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内容概要

中国现代销售学创始人，中国第一部销售学全书；中国所有大学MBA、EMBA必修课；中国所有公司
总经理、营销总监必读书 内容简介：     中国第一部销售学全书，中国第一部将跨国公司经验与中国具
体国情相结合，并将西方经济学和MBA案例相结合的原创销售学全书，本书将为6000万中国销售人员
提供巨大的帮助，本书将为中国的销售经理资格认证标准提供全面参考，本书将是MBA及市场营销专
业学生的必读书。
中国也好，世界也好，都把销售作为市场营销策划的一部分，销售工作本身没有科学的研究和结论性
的成果。
关于销售学，全中国居然没有一本教材，中国所有大学的市场营销专业的学生，都不懂什么是销售，
也不知道怎样才能学到销售学的知识。
这是十分可悲的事情。
本书作者创立销售学，将销售学作为一门独立的学科来研究。
这部销售学全书应该是中国销售学第一书，是中国第一部抛砖引玉的销售学全书。
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作者简介

王文良，中国现代销售学创始人，中国顶级培训专家。
学生、观众、读者超过十亿人次。
 
    他曾担任顶新国际集团、益华国际集团、美国美联集圈、加拿大格林柯尔集团、现代华泰汽车集团
、日本大志电器集团，意大利依尔萨集团等7家世界著名跨国集团销售总监、营销总经理等职务。
 
    他曾为哈佛大学如意基金会、美国阿兰斯医药集团、海尔集团、加拿大阿勒锦集团、北汽福田集团
、天士力医药集团、湖南电广传媒集团、双汇集团、三元乳业集团、莲花味精集团、泰康保险集固等
百余家国内外著名企业提供咨询、策划、培训等服务。
 
    他曾在北京、上海、广州、沈阳、大连、郑州、南昌、成都。
济南、武汉、杭州、合肥等百余座城市举行个人专题讲座、培训。
 
    他曾13次担任中央电视台《对话》、《实话实说》、《交流》等节目的主要嘉宾、策划顾问。
同时被《工人日报》、《中国经营报》、《北京晚报》、《作家文摘》、《信报》、《京华时报》、
《大河报》、《读者》、 《青年文摘》、新浪网、搜狐网等千余家媒体报道。
 他的《销售经理的职业化》、《代理通路》、《终端通路》、《老板如何管销售》等40案讲座被澳门
莲花卫视、山东电视台、山西电视台、河南电视台、河北电视台、湖北电视台、辽宁电视台、贵州电
视台等86家电视台转播。
 
    他曾在北京大学、中国人民大学、北京外国语大学、北京航空航天太学、中国地质大学、中国政法
大学、华北电力大学等举行个人“百所大学巡回演讲”。
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书籍目录

序一 从日本流通革命看中国的销售 序二 从全球的角度看中国的销售工作 序三 万丈高楼平地起 第2版
前言 第一章 销售的18个战略问题   第一个问题 销售学的定义是什么   第二个问题 销售学与市场营销学
的关系是什么   第三个问题 为什么说现代销售由低级关系销售向服务式销售、顾问式销售、专家式销
售转变   第四个问题 为什么说市场营销学解决不了销售问题   第五个问题 怎样处理销售中的违法问题   
第六个问题 为什么说中国的销售是世界上难度最大的销售   第七个问题 什么是销售的最高境界(一)   第
八个问题 什么是销售的最高境界(二)   第九个问题 品牌与销售政策的关系是什么   第十个问题 欧美营
销界与中国销售界对销售理解的巨大差异   第十一个问题 为什么在中国的销售工作中，法律显得有些
苍白无力   第十二个问题 当代销售的最大特点是什么   第十三个问题 目前国际营销界关于营销观念的
一大误区   第十四个问题 中国销售经历了哪四个阶段   第十五个问题 销售的终极是什么   第十六个问题
国际销售与国际贸易的差异   第十七个问题 整合行销传播在销售方面的不足   第十八个问题 销售学在
中国到底有多重要 第二章 销售的布局   第一节 区域的划分   第二节 区域市调   第三节 区域组织架构 第
三章 现代销售中的客情关系   第一节 新时代的客情观念   第二节 如何维护客情   第三节 现代销售客情
问题的几个要点 第四章 销售中的账款问题   第一节 账款的产生   第二节 账款的管理 第五章 销售中的
谈判   第一节 谈判前的准备   第二节 谈判的目的   第三节 提出谈判点   第四节 阐述我方的主张   第五节 
倾听对方的观点   第六节 进行差异分析   第七节 找到对方的弱点   第八节 紧扣主题，完成谈判 第六章 
业务人员的选拔培养   第一节 招聘   第二节 业务员的素质培养   第三节 业务员的管理 第七章 销售管理
人员的培养及管理   第一节 主管、大区经理   第二节 销售总监或销售部经理的职业化   第三节 优秀销
售经理管理人的能力   第四节 工商企业中的市场调查   第五节 高水平会议管理的能力 第八章 当代代理
通路概况   第一节 当代代理通路的困惑   第二节 代理通路概况 第九章 代理商的寻找、考察与管理   第
一节 代理商的寻找   第二节 代理商的考察   第三节 代理商的确定   第四节 代理商(经销商)的激励   第五
节 代理商(经销商)培训   第六节 代理商(经销商)的管理   第七节 欧美国家对批发的定义 第十章 终端通
路管理   第一节 进店准备工作   第二节 进店费   第三节 节 庆费   第四节 其他费用   第五节 进店负责人的
公关   第六节 进店初期的促销活动   第七节 关于国家取消进店费的问题 第十一章 设立专卖店   第一节 
为什么要设立专卖店   第二节 哪些产品适合设立专卖店   第三节 专卖店的种类   第四节 设立专卖店的
代理商、经销商的筛选   第五节 专卖店铺底货、陈列品的政策 第十二章 终端陈列   第一节 陈列的意义 
 第二节 陈列的关键   第三节 特殊陈列   第四节 陈列品的颜色搭配   第五节 陈列成本的核算   第六节 陈
列的要求   第七节 陈列的调整 第十三章 终端理货   第一节 理货员与业务员的分工   第二节 理货员的路
线安排   第三节 理货员与店内人员的关系   第四节 理货要点   第五节 理货报告   第六节 理货员的监督   
第七节 店内理货员 第十四章 直销概论及人员直销   第一节 直销的产生   第二节 直销的特点   第三节 人
员直销的适用范围   第四节 人员直销的优缺点   第五节 人员直销的计划制定   第六节 人员直销的客户
资料的建立   第七节 直销人员的管理   第八节 直销人员的激励 第十五章 其他几种直销方式   第一节 邮
购的适用范围   第二节 邮购信息的采集   第三节 邮购的内容   第四节 邮购操作细则   第五节 电话直销的
特点   第六节 电话直销的信息采集   第七节 电话直销的适用范围   第八节 电话直销的语言特点   第九节 
电话直销的成效   第十节 电话直销的局限性   第十一节 俱乐部直销的优缺点   第十二节 俱乐部直销的
费用   第十三节 俱乐部直销的关键   第十四节 电视商场直销的意义   第十五节 电视商场直销的物流   第
十六节 特供通路的特点   第十七节 特供通路的运作模式   第十八节 特供通路的前景   第十九节 特供通
路的管理 第十六章 网络直销   第一节 网络直销的优点   第二节 网络直销的缺点   第三节 网络直销的操
作 第十七章 顾问式直销   第一节 顾问式销售业务员的素质要求   第二节 如何开发和接触潜在客户   第
三节 如何赢得客户的青睐   第四节 如何对待客户的拒绝   第五节 如何最后赢得订单(促成)   第六节 怎
样做售后服务 第十八章 销售中的物流管理   第一节 订货流程   第二节 发货流程   第三节 退换货流程   
第四节 库存   第五节 大规模中央配送   第六节 委托物流与异地库存的控管 王文良大事记 本书参考书目
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章节摘录

　　第一个问题销售学的定义是什么　　一、销售的定义　　销售：生产性企业或其他非生产性单位
，把自己的有形产品或无形产品　　通过直　　接或间接的方式，卖给直接或间接的消费者手中并收
回货款的过程，称为销　　售。
　　销售是一个过程，销售是一个实现价值并产生增值的过程，它是产品价　　值最终　　实现的关
键阶段。
　　如果一台电视被一个小偷偷回家，这个过程就不属于销售过程。
因为它　　没有货　　款的回收，也没有产生增值。
由此可见，货款的回收和增值的产生是销售实　　现与否　　的关键。
　　二、销售的要素　　1．主体　　主体指生产企业或产生无形资产的非生产型企业。
它是整个销售过程中　　核心的　　部分。
有些人把业务员当成了销售的主体是不对的，把产品当成主体也是不　　对的。
　　业务员只是销售工作实现的一个载体，而产品是销售实现的标的物。
产品与　　业务员　　是销售的重要组成部分。
　　2．产品　　没有产品就没有销售。
这里的产品包括有形的产品，如面包、汽车、飞　　机等。
　　也包括无形的产品，如保险、股票、品牌等。
无形产品又可分为：　　经历(EXPERIENCE)；　　事件(EVENT)；　　个人(PERSONS)；　　地
点(PLACES)；　　财产权(PROPERTYRIGHTS)：　　组织(ORGANIZATIONS)；　　信
息(INFORMATION)；　　观念(IDEA)等内容。
　　产品的最大特点是有价性。
它的价值多少取决于人们对它的认可程度，　　是一种　　主观的反映。
有人认为，商品的价值取决于商品中含有的社会必要劳动时间　　的多少。
　　这种观点在今天的社会已经无法解释各种现实问题。
例如，一名歌星与一名　　大学教　　授同样工作一天，歌星收入10万元，而教授只收入3000元。
这位歌星只有19　　岁，　　而这位大学教授已有60余岁，我们能说歌星的劳动比教授的劳动含有更
多的　　社会必　　要劳动时间么?歌星为练歌而付出的学习时间也比教授付出的学习时间少。
　　因此我　　们说，商品的价值大小取决于人们对它的认可程度，即消费者的需求。
例如　　一个富　　豪花费100万美元购买一件衬衫，这件衬衫的价值就是100万美元，它是由消　　
费者　　决定的，而不是由所谓社会必要劳动时间决定，这是社会发展的必然。
　　产品对销售的影响是多方面的，既有产品本身的，也有消费者赋予产品　　的，如，　　品牌认
同度、品牌忠诚度等。
　　3．渠道　　直接渠道和间接渠道。
直接渠道包括人员直销渠道、展会直销渠道、邮　　政直销　　渠道、电话直销渠道等。
间接渠道包括代理商、经销商、批发商、K／A店、　　百货商　　厦等。
保险业务员的人工推销就是直销业务，它是业务员直接把产品卖给最　　终消费　　者。
而间接渠道则是通过第三者来实现销售过程的，因此，不管是经销商还　　是卖场，　　都是间接渠
道。
　　4．消费者　　消费者包括直接消费者和间接消费者。
直接用于自身消费的人或团体称　　为直接　　消费者；不直接进行消费而是用该产品从事经营活动
的一律称为间接消费者　　。
例如，　　购买机床的企业就是间接消费者，它购买机床的目的不是直接消费，而是为　　了进一　
　步生产。
而买一个面包自己食用的人就是直接消费者，它购买的目的是为了　　自己消　　费。
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编辑推荐

　　作者创立销售学，将销售学作为一门独立的学科来研究。
这部销售学全书应该是中国销售学第一书，是中国第一部抛砖引玉的销售学全书。
中国现代销售学创始人，中国第一部销售学全书；中国所有大学MBA、EMBA必修课；中国所有公司
总经理、营销总监必读书
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