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[bookmark: _Toc233286024]序言：东升上海市场2023-2023年度营销规划综述
上海市场是东升的战略市场，同时承载着东升本次营销试点的诸多期望，包括东升品牌提升、营销模式的转型等，可以说，上海走出的每一小步，聚集起来，将会成为东升乃至中国整个地毯业未来开展的一大步。
一个品牌在区域市场的崛起，一般要具备四个条件：第一是天时，第二是上下同心，第三是掌握市场突破的方法，第四是在区域市场造势。
首先，从天时而言，上海地毯市场无品牌，五百个购置过地毯的人只有十几个人能说出牌子，地毯产品高度的同质化，东升地毯散落在建材、轻纺市场中，可谓金子当成银子卖，所以说东升产品如想声名鹊起，正当天时。
第二，上下同心。上海伟殳和东升的阶段性目标一致，可谓上下同心。
第三，如何突破，其方法表达于本规划中。
第四，势从何来？一棵小树立在地上，充其量是一颗灌木，反之种在高山之颠，那么可以一揽众山，笑傲江湖。其区别就在于有势和无势。如何在上海市场造势，使得东升真正以“机织地毯第一品牌〞之尊闪亮登场，那么是本案筹划中围绕的核心命题之一。
我们坚信：天时、同心、方法、势位四者皆具，东升品牌一定能在上海成为武林至尊。
[bookmark: _Toc233286025]一、东升上海市场2023-2023年度营销目标
依据《东升上海市场营销战略规划的建议》，2023-2023年度东升上海
市场的主要工作是完成市场“筑基〞。
2023-2023年度上海市场营销整体目标包括销售与费用、零售网络建设、品牌建设、营销模式转型、组织建设与队伍培养六个方面：
[bookmark: _Toc233286026]1.1总体销量目标
〔单位：元〕
	系列
	2023年
	2023年7月-
2023年6月
	同比增长

	
	数量
	金额
	数量
	金额
	数量
	金额

	
	
	
	
	15,000,000 
	
	

	备注
	根据测算，上海块毯市场的年销售规模为37万条，1500万销售额相当于东升到达38%的市场份额


[bookmark: _Toc189099903][bookmark: _Toc233286027]1.2费用目标
〔单位：元〕
	
	2023年
	2023年7月-
2023年6月
	说明

	费用预算
	
	3,182,280
	

	占目标销售额
	
	21.22%
	如店面装修改造费一次计入

	占目标销售额
	
	14.03%
	如店面装修改造费按3年摊销

	如包含给伟殳的返利
	
	  3，482，280
〔2，404，947〕
	23.22%〔一年摊销〕
16.03%〔三年摊销〕


[bookmark: _Toc233286028]1.3零售网络建设目标
在上海市场将实施建设立体零售网络的设想。
首先，有序进入高端家居卖场。进入的方式有两种，其一是自建至尊殿，其二是扶持伟殳在红星美凯龙、月星家居、剪刀石头布、金海马、好美家中建设东升专卖店〔类似4S店〕，从高端造势拉动主销零售终端〔轻纺城、建材市场〕及特渠的销售。
其次，利用东升专卖店与专卖区〔类似3S店/2S店〕的建设在轻纺、建材市场中优先占位，锁定其中优质零售终端，使其成为东升主销渠道中的中流砥柱。
第三，轻纺、建材、家具市场中的东升专卖点〔类似1S店〕遍地开花。
第四，建立目录直投、网购等特殊〔新兴〕销售渠道。
最后，通过提升伟殳的运营能力，逐步发挥其区域市场“盟主〞的作用，承当终端开发、送货结款及维护、售后效劳等工作，成为东升上海市场的运营平台及战略合作伙伴。
2023-2023年度将通过稳固与开发，使动销终端数量到达300家左右，具体规划如下:
	
	至尊殿
	专卖店
	专卖区
	专卖点
	辅助渠道
	合计

	
	2023年7月-2023年6月
	2023年7月-2023年6月
	2023年4月-2023年6月
	2023年7月-2023年6月
	2023年7月-2023年6月
	2023年7月-2023年6月
	

	数量〔个〕
	1
	8
	10
	80
	200
	
	299

	单店月进货额〔非零售额〕〔元〕
	48,000
	34，200
	34，200
	11,970
	500
	
	

	经营时间
	预计9月1日前建成
	预计9月1日前建成
	位于红星美凯龙等内，由于受到场地调整时间的限制，预计明年4月建成
	预计9月1日前建成
	预计9月1日前建成
	
	

	
	10个月
	10个月
	1个月
	10个月
	10个月
	
	

	合计〔非零售额〕〔元〕
	480,000 
	2,736,000 
	342,000 
	9,576,000 
	1,000,000 
	866,000 
	15,000,000 


[bookmark: _Toc233286029]1.4品牌建设目标
通过本方案实施，改变上海地毯无品牌格局，使东升成为名副其实的上海机织地毯的第一品牌，为最终使其成为战略溢价性品牌打下良好的根底。2023-2023年将重点在上海市场进行低本钱的品牌传播活动，到达“东升〞品牌在渠道内100％认知度，目标消费者家居地毯指名购置率名列第一。
[bookmark: _Toc233286030]1.5营销模式转型目标
将原来“东升-伟殳-零售终端〞交易型渠道管理价值链〔收款-发货〕改造为管理型渠道价值链，即东升对伟殳、对零售终端有效劳、有支持、有管理，伟殳对零售终端有效劳、有管理，厂商共同投入资源，实现厂商结盟、商商结盟的目标。
转型为：
[bookmark: _Toc233286031]1.6组织建设与队伍培养目标
目标、政策确定后，组织和干部那么是决定因素。好的模式没有一支铁军来不折不扣的执行，有和没有都是一样的。 
通过本工程的实施，工程组拟为东升及伟殳双方打造一支铁军，方案为伟殳培养出规模在40人的业务及支持团队，同时使参与试点市场的东升人员成为新模式的接盘者，星星之火可以燎原。
[bookmark: _Toc233286032]二、东升上海市场2023-2023年度销售目标
(单位：元)
	7月
	8月
	9月
	10月
	11月
	12月
	1月
	2月
	3月
	4月
	5月
	6月
	合计

	1%
	10%
	10%
	10%
	10%
	14%
	20%
	10%
	1%
	10%
	2%
	2%
	100%

	150000
	1500000
	1500000
	1500000
	1500000
	2100000
	3000000
	1500000
	150000
	1500000
	300000
	300000
	15000000



[bookmark: _Toc233286033]三、东升上海市场2023-2023年度营销策略
[bookmark: _Toc233286034]3.1渠道架构规划
[bookmark: _Toc233286035]渠道结构规划
在未来的渠道建设中，将变原有单一渠道模式为立体渠道模式。立体渠道由实体渠道与非实体〔新兴渠道〕组成，或称为主线渠道与辅线渠道。
实体渠道的建设方法是根据零售终端业态定位、门店的硬件条件、品牌宣传价值、投入产出、店主对东升的接受程度、东升可获得的展示位置不同，将终端分为三个类型〔级别〕：专卖店、专卖区、专卖点。
非实体渠道〔新兴渠道〕包括工程渠道、网购渠道、目录直投渠道等。
在伟殳公司统驭下，渠道分销结构示意图如下：
[bookmark: _Toc233286036]零售终端的分类管理
在渠道结构规划的框架下将零售终端网点分成以下四个类型(级别)，根据网点分类与定位，采取不同的操作策略，确定不同的资源投入标准，如下列图所示：
	级别定义
	至尊殿
	专卖店〔4S-3S店〕
	专卖区(3S-2S店)
	专卖点(2S-1S店)

	功能定位
	展示、销售、沟通、效劳、信息收集
	展示、销售、沟通、效劳、信息收集
	展示、销售、沟通、效劳、信息收集
	广告、销售、沟通

	形象
	至尊形象
	标准形象
	良好形象
	根本形象

	产品种类
	经营东升工程、块毯全系列产品，完全出样
	经营东升工程、块毯全系列产品，完全出样
	家居块毯主销产品出样
	中低端产品出样为主

	主要分布区域
	浦东、浦西各一家
	以店中店形式存在于红星美凯龙、剪刀石头布等，
	九百家居、好美家等及建材、家具
	轻纺市场、建材市场的小规模门店内



	
	
	或以独立门店形式存在于建材、轻纺市场内
	、轻纺市场独立门店内，做不成店中店，只能获得专卖区
	

	经营东升地毯面积
	300-500 m²
	50m²以上
	20-50m²
	20m²以下

	东升年进货额
	>50万
	>25万
	10万
	1.5万

	资源支持
	最大
	大
	中
	小


在零售终端的分类管理中，至尊殿与专卖店的定位是树立形象，中心造势，拉动高端产品的销售；专卖区的定位是保证销售规模，打造有亮点的主力销售门店；专卖点的定位是宣传东升的品牌，增加网点覆盖率。
[bookmark: _Toc233286037]3.1.3立体分销渠道的互动
通过打造具有树立形象和推广功能的“形象标准店〞——至尊殿+专卖店，提高品牌的知名度和中高档产品销量，进而带动以走量为主的其余类型的零售渠道——轻纺城/建材城内门店+特渠，最终实现网点的全面张开，销量的大幅度提升，品牌影响力大幅度的提高，实现区域市场的有效突破。立体渠道互动示意图如下列图所示：
·  (
终端类型
终端定位
核心策略
家居卖场中专卖店
建材连锁
人员推广
+
形象陈列
至尊殿
人员推广
+
形象陈列
+
消费者促销
推广终端
+
形象终端
推广终端
+
形象终端
稳固
拉动
联动促销
设计师
特渠
家纺、建材市场内地毯门店
铺货率
+
终端促销
主销
终端
走量终端
走量终端
铺货率
+
返点奖励
价格
促销
)
[bookmark: _Toc233286038]加强自有渠道的开发
自有渠道是指东升和伟殳共同投资、以经营东升产品为主的至尊殿和专卖店。
〔1〕、至尊殿的建设
至尊殿是上海市场渠道建设的龙头，是东升品牌提升的重要窗口，未来至尊殿的建设有两种考虑：
一种方案是只建一个，地点选在核心商圈，市中心。
另一种方案是是浦东和浦西各建一个。
设计方案：建议参考波斯经典体验会所〔如下列图〕：
会所选址在一类商圈中的一幢二层小楼中，根据家居场景的不同做成不同的体验间。
外景图：
体验间：
请参考二类商圈一个卖家具的至尊店的内部设计(见下列图)：
〔2〕、建材/家具市场内专卖店的改造
专卖店是东升上海市场渠道建设的重要载体，其建设形式有两种，
第一种是将现有家具、建材市场中的地毯门店改造为东升专卖店〔如下列图所示〕。
请参考海马专卖店，如下列图：
〔3〕高档家居/建材卖场中专卖店的开发模式
专卖店建设的另一种形式是在红星美凯龙、剪刀石头布、月星、百安居、好美家、九百家居、吉盛伟邦、金海马、特立屋等家居/建材卖场中建设专卖店，但受到只有在其内部店面调整时才可能进入及费用等因素的制约，不确定性高。1〕进入方式有两种：自建直营和他建他营。
A、自建直营：伟殳直接投资并经营。
B、他建他营：他人投资经营，从伟殳进货。
2〕开发可行性指引：
A、百安居：
· 门店：全国42家；
· 进场费：5000元每家；
· 全国性合同：要求厂家直做，或者由一家代理商供货；
· 合作模式：经销或者代销，百安居倾向于代销；
· 账期：45天，但是一般会拖到90天；
· 合作条款：前台28%，后台15%；
· 进入条件：采购选中产品即可，可以马上操作；
· 配送管理：工厂自行配送到百安居全国各个门店；
· 建议操作模式：工厂与百安居直做，经销商进行代配货和门店管理，以及导购员的派驻。工厂给予经销商一定的费用补贴。
· 当前合作品牌：红粉佳人、红地。
备注：
· 不能只做局部门店，地毯产品没有区域性品牌规划，区域采购无权操作；
· 以上条件可以谈判；
· 是否由一家供给商来做或者由厂家直做，可以谈判。
结论：由于需要全国统一进店操作，目前可行性不大。
B、红星美凯龙
· 店铺租金：100元/平/月；目前无位置。
· 首选店铺：建议首先进入汶水路店，上海红星美凯龙软装饰最大的门店。
· 进入方式：驻点经营，单店考核，每个店要进行单独的谈判；
· 位置选择：目前无退租商户，需要一定时间的等待；
C、金海马
· 店铺租金：外环周围200元/平/月；内环周围250元/平/月；
· 进入方式：驻点经营，单店考核，每个店要进行单独的谈判；
· 位置选择：目前无退租商户，需要一定时间的等待；
3〕相关建议：
A、大局部采购对东升只是略有耳闻，并不熟悉了解，建议整理好东升的企业宣传材料，进行资料投递。
B、未来东升操作全国市场时，可考虑成立大客户部，针对百安居和红星美凯龙等进行销售管理，百安居争取签下全国合同，红星美凯龙争取进入软装修目录；
C 、工程毯可以一并进入百安居销售
[bookmark: _Toc233286039]3.1.5专卖区建设
定位：东升专卖区是未来立体零售终端中的主力门店，其建设意义重大。
在建材、家具、轻纺市场内，如果暂不具备改造专卖店的条件，那么应侧重于专卖区的建设。在选中的地毯合作门店中，通过东升专卖区的打造提升东升地毯在门店地毯销售总量中的内占份额，到达50%以上。
该类客户重要特征：自身具备块毯的根底销量，品牌选择多样化，谁投入、谁的份额就加大，维护才能拥有，你去了他就是你的，你不去他就不是你的。对经营的要求非常灵活，属于价格敏感型，注重勤赚小钱，如进货时能把零头抹掉，或每条哪怕廉价一两块钱，就是店主选择进货考虑的重要因素，因为1条廉价2块，进100条就会廉价200元。请参看下列图：
[bookmark: _Toc233286040]3.1.6专卖点建设
在建材、家具、轻纺这样市场内，普通的地毯门店，不具备改造成专卖店、
专卖区的条件，那么可以纳入专卖点的建设规划中。
该类终端的定位：通过形象的简单改造，门店外橱窗的广告投放，为东升在该市场内广泛造势，而不是销量定位。
对该类终端建设的标准为：包装门头、门柱两侧、橱窗、挂条幅和吊旗等，陈列中要求悬挂至少一条东升地毯。参见下列图：
[bookmark: _Toc233286041]3.1.7零售网点开发组织
根据终端分类管理，未来零售终端类型有至尊殿、专卖店、专卖区、专卖点四类；根据四类终端的特征差异，建议开发做以下组织分工：
（1） 至尊殿
选址：伟殳负责
装修：东升承当主要费用
租金与导购员费用：伟殳承当
供货：伟殳
经营：伟殳
〔2〕专卖店：
筛选：东升业务经理及伟殳总经理、副总经理
改造或新建谈判：东升业务经理级别、伟殳总经理、副总经理级别
店面改造质量责任人:东升业务经理
装修费用：东升承当主要局部
其他费用：如家居卖场等进场费、条码费、导购底薪提成等分摊原那么协商而定。
供货：伟殳
日常管理维护：伟殳的终端管理队伍
〔3〕专卖区：
筛选：东升业务经理及伟殳总经理、副总经理
进店和店面专区改造谈判：东升业务经理、伟殳总经理、副总经理级别
店面改造质量责任人:东升业务经理
装修费用：东升承当主要局部
供货：伟殳
日常维护管理：伟殳的终端管理队伍
〔4〕专卖点：
筛选：伟殳业务骨干
进店谈判---伟殳业务骨干
店面改造质量责任人:伟殳业务骨干
店面改造费用：东升承当主要局部
供货：伟殳
日常维护管理：伟殳终端管理队伍
[bookmark: _Toc233286042]3.1.8零售终端形象生动化建设标准
〔1〕终端的包装原那么
1〕抢占门头、门两侧、墙面及橱窗广告位
2〕要求最正确陈列位置的第一位
3〕立体包装
〔2〕各类零售终端具体包装方案：〔详见终端形象设计方案，需要广告公司协助完成〕，简述如下：
1〕专卖店的包装参考标准：
	序号
	包装类型
	包装要求
	数量

	1
	整体店面设计
	参见《东升地毯上海市场零售终端展示形象设计需求说明》
	


2〕专卖区的包装参考标准
参见《东升地毯上海市场零售终端展示形象设计需求说明》，根本包装要求简述如下：
	序号
	包装类型
	包装要求
	数量

	1
	门头替换
	
	1

	2
	店面门侧及橱窗广告包装
	
	1-3

	3
	滑轨挂毯架
	收取押金
	1-2

	4
	店内灯箱
	
	1-2

	5
	店内吊旗等
	
	多张


3〕专卖点包装参考标准
	序号
	包装类型
	包装要求
	数量

	1
	门头简易材质替换
	参见《设计需求说明》
	1

	2
	店面门侧广告包装
	
	1-3

	3
	店内形象板
	
	1

	4
	店内吊旗、条幅等
	
	多张


[bookmark: _Toc233286043]3.1.9核心零售终端数量规划
	
	至尊殿
	专卖店
	专卖区
	专卖点
	辅助渠道
	合计

	
	2023年7月-2023年6月
	2023年7月-2023年6月
	2023年4月-2023年6月
	2023年7月-2023年6月
	2023年7月-2023年6月
	2023年7月-2023年6月
	

	数量〔个〕
	1
	8
	10
	80
	200
	
	299


[bookmark: _Toc233286044]3.2产品规划
[bookmark: _Toc233286045]3.2.1产品线规划
产品分为四大类产品：
A、高端形象产品
东升产品系列中从设备到工艺在国内同行业领先的产品：
150万针高密产品——珠穆朗玛系列
国内独有设备—— UCL产品系列
国内领先工艺—— 祥云系列
羊毛蚕丝高品质产品——毛加丝系列
以毛加丝为主打、带动其他产品，主要进入红星美凯龙、剪刀石头布、月星等高端家居卖场及至尊殿、其他类型专卖店，用于产品造势，并创造高端销售。
B、中端利润产品
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