
第一图书网, tushu007.com
<<营销管理>>

图书基本信息

书名：<<营销管理>>

13位ISBN编号：9787309078749

10位ISBN编号：7309078748

出版时间：2011-2

出版时间：复旦大学出版社

作者：林建煌

页数：566

字数：683000

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
<<营销管理>>

内容概要

营销管理，在大专院校的企业管理课程体系中，营销管理是最重要也是最受同学欢迎的课程之一。
营销管理在理论上与社会实际生活紧密相连，方法上又相当生活化，学习和进修这门课程的同学及企
业管理人员，都可以轻而易举地俯拾各种实务来印验理论的精确对错，故而要准确地表达最新的营销
观念，相当具有挑战性。

本书的作者林建煌秉持了其在管理类的教材编写中“精、整、用”的原则，在全书的内容展开上兼顾
了理论深度与实务应用，强调理论的系统性，着重帮助同学建立正确的营销观念，为使学员加深对营
销理论的理解，书中还备选了大量最近的企业成功案例，使本书成为近期问世的同类教材中的上乘之
作。
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作者简介

林建煌，台湾“中央大学”企管系特聘教授，台湾政治大学企业管理博士，任台湾“中央大学”企管
系主任兼企研所所长、复旦大学管理学院客座教授、西南交通大学经管学院顾问教授等职务。
研究领域为营销管理、消费者行为、战略管理、决策分析等。
曾连续两年荣获台湾“中央大学”研究杰出奖、名列Marquis世界名人堂(Marquis
Who's Whoin the World)，并两度荣获美国Fulbright Scholar。
在Journal of
Consumer Psychology、Marketing Letters、Advances in Consumer
Research和Journal of Economic
Psychology等期刊发表学术论文90余篇，内含25篇SSCI文章。
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章节摘录

版权页：插图：在处理质疑时，首先要让顾客了解你尊重他的不同见解，以避免产生对立。
接着销售人员要进一步探究顾客质疑的真正内涵，以避免误解。
对产品或服务有所质疑，代表着顾客已经投入该问题，也就是顾客已经从单纯的注意转换到感兴趣和
评估的阶段了。
成功地解决质疑，往往会促使顾客下决心购买。
在处理质疑时，销售人员必须学习的首要之务，便是要体认顾客提出质疑并非是在鸡蛋里挑骨头，而
应将其视为理所当然的反应，顾客提出质疑的主要目的是为了获得进一步的信息。
销售人员必须沉着地应付顾客所提出的每一项质疑，并应预先针对某些特定的质疑，做好因应方式的
准备。
六、结束销售懂得开始也要懂得结束。
在做完简报之后，销售人员应注意何时该结束收尾。
若是已解答了顾客所有的问题，并且他们也满意你对质疑的答复，同时也已准备好购买时，销售人员
便可以尝试结束销售活动。
顾客的决定可以从其面部表情、手势及其所提出的问题看出，销售人员必须察看这些征兆，并对其作
出适当的回应。
结束销售需要勇气与技巧。
销售人员在进行销售时，必须保持一颗开阔的心，并且不论成功与否都要有充分的准备。
要认知到很少有人在第一次拜访客户时便能达成销售，很多交易都是销售人员花了很长的时间才做成
的。
所以不管结果如何，与潜在顾客保持良好的关系是相当重要的。
通常在结束销售前会提供顾客特别的供货条件。
例如，销售人员可能会提供特别的折扣、免费安装、免费服务或一段试用期间等优惠，来促使顾客做
出购买的决策。
七、跟催完成销售与接下订单后，销售人员的责任并非就此结束。
他们最重要的其中一项工作便是“跟催”（fo1low up）。
他们必须履行交易的条件和确保商品与服务的品质，以实践当初的承诺，并且要关心产品在顾客购买
后的实际表现与绩效。
传统销售方法的跟催范围，可能只限于成功地运送产品与确保产品绩效。
然而，关系销售的基本目标是通过发展与顾客长期的关系，以激励顾客不断地重购。
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编辑推荐

《营销管理》是由复旦大学出版社出版的。
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