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李白斗酒诗百篇、武松打虎体现的是才智与气概，“酒逢知己千杯”少说的是仗义与豪迈，而借酒消
愁则给人更多的是痛苦与无奈，几千年来，酒在不同的场合下发挥着不同的作用、诠释着不同的心
境。毫不例外，酒与银行营销也有着剪不断理还乱的联系。 
一、酒与银行关系营销 
谈起喝酒，几乎所有的人都有切身体会，酒在中国有着悠久的历史与传统，“酒文化”也是一个既古
老而又新鲜的话题，它源远流长，根深叶茂，演绎了世间许多恩恩怨怨的精典故事，留下了许多千古
绝唱。酒的历史和文化伴随着人类历史不断地演绎、丰富。现代人在交际过程中，更是将酒的作用—
—“交际媒介”发挥得淋漓尽致，酒在迎宾送客，聚朋会友，彼此沟通，传递友情方面，发挥了独到
的作用。可见，银行与企业正是借助于酒桌上的“沟通”，让酒发挥了关系营销的作用。 
1985年，巴巴拉·本德·杰克逊提出了关系营销的概念，使人们对市场营销理论的研究，迈上了一个
新的台阶：把营销活动看成是一个企业与消费者、供应商、分销商、竞争者、政府机构及其他公众发
生互动作用的过程，其核心是建立和发展与这些公众的良好关系，使公司获得较之其在交易营销中所
得到的更多。于是，借助于这一理论，酒便顺理成章的登上了银企沟通的平台。第一，由于逆向选择
这一众所周知的原因，客户特别是非优质客户为了获得信贷支持，极尽所能地加强与银行之间的沟
通，当然，这一切离不开媒介——酒；第二，银行在当今群雄并起、诸侯争霸的背景下被迫一改往日
的工作作风，除了对其优质客户提供更加便利、优惠的信贷条件外，更是加强了与企业特别是企业主
管人员的感情联系，极力维持客户的稳定，当然，这也离不开酒。 
二、酒在银行关系营销中产生的错误认识 
在注重银企关系的背景下，酒似乎成了银企联系的平台，似乎成了维系银企关系的纽带，更似乎成为
了银行经营成败的关键所在。于是，银行中形成了一些错误的认识： 
（一）可怕的“酒量代表能力”理论 
在银行信贷队伍中堪称“海量”的人比比皆是，这固然与其工作有关，但与管理者的指导思想也密不
可分。“不会喝酒不要干信贷”、“酒量少干不好”的思想一直在部分管理者特别是基层领导者的观
念中作怪。“酒量代表能力”，这么平淡的一句话，可以说让许多银行信贷人员感受到其分量，结
果，导致理应具备的分析、判断能力下降，加上现阶段银行贷款以抵押、担保为主，更是让银行从业
者忽视了潜在的信贷风险，极易形成不良资产。 
（二）可悲的“酒品代表人品”理论 
人们常常以“感情深一口闷，感情浅舔一舔”来劝酒，同时，将饮酒的豪爽程度作为衡量人品的标
杆，在“酒品代表人品”的观念下，双方狂喝滥饮，结果，“人品”在“酒品”下丧失，“随意的承
诺”代替了“应有的原则”，银行经营的安全性也变得如“水中看花、镜中望月”般虚无缥缈起来。 
三、如何正确认识酒与关系营销 
（一）认识酒桌上的所谓“营销”称不上是真正的关系营销 
“酒桌营销”充其量是力量不对等的交易双方在寻求合作的过程中采取的一种畸形的交易方式。通过
酒作桥梁来寻求合作机会，这样的怪现象，伤害得是身体，丧失的是原则，损失的是国家资产，威胁
的是金融安全。 
（二）正确认识关系营销的本质特征 
关系营销是企业与顾客、企业与企业间的双向的信息交流；是企业与顾客、企业与企业间的合作协同
为基础的战略过程；是关系双方以互利互惠为目标的营销活动；利用控制反馈的手段不断完善产品和
服务的管理系统。关系营销的本质特征可以概括为以下几个方面： 
1.双向沟通。在关系营销中，沟通应该是双向而非单向的。只有广泛的信息交流和信息共享，才可能
使企业赢得各个利益相关者的支持与合作。 
2.合作。一般而言，关系有两种基本状态，即对立和合作。只有通过合作才能实现协同，因此合作是
“双赢”的基础。 
3.双赢。即关系营销旨在通过合作增加关系各方的利益，而不是通过损害其中一方或多方的利益来增
加其他各方的利益。 
4.亲密。关系能否得到稳定和发展，情感因素也起着重要作用。因此关系营销不只是要实现物质利益
的互惠，还必须让参与各方能从关系中获得情感的需求满足。 
5.控制。关系营销要求建立专门的部门，用以跟踪顾客、分销商、供应商及营销系统中其他参与者的
态度，由此了解关系的动态变化，及时采取措施消除关系中的不稳定因素和不利于关系各方利益共同
增长因素。 
此外，通过有效的信息反馈，也有利于企业及时改进产品和服务，更好地满足市场的需求。 
四、银行改进关系营销的措施 
关系营销是与关键顾客建立长期的令人满意的业务关系的活动，应用关系营销最重要的是掌握与顾客
建立长期良好业务关系的种种策略。“酒桌营销”显然无法满足这一要求。 
（一）以客户部门为主，建立健全顾客关系管理机构与制度 
建立高效的管理机构是关系营销取得成效的组织保证。客户经理是客户所有信息的集中点，是协调银
行各部门做好顾客服务的沟通者。为此，应以客户经理为主，建立专门从事顾客关系管理的机构，并
选派业务能力强的人员任职。要合理确定客户经理履行“关系经理”角色的职责、工作内容、行为规
范和评价标准，定期考核工作绩效。如：制定不同时期的客户关系营销计划，制定沟通策略，定期提
交报告，处理可能发生的问题，维持同客户的良好业务关系。 
（二）加强客户经理与企业主管者的个人联系 
个人联系即通过客户经理与企业的密切交流增进友情，强化关系。如：客户经理经常邀请客户参加各
种娱乐活动等，逐步密切双方关系。 
（三）建立完善的考核机制 
考核是对工作的监督与评价，是管理过程的重要过程，有效的管理离不开完善的考核机制。完善的考
核机制既包括对贷款质量的考核，更应该包括对客户关系的评价与考核，如：客户关系的稳定性、客
户营销计划的可行性、客户资金需求分析的前瞻、完整性、资金供应的及时性、现有客户对潜在客户



的影响、带动性等方面。 
（四）建立、弘扬积极的企业文化 
企业文化是企业发展的内在动力和精神支柱，是企业实现发展战略目标、进行科学管理、广泛吸纳人
才、不断创新进步的重要保证。建立、弘扬积极的企业文化，可以创造良好的发展环境，给企业带来
活力，促使企业提高素质，建立严格、科学的管理机制，培养员工良好的行为，促进企业持续稳定健
康地发展。 
总之，“饮酒”不是“关系营销”，但是“关系营销”在一定程度上离不开“酒”。喝酒，要懂酒，
更要懂喝酒的境界与文化，做到既要充分利用酒在关系营销中的积极作用，又要彻底跳出“饮酒就是
营销、营销就是饮酒”的怪圈。 
（作者单位：中国农业发展银行济南市历城区支行） 
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