
销售导购的体会心得 家具导购销售心得
体会(汇总5篇)

在日常学习、工作或生活中，大家总少不了接触作文或者范
文吧，通过文章可以把我们那些零零散散的思想，聚集在一
块。那么我们该如何写一篇较为完美的范文呢？下面是小编
帮大家整理的优质范文，仅供参考，大家一起来看看吧。

销售导购的体会心得篇一

自从我来到公司，我学到了许多学校里学不到的知识。例如：
产品销售技巧，销售过程中顾客的心理，还有公司独特的营
销模式等。

每当我来到上班场所的时候，我才真正感受到了做为一名__
床垫销售人员是多么的自豪，但是我也同样有着很大的压力，
因为我要为公司添砖加瓦，和其他同事一起和公司共同进步，
共同创造辉煌!

当我每销售公司一样产品的时候，心里真是充满了成功的喜
悦。在不断对顾客热情、耐心的服务中，也建立了一批自己
的顾客群，这使我更增加了对工作热情的信心。同样，我也
和其他同事一样，在工作中也遇到过困难和压力。但是我知
道在种种困难中，只有把压力变成动力，才能获得真正的成
功。

通过上司的细心教导使我丰富了专业知识、产品知识、如何
分辨潜在顾客和潜在购买行为，如何通过转移产品来满足顾
客的需要因为只有顾客认识到我们好的产品质量和好的服务
质量才会有下一次销售机会。所以我们一定要赢得顾客的信
任，掌握好工作技能才能和顾客沟通自如，让顾客买到自己
所需要的产品。



销售导购的体会心得篇二

应邀参加云南建材家居行业营销高峰论坛暨新春联谊会，组
委会领导要求我谈谈有关澳都这十个年头取得的一些成绩发
表自己的心得，分享与会代表，我就即兴发表了澳都十年的
创业感想。

我一直认为，过去十年我们做建材行业的，不管是大小老板，
基本上都捞了一桶金，取得了一些成绩，这不是在座的各位
起到多少作用，而是得益于房地产及相关项目配套的蓬勃发
展，换言之，如果房地产项目增长30%，在座各位销售额只
有29%，那我认为这是在走下坡路，我们不希望每年翻一番，
但每年平均增长30%确实不为过，这是市场发展的客观规律，
水涨船高的原理。

与会代表还与我谈到了这些年来做定制类家居业的辛酸，要
想累，做橱柜!诚然，可能行业的特殊性确实让咱们这些橱柜、
衣柜人有些抱怨情绪，但纵观市场大潮中，哪一个行业又是
省油的灯?馅饼有一半是从天上掉下来的，但还要你伸手去接，
所说我就此认为，干一行爱一行，并且是十年爱一行，而非
一年爱十行的观点。如果你觉得你做的事业不能给你带来快
乐，让你产生兴趣，那快乐营销就无从谈起，老板都不快乐，
员工会从中找到快乐吗?结果显而易见。

一、得民心者得天下。

就澳都而言，这一点是重中之重。没有人，企业发展无从谈
起，这就是“人”的文化。我一开始在研究产品，随后在研
究营销，现在我在研究人，要聚人，就要得民心。蒙牛乳业
牛根生所说:财聚人散，人散财聚，小商靠智，大商靠德就是
这个道理。老板就应该向雷锋同志学习，这就是最无私的，
但从长远看绝对是最自私的哲学：人的生命是有限的，我要
把有限的生命投入到无限的为人民服务中去。雷锋日记里写
的人民，我们在座的企业家朋友可以理解为消费者、员工、



股东，我们要做好分配，这是大家最关心的“需求理论”。
在舍与得的界限上怎么去掌握好分寸，减少团队流失率，让
老板与股东、消费者、员工形成共赢团队。一句话：“看上
去最无私的老板，实际上是最自私的。”

二.得渠道者得天下。

纵观世界财富排名第一的沃尔玛家族，还是国内的国美黄光
裕家族，他们的共同点有惊人的相似之处：渠道为主，终端
为主。一种标准开店，可以很快复制粘贴。我们应该向欧派
学习，向行业巨头欧派致敬。澳都走农村包围城市路线就是
在历史条件下被迫走出来的。我们把有限的资源放在渠道建
设及维护上，只是在西部落后的城市形成一定竞争力。我们
的行业是一个朝阳的行业，也是一个生命力很强的行业。在
《论持久战》里我也提过，路很长，我们只是暂时领先，我
们还必须在渠道上花大力气。

三.得模式者的天下。

现在企业的竞争不是产品的竞争，而是一种商业模式的竞争。
不管是蓝海战略、红海战略，自己的战略就是战略，适合自
己的才是最好的。我们澳都橱柜为什么会在云南同行业遥遥
领先?可能我们海比家居品牌也会用同一种商业模式，通过复
制粘贴成为云南衣柜第一名。这不是理想，这很快就会成为
事实，请大家拭目以待。我也希望在座的同行朋友能够不找
经销加盟商，用直营、半直营入股份方式来完成店面扩张;并
通过有效的分配方式及管理来完成大家的创业梦想。

四.目标一致方可得天下。

看准目标，往死里整，不轻易改变目标，想办法去完成目标。
《西游记》里唐僧永远说一句话：徒弟，往西走;八仙过海，
大家往东游;毛泽东革命往北上;邓小平向南下。这就是从上
到下目标一致，可能一辈子只能做好一件事，如果看到别人



衣柜赚钱去做，装修木门赚钱也去做，结果可想而知。东吸
点二氧化碳，西边喝点西北风，再搞一杯国产二锅头，结果
肯定是要拉肚子，换句话：出来混，迟早要还!这是做事业的
根本。

以上几点，随着城市化进程的日益推广，旧房改造是对建材
家居的需求，建材下乡等大好历史机遇，坚持住，好日子要
来了!

销售导购的体会心得篇三

中国现代家具业的销售模式从自产自销,到在百货商店里找代
销点,到发展经销商分销,走到今天,企业又在重新梳理渠道,
根据各自企业的发展特点在找寻新的营销模式。接下来就跟
着本站小编的脚步一起去看一下关于家具导购销售心得体会
吧。

工作日去了一趟宜家，很久以前就听别人提起，而且觉得它
的服务理念和服务方式都很新颖，作为家具销售行业的巨头，
他们的销售技巧有很多是其他行业可以借鉴的，所以我在闲
暇的时候对宜家经行了亲身体验。

这真的是我所体验的家居行业最舒适的购物环境，没有导购
员向我喋喋不休的介绍产品的性能，也没有挂着“不可触摸
的”的警示牌子，每一种商品都可以亲身体验，而且宜家人
性化的为每位参观的顾客准备了拍照的地方，这不仅在家居
行业很少有提供这样的服务，而且在其他部分零售业中拍照
这种行为是被禁止的，这样人性化的服务拉近了顾客与商家
的距离，树立了自己的品牌形象与品牌特色，初步的认识就
让我对宜家—家居业的巨头产生了很好的印象。

宜家的经营理念是“提供种类繁多、美观实用、老百姓买得
起的家居用品。”对宜家的这次参观让我更深刻的体会到，



宜家真正把自己的经营理念付诸在实践中去了，进入宜家商
场就可以看到很多精心布置的家居，不同平米的房屋装修都
可看到。家具的精心摆放不仅方便顾客对商品的挑选，而且
给了顾客一个房屋装修的借鉴，如果顾客满意，完全可以按
照宜家商场中的布置来装修自己的家，给顾客提供了更多的
便捷，宜家也提高了自己的销售量，做到了双赢，这也是一
家的成功之处。

宜家的商品摆放很有特色，它的主通道属于迂回式的，要想
走出商场必须一直沿着主通道向前走，这样的通道设计，可
以让顾客全场都参观到，返回浪费时间。迂回式的主通道顾
客不易辨别方向，但宜家会在商场入口处发放一张商场地图，
让第一次来的顾客也完全可以自由参观、购物，这也是宜家
的另一人性化设计理念。

宜家还有一项很好的服务行为，如果顾客对全场的商品都不
满意，可以自行设计，宜家作为供货商进行加工，但这项的
费用应该会高点，我们没有对这点进行深入调查，所以也就
不是很清楚了，但是这种服务方式提高了宜家的品牌影响力。

参观到最后，我们都很疲劳了，没关系，宜家的展示家居你
可以随便休息，不会有服务人员来赶你，其他顾客也不会在
意你的行为，因为宜家的体验式购物，可以让你无限体验，
你开心休息多久都可以，我们就是在宜家的展示床上借了疲
倦才离开的，真的是一种享受型的购物环境。

一个多小时的宜家参观活动结束了，我们直奔宜家的进餐区
而去，总体来看宜家的饭菜还是不错的，价格也合理，饮料
属于自助，随便饮用，我们吃饭的同时也对周围的顾客进行
了仔细的观察，有很多顾客玩的时间久了口渴都会在那多喝
些水，这些也给顾客提供了方便。

应邀参加云南建材家居行业营销高峰论坛暨新春联谊会，组
委会领导要求我谈谈有关澳都这十个年头取得的一些成绩发



表自己的心得，分享与会代表，我就即兴发表了澳都十年的
创业感想。

我一直认为，过去十年我们做建材行业的，不管是大小老板，
基本上都捞了一桶金，取得了一些成绩，这不是在座的各位
起到多少作用，而是得益于房地产及相关项目配套的蓬勃发
展，换言之，如果房地产项目增长30%，在座各位销售额只
有29%，那我认为这是在走下坡路，我们不希望每年翻一番，
但每年平均增长30%确实不为过，这是市场发展的客观规律，
水涨船高的原理。

与会代表还与我谈到了这些年来做定制类家居业的辛酸，要
想累，做橱柜!诚然，可能行业的特殊性确实让咱们这些橱柜、
衣柜人有些抱怨情绪，但纵观市场大潮中，哪一个行业又是
省油的灯?馅饼有一半是从天上掉下来的，但还要你伸手去接，
所说我就此认为，干一行爱一行，并且是十年爱一行，而非
一年爱十行的观点。如果你觉得你做的事业不能给你带来快
乐，让你产生兴趣，那快乐营销就无从谈起，老板都不快乐，
员工会从中找到快乐吗?结果显而易见。

一、得民心者得天下。

就澳都而言，这一点是重中之重。没有人，企业发展无从谈
起，这就是“人”的文化。我一开始在研究产品，随后在研
究营销，现在我在研究人，要聚人，就要得民心。蒙牛乳业
牛根生所说:财聚人散，人散财聚，小商靠智，大商靠德就是
这个道理。老板就应该向雷锋同志学习，这就是最无私的，
但从长远看绝对是最自私的哲学：人的生命是有限的，我要
把有限的生命投入到无限的为人民服务中去。雷锋日记里写
的人民，我们在座的企业家朋友可以理解为消费者、员工、
股东，我们要做好分配，这是大家最关心的“需求理论”。
在舍与得的界限上怎么去掌握好分寸，减少团队流失率，让
老板与股东、消费者、员工形成共赢团队。一句话：“看上
去最无私的老板，实际上是最自私的。”



二.得渠道者得天下。

纵观世界财富排名第一的沃尔玛家族，还是国内的国美黄光
裕家族，他们的共同点有惊人的相似之处：渠道为主，终端
为主。一种标准开店，可以很快复制粘贴。我们应该向欧派
学习，向行业巨头欧派致敬。澳都走农村包围城市路线就是
在历史条件下被迫走出来的。我们把有限的资源放在渠道建
设及维护上，只是在西部落后的城市形成一定竞争力。我们
的行业是一个朝阳的行业，也是一个生命力很强的行业。在
《论持久战》里我也提过，路很长，我们只是暂时领先，我
们还必须在渠道上花大力气。

三.得模式者的天下。

现在企业的竞争不是产品的竞争，而是一种商业模式的竞争。
不管是蓝海战略、红海战略，自己的战略就是战略，适合自
己的才是最好的。我们澳都橱柜为什么会在云南同行业遥遥
领先?可能我们海比家居品牌也会用同一种商业模式，通过复
制粘贴成为云南衣柜第一名。这不是理想，这很快就会成为
事实，请大家拭目以待。我也希望在座的同行朋友能够不找
经销加盟商，用直营、半直营入股份方式来完成店面扩张;并
通过有效的分配方式及管理来完成大家的创业梦想。

四.目标一致方可得天下。

看准目标，往死里整，不轻易改变目标，想办法去完成目标。
《西游记》里唐僧永远说一句话：徒弟，往西走;八仙过海，
大家往东游;毛泽东革命往北上;邓小平向南下。这就是从上
到下目标一致，可能一辈子只能做好一件事，如果看到别人
衣柜赚钱去做，装修木门赚钱也去做，结果可想而知。东吸
点二氧化碳，西边喝点西北风，再搞一杯国产二锅头，结果
肯定是要拉肚子，换句话：出来混，迟早要还!这是做事业的
根本。



以上几点，随着城市化进程的日益推广，旧房改造是对建材
家居的需求，建材下乡等大好历史机遇，坚持住，好日子要
来了!

宜家家居，是瑞典宜家集团在中国开设的“瑞典家俱卖场”，
主营北欧风格的家俱，一般设计师的名字都是非常拗口的一
长串，因为人家都属于北欧家族。回想当初，是瑞典人英格
瓦·坎普拉德先生(ingvar kamprad)，在瑞典南部的斯瓦兰地
区创办宜家家居，时为1943年。

目前，宜家家居号称在全世界39个国家和地区设有292家门市
店，据说其dm单的投放量，在西方社会要超过《圣经》的覆
盖率。“不是传说中的人手一本，而是事实上的至少三本”!
作为长达半个世纪多国际大财团，宜家已经在国内的大连、
北京、上海、广州、深圳等八座一线城市开设了分店，且都
是旗舰店级别的。 但注意一点，虽然宜家最早的境内分销点，
是1997年在北京设立的，但是第一家宜家旗舰店，却是
在1998年的上海开设的。

宜家的销售楼层一共分三层，一层为消费结账出口与家具自
提区，二层为家居用品(包括锅碗瓢盆，还有镜子、伊朗地毯、
茶具等略微奢侈的物品)，三层为家具展示厅(摆的全是床柜
等家具，您可是随便试用)。

在宜家购物是有独特的规矩的，除了凭会员卡享受折扣之外，
还得会填自己的购物清单，特别是在入手大件的时候。这个
跟给您的“送货上门”服务关系很大。会员卡是可随时办理
的，顺便说一下：现在“晚上逛宜家延长至23点”。

宜家的便利辅助设施也不错，三层有饭厅，一层有bristo便利
店。但截至目前，人山人海很难挤得上去。而且宜家的结账
也是非常费时的，请做好心里准备。

宜家的日常用品，包括镜子、保温壶、挂毯、调料瓶、小桌



椅等，被公认为最划算。譬如下图中的调味瓶，是近年来一
款成功的设计，并且经常被主推打折。我们可以用它来代替
那些陈旧的厨房附件了。

是否购买宜家，如何选好宜家，还是“仁者见仁，智者见
智”吧。

销售导购的体会心得篇四

宜家家居，是瑞典宜家集团在中国开设的“瑞典家俱卖场”，
主营北欧风格的家俱，一般设计师的名字都是非常拗口的一
长串，因为人家都属于北欧家族。回想当初，是瑞典人英格
瓦·坎普拉德先生(ingvar kamprad)，在瑞典南部的斯瓦兰地
区创办宜家家居，时为1943年。

目前，宜家家居号称在全世界39个国家和地区设有292家门市
店，据说其dm单的投放量，在西方社会要超过《圣经》的覆
盖率。“不是传说中的人手一本，而是事实上的至少三本”!
作为长达半个世纪多国际大财团，宜家已经在国内的大连、
北京、上海、广州、深圳等八座一线城市开设了分店，且都
是旗舰店级别的。 但注意一点，虽然宜家最早的境内分销点，
是1997年在北京设立的，但是第一家宜家旗舰店，却是
在1998年的上海开设的。

宜家的销售楼层一共分三层，一层为消费结账出口与家具自
提区，二层为家居用品(包括锅碗瓢盆，还有镜子、伊朗地毯、
茶具等略微奢侈的物品)，三层为家具展示厅(摆的全是床柜
等家具，您可是随便试用)。

在宜家购物是有独特的规矩的，除了凭会员卡享受折扣之外，
还得会填自己的购物清单，特别是在入手大件的时候。这个
跟给您的“送货上门”服务关系很大。会员卡是可随时办理
的，顺便说一下：现在“晚上逛宜家延长至23点”。



宜家的便利辅助设施也不错，三层有饭厅，一层有bristo便利
店。但截至目前，人山人海很难挤得上去。而且宜家的结账
也是非常费时的，请做好心里准备。

宜家的日常用品，包括镜子、保温壶、挂毯、调料瓶、小桌
椅等，被公认为最划算。譬如下图中的调味瓶，是近年来一
款成功的设计，并且经常被主推打折。我们可以用它来代替
那些陈旧的厨房附件了。

是否购买宜家，如何选好宜家，还是“仁者见仁，智者见
智”吧。

销售导购的体会心得篇五

顶级品牌与实用成本不但是整个服装产业的战略道路，更具
体的体现在对现有终端的利用思路上，商场是高档品牌的战
场，商场不但是一个销售的终端，更是一个平台，一个被诸
多想做品牌的企业用金钱哄抬起来的整体的品质平台--进入
商场，消费者面对的是与街边店截然相反的体验--这里的服
装质量是绝对没有问题的，唯一有问题的是价格高了，英昂
曾经为浙江一个不知名的品牌在上海的大商场成功的实施了
错位经营，当年实现上百万的盈利。这里面涉及的品牌设计、
产品设计等等都不是问题，关键是产品形式，而这些又最终
是与企业的终端策略结合在一起的。

(一)服装批发市场

目前服装批发市场的发展有四个特征：

1.服装批发市场吸引了越来越多的直接消费者，这部分消费
者主要为城市工薪阶层、学生、外来务工人员和流动人口，
是处于消费阶层的中低部分。

2.从前简陋的"大棚式"服装批发市场竞相改造，这些商厦式



的服装批发市场在硬件上几乎不亚于百货商场，但在软件环
境方面还有相当大的差距。这些商厦式的批发市场仍采用摊
位形式，往往缺乏试衣间，每逢节假日更是人满为患。

3.发展规模快速化，好多批发市场从原来的地摊式经营逐渐
转化为规模化、专业化经营，面对消费者也发生了质的转变，
有的甚至成为全国服装的批发基地。

4.传统的批发市场走的是低价位的路线，以此求得销售量的
提升。那么从目前来看，少数服装批发市场逐渐走上了品牌
化的经营道路，创造出批发市场特有的品牌服装之路，当然
还面临着价格上的问题，毕竟批发市场走的是低价格的路线。

目前就服装批发市场规模来说，年成交额百亿元以上的服装
批发市场不下于10家;从消费者的需求来看，广大农村地区和
城镇的低收入人群是批发市场的忠实客户。其次，作为中低
档服装渠道的服装批发市场，整体上具有以下优势：低廉的
价格、丰富的款式品种、款式翻新速度。

(二)大型百货商场

百货商场仍是服装销售重要的渠道。根据中华全国商业信息
中心统计，2005年，排行前100家商场的服装月度销售额
为49.02亿元，平均月销售额在5000万左右;其中前20名商场
销售额为21.57亿元，占全部销售额的44%，平均销售额在1亿
元人民币，说明尽管各地服装批发市场发展速度很快，但大
型百货商店仍是服装服饰类商品销售的主要渠道，特别是中
高档服装和品牌服装的销售，仍然以百货业态为主要渠道。

(三)连锁专卖的品牌经营店

专卖的品牌经营店在众多的服装品牌销售中最具亲和力，以
其新颖的款式、统一的门户设计、赏心悦目的购物环境赢得
了现代人的认可。通过这种模式的经营，既扩大了品牌的影



响力又提高了销售额。

(四)服装超市与折扣店

目前服装超市与折扣店能否成为主销渠道尚难定论，但其的
确已成为服装市场上一道新的风景线，超市供应的服装在款
式上往往不流行，价格较实惠，质量一般也有保证。还有一
些品牌服装主要是想借助超市的人气来提高知名度和提升业
绩，其价格和打折活动同商场、专卖店往往一致。

至于折扣店，则既有品牌优势、又有批发市场的优惠价格，
但大多数折扣品是过季的，而且在花色和型号上难以有保障。

(五)展会成为服装销售的又一渠道

随着服装产业经济的发展，不少服装品牌把展会作为业务拓
展的渠道之一。展会除了具有市场推广功能外，还有着独到
的销售功能，在展会上聚集了众多的品牌和买家，可以谈合
作意向，达成经销合同，也可以寻找到加盟商等，其影响力
不可小视。除此之外，不少展会也吸引了普通消费者。

当然还要提醒服装企业注意，参展不是目的，后续的跟进服
务与市场开拓十分重要，是服装展会成果的一个延伸，使得
意向客户转化成为真正的经销商。

(六)网上购物/电视购物

新技术与生活习惯或生活方式的变化，直接导致网络购物或
者电视购物的快速增加。

网上购物主要针对无纸化办公的女性人群，主要是产品形象
和流行元素;电视购物其陈述式的销售方式对于一些具有特定
功能或者形式的服装产品特别有效。



这两种方式与百货商场一样，属于终端平台决定产品价格的
情况，平常的产品用这种方式销售就可以达到300%-500%的溢
价能力。对于某些价格便宜的卫视，相对于其他媒体的昂贵
费用，这也是比较合算的方式。

中国现在有上亿的网民，网络普及速度越来越快，普及速度
也加快了奢华产品的更新与普及速度，以前上百元的服饰，
现在通过这样的渠道达到400-500元已经是比较平常的事情。

当然这种形式也存在一些限制，比如产品销售处于不可控状
态，产销协调的压力会比较大。随着消费文化的持续深化，
更多的人会倾向于选择独特的服饰产品，因此怎么把企业的
战略、消费者需求以及新的销售途径结合起来，是一部分企
业可以尝试的销售途径。

目前在美国，网上购物最大的是食品，其次是服饰。

(七)店中店

相信一说起店中店模式，很多人会想到商场中开放的服装柜
台，其实，这里的店中店模式其经营思路是与常规的截然相
反的。

销售服装导购心得体会4


