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前言

　　序言　　营销行业大师扬·L．瓦格在本书初版时作序如下：　　营销是心理学的弃儿，因为“
真正的”学者更关心其他领域内（社会地位更高的）人们之间的相互影响。
　　然而，营销实践已充分表现出了丰富性与实用性。
营销员绝不能充当长期沉默而又前途渺茫的弃儿角色。
为此，营销员需要首先认真地学习、钻研本领域的工作。
　　但是，营销员，甚至营销师，都更愿意接受富有实践经验的人而不是理论家的培训。
　　他们评价埃里希·诺伯特·德特洛伊主持的销售研讨班，得出的结论是“良好”与“优秀”，而
且加上一句：“切合实际！
”　　切合实际也是埃里希-诺伯特·德特洛伊这本书的最大优点。
所以，我们马上还要补充，他在对销售实践按照方法学分类之后，又经过仔细研究，才把它作为写作
时的基本要素。
各章节以这种方式成为一种整体性描述的有机组成部分，将对销售工作者产生充分的影响。
　　作者选取了价格谈判中的热点与难点问题，也满足了营销员的实际需求。
　　当然，本书也注意到提供一定的书写空间，以满足读者的创造性。
　　另需注意的是，书中切合实际的案例不应被视为销售中并不存在的私家处方。
假如我们是要给销售心理学家提供百分之百成功的私家处方，那我们既没必要写书，也没必要开研讨
班了。
　　这里介绍的销售谈判要点，必须和读者的行业难点相结合，才能产生实效。
它们应当是对思想的启发，而不是自己思维过程的替代品。
　　该书的表达形式与方法使这种思维转变轻松自如，因为作者知道，以书面的形式也能够体现其富
有魅力的讲座风格。
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内容概要

本书汇集了作者与德特洛伊国际咨询公司（DCI）的专家们25年中在500多家欧洲企业收集的谈判方面
的权威著作，它全面地介绍了如何在各种形式的商业谈判和磋商中实现理想的价格，并最终赢得价格
谈判的胜利；语言简明生动，案例丰富，是商业人士的成功“秘书”。
　　本书自问世以来，多次修订再版，发行逾百万册。
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作者简介

埃里希－诺伯特·德特洛伊（德国），德语地区最著名的管量和销售培训专家之一，德特洛伊国际咨
询公司（DCI）的主要创办人。
作为一名多产的营销大师，作者除著本书外，还撰有《快乐的销售》、《销售主管手册》、《赢得新
用户的全面手册》等畅销书。
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章节摘录

书摘    草率地看一眼，就购买一件产品，肯定具有极大的欺骗性。
因为便宜：  □特价供应的果汁索然无味，只好倒掉。
  □“促销活动”时买的羊毛衫在第一次洗涤时缩水变形，使人生很长时间的闷气。
  □“一百支装”的圆珠笔芯随便一画，就无法用了。
  □价格低于200欧元的录像机出毛病时无法修理，只能更换(更贵的)。
  □特价磨床的电机运行时总是过热，导致维修的麻烦和时间损失。
  □便宜的电锯油耗过高，按这种方式，价格上的低折扣很快就被拉平了。
  □特别便宜的出差用行李箱，3周之后拉链就裂开了。
  □一罐没有牌子的洗手膏，比一罐同样容量的名牌洗手膏快两倍用完。
  □从杂货店老板那儿订购“无名”商品，由于报价非常优惠，客户中无人知道商品已在货架上落满
了灰尘。
  □女会计给每一栏都得加上两次或三次，因为打折打印机上的色带总是被钩住，打印出来的结果看
不清。
    这种例子简直不胜枚举。
    可是，并非每种便宜的产品一定质量低劣，只不过经验告诉我们，风险要大得多!    每次因为廉价品
的低劣而大发雷霆的痛苦经验是让人信服的价格谈判的最得力帮手，它使客户相信一种高价值产品的
优点。
    规则9：请您给客户画图!    形象化!这就是在会议和研究班上报告人鼓舞听众的成功法则。
    它关系到将内容与教材一起“出售”给客人。
    为什么不能在销售中成功地使用优秀报告人已经经过检验的办法呢?    形象化——怎么做呢?    非常简
单：在客户的眼皮底下，画到您的笔记本上：画个草图，清楚地写上数字。
这样在纸面上就可以理解了。
    说过的话如过眼烟云。
草图和写出的数字则能长期保存，留下深刻印象，产生影响。
一幅图画胜过千言万语——这方法虽然古老，但始终有用。
    培训行业的先锋人物之一扬·L.瓦格，一直推崇某个营销员推销高价格油漆的实例。
高价格油漆的最大优点是容易使用，可以节约时间和成本，但是，这种油漆比同类产品贵大约50％。
我们如何推销呢?大致如此：    “客户先生，如果您把这种品牌的其他油漆使用成本分开计算，那么，
肯定有25％是材料，剩下的75％是工资和少量其他成本。
而使用我们这款特殊的油漆，虽然材料费超过一半，但是，可以为您节约1／3的工资。
”    客户起初迷惑不解，继而冥思苦想：“嗯⋯⋯也许吧——啊，是这样⋯⋯”他满腹狐疑地尽力在
大脑中领会这种计算，可是没成功。
“那我还是更喜欢我熟悉的⋯⋯”    假如您作为顾客第一次仔细倾听时，对营销员介绍的产品优点是
否获得一幅清晰的图表?“超过一半”，“节约1／3”⋯⋯可想而知，这肯定是个糟糕的谈判!        对价
格进攻作出反应的第一种方法：有意忽略法    根据客户的情况与谈判进程，有时对一种异议最好的答
复就是有意忽略—简单的不予理睬。
    客户绝对不会因为不理会他的异议而感到受辱。
    训练有素的营销员了解他们的客户，并且知道哪些客户一贯把价格进攻作为空洞的必修课。
在这类价格谈判中，这些东西的存在往往就如同双方达成了默契，这仅仅是一个“游戏规则”，有时
根本没有必要在销售博弈中，用详细的回答对这种“义务”予以反应。
如果不再论及价格进攻，谈一些产品优点（价值）的补充信息，客户不会对营销员产生厌恶。
    不予理睬掩盖了失礼。
    在其他谈判中，这种熟练的不理睬效果如同对客户默默地“宽容”：“不理睬”给他一个信号，他
在谈判中提出一个“愚蠢的”（不合时宜、不切实际的）问题，“不理睬”帮助客户保全了面子，此
时无声胜有声。
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    起码，那些没有经过谈判技巧培训的谈判伙伴，会由于这种不理睬而产生动摇，从而不敢发动第二
次进攻。
    如果客户进行第二次进攻，营销员马上意识到，他面对的是一位“训练有素的”强硬谈判对手，这
样他内心可以作些调整。
    因此，“不理睬”可以作为第一个策略，结果起码可以说明，谈判对手属于哪一类型：是顽固分子
还是畏缩不前的人？
    （但是请注意：不要把这种价格谈判中训练出来的识别技能带到日常生活中。
在生活中，“畏缩不前”可以非常简单地表示关照、宽恕和避免不必要冲突的安全感。
而价格谈判中的“畏缩不前”，就是另外一码事了！
）        对价格进攻作出反应的第二种方法：选用强有力词语法    假如我们在谈判中认识到要采取婉拒
的策略，便可以这样回答：    “客户先生，您已经得到了详尽的通知，对情况十分了解，可以对我们
的价格提出疑问。
对于您来说，当然只关注为您的投资赢得最大的回报。
可以这样说吗？
”    在这段自然在许多细节上都可以有所变化的话里，隐藏了巨大的力量：    —首先，我们明确赞扬
客户：他对情况十分了解。
    —然后，我们“证实”，他具备对价格产生怀疑的专业知识。
    —接下来，我们可以天衣无缝地使价格谈判过渡到于我们有利的一面。
    —客户内心体验到他发动的价格进攻成为理所当然但考虑并不全面的举动。
    因此，放弃价格进攻对他而言，与“丢脸”无关。
    在价格方面的语言解释框架内，谈判有时也可以按照这种模式：    “便宜没好货⋯⋯”    “而您，
客户先生，只用最好的产品。
”    由以上事例，我们不难“觉察”到语言的魅力。
借助强有力的语言，我们可以成功地实现以下策略。
                价值联想的策略    当然，每一句话都要精心选择！
不说“最高的价格”，而是说“最好的”价格。
同样，也不提“最低的价格”，而是说“最便宜的价格”。
即使是训练有素的采购员，也怕联想。
    客户对自己细心积下的“储蓄”的内在价值评判，已潜移默化到产品上：“高价买好车。
”道理很简单，但是很有效。
客户感到可以接受并因而受到尊重。
尤其对于精力充沛及喜欢提反对意见的客户，下面这种方式证明是可靠的：    “客户先生，您无疑很
正确，您辛苦赚来的钱当然只能接受最好的汽车。
”    或者也可以这么说：“您花那么多钱当然要求‘更好的汽车’。
”    这位营销员的两种说法都在夸口他的汽车是“最好的”，但说得不明确、不公开、不“透彻”，
而是采用了间接的办法：他想让客户联想到这种估价。
客户那么依恋的金钱，成为客户确认价值的下意识的“介质”。
              联系未来的策略    您想想：一位内心不相信价格的营销员能够依靠这样一种论据吗—    “价格
肯定与价值相称！
”    “价格正确与否，由您未来的日常使用决定。
”    把眼光放长远点，关注到“下一年”，现在300或1800欧元的高价格就是相对的。
因此额外花费的“钱数”就降低了，抵触也就消失了。
                    消除担心的方法    通过“强有力的语言”狙击客户的价格进攻。
我造房子时的经历，就是运用这种方法的一个恰如其分的例子：    我桌子上摆了两份煤气供暖的报价
，一份报价出自一位邻近小城的安装工，另一份报价出自距他的企业80千米的安装工。
恰好是同样的设备，但较远的那位给我较大的优惠。
那位邻近小城的安装工跟我很熟。
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我首先邀请他到毛坯房看看。
最后，谈话集中在价格这一“焦点”上：    安装工：“对于供暖，我不相信最便宜的报价。
暖气必须定期维护，每次请人维护不应该花过多的路费⋯⋯此外，维护大多在周末进行。
因此，我们必须以最快的速度为您的房屋提供服务。
”    我沉思了片刻，提出反驳：“设备是新的，又能怎么样呢？
”    “嗯，通过可靠的以及近在咫尺的服务，我们设法让这台设备像新的一样长期运转！
”    您大概已经猜测到，我把合同交给了他，在那位较远的报价者来访后，内心仍在偏向他。
当然我也注意到，他如何又（没有充分表达，但我可以在“字里行间”揣摩到）把我内心最深处担心
的“煤气”会发生事故这种不可预见的危险转移开来。
    “用暖气不能节省。
”一个声音说。
    ⋯⋯
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媒体关注与评论

序言营销行业大师扬·L．瓦格在本书初版时作序如下：    营销是心理学的弃儿，因为“真正的”学者
更关心其他领域内(社会地位更高的)人们之间的相互影响。
    然而，营销实践已充分表现出了丰富性与实用性。
营销员绝不能充当长期沉默而又前途渺茫的弃儿角色。
为此，营销员需要首先认真地学习、钻研本领域的工作。
    但是，营销员，甚至营销师，都更愿意接受富有实践经验的人而不是理论家的培训。
    他们评价埃里希·诺伯特·德特洛伊主持的销售研讨班，得出的结论是“良好”与“优秀”，而且
加上一句：“切合实际!”    切合实际也是埃里希-诺伯特·德特洛伊这本书的最大优点。
所以，我们马上还要补充，他在对销售实践按照方法学分类之后，又经过仔细研究，才把它作为写作
时的基本要素。
各章节以这种方式成为一种整体性描述的有机组成部分，将对销售工作者产生充分的影响。
    作者选取了价格谈判中的热点与难点问题，也满足了营销员的实际需求。
    当然，本书也注意到提供一定的书写空间，以满足读者的创造性。
    另需注意的是，书中切合实际的案例不应被视为销售中并不存在的私家处方。
假如我们是要给销售心理学家提供百分之百成功的私家处方，那我们既没必要写书，也没必要开研讨
班了。
    这里介绍的销售谈判要点，必须和读者的行业难点相结合，才能产生实效。
它们应当是对思想的启发，而不是自己思维过程的替代品。
    该书的表达形式与方法使这种思维转变轻松自如，因为作者知道，以书面的形式也能够体现其富有
魅力的讲座风格。
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编辑推荐

本书是"欧洲营销双剑"系列之一，汇集了作者与德特罗伊国际咨询公司的专家们25年来在500多家欧洲
企业收集的营销实践经验，被公认为是销售谈判方面的权威著作。
本书自问世以来，先后刊印12版，发行逾百万册，是商业人士学习谈判技巧的宝典。
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