
第一图书网, tushu007.com
<<销售与客户关系管理>>

图书基本信息

书名：<<销售与客户关系管理>>

13位ISBN编号：9787566300423

10位ISBN编号：7566300423

出版时间：2011-7

出版时间：对外经贸大学

作者：刘子安

页数：222

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<销售与客户关系管理>>

内容概要

　　本书是作者刘子安多年在对企业咨询、培训、调研的基础上完成的，不仅适用于MBA、本科教学
，而且也可作为高职高专教育、销售人员培训教材。
以应用为导向，突出重点。
紧密结合中国销售实际，知其然，更知其所以然。
《销售与客户关系管理》每章都有引导案例、销售实例及练习题，通俗易懂，便于自学。
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作者简介

对外经济贸易大学国际商学院教授，MBA导师。
香港中文大学工商管理学院、美国纽约保险学院访问学者。

教授的主要课程：《营销学原理》、《国际营销》、《战略管理》、《管理学原理》、《组织行为学
》、《银行营销》、《组织市场营销》、《沟通与销售技巧》等。

主要学术成果：营销著作两部，论文多篇，其中《提高MBA学生的创新能力方法的探讨》人选纪念中
国MBA教育十周年高级研讨会。

主要工商实践活动：担任几家咨询公司顾问并经常为大型企业培训与咨询。

培训客户：国家经贸委、国家开发银行、中国兵器工业总公司、中国石油天然气总公司、中国海洋石
油公司、民生银行、山西移动、163公司、3721公司、菲利普公司等。

培训与讲课特点：理论联系实际，案例分析为主，师生互动，通俗易懂，生动有趣，现场答疑，课后
咨询。
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章节摘录

　　组织市场中采购的履行一般是通过买卖合同来实现的。
合同关系实际上是由两种关系构成，一种是物与物的关系，即金钱与产品的关系；另一种是人际关系
，因为合同的制定，执行都是由处在合同之中、之外的人来完成的。
因此，人际关系也影响着组织采购，特别是对于像中国这样重视人际关系的国家，有时良好的人际关
系是决定销售效率的主要因素。
西方影响人际关系的范围主要局限在参与采购中心的人的地位与相互关系，即谁是关键人物，谁能影
响关键性人物等。
而在我国的范围则要大得多，即要研究采购中心人的关系，还要研究采购中心与采购公司内各部门、
各种人对采购中心的影响。
同时，还要研究企业外部的人对采购中心以及采购企业的产生影响的人与渠道，即从采购中心决策人
的社会关系上，寻找能与采购中心“说上话”或“搭上话”、的人。
一般是从决策人的师生关系、同学关系、邻里关系、故旧关系（战友、老同事、老领导、共同“插过
队”的插友、朋友等）、某个俱乐部的成员等方面入手。
有的还从孩子寻找突破口，例如，供应商的一个领导与采购中心某个负责人的孩子都在北京某所著名
的中学念书，这两位素不相识的大人如果知道此事，交往中会流露出一种自豪感与归属感，两人的心
理距离一下子就拉近了。
在我国组织采购中，人际关系对达成买卖合同的重要性有时要超过优惠的贸易条件，因此在我国组织
市场中，要特别下力气研究当事人的社会关系，并从中寻找到解决问题的突破口。
　　3-4个人因素　　在理性成分居多的组织市场采购决策中，往往会产生某些非理性行为，其中一个
重要的原因是采购者个人因素的影响。
特别是当产品差异不大时，个人因素的作用越发明显。
客户采购中心的每个人的个人动机、情感特征、偏好直接与间接影响着采购决策。
而这些因素又与个人的年龄、教育、专业、岗位、经历、个性以及承担风险的能力等因素有关。
　　采购中心有的人属于经济型，他们对价格十分敏感；有的决策者“举轻若重”，事必躬亲，非自
己亲自做才放心，他们参加所有的谈判，而且有时还必须由他们说了算才行；也有的人正好相反，“
举重若轻”，习惯放手让别人做，自己只管大事，具体小事则交给别人做；有的人习惯于理性思维，
此类人工科出身的居多，他们考虑问题严谨，喜欢货比三家；还有的人决策偏重于感性，此类人文科
出身的居多。
容易受情绪左右；有的决策者喜欢IT产品，因此，愿意接受各种财务软件与CRM、ERP等管理软件；
也有不少上了年纪的决策者对信息化管理持怀疑的态度，向他们推荐信息化的系统集成方案效果不明
显。
不少国有企业喜欢采购外国的产品，明明国产货的质量已达到要求，甚至超过国外的同类产品，而且
还有价格优势，但他偏偏要购买方外国产品。
从表面上看，偏爱外国品牌是产生此采购的一个重要原因。
 　　⋯⋯
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