
《工业品营销精英特训营》《工业品营销精英特训营》

（标准版：48课时）

课程对象：
工业品企业营销总经理、销售总监、营销总监、大区总监、销售经理等管理者
区域经理、销售工程师、售前技术工程师、服务工程师等一线销售精英

课程背景：
工业品与普通大众商品的销售有重大区别，工业品一般面对的是大客户或企业客

户，普遍来说销售周期长，销售金额大，客户内部决策脚色众多，这对工业品销售人
员提出了更高的要求；但现在市面上大多数培训都是针对快消品、标准化产品销售的
培训，对于工业品营销如隔靴挠痒，难以解决工业品招投标及复杂解决方案型销售企
业一线销售的实际问题。
特别针对工业品招投标及复杂解决方案型销售推出了《工业品营销精英训练营》，

旨在帮助工业品企业降低营销人才培养周期，提高营销人才培养规模，快速突破企业
发展的营销人才瓶颈。
一、工业品招投标及复杂解决方案型营销人才培养之困惑：
一个高素质的营销团队是一个企业发展的安身立命之本，一个强大的营销团队是

一个企业快速发展的源动力，企业成功的最关键因素是快速打造一支高素质，来之能
战，战之能胜的卓越营销团队，在市场上攻城拔寨。但大量的工业品招投标及复杂解
决方案型销售企业由于种种问题，始终难以和突破各种困惑，始终没有打造出一支强
大的高素质营销团队，企业始终无法获得突破性发展，这些困惑表现在以下：
1、公司销售人员没有一套系统的销售章法，都是凭着自己的感觉在做单，成也不清楚
成在哪里，败也不知道败在那里，难以持续提升。
2、企业也参加了大量的培训，虽然课堂上很热闹，但总感觉隔靴挠痒，缺乏针对性，
难以真正解决工业品营销的实际问题。
3、由于缺乏系统性的培训，销售人员只能靠自己的摸索和不断试错，不仅浪费销售机
会，而且企业的营销费用也居高不下。
4、由于销售新人缺乏系统的指导，短期内出不了单，积极性下降，导致企业销售新人
流失率高，企业培养销售人才成本居高不下。
5、大量企业采取以来带新，但很多销售人员自己销售能力很强，但只会做不会讲，缺
乏带人辅导技术，难以达成企业期望。
6、营销团队青黄不接，而企业短期内又难以培养大量销售精英，企业发展遇到人才瓶
颈。
二、工业品营销精英训练与传统培训的区别：

工业品人才复制体系是专门为工业品企业营销团队量身定做的一个训练体系，是基于数百家
客户的咨询经验，数千名营销人员培训经验，且流程化、体系化的一个训练系统。

核心区别 传统营销培训 工业品营销培训

行业区别 覆盖所有行业，针对性 只针对工业品营销，高度专业定位



差
内容区别 内容零散、且大量消费

品、服务产品的销售案
例

内容系统、且都是工业品企业华为、
三一重工、ABB、艾默生等招投标营
销实战案例

师资区别 做营销、懂营销的老师 在工业品企业多年的实战经验，具有
丰富的实战经验，且在工业品营销领
域有资深的建树的老师

训练方式
区别

演讲和单纯讲授，难以
有效落地

采取“培”和“训”相结合的方式：实战演
练+现场辅导+工具落地+行动计划

导向区别 素养、能力提升为导向 以突破难点、障碍点为导向，以业绩
提升为导向

成果输出 现场无成果输出 输出一套作业流程、输出一套方法体
系、输出一套工具包

成果检验 基本难以检验 前后形成鲜明对比，可以直接检验训
练成果

课程提纲：
第一步、工业品“销售流程规划”

第一节、工业品三大营销模式
A）工业品与传统产品销售之区别
B）工业品项目型销售特征与典型代表
C）工业品配套销售特征与典型代表
D）工业品渠道销售特征与典型代表

    案例讨论：区分企业是项目型销售、配套型销售，还是渠道销售
第二节、项目型销售流程规划

A）项目型销售阶段定义与里程碑界定
B）项目型销售项目进度百分比评估
C）项目型销售阶段成功标准制定
D）项目型销售阶段任务清单制定
E）项目型销售阶段策略与日常活动

    案例讨论：项目型销售关键里程碑与核心障碍
第三节、配套型销售流程规划

A）配套型销售阶段定义与里程碑界定
B）配套型销售项目进度百分比评估
C）配套型销售阶段成功标准制定
D）配套型销售阶段任务清单制定
E）配套型销售阶段策略与日常活动

    案例讨论：配套型销售关键里程碑与核心障碍
第二步、项目型销售之“前期接触”

第一节、有效切入——360°解读客户
A）客户需求解读与客户战略规划分析
B）客户采购模式与供应商关系解读



C）供应商竞争格局与局势分析
D）项目 SWOT分析与项目策略制定

    实效工具：关键客户解读分析表
第二节、找对关键人——避免误入歧途

A）谁是决策关键人——决策人分析地图
B）客户采购组织与采购流程分析
C）客户职能决策链与业务决策链分析
D）客户五大关键决策角色分析
E）不能职位关注点和个人“赢”点
F）局里还有哪些影响决策的潜伏者
G）绘制客户组织决策地图，并为关键人挂标签

    案例分析：项目前期，客户相互踢皮球，我该怎么办？
    实效工具：《客户权力地图》
第三节、找准线人——逃离信息迷雾

A）找对线人——避免掉入项目陷阱
   a）谁是我们发展线人的最佳人选
   b）线人必须具备的特质与条件
   c）项目不同阶段，利用线人必须达到的目的
   d）线人“察人”之道，避免两面三刀之徒
   e）线人“验人”之道，避免被线人所忽悠
案例讨论：余则成的地下情报之路
B）用好线人——帮助我们赢单
   a）线人愿意帮助我们的深层次目的
   b）线人的核心职责与作用发挥
   c）与线人发展死党关系“五步法”
   d）有效保护线人，避免出身未捷身先死
   e）及时发现对手线人，并有效策反降低其能量

     实效工具：《内部线人评估表》
     案例讨论：小鬼也能扯散到手的鸭子

第三步、项目型销售之“技术交流”
第一节、需求调研——识别客户需求

A）客户需求的“冰山模型”
B）客户需求挖掘“四步法”
   a）探询客户现状
   b）发现客户问题
   c）扩大客户痛苦
   d）给予解决快乐
C）有效问问题的“五个关键”
D）客户真实需求的分析与差异化
   a）根据情报分析客户的痛点需求
   b）根据情报分析客户的普通需求
   c）根据情报分析客户的陷阱需求
   d）根据情报分析客户的隐形需求
E）层层锁定客户需求的“五步法”



        案例分析：老陈为什么比竞争对手高出 20%的价格拿到了项目？
   实效工具：《客户需求分析表》
第二节、竞争分析——竞争策略制定
    A）竞争态势矩阵分析
    B）主要竞争对手指标分析
    C）主要竞争对手 SWOT分析
    D）竞争战略三角模型与雷达图
    实效工具：竞争软肋模型
第三节、方案设计——差异化方案设计
    A）回答客户“为何要做”
    B）回答客户“为何是你”

C）独特卖点分析与提炼
D）在客户需求与我方优势之间确立最佳卖点
E）把客户带进自己的世界
F）差异化营销方案制定的 13个要素

         实效工具：差异化营销方案制定一览表
第四步、项目型销售之“方案确认”

第一节、优势引导——价值锁定
     A）引导客户认同我方方案的策略
     B）商务壁垒设定技术
     C）技术壁垒设定技术
     D）壁垒连环套设计技巧

          案例分析：为什么海德馨敢制造“自杀性”壁垒？
第二节、选择对手——壁垒制造
     A）通过商务+技术相互交叉来引导客户
     B）通过行业协会、政府、垄断行业指定技术指标
     C）在行业内进行技术认证
     D）进行技术交流给客户集体洗脑
     E）行业内众多样板工程来影响客户决定
     F）多个公司来技术围标
     G）在技术标书中涉及特殊定义或参数来给竞争对手挖坑
     H）把招标合同切割成小单子，通过不招标直接指定
     I）低价中标，增加附加价值的方式

         案例讨论：一个经典的订单切割案例
第三节、壁垒制造之“四重境界”——高手过招

 A）上兵伐谋：主导客户决策标准，实现不战而屈人之兵
 B）其次伐交：缩小选择范围，避免与竞争对手正面交锋
 C）其次伐兵：宣传自己独特优势，制造差异化竞争优势
 D）其下攻城：靠低价拿定单，始终走不出价格竞争旋涡

          案例分析：如何一步步扭转局面，最终拿到 670万的订单？
第五步、项目型销售之“客户攻关”

第一节、灰色营销——解不开的痛
A）灰色营销的末路之难
B）建立正确关系营销思维



    C）关系营销的真谛与核心思想
    D）构架新型关系营销的“全屋图”
    案例讨论：“同流合污”式营销模式对我们带来的尴尬
第二节、构建信任——“信任树”法则

A）建立组织信任的七大工具
B）建立个人信任的两大核心
C）突破风险防范信任的关键所在
D）“信任树法则”在客户信任中的应用

         案例讨论：一个老鸟与高层客户建立信任的自白
第三节、关系推进——关系阶梯“五步法”

A）从陌生到熟悉的四大“勾”
B）从熟悉到初步信任的两大“饵”
C）从初步信任到情感的“三板斧”
D）从情感信任到深度信任“五大赢点”
E）从情感到“四大死党”的“三大推手”

     实效工具：客户关系评估表
         案例讨论：为何大字不识几个的销售人员打败了外资“高富帅”

第四节、关系评估——回归理性
  A）客户关系衡量标准——6个纬度，5个层级
  B）客户关系推进实施——5步流程法
  C）客户关系图示化管理——组织权力地图
  D）客户关系跟踪管理工具——关系拓展卡
  E）客户关系现状评估——关键客户关系评估表

           案例讨论：这个钱该花还是不该花，如果花怎么个花法？
第六步、项目型销售之“高层突破”

第一节、突破高层——“三难”问题
 A）难约——高层约见“门槛重重”
 B）难见——高层沟通“鸡同鸭讲”
 C）难搞定——高层信任“扑朔迷离”

          案例讨论：面对高高在上的高层，我该何去何从
第二节、约见高层——“七把利剑”

 A）熟人引见法：实用条件，策略方法及注意事项
 B）中层推荐法：实用条件，策略方法及注意事项
 C）高层借力法：实用条件，策略方法及注意事项
 D）围追堵截法：实用条件，策略方法及注意事项
 E）拦路喊冤法：实用条件，策略方法及注意事项
 F）机缘偶遇法：实用条件，策略方法及注意事项
 G）直捣黄龙法：实用条件，策略方法及注意事项

          案例讨论：惊魂一搏，鹿死谁手
第三节、有效沟通——走进高层世界

 A）面对高层清晰回答“为何要做”
 B）面对高层清晰回答“为何是你”
 C）改变“乙方心态”，提升“精神执行力”
 D）改变“思维方式”，进入高层内心世界



 E）深度培训高层，给高层“洗脑”
          案例讨论：三天的通宵达旦，只为回答客户一个问题

第四节、高层信任——“七把利剑”
 A）准确识别高层“赢”的标准
 B）平衡高层“内”与“外”隐形诉求
 C）实现与高层情感互动的“四字真经”
 D）深化高层关系的“定海神针”
 E）绑定高层关系的“道、法、术”

          案例讨论：老刘如何与客户老大情同手足
第七步、项目型销售之“商务谈判”

第一节双赢谈判之开场布局
A）谈判战略性谋划三步曲
B）如何设定你的谈判底线

    C）如何研判对方公司的技巧
    D）组建谈判班子的要点
    E）谈判班子角色的分工与合作
    F）谈判开场的五个技巧
    G）如何营造良好的谈判氛围
    H）开局时应该注意的关键要素
    案例讨论：远大集团北京项目组的一次谈判失利分析
第二节、双赢谈判之中场博弈

A）防止僵局之巧妙铺垫
B）谈判中应该怎么正确报价
C）报价时应该严守的原则
D）讨价还价之让步策略
E）克服谈判让价的三大误区
F）让客户一步步承诺条款，维护自身利益
G）在让步中获得利益的策略与诀窍

    案例讨论：吉利集团海外经典的收购谈判案
第三节、双赢谈判之终场双赢

A）双赢策略的核心关键
B）软硬兼施之见招拆招
C）蚕食鲸吞之步步为营
D）索取回报之巧妙交换
E）谈判收关之欣然接受

    案例讨论：一软磨硬泡式销售人员的得意之作
第八步、项目型销售之“关系管理”

第一节、客户关系推进阶段与主要任务
A）初期合作阶段界定与主要任务
B）中期合作阶段界定与主要任务
C）战略合作阶段界定与主要任务
D）中断合作界定与主要任务

         案例分析：“峰非再燃旧爱”对我们的启示
第二节、构建客户关系平台——支撑目标达成



A）组织客户关系平台搭建——构建客户关系氛围
B）关键客户关系平台搭建——客户关系平台支柱
C）普遍客户关系平台搭建——客户关系平台基石
案例讨论：华为为什么在国内国际市场上长袖善舞

第三节、组织客户关系拓展与管理
A）组织客户关系管理的核心与具体形式
B）基于分层级沟通机制的组织客户拓展方法
C）基于整合战略的匹配的组织客户拓展方式
D）基于后期商业咨询与后期流程服务的拓展方式

         案例讨论：各种拓展方法的运作关键点与细节
第四节、关键客户关系拓展与管理

A）关键客户关系管理的核心与具体形式
B）关键客户关系的六个纬度与层级分析
C）关键客户的五个关键管理步骤
D）关键客户态度分析与关系拓展方法

        案例讨论：关键客户关系现状评估表、过程与结果管控
第五节、普遍客户关系拓展与管理

A）普遍客户关系管理的核心与价值
B）普通客户关系管理模型
C）普通客户关系拓展九大方式
D）普通客户关系现状评估
案例讨论：某大型企业工程运营全流程案例

第六节、客户关系管理整体方法论
A）客户关系管理责任人与部门分工
B）客户关系管理关键业务行为日历与节点
C）客户关系管理全年业务规划（目标+措施）
D）客户关系管理总结与再评估原则
E）客户关系管理的五大支撑工具

        研讨总结：根据区域与客户群发展不同特点，由负责人进行定制化修改


