我曾见过上海的一家大卖场，促销销售要占到门店整体销售的40%至45%。

进入这家门店看的时候，整个主通道和辅助通道都被各种促销挤得水泄不通，顾客进了店里像是进入迷宫一般，结果顾客除了买一点通道上的便宜货，也就很少去光临货架了。而供应商知道只有堆码堆头才能产生一点销售，所以都拼命抢堆码和端架，最后变得无人关心货架上的商品，这样就陷入了促销过度的恶性循环。

　　

对于促销的目的和动机认识不足，不能正确对促销进行定位，对于每次促销效果的评估过于狭隘，是出现上述问题的关键原因。

可用的促销资源
　　

门店可用的促销资源其实是很多的，但很多人都仅仅把促销盯在纯粹价格让利这一种促销资源上了，这也是一个很大的误区。你对促销资源的认识决定了你对于促销的定位。

　　

作为门店而言，可用的促销资源有：
　　

1.门店促销员。这是大部分卖场和超市最重要的促销资源，但很少有超市能将这一资源用好，关键是这些促销员要么太热情，要么太冷漠，不太会说话，不会说一些顾客中听的话，常常是自己把顾客得罪了还没有感觉。很多超市卖场促销员与员工的比例基本是1:1，有的门店甚至是2:1，但是我发现很少有门店去琢磨如何高效发挥促销员的作用，促销员应该怎样推销效果才最好。

　　

2.店外广场或者店内大的空间。这个资源可用来做大的主题活动，这种活动往往可以给顾客留下很深的印象，增强顾客的购物体验，增加顾客对门店的美誉度。

　　

3.堆码和端架的促销资源。这是大家眼睛都盯着的，但能将其用好的却不多。我看到不少门店的端架和堆码是一个月换一次，这样的频率对于顾客的吸引力其实是比较小的。

　　

5.货架区间内的黄牌卡促销。这是很多超市忽略的，但其实这些对于拉动顾客到货架区域去购物还是非常管用的，大润发在这一点上就比业内的同行把控得好。

　　

6.店内促销牌卡、店内广告屏、店内广播、店外的DM和电子屏及海报等。

　　

7.店内可增设的一些便民的、增加顾客体验的设施和服务，如凳子、直饮水、母婴室、上网、免费的儿童游乐区等等。虽然这些东西不能直接增加销售，但可以增加顾客对门店的美誉度和忠诚度，有了美誉度和忠诚度，要持续提升销售也就不难了。

　　

顾客群分类
　　

根据顾客对企业的销售额贡献和毛利贡献的大小，我们可以将顾客分为四类：

　　

第一类是高价值顾客。
这里所说的高价值顾客并不等同于市场上的高端顾客，高端顾客一般是指消费层级比较高的顾客，而高价值顾客则是指在本门店购买金额高且毛利贡献大的顾客。

如果我们将顾客的购买金额和贡献的毛利分别进行排名并计算其贡献度的话，那么这部分顾客给门店带来的销售额贡献大约达到25%至30%，毛利贡献则要达到35%至40%，但顾客人数占比只占5%至8%左右。这些顾客应该是门店的钻石级顾客，每一家门店都有这样的顾客，不论你是定位高端还是低端。这一类高价值顾客是需要门店予以极端重视的。

　　

第二类是有价值顾客。
　　

有价值顾客是指销售贡献与其毛利贡献基本相当的顾客，其对于门店的重要性仅次于高价值顾客。一般来说，这些顾客给门店所带来的销售额贡献达到50%至55%，毛利贡献大约也在50%至55%，而顾客人数占比则达到35%至45%。这部分顾客也是门店需要高度重视的。

　　

第三类是低价值顾客。
　　

低价值顾客是指带给门店的销售贡献不高、毛利贡献则更低的顾客，一般来说，这类顾客购买门店的促销商品占比非常高，基本超过50%。这些顾客给门店带来的销售额贡献在15%至20%之间，毛利贡献在10%左右，顾客人数占比为30%至40%。这部分顾客是门店的鸡肋，食之无味弃之可惜。

　　

第四类是负价值顾客。
　　

负价值顾客是指那些专门买门店的促销商品的顾客。这些顾客是专门盯住那些负毛利和很低毛利的商品，因此对于门店而言，这些顾客可以说是多余的，这些顾客给门店带来的销售额贡献大约为10%至15%，毛利贡献大约在-5%至0%(有时甚至更低，视门店的促销力度而定)，而顾客人数占比在10%左右。这部分顾客是门店需要极力躲避的。

　　

促销需注意的问题
　　

1.促销只是鱼饵，不能把鱼饵当主食：那些离开了促销，门店销售绩效就显著下降的，就很明显地是把促销当作主食来吃了，这样的话，门店的促销成本就太高了，最后很可能就是赔钱赚吆喝，白忙活一场。

　　

2.各种促销方式应尽可能地发挥相互间的协同效用：每一种促销方式都有其利也有其弊，这就跟医生选用各种药物时的感觉是一样的，医生用药时常常会用组合药，以调和各种利弊，这一点在中医当中特别明显，我们在应用各种促销方式时也是如此，要尽力发挥各种促销方式间的协同效用。

　　

3.对于促销的评估要及时、科学：促销效果的好坏往往是受多种因素的影响的，只有多加总结，才能将每种促销活动的火候把握得恰到好处，所以，每次促销活动结束以后一定要给予全面的评估，及时地、科学地总结提升。

　　

4.不断总结，不断提升，没有最好、只有更好！

（作者：老马）

