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《沟通创造客户价值》

前言

营销与沟通价值“沟通”是什么？沟通就是营销，沟通就是价值。营销其实就是通过自己的思想创造
产品或价值并同他人交换，以满足双方需求和欲望的一种沟通和管理过程。这是营销的目的，也是沟
通的价值所在。营销源于生活，所以营销沟通也就和我们呼吸的空气一样，在我们的生活之中无处不
在。这本书再版，我认为主要是因为沟通不论在我们的生活中还是在工作中，每时每刻都在发生，我
们离不开沟通。就拿谈恋爱来说，两个人本来不认识，但是通过接触、交流、沟通以后，两人都向对
方展示、营销了自己，这时两个人如果彼此欣赏、喜欢对方，那么便可以确定恋爱关系。之后谈恋爱
的过程也是一个营销沟通的过程，恋爱期间通过进一步沟通了解对方，觉得对方确实是自己要找的人
，两人在一起对彼此都有促进和帮助作用，那么这两个人便会谈到进一步的“交易”——谈婚论嫁。
当然结了婚也不是万事大吉了，婚后的摩擦、矛盾肯定是难免的，所以还要通过不断的沟通、交流、
磨合，找到共同的价值点。如果两人沟通交流得好，那么两人可以幸福美满地生活一辈子，但是如果
沟通、交流、磨合得不好，那么婚姻就出现了问题。解决得好，两人可以继续生活，解决不当这就是
一次失败的婚姻。客户沟通也和谈恋爱一样，不仅需要用心、用情，还要会沟通，学会运用沟通的方
法和技巧，这样才能实现沟通的价值。本书以客户为对象，以如何沟通为阐述点，从不同角度来指导
你如何与客户沟通，如何实现客户沟通的价值。客户沟通有很多方法、策略和技巧：如何有效进行客
户营销沟通、怎样激发目标客户的沟通兴趣、如何与不同类型客户沟通、如何运用劝说策略、如何正
确把握客户沟通语言、非语言沟通的作用、客户沟通中倾听的方略等。你还会从如何使用电话进行客
户营销、如何利用广告与客户沟通等方面发现沟通的价值。对于新产品与客户沟通、“喜新念旧”的
沟通以及谈判中的沟通技巧、将客户投诉变成客户满意的技巧我们也进行了详尽的介绍。当然我们对
客户中一个不容忽视的群体——内部客户的沟通和矛盾冲突的处理与解决等也进行了深入的分析，可
以说我们这本书涉及客户沟通的各个方面，不仅从技巧方面与大家“沟通”，更在其中体现了沟通中
用爱、用情的重要性，如用沟通赢得客户的心、如何让客户感受到你的爱。营销源于生活，沟通离不
开生活，沟通就是价值，所以在本书的写作过程中我们特意穿插了很多生活故事和趣味的寓言故事，
可以说用一种新的沟通方式改变了我的沟通风格，让大家在轻松愉悦中阅读和学习。此书原名《客户
沟通就是价值》，再版改名为《沟通创造客户价值》。本书的再版，要特别感谢河南省营销协会的工
作人员郑志娟，感谢她在资料的整理、文字的修改等方面做的大量工作。范云峰2012年10月于北京
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《沟通创造客户价值》

内容概要

《沟通创造客户价值》内容简介：沟通不论在我们的生活中，还是在工作中，每时每刻都在发生，人
与人之间的沟通必不可少。在客户沟通方面有很多策略和技巧，例如如何有效开展客户沟通营销、怎
样激发目标客户的沟通兴趣、如何与不同类型的客户沟通、如何把握与客户沟通的语言、如何正确理
解非语言沟通的作用、如何进行有效倾听、如何使用电话沟通等。同时你还能从客户抱怨、客户投诉
等方面的沟通中发现客户沟通的价值所在。
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河碑林”、“三青山碑林”等名胜游览区。《中国当代书画篆刻家辞典》、《中国当代青年书画家辞
典》、《世界各国国名、国都书法集》、《海外河南籍著名书画家作品集》、《中国画名家作品展作
品集》、《中国牡丹书画名家作品展作品集》、《当代实力派书画精品集》、《新版传世名画》、《
中国画坛实力派书画精品集》及《新中国美术家大典》等大型辞书、专集中分别收入有先生的作品。
《天然之作》、《怎样收藏书画》等10万余字的书画评论文章先后发表，登于多家报纸、杂志，其艺
术传略被多家报刊、电台、电视台报道。91、92年分别出版年画《花香鹤舞》、《松鹤延年》，1997
年由河南美术出版社出版《范云峰书画集》，2009年国家邮政局发行《花开富贵》6张一套贺年卡明信
片，2010年出版《范云峰作品选》、2012年出版《范云峰画选》。
书法作品：5000元/平尺 小楷作品：10000元/平尺 花鸟作品：12000元/平尺 山水作品：15000元/平尺
范哲
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章节摘录

版权页：   插图：   第一章沟通创造效益 有一次我去厦门参加一个营销论坛，在宾馆休息时看到这样
一则新闻，这则新闻发生在辽宁。2010年7月16日18时12分，辽宁省大连市公安消防支队接到报警，位
于大连大孤山新港码头的大连中石油国际储运有限公司保税区油库爆炸起火。大连市公安消防支队立
即启动了应急预案，采取应急措施，先后调集了37个公安消防中队、121辆消防车、544名消防人员赶
赴现场。 辽宁省公安消防总队接到支队报告以后，立即启动了跨区域增援预案，调集全省13个消防支
队、219辆消防车、1100多名消防队员、500多吨泡沫灭火剂，前往事故发生区增援。同时协调沈阳空
军，调集两架专机运载石化、安监、灭火专家及泡沫灭火剂等灭火物资抵达现场，并通过公路运输将
避火服、水带、隔热服、灭火剂等装备和物资运到现场。公安部消防局接到报告以后，立即启动了一
级应急响应机制。 消防官兵到达现场以后，遵循“先控制、后消灭”的原则，派出攻坚组深入罐区关
闭泄漏主管线阀门，利用水泥和沙土围堵外溢原油，同时安排多个车载水炮和移动水炮对受威胁的罐
体进行冷却抑爆，利用车载泡沫、高炮喷车、移动消防泡沫炮，设置多个阵地，采取沙土覆盖、泡沫
喷射等措施对着火管线、地面流淌火进行压制和消灭。同时，公安部消防局迅速调集黑龙江、天津、
吉林、河北公安消防总队的400多吨泡沫灭火剂从陆路和空中运往现场。 经过消防官兵近16个小时的
奋战，到17日9时25分，火势得到了全面控制。 大家试想一下，如果失火时，其中任何一个环节的沟
通不畅，那么大连中石油国际储运有限公司保税区的损失将会有多大，在场的工作人员是否可以幸免
于难？会有多少人失去宝贵的生命，又有多少家庭要承受失去亲人的痛苦呢？不过万幸的是这次各方
面的沟通配合是成功的。 上面的案例可以说明，沟通的价值是无法用数字来衡量的。在企业管理过程
中，我们每时每刻都要面对各种各样的问题，而解决这些问题的关键手段之一便是有效的沟通。没有
或缺乏有效沟通，许多事情往往会事倍功半，甚至半途而废，企业最终一无所获。何谓沟通？沟通就
是信息在发送方和接收方之间通过环境和设备进行发送和接收，且双向互动的过程。 “沟通”一词说
起来很抽象，但它却时时刻刻发生在我们每个人的身边。老师与学生需要沟通，父母与孩子需要沟通
，员工与老板需要沟通，企业与企业需要沟通，商家与客户需要沟通⋯⋯不敢想象，如果生活中缺少
了沟通，我们的生活会变成什么样子。 有一位丈夫，很喜欢吃鱼肚上鲜美的鱼肉，但为了将鱼肉让给
妻子，每次做出鱼来，他都抢着吃鱼头和鱼尾，妻子却不喜欢吃鱼肉，她以为丈夫喜欢吃鱼头，每次
做出鱼来，都把鱼头鱼尾特意让给丈夫。就这样过了几十年，夫妻俩都老了，这天丈夫说：“我好想
吃顿鱼肉。”妻子十分惊奇，随后她叹了口气说：“其实我好想吃鱼头和鱼尾，却吃了一辈子鱼肉。
”夫妻俩说完抱在一起哭了。恩恩爱爱一辈子从未红过脸，但因为缺乏沟通，他们都将自己的爱好强
加给对方，双方都以为是把最好的给了对方把差的留给了自己，夫妻俩都为对方牺牲了一辈子，却不
知自己认为不好吃的东西在对方看来却是美味，而自己最想吃的东西却是对方最不愿吃的。这个故事
让我们在感动的同时是否可以引发我们深深的思考？如果夫妻俩注重和对方的交流，他们早点将自己
的喜好告诉对方，那么就可以避免这种事情的发生。妻子每次可以高高兴兴地啃她的鱼头和鱼尾，而
丈夫则每次都可以香香地吃他的鱼肉，夫妻俩也不会一辈子都生活在为对方无谓的牺牲当中。 生活中
需要沟通，其实营销之中更需要沟通，生活其实就是在营销，而营销其实也是生活。营销理论从4PS
（产品、价格、渠道、促销）发展到4CS（顾客、成本、方便、沟通）其实是换了角度进行企业管理
和市场运作。不管是企业新产品出现，还是广告、促销活动的开展以及谈判，其目的都是将企业的信
息告诉目标对象，传达企业的意图，完成产品或服务交换。为了做好这些传达工作企业首先要和目标
群体进行有效地沟通。那么到底什么是沟通？什么又是客户沟通？如何才能有效地与客户进行沟通呢
？ 交融互换才是沟通 “沟通”的原始含义里有相通的意思。沟通的目的是让对方清楚你的思想，取
得共识，或找出异同点，或发现问题、解决问题。在“沟”之后“通”的效果体现在五个方面。

Page 8



《沟通创造客户价值》

编辑推荐

《沟通创造客户价值》编辑推荐：新经济环境下，无论是传统行业企业还是电商，能取得成功而卓越
的，无一不是与客户沟通的高手，不会取悦客户和创造良好客户体验的企业，已经无法在现代主流商
业圈生存和发展。《沟通创造客户价值》是国内著名营销专家范云峰所著，更落地、更实用。
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精彩短评

1、内容过于浅显，阅读没有带来新的观点，没有新意，不推荐阅读。

内容还忽略了沟通在这些年发生的变化，比如Web2.0的沟通。

书中的多为技巧的罗列，并没有正真关心沟通表象背后的心理因素，推荐阅读《沟通的艺术——看如
人里，看出人外》一书。
2、客户沟通也和谈恋爱一样，不仅需要用心、用情，还要会沟通，学会运用沟通的方法和技巧，这
样才能实现沟通的价值。
3、“沟通”是什么？沟通就是营销，沟通就是价值。
4、沟通的价值
5、实用！
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精彩书评

1、溝通的主要目的不只是在於單純的語言溝通，更重要的是需要用心、用情，學會溝通的方法和技
巧，這樣才能實現溝通的價值。溝通離不開生活，溝通就是價值，所以在看這本書發現有許多生活故
事和有趣的寓言故事，讓我感覺到是一種全新的溝通方式。讀起來更加輕鬆和愉悅。在沒看完之前，
還是靜下心來學習書中的與客戶溝通技巧，在生活和工作中都實用的方法還是很多。支持一下。
2、这是本适合每一位从业人员，无论任何职位都离不开“沟通”这个环节，而有时良好的沟通会给
个人或是公司带来效益和收获。可以说是看过此书无师自通。不需要手把手来教你如何与人沟通。比
如推销产品，你在和客户讲话时眼神游离不定，四处张望，那客户肯定马上将你赶出去，因为你的表
情告诉他你也许是个小偷。虽然你真的只是去做推销工作，但这时你说的话已经不是重点了，客户从
你的身体语言获得的重要信息是你不是个好人，尽快将你赶走才是最重要的。所以与客户沟通的技巧
不只在于语言，更多也在于你的身体所发出的信号，但如果你刻意谨小慎微，客户也是会察觉到的。
这本沟通书带给我们的更多是如何与客户沟通的细节，创造更多有益价值。收了。
3、古时一条街巷有三个饭店，为了能够吸引更多的消费者来店就餐，有一家饭店就扯出条幅广告说
自己是“全国最好的饭店”，第二个饭店见状，也不甘示弱，打出“本地区最好的饭店”。第三个饭
店看到两个同行先后打出争夺消费者的广告，决定也来凑个热闹。它觉得两个同行饭菜质量做得虽然
还不错，都比较自信，但广告过于夸张，反而使很多客户不相信。于是，它推出自己的广告“本街最
好的饭店”，以一个诚实、可信的形象定位于消费者心中，从而博得了消费者的欢心。沟通就是信息
的交流互换，广告与客户的沟通就是企业把产品的信息或企业的信息等融入在广告里，通过广而告之
的形式向客户传递信息，使客户对企业本身、企业产品、企业品牌等了解并理解，最终选择该企业的
产品或服务的过程。广告其实就是企业与客户沟通的形象大使，广告的好坏优劣直接影响到企业与客
户沟通的效果。
4、选定沟通对象，可以避免在众多的客户对象面前出现主次不分的状况，便于有的放矢地进行客户
沟通的活动。曾经看过一个寓言故事：有一天一头驴子发现了一片鲜草地，它很高兴，赶紧跑过去准
备大吃一顿。在它刚要吃时，猛一回头却发现旁边还有一堆干草，它就想还是先吃干草吧，于是它又
跑到干草旁边。在它要吃干草时，它又一想还是先去吃鲜草吧，于是它又跑到鲜草地上，还没等吃呢
它又开始犹豫不决⋯⋯它就这样在鲜草地和干草堆之间来回跑，结果一口草都没有吃到，最终筋疲力
尽地倒在地上。我们在与客户沟通时千万不要犯和驴子相同的错误。在选定了沟通对象后，我们也不
能盲目地去沟通或者对所有的目标对象都采用相同的模式进行沟通。吃中餐要用筷子，吃西餐要用刀
叉，针对不同的沟通对象的不同利益要求、不同问题，我们应该采用不同的方法进行沟通，提高沟通
的有效性。
5、不同的客户，他们的性格也是各不相同的。大公司的员工，往往会有一种高傲、自负的心态，因
为他们出身“名门”；而小公司的客户，唯唯诺诺，谨慎少言，处处表现出谦虚，甚至是自卑的心理
，背景不深，自然不敢放肆。当然，这只是一种常见的现象，不是绝对的。但是，这至少会对客户个
人及公司的价值观产生巨大的影响，作为一个优秀的销售人员，必须懂得用这些条件去认知、了解对
方，才能试着去改变对方的态度。1.沟通无定法，也没有固定的模式，个人风格不同、面对的对象不
同、场景不同，就有不同的方法和技巧。没有什么普遍适用的沟通方法和技巧，只要是有利于达成目
的的技巧，就是好技巧，一切都要在变化中把握。2.优势、劣势、机会和威胁不是一成不变的，它们
是动态的，在不同的条件下会相互转化。3.优秀的销售员应该在售前准确了解目标客户的需求，只有
这样，才能够向目标客户介绍符合他们需求的产品和制订有针对性的销售方案。在与客户进行沟通的
过程中，首先要善于通过提问的方式去引导客户参与话题的讨论。4.介绍产品的目的是为了提高客户
对产品的认识和兴趣，促使客户做出购买决定。销售员可以通过文字、图片、影像或实物等作为辅助
，向客户说明产品的性能、优点以及能为客户带来的效益。向客户做产品介绍时，一定要激起客户的
兴趣，使客户参与到产品介绍过程中。5.在沟通过程中，当听到客户不同的意见时，首先应对这些意
见进行思考和重新评估，然后再做出回应，不要马上反驳客户的意见。6.达成协议后，销售员要对客
户的支持表达感激之情，同时也对同事或其他合作伙伴给予的帮助表示真诚的感谢。与他们分享成功
和互相祝贺有利于推动下一次的合作。达成协议后，销售人员还要学会做一个赞美或者表态式的结论
。达成协议后，销售人员仍然要保持积极合作的态度，按照既定的计划执行，发现变化要及时沟通，
商讨处理意见并尽快解决。
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6、客户沟通有很多方法、策略和技巧：如何有效进行客户营销沟通、怎样激发目标客户的沟通兴趣
、如何与不同类型客户沟通、如何运用劝说策略、如何正确把握客户沟通语言、非语言沟通的作用、
客户沟通中倾听的方略等。你还会从如何使用电话进行客户营销、如何利用广告与客户沟通等方面发
现沟通的价值。对于新产品与客户沟通、“喜新念旧”的沟通以及谈判中的沟通技巧、将客户投诉变
成客户满意的技巧我们也进行了详尽的介绍。“沟通”一词说起来很抽象，但它却时时刻刻发生在我
们每个人的身边。老师与学生需要沟通，父母与孩子需要沟通，员工与老板需要沟通，企业与企业需
要沟通，商家与客户需要沟通⋯⋯不敢想象，如果生活中缺少了沟通，我们的生活会变成什么样子。
看似一本寻常书，但是读后可以信手拈来书中的沟通方法，更加可以在生活和工作中应用起来，深入
浅出。让自己也更加多的体会。值得是可以推荐！
7、1.要想和客户沟通，激发客户的沟通兴趣是关键，我们要想与客户进行进一步的沟通，能否成功地
接近客户是前提也是关键。2.接近客户的技巧有三种：自食其力、借力他人、以物为媒。3.向客户兜售
利益，是指销售人员利用产品所能给客户带来的好处吸引客户，进而转入洽谈的一种技巧。4.人一般
都有好奇、探密的心理，销售人员可以向客户传达一些可以引发客户好奇心的信息，引起客户的注意
和兴趣，进而引出所销售产品带给他们的利益，使话题迅速转入销售洽谈。5.在激发客户兴趣时你不
妨给客户演个小品。在采用该手法时应注意，要密切联系销售目的，科学求实不浮夸，还要达到令人
震惊的效果，惊人先惊己。6.提问激发兴趣是一种用直接联系销售产品的问题进行提问，引起客户注
意和兴趣的方法，它要求问题所引出的回答是一种积极的反应而非消极的反应。7.直接陈述激发客户
兴趣是指营销人员利用直接陈述与客户有利害关系的事情来引起客户关注，从而进入洽谈的一种方法
。8.赠送小礼品是营销人员以向客户送赠品的方法，来接触客户并引起客户兴趣，进而转入洽谈的一
种技巧。9.赞美是销售人员利用客户的求荣、求美心理来引起客户注意和兴趣，进而转入洽谈的技巧
。10.心甘情愿做学生是指营销人员将自己看作是学生，以谦虚的姿态，向客户求教他们比较擅长或引
以为荣的一些方面的问题，借此机会来激发客户兴趣进而转入洽谈的一种技巧。11.用聊天接近客户是
指营销人员利用聊天的机会来接近客户的一种技巧，遵循的是“先做朋友，再做生意”的原则。12.销
售人员遇到态度非常恶劣和坚决的客户时，应该积极地为自己寻找一个突破口，先提出一个让客户比
较容易接受的条件，获得一个开口的机会，然后销售人员再慢慢引出后面的内容。这种技巧我们称之
为“化大为小法”。
8、沟通的特理性是对准客户需求，此书广泛的介绍，同时细节处也明了，可以在工作中学以致用。
本人认为这个点写得不错，沟通渠道是指企业把经过设计的信息传递给客户或潜在客户的所有途径，
包括媒体、直接推销、包装、公关宣传等。各种媒体有各自的优点和缺陷，而且为了达到最佳沟通效
果我们往往选择几种沟通渠道同时进行沟通。沟通渠道对沟通效果有重大的影响。从人际交往的心理
过程来看，个人的吸引力总是从外表特征逐渐转向内在属性。一个具有良好内在品质的人，在与他人
的交往过程中会逐渐表现出一种吸引力，从而易于与他人建立和保持良好的人际关系。能把握住相互
传递的要素，才能与对方建立起有价值的沟通，才能创造出有价值的资源。
9、交融互换才是沟通“沟通”的原始含义里有相通的意思。沟通的目的是让对方清楚你的思想，取
得共识，或找出异同点，或发现问题、解决问题。在“沟”之后“通”的效果体现在五个方面。“通
”是一个双向互动的反馈和理解过程沟通是一个需要双方互动的过程，它不是一个单向的活动。你觉
得你已经明确地把你的意思告诉我了，但我并没有领会，而我又没有告诉你我没有理解，或者我是按
我自己的意思去理解的，这就说明你和我没有达到沟通的效果。如果你告诉我你的意思，而我还是不
能完全明白，于是我就不断询问，直到我明白你的意思，这就说明我们达到了沟通的效果。所以说信
息发送者发出信息后，接收者并没有对发送者的信息做出反馈，或者没能理解信息发送者的意思，信
息的传递只是单方面的，那也就只是“沟”了并没有“通”。看本书前先理解“沟通”的涵义，接下
来介绍的内容对会有所认知和领悟。
10、“沟通”与“听说”是一码事，今天才知道，为什么好的沟通能给个人和公司带来不一样的价值
，沟通不是简单的与人“说话”良好的沟通能使企业和个人带来不一样的利益收获。本书充分体现这
一点，书中说：要先学会“听”你才会“说”，即使是与对方的观点不同，也不要急着打断客户的谈
话陈述自己的意见，而应耐心等对方说完后，再陈述自己的观点。其一，这是对客户的尊重；其二，
听得越多，就越容易发现客户的真正动机和主要的反对意见，从而及早予以解决。这是本人看后的一
点见解，觉得作者写得最有实用的一点，能学好这点肯定会在以后的销售过程更得心应手。
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章节试读

1、《沟通创造客户价值》的笔记-第63页

        有一艘船触到了暗礁并开始下沉，情况十分危急，而这个时候几位来自不同国家的大商人正在开
会。
“去告诉这些人穿上救生衣跳到水里去。”船长命令他的大副说。
几分钟后，大副回来报告：“他们不肯往下跳。”
“你来接管这里，我去看看我能做点什么。”船长命令道。
一会儿船长回来了，大副问：“怎么样？”
船长说：“他们全都跳到水里去了。”
“您是怎么让他们听您的命令的呢？”
“我对不同的人采用了不同的表达方式。我对英国人说，那是一项体育运动，于是他跳了下去。我对
法国人说，那是很潇洒的；对德国人说，那是命令；对意大利人说，那不是基督教所禁止的；对苏联
人说那是革命行动。”
“那您是怎么让美国人跳下去的呢？”
“我对他说，他是被保险的。”
所谓“知己知彼，百战不殆”，由于每个人的学识、个性、修养、环境、习惯、兴趣等的不同，自然
对于各种人、事、物的反应及行为有相当大的差异，因此我们在开发市场、与客户沟通前，必须对目
标客户作深层次的了解与认识，将他们合理分类，按其特点采用对应的方法与之沟通。
我们将客户大致分为十三类。
冷淡傲慢型
此类客户比较不通情理，高傲孤僻，不重感情，不重视别人，主观意识强，顽固且心胸狭窄，好猜疑
，不相信别人，自以为是。
刚强型
这类客户性格坚毅，个性严肃、正直，尤其对待工作认真、严肃，决策谨慎，思维缜密。
顽固型
这类客户多为老年客户，他们多在消费上具有特别偏好，对于新产品往往不乐意接受，不愿意轻易改
变原有的消费模式与结构。
谨慎稳定型
此种客户较理性，不冲动，思虑周详，客观明智，脚踏实地。
犹豫不决型
此类客户多判断力差，缺少主见，优柔寡断，胆小怯懦，性情善变，易受人左右。
怀疑型
这类客户对产品和销售人员的人格都会提出质疑。
内向型
内向型客户生活比较封闭，对外界事物表现冷淡，和陌生人保持相当距离，对自己的小天地之中的变
化异常敏感，在对待销售上他们的反应不强烈。
虚荣型
这种客户在与人交往时喜欢表现自己，突出自己，不喜欢听别人劝说，且嫉妒心较重。
自夸自大型
此类客户喜欢自我吹嘘，炫耀自己的财富、才能和成就，凡事均要发表意见，高谈阔论自以为了不起
。
好斗型
这种客户好胜、顽固，同时对事物的判断比较专横，又喜欢将自己的想法强加于别人，征服欲望强。
他们有事必躬亲的习惯，尤其喜欢在细节上与人争个明白。
随和型
随和型客户的通病是做事时缺少主见，比较消极被动，在购买商品时总是犹豫不决。
讨价还价型
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这种客户多半精打细算，爱贪小便宜，小气短视，且不知足，但精明能干。
神经质型
此类客户对外界事物、人物反应异常敏感，且耿耿于怀，他们对自己所作的决策容易反悔，情绪不稳
定，易激动。
对于客户来说，有的客户是单类型的，而有的是几种类型交互在一起。所以在进行客户沟通前应该有
一个较为准确的判断，销售人员应该在熟悉了解各类客户的性格与心理特征的基础上，对具体的客户
对症下药，因人施计。
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