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气象信息产品的特征
１１共享性和无形性

气象信息产品可以同时被多人使用，不同的
人能够同时使用同一信息进行决策，由此获得的
效用既不会被分割，也不会被削弱；气象信息产
品是无形的，在购买前，不能像实物产品那样可
触摸、观赏。
１２产品交易的特殊性

物质产品在市场上交易后，所有权发生转移。
气象信息产品提供出去后却没有失去所有权，起
码在一定的时间、空间内可共享，可多次出售、转
让，从而产生更多的经济效益和社会效益。
１３生产成本构成的特殊性

气象信息产品是一种高固定成本、低边际成
本的产品。生产第一份气象信息产品的成本非常
高，但以后生产此产品的成本几乎可以忽略不计。
其成本结构产生了巨大的规模经济：生产越多，平
均成本就越低。
１４使用价值体现的间接性

物质产品可以被消费者直接使用。气象信息
产品的使用是一种综合分析、增益才智的过程，其
使用需要一定的条件。同一气象信息产品，不同
部门、不同人使用后，效果会有很大差距，即使
同一个人使用，不同时间其使用价值也不同。
１５高科技性

气象信息服务以气象科学技术为基础，广泛
采用各种高新技术，特别是高性能计算机、卫星
遥感技术及现代通信技术，是信息经济中最突出
的高科技性活动。

１６不确定性
对于特定地点，有特定要求的用户而言，所

获取的信息存在不确定性。表现在：由气象信息
的地域代表性带来的不确定性；由气象探测手段
的限制，探测结果的精度存在不确定性；预测信
息不可能绝对准确带来的不确定性。
１７高时效性

气象预测信息，超过一定时间界限，会变得
毫无价值。
气象信息产品市场营销策略

营销学家将影响企业营销目标的各种可控因
素归结为“４Ｐ”，即产品（ｐｒｏｄｕｃｔ）、价格
（ｐｒｉｃｅ）、地点（ｐｌａｃｅ）、促销（ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ），形成
“４ＰＳ”的营销策略组合。“４ＰＳ”的营销策略理论
对气象信息产品的市场营销也是适用的。对气象
信息产品市场营销影响最为深刻的因素是气象信
息产品的高科技性和不确定性。高科技产品需要
专业人员来掌握；不确定性要靠跟踪服务来逐步
消除。最为有效的气象信息产品市场营销策略组
合，应是在“４ＰＳ”基础上，增加人员（Ｐｅｏｐｌｅ）、
过程（Ｐｒｏｃｅｓｓ），即采取“６ＰＳ”市场营销组合。
２１产品策略

产品策略是市场营销策略中至关重要的策
略，营销组合中的其它策略也是围绕产品策略进
行的。制定气象信息产品策略，需要重点考虑三
个方面的问题。
２１１气象信息产品的质量针对性、有效性、
及时性是衡量气象信息产品质量的标准。在进行
气象信息产品生产时，要从“三性”出发，努力

收稿日期：２００５－０８－１６
作者简介：吴宁强（１９６５－），男，陕西周至人，高级工程师，主要从事科技服务管理工作。

０４ 陕西气象 ２００６（１）



提高气象信息产品质量。
２１２气象信息产品组合面对用户对气象信
息需求的多样性和多层次性，气象信息产品应是
一系列产品的组合，以满足不同用户的需求。由
于预测信息不可能百分之百准确，给用户提供预
报与情报相结合，长、中、短期预报相结合的气
象信息产品的必要性很大。
２１３气象信息新产品开发气象信息服务要
有预见性和敏锐性，经常进行市场需求调查，研
究消费者心理，不断开发新产品。要重视激发消
费者应用新产品的积极性和主动性。
２２价格策略

气象专业有偿服务及商业性气象服务都涉及
到产品定价问题。灵活运用价格策略，对气象信
息产品营销至关重要。单从市场因素考虑，用户
在消费气象信息产品中所获得的效用应该是其价
格形成的基础。同一气象信息产品，对于不同的
用户产生的效用差别很大，用户愿意支付的价格
也是不同的，在定价时应区别对待。根据影响气
象信息产品定价的因素，气象信息产品的定价方
法应采用需求导向定价法。
２２１差别定价策略基于气象信息产品成本
结构的特征，充分利用消费者对同一信息产品的
评价存在差异特点，针对不同的消费者制定与其
评价相适合的价格。
２２２捆绑定价策略将不同的信息产品打成
包以一个价格出售。这个价格要低于单个产品的
价格之和。气象信息产品主要是预测产品，越接
近预报点，预报的准确性越高，用户可以根据邻
近的预报不断修正其决策。使用捆绑式产品定价
策略，能够对消费者带来实惠，提高效用。
２２３收益分成策略用户对气象信息产品的
理解和接受有一个过程，可以采取先试用，后付
费的方法，也可以根据用户使用气象信息产品获
得的收益，按一定比例收取费用。
２３渠道策略
２３１直接销售策略对专业服务产品，直接销
售最为有效。专业服务产品的生产过程和使用过
程紧密联系。只有气象信息服务单位与用户直接
建立关系，才能对服务对象有更深入地了解，提

高气象信息服务产品的质量，也能够使用户对气
象信息服务产品有更多的了解，增强使用的兴趣
和信心，从而扩大销售。
２３２间接销售策略公众服务对象数量庞大，
类型复杂，可以通过中间商进行销售。如气象短
信服务，可以建立自己的短信平台，也可以将气
象信息提供给其他短信服务商。
２３３联合销售策略气象信息服务市场需求
复杂，准确预测难度很大，联合销售可以降低风
险。可以利用通信运营商的网点和渠道，扩大宣
传，减少费用，提高效率。“１２１”气象信息咨询
电话即是联合销售的成功范例。
２４促销策略
２４１有形展示气象信息产品的无形性，使消
费者摸不到，碰不着，对产品的认识相对困难。使
无形产品有形化，是一种有效的促销手段。可以
采取服务单位形象展示，科学合理地设计气象信
息产品加工平台而充分体现气象信息产品高科技
的特点，组织用户联谊活动和参观活动，对成功
的服务案例进行宣传，对产品进行合理的包装，运
用多媒体技术进行宣传等多种方式。
２４２用户培训气象信息服务中的难题是：一
方面，气象服务人员不太熟悉用户系统工程技术
问题，提供的气象服务信息缺乏针对性；另一方
面，用户系统的工程技术专家不太熟悉气象科技
问题，决策采取的措施往往效果不佳。通过培训，
可以增进相互了解，促进供求双方的密切合作。
２５营销人员
２５１专家营销专家营销＝顾问的工作态度
＋专家的工作方法。专家营销的核心是帮助顾客
购买满意的产品，教会顾客更好地利用所购买的
气象信息产品。
２５２顾客关系营销气象信息产品的不确定
性和质量的不稳定性使得用户对气象信息产品的
认识难以做到始终如一，容易产生不信任感。同
时，人们习惯于根据经验决策，使得气象信息显
得可有可无。另一方面，气象信息产品成本构成
与定价方法使得建立与顾客的长久合作关系尤为
重要，依靠顾客的重复使用或扩大用户数量能带
来显著的收益。
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采取对比法、排除法和统计分析法，对陕西
省农业遥感信息中心卫星地面接收站的ＨＲＰＴ
系统，接收的ＮＯＡＡ－１７、ＦＹ－１Ｄ卫星出现随机
丢帧现象异常原因进行了排查判识。利用现有的
两支前置高频放大器（又称：场放）进行对比实
验，跟踪监视白天ＮＯＡＡ－１２、ＮＯＡＡ－１６、
ＮＯＡＡ－１７和ＦＹ－１Ｄ，观察记录每条轨道的全轨
动态信息，对所有卫星的夜间轨道接收效果逐条
抽查统计，获取大量详实资料（见表１），在此基
础上进行同轨不同段、同频不同星、同星不同轨、

同星不同季的接收效果对比分析。
丢帧规律

丢帧主要发生在ＮＯＡＡ－１７和ＦＹ－１Ｄ卫星
上，而ＮＯＡＡ－１２和ＮＯＡＡ－１６接收效果正常
（见表１）；系统原配场放的丢帧率高于自选场放
的丢帧率。丢帧发生概率为白天高于晚上；接收
站过顶南高于接收站过顶北；从接收的ＮＯＡＡ－
１７卫星各轨效果图上可见，以２２～２７°Ｎ区间的
图丢帧率最高；天晴时段的丢帧率高于持续性降
雨天气时段。接收效果因场放而异。

表年月日至月日ＦＹ－Ｄ、ＮＯＡＡ－接收效果统计
场放来源 自 选 原 配

时段 卫星 接收条数正常条数丢帧条数丢帧率％接收条数正常条数丢帧条数丢帧率％

白天 ＦＹ－１Ｄ ２５ １６ ９ ３６ １２ ２ １０ ８３３
ＮＯＡＡ－１７ ２３ ８ １５ ６５２ １３ ４ ９ ６９２

晚上 ＮＯＡＡ－１７ ２０ １６ ４ ２０ １４ １１ ３ ２１５

成因分析
从丢帧的频率角度看，接收ＮＯＡＡ－１２、

ＮＯＡＡ－１６两颗卫星的资料正常，频率同为１６９８
ＭＨｚ；只是接收ＦＹ－１Ｄ（频率为１７００４ＭＨｚ）
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２６服务过程
最理想的气象信息产品营销应该是跟踪服务

对象、更好满足顾客需求的服务过程。气象信息
产品是预测产品，越接近预报点，准确性越高，有
效性越强。现实的气象信息服务采取的系列化、跟
踪服务，被实践证明效果显著。
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