
《打造复合型营业厅管理者—团队管理与营销策划实务》
主讲：秦超老师

【课程背景】
营业厅管理（以下简称管理者）者作为重要经营单元的分责任，是企业各项战略目标

落实的基础骨干力量。管理者能否有效进行管理，做好营业厅经营，是实现营业厅功能的
重要基础保证。在实际工作中，我们经常听到管理者“祈祷好运“的心声，认为各项任务能
否完成要看运气是否站在自己这里。实际上，管理是科学的，是有系统科学的方法论。一
线管理，就是在影响经营成果的各个环节中，有效发挥团队最大价值，通过一系列行之有
效的管理方式真正掌控一线经营状况，将“不可预知”的经营成果，通过各变量的影响和干
预，最终变成可以有效掌握的最终结果的达成。因此，提升管理者的管理能力和营销嫩能
力，是帮助企业实现战略目标最扎实也最具有可持续性的有效手段。
【课程收益】

 明确营业厅管理者的职能与核心价值
 梳理营业厅工作价值链
 掌握一营业厅管理的实务技能
 学习“产品-销售”推导法
 学会有效策划营销活动并组织实施

【课程特色】
聚焦营业厅场景下的经营实务，从管理到营销。以核心目标的达成为根本导向，运用

大量方法、工具，手把手辅导，学完即可用。讲师运营商背景出身，有丰富的市场经营经
验。大量运营商服务案例，对“服务-管理-营销”三位一体的理念有独到的认知和理解。
【课程对象】
营业厅管理人员

【课程时间】
2天（6小时/天）

【课程大纲】
第一部分：营业厅的管理

管理者的职能和核心价值是什么？
管理者六项职能
战略解读
目标分解
过程追踪
复盘与提升
资源整合
团队管理
管理者的角色定位思考：管理与领导的区别
新时代管理者的五维转变
转变一：成为资源者

少苦力，善借力
转变二：成为领导者

少管控，善影响
转变三：成为教练者

少指挥，善指导



转变四：成为感召者
少说教，善激励
转变五：成为将帅

少单枪匹马，善赋能授权
管理者核心价值
向上：目标与持续发展
向下：收获与顺畅
二、营业厅管理者如何围绕核心价值开展工作？
1. 实战研讨：作为营业厅管理者，你的核心任务是什么？
营业厅的核心价值：服务与销售
2.服务的内涵与本质

企业为什么要做客户服务？
利润、成本、收入之间的辩证关系
服务的本质：在商业中的认知
案例探讨：客服电话的转变
3.服务在组织中的价值

 基于成本、利润的服务价值
 基于营销（销售）实现的价值

营销业绩公式：业绩=客户数量×转化效率×客单量×复购量
 基于业绩公式的服务价值呈现
4.经营思维：事业成功的必备思维模式
 站在企业角度的业务发展之道：投入、产出、利润、可持续
 站在个人角度的事业发展之道：从服务者到营销者到资源整合者
分享：基于目前所属营业厅实际情况，有哪些方面可以提升商业价值

5.营业厅价值线剖析
 价值线：触点→服务→商机→营销
 触点：营业厅天然的功能
 服务：降低成本的选择、实现多元经营的有效途径
 商机：有问题就是有需求，有需求就是有商机
 营销：建立在服务感知基础上，通过准确商机进行的营销转化
三、营业厅管理实务

1. 服务管理
营业厅场景下的客户服务需求
客户的满意度管理
打造高效能的营业厅服务场景：峰终定律的运用
2. 团队管理
（1）目标分解与执行的能力

目标分解对于管理核心价值的作用
目标分解与执行六步法：解读、研判、分解（时间分解、成员分解）、关键节点追踪、考
核与提升
案列演练：季度工作铺排
（2）有效激励
激励的心理学原理：刺激—需求—行动



激励的原则：需求匹配、及时快速、公开化、仪式化
不同类型员工的不同需求
工作中激励的运用
案例讨论：如何让员工积极、高意愿地接受公司的挑战性任务
（3）员工辅导
员工表现的冰山原理
四种员工（有心无力，有力无心，有心有力，无心无力）的培养重点
员工培养的标准步骤：PESOS

如何制定培育计划
互动练习：岗上指导的操作
（4）沟通能力

沟通能力对于管理核心价值的作用
工作沟通四步法：问题—方法—资源—共识
（5）高效日常管理模式—会议经营

会议经营的内容与价值
两大类八项会议的实施与操作
日常管理类
早会：流程、操作、目标
夕会：流程、操作、目标
周例会：流程、操作、目标
月度经营分析会：流程、操作、目标
季度/半年度/年度总结分析会：流程、操作、目标
激励类
分享会：时机、流程、操作、目标
辅导会：时机、流程、操作、目标
工作坊：时机、流程、操作、目标
第二部分：营业厅的营销活动的策划与组织
一、营销活动的关键要素
1.案例分析：这个活动为什么失败了？
（1）营销活动的五大怪圈

为了做活动而做活动，员工怨声载道
客户邀约难，辛苦很久，参加活动的人却不多
活动送了很多东西，实际客户却越来越少
活动现场很热闹，但就是没产能
活动形式变化很多，但是效果越来越差

2.营销活动的关键五要素：产品、价格策略（政策）、对象、可触及性、互动
产品：基于地域与时间特点的产品选择
价格策略：吸引力与经营成果的共同产物
案例：小米成功的价格策略
对象：精准锁定目标客群
可触及性：活动信息的传播效率
互动：客户在活动中的体验
营销活动的前提：主推产品的深度分析

1.产品→销售”动能“四阶”系统（现场辅导产出）



产品特点分析：功能、特点、价格、优势
产品场景分析：目标人群、销售场景、场景下的客户思维
产品卖点分析：卖点≠特点；卖点是对客户的价值点
话术：产品销售话术核心点
三、建立客户导向型活动经营思
1.营销活动的分类方式

媒体与销售联动类
社区与销售联动类
娱乐与推广联动类
多品牌捆绑联动类

2.营销活动之六关键
明确目标
锁定客群
了解需求
激发兴趣
搭建平台
价值转化

3.六维设定--营销活动方案制订的实战技巧
目的是什么？
他们是谁？
他们在哪里？
怎么让他知道？
怎么吸引他来？
来了怎么让他买？
四、营销活动的实施
1.营销活动计划：分工明确的可执行方案

工具《营销活动分工计划表》
演练：制作营销活动计划分工表

2.营销活动的功能配置
引流
介绍与销售
售后
配合支撑

3.实施过程中的管控
第一层级：职能到位管控
第二层级：功能效果管控
第三层级：成果效能管控

4.营销追踪
黄金 72小时的运用
参与活动客户的有效追踪方式：方法与话术


