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内容概要

　　国内报纸上曾经报道了这么一篇令人深思的文章，在调查500强企业的经营目标时，得到的大部分
答案是：品牌的市场占有率。
这表明许多企业早已认识到了品牌的重要性。
对于国内企业来说，在当前国际市场生产力过剩的状态下，所有开放市场经济国家都不同程度地进入
了买方市场，市场竞争的环境、手段与过去相比都发生了很大的变化。
在这种情况下，企业取胜的主要手段已不再是单纯依靠产品本身来竞争了，还包括了品牌的竞争。
可以说，未来国际市场竞争的主要形式将是品牌的竞争，优秀的品牌将成为企业在市场竞争中出奇制
胜的法宝，无论是工业品品牌还是快速消费品品牌都是如此。
　　企业生存的必要条件是不断创造利润，那么，决定企业能不能创造利润的因素是什么呢？
有团队因素、管理因素、背景因素，等等，但最重要的因素是企业发展的远景，而远景的最大动力是
创造优秀的品牌。
　　品牌时代已经来临，只要企业存在就需要做品牌。
　　品牌已经成为了企业核心竞争力的标志，企业最想宣传的是自己的品牌，客户最关心的也是企业
的品牌，至于品牌属于哪个企业却不在意，做品牌就像做人，从小就要树立品牌的价值和理念。
所以，塑造品牌并不只是那些大企业的专利，中小企业更需要塑造自己的品牌，突出自己的特色和与
众不同之处。
　　现在没有哪个企业不重视品牌，大多数企业不但重视，还舍得投入，用各种方法来打造品牌，但
是大部分企业一路走来，只有倒下的先驱，不见市场上的巨人。
当年那些在中央电视台投入千金的豪客们现在都已不知去向。
有人曾经估算，很多企业做品牌的投入一半以上都是浪费。
正因为有品牌实践的切肤之痛，我们认为，应该对品牌做出精细、深刻、全面、系统的剖析，分析知
名企业成功塑造工业品品牌的秘诀，从中得到启发，形成一套对自己有实际操作性的品牌建设方案。
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作者简介

丁兴良，中欧国际工商管理学院EMBA，清华大学总裁培训班特聘顾问，复旦大学、上海交通大学、
中山大学、北京大学等著名学府MBA、EMBA兼职讲师，是国内公认的工业品实战营销创始人：IMSC
（工业品营销研究院）首席顾问；国内大客户营销培训第一人。

　　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”；
　　“前沿讲座”、“支点国际”、“时代光华”、“黄埔大讲堂”的特邀专家；
　　曾任世界500强企业Johnson & Johnson（全球婴儿护肤品排名第一）销售经理；
　　◎曾任凯泉泵业集团（国内水泵行业第一）资深销售经理；
　　◎曾任英维思集团（全球自动化阀门控制行业第一）阀门控制事业部副总经理，在国外接受了国
际销售培训机构TACK讲师认证的培训；接受了美商博思能训练中心PMP管理课程训练师的培训；接
受了美国太平洋研究院销售顾问的培训。
等等。

　　通过17年的营销实战经历、13年的工业品营销经验、8年对工业品营销项目的研修，形成了一套实
用的咨询与培训体系，受到全国工业品营销培训听众的一致好评。
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章节摘录

　　②完善售后服务体系。
售后服务是生产企业接近客户，取得客户信赖和认同的最直接的途径。
根据工业品的使用特点，生产企业的服务能力很大程度上决定了工业产品的交易成功与否。
如果生产企业能够迅速而又圆满地解决客户的产品故障，这将有力地提高客户的满意度，也很有可能
使其成为“回头客”。
工业品行业的售后服务是一个系统工程，所谓完善服务体系必须在每个环节保证客户满意。
　　③建立企业咨询服务体系。
前面说过，工业品购买是比较理性的，客户制定购买决策时，必然要全面考察产品和企业，而企业是
否具有完善的咨询服务体系，在一定程度上决定了企业能否有力地影响客户制定购买决策。
　　④根据成本和市场需求制定合理的价格体系。
由于工业品成本折旧已经成为客户日常经营的一项重要的支出，也是影响其购买决策的重要因素，因
此，制定合理的产品价格也是提高品牌忠诚度的重要手段。
客户在制定购买决策时，都会有一个预期的心理价位，如果实际价格超过预期价位，就会影响其购买
决策的制定；反之，则会比较容易接受。
生产企业在制定工业产品价格时一定要先摸准客户对此类产品的预期价位，这样制定的价格才会让客
户容易接受。
　　⑤塑造良好的企业形象，加强关系营销。
客户对品牌的忠诚除了出于对产品使用价值的需求外，也带有一定的感情色彩，在工业品市场中产品
、服务都出现一定程度的同质化，企业本身对客户的影响显得格外重要。
人是生活在各种社会关系之中的，客户与生产企业间也存在各种不同的关系，双方的不同职位、不同
工种的人员间都存在着多种关系，这些人都在不同程度上决定着企业的购买决策。
　　提高品牌忠诚度是企业全面完善的过程，以上五个方面从产品、服务、价格、品牌等角度论述了
提高品牌忠诚的方法。
其实，从品牌的梯队效应的理论来看，品牌忠诚度是处于最高层次的，要想提高并保持忠诚度必须在
知名度、认知度、满意度等方面下工夫，特别是提高客户的满意度。
忠诚度的对象都是指重复购买的客户，客户在头一次购买和使用中的感受决定了其下一次的购买决策
，因此，提高客户满意度是提高忠诚度的前提条件。
提高客户满意度的关键是要提供超出客户预期的产品和服务。
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编辑推荐

　　品牌是一种标识，品牌是一种美誉，品牌更是一种资产，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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