当竞争对手搞促销时你该做什么？


促销作为最为常见的市场促进手段，几乎每一个门店对促销都不陌生。并且，几乎每一个门店都不断的向自己的上游厂家申请促销活动，可是，上游厂家对促销活动的安排是有阶段性的，不可能一年到头都安排。若是自己的上游厂家在本阶段没有安排促销活动，而竞争对手却在这个阶段搞起了促销活动，这可就麻烦了。
在门店遇到竞争对手搞促销活动时，第一反应往往是把情况上报上游厂家，申请对应的促销活动来抗衡。但是，厂家有厂家的统筹安排，一般不会轻易的根据门店的要求，增加临时性的促销活动。即便是厂家同意安排促销活动，但还是要经过一系列的申请，报批，调货，宣传等等工作，时间上难免有所延后，往往耽误了最佳的促销时机。毕竟，促销的掌控权还都是在厂家手里的。当然了，在实在万不得已的情况下，门店有时也会自己掏钱安排促销活动。以此来抗衡竞争对手的促销活动，争取顾客。
其实，无论是厂家安排的促销活动，还是门店自己安排的促销活动，前提往往都是因为竞争对手在搞促销活动，属于应对和对抗性质，其核心都是在争取客户。但是，这种与你来我往的促销大战往往让厂家和门店都很受伤，为了争取客户，竞争参与者纷纷加大促销力度，增加促销频率，甚至把门店自己的利润割舍出来送给顾客，并且使这些顾客养成习惯性要促销的毛病，热衷于不断的向门店伸手要促销，不促就不销，为后期的市场工作带来更大的麻烦，许多市场就是被这种过度促销做死的。门店在规划本地市场的促销时，一定要考虑到这个促销所带来的负面问题，以免陷入一个恶性循环中。
话又说回来，在竞争对手安排促销时，门店自己也得有点应对措施，总不能干瞪眼看着竞争对手把客户一个个争抢过去吧。但是这还得考虑到两个前提，一是自己上游厂家有整体上的促销统筹安排，一般不大会根据门店的申请而来变更促销计划，二是不到万不得已，门店不会自己拿钱来安排促销活动，总而言之，门店得有低成本的应对措施。说句老话，在商业领域，没有解决不了的问题，只是解决成本高与低的问题。
这个低成本的应对措施怎么运用，首先我们得来确定促销活动的针对对象是谁？很显然，顾客。那么，我们接着来分析，这类群体在心理上对待促销是什么样的心态？
1.对于促销力度没有固定的量化标尺，反正是越多越少。
2.把自己接受促销力度的多与少，与自己的被尊重程度相挂钩。既是自己面子的大小。
3.总是觉得门店手里有更多的促销政策和资源没放下来。
4.很在意自己所获得促销政策，与其他同等客户之间的数量差异。
5.总是怀疑有更新的促销政策自己不知道。
解决问题前提就要分析问题的核心，上面所述的那几点，其核心就是心态模式和信息接受这两个方面。把握好顾客的这两个核心，对抗策略的设计也就不难了。
通过研究发现，对这些促销的接受者来说，有促销和没促销其实并不是个最重要的问题，关键是在接受促销活动时，多与少的问题。若是某个厂家(门店)一年到头都没有促销活动，顾客最多也就是抱怨几句，发点牢骚罢了，一般不会对这个厂家(门店)产生怨恨。但是，只要是某个厂家(门店)一旦进行促销活动，那么，这马上就要面临这几个问题：
1.促销的力度大不大？
2.是否通知到所有的顾客？
3.促销对象所接受的促销力度是否一视同仁？
其实，很多搞促销活动的厂家(门店)也就栽在这几个问题上，在顾客看来，只要是一做促销活动，那么这促销力度永远不够大。并且，总是怀疑厂家(门店)门店的促销政策，从抱怨到怀疑，从怀疑到怨恨，从怨恨到仇恨，往往是厂家花钱做促销，反而还落了诸多的不是。我们再从厂家的角度来看，做针对渠道的促销活动，难免会出现一些信息通知不到位，或是资源政策分配不均衡的状况发生，这就留出了被攻击的机会，若是巧妙的加以利用，就能很大程度上抗衡竞争对手的促销活动。
中国人是非常讲究情感的，尤其是对关系，感情，信任，面子，这些不可量化的感性指标是大家非常看重的，甚至是超越物质收益的。而促销力度，促销形式等等理性指标则是很容易陷入到一个不断对比，不断比较的局面中。换而言之，若是门店处理不好与顾客之间的感性关系(面子，信任感，被尊重等等)，再大力度的促销也是无济于事的。反而言之，若是门店利用这一点，利用顾客对促销问题上的心态模式和信息接受习惯，实施信息站，甚至是主动来散步变异竞争对手的促销信息，引发众顾客的不满情绪，恶化客户关系，也就是给自己回避了竞争压力。

