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内容概要

在产品和服务同质化日益严重的今天，我们领先于竞争对手最大的优势就是和客户在情感上建立互信
和友谊。
赢销王的最高境界就是与客户建立真诚的友谊，做一辈子的好朋友。
与客户交长期朋友，做长久生意，打造“终身客户”，建立百年企业！

用“心”服务，用“情”沟通！
《赢销王(销售特种兵训练白金版)》旨在引导销售人员在同客户打交道时，如何在感情上与客户建立
起如朋友、兄弟、亲人般的友好关系，而在实际工作中又依然能够根据自己的职责、特长、能力来接
近客户、找准客户需求、化解客户异议、促成客户成交，并将客户当成一辈子的好朋友来服务，从而
使“头回客”变“回头客”
，赚客户一辈子的钱。
 《赢销王(销售特种兵训练白金版)》由著名营销教练、业绩提升专家肖晓春著。
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作者简介

肖晓春，品牌营销顾问、业绩提升专家。
长期致力于为品牌注入文化灵魂、提高产品附加值的研究与应用，帮助企业实施品牌文化营销策划，
赋予品牌载体的产品文化内涵，并以喜闻乐见的品牌故事、产品解说方式诠释品牌文化，低成本、高
效率推广品牌并提高附加值。

十多年以来，肖老师深入调研数以千计的门店终端，总结出最常见又难以应对的销售服务典型问题或
情景，提供完全针对性的问题解决策略以及令顾客满意的销售服务妙语，配合“实战培训＋执行顾问
＋现场教练”的顾问式培训模式，实现快速、持续地业绩提升。

肖老师广受欢迎的培训课程有：“汽车销售实战情景训练”、“汽车销售天龙八步”、“汽车代理经
销商超级赢利模式”以及为汽车企业、4S店、汽车美容店及维修服务站量身定做“销售服务沟通解决
方案”、“门店业绩提升解决方案”以及“连锁店督导与培训解决方案”等。
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章节摘录

(1)实用。
    即求实心理，是理智动机的基本点，立足于商品的最基本效用。
在适用动机的驱使下，客户偏重商品的技术性能，而对其外观、价格、品牌等的考虑则在其次。
    例如，在一项手机购买调查报告中显示，有70％的消费者表示实用性最重要，具备基本通话、短信
功能已经足够。
他们最看重手机的基本功能，选择手机时挑选待机时间长、通话质量好的机型。
大学生小刘说自己的哥哥买了一款带照相功能的手机，一开始还新鲜地拍上几张，可现在已经不去使
用这项功能了，原因是效果不好还费电，所以他准备买一款价格较低，而且实用性强的手机。
    (2)经济。
    即求廉心理，在其他条件大体相同的情况下，价格往往成为左右客户取舍某种商品的关键因素。
大甩卖、特价场之所以能牵动千万人的心，就是因为“求廉”心理。
大多数人在逛超级市场时对此应该深有体会，很多自己想都没想过的商品，就是因为特价促销而不自
觉地放进了购物篮，这是“求廉”心理在起作用。
    例如，中秋节快到了，商场的专柜摆满了各种各样的月饼，张女士在挑选时发出了这样的感叹：“
这几年，因为搭售了一些茶叶、茶具以及红酒之类的礼品，月饼价格越来越贵。
自家过节就是图个开心热闹，还是选择价格实在、质量过硬的老字号放心！
”    (3)可靠。
    客户总是希望商品在规定的时间内能正常发挥其使用价值，可靠实质上是“经济”的延伸。
名牌商品在激烈的市场竞争中具有优势，就是因为具有上乘的质量。
所以，具有远见的企业总是在保证质量的前提下打开商品销路。
    例如，日本松下公司生产的等离子电视机，具有无辐射、厚度薄、图像逼真等特点，使用寿命可达3
万小时以上。
而与夏普公司生产的液晶彩电相比，相同屏幕的液晶彩电所需电能还不到等离子彩电的一半；液晶彩
电的寿命为6万小时，比等离子彩电的寿命多1倍。
那么在价格相差不远的情况下，可能更多人选择液晶彩电。
    (4)安全。
    随着科学知识的普及，经济条件的改善，客户的自我保护和环境保护意识增强，对商品安全性的考
虑越来越多地成为客户选购某一商品的动机。
因此，绿色商品越来越受到消费者的欢迎。
    例如，蜂胶商品很受中老年人的喜爱，因为蜂胶是蜜蜂以人力不可及的方式，使多种有效成分与活
性物质有机融合而成的一种珍贵的商品，是天然营养保健食品。
    (5)美感。
    爱美之心人皆有之，美感性能也是商品的使用价值之一。
企业对商品外观的设计注入越来越多的投资，就是因为消费者在作出购买决策时，美感动机的成分越
来越重。
    (6)使用方便。
    省力省事无疑是人们的一种自然需求。
商品，尤其是技术复杂的商品，使用快捷方便，将会更多地受到消费者的青睐。
例如，带遥控的电视机、空调，只需按一下开关的“傻瓜”照相机以及许多一次性商品走俏市场，正
是迎合了消费者的这一购买动机。
    (7)购买方便。
    在社会生活节奏加快的今天，人们更加珍惜时间，对选择性不大的商品，就近购买，顺便购买，捎
带购买经常发生。
一应俱全的超级市场之所以兴旺，邮购、电话购物、电视购物等多种购物方式的兴起等等正是适合了
消费者的这一购买动机。
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    (8)售后服务。
    商品质量好，是一个整体形象。
对多数消费者而言，花不小一笔积蓄购买高档耐用消费品，即使是享誉世界的名牌商品也不能完全消
除心理上的紧张感。
因而，有无良好的售后服务往往成为左右客户购买行为的砝码。
为此，提供详尽的说明书，进行现场指导，及时提供免费维修，实行商品质量保险等都成为企业争夺
客户的手段。
    2.感情动机    不能简单地理解感情动机为不理智动机。
感情动机主要是由社会的和心理的因素产生的购买意愿和冲动，它很难有一个客观的标准，但大体上
来自于下述心理。
    (1)好奇心理。
    好奇是一种普通的社会现象，没有有无之分，只有程度之别。
一些人专门追求新奇，赶时髦，总是充当先锋消费者，至于是否经济实惠，一般不大考虑，诸如拍照
手机、数码相机、电动牙刷等能在市场上风靡一时就是迎合了这一心理。
    (2)异化心理。
    异化心理多见于青年人，他们不愿与世俗同流，总希望与别人的不一样。
    例如，国内前几年开始由南往北渐进的将黑发染成黄发、红发的消费行为就反映了他们想标新立异
的心理。
    (3)炫耀心理。
    这多见于功成名就、收入丰盛的高收入阶层，也见于其他收入阶层中的少数人，在他们看来，购物
不光是适用、适中，还要表现个人的财力和欣赏水平。
他们是消费者中的尖端消费群。
购买倾向于高档化、名贵化、复古化，几十万美元乃至上百万美元的轿车，上万美元的手表等的生产
正是迎合了这一心理。
    (4)攀比心理。
    攀比心理是一种不愿落后于人、超群好强、物欲性强的内心综合流露。
攀比，社会学家称之为“比照集团行为”。
有这种行为的人，照搬他希望跻身其中的那个社会集团的习惯和生活方式。
    例如，张小姐因为邻居家买了大屏幕彩色电视机、摄像机、金首饰，自家没有而浑身上下不舒服，
不管是否需要，是否划算，反正也要丈夫照单购买。
    (5)从众心理。
    作为社会的人，总是生活在一定的社会圈子中，有一种希望与他应归属的圈子同步的趋向，不愿突
出，也不想落伍。
受这种心理支配的消费者构成后随消费者群。
这是一个相当大的客户群，研究表明，当某种耐用消费品的家庭拥有率达到40%后，将会产生该消费
品的消费热潮。
    (6)崇外心理。
    一些讲摩登的人盲目崇拜外国货，只要是舶来品就买。
一些家用电器生产商，尽管绝大部分甚至全部采用了国产件，仍沿用进口散件组装的牌子在国内销售
。
有的企业在商品或包装上全用外文，或者只用拼音字母而不用一个汉字，在国内销售，进行不正当竞
争，就是利用这种崇外心理。
    (7)尊重心理。
    客户是企业的争夺对象，理应被企业奉为“上帝”。
如果服务质量差，哪怕商品本身质量好，客户往往也会弃之不顾，因为谁也不愿花钱买气受。
    因此，企业及其商品销售员、维修人员真诚地尊重客户的经济权力，有时尽管商品价格高一点，或
者质量有不尽如人意之处，客户感到盛情难却，也乐于购买，甚至产生再次光顾的动机。
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