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《折扣、赠品促销案例大剖析》

内容概要

本书的作者长期从事第一线的营销管理，具有丰富的经验。本书正式在实践基础上发展起来的，作为
系列中的一本。本书侧重于促销，全书没有艰涩的理论，全是企业促销的各种实例，用图文并茂的形
式系统分析各种促销策略，相信对广大企业管理者而言，无疑会起到点石成金的作用。
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精彩短评

1、一本介绍市场上商家经常使用的促销方法的书，其中有各种方法的用法与区别，还有一些身边的
案例
2、作者对于每种的促销方案分析都很全面，不读这类书，真不知道促销可以有那么多形式
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精彩书评

1、1.�作为纯净水这类的产品，由于高度的同质性，消费者无法直观地从产品的功能或质量上加以区别
，更多还是依赖品牌所带给他们的信任度。如果品牌知名度不高，哪怕你是最低价，消费者不一定敢
购买你的产品。所以，作为同质性较强的产品，在知名度不高时，应着重塑造品牌，而非寄希望于打
折带来的销量。相反，如果品牌知名度比较高，通过打折的方式可以吸引到更多消费者。2.�买X送X的
形式，往往比直接打折的促销投资大。3.�某些食品类的促销因为接近保质期，消费者可能不愿意购买
，此时厂家要说明真正价值的让利地方，而不是笼统的买X送X。4.�诸如饼干的“买X送X”促销，最好
送不同口味品种的饼干，会更受欢迎。5.�内置增量式的促销大大节省了人为的优惠包装的包扎工序，
并节省了部分包装。6.�如果开展“加量不加价”促销的商品，是属于低值易耗品（如洗衣粉类），一
般来说，这类商品的主要成本中商品的外包装费用所占比例比较大。7.�知名度不高的品牌，采用赠品
促销比加量折扣更为适宜。8.�相对于“买X送X”的折价促销，由于“套餐式”促销的产品品种丰富，
消费者就不会有“数量太多而用不完”的担心。这种做法的不利因素是，如果组合中有一样是消费者
不喜欢的，就有可能不买。9.�对于无特别喜恶的消费者，产品折扣如果不低于消费者的心理价位，他
还是会认为你的产品昂贵，因为你的产品不是大牌子。10.�折扣后的产品难以恢复原有价位，是因为不
仅消费者习惯于低价位，中间商也会不断抱怨折扣结束后的价格调整，甚至暂缓进货，因此，许多厂
家对产品任何折扣行为都相当小心。11.�折扣促销并不能建立消费者的品牌忠诚度。12.�折扣促销更适合
用已有一定市场占用率和品牌认同度高的产品。13.�通常一个折扣活动时间设定为4-6周为宜，一般不
超过2个月，否则消费者和零售商一旦习惯折价，就很难再将价格恢复至正常水平。14.�“现在购买只
要10元”，不如“现在购买省10元”更有冲击力，因为前者是要你掏钱买，后者则是帮你省。15.�包装
内赠品的优点是赠品放在包装内不易在商品流通过程中遗失，可以保证让消费者得到赠品，但缺点是
，赠品不易被消费者看到，尤其是儿童的礼品。因此，一定要注意赠品的告示工作，如通过广告媒体
、赠品的试样和模型或采用透明包装等方式，以免消费者忽视赠品的存在。16.�捆扎在一起的赠品不但
易会被不良零售商拿去再转手卖出，而且如果赠品质量不是很好，会殃及到消费者对其品牌的印象，
因此要在赠品上标明“赠品”字样。17.�用企业旗下的品牌作赠品，能起到品牌互助的效用。前提是该
产品或品牌已有一定知名度，这样，在消费者较为接受的情况下，可通过成熟产品的销售带点新产品
。如果赠品与产品雷同，通过老带新的方式推介新产品不一定有效，因为这样新产品可能会划分老产
品的消费群，整个市场并没有因为新产品而放大，或者消费者仍习惯于老产品，拒绝接受新产品。18.�
附送包装的方式关键在于特制的包装礼品是否吸引人，企业最好采用市面上很少出现甚至独一无二、
人见人爱的新包装设计，促使消费者纯粹为得到包装品而购买此商品。19.�付费赠品除了对赠品的要求
更高外，还要兼顾零售商的意愿，如果同类赠品在零售店有售，赠品难免会影响其正常商品的销售
。20.�实用的、质量好的、美观雅致的赠品才能打动消费者。价值太低的赠品会引起消费者的一屑不顾
，而没有创意的赠品也会增加品牌的不良印象。21.�如果赠品的价值较低，不妨用刮刮卡的形式加以补
偿。22.�如何通过设计独特的、吸引产品目标群的赠品，来吊消费者的胃口，肯德基和麦当劳可谓是深
谙此道：套餐送玩具，玩具是定做的，并时常推陈出新，往往由几种、几十种不同的玩具才能集成一
套。23.�有些企业特别针对零售商附送赠品，置放在外包装内，开箱即有，特别受零售商们欢迎，营业
员会急于让货架上的商品赶快卖完，好再开箱获益。24.�即使企业所推出的赠品设计得再好，但如果没
有突出醒目的广告宣传，也不可能激起消费者购买的欲望。25.�零售商接受赠品促销是基于一定条件。
一、包装外的赠品和商品分开，零售商需增辟额外的地方陈列，并增加赠品管理上的麻烦。二、结账
时店员还必须分清促销商品，并且提醒顾客某品牌附有赠品。三、当同类赠品在零售店内有售时，零
售商不愿意推广该产品，以免影响他们正常商品的销售。26.�把品牌标志印在赠品上，当顾客每次使用
时有品牌提示作用。27.�屈臣氏商场举办的回赠活动中规定，顾客保留购物收银条，与商场每日公布的
中奖号码核对，中奖者可享受该收银条上金额的全额退款。这激发顾客的赌博心理，好似奖金的多少
由顾客自己决定。28.�回赠促销的销售意图比较含蓄，不会改变商品的标价，因此不会引发同行之间竞
相降价的价格战或报复行为。29.�现金回赠对品牌占有率低的商品也甚为有效，常会影响消费者试用
。30.�现金回赠在刺激消费者冲动购买或即刻行动方面尤显不足，多数消费者面对现金回赠会较慎重，
需考虑、比较一段时间。因此，退费促销更需连续广告、人员促进的支持，而回赠金额的多少直接决
定消费者的行动热情。31.�一般来说，消费者对未听说过未尝试过的新产品优惠券对他的促销帮助不大
。32.�优惠券的本质毕竟还是折价，或多或少会对品牌形象带来一定的损伤。因此，对折价券的设计制
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作尤应精美，并尽可能传递出产品的信誉感，这样，宣传单张被扔掉的可能性会小一些。33.�将优惠券
直接放入产品包装内或附连在包装上以回馈现有的消费者，这适宜于企业培育忠诚用户。34.�一个已经
尝试过该产品的消费者，如果没有再购买的欲望，空盒折价再大，对其也没有吸引力。35.�以旧换新形
式需特别注意，消费者收集旧产品的可能性，及产品是否的确比旧产品在某些方面具有明显优势，并
作出突出说明。36.�多用优惠券可以提高消费者的购买频率。37.�零售商不一定喜欢凭证式的促销活动，
回收、保管并统计优惠凭证等工作需要投入相应的人力，而一旦遗失则招致“莫名其妙”的损失。38.�
直接入户发送是派送效果最好的方式。由于直接送达消费者手中，不仅可令其产生意外收获，更可得
到其对产品极高的注意率。如果赠品同时附有产品的广告宣传，这个方法也使原来消费者比较讨厌和
忽视的广告得到较高的阅读率。39.�注意样品和实物商品的质量一致性，对于化妆品生产企业尤为重要
。40.�洗发露类的试用若刚好够1-2次的用量，则可有效促进消费者的购买。41.�凭券派发到指定地点换
取免费样品，最大的好处就是可以吸引消费者到销售点去，使看了广告感兴趣的消费者能免费试用，
对企业更有利。42.�企业举行凭券派发最好设置一定的障碍，以增加活动的可控性。最好估计出可能参
加的人次。43.�有的企业为了避免发生不愉快的事，预先在报纸上声明赠品发放数量和“发完为止”的
字样，以期做到有言在先，其实这远远不够，兴冲冲赶来的消费者是不会被你一句“都发完了”就轻
易打发掉，于是，这类的活动不少是好事变成坏事，希望建立的产品形象也遭到诋毁。44.�对于同质性
很强的产品，通过免费试用，根本没法与现有产品加以区别，这种促销活动对其产品的销售促进不大
。45.�折扣策略：折价、买X送X、加量不加价、外在捆扎式46.�附送赠品策略：包装内、包装外、包装
上47.�现金回赠策略：1）购买单一商品的现金回赠2）多次购买同一商品的现金回赠3）购买同一家生
产的多种产品时，享受的现金回赠4）联合其他企业的现金回赠5）升级式的现金回赠，买得越多，回
赠越多。48.�现金回赠的退费方式：部分、全额、超额、组合49.�凭证优惠策略：优惠券、以旧换新50.�
免费试用策略：入户派送、户外样品派发、凭券派发赠品
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