
报价策略与价格谈判
赋能销售，驱动企业业绩增长

资深导师：王越

6小时
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适合人员：
1. 销售经理：精准定价，利润翻倍；
2. 客户主管：提升客单价，业绩翻番；
3. 商务谈判代表：让步有技巧，利益最大化；
4. 客服主管：老客户守价，维护长期收益；
5. 大客户经理：避免低价订单，优化客户价值；
6. 区域销售经理：破解客户压价心理，提升成交价。

课程收益：

1. 提升订单利润，避免负利微利订单；
2. 有效应对客户压价，维护企业利润；
3. 优化定价策略，提升报价合理性；
4. 提前预判压价策略，掌握谈判主动；
5. 合理分阶段让步，最大化交易价值；
6. 精准识别客户需求，避免无效让步；
7. 强化价值塑造，提升客户认可度；
8. 避免习惯性降价，提升销售议价能力；
9. 维护长期客户关系，保障利润可持续。

课程大纲：

 第一章、为什么要提升客单价？
o 第一节、要利润而不是要订单；

 第一、负利的订单
 一、消耗公司利益赚钱

o 1、动不动就降价、让利、促销，其他不努力；
o 2、把高质量客户，谈成垃圾客户；
o 3、把潜力的订单，谈成鸡肋订单；
o 4、说服领导比说服客户更加积极；

 二、成本分类与计算
o 1、为什么要算获客成本
o 2、获客成本分类
o 3、平均获客成本

 三、负利订单的目的
 第二、微利的订单

 一、销售人员不作为
o 1、互害模式

 客户没买到好产品，公司没赚到钱；
 通过降低质量、规格、数量拿订单；
 为获得眼前订单，而放弃长期机会；

o 2、能力欠缺
 习惯性强调“行业非常透明”认为我们跟别人没区
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别；
 不了解客户、公司、竞争对手；

o 3、工作偷懒
 只想一次性搞定客户，不想长期跟进；
 降价可以解决问题，那人的作用是什么？

 二、微利订单目的
 第三、高利的订单

 一、养活自己，赚客户的钱
 二、创造利润最大化的销量

o 第二节、客户压价的原因
 第一、满足公司降本要求

 一、公司、部门目标有降本任务，不压不行
 二、为了公司节省成本，争取得多利益

 第二、满足客户个人好处
 一、升职加薪
 二、树立威信
 三、工作避嫌

 第三、采购出于保护自己
 一、老板是否认可
 二、是否乐于执行
 三、考虑长期绩效

o 第三节、针对老客户的守价
 第一、企业追求适合的利润；
 第二、客户要求是变化的；
 第三、让客户改变降本方向；

 第二章、报价的依据；
o 第一节、根据投入的成本；
o 第二节、根据供需的关系；
o 第三节、根据需求和预算；
o 第四节、根据定位与竞争策略；
o 第五节、根据自身目标利润；
o 第六节、根据客户的回报；
o 第七节、根据总的拥有价；
o 第八节、根据行情的趋势；

 第三章、预测客户压价的步骤
o 第一阶段：试探

 第一步、压低价格的空间
 第一、三次拒绝接受、不修改、不让步；
 第二、研究成本结构；
 第三、化零为整；

 第二步、增加卖方不安全感
 第一、暗示备选方案
 第二、提示竞争对手
 第三、暴露卖方弱点
 第四、建立紧张气氛
 第五、强调最低底线
 第六、引用外部压力
 第七、拖延谈判进程
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 第三步、多次鼓励卖方让步
 第一、情
 第二、理
 第三、法
 第四、利
 第五、拖
 第六、力
 第七、退

o 第二阶段：促进
 第一、去掉最大成本项，看对方反应；
 第二、给予卖方利益激励，测试对方用什么样让步换取更大利益；
 第三、暂停，审视邀约，核实成本；

o 第三阶段：还价
 第一、提出反邀约，在报价基础上还至 60%-80%
 第二、相互删减交换部份条件

 一、对不重要的细节，做出适当让步
 二、一次只能做一点点的妥协，留有再妥协的余地
 三、妥协时马上要求对方给予回馈补偿

 第三、拖延，考察其他卖方
o 第四阶段：虚还

 第四章、卖方如何应对买方压价？
o 第一节、要分几次让？

 第一、讨价还价不是进攻的艺术，是妥协的艺术；
 一、强势容易，灵活很难，死磕会过早僵局；
 二、频繁让步会失去主动权，被视为弱势方；
 三、经过仔细考虑和决策后主动做出让步；

 第二、用妥协的方式最大化提升利润；
 一、考虑每次让步的价值；
 二、预判买方的反应；

o 1、拒绝
o 2、让步
o 3、犹豫
o 4、强硬
o 5、追问
o 6、情绪
o 7、妥协

 三、开展逐步性让步；
o 1、初始立场
o 2、找出分歧
o 3、小幅让步
o 4、逐步加大
o 5、推动让步

 第三、不要把买方惯性压价理解为价格谈判；
 一、只是随口一说；
 二、初步产品评估；

o 第二节、卖方每次让多少？
 第一、目标和底线
 第二、优先的次序
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 第三、时间的因素
 第四、市场的因素
 第五、回旋的余地
 第六、考虑后续关系

o 第三节、价格应该由谁让？
 第一、区分不同内容的让步；

 一、过程性让步；
 二、价值性让步；
 三、核心的让步；

 第二、不要代替领导做决策；
 一、不同谈价阶段，安排相对应领导出面；
 二、让客户感觉是公司行为不是个人行为；

 第三、永远给自己虚设上级；
o 第四节、让价，需要让给谁？

 第一、针对买方不同部门进行分类；
 一、针对没决策权的人，不要大幅让步；
 二、买方不同部门关注点不一样；

o 1、用的人
o 2、买的人
o 3、定的人
o 4、收的人
o 5、出钱的人

 第二、找到能主动“放炮”的人；
 第三、买方永远都不会满意的；

 一、采购者满意，公司不一定满意；
 二、区分是公司行为还是个人行为；

 第五章、让价的步骤；
o 第一节、为什么我方让步？

 第一、要有听起来合理的理由
 一、增强合作关系
 二、达成共同目标
 三、占据竞争优势
 四、保护自身利益
 五、考虑公共利益
 六、减少规避风险
 七、时间成本因素

 第二、协助对方找成交的理由
 一、对方能接受的，就是最合理的，而不是给底线；
 二、让步要讲理由，并要求回报，避免产生廉价感；

 第三、让价也是参与市场的竞争与对抗
 一、买方压价的同时在比价，通过对手价格施压；
 二、表面上是在跟买方讨价还价，实际是抢客户；

o 第二节、如何强调为什么不能再让价？
 第一、强调双方公平
 第二、强调潜在风险
 第三、权衡不同利益
 第四、强调现实限制
 第五、考虑长远利益

第 5页/共 6页



 第六、强调信任关系
 第七、强调共同利益
 第八、强调成功案例
 第九、强调物有所值

o 第三节、做好价值的塑造
 第一、对价值塑造的目的；
 第二、价值塑造要注意点；

 第六章、每次让步要交换条件；
o 第一节、希望对方拿什么条件交换？

 第一、绝不让步，除非交换；
 一、讨价还价时要有可以交换的筹码；
 二、让价次数比让价多少更重要；
 三、讨价还价本身是价值不对等交换；

 第二、数量交换；
 第三、时间交换；
 第四、商务条款；

o 第二节、希望对方采取什么行动？
 第一、转移谈判的方向；
 第二、多次引导客户还价；

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