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第二篇  SP技術:  促銷工具供您選
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免費SP

引例:免費品嘗------百事可樂的挑戰

1974年,百事可樂在飲料市場只處在不顯眼的地位,很少有人問津。為了樹立品牌形象,公開對可口可樂進行挑戰,百事公司提出了一項大膽的SP計劃。

百事決定讓達拉斯市民同時品嘗可口可樂和百事可樂,並公正地說出到底哪種飲料的味道更好。這種免費試飲品嘗一旦失敗,其結果可能是可口可樂超過百事可樂,但百事可樂本處於二等飲料的位置,不存在失敗的負擔。

於是百事在報紙上大肆宣傳,在大街上打出橫幅,歡迎市民參與品評。一排桌子上放滿了裝著百事可樂和可口可樂的同樣的瓶子,由過往行人自願品嘗,指出孰優孰劣。由於試飲者眼睛給蒙上了,他們根本不知先飲的是可口可樂還是百事可樂。當場有公證人進行登記,還有電視新聞記者的鏡頭跟蹤。

結果是出人意料的,認為百事可樂味道略勝一籌的人數竟高過可口可樂。

通過這次成功的免費試飲SP活動,百事可樂在達拉斯聲譽鵲起,在當地的市場佔有率很快升到達17%,銷量也跟著扶搖直上。到1977年百事可樂在美國國內超級市場的銷量已超過可口可樂,可口可樂靠海外市場和販賣機等才維持了霸主地位。

由於這次活動成果卓著,於是一場聲勢浩大的“百事可樂的挑戰”------可口可樂與百事可樂品嘗評定活動在全美80%的地區開展起來,參與品嘗的人士越來越多。百事可樂還將整個活動拍成影片在電視上播放,更加穩固了百事可樂的競爭地位。

免費SP意指消費免費獲得贈給的某種特定的物品或益利。在提供短程激勵的SP領域里,免費贈送這類SP活動的刺激和吸引強度最大,消費者也最樂於接受。主要的工具一般有以下三種:贈品、免費樣品和贈品印花。下面將分節述之。

2.1贈品(Largess)

贈品一般以消費者為對象,以免費為誘因,來縮短或拉近品牌與消費者的距離。贈品的形式多種多樣,常用的形式如圖2.1所示。

酬謝包裝

贈品              包裝贈品

郵寄贈品

圖2.1  贈品的形式

一、目標與選用場合

■促使消費者從競爭品牌改用自家的品牌時;

■為了保持商品使用頻率穩定時;

■促使消費者試用新產品、接受新品牌時;

■為了開辟新市場時;

■為了測試廣告活動效果時;

■為了分司節慶時的影響。

二、常用方法

1.酬謝包裝(Bonus Packs)。

酬謝包裝是以標準包裝的原價格,供給比標準包裝更大的包裝,或以標準包裝另外附加商品的方式來酬謝購買者。此種方法在食品、保健及美容品類別中廣為使用。例如,維他命丸生產者可能在其100粒瓶裝中增加另外的25粒,但每瓶單價仍與100粒裝相同,因而此25粒對消費者而言就是一種“酬謝品”。

那些計劃上市而且新型的而且更大的包裝產品的生產者,在改換包裝時廣泛使用“酬謝包裝”這一工具。例如,蕃茄醬的營銷者可能計劃在幾個月後,以30盎司瓶裝替換目前26盎司瓶裝。當改換開始時,可能在瓶子上貼一張30盎司的標簽以確證其為“酬謝瓶裝”,然後再寫上一行文字說明:“此瓶裝贈送蕃茄醬4盎司”。一旦舊的瓶裝產品在市場中出售完畢後,即可換掉酬謝包裝標貼,而加價成為30盎司的價格。

酬謝包裝和減價優惠一樣,主要在吸引現有使用者,用以鼓勵那些已接受某種品牌的人士擴大購買,並以此作為其購買的回報。酬謝包裝也可以面臨競爭品牌SP活動或廣告活動時,用於穩定現有使用者。

一般而言,酬謝包裝幾乎無助於誘使顧客試用新產品,或建立產品的品牌形象。由於包裝常需要特別的包裝設計,加上在工廠與零售店中額外的處理,其花費可能相當昂貴。

2.包裝贈品。

包裝內贈品、包裝上贈品、包裝外贈品以及可利用包裝,都屬於包裝贈品的促銷方式,在激勵消費者嘗試購買方面特別有效。大多數消費品都可選擇此類促銷方式,配合產品特質適時使用。例如:化妝品公司優惠,購化妝品達某一金額的顧客,贈送精美化妝包;香煙公司允諾,買一條香煙附贈打火機;速食連鎖店可以收集成套的玻璃杯;麥片廠商於包裝內附玩具或遊戲式贈品;兒童食品利用包裝外方式贈送玩具、遊戲式贈品或智力測驗拼圖等。

此類包裝促銷之所以被廣泛應用,在於它能現場激發消費者的購買欲。當消費者在貨架前準備購買其他品牌時,舉辦這種附送贈品的包裝促銷,極易吸引消費者轉移品牌。此外,還會促使顧客轉向購買較大、較貴的商品。

(1) 包裝內贈品

這一方法是將贈品放在包裝內附送。此類贈品通常體積較小,價值較低。當然也有附送大規格、高價值的贈品,如把被巾、餐具和酒具等附在裝電冰箱的箱子內贈送。包裝內贈品通常被保健、美容類產品和兒童食品和營銷者所運用,用得最普遍、最廣為人知是即食麥片類食品、甜爆玉米花和兒童糖果等。桂格公司在其船長脆麥片(Cap’n Crunch)的包裝內附送一些與大海有關的潛水海豚玩具,深得小朋友的喜愛。而杰洛果凍則在其包裝內附送“果凍食譜”,也頗受女性的歡迎。吉列公司在它的Rice牌刮胡膏包裝里裝進一片新推出的刮胡刀片,而且不增加售價。這樣,消費者就可以通過購買Rice刮胡刀而有機會免費試用吉列的新產品。

1970年,小孩子很少光顧美國中西部的麥當勞快餐店。堪薩斯市廣告商人鮑伯.伯恩斯坦想出了一個法子:把炸薯條和漢堡用小盒子裝起來,盒內有獎品,盒子外面印有彩色的遊戲和迷宮圖。當小孩子專心玩獎品和迷宮圖時,作父母的就可以安靜地享受他們的漢堡包。通過這一促銷創意,使得麥當勞的銷售額大增,這種“開心樂園餐”目前佔麥當勞贏利的40%以上。目前,麥當勞的兒童套餐送玩具已經成為眾成周知的一種SP方式。包括孩子在內的許多消費者正是被它推出的一款又一款新穎別致又有收藏價值的贈品所吸引。

(2) 包裝上贈品

此法是將贈品附在產品上或產品包裝上,而不是置於包裝內部。包裝上贈品的種類繁多,比如用橡皮圖筋將贈品與商品綁在一起,或用透明成型包裝,也有將折價券等印在包裝盒或紙箱上,消費者可剪下運用。有時包裝上贈品與商品彼此相關聯,如買刮胡刀送刮胡膏,買咖啡送咖啡杯,買罐頭送開罐頭的起子,極易引起消費者的購買興趣。

肥皂廠商B.T.巴比特在1865年首次採取包裝贈品促銷方法。當時大多數肥皂製造商所賣的都是光禿禿的一塊肥皂,但巴比特則用彩色紙把肥皂包起來,增加它們的吸引力。由於消費者經常誤會巴比特另外加收包裝紙的錢,因此他在包裝紙上印著“兌換券”的字樣,每集十張可獲贈一張“漂亮的石版畫”------這樣,果然使得他的肥皂大為暢銷起來。

(3) 包裝外贈品

此種贈品常在零售點購物時送給顧客。贈品可擺在產品附近,方便消費者購物時一並帶走。例如:美國利弗兄弟公司(Lever Brothers)與瑪活漫畫公司(Marvel.Comic Group)共同舉辦了一個特殊的“包裝外贈品”活動,凡是購買Aim牙膏的顧客可以獲贈蜘蛛人連環漫畫書(Spiderman Comic book),全書以漫畫的方式描繪牙齒保健的故事。利佛公司還在漫畫書的封底附印“生日抽獎活動”的中獎券。這一搭配出色的SP創意,使利佛公司銷量猛增。

(4)可利用包裝

這是另一種包裝贈品的形式。其產品被裝在一個有藝術或實用價值的容器內,當產品用完時,此容器便可另做公用。這類贈品在藥品、保健品和飲料類產品中用得相當普遍,最常用的一種是不易摔碎的塑料容器。例如,將利比蕃茄汁(Libby’s tomato Juice)裝在一個漂亮的大壺罐內,消費者除了盡情享受蕃茄汁外,還有額外的果汁壺可用,當然使他們更樂意購買。另外,像雀巢咖啡、果珍等飲品也採用了類似的方式,而且其可利用包裝的外形還會經常性做一些變化,以增強對消費者的吸引力。

3.郵寄贈品。

這是通過郵寄為消費者提供免費贈品或禮物的方法。特點是顧客要把已購買產品可作為憑證的信物(如購買發票、包裝上小標誌等)寄回公司,公司再免費郵寄贈品。

免費郵寄贈品和其他贈品不一樣,因為其特點在於接受贈品延後而不能使購買者立刻得到報償。特別是在要求顧客出示更多的購買憑證時,報償時效更為延後。雖然免費郵寄贈品有這些缺點,但在產品之間差異甚少,或沒有差異又存在相互競爭時,此種技術很有效果。由於此種贈品一定要購貨然後寄發,因此在許多情況下,此種贈品能印制受贈者的姓名,或採用某種更具吸引力的方式。

為了達到更好的效果,大多數免費的寄贈品一定要經過媒體廣告加以推廣,以喚起消費者的注意。郵寄的贈品在大多數情況下要與所推廣的產品密切配合,將贈品作為對品牌的提醒物。因而,許多免費郵寄贈品都印有製造廠商的名稱、品牌或商標名稱等。

三、操作難點及注意事項
1.贈品可選擇性小。

附送贈品如果選擇不當,對SP頗具殺傷力。當贈品的吸引力不夠、品質欠佳時,反而會使本欲購買該商品的消費者打退堂鼓。所以說,一個不適當的贈品,甚至會妨礙經常性使用者的購買行為。

過度濫用贈品活動,會減損商品本身的形象。因為若經常舉辦附贈品促銷活動,會誤導消費者,使他們誤以為該產品只會送贈品,而忽略了產品本身的特性及優點。

活動前的贈品測試,是選擇贈品的重要決定因素。有一些基本原則,適用於選擇種類贈品時參與,現列舉如下:

(1)易於了解

不需要說明一目然。贈品是什麼、值多少錢、必須讓顧客一看便知。因為在零售店,並沒有多余時間來推薦贈品。

(2)具有購買吸引力

經挑選過的贈品,必須能立即吸引顧客的購買欲,才是好贈品。倩碧洗發精(Clinic Shampoo)就曾以黃金墜子作為包裝內贈品,洗發精是藍色透明的,放於瓶內的黃金墜子與之形成鮮明對比,清晰可見。

(3)盡可能挑有品牌知名度的贈品

一個沒有品牌的贈品,當然比知名度高的遜色得多,既難以估算其價值,更不易吸引消費者。

    (4)盡可能選擇與產品有關聯的贈品

雖然80%以上的包裝內、包裝上包裝外贈品,都與產品本身難以搭配,但如果能夠匹配,效果必然更佳。如咖啡送奶精、洗衣機送洗衣粉等。

(5)緊密結合促銷主題

贈品的選擇應與促銷活動的贈送目的緊密聯結,否則南轅北轍,互不相干,自然效果不好。

最後應注意的兩點是:贈品要力求突出。一個普通的、毫不起眼的、價位低的贈品,街上到處有售,怎能吸引消費者的興趣呢?此外,最好不要挑零售店正在銷售的商品當贈品。如果所選的贈品相當平凡,如杯子、碗、化妝包等,最好在贈品上印上貴公司品牌、商標或飾以標誌圖案,更能突顯贈品的獨特性。這樣一來,便可化平庸為神奇,創造無限的魅力。

2.法規及限制。

美國食品藥物管理局對於食品內包裝贈品的類別、形式、規格、尺寸,均有嚴格的條例,以保護消費者(同時能保護廠商),避免誤食或誤吞,尤其重視對小孩的安全性。此外,亦有下述限制條款,如贈品包裝方式、印刷油墨的類別等均詳細列載。如果您想舉辦包裝風贈送,最好先根據您的產品類別找出有關包裝內贈品的法規及限制,務必清楚明了各細節,再推出促銷活動。

我國對食品類包裝贈品和這類促銷的執行也已有相關的法規,採用此促銷方式前需認真查閱。


實例  2---1:  沈陽乳業:“買牛奶,送面包,營養早餐大派對”

在現今競爭激烈的市場上,越來越多的企業開始運用贈品促銷這種方式,以期提高銷售額,擴大市場份額。免費贈品,雖然是一筆較大的投入,但卻可以為企業帶難以估量的業績,只要充分分析自身產品的特點及功能,運用適當的促銷策略,小贈品獲得大業績,對企業來說並不是夢想。

2000年5月當“輝山利樂忱”奶產品上市的時候,沈陽乳業推出了以“牛奶會有的,面包也會有的……”為主題的“買牛奶,送面包,營養早餐大派對”促銷活動。這次促銷活動為沈陽乳業擴大市場份額立下了汗馬功勞。

活動的開始的第一天,其13個銷售點的銷售總量就達到了5吨,而在此之前,國內三大名牌同類產品的銷售總量不足每天2吨。買一袋牛奶,送一個面包,解決你的早餐問題,消費者怎能不滿意?一份營養早餐,平常購買至少需要五六元錢,現在只需要兩塊多錢就搞定,消費者又怎能不開心?在活動結束了幾個月後,甚至還有消費者打電話詢問什麼時候再送面包。

分析沈陽乳業這次促銷活動成功的原因,主要有以下幾點:

1.從贈品選擇來看,面包和牛奶同屬食品,而且還是共同食用的“最佳搭檔”------西方人最佳的早餐組合。相對牛奶,面包因為有主食的形象而使其價值感到增強,每袋牛奶附送的一袋面包甚至在感覺上超過了牛奶的價格,使消費者明顯感受到廠家的回饋消費者的誠意。新上市的家庭牛奶價格是2.70元/袋,公司經過和一些面包生產企業的商洽,使其認同了“名牌聯手獲雙贏”的理念,大幅度降低了面包的供應價格,面包的成本才幾角錢,完全在公司能夠承擔的範圍內。

2.從促銷方式來看,採用了包裝上贈品的形式,用膠帶將牛奶和面包捆綁在一起。由於產品及贈品本身都不復雜,無需任何說明,現場所佔體積又不大,終端操作簡單可行。

3.從促銷活動的主題來看,“牛奶會有的,面包也會有的”是一句非常膾炙人口的流行語,它源自早期蘇聯電影<<列寧在1918>>中瓦希里妻子說的一句話“會有的,面包會有,一切都會有的”。話的本意是說社會主義革命已經成功,日子會越來越好。該主題親切而且帶有很樂觀、幽默的意味,易於廣泛傳播,而且帶有祝願大家日子越過越好的意味。

4.從促銷活動對今後的影響來看,它留下了許多有待探討和挖掘的話題,如:“什麼樣的早餐最科學?”、“老外的早餐為什麼是牛奶+面包”、“怎樣的營養結構才是健康合理的”等,為企業進一步的公關活動留有余地,做了舖墊。

總而言之,沈陽乳業在這次促銷活動中充分考慮了消費者對贈品的了解程度及其對消費者的吸引力問題,並對合“牛奶會有的,面包會有的……”的促銷主題,選取與產品緊密相關聯的贈品,獲得了成功。


實例  2---2:  上品餅干的包裝內贈品 

上品餅干(Cracker Jack)是由芮克罕兄弟公司出品的。1899年,當時的包裝專家E.G.艾克斯坦首先發明了蠟紙紙箱,這種包裝可以保持產品的風味和松脆。產品銷路四年內從68,000箱增加到170,000箱,並不斷增長。1908年作曲家杰克.諾握斯在他的歌曲“帶我去看球賽”中提到上品餅干,更使得上品餅干名聲大噪。

雖然上述原因使得上品餅干的銷量不斷增長,但它仍然只是市面上數百種類似產品中的普通一種而已。

原本已經相當激烈的競爭,在電影院開始出現後,變得更為激烈。現在廠商可以把剛生產出來的餅干拿到電影院去,請觀眾們“試吃”。1912年,電影紛紛自行設立販賣部,上品餅干的銷路在激烈競爭下減少到只有58,000箱。

為了讓上品餅干在眾多競爭者中脫穎而出,芮克罕兄弟考慮了各種促銷方法。其中之一是在包裝盒內附上兗換券,當累積到一定的數目後,就可以拿來兌換贈品。另一種方法是贈品活動,即把包裝盒連同小額現金寄回公司,就可得到一份贈品。

1910年,上品餅干開展了兌換贈品的促銷活動,贈品都是些家用品和運動用品,還有一些玩具。大部分贈品的贈送對象是成年人,有一陣子銷路稍有提高,但隨後馬上又有所下跌。公司於是將贈品作了更換,把小玩具直接放進盒內,直接吸引小孩子購物,因為小孩子比他們的父母更容易重復購買同一產品。上品餅干的好名聲再加上盒內贈品對小孩具有直接吸引力,果然使銷路大增。1912年,小陀螺、哨子、別針和樂樂球,開始在上品餅干盒內出現,上品餅干的銷量直線上升。對小孩子來說,拆開餅干盒後馬上就可以得到各種小玩具比那些將來用兌換券去換回來的玩具,顯然更有吸引力。

1914年,上品餅干在盒內裝入棒球明星卡牌,立刻風靡了全美國。芮克罕公司印制了1500萬張卡牌,成為當時全美最暢銷的單一贈品(一套完整的上品棒球卡目前價值5萬美元)。

一年後,芮克斯公司全部取消兌換券贈送活動,而完全採取盒內贈品的方式,其銷路也達到空前紀錄的257,000箱。

其他廠商見到上品餅干銷售成功,於是紛紛跟進,也同樣在盤內裝進玩具或其他贈品。但由於他們選用的玩具沒有芮克罕那般受歡迎,所以銷路也無法和上品餅干相提並論。芮克罕公司這時已建立了特殊渠道,可以有多種新奇玩具供小孩選擇,其他廠商不久便紛紛知難而退,不再模仿上品餅干的盒內贈品方式。

到1920年上品餅干已暢銷美國,每年平均賣出100萬箱。

在經濟蕭條期間,為了挽回下跌的銷量,上品餅干在廣播電臺打廣告,提供一些全國性與地方性的“懸疑偵探廣播劇”節目,推出可以解開這些廣播劇謎底的“問號”或“神秘”包裝。這些餅干盒內還附有“總統硬幣”,持有這種硬幣的小朋友可參加抽獎,獎品種類繁多。在2年之內,共有23名小朋友獲獎。在小朋友對硬幣的興趣消退之後,珍哈露和克拉克蓋博等多位明星的卡片開始出現在上品餅干盒內。後來還出現了精美的磁制玩具、模型汽車------甚至還有一列玩具火車------這些都不斷吸引著小朋友們加以收集。與此同時,上品餅干的銷售量最終也有所回升。

二戰期間,上品餅干的玩具贈品都是軍人、水兵和飛行員模型,以及每種美國飛機與軍艦的卡片。

後來,上品餅干的主要目標消費群------5至12歲的兒童------對太空和電視產生興趣,玩具贈品又馬上變成塑膠火箭。以及著名電視影集主角的玩具模型。

每一年,上品餅干都要推出15套新玩具,每套有20到25種新奇造型,一共要送出1500萬份玩具。到目前為止,上品餅干共送出2萬種贈品,總數高達160億份,而每樣玩具都是以人工裝進去的。為了保證不讓任何一位消費者在打開上品餅干盒後因找不到玩具而大失所望,芮克罕公司在每個包裝機旁都裝置有三部電眼,監視每一盒的包裝情況,如果有哪一包餅干沒有裝進玩具,電眼可以立刻查出它的重量不足,而將它剔除。

從調查報告中可以看出,這些小贈品正是促成消費者購買上品餅干的最主要原因。這些小玩具也成為收藏家收集的對象,在俄亥州哥倫布市的一個銀行保險箱內,就保存有一萬份最難找到的上品餅干的盒內贈品。


實例  2---3:  贈品促銷使哈雷機車起死回生

美國的機車市場,一向為本田、山葉、鈴木等日本機車所霸占,惟一劫後余生的美國機車只剩哈雷機車(Hailey)。但哈雷機車在美國並不用作效能工具,而是愛好運動和享受兜風的樂趣年輕人的寵物。以往的消費對象,是手頭不太充裕的年輕人,這些年輕人要想購買機車必須儲存足夠的錢才能購買。而且其銷售旺季是在室外活動活躍的夏天,冬季是機車的滯銷期。每逢冬季來臨,白雪皚皚覆蓋大地,各地機車經銷商,都為堆積如山的庫存而大傷腦筋。如何能在沈寂的冬天使機車銷售活躍起來,是最迫切的問題。為了刺激消費者在冬季購買,哈雷機車推出一個叫作“早起的鳥兒有食吃”(early bird special)的特價活動,呼吁想要擁有機車的年輕人,不要等春天才買機車,冬天才是購買高級車種和機車附件的最佳時期。

哈雷機車製造廠除了生產各種機車外,還生產機車附屬品,例如皮帶、皮靴、坐墊、安全帽、皮茄克、皮質旅行箱等。這些附屬品與哈雷機車一樣,也希望盡早走出清庫存。於是哈雷機車想出了早買機車早得機車附屬品、越早買機獲贈的越多、越貴的機車品種獲贈的越多等方法,鼓勵消費者盡快作購買決定,其主要目的不外是希望增加機車的銷售量及提高市場佔有率,減少各地經銷商的庫存。他們實際的做法是:凡於1月份購買者,贈送價值800美元的機車附屬品;於2月份購買者,贈送價值400美元的機車附屬品。同時通過店面廣告、MD、雜誌廣告及精美圖片等各種印刷品,對此項活動廣為宣揚。

由於各種媒體廣告配合得當,引起潛在消費者高度的注意與回響,使原本季節性銷售差異極大的哈雷機車,即使在白雪皚皚的冬季,依然暢銷無阻。

結果1、2月份,哈雷機車的市場佔有率由原來的30.8%增加到38.9%,各地經銷商在58天內,共送出7,000件機車附屬品。

實例  2---4:  桂格米果“送您一塊土地”

20世紀50年代電視興起之前,商品都是靠廣播電臺廣告,一般的方式是廠商出錢支持某個廣播節目,並在節目中宣布要贈送某種贈品,借以提高產品銷路。

50年代中期,電視的興起逐漸奪走了廣播電臺的廣告市場,也改變了贈品促銷的效力。電視廣告的觀眾相對電臺廣告的聽眾顯得較為被動,一般很少主動寫信索取贈品。

多年來,桂格燕麥片公司一直在廣播電臺及電視上提供廣告性質的專題節目。到1955年,桂格公司已為它的米果(Puffed Rice)產品推出過多種盒內贈品。例如,剝皮刀、羅盤、可以聚光生火的三棱鏡。然而,桂格米果的銷路還是很一般。

為了讓桂格米果的銷路有較大的提高,公司推出一種新的贈品,造成了一次影響巨大的促銷活動。公司主管布魯斯.貝克建議,以育空地區的一塊土地作贈品,把這塊土地分成很多部分,在每個米果盒內裝進一小張地契。

公司採納了這一策劃方案。於是貝克和公司律師搭飛機到阿拉斯加育空保護區,從空中選了育空河上一塊19.11畝的冰塊,以1萬美元的代價將其買下。

然後,桂格公司將買來的土地交給“大時土地公司”。“大時”公司將這塊土地分成2,100萬份,每份為1平方寸大小,每塊土地都有地契,且編上號碼,絕不重復,每個米果盒內都裝進地契。

這次促銷活動結果相當成功。這種裝地契的米果新包裝一上市,很快就被搶購一空。

接著桂格公司又以1盎司1包的育空泥土作為贈品。結果又賣出了2000萬包桂格米果。總計下來,這兩種跟育空土地有關的贈品共為桂格公司賣出4100萬盒米果。

在這次促銷活動期間,還出現了一段戲劇性的故事。有位消費都共收集了10,800張地契,他要求把它們合並成一塊75平方尺的土地。但在公司人員的勸說下,他最後把那些地契賣給了收藏家,並從中小賺了一筆。

桂格公司利用了一種極富創意的贈品------土地和泥土,替米果產品創造了促銷佳績。後來公司又推出相關產品,也同樣銷售成功。

2.2免費樣品

免費樣品(Free Sample)是將產品直接送達消費者手中的最便捷的一種促銷方式,是指針對預期顧客,分發商品樣品的活動。

有些新產品或新品牌,顧客在接受時有各種障礙。尤其對新科技有關的新產品,必須經過示範或試用,方能激起購買的意願。

免費樣品的發送有一個放之四海而皆準的通則,即愈直接將樣品交到消費者手中,贈送的效果就會愈大,當然其花費的成本也就愈高。而樣品的遞送技術又常受限於產品本身,如因樣品的大小、包裝、材質等的影響而有所變化使其實在難行。比如大包裝的商品,就無法用郵寄樣品的辦法來處理;易腐爛的商品也不能採用包裝附贈的方式來發送。

免費樣品的分送方式很多,圖2.3列出了主要方式。

直接郵寄(direct mail,DM)

逐戶分送(door to door)

定點分送及展示(center location,revelation)

免費樣品              聯合或選擇分送(co-op selective)

(free sample)             媒體分送(media)

零售點分送(samples pack in stores)

憑折價券兌換(free sample with coupon)

入包裝分送(in-pack or on-pack)

圖2.3  免費樣品的分送方式

一、適用場合

免費樣品促銷活動再好,也不會適合所有的商品。以下列出的是一些免費樣品的適用場合。

■通常,當品牌差異或特點凌駕於競爭品牌之上時,運用樣品的贈送,效果最佳。

  當廣告難以詳盡表達產品的特質時,靠免費樣品來推廣品牌最具成效,因為一旦試用即獲得消費者的認可。

■在新產品上市並發布廣告前4至6周,優先舉辦免費樣品的促銷活動,效果獨具,可以有效刺激消費者的興趣,進而提高其嘗試購買的意願。

■免費樣品還可用於新產品的早期滲透、購買習慣的確保、意見領袖(Opinion Leader)的獲得、提高劣勢地區的業績、優勢地區的稱霸及產品開發的追蹤等場合。

二、常用的方法
樣品的分送方式一般有8種。

1. 直接郵寄(Direct Mail,DM)。

直接郵寄樣品與免費郵寄贈品的區別在於,後者需要顧客將某商品的購買憑證作為

信物寄回公司,而且贈品與原銷售的商品不一定是同一種商品。而直接郵寄樣品是將樣品通過郵寄,或利用民間專門的快遞公司和促銷員,直接送到潛在消費者手中。

美國比漢公司(Beeham Products)的新家護三色牙膏(Aqua-Fresh Toothpaste)曾利用美國郵局的遞送路線逐戶寄送樣品。其樣品箱內放有樣品及產品資料夾。通用制粉公司(General Mills)新推出一種谷類食品------脆麥片加葡萄干(Grispy Wheat’n Raisins),以直接郵寄的方式分送免費樣品,而且在一個1.5盎司裝的樣品內還附有7美分的折價優惠券。樣品按照地址名錄寄給消費者,由於樣品是實售產品的迷你包裝,消費者試吃後很容易在附近的零售店內辨別選購,效果甚佳。

隨著DM命中購買群的機率大為提高,分發樣品的效能也因而提高。再加上電腦資料庫可將客戶的習性、興趣、品牌喜好等背景資料詳加分類歸檔,使精確地將樣品投遞給你的目標消費者成為可能。

根據市場調查結果,確定產品對象階層,並且具備對象名單及住處,是DM分發免費樣品成功的關鍵。

2.逐戶分送(Door to Door)。

盡管逐戶分送樣品的費用高昂,卻可將樣品正確無誤地送到潛在消費者中,毫無漏失,即使多花費一點也值得。尤其對某些產品而言,這還是惟一的方式。

將樣品用專人送到消費者家中,通常通過專門的運送公司或者由專業的樣品促銷和直銷服務公司執行。一般將樣品放在門外、各戶信箱內、或是交給應門的消費者。此法由於直接面對消費者,沒有中間的轉折,因此相當有效。1978年利佛兄弟公司(Lever Brother)對全美2/3的家庭免費贈送了價值累計1500萬美元的新產品------Signal漱口水的樣品。湯瑪士英式小餅(Thoma’s Eng)按址逐戶挂在門把上。公司既可直接遞送講究保鮮的食品,又能快速有效地掌握樣品是否確實送至消費者家中的信息,為了強化促銷效果,更在樣品袋內附贈了15美金的優待券,讓消費者於下次購買時得以享受折價優待。

此種方式在國內部分大城市已被一些食品、日用品公司所採用。它們大多數是委托專門的直銷公司或大中專學生進行分送工作。

3.定點分送及展示(Centre location revelation)

這是直接將樣品交到消費者手上的另一種運用方式,通常選用的地點為零售店、購物

中心、重要街口、轉運站或其他人潮匯集的公共場所內。此外,另一種較具選擇性也是效果最好的做法,是挑選某商圈內的一家零售店附近進行免費樣品活動,如在商場旁或購物中心內設點分送樣品,以吸引消費者的興趣。將樣品分送給消費者,並同時告知有關獎勵,效果會更突出。如天津的“天益牌”辣精、北京的“醬王牌”面醬,都是通過這種方式讓消費者認知他們的新產品的。“太陽牌”鍋巴在20世紀90年代初產品初上市時就是採用免費贈送品嘗的辦法,這一辦法為其日後通行全國市場立下了汗馬功勞。

    4.聯合或選擇分送(Co-op Selective)

專來的營銷服務公司規劃了各種不同的分送樣品方式,以便有效地將樣品送到各個精選的目標消費者階層手上,例如新娘群、軍職人員、中學生、新媽媽群或其他特定的消費群等,視個別需要將相關性強卻不是競爭商品集成一個樣品袋送給他們。由於深具巧思,當然特別吸引受贈對象的喜愛,樣品袋組合精致,贈品貼切自然,而且由於各品牌分攤費用,使成本無形中降低了許多。例如,“新娘禮品袋”,在婚後立即送到新娘手中。這種針對特定對象分送組合樣品的方法的最大的優點在於:既迅速又直接地接觸目標群,而沒有用其他方式那般來得困難和昂貴。資生堂化妝品公司免費贈送一瓶資生堂產品給使用密斯佛染發劑的顧客,而使用其他品牌者則不列入贈送範圍。通過資生堂這種方法,獵取了不少競爭對手的客戶。庄臣公司與金百利公司聯手將庄臣公司(S.C.Johnson & Son)的雅姬(Agree)潤絲精、金百利公司(Kimberly-Clark)的靠得住衛生棉墊(Kotex Lightdays PantiLiners)及庄臣公司的Edge刮胡膏優待券集放於一個樣品袋中,寄送給目標消費者。美國IBM公司20世紀80年代中期曾向中國工業科技管理大學培訓中心免費贈送20臺IBM微機,其學員大都是全國各地的大中型企業的廠長或經理,他們使用後印象很好,並決定回去後購買這種微機。由此,IBM迅速打開了中國市場。

    5.媒體分送(Media)。

部份消費性商品可經由大眾媒體,特別是報紙、雜誌,將免費樣品送給消費者。如果樣品體積小而薄,就可附在或放入媒體里分送給各訂戶。例如Brim不含咖啡鹼咖啡舉行的一項SP活動的內容是把一包咖啡裝訂在預先印好的周日報紙的插頁中,刊登並分發給全部購買該日報紙的人士。Brim只花了用其他方法分發樣品的一小部分金錢就完成了送達報紙讀者的目的。這種分送方式的最大長處在於能送入家庭和機構,而且更能同時傳播商品訊息。然而,由於此法的製作成本較高,並不經濟實用,尤其是經由媒體分送樣品受制國內主要是集體訂閱者,對家庭引起的嘗試購買率偏低,所以目前並非一個理想有效的樣品分送法。此外,這種方式只能用於少數體積小、價格不貴、不易破損的產品上。

Ziploc超強冷凍袋將免費樣品及折價待券裝成一袋,當作廣告物附於報紙中,選擇特別節日分送給各訂戶。北京的卡迪亞精品廊開來之際,也是將其印刷精美的宣傳單隨北京晚報送入千家萬戶手中,使首都的消費者們及時得到消息和經營的品目。此種方法既可充做媒體的促銷,廠商又可確保樣品確實送到消費者手中,可說一舉兩得。

6.零售點分送(Samples Pack stores)。

在零售店內銷售試用樣品,已成為新增的一項重要的促銷方式。廠商生產小號裝產品,以低價供零售商販賣給消費者,零售商由此獲得的利潤往往比銷售其他競爭品來得高。此種推廣商品的方式,花費既低,又可有效地吸引消費者嘗試購買。由某些實例獲悉,廠商甚至還可以從中獲利,因而不論廠商或零售商,面對利潤的誘惑,對此種促銷方式均大表歡迎。

7.憑折價券兌換(Free Samples with Coupon)。

消費者憑郵寄或媒體分送的折價券,可到零售店兌換樣品,或是將折價券寄給廠商,以換取樣品。由於消費者對該商品興趣高昂才會來兌換,因此,此促銷手法常有不錯的反應。桂格公司推出的Aunt Jemima奶煎餅上市活動是一個範例。其運用的方式為:消費者只要剪下報紙上的優待券,憑券至任何有販賣桂格商品之零售店即可兌換3.25磅的Aunt Jemima奶煎餅樣品包。但基於廠商要付零售點的樣品兌換處理費或要付樣品郵寄費,所以費用昂貴是最大缺點。在運用憑券兌換樣品的活動之前,廠商務必全面舖貨,以免造成消費者換不到樣品的困擾。

8.入包裝分送(in-pack or on-pack)

選擇非競爭性商品來附送免費樣品,此時該樣品常被視為此商品贈品。由於受限於此商品消費對象的購買及嘗試意願,因而許多實例顯示,此促銷術是所有免費樣品分送中效果偏低,卻也是最省錢的一種。

三、與折價券的比較
對既有品牌而言,要想吸引消費者的試用,利用免費樣品的促銷方式絕沒有折價券的刺激來得有效。而且,以成本來評估,免費樣品促銷方式比折價券花費高出許多。但通過免費樣品的促銷,創造了高的試用率及驚人的品牌轉變率,促使試用者成為現實購買者。此種成果,即使多花點費用也值得。特別是直接郵寄樣品,其效果之卓越勝過折價券3～4倍。

免費樣品是花一元就是一元的硬碰硬促銷方式,經濟效益甚低。與折價券而言,在嘗試購買率上,簡直不可比擬。

奧美廣告的小查理.菲德瑞克(Charles Frederick Jr.,of Ogivy & Mafher,Inc)曾在一次演講中提到,在對送免費樣品和送折價券對消費者從試用轉成固定使用者的比較研究發現,關於品牌轉變率方面,樣品贈送的影響力總低於送折價券。以百分比來看,由免費樣品導致的轉換率為20%～30%,由送折價券則達30%～40%。

四、操作難點及注意事磺項
    1.免費樣品促銷術並非每個廠家或公司都做得到。

有些貨品的成本太貴,或是太笨重,如打字機、汽車、冰櫃、攝影機等,都限於成本問題,實在不能派送樣品。一般來說,凡是成本高,或是經久耐用的貨品,都不適合派送樣品的促銷方式。但有時可以採用歡迎顧客試用的做法。另外,對於個性化強烈的商品或富於選擇性的商品,如因色彩、香味、口味等的差異而會影響消費者選擇偏好的商品,如刮胡乳液、指甲油、口紅等,也不適於用樣品促銷。

香水業可以採用膠囊裝入香水樣品的方式,突破寄送液體的困難。使用者只需按照指示,拉開膠囊蓋,即可溢出芬芳的香味。美國一家小型香水製造商曾以此法將香水樣品夾入雜誌,或以DM方式寄至家庭,竟一舉成為全國性規模最大的廠家。

2.注意樣品的失竊問題。

不論分送的方式或樣品的價值高低,在運送過程中樣品失竊的問題都有可能發生,從遞送公司到零售店員工都應善盡保全樣品價值的責任。

3.選擇免費樣品促銷時機時務必謹慎。

只有額定市場已建立足夠的零售網後營銷者才可執行免費樣品促銷策略,通常這意味著必須達到50%的舖貨率。因為當消費者試用樣品後,若在市場上買不到貨,無形中會損壞廠商的信譽,減低消費者的購買興趣,使得靠樣品促銷的本意反而成了傷害,以至得不償失。

4.免費樣品的規格大小,通常以使消費者夠用為宜。

一般樣品規格大小應視商品的利益特色而定,如口味不錯,送一次用量就夠了。如果必須多次連續使用才能比較商品的利益,則份量必須多些。一般來說,份量多的樣品當然比小試用品更能討好消費者。當您決定較小規格的樣品時,最好以原商品的造型縮成迷你型包裝讓消費者試用,如此,當消費者前往零售點選購時,自然易於辨認,而不至於誤兌。


實例  2---5:  寶潔公司“潤妍”產品促銷策略

寶潔公司是世界著名的實施多品牌戰略的企業,其品牌經營之道一直為業界所稱頌。潤妍是寶潔公司眾多品牌的一個,“潤妍”倍黑中草藥洗潤系列產品是寶潔公司在全球的第一個針對東方人發質發色設計的中草藥配方洗潤發產品,該產品推出前的狀況是:

1.當時潤妍品牌尚處於市場導入期,所以其營銷傳播主要以品牌形象宣傳為主,以提升品牌的認知度為目標。

2.品牌目標消費群的定位是年輕的職業女性。特征描述:率真、年輕的便裝美人和忙碌而心情平和的成熟女性。

3.品牌傳播概念:專為女性設計、表現東方女性的自然之美。

促銷策略。網站建設解決方案,同時配以網上推廣方案和網下營銷活動。

(1)產品互動。潤妍網站提供了豐富的產品介紹和護發知識、品牌近期活動預告、跟蹤報道等內容,在教育消費者的同時,可刺激其購買欲望。同時提供新產品試用裝贈品,讓消費者盡快認知產品。

(2)網下活動:店內促銷、潤妍俱樂部之“Friend’s recommendation”活動、派發試用裝、潤妍女性電影專場。

效果分析:潤妍網站通過互動方案的實施,取得了顯著的效果:

■在國內著名生活服務類網站投放圖標的單日點擊率最高達到了35.97%;

■在國內生活類網站的平均點擊率為23.51%;

■所有網站投放總平均點擊率為9.29%;

■網站建成後兩周內訪問人數超過11萬人;

■推廣期後網站會員人數增至8萬人;

■網站訪問者平均駐留時間為8分鐘。

實例  2---6:  3M公司貼紙樣品促銷

明尼蘇達州聖保羅市的3M公司是明尼蘇達礦業生產公司(Minnesota Mining & Manutacfuring),在其88年的歷史中,3M公司不斷遭遇挫折,但總能化險為夷,而且創造出了不錯的銷售成績。

最初3M公司主要的產品是砂紙,而後改為生產供汽車用的“化裝帶”,而後又把這種帶子配上玻璃紙,成了全世界最暢銷的膠帶考奇膠帶(Scotch)。

1973年公司職員亞特.佛萊利用一種通不過3M所有測試標準的粘著劑研制出一種新型的便條貼紙------它具有易貼、好撕的特點。

樣品被定名為Press’n’Peal,先在公司內部使用。由於公司內部反應良好,3M公司的行銷部門決定將這種產品上市。

1977年,這種新產品終於在丹佛、吐沙、坦巴和理奇蒙等地正式上市試銷。試銷之前,3M公司人員先拜訪了試銷城市的零售商,並帶去8.5x11和標準規格的各式貼紙。3M公司在當地經理人員與秘書專業雜誌上刊登廣告,同時還給這些雜誌的讀者郵寄說明書和樣品。

但結果並不理想。經過調查發現了問題的關鍵所在,光是給零售店供應自粘紙是不夠的,這項產品本身雖然十分簡單,但仍需要有人示範如何使用,才能發揮其功效。當時的營銷主任杰克.威金斯說:“沒有人真正知道這項新產品有什麼用處”。行銷部新任總經理喬.拉梅說:“我們和顧客的溝通十分糟糕,消費者根本不了解我們的產品。要讓人們產生購買我們產品的欲望,我們必須把樣品送到他們手中”。

於是,1978年公司推出了新的促銷活動------博伊西閃電戰。新產品在愛荷達州首府博伊西的<<博伊西政治家>>雜誌上刊登8項雙色廣告,另外配合櫥窗、櫃臺與天花板展示,並提供特別銷價。最後是聘請了大批臨時人員在博伊西市商業區向每一家辦公室分送試用品,並當場示範如何使用。新上任的行銷協調員林思.威爾森說:“人們一旦看到它,貼上它,然後又把它撕下,那一切就好辦了。”

1980年這種貼紙改名為Post-it,並在同一年於全國各地展開促銷活動,立即大為流行。到了1984年,這種貼紙已經是3M公司成立以來最成功的新產品,也是最暢銷的辦公室用品之一。

Post-it上市6年後,其銷售金額每年就已超過1億美元。3M公司現在共生產幾十種跟Post-is相關的產品。


實例  2---7:  維克斯威感冒藥的樣品促銷 

維克斯藥膏(Vioks Vaporub)最初是一種尚未被人們接受的新產品,銷路很差,後來通過贈送試用品的方式才打開了銷路。維克斯採取效率較高的贈送試用品方式,再加上贈送優待券,終於使維克斯藥膏創造出銷售奇跡。

1880年美國流行感冒,北卡羅萊納州塞馬鎮藥劑師蘭斯福.理查遜經常可以聽到人們向他抱怨感冒、鼻塞的苦惱。

於是他發明了一種感冒靈藥,這種藥膏涂到病人身上,病人本身體溫就會將藥膏溶化,藥效參透出來,就會減輕病人痛苦,使病人呼吸順暢。當時理查遜為他的新產品寫下了這樣廣告詞:“可涂、可擦、可吸,有益健康,長老會教友出品”。

後來理查遜投資設立了“維克斯家庭藥品公司”。1907年,經過一系列的調查研究,他決定放棄20多種藥品的生產,只專門銷售“真正受歡迎的維克斯喉頭炎和肺炎治療藥膏”這一種產品,並把它改名為“維克斯藥膏”。

但當時的藥店對只生產一種藥品的新公司並不感興趣,尤其是這種新藥品尚未得到消費者肯定。他們最歡迎那些大規模藥公司的業務員,因為他們每次都會帶來幾十種大家所熟悉的藥品。

被藥品和經銷商拒之門外,維克斯藥品公司就決定採取一種更有力的促銷方法來展現他們產品的藥效,並以更直接的方法刺激消費者的購買欲。

贈送免費試用品以滿意的消費者口頭宣傳讓維克斯在南方起死回生。任何商店只要訂購12打的維克斯藥膏,就可獲贈24瓶免費藥膏,讓店老板來贈送給特定的女性顧客。

後來,維克斯進軍北方,就在報上刊登附有優待券的廣告,免費贈送試用品給消費大眾。廣告登出九天後,業務員上門拜訪各藥店,免費送他們12打裝的一箱維克斯藥膏,但規定他們須把其中的72罐免費送給熟悉的老客人,理查遜則補貼藥店老板1瓶25美分。

業務員和藥店簽下銷售合約後,維克斯公司在報上刊登了第二波廣告,列出經銷維克斯藥膏的藥店名稱和地址。一方面增加維克斯藥膏的銷售量,另一方面也可讓這些藥店多賣其他產品。

從1917年起美國郵政總局,開始允許未注明某一地址或信箱為特定收件人的信件可以投寄。理查遜鑑於以往贈送試用品十分成功,於是決定以郵寄方式,寄送試用品給全國的消費大眾。他派了8輛裝滿維克斯藥膏的貨車駛向西部各州,大約七周之內,美國西部3100萬人口中的大部分,都收到了注明收件人是“貴住戶”的維克斯部件,里面裝的是免費試用品。

這些消費者在試用滿意後,紛紛向當地藥房指名購買維克斯藥膏。到第一次世界大戰結束時,幾乎每個美國家庭都收到了維克斯寄來的試用品,每家藥店也都知道有維克斯這種藥膏。維克斯的銷路也因此從1912年的75,000美元,上升到1917年的613,000美元。

1918年、1919年,西班牙流行性感冒侵襲美國,使得維克斯的銷量再度成長兩倍多。理查遜在贈送試用品方面採取一些創新作法------在報紙上刊登附有兌換券的試用品促銷廣告,然後又直接郵寄試用品------刺激了消費者對感冒藥的需求。也因而使得只生產1種產品,靠馬車沿街叫賣的一家不型藥品公司,發展成為資產10億美元的理查遜------維克斯藥品公司。

2.3贈品印花(Stamps)

贈品印花是一種古老而極具影響力的促銷術,但其受消費者喜愛的程度起伏不定。它是指在活動期間,消費者必須收集積分點券、標簽或購物憑證等這一類證明(即印花),達到某種數量時,則可兌換贈品。或是消費者必要重復多次購買某項商品,或當顧某家商店數次之後,才得以收集成組的贈品,例如餐盤、T恤衫或毛巾等。

圖2.4列出的是贈品印花常用的幾種方式。

零售商積分贈送

零售商型印花

零售店集點贈送

贈品印花

廠商型集點贈送

廠商型印花

包裝集點贈送

圖2.4    贈品印花的常用方式

為了建立郵件速食麥片系列的銷售業績,通用食品特別將五種品牌組合在一起,舉辦連續性的印花累積優惠的促銷活動,提供價值5元美金的GAF萬花筒,外加一套“超級巨星”的彩色照片。這些贈品,只要憑參加促銷的任何品牌之罐內憑證9個,即可免費獲得。在這個促銷期內,如果消費者不願等太久,則可寄二個憑證和現金3美元,亦可同樣獲贈。

麥當勞公司在某一段時期內會推出一些各類售賣食品組合和累積積分卡。消費者只要在任何一間麥當勞分店消費一定數額,就可以獲得一枚印花。當印花累積到一定數目以後,就可憑印花卡到任意一家麥當勞分店換媽獎品或是換取一些免費食品。

綠茵閣西餐廳的“八國促銷護照”非常具有新意。只要在其餐廳就餐,加2元就可得精美“護照”一本,就餐一次可以在護照上加蓋一國公章,蓋到八國公章時就參加抽獎,獎品包括出國游等。這些促銷手段既能最大程度的吸引消費者的注意力,引導消費者到該餐廳用餐,又能讓消費者獲得滿足感和身份認證,因而,受到了消費者的極大好評。

一、應用場合

某些情況下,採用贈品印花的促銷形式效果較好:

■吸引反復不斷購買及持續性購買。持續性的促銷活動,能夠保證既有顧客,有助於培養消費者的品牌忠誠度並養成購買習慣。

■減少消費者購買競爭者產品的可能性。在需要反復特定(指定的購買品牌或購買點)購買時,常可使顧客暫時停止非特定的購買,從而削弱競爭者。

二、常用方法

1.零售商型印花。

零售商應用印花促銷時常運用以下兩種方式:

(1)零售商積分贈送

這是根據顧客在零售店購物的一定消費金額作為贈送的基準,當消費者收集積分券達到某種數量時,即可依贈品目錄兌換贈品。

(2)零售店集點贈送

在零售店或專賣店舉辦的集點贈送活動,目的是吸引消費者的光顧。食品店及超市場最普遍地採用這種促銷方式,他們經常利用成組的贈品來廣泛地招徠生意,諸如以整套盤碟、炊具、珠寶首飾、草坪設備作為贈品等。

2.廠商型印花。

廠商應用印花促銷時也有兩種形式:

(1) 廠商型集點贈送

這是指以廠商的立場推出積分券、折價券或其他可供證明的購物憑證等的集點贈送。類型的集點促銷方式,主要是廠商鼓勵消費者多購買他們的產品,以收集某特定數量的點券,即可兌換不同的免費贈品,或是憑此點券再買商品時可享受折價優惠。

(2) 包裝集點贈送

這是指要求消費者必須在某一限定的時間內收集必務的標簽或購物憑證並提交出

來,方可兌換贈品。這種有時效性限制的集點贈送,比持續不斷的積分贈送更受包裝性商品的廠家所青睞,規則是消費者可以通過購買不同的包裝收集到成組的贈品,故又稱包裝集點贈選。選用此種方式促銷,使公司有機會建立起消費者對產品的興趣,進而達到吸引新消費群及潛在顧客的目的。

三、操作難點及注意事項 

    1.活動時間長短須恰當。

贈品印花活動的時間跨度過大時,消費者很難有參與的耐心。例如,有一個心音機的贈品,必須收集到50張點券才可兌換。而消費者平均每星期購物時才能取得2張,因此,此活動期間最少要25個星期。促銷時間不宜拖延太長,以避免參與活動的消費者大失所望。特別是在目前市場經濟條件下,贈品印花對許多人似乎並不具務太強的吸引力。

因此,所設定的促銷活動時間,必須顧及到一般消費者能積存足夠的點券來換得贈品,以這個過程所花時間的平均值作為擬定時間長短的依據。

2.印花必須容易取下。

    某些商品包裝能很容易地取下標簽或獲得購買憑證,但某些商品則並非如此。例如塑料包裝或金屬容器等。想由包裝上取下購買憑證,有時幾乎是不可能的事。所以對購物憑證或是點券的載體的形式務必費心挑選,以免讓消費者失望。

實例  2---8:  Philip音響印花累積促銷
活動目的:1998年,音響市場魚龍混雜,作為市場領軍人物的飛利浦汽車音響有必要清除幹擾因素,加強本品牌的知名度,培養忠誠消費者。

活動計劃:整個活動分為兩部分,分別針對汽車配件經銷商及最終消費者。有鼓勵經銷商主動推銷,每件產品包裝上都附有不同分值的印花,經銷商銷出產品後即可保留印花,印花積累到一定數額,即可向飛利浦兌換各種獎品。

另一方面,購買飛利浦汽車音響的消費者可獲得一張刮刮卡,參加三重抽獎。即使第一次刮獎未中,仍可投入抽獎箱參加抽獎;第二次抽獎未中者仍可滾入第三輪抽獎。希望恆在,永不落空。

活動效果:通過這個活動,飛利浦汽車音響既調動了經銷商的積極性,又給消費者回饋了實質利益,還輕而易舉地理清了市場。至此,飛利浦汽車音響的市場分額與品牌影響力逐漸上升,穩固地占據了領導品牌的地位。


實例  2---9:  創意、接觸由新KENT開始

“英美煙草中國公司”在推出新KENT特低焦油系列香煙時展開了以“探索、燃點、新KENT新生活靈感!”為主題的換領贈品的促銷活動。活動分三期進行,每期以一款新時代火朵為贈品,憑5個新KENT空煙盒到指定換領地點換取“禮品領換卡”與當期火機一個及其標貼。當集齊三個指定火機標貼的“禮品換領卡”各一張以及新KENT另外5個空煙盒,又可換取“非凡型賞”新潮流電話臺燈一個。

同為香煙做贈品促銷,同以打火機贈品,但新KENT卻做得與眾不同。經特別邀請英國設計師Ben Jordan專誠以“新KENT‘無限創意’新生活”為靈感,設計出一系列“新世代火機”------新型態火機、新觀感火機、新觸感火機,同時在廣告宣傳中明確表示該系列火機“絕不向外發售”,只有懂得欣賞新KENT的您,才有機會擁有”。波浪式造型,符合手指的彎曲感;銀色金屬外殼,有絕對分量;潮流的藍色點綴,質感十足;打火時,火焰寧靜並帶有清脆的金屬聲……可以想象,這樣的打火機時尚又顯高檔,有幾個吸煙的男士會不喜歡這樣的高檔贈品?相對於做工粗糙、外型缺乏時代感的火機,KENT提供給消費者的新奇感是其他任何香煙品牌無法比擬的,因而輕而易舉地就得到了消費者的關注和青睞。而對於高利潤的煙草行業來說,設計贈送這樣的打火機並非難事,可操作性也很強。

	3


優惠SP

優惠SP能讓消費者或經銷商用低於正常水平的價格獲得某種特定的物品或利益。其核心概念是:推行者讓利,接受者省錢。優惠SP的工具十分廣泛,重點是折扣運用衍生出的多種工具。

引例:專門刊登優惠券的SP雜誌

<<精明>>雜誌與眾不同之處在於,它沒新聞,也沒有評價,從頭至尾全是特惠信息。<<精明>>分為四大版塊。

第一塊,禮券版,包括優惠券、贈品券、代用券等。消費者剪下祀券後,憑券購買商品,可以節省不少費用。這種方式對於廣大收入不高的工薪階層來說,誘惑巨大。

第二塊,促銷廣告版,促銷與廣告緊密結合,消費者對特惠信息感興趣的同時,必然會提高對廣告的關注度和閱讀率。

第三塊,換季清倉版,一些企業積壓了大量產品,在其他報刊上登廣告費用較高,<<精明>>則提供了一個這樣空間,既為廠家減少庫存、盤活資金出力,又能夠為消費者購買價格低廉的商品提供信息。

第四塊,精品展示版,在這里可以充分發揮雜誌真色彩的表現力,為企業提供極佳的商品展示空間。

隨著企業和消費者對<<精明>>的進一步認可,它還將推出行業專集,如房產特價專輯、家電特價專輯、餐飲娛樂特價專輯、服裝特價專輯、洗滌化妝品特價專輯等。其發行量也將從15萬份擴大到30萬分左可。

在西方,類似<<精明>>的SP刊物已經成為營銷人員運用最為廣泛的營銷工具。美國每年有超過900億張折價券在市場上流通,平均每人每年收到的折價券和各種禮券超過400張,每年印制的折價券,其數量之大,可以繞地球50圈還多。其中不少折價券和特惠信息就印在專門的SP刊物上,一刊在手,就可以詳細地知道在什麼時候購買哪種商品有優惠。在商品極度豐富的時代,這種專門的SP刊物已經成為消費者的購物指南。

SP專刊的發行時間應當把握最佳的促銷時機,為配合企業的營銷計劃,一般採取定期出版的原則,一般都放在節假日、換季和購買力較強的月初等。

一、獨特的優勢

    與其他大眾媒體相比,在這種專門的SP刊物上登載特惠信息有獨特的優勢。人們讀報刊的主要目的是看新聞,因此新聞信息是報刊最吸引讀者的地方,同時也是幹擾廣告信息的最大障礙。人們總是用最快的速度穿過廣告的叢林,這使廣告信息實際到達率和廣告效果大打折扣。而專門的SP刊物則提供一個完整的空間,讓企業的特惠信息不被幹擾地出現在消費者眼前,消費者翻閱信息的目的和企業傳達信息的目的完全吻合,形成了和諧的溝通方式。

二、發行管理

這種SP專刊的發行主要可以採取郵寄、派發及自由索取等方式。例如:<<名氣生活資訊>>是採用郵局寄送的方式,寄至每個選取“易繳費”方式繳納管道煤氣費用的家庭。某些商場、超市的SP專刊則可以擺在商場入口處任消費者自由索取。<<精明>>則是採取專人負責臨控、報攤派發的方式,或針對購買力極強的特定地區密集發放,或根據產品特點選擇廣告效果最好的消費者群體密集發放,或選擇家庭購買驅動者(如家庭主婦)密集發放。

三、SP刊物的形式

    這種SP刊物形式多種多樣,可以由零售商單獨製作,例如屈臣氏定期派發的小冊子,和百佳、家樂福、好又多等大型超市定期印發的宣傳小冊子;也可以由企業或企業與代理機構聯合推出,如廣州管道煤氣公司與廣州漢鑫商務科技有限公司合辦的<<名氣生活資訊>>,和港龍航空在飛機上派發的<<港龍航空清品店>>小冊子、地鐵公司派發的“地鐵周六日大巡禮<<消閑優惠集>>”等;還可以由營銷專業公司單獨主辦,如北京三業集團推出的<<精明>>等。
3.1折價券(Coupons)

折價券是最古老但至今仍風行的最為有效的SP工具,它採用郵寄、附於商品或廣告中贈送的方式,向潛在顧客發送小面額有價證券,持券人可憑在購買某種商品時享受優惠。

無以計數的折價券已在世界各地四處散發,美國尼爾森促銷顧問公司的調查報告足以證明這一點。此研究顯示,1990年,有超過1000億元的廠商折價券散發於美國各地,此數字比1989年增加了12%,而且每年都在逐步遞增。此外,家庭樂意用折價券的比率也在快速成長中。根據上述調查報告,以每五年一個周期的折價券使用者的成長情況為例,1990年是86%,比我們設想的要高出許多。

折價券最顯著的變化之一是面值增加了。過去,美國的折價券約在7～10分美金之間,而目前價值25分、50分,甚至1元美金的折價券都已司空見慣,並為各類產品、各個廠商所廣泛使用。

由尼爾森公司的調查獲悉,現今在雜貨店常見的商品折價券面值平均在18.5分左右。折價券的面額,也因運用方式不同而異。

一、適用場合

運用折價券的方式很多,但是在某種產品或服務未能如期銷售或獲利時,以協助其達到如期的目標而特別策劃的促銷活動贈送折價券,似乎是最具效果的。

折價券適用於以下情況:

■扭轉產品或服務銷售全面下跌的局面,但如果頹勢已延續多年時,則是難以扭轉的。

■提高某一品牌在同類產品中本已逐步遞降的市場佔有率。

■提升消費者對成長類商品銷售停滯時的品牌興趣度。

■協助增強遞降的弱勢品牌的銷售利益,不論同類產品是處於穩定的狀態還是顧長狀態。

■引起消費者對產品的試用欲望,不論是舊商品或新上市商品,運用折價券促銷均能刺激消費者試用。所以可用來推薦新口味、新規格,或其他產品線的延伸。

二、折價券的分類

    折價券分為兩大類:一是零售商型折價券,另一是廠商型折價券,見圖3.1。
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圖3.1 折價券的類型

零售商型折價券只能在某一特定的商品或連鎖店使用,通常,此類型折價券由總經銷或零售店策劃推出,並運用在平面媒體廣告或店內小傳單、POP上。絕大部份零售商型折價券運行時,以吸引消費者光臨某一特定商店為主要目的,而不是為了使顧客購買某一特別品牌的商品。此外,它了被廣泛用來協助刺激消費者對店內各種商品的購買欲望。許多實例顯示,零售商型折價券是零售商與廠商一個絕佳的合作組合,其目的在於給消費者提供動人的誘因,以吸引他們到特定的商店,購買特定的商品。

廠商型折價券由產品製造商的營銷人員所規劃和散發,通常可在各零售點兌換,並獲得購買該品牌商品的折價或特價優待。對廠商型折價券而言,零售店如同廠商的活動代理,負責回收折價券,統一整理後退回廠商手里。隨後,廠商再依據折價券面額外加處理費用,一並支付給零售店。此類型折價券對於經銷各品牌或商品的零售店均適用。其主要目的是增加消費者對某廠商生產的同品牌或不同品牌的系列產品的購買欲望,同時對零售商來說亦可起到吸引顧客的目的。

兩種折價券當中,廠商型折價券應用得更為廣泛,根據散發方式的不同,主要分為四類。

(1)直接送予消費者的折價券。這種折價券通常採用挨家挨戶的遞送,或由郵寄方式直接寄送到消費者手中。

(2)媒體發放的折價券。即通過媒體發送。如今,消費者在報紙雜誌、周末或周日附刊或其他印刷媒體上,均可經常看到中外公司各類折價券的蹤跡,由於傳播媒體讀者對象的不同,各種類別的折價券也應選擇對口的媒體。

(3)隨商品發放的折價券。此種折價券通常是通過商品發送,以吸引消費者在下次購買享受優惠。其運用的方式可分為“內包裝”和“包裝上”兩種。所謂“內包裝”,是指將折價券直接附在包裝里面2,商品的盒子或紙箱上常會以“標簽”特別注明以吸引消費者注意。不過,當食品類商品使用包裝內折價券時,應特別小心處理,因為食品管理的規定極為嚴格。例如,應當注意以何種形式規格的折價券置於食品包裝內,紙張材料、印刷方式等均可能在限制之列。“包裝上”折價券,意指在包裝上某處附有折價券,它可能是在包裝標簽紙上或印在紙箱上。

(4)特殊渠道發放的折價券。目前市場上出現過數種小型但卻成長快速的折價券發送方式,特別是在零售業更為流行。較常見的為將折價券印在收銀機列出的發票背面、商店的購物袋上、蛋盒上、冷凍食品包裝袋上、街頭促銷宣傳單上等各個可利用之處。

三、操作難點及注意事項

1.折價券的製作。

折價券,可以設計成任意大小或各種不同的外形變化,然而對廣告主而言,通常喜歡照紙幣大小形狀來印制。因為此種形狀的折價券,易於被消費者、零售商和促銷公司處理與辨認。當折價券本身並不特殊的造型要求或限制時,其首要原則就是:“如果你要是一張折價券,就應該把它做得像張折價券。”因為用任何文字技巧或俏皮詞句等無謂的賣弄,只會令消費者更覺不知所云,混淆不清,進而減弱了折價券的使用效果。

折價券的信息傳達應清晰、響亮以引人注目。折價券的內容應用簡單的文字對消費者和零售商說明使用辦法;折價券的限制範圍,最好加上一小段極具銷售力的文案訴求以鼓勵消費者多多運用。此外,應該特別注意的是折價券背面的文案中,應醒目地注明折價券的有效期限,使人易看易讀,以幫助零售商防止過期的折價券的誤兌。

2.折價券的兌換率。

    使用折價券促銷較難預測消費者的反應,產品折價券的兌換率是促銷活動中最難確認的一件事。往往由於缺乏實際的活動訊息,在兌換預算的擬定上問題重重。其他的考慮因素,包括折價券的面額、運用時機、各品牌分攤比例、分送方式。競爭態勢及媒體選擇等綜合因素,這就導致折價券的可能兌換率難以估計。上述問題影響了整體活動,經費預算和分配在初期就很難定案。基於此,只能運用一般常規、經驗法則以及以往的經驗來作為判斷的依據。

    表3.1是由唐納利營銷公司(Donnelley Marketing)編制的一份誤兗率預測表,可供參考。

表3.1  折價券誤兗預估表

	分送方式
	誤差程度/%
	
	分送方式
	誤差程度/%

	雜誌:
	
	
	直接信函:
	

	    廣告頁上
	８～１０
	
	    聯合刊登
	０～１

	    插頁上
	１２～１５
	
	單獨刊登
	０～１

	報紙:
	
	
	產品包裝:
	

	    聯合刊登
	２５～３０
	
	包裝內
	０～１

	    美食日
	２０～２５
	
	包裝外
	０～１

	獨立插頁式
	３０～４５
	
	現場立即兌換
	８～１０

	周日附刊
	１２～１５
	
	其他:
	

	
	
	
	定點分送
	１５～２０

	
	
	
	附樣品的折價券
	３～５


美國尼爾森促銷顧問公司提出,以下13種因素影響折價券兌換:

(1)折價券的遞送方式。報紙是目前最常使用的遞送工具,而包裝內、包裝上折價券的兌換率卻為報紙的6～10倍。

(2)商品等級大小。

(3)折價券的到達率。

(4)消費者對商品的需要度。

(5)消費者對品牌的認知度。

(6)品牌的忠誠度。

(7)品牌的經銷能力。

(8)折價券的面值。也就是折價券的折價比率,意即折價券的價值與商品售價差額比較。通常實際的折價金額對折價券兌換率的影響極為密切。大多數的研究表明,最理想的折價券面值應相當於商品零售價的10%～30%,也必然獲得最好的兌換率。

(9)品牌商品的新或舊。

(10)折價券促銷廣告的設計與表現。

(11)折價券的折價條件。

(12)使用地區範圍。

(13)競爭品牌的活動內容。

	將“誤兗”降至最低程度的5點建議

(1) 務必視折價券如錢,通過設計、發送及處理過程來防止大量的兌換。

(2) 折價券的價值切勿過高,應維持合理的折價上限。

(3) 單一品牌的折價券,其價值不應超過用來遞送之媒體的價格或產品本身的價值。

(4) 力求折價辦法清晰易懂,不易混淆,務必讓零售店易於處理和承兗。

(5) 絕不可讓折價券易於變造或模仿。


實例  3--1:  “肯德基”優惠券

“肯德基”與老競爭對手“麥當勞”的優惠券之爭由來已久。這些優惠券以套餐優惠。折價優惠、學生優惠等折價方式,通過上門免費派送和消費贈送的途徑,派送到消費者手中。雖然這些優惠券都標明有效日期,但新一輪的優惠券很快就產生,同時優惠內容組合也有新的變化。作為一種促銷手段,“肯德基”似乎打破了“產品促銷不宜太長”的促銷原則,事實上這種長期促銷手段已經成為一種變相的降價銷售手段。他們的目標並不是促銷後能提高多少銷量,而是在長期促銷價下能產生的銷量。


實例  3---2:  宜昌電信裝機任務折價券促銷

1998年末,湖北省宜昌市電信局為完成全年電話裝機任務,決定開展一次折價券促銷活動,並把促銷實績與每個職工的經濟利益直接挂鉤。

具體做法是,首先在市內各大電信營業窗口貼出公告:內容如下:

為回報全市人發對宜昌電信局一年來工作的支持、關心與厚愛,從1998年10月25日至1998年12月30日,市民憑宜昌市電信局的電話裝機優惠券裝機,可優惠500元。

在電信局內部,各單位傳達了具體的操作方案,並強調三點:

1.這次活動對外宣傳口號一致:“不是降價,是回報社會,回報消費者,感謝廣大消費者對我局的關心、支持與厚愛”。

2.優惠券不對外公開發放,而是按一定數量發放給每個電信局職工,由職工向社會發放。

3.每張優惠券上打上了一定的數碼編號,電信局從裝機回收的優惠券數碼編號上,就能知道這張優惠券是哪一名職工發送出去的。年底憑回收的優惠券實際裝機數與個人的獎金挂鉤,每銷售一部電話獎勵200元。

這次促銷活動歷時兩個多月,實際裝機3562部,基本上完成了目標任務,至此活動圓滿結束。通過分析,我們可以發現其中一些內在的規律和成功經驗。

1.這次活動發動了電信局全體職工參加。這種“全員促銷”改變了職工認為促銷是單位的事,“事不關己”的消極態度,每個人都動員起來,通過自己的親朋好友、社會關係去落實裝機任務,這當然比只靠銷售部門的少數人員搞促銷效果要好得多。
2.這次活動把促銷實績與職工人個的經濟利益直接挂鉤。職工不僅要把優惠券發送出去,而且要落實裝機,才能得到應有的獎金,並作為職工年終考核的標準之一,這是活動取得實效的一個重要原因。

    3.廣告宣傳,給促銷活動冠以“回報社會、回報消費者”的意義。不僅促進了銷售,而且提高了企業在公眾中的形象,把商業利益和公眾利益有機地結合在一起,雙方都感到滿意。

    4一般的折價券促銷活動,通常是在大眾傳播媒介上做廣告,並通過各種方式向消費者大量散發折價券。如派人把折價券挨家挨戶送上門;或在商業區人潮集中的地方散發;或是把折價券放在商店“歡迎取用”的告示牌下,任人自取;或是夾在報紙、雜誌里發送給消費者;或是把折價券印在商品包裝上,或放進商品包裝內;或是把折價券郵寄給目標消費者。種種辦法,雖然折價券發送數量很大,但是真正拿折價券去購物的人並不多,折價券的使用率很低。這主要是因為折價券來得太容易,人們把它看作是一種司空見慣的商家促銷手段,並不把它看作是一種真正的優惠和價值,所以實際促銷效果較差。這次電話裝機促銷活動沒有落入社會上流行的俗套,折價券由電信局內部職工發放,使它在消費者心中產生了一種神秘感、價值感,至少看起來有一定的分量。拿到優惠券的消費者普遍認為:這種優惠券是供應內部職工的,一般人得不到,我是憑借某種關係才得到的,此券價值500元,不使用對自己是一種損失。正是由於巧妙地利用了中小城市消費者這種特殊的購物心理,所以這次活動發放的優惠券實際裝機率很高。

    5.這次活動採用電信局公告的形式做廣告宣傳,沒有使用四大廣告媒介,操作簡單,成本也很微薄,效果卻很好。電信局公告容易使人產生信任感,使得人們沒有把它看作是一種商家促銷手段。

6.優惠券發放的數量控制較合適,求略大於供,防止了濫發優惠券的現象,這樣做提高了優惠券在消費者心目中的地位,提高了實際裝機率。

7.對沒有優惠券的顧客,一律不準以優惠裝機,維護了優惠券的信譽和地位,這也是活動取得成功的原因之一。

盡管這次活動達到了預期的促銷目的,但也存在以下不足之處:很多想裝機的消費者不認只電信局職工,得不到優惠券,使這次活動的促銷效果產生了一定的局限性。有的消費者一人得到了2張甚至3張優惠券,但只使用了1張優惠券裝機;還有少數消費者沒有使用,造成部分優惠券的浪費。此外,活動沒有把一定數量的優惠券贈送給與電信局有合作關係的單位,如政府有關主管部門、職工了弟對口就讀的中小學、公費醫療的對口醫院、與電信局有業務來往的銀行。金融機構等。

(引 改自<<銷售與市場>>相關文章)

3.2折扣優惠(Discount)

折扣優惠其實就是調低商品售價,即減低利潤以優惠顧客。此種促銷方式因其最能與競爭品牌的價格相抗衡而深受大多數廠商的喜愛。折扣優惠的種類如圖3.3所示。

折扣優惠


消費者減價優惠                               經銷商折扣


減價               津貼


廣告津貼               陳列津貼

圖3.3  折扣優惠的種類

一、消費者減價優惠

消費者減價優惠又稱為商品特賣,是指零售店在特定期間里將特定的商品,於特定的市場,將特定數量以特別低廉的價格,向消費者出售的活動。

1.適用場合。

■消費者減價優惠可以充作對對抗價格競爭的武器,當競爭品牌的營銷活動已對本品牌的地位形成威脅,或是有可能會對本品牌的銷售造成影響時,用減價優惠的方式進行對抗,效果特佳。

■可用於企業創立紀念時,回饋顧客。

■可以借減價優惠活動,招徠顧客,刺激購買一般性商品

■在商品新發售之時,為喚起顧客的需要,增加後續的銷售量,減價優惠不失為一個好做法。

■可用於處理破損、污損、零頭(非整齊的)流行過季、滯銷等商品。

■零售商、批發商以及生產廠商等,為盤活資金,加速回收,也可使用減價優惠活動。

綜上所述,通常大多數的廠商都會以減價促銷的方式來挽留目前的商品使用者或者

攻擊競爭者。一般這種促銷方式對提高消費者在零售點的注意度與促進零售點的銷售方面極為有效。另外減價優惠的運用可鼓勵消費者購買一些以往售價比較高的商品。譬如,若知名品牌某商品減價後的售價與普通品牌的售價相差無幾,消費者就可能去嘗試這一新的商品。

    另外,依購買減價優惠商品的消費者的背景來看,通常擁有較高收入、教育程度與居住在都市的夫婦,或有小孩的家庭購買率較高。

2.減價原則。

舉辦減價優惠的製造商需要在整個商品制造的過程相互協調、多方配合。如,在包裝上必要標示金額。一般直接標示在商品上的減價優惠比任何其他促銷術更能創造快速的銷售行動。所以說,愈復雜的減價優惠,愈難吸引消費者的興趣。惟有簡單的且容易了解的促銷,效果才會好。

減價優惠至少要有10%～120%的折扣,才能吸引消費者的購買。如前所述,一個市場佔有率低的產品,通常要比領導品牌付出更高的減價優惠,才能增加銷售的成果。此外,品牌運用減價優惠的成效優於舊品牌,即可以較少的減價獲取較大的銷售量。然而,不論新舊品牌,通常減價愈多,銷路愈快,效果愈好。正如您所預期,在零售點的銷售上,減價愈多愈能吸引初次購買的試用對象。

通常小數量大降價的效果比大數量小降價更能提高市場佔有率,而當減價只有6%～７％時,不管任何品牌。數量多寡,對新客刻幾乎不會有什麼效果,它只會吸引某些老顧客的注意。

3.運用方式。 

設計減價品包裝上的標示時,最重要的是必須讓購物者一看就知道價格降低了多少,這比講求美觀卻不夠清楚來得有效。但是設計此類標示的廠商應當注意,標示的大小應當得宜,不能蓋過品牌商標。通常,消費者購物時習慣辨認商品的顏色及包裝設計,所以,千萬記住,別讓“減價標貼”掩蓋了商品標簽,只要清楚到能令消費者一看即知的程度就夠了。

減價優惠的促銷方式較多,無法一一列舉。比較常用的方式有下列幾種。

■減價標簽的運用

在商品的正式標簽上,可以運用鋸齒設計、旗形設計或其他創意,將減價優惠顯著地告知消費者。如漢斯(Huny’s)蕃茄醬提供每罐四美分的減價優惠,其減價標貼清晰易懂。

■在軟質包裝上的運用

運用在軟質包裝上的減價標示不太容易設計,要求設計者費些心思請教有經驗的設計製作人員。

■聯結式包裝的運用

當幾個商品聯結在一起做減價促銷時,設計者可以將減價金額標示在套帶上。這種運用方式通常被香皂、口香糖、糖果等一類的商品所採用。例如特價“組合包裝”的形式、保險刀架和一種新式刀片、文具盒、鋼筆與尺子等。

■買一送一

第三種運用方式是提供兩個以上的商品用來做減價促銷。例如“買一送一”、“買二送二”,或是美國相當流行的“買一後,再花一美分買另一個”。Walgreens便利商店是運用此方式促銷的一個典型案例,在該便利商店另購第二項商品,只要一美分。此外,Walgreens更提供“搭配混合”促銷方式,讓消費者每日都可以特價買到促銷品,而後再花一美分選購另一種Walgreens商品。此种“搭配混合”式促銷,只對於廣告促銷品有效,但卻深受消費者的喜愛,參加者興趣濃烈。

如今,國內愈來愈多的商店增加了開架型自助性銷售,所以營銷人員愈發相信更多的消費者是在店頭或貨架前才下購買決定的,因此,減價優惠在現今的營銷活動中已經成為促銷的重頭戲。

4.操作難點和注意事項。

■對正走下坡路的商品,減價優惠只能在短期內促使其銷售量回升,卻無法扭轉既存的頹勢;只能暫時地增加市場點有率,卻無法讓新加入的消費者產生品牌忠誠度。一些對價格比較敏感、斤斤計較的消費者,當大品牌不再舉行減價優惠時、他們寧可轉而光顧不經傳卻有優惠政策的小品牌。

■經常舉行減價優惠可能會減損產品的價值,而且愈做減價優惠,銷售量的提升反而會愈少。因此,一旦減價優惠運用得過度頻繁時,常會被視為品牌形象的部分。若消費者習慣了某種產品的經常減價,其促銷的效果自然微乎其微了。的確,當某商品總給人以“大減價”的品牌印象時,一旦不再舉行減價優惠了,銷售商便會日漸失色。

■對廠商和零售商而言,舉行減價優惠時常需特別處理。由於部分減價促銷品的包裝,常需分開特別生產包裝,因而材料及處理過程的成本自然會相對提高。至於存貨管理,不論廠商或零售商均需對期特別存放,以免與正常品混淆,而在零售點貨架上又須做到特別陳列。綜觀上述狀況,廠商和銷售商雙方都要為了區分促銷品和正常品而大費周章,當然在開支上所費亦避免不了。

■除了如何處理的問題外,減價優惠也會造成庫存積壓的問題。盡管零售商極為願意參與減價優惠以從中獲利。然而對零售商而言,減價品的庫存壓力卻是一大困擾,因為實在難決定空間應該先賣何種商品,最終造成存貨管理的不平衡。

減價優惠並未廣受經銷商、零售商的歡迎,因為上述的促銷處理問題、存貨處理問

題、商品庫存問題等均不便於靈活運用。加上此活動針對的是所有零售點,彼此之間缺乏競爭優勢,以致經銷商。零售商興趣平平、不願配合。據統計資料顯示,在美國大約只有50%～60%的食品或藥品零售商願意接受減價優惠的促銷方式。

5.與其他SP方式的比較

就吸引初次購買者而,減價優惠的效果並不明顯。這一促銷方式對吸引初次購買者的效果,不如在包裝上附贈品、送折價券。免費試用樣品等方式有效。

二、經銷商折扣(Trade deals)
對經銷商實行的折扣方式通常是在限定期間內,給中間商以正常購買折扣更大的特價折讓。零售商或中間商可能受到約束,要履行特定的行為,如:比平常增加購買量,購入幾種大小、口味或顏色不同的產品等。

經銷商的折扣其實是對經銷商的激勵,並通這種折扣方式使經銷商在指定期間內降低某品牌的零售價格。

1.適用場合。

■新產品上市,並推出新的廣告活動之時以獲取中間商的支持

■廠商想擴大零售店進貨量時

■廠商欲激起零售店推廣促銷特定商品品牌時

■廠商欲擴大新產品或特定商品的銷量時

■廠商欲盡快清倉處理庫存商品時

■廠商欲對績優零售店提供報償時

■廠商欲提高促銷折價券的回收率時

■廠商欲調查零售店的銷售實績時

2.常用方法。

對經銷商衽的折扣主要有兩種類型:減價和津貼。

■減價(Price-offs)

減價常被稱之為發票外或價目單外減價,是指在一定期間內對某種產品提供比一般正常廠商的純折扣。這種折扣常以津貼方式,或最低買多少數量,或依口味或大小買一定數目、或在某一定期間內購買即給予折讓。例如:清涼混合飲料製造商,可能在即將來臨的銷售旺季前鼓勵零售商進貨,提供從2月1日到3月15日每箱1美元的減價,作為發票外津貼的對經銷商的折讓。

■津貼(Allowances)
津貼是給零售商減價一定金額的一種折扣方式。通常以每箱為單位,作為其在當地所作推廣活動津貼。最常用的方式為廣告津貼和陳列津貼。

廣告津貼是給是間商或零售商一筆錢,作為廠商的產品在當地媒體作廣告的費用。以清涼混合飲料為例,廠商可以提供自3月15日至5月1日期間零售商所購買產品,每箱給以50美分作為津貼。零售商在此期間購買產品,即可得到廠商的一筆預付款或獲得一項折扣,用於地作廣告。通常,零售商必須用已履行的證明(如:廣告刊出的剪報或確已刊播的證明書等)作為對廣告津貼要求的憑據。廣告津貼在運用上雖有許多不同類型,但均以約束零售商對所廣告產品在當地銷售上有反支持而為之。廣告津貼通常以支票形式直接支付給零售商,有時亦可在發票中扣除。

陳列津貼是指所促銷產品製作零售陳列品而付給零售商的一項預先已決定的津貼。而陳列品的指導方針應事先制定。例如,陳列品一定要採取何種尺寸,或最少應容納多少盒產品,或一定要佔多大樓面空間才合格,為證明陳列品確已建立,必須要攝影給廠商查閱。

3.操作難點及注意事項。

■經銷商的折讓常會使零售商形成習慣。一旦開始這種折讓,零售商就會開始期望將來的折讓, 當廠商想發動新一輪促銷廣而不進行經銷商折讓時,零售商通常不願合作。

■中間商折讓的代價也相當昂貴,直接影響到盈虧表,進而影響到產品的價格。而SP只提供短程的購買激勵,對經銷商的折扣既不能也不會建立零售商或消費者的品牌忠誠度。

■折扣可能無法到過消費者手中,零售商可能獨自享受折讓而不與消費分享。廠商在這些類型的推廣中並不能控制零售商,如果對經銷商的折扣的終極目的是旨在對消費者降低,常常可能難以達到目標。


實例  3—3:三星COMBO光驅的促銷折扣

三星COMBO(康寶)全能光驅是被點名率最高的三星光驅之一,它集成了CD-ROM、DVE-ROM、刻錄機三者功能於一身,具有安裝方便、節約IDE插槽,節約機箱空間與降低功耗優勢。因此康寶不但佔有了大量DVE-ROM市場,而且還侵吞了很大一部分刻錄機市場。
雖然依托三星這樣的實力派品牌做渠道,但與三類產品的主流型號相比,COMBO的技術參數相對較低,而且價格也不便宜,所以剛推出時市聲對它的接受程度並不高。但通過在頤和園舉行的三星康寶發布會將康寶推出市場後,震動了許多人,包括正打得如火如荼的幾家刻錄機廠商。此後,三星成功舉辦了一系列活動,更讓三星COMBO的品牌深入民心。其中最有代表性的莫過於以下活動:

活動名稱:“599元萬人康寶試用”

活動時間:2002年7月8日到8月10日

活動內容:以原價的六折,即￥599的價格進行試用活動,試用期內不滿意的顧客可以無條件退款。

相關內容:http://www.pconline.com.cn/customer/2002/jinjienuo/.

活動效果:此活動進行得相當成功,活動期間引發了一輪接一輪的搶購潮。雖然代理商並沒有做太多的廣告,但在活動開展的第三天已經售出接近一萬臺產品,即活動所提供的COMBO的總數。銷售活動開展前,COMBO在某些代理商處的出貨量低至每星期二臺左右,活動開展後代理商不僅僅出清所有存貨,還不得不接受大量的訂單,即使部份代理商將零售價私下提高了幾十塊也仍然脫銷。其受歡迎程度可見一斑。

三星在業界率先將COMBO產品以6折銷售,還搞了個萬人試用的活動,一下將價格拉到了用戶能接受的檔次上,讓三星“金將軍”COMBO產品在短短兩個月的銷售期間內便得到消費者的廣泛認知。

總的來說,此項活動的意義也不僅在於三星COMBO賣了多少,而在於讓COMBO這個名字廣為人知。這次活動引起了業界和消費者的廣泛關注,並帶動了同類產品的出現,為全能光驅的市場開拓做出了重要貢獻。換句話說,這次活動就是如今市場上紅紅火火COMBO市場的“導火索”,如果沒有三星的萬人試用促銷活動,很難說COMBO市場能否呈現出今天的局面。

價格是影響電子產品銷售走勢的最大優勢,只價格上有賣點,其走勢就會明顯“反應”。對於IT產品,一般在打折促銷活動之後也會繼續以打折後的價格銷售,很少有調高價格或調回原價的。但現在三星COMBO漲價了,雖然沒漲至998的原價,但也漲了100元,現報價699元。

由於在零售市場上三星COMBO還沒有競爭者,無法判斷它現在的價格是否合理,但此價格無疑拉近了它與普通DVD+刻錄機的總價。與同規格產品相比較,此差價將不到100元。我們有理由相信,此類集成產品必將主導未來的市場。

總的來說,折扣已經是比較舊的SP手段,在不同的市場對銷售的促進程度也是不一樣的。通常來說,折扣須配合其他SP優惠手段同時推出以吸引新的消費者,或提高原有消費者的品牌忠誠度(如金卡折扣等)。

3.3自助獲贈

自助獲贈(Self-Liquidate lagess),又稱為自償贈品或付費贈送,是所有促銷術中被用得最廣泛也最長久的一種,常被戲稱為“老而可信的促銷方式”。它是指顧客將來購買某種商品的證明上少量的現金換取贈品的形式。通常附上的現金金額低於贈品的零售價。在激烈的市場競爭條件下,面對同等級產品的競爭時,這種自助式的商業活動最常被採用。

例如,剛上市的吉寶嬰兒食品(Gerber Baby Food)就採取了這種策略:憑一張吉寶標簽和一角錢就可以獲贈一個漂亮的娃娃。1930年吉寶又推出了另一種別致的贈品:刻有嬰兒名字與出生日期的小兒湯匙,當年的年價是6張吉寶產品的標簽和二角五分錢,如今則是一張吉寶標簽加一美元。為人父母的消費者覺得這種贈品有特別的意義,可以作為紀念品保留下來,所以這種具有獨特吸引力的贈品每年平均訂購量在均在10萬份以上,而且迄今仍然繼續贈送。

一、適用場合

舉辦自助獲贈,無需考慮特定的時機,在全年的任何季節均適合。同時,它也極易介入市場,廣為推展。但是其中有兩個問題是必須考慮的,一是廣告期間的長短及贈品兌換有效期的設定。由於活動隨時可以展開,市場營銷人員應當根據各種不同的市場狀況,將手中早有的付費贈送模式加以靈活變化,以符合實際需要。此類促銷活動的最大長處,就是時間的安排相當富於彈性,可以隨時結束。二是辦好本活動的秘訣就是:所有兌換來函務必一一處理。

營銷人員更願意採用自助獲贈的方式,除了因為它花費低、易處理,還因為可以用它來實現不同的目的:

1.用以擴大品牌形象。

以感性訴求為銷售重心的產品,可用自助獲贈的促銷方式來擴大並提升商品形象。如“萬寶路”香煙(Marlboro)將“西部”的廣告主題與贈品緊密結合,擴大了商品形象,就是一例相當傑出的促銷運用。

2.強化廣告活動。

產品與贈品如能與廣告中的模特兒。代言人或是主題有密切的聯繫,將能獲得絕佳的效果。以“綠巨人”(Green Giant)公司為例,多年來均運用自助獲贈來建立品牌認知度。其活動之一,是“為綠巨人送睡袋”,憑兩個商品標簽再附美金8.95元,即可獲贈睡袋一個。其廣告文案強調“擁被而眠,您將滿懷喜悅------幼苗睡袋”,並特別塑造一個“小可愛”為廣告靈魂人物。“小可愛”除貫穿所有廣告外,各種獨有的動作、姿勢也被印於睡袋上,以強化廣告效果。

3.用以協助業務人員取得較佳的店面陳列。

一個魅力十足的贈品,即使營銷人員可運用的經費非常低,亦能獲得經銷商的全力支持。這樣一個具有高度需求的商品,常是商店的進貨主角,您可先將贈品送給商店經理或櫃臺經理,以激勵他進貨的意願。

4.用以回饋有既有顧客並維護品牌忠誠度。

二、方法要領

    1.費用。

就技術方面而言,營銷人員在執行自助獲贈時,通常只需花極少的費用,甚至無需任何開銷即可運用自如。至於贈品支出方面,往往贈品製造商會給予較高的折扣。假如贈品費用、贈品處理費用、郵寄開銷等全由消費者承擔,那麼廣告在自助獲贈活動上真正的支出,應只限於廣告和促銷的花費的花費而已。一般自助獲贈常見的支出還有下列三種:

■媒體廣告費。由廠商單獨付費或聯合大家均攤。

■促銷輔助物,如海報、郵寄優待券、布旗、陳列架及其店頭宣傳品。

■其他代理、執行費用(不包含消費者寄來的支出)。

    2.贈品價值。

依傳統習慣而言,自償贈品的選擇常是低價品。但近年來,贈品的價值已有較大的轉變。選擇贈品時必須考慮的因素有:贈送是否適當,促銷的支持是否充足,是否符合消費者所需等。而贈品的價值則是他們最主要的考慮因素。一般來說,自償贈品能評估出其零售價值,最易於獲得消費者的認同與承兗。最理想的兌換贈品付費,應是比贈品的市面零售價低30%～50%。總而言之,盡管贈品費用正逐步爬升,但大部分的付費贈品仍以10至80元為主要範圍。

獨特而卓越的贈品,常能提升其本身的價值。尤其是在一般零售店內買不到的,當然比那些隨處可見的贈品,對消費者更具有誘惑力。

3.贈品選擇。

在舉行SP活動之前必須先做贈品的喜好測驗。更值得建議的是,贈品最好能與商品有所關聯,這樣才能激起消費者的興趣,進而達到讓消費者積極參與的目的。最後,選擇贈品時,也應考慮是否能激發零售商的興趣,以及增加離架特殊陳列的機會,而不應只是著重於回收的預估或贈品的兌換。

4.效果反應。

傳統對自助獲贈效果好壞的評估,常以消費者來函兌換贈品的數量作為衡量的依據。但評估促銷成敗與否的最正確的方法,應該是以針對全套促銷活動計劃所設定的目標,來作為評估的基準。事實上,除了贈品供應商外,沒有任何人真正關心有多少贈品被兌換了。

自助獲贈的效果應當符合一個普遍認同的原則,好自償贈品的兌換率大約不會超過此活動的總媒體廣告發布率1%。例如,一個自助獲贈活動在多本雜誌上刊登廣告,其總發行量約為200萬份,則有可能參加的人數大約為2萬人。影響兌換率的最主要因素包括贈品本身的好壞、顧客階層、商品的售價和促銷優待價值的認同等。

三、操作難點及注意事項

一項成功的自助獲贈促銷活動在實施過程中會遇到許多困難,我們必須注意以下幾點:

1.一個魅力十足的自償贈品若在包裝上再得以強化,就能在媒體廣告上和零售點上,從競爭者的叢林中脫穎而出。盡管自助獲贈被視為是個低誘惑的促銷活動,因為除了贈品本身,消費者缺乏從活動中獲得額外的好處的強烈渴望。因而只有謹慎地選擇妥貼的贈品,才能讓促銷活動辦得有聲有色。

2.出色的自助獲贈促銷活動的關鍵是提供的贈品只能從此次贈送中獲得,絕無法從別處尋到。愈來愈多的營銷人員极力挖掘獨特的贈品,特別是流行又時髦的,因其特殊,而大受歡迎。至於贈品的價格,根據經驗來看,價錢訂在低於市價的30%～50%最為理想,這樣才能贏理消費者參與,使這一促銷形式大有收獲。

3.贈品兌換處理問題必須注意贈品郵遞遺失、運送時間的耽誤,投遞錯誤和一些潛在而未知的意外等問題,這些因素加上自償贈品必須支付金錢,因此消費者對贈品處理的失誤較其他促銷如郵寄所導致的錯誤更為失望和反感。

美國菲貝瑞(Pillsbury)提供了一項“Pillsbury最佳傳統面粉罐”作為自償贈品,規定只要寄兩個購買5磅以上的袋裝Pillsbury最佳面粉證明並附上2.5美元即可獲贈。面粉罐上的插圖是復制原紀念Pillsbury“A廠”的海報的圖案,而“A廠”則是1897年Pillsbury最佳面粉開始生產之所在地。因而消費者在家中每次從罐中取面粉時,都會想起Pillsbury的最佳傳統。在自償贈品之外, Pillsbury還以只要購買本產品就贈15美分折價券的活動來支持此促銷活動。

綠巨人公司(Green Giant)多年來均運用自助獲贈來建立品牌認知度。活動之一是“為綠巨人送睡袋”,憑兩個商品標簽及附美金8.95元,即可獲贈睡袋一個。其廣告文案強調“擁被而眠,您將滿懷喜悅------幼苗睡袋”,並特別塑造一個“小可愛”為廣告靈魂人物,並將各種獨有的動作和姿勢印在睡袋上,以強化廣告效果。


實例  3---4:  雅芳歡樂周年

“雅芳”(AVON)是全美最大的500家企業之一,1886年創立於美國紐約。“雅芳之父”大衛麥可尼,以莎翁故鄉一條名為“Avon”的河流為公司命名。現今,“雅芳”全球年銷售額達52億美元,通過280余萬名獨立營業代表和拓展中的零售渠道,向全球135個國家和地區的女性提供2萬余種產品,在45個國家和地區有直接投資。在中國,“雅芳”的產品很受女性消費者的青睞,它在全國範圍實行了一個具有高度創意的銷售模式------美容專櫃、專賣店、零售店和推銷員四種渠道同時啟動,便更多的消費者能夠接觸和了解“雅芳”的產品和服務。

雅芳進入中國有12年了,近幾年由於其長期引以為自豪傳統的直銷方式已經不適應甚至阻礙了它在國中國市場的擴大和發展。同時,雅芳在中國受到了來自歐萊雅、寶潔以及玫琳凱等知名化妝品品牌的有力挑戰威脅,其市場份額大幅下滑。為了鞏固市場份額,挽回了下降的市場趨勢,雅芳借助12周年節慶推出了這次促銷活動。

活動內容:

雅芳在其12周年慶之際,特別推出“歡樂周年一起來‘蹦極’”的購物“三級跳”精彩促銷活動,聲明顧客只要衝破“蹦極”極限,就可滿載而歸。具體活動內容如下:

1級跳:輕鬆買滿60元得一張標簽,再加1元,郰可隨意挑選兩款經典香露中的一款;

2級跳:買滿120元得兩張標簽,再加1元,可以俏冬手套和暖帽中隨意二選一;

3級跳:買滿240元得四張標簽,再加1元,即可獲得時尚圍巾一條。

活動期效:10月開始到11月結束

活動效果:

這次活動不僅擴大了雅芳的品牌形象,而且大大提高了產品的銷售量。據雅芳的促銷不姐介紹,她們的產品銷量比以前大幅上升,贈品也供不應求,還得不斷進貨。

成功的原因:

1.借助周年紀念作文章。雅芳在消費者心目中是個有質量保證的老品牌,這麼多年在中國的發展,已經奠定了一定數量的堅實的顧客基礎。借助這次周年節慶舉辦促銷活動,不僅可以鞏固老顧客的品牌忠誠度,更以極其優惠的價格和贈品吸引新顧客的參與,擴大了其品牌的知名度,提高了其產品的銷售量。

2.贈品具有極大的吸引力和價值。手套、暖帽和圍巾的色彩非常時尚、俏麗,有夢幻紫、暗酒紅以及時尚灰這一種顏色,色彩非常流行,極具時尚魅力,融合了韓日的婉約與時尚氣息,令佩帶者非常亮眼、獨具風味。並且贈品非常具有時效性,該活動的推出時值秋冬季節,這些贈品很能恰到好處地滿足女性的需求,對消費者具有極大的誘惑力。除此之外,贈品價值不菲,零售的同類產品價格一般在幾十元左右。但同在只要購買產品再加1元就可獲得這些魅力十足的贈品,怎能不讓人心動呢?

3.雅芳的營銷方案是以“月”為單位的。也就是說,“雅芳”每個月都會推出新產品,並對幾項品牌進行重點推薦,再對部分產品給予低折扣,對上市時間較長的個別產品給予全年最低價,售完即止。這樣循環往復,不斷的積累新產品,淘汰舊產品,既在近期內起到促銷的效果,又保證了長時期內產品的更新換代。同時,配合這次周年慶活動的是另一個“雅芳色彩系列”的免費獲贈活動,只要購買兩件以上的該系列產品即可獲得精美的提包一個,而該系列的兩樣產品的價格和起來在90～110元之間,許多消費者為了湊夠120元以便既得到精美提包又獲得俏麗手套或暖帽,就額外購買了其他產品系列。其結果往往是花費了150元左右才獲得這樣幾樣精美的贈品,由此可見其促銷策略與價格策略是怎樣精妙的結合在一起的。這兩項活動相得益彰,不僅有利於新產品的推廣,而且帶動了舊產品銷量的提高,從而取得了顯著的銷售效果。

3.4退款優惠
退款優惠(Refund offers)是指在消費者提供了購買商品的某種證明之後,就退還其購買商品的全部或部份價款。退款促銷起源於20世紀70年代美國能源危機時期,這一時期美國汽車的銷量直接下降,克萊斯勒汽車製造商為了挽救頹勢,首先採用了退款促銷策略:顧客購車時,車價維持不變;但交易成功之後,消費會得到一張即期的現金支票。這個非常簡單的辦法挽救了克萊斯勒汽車的銷售危機。此後,其他汽車製造商竟相效仿,成為美國汽車業慣用的一種促銷策略。在美國,小家電退款促銷也已經很普遍。一般每個家庭平均每年參加4次退款購物活動。在我國,針對普通消費者的退款促銷還不普遍,但已有一些廠家或商家進行了成功的嘗試,並逐漸被認知和採用。分類見圖3.4。
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圖3.4  退款優惠的類型

一、適用場合

1.用於維護顧客的品牌忠誠度。如果消費者曾多次使用某產品,就能得到必要的購買證明去要求退款,則他已養成了購買的習慣或對某品牌的忠誠。同時,在消費者得到提供退款優惠時,廣告主也得到了此顧客的姓名和住址。這有助於針對使用者市場提供後續銷售的服務。

2.用於促使消費者試用產品,退款優惠能以較低的費用激起消費者對品牌的購買欲。

3.易於激勵消費者購買較高的品牌或較大包裝的商品。退款優惠的特點是消費者易於參與而又沒有任何時顯的風險,所以能吸引消費者花較高的價格買較高價位的商品。

4.用於換季時,吸引消費者大量採購不當時令的季節性商品。例如春季時用退款優惠吸引消費者購買下個冬季才用得著的防凍霜。

二、常用方法

退款優惠的做法是,只要符合諸如提供購買證明必要條件,就退還購買產品的全部或部分價款。例如可以根據收回標簽的數目或購買某品牌的首位數目提供不同退款金額;可以根據所購產品的價值、一組價額或基於其他因素的不同金額而制訂退款的條件。

最風行的方式有以下5種:

1.單一商品的退款優惠。

單一商品的退款優惠適用於個人的理性購買型商品,或高價位的食品、藥品、家用品以及健康和美容用品等。例如,在美國,顧客購買一輛轎車,生產廠商會根據購車顧客寄來的退款申請卡和購車憑證(如購車發票),退還給顧客500～1000美元。

2.同一商品重復購買退款優惠。

消費者兩次或兩次以上購買同一種商品時才有條件領取退款,這是市面上常用的退款優惠方式。例如,Sanka牌咖啡規定:顧客憑12個包裝才能獲得1美元的退款,或者憑兩個11盎司的罐裝咖啡封蓋,才能領取2美元退款。這種辦法是為了刺激顧客多次購買,或一次大量購買。適用於促銷單價低、使用期短、購買頻率高的日常生活消費品。

3.同一廠商多種產品的退款。
    消費者須買同一廠商不同的產品時方可獲取得退款優惠。通常, 此種退款優惠的購買商品數量, 就限於6種以內。美國柯達公司規定：顧客除了購買該公司生產的照相機外, 還要買5個柯達膠卷, 才能得到10美元退款。操作程序是：顧客必須先買照相機, 把購買憑證寄到柯達公司, 就可退款5美元﹔然後顧客再把5個膠卷的包裝合盒蓋, 用專用信封寄到柯達公司, 就能得到另外5美元。

    4.相關性商品的退款優惠。

    為了節省費用, 有時幾家企業會聯手合作, 規定顧客必須同時購買了幾家企業的產品後, 才能得到退款優待。將相關性商品並在一起提供退款優惠, 這是產品促銷技巧中較常使用的一種。比如巧克力飲品的廠商與鮮乳廠商合辦退款優惠, 只要消費者買了巧克力飲料後, 再去購買鮮乳時就可獲退50美分的優惠。

    5.升級式退款。

    美國有一家果汁經銷店規定：以購買3瓶果汁為最低底限, 顧客買3瓶退50美分, 買5瓶退1美元, 買10瓶退2.5美元。這種辦法是隨著顧客購買量的增加, 退款金額不是均勻增加, 而是越往上退款的額度越高。而要求購買的數量相對越你。這種辦法能刺激顧客擴大購買量, 適用於促銷單價低、使用期短、購買頻率高的日常生活消費品。

    如果從退款本身的不同來對促銷辦法分類, 退款優待又可以分為以下5種類型：

    1.現金退款。

    這是一種常見也是吸引力最強的退款辦法。比較普遍的做法是：顧客購物時按原價付款, 但收銀員會給顧客一個收據, 這個收據中附帶購買憑證的退款申請卡。顧客填卡後, 寄給或送給廠家或商家, 就可以在規定的時間里得退款。

    2.折價券退款。

    廠家或商家退給顧客的不是現金而是折價券。例如, 武漢某商店推出“節省20元”的退款促銷活動, 顧客在該店購物達到100元, 就可得到一張面值20元的折價券, 用以換取該店價值20元的商品。這種辦法通常在零售店使用, 優點是節約成本, 缺點是對顧客的吸引力不如現金退款。

    3.現金加折價券退款。

    有的商家為了既節省開支, 又吸引顧客, 採用了退送現金和退送折價券相結合的辦法。例如廠商在收到顧客寄來的購物憑證和退款申請卡後, 不是寄給顧客20元現金, 而是10元現金外加10元面值的折價券。

    4.現金加贈品退款。

    例如, LG電子(中國)有限公司上海分公司, 1997年6月16日在《新民晚報》第24版刊登廣告說：“從6月1日到6月30日, ……買LG健康王分體式空調機, 可以得到9%的退款和精美的LGT恤衫, 或者是價值500元的餘水機一臺”。

    5.全額退款。

    全額退款有3種具體情況：

    (1)商品價格很低, 全額退款等於把商品送給消費者試用。若消費者試用後感覺質量非常好, 日後就會長期購買。例如美國的吉列公司每推出一種新刮須刀片時, 消費者只要向吉列公司寄回這種刀片的空包裝盒, 就可收到公司寄回的這種刀片的全部價款。

    (2)抽獎與退款相結合。深圳惠而浦藍波空調實業有限公司, 1997年6月14日在羊城晚報刊登廣告說：“1997年6月15日至7月15日, 購買任何一款惠而浦空調, 均可參加本次大抽獎活動……一等獎100名, 全額退款(限5000元)。”這種辦法吸引力強, 但退款機率小。

    (3)顧客在購買了高樑耐用消費品(如商品房)後, 經過若干年, 商家全部退還價款。這樣做的目的是：廠商可用這筆錢作為商業周轉, 以解獎金短缺的燃眉之急。這筆錢在若干年內賺取利潤, 完全有可能超過這筆錢本身的數額。由於在若干年內鈔票不斷貶值, 等到商家退還這筆錢的時候, 其本身價值即實際購買力, 已遠不如當初拿到這筆錢時高。有的高樑耐用商品(如商品房), 賣不出去照樣會變舊損壞；與其這樣, 不如實行一二十年後全額退款, 還可以獲得一大筆購房款一二十年的利息。

三、退款優惠的優點

    退款優待的優點有以下幾方面：

    1.退款實際上等於降低, 但在表現手法上比降低要高出一籌。降低是在購買的當時給予價格優惠, 給人的印象是為了刺激消費者購買才降低。退款是在消費者購買行為發生後一段時間內才給予的優惠政策, 完全不牽涉到商品價格的改變, 給人的印象是廠商對顧客的一種饋贈。所以, 退款雖然本質上等同於降低, 但不會貶損商品形象和降低商品的檔次, 給人的印象比降低好。

    2.由於退款促銷不改變商品的原有價格, 所以能收到降價的實際促銷效果, 卻不會引發同行之間況相降價的價格戰。

    3.退款促銷另一個隱蔽性的優點是, 退款是在交易成功之後經過一段時間才返還給消費者, 這段時間商家仍可以使用這筆款項, 雖然數額可能不大, 但積少成多, 有利於的資金周轉。

    4.實際中, 總會有部分消費者忘記了拿購物憑證去索取退款；有的人不在乎少量退款或厭煩手續繁雜和時間上的等待, 購物後並不要求退款。根據美國尼爾森公司的一項調查結果顯示：購買商品後從未用購物憑證去索取退款的人占購物者總數的17%；,購買商品後極少用購物憑證去索取退款的人占購物者總數的20%。所以, 很多的退款促銷活動最終得到了這樣的結果：成功地促銷了商品, 但實際退款的數額卻比預期退款的數額少得多。

    5.實行退款優待的商品能刺激顧客試買試用, 這對於爭取新的顧客群是有好處的。

    6.大多數的退款促銷活動都要求消費者提交多個憑證才能得到退款, 這有利於養成消費者購買某種品牌的習慣, 逐漸成為該品牌商品的忠實用戶。

    7.商家能從顧客寄來或送來的退款申請卡上了解顧客相關情況。這是一份較為準確的客戶情況表, 為市場調研和今後開展促銷活動提供了寶貴的資料。

    8.退款優待對於刺激消費者購買一些不易銷售的高價位耐用消費品, 如轎車、商品房待, 往往有特殊效果。原因是這樣的商品退款金額較大, 吸引力強。

    9.退款優待能使商品在貨架陳列中取得優勢地位。

    標有退款標籤的商品, 或在商店里做了退款廣告的商品, 在商店貨架上與其他商品會形成鮮明的對比, 使其在無數商品中脫穎而出, 引起顧客注意和興趣。零售商店也願意為這種商品提供引人注目的貨架位置, 以招攬更多的顧客來商店, 順便買走那些並不退款促銷的商品。

四、退款優惠的不足之處

    退款優惠這種促銷方式也存在著一些不足之處。

    1.回收率低。

    在許多提供退款優惠的活動中, 消費者開始會保留此項証明, 到處走動收集足夠的購買証明, 但到最後卻會忘記把它們寄出去。一般情況下, 提供退款優惠的回收率很低, 在美國, 這一比率不超過廣告主所刊登媒體發行量的1%~2%。

    2.見效慢。

    經驗証明, 大部分退款優待活動難以立刻產生促銷效果, 需要經過一段時間才能見效。這主要是因為消費者需要一段時間來積累多個購買憑證, 而購買大件耐用消費品雖不需要積累多個購買憑證, 但消費者一般較慎重, 需要一段時間來作調查、比較和考虙。

五、退款憑證的設計

    退款憑證通常由以下三種証明材料中的一種、兩種或三種組成：

    1.購物証明物, 如包裝袋、瓶蓋、商品標籤、拉環、商品包裝物上的某一部分等。

    2.售貨發票或現金收據的複印件或原件。

    3.退款申請卡。

    退款申請卡上, 通常有以下內容：

    (1)顧客的姓名、地址、郵政編碼、電話號碼等個人資料。

    (2)說明對什麼商品實行退款銷售、要求提交的購物憑證和數量、退款的金額或提供其他形式的退款。

    (3)廠家或商家的通信地址, 使顧客知道把購物憑證、退款申請卡寄往何處。

    (4)開展退款促銷活動的起止日期。

    (5)顧客參加這一活動的限制條件, 如顧客不準出售、複製、轉手交換退款憑證、顧客只準以家庭為單位參加退款促銷活動、不準多個家庭聯合起來積累購物憑證以索取退款等。

六、退款促銷的開支費用

    退款促銷的開支費用, 主要有以下五個方面：

    1.給顧客的退款；

    2.廣告宣傳的費用；

    3.零售商店宣傳費用；

    4.如果用折價券作退款, 還要付給零售商店發放折價券或回收折價券的手續費；

    5.回件處理費用, 即處理顧客寄來的退款憑證並寄給顧客退款的開支費用。

七、退款促銷的技巧和操作中就注意的事項

    1.退款促銷活動的主要缺點是顧客參與率偏低, 這會直接影響到促銷效果。要解決這一問題, 可通過以下4種方式。

    (1)適當提高退款的金額。

    (2)適當減少顧客提交的購物憑證數量。

    美國的尼爾森促銷顧問公司在調查中發現, 要求顧客提交3個購物憑證是最常見的做法。如果超過3個, 顧客的參與率會明顯降低。

    (3)加大對退款促銷活動的許宣傳力度。

    尼爾森公司的調查顯示：如果使用現金退款, 通過印刷媒體如報紙、雜誌等作廣告, 顧客參與率是0.5%；如通過售點廣告宣傳, 顧客參與率為2.5%；如通過促銷商品的包裝物作廣告, 顧客參與率能達到3.8%；如果把大眾傳媒廣告(如電視廣告)和商店售點廣告組合在一起運用, 顧客參與率可達到5%~6%；如果把大眾傳媒廣告、售點廣告、促銷商品的包裝物廣告組合運用, 顧客參與率可達到12%左右。

    (4)合理確定退款銷售活動的時間跨度。

    活動的時間太短, 顧客難以積累到規定的購物憑證, 就會乾脆不參加。活動時間太長, 沒有購物的緊迫感, 企業就難以到明顯的促銷效果, 所以活動的時間就恰到好處。另外, 活動時間的長短還要考慮到廣告媒體傳播信息速度的快慢。根據美國“廠商營銷服務公司”的觀點, 退款促銷活動的最佳有效期限, 若使用大眾傳播媒介告知消費者應為3個月, 若通過商店的售點廣告知消費者應為6個月, 若在促銷商品的包裝物上印刷廣告告訴消費者, 則需要1年。

    2.退款促銷適用商品的範圍。

    退款適用於促銷絕大部分的商品。但不同的商品的促銷效果的大小是不一樣的。經驗証明, 對於銷售緩慢、產品差異化小、衝動性購買的商品, 退款促銷最見成效。反之, 高度個性化的商品、經久耐用的商品, 除非退款額度較大, 否則效果不佳。另外, 在很少舉辦促銷活動的產品領域, 間歇性地舉辦促銷活動的產品領域, 退款促銷效果較好。反之, 在頻繁舉辦促銷活動的產品領域, 退款促銷效果不佳。

    3.通常需要成立一個專門的促銷團隊, 退款促銷效果不佳。

    具體工作有：為退款促銷活動設立一個專門的郵政信箱；開立一個專門的銀行帳戶；檢查顧客寄來的退款憑證是否真實有效；向顧客匯款：向主辦單位的管理機關提供退款促銷活動進展情況的工作報告：處理顧客的投訴信件等。



實例3-5：福特全新都市電動車退款優惠SP

    福特全新的2002都市電動車於2002年秋開始向全美一些指定的福特經銷商供貨。這是美國同類車中第一輛可以合法上路的全功能蓄電池電動汽車。為了鼓勵顧客購買, 福特公司也採取了退款優惠的促銷策略。

    活動目的：降低顧客的想象風險, 吸引目標顧客(經銷商和上班族)購買福特都市電動車, 在汽車市場迅速占領10%的份額。

    活動時間：2002.10~2003年.4

    活動內容：只要購買這一款的汽車, 顧客可以獲得不同的地區, 州和聯邦優惠。紐約州可享受100%、多達$5000美元的退款優惠, 同時, 顧客還可以憑藉証明退安裝充電設備的費用。

    效果評估：由於高額的退款加上費用不菲的免費的充電設備, 吸引了大量顧客購買這款都市電動車, 在短短的兩個月, 該車的銷售在紐約、威斯切斯特縣、王後縣、普特南縣、拿梭、薩福克和羅克蘭縣取得了不俗的業績。而且, 越來越多的顧客認識到這款車的優點車身尺寸小巧, 機動靈活, 全長2991mm, 可以輕鬆的泊入擁擠的城市停車場。

福特公司總裁兼首席行政官傑克納賽爾有信心在不久的將來, 更多的都市人可望加入購買都市電動車的行列, 開著零排放電動穿行於城市的大街小巷。

3.5合作廣告

    合作廣告(Cooperative advertising)是指製造商通過合作和協助的方式, 贏得經銷商的好感和支持, 促使他們更好地推銷本公司的產品。如與經銷商一起進行廣告宣傳、提供詳細的產品技術直傳資料、幫助經銷商培訓銷售技術人員、幫助建立有效的管理制度以及協助零售商進行店面的裝潢設計等。如果說, 消費者和經銷商從前述的優惠SP促銷工具(折價券優惠, 折扣優惠, 自助獲贈, 退款優惠)中獲得的是金錢或物品的優惠, 那麼經銷商從合作廣告中獲得的優惠則來自製造商的技術協助方面的優惠。經銷商通過這些技術與其他優惠條件使店面服務、產品質量、裝潢都有所提高, 有利於降低彼此的成本和風險, 增加利潤, 強化合作的伙伴關係。

    合作廣告的方式可適用以下情況：

    1.適用於新產品入市。合作廣告幫助消費者了解新產品的特別、性能和用途, 由於合作伙伴的利益關係, 合作雙方會將製造商的產品當作自己的產品, 不厭其煩地介紹給消費者。

    2.特別適用於有一定高科技產品的導入市場。

    3.需要緩解和消除銷售競爭時。

    4.促銷費用不足而又想展開較大的促銷活動時。

    廣告是由明確的發布者在媒介上投放信息, 並為所占用的時間或空間支付費用的促銷方式。這是一種可控制的在媒介上投放訊息的方法。運用廣告是為了傳播信息、影響受眾, 隨著信息的不斷增值及廣告業自身的發展, 合作廣告的優越來越受到人們的青睞。那麼什麼是合作廣告呢?

    借助合作伙伴的優勢, 走進預期的細分市場, 合作廣告能準確的與目標群體進行互動溝通, 樹立品牌形象。南湖國旅與航空公司的西部假期、廣州電台與東山運動城的合作廣告都是比較典型的例子。下面的一則案例, 通過雜誌品牌與產品品牌的有效整合, 採用活動行銷方式與目標群體溝通, 顯示出“合作”的魅力。


             實例3-6：“博士倫、瑞麗”明眸閃亮校園

    博士倫在大眾心目中是一個耳熟能詳的品牌, 它作為全球陷形眼鏡及護理產品的著名品牌, 在國內不但擁有極高的市場占有率, 還特別注重目標市場細分與營銷活動的組合。大學生群體是隱形眼鏡的重要消費群體, 因為這個群體的近視率高達70%, 而且具備及時消費和潛在消費的能力。但大學生對大眾媒體關注度不高, 加上校園內商業活動頻繁, 如何與大學生進行有效溝通, 已成為客戶行銷上的一個挑戰。

    《瑞麗》雜誌在京滬兩地時尚類期刊中排名前三甲, 由於辦的有特色, 鎖定了一些大學生讀者群。北京博達陽光廣告有限公司是瑞麗系列雜誌的廣告總代理, 不但擁有時尚類雜誌、網站等媒體資源, 還擅長運用活動行銷與目標市場進行溝通, 這正是博士倫需要的。

    當博士倫找到《瑞麗》, 一扇通向高校的大門頓時打開了。

    廣告策劃：

    本次廣告的思路是：大學生樂於接受新知識, 特別是女大學生喜歡服飾搭配、化妝技術的講座, 而這正是《瑞麗》雜誌內容的重要特色之一；大學生群體近視率高, 對眼睛保健知識非常渴望, 這正是博士倫進入校園的機會點。博達陽光利用兩者優勢, 為其量身定做了一套校園廣告推廣方案​——“博士倫、瑞麗”明眸閃亮校園。

    多年來, 《瑞麗》的公關部與北京多所大學的學生會保持了良好的合作關係。活動前, 策劃人員與學生會進行多次溝通, 了解了各個學校學生的情況及其需求, 並對大學生是否接受本次活動進行測試, 最終確定活動方案。

    活動執行：

    “博士倫、瑞麗”明眸閃亮校園廣告執行時間為2002年3月到4月, 範圍是京城重點高校。廣告畫面強調眼睛魅力, 色調以晶瑩與明亮為主, 宣傳博士倫與眼部彩妝並重, 輔以白天的博士倫眼睛保健諮詢和晚上的“四季色彩”、“美容化妝眼部護理”講座作為和大學生溝通的方式。活動前大量進行宣傳, 動用了包括海報、廣播、傳單等手段, 並通過大眾媒體傳播活動信息。

    “四季色彩搭配”和“化妝技巧及眼保健知識”, 內容不但時尚而且實用, 是典型的瑞麗風格。講座場場爆滿, 學生聽得津津有味, 還時常舉手提問。參加講座的一二年級學生比例占到70%以上, 97%是女生, 其中近視學生達到86%, 超過活動前預計的比例。

    講座結束後進行的調查結果顯示, 活動定位準確, 雖然多數同學參加活動是以學習美容化妝知識為主, 占總體的75%；但以增進眼睛護理知識為主要目的的同學也達到了33.5%。

    晚上的講座與白天的眼睛護理諮詢形成互動, 互為支持。隱形眼鏡的免費試戴活動更是備受歡迎, 總計吸引了近千名學生試戴。

    活動評估：

    活動結束後的調研結果証明, 北京地區大學生群體是優質的隱形眼鏡消費者。大學生中隱形眼鏡使用者與交替使用者(使用隱性眼鏡和框架眼鏡)合計比例達到54%, 非博士倫品牌使用者達到38%。

    “博士倫、瑞麗”明眸閃亮校園在短短的一個月內有效地覆蓋近10所高校, 有效地接觸了數萬名大學生。由於本次廣告及活動設計得時尚、實用, 深受大學生的喜愛, 大學生對活動的滿意度達到86%。活動後調研的各項指標均達到了客戶要求。

    此項合作廣告策劃成功的根本原因是博達陽光找到了客戶需求和市場需求的結合點, 通過活動行銷打開了大學校園市場。博士倫與瑞麗得到了雙臝的結果。

    這就是合作的魅力, 廠商之間的聯合廣告、廠商與經銷商間的聯合廣告等, 相信聯合廣告帶來的競爭優勢, 會被聰明的客戶應用的淋灕盡致, 錦上添花。


             實例3-7：褲襪與百事的合作廣告

    1981年No Nonsense牌褲襪, 委託其廣告代理商, 尋找一家與其合作的廠商, 聯合

(tie-in)進行促銷廣告, 以推銷其各式褲襪。傳播方式包括現場展示及媒體廣告, 因此所找的合作廠商必須具有共同促銷的沖擊力；要和NoNonsense牌褲襪的顧客層次相匹配；同意在超市、藥店及各大百貨店銷售並擁有強而有力的顧客形象。

    經多方洽商, 百事可樂同意參與這項聯合促廣告活動。百事可樂決定以減肥百事(

Diet Pepsi)及低卡路里百事、（Pepsi Light）兩個品牌參與促銷活動。No Nonsense是成長最快的褲襪, 而低卡路里百事的消費者75%以上為年輕女性, 二者消費層次極為吻合, 這兩種商品的聯合廣告, 必定相輔相成, 互惠其利。

    這兩個截然不同行業的聯合廣告,其效果是可以預見的, 除增加了百事可樂亨有貨價外的展示機會之外, 隨免費的褲襪贈品再贈送百事可樂的折價券, 這就隻兩個不同的品牌共同發揮了增加銷售的互被效應。

    這次活動的目標是使No Nonsense牌褲襪達到35萬箱的銷量, 並獲得經銷商廣告的支援。百事可樂則欲增加兩種新產品的展示/試飲及再次購買的機會。

    其基本做法是利用Cross-ruff折價券, 可免綱獲得褲襪一雙；凡購買百事可樂, 不論減肥可樂或低卡路里百事, 均可折扣50美分(Cross-ruff的願意是, 買褲襪可獲得減價百事可樂, 買百事可得到免費褲襪1雙)。

    整個活動的策略, 對No Nonsense褲襪方面, 在500萬雙褲襪包裝中, 附有低卡路里百事和減肥百事各50美分的折價券；為酬謝零售商的支援, 他們可任選電視機、收音機等贈品作為回報。對百事可樂方面, 顧客在購買低卡百事或減肥百事時, 利用撕下的購買憑證附上30美分的郵資, 寄給No Nonsense褲襪公司, 即可獲得免費的No Nosense褲襪1雙。促銷活動期間, 平均每天5次的高頻率電視廣告, 其到達率竟高達80%。

    結果, 減肥百事的市場占有率增加了12%, 銷售量增加了8%~9%, 低卡路里百事的銷售則增加了18%。

競賽SP

引例：馬自達汽車攝影比賽促銷活動
    在日本汽車製造業中, 豐田、日產等品牌已揚名國際, 馬自達(Mazda)汽車僅在日本屈居第四位。為擴大市場占有率該公司於1985年推出了一個極具創意的促銷活動, 這是一個以“馬自達汽車提高生活情趣(Having fun with Mazda cars and truck)”為主題的全世界攝影比賽活動, 成功地向全球傳達了“馬自達是一家講究品質的國際性的大公司”的信息。

    馬自達汽車公司認為, 這項活動至少可以達到兩大目標：第一, 舉辦全球攝影比賽, 影響波及全世界；第二, 入廷的照片以不同國家作背景, 即便是偏僻地區的國家, 也有機會入選, 加強了馬自達的全球形象。

    此項活動的基本做法是把入選的照片印成月歷作為店面廣告(POP), 以廣招徠。主題為“馬自達汽車提高生活情趣”的攝影比賽的收件日期, 定為同年6月1日至8月30日, 並從6月18日至7月16日在影響極大的美國《時代雜誌》的全世界不同版本上刊登廣告, 呼吁各國攝影者愛好者在各地馬自達汽車展示場索取申請表。具體規定：提交135幻燈片作為參選作品；照片內必須有馬自達汽車, 不論汽車是否為其所擁有；須以各國風光作陪襯；錄取前20名, 每名獎金為3000美元, 入選作品版權歸馬自達所有：獲獎作品及獲獎者於11月19日由《時代雜誌》公開宣傳；並將入選作品印刷成13萬份月歷, 分發給世界各地的經銷商。

    此項活動在媒體方面用了563900美元, 在促銷方面用了149000美元, 總共預算為712900美元。結果總共收到來自世界各國4000位參選者的作品, 製作的13萬份月歷散佈世界各地的馬自達經銷商, 大大提高了馬自達的國際形象, 促進了馬自達的銷售。

    競賽SP是基於利用人們的好勝、競爭、僥倖和追求刺激等心理, 通過舉辦競賽、抽獎等富有趣味和遊戲色彩的促銷活動, 吸引消費者、經銷商或銷售人員的參與興趣, 推動和增加銷售。競賽SP工具主要有經銷商的銷售競賽、推銷人員的銷售競賽和消費者的競賽抽獎三種(如圖4.1所示)。

                                         經銷商的銷售競賽

          競賽SP                               推銷人員的銷售競賽

                                         消費者的競賽與抽獎
                          圖4.1  競賽SP的分類

4.1 消費者競賽與抽獎遊戲

    最能令消費者充滿興奮和中獎期待的促銷活動, 自然非競賽與抽獎莫屬。多年來, 營銷人員挖空心思不斷努力尋求誘人的獎品, 從無以數計的金銀財寶、彩電、汽車等獎品贈送到精神心理上的享受及滿足, 幾乎無所不用。無疑其目的都是希望抓住消費者, 並吸引他們踴躍參加促銷活動。

    ■ 競賽與抽獎適於針對特定目標市場進行直接的廣告與促銷訴求, 因為舉辦競賽

       或抽獎活動的主題或所送的獎品, 可以根據不同的市場區域策略精心規劃, 以

       符合特定人口結構或不同心理層面的真正需求。

    ■ 競賽和抽獎可用於擴大建立或強化商品的形象, 當營銷人員將商品與突出的贈 

       品彼此緊密聯繫時, 必能使商品本身更為引人注目。同時, 亦可借助促銷主題, 

       協助塑造或強化商品定位。競賽與抽獎的運用, 就建立長遠的商品形象面非僅著

       重於眼前的立即回贈的目的。

    ■ 抽獎的促銷活動, 適合高價位、高利潤的商品。例如：高價位的汽車、健身器材

       等均可借助抽獎活動帶來購買高潮, 造成促銷活動。一次活動所帶來的利潤, 甚

       至可以抵消廣告活動的開支, 製造更多的後續的銷售機會。

    1.如何區分競賽與抽獎。

    美國廣告代理商協會對競賽的定義：“競賽是一種請消費者運用和發揮自己的才華去解決和完成某一特定問題的活動”。參加者是以某種技術或能力來競爭而獲得獎賞。通常這種競賽方式有：回答有關產品的優點；為品牌命名；提供廣告主題語或廣告創意等。以上這些方式都需要消費者靠某方面的才幹奪魁。競賽通常需要具備三個要素：獎品、才華、學識以及某些參賽評定的依據。

    美國廣告代理商協會闡述的抽獎的含義是：“抽獎不是為那些具有才氣的消費者而辦, 獲獎者是由參加的所有來件中抽出的。換句話說, 獎品的贈送全憑個人的機動”。“抽獎”在英文中又稱Sweep stkes, 其願意是賭金的獨得。據《廣告英語詞典》,所謂

Sweep stkes, 是以高額的獎金或贈品, 一人或數人獨佔形式的附獎銷售。例如購買某產品, “可中高級轎車或免費歐洲旅遊”等誘人的廣告詞中, 都屬於Sweep stkes形式的促銷活動。因此, 抽獎活動的參加者只要填寫姓名﹑身份證號碼和其他一些資料即可。優勝埏通常從所有來件中選出, 無須任何才華或學識, 所以參加抽獎的人通常會比競賽的人多出10倍。

    2.如何選擇獎品。

    獎品及獎品組合的決竅是競賽或抽獎活動成敗的關鍵。通常, 獎品組合均採用金字塔形, 即一個高價值的大獎, 接著部分中價位的獎品, 及數量龐大的低單價小獎或紀念品。而來獎則往往採用樣品、相關的商品或小禮品的形式。流行於美國各州的樂透彩券

(lotteries), 備受消費者歡迎, 便是獎品吸引力的最佳指南。從樂透彩贈獎方式來看, 可知獎品組合中中價位獎品再多, 也比不上送一個超級大獎更能吸引消費者。

    3.如何制定競賽與抽獎的規則。

    競賽與抽獎活動能獲得成功的主要原因就是擁有清晰、易懂的活動規則。儘管各個活動的規則各有不同, 但美國廣告代理商協會建議的下列幾項有關競賽與抽獎的適用規則卻是可供參考的：

    (1) 包含活動的截止日期；

    (2) 列出評選的方法, 並說明如何宣佈正確答案；

    (3) 列出參加的條件, 如：參加者的資格、必須附寄的憑證(如標籤、商標等)；

    (4) 列出獎品及獎額；

    (5) 標示評選機構, 以確認最後決選的職權；

    (6) 告知參加者所有參與活動之資料, 均屬贊助商所有；

    (7) 中獎名單的發布告知, 通常是用參賽者所附的回郵信封通知；

    (8) 說明獎品兌領贈送方式。

    不論競賽或抽獎, 都就清楚標明活動期間, 尤其是截止日期。一般, 此類促俏活動的

期限以2至3個月最為普遍, 方能有效充裕的時間來推動促銷活動, 並讓更多的消費者把握機會, 踴躍參加。

    各國政府對競賽或抽獎方式都有各種規章條款的限制, 這使得營銷人員在發展和執行競賽抽獎活動時都相當困難, 何況此類促銷活動在銷售範圍上也有區域性的限制。

          

實例4-1：輕怡百事網球團體邀請賽

    SP活動形式：

    1.網球團體邀請賽：參賽隊伍包括駐德國際企業IBM、AIA、HP、箭牌、愛立信、西門子、中意人壽等26支大型企業隊伍, 共200多人。參與者均為輕怡百事的目標消費群：20~30歲具有較高教育背景並享有較高報酬、能夠通過品牌的選擇表現自我價值的時尚白領。

    2.本次比賽由廣州市網球協會主辦, 東方賓館及Stsandard Management公司協辦, 廣州市天河網球運動學校承辦, 廣州百事可樂有限公司獨家贊助。此次邀請賽採取團體賽的形式, 以公司的名言參賽, 每個團體由4~6人組成(包括一名女選手)。每場比賽由三場雙打組成, 次序為：第一男子雙打, 混打, 第二男子雙打。賽事第一階段(8月10~11日)採取分組循環, 第二階段(8月17~18日)採取同名次決賽, 每場比賽採用一盤決勝制及平局決勝制的方式。

    3.精英網球體驗日活動：

    活動現場設有趣味網球遊戲、專業球速測試、Wilson網球試打、輕怡百事贈飲等。

    4.東方賓館之“輕怡東方傾情夜”自助餐會(8月18日)：JAZZ+紅酒。

    活動宣傳：

    前期宣傳：A.2002年8月3日《週末畫報》1/2版預告報道及3萬本《銀罐之城》

                夾報派發

              B.2002年7月中旬至8月初, 活動推廣海報通過業務員張貼於各大網球

                場及運動俱樂部場所

    事中報道：2002年8月10日《週末畫報》1/2版活動跟蹤報道

    事後報道：A.2002年8月20日《廣州日報》體育版

              B.2002年8月21日《南方都市報》體育版

              C.2002年8月21日《週末畫報》整版活動專題報道

    效果分析：

    本次比賽是廣州市第一次的國際企業網球邀請賽, 不但為城內的白領精英提供了一個展示網球風采的機會, 還使駐穗的國際企業在活動中碰撞出更多的合作火花。各參賽企業的代表對本次賽事都給予了高度的評價, 他們覺得在比賽之餘, 增進了國際企業間的相互了解。大賽組委會代表更表示, 由於得到各方的支持, 他們會將此賽事按照年度舉辦下去, 並使之成為一個極具吸引力的品牌。

4.2 經銷商銷售競賽

    舉辦經銷商銷售主要出於兩個目的：一是邀發經銷商的合作興趣與支持, 加大進貨和分銷的力度, 縮短物流的時間；二是希望借此加強與經銷商的關係, 密切彼此的配合。

    經銷商銷售競賽的方式一般有以下幾種：

· 購買量競賽

· 總銷售量競賽

· 基於配額的銷售競賽

· 新產品或庫存產品的銷售競賽

· 銷售額增長速度競爭

    為了使競賽有效果, 競賽的規則必須公正合理, 給每一個中間商或零售商以公平競爭的機會。同類產品服務的不同品牌之間的競爭, 往往在銷售渠道上表現得十分邀烈, 即爭奪經銷商、零售商之虎戰。在這種爭奪中戰中, 舉辦經銷商銷售競賽活動是一種重要的武器, 因而有時經銷商銷售競爭愈演愈烈, 不斷升級。

    渠道(通路)的暢通是所有企業保持生命、實現營銷計劃的關鍵所在。而經銷商在營銷體系中占據重要的地位。在所有經銷商SP中, 經銷商競賽是生產商常用的SP手段, 事實証明, 經銷商競賽確實是行之有效的。

    經常使用經銷商競賽的有軟件業、IT業、汽車業、移動PC、非處方藥、飲料等快速消費品等。


               實例4-3：“RAID方程式”銷售競賽活動

    Adaptec公司是生產子存儲器的一個高科技企業。為了迅速打開產品的銷路, 提高經銷商的積極性, 該公司制定了經銷商競賽方案。

    時間：2002年3月1日至4月30日

    活動名稱：RAID方程式—銷售競賽(經銷商)活動。

    本次活動對經銷商既是一次挑戰又是一次機會, 高額獎金將贈予購買Adaptec RAID產口最多的經銷商。

    獎勵細則：

    活動期間購買Adaptec產品和經銷商可以獲得如表4.1所示獎勵。

表4.1

	中國區
	授權經銷商(BAP)
	普通經銷商

	
	購 買
	獎 勵
	購 買
	獎 勵

	SCSI RAID&2400
	26套
	RMB64/每套
	>30套
	RMB 64/每套

	
	46套
	RMB80每套
	
	

	1200, ZCR
	40套
	RMB每套
	60套
	RMB 800/每套


頂級賽手(經銷商)獎勵:

    競賽中購買SCCI RAID卡居亞太區前5名的經銷商可以獲得RMB4000元的現金獎勵。Adaptec將在中文網站上發布購買前5名的經銷商姓名。

    活動條款：

· 活動期間購買的產品不可退換(壞件除外)。

· 已享受特價的RAID產品不可參加此次活動。

· 凡在2002年3月1日至4月30日期間, 從Adaptec RAID產品的經銷商都有資格參加此次活動。

· 經銷商可以積累在活動期間內相關產品的採購, 一次性申請獎勵。

· 經銷商在申請獎勵時必須提交經銷商進貨報表和由Adaptec授權分銷商也具的出貨發票。

· 申請獎勵的終止日期為200年5月30日。經銷商必須在此日期前將條款5所注文件傳真或郵遞到Adaptec北京辦事處, 交由肖志新收。傳真號碼：(略),聯繫電話：(略), 直郵地址為：(略)。

· 獲獎經銷商將在申請後的兩個月內收到獎金或回復。

4.3 銷售人員的銷售競賽

    一、適用場合

    銷售人員的銷售競賽是對推銷員及組織進行的促銷活動, 其目的在於振奮推銷員及其組織的推銷士氣。需要達到的目標有：

1. 提高銷售人員的個人或小組銷售量；

2. 增強推銷人員的自信與自尊；

3. 加強銷售組織的團結及歸屬感；

4. 教育及培訓推銷員​——銷售競賽是推銷員學習及提高銷售知識、磨練技術、改善銷售的方法的機會, 具有教育意義；

5. 使銷售業績創出新紀錄。

二、使用方法

    1 舉辦推銷員與推銷員、推銷小組與推銷小組相互之間的競賽。

    2. 對達到一定銷售瞟的推銷員予以特別獎勵, 如津貼、獎金、獎品、旅行、休假等。這種獎勵是薪資制度之外的獎勵。獎勵的條件可以有以下兩種：一是按一定期間的銷售實績, 例如按周、月、年等期間內的銷售成績比例支付；二是按特定商品的銷售實績, 如限定銷售商品項目, 某种特定商品或某商品系列、或擴大新產品或庫存品銷售時。獎勵的方法可以頒發獎金, 可以贈給獎品——比如完成120%業績的銷售員, 均贈20寸彩色電視機1臺, 可以獎勵其旅行假期, 並提供一定金額的旅費, 以刺激推銷員之間的競爭。

    3. 讓優秀推銷沒出名, 使傑出的推銷員的成績受到肯定和推崇, 並獲得尊敬的地位

。如日本人壽保險公司實施“日生俱樂部員制度”, 美國也有“百萬美元圓桌俱樂部制度”, 激勵推銷員向更高的目標邁進。

    在開展銷售人員的競爭時, 正確把握銷售競賽的標準很重要, 必須重視評估推銷員的四項素質：關於工作的知識 (Knowledge)、對銷售的正確態度 (Attitude)、熟練的推銷技術 (Skills)、的郊的推廣活動以及良好的習慣 (Habits), 簡稱KASH, 其中最重要的是正確的態度, 這對發揚推銷人員的推銷士氣會產生直接的影響。



實例4-4：聯通“爭當CDMA銷售狀元和先進集體”勞動競賽

    一、競賽原因

    從目前CDMA業務發展的總體情況看, 距離完成全年任務還有較大的差距, 公司面臨的形勢非常嚴峻, 任務非常艱巨。為確保今年任務的完成, 公司再掀CDMA全員營銷新高潮。為此, 工會決定開展“爭當CDMA銷售狀元和先進集體”勞動競賽活動, 並號召全體員工積極行動起來, 在困難和壓力面前, 既要有緊迫感和危機感, 又要樹立克服困難的決心和勇氣, 要發揚中國聯通艱苦奮鬥、敢打硬仗的光榮傳統, 變壓力為動力, 想方設法完成今年的工作任務。現將勞動競賽案通知如下：

    二、競賽的指導思想
    “爭當CDMA銷售狀元和先進集體”勞動競賽活動, 努力適應社會主義市場經濟的客觀要求, 激發員工以最大的積極性和創造性投入到為CDMA業務發展建功產業上來, 鼓勵員工互相學習, 在全公司員工中形成“比、學、趕、幫、超”的良好氣氛, 千方百計完成和超額完成公司下達的任務。

三、競賽人員範圍
    聯通編制和超捷編制人員 (走大客部傭金提成政策的不納入全員營銷的獎勵範圍)。

    四、競賽日期

    2002年6月24日至12月31日

    五、競賽內容

    1. 銷售人員間的銷售競賽。

    (1) 爭當CDMA銷售狀元活動, 設CDMA銷售狀元獎：根據公司制定的銷售政策, 努力開拓銷售渠道, 超額完成公司下達的CDMA任務, 完成率居首的員工 (可並列)。

    (2) 爭當最傳佳CDMA銷售能手活動, 設最佳CDMA銷售能手獎：超額完成公司下達的CDMA任務, 任務量完成率最高的員工30名。

    2. 銷售小組間的競賽。

    爭當最佳CDMA銷售集體活動, 設最佳CDMA銷售集體獎：動員和發揮本部門員工的積極性, 任務量完成率居前3名的部門。

    六、組織領導

    競賽活動由公司勞動競賽領導小組負責領導, 由工會和行政部負責日常工作。

    七、競賽的評比表彰

    工會根據系統提供的統計數量, 每周公佈最新的“CDMA全員營銷大比拼”結果, 年終依據計費部和移動部提供的累計數量進行評比。勞動競賽的任務量按公司定的3、5、8標準, 對先進集體和個人分別授予“最佳CDMA銷售集體”、“CDMA銷售狀元”和“最佳CDMA銷售能手”。

    八、獎懲辦法

    1. 獲“最佳CDMA銷售集體”的部門, 頒發獎勵金1萬元；

    2. 獲“CDMA銷售狀元”者, 頒發獎勵金並去激洲旅遊；

    3. 進入“最佳CDMA銷售能手”者, 頒發獎勵金；前5名者頒發獎勵金並去韓國旅遊；

    4. 進入“CDMA銷售狀元”和“最佳CDMA銷售能手”前1名的超捷編制員工, 可轉為聯通編制人員；

    5. 對所有獲獎人員公司予以通報表彰, 獲獎人員的獎勵金按年終累計超額部分獎勵50元/戶；其他超額完成任務的員工, 按年終累計超額部分30元/ 戶獎勵。獎金扣除第一階段已表彰獎勵部分後計發, 獎金不包括傭金, 傭金仍按移動部制定的傭金政策標準發放。

    6. 對CDMA全員營銷任務量的零的員工, 不能參與年終評先進, 並通報批評；對CDMA全員營銷任務完成率最末的3個部分, 分別扣部分考核年終獎4分、3分、2分, 並通報批評, 倒數第一和第二名的部門不能參與年終評先進。

    各部門在進行年終的員工業績考核中, 將本部門員工完成CDMA全員營銷任務量, 作為一項業績考核指標, 獎罰分明。同時要求移動部本周內組織各部門進行CDMA全員營銷業務培訓, 各部門予以高度重視, 召開動員會, 組織動員一切力量, 齊心協力, 為完成任務而努力奮鬥。

    九、銷售競賽達到的目標

    1. 通過對員工個人物質及精神利益的刺激, 使員工的個人目標和企業目標統一起來, 增強了員工銷售競爭的主動性和積極性, 提高銷售人員的個人或小組銷售量, 最終使銷售業績創出新紀錄。

    2. 增強了銷售人員的自信與自尊, 特別是可以使優秀的員工的能力得到肯定, 獲得受尊重的地位。

    3. 加強銷售組織的團結及歸屬感。

    4. 教育及培訓推銷員, 銷售競賽過程中的培訓是推銷員學習及提高銷售知識、磨練技術、改善銷售方法的大好機會。

    十、促銷評估

    中國聯通廣州分公司CDMA全員營銷階段性總結報告 (見表4.2)。

表4.2  CDMA全員營銷第一階段的基本情況匯總表

(2002.6.22——9.30)

	列入考核的員工的任務完成情況

	員工完成情況
	   數量        占總數的比例%

	已完成6~9月任務的員工
	    99               24.5

	其中：完成了全年的任務量
	50               12.5

	未完成任務的員工
	301              75.5

	其中：完成量為零
	61               18.0


部門任務完成情況

(不含四郊市三區域和新成立的大客戶部)

	部門完成情況
	   數量         占總數的比例%    

	已完成6-9月份的任務
	    0                 0

	未完成6-9月份的任務
	    13                100

	其中：完成率在60%以上 (含60%)
	    4                 30.8

	完成率在60%以下
	    9                 69.2


注：完成量, 指排除移動話費為零的用戶後的發展數；完成率, 指完成量與任務的比例。

    1. CDMA全員營銷基本情況分析

    (1) 全員營銷基本情況分析

    在全員營銷的過程中, 全體員工不僅親身宣傳和發展CDMA, 完成總共11289名用戶, 還廣泛發動社會關係推介CDMA, 並以中間人的身份發展CDMA。目前, CDMA在廣州的知名度和美譽度有了顯著的提高,CDMA入網不斷升溫, 用戶總數已經由開展全員營銷前的6月底前的34000戶躍升至78000戶。

    全員營銷過程中湧現出了一批銷售精英, 積累了許多值得推廣的營銷模式和推廣經驗, 激勵了廣大員工拓展CDMA的熱情和鬥志, 對鞏固和發展全員營銷的局面有著重要的意義。

    (2) 員工間發展不平衡, 呈現出兩極分化的趨勢。

    統計顯示, 已完成6-9月任務的員工有99人, 占計入考核的員工總數的24.5% (其中, 有50人已經完成了全年的任務量, 占計入考核的員工總數的12.5%)；完成量為零的員工有61人, 占計入考核的員工總數的15.3%；已經表現出明顯的兩極分化的趨勢, 這需要引起各位員工的重視, 積極完成任務。

    (3) 部門間發展不平衡, 並且全部沒有完成.任務。

    在公司13個考核部門 (不含四郊市和三區域, 不含新成立的大客戶部) 中, 所有部門都沒有完成任務, 其中, 完成率在60%以上 (含60%) 的只有4個, 僅占30.8%。可以說, 各部門完成的情況離公司的要求差距很大, 發展得很不平衡, 措施也很不到位, 迫切需要提高認識, 更加重視發展CDMA, 採取更加積極有效的措施切實完成CDMA的發展任務。

    (4) 發展用戶的質量良莠不齊, 風險隱患不容忽視。

    在發展的全部11289名用戶中, 用戶質量問題值得關注：移動通話費為零的有892戶, 占7.9%；7、8月份的欠費至今未交的有965戶, 占8.5%；9月份產生欠費 (在本月內繳費尚屬正常) 的有6204戶, 占55%。

    在全員營銷中, 享受零租機政策 (共計3000套) 的用戶有8329戶, 占全員營銷發展用戶總數的73.8%；其中, 免押金的員工擔保的用戶有6421戶, 占全員營銷零租機用戶的77.1%, 占全員營銷發展用戶總數的56.9%。

    移動通話費為零幾乎意味著他們將不會再成為我們真正意義上的用戶；長期欠費而被停機的用戶, 存在帶機逃費的可能；欠費而未達到停機的信用額度的用戶, 也同樣存在欠費離網可能；大量免收押金的員工擔保用戶, 只要話費沒有達到協議的額度, 就無法使公司擺脫風險。

    2. 下一步CDMA全員營銷的要求

    (1) 進一步加強員工責任意識和法制教育。

    鑒於在全員營銷過程中, 發生了個別員工利用公司政策漏洞, 採取欺騙的手段套取手機牟取暴利的違法案件, 下一階段, 更要注意強化員工的責任意識, 全面熟悉有關的法律法規, 深入領會公司的營銷政策, 凡事以公司的利益為重, 以大局為重, 不鑽空子、不打擦邊球、不做有損公司利益的事。

    (2) 進一步出臺規範營銷政策, 建立健全風險防範機制。

    營銷政策出臺前務必經過充分的市場調研, 要與營業、客服等一線部門充分溝通、協商、培訓, 並履行必要的會簽程序, 注意吸取各方面合理的建議, 深思熟虙, 避免朝令夕改；要做好政策出臺後的宣傳工作, 宣傳的口徑要明確傳達到營業、客服一線, 落實對口責任人制度, 盡快地答復用戶的任何疑問。同時, 要嚴格審批手續, 嚴格監管, 避免因政策漏洞給公司帶來的損失, 將違規操作制止在萌芽之中。

    (3) 迅速掀起全員營銷的新一輪高潮。

    要繼續營造濃厚的全員營銷CDMA的氛圍, 真實及時地統計員工的銷售業績, 每周張榜公佈最新的“CDMA全員營銷在比拼”結果；優化流程, 在防範風險、確保公司利益不受損失前提下, 盡量減少客戶和員工辦理業務的手續和時間；要在現有營銷舉措的基礎上, 加大市場拓展和宣傳的力度, 促進營銷經驗的交流, 努力實現新的突破, 推動全員營銷新一輪高潮的形成。


             實例4-5：Artistry鑽飾金飾銷售人員銷售競賽

    Artistry品牌的鑽飾金飾銷售是分銷售小組展開的, 為推動銷售業績, 在小組間展開銷售競賽活動, 分DD組銷售競賽和個人銷售競賽。由於公司推銷業績比去年同期增長了77%, 參與銷售競賽的個人組人達到10000人。

    為了激勵DD組挑戰更高的目標, Artistry銷售競賽DD組部分, 除原設的銷貨額達100萬元及180萬元的獎項外, 另外新增300萬元的競賽標準。

組合SP

    組合SP上一種綜合的手段, 一般包括以下幾個方面的內容：

· 兩個以上廠商聯手舉辦的聯合促銷；

· 以顧客滿意 (CS) 為目的服務促銷和連鎖促銷；

· 以分期付款為主要手法的財務激勵；

· 以會員制為形式的俱樂部促銷；

· SP與廣告的配合使用；

· SP與事件的配合使用；

· SP與體育或娛樂的配合使用；

· SP與互聯網的配合使用；

· 免費SP、優惠SP和競賽SP等各類促銷工具的綜合應用和搭配使用。

5.1 財務激勵

    財務激勵 (Finance incentice) 是在銀行服務領域發生的與消費者個人理財直接相關的一系列促銷活動的總稱。其目的不外有兩個：一是鼓勵消費者多與銀行打交道, 通過會期付款、銀行按揭等方式購買諸如住房、汽車等耐用消費品；二是鼓勵消費者多用信用卡消費。

    一、銀行按揭

    “按揭”的英文是Mortgage, 中文意思的抵押。在美國, 按揭形式達20种之多。個人消費者採用銀行按揭主要是為了要購買“高投入程度”的耐用消費品, 如樓宇、汽車、家電等。因為這些商品的售價通常都比較高昂, 消費者無力一次性支付。銀行按揭減輕了消費者的財務負擔, 是激勵消費者作出購買決定的促銷手段之一。

    以樓宇按揭為例, 樓宇按揭在國外已家喻戶曉, 是房地產開發商普遍採用的樓房促銷的重要手段, 也是購房者除了一次性付款外惟一可選擇的便捷、常用的購房方式。一般消費者買房首期只需支付樓款的5%~10%, 其餘均可申請銀行抵押貸款, 償還期限一般在15~30年左右, 每年的還貸額為購買者年收入的8%~30%。在新加坡, 政府對公眾住房貸款實行優惠, 利率低, 還貸期限長, 而且業者獲準貸款後, 可免繳所有手續費或估價費。在香港, 僅為特區政府“居者有其屋”計劃提供按揭的金融機構就超過60家。樓宇買賣中, 按揭購樓占到85%以上。中國城市的百姓對按揭也已經並不陌生。目前, 國內房地產外銷房的按揭比比皆是, 內銷房按揭也已開始發展, 按揭的財務激勵, 也許才是真正圓了中國人住房夢的方式。

    在廣州“粉墨登場”不到一年的分期付款購物方式, 也正悄悄地改變著落手城市習慣的生活方式和消費觀念。一些新婚家庭和中等收入對分期付款情有獨鐘, 他們想過現代化生活, 收入也比較穩定, 但一下子又拿不出足夠的現錢, 分期付款便能讓他們提前實現夢想。目前廣州的分期付款購物方式有兩種, 一种是工商銀行廣州信用卡公司廣州百貨大廈聯手, 讓“牡丹卡持有者”在“廣州百貨大樓”享受分期付款購物的便利；另一种是由中外合資的南方銀泰有限公司組織的分期付款購物網絡, 以“南方大廈”集團為背景, 已有十多個大型商場加入, 網點遍布市內。

    二、信用卡積分計劃

    信用卡積分計劃與傳統的贈品印花本質是相同的, 但它改造了印花的方式, 消費者不再有收集和保存印花的麻煩, 而換成信用卡的自動積分或焦點。這同樣起到了鼓勵消費者重複購買的作用。

    在國外, 各類信用卡的應用已十分普遍。以美國、日本為例, 各類卡的人均擁有量分別達到5.5張和1.5張。而在我國, 信用卡的應用才剛剛起步。截止1994年度, 各類信用卡發行量為800多萬張, 人均不足0.01張。

    信用卡的分散管理能力使得信用卡積分計劃的實施成為可能。如在大型現代化商場的應用：顧客憑一張信用卡就可以在商場中購物、餐飲、參加商場內的各種娛樂活動, 省卻了攜帶現金的不便。如在連鎖商店應用, 可按顧客購物款額在信用卡中記錄相當的點數 (分數) , 客戶用此卡就可以在連鎖店的每個分店得到同樣水平的服務, 而每個分店能夠了解以往所不能掌握的購物消費累積點數, 並及時地計算和更新客戶的點數, 便得客戶能以此點數為基礎在任一分店享受到適當的優惠服務。

    購物積分卡多種多樣, 五花八門。它可以是某銀行的信用卡, 可以是某商場的購物卡, 也可以是某加油站的會員卡等。積累的分數可用於免費坐飛機、購買汽車、兌換成電影票等。

    飛機里程 (Air Mile) 積分信用卡可能是加拿大最普遍使用的一种積分卡, 因為他們喜歡旅遊, 去遠處旅遊多是坐飛機。溫哥華的CIBC銀行提供一种信用卡, 可以積累加拿大航空公司的飛行里程。它有一种金卡 (Aerogold Visa card) , 每年要交120元年費, 但一開戶就送給你5000個積分, 然後每用它購買1元東西, 就可以積累1飛行里程。加拿大45%的百萬富翁擁有這种信用卡, 如果他們一年平均購物12000元, 他們就積累了12000飛行里程。

    那麼, 是不是他們可以免費乘坐12000英里距離的飛機？不是。積分里數並不等於實際飛行里程。加拿大航空公司有個換算表告訴你多少積分可飛到什麼地方。比如, 15000個積分可以免費從溫哥華飛到臨省阿爾伯特, 或飛到臨近的美國華盛頓州。如果要從溫哥華飛到加拿大其他地方或美國其他州, 則需要25000個積分。

    另外, 在Future Shop電器店購物超過50元以上, 每5元可積1飛行里程。

    除CBIC銀行, 加拿大溫哥華的蒙特利爾銀行也提供一种可以積飛行里程分的信用卡 (Bank of Montreal MasterCard card)。這种卡一般學生能申請得到。它分2种：一种是要交年費35元, 每購物20元可積1分；一種是不需交年費, 每購物40元積1分。另外還有American Express信用卡, 每20元消費可積1飛行里程, 沒有年費。

    積累的飛行里程, 除了可用於坐飛機外, 還可以用作它途。例如, Air Mile Card的積分可用來兌換成電影票, 175分可換成Famous Player電影院的2人電影票, 外加2杯飲料和爆火花。Air Mile有很多合作伙伴, 經常推出新花樣。

    除了積累飛行里程外, 還有可積分買汽車的信用卡。例如, 溫哥華的道明銀行 (TD Bank)和GM Visa Card。每次購物, 金額的5%可用於購買GM和汽車。每年可節省的最高金額為500元, 可連續積7年。這樣, 7年內你可能積分3500元。當買車時, 這可當作3500元使用。不過, 可買車輛的型號是有限制的。

    可能有人要問, 銀行給顧客這些好處, 它能得到什麼？當你用銀行的信用卡付款時, 商家要付給銀行3%左右的手續費。這也是為什麼一些小的店舖不願收信用卡的原因。當然, 銀行還獲得其他好處, 只要客戶的帳戶在本行, 將來客戶再開立其他帳戶和房屋貸款都會再跟他發生業務關係。總之, 銀行是不會做虧本買賣的。

    常見的非信用卡類的積分卡有汽油加油積分卡。例如Petro Canada的積分卡, 顧客每到它的加油站加1塊錢的油, 就積10分。24000個積分可兌換成1立升的潤滑油, 4500個積分可兌換12罐百事可樂等。

    另外, 像Safe Way、Save-on-foods等超級市場, Sears, Bay等服務商店, 都有自己的積分卡或會員卡。有了它, 顧客就能獲得折扣等優惠。

    甚至連房屋貸款也可積飛行里程。選擇特定的房地產代理做房屋買賣, 便可獲得飛行里程積分。

    這類積分卡依靠的是發達的計算機網絡和數據庫等技術。積分的計算、各合作單位之間的換算和可上網查詢的顧客資料是很繁瑣的。過去是航空公司才有這類飛行里程積分卡是因為航空公司的電腦網絡是最發達的。但現在互聯網的普及, 計算機技術的進步,使得一般也能做到這一點。

    積分卡是一種很有效的商業手段, 商家靠這種方法來和留住顧客。比如, 開車需要加油時, 公路兩旁一邊有一個加油站, 油價一樣, 你選哪家？如果消費都帶著某加油站的積分卡, 那麼他很可能就會選擇這家加油站, 儘管它在馬路對面, 他也會開過去到那邊加油。即使可能加一次油只能積微不足道的幾十分。

    積分促銷在網絡上的應用比起傳統營銷方式要簡單和易操作。網絡積分活動很容易通過編程和數據庫等來實現, 並且結果可信度很高, 操作起來相對較為簡便。積分促銷一般設置價值較高的獎品, 消費者通過多次購買或多次參加某項活動來增加積分以獲得獎品。現在大家比較熟悉的e龍卡, citytrip.com的訂房積分計劃等均屬於此類手段。

    積分促銷可以;增加上網者訪問網站和參加某項活動的次數；可以增加上網者對網站的忠誠度；可以提高活動的知名度。現在不少電子商務網站“發行”的“虛擬貨幣”應該是積分促銷的另一种體現, 如8848的“e元”、酷必得的“酷幣”等。網站通過舉辦活動來使會員“掙錢”, 同時可以用僅能在網站流通的“虛擬貨幣”來購買本站的商品, 實際上是給會員購買者相應的優惠。


              實例5-1：白云大廈購物廣場的白云積分卡

    白云大廈購物廣場近斯推出了白云積分卡：凡到白云購物廣場消費購物的顧客, 只需另花一元錢, 即可在各樓層收款臺領取積分卡一張；再次消費時, 憑積分卡付款即獲得相應的購物積分；積分達到一定標準後, 可持卡到購物廣場總服務臺領取相應數額的現金返還。詳見表5.1。

表5.1

	樓層
	商品種類要求
	積分標準

	地下超市
	全部
	消費100元積10分

	一樓商場
	黃金珠寶
	消費100元積5分

	
	其他商品
	消費100元積20分

	二樓商場
	全部
	消費100元積30分

	三樓商場
	全部
	消費100元積30分

	四樓商場
	小針織、毛線
	消費100元積20分

	
	毛衣、床上用品
	消費100元積25分

	
	其他商品
	消費100元積15分

	五樓商場
	大家電類
	消費100元積5分

	
	小家電類
	消費100元積10分


· 只需花費一元即可在各樓層收銀臺辦理積分卡；

· 顧客必須填清姓名、住址、電話等必要的聯繫方式, 否則積分無效；

· 積分卡的積分兌現、查詢服務由一樓服務總臺提供；

· 請妥善保存您的銷售憑證, 以便兌現時使用；

· 積分兌現時將相應的兌現積分清除, 保留餘額；

· 請保管好你的積分卡, 避免存放在高溫、高磁、潮濕的地點；

· 退貨時請帶齊銷售憑證和積分卡辦理退貨；

· 為了您的即得利益, 請在下次購物時繼續使用您的積分卡。


              實例5-2：碧桂園鳳凰城的多銀行按揭    

    購物積分卡是某些商業組織為了鼓勵消費者更多地購買它們的商品或服務的工具手段。

    現在各樓盤基本都會提供某一家銀行的按揭, 2002年廣州碧桂園鳳凰城引入競爭機制, 讓四大國有商業銀行同臺競技, 四大國有銀行同為購買鳳凰城樓盤的消費者提供銀行按揭。過去, 消費者總是抱怨一個樓盤只對就一家銀行, 買哪個樓盤的房子, 就只能在某一家銀行輸按揭手續, 消費者沒有自由選擇按揭銀行的權利。而這次在鳳凰城, 四大國家商業一溜兒擺開, 消費者有了更大的選擇餘地。各家銀行, 大打“低費用牌”和“服務牌”。比如, 各家銀行每筆貸款合同公證費為200元, 律師費為250元, 比平常有大的降低。

5.2 聯合SP

    聯合促銷 (Joint Promotion) 是指兩個以上的廠商 (這些廠商可以分處不同的行業) ,基於相互利益, 共同進行廣告及共同推廣產品和服務。比如航空業與旅遊業、旅館、購物物超級市場聯合促銷, 顧客只要走進一家, 便可在各個環節都享受優惠。

    一、聯合促銷的類型

    1. 不同行業的聯合促銷。

    與其他行業聯合促銷的最常見的聯合促銷手段, 因為不同行業間不僅不存在直接競爭的問題, 而且還可以優勢互補。

    例如, 美國的AT&T可謂長途電話業的龍頭, 在美國政府開放第途電話市場, 其霸主地位受到了挑戰。為維護其既有的市場份額, AT&T採取了各種策略, 其中之一便是和不同業種進行聯合促銷。AT&T長途電話公司與聯合航空 (UA) 、達美航空 (DL)、美國航空 (US Air) 進行聯合促銷。AT&T長途電話的顧客可享受這三家航空公司提供的優惠。因此, 常乘坐這三家航空公司的旅客在打長途電話時多數會選擇其一。AT&T和成功使其他長途電話公司競相模仿, 例如長途電話公司MCI也與西北航空聯合促銷, 以分享航空旅客這一市場份額。

    2. 與經銷商聯合促銷。

    與經銷商聯合促銷的方式稱為垂直的聯合促銷。此種促銷方式最大的優點是二者的目的市場十分一致, 同一產品銷量的增加對雙方都有利, 因而易於找到合作伙伴。例如, 為慶祝該商場成立X周年, 廠家與百貨商場聯合促銷, 針對該廠家的產品進行優惠酬賓活動。廠家對給予商家的批發價進行讓利, 商場又再次對零售價進行讓利, 使價格下降的幅度較大, 以吸引消費者。在該產品銷量增加的同時, 商場的其他商品的銷量亦會受到聯動影響, 最終增加了商場總的銷售額, 這樣便達到了互惠的目的。

    採用此種聯合促銷方法, 經銷商的創作意願十分重要。如果經銷商投入程度不高, 則促銷效果不會十分明顯。

    3. 同行業聯合促銷。

    俗話說“同行是冤家”。如今的市場上同類產品品牌眾多, 同行間的競爭十分激勵。麥斯威爾咖啡20世紀80年代在台灣的廣告戰達到了白熱化的程度, 百事可樂與可口可樂的拉據戰從20世紀50年代延續至今。這些實例無不讓人感到同行的對立態勢。然而, 同是生產熱水器的兩大產家“萬家樂”與“神州”卻“化干戈為玉帛”, 聯合進行廣告促銷。“萬家樂”熱水器的廣告詞是“萬家樂崛起於神州”, 而“神州”熱水器的廣告詞則是“款款神州, 萬家追求”。可謂你中有我, 我中有你。其結果是兩家企業雙雙躋身於全國500家最大工業企業行列。可見, 同行的聯手使雙方共同提高各自的競爭實力。在同類產品競爭者眾多的情況下, 與同行聯合促銷是一個十分有效可行的方法, 可起到“鶴立雞群”的效果。

    二、聯合促銷的原則

    無論選擇哪一種類型的合作伙伴, 採用聯合促銷策略的企業都就遵循以下幾個原則：

    1. 目標市場相同或相近原則。

    聯合促銷的各方要有相同或相近的目標市場, 才能用較少的成本取得較大的效果。1981年No Nonsense牌褲襪試圖尋找一家與其合作廣告的廠商, 進行聯合促銷。經多方商洽, 百事可樂同意參與這項聯合促銷廣告。初看讓人覺得可樂與褲襪風馬牛不相及, 然而百事可樂參與聯合廣告的兩個品牌是Diet Pepsi (減肥百事) 和Pepsi Light (低卡路里百事) , 這兩個品牌的消費者75%以上為年輕女性, 而No Nonsense牌褲襪在年輕女性中的消費增長迅速, 其消費層次極為吻合。結果, 減肥百事的銷量增加8%~9%, 低卡路里百事的銷量則增加了18%, No Nosense褲襪的知名度也大大地得到提高。

進行聯合促銷為的是共同發揮增加銷售的互補效應。若選擇合作伙伴是經銷商或同行, 其目標市場一致性的程度則更高。所以說, 目標市場相近原則是選擇合作伙伴的基本原則。

    2. 互惠原則。

    聯合促銷是在促銷各方都有利的基礎上進行的。企業之所以要進行聯合促銷, 其目的就是為了獲得單獨促銷無法獲得的效果。例如, 廣州工商銀行推出信用卡新品種——牡丹老師卡, 凡教師辦此信用卡, 可免兩年信用卡費, 而且憑些卡在天河購書中心、廣州百貨大樓、廣州酒家等地消費則有八至九折優惠。這可以說是一種很好的聯合促銷策略：工商行因此可吸引更多地教師辦信用卡, 常去這幾個地方消費的教師為了優惠而辦卡；而購書中心、廣州百貨等地又是教師的主要消費場所, 辦了卡的人因有優惠而增加了在這個地方的消費。這樣, 聯合促銷的各方面都拓寬了各自的客源市場, 在獲利的同時還樹立了“尊師重教”的良好形象。

    3. 形象一致原則。

    選擇聯合促銷的合作者一定要考慮市場形象一致性問題。企業樹立一個受目標市場歡迎的形象並不容易, 一旦合作伙伴選擇不當, 很有可能破壞自身原有的市場形象, 遑論預想的促銷效果。選擇一個擁有良好市場形象的合作伙伴, 可起到對自身市場形象的推動作用。

    1988年聖誕, 電子遊戲軟件公司任天堂與百事可樂一起在電視上舉行聯合促銷活動。任天堂之所以選擇百事可樂, 有兩點很重要的原因：其一, 百事可樂從1960年開始, 就將其目標市場定位為年輕人的軟性飲料, 而任天堂遊戲軟件的消費層也是以青少年為主, 二者目標市場很接近；其二, 百事可樂經過幾十年的經營, 已經在年輕人心目中樹立了良好的市場形象——積極進取, 充滿活力。1964年百事可樂提出了口號：“給想年輕的人 (For those who think young) ”, 這一口號一直延續了20多年。任天堂正是要借用百事這一充滿活力的市場形象, 來提高自己在年輕人心中的地位。

    此次聯合促銷效果顯著, 售出了相當於100萬美元的任天堂產品和20億罐百事可樂, 同時加深了任天堂產品在遠百事的顧客心中的好感。

    4. 優勢互補原則。

    2000年, 可口可樂與北京大家寶薯片共同舉辦了“絕妙搭配好滋味”促銷活動。生產大家寶薯片的北京興運實業有限公司董事長助理焦可小姐認為, 可口可樂是微甜的軟性飲料, 大家寶是微咸的休閒食品, 這種搭配可以在口感上相互調劑, 甜咸適宜, 這就是雙方合作的基礎。也就是說, 產品間、企業間的優勢互補, 也是聯合促銷的一個基本原則。

    5. 價位適應原則。

    聯合企業和品牌之間產品的價位差不宜太大, 就具有相互的適應性, 聯合促銷才會有較好的效果。如果娃哈哈和大眾汽車聯合促銷, 我們很難想象其效果；如果TCL促銷電腦時說“買電腦, 送電池”, 對消費者是沒有吸引力的。如果產品價格相差太大, 顧客

在選購高價位的產品時往往會十分慎重, 而忽略低價位的產品, 低價位的產品難以受到預期的促銷效果。

    6. 產品相融原則。

    聯合促銷的產品和服務要符合人們的消費心理, 消費習慣和消費能力, 避免引起消費者的抵制和反感。設想農夫山泉和強生尿布舉行聯合促銷, 效果可能會適得其反。

    三、聯合SP的優點

    1. 減少了營銷成本。

    聯合促銷的費用一般是由雙方共同投入, 相當於雙方彼此進行一定程度的免費促銷。企業影響擴大了, 銷量增加了, 促銷費用減少了, 營銷成本降低了。如果豪杰解霸不與娃哈哈聯合而單獨促銷, 要達到同樣的效果, 促銷費用肯定要增加不少。另外, 企業與渠道中間機構的聯合還可以降低物流成本。比如, 科龍和南航聯合, 科龍每年可節省大約30%的空運費用。

    聯合促銷可以消除或緩解銷售競爭, 使不同行業的企業聯合建立起強有力的市場地位。由於促銷的競爭壓力的減輕, 防止了費用的攀比上升, 使聯合體內的各成員都可以以較少的促銷費用取得較大的促銷效果。莊臣公司 (S. C. Johnson &Son) 與金百利公司

( Kimberly-Clark )聯手寄送樣品便是一個典型的案例。寄給目標消費者的樣品袋中集放著莊臣公司的雅姬 (Agree) 潤發精、金百利公司的靠得住衛生棉墊 (Kotex Lightdays P

antiliners) 以及莊臣公司的Edge刮胡膏的優待券。

    2. 擴大了消費群體。

    聯合各方的消費群體肯定不會完全重疊, 甚至重疊度很低。比如購買“小天鵝”洗衣機的顧客不可能都是“碧浪”洗衣粉的使用者, 否則“碧浪”就不會與小天鵝聯合。因為雙方有著利益衝突, 通過聯合促銷, 企業可使屬於對方的消費者同時成為自己的消費者, 從而擴大自己產品的消費群體。小天鵝和碧浪的聯合不僅僅進一步擴大了各自品牌的影響, 而且還借雙方的資源擴大消費群體, 以開拓更大的市場空間。

    3. 擴大品牌的影響。

    即使是知名品牌, 強勢品牌, 也不可能得到所有人的熟悉和喜愛。品牌的知名度, 美譽度和忠誠度會使不同的顧客產生不同的印象、感受和評價。在聯合促銷中, 可通過共享對方品牌影響, 宣傳能力等資源優勢來提高品牌的知名度, 提昇品牌的美譽度, 加強品牌的忠誠度, 從而擴大品牌的影響力。

    不同地區的商業企業的聯合促銷, 可以更好地在技術上協作。緊俏商品互相支援, 滯銷商品互相幫助推銷。平銷商品互相調劑。不同生產企業之間的聯合促銷, 可以互補企業之間物質技術、經營管理方面的長短、使產品質量顯著提高。

    4. 獲得規模效應。

    如果企業的生產和服務沒有得到充分的使用, 生產更多的產品和提供更多的服務可能產生規模效應。況且企業在降低營運費用的情況下反而能提高質量, 單位產品的成本降低, 更能顯現出規模效應。南航獨攬科龍一年航空貨運1300萬元業務, 降低了單位成本, 取得了規模經營效應。

    5. 利於新產品的推廣。

    這種情況對弱勢品牌來說會付出較多的代價, 風險很大, 並不划算。同一企業內進行的聯合促銷是多元化企業的常用的營銷策略。有時候, 在推銷新產品A上可能會遇到一些困難, 但如果消費大眾已經接受了產品B, 在採取聯合促銷的活動時, 把這兩種產品結合起來 (例如：消費者在購買產品B時, 可免費獲得產品A做為贈品) , 這樣A產品就可以搭B產品的便車, 直奔向消費者的內心和意識之中。

    Cross-Buff促銷服務公司就曾協助Atka Seltzer Plus藥品公司以這種方式成功地推出了新的感冒藥。它選擇了Bic刮胡刀配合促銷活動, 將Alka公司的感冒藥樣品裝入Bic刮胡刀包裝內, 分送總數多達500萬份。隨著Bic刮胡刀在市場上的成功銷售, 感冒藥樣品也得以順利地進入家庭並取得消費者的認可。通過這一卓越的SP活動, Bic及Alka雙方相得益彰, 各享其成。

    四、聯合促銷的操作難點與注意事項

    幾家公司一起採用聯合促銷的方式時, 會遇到一些操作上的難點：

    1. 由於聯合促銷的各成員所承擔的費用份額難以商定, 無論地按產品項目、成交數額還是按企業規模、企業利益分配, 都很難體現公司合理性。

    2. 促銷時間、地點、內容的統一也很困難。各成員都希望選取對自己促銷有利的時間、地點和內容, 而成員之間的差異性是不可能使聯合促銷方案對所有成員企業利益均等的。

    3. 聯合廣告、分購聯銷等方式會限制企業各自特色的體現或發揮, 而經營特色的建立和發展對某些企業來說可能是成敗的關鍵。

    4. 由於競爭規律的客觀存在, 在聯合開展促銷活動期間, 各企業又可能互相成為競爭對手。為把顧客吸引到自己周圍或擴大自己的銷售優勢利用對策互相拆臺的情況時有發生。這種摩擦的結果, 往往使再次聯合變得更加困難。

    聯合促銷在執行的過程中有以下注意事項：

    1. 明確聯合促銷的目的, 選取合適的合作對象。聯合促銷應與企業的營銷目標一致, 目的的不同會影響對聯合對象的選擇。

    2. 建立合作關係, 制定促銷計劃, 企業應有足夠的誠意, 不要把眼光只盯在自身的眼前利益上。使雙方願意與自己合作的關鍵在於找出雙方利益的契合點。在這個基礎上聯合各方才可共同商談聯合促銷的計劃, 雙方達成到一致意見並制定一個雙方都願意接受的方案。

    3. 聯合協議的完善和成員企業嚴格履行協議, 是聯合促銷機制有效運行的最基本前提。

    表5.1是對聯合促銷的各項因素對聯合促銷的重要性的分析

表5.1 如何組成品牌聯合

	顧客對品質的敏感程度                    是      否

	顧客是否願意為好品質多付錢 ?                                  ▲

	顧客是否把產品用於對品質變化很敏感的生產過程                  ▲

	顧客是否有懲罰劣質產品廠家的意識 ?                            ▲                                                     

	客觀上, 或在人們的意識中, 市場上同類產品的品質是否有很大不同?  ▲

	顧客評價品質的能力

	產品是否屬比較新異類型 ?                                      ▲

	產品是否常有人買 ?                                                     ▲

	顧客是否把握了充分信息 ?                                               ▲

	顧客是否有品質檢測設備 ?                                               ▲

	產品的真實品質是否只有長期使用後才看得出 ?                    ▲

	品牌使用費

	是否有許多潛在的盟友 ?                                        ▲

	聯合品牌是否會由於出現不可預料的原因而失敗 ?                           ▲

	預期中的盟友是否出現在許多市場 ?                                       ▲

	盟友是否會從聯合中受益 ?                                      ▲

	機會成本

	聯合組成后，將來會不會出現阻止聯合解散的障礙 ?                         ▲                                                                                                                                                 

	將來是否會有一些技術進步使另外的盟友更具吸引力 ?                       ▲

	有關規章制度是否會有變化致使聯合的費用增加 ?                           ▲


“▲”表示在這種情況下建議採用聯合品牌




              實例5-3：商企的聯合促銷—“旭日”、“百友”促銷成功之道

    2000年盛夏, 在南昌買一罐不到2元的旭日升冰茶, 就可在百友集團購海爾、長虹、

康佳、海信、西門子、小天鵝、容聲、伊萊克斯等任一品牌的家電優惠10元錢；買珠寶、玉器省20元；買夢潔、冬冬寶、富麗真金、雅芳婷等床上用品優惠15元錢；買玉蘭油、海飛絲、舒蕾、雅芳、小護士等產品優惠5元錢；買三槍、宜而爽、豪門、AB內衣、皮爾卡丹、愛慕、曼妮芬、黛安芬、春竹等品牌產品優惠5元錢。這是百友集團與旭日集團聯合推出的促銷活動。

    一、促銷伙伴的選擇

    南昌百友集團是全國商業50強之一, 其主體百貨大樓地段好, 人流量大, 信譽度高。與之合作,不僅能提昇品牌形象, 還能節省廣告費。夏季正好是商場的銷售淡季,為促進銷售,做到淡季不淡,同時也為了促進旭日升冰茶在江西的銷售,旭日集團和百友集團聯合推出了這個隻人心動的活動。

    二、促銷方案的確定

    百貨大樓有8個商場囊括幾十萬種商品,而每種商品的讓利幅度又不一樣,有許多廠家正在實施打折活動,個別名牌商品又有全國統一售價,要將這全部統一在旭日升的促銷活動中,必須有一個統一的標準,才有操作的可能性。為此,新盟公司走遍商場各櫃組,與售貨員、收銀員逐個溝通,了解商品的打折、開票及收銀程序,取得百貨大樓貨品可打折扣的第一手資料,據此制定出詳細的方案。

    1.廣告語的確定 (關鍵詞：“省”)。

    夏季里各大商場均會推出各種各樣的讓利活動,但都不外乎是打折。為了與打折區別開來,主辦方將旭日升的促銷活動定義為“省錢”,廣告詞：“百大購物幫你省錢”。凡購旭日升冰茶一罐,均可獲得省錢券一張,憑省錢券可在百貨大樓各商場購物省錢。

    2.折扣的量化。

    從商場各商品打折情況看,各櫃組的折扣不一,甚至在同一櫃組也有不同的折扣。這種情況不便於宣傳,也無法在省錢券上體現出來。如果不能清楚地把我們的意圖傳達給消費者,這將影響到活動的順利展開,甚至可能導致整個活動的失敗。為了讓消費者“省”得明明白白,主辦方將折扣量化,即把折扣變成錢的形式,讓人一目了然。例如：9.8折是每100元省2元,9折是每100元省10元,這樣就把省錢的形式券製作成省1元券、省2元券、省5元券、省10元券、省15元券、省20元券共6種票樣,並分別注明適用範圍。

    3.宣傳配合。

    實施時間：2000年6月16日​—9月20日

    地點：南昌百貨大樓

    活動協調部門：百貨大樓總經辦、旭日集團江西公司、江西新盟廣告公司。

    百貨大樓提供：總臺位置一個 (能銷售飲料)及指揮人員。

    旭日升提供：省錢券40萬張 (在全市發放)、納涼晚會演出10場、商場噴繪海報20張、商場促銷人員2名、廣告宣傳等。

    廣告宣傳媒體選擇：江西有線、南昌電視每臺30次,江南都市報夾報70萬份,南昌晚報,南昌百貨大樓戶內絲印吊牌、海報、立地POP等。

    促銷活動組合：在各售點發放“百大購物幫你省”宣傳單,在活動現場進行10場納涼晚會。

    4.注意事項。

    ■ 各商場收銀臺注意事項：

(1) 把每櫃組小票做一次性累加；

(2) 不同部門小票不能累加；

(3) 小票與省錢券同時裝訂；

(4) 活動如不清楚請與活動總臺溝通 (總臺設在一樓)；

(5) 與財務部的溝通。

    ■ 各商場部門經理注意事項：

(1) 請提供不能參加本次活動的最後商品名單；

(2) 跟各櫃收銀臺人員講解活動；

(3) 請及時把商品打折變化情況提供給總經辦；

· 各櫃組人員注意事項：

(1) 看清每部門票樣及省錢金額；

(2) 注意一次性開票省錢抵扣,並在小票上注明；

(3) 注意不參加活動的商品,不能跟參加商品混合累加；

(4) 活動如不清楚請與活動總臺溝通。

    5.新鮮出爐。

    方案出臺後,在百貨大樓總經辦的牽頭下召開了一個協調大會,百貨大樓的老總及各部門經理參與了此次會議。會上新盟公司介紹了此次活動的意義及操作方法,詳細地介紹了省錢券的發放程序,在商場的流通程序及宣傳組合等細節。百大集團認真審查後認為：方案很成熟,操作性強,商場的各個小活動都統一在這個大主題下全場進行購物省錢活動。

    三、促銷活動的內容

    1.閃亮凳場。

    準備工作就緒後,我們對百貨大樓進行終端包裝。一夜之間,百貨大樓就成了一片藍色的海洋 (旭日升的包裝是藍色)。天花板上懸挂500塊絲印吊牌,總服務臺張貼“幫你省”活動總海報,介紹此次活動內容,各收銀臺及各櫃組都張貼活動分海報,詳細介紹此次活動在各櫃組的省錢細則。例如在家電商場張貼的就是“家電商場幫你省”海報,說明在家電部的省錢方式；劉德華高舉冰茶的立地POP分布在商場的主要出入口,整個布置生動而有規模, 還在商場內專門設置了一個冰茶售點及溝通換票總臺, 方便消費者購買和諮詢。

    2.焦點出擊

    此次活動牽涉到商場內的幾十萬種商品, 如何“省”是焦點問題, 雖然在每張省錢券上都說得很清楚, 但如何才能引起消費者的注意, 把內容簡化, 吸引他們的目光？為柴我們在此次促銷活動中注入了人性化的東西, 精心編排了10場文藝演出, 將活動內容、參與方法編成一個個小節目, 形象地介紹給消費都, 大大激發了消費者的好奇心和參與意識。舞臺背景為“百大購物幫你省”的巨型噴繪宣傳畫, 左側為產品展示架, 可現場購買產品並獲得省錢券；右側為諮詢臺, 現場分發宣傳單、回答消費者的問題。歌舞表演引起了許多人的駐足觀望, 雖時值炎炎夏日, 可人們的熱情一點沒有受到影響, 手拿宣傳單, 積極地搶答主持人的省錢活動提問。為調動場上氣氛, 主持人適時邀請消費者上臺即興表演, 在“這舞臺是我的, 也是你們的, 是旭日集團為我們提供的共同舞臺, 有願意展示自己才華的觀眾表上臺來瀟灑走一回。”一雙雙熱情的手高高舉起, 結果觀眾的非專業表演得到了臺下陣陣掌聲, 為他的勇氣, 為他的參與。在這里購物與娛樂融為一體, 尊重了消費者, 溫暖了人心, 拉近了企業和消費者的距離。在現場氣氛下, 消費者的購買欲望被大大增強。隨著演出活動的深入, 冰茶的銷量和商場的銷量都得到了提高, 突出的是家電部的銷量, 一度出現大家拿著省錢券排隊買家電的盛況。買一臺3000元以上的冰箱或彩電就可以用省錢券6張省60元, 百貨大樓今年的家電銷量明顯超過了其他商場, 真正實現了商家與企業的互動。

    3.全面滲透。

    省錢券是跟箱流入市場的, 所以在全市其他大型商場、購物中心、連鎖店及食雜店等終端售點都有此券, 買一罐冰茶就能獲得任意一款省錢券。這種巧妙的方式大大地提高了旭日、百友集團的影響力度和品牌忠誠度。據統計商場的銷量只佔活動銷量的10%, 真正實現銷售的是遍布全市各個角落的各冰機點、零售點及其他商場。為帶動這些點的銷量, 所有電視、報紙廣告中都有顯著的一條：在各冰茶零售點購冰茶一罐, 即可獲得百貨大樓購物省錢券一張。百貨大樓內有家家戶戶都需要的各類商品, 推出這個活動後, 對消費者的價值取向產生了極大的影響。試想一下, 炎炎夏日, 出門不喝餘料解暑幾乎是不可能的, 在喝飲料的同時得到省錢券一張, 可在百貨大樓各個部門購物省錢。有了省錢券, 去百貨大樓購物的機率就大, 這樣又帶動了商場的銷量, 形成了良性循環。

四、促銷活動的效果

    2000年的飲料市場競爭如同夏日的溫度一樣, 一直居高不下。碳酸飲料銷量穩定；純凈水、礦泉水繼續走強；液體奶、果汁飲料異軍突起, 瓜分市場；康師傅、統一相繼推出系列茶飲料。這些都對旭日升冰茶形成了前所未有的沖擊。幾年來, 旭日升憑藉對終端的精耕細作和成功的營銷策劃活動, 迅速將旭日升冰茶做成茶飲料第一品牌, 在江西銷量穩居第一。今年策劃與百友集團聯合實施的“百大購物幫你省”活動的成功動作,在商場內以壓倒一切的優勢, 使其他競爭者的促銷活動都默然失色。不僅提昇了品牌形象, 而且保持了江西地區的銷售業績排在全國其他城市前面。同時百友集團銷售額也提高了一大截, 達到了雙贏的目的。


              實例5-4：完美打印, 銳意盡現—“惠普&麥當勞”聯合促銷

    活動時間：2002年10月1日—11月31日

    活動範圍：全國

    活動內容：在活動期間, 只需購買帶有用戶信息表包裝的惠普原裝墨盒, 或外包裝帶有型號的惠普原裝硒鼓, 均可按照以下況獎方法獲得獎品。

    (1)購買惠普原裝墨盒51645
A/C6615D中任意兩個, → 可免費獲得價值30元的麥當勞套餐。

    (2)購買51626A/51629A/51649A/C6614D中任意兩款惠普原裝墨盒, → 除可免費獲得價值30元的麥當勞套餐外, 還另贈送12元的麥辣雞翅套餐。

    (3)購買C3903F/C3906F/C4092A/C7115A/C4129X/C4096A中任意一個硒鼓, → 可免費活動價值30元的麥當勞套餐。

    (4)如果同時購買2個惠普原裝硒鼓C4129X, → 就會獲贈價值30元的麥當勞套餐三份。


              實例5-5：雅虎與15億瓶百事

    2000年3月22日, 百事可樂公司和雅虎公司共同宣佈了一項在線和離線聯合促銷計劃—百事可樂公司將在15億飲料上印上雅虎的標誌, 並在全美5萬家商店公司銷售；同時, 雅虎將專門新開一個網站—PepsiStuff.com, 以促銷百事可樂的產品。所有百事飲料的瓶蓋上都將帶有代碼, 使消費者可以通過網絡來兌換並得到一定的優惠。

    通過15億瓶蓋上帶有密碼的百事可樂飲料瓶, 消費者將有機會從促銷伙伴那兒贏得獎品和折扣。這個為期五個月的活動將於2000年8月正式開始。雅虎的加盟使百事可樂公司的“Pepsi Stuff”促銷活動變得更加精彩和互動。消費者在搜集到1升或20盎司的百事產品的瓶蓋後, 可以很快到Pepsi Stuff.com網站上累計相應的點數, 並從生產商及零售商那兒獲得相應的獎品和折扣。

    在活動過程中還將拍賣百事及其促銷伙伴的稀有紀念品。活動中, 所有百事和

Mountain Dew產品瓶子的標簽上都將印有明顯的“Pepsi Stuff.com, Powered by Yahoo!”字樣, 雅虎的標識也將出現在百事可樂在中國近5萬家參加此次活動的零售店的宣傳材料上。


               實例5-6：“秋日數碼時空”惠普與索尼週末聯合促銷

    2002年8月24日至9月28日期間, 惠普與索尼兩大數碼影像行業巨頭聯合舉辦“秋日數碼時空”活動。屆時, 消費者可以隨意體驗數碼科技為您帶來的快樂與驚喜。

    活動時間：2002年8月24日至9月28日(每周六)

    活動範圍：北京中關村海龍大廈索尼產品展示廳

    對象：北京地區的消費者

    活動內容：活動當日來索尼產品展示廳的消費者, 可以和現場兩位漂亮的模特一起拍照, 也可以通過電腦更換照片背景, 進行編輯後用惠普數碼打印機打印, 並得到精美照片相框一個。此外, 他們還將在當天活動的上午和下午各進行一次公開抽獎並贈送獎品。我們將每位消費者色彩逼真的數碼照片進行匯總, 每次抽獎我們將抽出五名幸運消費者, 他們可獲得MS 32MB記憶棒一個。

    效果分析：

    1.伙伴選擇

    索尼公司是全球娛樂及電子行業的領導性企業, 而惠普是全球領先的面向個人與企業用戶的產品、技術、解決方案、服務供應商。公司產品包括IT基礎設施、個人計算及接入設備、全球服務以及圖形、打印等, 是全球第一大消費類IT廠商。在同類產品的競爭者眾多的情況下, 惠普與索尼兩大數碼影像行業巨頭的聯合促銷, 使雙方共同提高各自的競爭實力, 同時形成優勢互補, 利用兩大知名品牌促進各自的產品銷量。

    2.主題鮮明：兩大品牌的巧妙聯合

    “索尼數碼為您捕捉美麗瞬間, 而惠普色彩將使這一瞬變成真實的永遠。”首先, 該主題鮮明生動, 能讓消費者產生耳目一新的感覺；其次, “索尼數碼”、“惠普色彩”, 在突出兩大產品的同時鮮明打造品牌形象, 使兩大品牌與兩大產品能完美結合。

    3.活動注入人性化元素

    關注消費者、方便消費者。在活動中, 不僅讓消費者飽覽多種高科技數碼產品並親自試用, 還能讓消費者到一連串免費的數碼拍照、照片編輯打印與現場抽獎等活動所帶來的無限快樂。可選擇專業模特合影留戀, 數碼科技將為您帶來全新的照片拍攝與輸出的體驗。消費者現場使用索尼數碼相機免費拍照,可以隨時對不滿意的照片刪去重拍, 留住最美妙的一刻。要想增加相框, 調節照片中的小缺陷, 電腦的後期製作可以修復任何遺憾。最後, 支持記憶卡直接插取的惠普最新款打印機可以在瞬間打印出逼真精美的照片, 將美麗的一瞬化作永恆。

    4.活動的完整體現需要兩大產品的完美結合

    巧妙利用兩大相關產品進行一次成功的聯合促銷。將相機和彩色打印機的賣點結合在消費者的一次完整的活動體驗里。一個理想的攝影效果需要一個好的相機；而最終要想擁有一個讓人驚嘆的視覺效果需要一個好的家用彩色打印機, 這兩大知名企業品牌在數碼影像上的合作將給消費者一個從照片拍攝到照片輸出的完整體驗。

    惠普中國已經於近期發布了面向家用市場的策略, 而“數碼打印”成為其攻點數碼影像行業的核心所在。使用HP的數碼照片打印機進行照片的輸出, 消費者不僅可以得到盡乎完美的數碼打印相片, 同時與數碼相機的結合, 更使數碼照片的隨時輸出成為可能。

    在競爭激烈的市場環境中, 惠普與索尼的這次周末促銷活動, 針對相同的目標市場用較小的成本獲得較大的效果。參加“聯合促銷”的雙方能充分發揮各自優勢, 形成優勢互補。通過“聯合促銷”, 不僅能很解決促銷活動場地問題, 而且雙方企業分擔促銷費用, 這就大大降低了各方的促銷費用, 增加促銷效果。此外, 這種利用雙方知名牌的相互聯合促銷手段, 可大大提高產品的市場接納速度, 產生市場轟動效應, 加速相關產品的連帶購買行為, 最終使雙方得益。

             實例5-7：廈新A6—奧迪A6共同打造精緻生活—廈新與大眾聯開

            展幸運贈機活動

    2003年6月8日是廈新電子發佈其新品潛龍A6的日子。發布當天, 廈新電子與一汽大多聯手在成都開展了一場進去贈機的活動：凡是在6月8日當天駕駛A、川0車牌尾數為666的奧迪A6轎車並開車至成都太升南路泰立通訊城門口的車主, 都可憑汽車駕駛證、車主身份證免費領到廈新潛龍A6手機一部, 奧迪車模一臺。

    廈新的相關負責人說：“此次廈新和一汽舉辦這樣的活動, 旨在向消費者展現其共同追求卓越科技, 提昇消費者生活質量的信念”。

    廈新A6與奧迪A6是兩種不同的事物, 具有不同的功用, 是什麼將二者緊緊聯繫起來了呢?僅僅是相同的名稱—A6嗎？共同追求高品質以不斷為消費者創造精緻生活, 是兩者共同的目標, 可謂殊途同歸。“同樣的領袖風范, 同樣的貴族氣質, 同樣的人文追求, 同樣的夢幻之作”, 這些就是兩個A6給人相同感覺。剛剛問世的A6手機借力早已以“精致、高貴的氣質” 風靡中國的奧迪A6, 迅速打開了局面。企業成功的最大法寶是在準確定位消費價值的基礎上規劃品牌核心價值, 使企業的一切營銷傳播活動都圍繞核心價值展開, 從而打造強勢大品牌。廈新也不例外。廈新銳氣十足的市場表現, 源自於上海傑信營銷諮詢公司為廈新規劃的極具個性化和感染力的核心價值—“精緻”。“精緻”看似簡單, 實則富有深意, 符合品牌核心價值提煉的四大原則：高度個性化、易為消費者感知與理解、能打動消費者並獲得溢價等。

    相比奧迪A6而言, 廈新A6是一個新鮮面孔。這款廈新潛龍A6, 是廈新公司繼A8

和A8+之後推出的一款折疊單屏精品手機。無論是從整體外觀還是局部細節, A6都體現了廈新“精益求精”的風格。時尚經典的設計, 頗具大家風範, 其表面“龍”的設計更是集中國古老傳統文化和現代簡約時尚於一身, 充分體現了擁有者自信、進取、干練的風格。“潛龍”A6外型精緻小巧, 78克的重量給人帶來最舒適的手感。其機身線條硬朗, 彰顯尊貴與沉穩；厚度僅為17.9mm的超薄機身, 是現在摺疊機和雙屏機產品中的佼佼者；超大屏幕顯示, 文字清晰；16和弦鈴聲具有純美音質, 令你與眾不同；鍵盤的深邃鉆藍背光, 超凡魅力躍然指間；三色來電提示, 流光溢彩。最具個性化的是該機擁有12生肖的待機畫面, 持機者可根據自身的特別或喜好進行選擇。

5.3 服務SP (Service Promotion)

    在以消費者為中心的營銷時代, 使顧客滿意 (CS) 的服務促銷方興未艾。它從顧客的需要出發, 從產品結構、產品質量、銷售方式、服務項目、服務水平等方面為顧客進行全方位的服務, 以滿足顧客的各種不同服務來吸引購買。

    一、服務促銷給企業帶來的利益

    服務促銷通過周到服務使顧客得到優惠, 在相互信任的基礎上展開交易, 它至少能給企業帶來以下的利益：

    ■提高企業的聲譽, 增加產品的知名度

    企業的服務使顧客滿意之後就會取得消費者的支持, 其發展就有了可靠的社會基礎。

    ■提高顧客對企業的信任度

    無論是有償的服務還是無償的服務, 都使顧客享受到了實惠, 增加了顧客的信任。所以服務促銷的效果往往不是一次性和短期的, 它能把顧客長期地吸引在企業周圍, 建立穩定的經濟聯繫。

    ■促成企業的市場滲透順利實現

    服務促銷活動的持續開展, 能起到廣告達不到的效果, 吸引潛在的顧客, 促成企業的市場滲透順利實現。

    ■使企業更好地完替與更新產品

    服務促銷必須引發賣方與買方的雙向溝通, 使企業準確、迅速地收集反饋信息, 完善和更新產品, 提高經營管理素質。

    二、服務促銷的常見方式

    常見的服務促銷方式如圖5.4所示。

                                     售前服務

                                                 維修服務

                                      開架服務

                                                 信息服務

                                      訂購服務

                  服務促銷                       保險服務

                                      加工服務

                                                 代辦搬運服務

                                      送貨服務

                                      培訓服務

                                                 函購郵寄服務

                           圖5.4服務促銷的常見方式

    1.售前服務。

    在商品銷售發生以前為顧客提供的各種服務, 如滿足顧客的需要生產適銷對路的產品、為顧客介紹商品的性能和用途、解決顧客的疑難等。

    2.開架服務。

    將商品擺放在自選貨架上, 顧客可以直接進入其中, 隨意挑選商品。

    3.訂購服務。

    設置訂購服務部, 安置計算機及各種多功能通信設備, 顧客可通過電話、電報、傳真信函等多種方式訂購商品, 大大節約了顧客的時間。

    4.加工服務。

    顧客購買了原材料後, 可以根據顧客的設計, 進行現場的加工, 滿足顧客的需要。

    5.送貨服務。

    組織車隊或人員為顧客送貨上門。

    6.維修服務。

    為了方便用戶維修, 廠商可在中心城市設立或聯辦特約維修部(點)。

    7.供應零配件服務。

    用戶有時為了購買合適的零配件, 往往要跑幾個甚至十幾個商店, 甚至直接向廠家求助。供就零配件服務的開展, 解決了顧客的後顧之憂。

    8.培訓服務。

    培訓服務多用於技術性較強的生產資料推銷。如免費為用戶培訓計算機的操作和維修人員以促進電子計算機的銷售, 又如為農民舉辦使用化肥、農藥的講座, 推廣化肥、農藥的使用技術, 促進化肥、農藥使用的覆蓋面。用戶培訓是擴大市場、打開銷路的重要途徑之一。

    9.代只搬運服務。

    此項服務可以減短採購人員的逗留時間, 免除顧客人生地不熟可能遇到麻煩, 促使採購人員做出對廠商的抉擇。

    10.函購郵寄服務。

    函購郵寄服務原本在書籍發行企業被普遍採用, 現已逐步擴展到其他生產企業和商業企業。這種服務可以便利外地顧客的購買, 有利於擴大銷售的覆蓋面。

    11.保險服務。

    隨著保險業務的興起, 有些生產企業和商業企業為本企業的產品提供免費服務, 進一步解決顧客的後顧之憂。這種新型的售後服務方式, 吸引了廣大的消費者。

    12.諮詢和信息服務。

    免費為目標市場的顧客提供諮詢, 排憂解難, 指尋消費者改變消費習慣或調整消費結構等, 變單純的交易關係為互助合作關係。

    三、服務促銷的注意問題

    企業在實施服務促銷的過程中應注意以下幾點：

    ■ 服務促銷能否行之有效, 關鍵是企業的素質。

    服務促銷是一項系統工程, 它涉及到銷售環節和管理制度。而且服務質量的高低在很大程度上取決於人員素質、設備素質和技術素質。所以要使服務促銷行之效, 關鍵是提高企業的素質。

    ■ 服務內容、服務深度要與產品屬性、企業實力、消費者需求、競爭環境相適應。

    企業要了解競爭對手的服務內容和服務深度, 力盡使自己的服務促銷更受消費者的歡迎。如笨重的大件商品, 開展送貨上門的服務的廠商促銷效果會明顯些；對技術性強、工藝複雜的機器設備開展安裝、培訓、維修、供應零部件等服務項目, 對顧客吸引力大。產品銷售的跟蹤調查, 是企業決定服務內容的有效途徑。即企業要調查產品在銷售渠道中的流動情況、在交易中顧客的評價與要求、在消費過程中的產品功能釋放和形態變化等, 據此確定服務的內容和深度。

    ■ 無論是售前、售中還是售後服務, 凡是企業承諾了消費者的要求就一定要兌現, 否則企業的信譽有可能會毀於一旦。


               實例5-8：“聯想1+1”的聯想陽光服務直通車

    “聯想1+1”的“聯想陽光服務直通車”項目包括(1)實施“三包”：若出現“三包”規定中所列的性能故障, 自購買之日起, 7日內免費退貨, 15日內免費更換, 一年內維修兩次仍不能正常使用的免費更換。(2)三年保修：自購買之日起, 電腦出廠時配置的主要部件免費保修三年。(3)一年上門：自購買之日起一年內, 硬件故障提供免費上門維修服務。(4)4小時電話響應, 48小時修復故障：在消費者報修硬件故障後, 聯想的服務機構會4小時內與其電話聯繫, 並在39個城市範圍內48小時為其修復故障。(5)軟件免費維護服務：自購買之日起, 預裝軟件一年內, 隨機軟件三個月內出現性能故障, 可以到維修機構獲得免費維護服務。(6)全國聯保, 365天服務：聯想1+1臺式電腦實行全國範圍聯保, 服務機構每天營業8小時,節假日照常的365天服務。

    隨著電腦應用在人們工作、生活中的普及, 一方面催生了巨大的市場需求, 另一方面也加劇了廠商之間和競爭。在比價格、塞配置的烽火硝煙中, “服務”成為新的較量因素。面對電腦市場上眾多國內外品牌的激烈競爭, “聯想1+1”要擴大市場占有率, 必然要發揮其國內品牌的優勢, 除了保證質量之外, 還要提供完善的服務。作為本土的知名品牌, “聯想1+1”比國外品牌更熟悉市場和消費者的特點, 更容易展開服務。電腦屬於高科技的耐用品, 對於其在使用過程中出現的故障, 消費者往往束手無策。大部分的消費者既不會自行修理, 也不一定有時間把產品送到維修部維修。而“聯想1+1”正是考慮到消費者對商家提供的售後維修服務的重視程度, 率先推出第一年上門維修服務, 創建了業界領先的服務模式：“陽光直通車”, 免去了消費者購買IT產品的後顧之憂。聯想提出的售後維修服務的承諾正好解決了消費者的困擾, 使他們放心購買該公司的產品。從另一角度來說, 聯想通過提供售後維修服務可與消費者形成雙向溝通, 準確、迅速地收集反饋信息, 完善和更新產品, 提高經營管理素質。

    聯想推出“陽光服務”的品牌, 以業界領先的高科技、信息化手段基礎, 為用戶提供全方位的服務關懷, 提供全面的售後服務保障。對於明知的消費者來說, 廠商的服務保證無疑是信心的承諾, 服務的質量關乎企業的聲譽和品牌的美譽度。與其他促銷工具不同, 服務促銷的效果往往不是一次性和短期的, 它能把顧客長期地吸引在企業周圍, 建立穩定的經濟關係。如果廠商提供的服務達不到其承諾的標準, 就會使消費者其產生懷疑, 甚至會失去信心, 這將會影響到該品牌長遠的利益。

   事實証明, 聯想的“陽光服務”受到了用戶和業界的廣泛認同, 並獲得“2002年消費PC用戶滿意度大獎”(計算機世界傳媒集團、全國用戶委員會2002年7月)。同時, 聯想這一陽光服務促銷活動的持續開展, 獲得了廣告達不到的宣傳效果, 吸引了潛在顧客, 促成了企業的市場滲透順利實現。聯想在2002年暑期的服務促銷活動中, 日銷個人電腦3000臺, 掀起了個人電腦市場的又一個狂潮。


              實例5-9：利盟特快(LexExpress)零配件供應服務

    打印機市場的競爭十分激烈, 市場中的新品打印機不斷上市, 使得打印機生產商和銷售商的日子都不太好過。很多品牌的性能優良的打印產品都在以各種方式來進行產品促銷, 利盟也不例外。相對於佳能、愛普生等知名品牌來說, 利盟並沒有那麼高的知名度。因此, 利盟在強調其過人的彩色打印技術之餘, 更加注重其服務促銷, 進而推出“利盟特快LexExpress”服務計劃。旨在進一步加強售後服務, 加快反應速度的一項全新服務模式。這項服務通過其熱線中心(call center)委派專職速遞公司, 對在限定服務區域及符合保修條件的最終用戶提供“門對門”取/送的硬件供應、維修服務。利盟的這項服務免除了消費者到外尋找零配件的煩惱, 增強了消費者的購買信心。


              實例5-10：大洋書城的定購服務、送貨服務

    “大洋書城”是一個提供網上購書服務的電子商務網站。這種電子服務的形式非常符合現代人的要求, 他們工作忙碌, 平時根本沒有時間逛書店；但由於工作的要求, 他們仍需不斷充電、增值, 所以對書籍的需求並沒有減少。隨著互聯網的逐漸普及, “大洋書城”及時順應這一潮流, 推行網上購書服務。網站上的書的種類並不比書店少, 而且價格比較便宜(打八折), 還有免費送貨服務。消費者只要在該網站上註冊一個ID, 就可以享受網上定購、免費送貨的服務了。此外, 在網上購書不必擔心貨品會走樣, 而且還可以退貨。

    “大洋書城”的模式被喻稱為：鼠標+連鎖店+配送員。大洋書城接到顧客的網上訂單後, 工作人員會通過電話確認, 然後利用《廣州日報》現有的近3000人的配送隊伍, 在短時間內把貨品送到消費者手中。在支付環節上, 大洋書城與廣東銀聯合作建立了一個包括12家銀行支持的網上支付系統, 加上貨到付款、郵局匯款等手段, 可供讀者選擇的支付方式方便, 也比較靈活。解決了電子商務中配送與支付兩大難題, 大洋書城在去年的網上圖書銷售中達到近千萬的營業額, 並成功地實現贏利的目標。

5.4 連鎖SP (Chain Pronotion)

    連鎖經營是世界零售業發展的新趨勢。它將眾多分散經營同類商品和服務的零售企業納入同一經營管理系統中, 各分店或成員店在總部的指揮下採取共同方針, 一致行動, 實現集中採購和分散銷售的有機結合, 並實現了規模經濟效益。與其他分散經營的商業零售機構相比, 連鎖SP具有明顯的整體促銷效益。

    所謂連鎖店, 也稱為公司聯號, 是指在總公司或核心企業領導下, 由分散的、經營同類商品或服務的零售企業, 通過規範化經營實現規模效益的經濟聯合體。連鎖店遵循3S原則, 即簡單化 (Simplification)、專業化 (Specialization)和標準化 (Standardization)。

    連鎖經營的特點形成了連鎖店特有的SP方式, 連鎖SP的最大特色是方便與服務促銷。

    連鎖SP具有以下的特點:

    1.商品價廉物美。

    連鎖店的規模一般較大, 專業化的分工有利於實現低成本經營, 大批量的進貨形成了低價格、積極採購和靈活的配銷, 連鎖店可以努力地使商品保持低價位。盡量將利益轉讓給顧客, 給顧客以天天平價的感受, 對顧客具有很大的吸引力。

    2.經營品種齊全, 能夠滿足顧客各層次的需求。

    連鎖店宣傳的是“一站式”購物概念 (one-stop shopping), 讓顧客體驗到與眾不同的購物新感受。連鎖經營一般集百貨店、超市、餐飲、娛樂為一體, 適應了消費者購物時的不同層次的需求。如1996年8月深圳在剛開張的沃爾瑪購物廣場提供的產品種類就有新鮮海產、果菜副食、速凍食品、家用電器、新款服裝、化妝用品、新鮮糕點、各式壽司、還有快捷便利的一小時衝印服務等。

    3.便利、優良的服務。

    連鎖SP最突出的特點就是以便利的服務吸引顧客。這不僅包括了購物時距離上便利, 也包括了購物時顧客在店中買到所需商品的便利。連鎖店的眾多店使顧客很方便地就能找到一家店舖購買所需商品；做開陳列的商品貨架, 增加了商品的可視度和可選度, 方便顧客自我服務：一次付款, 簡化了繁鎖的傳統收銀方式。

    連鎖店就是靠商品品種多, 價格便宜和服務便利優良的特點很快風行了全球。例如：麥當勞、肯德基、可口可樂等大型連鎖的商業公司憑藉巨大的規模收益加上統一策劃的連鎖SP, 成為了舉世聞名跨國集團。


                 實例5-11：麥當勞的連鎖經營

    麥當勞是全球最大最著名的快餐服務集團, 也是管理最成功的企業之一, 它高水準的品質、服務、清潔和物超所值在全球家喻戶曉。無論在世界各地, 儘管文化不同, 社會環境有所差異, 但仍會發覺麥當勞所傳承的共通性, 包括：歡趣—“擁有年輕心智”；

童心—無論年紀、不分世代 (Kid Inside)；血統—血脈中流動著蕃匣醬；博愛—為任何人服務；任何人大, 比任何人好；全球品牌, 社區經營；視顧客為家族成員之一。麥當勞是無可爭議的國際品牌, 也是企業國際化經營的成功範例。麥當勞的國際化經營業績主要歸功於其對特許經營的成功運用。

    麥當勞的特許經營特色：

    明確的經營理念理規範化管理。麥當勞的黃金準則是顧客至上, 顧客永遠第一。提供服務的最高標準是質量 (Quality)、服務 (Service)；清潔 (Clean)和價值 (Value), 即

QSC&V原則, 這是最能體現麥當勞特色的重要原則。

    嚴格的檢查監督制度。麥當勞體系有三種檢查制度：一是常規性月度考評, 二是公司總部的檢查, 三是檢查 (在選定的分店每年進行一次)。公司總部統一檢查表格主要有食品製作檢查表、櫃檯工作檢查表、全面營運評價表和每月例行考核表等；公司總部的抽查資料有分店的賬目、銀行賬戶、月報表、現金庫和重要檔案等, 詳略不等。

    完備地培訓體系。麥當勞非常重視員工培訓, 並建立了較完備的培訓體系。這為受訓人成功經營麥當勞餐廳、塑造“麥當勞”品牌統一形象提供了可靠保障。麥當勞的培訓體系是在職培訓脫產培訓相結合。

    聯合廣告基金制度。設立廣告基金是麥當勞的重要營銷策略。由於大部分加盟者只有一家或少數幾家店, 不可能負擔大部分廣告費用。而大家聯合起來, 就可以籌集到較豐厚的廣告基金。為了能夠讓麥當勞在更大範圍做電視廣告, 1966年麥當勞總部決定建立聯合廣告基金制度, 並組建了麥當勞全國加盟者聯合廣告基金會, 基金會的資金來源於參加這一計劃的加盟店和麥當勞公司直營店, 其額度大約占每年總營業額的3%~4%。

麥當勞除了總公司廣告部以外, 在美國各地還有若干個廣告基金。

    以租賃為主的房地產經營策略。麥當勞公司的收入主要來源於房地產營運收入、從加盟店收取的服務費和直營店的盈餘三部分。由於加盟者一般都沒有足夠的資金支付3萬美元的土地費用和4萬美元的建築費用, 也常無力爭取貸款。麥當勞公司就負責代加盟商尋找合適開店地址, 並長期承租或購進土地和房屋, 然後將出租給各加盟店, 獲取其中的差額。這是麥當勞公司收入的主要來源。

    相互制約、共榮共存的合作關係。麥當勞在處理總部分與分店關係上, 主要有三個特點：其一是麥當勞收取的首期特許費和年金都很低, 減輕了分店的負擔；其二是總部始終堅持讓利原則, 把採購中得到的優惠直接轉給各特許分店；其三是麥當勞總部不通過向受許人出售設備及產品來牟取暴利 (許多特許組織都通過強賣產品的方式獲得主要利潤, 這就容易使總部與分店發生衝突)。

          

             實例5-12：零售王國沃爾瑪 (WAL—MART)“每日低價”

    零售業奇才山姆.沃爾頓先生創立了舉世矚目的零售王國—沃爾瑪連鎖店。1995年, 沃爾瑪實現年度銷售額936億美元, 在《財富》雜誌1995年美國最大企業排行榜上名列第四, 沃爾瑪取得成功的祕訣它能夠不斷地去了解顧客的需要, 設身處地地為顧客著想, 最大程度地為顧客提供方便。沃爾瑪服務的宗旨就是幫顧客省錢, 每當它為顧客省五一塊錢, 就贏得了顧客的一份信任。

    沃爾瑪將“顧客滿意”寫進了它成功經營的十大法則里, 它每天每個小時都希望超越顧客的需要, 想象自己是顧客, 希望所有的事情都能夠符合自己的要求—品種齊全、質量優異、商品價格低廉、服務熱情友善、營業時間方便靈活、停車條件便利。“顧客永遠是對的”, 這句沃爾瑪商店不僅僅在價格上讓利於顧客, 還為顧客提供最周到服務。有一次, 一位顧客到沃爾瑪商店尋找一種特殊的油漆, 而沃爾瑪商店正好缺貨, 於是油漆部門的經理便親自帶這位顧客到對面的油漆店里購買, 這使顧客和油漆行的老闆都感激不盡。

    每天推出價格低廉商品、提供滿意的服務以及方便的購物條件是沃爾瑪始終不變的原則, 將顧客的利益放在首位使沃爾瑪得到了廣大消費者和同業人士的推崇和依賴, 也使沃爾瑪成就了全球之冠的零售連鎖王國。

5.5 會員SP (Club Promotion)

    會員促銷是最能體現長期效果的SP促銷方式。它的一般做法是：由使用某种產品、或到某一商場購物, 或享受某一服務的人們組成一個俱樂部形式的集合。加入俱樂部的條件是預先繳交一小筆會費, 成為會員後便可在一定時期內享受以折扣價購買一定數量的產品或享受一定級別服務的權利。

    一、會員SP對消費者的激勵

    1.享受低價優惠或特殊服務。

    對於消費者來說, 加入俱樂部的會費一次性支出遠小於此後享受到的低價購買所帶來的好處, 因此他們把會員促銷看作是商家降低招徠顧客的一種優惠方式, 往往願意加入。

    2.方便購物。

    成為俱樂部的會員之後, 消費者通常能定期收到商場有關新到商品的樣品、性能、價格等資料。會員足不出戶即可通過電話購物約請實行會員制的商場定時送貨上門。

    3.利用會員卡饋贈親朋。

    消費者交納少量費用成為會員後, 商場會為其配送一張會員卡。會員卡又稱購物卡, 會員本人可能使用, 亦可轉借他人使用, 引領了饋贈親朋的新時尚。會員卡的形式有很多, 有的附有副卡可轉贈他人；有的可以發展新會員, 介紹他人入會可以減免會費等。

    二、會員SP給廠商帶來的利益

    1.建立長期穩定的市場。

    對廠商來說, 設立產品俱樂部形式的會員促銷並不等於簡單的降價銷售。其中根本的區別在於產品俱樂部的設立以有組織有約束的形式為生產廠商的產品銷售建立了一個長期的穩定的市場, 而降價促銷則不具有這樣的功能。例如滋補市場特別適用會員促銷。由於人民生活水平的提高, 消費者中服用營養滋補品的人數逐漸增加, 各種“寶”、

“漿”、“液”充斥市場。但是營養滋補品的價格不低, 因此消費者服用時經常時斷時續, 缺乏持續性。通過滋補品俱樂部的建立, 生產廠家就可以把大批不穩定的消費者變成穩定的消費者, 從而大大地擴大了自己的市場份額。

    2.培養大批的品牌忠誠者。

    實行會員促銷, 顧客只要交納一定的會費, 就可成為會員, 憑會員卡可在價格、送價、保險等方面享受優惠。這些措施都有利於培養長期顧客, 穩定客源。俱樂部的成員資格期一般為1~3年, 期滿後再續交會費, 延續會員資格。初入俱樂部時, 以比較優惠的產品價格供給會員, 待其具有購買習慣後, 延長資格時, 可視情況在價格上進行適當調整, 但仍會給會員享受一定的好處, 使會員成為品牌的忠誠者。

    實行會員制也便於對會員的購貨情況進行統計, 掌握商品的銷售狀況。

    3.會費收入相當可觀。

    俱樂部以超低價格銷售卻還能大賺其錢, 主要是因為有可觀的會費收入。會費的收入往往比銷售的純利潤還多。


              實例5-13：天貿南大的會員促銷

    實行會員制度已經成為廣州本地的零售商抓住顧客的重要途徑之一, 廣州不少商場均以會員制來搶客源。會員卡消費不但能提高顧客忠誠度, 帶動商品銷售, 而且能提高商場知名度, 這是此模式迅速在廣州各大商場流行起來的主要原因。通過掌握會員的資料, 為會員提供積分、舉辦活動等“個性化”服務, 可以增加顧客的忠誠度, 而給予會員更新的折扣優惠則是留住顧客最直接的方法。

    據了解, 1997年是廣州各大百貨公司會員卡競相亮相的時候, 為適應百貨業逐漸激烈的競爭環境, 幾年來各商場一直不約而同加強經營會員卡。數字顯示, 各商場近年會員總量一直呈現上升勢頭。例如天貿南大近兩年會員集中增加, 僅僅今年4個月就增加了2萬會員, 使會員總人數一下子飆升到8萬人。與此同時, 會員消費也隨會員數量的增多成正比例上升。天貿南大的會員消費已經占公司全年銷售額的1/3, 其中, 會員日當天的銷售額中有50%以上來自會員。隨著商家對會員重視程度的日益提高, 商家已逐漸轉變角色, 開始從會員角度考慮問題。天貿南大辦理會員卡已實行不用收取工本費的政策。消費者只要在商場消費滿2000元以上, 即可於商務中心申請成為該公司的尊貴會員並獲贈貴賓卡一張, 每年持卡購分滿3000元以上(按每年4月1日起計算), 可獲贈天貿南大榮譽卡一張, 成為該公司榮譽會員, 並享有特別優惠。為了更方便會員, 天貿南大更是將原來已經比較頻繁每月兩次會員日擴展到現在每個星期五一次“會員日”, 且時間也從原來的下午4點到晚上10點改為全天, 讓會員能夠享受一天瘋狂購物的感覺。

    會員帶動消費的作用讓商場嘗到了甜頭, 於是, 圍繞會員的優惠逐漸成為商場吸引消費者的方式。目前, 所有商場會員卡內容都是商品價格讓利打折, 折扣深度從8.5折到9.8折不等。與此同時, 商場還會為會員安排寄送新商品信息、電話諮詢服務、品牌展銷會、節日送禮品等, 這些舉措無疑會吸引更多的顧客加入成為會員。例如天貿南大除了平時對會員實行的商品9~9.5折的優惠外, 還在些基礎上設置折扣更大的“會員專場”, 即會員在會員日當天購物可以享受“折上價”優惠。除了給予會員以價格優惠外, 天貿南大還不斷為會員提供服務, 即與天河附近的商家, 如美容美發店、餐飲店或樓盤等聯繫, 使天貿南大的會員卡在這些地方消費時也能獲得優惠, 這樣就將會員卡優惠由店內延續到店外, 增添了會員卡的魅力。

    從消費者角度來看, “會員卡一族”的悄然形成與廣州消費者品牌意識的加強密切相關。願意成為商場會員的消費者們其實都認準了一條：有會員卡就能買東西更便宜、就能享受到額外的增值服務。既能享受到實惠, 又能買到“名牌”商品, 消費者持會員卡消費熱情正在不斷上漲, 對“會員卡一族”的爭奪將是廣州各商場接下來要做的主要“功課”。

    而對於商場來說, 讓利吸引更多會員決非“花錢賺吆喝”—有數字顯示, 天貿南大會員消費平常日占營業額的近3成, 會員專場日則達到2/3。因此, 消費者一旦成為某商場會員, 在其積分、升級等制度的引導下, 會不知不覺地成為該商場的常客, 從而成為幫助商場確保銷售額的重要群體。此外, 會員是商場最明確的目標顧客群體, 商場通過分析他們帶來的各種消費信息, 可以為企業從一時的宣傳策略、商品調整, 到長遠的發展計劃, 提供最準確的參考數據。

    在會員促進商場消費的作用越來越凸顯的時候, 不少商場已經暗中加大對會員的推廣力度, 而且均鎖定會員是商場以後的“主力軍”。根據調查顯示, 會員消費占市場的總銷售比重一般會在15%~30%。這個穩定的銷售來源使會員成為商場的主力軍事實是毋庸置疑的。


               實例5-14：法國絲昂的會員SP

    背景：
    1.絲昂是法國的一個名牌美容化妝品牌。

    2.成立於1984年的如新公司, 初期僅是美國中西部猶他州普沃市 (Provo)的一家小型企業。創辦人羅百禮、倫兆勛、戴純蒂、羅可高、羅樂賓與等幾位志同道合的伙伴, 僅以5000美元起家, 在1996年創下一年10億美元的業績, 目前已是擁有全球超過20多家分公司、事業版圖遍及美、亞、澳、歐四大洲的跨國企業, 如新產品已然成為直銷世界的領導品牌。如新公司是美國上市公司, 已在34個國家成功開發市場。當前在美國、日本、台灣, 如新是最大的行銷公司。每年營業額超過100億元人民幣、列為美國八大超級成長企業公司、與Microsoft、Dell、Apple、FeDex、Welmart、Reebok、HomeDepot一同排名。如新公司是惟一財務最健全和完全不負責超級成長企業公司。現總公司又打算投資6500萬美金, 規劃同時在上海、江蘇、浙江、福建、廣東四省一市開105家分店。

    採用的SP工具：

    會員SP (Club Promotion)

    促銷方式

    凡購買如新公司產品滿100元, 即可申請成為如新公司的折扣顧客。

    折扣卡顧客優惠包括：1.購物享受折扣優惠

                        2.定其收到產品銷售快訊

                        3.有機會獲得消費獎品

    促銷時間：長期有效

    SP分析：

    如新公司是絲昂產品在中國的代理銷售商, 絲昂是如新公司的零售商品 (Retail)—即將產品零售予非直銷商的顧客。如新公司通過發展會員制、設立會員論壇、提供一系列的服務而吸引顧客。如新公司在中國許多大城市都設有專賣店, 如廣州就有荔灣分店

(廣州市德星路九號荔灣廣場商舖二層C區C223舖)、銀座分店(廣州市北京路194號銀座廣場3樓336-336A舖)、吉之島分店(廣州市中山三路33號中華廣場2樓吉之島內)等。

    對於消費者來說, 成為如新公司的會員之後, 可以享受低價購物、個人保養品業務諮詢、如新產品諮詢、購物指南等一系列的服務, 因此它也受到了中國消費者的歡迎。

    對於如新公司來說, 它的業績的發展很大一部分也歸功於這種會員制, 給消費者提供的折扣, 培養了一批忠誠的消費者。

5.6 活動促銷 (Event Promotion)


              實例5-15：百事可樂的活動SP

    百事成立於1903年, 創始人是藥劑師卡勒布.D.布雷德漢姆。1995年, 百事可樂飲料在全球的零售總額達到了320億美元, 占軟飲料所有零售額的20%。成為世界第二大軟飲料公司。

    1.百事與雅虎兩大巨頭強強聯合。

    百事和雅虎的聯合分三步走。其一：2000年8月至2000年12月31日, 百事與雅虎進行合作。15億百事系列飲料的商標被添加上“Pepsi Stuff.com, Powered by Yahoo!”的字樣。其二：為慶祝連續15年成為世界杯預選賽的廣告商, 百事號召雅虎網友投票選出最佳百事廣告片。其三：百事公司將在Yahoo!網站上首映小甜甜布蘭妮為其拍攝的商業廣告片。為配合這次互動, 百事公司買斷了Yahoo!主頁的所有版位, 成為Yahoo!主頁的獨家廣告商。

    “百事與雅虎”的聯合推廣分了這三步走, 可謂是“長江後浪推前浪, 一浪更比一浪強”。僅以第三次推廣活動為例, 看看“百事與雅虎”如何鎖定“奧斯卡小甜甜”, 就可充分體會出“百事與雅虎”的驚人炒作功力。小甜甜布蘭妮為百事拍攝了長達2小時的商業廣告片, 這部廣告片本是奧斯卡頒獎典禮的助興項目—將在奧斯卡頒獎典禮期間進行全球轉播。但百事決定在網絡上首映這部廣告片。首映地點為百事與雅虎聯合冠名的網站：htpp：//pepsi.yahoo.com/britney。為了配合網絡首映式, 百事購買了奧斯卡之夜雅虎首頁的全部媒體資源, 成為雅虎首頁有史以來的第一位獨家廣告主。對於提昇人們對網站的粘度, 百事與雅虎也有高招：(1)設立在線賭博遊戲, 贏家可以獲小甜甜布蘭妮的演出服裝和道具。(2)網站上充足的幕後資料以饗對首映式急不可耐的人群, 其中包括具有獨家價值的布蘭妮拍攝日記。(3)在奧斯卡頒獎典禮後持續一個禮拜的時間, 人們自主觀賞該片的惟一地點仍然鎖定在http：//pepsi.yahoo.com/britney。

    奧斯卡與小甜甜, 百事與雅虎, 這其中的任何一個元素都是為時尚社會所耳熟能祥的。將四個流行元素有機的調配在一起, 達到的轟動效果可想而知。百事與雅虎在奧斯卡頒獎典禮期間盡領風騷, 此次活動最終還當選為2001年全美最佳網絡推廣活動。活動最大的創意在於將網絡提昇到了前所未有的高度, 用網絡改變了廣告角摸人群的方式。

    那15億瓶百事飲料商標上標有“Powered by Yahoo”的字樣, 飲料的瓶蓋上還有密碼呀商品折扣信息。搜集到瓶蓋的人可以享受即時商品折扣, 或者凳陸到雙方合作建立的網站：Pepsi Stuff.com, 用密碼換取點數, 並最終獲得多種多樣的獎勵。從8月到12月, 共有300萬的人凳錄到該網站。百事飲料借助這次推廣活動獲得了5%的零售增長率, 而在此次活動之前百事在飲料市場上的銷量一直疲軟。

    在這個消費者至上的時代里, 即便結盟雙方都是數一數二的品牌, 也很難製造“振臂一呼應者雲集”的場面, 除非給予消費者以實際的利益刺激。“百事與雅虎”深諳這一點, 略施小計就取得了品牌與銷售的雙贏。

    “百事與雅虎”的兩次聯合推廣經驗告訴我們：聯合推廣不是概念, 而一個具體的操作過程, 這中間同樣有策劃、創意、執行等眾多環節。在進行聯合推廣的時候, 有外力則借外力 (奧斯卡與小甜甜), 沒有外力就修內功 (百事與雅虎互相挖掘)。

    2.百事球王爭霸：波比足球比賽。

    2002年6月16日上午, 在世界杯舉行得如火如荼之際, 在天河體育中心的宏城廣場, 舉行了“百事球王爭霸：波比足球決賽及頒獎儀式”。現場除了比賽, 還有精彩表演和現場遊戲, 更有機會參加抽獎, 贏取獎品。在酷熱的天氣里, 逛街之餘, 買一罐百事解解渴便有機會參加遊戲, 還能得到精美獎品。在百事波比決賽的當日, 現場購買百事可樂一罐, 即可參加“鴛鴦腳”、“熱力施射”、“過杆沒商量”、“雙人背柱踢球”等遊戲。遊戲引來一家大小及情侶的參與, 父子齊玩“背柱踢球”, 情侶合玩“鴛鴦腳”。陣陣笑聲、加油聲響徹全場, 遊戲玩樂, 享受天倫, 假日休閒, 盡在一罐百事之間。

    3.百事新生代歌唱大賽、百事Flash組製作比賽。

    活動時間：參賽者上傳截止日期為2002年12月13日。

    Flash創作主題：以百事的音樂為背景 (歷屆百事巨星代言人：郭富城、鄭秀文、F4、周傑倫、布蘭妮、陳慧琳、陳冠希、瑞奇馬丁、珍妮傑克遜的歌), 以“祝你百事可樂”為主題的任意題材的卡通, 商業, MTV等作品, 內容題材不限。參賽者使用FLASH軟件, 充分發揮自己的創意, 以任何形式結合產品的特點, 製作成一部或酷或幽默或可愛的易於網上傳播的Flash作品, 參與最終的專家以及網友投票評選。

    4.百事和索尼聯合SP。

    飲料與唱片行業的兩大巨頭百事可樂和索尼唱片公司聯合發布了一個雄心勃勃的全球推廣活動, 兩家公司彼此交換最有價值的資本以促進各自的銷售。

    百事可樂在中國已與多位簽約索尼的歌手有了合作關係, 包括王菲、周傑倫、F4。所以當該活動在美國啟動後, 中國的消費者也有可能在購買百事可樂後得到一張F4的唱片。

    兩大公司之間的協議是首例音樂名牌與飲料公司的合作, 利用藝術家進行推銷, 而不是金錢交易。藝術家參與推銷並未獲得任何報酬, 百事公司和索尼公司已達成一致, 各自從現有的營銷預算抽取資金來支付聯合營銷計劃。

          

            實例5-16：國際音樂會呼出摩托羅拉新產品V60/V

    摩托羅拉V系列手機一直是手機家庭中高樑時尚、非凡典型的代表。為了推出新產品V60/V66, 2001年8月摩托羅拉選擇了贊助北京、上海兩地巡演ANDREW  LLOYD

WEBBER世界音樂劇盛典的方式, 進行了一次成功的事件營銷SP。

    與目標顧客風格契合, 倍受關注

    作為V系列的最新傑作, 摩托羅拉V60/V66手機流暢的外型設計、典雅的色彩和個性化的功能充分體現了其非凡、優雅的內涵。V60卓越精製, 其目標顧客定位於富於創造性、充滿自信、自如把握工作生活、盡情品味卓越人生的成功人士；V66充滿藝術靈性和流行時尚的設計風格, 其目標顧客是講究生活質量、懂得品味優雅生活的都市人群。

    ANDREW LLOYD WEBBER的音樂劇享受譽全球, 其優美動人的音樂蘊涵著獨特而高雅的藝術魅力, 這正是摩托羅拉V60/V66手機的產品理念, 能夠充分詮釋這兩款手機的風格。2001年9月下旬在北京人民大會堂和上海大劇院演出的ANDREW LLOYD

WEBBER經典音樂劇第一次引入中國, 獲得了很多追求卓越優雅人士的關注, 而這些人都是V60/V66的目標市場。摩托羅拉公司在國內其他主要城市展開的與這次巡演相關的產品推廣活動也因此收到很好的效果。

    社會影響大, 品牌效應好

    摩托羅拉贊助的此次音樂會有英國“音樂劇第一夫人”憶蓮.佩姬和既有百老匯背景又為中國觀眾熟悉的費翔參加, 而演出的又是“音樂劇之王”ANDREW LLOYD 

WEBBER的經典曲目, 因此得到廣泛的社會關注。橫跨流行與古典兩大陣營的音樂劇是全球音樂市場上最賣座的演出門類, 但音樂劇這門藝術在中國仍顯陌生, 中國音樂劇市場並未形成。而摩托羅拉這次贊助活動以音樂會的形式是在中國培育音樂劇市場的最好方式, 具有良好的社會效應, 這既符合摩托羅拉的品牌定位, 又提昇了它的品牌形象。

5.7 網上促銷 (Net Promotion)

    網絡營銷面對的是Internet這樣一個虛擬市場, 因此必須擺脫以往在傳統的現實市場中的局限性, 在經營策略、方式、手段上有所突破, 建立一套適合於網絡這種虛擬市場的動作機制。

    對一個企業來說, 沒在顧客, 就沒有市場, 企業要在網上建立起自己的市場, 就必須建立自己的固定的顧客群。實現這一目標的關鍵是必須採取一切手段把目標顧客吸引過來, 主要有以下幾個方法。

    一、因“網”制宜—開展網絡促銷活動的基本出發點

    網絡營銷可以結合網絡的特點發掘營銷創意, 網上競買就是一種非常適合在Internet上進行的交易活動, 在美國已經動作得十分成功。1999年8月, 美國獵網公司投資的全球中文競買交易網站—獵網 (www.clubciti.com.cn)正式開通, 並立即推出了一系列的競買活動, 如將100臺聯想電腦和一輛價值30萬元的歐寶汽車在網上競買, 起價均為1元。此舉立即引起廣大網民的關注, 吸引了大量網民參加競標,9月15日晚9時, 河北武安的李志江占勝所有對手, 以291999元的價格如願以償成為歐寶車的新車主, 成為一時的熱門話題。目前, 在Internet上, 許多營銷項目的如食品、旅遊、家電、證券、信息和機票等, 都可採取在線遊戲、競猜、設計競賽等營銷手段進行。這些方式不但吸引人多的消費者上網、製造賣點, 而且由此還獲得了大量潛在客戶的名單。

    傳統市場中利用節假日、慶典活動開展的優惠促銷活動, 一周營業額可能比平時一個季度的營業額還要高。這種方式同樣適用於網絡營銷, 商業站點也可以定期推出每周一物、每月一物的活動, 以優惠的價格營造購物氣氛, 刺激消費者的購買欲望。1998年聖誕節期間, Internet在線商店的銷售額達到了10億美元。近年來, 國外推出的“網上聖誕節”也開始出現在國內的一些商業網站上。另外, 國內外利用世界杯足球賽、奧運會等事件推出的網上購物活動也取得了很好的促銷效果。總之, 可以充分利用這個消費特點來吸引新顧客, 並使他們成為回頭客。

    確認顧客所下的訂單後, 應有一套允許客查詢訂單處理過程的軟件系統, 使顧客可以跟蹤監督訂單的執行情況, 包括產品的檢驗、包裝、發運等幾個主要的步驟。對於某些倉促作出決定的顧客, 應當允許他們在一段時間內修改訂單。當產品發運之後, 要經常與顧客保持聯繫, 直到顧客收到產品並且開始使用。

    利用Internet方便的通信條件, 廣泛開展產品使用跟蹤服務, 及時解決顧客的各種問題, 是提高網絡站點訪問率的一項重要措施。這項工作應當貫穿消費者購買到使用的全過程。

    在上述活動中, 及時答復、相互溝通是至關重要的。網絡的交流絕大部分必須通過文字, 這對網絡促銷人員提出了相當高的要求。一是對文字的表達能力較高, 必須文筆流暢、用高速準確；二是對電子郵件的回復要求較高, 一般應在24小時內給予答復, 至多不超過72小時。對於一時不能解決的問題, 應當誠懇地做出解釋。消費者最大的購物樂趣在於買到物美價廉的商品並享受質量上乘的服務, 只有把顧客當作“上帝”,才能真正實現與顧客深層次的交流, 網站才能夠在長時間內保持較高的訪問率。

    二、免費—在悖常理的經營舉措

    利用免費發放信息來達到盈利的目的, 這看來有悖常理的舉措, 正是一些廠商在網上進行商務活動的手法之一。

    對於普通商家來說, 確實是要先盈利, 後免費。但對於網絡企業來說, 則似乎是必須先有“免費”,然後才能盈利。要吸引住網絡顧客, 提供免費產品和服務可能是最直接也最有效的手段。這種方法會促進網絡顧客對某種產品和功能的需求, 進而挖掘其潛在的市場。例如：網絡服務商ICP提供免費電子郵件以吸引訂戶, 在積累了一定訂戶的具體資料後, ICP便可將這些資料有償提供給需要這些資料的廠商, 以此來獲利。對於軟件製造商來說, 主要是通過免費下載和試用吸引消費者, 待其了解或熟悉了該軟件的功能或嘗到一些甜頭後, 進一步的使用就需要向軟件製造商支付費用了。這就是軟件產品最獨特的“鎖定用戶”作用。有的軟件製造商還以極低的註冊費在網上推銷客戶端軟件, 又以相當高的價格向硬件供應商、系統集成商或網站建立者銷售他們的服務端軟件, 從而達到獲利的目的。

    微軟公司網上盈利的主要手段就是將自己的Internet瀏覽器與其他軟件組合到一起, 再附帶一些免費的信息吸引上網者, 以此達到擊敗競爭者的目的。網景公司當初如果不是免費送出網景瀏覽器Navigater軟件, 就不會擁有較高的市場占有率, 也就不會有四大瀏覽器公司各付500萬美元給網景, 以換取“Cyber”空間的故事。

    另一個成功的例子就是近幾年來在網絡服務市場發展速度最快的雅虎(Yahoo!)公司。從1994年開始至今, 雅虎已迅速發展成為世界著名信息服務公司。雅虎的成功在很大程度上得益於其推出的一系列免費的網絡服務。如今雅虎公司利用每天有600萬人次光顧其網站的客戶資源, 業已在網絡市場中獲取了與IBM、DIGITAL:等商業巨頭合作的籌碼。

    AOL公司發展用戶靠的也是免費, 如今它已成為擁有1000多萬用戶的大型公司, 其巨大的用戶群為廣告商所看中, 廣告費也就滾滾而來。1998年, 微軟收購了Hotmail站點, 看中的當然不是它的免費電子郵件系統, 而是Hotmail的1000萬用戶。

   先免費, 後盈利, 這或許正是網絡營銷的決竅之一。

    三、折扣—長盛不衰的促銷手段

    在網絡促銷中, 商品打折也是常用的手段之一。盈利永遠是公司的最終目標, 高額的折扣當然會影響公司的短期效益。但是, 在培育市場階段這是一種十分有效的投資行為。

    網上書店亞馬遜 (Amazon)就是採用比一般書店更大的折扣作為促銷手段來吸引顧客的, 其銷售的大部分圖書都有5%~40%的折扣。如今營業額達到上億美元的Amazon, 其員工也只有100多人, 不需要自己的店面, 沒有庫存商品。較低的運營成本使其有能力將節省的費用, 通過折扣的形式轉移到顧客身上, 讓顧客充分領略到網上購物的優越性, 從而成為亞馬遜的常客。

    優惠卡也是網絡促銷中常用的折扣方式。傳統促銷中, 常常使用一次性的優惠券。但在全球範圍的網絡營銷中, 很難多次給某些顧客寄贈優惠券, 因此網上商店大多彩優惠卡的辦法, 消費者可憑此卡獲得購買商品或享受服務的價格優惠。優惠卡的折扣率一般從5%~60%不等。優惠卡的適用範圍可由商家規定, 如：可以是一個特定的商品或服務；也可以是同一品牌的系列商品甚至可以是商家所有商品；有效期可以是幾個月、一年或更長時間。

    在我國, 由國家信息中心屬下的北方國信網絡技術發展有限公司經營的“中國酒店預定網”就是採用了優惠卡的促銷方法。消費者可以通過網絡參加這一酒店預定系統, 登記註冊後, 在該系統內的所有酒店住宿都可以享受4~6折的優惠。

    也有的網上商店為了培養忠實顧客, 對每一位有意消費的顧客發放一張積分優惠卡, 該優惠卡按消費者在網上消費金額的多少打分, 再按分數的多少贈送禮品。這樣做不僅可以把消費者牢牢吸引在自己的網站上, 而且還可以加深在線商店與消費者之間的情感。

    四、用戶俱樂部—吸引顧客的磁石

    網絡俱樂部是以專業嗜好為主題的網絡用戶中心, 對某一問題感興趣的網絡用戶可以“聚集在一起”交流信息。目前, 網絡上的用戶俱樂部有：電腦俱樂部、車迷俱樂部、水族俱樂部、高爾夫俱樂部、音樂發燒友、影迷資料館、釣魚俱樂部、旅遊俱樂部、寵物俱樂部、刷卡族俱樂部、馬迷俱樂部、品酒與調酒、美食大師等。

    網絡用戶俱樂部的每一個分類項目都沒有討論區, 可以吸引大批網友來此交流意見。此時不同討論區之間的區域間隔十分明顯, 但同一個討論區內的網友的志趣則十分相同, 這對於實現企業的一對一銷售十分方便快捷。此外, 各分類項目的信息快報, 也可為企業提供相關的銷售信息。

    五、注重多種傳媒的組合

    網絡營銷的特點是消費者具有較強的主動性, 因此必須在消費者上搜尋信息或選購商品之前建立起品牌形象, 這樣才有讓消費者主動地到企業的網址中去搜尋信息的可能, 企業才能夠將產品信息有效地傳遞給消費者。在目前多種傳播媒體並行、各具特色並各有其優勢領地的情況下, 一種較好的辦法是借助電視及其他媒體預先建立起品牌形象。一旦建立起品牌形象, 消費者就會願意主動了解這個產品的特色, 網絡營銷便可以利用其低廉的價格、詳盡的資料, 充分發揮它的功能了。

    一直以亞洲地區為主要業務重心的國泰航空公司, 為了拓展通航美國的市場, 舉辦了一個大型抽獎活動, 並在網絡雜誌上刊凳了一個贈送百萬里行程抽獎的廣告。與眾不同的是, 這個廣告除了幾個字“贏得1000000免費旅程”外, 沒有任何關於抽獎辦法的說明, 只有一行小字“http：www.catheyusa.com”。進入該網站, 即可看到這家公司所提供的各項信息, 其中就有抽獎的方法、要填寫的問卷及參加抽獎的表格。填入相關資料及電子郵件地址, 就完成了所有的手續。這種以平面印刷廣告結合互聯網新媒體的做法, 真正掌握並且切實地應用了互聯網的特性：讓廣告主與潛在顧客之間產生了即時互動的關係。與傳統的做法相比, 其時效和效果都得以強化, 同時也更為經濟。通過這種方法, 在收集到為數眾多的電子郵件地址時, 也就擁有了開發市場客源的資本優勢。


              實例5-17：網絡遊戲聯合SP

    國內最大的反病毒專業廠商江民公司攜手最大的在線網絡遊戲供應商聯眾公司推出“娛樂在聯眾, 安全找KV”的大型聯合促銷活動。

    活動時間：2001年1月18日—3月18日

    活動範圍：全國

    活動內容：凡在活動期間購買“KV3000多功能國際版”的用戶均可獲贈聯眾世界會員卡一張, 該卡含有20天的聯眾會員資格並可獲贈300點財富值。本次活動贈送的聯眾世界會員卡在2002年10月前使用均有效。

5.8 體育促銷 (Sport Promotion)

    體育營銷, 主要就是借助贊助、冠名等手段, 通過所贊助的體育活動來推廣自己的品牌。現在的很多企業都具有體育營銷的意識, 認識到體育背後蘊藏的無限商機, 認識到體育賽事是品牌最好的廣告載體。投資體育產業的企業也獲得了較好的回報, 聲名遠播。體育營銷和明星推廣已成了大眾認同率最高兩大市場推廣策略。可以說, 體育營銷最集中地體現了品牌推廣手段的所有優越性, 因而也最具有魅力、最受廠商歡迎。首先, 體育贊助的效果自然、易於被接受。體育贊助實質上是一種軟廣告, 但是由於廣告並不單獨出現, 因而商業性及功利性不像硬廣告那麼明顯。其次, 體育贊助溝通對象面廣大、有針對性。在重大比賽現場, 觀眾動輒成千上萬, 媒體受眾更是不計其數。即使一些地方性的賽事, 只要組織得好, 觀眾也會十分踴躍, 因此非常有利於企業與目標對象進行有效的溝通, 常常能達到事半功倍的效果。

    球賽對球迷的巨大吸引力也為商家們造就了龐大而集中的受眾群體, 幾乎每一場重大賽事都會無一例外的成為全球商家投放廣告、展開融合傳播的理想場合。而舉世矚目的世界杯足球賽更是成為了全球商家廣告大戰的主戰場。世界杯是企業展示形象、推銷產品的極好機會。企業家們都心知肚明, 利用重大賽事進行廣告投入, 其效果將會比平時投放廣告的傳播效果好過許多倍。對於這難得的商機, 許多企業在開賽前夕就開始未雨綢繆, 廣告策劃、媒體策劃都各縱戰馬, 披挂上陣。

    在國外, 特別是美國, 許多企業把贊助世界頂級賽事作為提昇企業形象、擴大品牌知名度、增強與消費者之間的親和力的重要手段, 並且從中獲益。如世界最大的VISA信用卡公司就是奧運贊助的受益者。VISA公司從1992年開始贊助夏季奧運會, 當年的市場占有額就上升了17%。在以後的五年里, 其市場份額從45%增加到49%；阿迪達斯公司則在1936年柏林奧運會上因贊助了球星歐文一雙球鞋而名聲大振。而後, 阿迪達斯公司在每一屆世界足球賽上都為各國球隊提供服裝和運動鞋贊助, 以不容置疑的實力和影響打入了世界杯市場。多家體育用品生產經銷商的成功一再表明, 世界上幾乎所有的知名品牌都地通過與體育結緣而大舉成名的。
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