象和生产资料，是关键的生产要素[7]。企业通过客户数据平台(CDP)等工具将分散的

多源数据整合成统一的、动态的客户视图，使得对客户需求的洞察从预测走向精准推送，从群体走向个

体的一对一服务。此外，AI 成为了核心的生产工具。AI 算法特别是机器学习模型不再是简单的自动化工

具，而是具备了自主学习和决策能力的智能体，能够实时预测客户的购买意向、识别痛点，甚至自动生

成个性化内容、优化广告出价，极大地解放了劳动者即营销人员，使其能从重复性劳动中脱身，专注于

战略和创意[8]。 

3.1.2. 重构企业与客户的关系 
传统 B2B 营销中的企业与客户之间是卖方与买方的二元对立关系，是单向的大众化沟通；而在数智

浪潮下，AI 和算法赋予了“千人千面”的精准触达能力。当 AI 能够深度理解每个客户时，传统“一刀

切”的营销策略和客户关系管理模式无法承载这种精细化运营，与先进生产力产生了尖锐矛盾，推动生

产关系必须向更精细、更灵活、更个性化的方向演进，于是催生了“精准价值契约”的新型关系。企业不

用再进行撒网式推销，而是化身为客户身边的“智能顾问”，进行一对一服务。数智化分析可以实时关

注客户动态，及时为客户提供解决其需求和痛点的最佳内容或方案；客户则用自己的注意力和数据作为
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交换，获得超预期的、高效的决策支持。这种关系要求生产资料所有制更加开放、灵活，能够在保护隐

私的前提下被深度利用。同时，价值分配也不再仅仅依赖于最终交易，每一次有价值的互动本身都构成

了价值交换的一部分[9]。 

3.2. 平台生态驱动的协同化逻辑：从“线性价值链”到“价值共创网络” 

3.2.1. 生产力从“链条”到“网络” 
云计算和平台技术等打破了企业的固有边界，使得企业能够以极低的成本与外部资源进行实时连接

与协同合作。平台作为一种先进生产力，本身并不直接生产产品，而是通过连接双边或多边市场，构建

了一个协同创造的价值生态系统[10]。在这个系统中，价值创造不再是企业内部“研发–生产–营销–销

售”的线性和顺序活动，而是一种由生产者、消费者、合作伙伴以及互补者共同参与价值创造的并行的、

网络化的协同过程。客户能够通过社交媒体、在线社区等生产力工具，提前并深入地参与到产品的设计、

研发和改进过程中，成为价值的共同创造者[5]。 

3.2.2. 重构企业与伙伴的关系 
价值创造方式的变革标志着 B2B 营销正从简单的买卖关系向复杂的“价值共生网络”关系转型。平

台、数据等生产资料在某种意义上成为了平台生态的共享资源，企业与伙伴间的关系也逐渐转向赋能与

共生。生产资料的所有制形式、所有参与者的地位以及产品的价值分配规则都需要被重新定义，以实现

动态、可持续的价值共享。 

3.3. 可信机制驱动的分布式逻辑：从“中心化控制”到“可信价值自治” 

3.3.1. 生产力的跃迁：引入“技术信任” 
区块链与智能合约技术带来了一种全新的生产力即可编程信任。分布式账本提供了不可篡改又可追

溯的数据记录，而智能合约则允许将复杂的商业规则编码为自动执行的代码，为解决 B2B 营销中长期存

在的信任问题如渠道数据造假、佣金结算纠纷等提供了革命性工具[5]。 

3.3.2. 重构价值与分配的关系 
在复杂的生态协作中，区块链生产力正推动着生产关系向一种高级的形态——可信价值自治演进。

首先，它重塑了生产资料所有制关系，使数据的所有权与使用权更加明晰，客户可以真正拥有并控制自

己的数据资产[9]。其次，它通过智能合约重塑了产品分配关系。价值分配的规则被预先编码，交易达成

或贡献发生时，佣金、分成或激励无需人工干预即可自动、透明地进行分配，这从根本上杜绝了纠纷[9]。
而且，最终技术赋能的分配机制正在催生一种新型的程序化信任范式，即各方无需建立传统的深度人际

关系或依赖第三方保障，仅仅基于对代码规则的信赖就可以开展复杂的协作。这显著地降低了制度性交

易成本，并为构建真正开放、透明的协同生态奠定了坚实基础。最后，通过引入通证经济，构建一套超

越传统定价模型的社会化激励与治理框架。它不仅能对微小的、非交易的贡献如提供数据、参与社区讨

论等进行即时、公允的量化激励，更重要的是，通证作为生态内价值流通与权益证明的载体，能够将用

户从短暂的参与者转变为长期的生态共建者与利益共享者，从而激发网络效应，从而实现一种分布式的、

高度精细化的价值自治。 

4. 实践路径：构建适应先进生产力的新型营销生产关系 

4.1. 夯实数字基建，构建“数据驱动”的生产力体系 

先进的生产关系必须建立在先进的生产力基础之上。没有一套高效智能的生产工具系统，新型生产
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关系便是无源之水、无本之木。因此，企业的首要任务是构建以数据为核心驱动力的现代化营销生产力

体系。 

4.1.1. 整合劳动对象：建设统一的数据中枢 
传统营销模式下的数据散落在各个孤立的系统中，形成了“数据孤岛”，导致企业对客户的理解具

有片面性和滞后性，无法将劳动对象如分散在各个系统中的数据整合在一起并对其进行加工。通过构建

客户数据平台(CDP)，可以为精准化逻辑奠定劳动对象基础。CPD 能够采集、整合和筛选来自各个系统的

第一方数据，为客户或潜在客户创建一个统一、实时、可操作的客户视图[6]。这种将原本模糊的客户群

转变为高度数据化、可运算的个体洞察，是实现精准化逻辑的生产关系变革所必需的物质前提。 

4.1.2. 升级劳动资料：引入数智化生产工具 
在统一的劳动对象基础上，企业需要配备数智化生产工具对其进行高效加工。引入营销自动化平台，

实现规模化一对一互动。这一平台能够基于预设规则或 AI 模型预测，自动执行邮件营销、社交媒体发布

等重复性任务，将营销人员从繁琐的体力劳动中解放出来，极大提升“生产”效率。引入人工智能预测

分析引擎，推动营销活动从“事后响应”向“事前干预”转变。AI 模型通过分析 CDP 平台中的海量数

据，预测客户的购买意向、识别流失风险，进而提升与海量客户进行个性化、实时互动的能力，实现“精

准价值契约”关系。 

4.1.3. 赋能劳动者：培育数智化营销人员 
生产工具的升级必然要求操作数智工具的劳动者进行技能转型。因此，必须对营销团队进行技能再

培训，培养其数据素养、技术应用能力以及人机协作思维，使之能熟练操作各种新型生产工具，最大限

度地发挥先进生产力的效能[9]。 

4.2. 重塑组织形态：塑造“价值共创”的生态化关系 

4.2.1. 推动组织架构的生态化转型 
为适应平台生态驱动的协同化逻辑，企业必须打破传统的职能筒仓，建立以客户为中心的敏捷团队，

组建跨功能的客户成功小队，专门负责特定客户群体或特定生态伙伴的全过程价值管理。这个小队拥有

决策权，能够快速响应客户需求，直接对业务成果负责[11]，其实质是内部生产关系协同共生的体现。设

立“生态合作经理”等新角色，专门负责管理与合作伙伴之间的协同共创关系，维护平台生态的健康与

活力，其实质是构建外部共生关系的关键。 

4.2.2. 构建或融入开放的平台生态 
企业根据自身实力，主动选择构建或融入生态平台，与上下游合作伙伴共享数据、技术和服务资源，

形成协同共生的生产关系。对于行业领导者来说，可以自建垂直行业平台，制定规则吸引上下游伙伴入

驻，共同为客户提供一站式解决方案。对于多数企业来说，应积极入驻大型综合 B2B 平台如阿里巴巴

1688、工业互联网平台或通过应用程序接口(API)与互补企业深度集成，主动将自己嵌入更大的价值网络

中并从中获得效益。平台基于统一的接口标准和规则机制，自动对接伙伴间的业务流程，以推动产品创

新、服务延伸和价值共创。 

4.2.3. 建立协同共赢的规则与文化 
在生态内部，必须要建立清晰的规则来明确各方的权利、责任与利益分配原则，通过 API 实现数据

与服务的衔接，培育开放、共享、互信的协作文化，帮助企业管理者从“控制”思维转向“赋能”思维，

主动与伙伴分享资源。 
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4.3. 创新激励分配，探索可信透明的数智化治理 

4.3.1. 试点区块链技术在渠道管理与联盟营销中的应用 
在复杂的渠道销售或联盟营销中，利用智能合约自动执行佣金支付，确保过程透明、结果可信，从

根本上解决渠道冲突、数据造假和佣金结算纠纷等痛点。企业可以将与渠道伙伴约定的佣金规则编写成

智能合约代码，当系统监测到由伙伴推荐的线索最终成交并回款后，智能合约会自动将预设比例的佣金

支付到对方的数字钱包中[9]，这个过程从根本上建立了机器担保信任，极大降低了交易成本，重塑了渠

道分配关系。 

4.3.2. 探索通证经济激励模式 
借鉴通证经济模型，设计一套内部通证体系，对客户的产品评测、内容分享、社区解答等贡献行为

进行量化与即时激励，将其深度绑定在生态内。这些通证可以兑换为产品折扣、增值服务或独家权益。

这种将客户在价值创造中的微小贡献进行量化和即时分配的过程，实质上是将客户从“外人”转变为生

态的“利益攸关者”，从而构建起更稳固、更活跃的价值共生关系。 

4.3.3. 建立基于伦理的隐私保护与数据治理机制 
在利用数据这一核心生产资料的同时，新型生产关系必须采用技术手段与管理制度，尊重并保障客

户的数据主权与隐私，构建可持续的信任基石。企业要主动遵循《通用数据保护条例》(GDPR)、《个人

信息保护法》等法规，推行隐私保护设计理念。在技术上探索采用联邦学习等先进方案，即实现在不将

数据集中到中央服务器的情况下进行模型训练，从而在最大化利用数据价值于最小化隐私风险之间取得

平衡[6]。 

4.4. 挑战与前瞻 

尽管在生产力与生产关系理论视角下重构的 B2B 网络营销新前景广阔，但在从逻辑走向路径的实践

中，即在利用先进产力构建新型营销生产关系的过程中，企业必然会面临一系列挑战。第一，思维桎梏

挑战。传统的思维定式、零和博弈观念在组织内部根深蒂固，管理层可能对数据共享、生态开放等新型

生产关系心存疑虑[11]。第二，组织结构壁垒挑战。科层制组织结构与部门墙形成了强大的制度惰性，使

得跨部门协作与数据流通困难重重，难以在短时间内破除。第三，技术整合挑战。新旧系统融合、数据

标准不一等需要巨大的投入和持续的技术治理。第四，数据安全与隐私伦理挑战。数据作为关键生产资

料，其使用边界和伦理问题日益突出，过度采集、滥用客户数据可能会引发信任危机[6]。 
针对前述挑战，企业应该具备前瞻性，采取“技术赋能与制度重构”双轮驱动的策略。B2B 营销的

未来发展将呈现三大趋势：一是认知智能的深化应用，AI 将不仅用于预测更用于创造性内容生成与战略

决策；二是生态竞争的常态化，企业间的竞争将升级为各自依附的生态系统之间的竞争；三是价值分配

的精细化，基于区块链和通证经济的微贡献激励模式将逐渐成熟[9]。唯有在实践与研究的不断互动中，

企业才能在持续迭代中稳步推进这场营销领域的生产关系革命，把握先机。 

5. 结语 

生产力与生产关系的矛盾运动预示着 B2B 网络营销模式的变革是不可逆转的历史趋势。本文将马克

思主义政治经济学中的生产力与生产关系理论引入 B2B 网络营销领域，构建了一个具有深刻解释力的分

析框架，为 B2B 网络营销实践提供了理论指南。研究表明，当代 B2B 网络营销的模式创新本质上是一个

由先进生产力持续冲击并重塑传统营销生产关系的历史过程。数据智能、平台生态与可信机制分别从微

观、中观和宏观层面，勾勒出这场变革的三重核心逻辑，推动了营销生产关系从经验主导向数据智能、
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从单向灌输向价值共创、从零和博弈向生态共赢的深刻转型。基于此逻辑，本文从数字基建、价值共创、

分配与激励机制三个方面提出了构建新型营销生产关系的实践路径，为企业推动营销数智化转型提供了

兼具理论高度与实践可操作性的战略指引。在数智化时代，必须要构建适应先进生产力的新型生产关系，

才能推动企业在激烈的 B2B 市场竞争中把握主动权。未来的研究可在本文构建的框架基础上，开展深入

的案例追踪与量化实证，进一步丰富和细化这一理论框架的应用边界与解释力度。 
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