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前言

企业对企业（Business-to-Business）的金融服务一直是众多营销专家的一个兴趣点。
在高端市场中，单个产品或单个客户的风险都比较高。
公司治理的失败足以导致整个公司的破产，这种情形已有先例。
对公司银行业务来讲，如何在营销、销售和服务与风险管理和审慎经营原则之间维持必要的平衡，十
分重要同时需要大量的专业知识。
本书主要介绍向金融服务扔大客户进行销售时，需要哪些专业知识和职业技能。
这与企业对企业的市场在原理上是相同的，但是应用和实施的方法看起来可能会有所差异。
银行必须认识到的重要一点是，在产品和服务销售上，它们面临同其他行业相同的处境。
与从前相比，现在的客户要求供应商进行更加专业化的销售。
此书的目的是帮助金融服务公司在盈利的前提下满足大型客户的期望和要求。
本书的作者在企业对企业市场的理论和实践方面有绝对的权威，他们都具有丰富的经验，而且博闻广
识。
作者们根据自己在营销、销售和金融服务领域的大量专业经验，撰写了这本通俗易懂、可读性强、值
得信赖的行业指南。
阅读本书，读者们一定能受益匪浅。
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内容概要

大客户管理对于金融服务业具有前所未有的重要性。
随着金融服务市场竞争的加剧、全球化程度的加深和成熟度的提高，对客户关系进行有效管理已成为
一个日益重要的问题，其中尤以大客户管理为重中之重。
　　金融服务市场中的大客户管理，客观上需要一本专门讨论这个主题的专著，《公司银行业务：大
客户管理》的撰写就满足了这一需要。
本书通过来自全球金融服务公司的真实事例和案例研究，在金融产品的营销和销售方面提供了现实可
行且具有广泛针对性的建议。
　　本书在深入调研和采访的基础之上编纂而成。
全书分为7个部分，每部分专门探讨一个主题内容，逻辑清晰，条理分明，从而有助于读者了解与大
客户管理相关的分析、规划、执行和绩效监控等一系列过程，并能全面指导实务操作中的“事前”、
“事中”和“事后”行动。
　　本书乃该领域所有实务工作者及理论研究人员之必备。
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作者简介

彼得·谢弗顿(Peter Cheverton)是英赛特营销与人才公司(INSIGHT Marketing and People Ltd．)董事。
这家公司是大客户管理实施领域中的国际顶尖培训和咨洵公司，同超过30个国家的主要蓝筹股公司开
展业务。
他同时也是《大客户管理》第三版(Key Account Management)和《关键营销技能》第二版(Key Marketing
Skills)的作者。
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章节摘录

插图：金融服务业的市场是很大的。
世界三大银行业中心（美国、日本和英国）掌握了10.5万亿美元的存款（IFSL，2003）。
世界三大保险市场（同样还是美国、日本和英国）吸引了超过1.5万亿美元的毛保费（IFsL，2003）。
在英国，金融服务业占GDP的5％并且拥有超过100万的雇员。
金融服务业的确给所有成年人带来了实质性的影响。
面向消费者的金融服务产品包括活期账户、储蓄账户、家庭贷款、个人贷款、信用卡和借记卡、人寿
保险、养老金、一般保险、养老保险、共同基金、单位信托、股票和股份、认股权证、期权、价差赌
金（Spread-bet）以及其他多种产品。
在英国，16岁以上人口中的94％，即4300万成年人，都持有一种或一种以上的金融产品（Mintel，1999
）。
金融服务上的花费在1988年大约为33.5亿英镑，而这个数字在20世纪末增长了2倍，达到约100亿英镑
（Mintel，1999）。
公司市场和中介商领域的发展也是可观的。
在美国、英国和其他地方，人寿保险主要还是通过独立的财务顾问和专属代理人进行销售的。
无论是采用面对面的直销形式还是采用电话中心或者网络技术等方式，很多一般保险和财产与意外险
仍然是通过经纪人销售的。
银行业中最主要的几个市场上，商业银行领域的资产价值都比零售银行的大。
美国商业银行领域的资产价值在2002年已达6.3万亿美元，占美国银行业市场总资产的79％
（Datamonitor，2003b，2003f）。
对于州政府和地方政府的长期项目融资而言，美国银行是非常重要的，而且在州政府和地方政府的法
律权限规定下，这些银行也常常是财务顾问和其他金融服务的重要提供者。
最大的商业银行市场是欧洲市场，在2002年拥有价值16.5万亿美元的资产，占整个欧洲银行业市场的61
％（Datamonitor ，2003a，2003d）。
其他地方，在2002年，亚太地区的商业银行领域资产达8.1万亿美元（Datamonitor，2003c），日本则
达6.3万亿美元（Datamonitor，2003e）。
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媒体关注与评论

“此书的目的是帮助金融服务公司在盈利的情况下满足大型客户的期望和要求。
本书的作者在企业对企业的理论和实践方面有着充分的权威性，他们都具有丰富的经验，而且博闻广
识。
作者们根据自己在营销、销售和金融服务方面的大量专业经验，撰写了这本通俗易懂、可读性强、值
得信赖的指南。
祝各位受益匪浅。
”　　——马尔科姆·麦克唐纳(Malcolm McDonald)教授 柯兰菲尔德管理学院(Cranfield Schocl of
Business)名誉教授
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