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编辑手记 将学习和实践进行到底



一个概念要讲几遍，一项技能要练习几次才能掌握？这是很多心理学家、教育学家研究的课题，也是我们拿到书稿时问孙老师的问题。

在编辑书稿时我们发现，一个技巧或方法在书中会出现多次，从简单的讲解概念，到在现实中的实践；从自测题， 到名词解释，孙老师不停地敲打你的神经，让你从不同的角度学习销售汽车的技巧，直到你完全理解、掌握。

像孙老师这样写畅销书的作者不多了。现在的作者往往更注重向读者倾倒他的思想和理论，把写作的主要精力放在新、奇、全上，而往往忽略了读者的接受程度。很可能读者阅读的时候很过瘾，但放下书后什么也没在脑子里留下。

《汽车销售的第一本书》不仅是一本教你如何销售汽车的畅销书，更是一本教授销售的教科书。书中不但有您迫切需要掌握的销售技巧，还有能帮助您加深理解的案例和练习。为了方便阅读，我们和孙老师为您精心设计了一系列不同的专栏，您在系统学习理论知识及实战技巧的同时，可以了解其他销售顾问的看法，可以通过案例进行模仿，闲暇之余还可以做一下自测题，检验自己的学习情况。

有科学家经过调査测算，提出了 “七遍记忆法”。是不是一定要七遍才能记住我们不敢确认，但卖油翁说的那句 “无它，惟手熟尔”，众人皆知。要想精通一门技能一定要不断学习，反复练习。我们通过这本书帮助您不断学习，也请您不要辜负作者的期望，打开书的同时就开起自己的实践之路。




序言 为读者大面积修订的一本书



自从2004年5月《汽车销售的第一本书》出版到现在，已经近四个年头了。中国的汽车行业从生产制造到渠道销售有了天翻地覆的变化。主要体现在如下4个方面。

1.生产制造能力与销售能力同步翻番。2004年时，世界舆论认为，中国汽车生产量以及销售量可能会在2030年超过美国成为全球第一。然而到了 2007年，美国华尔街则预测，中国成为世界第一汽车生产和销售大国会提前在 2015年实现。

2.中国汽车消费者日益成熟，从对汽车技术知识的懵懂开始到对技术细节的精通。对比之下，数目扩大了三倍的汽车销售顾问对汽车的技术知识却停滞不前。形成了巨大的反差。

3.汽车消费从车辆的采购向车辆的售后服务过渡。无论是 4S店，还是购车者，都已经将重点从车辆的采购要求向采购后的服务质量方向发展。

4.市场对7万～15万这个价位上的国产车接受程度已经达到 58%。在这个价位区间，58%的消费者可能愿意接受国产品牌车辆。

销售顾问

市场发生了变化，重要的指南型的工具书也应该与时俱进。

汽车市场的变化和每年国际汽车展的日益兴旺，也导致了 《汽车销售的第一本书》的持续畅销。而读者不断写来的邮件又显示出对书的内容的更多要求。比如，2004年版的书基本上以中高端品牌为例，以中年成熟消费者为主要销售目标来设计销售流程，销售话术的局限性过大。一些中等品牌车的销售顾问非常渴望有一本适用范围更加广泛、更加实用的汽车销售指南。在这样的背景下，在国内几大汽车厂家的营销总监、销售总监以及培训总监的强烈要求下，特此重新大规模修订这本书。

我想卖车，又不知道如何开始，所以读了这本书，却发现都是指导奥迪的，不适合我现在销售的福特车。




大面积修订所体现三大全新特色



新修订的《汽车销售的第一本书》将为读者奉献三个重要的心得，从而形成本书的三个显著特色：

1.强调和侧重普遍性。在突出销售沟通和销售技巧的同时， 以中等价位的车辆为基础，以提高更广大的销售顾问的销售技能为目的。具体表现为：话术更加实在、说服力的适用性更加广泛、例子更加容易理解。 因此，不用担心你销售的汽车品牌。也许是奔驰，或者比亚迪，只要是汽车销售，就难免要与客户沟通，就肯定要向客户报价，肯定要讨论赠送礼品。书中都一一给予详细点拨和指导，手把手告知最实战、最巧妙的应答说法。对着镜子练习十遍，第二天在展厅就能发挥神奇效果。难以置信？试一试再说。

销售顾问

任何车的销售人员都能用。太好了！甚至对付讨价还价的客户都有法子了。

2.强调和侧重细节。具体指导，现学现用，以实战操作性为第一目标，减少空洞的理论说教，删除所有展厅不实用的大道理。直接从销售顾问接待客户的说法、回答、车辆技术讲解开始。连回访的电话指导都格外具体和细致。不仅教你如何开场说话能使客户不反感你，还教会你在挂断电话前给客户留下深刻印象的窍门。操作性和实战才是让你取得业绩的真正法宝，才是有用的宝典。

销售顾问

要的就是这个。模仿了就可以用。不会创新，还不会模仿吗？实战才是我们追求业绩的道路。

3.重视工具。实战工具配合销售顾问有说服力的话语。销售不能仅仅是滔滔不绝地讲，要有显示自己实力、调动客户积极参与并表现出浓厚兴趣的道具。没有道具，销售就是冲上战场而手中没有武器的士兵，纯粹属于送死。 过去有很多讲销售技巧的图书，没有一本重点推荐和介绍过第一次听说汽车销售还应该有工具！没错，没有枪支就向前冲肯定等于送死。我需要那个工具。

创新是从实际工作开始的，不是停留在誓言和口号阶段的。 让这三个特色指导你走上销售创新的道路。从每天迎接客户开始，从向客户介绍车辆的特色开始，从试乘试驾的工具开始，从这本2008年全新修订的《汽车销售的第一本书》开始……




我该如何阅读



也许你是第一天走进汽车展厅，或者你是入职一个月以后才刚刚开始进行汽车销售，又或者你已经销售过几十辆车、上百辆车了。无论如何，你都可以在这本书中找到让你焕然一新的点滴，可能是一个说辞，可能是一个实战的工具，可能是对客户的一个观察，可能是一条线索，都可以在你的汽车销售工作中用到，都可以发挥作用。

你完全可以自己决定如何阅读这本书！ 你不必从第一页开始，严格按照次序逐页阅读到最后一页！ 你也不必发誓一个月读完全书！你更不必一本正经地拿个笔记本，端坐在书桌旁阅读！

你可以随便翻到本书的任何一页开始阅读。可以先从工具清单开始，也可以先从话术清单开始，甚至可以从32发子弹开始，或销售中应该使用的工具，因此这个特色是绝对不能忽视的。 让工具成为你的武器，成为你拿下一单又一单的神兵利器。

销售顾问

从给客户打回访电话开始。书在你的手里，就是你的工具，就是你的武器，就应该任由你创造出符合你的阅读方式。

销售顾问

第一次听说，读书不是为了学习，读书是为了实用。第一次听说，读书还可以不从头到尾。第一次听说，用上一点就读一点。第一次知道，还有人鼓励需要用的时候再读也不迟。 谁说书到用时方恨少，应该是用书之时再读书！

因此，你肯定已经知道，本书给你提供的是汽车销售进阶的地图，你还可以按图索骥（参见图0—1)。例如：你特别想提高在客户刚走进展厅后的接待水平，那么这个地图中提供了 32发子弹，这些子弹都需要你亲自发射。按照这个地图，你可以找到子弹的用途，以及熟练装备自己的方式和步骤。




你还可以参考如下的线索指示，该指示表明了 “展厅操练工具清单和弹药库库存位置”（参见表0—1)。




销售顾问

这已经足够武装一个团的人马了。我能用这本书来装备我们汽车贸易集团的所有一线战士吗？

无论你是厂家的培训专员，还是负责落实新车技术培训的讲师，这本书都可以成为你的核武器。销售顾问记不住汽车的长、 宽、高？两天后就忘记？第二天就混了？竞争对手的车型数字记不住？只要你有这本书作为核武器，就能彻底实现对销售顾问的期望。

启程，起飞，迈出第一步，从2008版《汽车销售的第一本书》开始吧。

请牢记中国古训： 先书后赢！




第1章 车行销售基本功



所谓基本功通常都是看不见、摸不着的。比如，绘画艺术的基本功其实是观察，是眼力，是透视，这些都不容易显现。再比如，武术高手的基本功就是打坐、骑马蹲裆，这些也都在其显示武功的时候看不到了。

销售顾问的主要工作内容就是说话，回答客户的问题，主动向客户讲解产品，协助客户消除疑虑，帮助客户建立信心，取得客户的信任，给客户创造一个专业的印象。无论是签约，还是售后服务，或者丢单，都发生在说话的过程中。就算有的销售顾问自认为不会说话，但总还是避免不了要说话的。听说过口吃的人成为优秀销售顾问，却从来没有听说过哑巴可以从事销售工作， 并取得优异的成绩，如果有，那可能是因特网销售，不需要见面，不需要与实际的人面对面交流。

销售的基本功就是说话！说话分为两个类别，一个是单向说话，俗语就是自言自语，说给自己听，对着镜子说。通常用于练习口齿以及舌头的灵活性；或者用于背诵经典、自我陶醉、诗词朗诵等。这个类别不是我们这里强调的。

我们强调的是第二类说话，就是与人对话，是互动的、双向的，甚至是多向的说话。通常用于集体讨论一个话题，面对面问答，协助互相理解一个事情，或者用于发言、提问、质询，等等。总之，各种超过一个人以上的场合，无论需要达成什么目的，都涉及到说话的第二个类别。

对于销售顾问来说，说话的目的更加明确：就是在与具体的一个人进行面对面对话时，达到自己的目的的同时，也理解并满足对方的目的。因此，这种说话的基本功就涉及到如下的三个层面：

1.听懂对方的话语、意图，特别是没有说出来的意思。

2.牢记自己的目的。

3.通过说话技巧赢得对方的信任、信服、信赖，从而对你言听计从。

第一条，强调听懂对方的话语，不是表面的话语，而是一些没有说出来的意思；第二条，强调牢记自己的目的，与别人沟通不是闲聊天，也不是给别人解闷，是要满足对方对信息的需求； 第三条，需要管理说话的内容。管理的意思是选择说话的内容， 然后对若干内容表达的先后进行排序，最后才是选择语调、语气、语速、语音来传达。

这就是销售沟通的基本功。这三个基本功体现在四个具体的实战的沟通技巧上。基本功掌握以后才是简单的应用。作为销售顾问，初期接待客户时，销售基本功的各种用途和表现形式都应该成为你练习的目标。在掌握了销售基本功后，才是作为汽车销售顾问最重要的车辆技术表达方式的训练内容。

除了自我表达的基本功以外，还有一个高级功力，那就是发问。如何通过发问加强说话的影响力也是本章的重点内容。 本章的最后是一个关于“销售技能水平”的测量。 以上内容都需要你用心体会，并实战演练。让我们先从说话的四个基本功开始吧。




第1节 沟通的四个基本技巧



如同训练一个数学家或者奥数选手要从代数、几何、函数以及数论这四个方面入手一样，销售中的说话也有四个基本技巧。 这四个技巧是销售顾问需要熟练掌握的第一个沟通实力。

主导

在与其他人的对话交谈中，如何不知不觉地控制谈话的主题内容，以及谈话的发展趋势和方向。这种谈话套路叫主导。

只要你细心听别人交谈，很快就会发现交谈各方的说话水平是不同的。为什么总是有人不断地在抛出全新的话题，而其他人仅仅是跟随着。为什么有人总是试问别人一些事情，等大家都七嘴八舌说了好多以后，还都特别想听那个人怎么看这个事情呢。这原来是一种可以训练的说话套路，说话的模板。按照这个模板讲，逐渐就掌握了主动权，而不会被别人牵着鼻子走，被卖了还不知道。到底怎么说才是主导呢？

销售顾问

我说我以前怎么总是说着说着就跟着别人的思路走了呢。 原来这居然是说话的基本功之一。主导，掌握了一定会非常厉害。

好像不仅可以引导买车的人顺着我的思路思考，还可以引导女友也替我着想。

立刻给自己的朋友打一个电话，试一试看能否控制两人谈话的主题至少十分钟以上。

迎合

第二个说话的基本功是迎合。中国历史上最高超的迎合大师就是清朝乾隆年间的和坤，他对皇帝极尽奉承、迎合之能事。即使皇帝知道他曲意逢迎，仍然不得不对他委以重任。迎合就是说话中的一个至关重要的技巧。迎合是有规律的，按照一定的套路说话就可以了。达到高超的境界时，对方完全听不出来你是故意的迎合还是发自内心的观点。

销售顾问

我们在学校中学到的是讲真话，不能讲假话。迎合是讲假话吗？

迎合不是鼓励讲假话，是鼓励赢得对方的信任。迎合的技巧中没有任何的假话，讲假话就说明没有学到迎合的精髓。那么， 到底怎么说才是迎合而不是假话呢？ 一唱一和就是迎合的境界。 总的来讲，迎合就是承接对方话语的语意，形成顺应的语言背景，赢得宽容的交谈氛围。

垫子

第三个说话的基本功更加神奇。我们平时坐在沙发上，如果没有垫子，坐着就不舒服。垫子就是在双方说话一来一往之间添加的隔层，隔层的目的是创造舒服的说话环境和氛围。尤其在对方有备而来要问到事物的本质、核心的时候，垫子就发挥了巨大的作用。消除对抗，获得理解，握手言和。垫子让你彻底提高说话的表现水平。应该让说话中的垫子成为你终身的习惯。

销售顾问

垫子是不是就是不直接回答对方的话，而是加一个没有意义的空洞的语句，从而消除一来一往的紧张程度呢？

人们之间无论交谈什么主题，都会形成一来一往的局面。从而必然会形成一个在问，一个在答。问的人就有一个想法，能不能将你问倒；答的人也形成一个意识，就是千万不能被问倒，不然就说明自己没有分量，没有影响力了。垫子就是消除一问一答容易形成的这种惯性，跳出眼前的话题，从一个全新的角度展开说话的内容。

制约

最后一个说话的基本功就是制约了。平时听别人说话，能够发现有人居然可以让别人哑口无言，居然可以将别人要讲的话先讲出来。制约就是在互动式的说话氛围内，提前知道别人要表达的事情，而这个事情不一定对自己有利；于是变换一种形式，先发制人，结果别人反而无法发作，从而让发起制约的人获得了谈话的优势地位。

制约的技巧比前三个基本功的要求都高，不仅需要口齿伶俐，而且需要思维的力度和深度。话是不是说得好，并不是如相声演员那样的耍嘴皮子，而是通过不断地构思，深刻把握人们说话的内在心理活动，并在心理活动层面获得控制权，有效地管理说话的内容、内容表现出来的次序以及表达时候的。

现将销售基本功总结如下：

1.主导

掌控销售对话中的主题，通过主题来赢得对话的主导权。

2.迎合

承接对方的话语的语意，形成顺应的语言背景，赢得宽容的交谈氛围。

3.垫子

在回答客户的问题时，有效应用对问题的评价来延缓其对问题的关注。

4.制约

预测客户后面的话，并主动说出方法，制约客户的思考思路。

销售顾问

如此神奇的说话模板学校却从没教过。

例子

如下例子发生的背景、场合、地点、环境都各有不同，但说话模板的效果都是类似的。可操作的、实用的、实战性质的内容可以立刻就用。给朋友打一个电话，你可以一个一个地试用一遍。随着实战操练，你的说话基本功在逐步提高，不知不觉中，你就为自己成为卓越的销售顾问奠定了扎实的说话基本功。

主导例子1： 办公室内同事甲：中午去面爱面吃吧。 同事乙：我不喜欢吃日本的面，咱们去吃川菜吧。 同事丙：还是在食堂吃得了，又便宜，又省时间。 语者（说话基本功携带者）：其实，每天都花半个小时讨论吃什么，完全没有意义。都是同事，中饭在哪里吃应该从三个方面考虑，以后就不用讨论来讨论去了。 甲乙丙（倾听中）：哪三个方面呢？

语者控制了所有人的思考方向，大家已经不考虑具体吃什么，而是被带到了一个较高的层面，考虑从哪三个方面来决定吃什么，听着就全面、完整、系统了。

主导例子2： 汽车展厅

一位客户走进展厅，指着眼前展厅内的车就问，这辆车有 ABS 吗？

语者：如今ABS这个东西都普及了，是个车就有，三四万的车也有。其实，您问的这个ABS，是看车、挑车、权衡车值不值得买的三个重要方面中的一个——车辆安全性装备这个方面。

客户聚精会神，还要听呢。 他要听什么呀？

销售顾问

我知道了，如同上面的情况一样。被主导模板控制了的人一般好奇地想知道，哪三个方面呢。这个客户肯定好奇地想知道， 还有哪两个方面呢？

原来一个归纳式的提炼模板就可以让听的人进入你布置好的陷阱。

这简直不是模板，应该叫魔法才对呢！

实战一下，给朋友打一个电话，下面任何说法都可以用。学习就一定要模仿，模仿就不怕失败。挑一个例句，自我熟悉一下，然后拿起电话，上路吧。

实战练习

1.你知道吗，在外企，老板最讨厌的有四种人，你衡量一下，千万别是其中之一。

2.我看你买了那么多化妆品，一定要牢记，购买化妆品不能忽视三个关键前提呀。

3.这次世界杯有三个看点，这样看，才真正能够看出名堂来，其他的都是瞎看。

4.你知道吗，找工作必须做好三个事先准备，否则怎么能够有效率呢？

5.衡量一个女友，有三个要点，不然如何确保未来的幸福。

6.看一辆车是不是时尚，应该从三个视角出发。这样才比较全面。

7.衡量一个车行的售后服务不能简单地看规模和专业硬件， 这仅仅是四个衡量指标中的两个。

8.看一部好莱坞影片是不是真的好，票房仅仅是三个方面中的一个。

9.看一本书是不是实用，不仅要看作者是不是实战出身的， 还要注意例子是不是中国的，来自现实的，以及是不是经过实战的检验。通过这三个方面就能够衡量出《汽车销售的第一本书》是一本难得的实战教程。

10.你知道，25岁前不得不去的地方有十个。

销售顾问

原来主导就是对一件事情发表自己的看法时，先说这件事情应该从三个方面来看。然后，就基本上控制了听者的思路和思考的方向。

销售顾问

他居然真的追问我，到底哪十个地方呀。主导厉害呀！以前没有人认真倾听我说什么，原来就是将要说的话的次序颠倒。先说这个人如果做到这三个动作，就不会这么年轻就去世的。而不是先说，这么年轻就死了，真可惜。

果然，说话讲究的基本功就是选择内容，然后选择表达的次序，最后才是表达时的夸张、含蓄、抑扬顿挫等。

找一张白纸，将你给朋友打电话后的心得记录下来。学习笔记不是要将书中的话抄录一遍。实战的东西是要记录心得的，就是试用了以后，体会是什么？有什么感觉？还可以如何发挥？还可以怎么说？换一个说法会是什么样的结果？

基本功的训练需要不断重复，按照模板进行练习。将模板变成习惯，你就拥有了魔法。让我们看一下“主导”的模板：




迎合例子1： 4S展厅

潜在客户甲：你说的这辆车就是贵了点。 语者：您说得对。通常在1.2 ～ 1.6升这个排量范围内来看， 这辆车的价格较高。比这个范围内价格最低的8.9万贵了整整4万，不过，这个范围内最贵的可是14.8万呢。这辆车的价格主要由三个关键因素决定，分别是车辆的安全性能、车辆外型的大小与发动机排量，最后一个因素就是制造商的品牌。不同价位的车相对应的安全配置、动力配置以及基本舒适方面的配置都是不同的，要看您更加在意的方面是不是包括在内了。您最在意的是什么方面的配置呢？

销售顾问

从这个语者的回答中，我听出来有主导。不过，主导之前的句子的作用是什么呢？ 一般这种情况，我们都直接说，您觉得贵多少，从而交谈的方向就变成价格的讨论了。

语者在回应对方的第一句话时，首先顺应着对方的语意。其实，对方表达的是个人在某个特定情景下的一种特定的看法，是以对事物下结论的形式表现出来的。语者肯定了对方的这个结论，又不仅仅是认同结论，还给出了详细的客观事实来引证对方的结论的确有合理的地方，帮助对方扩大了思考的范围。从心理接受程度上来说，没有听到对抗，而是像一条战线的，是自己人的感觉。于是就更加容易接受语者后面试图灌输进去的内容。巧妙的是运用了主导，将对方的思路控制到讨论具体的配置以及对配置的设想上，对方感受到了什么呢？

销售顾问

恍然大悟呀！对方从心理上一定理解了一句潜台词，那就是一分钱一分货，不同配置会对应不同的价格。天下没有绝对的贵，也没有绝对的便宜。一切都是相对的。

迎合例子2： 客户服务专区

客户甲：（怒气冲冲）你们的服务太差了！昨天刚修好的这个空调，今天上午车开出不到100米，就又坏了。

语者：真的吗！这实在是太不像话了。简直不能容忍。别说昨天修好的今天就坏，哪怕是一个月后坏也不应该。的确，每年都发生一两次类似的事件，怎么这次就发生在您的身上了呢。在我们展厅，这样的事情算是严重事故了，让我看一下昨天的维修记录。

销售顾问

不过，就算是这样的应对，难道客户就不追究了吗？ 好像是有一点技巧，设身处地想一下，客户可能还真会减弱对抗性。

语者的主要意图就是缓解眼前客户的情绪。运用的说话基本功就是迎合，将客户的个人看法表现出来的结论承接过来，顺应着他的语意展开，同时在缓解了心理对抗的状态后，立刻控制语意发展到这种事情发生的频率以及类似事件的性质上。请设想一下，此时，作为怒气冲冲的客户，他会是什么心态呢？他最可能的要求会是如下哪个：

A.我要求索赔。

B.找你们经理来。

C.那你看怎么解决吧。

D.你怎么这个态度呀。

到底哪个选择的可能性最大，我们这里就不下结论了。在过去三年对车行售后服务人员的培训和事后执行的实际结果调研中，选择C的人高达85%。也就是说，客户的情绪得到了一定程度的缓解，从情绪的发泄转移到寻求问题的解决途径上。

实战练习一下，给你的同事打个电话，在交谈中寻找他说的各种可能的结论。记住，结论就是别人发表的个人看法。此时， 采用迎合的基本功来承接他的话，如果可能，用上前面学的第一个基本功：主导。然后，认真听对方的语气、态度以及话题的发展趋势，你会得到更大的收获。 看看这些是不是个人的看法：

1.今年这个夏天真是够热的。天气变化越来越失控了。

2.我不喜欢吃麦当劳、肯德基这样的垃圾快餐。

3.现在的学校教育真的是很糟糕。

4.以后，所有的人肯定都买不起房子了。

5.中国的这些电影导演越来越无聊了。

6.现在周围的环境污染越来越严重。

7.我现在看的这本书真的相当不错。

8.汽车销售的竞争越来越激烈。

9.搞旅游工作的人确实相当不容易。

10.具备实战性的销售指导远远胜过空洞的理论说教。

销售顾问

真是太对了！生活中到处是这样的个人看法，似乎都是一个一个的结论。

可见，迎合的基本功还真有用武之地。 作为我实战演练对象的同事好奇地问我，今天怎么变了，与以前不一样了呢。

不过也有的时候，对方的话不是结论，而是一个事实。比如，我听到这样的说法：今天早晨一出门，就觉得冷，没有想到，中午会有这么热。

只要有思考，只要能够跳出你眼前文字描述的情景，只要可以真正让思想回到现实工作中去，你一定会有更多的意外发现。 你终于发现了也许人们不讲结论，没有看法，此时，他们说的这些又是什么呢。他们说的是亲自感受到的事实。早晨对温度的感觉以及中午对温度的感觉，是他感受到的事实。运用迎合，那是基本功，此时的用法就太简单了。直接说：就是的。现在的天气变化实在反复无常，无法预测。你能体会到迎合其实就是在对方提供的事实基础上给了一个结论。由于按照逻辑思路来看，把对方提供的事实演绎一下，就是你给出的看法，于是对方会认为得到了理解。如果对方说的是看法，你提供事实依据来论证他的看法和结论是符合逻辑的，是有道理的，那么对方仍然认为遇到了知音。

销售顾问

我觉得迎合比主导要难一些。如果没有逻辑推理的常识，显然，就根本不会迎合。他说早中晚温度有变化，你说你肯定是病了，就不符合逻辑了。

所以，迎合其实需要相当缜密的逻辑常识。要会从现象到结论，也会从看法到事实。

让我们来看看“迎合”的模板：







销售顾问

原来迎合就是为对方说的看法提供客观事实依据。如果对方说的都是客观事实，那么就按照逻辑提炼出一个符合事实的结论。

我记得和坤真的就是这样做的。皇上说的所有的话，无论是看法还是事实，他都按照逻辑进行转换。皇上会觉得，他不就是我肚子里的蛔虫吗？！

垫子例子1： 4S展厅

潜在客户甲：我听说汽车的动力性好坏不完全看排量，还要看发动机的压缩比。这辆车的压缩比是多少呀？

语者：您问的这个问题真是太专业了！发动机压缩比还是三年前我学习发动机工作原理时第一次接触的概念。从事汽车销售这三年多，没有一位客户问到这个专业词汇。我都觉得当初老师讲的真没有用。幸亏您今天问到了。决定汽车动力性能的压缩比是三个关键指标中的一个，还有一个就是发动机气缸的行程和气缸的直径，最后才是转速和扭矩。这辆车的压缩比是10.5：1，在同类1.6升排量的发动机中是最高的压缩比了，比别克3.0升发动机的压缩比都高。

销售顾问

这番话说出来还真是让听者感觉相当舒服，而且也会觉得眼前这个销售员顾问知识挺全面的。可能还会好奇这个销售顾问以前是学什么的，同时想知道另外两个方面的动力性能的细节。

说话真的有基本功！

语者这番话一结束，对方的心理倾向是什么呢？是否会觉得语者还真专业？是否会觉得自己其实也挺厉害的？是否会相当认同语者的介绍？是否会对眼前的车有更加深入的认识？是否觉得自己的想法得到了印证？是否会重新打量一下眼前这个销售顾问？是否会引发新的问题？而所有的问题仍然会围绕着动力性能展开呢？

您问的这个问题真是太专业了！这句话就是垫子，说话一来一往中不断要添加的垫子。

垫子例子2： 4S展厅

潜在客户甲：你看我也来了三四次了吧，咱们都谈这么多了，这个价格最后你还可以让我多少？

语者：不瞒您说，客户买车前，很多人都会问这个问题的。 而且要是问了这个问题，也就是几乎已经决定要下订金了，您是不是也是一样呢？如果您今天就可以决定，而且也不用再与别人商量，订金也够，我就替您去请示经理。以往经理会根据这个月的销售情况决定让多少，我知道一个月销售量好的时候，经理几乎是一点都不让的，最多送一套脚垫。如果销售量不好，可能会让一点，最多一次，送了一个一年的全保。您看您今天就能定吗？

销售顾问

如果我是对方，肯定会追问这个月的销量如何。不过我知道，如果我这样追问，其实已经进入了语者预先布下的语意范围内了。

而且，客户对语者说的话基本上是认同，因为说得合情合理。至少比一些直接就让价，或者直接就去找经理要好多了。

这次语者的垫子是“客户买车前，很多人都会问这个问题的”。

如上两个例子表现了垫子的两种形式，一种是评论对方的问题很专业，另外一种是承认对方的问题具有普遍意义，“很多人都会问这个问题的”就说明了对方的问题有普遍意义。

到了立即实战练习的时候了。这次你会给谁打电话呢？我建议你考虑与老师或者父母，或者平时你觉得心理上抵触的、与他们无法平等说话的那些人，用他们来试一试的时候到了。一定要充分关注他们说话中的提问，因为垫子主要是针对说话中对方提出的疑问展开的一种基本功训练。

一定要克服自己过去的习惯意识，一听到别人对自己提问， 而且自己又知道答案，就立刻回答的习惯。训练一下，面对如下的提问保持垫子的习惯。

1.你爱我吗？

2.你周末回家吃饭吗？

3.这辆车有ABS吗？

4.你可以免我的售后服务人工费吗？

5.我能再试开一次吗？

6.你今天为什么又迟到了？

7.你什么时候可以完成布置给你的任务呀？

8.你这个月加了几天班？

9.长假你去哪里旅游了？

10.真的不好意思，能借我400块吗？

垫子就是在回答对方问题时发挥的基本功。养成固定的习惯，只要听到问题，就要有一种条件反射式的敏感，立刻先加一个垫子再说。垫子不是对人的吹捧，垫子是对对方问题的评价， 重要的是对问题，不是对人。您太幽默了；您的问题真是幽默。 这两句话表明的是两个含义，前者不是垫子，是赞扬，是吹捧， 而后者是垫子。虽然总体结果也是对对方的赞扬，但垫子是针对具体的问题进行评价的，而且评价后，都给予事实依据。比如：三年了，您是第一个问这个问题的。又比如：许多人决定买车前都会问。这些都是具体证明垫子的事实。

销售顾问

我知道了，原来垫子不是吹捧，而且它可以应用在任何人对我提的问题上，无论是生活中的朋友，还是工作中的领导、上司或者客户。垫子并不难！

垫子并不难，其实也就是两种类型的话：一种是认可对方的问题有价值、独特、难得、显示专业；另一种就是承认对方的问题有代表性和普遍意义。由于太简单了，就不给出模板了。不过，你可以给自己准备一个垫子武器库。比如这样一个垫子存货清单：

第一种垫子清单：

1.您的这个问题太专业了！

2.您的这个问题太尖锐了！

3.您的这个问题是我从业五年来遇到的最难的一个。

4.您的这个问题像是我们大学时专业课教授出的考题。

5.您的这个问题太深奥了。

6.您的这个问题让我想起张瑞敏来买车时也这样问过。

7.您的这个问题就像这个月出的汽车杂志中一个专栏的题目一样。

8.您的这个问题一下子就问到点子上了。

9.您的这个问题我们经理昨天还考过我们呢。

10.您的这个问题会让我牢记于心至少五年。

第二种垫子清单：

1.您的这个问题许多人都问过！

2.您的这个问题太有代表性了 ！

3.您的这个问题是最近媒体记者都在问的问题之一。

4.您的这个问题昨天有三个签约的客户都问了。

5.您的这个问题太常见了。

6.您的这个问题是我们售后服务工程师不断要求我们熟悉的问题。

7.您的这个问题每天至少会有五个来展厅的人问到。

8.如果您不问，我也要替您问这个问题。

9.您也的确是该问这个问题了。

10.这个问题不搞清楚，买车就是盲目的，所以应该充分了解。

垫子是目前三个基本功中最容易的一个。不过要养成习惯却并不容易。听的人也许会认为你这个人怎么这么圆滑，怎么老是不直接面对问题。不过，垫子肯定是能够改善交谈中的态势，可以赢得一些认同和共鸣的。

在操作垫子的时候要牢记两个注意事项。一个是，在训练养成习惯之前，要多用。每次都用，就是要强迫自己养成习惯，至少有意识。一旦养成习惯了，就不一定每次都用，差不多回答对方三个问题后用一次，而且用的内容要从武器库中选择不同的， 不能每次都是一样的垫子。第二个注意事项是，用了垫子以后， 一定要给予解释，解释为什么他的问题那么独特，为什么他的问题有代表性。而且解释后一定要给予对方的问题以正面答复。否则对方听了一段发现你还是没有回答，就会觉得你不真诚，而是耍弄技巧了。

制约例子1： 4S展厅

潜在客户甲走进展厅后，看着展厅中的一辆展示车，对走过来的和蔼可亲的销售顾问说：这辆车多少钱呀？

销售顾问

要是我肯定直接告知，这车18万。不过客户肯定会说，怎么这么贵呀。我就说，配置全呀。然后客户该问，有打折吗？我就去找经理。

每天4S展厅都在上演着同样的故事。

语者：您还真问着了，这车可不便宜。而且这车是咱们西南地区惟一销量最大的车。甲：那到底多少钱呢？ 语者：这么说吧，一公斤100块。 曱一愣，问：那多少公斤呀？

语者：这车呢，前面两个轮子承重是890公斤，后面两个轮子的承重是610公斤，前驱车嘛，肯定是前面重。不过，这车不分拆着卖，总重是1 500公斤。刚才说，一公斤100元，所以呢，这车15万。（稍候片刻）从这车的重量还真能够看出车的安全性，钢板厚呀，这辆车的钢板厚度为1.2mm。您知道吗，国家对防盗门的安全标准要求就是1.2mm，盼盼防盗门就是首先达标的。您想呀，这辆车整个就是由防盗门构成的，那能不安全吗？ 不像有的车，钢板厚度才0.6mm，那是省油，那是拿命在换省油。0.6mm，那就是可乐罐头，捏一下就瘪，这在高速路上飘还不说，还不能碰，稍微碰一下，就瘪了。要是防盗门，那没有问题，要是可乐罐，您设想一下？所以到别的展厅看车一定要先问车多重，再问价，便宜那是有原因的。

语者完全主导、控制、制约了谈话的范围、内容以及基本走势。听过这番话的人，下一个问题的思路会在如下的三个范畴内：

1.安全性还有什么表现吗？

2.价格还可以如何体现安全性呢？

3.油耗与安全的关系到底还有什么对立和冲突？

其他的问题一般也就是性能、配置以及相关车辆的价值主题，而不完全是价格主题。这就是制约这个说话基本功的功效。

制约的关键体现在准确地推测对方这句话以后的话会向什么主题发展。显然，如果直接告知了价格，对方就只能与自己心目中的预算比较，那么无论是多少钱，客户的感受都是贵，销售顾问已经没有空间来强调产品的价值了。制约就是在发现了这个趋势后，直接进行干预和控制，把对方将要表达的话说出来，由语者直接告知，这可不便宜，而且还是当地最流行的款式。

销售顾问

如果是不流行的款式呢？

同样，如果是不流行的款式，就强调我们这个区域现在就三辆，都是外企的高管直接订的。就是对“贵”加一个说明，从而制约了对方向贵这个结论的过渡。接着的话题内容就是更加高深的制约技巧。在对方的追问下，的确是报价了，但报的却是一个单位价格——每公斤的价格。显然，客户的思路会考虑那多少公斤呢。此时，对方的思路、思考、思索就都完全被控制了。

销售顾问

我知道了 ！制约首先是要推测对方问了问题以后要说什么， 然后就是主动先说出来，先发制人。只要是我说了，他反而就不会说了。

制约作为说话基本功的最后一个要点，就是强调提前一步控制对方的思考思路，控制对方对话语的体会，以及可能产生的各种心理影响，提前限定我们不希望发展的方向，从而牢牢把握谈话的主动权。

到了实战练习的时候了。请思考，下面这些问话后，一般发问的人会接着说什么，如果你可以准确把握对方还没有说出来， 而将要说出来的话，你的说话基本功算是过关了。

1.如果付了订金，什么时候可以提车呢？

2.你几点可以到现场？

3.这个东西多重呀？

4.服务响应需要多长时间？

5.什么时候给我一个答复？

6.这个配件要多少钱？

7.你怎么又迟到了？

8.你到底什么时候还我钱？

9.你现在手里有多少现金？

10.你的车里就你一个人吗？

销售顾问

我试着设想了一下，千真万确，所有这样类似的问题后面， 其实都有明确的含义。一旦回答得不高明，他的意图就非常容易实现了。

因此，制约的确非常有用。

制约有两个模板，一个是简单的，一个是复杂的。简单的就是直接将你推测的对方的意图先说出来，你是不是要搭我车过去呀？你是不是要借点钱呢？这个配件可贵呢。我们服务的响应时间并不是立刻的。这些都是简单的制约模板，就是将你推测的对方的意图讲出来，就控制了谈话的氛围。

制约的第二个模板稍微复杂一些，那就是将对方询问的事情分解为单元。比如，对方询问产品价格，你可以报告单位公斤的价格，这就是分解总体看起来不容易理解的大的价钱，从单位元素谈起，在介绍中穿插了产品的价值。比如，对方询问服务的响应时间，你可以将响应时间拆解为步骤，你可以说，响应时间是五分钟一个步骤。接着对方一定会追问响应会有多少个步骤呢？ 你可以说，那要看您要求的支援的复杂程度。通常越复杂，涉及到的技术越难，因此牵扯到的人就越多，从而步骤就会非常多， 总体时间也就相应要长一些。制约的第二个模板的复杂性在于， 你是否深入思考过对方为什么会立刻说贵？对方为什么会立刻说怎么这么长时间？对方为什么会说怎么这么慢？然后详细分解到细小的单元，从而彻底瓦解对方原来的意图。

说话的基本功除了大量的练习以外，就是要多做文案，多做书面的准备。一个人掌握了说话的基本功一定是基于其不断的练习以及不断的自我思考，且将思考的结果用书面的形式记载下来，在记载的过程中，就能体会更加新颖的升华。

如果你真的是按第1章、第1节这样的顺序阅读的这本书，那么你已经完成了一万字的阅读。如果你还没有至少1 000字的自我体会，那么我强烈建议，还是不要贪多，继续阅读了，重新回到第1节，或者重新回到任何一个你感兴趣的片段，边阅读边将自己的感受写下来。

如果你已经有了 1 000字以上的心得体会（不是对图书中要点的抄录），那么如果你愿意，将体会发给我，我的邮件地址是 yes4you@gmail.com。我收到你的邮件后，会认真阅读，并对你的阅读笔记进行点评。如果你的心得特别优秀，也许你会得到我赠送给你的我的下一部作品，而且还有我的亲笔签名。记住，那是你的心得相当优秀才会有的回报。

回顾一下：

·四个说话的基本功分别是什么。

·每一个基本功的重要模板分别是什么。

·请给每一个基本功举一个例子。

人与动物最重要的不同不是思想，而是将思想表达出来。在无法判断动物的表达方式之前，人类不能假定动物没有思想，或者人类是惟一有思想的。思想的关键在表达。表达的重点在说话。

人的一生不仅在工作中需要说话，在日常生活中也需要说话。掌握说话的四个关键的基本功是你走向个人生活的成功以及职业的起跑线，如同飞机起飞的跑道；是你在社会上，让周围的人认识你的最基本的方式。

所以，全新大面积改版的《汽车销售的第一本书》就将说话基本功作为最重要的第1章中的第1节。

愿你对旅程第一站的感觉良好，至少还记得在购买这本书的瞬间对自己许下的诺言。无论那个诺言是什么，你掏钱购买了这本书，你一定对自己的未来有一个承诺，那么让我们继续旅程， 一起兑现你的承诺。




第2节 销售初期的沟通



汽车销售有一个非常有优势的特点，那就是一般都是潜在客户主动上门走进展厅。只要他们走进展厅，至少说明他们对车有一定的意向，就算是随便来看看的人，也一定是设想过买一辆车的。这是汽车销售顾问们在开始与走进展厅的客户说话之前要牢记的基本前提。

再换一个角度想一想，你走进一个汽车展厅，展厅里没有你认识的人，也没有你熟悉的事物，就只有车。如果是两三个人进来，还好一点，可以彼此说话来缓解人们在陌生环境下的紧张心情。如果是一个人，那么这种紧张心情会影响他对事物的判断， 他内心树立着强烈的防范意识。这就是一般人在走进展厅时的基本心理状态。

销售顾问

是啊，刚走进展厅会有一些犹豫，所以我们总是热情地主动向前迎接，并问候道：有什么可以帮助您的吗？

作为销售顾问，在开始接触客户的瞬间就要有一个通盘的说话规划。第一次接待新来访的客户大约要30分钟。因此可以将这30分钟分为前5分钟，中间15分钟，结束10分钟。这样，最开始的5分钟，就是要解决潜在客户刚进人展厅时的紧张状态。 这就是销售初期与客户对话的首要任务。

展厅常见的接待方式是，销售顾问热情向前迎接，并微笑地问道：“有什么可以帮助您的吗？”我们在中学都学习过语文和政治科目，也都参加过各种各样的考试，回忆一下这些考试题目， 有填空题、选择题还有问答题。你最愿意做什么题目？

销售顾问

那还用说嘛！肯定是选择题了，选择题至少可以猜。而问答题就难多了。必须自己写许多字来回答。

那么，展厅中常见的向客户提的问题是什么类型的呢？ “有什么可以帮助您的吗？”你自己都不喜欢做问答题，为什么还要问客户问答题呢？显然，他也不愿意回答这样的问题。因此在迎接客户时最关键的第一句话应该是：“您好！来了我们这里就是我们有缘分，这是我的名片，您可以叫我小王。您来到我们展厅就是我们的客户，买不买车没有关系，我们都应该努力让您满意。您看是自己先熟悉一下，随便看看呢，还是我有重点地给您介绍一下，或者我们那边也有休息区，您喝杯茶，我给您拿几份资料看看。”

销售顾问

我要把这句话记录下来而且要多练习几遍。这样说给客户的选择余地大了很多，我们自己也比较容易定位。可进可退，大家都比较轻松。

这段话中有三个重要的层次，分别是明确建立服务的关系、 争取赢得满意的态度，以及方便对方选择的问答题。这才是在展厅销售接触初期阶段至关重要的说话内容和次序。

客户在一个陌生环境中，见到陌生人，内心深处缺乏安全感，因此才会有壁垒，才会有防范。初期话术中第一个层次就明确表明，您是客户，买不买车没有关系。这关键的八个字，就能将客户的防范心削减一半；接着说“我们都应该努力让您满意”， 就让对方有了被服务的感觉，有了一点主人的感觉，感受到的安全性就会提高，会出现内心的小心思：毕竟我是客户，你会争取我的满意；然后提供一个简单的可以选择的问题，客户可以轻松地在三个选择中随意选一个。如果他选择先自己看一看，说明他的防范还没有彻底消除。如果他选择让你重点给介绍一下，说明他的防范已经完全消除，获得了稳定和扎实的安全感。如果他选择是先去休息区，让你给倒茶，并提供资料，那么他的陌生感也还没有完全消除，介于上面两者之间。

如果他选择自己先看看，那么由其自己去看，你回到自己的位置，保持目光的关注，但是注意观察到三个信号，就是你可以主动上前开始交谈了。

销售顾问

这个我学过，就是客户拉车门，或者回头找人，或者看价位、配置表。这三个信号就是可以主动前去交谈的信号。

第二个选择就是认可你陪同，并请你给重点介绍一下。 第三个选择是去休闲区，然后要求你提供茶水和资料。 这三个选择都需要你有进一步接触的动作，对于销售顾问来说，就是需要说话。

语者在客户面前自言自语：“我应该从哪款车型开始给您介绍呢？这样吧，我这里有一副扑克牌（边说边拿在手里），您随便抽一张，看一下。”

销售顾问

那他要是不抽呢。或者，他问我，抽牌干什么呀。或者他说，你就随便给我讲吧。 我还坚持让他抽牌吗？

客户在语者的手中随便抽取了一张。看着客户抽牌，边做解释：“每一个对车有兴趣、有计划要买车的人内心都有自己对车真正关心的问题，这些问题太多了，我也不能随便乱猜。我们这是对所有我们车行买车的客户，共8 387个人进行了调研、访谈后，做出来的一副牌，您抽了就知道了，也许您的意见还可以让我们更加完善这副牌呢。”你说，这个客户是抽还是不抽呢？

任何人只要参与过抽牌的动作，那么他的下一个动作肯定就是看一下手里这张牌的内容，而且肯定是边看边念出声：“您在过去驾驶汽车行驶时，天黑了以后，在转弯的时候，由于车还没有完全转过去，所以要转入的那个方向什么都看不到。您有过类似这种情况吗？”

此时，作为销售顾问的你，好奇地重复一下扑克牌上的句子就可以了，“有这样的情况吗？我过去就有。”

销售顾问

他念了，也承认的确有类似的情况，然后呢？他会干什么呢？

“这挺有意思，我能再抽一张吗？” “那还用说，给，您抽!”

“这张是这样的，您在过去行车中，是不是发现加油的提示灯亮了，而您知道距离加油站还有一段挺远的距离呢。此时，您是否想知道，从现在开始不加油的话，还可以开多少公里？” “对呀，我就想知道，您遇到过类似的情况吗？” “我能再抽一张吗？” “当然可以。”

“这张也挺有意思的，您看，夜间行驶时，来自后面尾随的车的大灯特别刺眼，此时，您是不是立刻就会将中间的后视镜调整一个角度呢？然后，白天突然发现，忘记将后视镜的角度调整回来了，真够麻烦的。”

“对呀，我以前也有过类似的经历。” “那我就想问一下了，这些情况都有的话，你的这辆车可以解决吗？”

销售顾问

我知道了，这幅扑克牌的核心目的就是可以让最初与客户的沟通集中在车的独特技术上，而又不是生硬地滔滔不绝地背诵技术性能数据。

“让我看一下，您刚才抽到的是梅花8，红桃J，还有方片4， 这三张牌的问题都是我们在对以往客户的调研中收集上来的，分别涉及我们车辆的三个人性化技术性能，相关的技术有大灯随动转向、里程油耗电子动态测量显示和自动防眩目后视镜。”此时， 随着客户打开车门坐到驾驶座上后，你征求客户的意见：“我坐到副驾位置给您详细解释好吗？”

销售顾问

果然，客户确实对一些技术配置有了更多的兴趣，而且讲解汽车的技术也自然轻松了许多。不过，一副牌52张呢，有那么多的问题吗？

让我们暂停一下进程，回顾一下这个小节要强调的重点。

首先，在客户走进展厅后，我们迎接的话语要包括三个层次的内容：

1.给予客户选择题，创造安全的氛围，表示出“为了让客户满意”的态度。

2.然后，就是再一次接近时的话题引导方式。

3.销售顾问通过手里的一个工具，调动客户兴趣，自然过渡到车辆技术、性能配置等方面。

工具就是冲锋陷阵的士兵手里的武器，就是冲锋枪，不过， 这个冲锋枪中是不是要确保子弹足够呀。

没错，一副牌，四个花色，52张。既然让客户随意抽牌，那么其中不能有空白的，也不能有重复的。此时，你应该注意到，你有了第二个实战的武器（第一个是垫子库存清单，请再回顾一次），这次的这个武器，需要用一点时间做一副牌，要包括52个问题。

如下是一副牌其中的一个花色（参见图1-1)。

梅花：驾车行驶中的人性化小问题








































销售顾问

这样一副牌简直太重要了。谁能给我一副呢？我想要四个花色的全套的牌。

注意，不同的车型具备不同的独特的技术功能，你要针对自己销售的车型的独特性能来设计这副牌。我们为一些厂家重点销售的车型设计过类似的扑克牌，作为销售顾问，你掌握了这副牌的原理，完全可以结合自己的车的特性来设计，你将为公司节省一大笔顾问咨询的费用。我们为大型的汽车厂家设计一副这样的扑克牌，收取的咨询费用都在七位数以上。

总之，销售初期的沟通重点在于消除客户内心深处的不安全感和防范心理，利用工具调动其对产品性能的兴趣，自然过渡到对车辆性能的介绍上。




你准备用多长时间做一副扑克牌呢？如果你真的决定给自己准备这样的武器，也许会遇到一些困难，比如：对自己销售车辆技术性能不熟悉，访谈客户也无法收集完整。这些都不要紧，只要你真的开始行动，取得一点小进步，写了十几个问题，就是职业发展道路上重要的里程碑了。此时，你将需要有一个人可以给你一些指点、一个具体的指导、对方向的把握，等等。你可以给我写信，只要你自己尝试了一些工作，将这些工作提交给我，我就会给你一些具体的指导。




第3节 特优利陈述法



特优利陈述法（FAB)是指销售顾问在销售产品时的三种陈述和展示产品的方式，FAB是由特征（feature)、优点（advan-tage)和利益（benefit)的三个英文词汇组成的。

企业通常都有产品说明书，销售顾问开始销售企业产品时， 通常都是先接触企业的产品说明书，而传统的产品说明书一般都集中在产品的特征方面。比如，戴尔笔记本是率先采用了具备无线网络功能CPU的电脑。或者说，索尼T9数码照相机支持5百万像素。这些说法都是对产品特征的描述。

特征意指产品的某种特殊功能，是产品的某种事实、数据或者信息。

销售顾问

如果这么说我就理解了。目前我们汽车销售人员多数向客户讲解技术性能时都是特征的说法。比如，具备ABS、电控稳定系统，或者六碟DVD播放器等。原来这些都是特征的说法。

而企业产品的优点是指产品的某种特征带给客户的好处，或者是在使用产品时这些特征是如何为客户服务的。如戴尔笔记本电脑采用了无线网络功能的CPU，可以节省用户在无线网络设备上的投资，随时随地进入因特网。有经验的销售顾问通常自发地采用叙述产品优点的方法来向客户展示产品，而不是简单地描述产品的特征。但是，这些都无法与更高级的产品陈述方法比较， 那就是产品的利益陈述法。

产品的利益陈述法是指针对潜在客户的需求，有指向性地介绍产品的某种特征以及与之匹配的优点。比如：对于企业投放广告来说，经常是花了许多钱，但是却没有效果，而未来广告公司为企业量身打造的广告时间准确指向企业产品的特定用户，因此为企业广告投入回报的提高提供了保证。这个陈述方法就是广告公司销售顾问向目前客户企业的销售陈述，不是陈述一个广告应该在哪个节目时间播出，而是强调企业投放广告通常遇到的问题，从而以问题入手揭示企业认清自己的潜在需求，从而将对广告投放的真正关注点从折扣转移到广告要达到的效果上。

利益陈述法是从理解客户的常见问题开始的，并且在试图解决问题的前提下来介绍自己的产品或者服务，让消费者感知到企业提供的这个产品或者服务如同特意为客户量身打造的一样，所有的特征和优点都是客户关心的。这种销售的陈述方法容易缩短销售顾问与客户的距离，让客户真正认同销售顾问是为客户着想的。

这其中一个重要的销售技能就是掌握如何将复杂的技术转化为符合客户利益的话语，从而使客户能够理解。这就是我们这里要介绍的产品的特征、优点、利益的销售说法。

如果你已经配备了自己的武器，制作了一套调动客户参与的扑克牌，那么采用扑克牌的方式进行交流和谈话，就是一种特优利陈述法。不需要额外的严格训练。如果你还没有这样的武器， 那么就只能严格训练自己介绍产品技术时的说话模式，即FAB。

比如：奥迪A6 2. 4技术领先型的轿车有四个安全气囊、防盗报警系统，也有ABS电子防抱死安全制动系统。这些都是这辆车的特征。客户在听到这些特征的时候，可以很容易地将一些特征与对自己的好处联系起来，但还有许多特征是难以完全理解的，如ABS系统。多数客户都知道，一辆好车应该有这个电子系统，但是这个电子系统到底是如何与自己的安全联系起来的，却并不清楚。因此，对产品的描述中就必须要体现出它所具有的优点。

举个例子，儿童锁可以防止孩子在后座上无意中打开车门， 尤其是行驶的时候，防止打开车门就提高了对孩子的安全保障。 产品的任何特征都可以转换为这样的陈述方法向客户介绍。但是，这也不能确保客户会对这个优点有具体的感受。完全有可能，该客户家中没有孩子，那么你详细描述这个特征，描述这个优点与客户并没有直接的联系。所以我们还需要提高描述产品的能力，那就是学习并熟练产品的利益描述方法。

同样，任何产品的任何特征以及任何优点都可以通过让客户感知到利益的方法来陈述。产品的利益就是该特征以及优点是如何满足客户（表达出来）的需求的。我们向客户介绍了该车具备ABS电子防抱死系统配置。这不过是一个特征的描述。ABS名称本身也许已经说明了，它是在紧急制动的时候，防止汽车轮胎停止转动后与地面滑动摩擦从而失去方向控制的装置。这个描述具体说明了 ABS是如何起作用的，以及是在什么情况下发挥其作用的，但是并没有从消费者需求的角度来看问题。

从消费者需求的角度来陈述ABS系统，会让消费者将这个优点与自己的情况结合起来。

“您一定有多年的驾驶经验了。或者您也有机会注意到一些老的司机师父，在遇到紧急情况时，不是完全将刹车踩死，而是会间断地放开刹车踏板，为什么呢？因为他们不愿意失去对车辆行驶方向的控制，可见那个车肯定没有ABS系统。由此可见， ABS是在紧急制动的时候，帮助司机获得对汽车方向控制的一个装置。”这样的陈述方法与客户的需求密切结合了起来，因此对客户来说，会留下足够深的印象。

在过去培训过的几千名汽车销售顾问的过程中，讲到这个 ABS的问题的时候，他们多数都会提问，那么ABS的技术特征到底是什么呢？

具体的ABS的技术特征，至少会涉及如下的许多问题：电子系统自动在轮胎完全停止的时候放开刹车，从而停止滑动摩擦， 重新让汽车获得一定的滚动摩擦来控制汽车的方向，那么这个电子系统会将刹车放开多长时间呢？多少时间放开一次呢？ ABS是否会导致延长刹车的距离呢？

请参看图1—2。其中的虚线就是刹车的最大力量的极限，当刹车的力量导致轮胎完全停止转动的时候，ABS系统放开刹车。 其中垂直的曲线左侧表示轮胎还在转动，而到了曲线的右侧，轮胎的转动被刹车停止，此时，ABS在瞬间放开轮胎，轮胎重新开始滚动，立刻又被制动，这样在一秒钟的时间内重复多次。重复的次数随轮胎初始被制动时的速度而定，是电子系统决定的。因此可以知道，ABS对于制动距离的影响并不大，经过无数次反复的实验，有的时候稍微延长了一些，多数时候是减少了一些，所以实际上对于刹车距离的影响并不是ABS的主要考虑因素，关键是使驾驶者获得了对汽车方向的控制。




销售顾问

我懂了，单单讲技术特性，使用技术术语，而不与客户的用途结合，那么这个说法就是特征的说法。客户听了没有什么感觉。

如果可以与客户的使用结合起来，那么就是优点的说法，客户会有一定的感觉。

如果可以结合客户遇到的、熟悉的问题来引入技术性能，那么就是利益的说法。

但是，在许多时候是不需要这样详细向客户讲述ABS电子防抱死系统的，一旦客户真的问到这个系统的时候，如果可以从特征、优点、利益方面全面地介绍，那么作为汽车销售顾问，你会很快赢得客户的信任，从而对于从你这里采购他需要的汽车有了重要的影响。

请用你学习到的产品特征、优点和利益的理解分析如下的叙述哪些是特征，哪些是优点，哪些是利益的描述。 ？凯迪拉克CTS内饰豪华。 ？ GL8通过性好。 ？福克斯是福特的品牌产品。 ？内饰豪华可以体现车主的身份。 ？通过性好有利于多种不同路面能力。 ？良好的品牌让消费者放心。

·如果开大捷龙接送客户，内饰的豪华让客户对你信心倍增。 ？如果地区路面不好，你一定需要越野车出色的通过能力。 ？如果你想在越野车俱乐部与众不同，大切诺基就可以满足你的优越感。

上面这几个陈述都比较容易判断，如下几个请认真判断：

·别克君越比较省油。

·省油的性能完全可以节省您的日常开支。

·如果您经常长途驾驶，就会有省油的需求，因此君越长途路程的省油特性完全满足您的需求。

·如果您的孩子喜欢景程的天窗，您一定会发现天窗自动防夹手的功能非常有用。

·景程天窗关闭有自动防夹手的功能。

·乘坐大捷龙全家外出，您最担心自动门会意外夹到孩子，因此您一定需要有防夹功能，大捷龙自动门的这个功能能满足您的需求。

销售顾问

·驾驶员和前排乘客安全气囊，以及前后排三点式安全带。

·安全气囊可以确保交通意外发生时最大效果地保护驾驶舱前排的人。

·一般驾乘MPV都是家庭中比较重要的人，因此他们的安全也是非常重要的，双安全气囊确保了他们在意外发生时有可靠的保障免除意外的身体碰撞。 要不断实践和练习特优利陈述法。

汽车是一个有技术含量的产品，不仅涉及机械技术、电子技术，还有空气制冷等物理化学技术。所有的技术改进都是为人服务的，脱离了为人服务，脱离了让客户理解，这些技术就没有意义。

目前，中国车行4S店的销售顾问在运用特优利陈述法时客户利益这个层面上的说法非常薄弱。就算是讲技术，用术语也无法真正将技术讲明白。因此，提高汽车销售的核心实力，不光要真正理解发动机的基本工作原理，理解ABS是如何工作的，还要理解ABS对客户真正的好处是什么，要理解独立悬挂的物理原理，要理解变速箱的核心基础。但是，对这些基本的常识性的汽车技术做到透彻理解不一定就是好销售，不过，如果不能透彻理解，那么就一定不是优秀的汽车销售顾问。 让我们总结一下本节的内容： 1.特征：你的产品或服务的事实、数据和信息。

2.优点：你的产品或服务是如何使用以及如何帮助客户的。

3.利益：你的产品或服务如何满足用户表达的需求。

请试着填写表1-1。







第4节 七项销售技能测试



根据我对中国汽车销售现状连续八年的深入研究，中国汽车行业的销售顾问最迫切需要七项技能来完成其汽车销售的任务。 这七项技能分别是：

1.行业知识：对客户所在行业在使用汽车方面的知识。

2.客户利益：对客户使用汽车获得利益的广泛了解和认知。

3.顾问形象：确立被客户感觉为汽车消费顾问的形象。

4.行业权威：在汽车领域是否具有足够的知识，是否获得过汽车行业认定的某种称号，以及所获得的其他承认等。

5.沟通技能：经常赞扬客户的观点和看法，尤其是客户对汽车的任何评价和观点，从而建立良好的沟通方式。

6.客户关系：与客户周围的人有广泛而密切的关系。

7.压力推销：使用强有力的言语，给客户造成购买是惟一出路的感觉的能力。

这七项技能水平可以通过包含21个题目的问卷来测试，得出的七项分数反映的是一位销售顾问在试图影响目标客户时运用七项技能的能力。其中行业知识、客户利益以及顾问形象和行业权威都是赢得客户信任的技巧；沟通技能、客户关系、压力推销是快速销售的技巧。如果希望掌握这七项技能，并能运用自如，需要对销售经验的不断总结、提升和反复应用。

2002-2007年，圣路可顾问公司的工作人员走访了全国300 余家汽车经销商，对每家经销商访问4个人，共访问了 1 000多人，并对他们进行了销售技能测试。不仅有针对性地对一些品牌车行进行销售顾问销售能力的测试，而且注重一些国产车行的销售顾问的测试。从综合分数来看，不同车行的销售顾问的实力有明显的不同。有的车行的销售顾问充满热情，但缺乏销售技能， 完全没有表现出任何销售技巧；也有一些车行的销售顾问对产品非常专业，潜在客户听到大量的专有名词，而销售顾问还乐此不疲地滔滔不绝；还有的车行的销售顾问特别擅长使用压力销售方法，让潜在客户后悔走进这家车行；甚至一些车行的销售顾问特别淳朴，笨嘴拙舌，有一说一，客户问什么他答什么，完全没有任何主动销售的痕迹。

根据对汽车销售行业的了解，对收集到的信息的分析，我们发现了如下一些特点。销售顾问在开始销售汽车前，基本上都是经过各个厂家有计划有组织的培训，针对各种技能进行了不同内容、不同形式、不同目的、不同方针策略的培训。不同的培训当然导致销售顾问的不同技能水平，如下是一些厂商培训的特点介绍，以及测试的销售顾问的技能水平发布特点。

丰田汽车

丰田汽车的销售顾问培训属于励志类型的、感性的、成功学说的继承。丰田的销售顾问自豪地说，我们的培训特别好，针对性特别强。当问到培训的具体内容时，他们说不记得了，总之就是特别热闹。而他们的销售水平表现明显偏向在激情、渲染、鼓动的销售技能上。似乎与丰田面对的主流潜在客户的层次还是匹配的。丰田车在中国的主流客户采购动机偏向感性，对质量的盲目信任，年轻人购车、冲动型购车、贷款购车比例相当高。那么销售顾问的热情洋溢就是有道理的。这样的销售很难赢得有层次的潜在客户的信任。在七项技能测试分数表现上零散、混乱、没有主要特色，销售处在符合潜在客户水平的初级程度。

本田汽车

本田汽车的销售顾问培训属于流程型的，强调正确的销售流程会有正确的销售结果，将销售顾问当做机器，严格要求按照流程标准去做。结束培训以后的销售顾问在车行中的表现非常机械，不顾客户的灵活问题，严格按照自己的思路来回答客户的问题。当客户询问本田车的安全性能时，他们的销售顾问会说：让我先讲完本田车的经济性能再来回答您有关安全的问题。典型的工业文明标志，系统流程决定一切。因此他们在招聘汽车销售顾问时并不希望有过高的学历，他们不习惯主张销售顾问应该思考，针对不同的客户采用不同的销售风格。他们强调的是流程制胜，只要按部就班，销售目标就可以达到。有汽车贸易集团的老板对我们说，本田的培训可以建立一支军队，但不能做销售。因此他们培训完，我们还要将他们安排到捷达或者宝来的车行接受培训以后才能上岗。

奥迪汽车

奥迪汽车的销售顾问培训属于理性型的，强调销售流程中的人为作用，理解销售流程的道理，发挥销售顾问的灵活作用， 强调销售顾问对客户的判断能力、关系的建立能力、关系的维护能力、签约能力和售后服务能力。奥迪汽车销售顾问的培训是一汽大众汽车销售公司自己设计并实施的。他们没有完全照搬德国的销售流程，在德国销售顾问的培训内容中融入了本土化的特点，结合一线销售顾问的知识水平、素质水平、能力水平执行行之有效的培训。也正因此，奥迪车行的销售顾问跳槽非常容易。在奥迪车行工作过，相当于汽车销售行业中的清华文凭。也因此，奥迪车不仅在中高端市场中有良好的销售表现， 同时也有优良的客户满意度记录。这与销售顾问的有效、恰当水平的培训内容密不可分。奥迪汽车销售顾问的七项技能测试的高分明显有倾向，几乎都偏重在行业知识、客户利益和顾问形象方面。符合他们面对的客户层：追求服务，对专业水平有理性认知。

通用汽车

通用汽车的销售顾问培训以往曾经以经验总结和案例分享为主，通过传授大量的销售经验，让销售顾问通过自我体会，掌握把握客户心理动向的能力，从而可以通过言谈话语来满足客户的需求。销售顾问在七个核心技能测试上也有明显的倾向，在销售沟通、客户关系以及压力推销这三个项目上有良好的表现。通用汽车的销售顾问培训基本上通过内部培训师体系来落实，也聘请过第三方的培训机构，后来逐渐消化为内训师形式了。他们通过案例教学和经验分享的形式进行培训，效果还是比较显著的，对提高销售顾问的实战能力起到了切实的作用。销售顾问也可以在与客户进行的销售沟通中挖掘到客户的内在需求，从而有效地满足客户的想法和需求，符合目标客户的喜好，从而赢得订单。

哈飞汽车

哈飞汽车的销售顾问培训属于初级普及型，强调时间管理、 产品特征描述以及熟练产品的阶段，因为其销售顾问好像多数是从农机产品销售转型过来的，还是街边小店的模式，因此完全谈不上什么销售技能。测试反应也是凌乱的、分散的、没有章法。 同样道理，哈飞的价格定位以及市场分布的特点、其购买人群的素质决定了他们的销售顾问不应该具备大学学历，鹤立鸡群中的鹤对鸡群没有什么好处。所以，如果可以实现对这些学习穿西服的农民的有效培训，我们认为他们在肩负并完成着一个伟大的、 艰苦卓绝的历史使命。他们在农业文明向工业文明转移的最前沿战场，他们应该得到掌声和尊敬的目光。

宝马汽车

宝马汽车的销售顾问培训属于随机补充型，从其他厂家挖来了培训顾问，这个顾问会什么，就先培训什么，总之依靠产品本身的品牌完全可以销售了。宝马在全球的策略都是以挖其他竞争对手的优秀人才而著名的。华晨曾经给长春一汽的每一个部长级别以上的人都发过邀请加盟的信函，并将招兵买马的擂台设在长春一汽厂区的外围。他们也非常重视销售顾问的销售技能，他们以招聘销售过奔驰、奥迪的为优先考虑。宝马经销商也秉承了其风格，奥迪培训学院的一些重量级人物纷纷加盟宝马，实际上也大大提高了宝马销售顾问的销售水平和技能。未来高端车之间的战争看样子还是在这3个德国老对头之间展开，只不过就是将战场从德国转移到美国，现在又转移到了中国而已。

红旗轿车

红旗轿车的销售培训属于通用型的，他们传授的销售方法是从快销品销售引进过来的，强调压力销售，快速结束销售过程。 因为为他们提供销售顾问培训的是一家依托清华大学的顾问咨询公司。他们以往的长项就是快销品的销售研究。将快销品的销售技巧以及销售理念平移到汽车行业的确是有革命意义的创新。他们的销售顾问比较偏向于压力销售，也因此，可以实现销售目标，但客户满意度偏低。这是压力销售表现突出的一个必然的后遗症。

林林总总综述了国内不同车行的销售顾问培训风格，没有详细描述七项销售技能到底如何影响着销售顾问的销售业绩，如何影响潜在客户的满意度，如何影响销售的速度和效率，如何牢牢控制潜在客户的忠诚度。其他如富康、马自达、现代车行的销售顾问培训流于形式比较多，没有什么特色，就不一一评价了。

下面，我们分别对七项销售技能逐一进行介绍。

行业知识

行业知识指的是销售顾问对客户所在的行业在使用汽车上的了解。例如，面对的潜在客户是一个礼品制造商，而且将经常用车带着样品给他的客户展示，那么他对汽车的要求将集中在储藏空间、驾驶时的平顺等。客户来自各行各业，如何做到对这个不同行业用车的了解呢？其实，这个技能基于你对要销售的汽车的了解。比如，客户属于服装制造业，那么也许会用到汽车空间中可以悬挂西服而不会导致皱褶的地方，许多对客户用车习惯的了解都是从注意观察开始的。

行业知识不仅表现在对客户所在行业用车的了解上，还表现在对客户所在行业的关注上。当你了解到客户是从事教育行业的时候，你也许可以表现得很好奇，然后问：听说，现在的孩子越来越不好教育了吧？其实不过是一句问话，对客户来说，这是一种获得认同的好方法。当客户开始介绍他的行业的特点时，你已经赢得了客户的好感，仅仅是好感，已经大大缩短了人与人之间的距离。汽车销售中这样的例子非常多，但并不容易掌握，关键是要学会培养自己的好奇心。当你有了对客户行业的好奇心之后，关切地提出你的问题就是你销售技能的一种表现了。销售中有效提问的技巧就是从这个技能上派生而来的。汽车销售的初期阶段应该以获得潜在客户的兴趣为主要目标，在这个阶段不应该急于求成，不需要促成签约。所以当关注客户的行业问题时，已经赢得了客户的兴趣，并开始从兴趣向销售的中期阶段目标获得客户的信任发展了。

客户利益

向潜在客户介绍产品有三种表达方法：第一种是产品的特征表达法；第二种是优点表达法；第三种就是利益表达法。所有的产品都有其独到的特征，是其他竞争对手的产品无法比拟的，但是如何用利益的陈述方法让客户印象深刻是关键。在特征、优点以及利益的陈述方法中，只有利益的陈述方法是需要通过双向沟通来建立的。

利益的陈述方法要求：产品的某个特征以及优点是如何满足客户表达出来的需求的。首先，需要确认你理解的客户对汽车的需求；然后，有针对性地介绍汽车的各个方面。如果客户有跑长途的需要，那么你不仅要有针对性地介绍发动机的省油特征，还要介绍座位的舒适性、方向盘的高低可控，以及高速路上超车的轻易感觉等。

确保客户采购的汽车可以为客户带来他需要的利益是一种销售技能，也是深入获得客户信任的一个有效方法。从获得的好感人手，逐步建立客户对你的信任，直到建立一种可靠的关系才是销售的终极目标。

销售中期阶段销售顾问与客户之间的关系从敏感、防范向认可、信任过渡。并不是每一位销售顾问都可以自如地获得这样的过渡。如果没有从客户利益角度出发的产品陈述，客户仍然躲在自己的防护墙后面与你交流和沟通，这样是无法延续应该继续下去的销售沟通的。

顾问形象

顾问形象意味着不仅对客户的行业有所关注和关心，而且理解客户的利益，完全从为客户提供建议的角度来介绍汽车。“如果您的驾龄不长，我建议您安装倒车雷达，虽然又是一笔费用， 但是，相比您在倒车时由于没有经验导致的挂碰之后的维修费用还是小钱，何况，崭新的车挂碰了也心疼呀。”这就是顾问形象的有效应用。再比如这样的话语：“根据对中国驾车者的研究，一年驾龄的司机倒车挂碰的几率高达67%，所以你看，有一个倒车雷达是多么有帮助呀。”再比如：“您的驾龄时间长一定可以理解四轮驱动对较差路面的通过性能是如何体现的吧。”注意，其中提到的中国驾车者研究的结果等都是在显示作为销售顾问的你的顾问形象。你对相关知识的了解是如何支持你对客户提供帮助、提供信息的，是顾问的一个非常重要的角色。对于驾驶经验较丰富的司机介绍四轮驱动的作用时，表面上是介绍四驱，实际上是透露着对这样的司机的了解，也是一种顾问形象的展示。

如果你仍然不理解如何才能在别人的眼里成为一个理想的、 合格的顾问，你可以回忆一下，遇到一些难以解决的问题时，你一般都向谁请教。找到这个人后，仔细回忆你为什么在心里将他作为你有问题时应该请教的对象呢？找到具体的原因，你就可以从这些地方开始模仿起。除了模仿以外，就是要不断地增加自己的各种丰富的知识，尤其是汽车方面的知识，以及中国汽车行业的各种变化。如果对于这些变化再有自己的分析，从而形成自己的看法，那你在未来潜在客户面前的顾问形象就非常容易实现了。

行业权威

前3个核心技能多数是表现在层次、素质较高的潜在客户面前的技能。后面将解释的3个核心技能主要用在层次、素质较低的客户销售过程中。可能你面对的客户什么类型的都有，而且在销售过程开展的较早的阶段，一般还没有判断出该客户的层次和素质高低的时候，应该全面掌握和运用7项技能。所以，应该首先对这7个核心技能一视同仁，提升自己全面的销售水平和技能。

但是，行业权威是一个中立的技能，无论潜在客户的素质、 层次在什么水平上，都容易受到行业权威的影响。如果一位销售顾问具备从事销售的产品中的行业权威的称号，那么这个销售顾问在影响客户的采购决策方面相比没有这个称号的销售顾问就容易得多。这也是为什么在西方国家车行通常都会授予一些优秀销售顾问一些称号的原因所在，如汽车应用知识专家、客户服务专家等。客户获知为自己服务的销售顾问是客户服务专家的时候，更倾向于信任这个销售顾问，因为有称号的销售顾问就不仅仅是一个具体的人了，还带有自己的荣誉称号。有荣誉称号的人在推进销售过程中更容易获得潜在客户的信任。

行业权威不一定是整个行业授予的，当然，如果是整个行业的一个国家级别的资质会更加有效。但是，在国家还没有这个资质的时候，完全可以首先在自己的车行公司集团内展开，并逐渐形成和推进国家标准。总之，获得收益的是销售顾问，取得更多收益的将是采取这个行动的企业。

在澳大利亚，最知名的汽车销售集团对于内部优秀的销售顾问有常规的汽车知识竞赛，获奖者得到非常高的荣誉，而这些获奖者之后的销售业绩也非常出色。这类型的知识竞赛包括如下几个部分：与汽车相关的术语解释（如ABS、EVBP等），汽车产品 (包括竞争对手的产品）的价格细节（如附加配置的详细价格和增加保修期的不同条款下的不同价格等），详细技术性能（如材料、性能数据、规格、行业标准等），熟知所销售汽车的与众不同之处。该集团每年通过集团内销售顾问的竞赛授予5个卓越销售顾问的称号，从而不仅确立了自己公司在行业内的声誉，而且影响客户更加信任该集团的销售队伍。

沟通技能

任何销售都非常重视沟通技能。沟通技能的提高不仅对于销售行为有明显的促进作用，甚至对周围人际关系的改善也有明显的作用。在销售核心技能中，这个技能被看成是一个非常重要的技能。

而沟通中最重要的不是察言观色，也不是善辩的口才。许多销售顾问可能知道答案，会说是倾听。的确，倾听是沟通中的一个非常重要的技能。但是，比倾听更加重要以及更加优先的应该是在沟通中对人的赞扬。因此在测试销售顾问的时候，7个核心技能中，赞扬就是销售沟通能力中一个非常重要的指标了。

任何人都渴望成功，渴望实现自己的理想。成功学的图书有 1 000多本，但其中主要有3个流派：一个是最早的戴尔？卡耐基， 第二个是最系统的拿破仑？希尔，第三个是比较现代的奥格？曼狄诺。虽然是成功学中的3个主要流派，各有各的特点和长处，但在赞扬别人这个方面他们是共同的。卡耐基甚至有专门的培训课程教授如何赞扬他人。该课程是一个7小时的课程，但是要求参与的学员通过半年的时间来实践，从而彻底提升周围的人际关系。

的确，在大量的培训中引用了赞扬他人的内容，给参加培训的学员带来了实际销售业绩的大幅度提升，以及与客户关系的本质改变。其实赞扬他人的本能一般人都会，但是缺乏系统地运用，运用在销售过程中，运用在与客户沟通的过程中。汽车行业的销售顾问应该如何运用呢？以下3个方法需要反复练习和掌握。

1.赞扬客户的提问，赞扬客户的观点，赞扬客户的专业性。

在客户问到任何一个问题的时候，不要立刻就该问题的实质内容进行回答，要先加一个沟通中的“垫子”。这里说的垫子， 就是我们上面提到的赞扬。例如：

客户：“听说，你们最近的车都是去年的库存？”（一个非常有挑衅味道的问话。）

销售：“您看问题真的非常准确，而且信息及时。您在哪里看到的？”（最后的问话是诚恳的，真的想知道客户是怎么知道这个消息的。）

没有参加过我们培训的销售顾问多数的回答是直接的， 如下：

销售：“您听谁说的，不是的，我们现在的车都是最新到货的。”（客户会信吗？）

因此，首先应该知道，当你给予客户的回答是赞扬性的语句时，客户感知到的不是对立，而是一致性；而且当表示出真诚地关心消息来源的时候，客户其实已经并不真的关心其所提问题的答案了，基本消除了客户在提问时挑衅的性质。

这是第一个基本方法，就是首先赞扬客户的提问，赞扬客户的观点，赞扬客户的专业性等。如：“您说得真专业，一听就知道您是行家。” “你说得真地道，就知道您来之前做了充分的准备。” “您的话真像设计师说的话，您怎么这么了解我们的车呀？”通过培训，可以要求大家反复练习，并发挥自主的创造性，写出更多类似的赞扬的话。

2.承认客户的观点、看法、问题的合理性第二个基本方法就是承认客户的观点、看法或者问题的合理性。如：“如果我是您，我也会这样问的。” “许多人都这么问， 这也是大多数消费者都关心的问题。” “您这一问，让我想起了水均益，他也是这么问的。”这最后一句话特别好，不仅说明了客户的问题是合理的，也暗示了水均益都是从我这里买的车。

在我们过去的培训中，许多学员都深刻领会了这个方法的好处，而且在以后的反馈中，我们也知道的确给他们的销售业绩以及客户关系的改善都带来了明显的效果。学员的反馈尤其指出，赞扬的这两个方法非常有用，它们被学员评价为五星级的技能。 当然，也有学员是这样反馈的：

“孙老师，这赞扬的方法不仅改善了我的销售业绩，也大幅度提升了我与客户的关系，真的没有想到会这么有用。我现在已经把这几个方法掌握得炉火纯青、登峰造极了。有一次，我女朋友问我：‘你爱我吗？’，我连想都没有想就回答道：‘你这个问题，很多人都问过我。’刚回答完，我就意识到出问题了，好像不能对女朋友这样回答。当然，后来我解释了孙老师教的方法， 没有想到，她不仅完全理解，而且随后就应用到了她工作的环境中。一个月以后，她被提升为销售组长，而且业绩同样大幅度提升。”

3.重组客户的问题

第三个方法就是重组客户的问题。重组客户的问题可以增加对客户的理解，尤其是客户会认为你在回答他的问题时比较慎重。如：“你的这个车的内饰颜色选择好像不是很多呀？”销售顾问的回答应该是这样的：“您说内饰颜色选择不多是您觉得没有偏重的深色，还是您更看重浅色呢？”这个回答重新组织了客户的问题，在客户看来，销售顾问的这个反问似乎是为了更好地回答客户的问题才确认一下是否理解清楚了，而不是匆匆忙忙地回避客户的问题。

以上3个方法可以混合起来使用。从无意识地使用到有意识地使用最容易出的问题就是不娴熟，并且没有理解这样沟通现象背后的实质，所以有时会让客户认为你是在吹捧他们，或者是溜须拍马。其实，客户永远不会反感你的赞扬能力，他们反感的是你运用时表现出来的形式，如果用得不好，一定会让客户反感的。所以在这里给销售顾问两个建议，尤其是在使用赞扬技巧的时候请一定要牢记。

第一个建议就是真诚。在赞扬客户的时候一定要真诚。而真诚的表现形式就是眼睛，直视对方的眼睛说你要说的话，用稳重的语调、缓慢的语气和庄重的态度来说。

第二个建议就是要有事实依据。不能在赞扬客户的时候言之无物，那样当然会让那些有防范心理准备的客户看透你，因此， 要有事实为后盾。例如，当你说您问的这个问题真专业之后，如果客户有疑惑，或者你没有把握客户接受了你的赞扬，你可以追加这样的话：上次有一个学汽车专业的研究生问的就是这个问题。我当时还不知道如何回答，后来查找了许多资料，还请教了这个行业的老师傅，才知道答案的。这就是事实依据。

客户关系

一般以销售为核心的企业注重客户关系偏重在维持长久客户关系上这种营销手段，从而可以不断提升客户的忠诚度，使其成为企业的终身客户，而且还不断介绍新的客户来。如果强调在销售顾问上，这四个字也更多地被用于鼓励销售顾问为客户提供更多更好的服务，以及一种非常贴近的服务态度。客户关系的主要倾向是如何有效促进销售为目的的客户关系；如何通过掌控客户关系来完成销售；或者有效地通过客户关系来影响客户的采购决策。

为了理解促进销售，努力完成销售过程的客户关系包括3个层次：一个是客户的亲朋好友。来车行看车的基本上没有单独来的，多数都是全家以及陪同来的朋友。陪同来的朋友通常是购车者的朋友，或者是公司同事。我们的销售顾问通常只注重购车者，而忽视与客户同来的其他人。在此提醒，一定要重视客户的亲朋好友；第二个层次就是客户周围的同事；第三个层次就是客户的商业合作伙伴，或者说是客户的上游或者下游业务。

像采购汽车这样较贵重的物品，任何一个消费者都不会是单独做最后的决策。他通常是首先请教他认为懂车的朋友，然后才会咨询家庭成员的意见。有时如果不是自己开车，还会征求给自己开车的司机的意见。如果销售顾问只是简单地将全部的销售技能都用在购车者身上，实际上是忽视了销售中客户周围的人。对于客户来说，他更容易听取他们的意见，而不是销售顾问的意见。因此，如果你可以成功地让决策者周围的人，尤其是不在你面前的时候，替你要销售的产品说话，那么你成功地取得订单将易如反掌。

为什么客户的商业伙伴有的时候也是我们试图影响的对象呢？在澳大利亚，我们销售汽车以后，通常会在一周内给客户一个电话，电话中我们必须表达三个意思：第一个意思就是，感谢客户从我们的车行购车，这个做法实际上向客户表明我们不是为了一个交易，而是从交易开始，我们就开始了一个关系。第二个意思就是，新车开得怎么样？是否有需要其他帮忙的地方，或者上牌照需要帮助，或者出外远游需要目的地的地图等都是我们可以协助的。这个做法的目的是，让客户感受到不是完成交易以后关系就结束了，应该是一个全新关系的开始。这样做的后果就是，70%的客户在3年以后购买他们的第二辆车时还会选择我们；另外就是在保养、维修时选择我们的可能性也会加大，一辆车可以带来的额外的价值也会回来。打电话的第三个意思，就是询问客户新车开得怎么样，有什么感受，有什么评价，有什么全新的体会。我们收集了客户的真实感受以后，每一周筛选对我们车行的产品评价最好的评语和体会，将其抄写在大纸上，汇总七八条，然后招贴在车行显著的位置。这样做的目的就是吸引其他新的客户访问车行的时候，有机会可以看到我们的老客户对我们汽车的评价。这个办法非常有效。经常发生的情景是，客户不太信任这些都是真实的信息收集，所以一般会问我们多长时间更换一次。我们说一周一次，然后不等他们继续问，我们便主动邀请他们到我们的办公桌，展示其看以往的记录。客户有的时候会认真看，而且看到自己认识的人说的话的事情还经常发生。 凡是发现认识的人的名字时，他们都会给他们打电话，这样的客户最终都是我们的客户。这就是客户周围关系的价值，通过其认识的、熟悉的人来影响他们对我们车行的信任，从而建立买卖关系。

通过足够的培训，我们要求所有的汽车销售顾问必须学会如何与客户周围的这些人建立有效的某种关系，通过对这些关系的了解和影响来对采购者发挥影响力，从而缩短销售过程，向有利于自己的方向发展。

压力推销

这个项目在参加过测试的中国销售顾问中得分通常最低。经过调査以后知道，他们一般都认为现在应该采用的是顾问式销售方法，而不是充分代表着传统销售方法的压力推销。其实，由于客户是完全不同的，绝对没有哪一种方法对所有的客户都适用， 应该是针对客户的不同类型，采用不同的销售方法。目前在中国有许多客户使用压力推销的方法还是非常奏效的。

压力推销更多地被认为是施乐公司最早采用的专业销售技能的代名词。也正是施乐对其销售顾问正规的、大规模的专业销售技能培训才导致其企业可以取得早期的迅猛成长。当然， 后来其业绩的下滑一定也与这个销售方法不完全适用有关系。 但是，中国的许多企业从一个极端走向另一个极端，从传统销售方法完全过渡到顾问式销售方法，其实同样失去了另外一些类型的客户。

要理解压力推销是什么，必须要了解人性的弱点，因为所谓专业销售技能的理论发展完全是建立在对人性的透彻了解之上的：

·所有人最担心的事情是被拒绝。

·所有人最需要的是被接受。

·为有效管理他人，你必须以能够保护或者强化其自尊的方式行事。

·任何人行事之前都会问：此事与我有何相干。

·任何人都喜欢讨论对他们自己非常重要的事情。

·人们只能听到和听从他们理解的话。

·人们喜欢、相信和信任与他们一样的人。

·人们经常按照不那么显而易见的理由行事。

·哪怕是高素质的人，也有可能而且经常心胸狭隘。

·任何人都有社会面罩。

销售顾问充分利用客户的心理状态有时对某一类型的客户是非常奏效的。例如：免费赠送的选项这个星期就结束了，您开这辆车绝对体现您高贵的品质等。这些都是一种压力的使用技巧。

通过对7个核心销售技术的全脑技能平衡测试，作为汽车销售顾问，应该基本上知道你最薄弱的项目在哪里，而且可以有针对性、有意识、有目的地训练自己较弱的项目，做到全面提升销售技能。当然，如果清楚地了解潜在客户的特点，那么也可以有效地强化某一个技能，通过一两个技能的强化来快速赢得适应这个手段的客户，也是企业取得销售业绩并节省成本的有效方法。

销售风格倾向测试

1.每道题目中都有两个英文字母，请分别给这两个英文字母一个分数，但两个字母所得的分数之和必须是3。如果你给a是2分，那么b就是1分；如果给a是1分，那么 b就是2分；如果a是0分，那么b就是3分；如果a是3 分，那么b就是0分（参见表1-2)。

2.所给的分数只能是整数。

3.请尽量按照真实的情况来给分。







将每题得到的相应分数填写到表1-3中。




计算每一列的总分，将一列的总分写到最后一行，并把所得分数圈在表1-4 相对应的数字上。之后将所得的圆圈用直线连接起来。




这一节，我们详细讲了作为销售顾问应该具备的技能，也给出测量自己技能的模板。但是作为销售顾问，心态也非常重要， 有了积极的心态，才有可能在技能上不断提高。

你又完成了大约一万字的阅读。还是再做一点笔记吧。任何心得，任何体会都可以。让这本书真正帮助你实现提高实战技能的作用。你不仅需要了解更加实战的技巧，也需要不断将自己的所得记录下来。

如果你实在是不知道该记录些什么，不知道写什么合适，那就回答如下的这10个问题吧，将你的回答认真地写下来。

1.作为一个准备取得销售成就的销售顾问，你的目标是什么？

2.你准备做汽车销售多长时间？

3.你是为了这个工作的报酬高？还是你愿意与人打交道？还是工作难找，你没有选择？还是这个工作的门槛比较低？

4.成为一个成功的销售顾问，除了做好工作要求以外，你还应该做好什么工作？

5.你阅读过你销售得最多的车的驾驶手册吗？你记得座椅的控制在第几页吗？

6.在7项销售核心技能中，你最弱的3项是什么？你准备如何提升？

7.在汽车销售过程中，赞扬别人有两种表现形式，是哪两种？

8.你通过哪些行动可以在其他人眼中成为一个懂车的权威？

9.如何通过介绍产品来强化你对客户利益的理解？

10.以促进销售为目的的客户关系有几层含义，分别是什么？

第1章就到此结束了。这是你踏上阅读本书旅程的一个大站，基本功训练在到站之前应该已经完成。销售技能水平的测试也在到站前完成了。从现在开始就要踏上更加实战、更加详细的展厅销售流程细节了。

每一个展厅、每一辆车、每一位客户、每一笔单子都是通过四大关口到达终点的。这四大关口分别是：

第一关：初次接待（在第2章详细讲解和练习）；

第二关：跟单促单（在第3章详细辅导和操作）；

第三关：有效展示（在第4章详细展开和训练）；

第四关：签约动作（在第5章具体演示和模仿）。

自我测试题

一、在书中第24页有这么一段话：

说话的基本功除了大量的练习以外，就是要多做文案，多做书面准备。一个人掌握了说话的基本功一定是基于其不断的练习以及不断的自我思考，且将思考的结果用书面的形式记载下来， 在记载的过程中，就能体会更加新颖的升华。

以上这段话的意思是：

A.理解了说话的实战技巧，就应该不断加强实际的练习。

B.练习应该先从书面开始，写的文字越多，越有可能提高说话的水平。

C.如果经常先写成文字，再应用到说话中，思想就会提高。

D.说话与书面文字的关系不大。

二、在书中的第41页，有这么一段话：

汽车是一个有技术含量的产品，不仅涉及机械技术、电子技术，还有空气制冷等物理化学技术。所有的技术改进都是为人服务的，脱离了为人服务，脱离了让客户理解，这些技术就没有意义。

以上这段话的意思是：

A.汽车是通过技术改进来为人提供方便的。

B.汽车是物理化学进步的结果。

C.如果不能让人理解技术对人的作用，那么技术就没有意义。

D.汽车技术的改进应该是以为人服务为核心的。

三、在书中第28页，有这么一段话：

任何人只要参与过抽牌的动作，那么他的下一个动作肯定就是看一下手里这张牌的内容，而且肯定是边看边念出声：“您在过去驾驶汽车行驶时，天黑了以后，在转弯的时候，由于车还没有完全转过去，所以要转入的那个方向什么都看不到。您有过类似这种情况吗？”

以上这段话的意思是：

A.客户的动作和行为以及思想是可以通过抽牌来控制的。

B.客户只要看牌，就参与了理解车辆技术的过程。

C.客户脑海中会形成一个实际的场景。

D.通过客户的看和念，我们成功地引发了他的兴趣。

四、在书中第27页，有这么一段话：

客户在一个陌生环境中，见到陌生人，内心深处缺乏安全感，因此才会有壁垒，才会有防范。初期话术中第一个层次就明确表明，您是客户，买不买车没有关系。

以上这段话的意思是：

A.初期见面对客户说话的关键就是消除客户的戒备和防范。

B.买不买车没有关系这八个字可以起到消除戒备和防范的作用。

C.陌生人第一次见面消除戒备和防范是不可能的。

D.熟悉的人之间就不需要消除任何戒备了。




第2章 流程第一关：初次接待



万里长征总要有一个起点。这个起点就是客户走进展厅，由我们开始接待的那个瞬间。在“初次接待”这一段过程中，我们将陪伴你走过六大步骤、32发子弹的装备阶段。我们帮你透射客户的所有动作，协助你观察他们的三个行为；从关注价格到关注价值，我们给你创造机会控制客户的思路；我们会再次提醒你说话基本功应用的场合和机会；我们在每一个段落上为你准备了更多的技能，助你提高对客户信息掌握的能力；最后，帮助你通过角色扮演来练习所有的操作性动作。

整个第2章的行程图如下（参见图2-1）：










第1节 第一大步骤：从客户进门到真正的对话开始



进门时，销售顾问需要把握的4发子弹：

递名片

第一个动作就是双手递上名片，边递名片，边解释自己的名字，并告知可以称呼你什么。在解释自己的名字时，要尽量做到对名字中的每一个字都给予说明。




三个选择

在第1章第2节中，我们已经详细解释清楚，人们内心其实是更愿意做选择题的。所以提供给对方选择题。比如：您是自己随便看看，还是我给您重点介绍一下？或者您到休息区，喝点茶水，我给您一些资料？

封闭问题

在销售行业中有许多行话、术语。封闭问题就是这样的术语。其实它的真正含义就是选择题。与之对应的就是开放问题。 用我们通俗易懂的话说，就是问答题。

确定关系

在话语中要明确表达你与对方的关系。只要走进我们的展厅，那您就是我们的客户，说明我们有缘分。我的工作职责就是争取您满意，买不买车没有关系，仍然要争取在我们展厅有一个满意的体验。

销售顾问

客户第一次走进车行后有三种表现：

1.陌生，对汽车陌生，没有购买车的经验：进来的第一个动作是寻找销售人员的协助。

2.熟悉汽车购买过程，但对你的车行陌生：进来的第一个动作是直接看车，等待销售顾问主动接近。

3.表现为熟悉，但其实是第一次来你的车行：不直接看车， 先找资料，看招贴，巡视考察型。

无论何种情况，销售人员的天职就是主动迎接，把每一次接待都当做第一次，把客户都当做需要帮助的人。即使不是客户， 只要走进车行，销售顾问就有义务给予协助。不能以貌取人，牢记人不可貌相，海水不可斗量。因此，基本动作是走上前，迎接，配合微笑以及规范的欢迎话术：您好，我是别克4S店的销售顾问（刘备），这是我的名片，您走进我们的车行那就是我的客户，我将尽最大努力争取您的满意。您看是需要我直接介绍车型呢？还是您自己先看一下？或者我们有休息区，也可以先喝口茶。我随时可以为您服务，您看是？

立刻练习一下。能不能连贯地说完一个完整的接待语句？至少你可以先将这样的语句写下来。要牢记，勤动笔记录心得和收获是最好的学习实战技能的方法。将以后要说的话都先写一遍， 这样说的时候就顺利一些，就少一个停顿。平时多流汗，战时少流血。你不能见到真正的客户时将他们当做试验品。要自己先对着镜子练，非常熟练了才可以直接对客户说。

在面对你诚恳、善意的语言环境中，你的客户只有如下三个选择。




随便看看

任由他在展厅内自由活动。不要跟在客户的后面，回到你的正常工作位置，用目光观察就可以了。

听讲解

非常好。说明他内心已经有了一定的安全感，而且防范下降。此时，你的武器该出手了，让他抽一张扑克牌吧。当然了，是在边走向展厅内的车辆的过程中，边邀请他抽一张扑克牌（参见本书第34页）。

休息

陪同他到休息区，并告知你会为他准备茶水和资料。请他稍候。等你回到他面前时，该出手了！给了茶水，给了资料，该让他抽一张扑克牌了。

提示：随便看看是要关注的信号。

销售顾问

我还记得有三个信号呢，分别是：

·动手开启车门

·贴近观看车内

·专注车型配置表

如果客户选择自己先随便看看，有可能是掩饰自己对车并不熟悉的心态。所以，注意观察，通过观察可以确定是否是一位熟悉车辆的客户。如果熟悉车辆，他的动作一般是比较快地拉车门，或者动手试图打开后盖等；如果不熟悉车辆，那么他的动作可能是贴近车窗，观望车辆的内部，或者仔细观看车辆的配置表，也有可能会主动寻找是否有销售顾问在他身边。客户表现出越熟悉车辆，采购的可能性就越大，越不熟悉车辆，越需要给予细致的讲解和足够的沟通。看到这三个动作后，需要走上前去， 争取获得眼神的接触，然后主动开口，如：

“我觉得您肯定是行家，您进来有8分钟了，有6分钟都在看这辆车，这辆车是我们展厅配置最全的一辆了。所以我觉得您肯定懂车，而且您肯定也是业务上需要这样的多功能商务车吧？”

这番话至少可以让客户建立三个“不一般”的感受：客户自己不一般，这辆车不一般，销售顾问不一般。铺垫了初期的关系，奠定了这辆车的价值以及展示了销售顾问的经验。接下来有三种可能发展的主题：这辆车怎么好呢？这辆车多少钱？你怎么知道我需要商务车呢？




销售顾问将对应的话题一一展开：系统介绍车辆；价格制约 (参见本书第1章第1节的“说话基本功”）；继续通过展示经验来建立关系。例如：即使是用于接送客人，也比轿车效率高；即使是运送货物，灵活性也大，所以肯定是商务用途，对吗？我没有经验，都是客户买车多了学到的，您也多教教我。

实质性接触客户最关键的一句话，会为以后与客户的关系奠定基础。客户就是凭借这句话来衡量你这个销售顾问的水平的。 牢记，销售是人与人接触的过程，是陌生人之间彼此从接触到认识、到熟悉、到相信、到信任、到信赖的过程。但是，以后的发展是顺利、是漫长、是坎坷、还是较量，都取决于你的第一句话。如下的话术供你思考，请讨论，你可以选择哪一句话作为你的第一句话：

1. “我能帮您吗？”或者“您需要帮助吗？”

2. “您需要我介绍一下这款车吗？”或者“您对这款车感兴趣吗？”

3. “现在这款车卖得特别好，走得快，买的人多，而且还有优惠，您感觉如何？”

这样的语句是智慧型的话吗？

销售顾问

肯定不是。太简单了。完全没有过脑子。第1句、第3句都是问答题，第2句是选择题，但是属于废话类。

现实是，这三句话在车行中很平常，说的人很多，有很严重的问题：

·简单的问话，显示了作为一个营业员的心态。虽然态度积极，但没有人际关系的含义，除了车以外没有建立关系的前景。仅仅是一个营业员，而不是销售顾问。

·没有人会愿意承认需要帮助的，难道我不懂车吗？这些问话是营业员的典型表现。都是属于促销用语，用得过早， 将面对的客户当做买主而已。对人缺乏建立关系的意图， 最终会导致价格异议。消费者想要得越便宜越好，因为没有人际关系的建立，没有面子问题，所以能省一块是一块。

这里已经涉及到了六大步骤的第一大步骤，就是客户进门你要说的第一句话。不断练习，通过后，进入下一个旅程。




第2节 其他五大步骤






第二大步骤犹豫、问价

初期寻价的动作是常见的、正常的。客户在接触产品的初期，无论是自发地出于对产品的需要，还是销售顾问主动接近而进行的产品展示，客户都会不由自主地问一句话， 这个产品多少钱呀？

初期寻价背后的动机耐人寻味：寻价的背后动机来源于大脑的惯性而不是理性的思考，绝大多数情况的初期寻价都是惯性使然。任何人在看到一个新产品，或者接触一个新东西时的平常反应就是：这个产品卖多少钱呢？

客户的目的很简单，此时他不是为了购买而问价，而是一种习惯性问价。习惯性问价背后没有特别明确的目的，如果一定说有目的，那就是一种内心的价值参数，用价格做参考确定一个价值范围。




在初期的接触中，客户问价是没有什么策略的，是内心比较型地寻找价值的阶段，是简单地搜索产品的价值信息，是无策略的习惯性发问。

常见的典型问话如下：“这个型号的车卖多少钱呢？” “这款配置卖多少钱呢？” “这款配置的车卖多少钱？” “所有配置都加上要多少钱呢？”

销售顾问此时应该采取“制约”的沟通策略，这一策略尤其应该应用在客户询价的初期阶段，是一种控制右脑的策略。通过制约的策略为销售中期的沟通和头脑博弈过程做好准备。

例如，销售顾问可以这样来使用“制约”的沟通策略：“听您问的话就知道您不是一般人，您问的这个型号不多见了，价格挺贵的!”

请回忆第1章第1节中涉及说话基本功中的制约策略的内容， 还有一种复杂的价格应对方法，就是拆分，按照优势来拆分。

销售顾问

对！我记得，报价的时候可以报100元/公斤。或者，我自己觉得也可以报50元/毫升。我们的排量是1 844毫升，那就是九万多了。同时，也等于告知了我们发动机的排量。

犹豫问价这个步骤的关键应对策略就在说话基本功中，“制约”的沟通策略这项基本功，你过关了吗？

第三大步骤询问

这个步骤有两个含义：一个含义是客户有可能会不断向你询问车辆的信息、价格的信息等；另一个含义就是你要向客户询问信息。这里涉及到的一共有9种信息，随后我们会对这9种信息的用途给予详细的解释。第三大步骤“询问”，就是销售顾问在客户向其询问车辆信息的谈话中控制谈话的进程，将目标转移为主动向客户询问信息。而且这个话题的转移还要做到让人不知不觉，自然过渡。

作为销售顾问，与任何走进展厅的人进行的接触，都是一种互相进行的信息交换的过程。客户想知道车的真实价格、配置、 购车手续和过程、销售顾问是否可信、这家车行是否可靠，还想知道其他更多的信息。那么销售顾问是否清醒？ 是否在提供满足对方好奇心的同时，想到自己也有大量等待挖掘的信息呢？比如：

·客户的职业是什么？

·客户的预算是多少？

·客户预计购车的时间？

·客户购车的用途？

·客户是否是决策者？

·客户还去哪家车行看过车？

·客户对车了解吗？

·客户现在开的什么车？

·客户的爱好是什么？

·客户以什么为骄傲？

·客户最在意什么？

·客户用车最苦恼的是什么？

销售顾问甚至还要问：客户喜欢我吗？我应该怎么做客户才会对我有兴趣呢？我怎么才可以在他心中建立价值，获得信任呢？收集信息依靠的就是提问。要勇于直接问客户，不要试图绕圈子，不要以为客户不知道你试图了解什么。比如你可以问：“您一定是做家电生意的吧？”这就是封闭问题，当客户回答不是的时候，就会有义务回答你，他到底是做什么生意的。当然，也许他仍然不说，那么策略就是接着加上一个解释。比如：“上周有一位客户提了一辆菱越影院版的车，他就是做电器生意的。他还有一个朋友是做家电的，他说会推荐他来我这里买车，说的就是今天来，您一进来，我看着就像是，您就是那位客户提到的朋友吧？”很多人此时一般都会说出他的职业。如果还是不说，那就可以向下一个问题推进，他至少亏欠了你一次，因为他没有回答你的问题，这样他在问你问题时，在心理上也将受到限制。你的下一个问题就是：“您看车主要是从接送客户这个用途上考虑吧？”由于前一个问题他没有回答，那么这个问题他回答的可能性就大大提高了，这就是收集信息的作用。




作为销售顾问，你收集到的对方的信息越多，你对客户的把握就越高。也许你可以确定他近期不购车，或者他很快就要购车，那么随后你计划采用的销售策略和步骤就会有所不同。所以不仅要牢记获取信息的重要性，而且要掌握方法来获得信息。比如，前面的例子是封闭问题，而且是用猜测的方法，一旦没有得到明确的答复，就讲一个故事，作为提问的解释。让对方理解你问那个问题是有道理的，不是随便问的。如果对方仍然不回答，那么他就已经欠了你一次，在你问第二个问题的时候，明确回答你的可能性就提高了，至少你肯定会获得第三个问题的答案。

为自己构思故事是销售顾问的一个习惯，让故事来给你足够的场地进行回旋和周转。有的时候，讲一个故事可以赢得客户的信任，赢得客户对你的尊重。学会讲故事吧。比如当你问：“我感觉您近期肯定不买车，对吧？”客户不回答，那么用一个故事来打动他。“因为您都不问我是否有这款车的库存。上次有一位客户也是，我问他，他也不告诉我计划何时买车就离开了。结果，库存里只有一辆他喜欢的车了，等他第三天回来要下订金时，没想到那辆车已经被我的同事卖给另外一位客户了，真是遗憾。后来多等了三天才拿到车，这不是耽误了吗？您也是近期就要决定买车吗？”这个小故事包含了哪些设计好的信息呢？又试图达到什么样的目的呢？

旅程到此，你又需要做一个额外的功课了，那就是筹备一个故事集，故事集中至少要有五个小故事。小故事在400字左右。 注意，故事一定要有细节。

第四大步骤自由交谈




这个步骤包括了大量的自由沟通话题，可能会涉及竞争产品，也可能会涉及售后服务， 甚至有可能扩散到与车无关的话题。这个步骤发生在双方的信息已经互相交换了一些，彼此都有了一些了解的阶段。在自由交谈的话题范围内，还可以补充一些新的信息，试图建立更加密切和可靠的信任关系基础。

在这个步骤中，销售顾问的两发子弹就是FAB以及一副王牌了。你还记得FAB吗？

销售顾问

我还记得第1章提到的FAB，如下是我做的笔记和点滴体会：

FAB是用于面对潜在客户对技术了解有限的情况下，有效地讲解产品的话术公式。

F的意思是特征，指产品的某个技术含量的说法，一般都是从技术角度来说的。比如，风行后悬挂采用五联杆的模式。这就是典型的特征说法。A的意思是优点，就是将特征解释为给客户带来的好处和利益。比如可以说，有了五联杆悬挂，乘坐的舒适性得到了大大的改善。这就是客户可以感知到的好处和利益。B的意思就是利益，如果客户购车并不是为了接送客户，而是为了运货，那么就不需要五联杆这个技术。所以利益的意思是要根据客户表现出来的用途，有针对性地介绍产品，而不是统统都给予介绍。比如，可以先问客户是否有可能后排、中排乘坐亲人、同事、朋友、客户等。一旦对方说是，那么你就可以这样说：“您一定会考虑乘坐的舒适性。一般的多功能车无法与轿车比，满足多功能所以采用钢板支撑，坐就比较硬。风行车恰好开发了既可以运货，也可以提高乘坐舒适性的五联杆技术，大大改善了乘坐的感觉。”这就是典型的利益说法。

我已经在我们展厅为我们的车罗列了 30个技术特点，并将这30个技术特点的优点以及利益的写法都整理为手册了。

那么，一副王牌是什么呢？还记得你给自己做的一个实战武器吗？就是那副引发客户兴趣的扑克牌。其实，那不是一副牌， 应该是两副。此时，你应该具备能力做第二副了（参见图2—2)。

















































































图2-2 销售王牌



以上13对对应的扑克就可以形成一副车辆技术特征说明的扑克牌。这就是你的王牌了，是你产品的一些详细技术性能说明大全。你可以将四个花色放在一起，从而在产品的舒适性、动力性、安全性以及经济适用性方面都各有13个细节。这样一副牌也可以给客户自由浏览，用于充分了解眼前的车辆。这样，两副牌就形成了子母牌，从而构成销售顾问的两个活力威猛的实战武器。

销售汽车与其他一些产品不同，那就是客户在与销售顾问的沟通中，手中不需要拿着车，车都是摆放在展厅内的，所以销售顾问手中是空的。但是两个人，或者多个人互相谈话时，如果手中有东西，那会大大提高销售顾问的展示能力，那就是销售工具的作用。

第五大步骤 竞争产品比较

通常客户在对销售顾问熟悉后，交谈中一般会涉及到竞争产品，这就是与其他品牌车的比较。潜在客户一般在到展厅前会预先设想购车的预算，并在这个预算范畴内选择五个不同的品牌作为候选。比如，他的预算是15万，那么他会在12万～18万之间挑选五个品牌的车。先到这些品牌的专卖店大概看一看，然后将候选的品牌缩减为两三个，然后才是更加仔细认真地到展厅来看。

如果眼前这个客户是第一次来店，那么一定会就不同车型的不同性能征求销售顾问的看法。如果在客户来店第一次30分钟左右的交谈中，客户没有提到任何竞争车型，那么多数情况是在这一次接触中，销售顾问没有完全赢得潜在客户的信任。客户不愿意将自己内心中比较的车型与你沟通，从而你也失去了提供车型选择方面建议的机会。鼓励客户就各种他可能选择的车型与你讨论，甚至你可以主动提及竞争品牌车型。比如，“其实，听您的问话就知道您对车还是挺了解的，在12万？18万这个价位中， 可以选择的品牌还是不少的。比如福特的福克斯，还有雪铁龙的 207等。每一款车都有其独特的风格和性能，您更在意的是欧洲的风格，还是美国的风格呢？”这句话也许就可以引发客户就竞争产品的困惑与你讨论。

当遇到客户对竞争产品的独特领先的性能非常熟悉时，我们可以采用说话基本功中的主导、垫子以及制约来控制话题向自己的车的优势转移。

请看如下销售顾问说辞的例子：

“您提到的日本车普遍比较经济。对于经济性的认识是由车价和油耗两个方面构成的。目前来看，车价都在一个价位中，油耗问题其实是一种权衡的比较结果。如果一个车较轻，那么必然会在运行中比较省油。所以您可以去比较卡罗拉与景程的整车重量，较轻通常会比较省油，同时钢板也就比较薄，在高速公路上行驶就会发飘，从而导致安全保证水平的下降。如果不在高速路上行驶，平时60 ～70公里左右的速度，节油性能就彼此差不多了。所以，关键看您更加在意什么？”

将客户对油耗的关心有效地转移到他对自己安全的关心上。 话反过来也是一样，如果你是日本车的销售顾问，你完全可以将美国车的宽敞、安全转移为消费者对油价的敏感上。

因此，不用考虑你到底销售的是什么车型，关键看你是否能够挖掘自己车辆独到的特点，将对手的优势转移为我方的优势， 也就是综合性应用四种说话基本功形成的打岔的功力。

除了熟悉和掌握自己销售的汽车品牌的优势以外，还需要详细掌握主要竞争产品的技术数据。比如每百公里油耗的准确数据，你至少要可以说出三个主要竞争产品的详细精确的数字来。 甚至要说出主要竞争产品的车型的钢板厚度，长宽高尺寸数据。 当你可以清晰地讲明详细数据时，客户才认可你有说服力，才信服你说的话。 例子1：

客户问：听说风行的油耗相当大，现在油价上涨，对我们不利（风行是中国市场中MPV车型中GL8的强有力竞争对手，性能以及销量都远远超过同类的瑞风车）。 类似的问题：

1.风行车耗油量大吗？

2.风行的油耗多大？ 建议回答模式：

答：关注油耗问题的客户还是挺多的。说明现在的消费者越来越成熟，不仅考虑买车的价格，还比较周到地考虑到车的使用成本问题。

风行车在每小时100 ～ 120公里的速度下，城市公路每百公里耗油为13升。如果每小时超过120公里以后，油耗还要高一些， 几乎任何车都有最佳燃油速度点，请参考用车指导手册。

如果有些车标称的油耗值比较低，甚至低于10升，那一定特指在一种平常不多见的路况来测量的，并不代表真正使用车辆时的油耗情况，一定要注意识别。

另外，油耗与外观也是有一定关系的。如果车体较宽，那么风阻将比较大，油耗也会比较高。燃油主要用于克服轮胎与地面的摩擦力和空气阻力。摩擦力与重量有关，空气阻力与车体的宽窄有关，详细对比车截面的大小就可以公平比较不同车型的油耗了。

风行在90km/h等速行驶情况下，油耗仅仅为10升。 如下的方式也比较妥当：

答：风行的外观采用日本三菱原汁原味的太空舱造型，是经过了严格的风阻测试的，而且设计上兼顾美观实用。您也知道日本人的精明，我们风行的造型糢具都是原装的，一点都不掺水分，很漂亮，很省油。

瑞风就是安徽人自己从现代拿来的H-1车型，自主开发模具造的。它比风行矮，宽度只有半根香烟的距离，大大增加了风阻系数，这半根烟给您带来的是每百公里油耗起码多2公升，按您一年跑3万公里来计算，多出的油耗可以交一年养路费！ 例子2：

客户问：内部空间大，又有天窗，空调性能可以保证吗？ 建议回答模式：

答：有保障，风行车的制冷量为7 100kcal/h。风行车在设计之初就考虑到空间和天窗对整车空调性能的影响，单纯采用普通轿车的布置方式肯定满足不了用户对空调性能的要求。所以，为使风行车的空调系统能满足用户的需要，我们采用了双冷凝器、 双蒸发器、双暖风系统的布置方式。前后空间独立制冷、供暖， 相当于在整车内部放置了两台独立的空调，使车内前后空调都有性能的保障。菱云Q8风行车的空调系统还有自动控制功能，可根据用户的需求自动调节车内温度的变化，使整车的空调更加舒适。

空调的另外一个表现取决于空气流通的空间，当车内空间较低矮的时候，冷空气流通受到限制，严重影响制冷的时间和效果，所以头部空间的意义就非常显著了。

同时，如果你对车辆空调制冷比较精通，就更有说服力。请熟悉以下资料：

考察空调制冷量的原则是：空调器的制冷量应略大于车内空间的冷负荷。

举例：一个10平方米的空间，需配多大冷量的空调器？

普通房间冷负荷的推荐值为每平米130瓦，那么冷负荷就是 130x10 = 1 300瓦。所以要看空调的制冷量是否大于1 300瓦。 风行的空调每小时提供7 200千卡的制冷量，根据换算公式1千卡=1.16瓦，所以，7 200千卡就是8 352瓦，已经远远高于 1 300瓦的要求。考虑到车辆四周的热交换，日照的温室效应的作用，还需要4 000瓦来克服，那么，8 352瓦也远远高于5 300瓦的要求了。

每小时提供的制冷量千卡是日本空调器常用压缩机的功率 (马力）数值，它是用来表示制冷量的，这是过去的习惯。用家用空调熟悉的术语来说，8 352瓦相当于3. 5匹的空调了，要知道一个3. 5匹的空调已经可以对30平方米的空间制冷了。

例子3：

客户问：美国车是不错，就是内饰不如日本车，比较粗糙。

建议回答模式：

汽车内部装饰，简称车内装饰或内饰，是对汽车车厢或驾驶室内部进行的装饰。汽车内部，是汽车和人接触得最多的地方。 汽车内饰的作用除了装饰之外，还可以提高安全性和舒适性。评价汽车内饰是否精细或者粗糙，应该从四个方面来看：

1.满足车内造型和色调的美学要求，给人以明朗、宽松、协调、欣悦的感觉。

2.内饰软化，具有一定的弹性，尽可能减少尖角、突棱和突出的零件。在发生冲撞事故时，能减少对乘员的伤害。

3.具有一定的吸音、隔热、减振的性能，可减少车厢内部的噪声和振动。

4.具有阻燃性能，以防止火灾。

汽车内部装饰，主要包括仪表板、侧围、座椅及地板的装饰。在车身设计时，除了进行车身外部的造型设计外，也要进行车身内部的造型设计。

目前国内车辆内饰基本上都是由美国500强排第140位的公司李尔集团提供的。日本车的一些内饰却反而是一些温州民营企业提供的，会比较在意表面的光洁度，却不考虑材料的预热挥发中的有毒气体对人体的危害。

这又是一个权衡和取舍的问题了，我觉得您还是应该多比较，多看本质。

请多练习，自言自语以上的例子，说上30遍，自己就会有体会了。你就有可能在接待客户时，当客户提到竞争产品问题时，不用犹豫和思考，就可以讲出非常流利的、有说服力的话。 重点在多练，自言自语地面对镜子多练习。

第六大步骤离店

在与客户的第一次交谈结束时，客户表示要走了。此时，应该启动客户离店时的应对流程。“离店”流程中包括3发重要的子弹，就是承诺答疑、通知好处、防范竞争。具体的说法如下：

语者：既然您要走了，我就送您出去。不过，您走之前，我能再问您最后一个问题吗？ 客户：你问吧！

语者：您来我们店，我们谈了差不多30分钟，您对我的讲解满意吗？

客户：还可以吧！

销售顾问

客户也有可能说：满意。 或者说：不满意。 或者说：无所谓。

语者：不过，我对自己的讲解不满意！您看，在我们交谈到第 17分钟的时候，您问我发动机的压缩比问题，我回答得就不是特别好，我没有给您提供书面的数据资料。您看这样，您走了以后，我会搜集一些文字资料，然后下周三联系您，提供给您，可以吗？

客户：好呀！（此时，可以与客户核实一下他的联系方式， 就可以直接送出门了。） 客户：不一定需要了。

语者：那也没有关系。我们展厅定期为车主组织一些活动，过去要求参加这个活动的车主都非常积极，所以每一位销售顾问只有一个名额，按照规定是不给还没有买车的客户的。不过，我觉得与您有缘，就将这个名额留给您。有了活动，我通知您来参加，可以吗？

客户：好呀！

客户：算了吧，我也没有时间。

语者：那也没关系。我做汽车销售已经3年7个月了，不同的展厅，不同的销售顾问如何销售我也差不多都了解。如果您在看别的车时，有销售顾问立刻给您让价3 000元，根据我的经验，就至少可以再谈下来6 000元。如果您信得过我，我可以帮助您参谋参谋。这是我的名片，刚才那张的手机号码字太小，我给您一张新名片，把手机号码写大一点。好，我送您出去。

以上说话流程中有三个环节，这三个环节的代号是FBO。牢记客户离开时的FBO策略的完整应用。FBO策略的意思是反馈、 好处以及机会。

F就是及时反馈（feedback)。通过总结销售过程中的对话， 发现客户最关心的问题，然后整理资料，提供完整的说明和解释，一般客户会答应的，心里的感觉也会比较良好。




B就是给客户的好处（benefit)。一般显示我们这些好处都是提供给已经成交的客户的。但是，由于这个客户来了多次，所以也可以享受好处，一般人都不会拒绝好处。

0的意思就是机会（opportunity)。邀请客户无论在哪里采购都要给自己留一个机会，也许可以在最后失去客户的关键时刻挽回这个客户。只要客户真的打回了电话，那么基本上是可以挽回的。

请自己熟练练习，不断训练自己重复FBO这三句话，客户离开时必须有条理地、自然地讲出来。

销售顾问

让我自己说一遍：

您对我的介绍满意吗？其实我自己并不满意。比如，在您问到有关加速性能的时候，我回答得并不是特别好，我收集一些相关的资料，下周提供给您可以吗？如果您在其他的地方看到了中意的车，如果信得过我的话，我可以帮您参谋参谋，这是我的名片，我给您再写一遍手机号码。

如果你没有自己说一遍，肯定不知道自己说第一遍的时候有多么糟糕。你看，如上的这个销售顾问说的就丢掉了重要的细节。你重新与前面的例句比较一下，看到底丢了多少细节。你自己还是说一遍吧，看你是不是也会丢掉细节。

第2节的内容包括了与客户说第一句话到客户离店的五大重要步骤。通过这五大步骤中的11发子弹，你应该可以比较全面地把握一位客户，从而可以在他的头脑中创造深刻的印象。无论这个印象是对你、对车或者是你的车行，都会增加影响力。

本节中有许多的例句、实战的分析以及对客户心理活动的解释，你做笔记了吗？




第3节 控制话题



在与人们交谈的过程中，参与交谈的人都在用自己的大脑来参与，都有各自感兴趣的主题。参与交谈的人越多，主题越分散。对于朋友聚会来说，话题的发散没有问题，因为朋友聚会是没有明确目的的漫谈。.但是在交谈中如果有一位销售顾问，那么这个顾问就应该表现出顾问应该表现的沟通能力，那就是逐渐控制话题向对自己有利的方向发展。




控制话题是销售顾问需要熟练掌握的第二个沟通实力。控制并主导任何一个谈话是有规律和方法的，人们会自然地陷入三个陷阱：第一个是数字陷阱；第二个是结论陷阱；第三个是对未来展望的感性陷阱。

第一个例子为：选一款MPV车要看三个方面。人生必读的六本书。一生要去的十个地方。听到这样的话，多数人的大脑会被控制，试图倾听具体的说法。

第二个例子为：您肯定是商业高手！年底您肯定可以实现梦想。您给了我难以想像的启发。您的话很可能已经影响了我的一生。这就是绝对结论导致人们听到这样的话后，肯定要倾听，倾听你的注解。由此，你就控制了对方的思路。

第三个例子为：您想像一下，如果客户看到您从这么一辆富有诱惑的黑色的车中走出来，戴着黑色的墨镜，穿一身黑色西服，黑色的皮鞋锃亮，对方肯定是会肃然起敬，敬仰之情油然而生呀。听到这番话的人肯定想听更多的解释，因为这句话中对未来的展望引诱了对方的思维。

这就是必须要练就的控制谈话的能力，也就是销售顾问可以被称为“顾问”的原因。

销售过程应该是一个平等的过程，而不应该是潜在客户处在优势位置，销售顾问处在低人一等的位置。在这样的对比下完成的销售只能是一个短期的交易型销售，而不是一个长期的客户关系型销售。这其中的重点就是扭转客户的看法，让客户建立起对销售顾问的信任和信心。如果不了解客户所在的行业，也不清楚客户的职业，那么获得共同地位就非常难。在潜在客户面前，销售顾问的职业是透明的。在车行工作，从事的就是汽车销售的工作，走进车行的都是潜在客户，这些潜在客户的身份、职业对销售顾问来说都是未知的。如果可以尽快了解清楚对方的详细信息，则对销售流程的推进有很大的帮助。几乎所有销售顾问都清楚这个道理，但是在现实中却是难以实现的。

有经验的销售顾问常用的策略就是通过询问客户的爱好、关注的事情和兴趣来推测和判断客户的职业。这个方法的弱点是， 销售顾问必须通过一系列的问题获得足够的信息来达到推测的目的。但在对话中，潜在客户对销售顾问的这些问话是不感兴趣的，他们是来了解汽车的，不是让销售顾问刨根问底的。所以销售顾问不敢直接表达，导致潜在客户与销售顾问之间的交往如同游戏。一个要收集足够多的信息来推测其职业，另一个却心不在焉，因为他主要想了解车的情况。于是，实际上一系列的对话对销售进展来说没有任何意义。

最有效的、最坦率的、最成熟的、最平等的方法就是直接询问。通常销售顾问对直接询问的理解是：“您从事什么行业？”或者“您是干什么的？”这样的语句表达的确是直接询问，但是潜在客户并不喜欢回答这样的问题，如同在回答警察的问讯一样。

因此，销售顾问的技巧就应该发挥作用了，直接询问的技巧不是问开放式问题，而是问一个封闭问题。如“您是律师吧？”在听到这个问话以后，一般的潜在客户的最直接反应就是回答：“我不是律师。”销售顾问此时仍然是期待的表情，70%的潜在客户就会接着说：“我是国家机关的。”于是，希望了解客户职业的目的已经达到了。

达到这个目的以后，优秀的销售顾问还应该立刻跟进一句话，如“我猜您是律师，主要是因为上周有一位客户提车的时候，说他们公司的律师对我们这款车也有兴趣，而且约的就是今天。您一进来，我看这气质和谈吐都特别像。猜错了，您别介意 。

这番话的目的有两个：第一，给予充分的解释，体现了对客户的关怀。如果要体现客户是尊贵的客人，那么就要在销售之前多做工作。为每一个向潜在客户提的问题做解释的准备，这个准备工作做得到位，销售沟通就会顺畅和自然；第二，顺便展示了作为一个自信的销售顾问的实力。不仅有客户向我购车，而且我的客户还推荐其他人来我这里购车。潜在客户会得到这个信息的，这个信息不知不觉地影响着销售顾问在潜在客户心中的形象。一个提问的解释可以有这么多功效，因此是值得销售顾问事先准备的。

如果潜在客户没有继续他的话题，说完我不是律师之后，面对你的殷切期待置之不理，那么你需要再做一次猜测。你可以说：“那您一定是万科地产的老总。”然后继续将话题交给潜在客户，等待他的回答。如果他仍然避免讨论他的职业，那么任何其他的方法都没有用了，可以放弃询问对方的职业，但是仍然要给予一个为什么问这个问题的解释，如：“昨天我的一位客户就是搞房地产的，他说今天给我介绍一位客户来看车，现在还没有到，您的感觉挺像老总的，所以我才这么猜，您别介意。对了， 您是希望我介绍哪款车？”

快速判断潜在客户的职业，是销售顾问的一个非常初级的技能。这个技能概括如下：

1.直接猜测潜在客户的职业。封闭问题，让客户选择。当客户否定你的猜测时，70%的客户会说出他的职业。

2.为自己的猜测做解释的准备，并且在得到回答以后给予解释。解释让客户有被尊重的感觉，解释也是利用有利的时机展示自己的实力、维护客户关系的能力和其他客户对自己的信任，在不知不觉中强化潜在客户心目中销售顾问值得许多人信赖，并不断得到推荐来看车的印象。

这个技巧中解释的这个细节值得推广延伸应用。例如：销售顾问经常需要在介绍车型之前了解客户的预算，但是也不好直接问，以及问了以后遇到客户的抵制心理、怀疑心理等。

数字诱惑

数字诱惑特指在与客户的沟通中通过在语言中使用数字、逻辑线索以及相关排序来赢得客户的认同。

试想一下，当人们听到如下的话时，会有什么心理活动：

1.人生必读的12本书。

2.人生必去的15个地方。

3.购买手机一定要考虑的3个方面。

4.购买香水不能忽视的两个要素。

5.不能成为老板讨厌的4种人之一。

6.拿到高薪的3个前提。

7.拿下客户订单的5个步骤。

8.家庭装修不能忽视的4个法宝。

9.交友之前的3个反省。

10.结婚前的4个不得不说。

听到这些话的人通常的心理活动是好奇，他们会想：哪12本书呢？哪15个地方呢？拿高薪有哪3个前提呢？结婚前有哪4个不得不说呢？

因此，要可以养成一种说话的习惯，只要对方说，我看这辆车不如那辆车好。你立刻就会这样回答：看一个车的好坏应该从 3个方面来全面评价。对方听了这个话后的心理活动就是，想听一下到底是哪3个方面，从而再调整自己的看法。因此强化这个习惯的训练，要严格要求自己从容地在回答客户的问题时自然地采用数字诱惑的方式。

比如当客户询问：这款电视机是高清的吗？经过训练的销售顾问则会自如地回答：评价一款电视机有3个标准，您问的这个高清仅仅是其中3个标准中的一个：技术领先性。客户的思路自然会跟进，心理活动是等待着销售顾问接着说，或者主动追问， 哪3个标准呢？

当潜在客户询问：这个楼盘周围的商业环境如何？通过严格的数字技术训练的销售顾问快速回答：先生，您这一问就说明您关注的真的与众不同。说实在的，挑选楼盘时，这个周围的商圈仅仅是评价楼盘未来前景的4个内容之一。

销售顾问

马上就练：

看着自己用的电脑，说出这个电脑的3个你比较满意的方面；同时，再说出3个你不满意的方面。 请思考：

看待一本书是不是真的对实际工作有用，应该从3个方面来衡量（请补充你要说的3个方面）。

那是不是也可以这样说：

绝对结论

“绝对结论”也是一种说话习惯。在使用了这个技巧后，听的人一般会受到一定程度的震动：怎么会有如此坚定的结论呢？ 比如：您肯定是职场精英！年底您肯定可以实现梦想。您给了我难以想像的启发。您的话很可能已经影响了我的一生。这就是绝对结论，它的后果就是导致人们听到这样的话后，肯定要倾听你的注解，从而你就控制了对方的思路。

销售顾问

这个车就适合您这样的人，别人还都不适合。 我看准了，这个车简直就是为您独特定制的。 这个内饰的颜色一定可以提高您的命运走势。

接着，听了这个话的人的好奇心就会向这个方向发展：为什么我肯定是职场精英呢？为什么我肯定会实现梦想呢？我的哪句话影响了你的一生以及为什么？如果对方按照这个思路去设想， 那么你的技巧就达到了目的，就在对方面前建立起了一种绝对的信心。强化了你说话的影响力。

请在生活中随时练习“绝对结论”这一技巧。不过，还要练习之后的解释，而且要解释得合情合理。例如：“其实，我们这辆车的外型、内饰都特别适合有品味的、眼光挑剔的人。我做汽车销售顾问已经5年了，您是我遇到的第一个不仅有品味，而且对颜色、外型都特别在意，甚至还特别讲究风水以及星座之间的关系的客户。我觉得从您这里学到了许多。所以我才说，这辆车就适合您这样的人。其他的人对这辆车都没有像您这样理解得如此透彻。”

有了这样的后盾，你就可以随时给出各种肯定的结论，从而增加自己说话的分量。

展望未来

客户通常都会在最终要做决定的时候犹豫不决。人们在购买任何东西的最后一个瞬间，总是有一种犹豫。毕竟要付钱了。这种犹豫在心理学上叫后果焦虑。有的人表现得比较明显，有的人表现得没有那么明显。表现明显的人的特点是经常在最后一刻停止购买行动，总是停留在看的阶段。请回忆一下，您特别喜欢的东西自己是否到商店去看过，然而却没有购买，原因是什么？买了也没有什么用，我不能让自己太冲动。这些都是后果焦虑的一种体现。有的人这种焦虑会轻一些。如果人人都有这种焦虑，那么销售顾问就要有办法来应对这种焦虑。请看如下的例子。

奔驰车行，一位年轻的女士经过与销售顾问将近一个小时的沟通，对SLK 350这款车有了深刻的印象，并表现了足够的购买欲望。72.5万元的车预定要收10%的订金，即将签合同，她拿着笔， 问销售顾问：“我是不是太冲动了。才来一次就决定购买了！”

销售顾问进入了两难的境地，如果承认客户比较冲动，那么是否意味着客户应该深思熟虑一下呢？如果否定客户这是冲动，这不是明显在与事实冲突吗？毕竟是久经考验的优秀销售顾问， 其沉着地回答：“当然是冲动了！哪个买奔驰车的不是冲动呢？ 奔驰就是打动人的。您是支付得起您的冲动，有多少人有这个冲动却没有支付能力。拥有这个小型跑车是一种豪华的冲动，喜欢才是真的，您喜欢吗？”

没等客户接着说，销售顾问继续说道：“您设想一下，现在是三月。阳光明媚，宽敞的长安街，早晨九十点钟，您开着这辆红色的敞篷跑车，迎着朝阳，戴着墨镜，长发飘飘，那是一种什么样的场景？接着，边上就会有车闯了红灯，您知道是为什么吗？因为他们正关注您的……”

销售顾问的话还没有说完，客户接着说：“你说得太对了， 我就签了，这个合同签在哪里？”

这段对话中销售顾问使用了 “展望未来”的技术，有效地解决了客户在采购前对将要发生的事情的焦虑心理。

展望未来的要点有三个：场景、人物、过程。在这三个内容中一定要充分描述细节。用细节来打动客户去设想、畅想、联想，从而引发客户对未来的期望，而能够达到这种美好境界的惟一行动就是现在马上签约。 因此，请现在就练习。

1.对你的家人说：如果我们去九寨沟度假，那将……

2.如果你买这本书，并认真阅读和实践，那么一年内，你将发生……

3.如果听从我的建议，现在就戒烟，那么不用三个月，你就会发现生活……

4.如果买了这款车，我们周末就可以……

5.如果我们现在就去看电影，那么我们的关系将会……

销售顾问

当我描述客户从车中走出来，可以用如下的五种方式：

1.您左手牵着可爱的小女儿，右手挽着您的妻子，一家人来到海边沙滩上，享受着清晨的海风与阳光，那是多么令人愉快的事情呀。

2.您戴着时尚的墨镜，又黑又靓的长发像瀑布一样迎风飘舞，迈着轻快的步伐，走向正等着与您一起聚会的朋友们，他们会向您投来多么羡慕的眼光啊。

3.您手中捧着一束鲜艳的玫瑰花，慢慢地走向迎面走来的女友，那将是一个多么让人感动的场面啊。

4.您带着妻儿，手中提着精心为您母亲准备的生日礼物，走向您父母所住的那幢楼房，而他们正在楼道口翘首以盼，那将是多么幸福的事啊。

5.您驱车来到儿子所在幼儿园的门口，会吸引多少无车父母羡慕的眼光啊。

铺垫以及解释

在第2节讲解五大步骤的“询问”这个内容时，我们涉及到了 “铺垫以及解释”的例子，但是没有深入分析和展开。

当我们向别人询问信息时，对方通常的心理反应是：你问我这么多干什么？我有必要告诉你吗？我不想将我心里想的告诉你，况且我与你也不熟悉。因此，如果忽略了这种心理反应，销售顾问想知道对方的信息就不可能实现。

但是，销售顾问必须要在了解对方的一定的情况下，才可以有效地推荐和介绍车辆的情况。比如，销售顾问肯定要知道对方在考虑什么价位的车，然后才可以在展厅内如此多种选择的情况下，准确地介绍。于是，销售顾问通常就会问：您考虑什么价位的车呢？

请设想一下，潜在客户此时的心理是什么？他会告诉你吗？ 他会如何回答呢？他内心有什么矛盾和隐秘呢？

此时，在对方没有回答的时候会出现一种冷场，销售顾问常见的处理方式就是转移话题，不再追问，从而在展厅内任选一个车开始介绍。其实，此时最有效的方法就是在冷场时，使用解释的技巧。比如：

1.客户：看着办，喜欢就行。

销售顾问：一看您就是经济实力雄厚，其实我就想替您参谋参谋。奔驰车现在价格区间比较大，但什么车型什么价格我还是心里有谱的，我帮您推荐一款，可以节省您宝贵的时间，您看是个什么范围呢？

2.客户：先看看。

销售顾问：抱歉，可能我问得太直接了，其实我就想帮您选择一款适合您的车，并不一定最贵的车就是最适合您的。如果您告诉我想购车的大概范围，我想应该能给您推荐一款适合您的车。

3.客户：先看看。

销售顾问：不好意思，我这样问唐突了一点，我是想帮您参考一下。我们这里车的价位从40多万～160多万不等。 我每一款都想详细地为您介绍，又怕您的时间不允许。从您的价位条件出发，我能有针对性地为您介绍，既节省了您的时间，又能为您选择一款好车提供优质、准确的服务。您看好吗？

4.客户：先看看。

销售顾问：不好意思，我这话问得很不好，我只是想帮您介绍介绍，虽然我不是对每一款车型都了解，但也懂一些，您觉得怎样？

5.客户：先看看。

销售顾问：呦，我真不该这么快问这个，不好意思！您仔细看，我们这店车款多，准有一款合您心意。 在开始向客户推荐车型之前，或者客户离开店之前，我们通常需要知道客户的许多信息：

1.您考虑车的用途侧重在哪方面？

2.您为什么最后选择了我们奔驰？

3.您考虑什么时候买？

4.您买车主要是自己开还是请司机开？

5.您考虑什么价位的车呢？

6.您想要购买的车型确定好了吗？

7.您平时是坐车比较多，还是开车比较多？

8.您比较喜欢活泼的颜色还是庄重的颜色？

9.您以前了解过奔驰吗？

10.您觉得预防性安全系统对您的安全有帮助吗？

11.您是想自己先看看，还是由我帮您介绍呢？

12.您现在开什么车？

13.您选择一次性付款还是按揭？

14.您之前用的是什么排量的车？

15.天这么冷，您还来看车，急着用吗？

16.看过这些车，对这些车的感觉怎么样？

17.您多久换辆车？

你需要练习以上这17个问题的解释方式，以下都是我在为奔驰的销售顾问培训时，通过认证的学员回答的示例，其他的请您自己练习（参见表2—1)。



















第4节 信息的用途



前一节给出了 17条需要得到的有关客户的信息。这里仅强调其中比较重要的9条。这9条组成了在展厅接待时前30分钟的最后9发子弹。




1.姓、名：获知对方的姓、名有两个目的：一是在谈话时可以有礼貌地称呼对方；二是在后期跟进时，至少知道可以跟进什么人。

2.地址、电话：既然客户已经走进了展厅，那么他就是对车有兴趣的人。无论是否购买，都应该与他保持联系，而联系就需要知道通信地址或者电话。当然，如果对方比较年轻，知道对方的 QQ、MSN号也是可以的。因此，如果你销售的车型主要针对年轻人，那么你的名片上就必须要有QQ、MSN号。 QQ、MSN是年轻人之间的沟通方式，比电话更加流行。 在名片上印上自己的QQ、MSN号，也容易询问对方的 QQ、MSN 号。

3.预算、车型：有针对性地介绍总比随便介绍要好，效率要高，而且可以直接解决客户心中的问题。

4.购车原因：可以判断其购车的驱动力是否强烈。同时，可以决定跟进的方式和时间。购买价格在20万以上的车辆的购车原因多数是“成功的标志”，精神方面的追求高于物质本身的追求。20万以下的车辆比较侧重在生活水平的提高和改善。价位再低一些，比如在5万左右的车的购车动机基本上侧重在实际需要，比如上班的地方确实太远了，太不方便了，等等。

5.购车时间：这个信息完全用于回访的时间设计以及相关的跟进策略。

6.决策者：了解清楚一款车的采购决策者，就容易把握决策者的偏好。不过，对于走进展厅的任何人都应该给予必要的重视。有时，客户的决策能力不强时，会任由自己的孩子决定采购品牌。

7.以往用车：目前，中国汽车购买者是第一次买车的比率已经在下降。这意味着，购车的人开始有经验了。因此，不能依靠简单、粗糙、模糊的说词就可以影响客户的采购决策。要提高对汽车技术、使用人、市场、竞争品牌的了解等。因此，在不知道对方以往用车的信息时，就应该把对方当做是非常有经验的采购者。

8.客户职业：客户职业与其购车的速度、选择的偏好有密切的关系。同时，也可以决定跟进时采用的促销手段等。

牢记上述要获得的信息是销售顾问的一条重要技能。不清楚要获得什么信息，谈话就没有目的，就只能简单地回答客户的兴趣，而没有得到自己用于跟进的信息，也不知道客户的倾向和偏好。回忆一下，你一天接待10批客户，如果其中有3个以上的客户都不了解至少5条重要的信息，那么你要给自己一个目标，在 3个月内要将这个数字控制在3批以下，否则还是不要从事销售工作了。可能这个工作并不适合你。

最后，让我们以一个角色演练来结束这个章节（参见表 2-2)。




自我测试题

一、在书中第71页，有这么一段话：

无论何种情况，销售人员的天职就是主动迎接，把每一次接待都当做第一次，把客户都当做需要帮助的人。即使不是客户，只要走进车行，销售顾问就有义务给予协助。

以上这段话的意思是：

A.主动积极地迎接客户是销售人员的基本义务。

B.“协助客户，帮助客户”是销售人员在任何时候都要遵守的规则。

C.如果看出来不像客户，就不用主动迎接了。

D.没有与客户对话之前，不能预先有任何偏见。

二、在书中第73页，有这么一段话：

我觉得您肯定是行家，您进来有8分钟了，有6分钟都在看这辆车，这辆车是我们展厅配置最全的一辆了。所以我觉得您肯定懂车，而且您肯定也是业务上需要这样的多功能商务车吧？ 以上这段话中的关键意思是：

A.通过强调6分钟这个时间点来显示对客户的关注。

B.通过夸奖客户降低客户的戒备和防范心态。

C.通过夸奖客户来夸奖展厅中的车。

D.为客户表露自己的需求铺垫了良好的谈话氛围。

三、在书中第78页，有这么一段话：

为自己构思故亊是销售顾问的一个习惯，让故事来给你足够的场地进行回旋和周转。有的时候，讲一个故亊可以赢得客户的信任，赢得客户对你的尊重。

以上这段话的意思是：

A.你应该多准备用得着的故事。

B.依靠故事是比较有效地赢得客户信任的方法。

C.要将讲故事形成销售顾问的一个习惯。

D.当客户尊重销售顾问时，会给销售顾问讲故事。

四、在书中第110页，有这么一段话：

不清楚要获得什么信息，谈话就没有目的，就只能简单地回答客户的兴趣，而没有得到自己用于跟进的信息，也不知道客户的倾向和偏好。

以上这段话的意思是：

A.销售顾问与客户的交谈中有一个目的，就是获得客户的信息。

B.客户的信息可以包括客户可能的采购倾向以及偏好。

C.收集客户的信息可以用于制定有效的销售策略。

D. 一定要事先规划好想获得什么方面的信息。




第3章 流程第二关：跟单促单



中国汽车市场度过了高速发展阶段后，潜在客户的选择多了起来，厂商推出的车型以及款式也多了起来。这样，第一次到店就签约购车的比例连续下降。在2000年时，这个比例为34%； 2003年时，这个比例已经是13% 了； 2005年是7% ； 2007年为 1% (根据尼尔森公司对中国汽车市场的调研数据）。这个数据的市场含义是，100位客户中有99位是在第二次，或者更多次到访车行后下订单的。这就引申出到达签约的一个必经步骤——第二次见面。

第二次见面特指潜在客户与销售顾问之间的第二次见面。中国汽车市场井喷期间
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 ，第二次见面由客户主动发起的比例为 77%，这个数字也随着时间的进展而连续下降。2003—2006年， 这个数字基本稳定在24%，也就是说，与展厅有第二次接触的 100位客户中，有24位客户是主动回来进行第二次接触的，有76 位客户是车行主动联系才得到第二次机会进行接触的。

2005年，广州一家汽车市场研究机构征集了 10位客户进行一个小组座谈。这10位客户的选择标准是：一个月内到访过奥迪展厅，且最后决定购买的车不是奥迪。这个座谈的主要目的就是要找到客户到访过奥迪展厅但没有购买奥迪汽车的原因是什么。在座谈中了解到多种多样的原因：有的是因为个人偏好，有的是因为对销售顾问的介绍不满意，也有对服务不满意的（一般来说，购车后才有资格评价售后服务，而客户现在已经将服务提前）。

值得关注的是，10位客户中有3位表达了一个共同的抱怨：奥迪的销售顾问太盛气凌人。其中一位客户说：“我走进展厅，十多分钟，没有人主动来打招呼。”还有一位客户说：“我向销售顾问询问了一个比较有兴趣的车型，他直接就告诉我要提前预订，还要等六个月，甚至都没有详细介绍车的性能和与其他车辆比较的差异等，简直太傲慢了。”第三位客户说：“你知道我为什么买雷克萨斯吗，因为他们给我打了回访电话。他们态度诚恳， 愿意为我服务。”

客户们在无意中揭示了一个汽车销售领域中的重要概念——回访电话。

客户离开展厅后，他还可能去哪家展厅？他真的会看你给他的资料吗？他真的会认真考虑你推荐的车型吗？他还记得多少你在展厅滔滔不绝的话语呢？他会回来找你吗？

没有回访电话，就没有持续的生意。在市场产品短缺期间， 没有几家供应商的时候，对于销售顾问的盛气凌人、傲慢无礼、 爱搭不理，客户可能会不得已而接受；但当市场竞争的激烈程度已经白热化的时候，谁主动给客户打电话，谁在电话中传达了优质的服务态度，谁就有机会赢得竞争。

这一章我们就集中讨论回访电话的技巧（参见图3—1)。












[1]

 1997-2002年被J.D.Power公司称为井喷，意思是汽车销售量连续翻番的年代。——作者注





第1节 好的开场白



按照车行的一般销售流程，在客户离店后的一两周内，销售顾问应该打回访电话。具体是一周还是两周，主要看第一次接待时，销售顾问对客户采购意向的判断。客户在第一次拜访时询问价格的次数？是否提到了车辆的具体用途？是否去过其他的车行？是否详细讨论了内饰的颜色？是否详细讨论了售后服务流程？是否详细讨论了购车的全过程？是否看过标准的合同？当然，还有更多的信息可以决定回访电话的时间。总之，第一次接待过程中客户的采购意向表现得越急迫，销售顾问的回访电话越要尽量早打。车型价位在 10万或80万左右的，回访电话要在一周内打；车型价位在20万～50万左右的，回访电话可以宽限到两周内打。

回访电话是要经过设计的，销售顾问通常都说这样一句庸俗的没有创意的套话，“您考虑的怎么样了？”任何人听了都会烦的，直到以后一看是你的号码就不接听电话了。开场白要以客户为中心。比如：“上次您离开我们车行以后，第二天就来了一个您的同行，他也是家电行业的。”此时，客户有一点兴趣要听下去你要说什么，你接着说：“今天，他回来找我，提走了一辆车，我们聊天的时候提到您，他说听到过您的大名，还说您是家电行业的名人呢。”此时客户肯定会问，是谁？你已经完全赢得了他的关注，接着说：“王忆，您认识吗？”对方肯定说，没有听说过，你接着说：“他走了以后，我想起一个问题，能否请教您一下呢？”客户一般都不会拒绝，你可以接着说：“家电行业的人是不是都喜欢白色，上次您来我们这里，我记得您也特别留意白色的车呢？”这时，要耐心等待客户解释，这样你就获得了与客户就颜色进行沟通的机会。不要忘记，回访电话的目的是要客户来店里，因此你可以顺水推舟，“那么，安排一个时间，我开车过来，您试一试吧？”或者“您要是有空，我在店里等您。”这就是设计过的对话内容。经过这样精心设计的开场白，有目的地打回访电话，可以大大提高成功率。

许多汽车销售顾问受到公司励志课程的激励，从而坚定执著地给客户一遍又一遍地打回访电话，但毫无创意。对客户来说， 无论是否购车，这些说辞都没有任何意义。这样做的结果只能是让来访的客户再也不愿意留下联系方式，任何人都不喜欢被推销电话骚扰。要能够成功地控制与客户的电话沟通，必须经过严格的设计。要讲究智慧，而不是简单、机械、执著。尽管执著、坚持通常是成功人士的一个品质，但要注意，当竞争很激烈时，更加需要的品质是智慧。

以客户为中心

“以客户为中心”，这个要点的含义是电话接通的瞬间，就要思考如何让客户认为这个电话是以他为中心的，而不是以销售顾问为中心。

“您好，张先生，我是通用别克的销售顾问小王，您上周四下午来过我们展厅，我这次给您打电话不是为了销售汽车的事情，您看现在跟您通电话方便吗？”




这段话非常简单，仅仅需要8秒就可以说完，但是从开篇就是以客户为中心的。首先告知我是谁，我为什么知道您的电话，以及给您打这个电话不是向您推销东西的。这3个意图都是以客户在接通电话时最关心的事情为核心的。

绝大多数情况下，听到这个话语的人会给你机会，让你继续说，此时，就要看你是否对这个电话的内容做过规划了。

销售顾问

是啊！我平时接到不熟悉的人的电话时，一开始想到的也是这样的事情：你是谁，怎么知道我的电话号码的，找我什么事。

无论你谈话的主要内容是什么，第一条要牢记的，就是接通电话的瞬间，要全面表达三个内容：你是谁，为什么知道客户的电话号码，以及向客户确定打来电话不是为了销售汽车的事情。

多个目的

任何一个电话都必须有明确的目的。请在准备拨打电话前10分钟将打电话的目的写在纸上，列出详细的目的清单。这个目的清单表明的就是，通过打这个电话你要达到的目的。千万记住， 不是客户要达到的目的，因为不是客户给你打电话，是你给客户打电话，所以目的清单表明的是你要达到的目的（参见表3—1)。




总之，你可以有许多目的，但并不是这些目的就一定可以达到。可是，如果你没有目的，只是认为自己边打边想就可以了， 那么通常你什么目的都无法达到，而且还无法控制电话沟通的时间，从而严重降低电话的沟通效率。

请回忆一下，每次你给客户打回访电话之前，都准备了这样的目的清单吗？

牢记承诺

还记得客户离店时，你给出的承诺吗？还记得FBO吗？ 语者：您要走了，我送您出去吧。不过，您走之前，我能再问您最后一个问题吗？ 客户：你问吧！

语者：您来我们店，谈了差不多30分钟，您对我的讲解满意吗？ 客户：还以吧！

语者：不过，我对自己的讲解不满意！您看，在我们交谈到第17分钟的时候，您问我发动机的压缩比问题，我回答得就不是特别好，我没有给您提供书面的数据资料。您看这样，您走了以后，我搜集一些文字资料， 下周三提供给您，可以吗？ 客户：好呀！（此时，你可以与客户核实一下他的联系方式，然后直接送他出门。） 客户：不一定需要了。

语者：那没有关系。我们展厅定期为车主组织一些活动，过去要求参加这个活动的车主都非常积极，所以每一位销售顾问只有一个名额，按照规定是不给还没有买车的客户的，不过，我觉得与您有缘，就将这个名额留给您，有了活动，我通知您来参加，可以吗？ 客户：好呀！

客户：算了吧，我也没有时间。

语者：那也没关系。我做汽车销售已经3年7个月了，不同的展厅，不同的销售顾问如何销售我也差不多都了解。如果您在看别的车时，那个销售顾问立刻给您让价3 000元，根据我的经验，至少可以再谈下来6 000元。如果您信得过我，我可以帮您参谋参谋。这是我的名片，刚才那张的手机号码字太小，我给您一张新名片，把手机号码写大一点。好，我送您出去。 你给了客户一个承诺，那就是在他走后，你要就发动机压缩比的问题整理一些文字资料，然后提供给对方。那么，这个电话就应该实现这个承诺。

“还记得吗，上周您来我们展厅的时候，多次询问了发动机的压缩比，您给我的印象是对发动机技术特别专业，而且懂行。 因此，我都不敢轻易回答您的问题。我说过，您走后，我一定要就您询问的压缩比这个事情找一些资料。您猜怎么着，我这一找还真学到东西了，我们这款车的压缩比还真是一个懂技术的人才会在意的领先要点呢。我这里有四张纸的资料，您看我是给您传真过去，还是送过去？”

销售顾问

这段话我要牢记下来，感觉特别到位。至少听了的人觉得挺舒服的，而且好像也对我们推荐的车给了一个积极的正面的说法。

这段话中有三个关键的内容。在你自己的练习中，这三个内容不能省略。

第一个：提到上次的承诺以及承诺的内容。 第二个：提到对方给自己的独特的印象。 第三个：提到自己通过寻找资料有了更多的收获。 表达完这三个内容后，用选择题的形式征求对方的意见，他希望用什么方式得到这些资料。

销售顾问

我试着说一次，看是否符合要求：

“您看，您是上个月8号来的我们展厅，当时您最关心的就是车辆的安全问题，您问到ABS。我还记得您问刹车控制过程这个事情，问了三次，您还问了气囊。我记得最清楚的是，您问到座椅转向以后，安全带还有效吗？您走了以后，我有意识地收集了相关的安全资料，现在已经整理好了，我觉得会对您选择车型有一定的参考作用。方便的话，我给您送过去吧。”这个话术就是强调过去认识的关系以及为客户做的事情，让听的人很有感触。

任何承诺都是要有回应的。没有回应就会在潜在客户印象中造成没有信誉的影响。自己说过的话，即使事情再小，也要主动提起，然后告知落实了，有了回应，有了结果，并展示结果给对方看。这样你可以在客户那里得到为人可靠的印象，以后再承诺事情，对方会对你的承诺有信心。

确定关系

开场白要注意的最后一点就是，在对话中要找机会表达这个意思：其实，您是不是买车，是不是在我们车行买车都没有关系，只要您到访过我们展厅，那么您就是客户，我们的任务就是争取您的满意。

以客户心理满意为第一追求并在谈话中多次强调和表达这一内容，是一位销售顾问的基本功。

我们在第2章的接待客户的环节流程中，就已经强调了关系的意义。关系是人与人互动的基础，在商业社会中，一位客户接触你的目的，就是为了购买他头脑中设想的产品。因此，无论其购买与否，提供令对方心中满意的服务都是上策。这个意图不仅要在面对面接待时进行多次明确的表达，而且要善于利用各种机会进行表达，比如在电话接触中，这样才会给客户留下深刻的印象。

三个信号




从电话接通的一刹那开始，就要用心注意三个信号。这就是每次电话回访中的隐藏目的。从回顾上次谈话，到报告好消息，以及请求拜访，都是各种可以表达的目的。作为汽车销售顾问，更加深刻的职业精神就是：任何活动都是基于商业目的的，为客户提供良好的服务是为了赢得客户的好感，从而增加与你接触的机会。通过接触机会的增加，客户就会更加了解你的产品，也就会较少了解竞争对手的产品，从而建立起对你的产品的偏好。那么，电话回访除了前面提到的10个目的外，还要透彻倾听如下的三个核心信号：

第一个信号：这个潜在客户周围的人对我们车的评价和反应。任何人都会或多或少地受到周围人的影响。

第二个信号：他是否对你推荐的车有什么具体的疑问、困惑、不懂的地方，这才是其真正的购车阻力。 第三个信号：他目前正在比较的车型是什么。

第一个信号可以提醒我们注意潜在客户周围人的态度以及对我们车辆品牌的看法，及时扩展与客户周边人的关系，邀请他们来展厅，邀请他们试乘试驾，邀请他们表态或者提问’给他们邮寄材料。 对于第二个信号，可以获得客户真正的采购动机和客户将来对所购车辆的希望和具体的用途。他担忧的问题一定是他在意的关键，努力解决好他关心的问题，采购会自动到来。

第三个信号至少可以让我们知道在与谁竞争，以及应该如何调整我们的策略。一旦有竞争对手，那么要争取客户同意试乘试驾，获得一次近距离接触客户的机会。要主动提供具体的时间， 试驾详细的安排等，从而在竞争的最后阶段掌握主动。

至此，回访电话的开场白以及全面的准备基本完成，销售顾问即将开始更为重要的销售进程。但在两者之间，还有一个重要的步骤：谈话过渡。

谈话过渡




电话中的沟通更需要发挥销售顾问的优势技巧，毕竟在电话中无法像面对面那样看到彼此。因此要控制话题就需要集中使用销售沟通中强调过的四个基本功，分别是垫子、制约、主导、迎合。其中，垫子的最直接表现形式就是抓住机会赞扬客户的看法。当客户说到一个事情的结论时，要给予例子来证明客户的结论是有道理的。当客户说到许多现象的时候，就要进行总结和结论，来表示你非常理解客户说的这些事情。通过扩充客户的结论，以及总结客户说的现象来赢得客户对你的认同，客户会逐渐感觉到你对他的理解。同时，在电话中要通过回顾过去交往中发生的事情，提醒曾经答应客户的事情，现在处理得如何，以及最终的答复等来确认双方的关系。

谈话过渡就是牢记心中的目的清单，通过对话引导对方同意其中的任何一个选项。只要同意任何一个，都意味着打这个电话的目的达到了。这样，销售顾问才有机会向下一步推进。谈话过渡更加体现了第1章中强调的掌握说话基本功的重要性。因此， 请务必多加练习。请回忆一下，你阅读第1章时用了多少时间？ 用了多少精力？用了多少心？做笔记了吗？写例句了吗？对着镜子练习了吗？

没有掌握说话基本功，销售顾问这个职业就不适合你。因此，这个步骤就是再次强化你的说话基本功，再次帮你打基础。 销售顾问的主要工作内容就是说话，与客户说话，通过说话获得信任，通过说话获得订单，通过说话建立好感，通过说话达到你的一切目的。




第2节 五大步骤



开场白结束后，把话题进一步推进需要五大步骤，而每一步又都对应着一种技巧，它们分别是：请求帮助、电话沟通、自由交谈、控制节奏以及在电话结束时做到要求对方给予承诺。

请求帮助

人与人之间的关系是在互动中变化的。从陌生到初期的接触；互相了解一点信息，到了解的信息开始增多；逐渐有一些承诺，随着承诺的兑现，有更深的心理依靠；然后就是更多的委托，更多的期待，从而到关系的深度发展。




销售顾问与客户之间的关系也是如此。如果任由人们之间进行自然的关系发展，那么达到彼此的深度信任就需要一个漫长的时间。销售顾问与客户的关系如果依靠自然的发展就是低效率的、不经济的，不符合商业社会的要求。因此一定要有办法强化关系的发展速度。所以，在这里就要介绍销售顾问推进与人建立关系的速度的诀窍。

销售顾问

我还记得当年大学期间，在宿舍中，一位同学向另外一位同学借钱，或者请求别人帮忙占一个位子，就说明他们俩的关系比其他人之间的关系要好。可是，这个道理或者说原则，如何在汽车销售中应用呢？

人与人之间关系发展的重要标志就是：一方请求另外一方帮忙。无论帮忙的内容是什么，只要甲向乙提出能否帮我个人一个忙，那么乙内心已经知道，甲将自己当做朋友了。如果我帮了他的忙，那么日后我有需要的时候，他也一定会帮我的。这就是人与人之间的互动，也是心理学中“影响力”六大原则中的第一条：互惠原则
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 。

因此，在与客户进行电话沟通时，当你说不是为了汽车销售的事情来电话，他就会给你机会让你说。这时，你就可以说：“记得您上次来，提到您是从事股票交易的，今天我们公司老板问我们，谁认识的客户有从事股票交易的，我就想起您了。您看，我们老板最近有不少资金在股市中，不知道您有没有空，要不我安排一个时间，我们老板挺想请您一起吃个饭，聊一聊的。 您看何时有时间呢？”

这句话说完，请你先体会一下听的人是什么感受，以及可能会有什么回答。

“我今天给您打电话是有一件事想请教您，我最近考虑买房， 您不是从事房地产行业的吗，我不知道现在买是不是好时机，房价近期会不会下降呢？”

“我今天给您打电话就是特别好奇，那天您来我们展厅的时候，我就想问，但没好意思问，您那天用的香水是什么牌子的？ 我后来到好多香水专卖店都找不到。”

以上都是一些例子，先请求别人帮一个小忙，当对方真的给你帮助后，你们的关系就进了一步。请求别人帮助的时候要注意一些要点：

1.请求的事情必须是对方轻而易举就可以办到的。

2.请求的事情对对方来说必须是他的能力范围之内的。

3.请求的事情最好是以提供信息为主。

请回顾自己周围的人际关系，回想一下你熟悉的人，如果你遇到了困难，会想请哪些人帮助你？这些人与你是什么关系？想通这一点，也可以领悟与人打交道的一个技巧，那就是主动请求别人帮助。当请求别人帮助的时候，请求人与被请求人的关系自然向紧密发展了一步。

有一位销售顾问是这样打的回访电话：“刘女士，您好，我是雪佛兰车行的销售顾问。您可能不记得我了，可是我至今还记得您，尤其是您用的香水。后来我参加了一个隆重的晚会，也闻到了相同的香水味道，一下子就想起您来了。我给您打电话就是想请教您，那个香水是什么牌子的？我一定要买一瓶，我女朋友一定会喜欢的。”这就是请求帮助。

一般来说，当你向对方推销自己的产品时，对方会理直气壮地拒绝你，而当你向对方请求帮助的时候，一般不会遭到拒绝， 最多是敷衍你，但一定会适当地告诉你一点信息。就算是对方拒绝了你的请求，你也要保持良好的心态。要记住：客户拒绝了你的一个请求，如果你不再继续请求了，就等于自己给自己设置了障碍。其实，当对方拒绝了你的一个请求后，面对你后面的其他请求，就越来越难以拒绝了。因此，如果遇到了拒绝，千万不要后退，换一个简单一点的请求继续表达，这就是保持良好心态的重要性。保持执著的心态，提出下一个要求，也许就能如愿以偿了。另外，除了保持良好的心态，还要显示自己的成熟。

这就涉及到成熟的含义。一个人的成熟在于坚持做正确的事情，坚持做本分的事情。作为车行的销售顾问，向客户提要求是正确的，是工作分内的事情。没有什么不好意思的，也没有什么见不得人的，这是一种工作。恳求别人帮忙是成熟的心态，凡事都依靠自己的力量，有什么挑战都依靠自己一个人，那通常是毛头小伙子干的事情。成熟的人才会意识到要多利用周围的资源来达到目的。作为销售顾问最有力的条件就是结交各种各样的人， 从而在社会上建立广泛的人脉关系网络。这个人脉关系网络可以覆盖任何领域的知情人或业内人士，这才是销售顾问这个行业最有魅力的地方。而汽车销售顾问接触的又都是社会上买得起车的人，都是在一定程度上有实力的人，这些人周围都会有更加广泛的社会人际关系网络和资源。结交了这些人，他们将你当做朋友，那么做五年汽车销售顾问，建立的人脉关系网络已经足以支持自己创业了。

在设计电话回访的开场白时，首先，可以以客户所在领域的事情为主来设计。客户如果是建筑材料领域的从业人员，那么开场白的内容就是请教有关家庭装修方面的问题。比如选择产品、 用料量预估等，都是这个从事建筑材料行业的客户熟悉和擅长的事情。

其次，可以以其他客户的名义来请求客户。比如有另外一位客户来展厅，提到了股票的事情，上次听您说对投资挺有研究的，不知道最近什么领域投资的风险小一些呢？这就是替其他的人了解一些事情，而这些事情又恰好是你这个客户的长项，这就构成了合理的理由给客户打电话。

第三，可以请求客户帮你一个小忙，比如请教客户对车上用的儿童安全座椅是否了解，或者请求客户帮你介绍他周围对车感兴趣的朋友。

以上三点是销售顾问打回访电话时可以采用的开场白。要不断总结经验，不断为自己的开场白设计合理、正当、能够引发客户兴趣的话题，从而快速缩短人与人之间的距离，建立起信任的关系。

电话沟通

电话沟通技巧有3个级别，共15个衡量指标。

·初级电话沟通技巧包括5个内容：语速、语气、语调、节奏、音量。

·中级电话沟通技巧包括5个内容：清晰、态度、反应、专业、微笑。

·高级电话沟通技巧包括5个内容：简洁、口语、自信、理解、要求。

初级电话沟通技巧要求销售顾问确保沟通可以顺利地在电话中进行。要知道，电话中控制语速是一种策略。对方慢，我们就可以快一点，反之亦然。对方的语气强硬，我们就要柔软；对方的语调高亢，我们就可以低沉；对方的节奏快，我们就要控制节奏；对方的音量大，我们要注意音量小。这样才可以在电话沟通中获得形势上的控制。

中级电话沟通技巧是一个过渡。要求销售顾问吐字清晰，具备积极的态度，具备灵敏的反应能力。在言谈话语中体现专业能力，并可以在电话中传递微笑。所谓专业能力主要指在话语中使用具体的数字，使用对细节的描述，使用明确的结论，或者使用类比的手段来让客户感觉到我们在为他的观点增加实例。

高级电话沟通技巧的重点是自信。销售顾问要表达对客户的理解，以及恰当地、有技巧地、连续地向客户提要求的能力。请应用如上提到的3个级别的共15个指标来检验销售顾问的电话沟通能力。

请选择几个当地的广播电台的节目，注意用以上15个指标来考察其中主持人的声音。每一条指标的满分是5分，这样你可以知道一个主持人的口头表达水平，从而为自己树立榜样。通过给几个不同节目的主持人打分，你也就更加熟练地掌握了自己的声音在这15个方面表现得如何。

自由交谈

回访电话最常见的现象就是一个电话长达半个小时，结果电话挂断后发现什么目的都没有达到，甚至在回忆具体的沟通过程时， 发现话题都是被客户牵制的，完全没有任何我们的主导痕迹。

没错，无论在电话沟通设计方面做得多么完善，也无法控制真正的对话。因此，话题总会超越预先的设计。有时话题会被带到完全失控的领域上。如果此时事先有规划，那么销售顾问至少可以找机会将话题引导回来。如果事先没有目的计划，自己没有明确的要收集的信息，那么这个回访电话就是无效电话，甚至是消极电话，会导致客户下一次看到你的电话号码而不接听。

这个世界是公平的，对话的双方，如果都没有事先的准备， 那么经验丰富的、城府深厚的、社会阅历多的人可以控制话题。 但是，只要事先有所准备，那么就是有准备的人可以赢得话题。

所以，回访电话的事先准备就是必须要做的事情。做好事先的准备，有效地使用主导的能力，有技巧地将对方的话题不知不觉地转移到我们设计好的话题上。保持灵活的话题，不断对客户感兴趣的事情表示好奇，不断使用垫子进行称赞，这样才可以逐步控制话题。

也可以通过不断的提问来扩展自己的知识面，学习并掌握客户熟悉的一个领域的知识和经验。与此同时，也让客户在讲述自己的经验和成就中得到满足和喜悦，从而也对销售顾问产生好感。

奥迪汽车的一位销售顾问曾经回忆过他与来自香港的一位客户进行的电话沟通。

客户来展厅访谈后就没有消息了，后来我终于接通了他的电话，他说刚从美国回来。我就衷心表达了自己的向往和羡慕。我对他说，我估计这辈子都没有机会去美国了，那里是不是特别好呀？结果客户滔滔不绝讲了半个小时。我不打岔，注意倾听，不断迎合。他讲完后，就答应下周过来看车。在这个电话的交谈过程中，我们没有怎么谈车。他真的在他承诺的时间来了，谈了没有多久就下单了。后来我回忆这段过程，感觉到客户在谈美国经历的时候得到了满足，也就认可了我这个销售顾问。

你的目的是要引导客户就他自己感兴趣的话题展开就可以了。灵活的头脑可以让你有许多开放的话题可以与客户交流。因此，平时要多关心社会新闻，多关心时事，这样才可以随时保持与客户感兴趣的话题同步的状态。

而且，作为一位销售顾问，要让自己有特殊的兴趣或爱好。 有的销售顾问凭借会给客户画素描赢得订单，也有的销售顾问酷爱音乐，收集了各种欧、美、日、韩流行的音乐，只要客户也对音乐有兴趣，他们就可以建立起非常密切的关系，从而赢得订单。你是否应该有计划地为自己的生活建立一些爱好呢？

保持对新闻的关注，建立个人兴趣这两点是20世纪80年代后出生的人最薄弱的环节。如果你在这个方面下一些功夫，就会脱颖而出。与同龄人竞争并不难，找到同龄人普遍薄弱的环节， 有计划、有意识、有步骤地落实具体的行动，一年后，你的水平就会大不一样。

控制节奏

只要在打回访电话之前，有一个清单在手边，那么你就可以自由地沟通，并可以随时回到你希望的主题上，而不会被客户不知不觉带着走。

在清单上罗列目的时，可以从难到易，也可以从易到难。一个目的被拒绝了，就给予足够的解释，然后再接着提一个。只要客户有借口，那就换另外一个要求。客户说太忙，那么我们就上门；客户说没有时间接待，那我们就说，等您下班的时候我再去拜访；客户说还有约会，那我们就说，第二天早晨再去拜访。只要是不断地要求，自信、执著、为客户提供信息、协助他做对他有利的决定，销售顾问总是可以达到多个目的中的某一个目的的。

因此，总结销售实战中的行为就是：

·事先计划，罗列目的清单。

·沟通中看着目的清单，寻找提问的机会。

·按照难易不同的次序来推进自己的目的。 从现在开始，每给客户打一个回访电话，就按照这个规则和行为要求来执行，坚持一个月，你就可以养成卓越的电话回访习惯，从而提高自己的电话沟通能力。一个月并不长，实际工作时间就是22天，每天计划拨打30个电话，不过600多个电话。通过这600多个电话的严格训练，这个月过后，就不用再做书面规划了，因为所有的规划都已经在脑海中打下了深深的烙印。说话的语气、内容、各种目的都已经变成了习惯，如果习惯是正确的，那么有这个习惯的人就会无往不胜。

销售顾问

我对此有同感。我的体会是，一旦真的严格要求自己做一件事情，只要坚持，任何一个动作练习的时间长了，就会在这个动作上成为世界冠军。如果无法越过与客户电话沟通这个步骤，那么就要彻底练习，要求自己过关。

在电话回访过程中，开场白之后就是主要目的的交流，销售顾问试图说服对方同意自己的要求。比如客户同意来店、同意上门拜访、接受销售顾问提供的资料，或者同意参加一个市场活动。总之，销售顾问的目的是明确的，就是要求客户同意一些事情。这里有两个主要技巧，一个是将所有的要求按照从难到易排列一个次序；另外一个就是从易到难来排列次序。这两个技巧有一个共同的特点，那就是坚定、自信、不要犹豫地提出事先构想好的系列问题。在沟通中有一个规律，只要连续对别人提出超过 3个以上的请求，那么得到同意的可能性就会从原来的10%提高到70%。所以，在打回访电话前，将自己希望对方答应的事情列一个清单，并将事情的难易做一个排列，然后在电话沟通进入中期阶段时，有技巧地按照事先规划的次序连续提出这些要求。这里的技巧，特指每次提出要求后，都给予恰当的、周到的、得体的解释，为什么想请您来店，为了向您提供更好的服务我们准备了什么，等等，同样需要事先构思。

在电话沟通中，有若干必须牢记的硬数据：不同型号产品的近期价格、前一个月的价格，以及非常详细的产品配置内容。例如：天窗的面积、车内空调的制冷量、百公里加速时间、确定路况下的油耗，甚至对影响油耗的各种情况和原因都应该了如指掌，做到百问不倒。 总结一下：

·必须牢记产品价格。

·牢记产品简单技术信息。

·牢记最新发布的产品信息。

既然是汽车销售顾问，那么就不能在自己的专业性上显得薄弱。在电话沟通中经常需要涉及到的过硬的基本功就是以上的三个。所有车型的近期三个月的价格，要做到了如指掌，形成本能的反应，立刻就可以说出来才算是过关。所有车型必要的技术信息要精确到数字，凡是涉及到数字的必须掌握具体数字，不能在电话沟通中使用可能、大概、差不多、也许这些模糊词汇。最后，最新产品车型的发布时间、发布地点、发布后订车过程的细节也要做到非常熟悉。

这些内容可以确保销售顾问在电话中的信心和专业表现。如果经理没有提供这些沟通前必须掌握的信息，销售顾问应该自己主动寻找，并与其他销售顾问分享。

已经走上社会参加工作的成年人，不能总是指望别人要求和吩咐后才会做事。当知道应该做哪些正确的事情后，就应该自我约束在一定的时间内自己去做。这才是有前途有发展的汽车销售顾问。

要求承诺

最后，在电话沟通结束之前，还有一个必须完成的话题，那就是一旦客户答应了你若干要求中的一个，不要认为客户就真的会兑现承诺。所以不要高兴得太早，应该保持冷静的心态，将客户答应的内容落实，比如落实到具体的时间，并且给他一点压力。




“您说的是下周四下午两点，对吗？” “我原本的计划是要帮一位客户去上牌。不过没有关系，我的同事可以帮我去。那说好了，我就在展厅等您了。”以上对话中包括了对客户施加一点压力的技巧。销售顾问表示自己原来已经有安排了，但是为了等待客户的到来，还是放弃了原来的安排，而专心一意等待客户，那么客户心中就会不自觉承担起一定要来的责任。还可以再添加一个责任，比如“我与我的朋友打赌，他说您现在是答应了我，但等到下周四多半您就忘了。我觉得您肯定会来的。您来了我就赢了，到时我请您吃饭。好，再见”。给予一点责任压力之后，就可以主动挂断电话了，这样客户那边就有了一点责任感，而且为下一次电话留下了话题。如果客户没有来，你的电话可以是埋怨，“都是您没有来，我输了 100块。我一个做销售顾问的，挣 100块多难呀。”制造对方的愧疾心情，从而促使他再次答应您的要求。

以上就是要求承诺、赋予责任、表达渴望以及留一点回旋余地的策略的完整应用。其中包括如下的3发子弹：

·确定时间

·一点压力

·预留空间

承诺是一个人对另外一个人做出的将要发生的行动的一种口头形式。既然是口头形式，也就最容易忘记。因此，如果没有特定的技巧来强化对方的印象，那么客户给你的承诺就非常容易演变为打发、推托、搪塞。总之，是没有责任心的一种行为。如果销售顾问不主动跟进，强调自己在客户说的时间会专门推掉其他的事情来等客户，就不会引起客户对他说过的话的重视。所以要有技巧，将压力传递给客户，但是又不要过度施压，点到为止。

将电话回访技巧提炼为五大步骤的目的，就是强调电话回访中的每一个过程的技巧，这些技巧都应该得到重点的练习。要有针对性地提高所有环节的应对实力，做好规划，设计好目的，构思优秀的开场白，把握过程中对话题的控制，灵活地迎合客户的各种话题，随时密切关注三个重要的信号，这样的一个回访电话就是一个符合标准的高效电话。






[1]

 有关影响力的另外五条原则，详见中国人民大学出版社出版的《影响力》一书。——作者注





第3节 目的底线



这里罗列了电话回访中最常见的9个目的，这也是底线。销售顾问在与客户进行电话沟通时，要牢记这9个目的，只要你达到其中的任何一个目的，你的电话费和时间都不会白费。




来展厅

有各种借口可以要求客户来展厅。到了全新款的车、有了新的内饰颜色、展厅要搞座谈活动、试乘试驾、收集到客户最需要的文字资料……要让自己有至少五条以上的理由可以邀请客户来展厅再看看。

允许上门

如果客户搪塞你，找借口，你就可以接受对方的借口，用上迎合的基本功：没错，您肯定忙，您的时间的确宝贵。这样，还是我亲自给您送过来吧。或者直接说，我上门来看看您，也算是认一下门，以后买了车，进行上门服务也方便呀。您不在也没关系，我可以将资料留给您手下的人。总之，上门拜访是值得的，可以让销售顾问有更多的机会了解目标客户的企业，了解其规模和实力，了解其周围人的看法和评价，这都是上门拜访的好处。

告知地址

如果上门拜访的要求也被拒绝了，那就只能向客户要他的通信地址。寄送公司的图片资料、年历或者纪念牌等都是索要邮政地址的借口。但是，如果对方给了你地址，那么你一定要寄送东西出去，哪怕是写一封信，一定要用一次对方给你的地址。人们的习惯是给了地址后，就会期待有东西寄来，如果你拿到了对方的地址，在两周内没有寄送任何东西，那么你的信誉也就丢失了。

不买原因

在前三个要求都没有达到的情况下，不要泄气，继续提新的要求，比如可以直接询问犹豫不决的原因是什么。能否告诉我， 您现在还无法决定的原因是什么。不买我们的车不要紧，如果是预算的问题，我们公司也提供分期付款的方式，看我是否可以协助您。如果您正在多个品牌中比较，我是否可以给您一些建议， 看到底哪种车更加适合您的情况。当连续三个要求都被拒绝后， 你要求对方坦诚讲出犹豫的原因就容易实现多了。

影响群

你可以直接询问：您身边是不是有人不同意您采购这款车？ 他们不认可的原因是什么？他们开什么车？他们与您的关系如何？他们还对您过去采购的东西有什么影响作用吗？过去的影响都是正确的吗？询问潜在客户周围的影响群是了解目前客户采购处境最直接的方式，在连续几个要求都被拒绝后，客户总是会坦诚地告诉你让他犹豫的主要原因是什么。

接受资料

你能否通过对话渲染从而诱发客户同意接受你提供的资料？ 你可以着力宣传资料的珍贵、难得，展厅每一位销售顾问就一本，或者这个资料可是我向外国专家专门询问得到的，等等。总之，强化资料的价值，再告知你愿意给客户，而且会对他做采购决策有帮助，不一定是对采购我们的车有帮助，而是对他采购任何车都会有帮助的资料。这样，一旦客户接受你的建议，那么你询问传真号码或通信地址也就顺理成章了。

推荐客户

以上一切都不能顺利实现，那么至少你可以要求客户推荐他周围的对这辆车有可能有兴趣的人。你告知会提供给他们特殊的试乘试驾的机会，或者特殊活动的入场券等。直接要求潜在客户推荐他周围的人，其实是帮助客户自己，如果他本人还没有决定买车，也许他会推荐周围的朋友也来看看，协助他做出决定。但是，如果你以能否推荐客户为理由直接询问的话，他们就不容易拒绝了。

深化关系

本章第2节中详细解释了人与人关系的形成、关系的程度以及关系的自然发展的时间是缓慢的。因此，有计划地深化关系就是主动请求对方帮忙，给对方一个机会显示他擅长的领域，给予他帮助别人的快乐，也让他知道我们也是乐于帮助他的，只要他有用得到我们的时候。

客户偏好

通常来说，客户是不愿意直接讨论自己的偏好的，甚至他自己也未必真的就知道自己的偏好是什么，或者就算是知道自己的偏好是什么，也未必清楚形成这种偏好的原因是什么。于是，销售顾问就有机会与客户讨论他的偏好，以及偏好形成的原因和这些偏好可能对他的影响。客户的偏好决定着他采购什么类型的车，决定他何时采购，决定他内心希望与什么类型的销售顾问打交道。人对车的偏好不仅是颜色，还有动力情况、外型、内饰、展厅的布局、销售顾问的性格等都可能是潜在客户的偏好， 不过许多这样的偏好他自己从没有明确地提出过。如果你给他机会提出，并与他开诚布公地讨论，你们的关系就得到了大大的推进。

尽量在电话中不与客户讨论签约的话题。签约是无法在电话上实施的，电话的目的就是建立熟悉的关系，寻找机会多见面， 多讨论，通过见面的次数来强化关系的程度。在电话沟通中多强调对客户的好处，以客户为核心展开交流，协助客户解决心中的疑惑，从而可以排除客户内心的采购障碍（参见表3—2)。




自我测试题

一、在书中第117页，有这么一段话： 没有回访电话，就没有持续的生意。在市场产品短缺期间， 没有几家供应商的时候，对于销售顾问的盛气凌人、傲慢无礼、 爱搭不理，客户可能会不得已而接受；但当市场竞争的激烈程度已经白热化的时候，谁主动给客户打电话，谁在电话中传达了优质的服务态庋，谁就有机会赢得竞争。

以上这段话的意思是：

A.当同类产品竞争不激烈时，可以对客户傲慢一些。

B.当同类产品竞争激烈时，客户会选择那些主动积极联络客户的销售顾问。

C.给客户打回访电话是成交签约必须经过的步骤，一定要主动。

D.回访电话一定要有技巧地传达优质的服务内容和态度。

二、在书中第121页，有这么一段话：

“以客户为中心”，这个要点的含义是电话接通的瞬间，就要思考如何让客户认为这个电话是以他为中心的，而不是以销售顾问为中心。

根据这个意思，以下哪句话是以客户为中心的开场白：

A.我今天给您打电话就是通知您，您喜欢的颜色的车已经到了，您何时过来签合同呢？

B.我今天给您打电话就是请教您，何时方便来试乘试驾呢？

C.我这次给您电话不是为了销售汽车的事情，您看现在跟您通话方便吗？

D.上次您在展厅提到想找一个流行歌手的光盘，我找到了， 给您送去可以吗？

三、在书中第130页，有这么一段话：

因此，在与客户进行电话沟通时，当你说不是为了汽车销售的亊情来电话，他就会给你机会让你说。

请判断，听到如下的哪句话，客户会给你机会让你说：

A.我们的新车到了，您过来看一下吗？

B.我们的新资料来了，能和您约个时间，我给您送过去吗？

C.这次电话是另外一个客户让我给您打的，征求一下您的炒股秘诀。

D.您现在的车内用的儿童座椅是哪里买的？ 四、在书中第143页，有这么一段话：

通常来说，客户是不愿意直接讨论自己的偏好的，甚至他自己也未必真的就知道自己偏好的是什么，或者就算是知道自己的偏好是什么，也未必清楚形成这种偏好的原因是什么。 以上这段话的意思是：

A.客户也许愿意与你一起找到他的内心偏好是什么。

B.如果了解到客户的偏好，就可以找到客户真正喜欢的车。

C.客户如果不知道自己的偏好，就不会买车。

D.客户应该想知道自己偏好的内容以及形成的原因。




第4章 流程第三关：有效展示



产品展示是销售任何产品都必须经过的步骤，但是许多产品与汽车是不同的，比如手机。销售顾问可以面对面地向潜在客户讲解并示范手机的各种奇妙的功能。但是汽车就不行，不能拿在手里向客户介绍，也不能在手里演示功能。汽车的销售展示分为动态展示与静态展示。用车行流行的说法，动态展示就是试乘试驾，静态展示就是展厅内的演示，通常展厅内是不允许启动发动机的，因为展厅是一个封闭空间，发动机启动后会有废气排放， 在室内不容易排出。所以在展厅内的车可以允许客户摸、看、坐，就是不能点燃发动机。

静态展示考验的是销售顾问过硬的汽车技术基本功，以及对销售车辆的相关数据、性能、品质、配置、保修条款的了解和掌握。

动态展示对销售顾问的要求体现在说话基本功上，在试乘试驾的30～45分钟里，如何控制话题，引导话题，在交谈中获得自己需要的信息并建立信任和好感。

展示的侧重点可以有许多选择，比如：可以选择突出车辆的豪华，可以选择突出车辆的安全性能，也可以选择突出车辆全面的配置。面对潜在客户，选择什么来展示侧重点呢？

销售顾问最容易陷入的误区就是什么都想突出，什么都想强调，于是客户对你介绍的所有内容都印象不深。汽车是一个技术复杂的产品，通过靓丽的外型、耀眼的反光、别致、精细、考究的各种设计来显示汽车贴近人性的一面。但是不能忽略的是，汽车是用来驾驶的，过于突出可供选择的颜色、豪华的内饰，并不能促使购买者做出购买的决策。因此，汽车的展示是所有产品中最困难的一种。许多销售顾问都认为，汽车展示可以通过试驾体验来给客户留下深刻的印象。但是不要忘记，不是每一位客户都同意试乘试驾的。但是每一位客户在走进展厅后，都可以参与静态展示。所以，如何通过静态展示赢得客户的认同，从而使其认定花时间试乘试驾也是一种值得的体验就非常重要了。根据我们的调查，试驾体验可以促使客户尽快地做出购买决策，所以静态展示的最终目标就是获得客户同意试乘试驾的承诺。

静态展示有三个需要认真注意的方面。

第一个方面就是汽车的有关信息。这一点与西方销售汽车的情况是不同的。在美国，汽车消费者追求的是车行提供的全面信息。而且，车行提供的信息必须是宣传手册上或者汽车制造商提供的文字书面说明书上有的。在中国，汽车市场井喷时期，汽车消费者追求的是非正式信息。在奥迪A4上市初期，许多奥迪的销售顾问都有这个经验，只要说第一批A4是德国原装的，基本上客户都非常快地做出了购买决策，而不用等待平均2 ～3周的决策周期。

为什么呢？几乎所有我们访问到的销售顾问都一致认为，在传递A4产品信息的时候，“第一批车是德国原装的”这句话起到了非常重要的作用。这个启发不仅在汽车行业可以看到，在许多决策期通常比较漫长的产品销售中也是如此。非正式信息对于缩短客户的决策时间可以起到令人难以置信的作用。比如，美国某家保险公司在中国销售保险的时候，曾经对客户说：“您投保的任何险种在国外一样有效，虽然目前这点还没有得到中国政府的批准。但在签署保险合同的时候，我们都是写在合同中的。所以，您现在参加将完全可以享受国外的理赔服务。不过我们还不能大规模地宣传这个优势。”这句话极大地促进了该保险公司在中国的销售业绩。因为他们传递了一个非正式信息。

所以在中国，获得或者有意识地创造尽量多的非正式信息， 对于销售业绩的增长有着正向的促进作用。随着汽车市场的发展和成熟，各种平面媒体、电视媒体以及网络媒体上都是铺天盖地的关于汽车性能、汽车知识的普及和介绍。市场中的潜在客户更加关注正式信息的沟通，更加关注销售顾问对车辆的了解。由于潜在客户在走进展厅前就浏览了大量的车辆信息，因此，他认为要比销售顾问懂的多。销售顾问一定要苦练基本功，要熟练到一分钟可以说出自己销售的车的20个技术数据。比如，东风集团旗下的柳汽公司推出的景逸车上市前，就严格要求，强硬执行销售顾问训练政策。每一位销售顾问必须在一分钟内说出景逸的20 个技术数据。在严格的要求下，每一位销售顾问都可以非常流利地讲出来，在一线实战面对客户的时候，销售顾问通常会说：“我向您推荐的这款车，也是我自己喜欢的，所以我对这辆车特别熟悉，要不，您看着表，我用一分钟时间给您说说这辆车的20 个技术数据。”此时提示客户看表，然后自己开始说：“长4 320， 宽1 804，高1 644，发动机排量1 834，压缩比105：1，离地间隙 15，百公里加速15秒，前重890，后重610，钢板厚度1.2，底漆厚度107.8，百公里油耗6.8，油箱容积68升，后门开启高度 172，前大灯之间距离81，驾驶位可以控制操控按钮147，全车内储物盒38，车内灯光照明21瓦，最高时速180，外置后视镜大小 163 x92。”全国400多名销售顾问每人在培训时都必须过关，最高记录是一分钟可以说出47个技术数据。在客户面前表现出来的时候，销售顾问就能很容易地使客户折服。客户信服了，也才有可能愿意试乘试驾。

销售顾问

说实在的，其实这没有什么难的，就是许多销售人员不重视，因此就不严格要求自己。我认识的一个同事就是这样，他对技术数据特别熟，客户经常称赞他技术知识特别扎实，其实他与我们是一同进入展厅的。看来，要真的切实提高实战能力，就是从最基本的做起。

明天我要开始背数据了。

表4-1是我们为通用汽车别克品牌培训时罗列出的对销售顾问的要求，每一位销售顾问必须要牢记至少20个数据。而且， 要在一分钟之内流畅地说出来，并经过多次的口头考核才算是正式通过。




第二个方面，就是坚持并注重标准化的销售展示流程。标准展示流程中最经典最有传奇色彩的，应该是雷克萨斯在1989年推出时，在美国市场中推行的六分位看车法。通过一个分位3分钟，总共18分钟的讲解，体现了标准、规范、专业的静态展示过程。让潜在客户感受到严格的流程体现出来的精神，正是丰田的这种创新让雷克萨斯在美国市场站住了脚，成为日本第一款获得美国市场认可的高端车。因此，我们要特别强调静态展示的标准流程的方法。

根据对中国汽车消费者的调研，他们通常平均会访问4. 3个车行，才最终决定在哪个车行购买。因此，汽车销售顾问实际上在与另外四五家车行的销售顾问竞争。如何在潜在客户的头脑中率先确立你的专业形象是非常重要的。当你向客户显示了过硬的专业知识，体现了标准的讲解流程时，他在访问其他车行时，也会对那里的销售顾问有同样的要求。如果那个汽车销售顾问从来没有受过类似的培训，那么他便不能如此全面系统地介绍展示汽车。于是在客户的头脑中，就会认可全面地、系统地、有逻辑地介绍车的销售顾问。而展示汽车也有其专业的、系统的、符合逻辑的展示次序。请学习并掌握这个次序，并在销售实际中去使用和练习。

第三个方面，就是车行中销售道具的使用。在展示任何产品的时候，我们都要求销售顾问有能力让客户可见、可听、可感知。听和看都容易满足，而让客户获得感知则必须掌握全面的道具使用技巧。




第1节 静态展示



展示是汽车销售的关键环节。通过调研，在展示过程中做出购买决策的占74%。但是，消费者做出不购买的主要决定时间也是在汽车展示的过程中。在汽车展示过程中，消费者通常会从如下的三个方面来收集决策使用的信息：销售顾问的专业水平，销售顾问的可信任度以及产品与内心真实需求的匹配程度。注意， 其中有两个方面是销售顾问的因素。

汽车销售顾问在汽车展示过程中需要关注的最重要的4个方面：

1.表现自我的服务意识和态度。

2.表现寻找客户需求并提供满足需求的热情和积极性。

3.提供丰富、专业的产品信息以及业务知识。

4.提供产品的利益和价值，尤其是那些从外表不容易看到的价值点。

通常销售过程中的产品展示有4种基本手法：

1.机械销售展示：结构紧凑，流程清晰。

2.公式化展示：半结构化，需要销售顾问的高度销售动机。

3.满足需求展示：无具体的结构和流程。

4.解决问题展示：完全客户化的销售展示，需要销售顾问高超的展示能力。

第一种手法是基于这样的销售观点：潜在客户的需求直接来源于产品，尤其是产品的外表，通过产品外表就可以直接刺激潜在客户的购买动机。这些潜在客户一般都在进展厅前充分了解了产品。 他们到访的原因就是被产品各种独特的功能所直接刺激的。他们不需来自销售顾问额外的服务和介绍。在这种产品展示中，重要的是按照流程，结构化地强调产品的主要独到之处。销售顾问要信心十足，同时给客户一定的时间压力，这对促成销售会非常有利。技术含量不高的产品尤其适合这样的销售展示。在这种情况下，FAB的销售方法用处不大，而且不太需要客户意见的参与， 不需要对技术有过多的阐述，是高度传统式的压力销售法。

第二种是公式化展示。常见于大规模产品的促销。主要依据是：潜在客户在看待产品上都是类同的，只要提供标准统一的流程，就可以顺利完成销售。由于太多的固定销售展示没有什么特殊的创新，因此，销售工作比较枯燥和单调，需要销售顾问有足够强的销售动机，尤其是经过大量的销售培训之后，往往可以立刻取得销售业绩的提高。保险业的保险产品多数被归类在这样的产品展示中。这也是传统式压力销售法。

第三种是满足需求展示。没有具体的流程可以遵从，也没有什么具体的结构可以按部就班。属于灵活的具有高度创新要求的销售展示形式。通常由向潜在客户提问开始，并在满足客户需求时结束产品展示。这种销售展示需要销售顾问与客户间有一个建立需求的过程，尤其是客户从有自我意识到发现需求，以及这些需求得到满足的过程。这种销售展示对于需要漫长时间才能完成销售过程的产品尤其有效。

第四种是解决问题展示。分为两个步骤，第一个步骤就是彻底了解客户的所有困难和问题，并提供有效的针对性强的个性化解决方案。对采用这个销售展示方法的销售顾问来说，最重要的就是和客户建立初期的信任关系。取得客户在专业性、客户利益考量上的绝对信任。通过理性的分析来推进销售过程。让客户意识到：你这个销售顾问才是为他解决困难的人，也是最了解他的人。这需要销售顾问准备独特的销售报告，所进行的产品展示不是统一的、标准的，而是个性化的、完全根据独特的销售报告进行的。

目前，中国潜在的汽车消费者的确还有许多停留在容易受产品华丽外表刺激的阶段，任何时候都会有这个类型的客户。从而，第一种和第二种销售展示方法可以发挥作用。但是，豪华的高档车仅仅靠前两种销售展示方法是远远不够的，必须要求销售顾问有满足客户特殊需求的技能，以及解决客户特殊问题的意识。所以，全面的销售展示技巧从标准的结构化开始，向满足客户需求以及解决客户问题的方向发展和提升。

请先看图4-1以及表4-2，这就是在车行展厅中展示汽车的一个标准流程。













这样规范的汽车产品展示流程是由奔驰车首先启用的。但是比较模糊，没有非常清晰的阶段性定义，也没有环节的详细要求和规范，因此在初期并不完善。后来被日本丰田公司的雷克萨斯汽车采用并发扬光大。经过调研，一个汽车消费者平均要在车行花费90分钟，其中有40分钟用来观看汽车展示。所以，在六分位法的展示过程中，每一个位置大约花费7分钟，有的位置时间短一些，有的长一些。比如在位置4或者位置5就比较耗费时间。 汽车展示过程对于销售顾问的要求是，熟悉并能够阐述在各个不同位置对应的汽车特征带给客户的利益，即展示出汽车独到的设计和领先的技术。也要通过展示来阐述这些特性是如何满足客户利益的。

六分位法标准流程是一种比较全面的、标准规范的展示方式。但这种展示方式也有其一定的局限性。比如，六分位法比较适合中型以上的车辆，不适合小型车辆。但是，这种展示思路却是值得借鉴的。如果车型比较小，那么可以缩减为五分位；如果是MPV，那么也许四分位就足够了。总之，要根据具体的车辆情况来调整汽车展示的标准流程和环节。

通常情况下，在规范的展示正式开始之前，要征求客户的意见，询问他是否有足够的时间系统全面地了解一款车；并详细告知他，你大约需要30分钟的时间，从车的六个方面比较全面地介绍产品。如果客户没有时间，那么恰好可以询问客户更注重车哪个方面的性能，你可以有针对性的介绍。一般情况下，一辆车中客户最感兴趣的位置是驾驶位，几乎每一位潜在客户都会坐到驾驶位上，而这个位置恰好就是标准看车法中的一个位置。因此，你可以这样讲解：“您现在坐的位置其实就是我们介绍车辆的标准六分位法的第五分位，我可以从这个位置详细介绍一下， 通常这个看车流程是提供给尊贵客户的一种展示方法。”

即使是客户听从你的安排从第一个分位开始，你也要有重点地讲解。前面提示的要点不是每条都要讲，而是结合客户的反应，以及他们的兴趣偏好有针对性地讲。每一个位置的讲解时间控制在三分钟内。

销售顾问

每一个位置有那么多的点是不是都必须要讲呢？ 如果都要讲，三分钟的时间是不够的。

静态展示要体现专业性，要对技术数据熟练掌握，要用标准的展示方式介绍车的全面性能，按照标准的流程系统地介绍。从而可以邀请客户在兴致较高的时候，安排时间参与试乘试驾。




第2节 试乘试驾准备



我按照与销售顾问的约定，准时在下午两点到达了悉尼的一家宝马车行。他们邀请我参与试乘试驾320i。如下是我按照时间顺序记录的试乘试驾中每一个环节的细节。

1.在展厅接待我的销售顾问复印了我的驾驶执照。

2.征求我的意见，是不是有经常行驶的路线。我告知，没有特别的行驶路线。然后他邀请我到车中驾驶位落座。

3.我坐好后，销售顾问提示我调整车内外后视镜、座椅位置、方向盘位置，并提示我加油踏板、刹车踏板的位置， 并询问我最熟悉什么车型。我告知，比较熟悉福特飞鹰。然后，他提示我比较两种车的不同。方向灯操作杆，雨刷操作杆的位置不同。这个环节大约不到十分钟。

4.他拿出一张纸，说这是我们今天要行驶的路线图。总行程共40公里。其中高速公路段有25公里，其他的都是城市路况。这条行驶路线中主要会强调三个转弯：一个转弯的角度是160度；一个是145度；最后一个角度比较急，是 105度。我们行驶到这三个位置时，会再次提示我。现在的座位舒服吗？方向盘操作感觉合适吗？他大约介绍了五分钟的路线以及关键要点，强调了驾乘的感受、对抓地性的体会，以及转弯时的速度，然后我们启程。

5.点燃发动机后，他提示我仔细听声音，提示我挂挡以及方向盘的力度等。速度此时逐渐提升到40公里，我们行驶在城市路况上。

6.大约不到十分钟，我们就驶入了一条高速公路。他提示我加速。此时，车速已经在每小时130公里了，他还提示我可以再多给一点油。我顿时体会到在这个速度上继续加速的感受，来自座椅的推背感觉非常明显。接着，他提示我下一个出口，我们要出去。并提示我注意出口的速度。

7.车在出口时的速度大约在每小时80公里左右，没有特别减速，他也没有提示，顺利出高速公路进入城市路况。速度降下来后，他提示我们刚才的那个出口的转弯角度就是 160度，征求我的意见，是否体会到四个轮子的位置。我诚恳告知，感觉的确不错，没有任何飘逸和甩尾，而且抓地性非常稳。接着他提示我下一个转弯，要小心速度，下一个就是145度的弯。

8.我特意在这个弯的前方稍微提速，从60提到75，更加明显地感受到车辆的稳定性。

9.此时，我们交谈的主题是宝马车驾乘的各种感受。他分享了其他试乘试驾客户的转弯体验和感想。差不多十分钟后，他提示我，下一个弯比较急，让我小心。

10.果然，下一个弯非常急。我还是比较冒险，仍然维持车速在65，这次的体验就更加明显。车辆稳定，按照我的方向盘的控制顺利通过弯道。

11.在他的指示下，我们顺利返回车行。一路上，讨论了宝马的动力加速、操控稳定以及车内音响等。

12.车辆停好后，他征求我的整体感受，我说了一些体会。 他边听边记录。他有一个夹子，上面有一张纸，他一直在纸上写着什么。

13.他征求我的意见：喜欢什么颜色？是否还有兴趣体验 520？或者也可以安排730给我试乘试驾。而且，还征求我的意见，是否可以邀请我的家人一起来试乘试驾。我告知，暂时不用安排，我要与家人协商一下，下周再通知他。然后，我表示要离开。

14.临走，他给了我一张纸，我仔细一看，上面都是在试乘试驾期间我说的话，对车辆表达的肯定的话语。原来他有一式三联的试乘试驾过程记录表，最上面的一张给了我，他留了一张，我看到他将另外一张粘贴到展厅的一个白板上。我才发现，那个白板上有许多试乘试驾者的感受体验，都是各种肯定、积极、惊奇的感受。此时， 我不急着走了，到白板前认真阅读。

以上就是我在澳大利亚试乘试驾宝马车的完整记录。在这个记录中，首先让我最为惊讶的是，试乘试驾是在一个表格的推进下完成的（参见表4-3)，而且有充分的计划。每一个环节都有要达到的目的，而且都如实记录了我作为潜在客户的评价、反应和感受。最不可思议的是，在试乘试驾结束后，还提供了一份给我。同时，他还将另外一份展示在展厅内，用于影响其他的潜在客户。西方汽车销售竞争激烈，因此，才会有各种替客户着想， 充分赢得客户信任的环节和行动。安排试乘试驾前的手续和准备：

1.填写客户驾驶执照的详细资料。

2.试驾路线地图以及预计时间。

3.试驾内容的清单。

4.车辆的基本检查，水、油、安全状况等。

5.在试驾前，询问客户通过试驾最希望了解到哪些内容。许多客户都没有这个经验，因此说的比较笼统。那么，我们应该强调，在试驾过程中，我们会涉及哪些方面，事先提示就可以突出车辆的独到特性。

6.在试驾开始前，已经落座在车内的时候，如果试乘试驾人还有其他一起来的朋友，也可以将地图分发给他们。引发他们足够的好奇，并可以基本获得对试乘试驾中话题的主导和控制权。







第3节 试乘试驾中的人际关系控制



试乘试驾过程中，客户往往会找来他的朋友一同参与。切记，销售顾问最关键的环节就是：主动结识参加试乘试驾的所有人，一定要做到主动要求客户给你介绍。“张总，您给我介绍一下您的这几位朋友行吗？”并主动递出自己的名片。客户介绍后的话语也一定要跟上。“您好，张总这么成功一定是有一群成功的朋友。”“张总提到您多次了，说您才是行家呢。”“您好，您可要多指点，认识大家真的是缘分呢。”这些话都是事先铺垫的， 为的就是预防这些人在试乘试驾过程中说一些会影响购车决策的话，比如这车不行，这车不好等。

人与人之间都讲求沟通，沟通就有一个主动和被动的问题， 只要销售顾问主动地要求客户介绍他的陪同人，一般进入到试乘试驾阶段的客户不会不给面子的。那么，就抓住这个最初的机会，建立一种融洽的人际关系。许多试乘试驾中客户朋友说出对销售顾问不利的话的主要原因，还是销售顾问没有注意“人际关系建立”这个重要的环节。

如果试乘试驾是有详细规划的，那么，此时就有许多工具可以使用。比如地图，比如对突出的体验特点的详细介绍。如果要想别人少说话，就给他们预告将要发生的事情，这样他们就会为了知道将要发生什么而少提问，也会少讲消极的话。因此，一定要重视试乘试驾的准备工作。

控制这个环节的要诀就是：主动、多说好话、请求指点，并落实事先做好的周密准备上。

如果在试乘试驾中没有足够的谈话主题提示清单，那么在出现冷场时，一般人就会询问驾驶过去熟悉的车辆所没有的体验， 而这些体验多数又是消极的。为了更加有效的防范这类情况发生，就需要在一路上有许多话题可以讲，集中在征求对方对一个转弯后的评价、一个声音的评价、一个操控性能的评价、一次超速的评价，哪怕红灯后起步都可以征求对方的评价。而且，每次都要详细记录对方的评价，做到充分的准备，才能够赢得试乘试驾人的满意评价，也可以赢得与他一起来的其他人的正面评价， 至少会对你的专业性给予较高的评价。




第4节 试乘试驾中的三个要点



试乘试驾开始后，销售顾问要不断观察客户。如果销售顾问应变能力不强，那么就要按照设计的流程执行。

1.发动车之前的行动要求：调整座椅、调整反光镜（内外）、调整方向盘位置；注意指示转向灯开关的位置、指示雨刷器开关的位置、手刹的位置、换挡的位置、大灯开关的位置；介绍我们要试驾的路线，提示相关安全要点； 并告知客户百公里加速、紧急制动、气囊、ABS等都不是试乘试驾的内容。

2.指路是销售顾问的责任，如果事先已告知客户试乘试驾的路线就更好。指路的过程中提示客户去体会对操控的感觉、行驶中的力量、发动机的声音，并注意反光镜的位置、HUD (抬头显示器）和天窗；提示客户在安全行驶的情况下，注意操作音响、空调并观察速度表、发动机转速表、ABS显示灯，气囊显示灯等。

3.提示客户对座椅、方向盘、视线、头部空间、光线、 HUD、温度、音响、操控方便性以及车辆灵活性等方面的感受。在试乘试驾过程中一切都以感受为主。

要确保不断用话题主导整个试乘试驾过程，尽量不给客户留下挑剔的时间和机会。可以通过提示行驶安全，提示感官上的体验来控制话题。

请回顾本书第1章关于说话的基本功的内容。当人们在一个小的空间内，人与人的距离比较近的时候，往往对冷场就更加敏感。要不陷入冷场，就要有扎实的说话基本功，要会引导话题， 迎合对方的看法，制约对方的思考方式，以及添加各种垫子提高客户正面的心理感受。




第5节 试乘试驾中的五个感受



试乘试驾本身就是一个参与体验的过程，这个过程并不适用于理性思考。因此，不断提示客户体验各种感觉才是赢得试乘试驾的主要方法。




“您看驾驶数据的显示亮度是否合适？是否可以调节？” “您是否可以看到后面的车？侧面的视线怎么样？也是可以调节的。”

“您觉得车内空间是否较大？您可以从腿部空间、腰部空间以及头部空间来看。您分别试一下，腿部是否可以自如活动？腰部感觉是否有座椅的衬托？头部是否可以活动？感觉一下顶部的空间，尤其是到车顶的空间，这个空间非常重要，有一些司机开了一段车就觉得疲劳，主要原因就是这个空间太小，而压抑感会导致疲劳。”

“您现在体验一下温度。空调的温度是可以调节的，在18°～ 28°之间调节，制冷量相当于15平米房间的制冷程度。”

“不看速度表您可以知道现在的速度吗？行驶速度显得比较慢，那是由于我们的玻璃所引起的。这个玻璃不仅是隔热的、防紫外线的，也是可以降低司机对速度的敏感性的。”

“您感觉一下车辆的稳定性、平顺性以及抓地的感觉，这是五联杆的作用。不是简单的五块钢板的悬挂系统。”

通过如上这些类似的话来控制试乘试驾过程中客户的思路， 从而引导客户对车有正面积极的感知。

试乘试驾中遇到红灯或中间休息时，销售顾问都可以用来展示自己对车辆的熟悉，注意下面的信息：

1.要知道仪表盘中所有的数字都是什么含意，以及可能的影响、传递的信息、相对应的开关。

2.要熟悉对各种灯光的控制。对外的灯光、大灯、转向灯、 雾灯、刹车灯、车内的照明灯、化妆灯、储物盒的灯、阅读灯等。同时也要熟悉对所有开关，车内电源接口、点烟器接口、光盘更换方式、收音机使用和调频、喇叭的按钮等的控制。

3.熟知座椅的调整，安全带的位置，天窗的调节开关，空调的调节细节，车门的开启和中控的功能等细节。

4.如果在试驾开始之前，或者中途停下来有机会静态看车时，要注意提示侧门开启的最大宽度、后门开启的高度、 侧面防撞柱的设计，以及前后保险杠的设计等。向客户介绍车身长度、宽度、高度以及车内空间的精确数据。

在陷入冷场的情况下要主动讨论有关车的话题，这是说话基本功的最佳体现，也体现了销售顾问对车辆用户手册的熟悉。 其实，只要牢记用户手册中最常用的那么几个点就足够了。例如，在讲到有关方向盘喇叭的问题时，你指出这部分内容在 《用户行驶手册》的第125页，那么客户会对你相当佩服。对优秀的汽车销售顾问必须有一个过人的能力，那就是控制试乘试驾的能力，尤其是控制潜在客户在试乘试驾中感受的能力。 首先，控制客户的注意力，尽量主导客户的注意力，并转移到销售顾问设计好的话题上；然后，就是使用内外一体的综述方法来主导话题。

在试乘试驾过程中，主动提示要走的路线、交通状况、各种不同车辆对交通状况的不同适应程度等。在既定的路线上可能会出现一些突发的交通状况，销售顾问要提高对路面情况的注意力和警惕性，不断提示客户要多留心注意。

另外一个话题可以是关于客户以前开过的车。比如客户以前可能开的是轿车，那么可以提示MPV驾驶座位的高度，并说明在道路拥堵时可以看到比较远的地方，视野宽阔，对路面情况会有更多的了解。如果客户以往开的是面包车，那么主要提示车辆的灵活性和舒适性。如果客户以前开过MPV，那么就提示比较天窗、车辆的高度以及头部空间这些因素。总之，牢牢把握我们的长项，来赢得客户在试乘试驾中对我们车辆的正面积极的体验。

于一个销售顾问来说，至少要记住《用户行驶手册》上5个要点的页码。

销售顾问

这可是一个非常容易运用的实战技巧。牢记5个要点的页码并不难，一旦表现出来，那可真会让客户吃惊、佩服的。

我这就去找我所销售的车的《用户行驶手册》来，罗列几个要点，并牢记页码。




第6节 试乘试驾中的沟通



试乘试驾中，当客户或其陪同者对车辆进行评价时，尤其是有负面评价发生时，销售顾问需要的不是争论，不是为自己辩护，而是让步式的事实陈述。

即使所有事先的准备工作都做到了，仍然可能会有负面评价。比如，你们的内饰不行或者这辆车加速怎么这么慢呢？遇到这样的话语一定要使用垫子，而且是高强度的垫子。 “您真是行家，的确是眼力过人。”“您说的太对了，我恰好也想到了这个事情。” “真巧了，昨天一个试乘试驾的客户与您说的恰好相反。” “到今天为止，我已经陪同客户进行了 67次试乘试驾了，您这次是第68次，您说的这个问题还是第一次出现呢。” 这些都是高强度的垫子。

然后，不要对客户的结论性话语进行观点性的辩驳，应该强调事实。比如：

“有一位与您年龄差不多的客户，特别喜欢我们的内饰，他人特别细致，他说，我们的内饰供应商也是给本田供应内饰的，从漆面、用料、环保都是可靠的，品质信得过的。”

“以前有一位客户说我们的车速是所有MPV中最合适的，不同的档位有对应的速度要求，不像其他一些MPV，用户手册中都没有具体的对应速度配置。”

“我有一个客户，来我这里买了三辆车了。他说，有一次超载，在高速路上碰到一个以前的朋友开的得利卡，结果他的朋友居然赶不上他的车。”

记住：强度垫子，引用别人说的话，不争论结论，仅说事实。

试乘试驾对于经销商来说是有成本的，不仅有人力资源的成本，还有车辆磨损、油耗以及风险的成本。既然要提供试乘试驾的服务，就是希望客户对车辆有一个良好的印象，并最终导致购买行动。所以，试乘试驾的表现形式越周到，客户的受重视的感觉就越强，他受到的购车压力就相应会大一些。一次试乘试驾结束后，还可以邀请客户试乘试驾展厅内其他的车辆，这样做只会让对方觉得你是非常诚恳的，多数人都会感受到这个邀请的好意，因此内心会对你有更多的好感。

所以试乘试驾结束时，至少要得到客户的感激之情，如果没有，那么说明你的一切工作都无法取得相应的效果。当客户有感激之情时，要进一步要求得到回报。比如可以要求客户向我们推荐有可能对这款车感兴趣的人，或者以协助客户做出恰当决策为目的征求客户的意见，并尽量邀请客户给出一个总体评价来。

试乘试驾中销售顾问要携带一个笔记本，将无法妥当回答的问题记录下来，将客户特别在意的要点记录下来，将客户陪同人的话记录下来。尤其是在试乘试驾结束后，客户说的所有评价性质的话以及其陪同人的评论最好都记录下来。不要担心客户看到你在做记录，做记录也是对客户的尊重和显示专业性的行为。你在回访时将用到这里记录到的话来唤醒客户对试乘试驾的感受。 美好的感受要不断地被唤起，从而强化客户对车的好感和对销售顾问的好感。

有效展示是每一位销售顾问都必然要经历的步骤。无论是对专业性要求高的静态展示，还是对事先准备以及说话基本功要求高的动态展示，都是能够有效辅助销售顾问提高销售成功几率的方法。本章提供了大量的实战技能，都是直接就可以操作的，其中还包括一些实用的工具。伹是这一切都必须通过销售顾问的使用、练习，在实际工作中落实，才能体会到效果。要注意运用细节来赢得客户的信任和敬佩。

一本书是否好，完全要看读者是否真的按照书中指点的方法去落实，去执行，去实施。没有读者的行动，作者有再好的实践，再有效的实战操作方法，也不会在读者的销售业绩中体现出来。

因此，是否有效，全看你是否会去落实，操作，执行了！

自我测试题

一、在书中第148页，有这么一段话：

展示的侧重点可以有多种选择，比如：可以选择突出车辆的豪华，可以选择突出车辆的安全性能，也可以选择突出车辆全面的配置。面对潜在客户，选择什么来展示侧重点呢？

以上这段话的意思是：

A.展示之前，应该确定可以向客户展示侧重的所有方面。

B.展示之前，应该尽量确定客户偏好的方面。

C.豪华、安全、配置肯定是客户偏好的方面。

D.客户在选择车辆时真正关心的内容可能不是豪华、安全、 配置这些方面。

二、在书中第150页，有这么一段话：

由于潜在客户在走进展厅前就浏览了大量的车辆信息，因此，他认为要比销售顾问懂的多，销售顾问一定要苦练基本功， 要熟练到一分钟可以说出自己销售的车的20个技术数据。

以上这段话的意思是：

A.潜在客户确实比销售顾问对车要懂的多。

B.销售顾问可以通过牢记精确的车辆信息数据来赢得信任。

C.销售顾问的销售过程就是与潜在客户竞赛谁懂的多的过程。

D.销售顾问一定要比潜在客户懂的多才可以签约。

三、在书中第155页，有这么一段话：

豪华的高档车仅仅靠前两种销售展示方法是远远不够的，必须要求销售顾问有满足客户特殊需求的技能，以及解决客户特殊问题的意识。

以上这段话的意思是：

A.满足客户的特殊需求应该有特殊的展示方法。

B.高档车的潜在客户有更多的额外需求。

C.高级销售顾问应该掌握更多的展示方法。

D.展示方法越多，可以满足客户的范围就越广。

四、在书中第163页，有这么一段话：

人与人之间都讲求沟通，沟通就有一个主动和被动的问题， 只要销售顾问主动地要求客户介绍他的陪同人，一般进入到试乘试驾阶段的客户不会不给面子的。 以上这段话的意思是：

A.在试乘试驾开始前，主动要求客户介绍同来的人更好。

B.在试乘试驾开始前，要等客户主动介绍一同来的人。

C.是否介绍同来的人没有太大的影响，反正不是其他的人买车。

D.人与人只要握过手一般都不会当面批评对方。




第5章 流程第四关：签约动作



销售顾问所做的一切都是为了最后的这个步骤：签约！ 如果你是百货商场的营业员就不会遇到这样的挑战，因为到百货商场的人想购买一样商品，直接询问价格，然后就购买了， 没有必要试探对方是否准备好签约的这个过程。

这就如同一个男生与一个女生交往了许久，双方就是从来都没有挑明过恋爱关系。如果没有挑明，两个人无论发生过多少浪漫的故事，无论体验过多少脉脉温情，双方都仍然是自由的，都仍然可以在面对新的诱惑时没有约束地离开。

这都是因为没有签约！签约是要试探的，两个人的关系是否发展成熟了？是否可以要求建立明确的恋爱关系了？ 一旦建立了这样的关系，就意味着双方都对彼此有了一个承诺，有了一定的约束和义务。

同样的道理，在展厅销售汽车也是一样。无论与客户的关系多么密切，销售顾问如果没有询问过潜在客户是否考虑签约，潜在客户也不主动提到签约，那么销售顾问的一切工作就仍然没有最后的结果。

在给一百多家汽车经销商的培训中，我们发现许多销售顾问非常爱说，“您看怎么样？”其实，这是一句没有任何意义的话， 客户听了以后不知道应该如何回答，因为不知道销售顾问问的是什么。其实，销售顾问的潜台词是：您看我介绍的这辆车怎么样，决定买吗？由于不好意思说出“您是否决定要买”，所以干脆能省就省了。从现在开始要将你过去养成的口头禅统统消灭。 我有什么可以帮到您的吗？您看怎么样呢？这些话都属于没有确定性的、内心胆怯的销售顾问说的话。 那么能否将完整的话都问出来呢？

我们的回答是不行。这样的问法达不到任何目的。这句问话其实应该是两个含义：第一个含义就是获得客户的认可；第二个含义才是，认可之后，是否考虑购买。这两个含义不能在一句话中说，必须完全分开来说。因为在获得客户认同之后，以及客户决定购买之前还有一个重要的环节，那就是议价阶段，这一阶段还没有完成，怎么可以直接就问客户是否决定购买呢？

在完成了详细介绍车款以后，要尽快获得客户的认同和某种形式的承诺。这里要求的承诺不是对买车的承诺，而是对销售顾问介绍的认可。如果客户这样说：你介绍的不错。我完全清楚这辆车的好处了。我终于明白为什么是这样了。这些语句说明客户接受了你对车辆的介绍。如果客户没有这样明确的语句，那么最好主动询问，我还有什么介绍不到位的地方？还有什么事情我没有说清楚？您看还有什么疑问吗？在获得认可以后，客户才在这个基础上来决定这款车是否符合他的真正需求。 如果销售顾问前期的工作到位，那么有关的介绍一定也是直接瞄准客户的潜在需求的。你介绍的不错，也符合我的期望，所以可以往下谈了。这就是客户的认可。此时，一般不用你说， 客户就会主动询问价格了。

在前面的章节中，我们也反复强调了在销售的早期阶段要尽量回避谈到价格。首先要明确客户的内在需求，然后确认自己的车款是否可以满足客户的需求，最后才是价格问题。所以， 当他终于认可了你的介绍的时候，他肯定要回到价格的问题上来，此时才是有关价格的协商。

价格协商是尝试签约的一个不可回避的步骤。目前在中国现有的车行体系中，车的价格基本上是确定的，没有什么余地可以回旋。除非你的销售经理有一定的灵活性，知道如何把握销售旺季和销售淡季的节奏，否则一般不会有销售经理给你余地。目前，比较有弹性的价格部分应该是选配件和保险这两个环节。所以通常情况下，即使是议价也不过是在选配件以及保险金额上的周旋。多数经销商在这两个部分对销售顾问的控制是相对比较宽松的。

西方的汽车销售顾问对车本身的价格是有一定的回旋余地的。在澳大利亚，对一个成熟的销售顾问，经理一般会给他车价 3%～5%的活动空间。因此，销售顾问一般都要经过一个比较严格的议价训练。如何控制潜在客户对价格的非正常期望值？如何在销售的前期就掌握价格的主动权？如何使用相对竞争来影响客户的购买心理从而控制其议价能力？如何制造短期的短缺？如何利用时间压力？如何利用保修策略？如何利用车行优势等等，都是议价训练的主要内容。将来中国二手车市真正发展起来以后， 对于车的价格协商能力是绝对必要的。

尝试签约需要注意的一些方面：

1.自信以及与此相适应的语气。音量的大小、语速的快慢， 总之，要有轻重缓急，要有张有弛。

2.使用有关的一些工具。比如：合同、杂志、其他客户的订单、可供选择的颜色模板等。

3.面对多个客户的情况下，对最终决策者的判断要准确。同时有效利用对决策者最有影响的人。

4.把握有效的时机。

首先，有一些销售顾问语调过高，这在车行是不恰当的。要注意调整自己的语调，语调过高导致客户认为你咄咄逼人，不给人以回旋余地，做销售工作的人永远不能语调过高。另外，语速过快也是一个忌讳，销售顾问内心有无数的话要说，但是说的快反而失去了要表达的重点。人们在听的时候肯定会思考，语速过快会导致客户漏掉许多重要信息。缓慢的语速反而能让客户比较专注地听你的讲解。

第二，准备有关的工具。这考验了销售顾问平时的准备工作是否细致。因为只要涉及到客户下订单，那么一定会需要纸、 笔、合同模版、颜色选择，等等。有的时候还涉及到利用这些工具去影响客户，让客户看到销售顾问已有的订单也是有作用的。杂志就更是一个好的影响工具，可以让客户在看到美丽又诱惑的汽车图片时，加深想拥有一辆车的渴望。这些工具要随时更新，并熟悉其内容。即使对选配件，销售顾问也对价格、 型号、流行情况等信息做到了如指掌，这些都会对销售业绩有促进作用。

第三，面对多个客户是经常的事情。要强调的问题是，如何对待陪同客户来的多个朋友、家属或者同事。一定要在介绍车款的过程中照顾他们的反应，甚至还要征求他们的意见。尽早发现对最后决策者有关键影响的人是非常重要的。判断的技巧很多销售顾问都已经掌握，但是，大家往往忽视的是对这个决策者有关键影响的人的关注。其实，每一个决策者一定会有一个关键的影响人，决策者会征求这个人的看法、观点和意见。在车款展示的时候，要多给这个人一点发挥的机会，让他也有成就感，这会对后期完成签约有帮助。在面对多个客户的时候，如果要尝试签约，就要向那个有关键影响力的人施加影响，而不是直接用在决策者身上。

第四，把握有效的时机。哪些才是有效的时机呢？如果经过了以上的思考训练，那么对签约的时机把握就会自如许多。 签约时机的到来有许多表现，请看如下“签约时机表格”（参见表 5—1)：




这些都是有力的签约时机。了解了签约时机，第二问题就是，一般这样的时机会发生在什么时候？签单的时机有可能发生在销售的中途。有可能在你介绍车款的过程中，客户表示赞同， 而且可能由于客户自己比较熟悉该车款，主动要求说，你不用介绍了，只要价格合适，就不用耽误时间了。此时，作为销售顾问一定要确认一下：除了价格问题，有关该车款的技术细节、新的功能、颜色内饰等都没有问题了，只有该客户明确说，我都了解了，没有问题了，此时才是一个良好的尝试签约的时机。作为销售顾问，要邀请客户到会谈的地方开始比较正式的商谈，给客户心理上创造一个良好氛围。有关车的价位应该是一个严肃的事情，然后开始回应客户的价格问题。这就是一个中途签约的例子。

最终签约是在销售过程比较顺利的情况下，销售顾问与客户的沟通比较平稳地进行，在销售顾问正式介绍完，确认并获得了客户的认可后的一个必然结局，那就是询问客户是否现在确定车的颜色、内饰、配件等。这就是一个最终签约的例子。




第1节 签约准备与签约信号



在一段时间后，通过回访电话，寄送材料，试乘试驾等流程上的推进与客户建立了相应的关系后，客户心理上应该有了购车的思想准备。此时，销售顾问需要执行最后一个环节，也就是签约。孙子兵法曰：多算胜，少算不胜。意思就是强调计划性，做大量的事先计划。请按照如下的清单准备签约工具，目的是用来展示给客户看的，不同的文件达到的目的不同。这些就是实战用的销售工具，工具就是提高销售顾问与客户打交道时的辅助手段。

1.正式的合同样本。同时，销售顾问要非常熟悉合同的所有条款。可以详细向客户解释每一条的含义，以及对客户的保障和对车行的保障等。

2.一份最近三个月成交的客户清单。该清单必须包括客户的名字、购车的车型、购车的用途、购车的日期、购车的数量。销售顾问必须要有积累，为成交的客户做记录，尤其是那些采购后特别满意的客户的资料都要特别记录。

3.现有库存的车型清单与数量。可以根据不同的目的制作。 通常情况下，每一个展厅并不是所有车型都有现车，因此对库存车要有非常详细的资料。

4.过去三个月成交的客户合同复印件，五份就可以。客户是真实的，价格是真实的。选择那些成交价较高的合同，车型要明确。

5.近一个月来访的有意向购车的客户名单。喜欢的颜色、车型、设想的用途、企业性质、行业归属，至少要保证这个清单上有30个客户。 准备好这些白纸黑字的文件，为签约做的准备工作基本上完成了，可以开始尝试使用你的工具了。

从接触客户开始到最后成交，与客户的沟通可以分为这样两类。一类是宏观的介绍，包括外围的认识、大致的印象、笼统的感知等；另外一类就是具体、细致、微观的认识。一般在接触初期以宏观为主，接触的后期就是以微观内容为主导。而购买信号经常出现在对细节的关注上。

“订金收多少呢？”

“下订金后多长时间可以提车？”

“你们负责协助上牌吗？”

“这个座椅可以直接调整好吗？”

“保险一共有多少项呢？”

“你可以送我什么东西呢？”

“保养的周期是多少？”

“免费项目有哪些？”

“多少公里故障责任免除？”

“主要机械故障的保修时间？”

这些问题都是购买信号。对这类问题的处理仍然是讲求技巧、分寸、适度和恰当的。

“如果我是您，我也会关心这个问题的。”“您的这个问题还真是有代表性呢，许多客户签约前都问过我呢。”

“真正决定采购前，肯定要关注这个问题的。” 这些都是必须的垫子。然后就是实事求是地解决客户的疑惑，让客户放心。语速不能快，要沉住气，稳重地根据具体的情况来回答客户的问题。关注客户的签约信号，并给予足够的重视，同时需要稳重和妥当的处理技巧。

签约是一个正式的销售动作，要有准备。要在客户显示了足够的信号后，表达要求客户签约的意图。即使客户不签约，也要尽量询问其考虑的理由，以及其所有的内心活动。这样才可以知道这个客户的意向到底如何，甚至也可以知道竞争对手在客户心中的分量。每一个接触过三次以上的客户，都应该找机会提出签约的要求，如果在你的客户档案中还有接触了三次以上，但是没有明确征求意见是否可以考虑签约的客户，那么请重新制定一下计划，充分练习签约的技巧，在准备好签约的工具后，可以开始尝试签约的动作了。




第2节 坦诚直言



促进签约是销售顾问成长的最后一个阶段了。许多销售顾问与客户关系相当好，但是客户就是不买车。而且买车也是从其他的车行购买，原因就是欠缺这临门一脚。

如果客户终于可以决定采购一辆称心的车，那么要求客户签约是销售顾问为客户提供服务、提供保证、提供信心的一种表现，而不是要求客户给予好处。客户买车对客户自己的好处远远大于销售顾问得到的佣金。客户买车不是为销售顾问好，而是为了符合他自己的需求，这是一个非常关键的心理活动。

销售顾问对于询问客户是否决定购车的主要心理障碍就是：似乎要求对方采购仅仅是对自己有好处，从而可以拿到佣金，可以完成指标。这个心理障碍主要来源于4个不自信，分别是： 1.客户好像自己没有需求，或者销售顾问不相信客户自己是有需求的。动机、需求、问题挖掘不够。

2.认为客户想要车就会自己主动定。殊不知，这个竞争的世界里有多少销售顾问会比你厉害，客户就会在他那里下单。替客户决策，给予压力是对客户有好处的。客户犹豫不决的时候，如果你获取了他的信任，他是会听你的建议的。

3.建议客户签约买车是要有责任心的。你是敢于对自己的推荐承担责任的。不能自信地推荐也是对自己的不信任。培养自己主动承担责任的心理素质。

4.对自己销售的车不自信。看到许多购买了你竞争对手的车后悔不已的客户，难道你还对自己的产品技术没有信心？ 或者说厂家真心为客户着想的态度都是不可靠的吗？

如果可以克服这4个不自信，也许你就可以获得临门一脚的勇气以及相关技巧。其实商业社会的核心本质就是买卖双方是互利过程。如果销售顾问总是认为对方买东西仅仅是对你好，那么消费者以后也就真的这么思考了。于是，就会不断压价、压价， 一点也不尊重销售顾问。因此心态非常重要，当然方法也很重要，尤其是实战的、有操作意义的方法。比如：

1.给予一定的压力。“您要的车型不多了，可供挑选的颜色不多了，最近走的挺快的，先给您留一个。”创造短缺就是压力。参考《影响力》一书的第6条原则。

2.通过回顾交往的时间，强调互相信任的关系来要求下单。 “您这是第四次来我们车行了，我觉得您今天就下订金吧。 我们都认识了一个多月了，您觉得我怎么样？如果对我的服务还满意的话，今天就下单吧？”

3.示弱式的请求签约的话术。“我觉得您肯定是对我不满意，我一直反思哪里做的不好？您都不认可我。认可我的最直接的方式就是下单。这能激励我更好地为您服务。” 4.直接的压力。“您都来了这么多次了，应该是信得过我吧。 给我推荐一位客户吧？”如果客户不能推荐客户，也许他就说，我先买一辆吧。




第3节 议价的本质



客户几经比较，最终决定签约了，最令销售顾问痛苦的签约杀价问题总是会涌到最前面：

“只要你答应这个价格，我现在就签!” “你看我这订金都带着呢，合同章也带来了，就等你一句话了。”

“咱们都谈了这么久了，你不会为了不给这5%的折扣，丢了我这个大单吧？

这些话都是以指向签约为诱饵，迫使销售顾问就范。 此时销售顾问面临着最后的诱惑。历尽艰辛，客户终于要签约了，绝大多数销售顾问此时的心态都是势在必得的。一旦你同意，你就死定了。但是，这时客户会借口离开。再来时，会在新的价位再次杀价。

下面是我们追踪研究中一位优秀的销售顾问面对客户的签约杀价时的应对表现：

客户问：“只要你同意降低2 000元，这辆车我就要了，合同随时签。你看吧!”

销售顾问答：“我是真想同意您这个要求，要不咱们谈了这么长时间就成了瞎耽误工夫了。可是，我实在是没有这个权限呀。”

客户追问：“那你去问你们经理呀。” 销售顾问答：“张哥，不是不能去问，是我不敢呀。” 客户问：“为什么不敢？你怕他什么，有我呢！” 销售顾问答：“如果您今天就能决定购买，我就去问，这样不会挨骂，我也是打工的呀。”

客户问：“如果他答应便宜2 000元，我今天就订。”销售顾问答：“您自己就能定下来了吗，毕竟是12万多的车呢？”

客户问：“当然了，都是我说了算的。”销售顾问答“此话当真？这样，我做一个合同，价格就写降低2 000元。您签了字，我就让经理签，也许就成了，您说呢？”

第一阶段：初期问价







A1

日常生活中，无论客户购买的是什么产品，都会在初期询问价格的，哪怕产品上有明显的价格标签，客户仍然会问一句：这个产品多少钱？那么，对于一些大批量的采购、长期的生产资料性质的产品是否也有这个现象呢？我们访谈的一个UT斯达康的销售顾问说，即使是中国通信领域的五大运营商，在洽谈几百万的项目初期，也是要在进人高级会谈前确定一个价格范畴。哪怕是招投标，招标方也会明确要求投标方在明确的地方标注价格。

所有这些现象表明，消费者在采购的初期阶段问到价格是一种习惯，是一种没有经过逻辑思考的本能，试图在形象的范畴内将产品进行初步的归类。人们头脑中对产品的价值有两个分区：昂贵区和廉价区。当人们知道一个冰激凌球是28元的时候，就将其归入了昂贵区，而将报价5元的冰激凌球归类到廉价区。潜在客户的右脑对产品的价格会自动映射，一旦进入廉价区，客户对该产品的品质、品牌、质量等美好想像就都消失了；而一旦进入了昂贵区，即便当前没有消费能力，内心却建立起了对它的美好向往。

此阶段是右脑的感觉在驱动对产品价值的认知，于是，初期报价就变成了一种技巧。许多初级销售顾问仅仅会老实地认为客户问价肯定是要购买，却忽略了第一次问价的目的是寻找价值。简单地回答“您问的这款电视是4 200元”的后果就是，消费者接着说 “太贵了!”于是销售顾问开始解释，我们的电视好在哪里，为什么是有价值的。在消费者不具备对产品价值识别能力、内心认为该产品不值钱的印象下，销售顾问的所有解释都是无效的。

由于该阶段客户是下意识的、习惯性的提问，因此，完全是右脑控制下的行为。右脑不是产生策略的地方，所以该阶段客户的行为是没有策略的。策略是通过有计划、有步骤、有次序的连续动作达到预先设计的目的的想法和行动。

这就是应对客户初期问价的策略的所有前提。 A2这个阶段涉及到典型问话、销售顾问的应对策略以及例子。 典型的问话如表5—2中所述。这些话的意图都是类似的， 潜在客户需要在第一时间充分了解该产品的价值，并需要迅速归类到头脑中的昂贵区或廉价区中。

此时，销售顾问应采取制约策略使销售过程的发展利于自己。制约就是主动发起控制客户大脑区域归类方法的沟通技巧。 如何制约？预先说出客户可能会习惯说出来的话，从而迫使客户的思维惯性更改方向。具体表现如下：

客户问：“这样规格的配料一公斤多少钱呢？” 销售顾问答：“您问的这个配料是我们所有配料中最少见的一种，您可真有眼力。我销售配料已经5年了，没有任何一个配料的价格超过您问的这个规格的。” 客户追问：“到底多少钱呢？”

销售顾问答：“它一公斤的价格是那些配料10公斤的价， 387. 5 元。”

此时，客户有两种思考趋势：一种是将其归类为昂贵区，然后显示实力，比如：“小伙子，你瞧不起人，这就是贵呀。我们买的就是这个料。”这个结果非常理想，为以后采购时的价格问题谈论埋下了对销售顾问有利的伏笔。另一种表现是：“噢，是不便宜呀。为什么呢？”此时，客户是询问状态，销售顾问可以顺势展开对产品的介绍，客户是听得进去的。这就是通过预先的策划来达到控制客户的思考向对销售方有利的方向发展。

S1

销售策略是通过计划、谋略来实施的一个连续的、有步骤的、有次序的行为，从而达到预先设计的目的。制约策略有三个步骤：第一，称赞客户的眼光，或者称赞客户眼光的独到之处等；第二，强调产品的独特性，例如少见、短缺等，如这个产品已经被订购了，就说这个产品是本地最后的两台了等；第三，称赞我方产品的昂贵，绝对不提具体价格，如这个产品可贵啦，这可是我买的最贵的一款产品了，这个价格可是惊人啊等。这就是将理性思考的结果通过设计的话语表现出来，就达到了销售顾问预期的目的。

第二阶段：中期问价







B1

这个阶段涉及中期问价的背景分析，客户动机的发展过程， 以及客户的主要目的和使用的策略。

客户在这个阶段对价格的考虑才是真正的性价比考虑，是货比三家。此时，客户预计会在有限的两三家之间比较价格。这个阶段的问价就是寻找一个性价比更好的供应商，然后慢慢谈，或者进入高层次的会谈，或者进人实质谈判阶段。

在这个背景下，中期问价的重要特点就是理性比较，在几家之间进行硬性的可以明确衡量的价格比较。理性比较的前提是对产品具备鉴别能力。可惜的是，中国多数领域的采购人员不一定具备对产品真正的鉴别能力，比如钢琴的购买者不一定知道钢琴到底应该如何选择，中国的汽车消费者不清楚怎么识别汽车的好坏，那么，理性会快速地演变为感性的比较。所以，客户这个阶段的动机偏好来自左脑，但是，由于缺乏识别能力，最终仍然是凭感觉。

当潜在客户一旦具备了对产品的识别能力，比如大型设备采购、项目工程采购的采购人员对要采购的东西具备评价能力， 于是，这个阶段就是非常硬性的价格竞争阶段。客户的动机牢固地停留在左脑，销售顾问需要公司的帮助才有可能通过这个关口。

这个阶段客户的问价出于多家对比的目的，在几家的报价之间衡量，但是，价格并不是最后的首要选择前提。即使是那些口口声声说就看重价格的人，最后也会说当然产品要好。所以，即使在投标中也要讲策略，那就是虽然报价不能是最高的，但是也不能是最低的。如果一定要回避的话，应该首先回避报价最低才是最重要的策略。

这个阶段对销售顾问的考验就是克服客户的诱惑。此时的客户策略是简单的、纯朴的，他们会将商品的价格做一些有利于他们的修正来要挟销售顾问。在销售过程中，这叫第一次诱惑。许多销售顾问难以成长的关键是过于相信客户的诱惑，当客户说， 你答应这个价格我就签约，我们的销售顾问天真地答应以后，客户以没有带够钱为借口离开，下次再来就从上次答应的地方开始谈起。这就是掉入诱惑的陷阱的代价。

B2

典型问话如表5—3所述，甚至会有客户拿出相当数量的现金，展示给销售顾问看，并且说：“你看，订金这里带着呢，就你一句话，做还是不做？”

S2

让我们看看具体的销售策略。销售顾问一定要坚信，多数的客户是没有策略的，没有周密的计划来讨价还价的，他们的表现其实很纯朴天真，虽然有一些狡猾，但是，这些狡猾其实最后还是会危害到他们自己的。他们的这些说法都是未经深思熟虑的， 是脱口而出的，是没有后手的，也就是说，只要销售顾问是有准备的，就可以后发制人。

看这个回答：“您说的这个价格我还真做不了主，我当然是想做您的生意，所以只能请示经理了。不过，我现在也不敢去请他。”这个策略显示的是示弱之后的反攻策略。这个策略体现两个精神：一是真诚地示弱，二是持久的耐力。具体的语言包括三个次序和含义：

首先是全面地示弱，明确表示自己没有权力做主，又比如：我实在是没有空间了，我实在是没有权限，以前没有做过这个价格等。

其次是表达出了您的生意我是要做的，我还是想维持关系的，即使生意不成，友谊还要在的意思，这就是持久，保持着胶着的状态。如：您都来这么多次了，我真想合作成功呀；就冲您这么理解我，我也要为您争取呀；您也照顾一下我吧，我已经没有一分钱的佣金了。

最后的含义是杀手锏，明确堵死他指挥你去找经理的话。他可能说，你无权，找你们经理来。所以，销售顾问一定要说在先 (还是制约），充分表现：“我不敢!”或者“我害怕，经理要骂我的。”或者“上次就是这样去找的，被骂回来。” 一定要坚信客户会追问：“为什么呀？”此时，他就顺着你布好的思路走过来了。你回答：“经理要求我必须问您3个问题（S3)，才可以去找他。”

他也许会问，也许会犹豫，如果客户问最好，如果不问，你自言自语也可以：“第一个问题，您带钱了吗？”停顿，等待一下答案，继续说：“第二个问题，要是您要的让价经理答应了，您就签约吗？”停顿一下继续说：“第三个问题，您自己就可以决定购买了吗？”接着说：“就这三个简单的问题，只要您答应，我这就去找经理，好吗？”如果没有得到满意的答复，你就完全可以不去找经理；得到一定程度的答案后，就可以去找经理了。

这就是这个阶段的基本策略，其实，这些变化已经将客户推到了签约阶段。请那些还不自信的销售顾问坚信：理性是永远可以战胜感觉的。

第三阶段：后期问价







销售顾问

C1

这个阶段涉及到后期问价的背景分析，客户动机的发展过程以及客户的主要目的和使用的策略。

在销售过程进行到尾声的时候，客户在选定的几家中开始对正式的价格进行对比，目的是为了满足希望便宜一点的心态而展开的压价行为。有时，这个过程由中期问价直接发展而来，而且是随着销售顾问的有效策略推动客户快速进行到签约前出现的一些考虑。在客户即将签约时，其心情完全被感性控制了，最后的讨价还价其实是一种面子和虚荣，在自己朋友中显示自己的精明以及狡诈。这些都是初级的、人类原始的感性动机，受右脑控制。后期的压价行为多数是客户用右脑进行的思维活动。

议价本身看起来是左脑的能力，背后的本质却是完全感性的、无法测量和量化的一种感觉，来自人类大脑的右半球。具体说就是：在确定了供应商之后的议价是能省一块是一块的心态的体现。通过立刻签约的承诺再次诱惑销售顾问。此时销售顾问面临着最后的诱惑。这是议价中发生的第二个诱惑。

让我们来思考销售顾问的心理发展，第一，销售顾问经常有一种势在必得的心态，这就危险了，哪里有百分之百的成交率呢？第二，有一位客户不容易，再说谈到这个地步就更不容易， 能卖就卖吧，于是就轻易失去了公司的利润，心理没有了抗衡下去的决心；第三，被客户的话激将到了马上要决策的情形下，看似到手而难以抵抗。

在客户来看，既然销售顾问都是以销售提成为主要收入方式的，一定有志在必得的心态，于是就可以用这个心态以签约为诱饵，使用“今天就签”、“立刻就签”、“现在就交钱”的策略激起销售顾问的冲动，迫使销售顾问就范。采用诱惑是人类社会中一部分人可以操纵另外一部分人的重要武器之一。谁可以控制自己的冲动，谁能赢得最后的较量。谁陷入冲动和感性，谁就失去布好的战局。现在就交钱的事情几乎没有发生过，或者发生的几率很小，不值得在这个赌局上下注。

C2

这个部分涉及到典型问话、销售顾问的应对策略以及对话例子。典型问话如表5-4所述，试想一下，当一个跟了3个月的客户说了这样的话后，销售顾问怎么经得起如此的诱惑呢？

S3

销售顾问的基本策略就是自我牺牲。销售顾问采用无能为力以及牺牲自我的策略来应对价格博弈的决战时刻。在以让步为前提条件坚守3个防线。今天吗？带钱了？决策人？这就是著名的TMD策略。 具体的用法就是：“您今天就签约吗？（时间）”、“您的订金带了吗？（钱，没有钱就没有诚意）”、“您自己决定就可以吗？ (决策，没有决策权力的人浪费青春）”

TMD策略表现的就是尽量堵住客户知道底价后的退路，并为销售顾问自己准备好巧妙的退路。

如果客户答应了，准备合同！如果客户不答应，再次确认， 让他口头承诺今天就能定下，然后让步说，这就去问经理。回来后，直接问客户：我现在就为您准备合同！要知道经理今天答应的确是不容易呀。

如果客户有任何借口离开，一定要留一句话：这个让价就是今天可以给的，如果您不订，下次还要再与经理协商，就不容易了；不过，如果你信得过我，我会再次给你争取。

价格上的交锋是每一位销售顾问都必须经过的考验，天下几乎没有不议价的买卖。销售顾问在公司利益、客户要求之间平衡着，扮演着协调客户需求与公司利益的中间人。既然是中间人角色就要明确，在价格上以要求客户让步为主要思考途径，而不是以向经理要求降价为主要行为。衡量一下你的行为，对客户坚持你的价格的次数多，还是向经理要求给予降价的次数多。

在最后的关键时刻才是考验销售顾问的时候。在最后议价的压力下，销售顾问如果能熟练地利用初期建立起来的关系，将沟通技能提高一个档次，就有可能最终拿到这个订单。

1.示弱以及后台。继续采用我无权决定的策略，但是不要明确告知是销售经理做决策，应该说是一个委员会来决定价格的，是市场供需关系决定价格的。总之后台越虚，人数越多，客户能够直接找的可能就越小。

2.施加压力时采用小道消息的方法。采用非正式的不公开的小道消息容易让人信服。比如，厂家说这个颜色以后不生产了，不过这个消息不会公布的。

3.客户最担忧的是是否还会降价。可以给客户的担保有两个办法，一个是持续一段时间的价格稳定的证据；另一个就是向客户保证，如果三个月内降价，给予补差。（这点， 请与经销商经理确认。）

4.慎重赌博的意思是不要一味迁就客户。基本手段都用了以后，经过一定的判断，坚持住价格的底线，假定这个客户走后还会回来。这是一种合理的赌博，请尝试使用。



第4节 交车过程



交车是提高客户满意度的一个关键环节，请注意以下的5个步骤，请参考车行的指导手册：

1.详细演示加油、加水等环节；协同检查，一定要让客户看到你耐心的指点，确定客户完全明白后再进行下一步。

2.详细展示备胎、工具箱、手套、电筒位置。协同检查，确定客户清楚了。

3.详细展示车内各个电器开关位置，做到熟悉、熟练、精确。

4.详细展示并演示座椅的调节使用方式，争取让客户自己动手调整一次，才可以通过。

5.详细讲解门的开启以及关闭、中央锁的用途、儿童安全锁功能的使用；要求客户阅读用户手册，并且可以自如地指出用户手册中的具体页码来展示自己的权威性和专业性。

交车的流程步骤，要求精心考虑，确保如下的5个方面：

1.提供准时的交车时间，如果不能做到准时，请在你知道不能准时的第一时间就通知客户，并给出让客户满意的解释。一定要比预约的时间提前五分钟做好全部的准备，所有相关的文件也要准备妥当。

2.确保车内外整洁干净，包括车辆PDI (售前检测）后的整洁、卫生和一些边角的地方以及不容易注意到的地方，比如天窗和车顶等。

3.明确告知客户的所有权利如何在合同中得到保证，详细讲解客户接车签字后需履行的法律责任和义务，以及权利保护等。

4.展示详细的交车清单，并按照清单项目进行。对于交车中使用的文件完全可以让客户看到，这样会建立信心。

5.交车过程中不受任何干扰。最好将手机留在办公桌上，在交车的过程中不要受任何事情的干扰，甚至是其他客户来找也应该等待。只有服务好眼前的客户，才可以赢得下一位客户的尊重和理解。

核对客户的合同，仔细检査并在交车当天至少提前3个小时核对如下的5项内容：

1.车内配置以及颜色的符合程度。车内配置与客户交订金时写在合同中的是否一致，内饰、外部的颜色等是否一致。

2.整洁、明亮、干净的符合程度。是否有遗漏的抹布、遗漏的工具、遗漏的纸张。这些都是以前发生过的，甚至在奥迪这样的高档车交车中都发生过。我们要严格执行和落实。

3.门的开启，车的驾驶和操控的符合程度。最好亲自检查一下每一个门的开启，以及车辆的驾驶和操控是否符合车辆的要求。

4.家人、朋友正面评价的感觉。替客户考虑他周围朋友的感受，是否会喜欢。

5.征求客户提车后第二天的感受。在客户提车后的第二天给客户打电话，仅仅征求对交车过程是否满意，以及驾驶是否满意。

提高销售顾问的自信心是依靠产品的品质和卓越的服务，而不是靠狡猾的欺骗赢得客户订单，这是中国许多企业最需要修炼的一项基本功。交车前与客户共同讨论涉及到客户切身利益的合同就是一种坦诚的态度，是一种赢得长久忠诚的行为。这也有5个方面要求落实。

1.解释合同中对客户有利的部分。为客户解释对客户有利的部分，介绍如何可以保护客户的利益，以及保护利益的步骤和方法等。

2.解释合同中对客户不利的部分。同样也要解释可能会对客户不利的地方，比如交车后发现的划痕责任归属问题，一定要提示客户重视交车过程是对客户利益的保护。

3.解释其合法的权利。解释客房应该享有的合法权利以及在什么情况下、应该如何来保护自己的权利。

4.告知投诉处理流程和方法。详细告知客户投诉的流程，以及经销商接到投诉后会的处理流程，以及处理投诉的相关人员和具体做的事情。

5.介绍售后服务专员互相认识。最好直接介绍主管售后服务的经理，中国消费者认为见面才算是认识，才可靠，所以主动介绍就是满足客户需求的一个行为。

交车过程大约一个小时左右，注意自己的用词和行为，以下 5项内容可以用来建立客户对你的信心，对车行的信心。

1.是否专业。描述性语言构建专业形象，关注自己的语言是否专业。专业通过三个特点来体现，一个是准确的数字， 一个是精确的细节，一个就是坚定的结论、观点和一些经验的分享。

2.是否周到。用描述性的语言罗列周到的考虑。介绍各种设备时是否周到、完整，是否有流程是客户在意的内容。

3.是否热情。这是客户对销售顾问的感性感知。销售顾问要关注客户的感受，而不是如同执行任务一样走一遍流程就交差要负责和热情，百问不厌。

4.是否系统。销售顾问的行为要具备完整性，在介绍一个设备和零件时要具备相关性，而这些与其他的部分结合起来就是系统性。

5.是否让客户放心，客户心中的信任程度。信任是一种感觉，不容易衡量，但是，从客户谈话的内容、节奏还是可以衡量客户对交车是否满意，是否建立了对经销商的信任。这就是5个内容要达到的目标。 交车后的电话回访是提高客户满意度以及维持长久的客户关系、促使客户推荐其他客户的一个重要营销手段。有5项内容，分别是：

1.是否在限定的时间内主动给客户打电话。一般要求在一周内给客户打回访电话。应该采用客户关系管理软件来确保不会遗忘。

2.电话中是否表示了感谢。在电话中首先要再次感谢客户向你采购，可以直接将自己因为这个单子得到经理的表扬的话分享给客户，真实、自然、贴近、亲切。

3.电话中是否询问了还需要什么帮助。紧接着询问客户是否还需要给予哪些方面的帮助，是否还记得工具箱在哪里等问题，主动提供帮助。

4.电话中是否提醒客户需要注意什么。是否主动嘱咐客户要注意雨刷，注意天窗的开启，注意空调、冷冻液等。建立一种关心的形象。

5.是否注意电话中的语气、语速、语调、节奏的把握。与电话回访一样，具备初期的电话沟通水平就可以。电话沟通后，要做一个记录，尤其是客户说到车好的那些话语都要原话照录，以后营销中可以发挥很大的作用。

在最后这个第4关中，签约是重点，交车是为长期关系的维护进行的过渡。签约中强调各种事先的准备，以及推动签约顺利进行的各种工具，如表格、资料记录等。

销售是一个专业性很强的工作，不是一个门槛低的工作。随着中国汽车行业竞争激烈程度的加剧，每一个厂商对销售顾问的要求都会进一步提高，不论是从专业汽车技术知识方面，还是从说话基本功方面，都会要求更加全面，更加系统。这也会让销售工作更加值得尊敬，从而成为一种有社会地位的工作。

愿本书可以协助您走向专业且受人尊敬的人生成功之路。

自我测试题

一、在书中第174页，有这么一段话：

无论与客户的关系多么密切，销售顾问如果没有询问过潜在客户是否考虑签约，潜在客户也不主动提到签约，那么销售顾问的一切工作就仍然没有最后的结果。

以上这段话的意思是：

A.销售工作的最后结果是以签约来衡量的。

B.潜在客户签约应该由销售顾问主动发起。

C.潜在客户签约应该等待客户自己主动开口。

D.销售顾问只要密切关注与潜在客户的关系就可以了。

二、在书中第181页，有这么一段话：

签约是一个正式的销售动作，要有准备。要在客户显示了足够的信号后，表达要求客户签约的意图。即使客户不签约，也要尽量询问其内心考虑的理由，以及所有的内心活动。

以上这段话的意思是：

A.客户不签约一定有自己的理由。

B.客户一般不主动坦率讲自己内心真正的理由。

C.如果知道客户不签约的真正理由，我们就有方法赢得他重新考虑的机会。

D.签约是销售顾问主动要求才会得来的。

三、在书中第192页，有这么一段话：

在销售过程进行到尾声的时候，客户在选定的几家中开始对正式的价格进行对比，目的是为了满足希望便宜一点的心态而展开的压价行为。

以上这段话的意思是：

A.客户在采购时通常有贪便宜的心态。

B.客户的基本策略就是多找几家比较价格。

C.销售顾问应该透彻了解价格以外的制约客户采购的因素。

D.客户在压价这个行为上是要预先付出一些代价的。

四、在原书第199页，有这么一段话：

销售是一个专业性很强的工作，不是一个门槛低的工作。随着中国汽车行业竞争激烈程度的加剧，每一个厂商对销售顾问的要求都会进一步提高，不论是从专业汽车技术知识方面，还是从说话基本功方面，都会要求更加全面，更加系统。这也会让销售工作更加值得尊敬，从而成为一种有社会地位的工作。

以上这段话的意思是：

A.销售顾问应该是有社会地位的专业工作。

B.竞争激烈程度加剧才会让销售顾问更加专业。

C.全面的销售顾问不仅是技术过关，还应该在说话上有优秀的表现。

D.销售顾问的社会地位来自于市场的激烈竞争。




附录1 销售名词解释



1. TKA

TKA是传统大客户的英文缩写。在企业开始将自己的客户进行归纳的时候，提出了大客户概念，那时称做KA，就是key ac-count的缩写。TKA的概念在2001年始于微软公司，后来被摩托罗拉、西门子以及惠普公司采纳。所谓传统大客户中传统的含义就是针对PKA这个词汇的，正是PKA的出现，才导致出现了 TKA。PKA (profit key account)即利润大客户。所谓利润大客户就是在企业定义自己的大客户账户时，用该客户可以对企业贡献的利润量大小来衡量的。而传统上，大客户通常用客户采购量以及采购频率来衡量。这样的区分是1985年美国销售行为专家尼尔？雷克汉姆率先在其《销售的革命》 (Rethinking the Sales Force
 )
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 一书中提出的。这样区分的主要目的是在为客户提供服务的时候，针对该客户为企业提供的利润程度来确定提供服务的水平，或者决定提供服务时收费的级别。

2. PKA

PKA是利润大客户的英文缩写。当企业在制定客户提供服务战略的时候，并不是一概而论，为所有客户提供同样的服务水平，而是有针对性地为PKA提供更加高水平的服务，而在服务上消耗的企业成本可以控制在PKA客户为企业贡献的利润中，确保企业明确地了解哪些客户在为企业提供利润，哪些客户实际上已经在消耗企业的成本，而对企业成长最需要的利润没有任何贡献。

3. FAB

FAB是由特征、优点、利益的三个英文词汇组成的。具体描述了传统销售顾问在销售产品时的三种陈述和展示产品的方式。企业通常都有产品说明书，销售顾问开始销售企业产品时，通常都是先接触企业产品说明书。而传统的产品说明书一般都集中在产品的特征方面。比如，戴尔笔记本率先采用了支持无线网络的 CPU。或者说，索尼P9数码照相机支持500万像素。这些说法都是对产品的特征的描述。

特征意指产品的某种特殊的功能，是产品的某种事实、数据或者信息。

而企业产品优点是指产品的某种特征带给客户的好处，或者是这些特征是如何为客户在使用产品时服务的。如戴尔笔记本采用了支持无线网络功能的CPU，可以节省用户在无线网络设备上的投资，随时随地可以进人因特网。有经验的销售顾问通常自发地采用优点陈述法来向客户展示产品，而不是简单地描述产品的特征。但是，这些都无法与更高级的利益陈述法相比。

利益陈述法是指针对潜在客户的需求，有指向性地介绍产品的某种特征以及与之匹配的优点。比如，对于企业投放广告来说，经常是花了许多钱，但是却没有效果，而未来广告公司为企业量身打造的广告时间准确指向企业产品的特定用户，因此，为企业的广告投入回报的提高实现了保证。这个陈述法就是广告公司销售顾问向目前客户企业的销售陈述，不是陈述一个广告应该在哪个节目时间播出，而是强调企业投放广告通常遇到的问题， 从而以问题人手揭示企业认清自己的潜在需求，从而对投放广告的关注点从折扣上转移到广告要达到的效果上。

利益陈述法是从理解客户常见的问题开始的，并且，在试图解决问题的前提下来介绍自己的产品或者服务，让消费者感知到企业提供的这个产品或者服务如同特意为客户量身打造的一样， 所有的特征，优点都是客户关心的。此种方法容易缩短销售顾问与客户的距离，让客户真正认同销售顾问是为客户着想的。

经过各种企业销售队伍的测试，采用利益陈述法销售的队伍其销售成功率提高了48%，远远超过一般的销售陈述方法。

4. SPIN

SPIN是美国销售行为专家尼尔？雷克汉姆（Neil Rackham)率先提出的，也是IBM、摩托罗拉以及辉瑞制药公司最早采用的销售方法。其销售方法在针对大客户使用时尤其有效。SPIN指的是销售顾问在销售的时候，不是一味地对潜在客户的提问给予回答，而是积极获得主动的一种方法；从回答问题到发问，通过有效的发问来引导潜在客户认清自己的潜在需求，从而完成签约的一个销售过程。其中有4种问题是雷克汉姆先生非常重视并提炼出来在书中强调的，那就是：S (situation，特指背景问题）、P(problem，特指难点问题）、I (implication，特指暗示性问题）、N (need-payoff，特指需求-效益问题）。4种问题由浅入深，层层递进，逐步引导大客户明确认知该产品是最符合他们需求的产品，从而完成签约。

5.潜规则

潜规则是研究大客户采购中的一个专业术语。特指参与采购决策的不同角色的人不仅有明确的可以公开谈论的需求，而且， 还有不便于谈论的需求，那些便于公开谈论的需求一般都是符合采购方公司利益的要求和条件，而那些不便于公开谈论的采购需求往往是采购决策者本人也没有完全意识到的隐性动机。比如， 一个银行在采购计算机主机时，采购者的隐性动机往往是要求主机提供商能够确保安全的需求，这个需求看起来是银行公司的正当要求，但实际上，还有对该采购者职位巩固的一层含义，如果能够明确确保该采购者由于采购而使其职位更加稳固，那么，采购流程相对就简单多了。在大客户采购中，隐性动机在成功采购中占60%，而公司需求往往只占30%多。因此，对隐性动机的研究和满足构成了销售技能中的一个特殊的领域，那就是销售行为的潜规则。

6.九阵图

九阵图是圣路可顾问公司经过长达8年的研究提炼出来的销售指导实用工具（参见图6—1)。九阵图实际上是由9个方格组成的一个矩阵。该矩阵的9个方格之间存在着密切的关系，由客户的需求贯穿各个不同的方格，从而揭示了销售行为中的三种主要销售方法以及销售的原理。九阵图中包括产品展示销售法、顾问销售法、成功案例引证法、对销售顾问的支持、加速销售顾问成长的催化器、FAB、问题是需求之母、销售标准制胜等核心概念。

在过去三年对中国企业进行销售培训的过程中，参与过培训的企业陆续采用这个图形来指导销售顾问，并在销售办公室内绘制大型的九阵图，从而有效地刺激了销售顾问，切实提高了销售顾问的各种销售技能，从而提升了企业销售业绩。在中国，该九阵图已经完全完成了本土化过程，适应中国各种类型产品的销售。




7.传统销售

特指以消化库存为目的的一种推销手段。目前，许多受中国台湾地区一些保险公司影响的中国大陆保险企业多数采用该销售方法。该销售方法要求销售顾问有顽强的毅力、厚厚的脸皮、对成功的欲望以及不懈的努力，而不需要在了解客户需求上花费太多的时间。基于的假设是：如果销售顾问不滔滔不绝地陈述产品，客户就不会购买，只要不厌其烦地让客户了解了公司的产品，销售就会自动达成。这个销售方法认为：客户永远不会主动购买的，只有推销才是惟一的方法，哪怕客户会反感也在所不惜。虽然这个方法已经陆续被一些企业淘汰，但是，由于中国幅员辽阔，地区发展不平衡，因此，许多地区的消费者的确还处在一种非常不成熟的阶段，所以，该销售方法也的确可以起到一定的作用。脑白金销售的成功就是对这个销售方法的一种证明。

8.顾问式销售

顾问式销售是美国在20世纪80年代后发展起来的一种标准销售行为。对顾问式销售有明确的流程定义和操作方法。该销售方法要求销售顾问的七项销售技能有具体的特定分布，要求具备行业知识、客户利益的技能、顾问形象的技能、采取九阵图中4、 5、6格的顺序方法，在这个次序下完成销售行为，从而在赢得客户的信任之后实现实际销售。该销售方法不是从推销出发，是从理解客户的需求出发，引导客户自己认清需求才是该销售方法的核心。九阵图揭示了顾问式销售成功的原因，那就是任何产品不过是销售顾问的一个载体，销售顾问首先销售的是信任，获得了信任，所有的产品都可以销售出去。

这个内容也是本土化最成功的一种销售方式。接受过顾问式销售培训的中国企业包括阿里巴巴、奥迪连锁经销商、宝钢国际、圣象地板、艾默生电器、TCL电器、华为科技、紫江集团等企业。国际公司采用该方式的有IBM、微软、惠普、诺基亚、德国柏丽厨具、德国梅莎垫肩等。参与过培训的销售顾问对这个内容的评价非常高，普遍反应其实用，有效果，对销售职业的成长和发展有明显的帮助和启发。

9.虚拟销售

虚拟销售是美国企业顾问专家希伯（Thomas Siebel)与马隆（Michael Malone)为冲在销售第一线的终极战士构思的一套完整的销售工具，是充分运用信息与管理学精要的虚拟销售，是跨越旧传统的销售新哲学。虚拟销售并不是科幻小说，也不是推销术偏方，它是从由福特、丰田等大型企业实践证明有效的“全面质量”（total quality)理念延伸得来的全新销售理念。在世纪更迭、信息爆炸的年代，业务人员不能再使用石器时代的工具上战场了！虚拟销售不是仅仅局限在网络销售中，实际上虚拟销售应该是一种见到潜在客户前的销售形式，优秀的虚拟销售策划可以节省发生在销售顾问身上的大量成本。

10.软性销售

软性销售特指一种让步式销售方法，类似于顾问式销售，但是，软性销售非常强调让步的形式和让步的策略。而顾问式销售强调的是整体的顾问形象、行业权威、行业知识以及客户利益这4个方面。而软性销售则是完全将重点放在有效让步这一后退的过程中获得销售进展的一种方法。这个技巧更多地体现在销售的纯技巧方面。

11.硬性销售

硬性销售特指一种死缠烂打式的销售行为。类似于保险行业的一些销售顾问给潜在客户的印象，最不愿意接的电话就是这些卖保险的。这就是硬性销售。不同于传统的推销行为，传统的推销行为强调客户关系、压力推销和赞扬客户，而硬性推销完全属于滔滔不绝式的、口若悬河式的不断地陈述自己的产品的方法。 这是一种已经被完全淘汰了的销售方式。

12.有形产品

无论你销售的是什么产品，都可以归为两类，那就是有形产品和无形产品。有形产品容易理解，比如手机、打印机、电脑等；无形产品可以是服务、保险、医疗诊断等。在工业产品中， 化工燃料、矿石、大型机械等都是有形产品，但是，有关这些设备的服务就是无形产品了。我们对有形产品的销售方式的研究结论是：有形产品的销售应该强调其无形的部分，有形产品由于其可供潜在客户触摸、感知、眼见等，从而不容易提升销售顾问的价值，因此，在销售该类型的有形产品时，我们强调无形化销售，在销售过程中重点是销售该产品的品牌、优质服务，产品可能存在的潜在问题，以及销售一种行业标准等，这些手段都将销售重点集中在有形产品的无形部分上，从而提升销售顾问的价值，有效地抑制潜在客户最后谈判期间对价格的打压。

13.无形产品

在所有产品的销售中，也许无形产品的销售是一种最复杂的销售过程。由于销售顾问无法让潜在客户具体地触摸、感知所要销售的产品，因此，该类型的产品的确比较难于销售。如一些服务性产品就是无形产品。比如保险就是一种无形产品，顾问咨询服务也是一种无形产品，电影也是一种无形产品。无形产品是在消费结束后才知道该产品具体是什么，因此尤其难以销售。

14.行业知识

关于产品在客户使用的场所、使用的时间，以及可能出现的问题等方面的一种广泛的知识。如奥迪汽车的潜在购买客户不一定了解在购买奥迪汽车以后通常会遇到什么问题，而销售顾问不仅从以往的客户经验中提炼了相关的知识和信息，同时，可以设身处地替客户着想。如果客户经常行驶的路线的道路情况不理想，那么，销售顾问就可以给客户讲解使用该汽车时通常要注意的事项。这项技能是销售顾问最难培养起来的技能，也是顾问式销售中最重要的一项技能。

15.客户利益

特指客户在多种类似产品的使用以及比较中，如何看到自己的利益得到保障，如何了解自己的所有需求得到满足。尤其是那些不明显的需求以及不明显的利益，因此，销售顾问需要专门的能力来向客户传递这些有针对性的利益，引导客户牢记你的产品不仅就是他需要的，同时可以满足他的长远需要。

16.顾问形象

作为销售顾问是社会的成员之一，而树立顾问形象的能力就是销售顾问可以在社会生活中得到检验的一种实际技能。销售顾问在潜在客户面前如何表现才可以被潜在客户认为是一个顾问呢？这也是一种特殊的培养和塑造过程。通过有效的有步骤的培养，让销售顾问在10分钟的谈话内，就可以让对方感知这个销售顾问有丰富的知识和相关经验，在该销售顾问销售的产品领域完全可以依赖这个销售顾问，从而使客户不仅向该销售顾问购买一次产品，而且还成为该销售顾问的忠实客户。

17.行业权威

销售顾问是否具备一定的行业专业知识，获得潜在客户的信任和依赖，这是一种获取信任的关键技能。要想成为行业权威销售顾问不仅了解产品，而且还了解所在行业的发展趋势和动向， 并有技巧地展示给潜在客户，从而赢得客户对自己专业知识的信任和依赖。行业内的某种特殊的认证体系可以强化这种权威的感觉。

18.赞扬客户

销售顾问在与客户的接触中，应该不断地寻找机会来赞扬客户的看法和观点，不仅在客户表达自己的观点的时候有效地利用这些方法，而且要在客户提问的时候就开始使用这个方法。赞扬是销售沟通中有效的润滑成分，这样的赞扬和肯定有三种表现形式：直接的肯定和赞扬；让步式承认客户关注的问题有道理、合理；从新的角度看待客户的观点，并给予强化和认同。这个有效的沟通方法传递给客户的就是一种体贴，理解客户的问题和他们自己的内心需求，在肯定的基础上，让潜在客户容易接受销售顾问要表达的意思。从而顺利地推动销售过程的不断进展，达到签约的目的。

19.客户关系

销售顾问能够辨识出在采购中有哪些人对客户的最终决策有影响，这些人物是否就是采购中的关键人物，他们的决策又容易受到其他的哪些人的影响和干扰，这就是客户关系技能要提高认识的一个重要的方面。客户关系技能可分解为三个层次，一个是与客户本人建立良好的人际关系；比这个层次要深入一层的是与客户的亲朋好友都建立一个融洽的关系，从而让客户在谈论是否购买你的产品时，受到他周围人的有效的积极的影响；比这个层次再要深入一层的是如何有效使用客户的商业伙伴来实现销售目标。

20.压力推销

压力来源于资源的紧张，来源于竞争，来源于人性的弱点， 来源于对弱小者的同情心。压力推销应该属于传统推销领域。由于中国不同地区差异较大，有些地方使用压力推销还是非常有效的，七项销售技能中最后一项就是压力推销。压力推销有如下一些内容：价格压力的使用、短缺压力的使用、如何制造竞争氛围、如何利用客户的面子、如何利用优质服务给客户压力、如何使用从众压力、如何有效地获取同情心、如何有效地让步。

21.三级销售

所谓三级销售特指在“九阵图”中的三种级别的销售形式。 不同的销售顾问在面对不同类型的客户时，需要有针对性地采用三种不同的销售形式。这三种形式具体描述为产品展示销售法、 顾问销售法、成功案例引证法。

22.客户状态

销售顾问对不同的客户需要采用不同类型的销售策略和销售形式以及不同的有针对性的方法。客户状态有四种分类。从客户素质以及采购意愿这两个参数上划分，从而形成四种类型，第一种是客户素质较低，采购意愿也较低；第二种是客户素质较低， 采购意愿较高；第三种是客户素质较高，然而采购意愿较低；最后一种就是客户素质较高，采购意愿也较高。这样的四种分类有效地帮助销售顾问准确地采用不同的销售风格和策略，提高销售效率。销售行为专家认为，顾问式销售不是可以运用在所有类型的客户身上，所以，一些企业盲目地要求所有的销售顾问都学习并采用顾问式销售模式，结果销售业绩反而下降。客户类型是不同的，所以要有效地准确地提高销售业绩，应该对症下药，有的放矢地使用恰当的销售方法。

23.客户素质

客户素质是构成客户状态的一个参数。客户素质特指客户在其所在行业内的相关知识、经验和技能。素质不是学历堆积起来的， 也不是由单一的知识水平决定的，因此，客户的学历并不一定就是其高素质的表现。客户的素质反应在其对产品、供应商以及自己的采购成本和供应商的销售成本的考量上，客户的素质还体现在客户在采购时是以长远眼光看待供应商，还是更看重短期的行为。客户对自己业务的了解程度如何。客户的素质不同，采用的销售方式也要不同。对待初级的简单的客户，采用顾问式销售可能是无效的， 或者销售过程是漫长的。销售顾问应在销售的初期阶段尽快确定客户的类型，从而制定后续的有效的销售策略。

24.采购意愿

采购意愿是构成客户状态的另一个参数。在多个供应商中选择的能力决定着客户的购买意愿，包括对自己业务的透彻理解， 对供应商市场的理解都是组成购买意愿的部分。采购意愿是在销售初期阶段形成的，经过训练的优秀销售顾问可以在销售的初期就判断出潜在客户的采购意愿。客户的采购意愿体现出对特定的供应商的感知、感觉、感触等。采购意愿是潜在客户自己的采购成熟度的一种指标，尽快地获知有关的采购成熟指标对销售中期、后期的销售风格选择有很大的参考价值。销售顾问通过推动潜在客户采购意愿的形成，推动销售进展的不断前行，从而完成销售任务。

25.使用者

客户购买了销售顾问的产品或者服务以后，在客户企业内部具体使用该产品或者服务的人员。如大型电脑服务器的操作人员将是服务器的使用者。

26.决策者

通常是企业的具体业务副总裁决定最后的采购决策。但是， 成熟的客户企业的最终决策受到许多人的影响。

27.守门人、信息门卫

守门人通常不对最后的采购起到决定性的作用。守门人的职责主要是根据企业采购的具体标准来衡量哪些供应商符合该标准，而这些供应商要进入企业采购的后期流程，则通常需要经历竞标过程或者是具体谈判过程。

28.客户的客户

销售顾问的客户心目中最关注的将是他们自己的客户。他们的任何决定都是为了他们的客户着想的。因此，美国激烈竞争的市场发展的结果就是企业越来越重视客户的客户，为客户的客户着想并最终赢得竞争。在《企业行动纲领》中哈默博士列举了大量的类似成功案例。

29.影响者

影响者一般不是客户企业内部的掌权者，但往往是客户企业内部那些有专家称号的人，企业的技术工程师，企业的标准监督者，他们都会扮演影响者的角色，并对最终采购决定施加某种特定的影响。

30.采购者

采购者是采购流程的具体执行者。往往是客户企业的采购部门、财务部门等。他们多数是执行的角色，但是，在中国文化中绝对不能忽视他们的存在，要有效地发挥他们的价值，需要了解他们的真实动机。我们在对潜规则的研究和讲解中阐述了动机理论，另外，通过对密集文化环境和疏散文化环境的不同认识，通过培训，也可以从容地应对各种采购动机。

31.核心实力

通过对销售顾问的销售行为的长期研究，我们总结出销售顾问必备的七个核心实力。我们不仅对这七个销售核心实力进行了分解，提出了测试手段和方法，也进一步完善了有效提升较弱的实力分布点的具体措施。从而形成了一套有理论、有统计、有测试、可操作的一整套流程控制，确保通过培训的销售顾问在销售实战中可以完全应用各种技能。

32.客户需求

客户需求往往是企业经常强调的，也是给予高度重视的。在市场营销学中对客户需求有各种定义，但是，在销售一线，销售顾问还是会忽视客户的具体需求，而一味地强调产品的特征。因此，我们重新从全新的角度定义了客户需求，那就是客户的问题是客户需求之母。客户没有问题，则客户没有需求，而发现客户问题就成为了满足客户需求前的一个不可缺少的过程。只有发现了客户的问题，才可以引导发现客户的具体需求，从而给客户一个认知，那就是销售顾问既然知道客户的问题在哪里，那么显然解决问题的人应该非该销售顾问莫属。

33.消费行为

客户的消费行为是社会科学研究的一个领域。对于销售研究组织来说，这是一个重要的研究课题。消费行为有五个重要的研究对销售行为有启发意义。第一是客户对自己问题的认识到形成需求的阶段过程；第二是获知产品的方式以及内在认知的形成。 其中有品牌认知图、对广告的看法、认知形成的具体规律、获知满足需求的产品信息的过程；第三是采取采购行动，包括寻找产品的过程，这是一个具体的销售体验过程，与之对应的是销售展示，是消费者一个行动的感知和体验过程；第四是获取信任的过程，征求意见的过程，也是商业采购中的谈判过程，或者说是决策形成过程；第五就是再评价的内容，涉及到客户满意、未来忠诚、推荐客户等消费行为的出现和控制等。

34.采购动机

这里探讨的采购动机不是指一般零售企业的消费者。主要指 B2B的销售中，潜在目标客户的采购动机。我们总结了以往5年来研究的案例，这些案例显示，潜在目标客户的采购动机是复杂的，不是简单的企业动机。通常在企业动机和个人动机之间摇摆，而促成最终采购决策依据的动机中78%是个人动机，占主导。因此，研究如何影响潜在目标采购主导人物的个人动机就是销售顾问一个主要工作。我们分析展示了惠普在与IBM争夺几个大型项目时的成功和失败案例，对销售顾问在动机问题上施加影响力给予了明确的指导方向。请参考销售名词：潜规则、密集文化、疏散文化。

35.产品展示

产品展示是销售中的一个重要的环节。一般企业对销售顾问的培训都会在这个环节投入大量的精力和时间。我们重点研究了有形产品以及无形产品的展示问题，而且率先提出了有形产品无形化技巧和无形产品有形化展示的技巧。另外，优势销售模式还特别指出了在产品展示步骤中要针对客户的特点，不同类型客户有不同的敏感点，发现这些敏感点对销售的完成有重要的促进作用。而发现和挖掘这些敏感点是强化七项销售技能的主要目的， 也是对客户分类研究的重要成果。

36.销售流程

哈默博士在《企业再造》一书成功之后，推出了另外一本轰动美国企业界的图书，那就是《企业行动纲领》。在《企业行动纲领》中，哈默不仅承认自己在《企业再造》中的一些概念和观点对于现实来说，有些过于理想化了，同时提出了另外一个概念，那就是业务流程。他强调说，无论将目标分解为多少个短期的目标，其实都没有注重过程重要。因此，他强调了业务流程对企业成长和长期发展的重要性。这个观点也是我们长期坚持的理论，那就是：强调销售业绩的提升不如从销售流程入手。销售流程有三个重要的特点：第一，销售流程是一个有次序的阶段过程，不能由于主管的原因而忽视其中任何一个阶段，否则，就无法完成最终的销售业绩；第二，销售流程中不同的销售环节是彼此独立的，不能混为一体来考虑，否则不能确保每一个流程可以达到该流程的最佳目标；第三，流程环节之间是有逻辑影响的， 前一个环节的微小差异会导致最后结果的重大偏差。因此，可通过《销售竞赛》游戏来让学员对销售流程有深刻的认识和体验，从而将销售管理的重点放到销售流程的设计和管理上。

37.适度推销

在从以消化库存为核心的传统推销发展到今天高度的市场竞争中的顾问式销售的漫长过程中，有一个非常重要的过渡环节，那就是适度推销。针对中国市场客户的特点，即没有完全步人疏散文化的成熟采购，同时也脱离了完全密集文化的幼稚采购束缚，销售顾问不能或者陷入顾问式销售的高度误区，同样也不能没有变化仍然固守传统推销的压力强迫和滔滔不绝。所以，适度推销的度在哪里？应对七项销售技能中权威地位的技能给予充分的解释和训练。 销售顾问经过训练后，可以把握适度的方法提高销售效率。

38.销售策略

销售策略不是没有目标的策略。策略的发展是高度竞争导致的。没有竞争就不需要策略。销售策略主要研究以下三个方面：获得潜在客户线索的效率、防守竞争对手掠夺现有客户的谋略，以及掠夺竞争对手现有客户的谋略。从这三个方面人手， 研究的对象是：如何向市场传递独特的产品以及产品带给客户的利益；如何分析市场发展趋势，以获知大量的销售线索；如何塑造有针对性地提高销售效率的销售顾问；如何透彻了解竞争对手手中客户的未被满足的潜在需求，从而掠夺竞争对手的客户；如何建立客户的高额转移成本，防范客户被竞争对手掠夺的步骤和方法等。参见销售名词转移成本、销售流程等。

39.销售互动

销售顾问与潜在客户之间有两个互动层次。一个是在潜在客户面前与没有谋面的竞争对手的竞争；另外一个层次就是与潜在客户之间关系的发展步骤。我们认为，在潜在客户面前与竞争对手竞争的目标是胜利，单方面的赢得客户的订单，一旦发现暂时无法赢得订单，那么则要采用有效的销售阻断；而与潜在客户的互动则是一个长久的智力互动，追求的目标是双赢的结果，即不能完全让客户出局，（不能让客户没有话说，不能让客户彻底服从，对你没有挑剔的余地，要有意识地留白，就是要故意地留下一些破绽让客户指责你，让客户内心舒服。）也不能完全让客户占尽上风，否则客户会转到竞争对手那里。这是一个完全的 “度”的把控的问题，在销售互动中，如下几种特别的模式需要销售顾问完全掌握，并驾驭自如。一个是主动让步模式，战术后退并赢得战略胜利；一个是完全进攻模式，销售标准建立高端形象从而彻底将潜在客户头脑中竞争对手的影子消除干净；最后一个难度比较大的就是阶段进攻配合战术后退的模式。销售顾问拥有的七项销售技能的水平分布均匀，并运用绝对自如，方可采用该模式。

40.销售标准

一种非常高水平的销售策略。多数销售顾问用的最多的是产品或者服务销售，很少从行业标准、产业标准或者产品质量标准等标准人手来协助销售。销售标准可以帮助销售顾问赢得竞争。 销售标准是获得长期客户的一个最基本的销售技巧，我们有大量的案例、深入的分析，以及非常宝贵的针对特定产品或者企业的服务而建立的标准销售指南。可以参考圣路可网站客户成功案例中圣象集团的讲义。

41.后果预测

主动向潜在客户做销售签约后的后果预测是许多销售顾问从来没有考虑过的一种技巧。但是，绝大多数的外国企业在中国进行销售时，都把这个环节看做一个非常基本的必不可少的环节。 无论是成交客户还是未成交客户，销售顾问都必须做最后的努力，对客户做客户决策以后的后果预测，一旦客户真的购买了竞争对手的产品，发现该销售顾问以前的预测是对的时候，客户就会回头了。不要强调依靠价格优势来获得签约，一定要依靠让客户的采购顺理成章的必然结果。

42.满意阶段

满意阶段是客户在采购之后一个非常短暂的阶段。在这个阶段，进行新的销售是非常困难的。满意阶段的时间长短取决于销售顾问销售前期的销售方法和行为。具有高度竞争力的销售会努力延长客户的满意阶段，通过售前的有效的销售展示，有效的产品介绍，来让客户坚定地认为自己的采购是最正确的选择。然后加强售后服务的力度，并开展有效的客户关系管理，从而极大地延长了客户满意阶段的时间，防范了竞争对手对客户的抢夺。

43.认识阶段

停留在认识阶段的客户是最多的，高达90%以上。而在这个阶段的客户基本上有一个共同的特征，那就是遇到了某些小问题。但是，这些小问题还不足以形成大的问题，也不足以让客户做出决定，开始寻找新的产品。或者是小问题的数量还不够多，所以客户处在一个无动于衷的阶段。优秀的销售顾问往往是从这里开始挖掘客户潜在需求的。而在这个环节获得了客户的认同，往往已经将其他的竞争对手置于潜在客户的视线之外了。所以，应对此给予足够的重视，提高销售顾问对认识阶段的把握，并学会从认识阶段开始销售的一些独到的特点和手法。

44.决策时间（采购）

对于采购商来说，决策时间是一个变量。这个变量取决于许多参数的变化。比如，决策人数的多少、采购金额的大小、采购后果的风险大小以及客户对产品或者服务的了解程度等。决策时间越长，对销售顾问的考验就越大，销售周期就越长，企业维护销售队伍的成本就越大。因此，研究客户的决策时间，对于制定有效的销售策略有很大的帮助。丰田汽车在美国推出凌志汽车前，就在奔驰汽车客户的采购时间上进行了大量的研究，结果发现，奔驰汽车的客户一般平均要花费100分钟采购，为此，凌志汽车的销售流程中就制定了不同阶段的不同产品展示内容，从而给奔驰汽车造成了很大影响，流失了许多重要的长期客户。销售策略的作用由此可见一斑。

45.决策人数（采购）

采购中的决策人数不仅影响决策时间，也影响着决策结果， 同样影响着竞争程度。采购决策人数越多，竞争将越激烈，销售周期将越长，销售的成功率越低，销售预测越不准确。但是，决策人数越多，优秀的销售顾问的成功机会就越大，因为最终销售结果的正确性就越大，对这个结果可以产生的影响可能性就越多，所以，优秀的销售顾问喜欢客户企业在采购时有较多的决策人。参看“销售角色”。

46.决策地点（采购）

客户在采购时决策的地点肯定不在销售顾问面前，往往是在企业内部的会议上，许多人共同讨论之后才做出决定。因此，如何有效地发挥销售顾问深刻透彻的影响力就是销售顾问追求的要点。应专门针对决策地点来提升销售顾问的销售实力，有效地提升销售影响力。参看“销售影响力”。

47.客户问题

客户需求之母就是客户问题。客户问题有很多种。在弱竞争环境下，客户的问题通常比较简单。比如对产品创新、新技术的解答就可以满足客户对产品的需求。在高度竞争的环境下，客户的问题越来越复杂，有时候，客户不一定能完全发现自己的问题。因此， 才有了销售顾问挖掘客户问题，深入引发客户需求的技能。应从这个环节来引导销售顾问深入理解客户问题。

48.性价比

性价比可以通过品牌认知图表示出来。就是在选择品牌认知图的时候，将横纵坐标轴的参数给定为产品性能表现以及产品价格，那么产品的具体性价比就一目了然了。性价比图形是企业产品策略经常需要考虑和分析的重要图表之一。详情可以参考圣路可公司网站客户成功案例的幻灯片。

49.品牌认知

品牌认知是企业研究客户心目中品牌位置的一个有效工具。 该工具也是科特勒营销集团非常重视的企业营销必备工具。科特勒营销集团委托我们向多个客户讲解该品牌认知图的制作方法、 研究方法以及在企业制订战略时的参考作用。在圣路可公司网站上有相应的幻灯片可以查看阅读。

50.成熟采购

客户对需要的产品非常了解，产品的市场竞争非常激烈，同质化程度非常高，没有任何创新以及技术复杂性可言。客户对自己的需求了如指掌，有大量的产品采购经验，已经形成有流程有系统的产品采购模式，从事该产品的采购多年，在行业内经验非常丰富，非常了解产品所有的供货商的品质、生产能力以及各自的优劣，在这个情况下进行的采购，我们称其为成熟采购。面对真正的成熟采购，供货商几乎没有什么额外的增值利润以及额外的附加价值。但是，许多中国市场还没有到真正的成熟采购阶段，必须认清客户到底是否是真的成熟采购。

51.交易型销售

交易型销售主要指成熟采购中买卖双方的交易过程。这也是针对以削减成本为最终目的的采购方的一种销售模式。针对该销售模式，企业一般没有什么机会增值，于是只有在削减成本方面努力。在提高运作管理、生产管理水平方面，在削减销售流程的成本方面，或者在为客户降低采购成本方面进行竞争。总之，面对交易型销售的成熟采购，企业不是没有机会，在我们的网站上有大量的案例，展示了 500强企业在夕阳产业中的竞争手段和策略。

52.销售进展

销售进展特指将销售过程分解以后，从接触客户开始到最后完成签单的过程。初级销售顾问将每一次与客户的沟通目标都制定为签约，其实这是不正确的。优势销售模式让销售顾问学会逐步推进销售过程，将最终目标分解为不同的阶段目标。比如为客户安排参与一次级别较高的产品展示会，或者为客户创造试用条件等；哪怕是邀请客户企业中较高级别的人物参加一次座谈，都是向销售签约推进的销售进展。

53.内在价值

客户认为购买以后真正的价值是产品带来的，而销售商、销售顾问等所有中间环节的过程都是浪费，没有任何附加价值，这样的客户通常是成熟采购，他们主导的销售类型基本上都是交易型销售。他们认为产品的价值在产品本身，而不在中间的任何环节以及人员上。我们称这样的潜在客户是内在价值型客户。企业的销售策略应该是在削减销售成本方面，而不是在大规模投入市场营销费用上。在波士顿咨询公司著名的产品战略象限中，该类型属于瘦狗象限。企业或者转移，或者出售现有业务从而获得资金向明星业务发展。

54.外在价值

客户认为产品的价值不完全在产品本身，经销商以及销售顾问有足够的价值。比如，产品可以获得经销商的质量保证；在使用和发展产品时，销售顾问有大量的产品使用经验可以让客户参考和借鉴。这样销售顾问就有了额外的可以寻求附加价值的机会。目前中国市场中还有许多外在价值型的客户，但是，由于销售顾问将自己定位在简单的交易销售模式上，因此，导致并最终促成了消费者自己转变成了内在价值型客户。这是销售顾问技能低下的痛苦的结果。

55.佣金

佣金是销售管理中的一个重要概念。多数销售的薪酬体系中都有佣金。但是，企业支付佣金到底是支付什么呢？佣金是否是企业的重要的成本支出呢？这些都是应该进一步学习的相关内容。

56.佣金比例

佣金应该占销售顾问收入的多少？佣金比例如何影响销售业绩以及销售积极性？在我们的网站上有详细的解释以及案例分析。佣金的比例可以有效地影响销售成果以及销售顾问对客户的售后服务，并有效刺激销售顾问获得大量销售线索的热情。

57.防范异议

我们经过多年的研究，认为在销售过程中出现的异议应该有两类，一类是由销售顾问不恰当的销售陈述以及不恰当的销售展示导致的，还有一类就是客户自己本身的异议。经过统计，有 84%的异议是由销售顾问的销售行为导致的，因此，消除异议的最关键的要点其实不是异议出现以后的补救措施，而是防范在先，通过使用提高防范异议的技能来消除大量的降低销售效率的异议，从而去处理那些客户发自内心的真正的异议。

58.说服

说服是传统销售技巧中经常被强调的一个手段。销售顾问应努力提高使用说服手段的准确时机以及有效的应用，并且将说服分解为关系销售、压力推销以及权威地位等因素，逐步来提高说服的技巧。要注重理解人性的弱点，从而有针对性地使用说服的销售技巧。

59.理解

理解是顾问式销售中强调的特点。不是努力销售自己有的产品，而是从理解客户的问题，理解客户的需求为主，并且让客户对此也有同感，让客户感知销售顾问不是在销售，而是在试图准确地理解客户的内在困难，只有在客户建立起对销售顾问的理解信任之后，销售才能完成。可对于销售沟通给予重要的发掘，将销售沟通分为三个不同层次来锻炼销售顾问理解客户的技能。参考“销售沟通”。

60.提问销售

提问销售应该是传统销售向顾问式销售过度的一个阶段。依靠提问的手段来获得客户的感知，获得客户的信任的一种手段。提问分为不同的方式，有选择题、问答题，也有SPIN的四种问题，总之，提问销售是一种形式的销售，作为优秀的销售顾问应该对此领域有一定的了解，并在适当的时候，应用到销售过程中。

61.关系销售

关系销售不是简单地建立与客户本人的良好关系，应该是建立更加深远的、多层次的客户关系来促成销售的完成。参考“客户关系”。

62.销售定位

销售定位在我们的长期研究中占有重要的位置，属于销售策略中的一个重要组成部分。定位有许多种选择，是定位在豪华产品上，提升客户价值体验上，还是努力降低客户成本的功能上？ 是给客户顾问的感觉，还是创造交易？是简化销售过程，还是将过程复杂化？这些都是销售定位中要回答的问题。清晰的销售定位可以缩短销售周期，提高企业销售效率。

63.品牌知觉

品牌知觉是客户头脑中对产品或者服务的一个潜意识认识。 品牌知觉涉及到品牌知觉图，通过寻找客户头脑中的参数来确定企业的产品的有效位置。可利用品牌知觉图来确定新的销售定位、销售策略以及销售周期。详细内容可以参考圣路可网站上我们为华润集团所做的培训讲义。

64.价格

价格是潜在客户经常反复考虑的问题。这是正常的，也是可以理解的。但是，如果销售顾问与客户一样考虑价格，那么客户永远不会认为你的产品有价值。因此，优秀的销售顾问即使销售的是价格便宜的产品，也仍然要努力强调产品的价值，而不是依靠降低产品价格来满足客户。如果客户的需求无法得到满足，那么无论多么便宜的产品，客户都会感觉贵，所以，培养销售顾问应该从理解产品的价值开始，让销售顾问确定自己的产品具备足够的价值。只有具备这样的自信，销售才会是一个双赢的结果， 才有可能获得忠实的客户。

65.价值

价值是销售顾问对自己销售的产品的一种理解，同时也是对客户销售的一种风格的体现。销售顾问永远要提升客户心目中产品或者服务的价值，而不能掉人客户一直强调的价格陷阱中。如果无法在目标客户心目中建立起对产品以及服务价值的理解，即使拿到了订单，对于企业来说也不是好事，不一定有利润，也不一定能赢得忠实客户。这是销售策略中要考虑的问题之一。

66.期望值

为什么在维护客户关系的时候，售后服务人员的压力特别大？通常情况下，这些压力实际上不是来源于产品本身的不足， 而是由销售顾问在销售前期阶段给潜在客户较高的期望值造成的。客户对产品以及服务的期望值越高，在使用产品和服务之后满意的可能性就越低。因此，有效控制销售顾问在销售前期阶段在客户心目中设置的期望值就是一个必须要重视的问题。有效控制适度的期望值是一种特殊的技巧。

67.转移成本

转移成本特指锁定的客户或已有的客户向竞争对手转移所需要的成本。客户转移到竞争对手那里是有成本的，如果企业在客户关系维护中有意识地逐步提高这个成本，实际上起到的作用就是将该客户稳固地锁定为自己的客户。同样，在争夺竞争对手的客户时，也要考虑到对手的客户向你转移也是有成本的。如何削减客户的转移成本，来达到获得竞争对手客户的目的，就是一个需要培养的技能。

68.客户意愿

客户意愿特指客户在购买某种产品或者服务时的意愿。我们在过去的研究中发现，客户对产品的认识程度以及对自己企业的需求程度的不同，导致了他们对特定的供应商的特定态度。该态度可能是友善的，也可能是防范的，而这些态度其实是由该客户自己的意愿构成的，并不是销售顾问可以左右的。因此，销售顾问应尽快判断左右该客户意愿的因素是什么。我们为销售顾问提供了一套快速测试方法，那就是百分图。

69.购买阻断

购买阻断是一种高级销售技巧，指本企业的产品或者服务尚不能满足客户明确的不可更改的需求时所采取的有效策略。购买阻断是获得客户回头率的技巧。通过培训，销售顾问至少应该掌握三种有效的购买阻断技巧，并学会有策略地应用该技巧。

70.销售周期

销售周期是研究销售效率的一个重要指标。销售周期的缩短不完全取决于销售顾问的技能，还取决于销售策略的有效性、有效竞争力度以及对客户认识的程度等。世界上所有销售效率高的 500强企业没有不重视研究销售周期的，而许多著名的销售顾问公司都在销售周期的研究上投入了重要人力。销售周期中有三个主要因素。一个是销售顾问的成长周期；一个是企业产品周期与客户产业生命周期
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 ，最后一个是销售流程执行的循环周期。在这三个周期指标上的研究，有力地推动了企业理性地科学地看待销售管理和销售业绩提升的战略问题。

71.售后服务

售后服务是多数企业必须要考虑安排的，尤其是在高度市场竞争的环境下。我们从三个方面来探讨售后服务这个概念。第一，优势销售模式强调售后服务是销售流程中的最后一个重要环节，对客户采购后满意阶段的时间长短有重要的影响。必须由具备相应技能的人来承担这个职责，并通过强化测试销售顾问的有效技能来提升客户满意度从而加强客户的忠诚度；第二，售后服务是产品软性差异的一个延伸。属于产品竞争策略中可以应用的领域；第三，企业必须考虑为客户服务的具体成本。请参考圣路可网站上的有关内容。

72.过度服务

企业在竞争激烈的市场空间中，经常使用的一个策略就是强化服务。而强化服务的后果往往没有达到锁定客户的目的，相反，增加了企业成本，让企业有限的利润消耗在无形的服务中。 因此，我们在客户选择策略上强调有限服务的概念，或者是在理解了利润大客户的概念之后对服务策略的一种调整。另外，对于销售顾问，我们也有一套测试的方法，在测试销售技能上就可以获知销售顾问在处理客户利益问题上的得分情况，从而判断该销售顾问是否有过度服务的倾向。

73.关联销售

关联销售更多地被应用在图书销售领域中。比如，一位客户购买了《用脑拿订单》，那么销售顾问或者书店立刻显示以往购买了《用脑拿订单》的读者多数还购买了《影响力》，于是，在这个信息的引导下，该客户又决定购买《影响力》。这就是最初的关联销售。我们的研究将关联销售推向了更广泛的领域，那就是以客户为中心做关联销售的策划，即试图影响成功客户周围的人。由于这个人购买了我们的产品和服务，那么他周围的人应该更容易受到影响，也更容易接受我们的产品和服务。关联销售是企业长期销售战略的一个重要组成部分。

74.销售经理

销售经理的职责是什么？许多企业往往容易将一个优秀的销售顾问提拔为销售经理。从而导致企业损失了一个优秀的销售顾问，而多了一个平庸的销售经理。销售顾问的职责要求和具体工作目标与销售经理是完全不同的。销售顾问的具体工作有两个对象，一个是客户，一个是产品。而销售经理的两个工作对象则完全不同，一个是销售顾问，一个是销售目标。我们针对销售经理工作对象的性质和内容，开发了相关课程，内容包括销售经理的职责、工作技巧、销售经理在销售策略和战略方面要考虑的各个要点，以及具体的工作内容。

75.销售谈判

销售谈判是销售流程中非常关键的一个环节。销售失败有 33%发生在这个阶段，因此，高级销售顾问必须要经过销售谈判的训练。可从如下几个方面对销售顾问的谈判技能给予提升：销售沟通、谈判目标设定、让步技巧、谈判条件准备、客户选择分析、销售重点锁定、转移成本等。

76.流程销售

(与“36.销售流程”是一个概念）

77.有形产品无形化

有形产品无形化是一种销售手段。奥迪是一种豪华汽车，属于有形产品，但是，当客户可以感知这个产品的所有特性的时候，销售顾问就没有更多的机会在客户心中给该产品以增值的可能。因此，无形化该产品就成为了优秀销售顾问的一个特殊的技能。如奥迪汽车的优秀销售顾问会从售后服务水平，以及奥迪汽车的豪华品牌上做重点介绍和宣传，引导客户思考汽车这个有形产品的无形价值。这是一个需要训练的特殊销售技巧。

78.无形产品有形化

相对有形产品无形化来说，无形产品的有形化就是一个与之相对的销售技巧。无形产品比有形产品更难于销售，难在潜在客户无法触摸、感知、观察等。因此，在销售无形产品的时候，销售顾问的真正技巧是让潜在客户可以完全感知该产品，即使用道具、表格、特殊设计的各种形象化工具。销售顾问要有特殊的有形化展示技巧，让潜在客户完全沉醉在具体的产品感知中，从而顺利完成销售。

79.客户选择

客户选择是针对竞争日趋激烈的市场而言的。既然供应商不可能独吞全部的市场，那么，哪些客户应该给予足够的服务，哪些客户是有选择性地阶段性地给予服务，哪些客户应作为五星级特殊客户，这就是企业战略选择的表现。客户选择有如下的一些条件：客户的价格敏感度、竞争对手的转移成本程度、客户所在行业的潜在增长性、客户的议价能力、客户对自我需求的认知程度等。在考量这几个参数后，做出的客户选择将有利于企业的利润需要。

80.密集文化




密集文化（high context)是爱德华？霍尔（Edward Hall)率先提出的一个社会文化概念，这个概念一经提出，就立刻成为了描述不同文化差别的一个主要词语。在全球化的今天，我们在销售领域中有必要探讨这个概念。许多西方的营销概念以及销售方法在中国企业采用的时候遇到了一些问题和困惑，其实与密集文化和疏散文化的特点是有关系的。随着社会发展，文化关联度也在随之变化。密集文化通常也是农业文明高度发达的一种表现。 其特点如下：

·较少的明确表达和公开观点，较少的书面和正式的信息核实。

·沟通中多数时候使用假定双方都知道的不明确的含义和隐喻。

·多层级复杂关系联结和多种联结交叉操作。

·擅长建立和维护长久的人际关系。

·较强的边界：只接受属于自己圏子的人，或者对外人进行界定。

·知识体系是分散的、疏松的、与某种特殊情景有关的。

·决策以及活动围绕面对面的情景展开，通常以圏子内最高权威者为核心。

我们无法避免密集文化对销售效果的影响，尤其是社会发展稍微落后的地方更倾向于密集文化趋势。在这种情况下做销售工作， 需要有较快融入该文化的本领，那就是察言观色、高度敏感、捕捉隐喻喻义，并快速地使用潜在客户的隐喻来展示要销售的产品。所以，与之对应的，在中国的一些地区，销售成功的要点如下：

·坚持不懈，依靠死缠烂打，在时间上获得关系的确认。

·由于时间的延长，客户所处环境周围的复杂人脉接受了销售顾问。

·由于时间的延长，掌握了客户环境中的习惯用语和这些用语的特殊隐喻喻义。

·发现客户周围的核心人物后，迅速开展攻坚战，赢得核心的信任。

典型成功案例：平安保险的销售，脑白金的销售，海尔在农村的营销策略等。

81.疏散文化




与密集文化对应的是疏散文化（low context)。目前中国销售培训以及营销要诀等都是在疏散文化状态下成长起来的，因此， 必然附着了疏散文化的特点：

·以规则为导向，人们接受公开的规则并遵守规则。 ？知识更多以公开的、可以获得的、公认的知识为主。 ？人际关系、时间关系、空间关系以及活动关系的顺序非常重要。

·知识被传递的频率和速度非常快。

·以任务为中心，决策和行动集中在要完成的任务上，或者分解在具体的职责中。 相对密集文化来说，疏散文化更加容易掌握。一个陌生人进入疏散文化环境后，容易依靠对公开信息的获得来调整自己的行动方向。而一个陌生人进人密集文化环境后，通常被疏远或者遇到强烈的抵抗。

针对疏散文化的销售手段非常丰富，有关的研究结果汗牛充栋。如今西方的营销基础和理论，基本上是建立在疏散文化之上的。而在中国企业应用时，如果没有调整为适应密集文化的销售手段，那么结果就不理想。

传统式销售与顾问式销售的区别，其实主要就在于一个是以知识为核心而一个是以人性为核心。而九阵图则是较好地结合了两种不同文化密集程度的销售辅助工具。销售名词“潜规则”， 不过是对密集文化现象中一个特点的阐述而已。

82.中国文化vs销售现象

既然中国是一个农业文明高度发达的国家，其文化自然倾向密集文化，许多工作在一线的销售顾问对此是深有体会的。如果无法被一个密集文化的环境接受，那么，该销售顾问的业绩将久久在原地徘徊，无法提高，而那些业绩卓著的销售顾问却有着高超的本领，可以在较短的时间内被一个密集文化环境接受。但一旦该销售顾问被安排到中国一些著名的发达城市工作时，其业绩反而开始下降。

83.在上海做销售

上海是一个文化非常复杂的地区。许多西方人尤其偏爱上海， 是因为他们非常容易被那个地区接受，被尊为上宾。这个现象说明，该地区其实已经在脱离密集文化的特征。然而如果你在上海从事销售工作的话，你会发现，许多上海本地人仍然以你是否与上海有某种特殊关系来决定是否与你做生意，这又是密集文化特征的表现了。因此，要想在上海成为一个成功的销售顾问，在面对潜在客户时，首先需要判断的就是，面前的客户是何种文化倾向，如果是密集文化倾向，那么，如果你没有可以展示的足够的上海本地关系，那么这个合作的前景并不看好；但是，如果对方是疏散文化倾向，那么你必须尽快采用顾问式销售的一些特点来从公开可以获得的信息中以及公众知识点上打动对方’这样也许更容易获得订单。

随着上海当地政府对普通话的普及要求，上海受过一定程度教育的客户多数还是倾向于疏散文化的，这也就是西方人非常喜爱上海的一个重要的原因，这与上海在20世纪30年代打下的基础不无关系。因此，相对来说，在上海做销售更多的需要顾问式销售技能和技巧，需要尽量标准化销售流程，依靠公众知识来赢得订单。

84.在北京做销售

北京是一个文化高度密集的社会，如果在北京你没有被认可的较硬的关系，很难完成有效的销售任务。即使新认识的潜在客户，也会在一般性沟通中寻找联系点，这就是为什么说北京人喜欢“盘道”。如果没有足够的耐心建立长久的人际层面上的关系， 那么，很难赢得对方的订单。所以，在北京做销售必须是密集文化环境中的高手，深刻领会密集文化的那些特征，并充分利用这些特征来达到销售的目的。西方的大型企业为什么非常重视北京，在北京建立自己的办事处，其中一个用意就是获得政府关系，而政府关系就是中国密集文化环境的高度表现。

85.销售中的盘道

销售中的盘道特指密集文化环境中的销售技巧，那就是善于在闲谈中完成销售的技巧。而这些闲话往往集中于过去是哪个学校的，在哪个单位工作过，住在哪个区呀，这样几句话之后就该直接询问，您认识谁谁谁吗？噢，那你们那里有一个谁谁谁我与他关系不错，如果真的找到了互相都认识的人，这个销售顾问就可能会获得一个理想的销售结果，甚至于，即使客户的需要并不明显，他也可以在其企业内部创造某种需要来满足眼前这个被密集文化接受了的销售顾问的销售需要。北京就是盘道的发源地， 而长期在北京生活的人自然都是盘道高手。

86.销售测试

销售水平测试是我们根据人类行为学的基本特征研究出的一套对销售顾问进行水平测试的方法，该测试方法包括三个部分， 第一个是个人销售技能的测试，测试一位销售顾问必须具备的七项销售技能的实力分布情况；第二个是测试销售顾问在销售过程中形成的特定的销售风格；第三个是测试销售顾问对潜在客户所属类型的判断速度和准确程度。第一个测试包括的七项销售技能，即行业知识、客户利益、顾问形象、行业权威、沟通技能 (赞扬客户）、客户关系、压力推销；第二个测试在“销售风格” 中有明确解释；第三个测试在“客户分类”中有详细解释。

87.销售游戏

销售游戏是我们借鉴美国六十多年来的销售研究成果，根据中国的具体情况提炼出的应用在提高销售顾问实战能力上的辅助游戏。所有这些游戏都贴近销售现实，具有很高的可操作性。不仅可以在游戏中锻炼销售顾问的实战能力，也可以通过销售游戏切实提升销售顾问的实战能力。销售沟通、销售孤岛求生、销售竞赛等经典游戏，形成了中国本土完善的销售游戏体系。

88.销售风格

销售风格指销售顾问在以往的销售经验中形成的某一种特定的倾向，该倾向按照顾问式销售以及传统式销售方式来区分，从而将销售顾问的风格划归为四类。销售顾问在四类中有所倾向， 会形成基本模式和辅助模式。而这种特定的风格模式对特定的客户有着明显的销售优势，针对匹配的客户类型，销售顾问比较容易提升销售效率以及获得销售成果。

89.客户分类

客户分类也是我们的一个重要的研究成果。在中国市场上，涉及到贵重物品以及无形产品的销售，尤其要重视客户的类型。使用有针对性的销售风格比较容易获得客户的信任，也容易提高销售业绩。客户分类是按照客户的购买意愿以及客户的素质水平来区分的，因此，可以形成四种类型的客户。如果销售顾问可以尽快判断客户所属的类型，并使用恰当的销售风格，就会容易完成订单。

90.销售影响力

我们通过多年的实验研究得出了一个重要的结论：销售其实是一种人们之间互相影响的过程。不是潜在客户影响销售顾问，就是销售顾问影响潜在客户。对于销售顾问来说，谁影响谁并不重要，重要的是这个影响的结果，即使是潜在客户影响销售顾问，只要客户最后下了订单，那么这个影响就是成功的； 如果销售顾问对潜在客户有重大的影响，那么只要完成订单， 这个影响也是成功的。但多数情况是，销售顾问努力影响潜在客户，结果客户并没有受到影响，从而丢失了客户。我们不仅通过传统式销售与顾问式销售的对比，强调了不同情况的不同影响行为，也对比了密集文化、疏散文化的不同，工业化文明以及信息化文明社会中人际关系的不同，这些都给销售顾问以启发，何时应该有效地主动影响客户，何时应该主动让客户来影响自己，从而将销售推进到最终的目的，那就是签约。

91.销售三段论

我们通过研究发现，销售顾问与客户接触并最终完成销售有三个比较明显的阶段，分别为销售前期、销售中期、销售后期。 销售顾问在这三个阶段中应该采取的销售方法和与客户接触的目的是不同的。销售顾问的常见错误是在三个不同时期都坚持同样的方法和目的，那就是完成销售任务，拿到订单。中国成语称之为“欲速则不达”。销售三段论不适用于小生意，不适用于那些短时间内要实现的订单，不适用于那些现场决策的采购流程，但是对于大生意却有显著的成效。

92.销售前期

销售前期，销售顾问的主要目的应该是引起潜在客户对供应商本身、产品或者销售顾问本人的兴趣，赢得拜访或者面谈的机会，甚至是接触潜在客户中其他决策人的机会。该阶段必需的销售技能为FAB、SPIN、KAS、九阵图。

93. KAS

KAS即大客户销售（key account selling)。对应九阵图的销售方法。参看“九阵图”。

94.销售中期

在度过销售前期以后即进入销售中期。时间标志就是获得约见，与对方采购人员谈话或者与潜在客户其他有关人员沟通。这些行为的目的还不是销售，而是获得信任。这个信任可以是建立在企业强大的品牌和实力上的，也可以是基于销售顾问个人而言的，同样也可以是基于产品本身的。该阶段的销售技巧应注意以下几点：有效沟通、设身处地、顾问形象以及客户利益。在销售的七项技能中与该阶段对应的实力为行业知识、客户利益、顾问形象、行业权威。

95.销售后期

一般来说，只要客户认真严肃地提到价格问题，并将有关人员引入了销售过程后，开始一些正式的谈判就是进入了销售后期。销售后期的主要形式是围绕着价格开始的谈判，有正式谈判也有非正式谈判，主要看客户的议价能力和销售顾问应用技巧的熟练程度。该阶段的主要目的是为企业获得有利可图的订单，而不是简单地完成一个销售。该阶段的有关技巧涉及到议价技巧、 条件设定、软性让步、关系制约等。在销售的七项技能中与该阶段对应的实力有沟通技能（赞扬客户）、客户关系。

96.销售沟通

销售沟通是贯穿销售过程所有环节的技巧。恰当地沟通可以明确表达自己，也可以有效理解客户。在西方的许多销售技巧中大量强调了沟通的重要性。但是，西方的销售技巧以及理论中所指的销售沟通应该是销售过程中的正式沟通。为什么目前许多中国的销售顾问经过那些有效沟通的培训后，在实际销售过程中还是表现的缺乏沟通技巧呢？我们研究发现，中国的销售过程与西方销售过程中的沟通有重要的区别，那就是正式沟通与非正式沟通的区别。在西方的销售过程中，90%的对话、信函、传真等都是正式沟通，即使在销售拜访、电话销售中的沟通也有90%是正式沟通。而在中国，许多有效的销售其实是建立在非正式沟通中的。在中国的销售过程中，有超过50%的沟通内容是非正式的。正是这些非正式沟通才保证销售顾问顺利地完成销售任务。

97.正式沟通

销售中谈到的正式沟通特指以销售的产品、供应商的企业以及销售顾问个人专业介绍等内容为主的沟通。包括约见的时间、 地点的确认、产品的说明、企业的介绍等。

98.非正式沟通

在销售过程中难免会谈到天气、衣着或者有趣的笑话等，这些属于非正式沟通的范畴。无论是在中国文化氛围还是西方的销售环境中，都包括非正式沟通的内容。中国销售过程中50%的沟通内容是非正式沟通内容，而中国销售过程中建立信任的过程与西方有天壤之别，那就是通过非正式沟通才有可能建立信任，而西方是通过正式沟通来建立信任。在中国的销售沟通中会涉及到饮食习惯、品茶、品酒、共同爱好、共同认识的人、共同的经历等。有时，为了创造共同经历，还要安排特殊销售项目来达到这个目的，这些都是西方无法了解的非正式沟通内容。有关内容参看“疏散文化”和“密集文化”的概念。

99.销售的定义

牛津字典中有关销售的定义是这样的：将某种物品的价值的相关信息传递给某人，从而激发这个人购买、拥有或者同意、认同的行为。

这个定义中涉及到三个关键点，分别是行动、目的以及过程。销售作为一个行动的要点应该是传递价值；目的应该是激发客户的行为；过程通过多种形式来实现。

行动：传递有关价值的信息（价值、价格、迎合、认同）；

目的：购买、拥有、同意、认同；

过程：价值的编码
 


[3]



 、传播方式的选择、互动沟通的交换， 从而导致观点、看法在改变。

100.采购的定义

某人或者某个组织，只要其有需求和欲望，有可以支付的金钱， 并且有花钱的意愿’那么这个人或者这个组织就被确认为采购方。

根据这个定义，有三个关键名词，分别是需求、金钱以及意愿。

有需求：需求是什么？要研究客户的需求是通过引发其对自我存在的问题而产生的。

有金钱：如何确认他有钱？要通过预先的了解确定客户是否具备购买能力。

有意愿：意愿是自发的吗？可以影响吗？销售就是有效地控制客户意愿的行为。






[1]

 本书将由中国人民大学出版社出版。——编者注





[2]

 即客户所从事的产业的生命周期，比如客户是做寻呼机的，那么由于寻呼机的产业结束了，因此你的产品的市场也受到影响。——作者注





[3]

 价值编码是指：在向客户讲解价格的过程中，将价值表达出来。如，客户问：“这件丝绸衬衣多少钱？”销售回答：“一根一块客户表示不解。销售继续回答：“这是真丝，其中一只蚕能够活三个月，就吐出一根丝，这么难得的丝，我们就收一块。”客户问：“那这件衬衣中，有多少根丝呢？”销售答道：“一共是1 200根。” 客户说：“1 200元？”——作者注





附录2 “自我测试题”答案



社会科学是没有绝对正确以及绝对错误的，因此，每一个选择题无论选择的是什么，都会有分数，从0～3分不等。3分的意思是，这个选项你理解的比较准确，如果得到了2分，则说明你的认识与最佳理解还有一定的距离，要继续努力。

如果一章中四道题目得分少于6分，则应该重新阅读这个章节。得分6 ～10分属于中等理解程度。可以继续阅读，但是，需要提高阅读能力，尤其是深入思考的能力，不仅要理解一段话的表面意思，还要深入探求语句内在的含义。如果得分超过10分， 说明已经非常透彻理解了这个章节的内容，而且具备较强的应用能力。

如果五章中，每一章的四道测试题目您的得分都超过10分， 那么请给作者写信，也许，我们有机会让你的才能得到更大的舞台和机会。作者的邮件地址是：yes4you@gmail.com
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A. 1 A. 2

B. 3 B. 0
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三 四

A. 3 A. 2
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C. 0 C. 0

D. 1 D. 1

第2章

一 二

A. 2 A. 3

B. 1 B. 0

C. 0 C. 1
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第3章

一 二

A. 0 A. 0

B. 1 B. 1

C. 2 C. 2
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三 四

A. 0 A. 2

B. 1 B. 0

C. 2 C. 1

D. 3 D. 3

第4章

一 二

A. 1 A. 0

B. 3 B. 3

C. 0 C. 2

D. 2 D. 1

三 四

A. 0 A. 3

B. 1 B. 2

C. 2 C. 0

D. 3 D. 1

第5章

一 二
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B. 3 B. 3
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D. 1 D. 0

三 四
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C. 2 C. 3

D. 3 D. 2

OEBPS/Image00020.jpg





OEBPS/Image00021.jpg
* TadE, BR
¥






OEBPS/Image00018.jpg
£3—1 BrmE

IR 5 TR R T L o

IR L — A AR % 4

SR AER IR, RFH

IR HEL

PR EEA RIS o

GO A RIRAL A IR A AT 4o

PR A BARIEIGT,

PR R R, i —EHRH S
I BA RN A EE R,

10. 40 5 TR MR AR I A% Pt AT BUBR Y IE T A% o

R R






OEBPS/Image00019.jpg





OEBPS/Image00016.jpg
iR

“RABGHIEZ SR XA Z R X
RAEE | KRROFEZOR? ERHOME, RHREMRMES
27" “BATHMXBRARS L B A2,

Ly LA Y AR IR AR & P R
SRR | Br, R A R . S 24 ) S D 4 4 b O
AT B O . TSI A2,

ST “UTESE N E R A AR — BN, BENXRERER
T, OrisEERE T XA PR AR, SIS,






OEBPS/Image00096.jpg





OEBPS/Image00017.jpg
BHGE. AR
Mo, 2B






OEBPS/Image00098.jpg





OEBPS/Image00097.jpg





OEBPS/Image00024.jpg





OEBPS/Image00025.jpg





OEBPS/Image00022.jpg





OEBPS/Image00023.jpg





OEBPS/Image00001.jpg
B30, RAMANELAN, 4E
B UREL, W, 1,
WEBRLOONECRI.
AWRGH LA,

B}
W31 ESRELMEE





OEBPS/Image00000.jpg
I

&
Cweme [5 Cen I | [Tammn]
[E ] s T
X)) =T
EETEIN
el

Bo—1 HHEikem





OEBPS/Image00003.jpg





OEBPS/Image00002.jpg





OEBPS/Image00005.jpg
®O0—1 AEHMIRREFLR

LIREH

VT S BUR

Wl AR

W TTBFAFIEW
LTI
PEAFRABRE LU
8 A
AIVAER 30 S} PSR
HUER

R PITER R S
IV B
[l R R R

BRI 50 (5 TR B
WERREAET
JETREE WA
TRV RGNS AR
WAL TR

A HatHLER
Rl

L ElES g
Rl

6869
80 ~86
106 ~ 108
111
18 ~119
144
151
155
155 ~157

191 ~192






OEBPS/Image00004.jpg
At >
FFED >
T

[Fzmm -~ we >

[www [)

[Ezseh T

Ceezs )

AR IR
(TEEA, WILRI2ETH,
SRS M PSR
RS,

¥I0E )
(mmttss [ [wana )
AL
T
(maes [ Ak
Ral B
(Ao |
R P
EZEC)






OEBPS/Image00009.jpg
RINHIERAM IR, &4, ARAIT A, B,
HRHZAFH, CRHAHFH, Behx
5%, EHGFHHED 4, Jerto






OEBPS/Image00010.jpg
L3RS

R

IR SR TG i 2 ) LA B 1 TR ) SR ofe B X A% WO
HOBARBT o TE IS KRR A 1 T R SF 3 AR 4 R G?
HERT 7 RIEA? (TMD ems) RERHEEWNS I €2,

SRemts p-F

“HEHITRM T “EARRELANG?" “AEHSRERTLL
g7 TMD SR IR B IR 07 P SRR A5 003 B
FE B B SR RR B SRRETEN B S2,






OEBPS/Image00007.jpg
LA—AE%a iy
aFk:

A A A F B A
Fa47 B,
EEROE S LA
8F Rk
AHREIEAA, KK
it &AM B XA
¥k,

L %EANAF@
#ro %
2 HRHABONAF |
@ #—AC.

»
™






OEBPS/Image00095.jpg





OEBPS/Image00008.jpg
FERELLREA B,
CZAMFHRE,

A, B, Cix# ey FH
R KR AER,






OEBPS/Image00087.jpg
o B 34 1
ISERE=F2—
2008 2EEH
E=2 N &i&\ HUBAR T N RR

ﬁ$%’§m
il i z[i‘r‘ '

n

RN






OEBPS/Image00093.jpg
R EEA 12
R B RAEE A
FERTENF
B

ot






OEBPS/Image00006.jpg
%53

i

R4

Bt AR RRIF, % P 5 4 A ) 3 TR BRI E )
Brt, ZPERA BB A% 8 A R IUE ML 1% 8
RFH=K. FHHESR B,

LT

A AT B AR TR LAY, FEAE AR AR RN 7
REkslies. —BRRERENESES, Ba, Wit
AP R RIS . BTLA, SIPLIRGE AR, ¥
SR BL,






OEBPS/Image00094.jpg
B2-1 DREH 0 HHARR)





OEBPS/Image00091.jpg





OEBPS/Image00092.jpg
B2 HWTRENT (SRE2—1):

3
s B E |
] =| (&
®
abha o e £
| |=) €
HEIEREEIEE] 2
|| || (=]= 2|2 oy
|| & |5 £ .
t
k-
BAA AL “
2| |%|
E |5 g
HiH =
[AYayaTa AYa aYATA)
HIETIES 4|
| |=(=] =] mm
<l [5[E] (&= /%)
HIEEFEIEIE





OEBPS/Image00015.jpg





OEBPS/Image00013.jpg





OEBPS/Image00014.jpg





OEBPS/Image00011.jpg





OEBPS/Image00012.jpg





OEBPS/Image00089.jpg





OEBPS/Image00090.jpg
Mty

1"

10






OEBPS/Image00088.jpg





OEBPS/Image00086.jpg
[ b=
12h=
s 3=
b= s
15h= 15a=
16b= 16a=
[ 7=
8a= | 18h=
0= | 19b=
20n 0=

=






OEBPS/Image00084.jpg
LR AR 2]
Kit &A@ A
%o






OEBPS/Image00085.jpg
* R A & T IRAL
£,






OEBPS/Image00082.jpg
# AL 0 R Ao 2 |
[ ST
*






OEBPS/Image00083.jpg
2R &R H YA

EERTF,






OEBPS/Image00080.jpg
VAR SR
ERELE LN






OEBPS/Image00081.jpg
R E R S
KD






OEBPS/Image00078.jpg
ki L2

) of






OEBPS/Image00079.jpg
AN,
Wl e | )
ECNEE ),

W% A

W% i

W2t fa]

A

DEEH%E

N

5
2
)
>






OEBPS/Image00076.jpg
2. FF: BRTRE, HARMMKE,

I R, AR T RD MR T, SR THIL
BER?

FP: RERE T HAERTR?

R . RYF, PRRBA R E A AR SN, REERE
BB E R AL AHBLTH ERRABEN TH,
(BN SRR e, RIERMEIN—, XAEQET RN L MREW,
AR

%P REBAFED 740 fRil A8, #4 VOLVO,

BB B AL, AR TR Wk

%P BTRE, BARRKE.

R W, SRR SRR M A . T R BB R
BN, FTRINAE. MURMTEE, RO EEAN, SREEEREE
FRBAEN | FFEEERR SR EFLLRY BN N4

w

o






OEBPS/Image00077.jpg
gERTE






OEBPS/Image00075.jpg
AR A ik
FRE&ERES .






OEBPS/Image00073.jpg
WAt






OEBPS/Image00074.jpg
E4IES

5. % B
W R, ARIRA R, BREARIEEHT.
WRRMERNE S, PRENE—RARDE, EREBER
whg, FAEBATUREE M- KB R L, —¥WH) &
BLoR?

6. FF': BAEHE,
R REEAFEH, TRARMET, BRIKT. ATHR
BOUEREUAPE T, KWK AEA LG, BARNES
w2,

o BAREE, XEXEEHREELAR

1L %5 BTRE, BRREWE.
HEBE . BAKWENG? BERRE, SBILTEARRBEE. R
BHMEER, LERREEE - KRIEEWENE, RETEMNEH
—BatiE T, 1 EMERBULEE, FRANAPT T W,





OEBPS/Image00071.jpg
LA RS S E
R, Beik 44 o






OEBPS/Image00072.jpg
* BEHF-KEMNKERER

»

w

»

FP ERBAT

EEE . EERRANEFEAR, RARBEESE—T. RF
B GMETRERFRET 0%, Baln -, XRRE
FAERBET, 302

&5 BEER.

WEEE: REMAR, RAKKILT . REBNESHSER, BE
LHA ST ENA BT, NN L0 AN, SRR
&P BEEE.

HEBE: XAE, RFREFEFA, REMEEHT—T. KE0ET
LR, MBHERATE, UEXHENORE, RUKTUIE. &
FRFWRE, BAFWORST KB, WEMEFR—(FFH
Ay

EF: BESE.

AEEa . AR, RAZXAN, RARBEESHT—T. S8
BREAFLRE, ERRM——, S Nmf?






OEBPS/Image00069.jpg





OEBPS/Image00070.jpg
E e

* BRETFHH A%

1 &P HILRRET .
WEEE: AL, RAKXAN, RAREEESS—TF. RAM
PHERERRGMRE, B THAE, RESAFTTH, &M%,
R EHRR -

2. &P HIVBEGRATIT,
MR AEBHALS! REBRARASFRT, REESH
BRI XEXRBEVEL TREEROEY. RIVBTENER
RE, REARALT g%, BERAHE,

3. FP: HEILER
e MERSHE, —BERTEAEILAEN! RREEFE,
BEXBSENE AT ERMNZILKT 4, SWRRLAN, B
HET USSR E L ELNES,





OEBPS/Image00067.jpg
%21 BRXRERRR

o BHREHFRMRAEB T T
EP: (BAER)
WMBE: RREWT, RAER, —BWFEAMLRERL 21
BERFEEESMERN RSB ——FIk, BEFHZANER
ERWER o
EP: (BAER)
MBI RXA BB R, QRER, HERRERE
LHAFHEEN. RIEOFQRE—K, BLEAROFELLHER,
B A F LI L
#FP: WEHS .
MBI GBARAM T MERRE RN RS, AL/ LR
[, BCAE RSN T, MR R RS SRR EE =40
TR —1, CERWAY G — TG
L BP R BEIRS . SR,
OB B! SRR RAMTRE! FRILAMIE AR T R N
RS PHENE MRS . RIDYERS, BRI GRIFNE—T
ENSIEEE! BB

»

w

IS






OEBPS/Image00068.jpg
ik

PR

BB HE T SR H Y, EILRORT 2
Tk, fR, AR RIS 0 AR RDURAS
Sor OB AR BN, UG £ BN SR
VSR Bl

kb L

BT P ORI AR | AUKME o A7) S0 8.5 1 A
— SR T AT TR B A A ], AERI LR, X
- KiES, SR B,

JREE

CHRRARGRIGIGTE 32 J7, HALARE D" “fRiiR
HHARBET, HEARE" DR UARE A,
RRAUBHT " FWER B2,

S

) 6 e R R 5 A R R RO A% P AR T
RMZATHER, X WART AR, KRAERF
AR, SURRHE RS W B2,

SR BT

“EREOR MR REIR T £, RUABMBENEE,
AR ARG T . Aaf, RIEQAREHE." X PR
B LRI R 55 2 55 0 SR Rl o 3 12 ) A R Y
BRS2,






OEBPS/Image00066.jpg
xR RAFIE N
HEREAYT.






OEBPS/Image00064.jpg





OEBPS/Image00065.jpg
EEEAN,

D

MR
BEAK || )






OEBPS/Image00062.jpg
FAB

AATEJE

|| [T |






OEBPS/Image00063.jpg
),
ETTT )
DS )






OEBPS/Image00060.jpg
|| [

o >,'

o kR






OEBPS/Image00061.jpg
BETEEa0E 30
AF QTR






OEBPS/Image00058.jpg
g D






OEBPS/Image00059.jpg





OEBPS/Image00056.jpg
(reEs [ | | 5B, Eg
[

ESETD
#HiE]
o BARER ] }

[ ww | ’ 1 Ak

FAB

i
1
g






OEBPS/Image00057.jpg
YT I ey
BA R,






OEBPS/Image00053.jpg





OEBPS/Image00054.jpg
"2

MRBHRERERE

M A

ISR % o SO, L

1. B AR TR A7

2 ARHII AT (4 AR

3. fFREMEERTRRRE S

4. FREME SV HETHRE?

5. PRI TR 3 EIEREAT L BCR R , X3 4
AR A7

R TORIT R BB, 0T, AT

1 TR P 0

2 GRS PR A7

3. SRR P X RBN R AW

A TERHEER P 9B J7 A A

5. AL 21 B AT LA HI % 0O LA B AT 0
BT, BRI T3

WERILR, HFRPME A RBOWE. EFEN, R
ARBHAREIEET & A6 S PR, 114 A EE
S ARG, WATLUTE T, donf, AR, ket
K10 540, DU, AREER T HEE:

L M B REMHT RWEAMBIGEER, 06T ARE?
2. fafs B MIEREILAE A ME, WRYRLMEB, 2EAM?
3 fNAME B A AMBAGRNE ), WS IR,

NXRAT TR,






OEBPS/Image00051.jpg
| st R Mo 340
R,






OEBPS/Image00052.jpg





OEBPS/Image00049.jpg
®R5—2

amiE

BnE

BRI, IR T H R R
SRR £ S BOE H RR, B el H R —
A, XA REORE? HHBR AL

L

TR SHHURE T KR MIEE RN DY LK E
BRI ORI IR . (T AETR B)— AR 7 6k,
A — R VRS AN R : KRB DR N
BRAL

%rHE

SeEt % P EH AL T WK WA, LS b i,
WA BATAE TR B i, R BT, TR
RRE—FNOHIHESE, RS Y E I,
HWBR AL

% PR

PR, RSB S E PTG T R KW,
PR AT B o S0 IR AR, R
PR I MA . (BRI AL






OEBPS/Image00050.jpg
e B UARS R TRRS, milm

] |2

kot
SR N CRRARRREARNS, R

T
Vo BrUARIE TR, mnu. —

BRARIE WG, BB,

WTRARES BN, HASARRS.

T L T
BRABRERELNNNE, RARLAN0XE

L, RIELS R RAB NN RN ARN

[t
PO RS AREANGT GAREHT .
RICRBET G 7T AR RS REAR
¥

Brits .
2| | sresmann-snEmom

2R,
PUSREA, RN TR,
EPHRASRERERAANE, XA
i






OEBPS/Image00047.jpg
IR AN

T AREWE,

FPUHEARO, TR DGR HA.

EPEH R AP RIS WA,

ETRIANET NS, HI% P RO

FEPNRACRERTLBINGE, AT REFOXRT
Sinw.

HPMEN— A BERDRICENEO AL, HHES
£

F P SRRIE R U000 A TR

BTRAAES WG, BILES AREW.

FEPNRACRERTEWINGE, BT REOXRT
.

Tkt
FEPRME £ ABERDRIEBIEDEL, B
LN

FPTTENEERE T, EE AR,

AR, R A7 A1 0T B PO A7 A B
'S

FPUNRER TRICENTLAN, BRER.

EPHLRNESIN RGN

FPNRABREREEFINE, DR RFNXRT
snt.

K Foi






OEBPS/Image00048.jpg
F5—1 LRI

o MEPGEAET TR, INARRITAAE 5.

© Y% P LB RGBT EWHRAE R

© L% P UUIR—BUN I DU R BORK, (8 LB R AR R
© Y% P IFROME IS S IE R AR

o M P YA SRR AR o

o ME PP LR AR B

© BE PR MBI 2R A0 R

o YEPTTH T RURELE PR,

© M P AR AR AR AR






OEBPS/Image00055.jpg





OEBPS/Image00046.jpg





OEBPS/Image00042.jpg
25 50 BN

E1—2 ABS REMBEART





OEBPS/Image00043.jpg
R4 REARIRR
: WL A
AR T Fesgot i,
Pz P
e
WA ESis 708 SERFTA BB
. ERT
. Jid
|,
° LT
. X1
.
2. BHE . Wbl
(AJCT ) .S
. L
« ww
5 mEA TR
(EER) .3
.
1 XA
4 ERBE 2. B
Camiis) |5 wENG
4. sHhWH






OEBPS/Image00040.jpg





OEBPS/Image00041.jpg
el

BEih 6 (BRI 0 A R R BB IR A — A
AR, KB Bh ) A TR AR T ) — Ty T, 1E6 )
Boi, HNRITH . RBES WM BN, TH,
—EEEREFHER, REEAARHL.

> WS LB > SRR, HEAHI
> AL # > R T
> RSHHLEHERREG

> W






OEBPS/Image00038.jpg
WA W5 EE R A5 5 A% P 0, R
PO T B PO R ERE, W RE L5 E .

TR G5 LU A3 SR, AR
WIFWHAA G PHEDHKR, A T RERRILILEE
A HIBHR o

BRAAEE : P& 7 0 07 A 60 1 00 90 S 20— 5
FPEERIRE | R, ATARRE P IEAE .

ftonsy






OEBPS/Image00039.jpg
Ll

SRS 2 RS, EPTGEARS, REERENE
POORIER, AU AR W, W R,

> FCRRBATHE > )

> MEtZ R >k

> WEERRKOTF RS > BAMRE LR
> Bsiin > ik, BHT

SR, BOEPIE T3 R DR
REPHER, BREHENOAE, WEFETAE

A, 3 WO R RO, O
LA,

> BRI > RS

> BB, > HBHTIE
>HCERRAE ER) > SRR

> RATHE R > RRATIE

SR 4 TR, PRES S SO GLE, B
T, MES, RS, B, RN, B3
SEPFERR— TSI, MIEP ARSI
RO, BARIESITRED &, WIFRTR, Wi
IR LIRS PO, HORS.
O, BUEEPH—RA, WAEX T RA OIS T
0, TSR T 6 GURBHAIE, JHERT EHON
R LRI T A A
FEPIEARAR,

S SRR, SR A HORE R,
RO, R BNBI T, BIE
PERSIRR L, RSN EE W
BRI, GIEMBBIRIE, 115, DAY,
>RMNESUMEA > CRURELD
> HaiHe > ME AR
»>ust > WOEHEtE, . S
> MRS > FNHEUT






OEBPS/Image00036.jpg
®a—2

RAREMASHLEIRRE

4% , B Le %, B
R I 47

[ LERNETA ArACe 20 g (L vivA e e Rl R e ) A
AREE A IR 16 P B I P B A

EleloES 23

> MEATHE > EHTIE

> NP >l

> @ RAFE > KEISSRNIRI R &

> KETH) B > R






OEBPS/Image00037.jpg
AR

LLF.?‘;QWAE ’ ‘ 4. %P IC:Q{ 7. RARH ‘
2. PR ] S.Hmkﬂﬁi—’ ts.}&@!’l&hﬁ'l’ﬂﬂ
’ 3. PRI ]C:>I 6. SRR ’(}:9( 9. HERHE PRI ’

T T T
| |

EABRRERH

B6—1 AKE





OEBPS/Image00044.jpg
11

SRR ERR
& RAREBIERL
PR & PHERERE R
& WEHRN, HRERR
A BRA
PR aBRA
ABES L

LR ESE NN S I B E S
B B PIPY WS
R A% P R A






OEBPS/Image00045.jpg
£a— RREXBHHBENE

© HRHBZ
© WEFHBE
* ZEMNBZ
o WA AR
* RERBSE






OEBPS/Image00031.jpg
BSERHBRERE

IS BT o BN, T

| L R 3 TR 47

2. R A SR AT 27

3. HBUHWEM O RRER S DT

4 TR T WAL

S, ARMBYTE] 3 AADCBAGTERE, (R LA B 20
&3 MEEARAT AT

WA RIT R AR BN, W T
1. AT SRR P 087

2. BEAER P09C T 0T B

3 HRE P BRI T AN A

4. TRAMEER P WA TR0 I AT
5. Ml PRIRIT I AT

ARSI S A T B OB, (EIFINT, IR AN

WAREMES T4 A0S MM, BEES MAEE, ®T

BUFRT o S, IRAIEHEE, BB 10 S0, W,

BBV F R

1 fifs B REGI TS LBBRMER, 60T 4 FE?

2 fifs B WWEAFIEME A WE, WRHFRMED, 2E
Y

3. MG B A ARRBGENL), WSRIRT,
BT TR






OEBPS/Image00032.jpg
®d—1 BERTEARBRETS

7 HRBRHT
i : EE

FROERRED

FROERREED

FRNEWBREES

TR RIEN F

FRARIBRARED

FRAEHERLE

T 90k FiE MRS

ERAENHELMT

LA L e R

TRENHZ SO

TRERAAFR

EREALDIERE S

FRFRAVUEGHILRE LS
FRBABIL S

Ll LLE e

KBAZ LA Rt






OEBPS/Image00029.jpg
ERE Y

JEME

TEMURETRRA MM B, %P ERE ML P UET
— I LEIFRILBRERMERT Y. WHEBR C1.

SR

7 % PR T o EHH
HUIEE T, . REE. R ACHT. AR A%
B, RFHRAHREI. WA RRR W
H, WEHARSRCl,

AR

WE T PR Z I B, MR — R 5
HILAHEIL, T 2% 4 iR PR B B, B
PR ET 00 SO 541800 10 0 U A 6 8
SR C1.

E ek

T R R 2 2 M ORI, (R e, B
ERZR" RO B R, RARBRAKLS
RS AR AR S — AN T ERBZ —. WS
R,

SEFE

“AERERE A, RAERE" RBRITLBEE
%, AFEEMAET, REF—ET" AIBRTEA
AT, BREHT REAX 5% MM, £TRXNKAE?"
HHBR C2,






OEBPS/Image00030.jpg





OEBPS/Image00027.jpg





OEBPS/Image00028.jpg





OEBPS/Image00026.jpg





OEBPS/Image00035.jpg
1—1 $HEXHRTRIER





OEBPS/Image00033.jpg





OEBPS/Image00034.jpg
@ L5 M&i&
> E 0
A

Ba—1 REAEMASLE





