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内容概要

本书共分三大部分：
第一篇：销售――认识篇
这一篇的主要目的是告诉读者，销售和销售水平与我们大家都有关，而且关系重大！
它是你获得成功的一个最基本的手段，不论你从事的是什么工作！

第一二篇：销售――专业技术篇
这一篇是本书的重中之重。
它揭示出销售活动的方方面面，其所提供的系统知识和技能不仅有助于专业销售人士的工作，也应成
为你获取成功的好帮手，如果你能意识到你事实上也在把自己作为一种特殊的“产品”在销售，并期
望这一销售能为你带来满意的回报的话。

第三篇：销售――理论基础篇
这一篇的主要目的是让读者了解，第二篇中所涉及的销售系统知识和技能不仅是一种销售实践的总结
，它们更有着广泛而坚实的理论基础。
正如一句至理名言所揭示的那样：好的理论就是好的实践结果！

此外，作者也希望通过上述这种安排，把自己对销售方方面面的认识形成一个大概的销售学提纲。
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作者简介

绳鹏
1961年生于安徽省，原为中国科学院研究人员，80年代公派英国留学，获MBA学位，是我国较早派往
国外学习MBA的留学生之一。

作者毕业以后在不同跨国公司工作，并专心致志于了解和研究各种销售问题。
在长达十年的时间里，作者先后在壳牌公司担任大中华航空业务发展经理；在当时还属于通用汽车公
司的一个重要部门的德尔福公司担任北方区客户经理；后兼任德尔福一家合资公司的销售和市场部经
理，再后任德尔福公司中国区负责三大业务的客户总监。
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