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· 本书卖点
在客户掌握了主动权和控制权的互联网时代，大客户销售的竞争之道

《互联网时代的大客户销售》

首次总结B2B时代客户购买决定的五个阶段，成就你的持久竞争力

营销及销售行为专家孙路弘倾情推荐，一本让全球SPIN销售大师尼尔•雷克汉姆推崇备至、自愧不如的书。
◆ 读者定位

销售、营销、市场研究人员
· 作者简介
约翰·霍兰德（John R. Holland）
· 美国销售权威 ，“以客户为中心” 销售理论创始人，世界顶级销售培训公司——销售系统开发与培训公司联合创始人，曾任职于IBM等大公司。他的文章常常登载于美国权威销售杂志。

蒂姆·扬（Tim Young ）
· 世界顶级销售培训公司销售系统开发与培训公司首席执行官，曾任哈特-汉克斯营销服务公司总裁。
· 内容简介
· 在客户掌握了主动权和控制权的互联网时代，本书首度提出了B2B采购五大阶段如何成就你的持久竞争力。

· 在互联网时代，规求无度的销售必然失败，操纵他人的销售必然失败，自行其是的销售必然失败。
本书告诉你如何第一时间觉察客户的需求并及时响应？如何确保采购项目组多位决策者最终一致通过？如何消除客户的顾虑，拿到最好的成交价格？如何在对手林立的竞争中，与客户建立长期而稳固的关系？如何依托社会化媒体，让客户口碑带来迅猛提升的销售额？
◆ 简要目录
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◆ 上架建议

销售/销售技巧
书摘
销售已进入互联网时代

寻求差异化竞争的公司很快都发现，靠产品、靠价格都不足以支撑长期竞争。如果你今天拥有一样好产品，趁着它还算稀罕，好好享受这竞争优势吧。因为只要竞争对手发布了他们的新品公告，一夜之间形势就会颠倒。一旦形势至此——这是必然的，你就进入了你追我赶的模式，最终将陷于一场无尽的拔河比赛，这期间你的产品时而占优、时而落后。而且，即使你的产品处于优势，也不可能每笔交易都赢。聊以自慰的是，就算产品落后于人，你也不至于每单尽输。

说到成本或价格，想一想戴尔和沃尔玛利用供应链管理方法取得的优势，他们先于竞争对手在各自的细分市场应用那些方法。但如今，这优势已荡然无存。它们的股票不再是华尔街的宠儿，因为供应链管理能力已经成为一家零售企业生存的必要条件。尤其是面向 B2B客户的销售组织，价格优势更是难以维持，因为每一单都有其特定情况。

自动取款机、项目外包、离岸加工、软件即服务（ software as a service，SaaS）①、电子商务……这些都是市场先驱曾用以占领优势的手段，但很快就变成了主流市场的标准做法。竞争优势转瞬即逝，除非你拥有一些真正独特和难以效仿的东西。既然没有供应商喜欢这样的轮回更替，那么你怎样才能创造可持续的竞争优势呢？

有一个方法是成为“移动靶标”，研发优秀产品，以之为基础研发下一代优秀产品，让那些后知后觉、装备不良、缺乏远见的竞争对手疲于奔命。苹果公司精熟此道，通过重新设计、不断创新，它先是推出了电脑，然后是 iPod，现在又有了 iPhone。话说回来，没有几家公司是靠着执行这个策略而成功的。那些产品平平的公司，如何开发出可持续的竞争优势，使客户不仅想要从他们那里购买，同时还享受购买过程？

让销售流程成为你的竞争优势

其实，许多客户的“购买体验”都不愉快。看看购买汽车或保险的例子就知道了。如果有一家公司想办法创造了美好的购买体验，以致客户都抢着来买，那将是怎样的风光？这就是一个可持续的竞争差异！但这能实现吗？

想知道怎样创造让人难忘的购买体验？有个好例子，那就是迪士尼。

迪士尼肯定不是最便宜的家庭娱乐方式，但人们在迪士尼获得了难忘的体验。他们把这体验铭记于心，赞不绝口，因为那些典型形象为顾客带来“神奇时刻”，而这正是迪士尼的企业文化，是迪士尼从未间断的培训的结果。也许这就是为什么长期以来迪士尼都是美国最令人钦佩的公司之一：数十年如一日，迪士尼都在为客户营造优质体验。

现在与之对比一下，你的客户是怎么看待你的，或他们是怎么看待你的竞争对手的。再进一步，回顾你自己的购买体验，哪一次与众不同，堪称享受？向客户提供美好的购买体验，这恐怕是你可以期望的最具可持续性、不会被抢走的竞争优势了。它让你的竞争对手很难效仿，并为你创造巨大的品牌价值；它会简化你的营销工作，使你与客户建立长久关系，让你的公司成为理想的工作环境；它始于客户，也终于客户。如果你能够创建一套流程，一种文化或者一个体系，持续不断地为客户提供美好的体验，那么你将立于不败之地。

本书将告诉你如何实现这一远大目标。

[译者后记]

客户就是上帝。
西方人这么说，我们也跟着这么说。但细究起来，我们说的“上帝”，跟西方人的“上帝”观念，全然不是一回事。

中国人求神拜佛固然是毕恭毕敬，烧香磕头称得上诚惶诚恐，但骨子里是为了“有求必应”——给我我想要的。

欧美有两千年的基督教传统，圣经中说上帝的意念高过人的意念，所以重要的是上帝的旨意实现，而不是自己的求告应验——正如耶稣被钉十字架前向上帝的祷告：“不要照我的意思，只要照你的意思。”（马太福音26:39）
两种对上帝的观念，表面看起来相似，但其中的差别，判若云泥。

前者的核心是自己，正如销售无论对客户多么点头哈腰，心中永远惦记着销售指标，无论对客户怎样曲意逢迎，要催单时一定会咬定青山不放松。如愿了，就说你好说你灵；失败了，就换个神仙去拜。

后者的核心是上帝，正如本书中强调的，应尽全力配合客户之需求，而不是兜售产品之所有，应亦步亦趋着客户的采购流程，而不是按部就班着自己的销售流程，这样，才能让客户得到最佳的采购体验，然后，就能增加自己的销售业绩。——“你们要先求他的国和他的义，这些东西都要加给你们了。”（马太福音6:33）

中国的销售人员，一百个人里有一百个都是前者。而且，即使知道了“完全配合客户的采购周期”的理念，也还有九十个的第一反应是：咳，这样肯定不行。

作为培训师，我在很多大客户销售课程中都会听到这样的要求：现在竞争太激烈了，产品同质化太严重了，赵老师您教我们一些有用的技巧。

我总是回答，销售技巧很多，但本质上仍然避免不了客户认为你和竞争对手没有区别，从而继续压价，继续拖延签约。你应该寻求，最有效的让客户感受到你跟竞品不一样的法子是什么？

大客户销售，客户看的不仅仅是产品（服务也算产品），否则干脆像快销品市场一样，跳过销售人员，直接在网上下单好了。客户看的，是产品、销售人员、销售过程三位一体。于是，问题转化为：产品越来越同质化，那么能不能让客户感觉到销售人员的差异化？能不能让客户感觉到销售过程的差异化？

这个销售人员更专业，能帮助客户更好地解决问题，能带给客户更多的价值，从而得到客户更多尊重，甚至更多依赖。这就是销售人员差异化的思路。如何做到，请参阅我的另一本译作《SPIN销售高价成交》。

而您手里这本《销售周期的革命》，主题的是创造销售过程的差异化，让客户感受到你在无缝贴合他们的采购流程，从而得到客户的偏爱。

请带着下列疑问来阅读这本书，你的收获会超过书价几千倍：

· 配合客户采购流程，客户是高兴了，可我自己的销售指标怎么办？

· 我毕竟是销售，这本书难道是要我放弃推销、拉拢、催促、施压、谈判，改为听任客户摆布吗？

· 我对客户听之任之，竞争对手趁虚而入怎么办？

· 我不是客户，怎么知道客户在采购周期的不同阶段都在乎什么？具体有哪些工具，帮助我去配合客户的采购流程？

· 具体有哪些工具，帮助我测试自己的销售竞争力？

· 在广告无孔不入的时代，口碑的影响力越来越大，如何成倍增加客户口碑，成十倍百倍增加口碑带来的销售额？

· 客户决策不是一个人，而是一个项目组，这种情况如何施加影响？

……
带着如上疑问读完本书后，您可能恍然大悟，仿佛在黑暗的市场中看到光，然后摩拳擦掌，打算在手头的客户身上就尝试一把，把他当成上帝，了解他的意思、顺从他的意思，看看结果怎样。

您也可能将信将疑，那么欢迎写邮件给我，深入讨论您在阅读和实践中的困惑，我也愿意回复给您一些我收集到的中国本土的案例 zhaozhou@chaishubang.com

我们一如既往重视译文的忠实和流畅，如果您对译文有任何想法，也烦请您发邮件告知。感谢王红、傅晶、杜丽霞、李伟光和石建廷在翻译过程中的帮助。
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