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内容概要

　　《中国工业品营销实战丛书：直面价格战争（技巧篇）（第2版）》共分为七章：
　　第一章讲述的是直面价格战，让我们了解面对价格战该如何去解决迎面而来的问题。
本章分三个小节讲述，第一节讲述的是企业打价格战的原因；第二节讲述的是进行价格战对企业的要
求；第三节讲述的是进行价格战对销售人员的要求。

　　第二章讲述的是三类客户的价格策略。
第一节讲述的是内在价值型客户；第二节讲述的是外在价值型客户；第三节讲述的是战略价值型大客
户。

　　第三章讲述了突破价格战的六大秘诀。
以六个小节分别讲述了实施捆绑销售——量大从优、设置行业壁垒——不可替代、降低销售成本——
切入企业长期战略、改变销售渠道——让渠道变短、有效退出市场——玩不起不玩、创造产品的新价
值——旧貌换新颜。

　　第四章讲述的是打价格战的方法。
第一节讲述的是资源与关系；第二节讲述的是谈判与心理；第三节讲述的是技术与见证；第四节讲述
的是细节与需求；第五节讲述的是附加与变通。

　　第五章讲述的是价格战谈判技巧。
分为三个小节进行讲述，主要是价格谈判前的准备——三段法、价格谈判中的应对——“铁三角”模
型、价格谈判异议处理——三大原则。

　　第六章主要讲述了价格战向价值竞争转变的核心要素。
分四个小节进行讲述：第一节讲述了给价格战增添管理元素；第二节讲述了新品低价，抢滩市场；第
三节讲述了打系统战而非单纯价格战；第四节讲述了针对不同客户，以价值行动回应。

　　第七章是结束语——价格战：企业的最后抉择。

　　本书虽是一本理论书籍，但理论结合实际，使得它有别于传统理论书籍，更具有可读性，从而也
有利于读者吸收和运用，是一本适合企业的参考用书，也是一本对销售人员有借鉴用处的营销书。
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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
　　中欧国际工商管理学院EMBA
　　工业品营销研究院首席顾问
　　荣誉称号：
　　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”；
　　2008年荣任中国市场学会常任理事；
　　2009年接受中央电视台《财富里外理》栏目特约专访；
　　2009年专著《营销突围策略》荣登“中国营销杰出著作榜”；
　　2010年荣获“全球营销类华人十强讲师”称号。

　　实战经历：
　　曾任世界500强企业Johnson&amp; Johnson（全球婴儿护肤品排名第一）销售经理；
　　曾任凯泉泵业集团（全国水泵行业第一）资深销售经理；
　　曾任世界500强企业英维思集团（全球自动化阀门控制行业第一）阀门控制事业部营销副总经理；
　　18年知名企业实战营销高管经验；
　　15年研究工业品行业营销的专业背景；
　　8年营销专业培训与咨询经历；
　　70多家企业咨询项目高级顾问；
　　1000多场营销培训经验。

　　长期担任清华大学、北京大学、复旦大学、上海交大、南京大学、中山大学、四川大学等著名学
府EMBA、MBA，总裁班的特聘讲师。

　　教学风格：
　　高瞻远瞩的营销战略理论+经典的工业品营销案例解析高超的营销策略、技巧+模拟实验。

　　注重实务性，突出实战性，理顺思维并使之系统化，传授最新、最先进并且行之有效的营销战略
和经验。
幽默、风趣而且一针见血，内容实用、有效，启发思维，学以致用。
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书籍目录

第一章 直面的价格战
近年来，一场场价格战风波此起彼伏，高潮迭起，社会各界对此展开了激烈的讨论。
无论是行业的领航者，还是面临破产危机的企业，纷纷在中国这块领土上卷入“武林风波”，就连国
外的行业巨头企业都参与当中。
价格战为何越演越烈？
是市场的变化，还是环境对我们的考验？

第一节 企业打价格战的原因
案例：“DELL”vs“Lenovo”，“强龙”能否压过“地头蛇”？

第二节 进行价格战对企业的要求
案例：3M迎面价格战——“放长线，钓大鱼”的策略
第三节 进行价格战对销售人员的要求
案例：同质化价格战下SK塑造销售团队的秘诀
案例：Intel高调的价格战风暴狂袭中国
第二章 三类客户的价格策略
80/20是筛选大客户的常用方式，而价值链的出现，让我们以另一种思维来看待帕累托定律，其原因在
于将客户从价值上区别，更能体现出客户的内在预期值，也是未来的趋势。

第一节 内在价值型客户
案例：苏州金龙“走进客户的心”
第二节 外在价值型大客户
案例：不按常理出牌的成功：A先生的奥妙
第三节 战略价值型大客户
案例：台资老板的完美招商
案例：福特汽车“曾经的伤痕”
第三章 突破价格战的六大秘诀
突破才能优秀，突破才能卓越。
只有有效突破，避开价格战，才能使企业走向更好的未来。

第一节 实施捆绑销售——量大从优
案例：北电的出击——捆绑绑式销售网络服务
第二节 设置行业壁垒——不可替代
案例：沃尔玛打造不可替代的优势
第三节 降低销售成本——切入企业长期战略
案例：HP的新价格玩法
第四节 改变销售渠道——让渠道变短
案例：兰奇与宏暮的秘密——“新经销模式”
第五节 有效退出市场——玩不起不玩
案例：不打价格战，打质量战——英雄领袖张瑞敏的海尔理念
案例：NEC笔记本莫非要步手机退市后尘？

第六节 创造产品的新价值——旧貌换新颜
案例：价格战下，汽车企业拿什么脱颖而出？
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第四章 打价格战的方法
方法总比问题多，无论在职场生涯上，还是在企业运营战略中都是一样的道理。
迎面价格战，我们又该用何种方法去取得价格战的骄人成绩？

第一节 资源与关系
案例：老张的能力——“利用资源，借力用力”
案例：让销价变得没必要
⋯⋯
第五章 价格战谈判技巧
第六章 价格战向价值竞争转变的核心要素
第七章 结束语——价格战：企业的最后抉择
附录
IMSC（工业品营销研究院）图书目录
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章节摘录

　　第二步是分析问题。
分析问题的目的就是让客户来决策这个问题。
如果客户认为这个问题没有解决的必要，那销售代表的销售即使已经到了成交阶段，也要恢复到最初
阶段；当客户决定要解决这个问题的时候，销售代表就要帮助他建立优先顺序，这里存在第一个决策
点。
　　第三步是建立优先顺序。
也就是所谓的客户如何采购、标准是什么、在什么样的条件下等。
当销售代表完成以上步骤时，客户才能做出决策，但是客户的决策绝对不是购买的决策，而是决定这
件事情真正应该推动了。
　　第四步是需要评估解决方案。
当销售代表向上提交方案或是开始申请预算时，接下来涉及的就是评估解决方案。
评估卖方，选择适合这个方案的卖方，最后再决定这个问题是不是真的可以解决。
　　有了购买循环，销售代表可以很容易看透客户是按什么样的心理在进行思考，以及他的心理状态
和购买状态在哪个阶段，如果销售代表理解了三个决策点的关键作用，销售代表就能知道在一个决策
点没有完成的情况下，千万不要做下一个阶段的决策点工作。
　　在整个购买循环中，前三步是非常重要的，尤其是第一个决策点，特别是对高价产品而言。
高价产品最好从发现问题开始就和客户接触，这个发现问题是指销售代表发现了问题，而购买方的客
户还未意识到，分析问题指的是销售代表和客户一起分析。
帮助客户分析问题过程其实就在给客户灌输很多理念，包括后面要进行的优先顺序的建立，总之，第
一个结合点对整个销售来说是非常重要的。
　　⋯⋯
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