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内容概要

　　《看电影学销售》是作者两年多来的实践总结，在企业中多次应用的心得和指导手册。
看电影学习法首先是提高学员的参与，投入程度；其次是学习结果的多样性，思考能力的训练在完全
立体互动中得到体现；第三是联系实际的应用性，以及实战的操作性得到明显的提高。
　　营销、销售都属于社会科学，电影从娱乐的意义上来说也是社会科学。
电影是来源于生活，并高于生活的。
既然来源于生活，那么反映生活中的那些催人泪下的、启迪人心的悲欢离合，同样也会映射出生活中
蕴涵着的道理。
作为读者你一定可以发现，你手中《看电影学销售》就是一种尝试的过程，尝试着将栩栩如生的影片
画面抽丝剥茧出其背后隐藏的一些道理。
如果情节中有人物之间的对话，我们就重点分析其对话的各自动机和不同目的，同时琢磨他们试图达
到自己的目的所采用的沟通手段；如果情节中有对一个活动的总体布局、整体讲解，我们也立刻提炼
出来考察其布局的结构、布局涉及的范围以及对不同的人是如何调用的。
更加可贵的也许就是，影片是有发展的，是一个完整的故事，你可以在影片结尾时知道你的沟通是否
有了效果，你的布局是否达到了目的。
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作者简介

　　孙路弘，销售行为学家，高级营销顾问，畅销书《用脑拿订单》作者，《销售与市场》专栏作者
。
　　孙路弘先生先后销售过16种产品，具备国内外实际的营销、销售经验，同时对国际化的营销、销
售行为理论有着独到的研究和探索。
自1998年回到中国，曾为数十家国内外著名企业提供过营销咨询以及企业内部培训，如奔驰中国、奥
迪汽车、光大证券、里昂证券、华为技术、中国移动等。
　　2005年获评《南方都市报》“中国十大营销专家”称号。
　　2004年获评《销售与市场》“十佳作者”称号。
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书籍目录

第一部分 电影中的销售行为精读篇《优势合作》：把握挑战中的销售队伍管理泛读篇《征婚广告》：
无处不在的销售行为《闻香识女人》：细节的力量《全民情敌》：了解客户的心理第二部分 电影中的
销售技巧精读篇《利欲两心》：打造销售高手泛读篇《猫鼠游戏》：陌生人前建立好感《骗中骗》：
骗子所采用的技巧《双层公寓》：房地产销售的惯用布局第三部分 电影中的销售沟通精读篇《王牌对
王牌》：今天，你谈判了吗？
泛读篇《梦想照进现实》：谁说服了谁《肖申克的救赎》：销售高手就是沟通高手《感谢吸烟》：沟
通的本质第四部分 电影中的大客户销售精读篇《甜心先生》：用心销售！
说给大客户经理的箴言泛读篇《华尔街》：带球突破禁区的销售技巧《西雅图不眠夜》：采购决策者
的开关
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章节摘录

　　《王牌对王牌》：今天你谈判了吗？
　　“飞机误点了，能否现在给我们提供一些晚饭？
”　　“对不起，先生，现在还没有通知，所以现在不能提供！
”　　“是你违反交规乱并线的，所以，你要给我修车的费用！
”　　“首先是你超速了，如果你不超速，我并线过来，也不会刮蹭的。
再说，现在这个位置，你是追尾！
”　　“其实，没有多少钱！
喷一次外漆就行了。
”　　“你这个房价这么高，还要首付30%？
”　　“对不起，这是规定，无论什么房价，都是首付30%。
”　　像这样的情况每天都会发生，数不胜数。
我们难免会与人发生摩擦，需要沟通。
谈判成为商业社会中一个常用且必不可少的沟通技能，也是竞争激烈的商场中每天都会发生的活动。
这些活动有时看起来并不像谈判，而更像是合理的要求。
当商业活动中涉及两方或者多方的时候，谁能够直截了当地为维护自己的利益而多提出一些要求来，
谁就能够通过最后的商业合作而得到多一些好处。
因此，谈判无论是对于个人还是企业，都是至关重要的。
现在，很多企业都要求员工学习并掌握基本的谈判技能，谈判成为目前很流行的企业培训课程之一。
　　要想了解谈判的精妙之处，非《王牌对王牌》莫属。
这部电影是好莱坞商业娱乐片的典范，精致的布局、富巧思的斗智、环环相扣的阴谋与步调。
不靠偶像明星、不靠场面动作，支撑全片的是极富逻辑与张力的剧本，堪称谈判电影的经典。
片中最吸引人的地方，在于人物特写镜头与大场景的交叉剪接，时间和空间的交错都让观众在密闭空
间里有喘不过气来的感觉。
两大主角的飙戏真是一场心灵飨宴，每一场面都惊心动魄，数度枪林弹雨及人心险恶的斗智。
对峙的场面仍未打破，俩人又因谈判的控制权而引爆更激烈的争吵，高潮随之而起，终要破局⋯⋯让
人心惊胆跳不已。
　　在观赏影片之前，我们先思考十个有关谈判的问题：　　一、当谈判对方要求你答应一个条件，
而你无法满足时，你首先要做的是：　　a)　明确告知自己无法满足对方的要求，请对方换一个要求
　　b)　拖延时间，告知对方自己会想办法满足　　⋯⋯　　　　谈判的核心概念之一　　片段1：　
　影片开始就将气氛烘托的非常紧张、凝重。
绑匪奥玛在自己家中持枪指向自己的女儿，女儿倒在地上。
绑匪的要求非常简单，要求警方将他的妻子找来，他计划当着妻子的面向自己的脑袋开枪，用于抱负
他妻子对他不忠，否则就将自己的女儿射杀并自杀。
现场已经被警方包围，奥玛门口外是警方的谈判专家丹尼?罗曼。
丹尼与奥玛隔着门开始对话。
　　　　丹尼：“是的，有的时候，人与狗相比，我更喜欢狗。
狗最好的地方就是，每次你回到家，他们都像是一年没有见到你一样的高兴。
狗还有一个特点，那就是不同的人会养不同的狗。
比如牛头犬，是狗中之狗。
它对投缘的人来说是最好的朋友，而不投缘那它如同敌人。
要是给送我一只狗的话，最好是牛头犬。
拉奥，你要拉奥，对吗？
奥玛。
”（拉奥是美国著名的西北片演员）　　绑匪奥玛：“我讨厌拉奥！
住口，可恶的狗，叫个不停。
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”　　谈判专家拿着手里的清单，清单上罗列了绑匪喜欢的物品以及不喜欢的物品。
丹尼对指挥说：“他不喜欢拉奥，法利将清单搞错了。
”于是，提高声音继续对屋内绑匪说：　　⋯⋯　　这个片段中充分体现了作为谈判者的基本必要素
质，其中包括，第一：有效全面收集对手的资料他们喜欢的以及不喜欢的词汇，产品，人物等；第二
：承诺对方一个条件，并在履行条件前要求对方接受己方的一个条件。
因此用他的太太到场，但是要先看一下房间为前提条件赢得对方的一定程度的让步；第三：关键的接
触沟通对话主题紧紧围绕着对方熟悉的事情，降低、消弱敌对意识，以及对抗的气氛。
丹尼完全达到了目的。
作为谈判人员，无论是处于敌对状态的警方绑匪之间，还是大型贸易中国与国之间，还是买卖双方价
格方面，其谈判的实质都是一样的，那就是在充分了解了对方的利益诉求后，有效调配我方资源，在
满足我方利益的情况下满足对方的利益。
　　看过这个片段请思考：　　这个片段中，丹尼谈到当年陆战队的生活是其最后制服绑匪的关键沟
通主题，选择这个主题与绑匪进行交谈是因为：　　⋯⋯　　涉及谈判的情景有许多，通常我们都没
有将其上升到谈判的高度，因此，也总是随便应付的。
所以对谈判的关键要诀的认识比较模糊。
谈判的关键核心是条件换条件。
我们总是经常陷入面对对方的请求答应也不好，不答应也不好的境地。
比如，朋友向你借钱，答应吧，其实自己的经济也不富裕。
不答应吧，担心人家背后说自己小气。
这种境地也经常发生在销售人员身上，比如客户最后签约的时候要求将一年设备保修增加为三年的时
候，销售人员也陷入了答应，还是不答应的陷阱中。
如果掌握了谈判的核心要诀条件换条件，以上的情景就不是陷阱了。
将对方的要求当作一个条件，能否答应这个条件要取决于你提供的一个先决条件。
比如，你可以说，借您钱没有问题，这是小事，还不好说吗。
对了，下午我正好出去有急事，我的手机话费没了，也来不及充值了，将你的手机下午借我可以吗？
如果对方不答应，自然也就等于撤回了自己要借钱的条件。
如果对方要求将保修延期，你也可以提一个前提条件，那肯定行，那我要在合同中补充一个条款，那
就是所有使用设备的人员都必须具备操作设备的正式认证资格证书，应该没有问题吧？
此时，对方就陷入了是否答应你的条件的境地，自然将承诺新的条款的担子推到了对方的身上。
　　在第一个片段中，我们清楚地看到，丹尼告知奥玛，你的太太来了，但是我要先看一下有没有意
外的情况。
这个要求相当合理，却是让对方见到他太太的前提条件。
《王牌对王牌》是学习谈判基础的最好的影片。
　　　　企业应用建议：　　掌握这个谈判核心要点是容易的，理解其原理，以及纸上谈兵都是符合
逻辑的。
但是，如何将这个符合逻辑的原理落实在企业销售人员，大客户经理，以及冲突情景下的实用动作技
巧呢？
这就需要企业对需要谈判的人进行条件清单训练。
要求企业有可能参与谈判的人都必须要动脑筋罗列一个可能对对方提出的要求的清单。
比如，如果你要租一个房子，那么你可以向房屋中介提出多少个条件。
（我们对企业进行谈判培训时，有学员最多提出了134个条件，而且这些条件都属于可以理解的，一定
程度上也是合理的）。
条件要合理，不合理就不构成有效的谈判技巧。
比如，对方向你借钱，你说，如果你答应将你女朋友借我用一个星期，钱没有问题。
这个条件显然就不合理了。
因此，强化训练企业的人员收集、整理、罗列一个条件有大有小，有难有易，有长有短，有近有远的
各种条件清单是切实提高企业人员谈判能力的具体实战行动。
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　　⋯⋯　　　前言：娱乐可以是学习的一种方式　　你更喜欢看电影还是更喜欢读书？
 多数人的答案是看电影。
因此，如果可以通过看电影的形式达到读书的目的就好了。
多数人会将看电影归类为娱乐，而读书会被认为是学习。
如果可以用娱乐的方式来达到学习的目的就完成了一个成语：寓教于乐。
　　营销，销售都属于社会科学，电影从娱乐的意义上来说也是社会科学。
电影是来源于生活，并高于生活的。
既然来源于生活，那么反映生活中那些催人泪下的，启迪人心的悲欢离合，同样也会映射出生活中蕴
涵着的道理，作为读者您一定可以发现，你手中这本书就是一种尝试的过程，尝试着将栩栩如生的影
片画面抽象出背后隐藏的一些道理。
如果影片情节中有人物之间的对话，我们就重点分析他们对话的各自动机以及不同目的，同时琢磨他
们试图达到自己目的所采用的沟通手段。
如果情节中有对一个活动的总体布局，整体讲解，我们也立刻提炼出来考察其布局的结构，布局涉及
到的范围，以及对不同的人是如何调用的，更加可贵的也许就是影片是有发展的，是一个完整的故事
，你可以在影片的结尾时知道你的沟通是否有了效果，可以知道你的布局是否达到了目的。
　　《看电影学销售》中选取的影片有三个规则，第一个规则：其中的情节必须涉及到销售类型，或
者故事的主题讲的就是市场营销，将产品销售出去，占领一个市场，或者影片中有人物的职业是销售
人员，或者一个销售部门的经理，这是第一个重要的选择影片的规则。
第二个规则：影片必须是有心理对抗色彩的。
也就是说，影片必须有主人公要解决某个具体的问题，比如接管一个销售部门，比如布置书店迎接竞
争，比如电话销售中应该采用什么样的语调才可以快速打动电话另外一端的人。
没有具体要解决的问题的影片不符合我们的选择规则。
第三个规则，影片中的矛盾和冲突得到了完美的解决，而解决方式是依靠智慧的方式，而不是依靠暴
力的方式。
比如，史瓦辛格在《终结者》中也解决了问题，但他是通过暴力手段解决的，因此不在我们的选择范
畴内。
　　MBA教育最早记录是哈佛大学，为工商业企业提供合格的管理人才是MBA教育的一个主要目的。
美国东西两岸哈佛大学中的商学院，以及宾西法尼亚大学的沃顿商学院在美国代表着MBA教学的两个
主要流派，一个是以案例教学法著称的，一个是以严谨的分析，逻辑推理能力为绝对优势著称的。
100多年来的实践充分显示出一个趋势，以案例教学法为主要教育手段的学员中74%的毕业生在15年是
企业，公司的创始人，而以逻辑缜密领先的教学法的毕业生中87%在15年后是企业的高级主管，比
如CFO，CEO等。
也就是说，不同的教学法深刻影响了学员的基本思考问题的模式，从而决定了他们人生的终极发展道
路。
　　哈佛大学从1992年开始了另外一个尝试，就是在已经非常领先的案例教学法的基础上开创了影片
教学法。
组织学员系统地观看好莱坞的电影并重点讨论，在讨论中形成自己的观点和看法，并为影片中的情节
设计多种可能的发展脉络。
到目前为止，这个教学方式已经成为了哈佛商学院的一种重要的方式，同时也是独到的方式。
陆续采用的影片多大上百部，其中有经典的《华尔街》，《骗中骗》，《辛德勒的名单》《闻香识女
人》等。
现在来评价影片教学对学员的长期影响还为时过早，但是评价其短期影响至少可以从如下的三个方面
展开，首先是学员的参与，投入程度；其次是学习结果的多样性，思考能力的训练在完全立体互动中
得到体现；第三是联系实际的应用性，以及实战的操作性得到明显的提高。
影片毕竟比案例的文字描述要生动，容易接受，容易理解；影片毕竟比文字案例传递的信息更加全面
，更加现实，更加多样化；影片毕竟比文字化的案例容易具备实战性，从而也就容易得到操作性的结
论。
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　　2006年10月，我们首先在上海为企业提供营销、销售类型的培训中引入了影片教学模式。
2006年10月26日在上海金茂大厦的三楼会议大厅举办了一次《看电影学管理》的主题研讨会，系统地
展示了哈佛商学院教学法的精髓，那天引用了两部影片，一个是《卡特教练》，一个是《利欲两心》
。
前者主要讲接管一个业绩下滑的团队后中层管理者的主要工作重点，以及长远的管理目标的设定，实
施以及目标的实现。
第二个影片主要将对销售人员的辅导，以及销售人员成长的过程。
这个讨论仅用了一个月的时间推广，半天的时间收费高达2500元。
到场的207人没有一个是免费的，没有邀请记者，没有邀请任何免费旁听的人。
在如此短的时间，如此高昂费用的论坛有207个来自各个不同企业的中高层管理者、人力资源经理、以
及营销总监、销售总监! ，是近年来培训市场罕见的。
充分说明哈佛影片教学法的号召力。
更加难得的是，在许多没有机会到场参加论坛的人，以及参加后感觉还不解渴的人的要求下，2007年1
月19日在上海再次举办了《看电影学管理》的论坛研讨会，这次是一个一天七个小时的研讨会，费用
高达4000元，仍然有67人参加，这次引用了两个影片，一个是《兵临城下》，一个是《优势合作》。
前者讲的是组织中层如何高效率地督导，管理，监督团队的业务人员，如何更加准确地领会高层的意
图，中层管理者的优势应该如何体现的话题。
第二个影片主要讲一个销售团队应该如何管理，销售过程中应该控制哪些具体的影响最后成交结果的
环节。
哈佛影片教学法在15年后在中国同样得到了验证，那就是具备参与性，具备多样性，具备实战性。
　　因此，无论是读书，还是参加企业培训，或者仅仅是看电影，都可以是学习与娱乐的一个共同的
过程。
学习不应该是枯燥的，也不应该是纯理论的，也不应该是教条的，说教的，应该是活跃的，应该是生
动的现实生活，应该是有实战操作意义的过程。
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编辑推荐

　　《看电影学销售》是《全脑销售》作者、销售怪才孙路弘最新力作　　娱乐化学习的创新之作　
　电影不仅仅是娱乐，它还是团队管理、领导力、大客户销售、教练的绝佳教材！
　　边看电影边学销售，真正的寓教于乐，一举多得　　　　十年牢狱设计出四句话⋯⋯摩根·弗里
曼如何将沟通技巧臻于化境？
　　接管一个失败的团队之后⋯⋯猜猜看，一部电影可以总结多少管理细节？
　　240秒团队合作，3500万金条探囊取物——只要专才配合得当，企业何必招聘“复合型人才”！
　　　电影中的销售行为　　电影中的销售沟通　　电影中的销售技巧　　电影中的大客户销售　　
　你更喜欢看电影还是更喜欢读书？
多数人的答案是看电影。
因此，如果可以通过看电影的形式达到读书的目的就好了。
多数人会将看电影归类为娱乐，而读书会被认为是学习。
如果可以用娱乐的方式来达到学习的目的就完成了一个成语：寓教于乐。
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