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前言

　　高职高专教育市场营销专业实践教学的质量和规范化程度，直接制约着专业的教学质量。
在现有的高职高专市场营销专业教材中，用于指导实践教学的系统性专业实训教程很短缺，各校都在
呼唤着这样的专业教材面市。
为此，在电子工业出版社的热情支持下，作者结合多年市场营销专业实践教学的体会，编写了本教材
。
本教材的特点主要体现在以下几个方面。
（1）根据高等职业教育人才培养目标，从职业岗位分析入手，以掌握实践技能为目的，以必需、够
用、适用为原则，确定实训内容。
（2）突出案例和实训环节，可操作性强。
在编写体例上突出了互动性和应用性，解析透彻，深入浅出，提高运用所学知识分析问题、解决问题
的能力。
　　（3）案例生动，实训部分可操作性强，内容充实，程序规范，使教材具有鲜明的新颖性和实用
性。
（4）结合市场营销职业资格标准要求，为学生从业奠定了基础。
本教材立足于高等职业技术教育，以就业为导向，以服务企业营销一线需要为宗旨，强化对学生应用
性的训练，在体系上围绕“一体两翼”进行了创新探索：“一体”是指以市场营销专业高职学生就业
能力为主体；“两翼”是指营销职业基础素质训练、营销职业技术应用执行能力训练。
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内容概要

本书作者结合自己多年市场营销专业实践教学的体会，在编写过程中，力求从实际应用的需要出发，
尽量减少枯燥、实用性不强的理论灌输，充分体现出“以行业为向导，以能力为本，以学生为中心”
的风格，从而使教材更具实用性和前瞻性，与就业市场结合更为紧密。
本书引入大量鲜明实用的实训案例进行分析，紧密结合实际，不但可以方便教师授课，同时又可以启
发学生思考，加快对学生实践能力的培养。
　　本书适用于高职高专院校市场营销专业学生用书，也可作各类成人院校及企业职工的培训教学用
书和各类人员的参考用书。
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章节摘录

　　4.2.2 接近准备的内容　　推销对象不同，接近准备的内容也不相同。
推销对象有三个层次：一是个体潜在客户，即为自己或家庭消费而购买商品的人；二是组织潜在客户
，即为组织生产经营或业务需要而采购商品的单位；三是老客户，即推销人员已经掌握其基本情况并
在购买本企业产品方面相对稳定的客户。
下面分别介绍接近不同潜在客户的准备内容。
　　（1）接近个体潜在客户的准备内容　　1）姓名。
对个体潜在客户的姓名一定要注意核对、读准。
人们对姓名很敏感，如果访问时弄错，很容易造成尴尬的局面。
准确地了解潜在客户的姓名，容易使推销接近的氛围变得融洽，.缩短推销人员与潜在客户之间的距离
。
　　2）年龄。
了解潜在客户的真实年龄，有助于推测潜在客户的个性心理特征与需要。
值得注意的是，不少人喜欢隐瞒自己的真实年龄，尤其对于女士不要当面打听其芳龄，万不得已的情
况下（如人寿保险推销）才可询问其年龄；对于德高望重的老者，应高估其年龄以示尊敬。
　　3）性别。
不同性别的潜在客户在性格、气质、需要和交际等方面都有所差异，推销人员应区别对待。
　　4）民族。
不同民族有不同的风俗习惯与宗教信仰，推销品应该在包装、色彩、商标等方面适合特定民族的习惯
。
　　5）受教育程度。
事先了解潜在客户的受教育程度，可以为洽谈提供一个话题，有助于寻求交流的基点，同时可为洽谈
方式的选择提供参考依据。
　　6）籍贯。
推销人员如果事先了解到潜在客户的籍贯与自己的一样，就可在访问时谈及同乡关系，这样易为潜在
客户所接受。
　　7）需求状况。
指了解客户是否确实需要你的产品。
如果需要，应该弄清楚潜在客户对产品的熟悉程度；如果不需要，则应判断是暂时性的还是长期的，
以便进行分级管理。
　　8）需求内容。
这包括购买的主要动机、需求的指向和特点、需求的排列顺序、购买能力、购买决策，以及购买行为
在时间、地点、方式上的规律性等。
　　9）购买能力。
应该向买得起产品的人进行推销，接近准备阶段应进一步确认潜在客户的购买能力。
　　10）购买决策权。
根据已经收集的资料，判断购买决策权到底掌管在谁手中，并根据购买决策者的特征设计推销接近的
计划与方法。
　　11）家庭状况。
很多的购买决策是由于人们想取悦配偶或子女形成的，因此要注意家庭成员在购买决策中的作用。
　　12）住所。
只有知道潜在客户的详细地址，才能进行访问推销。
另外，依据客户住所所在的社区与状况还可以推测潜在客户的社会地位等情况。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　知识体系完整，概念清楚，符合高职高专层次教学要求；吸取目前较先进的教学经验，以及学科
应用领域最新知识；强调应用知识的传授和实际工作岗位工作技能的要求；重点阐述“是什么”、“
怎么样”，淡化“为什么”和历史背景！
（指导思想，理论上简要些，实务上加强些，操作上具体些）讲求实用原则，让学生学以致用，紧密
联系考证内容，实现零距离上岗的目标。

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<营销综合实训>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 7


