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内容概要

《汽车销售实务》是高等院校汽车技术服务与营销专业的一门专业核心课程，其教学效果直接影响到
学生的适岗能力和人才的培养质量。
本课程根据人才培养目标，确立了课程的知识、能力和素质目标，知识和能力培养体系符合汽车销售
和服务岗位的任职要求，对培养汽车销售人员的服务业务能力及素养起到了明显的促进作用。
全书根据汽车销售顾问这一岗位的主要工作过程，将其划分为七大工作环节，内容包括整车销售售前
准备、销售展厅顾客接待、向顾客推荐新车、为客户完成交易、新车交付、售后服务与怨诉处理及汽
车销售延伸服务。
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章节摘录

版权页：   插图：   （3）应用顾客级别分类的优势。
对顾客进行级别分类后，就可考虑用科学的方法对表中的顾客按一定的顺序进行联系访问。
最好从数学概率的角度列出科学的拜访方式。
 我们为什么要对顾客进行意向级别分类呢？
这样会有很多好处与优势：对销售经理来说，可了解很多信息，便于日常工作的掌握和管理，合理地
安排工作进程；对销售顾问来说，也能便于改进其工作，提高工作水平，同时也便于保留和登记来电
、来店的顾客资料。
它们可作为销售人员继续联系顾客和判断顾客级别的依据，也便于通过与其他销售人员的业绩比较，
来增加自己提高销售业绩的动力。
 做好意向管理工作的优势还表现在：可根据各时段来店的情况来判断值班员的人数是否恰当；可根据
来店顾客留下的资料数量及成交比例来评估销售员的销售水平；可将来店顾客的喜好车型作为促销活
动的依据；可将这些信息作为向生产厂家订车的依据。
 3）客户跟踪 作为汽车销售人员应该很清楚：任何一个光临车展大厅的人、任何一个你可能拜访的人
都是潜在客户。
即使没有光临你的展厅，也不意味着这个人就不是你的客户。
作为销售人员随时都要留意销售机会，你可以通过电话预约客户来试车，也可以上门拜访客户，展示
新款上市的汽车，这些都是非常重要的销售机会。
这在专业销售中被称为发掘潜在客户。
 非专业的销售顾问相信运气，运气来时会带来很好的业绩，没有业绩表示运气不好。
专业的销售顾问每月都能产生稳定的业绩，他们相信每一个业绩都是有计划地逐步耕耘而取得的收获
，虽然有些业绩的产生要经过较长时间的追踪、等待，但通过有效的计划来追踪客户，是带来稳定业
绩的最重要因素。
有了计划再进行追踪、检查与改善，销售业绩才能逐步提升。
事实证明，客户跟踪在汽车销售的工作中起到不可忽视的作用，据美国专业营销人员协会和国家销售
执行协会的统计报告中的统计数据表明：2％的销售是在第一次接洽后完成的；3％的销售是在第一次
跟踪后完成的；5％的销售是在第二次跟踪后完成的；l0％的销售是在第三次跟踪后完成的；80％的销
售是在第4—11次跟踪后完成的。
 与之形成鲜明对比的是，在我们的日常工作中，有关调查发现，80％的销售人员在跟踪一次后，不再
进行第二次、第三次跟踪。
少于2％的销售人员会坚持到第四次跟踪。
 跟踪的最终目的是形成销售，但形式上绝不是我们经常听到的“你考虑得怎么样？
”跟踪工作使你的客户记住你，一旦客户采取行动时会首先想到你。
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编辑推荐

《汽车销售实务》内容翔实，可操作性强，为汽车销售相关工作岗位进行专业化、规范化运转提供了
有效的解决方案，可供高等院校汽车技术服务与营销专业师生使用，也可以供汽车销售人员自学使用
。
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