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内容概要

Home Depot attracts the besf salespeople by paying above-average salaries then it rrains them thoroughly. All
employees take regular "product knowledge＇classes to gain hands-on experience with problem

Page 2



《营销学导论》

作者简介

科特勒：“现代营销学之父”，美国西北大学凯洛洛管理研究生院教授。
    阿姆斯特朗：北卡罗来纳大学教会山分校凯南-弗莱格勒商学院营销学系任兼教授。
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