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内容概要

IBMG国际商业管理集团编写的《零售业促销管理一线实战内参——读懂消费者，走对促销路》是零
商文化传播系列丛书之一。
全书共分十章，内容包括：连锁超市企划经理的职责，新时代的消费者，变化中的营销环境，动杰的
商圈调查与竞争策略，促销活动的策划，以顾客需求为导向的新时代营销活动策划，新形势下的团购
营销，促销陈列与氛围营造，年节促销及DM基本要求和技巧，年节促销实战案例。
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作者简介

　　IBMG国际商业管理集团，成立于2001年，是目前中国最具规模的商业零售咨询、零售商学院、管
理技术输出、商业地产服务、金融资本上市服务、品牌资源库、创新实体连锁等的大型专业化服务机
构，是一家立足中国、面向世界的国际化商业综合增值服务提供商。
　　IBMG创立11年来，始终致力于中国零售业的进步和发展；目前集团设有培训咨询、商业地产、
文化媒体、实体连锁、高等教育五大产业板块。
多年来累计培训全国零售中高级管理学员12万人，拥有零售会员客户8000家，涉及购物中心、城市综
合体、连锁超市、百货、连锁药店、家电、建材家居、便利店、网络购物、品牌专卖连锁等多种零售
业态。
同时，公司还拥有一系列成熟、系统的零售企业管理模式、运营经验，以及丰富的品牌商、零售商等
招商资源库：与中国商业联合会、中国百货商业协会、日本野村综合研究所、北京工商大学、时代光
华等业内知名机构组织结成长期战略合作伙伴。
　　集团旗下现拥有“中京控置地商业运营管理（北京）有限公司”、“欢乐时代商业连锁（北京）
有限公司”、“长沙欢乐大家庭农贸有限公司”、“青岛欢乐时代农贸市场经营服务有限公司”、“
湖南八方美食餐饮管理投资有限公司”、“烽雅精英（超市人）培训咨询公司”、“零商文化传媒（
北京）公司”、“烽火精英连锁顾问、托管公司”八大重点业务主体板，以及设立于中国北京、南京
、青岛、长沙和日本东京等海内外分支机构，形成了国内首创的“软+实”企业运营模式，营销网络
遍及全国。
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书籍目录

第一章 连锁超市企划经理的职责
 第一节 品牌营销是重头戏
 一、会员是品牌营销的制胜法宝之一
 二、品牌营销事关多部门
 第二节 促进销售是企划部最直接的功能
 一、销售报表天天看
 二、监控工作天天做
 第三节 企划经理必须是个多面手
 一、企业和消费者沟通的桥梁
 二、企划考核有指标
第二章 读懂新时代的消费者
 第一节 看清消费大环境
 一、渠道下沉，县级消费有特点
 二、内外资零售企业交战白热化
 三、扩内需，政府助力促消费
 四、整体消费环境包含机遇
 五、老龄化来袭，“银发经济”引关注
 第二节 满足消费者需求
 一、生活更重性价比
 二、消费结构更多元
 三、消费渠道更现代
 四、消费体验更注重品质
 五、消费队伍出现新势力
 六、“70后”、“80后”更具代表性
 第三节 引领消费者需求
 一、解剖消费者现状
 二、细分消费市场
 三、引导需求和生活挂钩
 第四节 应对之道
 一、发展自有品牌
 二、上山下乡“走基层”
 三、提升消费者对企业形象的认同
第三章 变化中的营销环境
 第一节 竞争环境
 一、万村千乡工程上马
 二、完善的交通网络是超市迅猛发展的基础
 三、商圈林立，群雄并起
 四、商品动销率是门店利润的决定因素
 第二节 应对之道
 一、利用门店特色吸引顾客
 二、提高主动消费者的比例
 三、和供应商搞好合作关系
 四、更省钱地开店
第四章 动杰的商圈调查与竞争策略
 第一节 企划部在调查中的作用
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 一、吸引顾客是企划部的核心工作
 二、达成商业人气是企划部工作的最终意义
 第二节 商圈调查的门道
 一、商圈顾客行为调查是超市发展的武器
 二、商圈也分级
 三、关注商圈的核心主力
 第三节 市场调查的门道
 一、调查之八步骤
 二、明确调查的主要目的
 三、调查的方法
 四、真实数据胜于一切
第五章 促销活动的策划Q
 第一节 促销目的
 一、控制促销成本
 二、促销赢得信任
 第二节 促销手法
 一、采购人员必须懂商品
 二、培养顾客忠诚度
 三、推广特色促销手段
 四、利用商品本身的知名度来提高销售
 五、店面是零售商最大的促销资源
 六、根据消费群体特性制定促销方案
 七、合理利用促销手段
 第三节 促销要诀
 一、争取促销主动权
 二、正确选择促销商品
 三、正确判定促销效果
第六章 以顾客需求为导向的新时代营销活动策划
 第一节 营销步入新时代
 一、营销市场之现状
 二、消费者调查是必修课
 三、社区是超市发展的“肥沃土壤”
 第二节 营销活动的开展方针
 一、忠诚顾客是营销重点——顾客需求的重要性
 二、抓住二线营销人员
 三、向对手学习
 四、各司其职，对号入座
 五、主打商品唱主打
 六、引导顾客发现生活之美
 第三节 营销活动的执行步骤
 一、搜集数据制定计划
 二、活动预算精打细算
 三、步步为营，吸引顾客的注意力
 四、培养未来最忠实的顾客
 第四节 营销活动的细则
 一、根据季节和促销主题变化调整卖场结构
 二、店内氛围要贴近顾客需求
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 三、重视顾客的喜好
 四、宣传渠道要监控
 五、监督和奖赏要及时
 六、促销领导起表率
第七章 新形势下的团购营销
 第一节 团购在大背景下成长
 一、利好政策推动团购发展
 二、赊购赊销成为正规军
 三、节假日带来生意
 第二节 团购步入新时代
 一、团购营销的内涵
 二、团购的盈利点
 三、团购部的工作范围和职责
 四、团购部门组织架构
 第三节 团购部工作要则
 一、客户细分是基础
 二、总部门店有衔接
 三、客户开发有渠道
 四、档案要素有要求
 第四节 团购实战
 一、有效拜访团购客户
 二、摸清意向，促成销售
 三、开发新客户是一个持续性的工作
第八章 促销陈列与氛围营造
 第一节 促销陈列的基本原则
 一、入口是形象展示区
 二、主通道是主题展示区
 三、端架商品是效益创造区
 四、货架中间是开发区
 第二节 促销陈列的基本方式
 一、促销数量要保障
 二、特殊陈列增强说服力
 三、卖场氛围靠“光色”
 四、店旗不可或缺
第九章 年节促销及DM基本要求和技巧
 第一节 年节促销的目的
 一、增加销售额和利润
 二、给顾客制造快乐
 三、打造品牌形象扩大知名度
 第二节 成功促销的方法
 一、有章可循的促销
 二、促销周期和采购能力
 三、按需定制促销模块
 四、促销策略
 第三节 好DM海报的标准
 一、惊爆商品真惊爆
 二、版面混搭要求高
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 三、商品组合要适中
 四、海报期期有亮点
 第四节 促销评估和考核
 一、重点关注重叠的促销商品
 二、关联销售凭数据说话
 三、促销模块的情感差异
 四、店面整体布置的统一性
第十章 年节促销实战案例
 第一节 促销陈列的基本原则
 一、最冷的位置放最热的商品
 二、地段分级卖
 三、端架陈列有原则
 四、收银台布置有特点
 五、场外资源多利用
 六、促销陈列之注意事项
 第二节 年节氛围基本的烘托技巧
 一、POP是核心
 二、标识比例带来视觉冲击力
 三、陈列有讲究
 四、DM海报要对路
 五、促销总结不能少
 第三节 年节促销备货
 一、关注成长性品类需求
 二、拉动卡务是提升客单价的前提
 三、陈列也要个性化
 四、无处不在的细节化管控
 五、囤货的诀窍
 六、年节备货步骤总结
 第四节 年节促销布局
 一、避免快消品损耗过高
 二、正确展示商品
 三、正确理解排面和台面
 四、正确选择促销单品
 五、陈列基本要求
 六、年节促销有周期
 第五节 年节促销形象
 一、年节促销包装方案
 二、POP形象最重要
 第六节 年节促销流程
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章节摘录

　　第二节 成功促销的方法　　弄清楚了促销的目的，我们就明白若要成功务必要促销。
但是即使促销也不一定成功。
但不做促销肯定不会成功。
只有做对了促销才可能成功。
促销一定要做，但是怎么做也很重要。
变化是好事情，想变的态度是对的，中国没有改革开放，没有变化就到不了今天，但是有些东西不能
变，或者是不能胡乱变。
　　一、有章可循的促销　　年节促销有固定的原则要坚持，目前有些变化就毫无章法可循。
在门店里面的表现是堆头和端架被挪作他用。
这可能是采购人员导致的，因为这钱是能看到的。
然而他们只看到一部分，没有看到全体。
如果是1000平方米以上的店可以不做考虑，因为在端架上面可以这样做。
但是一般来说1000平方米以下，把端架、堆头挪作他用的往往不是采购的问题。
　　在1000平方米的店里面，往往把端架做成通常的货架，做正常的陈列，好像东西放的越多就越好
。
事实上，东西不一定放的越多就越好。
在1000平方米以下的店里面，只要不是便利店，靠近主通道和收银台的几个端架应该给促销商品用，
但是很多店将它变为收钱通道用。
　　1.端架是便宜商品的大本营　　一般而言，卖场的采购合同一年签一次，厂家一个系列产品全都
放在端架上。
如果一直不变，顾客肯定会产生审美疲劳。
不会把端架当成是放促销商品的地方，等把促销商品放上去，顾客反而认为不便宜。
而企业的目的是，即使把正常商品放在端架顾客也认为是便宜的就好。
　　这就是国外的卖场和内资企业之间非常大的差距。
国外企业的通道的堆头和端架，顾客就是认为放促销商品的地方，这个区域东西便宜。
因为顾客并不能记住所有的商品的价格，永远只能记住一部分东西的价格。
但是通过长期培养，顾客就认为这个店里面放在堆头上的东西都是便宜的。
有些企业为了几百元钱，把整个门店促销形象全毁了，所以促销肯定做得不成功，因为没有促销形象
，没有价格形象。
　　⋯⋯
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