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内容概要

　　随着中国市场营销活动的深入，促销成为很多企业短期或者临时改变现状的杀手镜，如何做好促
销和如何让促销发挥更大的作用，规避促销的负页影响对企业来说就显得非常重要。
　　本书主要讲述了促销行为的流程和规则，同时把促销方式所对应的好处和坏处做不同方式的比较
和对比，引导大家思考，让企业在做促销的时候，避免盲目和无的放矢，避免犯一些原则上的错误，
也帮助企业能够有策略性地进行思考。
　　本书是企业策略层面和执行层面都可以直接使用的操作性指导书。
对企业的老板可从策略上帮助其思考，对企业的市场人员在策划促销活动的时候具有很强的指导意义
。
同时，对策划公司、广告公司的策划人员也具有很好的参考价值。
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作者简介

　　刘永炬，1957年出生,国家注册咨询顾问、中国广告协会学术委员会委员、社科院研究生院兼职教
授、北京大学EMBA外聘教授，先后在国内企业及跨国公司工作。
曾担任企划及市场经理，市场总监，销售总监，营销副总，总经理等职。
刘永炬先生在多年的的市场运作中把许多国外先进营销理论运用到中国的市场实践中，取得了丰硕的
成果且积累了丰富的实战经验。
多年来刘先生通过培训、教学等方式，不断地将自己的经验传授给企业的总经理以及高等学府的研究
生们，此外他还成功地主持及参与了许多著名品牌的企划工作，被誉为大陆实战营销的领袖人物。
刘先生现著有"中国通路行销""媒体组合""市场生动化""中国市场行销误区"等书。
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章节摘录

　　我们了解促销，首先要了解为什么要促销，因为在企业的营销活动行为　　当中，有很多工作要
做，促销工作并不是最重要的工作。
如果一个产品的市　　场销售状况很好，企业根本不需要促销。
如果一个市场的需求很大，而企业　　销售不好，企业也不需要进行促销。
因为，在促进销售的时候，企业一定是　　在原来产品利益的基础上，增加了一些其他的利益，而这
些增加的利益改变　　了产品的本来利益，造成产品核心利益的市场与促销利益的市场产生矛盾。
　　所以，在了解促销策划与促销方案设计之前，首先要明白企业为什么要进行　　促销，以及促销
对企业的销售工作到底能起到多大的作用。
同时，通过对促　　销工作的剖析，使企业认识到，促销不仅可以实现产品销售业绩的增长，还　　
会给企业带来负面影响。
　　第一节　促销就是沟通　　促销就是指企业运用各种沟通方式、手段，向渠道或消费者传递产品(
　　或服务)与企业信息，实现双向沟通，使渠道或消费者对企业及其产品(或服　　务)产生兴趣、好
感与信任，进而做出购买决策的活动。
　　因此，促销是一种沟通性的活动，其目的是通过企业的营销活动，以推　　力和拉力活动的整合
沟通作用，促使产品(或服务)沿着分销渠道往前推进。
　　它是销售者说服购买者接受、转售、推介或使用所促销的产品(或服务)的一　　种活动。
简而言之，企业通过促销试图影响购买者的认识、观念与行为等，　　并试图说服他们接受这种观念
、服务或事物。
　　企业进行产品销售，最终的目的是使消费者购买和使用产品，从而创造　　出企业的利润收入。
因此，仅仅将产品生产出来，摆上柜台还是远远不够的　　，企业必须通过灵活的促销活动，与产品
的购买者(渠道成员、消费者等)进　　行有效的沟通，使他们认识到产品能给他们带来的实际利益，
达成产品的完　　全销售。
　　产品促销，从通俗的角度说，就是通过与购买者的沟通，促进产品的销　　售。
因此凡是可以促进产品销售的方式或手段，都可称为促销。
归纳起来，　　主要可分为四种主要方式：广告宣传、销售促进、人员推销和公关宣传。
这　　四种主要方式的作用和特点各不相同，因此，企业在实际操作过程中，要根　　据产品特性、
竞争环境、资源状况、区域特点、行政法规等，进行合理的整　　合，充分发挥促销的功效。
　　第二节　认识主要的促销方式　　企业的促销手段多种多样，但是归纳起来主要有四种基本方式
，即广告　　宣传、销售促进、人员推销和公关宣传。
从促销的历史发展过程看，企业最　　先划分出人员推销职能，其次是广告宣传，再次是销售促进，
最后是公关宣　　传。
不同的促销方式对销售的促进作用各有侧重，分别适用于不同的市场条　　件，并与一定的营销目标
相联系，它们体现出企业在不同的机会条件下所对　　应的促销策略。
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媒体关注与评论

　　促销行为有流程，有规则。
促销是改变产品利益和结果的行为，而任何改变都可能给企业带来伤害，所以促销行为只有在正确的
时间选用正确的方式才能得到正确的结果。
销售促进工作需要方向把握和方式指引，人、财、物需要合理利用与调配，最终才能领先于竞争对手
。
　　促销活动前做好促销策划，明确不同促销策略的操作，促销方式的适用，促销就一定有效果。
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