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银行对公营销管理

与 

销售团队管理实务 



关于此次课程... 

 创建一个学习与交流的环境 

 

 没有正确与错误的问题 

 没有正确与错误的回答 

 积极参与 

 

 学习的同时,享受乐趣  



第一章 

银行竞争态势与未来发展展望 





解读2016年银监会会议文件： 

着力整合银行资金支持供给侧结构性改革  

 



同业在做什么？ 

 国际同业在做什么 

 国内同业在做什么 

 



互联网+金融行业发展： 

马云们下一步想干什么？ 

 

新思维 / 新玩法 / 新趋势 / 新应用 



第二章 

银行年度营销战略计划 



Business Review 

生意回顾 Country  

 国情 

Consumer 

消费者 Competitor 

竞争 

 Customer 

购买者 

Category  

品类 Company 

银行 Channel  

渠道 



SWOT分析 
(强项、弱项、机会、风险) 

 

  内部环境 

外部环境 

机 会 风 险 

强 项 弱 项 



  

ime 

时间 

     oal 

     文字目标 

trategy 

策略 
easurements 

衡量 

S 

M 

esources 

资源 

R 

bjective 

数值目标 

O 

T 

G 
我们向哪里去,需要完成什么? 

我们如何实现目标? 

采取什么具体行动? 

 需要什么资源?  (人/财/物) 

时间表/里程碑。 

ctions 

行动 

A 

采取什么衡量标准? 

我们必须达到什么数值目标? 

经营指标分解 



第三章 

大客户策反与关系营销技巧 



金融产品营销就是 . . . 

选定目标客户 

了解客户需求 

建立客户需求 

满足客户需求 

发展长期关系 

的过程 



大 

小 

牢固 不牢固 

战略关注水平 

定位 

低调 维持 

目标 关键 

客

户

的

吸

引

力 
08/PPT/220/1002 



开发重要客户：权威 

职权高 

职权低 

强影响力 弱影响力 

08/PPT/420/1002 



支持者(内线) 

盟友  中立者 

反对者 不支持者 

对我们公司的态度 



低    情绪化程度  高 

高 

 

 

 

坚
持
己 

见
程
度 

 

 

 

低 

外
向 

内
向 

非主导型 

主导型 

 

分析型 
 

驱动型 

 

友善型 
 

表现型 

ANALYSIS – Personality 

(人际)个性 



机构需求 情感需求 
销量/业务量 

成本 

利润 

安全 

形象 

成就感 

地位感 

情谊感 

安全感 

生存感 

理性 感性 

08/PPT/455/1002 

从DMP到DMF(决策因素) 



竞争定位 

提供的产品/服务满足规格要求  

提供额外的服务和支持 

有助于解决业务问题 

有助于解决机构的问题 

提供的产品/服务超过规格要求  

减少 

增加 

价格敏感性 

竞争 

特征的重要性 

作出重要贡献 

销售产品/服务 



 战略 

5. 以逸待劳 

4. 防守反击 

2. 侧翼进攻 

3. 步步为营 

1. 正面进攻 

关键客户拓展 - 战略 



客户引荐客户 

（MGM） 



第四章 

综合金融服务 



 

企业平稳发展期： 
 
企业的发展进入了一个较为平稳的
阶段，产品(服务)层次升级、竞争
力提升取代规模扩张成长企业发展
的主旋律。对传统商业银行业务和
投资银行业务均有较为稳定的需求，
其中投行业务更多地向结构融资、
资产负债管理、投融资顾问等方向
转变。 

 

企业衰退期： 
 
企业生产衰退、规模萎缩。维
持基本的生产，最大限度地保
护所有者利益成长这一阶段的
主题。对传统商业银行和投行
业务的需求都很大，但由于自
身条件的恶化，获得传统银行
业务支持的可能性急剧降低，
兼并、收购等投行业务可以有
效帮助其实现经营目标。。 

 

企业高速成长期： 
 
高速发展。规模的复杂性扩张和市场份额扩大是这一
阶段的共同主旋律。其金融需求数量增加，种类多样
化，日趋复杂。更多地涉及资本市场。对传统商业银
行业务需求数量相对减少，对以股权融资、并购重组、
上市、企业诊断、财务顾问等为代表的个性化投资银
行业务的需求迅速增加。 

 

企业成长初期： 
 
稳步发展。由于初始规模较小，
规模的简单性扩张是这一阶段
的主旋律，其金融需求相对简
单，更多地集中在“存、贷、
汇”等传统的标准化的商业银
行业务方面，对咨询类投行业
务也有较少需求。 





一．公司盈利能力指标 

二．公司成长能力指标 

三．公司营运能力指标 

四．公司偿债能力指标 

五．公司现金流量指标 

财务指标 



投资银行业务发展 

 银行间债券市场非金融企业债务融资工具 

 银团贷款 

 信托融资理财 

 并购贷款与并购财务顾问 

 改制上市财务顾问 

 清洁发展机制（CDM）顾问业务 

 



横向并购 纵向并购 混合并购 

 也称水平并购，是生产同类产品
或生产工艺相近的企业之间的并
购 

 竞争对手之间的合并 

 效果：实现规模经济，提高行业
集中度 

 案例: 

    2006年7月25日,国内家电连锁行
业老大国美电器以股权加现金方
式（即每股永乐股份换0.3247股
新国美股份及现金0.1736港元）、
总计52.68亿港元的价格全面收
购行业排名第三的永乐电器。收
购完成后，永乐电器在香港联交
所退市，并成为新国美的全资子
公司。合并后新国美的门店总数
超过800家，远远超过排名第二
的苏宁电器。 

 也称垂直并购，是产业链上下
游企业间的并购 

 合作者之间的合并 

 效果：加强供应链管理，实现
供、产、销一体化,降低交易
费用 

 案例:  

 2007年12月，四川长虹以２.
３４亿元收购华意压缩２９.
９２％的股权，成为新的第一
大股东，进入国内冰箱产业链
上游。 

 2008年2月，中国国电集团公
司以20.91亿元的价格收购平
庄煤业集团51%的股权，成为
ST平能的实际控制人。 

 

 跨产业并购，且产业领域之间不存在
特别的生产技术或其他关联 

 产品扩张型、市场扩张型和纯粹混合
型并购 

 效果：分散投资，多元化经营，实现
范围经济 

 案例:  

 GE，从电气业务到飞机引擎、广播事
业、国防工业、金融服务 、医疗设备
等 

 2005年11月，四川长虹以1.45亿元人
民币收购美菱电器的20.03%股份，并
一举成为美菱电器的第一大股东，成
功进入国内冰箱产业。 

 2007年3月，分众传媒以现金+股权的
方式、以2.25亿美元的总价收购好耶
的全部股份，进入互联网广告市场。 

并购类型-按行业相关性划分 



管理协同 

经营协同 

财务协同 

技术协同 

品牌协同 

文化协同 

 精简管理机构 

 优化组织结构 

 提高管理效率 

 进入新市场 

 丰富产品种类 

 共用销售网络 

 降低采购成本 
 闲置资金的系统调配 

 降低融资成本 

 合理避税 

 有利于技术创新 

（研发的规模经济,风险承担） 

 有利于技术扩散 

（规避专利等壁垒、 

   提高使用率） 

 积极文化对消极文化的扩散和渗透 

 共同的价值取向、行为标准 

 提升企业形象 

 提高产品定价 

协同效应 

的来源 

并购的意义-协同效应 



业务发展策略 

 并购贷款是高端信贷产品,准入门槛高、贷款风险高、外部监管严，在业务

开办初期应严格按照《指引》和《办法》，择优支持。 
  业务定位 

 重点锁定总行和一级分行直管客户（包括集团本部和下属子公司） 
 重点关注电力、能源、钢铁、装备制造、房地产、农业等行业龙头企业和优
势企业。对于分行，可重点营销区内大型集团进行的区域内的整合行为。 

  营销目标 

加强客户部门与投行部门的合作，形成团队优势 
客户部门和投行部门应加大主动研究力度  
积极实施高层营销策略  
可随时与总行投资银行部联系，判断项目合规性和可行性，协助设计并购方案 
业务介入时机宜早不宜晚  

  营销策略 

 打造银行在并购领域的品牌和竞争优势，在重点行业取得重点突破。   发展目标 

 客户部门和投行部门摸索开展并购贷款调查的工作方式 
 加强培训，提高尽职调查报告和投行专业意见的水平   业务运作 



案例应用： 

某银行旺季营销公私联动案例研讨  



第五章 

营销团队管理与高绩效管理实务 



三.我国商业银行营销团队建设
的建议 

二.商业银行营销团队的建设比
较 

一.商业银行营销团队概述 



我国商业银行营销团队建设中存在的问题 

观念不适应 
管理体制不适

应 

营销团队的工
作低效 

缺乏有效激励
机制 

传统观念影响，
不习惯这种制
度；客户经理
独立工作空间
增大；部分经
营行理解肤浅 

受传统管理体
制的影响，管
理中积累了很
多弊病，对于
实行团队管理
的形式缺乏适
应性和积极性 

地区市场环境
差异，各地区
和支行运行情
况之间存在很
大差异；客户
情况也有一定
的局限性，工

作效率低 

系统内缺乏有
效的准确考核
客户经理的工
作业绩的激励
机制，导致团
队难以发挥作

用。 



商业银行营销团队概述 

团队：就是由多人组成，在各自分工的基础上，为着一个
共同的目标而相互协作以追求整体利益的组织或集体。 

商业银行营销团队：指在商业银行在推行客户经理制的
过程中出现的客户经理的作业管理形式和市场拓展的管理
形式，即以团队的形式将不同分行或同一分行、不同级别
或同一级别、不同岗位或同一岗位的员工或客户经理，按
照特定的工作目标划分为若干个工作小组，或组成特殊的

工作小组，进行客户开发以及日常的工作管理。 

1
.

营
销
团
队
的
概
念 



商业银行营销团队的形式 

（1）客户经理作业
小组 

 

（2）客户部门团队 

 

（3）客户服务小组 

（4）高级营销团队 

商业银行营销团队的作用 

（1）实现客户所看重
的价值 

（2）营销团队能为商
业银行打开多种产品市
场提供支持，对银行一
系列产品或服务的竞争

力都有促进作用 

商
业
银
行
营
销
团
队
的
形
式
和
作
用 



商业银行营销团队的建设比较 

A.专业化营
销支持团队 

E.社区关系
支持团队 

D.产品专家
支持团队 

C.客户分析、
研究和发现
目标客户支

持团队 

B.客户数据
管理支持团

队 

发达国家（地区）
商业银行 
营销团队 



A.我国商业银
行营销团队的
几种形式 

客户经理小组 

三个以上的客户经理和其他人员、
集思广益、博采众长、优势互补、
团队协作，有些角色可以兼任 

职责为：牵头人为高级客户经理，负
责总指挥和重大决策；关系经理负责
客户的日常接触；方案设计人员有较
强的业务技能负责设计具体的产品组
合方案；当不能完成一些专业服务时，
可寻求专家的有偿服务 

客户服务小组 

客户服务小组是一种综合营销的基
本组织模式，为满足客户的金融需
求，有多个部门，工作内容包括：
客户拓展；了解客户需求；客户 调
查等到 

我国商业银行营销团队的建设 



我国商业银行营销团队的建设的建议 

区别对待
团队中每
一个成员 

有人认为区别对待的做法会严重影响到团队精神，其实
不然，可以通过区别对待团队中的每一个人而建立起一
支强有力的团队，成功的团队来自于区别对待，即保留
最好的，剔除最弱的，而且力争提高标准。 

拥有富有
团队精神
的员工 

团队管理的关键在于商业银行能否拥有富有团队精神的
员工，因此，许多公司在招聘新员工时把是否具有“团
队精神”作为一条重要的评价标准，一个员工的团队精
神可以通过他的工作行为表现出来， 

唤起一种
可贵的团
队精神 

在群策群力的团队氛围中，或许每个员工对各自的团队
有着深深的依恋，大家参与管理的同时，也分享着共创
的业绩，作为具有商业银行组织生命力细胞的团队虽然
有着相对的独立性，但是始终依附找个大氛围生存的。 



我认出风暴而激动如大海。  

我舒展开来又蜷缩回去，  

我挣脱自身， 独自 

置身于伟大的风暴中。 

-- 里尔克《旗帜》 

 

风很大，一起上 



您想了解更多课程信息，
欢迎进入BTC公众平台。 


