
 销售管理 复习资料
一．单项选择

1. 销售管理主要是对（     ）的管理。

A、销售人员        B、组织人员       C、销售队伍        D、销售过程

2. 客户关系管理的目的是实现（      ）的最大化和企业收益的最大化之间的平衡

A、客户价值         B、客户目标       Ｃ、客户未来        Ｄ、客户风险
3. 以下不属于确定拜访频率时必须考虑因素的是（     ）
A、是否有工作需要               B、自身感觉到位与否     
C、与客户的熟识程度             D、考虑客户的订货周期
4. 运用ABC分类法将客户分为三类，其中A类占累计销售额的（     ）

A、80%左右         B、70%左右        C、60%左右         D、15%左右

5. 准确地计算产品所提供的全部市场认知价值是_______的关键。（       ） 

A．认知价值定价法                 B．竞争导向定价法  

C. 需求差异定价法                  D．成本导向定价法

6.确定所需销售人员数量方法（     ）

A 、工作量法       B、相对分析法       C、参数系数法      D、因素替代法

7.用以衡量销售增长状况，是最常用的指标是（     ）

A、销售量          B、市场份额         C、销售费用        D、产品定位

8. 下哪种销售组织结构适合规模小的企业（     ） 

Ａ、区域型　       Ｂ、产品型　         Ｃ、顾客型　      Ｄ、团队销售组织型

9. 品牌资产是一种特殊的_______。（     ）

A．有形资产         B．无形资产          C．附加资产        D．潜在资产

10. 当客户对你说“我不需要”或“我已经有了”之类的话时，表明客户在（     ）方面产生了异议。

A、需要            B、需求            C、交换            D、价格 

11. 在销售人员管理的决策中，企业要解决的首要问题是（     ）。

A设计销售队伍策略和结构            B招募和选拔销售人员 

C培训销售人员                      D奖励销售人员
12.人员推销是促销组合中一种（     ），也是最不可缺少的促销方式 

A.最现代          B.最传统           C.最科学           D.最广泛
13．在产品生命周期的投入期，消费品的促销目标主要是宣传介绍产品，刺激购买欲望的产生，因而主要应采用_______促销方式。（     ）

 A．广告            B．人员推销        C. 价格折扣         D．营业推广

14. 把各位销售人员的销售业绩进行比较和排队的方法，叫做（     ）。

A、等级评定法     B、排队法        C、360考度反馈法    D、目标管理法

15. 销售区域设计的原则不包括（     ）。

A、公平性         B、可控性        C、挑战性          D、可行性

二、名词解释

1. 销售潜力：

2.客户管理：

3.销售预算：

4.等级评定法

5.销售配额

简答

1、确定销售预算的方法

2、处理客户投诉的流程

3、优秀销售人员的特征

简述绩效评估中易出现的误差及减少措施。

什么是市场？什么是市场营销？

市场学研究对象是什么？

7.营销观念经过了哪几个阶段的转变？
8.试述营销与推销的区别与关系
计算

1. 某企业生产某产品的生产能力为每月20000个，但由于长期以来定单不饱满，每月只生产该产品10000个，总成本为130000元，单位产品成本为13元，但如果产量翻一番，达到20000个时，总成本为220000元，单位产品成本为11元。 

问题： 

（1）增加的10000个产品的边际成本是多少？ 

（2）假定企业最初的定单量只有10000个，如果现有一客户愿以每个10元的价格定购10000件，请问企业是否可以接受该定单？为什么？

2.用二次指数平滑法预测04、05、06的销售额（平滑指数为0.4）

	年份
	销售额

	1998
	120

	1999
	128

	2000
	130

	2001
	150

	2002
	180

	2003
	200


五、论述

1、从销售员升职为销售经理，只需学习管理技能。

决定销售计划的方式有几种？你认为具体何种情况下采用哪一种方式比较理想？

3.举例说明中国的营销通路正发生哪些变化
六．案例分析

酷V饮料为何昙花一现
短短4个月，怡乐的员工经历了一场大喜大悲的闹剧。就在6月份，酷V饮料刚刚推出2个月，月出货量就达到了40万箱，这让怡乐上下无不欢欣鼓舞。可是到了8月底，产品库存量已达到77.3万箱，瓶子成品6万箱，累计达到83.3万箱。而库存的饮料专用瓶胚数量达到22.51万支(500ML)，折算为成品大约150万箱，折算金额则约为1210万元，如果做成产品的话，那么金额高达4650万元。 

　　酷V饮料是怡乐公司面对现在茶饮料，果汁饮料横行市场的情况下，精心策划推出的一款运动型饮料。酷V饮料一亮相就以其独特而前卫的定位、包装、广告语和大手笔的广告活动在市场上独领风骚。这从公共汽车上青少年的手中、批发商门前堆砌杂乱装酷V饮料的箱子、零售店的货价上就能看出酷V饮料的风靡程度。 

销售的火爆令怡乐公司始料未及。市场的需求大大超出了怡乐当出的产能规划，导致在一些区域市场，那些青春气氛浓郁的时尚消费地带和一部分大专院校的终端出现过断货。在怡乐这边，为了满足市场需求，紧急采购和运输，加班生产，调整生产过程，结果产品口味出现偏酸偏苦等问题，影响到消费者的忠诚度和口碑。而在看到市场异常火爆之后，包括马克在内的怡乐的管理者自信心又有些膨胀，准备在下一年度大干一场，采购部门甚至采购了可以用一个季度的酷V饮料原材料。而与此形成强烈反差的是，酷V饮料在一些社区终端由于走货慢、出货少，货满为患，竟遭到店主们无情的清退。 

这一缺一退，使怡乐在很短的时间内遭到了消费者无情地抛弃。为何会出现缺货和退货并存的情况呢？当初马克在进行策划时，根据产品策略对供应链整体运作策略进行了认真地考虑，并制定了详细的方案。比如，酷V饮料的消费通路规划：以一、二类城市KA卖场、品牌旗舰店和校园零售点为主(市场重心锁定在一类城市)，同时采用传统渠道并进的策略，配合KA卖场打入夜店(娱乐场所)。为了有效形成渠道的推力与市场的拉力，怡乐还采取了由经销商出钱、库房、物流和一部分的市场网络，自己出品牌、市场人员和其他资源的方式，使自己的营销人员能直面消费终端，增加了市场控制力和渠道推力。拟投放的10万块店招和3万多台冰柜，及其为一些重点城市配备的车辆，有力地增强通路接受度。方案好像没有问题，那到底哪里出了问题？ 

怡乐平时是依靠ERP系统管理客户订单的。只要把订单信息往ERP系统里面输入，则供应链的各个环节都可以看到订单，可以对订单自动处理。本来ERP的订单管理能够提供二批商直送的功能，产品可以直接送到二批商或者终端，从而提高反应速度。但是怡乐的经销商担心企业这样送货会把自己架空，自己失去存在的价值，因此拒绝怡乐给二批商甚至终端直送。 

由于行业的特点，怡乐的经销商同时经营多个厂家的多个品牌，经销商和大多数制造商一样，都是“见钱眼开”的“俗人”，谁的利润大、谁的出货快、走量大、谁的市场支持大、谁的品牌有前途，就主要做谁的产品。在这种情况下，想与经销商建立集成的订单系统，有效地对产品分配进行控制是困难的。同样，由于无法在经销商推广信息平台，无法把客户的进销存信息都管理起来，因而无法根据客户的销量信息比较准确地预测客户需求，甚至由系统自动产生订单，向客户补货。因此，怡乐对二批商和终端信息的掌握有限，辐射和渗透能力受限，无法向他们主动补货，更不用提从普通终端中分析、提取一些发生高频率消费行为的销售网点，并将之当做重点终端客户来服务了。
问题：

1.酷V饮料昙花一现的原因是什么？

2.酷V饮料应该如何改进？

销售管理复习资料

单项选择

1. A  2.   3. B  4. A  5.   6. A  7. A  8.A  9.B  10.  11.B  12.B  13.  14.  15. 

二．名词解释

1. 销售潜力是企业期望在特定区域内取得的在行业预计总销售额中所占的比重。所有销售区域销售指标的总和应该等于企业的销售潜力。

2.

3.销售预算：是指完成销售计划的每一个目标的费用分配，是一种为了获得预计的销售水平而分配资源和销售努力的销售财务计划，编制销售预算和监控实际的消费支出是销售经理的主要职责之一

4等级评定法：这种评估方法操作形式是给出不同等级的定义和描述，然后针对每一个绩效指标按照给定的等级进行评估，最后给出总的评估。

5

简答

1、确定销售预算的方法：最大费用法、销售百分比法、标杆法、边际收益法、零基预算法、目标任务法

2、处理客户投诉的流程：记录投诉内容、判定投诉是否成立、确定投诉处理责任部门、责任部门分析投诉原因、提出处理方案、实施处理方案、总结评价

3、优秀销售人员的特征

（1）销售人员的素质：诚信、强烈的成功欲望、自信、产品知识、企业知识、市场知识、消费者知识销售实务知识、法律知识、个人素质

（2）销售人员的能力：观察能力、应变能力、语言表达能力、社交能力、组织能力

4、答案： 晕轮效应误差、近因误差、感情效应误差、暗示效应误差、偏见误差

措施：（1）对工作中的每一方面都进行都进行评估，而不是笼统评估；（2）评估人的观察重点应放在被评估人的工作上，而不要注重其他方面；（3）评估表上不要使用概念界定不清的措词，以防不同评估不要使用概念界定不清的措词，以防不同的评估者对这些词有不同的理解；（4）一个评估人不要一次评估太多员工，以免评估先紧后松，有失公允；（5）对评估人和被评估人进行必要的培训。

市场：1、市场是商品交换的场所；2、市场是供求关系的总和；3、市场是指一种产品的销 路；4、市场是三个要素的综合体现，或者说是三个变量的函数；                     Market=f(x,y,z)   其中：      X——消费者（人口）                     Y——购买力（收入）                     Z——购买意向（消费欲望与习惯）

市场营销学的研究对象主要是企业的营销活动及其规律性，主要研究卖主的产品或服务如何转移到消费者和用户手中的全过程。探讨在生产领域、流通领域和消费领域内运用一整套开发原理、方法、策略，不断拓展市场的全部营销活动以及相应的科学管理。

7.1、生产导向观念（1920年以前）  2、产品导向观念（1920-1933）  3、推销导向观念（1934-1950）  4、市场导向观念（1951-1970）  5、社会市场导向观念（1971-现在）

8.推销是产品情况已经固定，销售人员通过各种手段让消费者购买。  营销，则是生产和经销商根据顾客需求以及各种相关因素制造和改进产品，引发更多的卖点来吸引消费者主动购买。是更主动和有效的销售方式。  第一，推销只是营销的一小部分。如果从营销组合的4P（产品、价格、渠道和促销）来看，推销只是促销的手段之一。  第二，推销和营销的出发点不同。推销从卖方出发，是产品导向；营销从买方出发，是顾客导向。  第三，推销和营销方式不同。推销重在推，营销重在拉。如果拉力足够大，就不需要太多推力了。
四．计算

1.
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2.
	年份
	t
	销售额
	St(1)
	St(2)

	1998
	0
	120
	124
	127

	1999
	1
	128
	125.6
	124.6

	2000
	2
	130
	127.4
	125.8

	2001
	3
	150
	136.4
	130

	2002
	4
	180
	153.8
	140

	2003
	5
	200
	172.3
	153


a5=2*173.2-153=191.6

b5=0.4*(173.2-153)/(1-0.4)=12.9

y5+1=191.6+12.9=204.5

y5+2=191.6+12.9*2=217.4

y5+3=191.6+12.9*3=230.3

04年销售额为204.5

05年销售额为217.4

06年销售额为230.3

五．论述

1. 答：这样的说法是片面的。

想要成为一名合格的销售经理不仅学要具备一定的销售管理技能，同时还需要在观念和思维上有一定的改变，并且销售经理的工作是非常复杂的，其技能也应是具备多样的。

观念的变化。

    普通销售人员只需要把主要精力集中于自己的本职工作；而销售经理必须在自己的头脑中激励一个总体性的概念，应许更多的关注与整个团队的销售计划和决策。

目标的变化。

    普通销售人员只需考虑自己的销售定额和销售任务的完成；而销售经理主要应该考虑如何实现组织的目标。

责任的变化。

     普通销售人员的责任主要是完成组织分配的销售定额，加强与客户的联系；而销售经理除了需要完成一般性的行政管理工作以外，还需要对自己的下属加以管理，为他们的工作创造条件，提供必要的资源，并引导和协调他人的销售活动以实现本组织的销售目标。

能力要求的变化。

普通销售人员的技能要求只要是较强的销售能力和沟通能力；而销售经理的技能要求是多样而全面的，不仅需要掌握销售技术和沟通能力，更需要熟练掌握管理的技能，并拥有良好的计划、培训、知道和激励他人的技能。

角色定位变化。

普通销售人员只需处理好与上司、同事、客户的关系；而销售经理则需要与上司、下属、同僚、同行、客户等多方都建立良好的关系。

你认为具体何种情况下采用哪一种方式比较理想？   答：决定销售计划的方式有两种：分配方式与上行方式。  分配方式的缺点是身处第一线的人员缺乏对计划的参与感，不易将上级所决定的计划视为自己的计划；而上行方式缺点在于下属所预估之数不一定符合整个企业目标，故往往无法被采纳。  当第一线负责人能以全公司的立场，分析自己所属区域，而且预估值在企业的许可范围内，则宜采用上行方式。  分配方式需认真执行，如果发现部门负责人缺乏接受销售目标的能力，就应毅然决然地撤换。 在制定销售计划时都需要良好的体制，一方面高层管理者对销售目标应有明晰的观念；另一方面要观察第一线人员对目标的反应。双管齐下然后决定下年度的销售计划。

传统的产品进驻各大卖场（或通过有实力的中间商代销），以期扩大自己的销售通路，一直是各大厂商迅速大批量将产品投放市场的唯一途径。现在，这种法则正在被越来越多的厂商所挑战。从2004年的国美格力之争至今，供应商与渠道的全方位博弈犬牙交错。而格力脱离国美终成大器，给许多习惯了“敢怒不敢言”的供应商壮了底气。以后的时间里，两个阵营之间逐渐形成各式各样的规则与潜规则，看上去相安无事，但背后玄机暗藏。2009年3月，神舟电脑与苏宁电器的退场风波，再次成为中国的营销通路发生明显变化的标志。

六．案例分析

1．（1）销售预测的准确性问题。由于销售预测的不准确，加上对市场暂时繁荣的乐观估计，造成供应链后端生产和采购环节的盲目性，导致大量的库存积压。而由于对不同渠道的预测不加区分地供货，造成缺货和退货问题。因此提高销售预测的准确性成为解决问题的关键。
   （2）整个市场销售不平衡，特别是对于那些青春气氛浓郁的时尚消费地带，高校集中地区，以及年轻人居多的场所，消费者对新事物的尝试热情会给酷V饮料带来迅猛的销量，导致产品短期缺货甚至断货，这很容易给人造成产品在普遍市场上的销售短缺，生产量不增加会造成市场更大缺货的错觉，并导致下一季度生产计划远远超出真实需求。
2.应该从技术、管理和IT三个方面来进行努力：

 （1） 技术：从技术上提高销售预测准确性的核心在于：降低销售预测的复杂性。具体措施为：减少产品规格、缩短预测时间和简化预测的模型等。
 （2）管理：从管理上提高销售预测准确性的核心在于：建立预测的激励机制。具体措施：（1）对销售预测结果进行跟踪，与实际销售情况对比，与销售人员的薪资或佣金挂钩，对于客户可建立销售预测准确性的返点制度，以激励其提高销售预测准确性；（2）对销售预测结果不断进行总结，每月甚至每周分析总结上月销售预测准确性情况，以不断总结和积累经验，同时共享这些经验。
 （3） IT：从IT上提高销售预测准确性的核心在于：获得准确的终端数据。具体措施：在渠道上应用的IT系统一般包括支持经销商应用的供销存系统和终端POS系统。
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