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摘 要：虽然低碳新产品比高碳旧产品更有市场潜力，但并不是每一种低碳新产品都能成功地占领市场。

在创新扩散模型的基础上，建立了低碳新产品的市场占有模型，从理论上揭示了低碳新产品市场占有的三

类典型状态(低碳新产品完全占有市场、低碳新产品被挤出市场、低碳新产品与高碳旧产品共同占有市场)

及其本质。 
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0 引言 

随着低碳经济在全球的迅速扩张，低碳新产品也越来

越受到人们的关注。如今，市场上低碳空调、低碳打印机、

低碳汽车、低碳塑料等层出不穷［1］。虽然低碳新产品比高

碳旧产品更有市场潜力，但并不是每一种低碳新产品在推

出后就能成功地占领市场，有些低碳新产品在与同一市场

内高碳旧产品激烈的竞争中接连失败，甚至被挤出市场［2］。 

本文针对低碳新产品创新性强、环保节能性能好、成

本高、易受大众媒体影响等特点，从低碳新产品市场占有

的三类典型状态(低碳新产品完全占有市场、低碳新产品被

挤出市场、低碳新产品与高碳旧产品共同占有市场)出发，

在创新扩散模型的基础上，建立低碳新产品的市场占有模

型，并对模型进行了经济学分析，从理论上揭示了低碳新

产品市场占有的各种状态及其本质，可为企业开拓低碳新

产品市场提供决策参考。 

1 创新扩散模型研究综述 

公认的创新扩散模型研究始于巴斯 1969 年的新产品首

次购买扩散模型(Bass 模型)。Bass 将一项创新在市场上扩

散的影响因素归结为外部和内部两类，Bass 模型的形式为

( ) ( ) ( ) ( )dN t b
a M N t N t M N t

dt M
= é - ù + é - ùë û ë û ，其中， a 为外

部影响系数，b 为内部影响系数， ( )a M N té - ùë û 代表那些不

受 已 采 纳 创 新 者 影 响 的 人 ( 仅 受 外 部 影 响 ) ，

( ) ( )b
N t M N t

M
é - ùë û 代表那些受已采纳创新者影响的人(仅

受内部影响)， ( )N t 为 t 时刻采纳创新者的累计人数［3］。 

Bass 模型对创新扩散的抽象描述建立在一系列重要假

设前提下，其中一些假设条件过于苛刻，极大地限制了其

应用。为了改进 Bass 模型，自 20 世纪 70 年代以来，众多

学者在放松 Bass 模型的假设条件方面进行了不懈的努力，

产生了一系列 Bass 模型的扩展形式［4］。此外，还有许多学

者提出了其它一些创新扩散模型，极大地丰富了创新扩散

理论研究［5］。在实践中，创新扩散模型可用来预测新产品

的市场销售量，并已在柯达、IBM 以及 Sear 等知名企业中

得到广泛应用［6］。 

本文在创新扩散模型的基础上，建立低碳新产品的市场

占有模型，深入研究低碳新产品的三类典型市场占有状态。 

2 基本假设 

为了建立低碳新产品的市场占有模型，本文针对低碳

新产品与高碳旧产品及其各自的扩散特点，给出以下基本

假设： 

假设 1：市场上只有低碳新产品与高碳旧产品两类产

品，且市场的总容量为 m ；在时间 t 时刻，低碳新产品的市

场占有量为 ( )1M t ，高碳旧产品的市场占有量为 ( )2M t 。 

假设 2：低碳新产品与高碳旧产品在社会系统中的扩散

都要受两类信息源的影响：①外部信息源，即大众传媒。

大众传媒对扩散产生外部影响，它传播产品性能中容易得

到验证的部分，如价格、样式以及功能等；②内部信息源，

即已使用者。已使用者对其扩散产生内部影响，通过与未

使用者进行信息交流来传播产品的某些一时难以验证的性

能，如可靠性、使用的方便性以及耐用程度等。 

假设 3：在时间间隔 tD 内，通过外部信息源与内部信

息 源 而 引 起 的 低 碳 新 产 品 市 场 占 有 的 增 量 分 别 为

( ) ( )1 1 2m M t M t ta é - - ùDë û 与 ( ) ( ) ( )1 1 1 2M t m M t M t tb é - - ùDë û ，
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其中 10 1a< < ， 10 1b< < 。 

假设 4：在时间间隔 tD 内，通过外部信息源与内部信

息 源 而 引 起 的 高 碳 旧 产 品 市 场 占 有 的 增 量 分 别 为

( ) ( )2 1 2m M t M t ta é - - ùDë û 与 ( ) ( ) ( )2 2 1 2M t m M t M t tb é - - ùDë û ，

其中 20 1a< < ， 20 1b< < 。 

3 低碳新产品市场占有的三类模型 

根据现实经济现象，本文分别对低碳新产品的市场占

有状况进行建模分析，这三类模型基本涵盖了低碳新产品

市场占有的所有现象。 

3.1 模型一：低碳新产品完全占有市场 

当低碳新产品与高碳旧产品相比具有绝对竞争优势时

(例如，前者比后者有更好的环保节能性能，质量更高且成

本更低)，前者极易抢占后者的市场份额。此时，低碳新产

品市场占有的增量包括两部分，一是由于未曾使用过两类

产品的用户开始使用低碳新产品而引起的增量： 

( ) ( ) ( ) ( )*

1 1 1 1 1 2M t M t m M t M t ta bD = é + ù é - - ùDë û ë û  (1) 

二是由于低碳新产品抢占了高碳旧产品的市场份额而

引起的增量： 

( ) ( ) ( )**

1 1 2M t M t M t tgD = D  (2) 

其中，g 为低碳新产品向高碳旧产品市场扩散的参数。

这样，低碳新产品市场占有总的增量为： 

( ) ( ) ( )
( ) ( ) ( ) ( ) ( )

* **

1 1 1

1 1 1 1 2 1 2

M t M t M t

M t m M t M t t M t M t ta b g

D = D + D

= é + ù é - - ùD + Dë û ë û
 (3) 

式(3)等号两边同除以 tD ，并取极限 0tD ® ，得到微分

方程： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )1
1 1 1 1 2 1 2

dM t
M t m M t M t M t M t

dt
a b g= é + ù é - - ù +ë û ë û (4) 

同样，高碳旧产品市场占有的增量也包括两部分，一

是由于未曾使用过两类产品的用户开始使用高碳旧产品引

起的增量；二是由于低碳新产品抢占了高碳旧产品市场而

引起的市场份额流失，可将其作为负增量。这样，高碳旧

产品市场占有总增量的微分方程为： 

( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( )

2
2 2 2 1 2

1 2

dM t
M t m M t M t

dt
M t M t

a b

g

= é + ù é - - ùë û ë û

-
 (5) 

综上所述，本文建立低碳新产品市场占有的第一类模

型，即低碳新产品完全占有市场的模型如下： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

1
1 1 1 1 2 1 2

2
2 2 2 1 2 1 2

dM t
M t m M t M t M t M t

dt
dM t

M t m M t M t M t M t
dt

a b g

a b g

ì
= é + ù é - - ù +ï ë û ë ûï

í
ï = é + ù é - - ù -ë û ë ûïî
 (6) 

根据上述模型，可以证明定理 1。 

定理 1：对初始点 ( )1 0 0M t ≥ ， ( )2 0 0M t ≥ 的所有解最

终都趋于点 ( ),0m ，即 ( )1lim
t

M t m
®+¥

= ， ( )2lim 0
t

M t
®+¥

= 。 

证明：根据文献［7］可知，平衡点方程为： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( )
( ) ( ) ( ) ( ) ( )

1 1 1 1 2 1 2

2 2 2 1 2 1 2

0

0

M t m M t M t M t M t

M t m M t M t M t M t

a b g

a b g

ìé + ù é - - ù + =ïë û ë û
í
é + ù é - - ù - =ïë û ë ûî

 (7) 

求得两个平衡点 ( )0,m 和 ( ),0m 。对于平衡点 ( )0,m ，

其特征方程为：( )( )2 2 2 0ma l a b l- - - - = ，则 1 2 0l a= > ，

2 2 2 0ml a b= - - < ，所以 ( )0,m 是鞍点。对于平衡点 ( ),0m ，

其 特 征 方 程 为 ( )( )1 1 1 0ma b l a l- - - - - = ， 则

1 1 1 0ml a b= - - < ， 2 1 0l a= - < ，所以 ( ),0m 是稳定结点。 

1 0M =& 的临界线为 ( ) ( )1 2 0m M t M tf = - - = ， 2 0M =&
的临界线为 ( ) ( )1 2 1 1 2 2 0M t M ty a a b b= + - - = ，这两条直线

将第一象限划分为 3 个区域，即三角形 1 2OQ Q 围成的区域

1S ，四边形 1 3 4 2Q Q Q Q 围成的区域 2S ，以及剩余的无限区域

3S ，如图 1 所示。其中在 1S 内， 1 0M >& ， 2 0M >& ；在 2S 内，

1 0M >& ， 2 0M <& ；在 3S 内， 1 0M <& ， 2 0M <& 。若轨线从 1S

出发，由于 1S 的向量场 1M& 和 2M& 都是增长的，故必进入 2S ；

若轨线从 2S 出发，由 0f = ， 0y = 两直线上的方向向量可

知，不能穿过这两条直线，故必保持在 2S 内；若轨线从 3S

出发，即进入 2S ，而进入 2S 后，最终都将趋向于 ( )4 ,0Q m

这一点。所以，从任意初始点 ( )1 0 0M t ≥ ， ( )2 0 0M t ≥ 出发

的 轨 线 最 终 都 趋 于 平 衡 点 ( ),0m ， 即 ( )1lim
t

M t m
®+¥

= ，

( )2lim 0
t

M t
®+¥

= ，证毕。 

 

图 1 模型一的向量场区域划分 

模型一揭示了当低碳新产品与高碳旧产品相比具有绝

对竞争优势时，前者是如何抢占后者市场份额并最终完全

占有市场的。在初始时刻，低碳新产品与高碳旧产品都有

其自身局部的市场占有量 ( )1 0M t 和 ( )2 0M t 。随着时间的推

移，两类产品不断向未曾使用过的用户扩散，同时在低碳

新产品的绝对竞争优势下，高碳旧产品的市场占有量被不

断抢占，最终(即 t ® +¥ 时)低碳新产品占领了整个市场，

其市场占有量达到了 m 。这主要是因为低碳新产品能更好

地满足市场需求，适应市场变化，可以利用其绝对竞争优

势，逐渐渗透到高碳旧产品占有的市场中去，而高碳旧产

品却无法渗透到低碳新产品占有的市场中去。 

3.2 模型二：低碳新产品被挤出市场 

当低碳新产品与高碳旧产品相比处于绝对劣势时(例

如，前者虽然比后者有更好的环保节能性能，但是质量较

差，成本过高)，前者根本无法抢占后者的市场份额。此时，

低碳新产品市场占有的增量仅仅是由未曾使用过两类产品

的用户开始使用低碳新产品而引起的。因此，可以对模型

一作简单修改来说明这类情况。令 0g = ，则低碳新产品市
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场占有的第二类模型如下： 

( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( )

1
1 1 1 1 2

2
2 2 2 1 2

dM t
M t m M t M t

dt
dM t

M t m M t M t
dt

a b

a b

ì
= é + ù é - - ùï ë û ë ûï

í
ï = é + ù é - - ùë û ë ûïî

 (8) 

由式(8)知，平衡点全部都在直线 ( ) ( )1 2M t M t m+ = 上，

这条直线将第一象限划分为两个区域，即三角形 1 2OPP 围成

的区域 1R 和剩余的无限区域 2R ，如图 2 所示。在 1R 内，

1 0M >& ， 2 0M >& ；在 2R 内， 1 0M <& ， 2 0M <& 。所以，平衡

点全部稳定在 ( ) ( )1 2M t M t m+ = 上，并随着时间的推移沿着

该直线逐渐向 1P 点靠近。 

 
图 2 模型二的向量场区域划分 

根据模型二可知，当低碳新产品与高碳旧产品相比处

于绝对劣势时，由于高碳旧产品先已占据了一部分市场

( )1 0M t ，而低碳新产品又无法抢占其市场份额，因此随着

时间的推移，低碳新产品的市场占有量逐渐减少，最终被

高碳旧产品挤出市场。 

3.3 模型三：低碳新产品与高碳旧产品共同占有市场 

当低碳新产品与高碳旧产品相比，两者都具有某些竞

争优势时(例如，前者比后者质量稍好，而后者比前者成本

稍低)，前者要想抢占后者的市场份额十分困难，而后者要

想抢占前者的市场份额也十分困难。对于这类情形，我们

可以建立模型三进行说明。低碳新产品与高碳旧产品共同

占有市场的模型如下： 

( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( )

1
1 1 1 1 2

2
2 2 2 1 2

dM t
M t m M t M t

dt
dM t

M t m M t M t
dt

a b d

a b w

ì
= é + ù é - - ùï ë û ë ûï

í
ï = é + ù é - - ùë û ë ûïî

 (9) 

其中， ( )1M tw 为低碳新产品抢占高碳旧产品的市场份

额， ( )2M td 为高碳旧产品抢占低碳新产品的市场份额。为了

表明低碳新产品与高碳旧产品抢占对方市场份额的能力相

当，不妨设 0 1w d< = < 。根据上述模型，可以证明定理 2。 

定理 2：对初始点 ( )1 0 0M t ≥ ， ( )2 0 0M t ≥ 的所有解最

终 都 趋 于 点 ,
1 1

m m
w w
æ ö
ç ÷+ +è ø

， 即 ( )1lim
1t

m
M t

w®+¥
=

+
，

( )2lim
1t

m
M t

w®+¥
=

+
。 

证 明 ： 根 据 平 衡 点 方 程 求 得 唯 一 的 平 衡 点

,
1 1

m m
w w
æ ö
ç ÷+ +è ø

， 其 特 征 方 程 为

1 2 0
1 1

m ma l b l
w w

æ öæ ö- - - - - - =ç ÷ç ÷+ +è øè ø
， 则

1 1 0
1

m
l a

w
= - - <

+
， 2 2 0

1
m

l b
w

= - - <
+

，所以 ,
1 1

m m
w w
æ ö
ç ÷+ +è ø

是稳定结点。 

1 0M =& 的临界线为 ( ) ( )2 1
1 1 1 1

1 m
M t M t

a b a b
= - + ， 2 0M =&

的临界线为 ( ) ( )2 2 2 1M t M t ma b= - + ，这两条直线将第一象

限划分为 4 个区域，即 1T 、 2T 、 3T 、 4T ，如图 3 所示。其

中在 1T 内， 1 0M >& ， 2 0M >& ；在 2T 内， 1 0M >& ， 2 0M <& ；

在 3T 内， 1 0M <& ， 2 0M >& ；在 4T 内， 1 0M <& ， 2 0M <& 。类

似于定理 1 的证明，无论轨线是从 1T 、 2T 、 3T 还是 4T 出发，

最终都将趋向于 ,
1 1

m m
w w
æ ö
ç ÷+ +è ø

这一点。所以，从任意初始

点 ( )1 0 0M t ≥ ， ( )2 0 0M t ≥ 出发的轨线最终都趋于平衡点

,
1 1

m m
w w
æ ö
ç ÷+ +è ø

，即 ( )1lim
1t

m
M t

w®+¥
=

+
， ( )2lim

1t

m
M t

w®+¥
=

+
，

证毕。 

 
图 3 模型三的向量场区域划分 

模型三揭示了当低碳新产品与高碳旧产品的竞争力旗

鼓相当时，两者向对方的市场渗透都极为困难，都无法完

全占有市场。随着时间的推移，最终两者的市场占有量达

到相等的水平(都达到
1

m
w +

)，两者共同占有市场，形成稳

定共存的局面。 

4 低碳新产品市场开拓的策略及建议 

通过对低碳新产品市场占有的三类模型进行研究，我

们可以发现，低碳新产品市场占有的状态与其具备的竞争

能力(包括环保节能性能、质量、成本及价格等)密切相关。

低碳新产品进入市场后有可能会完全占有市场，也有可能

会被高碳旧产品挤出市场，还有可能与高碳旧产品共同占

有市场并形成稳定共存的局面。因此，企业在进行低碳新

产品的市场开拓时，应充分调研和考察同一市场内高碳旧

产品的相对竞争能力，以进行正确的决策。 

当低碳新产品与高碳旧产品相比处于绝对优势时，低

碳新产品的生产企业应当充分发挥产品自身的优势，大力

开发新产品以及新用途，实行科学合理的产品组合策略和

价格体系策略，对高碳旧产品进行功能性的替代，以迅速

扩展低碳新产品的市场份额。即便是在高碳旧产品初始市

场份额较大的情况下，也应当坚持突出低碳新产品的环保

节能性能，将产品逐渐扩散渗透至高碳旧产品市场，这样

才能最终完全占有市场。 

当低碳新产品处于绝对劣势时，要进行市场渗透极其

0 

0 
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困难。虽然低碳新产品具有更好的环保节能特性，但是由

于其成本过高，高碳旧产品有可能制造进入壁垒，直到低

碳新产品因无法承受而自动退出市场。即便是低碳新产品

强行进入市场并能占领一小部分市场份额，最终的结果也

将是被挤出市场。因此，在这种情形下，应当充分发挥政

府“看得见的手”的作用，运用税收和财政等政策措施，支

持低碳新产品的扩散，以帮助低碳新产品占领市场。 

当低碳新产品与高碳旧产品势均力敌时，两者都无法

完全占有市场。此时低碳新产品的生产企业应当采取广告

宣传、人员促销等策略，在保持原有市场份额的基础上，

大力开发新的市场份额，使自身的发展具有更大的潜力。 
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Study on Market Occupying Model of New Low-carbon Product 
 

Zhang Wei 

(School of Economics and Management, Xi’an University of Technology, Xi’an 710054, China) 
 

Abstract: It is said that the market potential of new low-carbon product is better than old high-carbon product’s. However, 

not every kind of new low-carbon product can win the competition. A model of market occupying of new low-carbon product 

is built in this paper. Through the model, three typic market states (new low-carbon product entirely occupying the market, 

new low-carbon product retreating from the market, and new low-carbon product sharing the market with old high-carbon 

product) and their essences are studied. 
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