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· 《价格谈判》是全球增值销售大师首度传授的反击讨价还价的权威策略，它为销售人员提供了系统而又容易掌握的方法，帮助销售人员在价格异议中成功胜出。

· 《价格谈判》的作者是著名销售大师、增值销售理论创立者、美国畅销书《增值销售》作者汤姆•赖利，他因其在增值销售领域的先驱工作得到全球的认可。他在本书中教授我们已经经过实践检验的战术，以此来应对“价格导向型”消费者，获取最大利润。

· 这本书会彻底改变你的态度。你再也不需要为价格而道歉，再也不会在价格战白热化时感到茫然。应用了书中所学，你将能够为每一笔订单坚守你的价格阵地。
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  汤姆•赖利
· 著名销售大师，增值销售理论创立者，汤姆•赖利公司总裁及创始人。
· 他的客户包括各大知名公司，如苹果、AT&T、埃克森美孚、沃尔沃、IBM、美敦力公司、哈雷戴维森等。
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 [前言]    

赢得价格谈判

“你的价格太高了。”

“我可以从别的地方买到更便宜的。”

“你的竞争对手给出的价格比你的价格更划算。”

“我的预算可不够干这个的。”

“我必须去招标。”

“我就是看不到你的价值所在。”

价格异议无处不在。不管你是在服务业工作，还是在制造业工作，或者你是经销商，你无一例外会遇到上面提到的一种或几种价格异议的常用语。对于销售人员来说，不管是企业对企业的销售，还是面对消费者的销售，价格异议是家常便饭。如果你是一个销售人员，那么把价格异议作为最常见的异议带到我们的销售研讨会上来讨论也就不足为奇了。

价格异议背后的驱动力很多，而且千差万别。

经济状况——广义和狭义的。商场上，胜败乃兵家常事。大千世界，循环往复。潮起潮落，司空见惯。当经济增长缓慢时，价格异议自然就更多了。

供需关系。当供大于求时，客户的购买量相对减少，价格自然下跌。

无处不在的廉价卖家。对零售业来说，批发俱乐部和仓储式超市已经用“超值”取代了服务和增值销售。集中采购、团购组织以及在线反向拍卖迫使工业销售市场价格下降。对消费者来说，网上购物提供了购物和省钱的捷径。

来自制造商的压力。制造商有产能要求、产量目标以及利润指标，这些又给经销商增加了额外的压力。

招标。当前针对商品和服务的招标掀起了全球性的狂热风潮，这减少了谈判达成的交易量，在困难时期招标的竞争更加激烈，供应商会看到2 倍甚至3 倍多的竞争对手抢夺一桩生意。

精明的客户。成千上万的消费者论坛都在指导客户如何榨取销售人员的边际效益。你在读这本书，而你的客户正在阅读关于怎样跟你斗智斗勇、占取谈判先机的资料。

客户的误解。广告商们大肆兜售“价值定位”这一概念，既使得客户误认为价格是唯一重要的因素，也贬低了价值的真实意义，把“价值”转变成了等同于“廉价”的委婉说法。

销售人员自愿降价。我自己的公司——汤姆• 赖利培训公司最近调查了125 名来自工业及建筑业的销售人员，看他们之中有多少人愿意给他们的重要客户降价，72% 的人说如果客户要求降价的话，他们会的。

另外一份针对1 769 名销售人员以及销售经理的调查显示，58%的人会为重要客户降价，甚至销售经理们也表示愿意降价。这不是一个新问题。千百年来，销售人员一直都在面临价格问题的困扰。文艺评论家约翰• 罗斯金写道：“这个世上几乎任何东西都能被某些人做得差一点，卖得贱一点。而只考虑价格的人恰恰就是这些人所寻找的猎物。”罗斯金于1900 年1 月20 日去世。

无法避免的价格异议会让你不得不阅读本书，研究书中提到的原则，并且在日常销售中应用书中的概念。如果你和大多数销售人员一样不知如何应对客户的价格异议，那你一定对自己的工作感到郁闷而且厌倦。你努力争取某一单生意，却只能眼睁睁地看着它从指缝中溜走。你觉得客户记性真差，在他们对价格纠缠不休的时候，丝毫不记得你所做过的好事，也完全忽略了你的价值。你感觉到来自经理的压力，你的运营团队和供应商催促你多卖，还都希望你维持无折扣原价，保住你的——当然也延伸到他们的边际效益。你对世间的不公感到愤愤不平，因为你总是付出大于收获。你觉得竞争对手故意针对你的客户发动了价格战，而你恰恰待在最底层。当你的客户请求你帮忙，或者你看到他们在困难时期举步维艰时，你为自己的铢锱必较产生了负罪感。而且你可能觉得自己在榨取客户，因为你在获取利润。不管你符合上面提到的哪一条，看这本书就对了。

我的第一本书《增值销售》（Value-Added Selling Techniques）一开始是针对价格异议的，但最后却变成了一种称为“增值销售”的新兴学说的入门书。增值销售从第一次登上舞台就重塑了全球的销售文化，直到现在为止，我在这一领域的工作都还是各公司雇用我与他们的销售人员共同工作的第一理由。《价格谈判》深入探讨了增值销售学说的一个关键因素：价格异议。这是市场上唯一一本教会你用策略反击价格异议的书。

《价格谈判》从两个层面上解救了你：它既建立了你的自信心，又提高了你的竞争力。你的自信心增强了，你的竞争力也增强了。想想这会给你的成功带来多大的影响！

阅读这本书会彻底改变你的态度。你再也不需要为价格而道歉，你会避免因遇到价格异议而不知所措所带来的尴尬的沉默，你再也不会在价格战白热化时感到茫然。这就是《价格谈判》这本书的价值定位：当你读完了这本书，应用了书中所学，你将能够在客户拒绝你的时候坚持自己的立场——坚守价格阵地，保护边际效益。你会发现，当你针锋相对地处理客户提出的价格异议时，你的准备比客户更充分。

我将本书分为四部分，每一部分侧重价格异议的不同方面。

第一部分告诉你在遇到价格异议时如何像生意人一样思考。你会学到：

· 在价格敏感度高的市场销售所需要面临的现实；

· 影响价格敏感度的因素；

· “价格导向型”消费者的个性和分类；

· 客户真正希望从供应商那里获得什么；

· 以价格为导向的销售理念的后果；

· 为什么销售人员会降价；

· 价格、成本和价值的重要区别。

学习第一部分会帮助你深入理解价格异议的本质特性。

第二部分向你提供了规避价格异议的策略。大部分人都知道积极主动的重要性。牙膏一旦挤出来就很难收回去，这一原理同样适用于价格异议。处理价格异议的最好时机是在它变成一个问题之前。规避价格异议是指，你要做好在价格敏感度高的环境中销售的准备，先发制人，抓住商机，这会帮助你在商业会谈中抓住早期的有利机会，控制谈话方向。以下是这一部分的主要内容：

· 个人准备、附件清单准备以及客户拜访准备的重要性；

· 如何通过提问使客户的关注点离开价格；

· 如何将谈话内容从价格转移到更广泛、更重要的问题上；

· 如何将你的价格以最好的形式呈现。

当你赢得了超前的销售优势，你就将谈话引向了一个正确的采购决策，一个超越了购买价格的决策。

第三部分是有效回应价格异议的指南。当客户拒绝你的价格时，你并不是无助的，因此当你遇到价格异议时，你没有理由感到无助。准备好应对价格异议的对策，不是说要使价格异议变成一个对“自我实现预言理论”的应验。对于价格谈判来说，谁准备得更充分（不管是你还是客户）谁就更有可能从谈判中胜出，赢得更多的谈判分数。

第三部分的内容包括：

· 应对异议的一些通用技巧；

· 处理价格异议的四步回应方式；

· 五种价格异议；

· 回应价格异议的45 种方法。

学习它们并将它们融会贯通，然后练习对价格异议的回应，这些都将为你建立自信心、赢得价格异议这场战役打下基础。

保护好你的边际效益可不是记住那些应付客户异议的答案那么简单。第四部分告诉你：

· 如何制订降扣规则；

· 为什么要涨价，如何涨价以及什么时间涨价；

· 如何投标——包括书面以及在线投标。

制订定价规则、透彻理解价格提升的方方面面以及重新考虑投标策略等，这些都将帮助你在最具挑战性的环境下维持最高的利润。

这本书是为你而写的。从章节介绍开始读起，浏览一下各章节的标题，阅读每个章节的小结。现在做好准备通读章节内容。做笔记、设想各种销售情景、反思本书中讨论的各种问题，这些方法都是经过上千名来自各行各业的销售人员成功验证过的，我坚信你在实践这些方法之后，会和他们一样成功。销售中几个最可怕的字眼“你的价格太高了”，不一定就是订单杀手。《价格谈判》将给你带来希望，以及成功接受这一挑战所需要的信息。

阅读时要打开思路。如果你发现自己在想：“这一条对我行不通”，那就将你的想法变成问题：“我能做些什么使这一条对我也行得通？”记住，如果你对所有的价格异议都已经了如指掌，那你就不需要读这本书了。去应用书中介绍的例句，但不要照搬原话。用你自己的语言，将概念融会贯通到你的销售风格中。全情投入，努力完成粉碎价格异议这一艰难的工作。

全情投入的表现是激情四射、愿意努力工作和取得成就。你准备在粉碎价格异议时投入多少精力？你是否愿意克服困难，将价格异议的影响减到最小？你购买本书的行为本身就是一种财务上的承诺，但是圆满的成功还依靠你在学习和应用这些原则时在时间以及感情上的投入。你会发现没有捷径可走。萨克雷曾经说过：“生活是一面镜子。”生活反射了你投向它的所有东西。全情投入意味着投资的全部回报，一半的投入也就只能指望一半的回报，没有投入就没有回报。

说到投入，我要感谢我太太夏洛特所投入的慷慨耐心的帮助，她是我的主要校稿人。她锐利的目光如同鹰一般神奇。琳达，我的助理总能给我们的工作增添价值。我还要感谢编辑们，东亚• 迪克生、塔尼亚• 罗格马尼、南希• 哈尔以及蕾切尔• 畅思，他们精益求精的态度鼓舞了我们所有人。

祝你好运！祝你阅读愉快！我知道你一定会享受结果。

[精彩样章]  

精彩书摘：
“价格导向型”消费者的4大性格特征与6大类型

“隆美尔，你这个伟大的混蛋，我读过你的书。”在电影《巴顿将军》中，乔治• C • 斯科特饰演的巴顿将军战胜敌人之后，站在山坡上用沙哑的声音喊出了这句经常被人们引用的胜利宣言。这句话里他提到的书是《步兵攻击》（Infantry Attacks），是由他的对手、人称“沙漠之狐”的埃尔温• 隆美尔（Erwin Rommel）所写。

了解对手是胜利的关键。这句话听起来多有攻击性啊！大部分人都认为买卖不是战斗，这个比喻应该就此打住。确实如此。你的工作不是去同客户战斗，而是去同价格异议战斗。令人遗憾的是，客户往往是价格异议的人格化身。从更积极一点的视角来看，你是在为你的利润而战，并不是跟你的客户对着干。理解“价格导向型”消费者如何做购买决定可以让你做好准备，为你的边际效益而战。

这一章帮助你了解“价格导向型”消费者。知道他们都是谁以及为什么会如此行动，你就能和巴顿将军一起站在胜利的山坡上了。要做到这一点，先要了解一下本章包含的主要观点：

· “价格导向型”消费者的四大主要性格特征；

· “价格导向型”消费者的六大类型。

这场战斗是在客户的头脑中进行的，你的敌人是“价格导向型”消费者的决策流程而不是客户本身。

“价格导向型”消费者的性格特征

“价格导向型”消费者有一些共性。如果你想将产品卖给他们，那么发现这些共性将更有利于你做出决定。
◆ 在“价格导向型”消费者的购买行为中，时间扮演了很重要的角色

典型的“价格导向型”消费者拥有很多时间，却不太有钱。由于他们时间很充裕但囊中羞涩，他们就更珍惜金钱胜过时间，并且用时间去赢得金钱。相反，当购买者更有钱而没有时间时，他们就不像“价格导向型”消费者那样对价格斤斤计较。
在“价格导向型”消费者的生活中，时间还充当了另一个重要的角色。因为“价格导向型”消费者都有短期思想者的倾向，他们想到哪儿就做到哪儿，也就是说他们只纠结当前的销售价格，却对长期的收益视而不见。他们痴迷于购买价格，却忽视产品的所有权或使用成本。对他们来说，金钱就是发票上最下面的一行字，而不是损益表上的收益。基于这种短期的时间跨度，“价格导向型”消费者很容易忘记你在过去给过他的优惠。这种优惠跟现在一点儿关系都没有，因为是过去的事，他们也想不到你会在将来如何照顾他。他们“活在当下”这一点应该会给你一些启示。这点以后我们还会深入讨论。
◆“ 价格导向型”消费者先把你榨干，然后又把你晾在一边

他们很有可能在一开始压低价格把你榨干，然后迟迟不付款。要找到名声最臭的“价格导向型”消费者，可以问一下负责应收账款的同事，他们知道每个客户的付款时间。有了这个名单，当你再同这个客户谈判时你就应该提高警惕了。如果他早早就问起关于推迟付款费用的事情，那就赶快逃跑吧。
◆ 同“价格导向型”消费者做交易，恶性循环因素多

他们像一群贪婪的水虎鱼（南美洲一种凶残的肉食性河鱼）那样吞掉你的利润，贪得无厌地要求对方让步。他们想做生意，却比别人退货更频繁，投诉更多，要求更多。还有，就是刚才提到的，他们推迟付款，持续不断地吃掉你的利润，直到你中断合作。应对这种蚕食者的方法就是针锋相对——以血还血、以牙还牙，他要你让步你也要他让步。
◆“ 价格导向型”消费者有交易心理

由于他们只顾眼前，因此唯一的关注点就是交易。“价值导向型”消费者超越交易看到关系的价值，而“价格导向型”消费者则是从一桩交易走向另一桩交易，很像销售人员接受订单，只关注现下的交易。交易为主导的购物行为给我们一个信号，那就是价格对最终决定将起主导作用。
“价格导向型”消费者的种类

格导向型”消费者的客户各种各样。有些人的动机由需求产生，有些人的动机则是贪婪。一些“价格导向型”消费者购买廉价的产品是因为他们本人小气，而有些人则是缺少金钱。有些客户认为讨价还价是他们的本职工作，而有些人则由于他们缺乏相关信息必须通过比价做出决定。了解你的客户属于哪一类型，能够帮助你在保持冷静的同时维护你的边际效益。执着于纠缠价格的客户其实是在给你机会，希望你给他们提供信息，告诉他们如何做出更好的购买决定，虽然有时候他们自己并没有意识到这点。新兴的研究使我们得以洞察这些价格意识很强的消费者们。看看下面这些客户中有多少是你认识的。

◆ 价格猎手

这些“价格导向型”消费者只购买廉价产品，当他们看到促销招牌时很难不去看个究竟。每个星期六的早上，遍布全美国的价格猎手们从一个车库走到另一个，只为了寻找那件令他们迈不开腿的东西——低廉的价格。他们喜欢“交易”。当你清理仓库，为新产品腾地方时，价格猎手们会纷至沓来，成为清仓队的好帮手。他们会帮你处理掉那些你不想要的东西。你只需要给他们一个好价钱，让他们舍不得放手就行。因此，你可以将降价产品作为购买机会介绍给他们，但要注意避免损坏你的品牌或信誉。

◆ 挑三拣四的消费者

    他们从一家商店走到另一家商店、从一家供应商走到另一家供应商，为他们的购物单挑选最低价的商品。他们会交给你一张价格申请单，然后只购买那些你能提供的最低廉价格的产品。他们这样对待所有的供应商。如果你是这种挑三拣四的消费者的一级供应商，你还有机会为维护你的利润而战；但如果你只是他们的二级甚至三级供应商，并且任由他挑选你的产品的话，你最后就只能卖给他利润最低的产品了。应对挑三拣四的消费者的策略就是将你的产品打包销售，这可以防止他展开价格申请单逐条研究你的报价。

◆ 握紧拳头的消费者

    成像研究显示，当他们花钱的时候，他们头脑中的疼痛中心会亮起来，这跟他们买什么东西无关。如果你向握紧拳头的消费者推销你的产品的话，你需要费力地一次次掰直他的手指好让他把钱松开。握紧拳头的消费者喜欢拖延时间，因为这会推迟他们的付款时间。具有讽刺意味的是，这种延迟却往往会让他们花费更多，而这一点必须由你提醒他加以考虑。

◆ 省钱者

    这些客户热衷于省钱，他们觉得就该省钱。脑成像显示，当他们省了钱时他们大脑中的喜悦中心就亮起来了。这并不是说他们不喜欢花钱，他们只是觉得省钱令人愉悦。这给我们一个提示：你应该采用一种策略，让对方意识到你的产品能够帮助他们省钱。注意倾听客户，捕捉他话语中关于省钱的微妙信号。

◆ 掠夺成性的“价格导向型”消费者

这类型的消费者最为难缠，消费者研究显示，他们大约占购买群体的10%。他们说谎、欺骗、偷盗，并且通过一系列不道德的行为压低价格。他们用这些掠夺性行为操纵他人的意志，营造了一种敌对的市场氛围：

· 他们给你看竞争对手的标书；

· 他们不断要求再看一眼报价；

· 他们要求2% 作为提早付款的奖励，然后却延迟付款；

· 他们欺骗你说还有其他的供货选择或者在谈判中使用伪造数据。

不要被假象蒙蔽，认为这就是所谓的厉害的谈判。这根本不是什么厉害的谈判——这是欺骗。说谎成性的客户属于这一类。你为什么要鼓励这种行为呢？你为什么还想跟这种客户做生意呢？销售人员是干什么的？你要了解并且警惕同你做交易的“价格导向型”消费者，然后决定如何或者是否将产品卖给他们。

◆ 游戏者

这一类的客户喜欢谈判游戏。对他们来说，谈判就是竞争。这种“非赢即输”的态度是违背附加值销售哲学理念的，然而却是一种现实情况。你是否愿意参与这种竞争决定了你要采取何种策略。我的看法是，谈判一开始就应该表明双赢才是我们共同期待的谈判结果，这会消除谈判的游戏性质。

“价格导向型”消费者拥有四种共同的性格特点：短视、不按时付款、贪得无厌，而且都有交易心理。知道了这些，我们是否还愿意同这些客户做生意？我们研究了六种不同类别的“价格导向型”消费者，有些人的动机是需求，有些人是贪婪。知道了同你打交道的“价格导向型”消费者属于哪种类型，能帮助你调整策略。有些人需要财务上的帮助，有些则可能需要更多的信息，而还有一些客户则需要让他们放心，让他们知道比预期多花一点儿钱也是值得的。
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