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？ 路演、套餐、返券、买赠、抽奖、积分、特价⋯⋯ 小促销

周周上，大促销月月有，节日促销更是疯狂 但促销之路却越

走越显得力不从心、步履蹒跚 消费者对促销冷漠，什么都促

销，价格胡乱搞 企业面对促销困惑，不促销痛心，上促销伤

心 形式趋于同质、费用越来越高、效果越来越差 ⋯⋯ 促销作

为营销系统中的重要一环，主要是面向消费者传递产品、服

务、品牌信息，使消费者对企业的产品（服务）产生兴趣、

好感与信任，实现沟通互动，促进购买与消费，并对品牌形

成满意忠诚，但基于目前“渠道制胜、决胜终端”的营销趋

势、基于产品多元化与同质化的激烈竞争，促销之风愈演愈

烈，形式与内容越来越难推陈出新，效果越来越差强人意，

促销步入困局、风光不再。 笔者认为，无论是从现代的营销

理论来讲，还是从一线的营销实践来看，促销作为4P营销理

论的重要环节，作为企业、产品与消费者实现沟通互动的一

个良好平台，促销必不可少，仍将是产品地面推广的主要手

段与竞争利器！目前只是基于终端促销的加剧，平淡促销容

易被淹没，走样过多，没有基于消费者的情感诉求制定有效

沟通策略，更没有从促销环节点上去寻求创新亮点，单一价

格战让消费者厌倦、销售人员疲惫。要突围，促销必须升级

为环节的创新（广告、形象、形式、人员）与系统价值的整

合之战，使促销产生艺术性互动销售的良好效果！ 一、 走出

促销误区 周六、周日各卖场门口一家一家的路演接踵而至，



费用不低，但真正的目标受众有多少？品牌、产品信息传递

了多少？对现场销售提升了多少？促销推广处于乱、散状态

，更多的促销在效仿跟风，还有“脱衣露点”的哗众取宠，

缺乏基于产品特性、销售周期、营销策略的连续科学性促销

，缺乏针对企业、品牌的独特性创意促销，使更多促销资源

浪费、效果不佳。 促销系统的整合创新应注重战略指导与战

术分解的一提化跟进，而不是盲目的跟风促销；应注重促销

系统的全面推进，而不是灵光一现的单点突破；应注重互相

模仿中的亮点创新，而不是单纯的“东施效颦”；将创新落

实到促销系统中的每个环节，发动所有营销人员进行促销创

新，而不是策划人员“闭门造车”；以全员促销创新来研究

竞争对手促销策略、来捕捉消费者心理，以打破陈规推称出

新，推出更有创意的促销活动；以实施差异化促销来推进与

消费者的沟通互动、营造氛围，以标新立异的促销形象将品

牌置入消费者心智，方能在促销海洋中彰显企业产品、品牌

的恒久魅力，走向促销最高境界。 二、 明确系统组成 促销不

是指简单的一场路演、摆上台子户外叫卖、搞搞特价抽奖，

而是产品与消费者之间沟通互动的有效平台，不仅要保证与

消费者形成科学、连续的互动，更要针对消费者接触点进行

艺术化设计，最大化了解产品、提升品牌，使消费者产生兴

趣购买，掌握系统环节是策划细分寻找创新点、组织成功促

销的基础。 明确需求：是针对新品上市推广、是成熟市场淡

季预热，是大型节假日促销提升、还是常规小型促销、还是

针对竞争对手的促销回击，明确需求有助于保证短期促销于

长期策略的一致吻合，使促销方案目的与针对性更强； 策划

方案：明确需求的基础上了解竞争对手、关注消费者，确定



独特活动主题与主体思路，结合产品销售现状、库存状况确

定主推产品、次推产品及捆绑赠品，制定针对性促销方案（

活动时间要抢占先机、活动渠道要确定重点、活动形式要新

颖富有亲和性、活动流程要层层引导、活动责任要明确到人

、活动预算要精打细算、活动目标要制定分解）； 创意表现

：充分掌握活动传播载体形式（报媒、电台、夹报、DM），

产品终端陈列形式、可用资源，基于活动方案、终端资源进

行创意表现、物料设计，对促销终端进行形象冲击与氛围影

响，如电器产品展台出样、户外巨幅、展区吊旗、地贴、堆

码；快速消费品异形陈列、跳跳贴、海报、地堆、吊旗； 有

效执行：从与渠道成员、卖场终端的有效沟通，到载体传播

预热、到终端物料装点、到促销赠品到位、到促销人员开展

，将活动流程细化到相关环节责任人，并对促销现场进行及

时指导调整，以保证促销畅通与有效； 三、 细分寻找创新 1

、主题创新：提炼吸引消费者的点睛之笔 好的促销主题可以

给消费者一个购买理由，有效规避价格战带来的品牌损害，

所以主题一定要与促销需求相吻合，以简洁、大气、亲和力

强的语言来表达，在不偏离品牌形象的基础上做到易传播、

易识别、时代感强、冲击力强，而不是司空见惯的“买一送

一、震撼热卖、特价酬宾”字样。 悬念型：以悬念抓人，吸

引消费者关注，以产品特性、活动内容形成悬念，适用于产

品上市期或淡季驱动。如当年操作美龄月饼上市而推出的“

美龄月饼，月月升”促销主题，反常规在淡季促销旺季提价

，赢取消费者关注与参与。 事件型：紧扣住品牌事件行销、

社会新闻焦点点、企业热点，借势在终端促销提升，适用于

淡季驱动与旺季提升。如蒙牛借助神州五号升天推出“中国



航天员专用牛奶、强壮中国人”促销主题，使销售借势节节

高。 节日型：与节日文化内涵相融合，十一长假欢乐购物、

仲秋节团圆相聚、元旦、春节送福送礼，用节日主调的词语

来创新。如某卖场推出的“千禧购物盛典”促销主题，“千

禧”点明时间性与特色性，“盛典”体现规模与冲击性，整

体气势强。 区域型：结合促销内容借助区域古名称来扣主题

亲情，山东用齐鲁、山西用三晋等字眼，用于区域市场成熟

期刺激提升，如海尔河北市场“燕赵海尔情、温暖千万家”

的家电促销主题，亲和力强。 100Test 下载频道开通，各类考

试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


