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《商务谈判》

前言

“长江后浪推前浪”，“江山代有才人出”，都是后生可畏的喻语。当今由于科学的昌明，科技变革
步伐的加快，更是“人才辈出，科目有人”的盛世。现在呈现在读者面前的这套《现代市场营销系列
教材》便是市场营销学领域“科目有人”、“代有才人出”的实证。虽然市场营销学（市场学）系列
课程在我国内地的重新引进只有25年，但其前进步伐之速确可称得上是“无与伦比”的。因为在这四
分之一世纪的弹指一挥间，我国内地市场营销学的重新引进，很快就完成了由启蒙阶段、普及阶段向
提高阶段，甚至成熟阶段的过渡。    在这一过渡中，我国广大青年市场营销学家始终与前辈同行并立
潮头，殚智竭力，为本学科及其教材的建设奋战不已，获得一项又一项令人瞩目的成果。我们这样说
绝不是取悦青年学者，因为包括这套《现代市场营销系列教材》中的一些作者在内的许多市场营销科
研、教学工作者，他们参与我国市场营销学早期的引进及最早的学会组建时，都正处年轻有为、才华
横溢的“风华正茂”之期。接着在本学科的普及、提高乃至成熟阶段，我国营销教学科研队伍更由于
补充了大量青年营销学者而得到不断壮大。而且由于他们思维敏捷，接受教育的知识面更新更广，这
几个阶段中不断推出的人之愈深、见之愈奇的营销新教材更多出自这些青年或昔日的青年而如今已步
人中年的营销学者之手。这套系列教材的作者队伍，也正是由这两种类型的专业教师所组成。而且他
们都是来自广州地区享誉最高的七八所高等教育名校，这些院校都属全国开设市场营销系列课程最早
、开课（专业）面最广的院校之一，具有很深的营销学科教学、科研底蕴及广泛的学术流派代表性，
这就为保障这套系列教材的质量提供了首要条件。    当然更重要的还是本系列教材的实际设计思路及
写作水平。现在从本系列教材已写成的书稿来看，这套教材的设计思路、特点及写作水平是与当今我
国市场营销学教材建设已进入成熟阶段的要求相吻合的。    首先，本系列教材编委会提出的以“突出
当地化，兼顾国际化”为系列教材编写的指导思想是精辟而得当的。这是因为在今天我国市场营销学
教材建设已渐臻完善，全国市场营销学教材已出版了数百种的情况下，完全有条件和必要，厚积薄发
，编写一些论述更专、人之更深、见之更奇、细分更细的个性化教材。从广东的情况来看，突出广东
的实际也是明智的选择。因为广东无论在理论上还是实践上为市场营销学的应用和推广都曾居全国之
先起了积极的拓荒作用。
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《商务谈判》

内容概要

商务谈判的重要性已经被越来越多的市场人士和专业人士所发现和引起重视，所以，对商务谈判理论
的需求量越来越大，对商务谈判的具体策略以及应用案例的需求更加迫切，针对这种情况，结合多年
的教学经验，我们组织编写了这本商务谈判。
在编写《商务谈判》时，我们力求简明扼要、通俗易懂，以实例介绍、案例分析作为引导，详细介绍
商务谈判的有关概念、原理和策略。
《商务谈判》采用现代国际上流行的结构形式，每章设有学习目标、引例、本章小结、重要概念、复
习思考题和案例分析，内容丰富，案例生动，既适合于自学，又适合于教师根据教学时数灵活组织教
学。
《商务谈判》是《现代市场营销系列教材》之一。主要面向大专院校经管类的本、专科学生，以满足
教学需要为主，兼顾社会的培训需求和营销管理干部自学的需要。
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章节摘录

主场谈判给主方带来不少便利之处。从谈判的时间表、各种谈判资料的准备、遇到新问题时向己方领
导请示均比较方便，所以主场谈判人员在谈判过程中常常能感到谈判轻松自如，底气十足。同时作为
东道主，就必须懂得礼貌待客。礼貌可以换来对方的信赖，它是主场谈判的一张有力的牌，它会使处
于客场谈判的对手积极思考主场谈判人的各自要求。    2．客场谈判    客场谈判是指在谈判对手所在地
组织的商务谈判。广义地讲，只要不在自己所在地的谈判都可视为客场谈判，它可以在外地，也可以
在海外。    客场谈判对于客方来说需要克服不少困难。到客场谈判时必须要注意：    （1）要了解主方
的习俗和各种禁忌。了解各地、各国不同的风俗和国情、政治情况，以免做出会伤害对方感情的，但
稍加注意就可以防止的事情。    （2）要审时度势、争取主动。在客场谈判中，客居他乡的谈判人员受
着各种条件的限制，如停留时间、上级授权的权限、通讯的困难等。面对顽强的谈判对象可以施展的
手段有限：除了市场的竞争条件外，就是让步或坚持到底。客场谈判人员在这种处境中，要审时度势
、灵活反应、争取主动，包括分析市场，分析主人的地位、心理变化等。有希望则坚持，无成功希望
则快速决断。对方有诚意就灵活调整可能优越的条件，若无诚意则不必随便降低自己的条件。    3．主
、客场轮流谈判    这是一种商务谈判中谈判地点互换的谈判。谈判可能开始在卖方，继续谈判则在买
方组织。结束时可能在卖方也可能在买方，中间也可能有多次的地点互换。    主、客场轮流互换的情
况出现，说明交易是不寻常的，它可能是大宗商品买卖，也可能是成套项目的买卖。这些复杂的谈判
拖得时间比较长，应注意以下两个方面问题：    （1）确定阶段利益目标，争取不同阶段最佳谈判效益
。主客场轮流谈判说明交易的复杂性，每次换场谈判必定有新的理由和目标。谈判人员在利用有利条
件或寻找有利条件、创造有利条件时，应围绕阶段利益目标的实现可能性来考虑。这就好比下棋，要
“往后”看几步。在“让与争”中，在成功与失败中掌握分寸和时机。不能制定或明确知晓阶段利益
目标的谈判者不能称其为优秀谈判者。“阶段利益谈判目标”的谈判意识，是以“循序渐进、磋商解
决”的方式为基础，是以“生意人的钱袋扎得紧”为座右铭的。要像日本人所做的那样：“笑着打开
您的钱袋子”。
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精彩短评

1、还行吧，觉得理论强于实践
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