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前言

世界顶级营销大师菲利普·科特勒（Philip Kotler）指出，“营销就是发掘、维系并培养具获利性客户
关系的科学与艺术”。
这位大师为我们揭示了营销的本质，即企业要与客户建立一种关系，一种基于价值导向的伙伴关系。
可见，营销的关键就在与客户，本质还在于客户。
笔者认为，营销的本质是客户资源争夺战，客户就是市场，客户就是企业，客户就是一切。
企业既要与客户赛跑，又要与竞争对手角逐，目的就是拥有并掌控有价值的客户资源。
可以说，客户不仅是企业最重要的资产，也是销售员的“命根子”，还是支撑企业及销售员个人发展
与前行的无价资本！
营销是企业为实现产品（或服务）销售而进行的一切经营活动的总和，其中自然包括以销售员为市场
先锋的客户开发与管理工作，或者说人员推广。
对于销售员而言，工作重心就在于发掘、培养并维系可获利客户，并在企业的支持下，把客户资源转
变为客户资产，并努力使客户资产保值增值。
基于此，销售员要建立两大销售目标：一是开发新客户，二是维系老客户。
销售员做市场就是建立客情关系的过程，也是一个“撒网捕鱼”的过程，“鱼”就是客户。
不过，现在的客户更像一条狡猾的“游鱼”，难于“捕获”，难于掌控。
要知道，这是一个客户主导市场的“我时代”，客户才是市场舞台上的真正主角，并且扮演着的是“
善变”的角色：客户由战术性购买转为战略性购买；客户由熟练购买转变为专家购买；客户由被动购
买转变为主动购买；客户由重价格转变为重价值；客户由专注转变为漂移⋯⋯这就要求销售员做到以
“变制变”，或者随需应变，或者主动创新，这样才能追上客户，至少不至于被客户甩掉，使客户永
远处于自己的掌控之中。
本书恰恰是围绕企业如何与客户建立一种价值导向的合作关系来展开，从客户描述、客户搜索、客户
锁定、客户合围、客户进攻、客户保留等诸多方面着手，进行细致、深入地探讨，力争做到循序渐进
、环环相扣、步步为营，为客户布下天罗地网，让有价值的客户走得进来而走不出去，并为企业贡献
其终身价值。
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内容概要

目前，企业需要的不是只会“销售话术”的销售员，而是需要立足于市场一线、能够进行策略性思考
的销售员。
销售员应该具有系统销售思想、全程销售思想、策略性销售思想、伙伴式销售思想、持续销售思想、
深度销售思想，在给客户创造价值的过程中实现销售的目标。
本书是塑造思考型销售员的第一本书，让你反思如何深度做好销售，如何提升销售能力。
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作者简介

贾昌荣，资深营销专家，2005年中国企业十大策划师、中国企业十大最具魅力培训师，工业品营销研
究院特聘专家，中国品牌研究院研究员，中国品牌文化发展研究中心专家，中国酒业创新联盟战略营
销顾问，客户世界研究院专家顾问，中国谋士联盟实战谋士，长春团市委青年创业导师，中国人民大
学书报资料中心会员作者，《太阳能营销》、《河北酒业》、《工业品营销》、《品牌太阳能》等多
家媒体特聘专家顾问。
 
    已出版《伙伴式营销》、《快销》、《从零到赢》、《营销的安全·安全的营销》、《品牌王道》
、《营销就是为消费者造梦》、《营销的真相》、《服务营销战》、《毕业就创业》等17部图书专著
。
在《中国经营报》、《商界》、《销售与市场》、《经理人》、《新营销》、《成功营销》、《中外
管理》等50余家媒体发表营销及管理类文章300余篇，超过150万字。
另外，还在新浪、搜狐、网易、中国营销传播网、中国管理传播网、第一营销网、中国总裁培训网
等80余家网站开设专家博客或专家专栏。
 
    现从事管理咨询、营销策划、品牌规划、文化策划、形象策划、实战培训等工作。

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<销售应该懂营销>>

书籍目录

前言第1课  搜客：发掘并找到真正的“上秽”    【阅读导引】  第一节  准确界定潜在客户并把其脸谱
化    把目标客户定位描述精细化    5W2H：发掘并了解潜在客户    发现并找到真正的销售对象  第二节  
挖掘潜在客户更要创造客户    潜在客户离现实客户有多远    要把潜在客户“过筛子”    “挖客户”更
要“造客户”  第三节  潜在客户购买走进“我时代”    潜在客户购买趋利避害    潜在客户从被动走向
主动    防止现实客户制造并传播“病毒”  第四节  让潜在客户主动地来“敲门”    潜在客户为什么会
放下“架子”    让潜在客户主动上门的策略    客户会怎样主动地上门  第五节  要到有“鱼”的地方去
“撒网”    “捕鱼”与“撒网”需要智慧    捕获潜在客户的“撒网术”    【思考训练】第2课  围客：对
潜在客户实施“铁篦合围”    【阅读导引】  第一节  向潜在客户发起立体化销售攻势    “进攻”的第
一步就是“合围”    “合围”里面隐藏着大学问    “合围”如何更有利于销售  第二节  “合围”潜在
客户重在找到突破点    发掘潜在客户的最高利益    为潜在客户最高利益而战    让潜在客户不再抵制与
排斥  第三节  潜在客户被“合围”后昨出牌    客户影响力的本质是深化信任    最大程度提升客户影响
力    客户影响力施加的“潜规则”  第四节  “合围”潜在客户决策首脑路线图    搬开“守门人”这块
“绊脚石”    准确识别潜在客户的决策首脑    把握决策首脑最敏感的神经    制定翔实可靠的访问路线
图  第五节  “围攻”客户要有理、有利、有节    跟潜在客户讲清“大道理”    多做对合作双方都有利
的事    与客户“过招”要有所节制  第六节  把销售谈判变成磋商更容易成功    把严肃谈判变成和谐的
磋商    有效磋商的关键步骤与环节    【思考训练】第3课  擒客：关键时刻制胜的“撒手锏”    【阅读导
引】  第一节  跨越阻碍成交的“最后一米栅栏”    最后时刻常见的销售“梗阻”    发掘潜在客户的深
层次意图    最后时刻的销售精神与原则  第二节  潜在客户出尔反尔该如何摆平    潜在客户最常见的“
三变”    潜在客户为何会易反易复    要防止潜在客户一变再变  第三节  斩断潜在客户甩出的“长尾巴
”    准确识别潜在客户的“托词”    潜在客户久拖不决的原因    让潜在客户快速拍板签约  第四节  面对
拒绝如何有效实施绝地反击    潜在客户拒绝可能是诡计    从客户拒绝中读出有效信息    最危急时刻实
施绝地反击  第五节  帮助潜在客户扫清合作的资金障碍    帮助潜在客户解决资金难题    别成为合作过
程中的“冤大头”    【思考训练】第4课  育客：把“小蚂蚁”变成“大象”    【阅读导引】  第一节  以
“后营销”把客户“蛋糕”做大    销售只有起点而没有终点    “后营销”卖的是什么理念  第二节  孵
化培育客户的“养客”路线图    把握孵化培育客户的大方向    孵化培育客户的四个关键词    要制订一
份客户养成计划  第三节  “养客”成败的关键在于找对模式    营销模式就是“温室”    商业客户深度
开发模式    个人客户持续开发模式  第四节  深度开发大客户促其“单产”最大化    对大客户千万别看
走了眼    大客户不会从天上掉下来    大客户开发与管理的“风向标”  第五节  做活频繁营销最大化撇
脂“常客”    “常客计划”是频繁营销的重头戏    “常客计划”要遵守一定之规    【思考训练】第5课  
留客：看好并留住“会跑的资产”    【阅读导引】  第一节  销售员没有理由对客户“喜新厌旧”    最
爱老客户的“三个闪光点”    不要被客户的忠诚迷住双眼  第二节  客户为什么会绝情地“叛离”而去   
原因一：品质问题突破客户可忍耐底线    原因二：触动了客户最敏感的价格神经    原因三：没有了“
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章节摘录

插图：很多企业直面个人客户，或者说消费者，这类客户保留具有一定的困难。
要知道，这类客户往往不记名，在数量上也不易评估，并且不容易跟踪，客户可以在瞬间消失得无影
无迹。
并且，把客户实名化是一件很困难的事情，尽管很多企业在努力着。
就通信行业而言，固话客户容易实名并易于跟踪，但移动电话就不是这样了，因为手机(号码)目前还
没有推行实名制。
因此，移动通信行业企业及客户经理只能尽力把高端客户实名登记在册。
对于非实名客户的挽留，销售员几乎无能为力，只能依赖于企业营销(或服务)部门制订客户激励或挽
留计划，或者说依赖于策略层面才能更好地解决问题。
但是，对于实名客户，销售员则可以发挥很好的作用，与即将流失或者已经流失的客户进行沟通，甚
至一对一地予以解决。
广东汕头电信针对固话客户实行“客户退网勘查”和“三挽留”制度，就体现了销售人员在个人客户
挽留方面所发挥的重要作用。
这项“三挽留”制度规定：10000号或营业厅的第一受理人在接到客户退网的申请后，要了解客户退网
的原因，并进行相应的解释和挽留；劝说不回的，转交给后台处理，由后台人员继续与客户进行沟通
和挽留；对仍坚持退网的客户，由后台人员通知客户所属的营销渠道，由客户经理或社区经理上门勘
查情况，通过勘查与客户做进一步沟通，再根据退网原因因地制宜地开展“一对一”的疏导和营销。
而对于商业客户，企业及销售员一般都了解，这更便于销售人员开展客户维系与挽留工作。
作为销售员，必须树立全局意识，要认识到客户流失带给企业的影响并不仅仅在于失去一个客户那么
简单。
客户流失会产生一系列的恶性反应，诸如产生负面新闻、其他客户仿照“跳槽”、关联合作伙伴终止
合作、企业被迫收缩经营、资产资源闲置等。
因此，即便是销售员经过努力仍不能让客户回心转意，也要从中有所“收获”，如借此机会调查清楚
客户离去的理由，以及客户的意见与建议，恰是“留不住客户，就留下他的建议”，这是一个非常有
益的商业理念。
并且，此时销售员的使命绝对不仅仅如此，还要努力把企业因客户流失而产生的经济损失降到最低程
度，并最大化减小客户流失所产生的“毒副作用”。
此时此刻，销售员就是企业的“消防员”，要牢记自己的角色与使命，善于为企业排忧解难，勇于“
抗灾抢险”。
对此，销售员必须牢记一个准则：即便是最小的希望，也要做最大的努力。
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后记

早在2010年1月，我便开始着手策划《销售应该懂营销：客户开发与管理的5堂培训课》这个选题，并
最终信心十足地开始了这本书的创作。
至2010年7月，总共历时6个多月，我终于完稿。
可以说，我心里倍感欣慰，终于又了却了一桩心愿！
自1994年大学毕业以来，我已经在营销领域里打拼16载。
我从最基层的销售代表做起，一点一滴、一步一个脚印地走到今天。
在这16年中，可以说经历了风风雨雨，酸、甜、苦、辣、咸这五味尽在其中。
在快乐中失败，在痛苦中成功，这已经成为我营销职业生涯的一道风景。
在营销界，流行着这样一句话：“如果你爱他，让他去做销售！
如果你恨他，也让他去做销售！
”可见，销售是最具有挑战性的工作，也是最容易收获成功的职业。
对于销售人员，要想在销售领域里有所成就，首先要读懂销售的本质。
另外，还要在销售技能上驾轻就熟。
或者说，既要认清销售的科学性，又要把握销售的艺术性。
不过，这对于很多销售新手，甚至一些老销售员来说，似乎有些遥不可及。
要知道，在销售上并没有放之四海而皆准的真理，而是需要销售人员不断探索与实践，方可在销售领
域里成熟起来。
而对于销售新手来说，销售的未知特性就更为明显。
在没有经历充分的销售实践与市场打磨的情况下，必然会对销售的本质缺乏认识，更缺少赢得客户的
实战技能，自然难以把握更大的成功销售机会。
基于此，我才积极着手创作了这本书。
作为职业营销咨询策划人与培训师，我深感自己有责任、有义务把实战销售经验与客户管理心得写出
来，为销售新手及一线销售人员提供一本实战指导书与自我培训读本，帮助他们在销售领域里快速有
所收获、有所作为。
对于销售人员，必须树立“实时学习”观念，即在任何时间、任何地点向任何人学习。
不过，我认为销售人员最好的老师有三个：第一个老师是一本实用的、实战的、实效的销售实务图书
，自学自用；第二个是自己的领导，部门主管或经理；第三个是客户。
不过，只有前两个老师最有利于销售员快速获得成功。
因为向客户学习固然重要，但成本往往过于高昂。
试想一下，如果自己的销售素养与能力不足而无法开发或保留一个关键性客户，那该是多大的损失。
在此，我还要提醒一下销售部门的中层经理或销售主管，你不可能每天都有时间对自己的手下言传身
教。
不过，你却可以为自己手下的销售员们每人配备一本“销售实战宝典”，使他们无论是在床上，还是
沙发上，或者公交车上，以及办公室里，都可以随时为自己“充电”。
对于这种培训下属的模式来说，既现实又可行，既实效又低成本。
不谦虚地说，《销售应该懂营销：客户开发与管理的5堂培训课》就是一本理想的、首选的培训教材
与学习读本。
我的愿望恰恰如此，希望本书成为销售主管与销售经理的案头书，以及一线销售人员的枕边书，如此
足矣！
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编辑推荐

《销售应该懂营销:客户开发与管理的5堂培训课》：站在营销的角度去实践销售以客户为核心线索来
谈销售销售中层经理人员的案头书 市场一线销售人员的枕边书销售经理要想快速打造合格的销售员并
提升团队整体战斗力，请使用此书！
销售员要想尽快提升销售能力、改善销售业绩，请阅读此书！
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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。
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