《消费品促销的八大选择技巧》连载（1）：促销时机选择
文 / 高剑锋
——引言
一、背景资料
H公司是一家在行业内具有相当知名度的儿童日化企业，主打儿童洗护、护肤类产品。找到我们时是2008年岁末，销售数据已经出来了， 与2007年相比，整整下滑了40%，跟年初企业制定的营销目标相去甚远。2008年企业将重点转到终端市场上，加大对终端的投入，频繁使用促销工具，从年初到岁末、从城市到乡镇，可谓做到了时时有促销，处处有促销；而且促销的手段也是五花八门，能用的都用到了。但效果却事与愿违，价格越走越低，销售进入了“不促不销、促也不销”的尴尬境地。企业胡总非常困惑，2009年究竟是继续促销，还是干脆什么促销都不做，任其自然销售。初始我们将沟通的重点放在促销具体工具的使用上，随着胡总不断“自暴家底”，我们发现更多的问题出在企业对于促销的诸多选择严重不当，导致企业发射的子弹，都没有打到靶子上。
当我们把H公司过去几年在促销上出现的问题，归纳为“促销的几个选择不当”时，胡总“似乎”恍然大悟，当场拍板要我们帮企业重新设计年度促销方案，并殷切希望我们给所有营销人员作一个系统的培训。于是，我们的合作就这样开始了。接下来，我们对企业作了深入的内部调研，同时走访了几个重点市场，最后将问题，锁定为“促销时机、促销区域、促销商超、促销产品、陈列展示、促销形式、赠品种类、赠送形式”这八个问题上。围绕上述问题，我们提炼了“消费品促销的选择技巧”，给企业做了一系列的专业辅导和培训，并在这个选择技巧的指导下，为企业设计了年度性促销方案。

一年业来，该企业的促销工作已经在有条不紊地在开展了。人员在经过几轮系统培训后，对促销工作有了全新的认识；企业也改变了过去盲目促销的作风，知道怎样去选择。2009销售财年，H企业各区域无论是整体销售额，还是单店销售额都有了很大的提升，增幅分别达到了24.5%和43%；而推广费用，却比去年同期减少了22%。这样的结果，H公司胡总是很满意的。12月底，接到邀请，我们欣然去参加企业年度营销工作会议。在会上，有点意外地看到每一位营销人员手上都拿着一本该企业编写的《H公司消费品促销的选择技巧》。
现在我们把这个《选择技巧》拿出来，与广大朋友分享企业和我们的一些喜悦与经验。
二、消费品、促销的概念厘定

由于消费品与工业品存在着诸多差异，一个最突出的差异是买家的差异。消费品以个人（家庭）购买为主，工业品以企业（团体）购买为主。这一差异决定了两者的促销，存在着很大的区别。我们这里探讨的，仅限于消费品促销，包括快速消费品和耐用消费品。
广义的促销，包括消费者促销、渠道促销和人员促销。渠道促销实际上是针对通路成员和零售伙伴的销售政策，人员促销则是针对相关人员的绩效激励制度。所以渠道促销和人员促销不是H公司碰到的问题所在，我们对企业促销的诊断和梳理，都仅限于消费者促销。
消费品促销的选择技巧之一

——促销时机选择
一、促销时机理解

消费品促销的时机，解决的是何时开展促销的问题。对时机的把握非常重要，只有在恰当的时机，才能收到预期的效果，否则只会让促销大打折扣，甚至影响正常销售。

二、企业产品生命周期下的促销时机

美国哈佛大学教授费农1966年提出了产品的生命周期理论，即一个产品有导入期、成长期、成熟期、衰退期四个阶段。但对于产品生命周期的认识，企业和营销人员大都存在着一个误区，即简单地将企业自己销售的产品所处的阶段作为产品生命周期；或反过来，将行业产品的生命周期作为企业自己销售产品的生命周期；更不用说考虑区域市场的不同阶段了。囿于文章篇幅，对这一误区不作详细分析，只是为了说明产品生命周期有三个层次，即行业产品生命周期、企业产品生命周期和区域产品生命周期。我们在作业过程中，首先让企业主明确了这一点；然后对行业产品生命周期和区域产品生命周期作了诊断研究，基本与企业主达成了一个共识，即作为行业和区域为参照标准的产品周期，都处于成长期，促销活动的开展，能发挥比较显著的效果，所以该阶段是促销时机。听完我们的分析后，胡总马上接过话题，问我们，H公司具体每个产品的情况各有不同啊，有些还是新产品赶刚上市的阶段；有些则早已经销售了好几年，差不多进入了成熟阶段；而有些销售了近10年，可谓一年不如一年；是否这些产品都要做促销。看来，胡总已经完全进入状态了。好，那么接下去，我们就得重点分析企业自身产品所处阶段下的促销时机。
通过分析H公司的历史数据，我们竟然发现，企业在促销上的投入，竟然非常“公平”，只要一有促销，差不多每个产品都会有促销，而一旦停止促销，差不多是企业所有产品都没有了促销。如此安排，造成了企业的销售曲线呈“波浪”式的分布。而一个结果是，那些刚刚上市的产品，在最需要的促销支援的时候，不巧赶上了企业停止促销的时候，产品一上市，就告失败；而已经处于成熟期的产品，因为无法在恰当的时候得到促销支援、在不需要的时候无奈接纳了过多的促销资源，使得产品过早衰退；更有那些衰退期的产品，也因为不恰当地使用了促销工具，使得企业在停止生产该产品后，渠道上还压着大量的过期库存没有被消化，经销商也一直嚷嚷着要退货。
1、企业产品上市期的促销时机

根据新产品上市安排，假设从1月份开始铺货，根据企业的渠道和人员状况，预计用一个月时间，能完成首轮铺货，终端可视铺货率能达到50%左右。此时，渠道经过一轮进货激励政策，囤积了一批库存；终端零售店的货架资源也被占据着。市场急需对消费者的需求进行基于利益点的新一轮启发，以刺激终端销货，把渠道销售转化成终端销售。该阶段促销的重点是促进尝试性购买，一旦终端开始动销，渠道成员的信心马上得到恢复和增强，以此保证第二轮、第三轮……进货，新品上市才算成功。如果没有一个恰合时机的促销活动，可能新产品销售很难跨过上市门槛，即新品上市失败。所以我们结合该产品的铺货工作，将终端启动——促销的最佳时机定为2月份，即铺货率能达到50%左右的时候。
2、企业产品成长期的促销时机

上面说到，产品成功上市，本质上是由于消费者的首次尝试性购买，带来的终端动销，给渠道成员的信心保障，以此带动渠道的后续进货。但并非所有的产品都能在成功上市后，迎来快速成长的春天，这些不能进一步成长的产品，大量的存在于企业中，包括H公司，占据着企业大量的资源，却不死不活，让企业“食之无味、弃之可惜”。之所以出现这样的结果，是因为企业不能很好的把握该阶段的促销时机，将消费者的尝试性购买推进为重复性购买。要使产品成功地由进入成长期，需要把握好促销时机。我们帮助企业建立了一套消费者观测系统，结合销售数据的起伏，在上市尾期，销量下滑的初期，采取有效的促销活动，用附加利益满足消费者的附加需求，并维系忠诚消费群，最终推动了产品进入旺销成熟期。
3、企业产品成熟期的促销时机


诸多产品的壮年期都很短，不能在一个高的平台上稳定销售一段较长的时间。这实际上是一个企业核心竞争力缺失的问题，在战术层面，则可以归结为不能根据成熟期的旺销特点，继续巩固既有的重度消费群，同时，利用促销的附加利益，吸引随机性消费、边缘性消费，以弥补非重度消费群流失带来的损失，以保证产品能在较高的销售平台上稳定运行。而衡量一个产品是否进入成熟期的标志则是综合考量的，主要为较低的利润率、历史较高的销量、较高的市场份额及增长率的持续下滑。

4、企业产品衰退期的促销时机

产品由成熟期进入衰退期，直到完全退出市场，是一个必然的过程。但这个过程可以有不同的走法。如果急速退出市场，不仅不能为企业赚取最后的边际利润，更重要的是渠道成员手中的大量库存，将难以被有效消化，这一结果带来的负面影响是很严重的，渠道信心将受到挫伤、退货成本将更高昂。所以我们在给H公司梳理了产品线组合，清理出几个需要淘汰的衰退期产品后，建议该企业采取了“软退出”的手法，对衰退期产品进行一轮旨在消化库存，回收边际利润的促销活动。而这个促销时机，就是在企业主认识到产品已进入衰退期，并决定退出市场那一刻。不要奢望能够以正常价格进行销售，所谓该促销时就促销。

三、产品季节周期下的促销时机
    研究H公司的销售数据，我们还发现，该企业对于销售季节的重视严重不够，或者说根本就是无视正常的销售周期。在本应该加大力度促销的时候，企业正赶上“春节之后人事调整、半年财务结算”，于是大量压缩开支，一线销售人员无法得到最起码的促销支持；而等到下半年，企业又为年初制定的销售目标无法达成，而频繁动用促销工具，可这时却已经是回天乏术，不仅无益于改善销售业绩，反而产生了“涸泽而渔”的负面效果。
1、季节性产品的促销时机 
季节性销售明显的产品，存在着一个销售季节，而销售季节有淡旺季之分，每一年都在重复着淡旺季这种规律，促销也就是每一都在重复运作着。如何在规律性淡旺季的需求中找出促销规律，是企业希望得到和采用的。每年销售季节到来时，H公司就如临大敌，却始终找不到章法。

上面的图表说明，旺季开始前期，需要对市场进行一定的告之性促销，以预热市场，目的是使经销商的铺货和产品能够顺畅地流入市场，激发经销商信心，也得到市场的前期效果，为产品旺销季节的到来奠定基础，甚至达到提前启动旺季的效果。

上表说明，在产品旺季正式开始时，促销活动也叫肉搏战，是近距离的短兵相接、步兵战斗，基本都围绕着产品的直接销量。因为一年一个或者两个旺季很快就过去了，你不抓住这个机会，别人也会抓住。所以企业必须把握好这个促销时机，在进行主力产品促销的同时，还利用战斗产品来干扰竞品的促销活动，保卫自己主力产品销量。

上表说明，旺季结束之后，曲线开始下降。为了延长旺季时间，减缓下降速度，在销售显著下降的这个点，正是企业的绝佳促销时机，利用好这个机会，将尽可能地消化库存，收回当年边际利润，保证企业来年在更高的平台上切入市场。同时，这一时期选择产品的消费者，都是比较理性的，可以让其感受品牌。

上表说明，随着销售季节的过去，市场进入淡季。此时还是有必要开展促销活动，当然促销的目的不是为了销量，而是希望获得经销商来年更大的支持，让他感受品牌的威力，帮助他度过淡季。

遵循以上四个促销时机原则，我们给H公司季节性产品设计了全年性的促销活动时间表，企业正在按照这一原则，有条不紊的推进。

2、非季节性产品的促销时机

上表说明，非季节性产品，全年基本的销售曲线是趋向于平的，也就是各个阶段销量相差不大。对于这样的产品，并非不需要做促销活动，实际上选择适当的时机开展促销活动，能提醒消费需求，激活相对沉闷的市场，形成一个又一个销售小波浪，以此来推动全年销量的提升。针对H公司的非季节性产品，我们为其设计了全年促销活动时间表。这些促销时机，以常规节假日、突发性事件和竞品针对性促销为选择依据。
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