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适合人员：
1. 销售经理：掌握复购提升策略。
2. 客户服务经理：增强客户忠诚度。
3. 销售顾问：提高客户留存率。
4. 业务拓展专员：拓宽客户基础。
5. 客户支持代表：提升客户满意度。
6. 销售运营经理：优化销售流程效率。
7. 在线客服代表：提升在线服务转化率。
8. 销售团队领导：强化团队销售能力。

培训背景：

在当今商业环境快速变化的背景下，企业面临着前所未有的挑战和竞争压力。在这样的大环境下，
“客户复购、流失预防与召回”已成为企业生存和发展的关键。本课程旨在为企业管理层提供一套全面
的策略和工具，以提高客户复购率，有效预防客户流失，并制定科学的客户召回计划。

一、复购率的重要性
首先，我们必须认识到，第一次合作可能是偶然的，但如何将这种偶然关系转化为长期的、稳定的
合作关系，是每个企业都需要面对的问题。复购率的提升不仅仅是为了增加销售额，更是为了建立
稳固的客户基础，提高市场竞争力。

二、客户忠诚度的培养
提高客户忠诚度是提高复购率的核心。忠诚的客户会降低对价格的敏感度，提高对市场波动的承受
力，提升对品牌的满意度，并更有可能向他人推荐我们的产品。因此，我们必须通过加强与客户的
沟通和互动，提供高质量的服务，解决客户的问题，来培养客户的购买习惯。

三、客户流失的原因分析
客户流失是一个复杂的现象，可能是由于产品质量、服务不周、竞争对手的策略，或是客户自身的
变化。我们需要从多个角度分析客户流失的原因，以便更好地预防和管理这一过程。

四、客户流失管理
对于已流失的客户，我们要进行深入的分析，了解他们的特征，评估留住他们的价值，并从中吸取
教训。对于可能流失的客户，我们要建立预警机制，及时发现并响应客户的异动情况。同时，我们
要做好最后的谈话，尽量减少负面影响，并从每次流失中学习。

六、客户召回管理
对于召回管理，我们要制定有效的召回方案，采用合适的召回方式，并评估召回的质量。同时，我
们也要区分召回客户的重要性，特别是关键客户，他们是我们的重点召回对象。

本课程将深入探讨上述问题，并提供实用的解决方案和策略。我们相信，通过本课程的学习，企业
管理层将能够更好地理解客户复购、流失预防与召回的重要性，掌握相关的管理技能，从而为企业
的持续发展和市场竞争力的提升做出重要贡献。

课程收益：
1. 提升客户复购率：增加客户再次购买可能性。
2. 降低客户获取成本：减少新客户获取成本约。
3. 增强客户忠诚度：提高客户忠诚度指标。

第 2页/共 5页



4. 提高客户满意度：通过改善服务，提升客户满意度评分。
5. 提高客户留存率：通过有效策略，留存率提升。
6. 减少客户流失率：通过预防策略，降低客户流失率。
7. 提升销售预测准确性：通过客户数据分析，提高销售预测准确度。

课程大纲
 第一章、为什么提高复购率？

o 第一节、第一次合作是偶然；
 一、和客户做了一个试水单，之后就没了下文；

 1、偶然关系转化为必然关系
 2、松散关系转化为紧密关系
 3、短期关系转变为长期关系

 二、老客户闷不吭声给自己的竞争对手下订单；
 1、客户摇摆不定与背叛是常态；
 2、所有的客户都追求自由度和灵活性；
 3、很难让所有的老客户都一直都下单；

 三、维系一个老客户不比开发新客户更简单；
o 第二节、提高客户忠诚度的目的；

 一、提高重复购买次数
 二、降低对价格敏感度
 三、提高对事故承受力
 四、提高客户的满意度
 五、提高推荐的可能性

o 第三节、分析现有客户的忠诚度；
 一、连续忠诚
 二、间断忠诚
 三、变化忠诚
 四、分散忠诚

 第二章、如何提高复购率？
o 第一节、培养客户购买习惯；

 第一、加强与客户的沟通和互动
 第二、做好防错性服务；

 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；
 四、减少客户购买的费力度；

 第三、做好客户生命周期管理；
 一、初次购买客户
 二、重复购买客户
 三、长期购买客户
 四、流失期的客户

o 第二节、激励客户多次购买；
 第一、奖励多次购买；
 第二、增加购买门槛

o 第三节、增加客户退出成本；
 第一、积分或奖励过期；
 第二、会员的特权丧失；
 第三、定制化服务消失；
 第四、购买历史优惠消失；
 第五、丧失库存的优先权；
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 第六、限制退款的政策；
o 第四节、增加客户转换成本；

 第一、增加客户沉没成本；
 一、前期投入的费用
 二、学习和适应成本
 三、测试和检验费用
 四、淘汰和报废费用

 第二、签定长期独家协议；
 第三、客户的客户指定；
 第四、打包整合销售；

 第三章、客户流失的原因分析；
o 第一节、公司的原因分析；

 第一、产品质量的原因；
 第二、主动放弃的客户；
 第三、后期不重视服务；

o 第二节、销售者自身原因；
 第一、不重视后期服务；
 第二、售前夸大不实承诺；
 第三、客户私人关系冲突；
 第四、离职导致客户流失；

o 第三节、竞争对手的原因；
 第一、是谁在背后抢我们客户？

 一、客户的诱惑越来越多，对手不停地“挖墙脚”；
 二、我们流失的客户是另一个企业所获得的客户；
 二、弄清楚转向了哪些竞争对手？

 第二、用什么方式抢我们客户？
 一、表面是客户流失，实际是行情变化，知道自己的差距；
 二、对手恶意抢单、实力与公关能力太强、更多竞争对手；

 第三、对手的产品或服务效果？
o 第四节、客户自身原因；

 第一、客户的善变性；
 一、说不上满意，也说不上不满意；
 二、当时很满意不等于以后还满意；

 第二、客户需求转移；
 第三、关注人事调整；
 第四、期望过大过快；
 第五、放弃改变成本；
 第六、换供应商代价小；

o 第五节、其他原因分析；
 第一、市场波动导致的；
 第二、恶意流失的客户；
 第三、过失流失的客户；

 第四章、客户流失与召回管理；
o 第一节、客户流失管理

 第一阶段、对已流失客户管理；
 第一、分析流失客户的特征；

o 一、根据未购买的时间；
o 二、根据客户的需求；
o 三、对流失客户精确画像；

 第二、更换供应商对客户的价值；
o 一、更换供应商所付出的代价；
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o 二、更换供应商所获得的收益；
 第三、留住流失客户对于我方价值；

o 一、留住客户所带来的收益；
o 二、留住客户所投入的成本；

 第二阶段、对可能流失客户管理；
 第一、预测客户流失的倾向；

o 一、把有可能流失倾向的客户圈出来了；
o 二、当客户已经离开时，再回来非常难；

 第二、客户流失之前的征兆；
o 一、将召回的时间前置，建立流失的预警机制；
o 二、要及时发现客户的异动情况；

 第三、客户可能在何时流失？
o 一、早期阶段
o 二、中期阶段
o 三、后期阶段

 第三阶段、做好最后的谈话；
 第一、别让坏事传出门；

o 一、导致产生负面新闻；
o 二、别让其他客户猜疑；

 第二、把损失降到最小；
o 一、处理遗留问题；
o 二、客户违约赔偿；
o 三、市场断档损失；
o 四、合作终止备忘；

 第三、牢记花钱买教训；
o 一、向客户“取经”，希望客户留下宝贵的建议；
o 二、交了“学费”，要及时总结经验与教训；

 第四阶段、调研客户流失的方式；
 第二、通过客服人员总结，收集客户反馈数据，进行问题分类；
 第三、不试图搞懂每一个流失原因；

o 一、没必要、也没能力应对所有的原因；
o 二、不试图挽留每位客户；
o 三、放弃不值得挽留的；

o 第二节、客户召回管理
 第一、制定召回方案
 第二、采用召回方式
 第三、评估召回质量

o 第三节、区分召回客户重点
 第一、关键客户
 第二、普通客户
 第三、小的客户
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