
潜在客户究竟在哪里？——从销售漏斗看客户选择心

理（下篇） 

上篇我们提到，销售漏斗的上端有着无穷的潜在客户，那么问题来啦： 

 

o 客户到底在哪？ 

o 怎么才能遇到更多的客户？ 

o 如何把无穷的潜客拉倒我们的销售漏斗里面来？ 

o 如何才能把潜客纳入到我们的客户管理体系当中，变成我们的基盘客户？  

  

本篇将尝试逐一解答这些问题。在此之前，请一起思考，我们销售的是什

么样的产品？我们给产品定义的目标客户群体是那些？我们的市场定位又是

什么？ 

市场定位这个概念是由美国营销学家艾·里斯和杰克特劳特在 1972 年提出的，

指企业根据竞争者现有产品在市场上所处的位置，针对顾客对该类产品某些特征或属

性的重视程度，为企业产品塑造与众不同的，给人印象鲜明的形象，并将这种形象生

动地传递给顾客，从而使该产品在市场上确定适当的位置。 

 

这个定义里面涵盖了两层含义： 

01产品层面 



几乎所有的产品都不是唯一的，在市场上一定有功能类似，外观、作用相

似的产品存在。而为了使消费者能够从众多同类商品中快速辨识出我们的产品，

就一定需要把产品的某些特征突出出来。突出产品特性，实际上是一个在销售

前期和销售中期提炼产品卖点的过程，而这个过程本身也是销售顾问的一个重

要工作。 

如： 

我们的产品为什么好？ 

我们的产品好在那个方面？ 

为什么要从这么多同类品牌中选择我们？ 

我们和众多同类品牌中不同的部分是什么？  

如果感觉上述都很务虚，那么再具象一些： 

我们的产品在价格、外观、配置、颜色、功能、质量等等众多层面上有没

有亮点，有没有区别竞争品牌的独特优势？ 

举个栗子： 

以年轻女性为核心目标客户群的减肥产品，我们可以把其卖点和优势罗列成：快

速瘦身；纯天然植物提取；减肥安全无副作用；不打针不吃药方便；减肥长效不反弹；

体验营销免费试用，明星使用；普通客户的真实案例等等。 

 

02客户层面 

给产品做定位，只是一系列工作的开端。我们要考虑的另一个问题是，我

们产品的目标客户是什么样的？一般来说，厂家在制造产品的前期，就已经在

思考这个问题了，他们会给出一个客户大致的年龄区间和从事的职业类型。但

是，往往因为这个范围太过宽泛，所以很多时候会带给人一种不确定性。  



实际上我有一个更好的方法——从销售顾问中来，从销售过程中来。 

很多企业的企划部门和市场推广部门都存在这样的一种情况：脱离销售以

一种臆想的方式去猜测客户。所以很多时候我在和市场推广部门沟通的时候都

会说的一句话就是：市场人眼中的市场不是真的市场。闭门造车式的营销方案

输出必然会对品牌有一定程度的影响。 

那么怎么从销售顾问中来？怎么从销售过程中来呢？ 

有一种形式可以采用，就是多次的销售调研。调研或者座谈会的议题就是

我们的客户到底是什么样的？每一个销售顾问都会有很多成功的销售案例，把

他们成功的案例拿出来，深入剖析客户的具体情况。那么都需要了解客户的那

些情况呢？比如常规的客户的年龄、职业、家庭结构、个人及家庭的收入构成、

个人兴趣爱好、职业规划等等层面。这个过程其实就是一种客户分析的方法—

—目标客户人群画像。 

 

我个人的理解，客户的人群画像其实分了六个层面：1、客户的基本属性；

2，购买能力；3，行为特征；4，社交网络；5，心理特征；6 兴趣爱好。 

 基本上通过这六个层面就可以把客户的“形象”勾勒的非常清晰。下面稍微

做一下解释： 

 客户的基本属性包含了户籍所在地、学历、婚姻状况、家庭成员状况、年龄区

间等等； 



 购买能力包含了客户的职业，月均收入和家庭年收入，以及家庭支出的大概数

字； 

 行为特征包含了客户的决策体系和成交周期； 

 社交网络包含了客户的互联网使用习惯和朋友构成； 

 心理特征就是性格的一些体现； 

 兴趣爱好决定了客户的出没场所和聚集地。 

  

我在实际的归纳总结的过程中，发现了一种很好用的软件，叫作脑型图，

推荐给大家。下面这幅图就是我总结了某国产汽车品牌的目标客户人群画像。

没有做出进一步延展，希望大家体谅。 

 

 

你知道了我们的客户是什么样的，也知道客户的大致年龄区间，家庭构成，

收入结构，兴趣爱好等等方面，那么这些客户的聚集地就特别明显了。其实一

个店的选址一旦确定，那么基本上自然到店的客流也就固定下来了，我们想更



多的得到客户的关注或者说我们想主动的多遇到客户，只有通过定巡展这样的

模式来外出拓客。拓什么样的客，就是依据了我们针对目标客户的画像来找到

客户。 

 


