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第一章

概　　述

第一节　为现代销售正名

———卖瓜的王婆先“卖王婆”

　　销售是什么？这似乎是一个简单得不能再简单的问
题，不就是在销售产品———在卖东西吗？一手交钱，一手交
货，银货两讫，买卖完事！最多为了招揽生意，时不时加上

几声吆喝罢了！

其实这只是传统的销售观念。

传统的销售是“吆喝”，也就是以销售者为主导的“告知

和说服”的单向诉求。类似“三碗不过冈”的“吆喝”，古已有
之；甚至可以说，自有商品交换之时，就已有之。因为销售
者知道：“酒香还怕巷子深”，只有“吆喝”了，才有人来，其中

有潜在的消费者；听到“吆喝”，才会引起潜在消费者的注
意；接受了“吆喝”传递的信息，才会使潜在消费者产生欲
望；并且要与“吆喝”传递的信息产生共鸣，才会使潜在的消

费者形成动机，采取行动。所以俗话说“王婆卖瓜，自卖自
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夸”，一言以蔽之：“王婆”卖瓜的生意，就靠“自卖自夸”！

但这一套只适合传统经济、计划经济，不适合现在的市

场经济。

传统经济、计划经济下，物质生产不太丰富，往往供不

应求，所以是先生产、再销售，因为供不应求，不愁东西卖不

出去，一“吆喝”，消费者就来买了。所以传统的销售，就是
“自卖自夸”，只要“吆喝”就行了。

而市场经济下生产水平极大提高，物质生产极大丰富，

无论是产品种类和产量，往往是供大于求，市场竞争非常激

烈。残酷竞争的结果是不断地产生淘汰。而先淘汰的往往

是那些先生产、后销售的产品和那些只会“自卖自夸”、只会
“吆喝”的企业。那些能在激烈的市场竞争中站住脚的企业

及其产品，一定是先了解信息、再根据市场需求进行生产
的，同时根据不同消费者的不同需求，有针对性地进行销

售，也就是说，这些企业注重的是“沟通”而不是“吆喝”。就

这样营销应运而生了。

随着市场经济的不断完善，传统销售也向现代销售发

展，也强调“沟通”而不是“吆喝”了！现代销售强调：为求
买卖成功，首先要在买方与卖方之间通过沟通双向传递信

息，建立起某种“关系”来。通俗地说，销售首先销售的是
“人”，故而出现了卖瓜的王婆先“卖王婆”的现象。

有人会问，那么销售和营销有什么区别和联系呢？这

需要理清几个关键概念。

什么是营销？涂山青先生在“也谈营销与销售的区

别———兼与营销专家鲍明忠老师商榷”一文中指出：“从职

能上讲，营销更多的是一个从企业市场战略规划到市场活
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动策略的系统工程，它包括研究市场和竞争对手，分析营销

环境和消费者，在此基础上进行市场细分，确立目标市场，

做出市场定位，制定市场行动战略。这些都是战略层面的

问题。接下来，还要在市场战略指导下研究和开发产品，设

计分销渠道和市场网络，定价以及市场促销，以及顾客服

务。这些都是策略层面的问题。这是经典的营销学说告诉

我们的。用菲利普·科特勒的观点来说就是，营销始于产

品生产之前，终于产品实现销售之后。在这里，营销有一个

核心思想或者灵魂，就是以顾客的需求为中心，一切瞄准顾

客的需要来设计企业的营销战略和实施营销策略。”①

什么是销售？涂文指出：“关于销售，最通俗的说法就

是三个字：卖商品。简单理解的销售，就是在一定场合下

卖方提供商品，决定价格，并与顾客成交。复杂一点理解，

销售还需要做这样一些工作，包括寻找顾客，接触顾客，介

绍商品，排除疑义，最后达成交易，这些就是推销了。”

营销和销售两者间有什么关系呢？涂文也指出：“如果

高度地加以概括，我认为是否可以这样理解：销售就是卖

商品；而营销就是为了能卖出商品所做的一系列活动。从

这个意义上理解，营销包含了销售，其内涵也比销售这个词

要丰富和科学得多。

我认为，中国企业缺少的不是销售而是营销（我们不是

经常可以看到众多的企业煞费苦心、绞尽脑汁，甚至一掷千

万乃至上亿的资金做广告、搞促销吗？为的就是一个销

售），我们不应该贬低或者抛弃营销，而是应该学好、用好、

① 参阅“商战名家”网，２００８年１０月２４日。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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做好营销，最后让销售成为多余的。果如此，则企业的市场

能力必定将大大加强。”

现在笔者要说的是，随着中国市场经济的发展，营销理
论已经在中国走红。无论是中国还是世界营销界，由于理

念的不同、出发点的不同、收到效果的不同，或多或少形成

了对销售的误解。列维特在其推动营销理论发展的著作
《营销近视》中说，“销售关心的是让人们用现金换你的产

品、服务的花招和技巧，它不关心交换双方的价值。它不像
营销那样始终如一地把整个经营过程看作是发现、创造、唤

起和满足顾客需求的努力的紧密结合”。

营销走红造成了有的搞营销者对销售嗤之以鼻，甚至
在“倒洗脚水时，连孩子也一起倒掉了”。例如涂文认为“我

们不应该贬低或者抛弃营销，而是应该学好、用好、做好营
销，最后让销售成为多余的”。

既然是“多余的”，显然没有存在的价值！这正是中国

学界对销售的一个认识误区。笔者要问，是不是只有营销
没有销售了呢？更无所谓两者关系了呢？可惜涂文得出了

自相矛盾的结论：“……营销包含了销售……”也就是说，营
销和销售还将同时存在下去！

撇开涂文中的自相矛盾不说，其实，涂文的观点还与市

场经济的实践相抵触：营销是否成功，还要靠销售来完成。

销售就是卖商品，能卖出商品，才算完事；卖不出商品，一切

营销等于零。

可口可乐全球首席营销官塞尔希奥齐曼说过：“营销唯

一的目的就是以更高的价格将更多的产品更频繁地卖给更

多的人。”
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分析一下这段话，不难发现：营销目的之一，是将产品

价格卖得“更高”；营销目的之二，是通过营销的手段使产品

卖得“更多”；营销目的之三，是使顾客的购买“更频繁”。

归纳一下，可以发现三个目的是：卖得“更高”，卖得
“更多”，卖得“更频繁”。

总结一下，可以用一个字概括：“卖”。

这就是说，营销不是目的，相反营销是手段；目的是卖

得“更高”，卖得“更多”，卖得“更频繁”。即营销，是为了实
现这三“更”的目的而实施的手段。而为了要达到这三
“更”，最后而且关键性的环节是———卖，也就是———销售！

进一步说，营销策划得好不好，检验的标准是看最后
“卖”的结果，即销售情况，以之来作为评判的尺度。营销策

划看似不错、销售情况不佳的案例，世间比比皆是！哪有只
要一营销策划，马上就发大财的？

此外，销售的过程往往是人对人、面对面的交换过程，

这一过程因人、因时、因事、因地等等的不同而千差万别、千
变万化，根本不可能事先策划，更不是营销能事先策划的。

君不见，确有一些上佳的营销策划，就因销售问题而卖不出
商品，结果功亏一篑。

一句话，营销和销售还将同时存在下去！销售前需要

进行营销策划，营销策划后需要良好的销售沟通，完成商品
的出售。两者不仅不可偏废其一，而且是共存互补，推动着

商务活动健康地向前发展！

只要对市场略加分析就不难发现，销售活动也随着市

场经济的完善，随着营销理论的发展而完善和发展，从而形

成了“现代销售”；这就是说，“现代销售”远不是过去的“王
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婆卖瓜，自卖自夸”了。因为“现代销售”是“沟通”而不是
“吆喝”了。市场经济的实践教育着人们：完善的市场经济

中的销售，必须要通过沟通，了解并满足不同消费者的不同
需求，从而创造价值（后面详加分析），获取财富。

如若不信，请转向西方看看。处在市场经济尚待完善

中的中国，我们有必要向市场经济发达的西方世界多学习。

营销理论的发源地在西方，西方营销界现在反而强调起销

售沟通来了。

为什么不少营销策划做得很好的世界大企业，产品打

不开销路呢？为什么许多销售人员在面对某些客户时，总

是觉得无从下手，完不成销售任务呢？西方一项权威调查
显示，８２％的销售人员在销售过程中不善于沟通，不能实现

差异化；６２％的销售人员未能要求客户承诺；８６％的销售人
员提问不当；９５％讲述过多、聆听过少；９９％的销售人员没

有设定正确的销售方法……导致这些问题的原因是什么？

又如何让销售不再成为畏途？

早在２０世纪９０年代初，销售行为学大师杜南·斯巴

克斯就针对销售人员在销售过程中出现的问题，开发了行
动销售ＴＭ模型。从此，行动销售成为风靡全球的销售技

能评估、改进、提升项目，也是 ＧＥ、ＩＢＭ、美洲银行等众多
“财富１　０００强”首选的销售训练模式。

也就是说，建立在“沟通”基础上的现代销售，开始担当

越来越重要的角色了！

从交际学的角度来说，成功销售就是在买方与卖方之

间建立起某种“关系”；从沟通学的角度来分析，可以说，销

售过程中买卖双方往往是通过沟通，认可了对方的“为人”，
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从而在欲望的基础上形成动机，采取行动，进行“等价交

换”，促成买卖成功。形象地说，现在的王婆从“卖瓜”变成
“卖王婆”了！因为买瓜的人认可了王婆的“为人”，王婆在
卖瓜这个领域口碑很好，人们就会认定王婆，并相信她的瓜

的品质。

王婆又怎么来“卖王婆”呢，那就要通过沟通和消费者
进行信息交换，使消费者在沟通中获得“王婆选的瓜一定是

好瓜”的信息，得出“卖瓜的王婆是个诚实可信的良好的经
营者”的结论。那样，王婆就一定是销售精英，就一定能做

好卖瓜的生意。

可见，现代销售与传统销售的根本区别在于沟通。也
正因为如此，沟通能力从来没有像现在这样成为人类成功

的必要条件！一个人成功的因素７５％靠沟通，２５％靠天才
和能力。聪明的企业家、经营者、营销者、销售者，越来越强

调建立学习型组织和营造高绩效团队，尤其是在经营活动

中，如何不依赖加大资本的投入，通过提升营销和销售沟通
的技巧来谋求发展，成为一种可令企业效率与利润剧增的

上佳选择。

正因为如此，沟通作为人类最基本、最重要的活动方式

和交往过程之一，不仅在管理中占据首屈一指的地位，而且

在其他的人类行为中，尤其在人类最常见的经济活动———

销售中，也扮演着不可或缺的、越来越关键的角色。

畅销一时的《富甲美国》一书，是全球最大企业沃尔玛
的创始人沃尔顿的自传。他在书中写道：“沟通再沟通，如

果你必须让我将沃尔玛的体制浓缩成一种思想，那就是沟

通，因为它是我们取得成功的真正关键因素。”
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所谓“沟通”就是：人们分享信息、思想和情感的任何

过程！

所谓“销售沟通”，是把销售看成销售方和顾客的沟通
过程，销售方要主动捕捉顾客的信息，研究顾客的需求，有

针对性地发布相关信息，促使顾客产生购买的欲望，促成销

售的成功。

然而，沟通远不是一沟就通的，所以就有“有效沟通”与
“无效沟通”之分。

有效沟通是将有意义的信息，通过适当的方式和必要

的沟通渠道，由一个主体送达至另一个主体，并为对方所接

受的过程。非真实的信息自然不能进行有效沟通。有了真
实的信息也需要沟通，也有选择渠道、选择方法的问题。信

息的真实性，并不能就保证沟通的有效性，以至沟通中出现
“一只耳朵进、一只耳朵出”，甚至“充耳不闻”的现象，这就

是无效沟通。其原因是不同的信息对于传递信息的方式、

传递渠道的选择有要求，就是“一把钥匙开一把锁”。真实
的信息，选择了不恰当的传递方式、不恰当的传递渠道进行

传递，就会产生信息误解或扭曲，导致沟通受挫或受阻，有
时甚至产生沟通障碍，产生“对牛弹琴”，更可能产生“逆反

心理”，形成“顶牛”状态。

而且销售中的沟通，不是一成不变的，更没有固定的模
式可以遵循。销售中的沟通必须根据不同消费者的不同需

求，根据市场变化乃至细分市场的变化，创新不同的销售沟
通方法。可以说，销售沟通蕴涵高度技巧，是一种艺术。

在只重营销、轻视销售的当今中国，有必要提倡重视销

售，重视销售沟通，从而从一个小角度，来协助促进有中国
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特色的市场经济的进一步完善。

需要说明的是，本书原名为《现代销售学》，为了突出沟

通在现代销售中的作用，故取名为《销售沟通艺术———买卖
成功的秘诀》。其次，由于现代销售越来越强调沟通，也由

于营销作为手段越来越考虑如何为最终的销售服务，所以
本书某些部分借用一些营销案例，将两者结合起来论述。

第二节　销售沟通的作用

———徒弟比师傅赚得多

　　在市场经济下，销售者如果注重沟通，注重销售“人”而

不是“物”的话，那么很容易找到一条“生财之道”。

在上海下岗职工自主就业的群体中，有一个成功的案

例很能说明问题。

张某原系某国有企业的职工，他和妻子接连下岗，仅

靠一点下岗补贴，生活十分窘迫。妻子不得已给人家当
起了保姆。张某则也不管什么面子不面子，拜一个朋友

为师，学起了卖肉。因为朋友告诉他，这行学起来快，容
易上手。朋友还告诉他经营这一行的窍门，要卖就要卖

新鲜的肉，上海人不喜欢吃长期冰冻过的肉；另外要设法
在上午七点以前卖掉，这时价格最高，七点以后要逐步降

价，最好上午十点以前卖完。不然肉不新鲜，就卖不出去

了！早卖的跟最后卖的每斤的差价竟有５角到８角
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