
《实体店引流及店外业务渠道延伸》
（主讲：王同）

本课程已服务过：海尔、东芝、大自然、TATA、喜临门、垦荒人...

 课程背景：对实体店来讲，客流量及进店人数是生意的起点。互联网时代全民上网，这种消费

习惯趋势也不可挡。线下传统门店客流量因此受到冲击，经营压力变大。加上竞争的加剧使经

营水准提高，精细化引流的手段越来越多。于是门店引流以及能否立足门店，拓展店外业务变

的越发重要。本课程介绍实体店调动资源做精准引流的策略方法，以及通过拓展店外业务实现

业绩增长的重要引擎，如O2O新零售、传统的店外业务、异业联盟，创新的隐型渠道等。

 培训对象：实体零售系统，店主店长等

 培训时间：12小时，即两天

 培训方式：课堂讲授、案例、研讨、头脑风暴等互动启发式教学

 培训大纲：

第一节 实体店引流——提升进店人数

一、 引流的定义：目标人群、规定时间，到店



二、 创新性的为顾客寻找进店的理由：引流活动不是要做网红，是常态

三、 实体店引流的具体方法（调动门店的“人、货、场、营”）

1. 家有梧桐树——自引流：商圈、选址、面积、装修、卖场氛围

2. 推广引流：品牌地面推广、线上引流

3. 活动引流：店庆、旺季大促、进店有礼

4. 商品引流：新品、个性化、超性价比

5. 转介绍引流

6. 跨界/异业联盟引流

7. 视频直播引流

8. 导购引流：拦截、电话/微信、其它品牌导购的带客奖

四、 评估获客成本：进店、拦截、转化及顾客价值

第二节：引流活动策划

一、引流活动设计的策略思想

1. 动态调整，灵活运用

2. 充分整合各种营销手段

3. 参与简单，操作性强

4. 活动主题富有创意

5. 与品牌形象保持一致

二、引流活动的策略性规划

1. 分析环境（商业环境、消费者、竞争对手等）

2. 发现机会（主题、形式、时机等）

3. 活动设计（方案、精准受众、费用等）



4. 落地执行（前期、中期、后期等）

5. 方案策划的原则：目的性、可执行性、合规性、体现过程管理……

三、活动方案系统制定要素评析

1. 活动目的：精准引流

2. 活动受众：目标人群的细分，研究心理和消费行为...

3. 活动主题：（常规性节庆、话题、事件）关爱、亲子、狂欢、购物节、文化...

4. 活动产品/服务项目：注重体验

5. 活动档期（排片）

6. 活动地点：场内、场外

7. 活动形式：会员活动，亲子活动，演艺活动、联合商铺、主题活动、事件营销...

8. 活动宣传：互联网、班车、POP、音影、公共媒体、自媒体、宣传队...

9. 活动的执行办法与步骤（人、流程、标准、硬件、内部动员等），快速复制

10.活动费用预算及效果预测 

第三节、立足门店，延伸店外业务渠道

一、 为什么要做店外业务

1、当前市场环境下，实体店的挑战及突围之道

2、实体店的重新定位

3、从传统的店外业务、异业联盟，到创新的隐型渠道

二、 对店外业务渠道延伸的关键认知

1、什么是渠道？

2、店外业务渠道是什么？为什么？

3、异业联盟及隐型渠道的基础：品牌内涵、、品类/产品互补或相关、目标消费者、公共关系、销

售渠道、供应资源、市场信息、消费场所、、物流配送、售后服务、应对竞争、销售促销….



4、头脑风暴：与我们可以联盟的行业/企业/品类…有哪些？

5、其它行业隐性渠道运作经验

三、 隐型渠道的构建

1、渠道构建方法：倒着构建渠道：

2、思考：

（1）我们的产品可以卖给什么人（消费者画像）？

（2）他们还可能在哪里触发这种需求（To-B）？

3、思考：传统店的店外业务你做过哪些尝试？

4、潜在渠道的价值评估（工具表）

5、隐性渠道之关键人物

6、如何操作异业联盟？ 拓展、合作基础、合作方案、缔结、执行落地、评估

四、 关键人物合作意愿动

1、了解他们的顾虑

2、带着合作方案

3、首单多给予指导

4、反过来说（适当的压力）

5、PK：关键人物开发话术应对

五、 合作政策界定

1、终端客户合作流程

2、不同版本的（只提供信息、参与打单、跟款等）合作政策（及公司能给到的其它福利）

3、合作政策的介绍（FABE、体验）

六、 隐性代理商维护

1、要有一定的业务量



2、及时兑现承诺

3、维护他必要的形象

4、定期聚会

5、利用互联网工具

6、给到必要的材料和工具（合作流程、品牌订制优势、常见问题应对、常见产品/服务介绍、成功

案例等），减少他们的工作量

小组PK：学员疑难问题破解或优秀案例分享点评；


