
《大客户开发流程与工作技巧实务训战营》
 主讲：赵恒老师

【课程背景】

社会环境与经济环境发生变化，市场机会、客户需求及客户群体都在发生改变，市场

份额及销售业绩出现明显瓶颈，甚至严重下滑。企业除在产品升级外，组织设计与工作模

式亟须加强。销售业绩的恢复和增长，作为企业经营第一要务是重中之重。

大客户作为企业可持续性增长的重点合作目标和生存根本，是企业经营发展过程中必

须重点突破与维护的关键对象。营销及销售人员，对于大客户销售流程的系统性掌握和理

解，对于工作理念的认知和践行，是企业信誉度的聚焦体现。本课旨在全面系统的讲授“以

客户为中心”的大客户销售流程的科学性和实用性，提升销售部门和团队在执行工作流程过

程中的严谨性，并且在得来不易的述标讲品过程中准确把握客户需求和反应，给予正确的

应对并促进合作达成。

华为、飞书等企业的成功经验，用事实证明 toB 型企业依靠传统单兵作战的销售模式，

已无法满足当前激烈的市场竞争，以销售人员为尖兵，牵引组织内研发、生产等后端部门

进行飞轮式协同客户开发和销售，是为必然。

本课程基于“以客户为中心”的理念，从理念、系统、模型、工具、场景、技巧六个方

面，解决学员在 toB 大客户销售过程中“找不准、触达不到、搞不定、合作不久”的四大难

题，使思维升级、技能提升，突破能力和业绩瓶颈，实现企业销售业绩倍增。

【课程收益】

针对销售人员流程不清晰、执行不标准、述标能力弱、谈判技巧待提升以及客户关系

维护不足的现象，讲道传术，拆解案例并互动共创学习成果。

深度洞察销售业绩难以达成的根本原因，提高“以客户为中心”理念对于 toB 销售工作

的核心价值和意义，掌握大客户销售全流程图谱及关键节点，对述标谈判的前、中、后三

个阶段的工作要领和技巧得到全面提升。

寓行于学，激发成果转化，学习过程中产生业绩。

【课程特色】

理论逻辑清晰，互动学习氛围；训战结合方式，行动学习模式。

实战案例丰富，实践性强；实效工具多样，实用性强。

全程贯穿任务制、积分制、排名制、实操制等教学管理机制，每日均有实战化客户开

发时间，以商机、线索、触达等分级评分标准，促进技巧快速应用于实战，并推动实际工

作业绩突破。（具体实施方案略，不在课纲中具体呈现）

【课程对象】

总经理、销售副总经理、销售总监、销售骨干



【课程时间】

4天（6小时/天）

【课程大纲】

一、销售业绩瓶颈的根因

1、企业经营管理的二项核心

➢ 二项核心：降本、增效

➢ 一个选择：增效重于降本

2、toB 销售过程中的“四不现象”

➢ 找不准

➢ 触达不到

➢ 搞不定

➢ 合作不久

3、传统组织结构下的“三角铁现象”

➢ 销售、研发、生产三端责任推诿、相互掣肘

➢ 矛盾根深蒂固，无法形成协同合力

4、案例：华为“铁三角工作法”的妙处与不同

➢ 理念不同

➢ 产品不同

➢ 组织不同

➢ 流程不同

➢ 方法不同

➢ 激励不同

5、结论：基于“以客户为中心”理念的销售系统的先进性和必然性

二、大客户销售的核心理念与工作系统

1、升级理念：1个文化理念——以客户为中心

➢ 核心：在客户心中定位，为客户创造价值

➢ 价值：以文化来指导、牵引和评估行为

➢ 案例：华为云的服务，如何打动得到罗振宇

➢ 做法：从产品变成服务、从思维变成行为、从组织变成个体、从战略变成流程、

从标准变成动作

2、激活组织：1个销售系统——SAF 销售飞轮系统

➢ 核心：打造销售飞轮系统——SR+AR+FR

➢ 价值：重新定义组织“前端”，变成本部门为利润部门，补齐能力短板，激活销售

因子



➢ 案例：南海矽钢，业绩同比增长 70倍

➢ 做法：力出一孔（责任共同体），利益共同体（利出一孔）

三、大客户销售的底层模型

1、流程模型——大客户销售全流程

➢ 核心：以客户需求为始，为客户创造价值，以客户满意为终。

➢ 价值：固化流程，标准动作，主动发掘，快速响应，高效协同。

➢ 图谱：从线索到现金

➢ 做法：SAF 飞轮各角色与流程节点的对应，职能明晰和协同方法。

2、效能模型——漏斗模型

➢ 核心：漏斗效应、成交概率

➢ 价值：销售目标制定与拆解，销售团队人效与人数配置，潜在客户储备数量，日

常工作目标与问题发现，销售会议质量管理。

➢ 结构：（略）

➢ 演练：实操应用，测算各环节数据。

四、大客户开发流程

1、核心目的：建立客户信任

➢ 价值观

➢ 专业性

➢ 服务态

➢ 产品力

➢ 性价比

2、流程图谱：商机、线索、触达、拜访、述标、接待、谈判

3、方法工具：

➢ 商机找寻

• 五看：看行业/趋势、看市场/客户、看对手、看自己、看机会

• 价值客户分级表

• 六有标准：有基础、有能力、有影响、有意愿、有价值、有未来。

➢ 线索获取

• 八法：行业报告、搜索引擎、咨询公司、商会协会、政府部门、产业圈子、对手

圈子、展会论坛

➢ 快速触达

• 线上公共资源

• 线下私域资源

• 客户资源



• 官方资源

➢ 拜访洽谈

• 三目的：树形象、给印象、探真像

• 三分析：客户顾虑、客户意图、关键行为。

• 二验证：多渠道交叉验证、复盘验证。

• 四种角色特征：决策者、研发者、采购者、使用者。

• 四种沟通句型：感同身受、正反案例、假设成交、封闭选择。

➢ 方案述标

述标方案升级

• 核心：优化述标方案，升级全新版本

• 价值：让客户感受诚意

• 案例：矽钢新版述标方案，挽回十年前国际客户

• 做法：围绕“以客户为中心”的理念，全面升级优化

内部演练达标

• 核心：强化述标技巧，保障能力达标

• 价值：塑造典型标杆、向优秀看齐

• 做法：内部试讲、少说黑话、案例贴合、兼顾受众

• 案例：华为述标工作技巧

表达训练过关

• 核心：专项训练，提升演讲表达能力

• 价值：补足能力短板，发掘优秀人才

• 案例：安盾网“大比武”、“专项演讲训练营”

工具：案例题库

• 核心：萃取成败案例，形成知识题库

• 价值：沉淀宝贵经验，为后续工作提供参考借鉴

• 做法：一客一例一报，分类归档成册

➢ 来访接待

• 标准：体现尊重、表现诚意、展示实力、彰显效率

• 五个“什么”：看什么、听什么、讲什么、见什么、送什么。

• 考察方案七要素：客户、技术、体验、领导、礼品、行程、评审。

• 考察闭环五动作：内部考察总结 、共享会议纪要、诉求跟踪计划、销售线索跟进、

回访互动执行。

• 案例：华为、华侨城客户接待

➢ 商务谈判



• 六个常见原因：客户顾虑风险、竞品低价竞争、超出客户预算、客户绩效要求、

个人利益诉求、客户随口一说。

• 谈判时机确认二条件：客户给条件，我方给提案；客户有歧义，我方有改善。

• 谈判策划五要素：分析三方、确定目标、准备方案、组合方案、组建团队。

• 谈判四原则：把人与问题分开、着眼利益而非立场、提出多处解决方案、坚持客

观标准。

• 解决分歧四方法：利益交换、价值附加、双方折中、单方妥协。

• 六种策略：案例佐证、风险预测、方案调整、附加价值、合理满足、精准判断。

五、效能工具的实战应用

1、五看八法结合表

➢ 核心：战略制定、发现商机

➢ 价值：掌握市场趋势、分析价值领域、绘制客户画像、挖掘潜在客户、合理匹配

资源。

➢ 结构：战略制定五看、商机发掘八法、五看八法结合应用表

➢ 案例：佛山矽钢，聚焦细分行业领域，抓住新能源趋势，成功签约比亚迪

➢ 演练：实操应用，界定新领域、新机会。

2、客户价值分析表

➢ 核心：梳理客户等级、明确资源匹配

➢ 价值：聚焦价值行业、明确工作目标、把握工作进度、指导资源匹配

➢ 表单：（略）

➢ 演练：梳理价值行业，结合自身优势，聚焦主要价值领域客户

3、服务资源百宝箱

➢ 核心：梳理客户关键人物、明确服务资源

➢ 价值：指导工作方法、合理规划资源、控制服务成本、助力客户成交

➢ 表单：（略）

➢ 案例：安盾网“客户服务工具包”

➢ 共创：工具百宝箱，明确企业自身可使用资源及工具

六、必须重视的关键场景

1、第一次沟通

➢ 标准：文字精、话术准

➢ 案例：电话、微信、面对面

2、第一个方案

➢ 标准：一页纸、兴趣点

➢ 工具：一页纸模板



3、第一次拜访

➢ 标准：想清楚、写清楚、讲清楚

➢ 工具：拜访策划表模板

4、第一个会议

➢ 标准：内部试讲、少说黑话、案例贴合、兼顾受众

➢ 案例：飞书团队

5、第一次产品展示

➢ 标准：体现价值、

➢ 案例：矽钢样品升级

6、第一次礼品馈赠

➢ 标准：创造机会点、具备价值感、无风险隐患、制造话题点

➢ 案例：烟灰缸、月饼

七、开发过程中的价值动作

1、管理客户期望值

➢ 工具：定期沟通会、会议纪要、服务评价表

➢ 价值：降低客户期望，达成书面共识，规避未来争议

2、打造服务竞争力

➢ 认知：专业服务（基础功能）、展业服务（产品销售）、职业服务（客户升职）

➢ 思路：优化产品组合拳，升级产品为解决方案

➢ 价值：产生依赖性、建立强关系、树立不可替代性

➢ 标准：

• 有温度：理解企业痛点，尊重个体需求

• 有速度：响应快、方案快、解决快

• 有力度：价格好、品质高、交期短、诚意够

• 有满意度：多维度满意度管理

➢ 工具：服务资源百宝箱

➢ 案例：安盾网，交付经理帮客户总监写好月度和年度的总结报告

3、深挖客户潜需求

➢ 认知：谁去挖掘、挖掘什么、如何挖掘。

➢ 话术：面向客户不同角色的不同话术和沟通周期。

➢ 价值：扩大客户成交、提升客户好感、建立复购优势

4、拥有信息情报员

➢ 对象：关键中间人、技术专家、助理/秘书、前台等

➢ 方法：志同道合、共同兴趣、礼品馈赠、减轻工作、助力升职



➢ 价值：及时获取关键信息、奠定长期合作基础、储备潜在客户商机

➢ 案例：某公司助理，跳槽后成为关键人

5、设置竞品防火墙：

➢ 思路：人无我有、人有我优、人优我廉、人廉我全、人全我好、人好我硬

➢ 工具：优劣式对比清单

➢ 方法：主动与客户共同对比分析

➢ 价值：主动规避竞品挑战、强化优势所在、坚定客户信心、促进客户做决定

6、稳定客户硬关系

➢ 思路：基于知己知彼、稳定合作的工作目标，与客户保持连接，关注客户发展节

奏，及时满足客户服务需求

➢ 方法：

• 知己知彼：建立客户信息档案、了解客户关键 KPI、掌握客户特征风格、提升自

我匹配客户

• 保持连接：日常拜访、专题交流、参观体验、团队活动、联合发布、高层信函、

邀请考察、高层拜访、高层峰会

7、巩固我方强优势

➢ 思路：通过提供超预期服务和设立竞品防火墙两项价值动作，实现立体化优势壁

垒

➢ 方法：

• 五个提升：提升客户满意度、提升立体客户关系、提升客户依赖度、提升组织流

程匹配度、提升合作维度

• 二个降低：降低商务价格、降低合作风险

8、应对对手降低价

➢ 思路：基于价值观和稳定性的长效思考，通过针对性的策略设计和执行，应对竞

品低价及恶意竞争

➢ 方法：

• 设立竞品防火墙（略）

• 三看法：看客户关注点排序、看自身目标和优劣势、看对手底层逻辑。

• 八种价值策略：引导客户长效 周期考量、针对痛点呈现综合价值、引

导客户提高技术门槛、引导客户降低条 款评分、提供高附加值配套服务、提供

长期合作价值、提供更低成本方案、提供产品组合模式方案。


