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■通讯员 姚俊刚 报道

本报讯 今年以来，面对经济发展
的新常态，设备物资采购部主动应对，
积极作为，通过国产化对标、公开询价、
减少贸易商等途径和举措，降低采购成
本，提高工作效率，持续提升新常态下
的采购竞争力。目前，降本措施已收到
明显效果，节约采购资金显著增加。

为进一步提高采购竞争度，该部引
进优质、有竞争力的生产厂家，在一些
市场竞争充分、通用且有明确统一标准
的备件和材料采购中实行公开询价的
采购模式。公开询价就是指通过询价
公告的方式邀请不特定的供方报价的

采购方式。今年3月份在采购能源动
力总厂使用的某一备件中，通过公开询
价，引进了新供方，形成了充分竞争，价
格也大幅下降。

该部通过减少贸易商，进一步降低
中间环节成本。2015年，不仅加大对
采购科室贸易商采购比例的考核力
度，而且要求在进口备件的采购中尽
最大可能减少中间环节，降低采购成
本。在技术中心所用进口备件采购
中，经过与某公司谈判实现了直签，与
原来经过贸易商采购比较，有效节约
了中间环节成本。

进口备件国产化对标是该部提升
采购竞争力的重点举措之一。该部将

宝钢、武钢等大型钢企树为标杆，定期
与这些企业交流同类型进口备件国产
化的实施情况，并将一些成熟的做法
应用到进口备件的采购中。4月份，在
采购一种进口备件中，就是参考了兄
弟企业在该备件国产化的成功做法，
通过引入国内一家有实力的厂家，实
现了该备件的国产化，单价比进口件降
低了一大块。

下一步，该部还将在增加修旧品
种、对修旧备件进行招标等方面出台
措施，进一步拓展降本增效领域，为打
赢生存保卫战，全速构建新常态下的
竞争力，实现公司可持续发展作出新
贡献。

营销人员处在市场
的前沿，是市场竞争最直
接的体验者。在向用户
争取每一份订单时，同质
化产品是每个钢厂看重
的大订单，争夺也最为激
烈，常常把钢厂逼到了微
利润甚至无利润。同样
有些曾是我们有优势的
品种，随着其他钢厂的开
发，在争取订单时也不得
不进行“价格血拼”。

要摆脱这种单纯的
价格竞争，需要营销人员
捕捉市场的新信息、用户
的新需求，并将新信息、
新需求传递到技术人员、
生产人员快速转化为新
产品。新产品的开发需
要从小开始，小批量、小
订单，这也是每一个产品
开发必须经历的过程。聚沙成塔，每一
份小订单积累就会成为大订单，每一个
小用户汇聚就会成为大用户。

残酷的市场竞争中，新产品开发初
期的小订单代表着用户产品升级换代
的趋势，代表着钢厂是否具备开发、生
产的能力，高难度往往会带来高收益。
同质化产品批量大，生产工艺成熟，每
个部门都希望接这样的大订单，但如果
不去培育新品种，不从小订单做起，企
业就不会处于市场“领导者”的地位。

太钢的许多优势品种正是从一个
个小品种逐渐成长为大品种。当前钢
铁行业面临最为艰难的时刻，激烈的市
场竞争更需要我们加速开发新品种，把
每一个新品种从小订单开发成大订单。

■通讯员 程文生

不锈钢卷在四五个人的注视下，
在开平机上徐徐展开，五米、十米……
大家仔细观察思考着：板形良好，表面
无瑕，尺寸得当，问题在哪里呢？

客户车间的品管小张将手伸向板
面，开始仔细地抚摸、感觉，他也没有
感觉到什么，只得向我们客服人员作
出了解释。

原来，此卷材料在开卷时本来也
未发现什么异常，但卷筒后表面焊接
附件时发现局部不平、焊接困难，于是
反过来找材料的原因。在剩余的钢卷
上开平手摸时，发现表面似乎起伏不
平，肉眼却难以察觉。

我们不得不佩服品管的仔细与耐
心了，我们也不得不对如此挑剔的客
户心生“抱怨”了，但我们未曾流露丝
毫的不快，倾听客户解释的同时，也陷
入了深思。

这也许就是如今残酷市场给我们
上的一课，客户的要求早已远离所谓

的订单约定，而是要面对自己下游客
户的苛刻需求。竞争日趋激烈，客户
愈加精细，成本压力大增，如何从容应
对？每一个太钢人都应三思。

今天，我们面临艰难的生存保卫
战，打好这一保卫战已经远远不能用
常规的思维来考量。仅仅满足于做好
岗位要求的事就够了吗？答案不言自
明。超前思维，想在客户前面，做在同
行前面，更加严苛地自我提升，充分满
足市场需求，超值地满足客户需要，方
为生存之根本。

真的应该向我们的这个客户学习，
挑剔的客户才是好客户。不局限于眼
观，而是静下心来用手摸，细心感受，问
题在哪里？创新点在哪里？客户的要
求在哪里？产品的差距在哪里？相信
自己，面对红海，唯有苦思冥想，仔细扎

实练好内功，方能决胜千里之外。
透过摸摸钢板平不平案例，我们

每名太钢人应该扪心自问：不要问太
钢给了我多少，而是要问我为太钢做
了多少呢？太钢希望我做多少呢？我
想，每个人都想好了、做好了，我们的
明天就愈来愈好了。

营销启示
即使产品符合订单约定，客户在

使用中依然提出苛刻需求，我们该怎
么办？在公司打赢生存保卫战、全力
构建新常态下竞争力的新形势下，我
们必须实践“用户至上”核心价值观，
必须做到无条件服从和服务于客户，
超前思维，超值满足客户需要，让客户
满意。这要成为我们赢得客户和市场
的一个态度。

无锡太钢销售公司适应新常态，拓
展新业务，做强做大外设营销平台。他
们紧紧围绕客户的个性化需求，通过对
原有设备的维修改造，初步实现了不锈
钢的加工销售。图为整装待发的不锈
钢开平板。 李建平 摄

■通讯员 白文丽

4月份的一天中午12
点，营销部员工陆续离开办
公室向食堂走去，12点5分
左右，先到的几十人聚集在
了狭长的食堂大门两侧。

像往常一样，在门口等
待的一两分钟之内，大家有
说有笑，释放着一上午紧张
的工作情绪，也开着类似

“女士优先、男士靠后”的玩
笑。这时，一名女职工看到

队伍后面硅钢业务部的营
销员领着三名着便装的客
户，便说：“应该让客户先
进。”话音刚落，食堂的大门
打开了，感人的一幕出现
了。

靠近大门的职工没有
向 前 走 一 步 ，而 是 向 后
退 ，其 他 员 工 也 按 序 后

退，让出一条三米多长的
通道。退至两侧的员工热
情地邀请客户先进，三位
客户有些害羞地在众人的
热情关照下先行进入食堂
就餐……

事后了解到，三位客人
来自山东，来太钢订购硅
钢，对营销部员工的举动他

们虽然没有表达什么，但看
得出来他们是愉悦的，这种
在文化方面的认同，相信会
带给他们对太钢的信任和
对品牌的信任。

营销部员工不约而同
的一个小小举动，既是客
户至上理念的体现，也包
含了他们对市场、对客户
的尊重。在他们心中希望
用自己的真诚和对客户无
微不至的关心赢得客户的
心。

■通讯员 季伟 闫军 报道

本报讯 4月份，西安太钢销
售公司进一步加大品种结构调整
力度，采取保结算、降库存、稳增
长策略，不断引导用户向汽车用
钢、不锈钢等品种钢方向转变。
积极响应公司直供厂家开发战
略，加强自身抗风险能力，坚持集
中人员、明确目标、定向开发的原
则，成功开发某知名环保设备制
造企业，使太钢不锈钢、碳钢中板
等品种钢产品全面进入该企业。

该公司每周组织开展直供用
户开发专题讨论，对陕西知名化
工、电力等装备制造业进行优选
和可行性分析，对发展前景好、付

款能力强的企业进行筛选，相互交流经验和进
展，制定和调整开发方案。针对优势用户，调整
资源量以太钢优势品种与用户进行深入交流，在
技术指标、保供能力、交货期等方面展现太钢优
势。邀请相关业务科室人员带队定向走访，细化
服务，加大产品宣传力度，展现太钢实力。由首
批不锈钢采购订单为切入点，积极向用户宣传太
钢其他产品。

该公司不断挖掘用户潜在需求，抓住用户每
一笔潜在订单，紧贴市场，以全面合作的理念，赢
得用户认可，满足用户需求。
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■通讯员 景明 报道

本报讯 外设销售公司“人员本地化”战略是
营销部结合各地公司实际情况制定的一项新型
人才战略，不仅给驻外公司带来新鲜血液，还为
太钢下一步发展储备了大量人才。

济南太钢销售公司着重对本地员工专业知
识方面进行了系统培训，包括不锈钢、硅钢、碳钢
等各种产品的专业知识学习，销售方法、技巧等
综合能力的学习。

在培训过程中，新老员工深入分析了钢铁
行业目前的基本情况，太钢不锈钢发展状况和
前景，为刚踏入钢铁行业的新员工坚定了信心
和勇气。

通过对公司组织架构、企业文化以及规章制
度的培训学习，不仅加深新员工对太钢的了解，
更对自身及企业的发展充满了希望，同时也为新
员工加入太钢大家庭奠定了坚实基础。

入职培训就像一个窗口，是了解公司、融
入企业的一个重要渠道，但是仅仅依靠此次培
训是远远不够的。该公司还会帮助新员工熟
悉业务知识，提高业务能力，促进外设销售公
司的市场化运作，扩大太钢产品在区域市场的
占有率。

济南太钢销售公司

强化本地化人员培养
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