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前言

　　当今我们正面临的是一个快速变化的新营销时代，今天的成功经验还没来得及总结，可能已成为
明天进步的障碍。
“微利时代”给企业营销提出了新的挑战。
　　说句实在话，几乎所有的营销者都希望能像阿里巴巴一样，站在一个宝藏库的门前，念一句“芝
麻开门”，就能不费吹灰之力得到里面的真金白银。
为此，他们确实下了不少苦功去寻找和学习这种本领。
然而，无论他们学习的是菲利普·科特勒和阿尔·里斯的咒语，还是大卫·艾克的法术，最后大多以
失望而告终。
　　因为无论那些咒语和法术如何精妙灵验，如果没有能够与企业自身的营销实践相结合；如果没有
能够运用科学的营销方法与策略，那也就百无一用。
　　因此，所有的营销者不应忘记，市场上的宝藏有很多，但是在使用那些灵验的咒语之前，先要找
到适合自己或企业的营销理论、方法与策略。
只有这样，才能确保行走在营销大道上的营销者，穿越无数可能使他们迷失方向的迷雾与陷阱，最终
在市场营销的秘密处所，运用自己学到的咒语和法术，打开成功营销的大门。
　　随着我国经济社会又好又快地发展，社会对市场营销人才的需求日益扩大，与此同时，企业在市
场上的营销竞争也愈加激烈。
能否培养出不仅数量足够，而且素质较高的能够充分适应和满足企业市场营销需要的营销专业人才，
已成为当前我国高等院校和市场营销业界必须思考和解决的一个既重要又迫切的问题。
　　然而，要培养出一支高素质、高技能的市场营销人才队伍，关键是要编写出一套体系科学、内容
新颖、切合实际、操作性极强的市场营销专业系列教材。
正是基于这样的需要，我们自2008年5月起就开始精心策划、组织和联络工作，在广泛征求全国高等职
业院校市场营销专业的教授、专家、学者、学生以及企业营销业界专业人士对市场营销专业教材建设
的意见与建议的基础上，建立了全国高等职业院校市场营销专业系列教材编写委员会，并对教材的编
写原则、体系架构和基本内容进行了充分的探讨，最后确定由直接从事市场营销专业一线教学和科研
工作，既具有丰富的市场营销教学科研经验，又有丰富的企业营销实践经验的专家、教授、学者和“
双师型”教师担任主编工作。
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内容概要

本书为高等职业教育市场营销专业规划教材。
    本书的实用性和可操作性非常强，在设计编写思路时，以推销工作流程为基点，采用单元课程模式
组织内容。
全书共设计了八个单元，包括推销原理、推销要素、推销环境与推销模式，并在此基础上介绍了寻找
与识别顾客、接近顾客、推销洽谈、处理顾客异议、成交与售后服务、推销管理等推销技术和技巧。
为更好的培养学生的推销工作能力，每个单元均设计一个实训项目，项目之间既互相独立又彼此衔接
，各个独立的项目完成之后，综合实施就是一个完整的推销工作过程。
    本书既可作为高职高专市场营销及相关专业的教学用书，也可作为企业相关职业群体的培训用书。
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章节摘录

　　3.2.3中心开花寻找法　　中心开花法又称名人介绍法、中心人物法、中心辐射法，就是指推销人
员在某一特定的推销范围内，发掘一些具有影响力和号召力的名人、核心人物，并且在这些中心人物
的影响和协助下，把该范围内的个人或组织发展成为推销人员的准顾客的方法。
一般来说，这些中心人物可能是推销人员的顾客，也可能是推销人员的朋友，前提是这些中心人物愿
意合作。
实际上，中心开花法也是介绍寻找法的一种推广运用，推销人员通过所谓“中心人物”的连锁介绍，
开拓其周围的潜在顾客。
　　中心开花法所依据的原理是心理学的名人效应法则。
名人所达成的引人注意、强化事物、扩大影响的效应，或人们模仿名人的心理现象统称为名人效应。
名人一般都具有较高的知名度，或者还有相当的美誉度，以及特定的人格魅力等，借此参与推销活动
特别是直接代言产品，更具有吸引力，感染力，说服力，可信度，有助于引起顾客的注意、兴趣和购
买欲。
　　1.方法　　利用中心开花法寻找顾客，关键是取得“中心人物”的信任和合作。
一般来说，核心人物或组织往往在公众中具有很大的影响力和很高的社会地位，他们常常是消费者领
袖，如政界要人、企业界名人、文体界巨星、知名学者、资深的专家教授、名牌大学、星级酒店、知
名企业等。
篮球飞人迈克尔·乔丹是NBA历史上最耀眼的一颗明星，他在美国拥有的崇拜者是任何一位明星都无
法比拟的，凡印有乔丹肖像的产品销路极好，所有与之合作的公司无不赚取数亿美元的利润。
　　例如，有些学术会议，组织者往往都会邀请诺贝尔奖得主、政界、商界的名流等到会，实际上就
是利用“中心人物”的吸引力。
　　2.优点　　利用中心开花法寻找顾客，首先推销人员可以集中精力向少数中心人物做细致的说服
工作，避免了推销人员重复、单调地向每一个潜在顾客进行宣传与推销，起到了以一当十的效果，节
省了时间与精力；其次，它既能通过中心人物的联系了解大批新顾客，还可借助中心人物的社会地位
来扩大商品的影响；最后，它可以提高销售人员、推销品和企业的知名度、美誉度。
人们并不愿意在各方面花很多精力去研究，一般大家都愿意听从专家的意见，专家寻找到的客户，可
能更利于成交。
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