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前言

　　中等职业教育培养的是应用型人才，侧重对学生操作能力的培养。
本书作为一本面向中等职业学校金融事务专业学生的教材，力求通俗易懂、图文并茂，增加趣味性，
激发学生的学习兴趣。
全书共分为九个模块，分别是银行营销、银行产品策略、银行定价策略、银行渠道策略、银行促销策
略、银行公共关系营销、银行主要产品营销策略、银行服务营销、银行客户营销。
　　本书有以下特点：　　1）每个项目都由与项目涉及的理论相关的金融案例导入，循序渐进地介
绍相关知识，易被学生理解和掌握。
　　2）每个项目都设有“项目小结”，可以帮助学生进一步整理思路。
　　3）综合训练由填空题、选择题、问答题、案例分析、课外活动组成，既注重基础知识的巩固，
又强调基本能力的培养。
案例分析更加强调对学生的分析能力的训练；课外活动更加注重拓宽学生的知识面，指导学生走出课
堂，联系实际学习知识。
　　总之，本书强调理论联系实际，强调紧跟形势，强调动手能力，可以使学生真正掌握银行产品营
销与服务的相关知识。
　　本书由裘燕南主编。
具体分工如下：模块一、模块四～八由裘燕南编写；模块二、模块九由缪一华编写；模块三由邱明珠
、张瑾编写。
本书在编写过程中，参考了大量的资料，吸收了国内一些专家、学者、教师的研究成果，在此表示诚
挚的谢意。
　　由于时间仓促，编者水平有限，书中难免有遗漏或不妥之处，恳请同行、读者批评指正。
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内容概要

本书共分为九个模块，包括银行营销、银行产品策略、银行定价策略、银行渠道策略、银行促销策略
、银行公共关系营销、银行主要产品营销策略、银行服务营销、银行客户营销，每个模块又分成若干
个项目。
    本书针对中等职业学校学生的特点，每个项目都由金融案例导入，书中所举的实例贴近银行工作实
际，可拓宽学生的知识面，拓展课程资源，培养学生的学习能力。
    本书可作为中等职业学校金融事务专业的课程教材，也可供银行工作人员学习参考。
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章节摘录

　　（1）客户：在激烈的市场竞争中，谁拥有了客户，谁就可以生存；谁拥有了优质客户，谁就是
最后的赢家。
当生产者认识到产品是为了满足客户的需要而存在的，他们就不再盲目地从自己的角度出发去设计产
品，然后想方设法地让客户接受，而是开始从客户的角度出发，建立客户中心，对客户进行分组管理
，为客户量身定做他们想要的产品，协调、调动全方位的资源为客户提供服务，满足客户的需要。
　　（2）成本：从产品的角度出发，假设某种新产品在市场上没有类似的商品可以作为其定价的参
考，那么生产者对产品的定价只能通过生产成本以及一定的利润比例加总而成。
这样的定价不外乎三种情况：①定价过高。
这种定价令客户不愿光顾，于是生产者需要降价，甚至赔本。
在这种情况下，定价是失败的。
②定价适中。
这种定价无疑是成功的，但是多少带有运气的成分。
③定价偏低。
这种定价客户当然愿意购买，但是生产者损失的是客户本来愿意多花费的成本，也就是生产者本来可
以得到的利润，这种定价显然也不是很成功的。
　　而从客户的角度出发，产品的价格就是客户愿意为其支付的成本，只要不低于产品的总成本，生
产者就有能力提供。
如果该成本高于产品的总成本，那么生产者可以理所当然地享有利润。
　　（3）沟通：在以产品为中心的时代，生产者不得不为了卖出产品而竭力推销。
而在以客户为中心的时代，企业必须建立配套的机制，尽可能地与客户沟通，了解他们的需要，甚至
是潜在需要，以及他们愿意为满足这种需要而付出的成本，由此才能够对客户进行科学的细分和准确
的定位，从而为他们量身设计产品。
　　（4）便利：新的营销理念以便利取代了分销，这意味着企业必须突破以往专注于销售渠道的局
限性，致力于研究如何切实地提高客户的便利性。
因为即便商品物美价廉，但是由于购买的过程十分复杂，客户仍然会选择放弃。
例如，在大超市、大商场等地方安装ATM（自动柜员机）或者鼓励刷卡消费，以及提供24h的电话银
行和网上银行服务。
又如，银行加大产品开发，为客户提供全方位、多品种和“一站式”的金融服务。
　　3.营销观念　　营销是一个不断发展的制订策划方案、执行策划方案、监控结果、修正策略的过
程。
换句话说，营销是一个管理过程，而最有效地确保营销取得持久成功的思想称为营销观念。
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