
精准引流——建材家居门店楼盘社群种草指南

课程背景：
亲爱的泛家居朋友们：

今天，建材家居行业形势不容乐观，持续的高增长已经结束，接下可能会进入负增长，
又到了“剩者为王”的时代了。

地产降温，装修需求下降，房产商和电商的蚕食市场，建材家居市场似乎直接跨过了秋
天，进入了冬天。偌大的家居卖场，客户稀少，门厅清冷。引流，已经成为比成交还重要的
事情。

传统的扫楼、电销、设计师带单、商场拦截等引流方式，逐渐让业主麻木，让团队的疲
惫，基本失效。因为这些引流方式的门槛很低，操作简单且不系统，
一种新型的引流方式应运而生——社群种草。

一提到社群营销，很多人会误解是玩烂的微信群爆破，如同鸡肋。微信群爆破只是将存
量客户进行消化，而种草才是拉新。淘宝推出微淘，提出种草新名词，是一种典型的提前且
精准抢占消费者心智的营销行为。同样的方式，在建材家居也非常适用，因为业主非常精准。

社群种草是一种很讨巧的营销方式，我们不要过分夸大，但也不要小瞧。在残酷的赛场
上，你的竞争对手如果你比优先抢占这个赛道，那你可能都不知怎么输的。因为，社群营销
打破的传统的空间限制，将战场移到了虚拟的网络上。

所以，对于社群种草，我希望大家以一种客观的、拥抱的姿态来认识和学习，最终在门
店的运营上能够发力，成为业绩增长的新引擎。

课程收益：
● 深刻理解社群的定义和特点，能够准确地辨别社群
● 了解传统营销与社群营销的区别，理解社群营销的优势
● 熟记构建社群的四大要素，现场构建业主的社群模型
● 掌握运营社群的实操流程，了解每个环节的具体事宜
● 新楼盘种草中的核心难题，探讨精准有效的落地方法

课程时间：2天，6小时/天
课程对象：泛家居行业的门店经理、店长、导购、设计师
课程方式：讲授式、小组讨论、案例分享、头脑风暴、现场作业

课程大纲
前言：
数据：
2018~2019 年建材家居上市公司季度销售额和销售增长率 
2019 年全屋定制门店的月度销售额和同比增长率
2018~2019 年天猫家具建材类目季度销售额和销售增长率
案例：广州万科幸福誉二期装修情况
结论：实体门店客流下降VS电商平台流量上升
思考：为什么消费者愿意跑到网上购买建材和家居呢？
可能的原因：品种很多、款式齐全、价格偏低、说明详细、购买便捷、上门安装等。
一、消费者在变化
1. 原来以 70 后为主，现在以 80 后为主
数据：2019 年国内住宅销售情况



2. 80 后是互联网的原住民
3. 每天用手机的时间在增加
数据：2019 年手机上网日均时间
4. 信息的流通越来越快，人们变得越来越懒
5. 线上和线下消费，除了体验不同，已经别无他别
二、淘宝天猫在变化
1. 产品展现形式：图文转视频、视频转直播
2. 平台引流手段：活动引流转换种草
3. 配套服务：打通了安装（灯师傅、鲁班到家、万师傅等）
……
三、实体店也在变化
1. 不再单打独斗，异业联盟
2. 不再被动等待，主动营销
3. 不再依赖活动，修炼内功
4. 关注订单数，提升订单值
……
结论：我们要借助互联网工具来进行销售

第一讲：什么是社群
一、社群的概念
1. 社群产生的背景
课堂讨论：查看你参与时间最长的一个微信群
2. 社群的内涵
课堂讨论：社区和社群是一个概念吗？
3. 满足社群的 2个特点
1）关联性——看不见的线
2）持续性——有可持续性
课堂讨论：广场舞上的大妈是社群吗？
二、种草的概念
1. 互联网新词
2. 被种草=被影响
3. 种草的本质
三、社群种草的底层逻辑
HGB 原理：品牌增长=渗透率*想得起*买得到
1. 销售前移
2. 关联内容
3. 抢占心智
案例：宝洁 P&G的增长变革
四、社群种草与传统引流的区别
1. 感觉
2. 目的
3. 客户认知
4. 关联性
五、社群种草的优势和价值
1. 优势
1）客户准



2）成本低
3）效果好
4）大趋势
故事：老人与海的故事
2. 价值
1）感受产品温度
2）刺激产品销售
3）维护顾客黏性
案例：维意的设计网红圈 1300 万粉丝后是如何运营？
课程回顾：伸展练习

第二讲：构建社群的四大要素
一、构建社群的四个要素
1. 人物——故事的主体
2. 空间——沟通的渠道
3. 价值——内在的驱动
4. 规则——运行的准则
二、成员——社群将聚集一些什么样的人？
1. 来源：商家和业主
2. 同好：热爱生活，新房装修好看、省心省力还省钱
3. 关系：同一个小区业主 
4. 数量：每个业主家庭仅限 1人，每个商家仅限 2人
5. 分工：项目制运行
1）总指挥：社群的统筹和工作的推进
2）销售部：拉业主进群、维护业主关系、解答群问题等
3）策划部：活动策划（不仅仅是促销互动）、编辑和推送软文、公众号运营等
4）督导部：检查和监督，对违规行为进行管制
三、空间——这群人在哪里活动？
1. 平台：微信（群+订阅公众号+小程序）
2. 群名：某某楼盘服务 X群，如万科幸福誉服务⑤群
3. 马甲：楼层号-姓名，如 L7-1604 王美丽
4. 口号：要想装修好，就找本地宝
5. 表情包：统一商家的表情包，点赞、谢谢、早上好等
6. 氛围：轻松愉悦
四、价值——这些人为什么要留在社群？
1. 获得钱财：装修金、礼券、礼品等
2. 节约时间：即时沟通、即时查阅
3. 学习知识：装修指南
4. 获取资讯：生活指南、入住房指南
……
思考：小区业主为什么要进入社群？
吸引进群的营销手段：
1）礼包：凡是进群业务即可获得价值 5000元的装修储备金，含瓷砖、地板、洁具、橱柜、
衣柜、木门、家具等十大品类，每个品类只能抵用 500元。
2）礼券：不定期发布礼券
3）免费验收：免费帮助验收房屋



4）装修指南：本小区户型图、装修效果图、装修实景图、装修日志等
5）入住指南：天然气、网络、水电改造等
6）娱乐资讯：周边商圈的吃、喝、玩、乐
头脑风暴：除此以外，还有哪些点可吸引业主进群？
五、规则——如何制定规则保证正常运行？
1. 规则人员
1）制定者：权威方，比如红星美凯龙或联盟品牌
2）约束者：对商家、对业主
2. 规则内容
1）人群规则：进群后的欢迎仪式
2）交流规则：群交流的时间、方式
3）分享规则：分享装修心得、好物、新品
4）广告规则：商家如何推送广告、活动
5）淘汰规则：业主违规被请出群
……
现场作业：依据四要素构建社群

第三讲：社群种草的实操流程
一、前期准备
1. 成立项目组
2. 人员分工
3. 会议启动
4. 开通平台：公众号、小程序
5. 摸盘锁盘：对本城市楼盘进行摸底，调研，搜集相关资料
6. 准备资料：三大指南
1）装修指南：户型图、设计效果图、装修日志
2）入住指南
3）生活指南
注意：资料形式最好是图文或视频，让人有阅读的兴趣
二、正式启动
1. 开通公众号
课堂作业：公众号如何装修？
2. 挖掘种子业主
思考：如何快速获得种子业主？
3. 获得种子用户的4个方法
1）投放小区广告，业主扫码进群
2）业主进店，直接拉进群
3）业主相互转发，扫码进群
4）业主拉业主进群
4. 邀约客户进群的三个步骤
1）表明身份
2）说明目的
3）邀约进群：邀约话术、发群公告
三、日常运营
1. 公众号运营
1）什么内容



2）内容来源
3）推送时间
4）相互导流
思考：如何让内容与业主关联
5）鼓励业主创作内容
6）从业主身上找内容
7）创作与业主相关的内容
2. 微信群运营
1）两个避免：避免成广告群、避免成死群
2）六个要有：有计划、有分工、有内容、有福利、有互动、有管理
3. 三个关键环节
1）吸粉——用利益吸引
思考：如何让业主帮你裂变？
业主转发，拉本小区其他业主进群，即可获得价值 300元的礼品
2）留存——用价值留存
a氛围留存
b利益留存
3）转化——邀约店门店
a 活动转化：活动优惠政策进行转化
b设计转化：免费帮客户做设计进行转化
c 转化的两个关键：打造证据链、打造网红
d网红的要求：专业、热情、靠谱、走心
e邀约到店的引子


