
赢得客户心
客户服务与投诉处理的智慧
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适合人员：
1. 销售团队，掌握情感销售，提升二次成交。
2. 市场营销，洞察情感经济，增强品牌忠诚。
3. 客服代表，学习情绪管理，提高服务水准。
4. 产品经理，理解真实需求，增强产品吸引力。
5. 市场分析师，深化市场理解，提供精准分析。
6. 高级管理层，把握全局视角，指导企业发展。

课程背景：
过去，企业生产什么，客户就只能买什么，而现在，信息非常透明，客户的选择空前丰富，
他们开始主动搜索并比较产品信息，使得市场竞争日益激烈。销售工作因此需要转变思维，
从产品导向转向情感导向，将关注点从金钱转移到了人本身。

客户不再只关心产品的功能性，更看重购买体验中的情绪感受。销售过程中的真诚关怀与后
续服务的质量成为了决定二次成交的关键因素。第一次交易或许是因为产品本身的吸引力，
而后续的忠诚则取决于优质的服务体验。因此，销售团队必须认识到，每一次成功交易的背
后，都应是情感驱动的结果。

客户流失并非无缘无故，它往往是销售过程中某个环节出现了问题。要有效防止客户流失，
首先需精准定位核心客户群，设定清晰的服务目标，如提高客户满意度、增强客户忠诚度、
确保服务一致性等。其次，了解客户购买旅程的每一个步骤，识别客户在购买过程中的各个
接触点，从最初的了解，到最终的购买决策，再到售后的服务体验。绘制客户情感曲线，评
估客户体验是否达到甚至超越期望，是提升客户关系的关键。

课程收益：
1. 增强二次成交率，服务魅力促复购；
2. 提升客户满意度，优化服务流程；
3. 忠诚度增加，提升客户留存率；
4. 成本控制，降低服务成本降低；
5. 效率提高，加快处理客户请求速度；
6. 质量改进，减少客户投诉；
7. 销售增长，提升转化率；
8. 流失预警，挽回潜在流失客户；
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课程大纲

 第一部分、重新认识销售工作；
o 第一节、产品经济时代已成为过去；

 第一、企业生产什么客户买什么；
 第二、现在是充分竞争的时代；

 一、现在的客户比以前选择更多；
 二、客户对信息从过去的“被动接受”转变为今天的“主动搜
索”；

o 第二节、情感经济时代正在到来；
 第一、商业终归服务于人；

 一、客户不再仅仅满足产品与服务本身；
 二、销售就是做人，关注人，而不是关注钱；

 第二、销售前的奉承不如销售后的服务；
 一、第一次成交是靠产品的魅力；
 二、第二次成交是靠服务的魅力；

 第三、从产品驱动转向为情感驱动；
o 第三节、客户不会无缘无故流失；

 第一、客户未购买，要明确问题出现在哪个阶段；
 第二、好的心情会影响客户的判断；

 第二部分、绘制客户服务蓝图；
o 第一章、定位核心客户与目标；

 第一节、定位核心客户
 第二节、确定服务目标

 1、提高客户满意度
 2、增强客户忠诚度
 3、确保服务一致性
 4、降低服务成本
 5、提升服务效率
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 6、提升服务质量
 7、促进产品销售

o 第二章、还原客户购买步骤；
 第一节、客户购买过程经历哪些环节；

 第一、按客户购买时间顺序；
o 时间、地点、人物，动机、事情的起因、经过、结
果；

 第二、按客户购买场景顺序；
o 确定起点、过点、摩擦点、停点、退点、终点；

 第三、围绕客户接触过程展开的服务工作。
 第二节、预测不同阶段的流程；

 第一阶段、售前场景细分；
 第二阶段、售中场景细分；
 第三阶段、售后场景细分；

 第三章、绘制客户情感曲线；
o 第一节、在各场景下的体验情绪，情感变化；
o 第二节、评估客户是超出预期还是低于预期；

 第四章、不同阶段服务内容；
o 第一节、份内服务
o 第二节、渴望服务
o 第三节、超前服务
o 第四节、情感服务
o 第五节、特色服务
o 第七节、过度服务

 第五章、做好服务亮点优化；
第一情形、时间场景

o 第一步、预先接触点-正式接触前；
o 第二步、凤头设计-首次接触点；
o 第三步、巅峰时刻-核心接触点；
o 第四步、谷底时刻-最差接触点；
o 第五步、豹尾设计-尾声接触点；
o 第六步、后续接触点-交易后接触点；



 第二情形、空间场景
o 第一节、进入点
o 第二节、停留点
o 第三节、经过点
o 第四节、摩擦点
o 第五节、体验点
o 第六节、购买点
o 第七节、退出点
o 第八节、移动线
o 第九节、结束点
o 第十节、异议点

 第三部分、客户流失管理；
o 第一章、对已流失的客户管理；

 第一、分析流失客户的特征；
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 第二、更换供应商对客户的价值；
 第三、留住流失客户对于我方价值；

o 第二章、对可能流失客户管理；
 第一、预测客户流失的倾向；
 第二、客户流失之前的征兆；
 第三、客户可能在何时流失？

o 第三章、客户流失的原因分析；
 第一节、公司的原因分析；
 第二节、销售者自身原因；
 第三节、竞争对手的原因；
 第四节、客户自身原因；
 第五节、其他原因分析；
 第六节、不试图搞懂每个流失原因；

o 第四章、客户流失与召回管理；
 第一节、客户召回管理
 第二节、区分召回客户重点
 第三节、做好最后的谈话；

 第一、别让坏事传出门；
 第二、把损失降到最小；
 第三、牢记花钱买教训；

 第四节、做好客户生命周期管理；
 第一、初次购买客户
 第二、重复购买客户
 第三、长期购买客户
 第四、流失期的客户

 第四部分、客户投诉管理；
o 第一章、客户投诉情形分类；

 第一节、情绪发泄型
 第二节、补偿型客户
 第三节、表现型客户
 第四节、报复型客户
 第五节、求助型客户
 第六节、彬彬有礼的客户；
 第七节、盛气凌人的客户；

o 第二章、客户投诉处理步骤；
 第一节、稳

 第一步、稳定客户的情绪；
 第二步、鼓励客户发泄情感
 第三步、表达理解
 第四步、道歉及感谢

 第二节、问
 第一、让对方先提条件
 第二、注意要收集细节

o 一、哪些信息被客户反复强调的？
o 二、讲到什么时语气变得更激动？
o 三、提到什么时态度会得到缓和？
o 四、客户是否有意回避某些问题？
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o 五、客户是否将某些事情夸大，夸大的原因是什么？
 第三、判断无责的情景

 第三节、动
 第一、告诉客户可能的解决办法；

o 1、哪些是你能做到的；
o 2、哪些是无能为力的；

 第二、定出具体的执行行动计划；
o 一、处理过程阶段反馈；
o 二、处理完毕后的反馈；
o 三、事后做好及时回访；

 第四节、传
 第一、请求上级的主管解决；
 第二、让客户感觉到受重视；

 第五节、换
 第一、撤换当事人
 第二、改变场所
 第三、改变时间

o 第三章、对客服人员的要求；
 第一节、心理素质要求

 第一、要有很强的抗击打能力；
 第二、情绪的掌控与调节能力；
 第三、要有“处变不惊”应变力；
 第四、满负荷情感付出的能力；

 第二节、品格素质要求
 第一、忍耐与宽容是美德；
 第二、强烈的集体荣誉感；
 第三、关键时刻不要“掉链子”；

o 一、等
o 二、瞒
o 三、拖
o 四、躲

 第四、谦虚是客服的重要的素质；
o 一、什么都要做，什么都要会，就有可能不谦虚；
o 二、你可能是专家，客户可能会说出很多外行话；
o 三、揭客户的短，这是客户服务中很忌讳的一点。

 第三节、专业的要求；
 一、解决客户没提及的问题；
 二、具备解决相邻问题的能力；
 三、提前预判客户的情绪反应；

o 1、愤怒
o 2、担忧
o 3、兴奋
o 4、不满
o 5、平静

 四、减少客户购买的费力度；
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