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TOP家居 访谈

“精耕细作”才会有持久和高占有率的市场
——访左右沙发华中区域总经理单兵

左右沙发始于1986年，中国客厅沙发的创始
者，率先将中国家庭传统家居生活带入国际品
质家居生活模式，让中国家庭迈入时尚和更富
艺术品位的现代家居时代。在左右沙发华中区
域总经理单兵看来，正是左右沙发27年来所形
成的独特对家居生活艺术的理解，结合品牌历
史的积淀，才会将厚重的历史感和现代的时尚
感在产品中交融演绎得淋漓尽致。“探索未来生
活模式，将之融入每一款产品设计开发和生产
中。”单兵说，这才会让消费者时刻感觉到“幸福
不远，就在左右”的真谛。
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“2013 年，国内外市场与经济
形势不断发生变化，以及地产影
响等大背景下，中国家居行业遭
遇前所未有的压力。”单兵说，如
果真要说“拐点”的话，那就是
2011 年，当时的整个市场不容乐
观，“但品牌产品都挺过来了。”

在他看来，一个产品是不是
好产品，是不是受到消费者的认
可，只需看这个产品的市场占有
率就行。所谓“大浪淘沙”，留下

的就是金子。家居行业经过这些
年的“洗牌”后，能留下来的就是
得到市场认可的，也就是消费者

“在意”的。
据单兵介绍，2013年左右沙发

销量“很乐观”。仅他所负责的河
南和山东两个区域的左右沙发市
场来看，在 2013 年均有不凡的销
售业绩：仅郑州店面的销售就比去
年平均增量40%，山东还高于这个
百分比。

2013年的销量“很乐观” “精耕细作”
是取得好业绩的法宝

无论是聊到今年不错的业绩，还是谈
到明年整体的营销计划，单兵一再说到

“精耕细作”：营销的精耕细作，服务的精
耕细作。

在他眼里，这就是他所主导的河南和
山东这两个大省能取得如此好业绩的“法
宝”。因为他深信，只有“精耕细作”，才会
有持久和高占有率的市场。

“营销的精耕细作”是个大举措。在
壮大营销队伍并进行有效的培训后，变过
去的“坐销”为“行销”，主动出击，通过活
动运用不同的方式，找不同的区域，找“准
消费者”；同时挖掘内部潜力，把营销队伍
和目标细化；营销方式更精细，结合小区
推广、电话营销等，真正让消费者感受到

“幸福不远，就在左右”。
而服务的精耕细作同样赢得消费者

的认可。家装知识免费咨询、免费测量及
设计等，产品多种造型设计摆放，针对不
同老顾客推出不同增值感恩服务措施，如
免费清洗沙发、送清洗剂或产品再打折
等，邀请剪彩活动，电话短信回访，新产品
系列的推广等，取得“80%的顾客是靠口碑
介绍过来的”良好效果。

“在建材家居市场中，品牌营销占据
市场的份额越来越大。左右沙发的每一
位导购人员都是市场开拓人员，通过精细
化的动作，把左右沙发的品牌和活动以及
售后服务传递出去。”单兵说，明年所要做
的，就是要把店面开到河南所有的县城，
完成 50~60 个的布局，并同时保证比 2013
年40%~50%的销售增量。

了解左右沙发的人都知道，它
是以高品位、多风格的产品，结合
当代的先进技术，满足不同品位的
居家人士。

随着现代人消费理念的变
化，消费群体对于产品的选择更
注重人性化。沙发是一个让家人
重聚客厅的载体，作为家具行业
第一个将“幸福”作为品牌理念和
企业文化的左右沙发，特别在签
约杨澜，大力宣传“幸福”的理念
后，得到了广泛关注。这种“幸
福”的启程，对于左右沙发的销售
市场而言，无疑是一次重大的升
级和转型。

单兵认为，正是左右沙发多年
来所形成的对家居生活艺术的独
特理解，结合品牌历史的积淀，才

会将厚重的历史感和现代的时尚
感在产品中交融演绎得淋漓尽
致。“探索未来生活模式，将之融入
每一款产品设计开发和生产中，才
会让消费者时刻感觉到‘幸福不
远，就在左右’的真谛。”

他坦承，正是这种良好的“幸
福”生活理念的宣传及引导，形成了
左右沙发在今年良好的销售业绩。
与此同时，单兵所在的团队，在今
年的每次营销活动中，都将“幸
福”巧妙地融入促销中，让消费者
由“家”、“幸福”，自然就联想到

“左右沙发”。这种温馨的营销，
无疑在整个沙发家居市场中彰显
了“左右沙发”的独有内涵及品
位，极易得到消费者的认同，从而
提升了消费者的忠诚度。

“幸福不远，就在左右”


