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定着赠品的利用率和投入产出比，再好的赠品如果利用率或

投入产出比不高对于企业来说不光是成本的浪费更会导致营

销策略的失败和贻误市场时机。 1、赠品成本太高导致促销

活动无法执行。 很多中小企业在核算赠品的成本时比较简单

，只是将产品成本加上赠品成本，如果还有一定利润空间就

认为可行，其实赠品的隐性成本没有计算清楚。赠品与产品

如何组合在一起，如何包装，如何运输、保管等问题上都有

更多的成本支出，等到将计划变为现实活动时就发现促销成

本远远高于预定的最高限额，不得不重新更改方案或者将买

赠条件提高，由此活动不能按照预定计划执行。 有一家日化

公司为“买一赠一”活动开发赠品，光赠品成本就占到产品

零售价的20%，这样为产品推广预留的费用就全部花在了赠

品上，为了执行该促销活动仍然需要支付卖场活动DM费、堆

码费等费用，最后整个活动只有改成买二赠一来缓解成本压

力，买二赠一提高了赠送的门槛，活动效果就与先前计划的

不能吻合了。 2、赠品的利用率不高导致产品销售成本过高

。 企业不是为了卖赠品而开发赠品，而是希望通过赠品的刺

激销售更多的产品。在没有适当的赠品控制制度的时候，销

售人员会认为如果送一个赠品消费者不买，那我就送两个，

反正赠品是“不要钱”的（其实不是自己的钱），只要保证

销售业绩提升（销售业绩是与自己收入相关的）。可是对于

企业来说赠品本身就是一种成本，如果单一产品搭赠的赠品



超过计划数量必然导致成本超出预算，因此销售成本一再提

升，吞噬了企业应得利益。 3、赠品成本失控导致利润率失

控。 赠品的成本是必须考虑的问题，没有成本的观念，赠品

的开发将不切实际，或者有可能赠品很成功，然而投入却没

有相应的产出。首先应该把赠品当作产品一样仔细核算，在

保证一定的利润空间的前提下确定赠品成本价格区间（单一

赠品价格或是赠品总体支出）。这样可以避免赠品开发时的

盲目性，不会出现“看起来好像”可以承受赠品费用，但实

际操作时发现赠品费用过高，根本就不可行。甚至更为严重

的是导致产品利润率失控。原以为有钱赚，等活动做了才发

现亏损。 现在很多企业看到别人采用了某一赠品非常成功，

销售情况火爆，自己就盲目跟进，自认为别人送得起自己企

业也一定能承受，而不是站在自己企业角度出发去核算和控

制成本，往往导致利润率的失控。其实有时别人销售场面火

爆也不意味着盈利较好，可能是新产品推广期的出血销售，

或者别人有特殊的原因和渠道让自己的赠品成本价格低于正

常的采购价等。因此站在自己企业角度对赠品整个成本进行

核算以便控制就非常必要。 4、赠品没有发挥应有的促销功

能而错失销售时机。 赠品的运用肯定不是盲目的，必定有一

个目的，无论是推进旺季销售，还是清理积压产品等，赠品

都有它的必然使命，但是赠品由于运用不到位或者被损耗常

常影响整体的销售计划。例如某消费品公司为了支持各地区

的五一期间的销售，公司总部给分公司都配给了一定数量的

赠品，可是整个五一期间的销售虽有提升但并不理想，原来

为了省事很多地方将赠品保存在货架上产品后面，由于赠品

是独立包装，而且没有条码和标价所以被盗严重，另外内部



人员也擅自将赠品留为已用和送人造成很大的消耗，所以主

题促销活动的被大打折扣，错失销售时机。 如何控制赠品的

成本与损耗 控制赠品成本 控制赠品的成本首先就要作好成本

的核算，只有清楚的核算才能有效的控制赠品成本，从而保

证销售利润的实现。 A、单一赠品的费用作为产品成本的一

部分，控制在单个产品之内。作为买一赠一活动，这种核算

方式最为常见，例如产品成本原材料占出厂价的15%，经营

管理成本20%，活动推广费用10%、人员工资10%、物流仓储

成本5%等，扣点及其他5%，核算出成本60%，那么赠品就应

该在5%10%，以保证在每个产品上仍然有3025%的合理利润空

间。这种方式是比较安全的方式，因为只要消化掉与赠品数

量相对应的产品，那么就消化了赠品成本，而不会出现亏损

。 B、赠品的总费用作为促销活动目标销售额的一部分。抽

奖活动运用这种方式核算比较多，例如金日洋参就在春节期

间做过大规模的抽奖活动，同时在某一城市的16个商场超市

进行抽奖，奖品包括电视机、vcd、电熨斗、家庭医药保健盒

等，赠品费用接近十万，当时整个活动的销售目标是200万，

赠品费用占目标销售额的5%。算上促销活动场地费、促销物

料、人员工资等费用，如果该活动不能达到100万就会亏损，

结果整个活动比较成功，实际销售突破300万。这种核算方式

风险比较大，因为赠品的费用比例是根据销售额变化的，只

有达到预期销量才能消化赠品的成本，因此这样方式必须要

合理的预计并完成销量。 C、赠品的成本费用作为市场费用

（或叫广告宣传费用）的一部分。这种情况下赠品费用不与

销量挂钩，主要运用于品牌宣传或新产品试用等活动中。例

如免费试用装的派发，赠品费用作为新产品的推广费用中的



一部分。但也应该计算千人成本和广告宣传的到达率以保障

该成本支出的潜在效益。由于这种赠品形式没有直接与产品

销售挂钩更容易失控，造成企业的浪费，所以按照计划将赠

品有效的发放到目标人群，从而达成赠品品牌宣传目的极为

重要。 控制数量防止赠品贬值 赠品的价值不是一成不变的，

随着时间的推移也必然发生价值变化。要根据销量的预估制

订能够消化的数量，如果仍然有多余的赠品，应及时通过促

销活动予以处理。在决定赠品的采购量时宁可不足，需要时

根据销售情况追加，也不要盲目乐观过高估计赠品的需求量

。以下几种类型赠品在决定采购时尤其需要注意。 A、时尚

型的赠品。这类赠品时限性很强，当时是很流行的产品，可

过了一段时间市场上这类赠品多了以后对消费者的吸引力就

不大了，促销价值大打折扣。 B、有特定时间限制的赠品。

例如过年期间企业喜欢将带有春节喜庆特征的产品作为赠品

。可一旦消化不完就只能等到来年春节再拿出来当赠品了。

包括“三八”“五一” “国庆”“圣诞”“情人节”“春节

”等特定节假的赠品都是属于此类。 C、容易贬值的赠品。

例如电子产品，比如用笔记本电脑、mp3等电子消费产品作

为赠品，一旦当时消化不完，而这些赠品本身的价值就不断
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