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https://www.100test.com/kao_ti2020/288/2021_2022__E6_9C_89_

E6_95_88_E4_BF_83_E9_c123_288302.htm 本人所在的咨询机构

率先在国内介导精细化营销，继而开发了一套全面的咨询工

具。精细化贯穿了营销的全过程，涉及到营销传播，分销系

统打造和销售管理三大部分。本人主要从事促销活动的策划

和实施督导，本文也想就此谈点心得。 一、消费者洞察 精细

化营销的首要原则是精准，所有营销策划的精准都来自对消

费者的深入研究和洞察。促销活动也不例外。 通常在消费者

研究中，除了规模化的定量调查，我们会将更多的关注落在

深入的消费者洞察上，正在进行的“蓝天六必治”牙膏营销

咨询项目就是如此。 有一个问题始终困扰着我们，一支牙膏

只需3元左右，然而只要终端零售价下降0.5元，销量就是上

升10%以上。0.5元，以平均三口之家3-4周使用一支120克/支

的牙膏计算，每天只需几分钱。这对绝大部分城市居民来说

完全可以忽略不计，然而在实际销售中，消费者的价格敏感

却如此明显。为什么？孔繁任老师有一个观点，在低值消费

品销售中，消费者“讨便宜”的需求要远远大于“便宜”，

也就是说进行一次划算的交易比实际价格的低廉更能打动消

费者。如果没有明显的品牌差异，别人有促销你没有，消费

者就会买别家的产品。讨便宜，促销赠品的实用价值会进入

消费者的计算。 在调查中，我们发现，对于促销赠品，

近80%消费者更加喜欢与日常生活相关的消耗品或相同产品

，像香皂、洗洁精促销装等，对与牙膏关联性产品（杯子）

做赠品，消费者并不喜欢，因为一般家庭都已经拥有足够的



茶水杯、刷牙杯等，再赠送这类产品这是多余，甚至是累赘

。可想而知，如果我们在促销赠品上，不能真正迎合消费者

这种讨便宜的心态，势必事倍功半。 二、创意的突破 在当今

市场上，促销活动几乎成为各行各业拉动销量的最有效利器

，但是促销方式却截止来截止严惩地同质化，消费者对绝大

部分的促销活动已见怪不怪。许多企业也是黔驴技穷，缺乏

创新，没有新意的促销必然演变为变相的价格战。今年保暖

内衣的促销大战就沦落为赠送大比拼。你送一，我送二，直

至买一送七；买新品，送老品，整个儿一个企业清库大行动

。 精细化营销下的促销活动，强调对消费者心理的精准把握

，以“让谁做什么”为切入点，在活动方式上不断创新。 我

们曾为一家饮料企业进行一项促销活动的策划，目标消费群

为青少年。活动的方式是颇为普遍的拉环有奖。但整个设计

却引进了博彩原理。我们用人人皆知人人喜欢的《西游记》

故事作题材，在饮料拉环上印上人物和兵器，从唐僧到沙僧

，按照职阶设立不同奖项；每一人物都可以去找各自相应的

兵器，配齐兵器后可使原来的资金翻倍，例如，函司空配金

箍棒等；另外设立两个大奖项，一是凑齐唐僧与唐僧的坐骑

白龙马，二是唐僧带齐三个徒弟，奖励最高奖项5000元。 在

饮料行业，开盖有奖，拉环促销举不胜举，大多表现平平，

而西游记拉环促销却达到了销量拉升30%的效果，财样是开

兽有奖活动，为什么相差悬殊？关键是新，好玩。 博彩会强

化消费者的投入和参与的积极性，会减弱消费者对价格的敏

感程度，甚至是明知山有虎，偏向虎山行。 三、执行力 如果

说，精细化营销的精准在于对消费心理和营销环境的准确把

握，那么“细”的重点则落在执行力上，强调的是细节和关



键点的控制。 上述饮料促销案的关键点哪里呢？是博彩活动

的趣味性和刺激性，因此在设计上要细，要控制中奖的比例

，要控制各地区中大奖的比例，在活动执行的过程中，要将

这方面的声音放大，要刺激更多的人参与，要让大家玩起来

。 我们在电视台购买了专门时段对获奖者进行追踪式报道，

甚至推出和电视台的综艺节目结合起来，刺激消费者不断积

累，过关斩将，多拿奖，拿大奖。 受到高额奖励的刺激，出

现了个别部分消费者登报、甚至上网寻购配套的拉环的事情

。这是好事，也是坏事。好的是炒热了活动，不好的是活动

作弊，增加企业开支。我们及时发表声明，制止这种行为，

同时又将这一现象广为宣传。引起更为广泛的关注。 活动迅

速升温，有人开始将成箱的饮料作为礼品送人，因为送礼对

象的孩子正在起劲地参与活动。花钱不多，受礼者乐意，这

叫送礼送到点子上。 再让我们来看一个香烟促销的案例： 大

红鹰福星红香烟针对消费者开展的活动，目前正在杭州、湖

州、嘉兴地区进行，凡购买全新大红鹰（福星红），集齐五

张卡连同五张烟标，在当地所有零售点可换全新大红鹰（福

星红）卷烟一包。 差不多与大红鹰福星红香烟同期推广的，

还有红塔山“铂金”卷烟促销活动，借红塔山激情攀越2003

哈巴雪山成功之际，购买一条香烟的消费者，获得一款野外

登山表。 自大红鹰活动推出后，周围的许多同事和朋友都改

抽大红鹰了，还是时不时地交换一下信息，今天你问我集了

多少张卡，明天我要问问他现在有多少张卡，在没有香烟的

时候大家凑一下换一包，既方便又省钱。而红塔山“铂金”

卷烟的活动，却很少有人问津。 两家的差距在对于细节的设

计和控制。 消费者在购买时考虑的是付出多少，可以回报多



少，回报的周期有多长。 大红鹰的促销活动，第一期参加活

动，5包赠送1包，周期差不多为5天（以1包/天计算），第二

期开始为4包赠送1包（计一期赠送在内）。而红塔山的赠送

活动却要10天才能完成一个周期，且野外登山表为时尚产品

，对于吸烟人士而言，赠品的吸引力不强，且获取礼品的周

期太长。 这类活动的关键点，在于如何设计与控制消费者参

与活动的门槛。 门槛太低，入不敷出，活动要亏本。 门槛过

高，太理想化，达不到预期效果。 通过费用核算，设计合理

的活动区间，让更多的消费者能参与活动，不至于望“奖”

兴叹。 总之，促销活动要注重有效性。达到有效性要从消费

者洞察出发，了解消费者购买决策的每个细节，精准的把握

消费者的心理尺度，在活动创意过程中围绕“让信干什么”

这一关键问题创新活动；在执行上从细微出发，注意各个重

要关键点的控制。惟有如此，才能真正事半功倍，跳出价格
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