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资深导师：王越

适合人员：
1. 销售经理：提升利润策略，降低负利订单。
2. 客户经理：精准筛选优质客户，增强粘性。
3. 销售代表：掌握谈判技巧，提升溢价能力。
4. 客服主管：优化服务价值，减少客户压价。
5. 商务谈判专员：控制让步节奏，换取双赢回报。
6. 渠道经理：绑定长期合作，突破增量瓶颈。
7. 电商运营：设计打包方案，激发客户购买潜能。

培训收益：

1. ‌识别低效订单类型‌，避免利润流失与资源浪费;
2. ‌筛选高价值客户策略‌，优化资源投入产出比;
3. ‌掌握阶梯报价技巧‌，精准判断客户价格敏感度;
4. ‌系统应对压价话术‌，守住谈判底线与利润空间;
5. ‌制定科学让步策略‌，平衡客户满意度与企业利益;
6. ‌捆绑销售与增量技巧‌，提升单客户年度采购金额;
7. ‌强化销售利润意识‌，杜绝盲目签单导致的亏损;
8. ‌建立独家合作机制‌，增强客户粘性与长期收益;
9. ‌预判谈判攻击点‌，提前制定反制策略提升胜率;
10. ‌从“销售产品”转向“销售价值”‌，减少低价依赖.

课程大纲：
 第一章、为什么要提高客单价？

o 第一节、要利润而非订单；
 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、不会算账就是在瞎卖；
o 1、不考虑利润的销售行为，就是耍流氓；

 不能总认为只要签单，自己就有功劳；
 不考虑订单是否赚钱，导致公司亏损，销售赚钱；

o 2、获客成本分类
 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、习惯采用互害模式；
o 2、销售人员能力欠缺；
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o 3、销售工作中偷懒；
 二、微利订单目的；

 第三、高利的订单；
 一、筛选优质客户；
 二、资源集中优化；
 三、利润杠杆效应；
 四、客户粘性增强。

o 第二节、客户压价的原因；
 一、公司降本任务驱动；
 二、客户个人职业动机；
 三、市场竞争环境因素；
 四、消费心理机制作用；
 五、客户对价值的认知偏差；

 第二章、如何提升客单价？
o 第一节、高客单价潜力目标客户筛选；

 第一、高预算行业头部客户
 第二、营销依赖型行业客户
 第三、强复购需求的机构客户
 第四、效果导向的客户
 第五、跨区域扩张的成长型客户
 第六、高端定制化需求客户
 第七、决策链短的中型企业
 第八、社交媒体高影响力客户
 第九、根据需求复杂程度报价；

o 第二节、如何引导客户暴露底价？
 一、直接给出阶梯报价观察反应；

 1、提供高、中、低三档方案，观察客户对价格的敏感区域；
 2、若客户追问低价款细节，说明其价格敏感度高；
 3、若关注高价款增值服务，则可能预算充足；
 4、高频咨询售后条款；
 5、多次对比竞品参数；

 二、三维度提问组合探测底价；
o 第三节、提前列出对方可能的攻击点；

 第一、以“公司的预算不足”压价；
 第二、以“其他供应商报价更低”压价；
 第三、以“方案或服务同质化”压价；
 第四、以“担心效果不好”压价；
 第五、以“不降价就找别人合作”压价；
 第六、以“领导要求必须再降 5%”压价；
 第七、以“量大优惠”压价；
 第八、预判对方试探我方底线式压价；

o 第四节、应该分几次让？
 第一、正确认识让步；

 一、正确认识客户对让步的满意度；
 二、将让步集中非价格本身；
 三、首次让步快，后续让步慢；
 四、不要频繁地让步；
 五、永远保留筹码；

 第二、基础让步结构；
 一、第一阶段（破冰试探）
 二、第二阶段（条件式让步）
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 三、第三阶段（象征性让步）
 第三、提前制定让步顺序清单；

 一、低价值条款
 二、中价值条款
 三、高价值条款
 四、保留弹性空间

 第四、预判对方的反应；
 1、拒绝
 2、让步
 3、犹豫
 4、强硬
 5、追问
 6、情绪
 7、妥协

o 第五节、如何控制每次让步的幅度？
 第一、控制让步幅度的必要性；

 一、过大的让步会使客户认为报价存在虚高空间；
 二、防止谈判很快陷入僵局；
 三、客户往往通过砍价获得心理满足感；

 第二、递减式让步幅度；
 第三、避免等额让步；

o 第六节、如何说服客户不要多次压价？
 第一、展示成本结构；
 第二、对比竞品的价格和成本；
 第三、强调价值而非价格；
 第四、明确告知“降价成本”；
 第五、强调让步的艰难；
 第六、稀缺性制造法；
 第七、适当示弱，展现诚意和努力；

o 第七节、让步后如何换取回报？
 第一、为什么让步要换取回报？

 一、拒绝免费让步；
 二、绑定条件，双向约束；
 三、营造“双赢”的氛围；

 第二、如何换取回报？
 一、即时性价值交换；
 二、长期价值绑定；

 第三章、最大化成交目标设定；
o 第一节、为什么要最大化成交？

 第一、客户需求远不止口头上的要求；
 一、客户购买标准来自不同公司销售人员的影响；
 二、把销售做到“全部”，而不是只做到“局部”；
 三、自己的目的越明确，则立场才能越坚定；

 第二、客户的购买潜能是可以被激发的；
 一、不要自我设限，为了成交而成交，急于结束销售；
 二、客户有没有能力够买是测试出来的；
 三、以解决客户问题为目标，而不是销售眼前产品为目标；
 四、以终为始、横向铺开，纵向深入，单线攻击，全线开战；

 第三、深挖销售人员自身的潜力；
 一、名气越大、产品越强，制度越完善的企业，销售人员的竞争力越
差；
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o 1、不能把平台的实力理解成自己的能力；
o 2、不要把市场的趋势当成自己真实的水平；
o 3、不要把团队的配合当成自己个人的功劳；
o 4、不要把产品的优势当成自己的实力；

 二、很多销售人员没有增值；
 二、不要变成“人力资源负债”；

o 1、处于绝对优势的情况下，竟然丢掉订单；
o 2、把非常有希望的客户谈得遥遥无期；
o 3、把很有实力的客户谈成小订单；
o 4、非常努力地把 1个完整的客户谈成了半个客户；
o 5、非常快地把能长期购买的客户谈成了短期的买卖；
o 6、用低价低质的产品进行反向销售；
o 7、谈客户的唯一筹码就是降价，有时降价也拿不下来；

o 第二节、打包销售；
 第一、设计成交起点与方向；

 一、挑战目标的设定；
o 1、不要把成交的主动权交给了客户，
o 2、让客户做减法、而不是做加法；

 二、力争目标的设定；
 三、必达目标的设定；

 第二、不同产品的捆绑逻辑；
 一、互补配套搭配；
 二、季节性搭配；
 三、场景化搭配；
 四、价格层次搭配；

o 第三、做好分阶段的销售；
 一、第一次成交是销售服务的开始；

 1、第一次成交是最难的，客户的信任只是暂时的；
 2、客户通常会抱着再比较的心态；
 3、第一次销售是投资，后续销售实现利润；

 二、没有人规定客户买单后不能够再买；
 三、后续追销目标设定

 第三节、增量销售；
o 第一、为什么增量？

 一、客户为什么追求每次都少买？
 二、销售就是跟别人抢客户；

 1、很少有客户不对比后做出选择；
 2、从客户导向，转变为竞争导向；
 3、销售人员要获得完整的客户；

o 第二、单次购买量；
 一、为什么客户持少量多次购买的心理？
 二、引导客户增加单次购买量；

o 第三、年度购买量；
 一、为什么关注年度购买量？
 二、如何提高客户年度采购量？

 第四节、独家销售；
o 第一、为什么要引导客户独家合作？

 一、对销售方的好处；
 二、对客户方的好处；

o 第二、如何让客户独家合作？

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