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前言

　　谈到工业品，总是容易给人一种冷冰冰的感觉。
然而，这却是一种“错觉”！
那么，究竟什么是工业品？
工业品是指那些以社会再生产为用途的工业产品或工业化服务。
基于此，可以把工业品分为三大类：第一类是工业中间品，也称为中间型工业品，主要是原辅材料、
零部件；第二类是最终工业品，主要服务于工业、工程或服务业；第三类是工业化服务，主要是面向
商业客户提供的信息通信服务产品，以信息技术服务最为典型。
实际上，工业品离我们并不遥远，可以说就在身边。
如果离开工业品，一切生产活动都将无法进行，一切工业物质文明都将成为海市蜃楼。
　　谈起工业品营销，更是给人以传统、保守，甚至是落后的感觉。
的确，工业品营销深受计划经济影响，即便我国进入社会主义市场经济后，很多工业品企业依旧是多
年一贯制，停留在以推销为核心的“推”时代，这个时代以狭隘的关系营销为核心，使得以“人情”
关系为核心的“灰色营销”泛滥。
当然，让所有的工业品企业立即放弃这一营销理念与推广模式也不现实，毕竟中国是一个注重“人情
”的国度。
但是，这种营销理念与推广模式明显不合时宜，并且没有前途。
究其原因，就是因为工业品营销与竞争环境已经发生了翻天覆地的变化。
经营环境变化了，也就要求工业品在营销上做出随需而变的调整，包括从战略层面到战术层面。
对于工业品营销环境的变化，主要体现在六个方面：第一个变化是Web 2．0时代到来后，以交互、体
验、精准为特征的数字营销浪潮席卷而来，传统营销手段备受冲击；第二个变化是工业品营销进入过
度竞争阶段，只有拥有竞争资本与竞争优势的企业才可以生存下来，即具备“比较价值”优势的企业
才能活得更好；第三个变化是品牌时代悄然来临，品牌大潮正在冲击工业品领域，然而大多数工业品
企业尚缺乏品牌意识；第四个变化是商业合作由利益导向转向价值导向，传统关系营销时代正在终结
，通过“拉关系”、“找路子”甚至“黑金交易”的销售方式已走进“死胡同”；第五个变化是资讯
信息过度传播，导致媒体信息碎片化，使客户面对营销备感疲劳，传统信息沟通手段正在失灵；第六
个变化是产品营销正在淡出，取而代之的是系统化的服务价值包营销，或者系统化的解决方案营销，
客户价值正在得到全面体现⋯⋯
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内容概要

为使本书更具可读性、实用性与实战性，每一章都对核心观点加以提炼，并辅之以营销个案、实战工
具。
基于此，本书无论是作为工业品企业经营管理团队的培训读本，还是作为营销人员的自我学习充电手
册，都具有很强的参考价值与实用价值。
总体来说，本书适合于在工业品企业从事销售、渠道、企划、品牌、服务等相关岗位的工作人员阅读
，以及从事工业品营销咨询、策划与培训的职业顾问阅读。
同时，本书还适合于工业品渠道分销商、终端商的相关人员阅读，了解工业品企业“营销新政”，进
而在合作中更好地与工业品企业实现良性价值互动。
另外，本书也可以作为高等院校市场营销管理及相关专业的师生学习及研讨之用，因为本书中的很多
内容是从课本上无法获得的。
对于社会上其他从事工业品营销研究的相关人员而言，亦具有极强的参考价值与借鉴价值。
有理由相信，本书是一部不折不扣的工业品创新营销专著，也是一本启迪智慧、开启思维的实战读本
，可以为读者打开工业品营销革命的“武器库”大门。
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作者简介

贾昌荣，实战营销专家，2005年中国企业十大策划师、中国企业十大最具魅力培训师，工业品营销研
究院特聘专家，中国品牌研究院研究员，中国品牌文化发展研究中心专家，中国酒业创新联盟战略营
销顾问，客户世界研究院专家顾问，长春团市委青年创业导师，中国人大书报资料中心会员作者，《
太阳能营销》、《河北酒业》、《工业品营销》、《品牌太阳能》等多家报刊媒体专家顾问。

    在《中国经营报》、《销售与市场》、《经理人》、《新营销》等50余家专业权威媒体发表营销、
管理类文章300余篇，超过120万字。
出版图书专著《营销无死棋》、《营销的安全&#8226;安全的营销》、《快销》、《从零到赢》、《品
牌王道》、《营销就是为消费者造梦》、《营销的真相》等10余部。
另外，还在中国管理传播网、中国营销传播网、第一营销网等80余家专业网站开设专家专栏。

    现从事管理咨询、营销策划、品牌规划、文化策划、形象策划、实战培训等工作。
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享”为理念的伙伴式营销　工业品大众化营销的关键价值所在第二章　价值竞争时代工业品营销的“
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化情感价值第六章　实效促销为客户购买增添价值“砝码”　工业品走进以价值为“饵”的“拉”时
代　工业品价值性促销的“组合拳”该咋打　工业品基于“价值互联”的跨界联合促销第七章　客户
开发与管理中的价值“掘金术”　大客户价值开发与管理的“新法则”　面向客户高管推销价值的“
绝杀技”参考文献后记编后记
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章节摘录

　　第一章 工业品基于价值导向的战略营销突围　　工业品战略营销突围的“八大路径”　　什么是
工业品？
工业品是指那些以社会再生产为功用的产品或服务。
在此，需要强调一个关键词——社会再生产，即用于工业生产或商业服务。
当然，再生产的结果可能是有形产品，也可能是无形产品——服务。
另外，再生产的结果可能是工业品，还可能是消费品。
基于此，笔者认为可以把工业品分为三大类：第一类是工业中间品，也称为中间型工业品，主要是原
辅材料、零部件，诸如，金属矿石、汽车零部件、纺织原料、电脑处理器等；。
第二类是最终工业品，主要服务于工业、工程或服务业，诸如，机床主要服务于工厂，医疗器械用于
医院，中央空调用于商业建筑，商用车用于运输公司等；第三类为工业化服务，主要是面向商业客户
提供的信息通信服务产品，以IT服务为典型。
　　实际上，对于很多与生活密切相关的产品我们很难把它完全归位，以确定其究竟是工业品，还是
耐用消费品，诸如建材、汽车零部件，企业用，家庭也用，个人也用。
也就是说，一些工业品除了“工用”之外，还有一个“民用”之说。
就拿润滑油来说，制造企业生产出来后可以与汽车生产厂商合作，直接装车使用，或者在其下属经销
商4S店里使用，也可以直接进入零售领域，供那些家庭用户（或个人用户）购买。
再如，太阳能热水器，既可用于开发工程，又可用于家庭购买，像消费彩电一样购买太阳能热水器。
实际上，这类情况还有很多，这就为企业如何开展工业品营销敲响了“警钟”，在进行营销前要进行
精准定位，包括市场定位、价格定位、客户定位等诸多层面。
　　对下面两句话我们可谓耳熟能详：“心有多大，舞台就有多大”、“思想有多远，企业就能走多
远”。
其实，这两句话不但是出色的广告语，也富含很深的道理在里面：想得到不一定做得到，但想不到就
肯定做不到。
工业品企业做营销亦是如此，如果企业在工业品营销上存在思想偏差，那么结果就可能离营销目标越
来越远。
如果营销思想本身就不正确，那与营销目标就要背道而驰。
换言之，工业品企业要“看得远”，积极开展战略营销，而不是得过且过的战术性营销。
笔者认为，在价值竞争时代，工业品．企业要围绕以下八大核心路径积极实施战略营销突围。
　　何为工业品营销“以人为本”？
这是在强调工业品企业要注重对销售人员的人性化管理吗？
不是！
这里的“以人为本”主要是强调工业品企业在销售上要一改过去只注重目标客户而忽略社会大众的营
销思维。
我们曾经提到过工业品民用化这一现象，也就是说对社会公众也不应完全忽略。
关键是如何去重视社会公众这一群体，如何面向社会公众发起恰到好处的营销攻势。
把营销对象扩大化，不但有利于企业产品占有更大的市场份额，更有利于抢占客户及潜在客户的心智
。
无论客户是专业人士，或者是普通老百姓，他们都是人，他们都要受“身边的人”影响。
要注意，这里的“身边的人”是一个广泛的概念，诸如同事、朋友、伴侣、父母、儿女，等等，都有
可能成为产品的推荐者或者购买决策的影响者。
所以，工业品企业开展营销时，对营销传播对象的锁定要敢于走出“窄众”，而面向“大众”。
从某种意义上来讲，每个人都可能成为企业的“客户”，这并非夸张。
　　工业品营销要“拜”消费品营销为“师”　　实际上，工业品在促销推广方面，完全可以借鉴消
费品营销的成功经验，并使用消费品营销的促销工具，诸如营业推广、广告促销、公关促销，等等。
为什么这么说呢？
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因为工业品的客户需要信息，也需要“采购安全”，还需要获得附加价值，更需要获得相应的服务。
在过去，工业采购过程中，客户采购人员偏重的往往是个人回报或“小团体”回报，因为在工业品传
统营销模式下，“灰色营销”成分很大。
如今，随着客户企业采购制度的完善及交易环境的健康发展，这种附加价值日益表现为工业品企业为
客户企业提供的回报。
可以说，工业品采购客户需要的是组织回报，关注的是组织价值，从而要限制、制约甚至打击个人回
报。
基于此，工业品企业也可以像消费品企业那样，只要与目标客户做深入沟通并为其创造价值就可以了
。
如果能做到这一点，很多消费品营销理念与促销工具都可以为工业品所用，可以大胆、创新地用。
　　工业品营销要追求价值链共赢　　工业品企业要与客户相互创造价值，并在合作过程中不断谋求
合作价值最大化。
工业品营销侧重于组织营销，往往两家企业是价值链上的两个重要环节。
诸如，中间型工业品，就拿一家汽车零部件企业来说，它需要把零部件发送给汽车厂家，甚至送到汽
车厂家生产车间的工位上。
汽车厂商卖得越多，零部件企业所获得的回报也就更多。
那么，如何实现更大的销售目标，双方都需要做出努力。
诸如，发动机生产企业，大连柴油机、潍坊柴油机、无锡柴油机都要拿出钱来做广告，把自己的发动
机品牌做响，这样汽车厂商也会因采购并使用这种品牌的柴油机而受益，进而把其作为汽车销售的一
个重要卖点——动力性，在广告中也会宣传汽车所用的柴油机。
通过价值链成员之间的价值互动，工业品在营销上就可以步入良性循环，合作伙伴之间也就可以通过
品牌联动而实现共赢。
　　工业品营销要走品牌兴市之路　　可能有的人会说，即便是在过去，我们企业在圈子里也很有名
气啊，客户都愿意要我们的货，怎么能说我们没有品牌呢？
诸如，20世纪90年代初期我在哈尔滨读大学时曾到哈尔滨第一工具厂、哈尔滨量具刃具厂实习过，这
两家企业在刀具行业确实很有名气，企业规模也很大。
但是，在当时只能说这两家企业有“商标”，但“商标”不等于“品牌”。
要知道“商标”离“品牌”还有很长的一段路要走，经过市场化的“商标”才可以成为“品牌”。
其实，这就是工业品企业亟待解决的问题，即如何实现品牌化经营，如何把“商标”变成“品牌”。
未来的市场洗牌速度正在加快，对于任何行业几乎都是如此。
结果怎样，没牌没名的企业注定要丧失更多的市场机会，恰是“强者更强，弱者淘汰”。
有品牌的企业，不但可以拥有更多的商业机会，还可以增强企业抗风险能力，并且对企业扩张也极为
有利。
再有，还有利于工业品企业自身权益的保护，可以有效防止假冒伪劣。
要知道，在工业品的商业流通领域里，假冒伪劣现象太严重了，甚至严重到每个名牌产品都有人在“
仿”，都有人在“冒”。
因此，工业品积极打造品牌才是迎合市场发展之举。
尤其我们看到三一重工、中联重科等企业已经大有收获，这无疑是对工业品企业打造品牌的一种鞭策
。
　　工业品营销整合才是“硬道理”　　现在营销界普遍在谈论整合营销（IMC），那么整合营销究
竟强调什么呢？
主要有四点：一是增强营销传播的计划性，也就是说工业品做营销不能乱来；二是整合企业内部及外
部有效资源，包括挖掘与利用；三是整合各种营销传播工具，诸如，营业推广、广告传播、公关传播
；四是在特定的推广时期，以一个“声音”说话。
这样才能保证营销传播的一致性，进而保证效果的高效性。
过去，很多工业品企业只注重企业内部资源，做传播也只是采用一些“土枪土炮”，而且计划性、系
统性不强，想起什么做什么。

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<伙伴式营销>>

　　实际上，对于工业品营销，也可以把其上市推广划分为若干阶段，诸如，预热（产品预炒）、升
温（产品导入）、沸腾（产品强销）等几个阶段，不同阶段采取不同的营销传播策略，以及不同的促
销策略。
而不是像过去一样，新品一出来，就派推销员到客户那里游说，或者参加个展会，以及把客户邀请到
一起开个会就可以了。
如今，工业品营销环境变了，营销环节也复杂了，已经无法再通过“个人关系”解决问题了，而是需
要全方位地、深入地沟通，并影响客户，乃至做出购买决策。
　　工业品营销必须打好“系统战”　　工业品营销必须实现从产品销售到系统营销的升级，只有“
系统战”方可制胜。
在产品营销阶段，主要是靠销售人员的人员推广模式，把工作做到位了产品也就销售出去了。
但是，现在不行了，工业品企业必须建立以客户需求为中心的营销系统，树立“人人为客户服务”思
想。
现在光想着自己的产品不行，还要看客户的需要，如在产品类型、价格、渠道、物流、服务等诸多方
面的需要。
另外，竞争对手的策略与举动也不能忽略，忘记竞争对手的存在只能带来竞争上的被动。
在这种情况下，工业品企业需要以正确的营销理念——以客户为中心，实现从企业老板到基层员工的
联动，需要产品研发、生产、销售一体化的响应系统，对生产、市场、销售、客户、物流、财务等部
门的协作与高效运营，需要以系统化的运作满足客户的价值需求。
尤其需要强调的是，“系统战”不仅仅是外部战争，还是一场内部战争。
在企业内部，更需要系统化的管理，只有做到“攘内”，才能实现“安外”。
　　工业品营销要做到精益化　　过去，工业品企业大都采取的粗放式工业品营销模式只注重两个过
程：产品销售与回款。
但是，这已经适应不了如今的经营形势了。
那么，精益化营销强调什么呢？
主要有四点：一是对客户实施分类管理，不同级别的客户享受不同的管理政策，实现客户管理差异化
；二是对客户提供实时服务，研究客户动态，及时解决客户不断增长的服务需求；三是采取“一对一
式”沟通，认真地对待每一个客户；四是过程管理细致化，包括组织、流程、制度、财务、信息等管
理项目细致化、指标化、责任化，并进行严格的跟踪、监督、控制与考核。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　颠覆传统关系营销，决胜价值竞争时代。
工业品企业与客户之间应发在于价值导向的战略合作伙伴关系，倡导价值共享而不是利益独占，恰是
“你兴我荣，你败我衰”。
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