浅谈促销思路的分类与延伸
商场如战场，促销作为一种重要武器，已经被所有的企业常规化的装备起来。并且不断的进行研发改进，以求得到更好的“杀伤力”。有远见的企业早已把促销作为企业发展战略的一部分。怎样做好促销活动已成为另众多企业几乎麻木的话题，有不少专门作促销的公司也审时度势的着实赚了一把，关于促销的书本、文章更是层出不穷。但我们在对促销的进行分类时，较多地还只是行为上的分类，而在思路上却缺乏分类和分析。
实际上促销的基础分类应该有两个，即“促进消费”和“促进销售”，我们对促销的研究过多的停留在促进销售，轻视了促进消费的重要作用和各方面的研究，这里的促进消费指的是与制造商和销售商密切相关的，以增加顾客对商品的需求为基础的促进消费。如果促销只以促进销售来体现，其思维方向在可预见的未来是有尽头的，当竞争演进到一个更加激烈的层面，现有的特价、买赠、积分等促销手段被最大化的发挥和分布，会导致绝大部分消费者产生习惯。而且现代消费者已经从冲动型逐渐成长为理智型，到那时促销就已经不能产生提高企业相对竞争力的作用，已经真正成为企业经营的火坑，就像现在很多人在说的“促销是找死“，尤其是那些只会围绕价格搞文章的企业，这就是所谓“促销的尽头”。
     因此，对于促进目标顾客消费的研发是非常有必要的。随着竞争日趋激烈，对于市场的开发，已经从横向扩张转向纵向挖掘，例如零售企业已经大大加强了对客单价的重视。促进销售为主的促销被销售商视为横向扩张的主要手段，但纵向挖掘基本还只能依靠制造商，销售商要围绕制造商的产品和价格来制定营销战略，促销当中更多考虑的是如何提高商品销售，通过“如何展现让顾客能够接受并且购买商品的理由”来实现。这样围绕商品的促销模型中，企业被放在了与消费者相对的位置上。短时间内体现出的缺点主要有两个方面：1、由于无法改变顾客的消费需求，无论以各种方法进行促销时，相应的顾客抵触心理最大化，而且有商品的横竖向挤占效应存在；2、给正在发展的供应链管理起到不良作用，导致产销互相剥削。而且制造商与顾客的沟通很大部分依赖销售商，如果销售商市场反应能力低下，则对制造商产生很多不利因素。如果能够引入“围绕顾客”以促进消费的促销模型，则会大大改善这些状况。

通过引入围绕顾客的促销可以切实增加消费者需求。消费者眼中，销售商“围绕商品”的促销就是向消费者展现更多购买商品的理由，例如特价、买赠，消费者的购买动机要依赖在这些理由上，但消费需求并不会因此产生较多变化，就好比不会有人因为狗粮特价而去买狗一样，即使消费者的需求发生变化，也是被动的、短暂和依赖的，当促销活动结束，这部分需求的变化就会消失。如果是超市，一部分商品的促销可能对同类的另一部分商品产生横竖向挤占效应，竖向挤占指促销带来的销售的提升可能被其他商品销售的下滑而部分或完全的抵消掉，横向挤占指一部分商品的促销可能导致这类商品在促销后长时间滞销。所以说这种促销的效率是比较有限的。而且前面提到过，越有效的促销越不能经常使用，一旦被消费者习惯，只会对销售商甚至整个行业产生损害，就像现在几乎所有的大商场一年到头都在返券打折一样。
通过“围绕顾客”的促销模型，可以使销售商站到消费者身边去，开发顾客的消费需求，使顾客的消费需求增加。我们应当研究力所能及的方法，其实这种方法先前早有所为，由于没有客观的分类和分析而只是被看作促销方法某一种，而没有被进一步开发出来，下面举两个例子：

1、我们在某些电影里会看到这样的情节，一家杀虫剂公司来到一个不闹虫害的小镇准备拓展市场，他们没有搞活动、作特价或登广告。而只是派了一些人悄悄的到处放虫子，于是消费者的需求增加了，杀虫剂的消费需求大幅上升，杀虫剂的销售也大幅上升。当然，这是一种卑劣的手段，绝不可取，但它是企业作为第三方去影响消费者的鲜明体现。

2、日近隆冬，正是流感多发时期，一家超市在海报上刊登了一篇关于蒸醋可以消毒杀菌预防流感的健康小贴士，而且用图文结合的方式说明了科学依据，用量用法等内容。当这些海报分发到附近居民区后，这家超市周边的居民对醋的消费需求增加了，这家超市醋类的销售提高了近30%。

在通常的促销思路看来，这不过是两种促销方法而已，但实际上这两种促进消费的方法的思路与传统促销是截然不同的，企业与消费者的相对位置完全不同，通过上面这两个例子应该可以使我们明白，以围绕顾客的模型为促销思路的出发点，将销售商放到消费者旁边去，对消费者产生或明或暗的影响，以增加或扩大他们的消费需求，从根本上增加消费者的购买量。
通过引入围绕顾客的促销有利于促进供应链的建设和发展。制造商想知道消费者需求，基本都是由销售商反映，如果销售商的市场反应能力低下，会对制造商产生很不利的影响。有些销售商只会凭经验让生产商安排促销商品的生产量，甚至单纯的尽可能多要，制造商得不到需要的商品制造量的准确信息。促销商品的供应量如果过多，对于销售商一般只需要退货，可对于生产商则产生更多不利影响。所以生产商与销售商在促销商品供应量的取向上是不统一的，制造商要相对保守一些。这就必定导致了生产商在供应链中产量的制定上总要慢一拍，原本可以产生更多销售的商品出现缺货，甚至产量根本是脱节的。
促销中的利润分配也是让人非常头痛的问题，由于促销商品的利润空间相对缩小，销售商与生产商对于利润分配的情况就更加敏感。如果出现利润失衡，对于得到较少的企业都是不利的，而任何一方都觉得自己应该多得一些。随着商品促销分布加快，很容易就出了制造商与销售商在商品利润上你争我强的局面，互相都以相对剥削的位置存在，显然不利于产销关系。
如果销售商和产生商合作，通过引入围绕顾客进行促销，对消费者或目标客户的需求进行培养，就可以充分掌握甚至驾驭消费者对于商品的需求程度，加大促销商品上市供应量的准确性。销售商可以提前与制造商沟通跟进推出符合需求增加方向上的产品，增加商品供应和新品开发的准确率。

在利润分配方面，由于商品销售的提升源自消费者的需求，因此不需要缩小商品的利润，也就不会激化产销双方在利润分配方面对的矛盾。且通过销售商和生产商在消费需求开发的大力合作，可以根本改善生产商相对滞后的供应链位置，改善产销关系，促进供应链的良性循环。
在研发围绕顾客进行的促销策略中，一定要有明确的中心思想。这就是“一定要围绕如何促使顾客的消费需求增加，让顾客因为需要，所以来购买”。围绕着这一中心思想，促销可以看作是“围绕顾客进行，而不是围绕商品进行”，或者说是“为顾客进行导向，而不是单纯的以顾客为导向”，但他绝对不同于顾问营销的方式，促进消费应该定位在“传统促销”与“顾问营销”之间的位置。这种思想是在买方市场条件下的“以顾客为导向的经营思想”的一种逆向思维，是非常关键的，它是我们能否在促销这片混沌战场中脱颖而出的最关键要素。

在对促进消费方面进行开发时，保持这个中心思想，可以使我们把促进消费和现今的促销活动区别开来，才能保证在促进消费的项目上进一步进行研究分析并拓展实施的正确性。两者对消费者的展现上要严格的区分开来，但操作上要有机的结合才能达到最好的效果。在研究如何促进目标顾客消费需求的问题时，我们可以用促销方面的丰富经验为基础，首先我们要发现目标顾客群需求方面的可增长点。

例如把顾客按年龄分为“老年、中年、青年、儿童”，其中青年人的购物范围最广，有零食、化妆品、服装、饰品等，但他们对日用百货方面的购物相对很少，这就是一个可增长点，因为现在他们对这方面的消费需求较少，而我们就需要研究如何增加年轻人对日用百货的消费需求，迎合年轻人追新求异的心里，通过在海报中普及家居卫生、厨卫装饰等知识和展示，就完全可以增加年轻人在日用百货方面的消费需求，想想现在保鲜膜的普及率，而并不需要特价。

老年人永远把健康作为第一话题，而他们现有的饮食结构都是比较传统的，吃什么食品对身体有益，什么病吃什么更好，较多的还是凭经验和道听途说，在这方面进行充分细致的分析和调查，我们就可以改变老年人在购买食品方面的需求，可以组织老年人健康饮食的免费讲座，或者通过其他形式宣传食品科学知识，培养他们的健康饮食习惯，想想为了补钙，有多少老年人能够承受天天喝保健品的价格，但又有多少老年人一天还只喝一杯奶并且不加蜂蜜，这些也不需要买赠。

和很多人提出的问题一样，我们缺乏对促销思路的开发与分析，使促销没有完全发挥应有的效能，甚至加速了很多企业的灭亡。“不促销是等死，促销是找死”这句话还是比较片面的，企业死不死和促销是没有直接关系的，应该说成“不进行思索和改进是等死，抵制思索和改进是找死”，通过对促销思路的分类，我们在促进消费与促进销售的基础上分开进行延伸，开创出更好的促销手段，通过加大对促进消费方面开发与研究，能够帮助企业摆脱价格战的唯一束缚，更有效地挖掘目标顾客的深度资源，改善互相剥削的产销关系，给企业在买方市场中创造更有力的条件，让促销为企业的战略发展做出更大贡献。
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