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内容概要

丁兴良编著的《突破工业品营销瓶颈(第2版)》主要介绍了工业品行业自身的特点，经及工业品营销的
基本理论，例如IMSC的“四度理论、销售管理的‘天龙八部’”“搞定大客户的九字诀”“售后服务
中心用心对心”等等。
工业品行业与快速消费品行业相比，有其自身的特点，这决定了工业品的销售模式与快速消费品不同
。
研究快速消费品的营销理论很多，但是有关工业品营销的理论研究却不常见，所以，关于工业品营销
研究也就有了必要。
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作者简介

丁兴良，中国工业品实战营销创始人，国内大客户营销培训第一人，卡位战略营销理论的开创者，工
业品营销研究院首席顾问，中欧国际工商管理学院EMBA。

曾在世界500强企业全球婴儿护肤品排名第一的Johon&amp;Johon任销售经理；曾是国内水泵行业排名
第一的凯泉泵业集团的资深销售经理、全球自动化阀门控制行业排名第一的英维思集团阀门控制事业
部的副总经理。

2005年荣登“中国人力资源精英榜”，并被《财智》杂志评为“杰出培训师”：2006年被评为“中国
企业十大企业培训师”；2007年被第三届中国管理大会授予“杰出管理专家奖’；2008年被选为中国
市场学会常务理事；2009年荣获全球华人讲师营销类十强。
他根据自己17年的营销实战经历、13年的工业品营销经验和8年的专注工业品营销项目体验，总结出一
套实用的咨询与培训体系，受到工业品营销培训学员的一致好评。
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书籍目录
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 第四节 重塑工业品的新营销模式——四度理论
 案例：四大不可思议的农民
 案例：服务营销的好处
 案例：NEC的手机退出中国市场
 影响一生的营销寓言：苹果树成长的奥秘
 网络五大关键词一：电气企业奥运之路
第二章 突破工业品营销瓶颈二：营销策划的四把利器
 第一节 以用户需求为中心的调研
 案例：赵本山卖拐
 案例：卖手表的技巧
 案例：PMP的妙用
 案例：海尔洗土豆机满足顾客需求
 第二节 核心卖点的再造
 案例：给我一个理由让我说⋯⋯爱你
 案例：佳能的战略变革
 第三节 避开价格战的新突破
 案例：海尔的团队
 案例：销售人员的四种乌
 案例：团队的重要性
 第四节 建立优质的目标客户
 案例：一组触目惊心的数据
 案例：IBM反方向推动交易型客户需求
 案例：让客户全面感受无差异、全方位的最高等级服务
 案例：销售中的投名状
 影响一生的营销寓言：厕所也可以营销
 网络五大关键词二：百年老店艾默生的营销新政
第三章 突破工业品蕾销瓶颈三:销管理的“天龙八部”
 第一节 客户内部采购流程的分析
 案例：钢铁就是这样炼成的
 第二节 客户内部的职能分工
 案例：你是小秘还是线人
 第三节 项目型销售的推进流程
 案例：情况变化了
 小提示：如何进行项目型销售
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 第四节 销售里程碑与标准管理
 案例：我离成功还有多远
 小提示：衡量阶段成功的标志：里程碑
 第五节 销售成交管理系统
 小提示：销售预测让资源用在刀刃上
 第六节 项目型销售阶段辅助工具
 案例：档案——这才是标准
 影响一生的营销寓言：德国教授的郁闷在哪里
 网络五大关键词三：观察：徐工集团300亿元背后的品牌战略
第四章 突破工业品营销瓶颈四：营销圣经的九字诀
 第一节 找对人—分析客户内部采购流程
 案例：高手就是这样做生意
 案例：你也是这样买空调的吗
 第二节 说对话——发展客户关系
 案例：说对话的重要性
 案例：IBM、HP、DE妙用“四鬼现象”取得成功
 第三节 做对事——客户需求调查
 案例：如何淘出沙子里的金子
 影响一生的营销寓言：女人最想要什么？
——爱、尊重、被接纳
 网络五大关键词四：2007年三一重工十大最具影响力
 事件回顾
第五章 突破工业品营销瓶颈五：让服务深植上帝的心坎
 第一节 用对心是服务的一项原则
 案例：一切都很不利但是他居然反败为胜，原因是什么
 第二节 建立服务的五大体系
 小提示：服务的定义(sERVICE)
 第三节 个性化服务的四个步骤
 案例：新奥迪A6L，的“新嫁妆”
 第四节 客户关系提升的25方格
 影响一生的营销寓言：信任是一扇不上锁的门吗？

 网络五大关键词五：中国汽车、电子市场掀起“十字东征”路
第六章 突破工业品营销瓶颈六：厮守一生的营销秘籍
 第一节 忠诚客户的“四度”分析法
 案例：中新航空联姻
 第二节 想说爱你不容易
 第三节 麻将人生
 第四节 工业品营销“用语”汇总：
 影响一生的营销寓言：最大的财富：一个须发俱白的老人对财富的诠释
附录
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章节摘录

　　不要因为客户“大”，就丧失管理原则。
企业为“维护”大客户而过度地让步、丧失商业利益原则，就会把大客户变成企业的“包袱”，这个
包袱甚至比竞争对手通过竞争导致客户分流危害更为严重。
更不要因为客户“小”，就盲目抛弃。
在做出客户取舍前，绝对有必要研究小客户的潜力，或者说潜在价值，如果具备潜在价值就有必要培
育，力争把其培养成大客户。
否则，看似丢了一个“芝麻”，实际上则是丢了一个“西瓜”，这也是客户管理的大忌。
在大客户营销中，企业应该切记厂商之间没有永恒的朋友，也没有永恒的敌人，只有永恒的利益关系
！
　　（3）大额产品等于大客户。
企业在区别客户大小的时候时常犯有这样一个错误：大额产品等于大客户，其实不然。
的确，大额产品是大客户的特征之一，但是，大额产品并不等于大客户。
　　其实这个道理很简单，比方说单次销售金额大，例如：泵车、客车、飞机、工程机械等，这只能
说是大单销售、大额产品销售，销售过程非常复杂，周期非常长；再就是一次性大额销售，你想如果
一个企业2005年2月交易了一个200万元的产品，但是，直到2006年12月还没有第二次交易，就连一点
耗材、其他服务都没有。
我们却耗费了巨大的人力、财力在维护和他这个所谓大客户的关系，得不偿失。
　　这种客户只能被称作一次性大额客户，是伪大客户。
　　（4）大客户营销获量，中小客户营销获利。
许多企业为了博取大客户的“芳心”，往往将自己的总体营销思路定为：重视大客户营销，但目的并
不在于获得利润，而在于提高销量，扩大市场份额；企业的主要利润来源于中小客户。
　　这个思路表面看来是没有错。
据悉，在家电行业等许多领域，大客户会对企业提出这样或那样的苛刻条件，许多企业甚至根本进不
了大客户的卖场，即便进入，也很难获得现实利润。
但是，一旦企业进入这些大客户的卖场，那么销量往往会有一个较大的提升。
这是一个两难的选择：不进入，等死；进入，找死！
企业经过综合考虑，往往最终会选择进入大客户的卖场，但是企业对利润是没有任何指望的。
许多企业将自己的全部利润寄托在中小客户身上。
　　⋯⋯

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<突破工业品营销瓶颈>>

编辑推荐

　　优秀的企业满足需求，伟大的企业创造需求。
　　优秀的营销人才为企业赚取利润，伟大的营销人才为社会创造财富！
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