
第一节 市场营销管理的一般过程

（五）促销策略

1.促销的概念

促销是指企业通过人员与非人员的方式，沟通企业与消费者之间的信息，引发、剌激他们的消费欲望和兴趣，

使其产生购买行为的活动。促销实质上是一种说服性的沟通活动。

2.常用促销方式

促销的方式有人员促销和非人员促销两类。

人员促销，亦称直接促销或人员推销，它主要适用于顾客数量较少、分布比较集中的情况；

非人员促销，又称间接促销或非人员推销，是企业通过一定的媒介传递商品和劳务等有关信息，促使顾客产

生购买欲望和购买行为的一系列活动，包括广告、公关宣传和销售促进等方式。

（1）人员推销

基本形式包括：

①上门推销

②柜台推销

③会议推销

（2）广告。

广告主以促进销售为目的，付出一定的费用，通过特定的媒体传播商品或劳务有关经济信息的大众传播活动。

按照广告内容和目的的不同，可将广告分为：

①商品广告，是指以介绍商品的名称、特征为主要内容的广告。

商品广告按照其目的不同又可细分为三类：

一是开拓性广告，亦称报道性广告。它以激发顾客对商品的初始需求为目标，主要介绍刚刚进入投入期的商

品的用途、性能、质量、价格等有关情况，以促使新商品进入目标市场。

二是劝告性广告，又称竞争性广告。以激发顾客对商品的兴趣，增进“选择性需求“为目标，一般用于对已

经进入成熟后期或衰退期商品的宣传。

三是提醒性广告，也叫备忘性广告或提示性广告。对已经进入成熟后期或衰退期的商品所进行的广告宣传，

这类广告的目的在于提醒顾客，使其产生“惯性“需求。

②企业广告，又称商誉广告。

这类广告着重宣传介绍企业名称、企业精神、企业概况（包括厂史、生产能力、服务项目等情况）等有关企

业信息，目的是提高企业声望、名誉和形象。

③公益广告，是一种非营利性的广告。

（3）销售促进

销售促进又称营业推广，是指企业运用各种短期诱因鼓励顾客购买或销售企业商品或服务的一种促销方式。

根据作用对象的不同，销售促进大致可归纳为以下两类：

①面向消费者的销售促进，主要是为了鼓励老顾客继续购买和激发新顾客试用商品。

具体包括：样品、优惠券、现金折扣、赠品、竞赛、抽奖、游戏、惠顾回报、免费试用、商品保证、连带促

销、购买现场陈列和示范表演等。

②面向中间商的销售促进。主要是为了激发中间商的销售积极性，以便进一步扩大商品销量。具体包括：购

买折扣、资助、补贴、经销奖励等。

（4）公关宣传

公关宣传是指企业以非付款的方式通过第三者在报刊、电台、电视、会议、信函等传播媒体上发表有关企业

或商品的有利报道、展示或表演，以刺激消费需求的一种促销方式。

①宣传性公关

②征询性公关

③交际性公关

④服务性公关

⑤社会性公关



3.促销组合决策

促销组合是指企业根据商品的特点和营销目标，综合各种影响因素，对各种促销方式的选择、编配和运用。

促销组合策略从总的指导思想上可分为推式策略和拉式策略两类。

推式策略是指企业利用人员推销和营业推广等方式，以中间商为主要促销对象，把产品推人分销渠道，最终

推向市场。

拉式策略也称吸引策略，一般是通过密集型的广告宣传、销售促进等活动，引起消费者的购买欲望，激发购

买动机，进而增加中间商的压力，促使零售商向批发商、批发商向制造商进货，最终达到促进销售的目的。

【考点 4】市场营销计划的制订和实施

（一）市场营销计划的制订

市场营销计划是营销管理过程中指导、协调营销活动的依据。一份完整的营销计划包括以下内容。

（1）摘要或概述：

用于简短地介绍营销项目、主要目标以及相关建议，是整个营销计划的精髓所在。

（2）现状与分析：现状与分析包括背景介绍、优劣势和机会威胁分析和面临的基本问题。

（3）营销目标：营销目标制定过程要注意以下问题：

①明确目标之间的层次关系，确保目标之间的一致性。

②目标不能只是概念化和口号化表达，要尽可能量化。

（4）营销战略：用于说明实现营销目标的途径和构想。涉及以下核心问题：目标市场的选择、市场定位、营

销组合设计、营销预算。

（5）执行方案：通常可从做什么、何时做、谁来做、花费多少、需要达到什么效果等方面进行规划。

（6）实施控制：一般包括以下内容：如何检查计划的落实和执行情况以及应急预案。

（二）营销计划的实施

明确行动方案

调整组织结构

完善规章制度

协调关键工作流程等


