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内容概要

《塑造工业品营销品牌(第2版)》提出了最新的“品牌语言”，使读者更加了解品牌价值链的构架；本
书阐述了品牌建设的步骤，让读者更加明白品牌的运营管理流程；
本书分析了各个中外知名企业品牌成功的关键，让读者更加深刻地体会知名企业成功的秘诀；本书描
写了品牌危机管理，让读者更好地在品牌产生危机时进行及时有效的处理；
《塑造工业品营销品牌(第2版)》传达给读者的是知名企业进行成功品牌营销的案例分析，而不是僵化
教条的理论，当您了解了本书所提出的，您会发现您面对品牌塑造不会再束手无策，进退两难，行动
即错了。

我们工业品营销研究院唯一的期望就是使读者能够从中得到启发，从而创造一大批实力强大的国际品
牌。
本书由中国工业品实战营销创始人丁兴良著。
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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

第一章　通往百年财富的阶梯——塑造品牌
　第一节　“品牌语言”构建完美价值链
　案例：美国西南航空的品牌定位
　工具：品牌的由来
　第二节　品牌价值链模型的魅力基石——“忠诚度”
　工具：构建品牌常用的模型
　第三节　走向成功的开端——建立工业品品牌的步骤
　工具：“世界500强”企业的品牌的诞生
第二章　(电气)“远见创新”的中电电气遇上了“创造世界”的施耐庵
　第一节　中电电气想要做什么？

　案例：棋逢对手，化竞争为竞合
　第二节　施耐德何以“牛气冲天”创造世界
　案例：施耐德横扫中国电气市场
　第三节　中电电气能否与施耐德共赢
　工具：工业品品牌发展新模式
第三章　(IT)“IT之王”化为与蜕变的“蓝色巨人”IBM，谁才是未来的赢家？

　第一节　金融危机下华为何去何从
　工具：品牌米姆
　第二节　IBM品牌背后的秘密
　工具：IBM品牌背后的秘密
　第三节　从师父到伙伴：华为背后总有IBM的影子吗？

　案例：华为与IBM携手搭建热线服务中心平台
第四章　(中失空调)格力离美国开利还有多远？

　第一节　格力给中国企业上的一课
　案例：格力创立销售新模式
　第二节　开利的霸业伟绩
　案例：开利空调，奥运建筑大放光彩
　第三节　格力的距离还有多远
　案例：三分天下，格力其一
第五章　(电力设备)欧美环境与通用电气GE快鱼与大鱼的竞争
　第一节　欧美环境与它的伙伴们
　工具：重视产业链，加速产业整体提升
　第二节　GE：梦想启动未来
　案例：“绿色创想”搭桥GE奥运
　第三节　欧美环境如何才能在未来与GE分蛋糕
　案例：欧美环境的再次提升
　案例：上海电气集团目标直指世界500强
第六章　(机械工程)三一重工与卡特彼勒能否成为战略联盟
　第一节　三一重工的“品质改变世界”
　案例：三一重工，塑造“中国制造”新形象
　第二节　卡特彼勒的全球布局
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　案例：卡特彼勒在中国与四川合作
　第三节　地头蛇能否与猛龙共舞
　案例：卡特彼勒遭遇劲敌
第七章　(数控机床)沈阳机床要向台湾佳群数控机床学什么？

　第一节　中国第一的沈阳机床
　工具：塑造信息化的工业品品牌
　第二节　台湾佳群如何打造销量第一
　案例：台湾佳群创造销售奇迹
　第三节　沈阳机床究竟要向佳群学什么
　案例：再度出击。
沈阳机床成功攻下国际市场
第八章　(建筑工程)中国建筑工程总公司挑战加州电子工程公司的资本
　第一节　中建的成功之路
　案例：孙文杰用梦想点亮中建
　第二节　美国的骄傲——加州电子工程公司
　案例：EECO的荣耀与伤痛
　第三节　中建与EECO竞争的资本
　案例：拿什么挑战你，我的对手？

第九章　(客车)中国宇通能否驶入Marcopolo集团的领土
　第一节　宇通人的故事
　案例：宇通：携手“红色旅游”，塑造品牌蓝图
　第二节　Marcopolo的战略
　案例：品牌创新，助Marcopolo青春常驻
　第三节　字通如何远航到Marcopolo的领土
　案例：宇通的“国际之旅”
第十章　工业品品牌创新
　第一节　突破品牌危机管理的困局是品牌创新的基础
　案例：Dupont的失误给我们的启示
　第二节　构建品牌愿景是品牌创新的深化
　案例：专注于空气品质调节的创新者——“世界品质，志高创造”
　第三节　塑造卓越的品牌文化是品牌创新的最高境界
　案例：西门子创新品牌文化四要素
品牌企业十大共同点
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章节摘录

　　（二）创新的“木桶原理”　　1.演变一：木桶倾斜角度也决定着装水的多少　　木桶倾斜角度
也决定着装水的多少，这是中建创新的发现。
最佳角度决定着最佳效益。
中建把木桶倾斜角度理论运用到企业制定改革的过程中，提高了其整体的战斗实力，为中建开拓国际
市场奠定了基础。
　　2.演变二：一个木桶的储水量，还取决于木桶的直径大小　　每个企业都是一个不同的木桶，因
此，木桶的大小也不可能完全一致。
直径大的木桶，其储水量自然要大于其他木桶。
也就是说，一个企业在进入市场之初，它的起步也是不完全一样的，有的基础扎实；有的基础薄弱；
有的资源面广；有的资源面窄，这都对企业最初的发展起到了关键的作用。
　　3.演变三：在每块木板都相同的情况下，木桶的储水量还取决于木桶的形状　　有几何知识的人
都知道，在周长相同的条件下，圆形的面积大于方形的面积。
因此圆形木桶是所有形状的木桶中储水量最大的，它强调组织结构的运作协调性和向心力，围绕一个
圆心，形成一个最适合自己的圆。
　　企业的每一块资源都要围绕一个核心，每一个部门都要围绕这个核心目标而用力，作为总经理来
说，偏颇任何一个部门都会对木桶的最后储水量带来影响。
有一句话说得好，结构决定力量，结构也决定着木桶储水量，　　4.演变四：木桶的最终储水量，还
取决于木桶的使用状态和相互配合每个木桶总会有最短的一块板，最初的木桶理论告诉我们，木桶的
储水量取决于最短板的高度。
不过，在特定的使用状态下，通过相互配合，可增加一定的储水量，如有意识地把木桶向长板方向倾
斜，其储水量就比正立时的木桶多得多；或为了暂时地提升储水量，可以将长板截下补到短板处，从
而提高储水量。
木桶的长久储水量，还取决于木桶各木板的配合紧密性，配合要有衔接，没有空隙，每一块木板都有
其特定的位置和顺序，不能出错。
如果每块木板间的配合不好，出现缝隙，最终只能导致漏水。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　中国工业品营销实战丛书，破解中国营销多年的迷惑，揭开世界500强企业的营销秘诀，移植中国
本土化营销模式。
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