
第3章 客户关系的选择与开发
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通过本章的学习，读者应该能够：

1 了解客户选择的必要性及其选择标准

1掌握目标客户的选择方法与开发策略

1熟悉寻找客户的主要方法与劝说技巧

1 了解企业能吸引目标客户的主要策略

1熟悉客户异议的处理原则和方法

1 了解客户分级必要性及其金字塔模型

1掌握对不同级别客户进行管理的方法
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◦   3.1客户关系的选择策略
◦   3.2客户关系的开发策略
◦   3.3客户异议处理
◦   3.4客户分级及其管理
◦   3.5 案例与讨论

◦  案例讨论题
◦  本章小结
◦  思考与实践
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◦   3.1客户关系的选择策略

◦   3.1.1企业进行客户选择的必要性

◦   3.1.2优质客户的甄别标准

◦   3.1.3目标客户选择的方法与建议
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p 企业之所以要对自己的目标客户进行选择，主要是 

基于以下几方面原因的考虑。
1 ．不是所有的购买者都是企业的目标客户

2．不是所有的购买者都能给企业带来收益

3 ．  正确选择客户是成功开发客户的前提

3．目标客户的选择有助于企业的准确定位

3.1.1   企业进行客户选择的必要性
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客户关系选择的原因常见的有：

p · 希望走出同质化价格竞争的泥潭。
p · 可以利用的服务营销资源非常有限。
p · 客户数量庞大，超出企业的管理能力。
p ·运营效率不高，若不优化无法获利。
p · 客户在服务营销中占有主导地位。
p · 企业提供的产品和服务的客户针对性较强。
p ·营销环境变化的影响(如业内某个领先企业率先提供 

了分类服务)。



客户关系选择的目标主要有：

p · 实现对客户的有效识别。
p · 实现客户尊重的情感需要。
p ·对资源进行更合理的配置。
p ·提供差异化的客户服务。
p · 实施个性化的营销对策。
p ·巩固核心客户市场的稳定。



对客户进行选择后可进行不同的营销



p 1 ．“优质客户” 的主要特征
(1)购买欲望强烈、  购买力大，有足够大的需求量来吸收企业提供的产品或者服  
务。

(2)能够保证企业赢利，   对价格的敏感度较低，支付付款及时，有良好的企业信  
誉。

(3)客户服务成本的相对比例值较低，最好是不需要过多的额外服务成本。
(3) 能够正确处理与企业的关系，忠诚度高，   经营风险小，有良好的发展前景。
(5)让企业做擅长的事，通过提出新的要求，友善地教导企业如何超越现有的产   
品或服务，   从而提高企业产品的技术创新和业务服务水平，   并积极与企业建    
立长期伙伴关系。
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3.1.2   优质客户的甄别标准



p “劣质客户” 的主要特征

p (1)只向企业购买少一部分产品或服务，但要求很多， 花

费企业高额的服务费用。

p (2) 不讲信誉，给企业带来呆帐、坏帐、死帐以及诉 

讼等，给企业带来负效益。

p (3) 让企业做不擅长或不了解的事，分散企业注意力， 

使企业改变战略方向。

p 注意：  优劣有可能会互换



2．大客户不一定等同于“优质”客户
企业不惜一切代价角逐和保持大客户也要承担一定的风
险

1)较大的财务风险(大客户一般在付款方式上通常要求赊

销，这就很容易产生长期的应收帐款，也容易成为欠

款大户，使企业成为呆帐、坏帐、死帐的风险。 )       

2)较大的利润风险(客户越大，脾气架子越大，所期望获

得的利益越大，有些大客户还会凭借自身强大的买方 

优势和砍价实力，或利用自身特殊影响与企业讨价还
价，向企业提出诸如减价、价格折扣、强索回扣、提

供超值服务甚至无偿占用资金等方面额外要求。 )



3)较大的管理风险(大客户往往容易滥用其强大的市场

运作能力，扰乱市场秩序，给企业带来负面影响，还
可能影响小客户的生存。  )

4)较大的流失风险 (  一方面，激烈的竞争市场往往使大

客户成为众多商家尽力争夺的对象，大客户因而很容 

易被腐蚀背叛。另一方面，在经济过剩的背景下，产 

品或服务日趋同质化，大客户选择新的合作伙伴的风 

险很小。这两方面决定大客户流失的可能性加大了。
甚至大客户凭借其强大的实力，容易纵向一体化，有

自立门户的可参。 )

总之，大客户未必是优质客户，为企业带来丰厚利润
通常并不是购买量的大客户，而是忠诚客户。



p 3．小客户也有可能是“优质”客户

p 好客户的标准要从其终身价值来衡量

p 动态的眼光(成长性、增长潜力、对企业的长期价 

值)

p 善于发现、果断选择



1．选择客户必须“门当户对”
企业进入客户选择时也强调门当户对。因为好  

客户不一定是企业的目标客户，低级别的企业服务 
如果瞄上高级别的客户，由于双方实力过于悬殊，  
低级别的企业服务能力不够，高级别的客户就不容 
易开发。即使最终开发成功，勉强建立了关系，以 
后维系的成本和难度都较大。现实中，有些企业只 
注重服务大客户，称自己能满足大客户的任何要求， 
好象这样才能显示其实力。然而，由于双方实力过 
于悬殊，企业只能降低标准，甚至接受大客户的苛 
刻要求，或者放弃管理的主动权，从而对大客户的 
潜在的风险无法进行有效的控制，结果大客户出事， 
企业只能痛心倒闭。

3.1.3  目标客户选择的方法与建议
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2．确定企业与客户之间是双向选择
p 企业寻找门当户对的客户，必须实现企业与客户之间的双向选 

择。要求结合客户的综合价值与企业对其服务的综合能力进行 

分析，然后找到其交叉点。

p   首先，企业要判断目标客户是否具有足够的吸引力，是否 有
较高的综合价值，是否能为企业带来大的收益，可从以下几 

个方面分析。

p (1)客户向企业购买产品或服务的总额。

p (2)客户扩大需求而产生的增量购买和交叉购买。

p (3)客户的无形价值，包括规模效应价值、口碑价值和信息 
价值。

p (4)企业为客户提供产品或需要消耗的总成本。

p (5)客户为企业带来的风险，如信用风险、资金风险。



p 其次，企业必须衡量一下自己是否有足够的综合能力去满足 

目标客户的需求，即要求考虑自身实力来满足目标客户所需 

要的技术、人力、财力和管理能力。对企业的综合能力不能 

从企业的自身的感知来确定，而应从客户的角度进行分析， 

可借用客户的的价值理念来衡量企业的综合能力。即企业能 

够为目标客户提供的产品价值、服务价值、人员价值和形象 

价值之和减去目标客户需要消耗的货币成本、时间成本、精 

力成本、体力成本。

p 再次，寻找客户综合价值的与企业综合能力两者的结合点。



3．依据现有忠诚客户的特征来选择目标 

客户

p   企业可以进行类比，通过分析现有的忠诚客户 具

有的共同特征，来寻找最合适的目标的客户即以 

最忠诚的客户标准去寻找目标客户。



3.2客户关系的开发策略

◦   3.2.1  寻找目标客户的主要方法

◦   3.2.2  说服目标客户加盟的策略

◦   3.2.3  吸引目标客户的主要措施
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p 1 ．逐户访问法

p 2．会议寻找法

p 3．特定场所寻找法

p 3．人际关系网寻找法

p 5．资料查询法

p 6．介绍寻找法

p 7 ．“中心开花”法
p 8．电话寻找法

p 9．信函寻找法

p 10．短信寻找法

p 11 ．网络寻找法

3.2.1  寻找目标客户的主要方法

p 12．从竞争对手那里“挖”客户
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1 ．说服客户的方式和技巧

销售人员向客户说明如果你买了我们的产品或服务，能够得到 

的好处各是什么；同时向客户说明如果你不买我们的产品或 

服务，蒙受的损失各是什么。
2．不同客户类型的说服策略

由于客户的学识、修养、个性、习惯、兴趣及信仰的不同，自 

然对各种人、事、物的反应及感受有相当大的差异，因此，  

必须区别对待不同类型的客户，才能事半功倍。

3．客户被说服时所表现出的购买信号

客户一旦被说服，产生购买欲望时，往往会有意无意地发出购 

买信号。当发出这些信号时，表明客户即将被说服，且有成
交意向，这时推销人员再接再厉、把握时机争取最终说服客 

户。

3.2.2    说服目标客户加盟的策略
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