
大客户营销

课程大纲

〖课程主题〗大客户营销

〖课程时间〗1－2天（6－12小时）

〖课程背景〗

    在营销竞争日益激烈的时代，您是否碰到过这样的问题：

 客户总是提出各种要求，始终觉得公司资源支持不足

 面对大客户不断降价的要求，要么被动，要么难以应对

 面对客户不断变化的需求,要么疲于响应,要么是让利润缩了水

 在招投标的项目中期，我总是摸不清谁是决策者，“公关”也无从下手

 花了大把精力与客户建立关系，但是为什么客户还是把项目给了竞争对手

……

　　 企业 80%的利润是由 20%的大客户创造的。在竞争日益激烈的今天，不断追逐新客户已

经不是聪明的策略了。由于开发一个客户的成本，远比留住一个客户成本来的高，为了使企业

稳定成长，维系与开发大客户，就成了企业发展中的重要事项。另外，同样从“二八法则”原理

出发，管理者应该想方设法扩大对这 20％客户的影响力。这样做，不仅比把注意力平均分散

于所有的客户更容易操作，对企业运营来说也更加高效和经济。

〖课程大纲〗（实际授课可能因时间和需求作相应调整）　　

一、 什么是大客户？

了解了大客户销售与普通销售的不同之处，以及大客户销售中的竞争态势，我们就能意识到，

作为大客户销售人员的能力要求，和接下来将要探讨的重点问题。

1. 如何认定客户价值：分类方法

1) 按单一指标：销售额、利润、回款、交易次数

2) 加权平局法：客户价值金字塔模型

3) 客户价值记分卡：现实价值与潜在价值

2. 认定“大客户”需避免的误区

1) 大额产品的采购不等于大客户

2) 大量消费的团购不等于大客户

3) 需求量大的重复消费客户不等于大客户

3. 大客户管理发展模型及阶段

二、 了解你的客户

常言道：知己知彼，百战不殆。对客户的理解以及基于这种理解的自身调整才能做到有的放矢

的客户营销和管理。

1. “谢绝推销”的启示



2. 客户关心的是什么　　

3. 通过以下四步对客户的价值和购买需求做深入分析，同时对营销机会的成功性进行

评估，使得企业的资源投入能够不浪费和尽量用在刀刃上

1) 第一步：是不是机会

2) 第二步：是不是存在竞争

3) 第三步：是不是能赢

4) 第四步：是不是值得赢

4. 对客户组织结构的把握

1) 客户关系人的行政分级

2) 采购角色与组织

3) 关系层次

三、 建立高绩效的大客户销售模型：四维成交法

简单来说，四维成交法就是把四种购买影响者，通过点、线、面、体的整体式立体化的策略运

作，一网打尽、一剑封喉、一步成交。四维成交法的理论根据：销售来自于发现需求、创造需

求、满足需求的销售三段论，着眼点是找对人、说对话、心态好、工具妙。

1. 为什么被拒绝

在销售的过程中，广大营销员所面对的拒绝有很多，但实质上就是四大类：

1) 我不需要

2) 我不相信；

3) 我没预算；

4) 我不着急

2. 一网打尽—客户组织里的四种购买影响者：

大客户销售中，决定成交的往往不是一个人，而是一群人。销售人员只有将关键人一网打尽，

才能尽快减少障碍，确保成交。销售时，只要有一个或一个以上的买者身份不明晰，或者从未

拜访过，销售人员就极有可能陷入销售雷区，导致全军覆没。盲目乐观、步入雷区而不自知，

是销售中最危险的倾向。

1) 产品的实际使用者

2) 技术把关者

3) 教练（对决策有影响的人，可以是由使用者或者技术把关者转变，也可以是第三方）

4) 决策者

3. 一剑封喉 — 问四类问题（SPIN 模式）

将句号变成问号，打断对方神经链，使其注意力跟着自己的方向走，使对方希望成交的水温由

10 —40 —80 —100℃ ℃ ℃ ℃，创造需求，掌控客户，然后一剑封喉。在销售中，惟一愚蠢的问题，

就是你不问问题。



1) 背景性问题  <问题没有针对性会走进死胡同>

2) 难点性问题  

3) 暗示性问题  

4) 效益性问题  

4. 一步成交—呈现四个购买标志：

一般来说，大客户由于销售金额大、周期长，客户内部流程、决策也会相对复杂。所以，成交

并不简单的是签合同、收款和交货，而是有四个标志性特征需要销售人员注意：

1) 对方接受了原本不接受的理念和条件

2) 对方同意进入下一个流程

3) 对方同意引荐更高一级的管理者

4) 对方同意召开一个技术交流会，使更多的人意见趋向一致

5. 心态好：

并不是所有的准客户都能立即购买你的产品，这是人的心理认知规律，所以你一定要保持平和

的心态，正确看待客户的拒绝，同时保持足够的耐心。

1) 追寻目标可以打开盲点，销售就是让人明确目标的过程

2) 所有的拒绝和不买都是因为痛苦不够，快乐也不清楚。营销就是要直指痛处、对症下药

6. 工具妙

对于销售员来讲，“小兵也许可以立大功”。如果你有可以制服顾客的“杀手锏”，就可以少说很

多话。工具是促成成交的重要因素。

1) 找对点 — 使用者

 传统销售中，大部分业务员都说关键点是决策者或采购者，忽略了使用者

 使用者一般不会说四个拒绝：不需要、不相信、没钱、不着急

 使用者最容易成为教练，可以直接影响决策者或是技术把关者



2) “做局”、“做势”的工具系统建设 — 即可以令客户深信，也更容易被普通营销员所掌握和复

制

 让客户接受自方案的第一步 — 将自己先推销给客户

 方案/产品呈现给客户的技巧与方法

 详尽的视频、文字、信任展示资料

 大量案例、客户见证　　　

7. 促进成交阶段的战术应用

销售的最后阶段，销售人员经常犯错误是：要么过于急切地促进成交而导致客户反感，要么害

怕被拒绝而放弃促进成交。如何避免这些现象从而提高销售人员的成交概率呢？

1) 销售人员在最后阶段承受的心理压力—我们经常会在什么情况下功亏一篑？

2) 判断推进成交的最佳时机

3) 判断最佳的成交时机

4) 达到双赢成交的方法—你是否对方案中关键的问题点准备了多种解决方案，并能站在客户

的立场上帮助他做出最佳选择？ 

四、 提升客户关系技能 

美国十大营销高手、原 IBM营销副总裁罗杰斯说：获取订单是最容易的一步、销售真正的关

键是产品卖给客户以后、销售人员要想成为营销赛场上的获胜者，成交后还应当花更多心思维

护和增进与客户的关系。大客户关系的发展有两个主要的特征：一个是从有一般交易关系逐渐

向相互协作关系转变；另一个是彼此间信任与信任感的建立，使双方成为价值的共同创造者与

分享者。

1. 大客户关系发展的五个阶段

1) 孕育阶段：准备阶段，我们彼此都在寻找合作的机会

2) 初级阶段：开始合作和磨合，相互为对方做出调整

3) 中级阶段：彼此通过“试用期”，建立起信任的关系（但客户仍然会选择其他公司的业务）

4) 高级阶段：双方之间有更广泛的合作，建立了忠诚度

5) 战略联盟阶段：双方确立了战略合作伙伴的关系，形成资源的互补

2. 在上述发展阶段的过程当中，销售企业内部有几个值得重点关注的方面：



1) 应有一整套大客户识别体系

2) 内部应广泛认同：在组织内部应设有专门为大客户提供服务的团队 

3) 以组织或程序来保证向大客户提供服务，而不仅仅是考虑眼前利益

4) 通常从大客户朝伙伴式关系发展需要历时多年，因而需要持久坚定的心态和富有诚意的行

动

5) 对大客户经理进行有效的激励

3. 维护和提升大客户关系的手段和方式：

1) 做好业务方面的工作

 保证产品或者服务的质量，这是维护客户关系的根本

 做好售后服务

 处理问题快速，解决问题优先于责任界定

 研究客户的当前需求和潜在需求，提前为客户做好准备

2) 做好“人”的工作

 抓住业务的关键人

 礼尚往来

 邀请领导走访参观或者组织旅游等

 始终站在客户的角度思考 等

 在“十八届三中全会”以后的新形势下要有创新之招

3) 全方位的开展工作：

 开展联谊活动

 产品互销，礼尚往来

 冠名赞助，一举多得

 赠送内刊，形成品牌文化链

 建立客户档案，提供全程服务

 提供个性化的产品和服务

 回访客户，提高客户满意度  等

4. 客户关系维护程度可量化考核指标

1) 对客户个人关系密切程度

 每个重点客户个人都要建一个“VIP”客户客情关系卡

 互相能叫出名字（主要是客户能叫出销售的名字）

 了解客户兴趣爱好

 指导客户一些“私人”情况，甚至能为其解忧

2) 客户关系建立与巩固

 每月（每周）拜访次数

 每月（每周）帮助客户做一件事，可公可私

 客户在一些重要场合总是第一个想到你企业的产品、服务、活动

http://zhidao.baidu.com/search?word=%E5%AE%A2%E6%88%B7%E5%85%B3%E7%B3%BB&fr=qb_search_exp&ie=utf8
http://zhidao.baidu.com/search?word=%E6%BD%9C%E5%9C%A8%E9%9C%80%E6%B1%82&fr=qb_search_exp&ie=utf8


 取得客户营业处（若有）最佳终端陈列和信息发布 等

3) 客户关系的信息工作

 客户能及时告知产品的出货量、库存、终端消费者的反馈等

 客户能及时告知竞争对手的情况

 传统重大节日（或客户关键人物生日等）以各种方式表示关心和问候  等

〖课程寄语〗

20%的客户为企业带来了 80%的利润。大客户已经成为企业特别是中小企业维持生存和发

展的命脉。得大客户者得天下，已是很多企业的共识。有句格言说的好，没有永远的朋友或者

敌人，只有永远的利益。所以想获得大客户、提高大客户的忠诚度，就必须从对方的角度出发 ，

充分运用战略和战术策略等各种手段来维护大客户的利益，帮助其解决问题 — 大客户营销可

以总结为“一个沟通”（与大客户始终保持深度沟通），“两个一致”（与大客户对产品的需求和

大客户的企业发展保持一致）；“四个保证”（产品质量、服务质量、物流顺畅、利益最大化）。


