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近日，不少市民向
本报反映，频繁接到家
装等行业营销电话，不
胜其烦。近年，电话营
销作为商家一种营销
手段，十分常见，但这
种营销对于商家和品
牌来说利弊互见，若把
握 不 好 ，甚 至 适 得 其
反。电话营销，该何去
何从？

核心提示

【创富主角】

25 岁的张凯是个有怀旧情结
的人。今年 5 月，他看中主题餐饮
市场，决定把怀旧变为卖点，开起
了一家怀旧校园主题餐厅。与众
不同的店面设计、耳目一新的服务
形式，让餐厅在短时间内便吸引了
众多顾客。

【创富过程】

■从给别人打工到“给自己打
工”

1989 年出生的张凯中专毕业
后开始四处打工，做过搬运工、服
务员，还卖过家电和汽车，凭着自
己的努力，家里的生活条件慢慢变
好，但张凯越来越不喜欢“两点一
线”的生活。

2013 年年底，经过一番深思熟
虑后，他和两个发小决定合伙创业。

“民以食为天，我之前在餐饮企
业工作过，从餐饮入手，开一家小饭
店，上手可能快一点。”张凯说，他是
个念旧的人，总是怀念小时候无忧无
虑的校园生活，就想把校园和餐饮结
合起来。

“80后出生在社会转型期，生活
的压力会让他们产生怀旧情绪。”
经过一番市场调查后，张凯发现洛
阳并没有校园主题的餐厅，他相信
怀旧校园主题应该能引起顾客的
共鸣。

■多方考察结合实际，将“怀旧”
进行到底

打定主意后，张凯去北京一些特
色餐厅进行了考察。他发现“限制年
龄”这一营销方法在洛阳并不适用，
因此他决定主打“校园”主题特色，以
80 后为主要目标客户，兼顾温馨怀
旧的整体氛围，引起不同年龄段客户
的共鸣。

为营造20世纪80年代的环境，
张凯在店面设计上没少花心思。“去
北京潘家园淘过货，把亲戚朋友家里

‘搜刮’了一遍，现在门厅里放着的那
套两头沉书柜就是我伯结婚时买
的。”张凯说。

今年5月，餐厅开始试营业。20
世纪80年代的缝纫机、电视机、书柜
等组成的“客厅”，课桌、黑板、奖状
墙、小霸王游戏机构成的餐厅，身穿
海魂衫、戴着红领巾的“值日生”，让
不少顾客一进门就感觉“穿越”了。

“餐厅老板是校长、服务员是值
日生、菜谱是书本、菜单是试卷、会员
卡是学生证、收银台是收学费……”
张凯介绍，为了配合整体的“怀旧校
园”环境，餐厅的服务也一并打包“穿
越”了。

■以菜品质量和特色服务“圈”
住顾客

“和老同学在这样的环境里聚餐
满满都是回忆！”前来就餐的一名顾
客说。坐在教室里、戴着红领巾、端
起搪瓷茶缸、伴着老歌的就餐方式，
很快受到欢迎，不少 80 后、90 后带
着父母一同前来，还有外国游客前来
体验。

“大多数顾客都是冲着新颖的环
境来的，但饭店的口碑还要靠菜品。”
张凯介绍，他们会针对不同季节推出
新菜品，不断更新菜单。

不仅如此，他们已经推出了“周
课堂”，每周六晚7点半准时“开课”，
说段子、做游戏、放音乐，以现场互动
的形式烘托就餐气氛。

“今后，我们计划将所有会员信
息整理后建立‘学生群’，定期组织

‘春游’‘秋游’等课外活动，让顾客形
成圈子，更有归属感。”张凯说。

【创富点评】

■选准目标市场就等于成功了
一半

洛阳师范学院商学院院长刘玉
来：营销者需要选准自己的目标市
场，选准目标市场就等于成功了一
半。目标市场的需求会受到很多因
素的影响，呈现不同的特点，经营者
需要设计有针对性的产品，向目标
市场“心灵投标”。张凯抓住了消费
者怀旧的心理走向，精心设计场景，
让消费者淋漓尽致地回忆，用足了课
堂元素，使消费者感觉耳目一新，获
得良好的经营效果就不言而喻了。

本报见习记者 李冰 文/图

把餐厅开进“课堂”

事先未约定“突然闯入”很多消费者不胜其烦

家装电话营销:
礼貌方能获好感

“哥，您好，我是装修公司的，听说
您有房子要装修，我们公司有多重优
惠活动给您推荐一下……”“本周六、周
日✕✕家居卖场有大型团购优惠活动，
您不妨来看一下……”

近段时间，市民王先生不断接到类
似这样的营销电话，内容涉及装修设计、
建材销售、家具销售等。王先生告诉记
者，他新买的房子位于关林路附近，今
年 12 月才交房，但从 7 月开始，他就频
繁接到这样的电话，最多时一天能接三
四个。

受工作性质影响，王先生需要经常
和陌生人打交道，因此经常会接陌生号
码的电话，但近段时间有关家装的营销
电话让他不胜其烦，只能每接一个就将
号码拉进手机黑名单。在王先生的手机
通讯录上，这样被“标黑”的手机号码约
有 40 个。

王先生并非个例。市民郭先生在学府
街附近购买了一套住房，从交房至今，同
样频繁接到有关家装的营销电话，因尚未
有家装计划，每次都以“不需要”为由挂
断电话。但令他气愤的是，拒绝后，同一
家家装公司会换不同人、不同电话继续
给他打。“这种电话上午、下午、晚上都能
接到，有时正开会或午休时电话就响了，
接通发现是家装营销电话，就很生气。”郭
先生说。

在采访中，也有市民表达了对这种营销电话的
需求。市民张呵去年8月在南昌路附近购买了一
套婚房，今年3月交房后，就不断接到家装营销电
话。因为赶着结婚，她认为这些电话给她提供了大
量的家装信息——哪家装修设计有优惠，哪家家居
卖场有“满减”或团购活动，不需要自己挨家跑着询
问，省时省力。

“在我参加的通过电话营销得知的活动中，人
气还挺旺的。”张呵说，这种营销方式还是有一定效
果的。

我市一品牌家居营销负责人告诉记者，目前家
装市场营销手段主要有3种：店面营销、小区推介、
电话营销。其中，电话营销主要用于前期筛选意向
客户群体，通过打电话，确认哪些客户有家装需求

以及需求程度，确认后，会进一步邀请消费者到店
详谈，详细介绍产品质量及特色，让消费者了解产
品及品牌，最终促成交易实现。

该负责人说，电话营销只需“一个人加一部电
话”就能实现，有着相对固定的目标消费人群，与其
他营销手段相比，具有节省时间和成本的优点，因
此，几乎所有家装商家都会采用。

适时、对象适当的电话营销能起到不错的效果，
给消费者提供所需信息。但目前家装行业竞争激烈，
各品牌质量、商家管理水平参差不齐，且缺乏相关市
场规范和约束，会出现不同商家同时打电话给同一
部分消费群体，或者一些商家反复不断打电话给同
一消费者的情况。因此，不少消费者会认为自己“被
打扰”了，从而对电话营销产生反感。

河南科技大学管理学教授席升阳认为，电话营
销中的度把握不好，将难以奏效。一方面，很多商
家获取消费者联系方式的途径令人生疑，就容易造
成消费者心理排斥；另一方面，电话营销是一种事
先并未约定好的沟通方式，而是“突然闯入式”，会
对人的正常生活造成干扰。

对于没有需求的人来说，电话营销是一种打
扰，势必会反感；对于有需要的人来说，很可能会因
为这些弊端，遏制原有的有效需求，适得其反。这
对品牌、商家本身也是一种伤害。因此建议电话营
销应“少用、慎行、礼貌”。

对于目标人群，建议在年龄段上精确分类。如
30岁至50岁年龄段的人群，工作、生活较忙碌，电
话营销很可能是一种打扰；55岁至60岁年龄阶段

的人群，可能时间比较自由，且这个阶段的人群也有
意愿和时间与营销者详谈。

在使用方式上，建议做好准备工作。如在打电
话前，以短信方式告知打电话的意图和简单内容，
一来可以让有需求的消费者有时间思考自己需要
询问哪些信息；二来也可以让消费者自己选择是否
接电话。这种礼貌的方式，也会让消费者对品牌及
商家产生好感。

此外，业内人士建议，在电话营销中融入对消
费者有用、实惠的内容，也是提升电话营销品质的
一种方式，比如向有需要的消费群体提供房屋改
造、家具挑选及保养、家装环保健康等家装知识，用
实惠吸引消费者。

本报记者 赵佳
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