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内容概要

本书聚焦中国工业品营销的创新与转型，旗帜鲜明地提出“工业品营销：赢在信任”的主张，阐述了
基于信任导向的中国特色的工业品营销管理体系，包括：AT法则、四轮驱动策略、第三渠道模式、工
业品牌四步集成。
 作为中国首家工业品营销咨询专业机构的资深顾问，作者多年来对中国国情下的工业品营销进行了深
入的研究，并在长年营销实战与咨询服务中积累了丰富的实践经验，在本书中作者通过一个虚拟的工
业品制造企业AG公司，为读者再现了一系列真实案例，使本书更具可读性和可操作性。
     本书创新性地提出了基于信任的工业品营销理论，AT法则、四轮驱动策略、第三渠道模式、工业品
营销经脉图构成了工业品营销的理论框架。
工业品营销经脉图则涵盖了工业品营销的八大困惑、七大特点、六大步骤、五大优点、四大系统、三
大维度、两大循环、一大法则，从根源上揭示了工业品营销的误区、特点、方法、对策，对中国工业
品营销具有较强的现实指导意义。
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作者简介

李洪道，毕业于中国科学技术大学，工商管理硕士。
国内首家工业品营销研究专业机构上海恩虹营销咨询公司首席咨询师。
多家大型培训机构特约培训师，每年多达上百场次的公开课与企业内训课程。

　　常年专注于工业品(工程)营销实践与理论研究，曾使亏损的工业品企业在短短
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章节摘录

　　第一部分　回归自我 把握工业品营销的灵魂　　第1章　业品营销存在的误区　　工业品营销是
市场营销的一个分支，但由于大量的市场营销书籍都是针对消费品营销的，所以众多工业品营销人员
很茫然，既然没有现成的理论来支撑，那就只好套用传统的消费品营销理论指导工作，凭经验、想象
进行营销。
结果工业品营销走进了一个又一个的误区，还浑然不知。
我们说，没有中国特色工业品营销理论指导下的工业品营销是十分可怕的，而更为可怕的是无奈地错
误套用传统的营销理论进行工业品营销。
所以说，现行工业品营销在意识上、推广上、营销策略上以及营销费用预算上都存在较大的误区。
　　1.1　营销意识上的误区　　正如前面所讲的，由于缺乏工业品营销的理论指导，营销人员凭经验
、凭感觉办事，在工业品营销意识上存在着“五唯误区。
，如图1—1所示。
　　1.唯关系论　　很多人认为，工业品营销就是关系营销，销售成不成功，完全取决于关系“过不
过硬”。
　　持这种观点的人忽略了关系营销最根本的基础——所提供的产品和服务能够满足用户的需求。
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编辑推荐

　　把握工业品营销的灵魂，认清工业品销售的本质。
　　直击工业品营销的误区与困惑。
聚焦工业品营销的创新与转型。
产品同质化，价格市场化，成本透明化，关系隐性化。
工业产品薄利拼单！
关系、价格、质量、交期、服务、回款。
四面楚歌的工业品营销该如何突出重围？
　　给忙碌的工业品营销插上思考的翅膀　　聚焦中国工业品营销的创新与转型，明确提出“工业品
营销：赢在信任”，阐述基于信任导向的中国特色工业品营销体系。
第1版出版两年来得到从业人士的高度认同。
在第2版中，新增加了两个章节： “工业品营销之静销力”，阐述如何运用“四项基本原则”使得工
业品企业无须大规模的广告投入， “低成本、低风险、高速度”地实现“产品自己会说话、客户主动
转介绍，渠道积极求合作”的组合策略；“工业品销售人员的五项修炼”，从职业化、专业化、艺术
化、工具化以及数据化五个项目来展开工业品销售人员的能力训练，强化销售人员获得个体人格信任
的能力。
与第1版相比，第2版更加侧重于工业品营销管理体系的运用，每一种工具都配备了演练示范。
在原来贯穿全书的完整案例基础上，增加了四个真实案例，使《工业品营销：赢在信任(第2版)》内容
更加充实、生动。
　　——构建信任导向的中国特色工业品营销管理体系　　恩虹咨询主张：工业品营销要从根本上解
决问题，必须为工业品企业设计一套系统的营销管理整体解决方案。
工业品企业处于全新发展阶段，进行营销资源整合后.实现四大转变。
　　营销策略的制定要从满足客户的需求转变到赢得用户的信任：　　营销管理要从简单的结果导向
转变到注重过程管理的结果导向；　　由个体精英营销向整体团队营销转变；　　由经验营销向知识
营销转变。
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