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B2B基于价值的定价策略与实践工作坊

·打开B2B利润快速提升的潜力之门— 了解为什么价值定价能带来利润

·发现利润提升机会--了解各种定价行为对公司利润的影响，如何发现
  通过定价提升利润的机会

·获得价值定价系统知识储备— 学习如何分析和建立B2B定价体系的基本
  方法、流程、和工具，从而使你的组织获得通过定价获得利润的知识储备

·建立组织定价能力— 价值定价演练，把知识用到实际中去。使你的管理团
  队建立起价值管理的语言和行为习惯，化知识为能力

·基本的业务战略和战术思维的具体应用

提升领导力
·在公司的复杂环境中，从战略和执行层面引领定价项目的领导力修炼

·学习国际公司高层系统化管理的思想方法和语言

提升个人内在力
·培养在业务中进行独立思考的同时保持开放头脑的能力

·在工作中修炼智慧悟道之路

·定价经理/总监

·市场经理/总监

·产品经理/总监

·战略经理/总监

·商务经理/总监

·销售经理/总监

·项目经理/总监

·财务经理/总监

·业务部总经理

谁将受益

袁为老师有十六年时间曾在通用电气，西门子，ITT，赛莱默，泰科电子等著名行业领先公司长期
担任总监，副总裁，总经理等高级管理工作。并分别领导了定价流程的再造实践，获得了多次的
成功。他总结了各公司方法论和实践中的经验教训，结合中国市场多变的特点，开发出一套体系
化并简单化的价值定价方法，并且结合现代教学法，侧重于能力培养而不是灌输基本概念。在2天
的课程中通过案例分析、角色扮演、课堂辩论、抢答测验、分组游戏等方式，锻炼合一的思维、
语言和行为方式。旨在解决业务问题的同时，培养高级职业经理人的内在能力和基本素质。

课程通过传授系统方法和课堂实践相结合，并结合中国市场多变的特点，提供一套
体系化并简单化的价值定价方法，侧重于能力培养而不是灌输基本概念。在2天的
课程中结合案例分析，角色扮演，课堂辩论，抢答测验，分组游戏等，锻炼合一的
思维，语言，行为方式，旨在解决业务问题的同时，培养高级职业经理人的内在能
力和基本素质。

课程收益

导师简介

袁 为 Albert
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·加拿大西安大略大学Ivey商学院工商管理硕士
·华北电力大学电力工程学士
·IECL高管及领导力教练3级证书
·LSP乐高认真玩战略规划和团队建构认证讲师
·香港大学战略与管理客座讲师

曾任

泰科电子公司产品管理总监及业务部总经理泰科电子公司产品管理总监及业务部总经理
设计产品经理发展课程，将产品经理培养成为
未来的总经理，2016年获得公司全球业务增长
奖，2015年全球员工发展奖

美国赛莱默公司营销副总裁美国赛莱默公司营销副总裁

获公司全球最优商务教练

美国ITT公司副总裁美国ITT公司副总裁

与世界一流管理咨询公司合作，领导卓越
商务项目大幅度提升市场及销售团队能力。
创造客户价值并显著提升业务。

美国通用电气公司能源集团市场总经理美国通用电气公司能源集团市场总经理
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第一单元 基本概念
·了解价格的构成，做好完美定价第一步
·价格如何影响利润
·价格管理的挑战
·价值VS价格
·定价经济性计算-盈亏平衡点分析
·等值线
·不同的定价方法以及价值定价
·EVC经济价值创造模型

第二单元 基于不同应用细分市场的相对价格调整
·市场细分工具
·价格弹性系数
·新产品定价策略
·案例练习

第三单元 基于不同客户分级的相对价格调整
·客户优先级工具
·客户等级分类
·定价因子工具
·案例练习

第四单元 基于产品差异化的相对价格调整
·基于差异化程度的产品分类
·根据相对客户需求，和竞争对手创造的差异化价值定价
·案例练习

第五单元 价值定价之客户洞察
·价值是业务的核心
·真正理解客户需求
·客户价值驱动排序
·案例练习

第六单元 价值定价之价值主张分析
·价值主张
·价值主张分析工具
·案例练习

第七单元 价值定价之价值桥
·如何使用价值桥定价
·对比客户的第二最佳选择（NBA）估算差异化的价值
·价值桥定价工具
·价值树工具
·转换成本分析
·B2B主动服务价值主张模型
·案例练习

第八单元 价格瀑布
·与客户分配价值时要考虑哪些因素
·制定价格瀑布支持跨部门定价决策

第九单元 定价项目管理
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常年保持世界五百强的企业，大多运营利润在15%之上，而他们
普遍采用了价值定价的体系.与一般的企业成本加预期利润的定价
方法相比，该方法从分析为客户创造的价值出发，找到提升市场
份额与利润的平衡点，并在此过程中找到了每一家企业独特的持
续增长和盈利的道路。

B2B价值定价体系尤其考虑了B2B制造业在营销过程中的特色，
与B2C企业将主要精力放在经营品牌，影响客户的情感相比，
B2B则面临的是客户复杂，理性，而且漫长的决策流程，和订单
性的生产制造模式及完善专业的服务。价值定价流程包括七步，
即细分市场，客户分级，产品分类，客户洞察，价值主张分析，
价值桥，定价瀑布，和定价谈判。是一套找到市场份额与利润平
衡点的方法。

B2B制造业企业普遍面临的两大问题，一为成长，二为
利润。利润是企业的生存之本，尤其当企业面临强大的
竞争，而计划中的新品研发，市场推广，团队建设，收
购兼并，却因为缺乏利润结余而难以进行。如何在短期
内，不需花费巨资，而将利润率大幅度提升？这个问题
的答案之一就是改善定价行为，近年来已经被很多国际
化公司证明价值定价法的简单和有效。

据麦肯锡公司统计各公司发起改善定价行为的举措后，
大部分公司在9-12个月内就可以获得200到700个基点
的销售利润提升，而对于很多运营利润在10%左右的制
造业企业来说，这可能意味着20%甚至50%以上的利润
增长。而且改变定价行为不但能迅速提升业绩，同时还
可以帮助组织建立追求卓越的文化，并落实在具体的业
务流程和工具的提升上，以及员工的思想方法，语言，
行为上。方便企业落地，复制和拓展，可对企业产生长
期而深远的影响。如果你的企业是制造业，属于B2B公
司，你有多条产品线，产品或服务面向多个市场，既有
直销，又有分销；销售团队不熟悉B2B创造价值的营销
应用，那你就应该马上意识到一个巨大的利润金矿就在
你的面前!


