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                               如何识别大小客户的差异

大客户
a 购置频繁，单次采购数量多
b 经常购置，周期较频繁
c 效劳要求高，比较周全
d 建立长期关系
e 管理工作复杂

小客户
a 偶尔购置，采购数量小
b 购置次数少，周期不固定
c 没有额外的效劳要求
d 最低本钱完成采购
e 管理工作比较简单

谁是你的上帝
——找准你的大客户



划分大客户的标准是什么

内在价值型大客户
a 只购置产品本身的

价值
b 减少本钱及采购优

势

外在价值型大客户
a 购置产品本身的价

值
b 通过销售创造额外

价值

战略价值型大客户
a 利用供给商来提高

企业竞争力
b 为少数大型客户创

造额外价值

满足大客户期盼
实现资源共享



大客户对公司的价值和意义是什么

大客户是企业的生存之本，开展之源

忠实的大客户
对稳固企业的稳定非常重要

忠实的大客户是对企业的一种宣传

帕累托的20/80法那么
企业营业收入的80%

来自20%的的客户。
而这80%就是大客户

价值所在



大客户存在的5大误区是什么

         单一指标风险高

           抓“大”放“小"

       大额产品等于大客户

大客户营销获量，中小客户营销获利

企业给大客户的优惠政策越多越好

大小客户配合，协作发
展取得更好市场业绩



大客户需要怎么的组织构架

将大客户需求转化
  为内部业务责任

为效劳大客户
重新整合流程

大客户需要
的组织结构

建立大客户
  支持小组

建立专业化的
职能管理部门

大客户管理与
企业战略同步

CRM系统的建立





互相踢皮球怎么办

互相
  踢皮球？

开展联谊活动

领导客户互动

产品互销

冠名赞助 回访客户

个性化策略

建立客户档案

赠送内刊

增加客户关系的8大策略



  客户内部有意见分歧时怎么办

     采购人员掌握的信息程度不一样

各自立场不同，所关注的方面不一样

不恰当的行为引起的客户反响和排斥

采购人员处于竞争对手的阵营中

游移不定，不知道作何选择

分
歧
的
原
因



           解决客户内局部歧的步骤和方法

思考问题
态度要公正，采取客户方认知角度出发，认知问题的层次
和高度要高于客户，因为客户一般只关注的是零碎的问题

采取策略 界定问题，分析策略的核心和关键

具体做法

〔1〕第一次接触时的表达
〔2〕缩小分歧：在内部取得尽量大的共识，将问题框定

在一定的范围之内

解决分歧
达成共识

在达成共识的根底上，通过调研与分析，得出双方能够
共同接受的策略
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如何促进采购工程前进

20% 25% 30% 50% 75% 90% 100%

客户拜访

提交初步方案

方案演示
与技术交流

需求分析与
正式方案设计

工程评估

商务谈判

签约成交



如何更改表述及技术参数

5种类型

关键人物

影响者

决策者

守门人

执行者使用者

 找到关键人物很重要

“拍板”的人

找对关键人物，销售
才踏上正确轨道

对决策者起重要
影响作用的人

具体操作业务的人产品的使用者

控制信息的人



客户内部采购流程是什么

4 建

立采购
标准

6 确定

首选供
应商

5 招标

7 商务

谈判

2 确定

预算

8 签约

3 立项

1 发现

需求

采购流程
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