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前言

　　销售是企业实现其利润目标的最重要的环节之一，可以这样说，在其他条件同等的情况下，企业
竞争的胜负取决于销售竞争的成败。
为了适应多变的市场经济环境，人们也在销售理论和实践上不断地进行探索和创新，销售管理作为一
门建立在市场营销学、行为科学和现代管理理论和技术基础上的应用科学也就应运而生了。
经济发达的国家都十分重视对销售和销售管理的研究，在这方面的研究成果和书籍也颇为丰富。
随着我国加入WTO，与世界经济接轨，企业从战略的角度上，理性地调整和整合各种资源以谋求生存
和发展，面对不断变化的市场环境，企业的销售行为正在发生前所未有的变化，这种变化对销售和销
售管理提出了新的要求，不断　　地研究和探索销售和销售管理，充分发挥企业各种销售资源的作用
是企业生存、发展的保证。
　　本书是为满足大学销售管理课程教学和企业培训的需要而编写的。
对于本书的写作思路与结构，作者认为：人员销售和销售管理是不可分割的，本书试图对这两者都加
以阐述。
因为在缺乏对人员销售具有足够理解的情况下，要把握管理销售人员和销售业务活动的各个方面是十
分困难的。
同时，我们也认为，从某种意义上说，销售管理是人员销售的延伸、完善，两者之间尽管存在着不同
，但也有共同之处。
全书共分五编二十二章。
第一编论述了销售管理的基础和理论，包括第一章和第二章；第二编介绍了销售过程与技巧，包括第
三章至第六章；第三编研究了销售规划与设计，包括第七章至第十四章；第四编研究了销售人员的管
理，包括第十五　　章至第十九章；第五编研究了销售管理的新趋势，包括第二十章至第二十二章。
　　本书的特点和主要创新点是：第一，理论联系实际。
本书充分吸取了销售管理的最新理论成果，有效地联系销售管理的实践，并结合我国的现实情况，力
求有一定的理论深度又便于实际操作。
该书主编和副主编均在企业从事过销售或管理工作，许多内容是作者的亲身体验。
第二，对销售管理的新趋势进行了深入的和创造性的研究。
网络销售管理、系统集成销售管理、国际市场销售管理是以前的学者们没有深入研究的课题，而这方
面的内容正是目前新的形势下，急需研究的课题。
　　本书的编写分工是：武汉大学欧阳小珍编写第1、3、4、5、6章；湖北非金属地质公司潘志强编写
第12、15、16、17、18、19章；湖北省新闻出版局许济华编写第8、10章；武汉科技大学郑常虹编写第7
、9、11章；武汉科技大学涂伟编写第14章；中南民族大学喻成编写第20章；华中科技大学童建农编写
第21章；武汉大学亢梅玲编写第22章；武汉大学李春光编写第13章；武汉铁路职业技术学院但跃华编
写第2章。
全书由主编欧阳小珍拟定编写大纲，并统稿、修改与定稿，副主编潘志强、许济华做了大量的协助工
作。
武汉大学出版社的编辑给予了大量的帮助，武汉大学甘碧群教授给予了极大的支持。
　　在此，对所有关心和支持本书写作和出版的各位同仁及家属表示深深的谢意！
　　欧阳小珍　　2002年9月
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内容概要

　　《销售管理》是为满足高等院校销售管理课程教学和企业培训的需要而编写的，论述了销售管理
的基础和理论，介绍了销售过程与技巧、销售规划与设计、销售人员的管理以及销售管理的新趋势。
《高等学校市场营销学系列教材：销售管理》附有丰富的案例，可操作性较强。
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章节摘录

　　利用中心人物法所依据的理论是心理学的光辉效应法则。
此法与需求的转移规律是相适应的。
产品通常由先导者转移到追随者再到普及者。
心理学原理认为，人们对于在自己心目中享有一定威望的人物是信服并愿意追随的。
因此，一些中心人物的购买与消费行为，就可能在他的崇拜者心目中形成示范作用与先导效应，从而
引发崇拜者的购买与消费行为。
实际上，任何市场及购买行为中，影响者与中心人物都是客观存在的，他们是“时尚”在人群传播的
根源。
只要了解、确定中心人物，使之成为现实的顾客，就有可能发展与发现一批潜在顾客。
　　2．利用中心人物法的利弊　　利用中心人物法的优点是：　　（1）集中精力。
销售人员只需拜访少数中心人物做细致的说服工作，不用到处撒网。
　　（2）利于成交。
可以利用中心人物的名望与影响力提高销售人员的知名度、美誉度。
人们并不愿意在各方面花很多精力去研究，一般大家都愿意听从专家的意见，专家帮忙寻找到的客户
，可能更利于成交。
　　这种方法的缺点是：　　（1）中心人物难以寻找。
许多中心人物事务繁忙，难以接近，每个销售人员所认识接触的中心人物有限。
若完全依赖此法，容易限制潜在顾客数量的发展。
并且中心人物是否愿意合作也是一个关键问题。
　　（2）中心人物难以确定。
如果选错了消费者心目中的中心人物，有可能弄巧成拙，面I临风险，难以获得预期的销售效果。
　　3．利用中心人物法的适用范围　　此法比较适合新产品、高级消费品或为企业创造名望的产品
。
如新品高级洗发水，只到理发店去销售，利用理发师的推荐，来寻找顾客。
此法通常配合其他方法一起使用。
　　（四）委托助手法　　1．含义　　委托助手法，亦称推销助手法或推销信息员法。
所谓委托助手法，就是销售人员委托有关人员寻找顾客的方法。
在西方国家里，有些公司专门雇用一些低级销售人员寻找顾客，以便让那些高级销售人员集中精力从
事实际的销售活动。
这些低级销售人员往往采用市场调研或提供免费服务等措施，对某些可能性比较大的销售地区发起地
毯式访问。
一旦发现潜在顾客，立即通知高级销售人员或销售经理安排销售访问。
也有一些企业或销售人员专门找特定行业、特定职业的工作人员为其寻找潜在顾客。
例如，有些生产通讯邮电产品配件的企业专门请邮电行业内部的职工，尤其是能知道该单位购买情况
的人员作为他们的销售信息员。
这些信息员帮销售人员打听购买需求、决策人等情况，使销售人员有准备地去拜访客户。
还有些销售电梯的企业，在许多建筑设计院都聘请高级顾问。
有些高级顾问自己本身是建筑设计师，当建筑师自己手中有设计项目时，很自然地会把自己担任顾问
的那些企业的电梯项目设计到方案中。
即使自己手中没有设计项目，他也能了解该设计院中的项目情况，并传递信息。
通常这些顾问都有一定的固定薪金，一旦做成生意，还会得到一定的奖金。
还有销售人员委托办公大楼门卫或电梯看守人员从来访的人员中寻找顾客，委托警察从过往行人中寻
找顾客。
这些被委托的助手要由销售人员支付佣金，佣金数目由销售人员自己确定。
　　许多优秀的销售人员都经常采用委托助手法。
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当他们的时间紧迫，需要在很短的时间拜访太多的客户时，也常利用此法。
例如有家生产电工配件产品（开关、灯具、插座等）的企业，在某一地区只有三个销售人员，要在一
个月内完成对200座在建大楼的陌生拜访是相当困难的。
因此他们三人临时招集了一批学生，每人发放几张调查表，让学生以市场调查的名义进行第一轮拜访
，并帮助该企业发放产品名录、报价单等宣传材料。
还有些销售人员觉得某些场合自己亲自出面不太合适时，也经常采用此法。
例如，有位销售主管在参加一次产品展示会时，因时间紧迫，没有订到层位，但他非常想把自己企业
的产品介绍发放出去，身边又没带其他销售人员，考虑到自己的身份，觉得不便自己去发放，因此他
立即从展示会会场外雇用了两位年青人去帮他完成这项工作。
　　委托助手法的依据是经济学的最小最大化原则与市场相关性原理。
因为委托一些销售助手，在产品销售地区与行业内寻找顾客及收集情况，再利用现代化通信设备传递
有关信息，然后由销售人员自己去接见与洽谈，这样所花费的费用与时间，肯定比销售人员亲自外出
收集信息在经济上更加合算。
销售人员本身只是接近那些影响大的关键顾客，从而获得最大的销售效果。
另外，行业间与企业间都存在着关联性，使用其他行业的人可以较早地发现销售产品市场先行指标的
变化，可以为销售提供及时、准确的信息。
　　2．委托助手法的利弊　　委托助手法的优点是：　　（1）提高工作效率。
此法使销售人员能把更多的时间和精力花在有效销售上。
而助手又能帮助销售人员不断开辟新区，从深度和广度两个方面来寻找到合格的顾客。
　　（2）避免了陌生拜访的压力。
助手先做铺垫，再引荐给销售人员，利于销售工作开展。
　　委托助手法的缺点是：　　（1）难以选择到理想的助手。
一般要选到一个能很好胜任销售工作的人较困难，他们大多没经验，未受过训练，因此要找到能胜任
此工作的人需花一定的时间、精力。
　　（2）销售人员较被动。
寻找顾客的绩效完全视助手的能力和相互的合作关系。
助手能否毫无保留地将信息全部传递给销售人员，也是要注意的问题。
　　3．适用范围　　此法比较适用于寻找耐用品和大宗货物的顾客。
例如房地产、一批灯具、一批西瓜。
　　（五）依靠本公司资源法　　1．含义　　依靠本公司资源法是指销售人员利用本企业的内部信
息而寻找潜在顾客的方法。
　　许多企业在产品投放前就做过大量的市场调查和潜在顾客的拜访工作，有许多宝贵的资料，销售
人员如果能拿到这些记录，就可轻易获得大量潜在顾客的名单。
如果企业其他部门的产品与该销售人员的目标顾客相似，其他部门的顾客名单就可以作为该销售人员
的潜在顾客名单。
　　一般企业在各种新闻媒体上会刊登各种广告或宣传材料，结果会有许多人打电话或写信来询问一
些情况，甚至索取相关商品资料。
这些人通常是对销售人员所在公司的产品比较感兴趣的人，是销售人员的准顾客或合格顾客。
销售人员应抓住时机，积极与这些询问人取得联系。
有些企业要求电话接线人员一定要想办法留下询’问人的联系方式。
有些销售人员不愿出去做陌生拜访，但却积极应答电话，并取得良好的销售业绩。
还有些销售人员喜欢跟随自己的老板或领导出去拜访，销售人员可以充分利用老板的威信，间接地给
自己寻找到许多客户。
这种方法简单有效，但常常被人忽视。
　　每个企业都有许多服务和维修人员。
他们也是发现预期客户的重要来源，他们定期地去访问各用户公司，了解他们的设备需求。
例如，复印机维修人员可能知道谁在不久的将来或现在需要一台复印机。
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同样，一个维修汽车的工人一定有许多潜在的客户的名单。
例如，彼德是一名杰出的“别克”汽车推销员。
公司内的其他推销员非常奇怪为什么那么多客户来了以后直接找他订货。
彼德之所以有这么好的生意，全靠的是他与公司服务部门保持着良好的关系。
每当机械修理师发现有寿命快到期的轿车而且车主有买车愿望时，他们便把这一信息告诉彼德。
然后彼德打电话给这名车主，并许诺如果从他这里买车他会提供最大的优惠。
当销售成功时，彼德就从佣金中分一部分给机械师。
　　⋯⋯
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