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前言

　　“干推销去！
推销是我生活中最大的快乐！
”“每一个推销员都应以自己的职业为骄傲，推销员推动了整个世界。
”“推销是一场不流血的战争！
”世界上最伟大的推销员乔·吉拉德的深切感悟既生动地阐释了推销中的无比快乐与幸福，又深刻地
揭示了推销中的无限困难与艰辛。
其实，推销员的快乐往往来自于“为顾客贩卖了幸福”，为自己取得了成功。
那么，如何成功地开展推销？
在近10年的教学和实践中，这一直是作者的兴趣，而给出一个什么样的系统性回答也一直是作者的欲
望，只是由于多方面的原因一直没有付诸行动，直至今天，才实现夙愿。
　　本书在汲取国内外推销著作各自特色的基础上形成了自己的特点：　　第一，明确了若干关键概
念。
推销学是一门实践性很强的综合性应用学科。
对于任何一门学科而言，概念是其最基本的元素。
本书理清了推销学中的若干重要概念。
例如，众所周知，推销的对象是顾客，整个推销过程都离不开顾客。
可是，在推销的不同阶段，推销人员面对的是什么样的顾客？
本书从顾客演变的角度明确了准顾客、潜在顾客、目标顾客、现有顾客和满意顾客的区别，并认为推
销人员寻找的是“准顾客”，约见、洽谈、成交阶段接触的是“目标顾客”，成交后行为关注的是“
现有顾客和满意顾客”。
再如，引入“成交后行为”这个术语，并将其视为推销过程的最后一个阶段。
作者认为“成交后行为”有别于“成交的后续活动”。
“成交的后续活动”是成交中的重要一环，而“成交后行为”则是推销过程中发生在成交之后的一个
独立的推销阶段。
　　第二，构建了系统性理论框架。
国内大部分著述是按“章”的结构组织设计的，这就使得各章之间的内在逻辑关系难以显现。
有少数学者试图弥补这一缺憾而在“章”的基础上安排若干“篇”。
例如：有的学者设计了“推销理论”和“推销技巧”或“理论篇”和“实务篇”两个部分；有的学者
又在两部分的基础上设计了“理论篇”、“推销技巧篇”和“技能训练篇”三个部分。
鉴于很难将“推销理论”和“推销实践”区别开来，本书按照推销学知识体系的内在逻辑，尝试性地
将其内容概括为四大部分共10章。
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内容概要

本书按照推销学知识体系的内在逻辑，尝试性地将其内容概括为四大部分共10章。
其中：第一部分“认识推销”，包括第1章、第2章，主要从整体和基础的角度概述推销学的演变与学
科性质、推销的特点和作用、推销三要素以及各要素之间的协调；第二部分“顾客需求与推销模式”
，包括第3章、第4章，主要从顾客心理和行为的角度分析顾客的需要、动机和需求以及不同的推销模
式；第三部分“推销过程”，包括第5～9章，主要从推销员行为过程的角度分析推销过程各个阶段的
推销策略与技巧；第四部分“推销管理”，包括第10章，主要从公司管理部门或管理者行为的角度，
分析如何对推销员及其工一进行有效的管理。
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章节摘录

　　1）购买能力分析　　购买能力分析，即分析准顾客是否具有消费推销产品的经济能力，即有没
有购买力或筹措资金的能力。
准顾客对推销的产品由于需要而产生购买欲望，还要具有实现这种欲望的经济能力。
准顾客的购买需求只有在具备了货币支付能力之后才有成为实际购买的可能。
仅仅有需求、欲望但没有购买能力的准顾客是不能成为目标顾客的。
尤其是推销高档商品，如住房、汽车、大型电器等，在推销前，一定要分析准顾客的购买力，否则白
费力，徒劳无功。
如果是在朋友间推销，如果对方没有购买能力，贸然推销，还可能引起对方的不满，以为在讽刺他。
而且，通过准顾客购买能力分析，还可以避免产品推销出去而不能收回货款的不良现象。
　　判断准顾客的购买能力，可以从三方面着手：一是信用状况，如职业、身份地位等收入来源的状
况；二是支付计划，如是一次性付款，还是分期付款，以判断支付能力；三是潜在支付能力，可能其
目前因为种种原因暂时资金短缺，但这并不意味着今后也不具备支付能力。
　　然而，这些相关资料的获得有很大的难度。
因此，需要推销人员通过一定的途径从侧面去了解支付能力。
例如，对于企业支付能力研究，可以从政府部门、工商管理部门、税务部门等或其他统计部门查询到
企业的经营状况、财政盈亏等相关资料，从银行部门了解其存款、贷款状况等，或者通过企业内部、
大众传媒等渠道了解推销对象等，这些资料对支付能力的研究具有很重要的意义；对于个人支付能力
，则通过询问等言行方面进行分析判断。
值得注意的是，不能盲目“以外表判断人”，见面之初就轻易地判断支付能力可能会导致推销失误，
上当受骗，从而造成损失。
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