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前言

　　定价很少能成为企业管理人员的热门话题。
价格往往是企业和顾客关系紧张的关键，是竞争者夺取市场份额的武器，也是公司内部矛盾的根源—
—因为负责编制试算表和预测损益表、了解成本核算的人员，与那些负责与顾客联系的人员，对定价
的看法各不相同。
　　在与企业一般管理层的负责人以及各职能部门的负责人进行讨论的时候，我们时常听到他们说，
定价是让他们非常头疼的一个问题——而且随着市场的不断全球化，这种问题正日益变得严重。
很多企业干脆就不考虑这一问题，要么自己决定成本，并按行业的传统方式获取利润，要么认为价格
是由市场决定的，而自己得想办法对付它们。
另有一些人则持不同的态度，他们主动将定价作为实现其业务目标和财务目标的关键手段。
这些“高明定价者”已经认识到价格具有极高的杠杆效应，并且已经能够按有助于改善公司盈亏状况
的方式来实施定价。
　　高明定价者的思维方式和行为方式不同于普通定价者。
在作为案例开发人员、顾问、研究人员和教师的工作过程中，我们有幸和世界各地各行各业（从制药
业到汽车业再到快餐业等）的高明定价者一起共事。
在与他们共事的过程中，我们明白了他们得以脱颖而出的关键所在，那就是他们的态度、思维方式和
行动。
我们曾经目睹他们的成功过程，这种成功不只是盈亏状况的小有改善，而是巨大转变。
本书正是探讨普通定价者是如何成为“高明定价者”的。
　　为了了解世界各地企业领导人的定价做法，我们专门为本书成立了国际小组。
我们不断依靠这些企业的实例来激发自己的灵感，并将他们一些值得效仿的定价做法作为案例进行分
析。
当然，我们的阐述不只是对令人感兴趣的定价战略作简单的描述，其中还有我们对有关经济学原理的
理解。
我们将这些优秀的方法有机地结合在一起，形成一个可用以改善定价者定价策略的框架。
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内容概要

　　“我们一定要涨价”、“每天涨1角钱，设法让客户相信他们买得物有所值”，“让市场决定价
格”、“我们的价格应该和竞争对手的价格保持一致”，你是不是也这样说过呢，7或者干脆只凭经
验定价，例如只在成本的基础上加上标准计价？
调查显示，有88％的企业没有认真研究过定价。
　　我们的客户和竞争者都处于一个相当复杂的市场环境中，而很多企业的产品又都实行了“水平式
产品扩张”或者“垂直式产品扩张”，这使得定价变得更加复杂。
在这种情况下，如果依然抱着“差不多就行”的心态来定价，无疑将对企业的赢利状况构成严重威胁
。
只有敏锐的定价分析和判断才会带来丰厚的收益。
　　《定价圣经:提高1%的价格可使净利润增加12%(白金版)》旨在帮助企业通过改进定价思维取得最
佳财务业绩，从而提高公司的利润。
书中依据企业的真实范例来说明最佳定价思维，重点阐释经事实证明很成功的技巧和框架，也就是当
今全世界高明定价者用以提高利润的定价技巧，从而为高层管理者、财务总监、会计主管、市场总监
和销售经理以及其他人员提供一套行之有效的定价体系。
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书籍目录

前言第一部分　定价理论篇　第一章　高明定价的价值　价格是高明定价者利润体系中的关键要素．
不要放弃对这一重要要素的管理而任由他人控制。
　第二章　价格、成本与利润的关系　既提高市场份额又提高利润，要做到两全其美并不是不可能的
。
　第三章　价格反应预估：　为了给未来创造价值以及为未来的价格提供支持，研发应集中于哪些有
创造价值的因素？
　第四章　定价与竞争策略　平均来说，10％的降价将会引起竞争者7.1％的降价。
第二部分　定价策略篇　第五章　差别定价　“单一定价”政策将严格限制企业挖掘其产品或服务的
潜力，从而创造利润。
　第六章　国际定价　不同国家问的价格差异可提供获利机会．而全球化带来了价格协调压力，国际
定价就是要在两者之间寻求最佳平衡。
　第七章　非线性定价　非线性定价比统一定价有优势，但这种优势受成本和竞争因素的制约。
　第八章　产品线定价　与其关注某个产品的利润有多少，还不如关注顾客关系给我们带来的利润有
多少。
　第九章　捆绑销售的产品定价19l　当顾客愿意为个别产品或服务所支付的价格不同时，捆绑销售就
能起到有效作用。
　第十章　短期差别定价　开展“特卖”活动是因为企业不能确定到底有多少潜在顾客愿意购买其产
品。
　第十一章　长期差别定价　以经验曲线为基础的定价策略可作为获取长期利润的指导方针第三部分
　定价实践篇　第十二章　高明定价的组织动员　正确的定价需要市场、销售部门和成本控制、财务
、会计部门的介入。
　第十三章　成为高明定价者——评估你的定价智商　高明定价者拥有一套明确的定价政策，该政策
应该与更高一级的公司战略一致。
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章节摘录

　　第一部分　定价理论篇　　第一章　高明定价的价值　　内容介绍　　如今，竞争压力日增，利
润不断被蚕食，商界人士往往会想：“我们一定得涨价！
”然而，随之而来的提议却往往不切实际，例如，计划“明年我们要将价格、销量和利润各提高10％
”，但实现这种目标的机会却是微乎其微。
不过，通过更高明的定价来大幅度提高利润空间，却是切实可行的。
　　试想，对于一家资产达百亿美元的公司而言，如果公司的首席执行官对其各个部门的销售经理说
：“每天涨10美分！
设法让你们的客户相信他们买得‘物有所值’！
这些每天从世界各地找来的10美分都会变成我们的利润——不久我们的净收入就会因此而大大改善。
”那么，这10美分的作用到底如何呢？
真的会“大大改善净收入”吗？
假设平均单价为10美元，那么，涨10美分后，价格就是10．10美元，就可以实现1％的涨价。
但我们只需要将平均单价涨l％，而不一定要将每一笔订单的单价都涨1％（有些可以涨2％，有些可以
涨5％）。
当然，前提是要保证你的销量！
　　这对你有什么价值呢？
这么做能起到多大作用呢？
能给你的净收入带来多大的改善呢？
　　如果你在可口可乐公司上班，那么，提高1％的价格能使你公司的净收入增9h116．4％；如果是富
士胶片公司，净收入则可增IN16．7％；雀巢公司为17．5％；福特公司为26％；飞利浦公司为28．7％
。
对于某些公司而言，这将意味着天壤之别，要么获利，要么亏损巨大。
以大公司典型的成本结构为例，提高1％的价格可使净收益增加12％。
总之，在这方面投入精力是值得的。
事实上，我们应该投入大量精力去收集资料、分析资料，并进行创造性的思考和大胆尝试。
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编辑推荐

　　《定价圣经（白金版）》价格变化如何影响利润？
顾客如何对价格变化作出反应？
影响价格决策的因素有哪些？
如何协调利润和销量的冲突？
微软、通用汽车、柯达、斯沃琪等各大公司的案例将告诉你价格、成本和利润的关系，让你成为一个
高明的定价者。
高层管理者、财务总监、市场总监和销售经理，必须掌握的定价体系和定价方法。
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