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人员销售和销售促进

《市场营销实务》
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人员销售和销售促进

• 人员销售

• 销售人员的作用

• 管理销售人员

• 人员销售过程

• 销售促进

主题概览
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人员销售

人员销售是促销组合中的人际部分，包括：

• 面对面沟通

• 电话沟通

• 视频或网络会议

销售人员的作用
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人员销售

销售人员是公司和顾客之间产生顾客价值
和公司利润的有效链接：

• 向顾客代表公司

• 向公司代表顾客

• 与营销活动密切配合

人员销售的性质
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管理销售人员

• 销售人员管理指分析、计划、实施和控
制销售人员活动。

设计销售团队
策略和结构

招募和选拔
销售人员

培训
销售人员

激励
销售人员

监督
销售人员

评价
销售人员
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 管理销售人员

区域销售团队结构

产品销售团队结构

顾客销售团队结构

复合销售团队结构

设计销售团队的结构
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 管理销售人员

区域销售团队结构指销售人员被分配到一个专职服
务的地区，并在区域内向所有顾客推销公司所有
的产品和服务

• 确定销售人员的工作
• 便于计算
• 更低的销售成本
• 改进关系和销售效果

销售团队结构
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 管理销售人员

产品销售团队结构 指每名销售员销售各自
产品的产品。

• 增加产品知识

• 会导致地区之间的矛盾

销售团队结构
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 管理销售人员

顾客销售团队结构指每名销售员按顾客或
产业线销售产品。

• 改进顾客关系

销售团队结构
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 管理销售人员

复合销售团队结构指品类广泛的产品被销
售给广大地理区域内多种顾客类型，它
整合了多种销售团队结构类型。

销售团队结构
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 管理销售人员

销售人员是公司最具生产率和最昂贵的资
产。

• 销售团队的规模增加可导致销售额和成
本的增加

• 销售团队的工作负荷法指将计算出不同
类别顾客需要的访问数量，再得出需要
的销售人员数量。

销售团队的规模
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 管理销售人员

外部销售人员外出拜访顾客。

内部销售人员在办公室内开展业务，通常为
外部销售人员提供支持。
– 技术性销售支持人员

– 销售助理

团队销售常用于服务复杂的大客户。

其他销售团队策略和结构问题



Chapter 16 - slide 13Copyright © 2010 Pearson Education, Inc.  
Publishing as Prentice Hall

管理销售人员

• 细致的选拔和培训工作可提升销售业绩

• 差的选拔增加招募和培训的成本

– 损失销售额

– 损害顾客关系

招募和选拔销售人员
招募和选拔中的问题



Chapter 16 - slide 14Copyright © 2010 Pearson Education, Inc.  
Publishing as Prentice Hall

 管理销售人员

固定报酬 浮动报酬

费用津贴 附加福利

销售人员的薪酬基于：
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 管理销售人员

• 指导的目的在于帮助销售人员以正确的
方式做正确的事情从而更明智地工作。

• 激励的目的在于鼓励销售人员更努力和
更富精力地工作，以实现销售目标。

指导和激励销售人员
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 管理销售人员

销售人员的时间分配

实际销售

行政事务

旅行 停工期

解决问题

调查
（发掘潜
在客户）
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 管理销售人员

支持销售人员的主要工具

销售和互联网

培训 销售会议

现场的销
售演示

服务客户
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 管理销售人员

• 可通过下列方式提高销售士气和业
绩：

– 组织气氛

– 销售配额

– 正面刺激

指导和激励销售人员
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 管理销售人员

销售报告

拜访报告

费用报告

评估销售人员和团队业绩
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人员销售过程

人员销售过程的目的是取得新顾客，并拿
到他们的订单。

发掘潜在顾客
和核查资格 销售准备 接近顾客 介绍和示范

处理异议 成交 跟进和维持
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人员销售过程

发掘通过下列途径找出潜在顾客：

• 顾客

• 供应商

• 经销商

• 互联网

人员销售过程的步骤
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人员销售过程

核查是通过审查下列方面来找出好顾客和
过滤差顾客：

• 财务能力

• 业务量

• 需要

• 区位

• 增长潜力

人员销售过程的步骤
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人员销售过程

销售准备指尽可能地多了解潜在顾客，包括需要、购买
成员、以及哦故买这的特征和风格。

人员销售过程的步骤

目标

• 核查顾客

• 收集信息

• 立即成交

方法

• 人员拜访

• 电话拜访

• 信件
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人员销售过程

接近指销售人员会见和接待购买者，并建
立关系以作为良好开端，它与下列因素
有关：

• 仪表

• 开场白

• 随后的谈话

人员销售过程的步骤
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人员销售过程

• 开场白应该积极，建立好感，并随之问几
个关于顾客需要的关键问题，或者展示陈
列或样品以吸引购买者注意和好奇。

• 销售员的最重要一点是：倾听

人员销售过程的步骤
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人员销售过程

介绍指销售人员向购买者介绍产品故事，
展示顾客利益，并演示产品是如何解决
顾客问题的。

• 满足需要的方法：购买者想要解决方案，而销
售人员应该倾听，并以解决顾客产品的正确产
品和服务做出反应。

人员销售过程的步骤
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人员销售过程

施压 吃到

欺骗 混乱无序

无准备

人员销售过程的步骤

善于倾听 移情

诚实 可靠

彻底 关系紧密

坏特点 好特点
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人员销售过程

处理异议指销售人员解决
逻辑上、心理上或为直
接说出来的问题。

人员销售过程的步骤
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人员销售过程

成交过程中销售人员应识别出来自购买者
的信号，这包括实际行动、言辞或意见
，以完成交易。

人员销售过程的步骤
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人员销售过程

跟进是过程的最后一环，销售人员在售后
跟进以确保顾客满意和重复交易。

人员销售过程的步骤



Chapter 16 - slide 31Copyright © 2010 Pearson Education, Inc.  
Publishing as Prentice Hall

人员销售过程

人员销售是交易导向的行为，它与具体顾
客达成特定的销售。

• 长期目标是建立互利互赢的关系。

人员销售和顾客关系管理
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销售促进

销售促进指顾客购买或者销售产品或服务
的短期激励活动：

– 消费者促销

– 交易促销

– 销售人员促销
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销售促进

• 产品经理面临增加当前销售额的压力

• 企业的竞争更激烈

• 竞争品牌是差异程度减少

• 由于成本上升、广告混乱和法律限制，广告
的效率降低

• 消费者变得更为交易导向

销售促进迅速发展的因素
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销售促进

• 设定销售促进目标包括使用：
– 消费者促销 
– 交易促销

– 销售人员促销

销售促进 的目标
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销售促进

样品 折扣券 现金返还 特价品

实物奖品
广告特制

品
主顾奖励

销售点展
示

演示 竞赛 抽奖 游戏

主要的销售促进工具
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销售促进

样品提供产品的试用量。

折扣券是消费者购买特定商品时，可以享受一定
优惠的凭证。

现金返还与折扣券类似，不同之处在于它在购买
之后才发生削价。

特价品以产品的常规价格为基础给消费者提供优
惠。

主要的销售促进工具
消费者促销手段
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销售促进

实物奖品是免费或以很低的价格提供的产品。

广告特制品指作为礼品送给消费者的印有广告主
名称、标志或信息的有用物品。

销售点促销包括在销售点的陈列与展示。

主要的销售促进工具
消费者促销手段
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销售促进

竞赛、抽奖和游戏为消费者提供了全凭运气或需要
额外努力就能赢得一些奖项的机会，如现金、旅
游或商品。

• 竞赛需要消费者提交参赛作品。

• 抽奖要求消费者报名参加抽签。

• 游戏向消费者提供了可帮助或不能帮助他们应得奖励的
东西。

• 事件营销

主要的销售促进工具
消费者促销手段
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销售促进

折扣 折让

免费产品
广告特制

品

主要的销售促进工具
交易促销工具
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销售促进

会议和展销是无需常规销售人员即可接触
到大量顾客的有效方法。

销售竞赛是激励销售员或经销商在一定时
期内提高业绩的有效方法。

主要的销售促进工具
产业促销工具



Chapter 16 - slide 41Copyright © 2010 Pearson Education, Inc.  
Publishing as Prentice Hall

销售促进

• 激励大小

• 参与条件

• 促销和方案分布

• 促销时间

• 方案评价

设计促销方案


