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M4:终端销售工具-提高店面成交率
小区营销的操作方法V3.4
（话术使用方式：组织每天早晨朗读30分钟，然后AB对抗，最后实战分享学习！）
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  随着家居建材行业竞争程度的加剧和公众消费意识的提高，小区开发成了商家的必争之地。“得小区者得市场”已经成为众多公司的共识，小区开发得到了高度的关注与重视。
下面，将从市场调研分析、小区开发原则、小区宣传策略、小区营销战术、小区战术创新等五个方面来探讨和分析小区营销的策略。
一、市场调研分析


第一步：市场细分

把市场分割为具有不同需求、性格和行为的业主群体，并针对每个业主采取单独的市场营销组合战略。
市场部的每个小组可采取不同的方法进行市场细分，并勾勒出细分市场的轮廓。
细分市场的方法：人口细分（年龄、职业、收入、教育、家庭人口、宗教、宗族等）、地理细分、心理细分、行为细分。

2
第二步：选择目标市场

评估每个细分市场的吸引力度，选择进入一个或若干个细分市场。
在评估细分市场的时候，必须考虑三个因素：1、细分市场的规模和增长程度；2、细分市场结构的吸引力（竞争对手、、选择公司装修的比例、装修期限、单位装修补贴等）；3、公司的目标和资源。

3
第三步：市场定位

对产品进行竞争性定位，并制定详细的营销组合战略。在实际的工作中，需要所有的员工特别是一线的员工，通过实际行动来塑造和维护。
市场定位有三个步骤：
1、识别据以定位的可能性竞争优势；
2、选择正确的竞争优势；
3、有效地响应市场表明我们的市场定位。
竞争优势：产品差异（材料、工艺、质量等），服务差异（客服制度、质检制度、专业施工队、商业促销或公益活动、保修和实力保障等），人员差异（学历、能力、态度、服务范围、精神面貌、综合形象等），形象差异（企业标准色、企业标识、宣传品、工地形象、人员形象、公众形象等）。

要避免的三种错误定位：1、过低定位；2、过高定位；3、混乱定位。

二、小区开发原则

1
市场开发原则


1、无盲点调研——所有的楼盘都要在规定的时间内，加入市场部的调研范围之内，不论此楼盘的情况怎样，不考虑对公司合不合适，需要的是对整个市场的状况全面把控，这是整个开发工作的基础；

2、数据化分析——对小区楼盘的分析一定要科学化、数据化，各种信息和计划指标用数字予以明确，才能保证分析结果的准确性；

3、准确执导——选择开发的项目一定要准确，开发目标一定要明确，不能把我们的资源浪费在不合适或者低价值的项目上；

4、深度开发——对选定的项目要做深做透，取得压倒性的优势，获得最大的投入产出比，不能普遍撒网，在每个项目上浅尝辄止，浪费公司的人力、财力资源，并且这样对品牌在该项目客户中的传播是有损伤的；

2
人员组织原则

1、“责，权，利”明确——能提高管理效率，并激发市场人员的工作积极性；

2、大小项目组结合——针对每个项目的实际情况，合理、科学地确定人员力量，做到开发有力 但不浪费人力资源；

3、组内人员优势互补——对每个项目组进行人员搭配时要充分考虑他们的特点，做到优势互补，相互促进，提高工作效率。

3
营销方式

1、差异性营销——以某几个小区为目标，为每个目标市场分别设计产品及营销方案。

2、集中性营销——把大量人力、财力资源投入某一个或几个重点市场，做深做透，从而获得较高的投入产出比。
三、小区宣传策略

终端的含义，一是传播终端，二是销售终端。前者解决“形象和公司的认可”问题，后者解决“促成定单”的问题。前者的沟通是单向的，后者的沟通是双向的。
消费者是大众的理性消费，要加强终端营销力度，在第一时间、第一场所，给客户留下良好的第一印象，然后凭借广告和品牌的“推力”加上销售人员的“拉力”来赢得客户。
1
小区宣传策略

1、针对性：某一个小区的业主在职业、年龄、收入、教育程度、民族等特征的某一项或某几项中具有较大的重复性，市场部在决定进入某小区的过程中，就应该充分考虑针对性。在实际工作中，还需要对小区的业主进行进一步细分，以加强在终端传播方面的针对性。

2、品牌性：对市场部来说，提高业绩产值是最重要的工作。但对于公司来说，品牌和业绩同样重要，甚至品牌的重要性要在很多时候超过业绩，因为它们是长期利益与短期利益、战略问题和战术问题的区别，所以小区宣传必须与公司的品牌形象相匹配，力求精美，提高档次。
唯性一：尽量不和其他公司做同样的广告和传播行为；
统一性：所有小区形象传播必须和整个公司的形象传播保持一致；
冲击性：大形象必须在户外，户外必须大形象；
强迫性：广告处在客户不得不接触的位置；
反复性：要让客户经常接触；
亲和性：不得导致客户反感，必须让客户感到亲切；
公益性：提升公司形象，获得物业与客户的认同；
灵活性：因地制宜，因时制宜，结合实际情况，充分利用现有优势。
2
小区宣传手段

1、钥匙扣：发钥匙前要穿在小区业主钥匙上，解决好门卫的公关，业主的派发等问题；

2、太阳伞：小区入口、出口至少各两把，公司展位及其它重要位置布置合理。

3、帐篷：小区设点时要抢占有利位置，注意保持清洁度和完整性；

4、条幅：合理使用，注意档次；

5、电梯：强势抢占，精美制作，注意维护；

6、工地：靠路大窗户的利用，工地宣传品，工人形象，工地管理等；

7、物业：物业办公室的广宣开发，如阅报栏，科室牌等。另一方面，与物业合作进行小区公益活动或促销活动也是一种高明的选择；

8、指示牌：业主不熟悉的地方常用具有特色的引路牌；

9、社区媒体：内部电视、报纸、网络、广告牌等；

10、各种制作：如草坪标牌、花木标牌、餐厅标牌、各单元标牌、各楼层标牌、业主信箱标牌等；

11、展位：公司展区的位置和布置工作决不能忽视，周六周日要有展位；

12、人员：形象、行为。
四、小区营销战术

1
虚拟店面

在重点小区的合适位置租用门面房，作为针对本小区的短期或临时开发场所，配备适量桌椅、电脑等办公用品，少量业务人员长驻于此进行客户开发，其功能相当于设计部，但和常规的设计部具有一定的区别（时间、定位、规模）。
1、优势
形象突出可宣传品牌，便于客户咨询，利于沟通，有力占据先机；

2、劣势
资金、人力、物力投入较大，若开发不理想则亏损较大。

2、其它
考虑找几家材料商进驻此地，可以较大地减轻投入资金压力；
业务员长驻此地，销售顾问应积极出击，到此区域外进行市场开拓，并做好客户转接单的安排和填写，以免因客户确认问题而影响合作，更不能影响到客户对公司的认同；
利用公司的优惠政策来引导客户，使其对公司产生更大兴趣，从而得到更多的客户。
2
宣传展位

在重点小区的理想（相对理想，因为大多数位置是由物业公司确定的）地段设置太阳伞、帐篷、桌椅、展板、易拉宝等物品，两位家装顾问驻守，作为企业形象宣传和终端营销的一个阵地，客户集中出现的时期可让适量设计人员到现场进行支援。
1、优势
资金投入小，定项灵活，开发周期短且开发价值高，利于市场部的运作；

2、劣势
大多数情况会有很多公司进行同样的展位宣传，我们也去做不能有效地突出品牌形象，需要我们有针对性去创造差异化优势。
3
游击战术

采用游击战术一般有二种情况：①因特殊情况不能进驻，但此小区对公司来说价值较高；②此小区价值一般，又有一定期望值，属于鸡肋型项目，但此时的销售顾问没有更有价值的项目。
1、优势
费用极低，运作灵活；

2、劣势
不利于企业品牌形象的塑造（有时甚至对品牌建设是有害的）。

3、其它
对于物业限制销售顾问出入，开发小区有以下办法：办理施工证，以公司工人的身份进入小区；与进驻该小区的材料商联合，以材料商名义进入该小区。
4
家装课堂

对单位福利房进行家装课堂讲座是非常有效的一个方法，同单位的人在文化修养、消费能力、消费意识、家居审美情趣等方面都具有较大的重合性，可以针对群体的特征设计家装课堂的内容，有的放矢，快速高效。

结束语：营销实战需要的勇于创新的精神，在这样的精神引导下，才能不断的走向胜利！
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