决胜终端之道
    经过十多年的发展和普及，家电产品市场竞争异常激烈甚至达到白热化程度。激烈的竞争迫使企业不断在营销上下功夫，价格战、健康牌、白皮书、体验营销等，可谓花样百出，家电营销因此也成为行业发展的一大景观。近日，记者从格兰仕了解到，格兰仕当家人梁庆德的行为营销“德叔万里行”在业界被传为美谈，而这一情感营销方式也为格兰仕的市场起到了“转折”的作用。2002年上半年，格兰仕在国内市场的业绩徘徊不前，经营状况不理想。从7月中旬开始，格兰仕老总梁庆德亲自出马跑市场，前后9次出征，历时15个月，跑遍了全国30多个省市，近百个城市、数千个商家和终端。这就是业界持续关注的“德叔万里行”。一直以来梁庆德在市场上强调终端建设，提出了很多新理念、新思路，并付诸于实践，终于为格兰仕扭转市场颓势，迎来了大丰收。 

    市场业绩七成来自终端

    梁庆德认为，市场业绩70%的功劳来自终端，终端有竞争力了，企业的销售数量和销售质量才可能提高。市场竞争的焦点转向终端，终端已经被营销学者们视为新的营销手段，企业纷纷更新观念，在终端上下功夫，搞好售点建设和促销员队伍建设。随着市场竞争白热化，现在的国内市场变得非常现实了，消费者的消费选择由盲从心理逐渐归于理性，他们由坚信做广告的产品就是好产品开始变得怀疑甚至厌恶广告，所以企业不能再指望砸进一笔广告费就能马上提高销售额。大量的广告宣传、消费引导，最终都体现在终端上。如果终端建设不好，最终企业的产品销售不好，企业的宣传广告就是浪费。

    零售业的急剧变革，大超市、大卖场不断出现，使得不同品牌的产品更容易在同一平台上竞争，一家公司通过广告宣传把消费者吸引到卖场，但是消费者却买了竞争对手公司的产品，那就是因为你的售点没有亮点吸引顾客；你的促销员没有能力打动顾客，也就是你的终端没有竞争力。

    促销员要有“霸气”

    原来跨国公司把70%的营销费用投放在广告上，把30%的费用投放在终端上；而现在跨国公司已经变了——他们把70%的市场营销费用投放在终端上，而把30%的费用投放在广告上。因为，广告只能把消费者吸引到卖场，但是消费者最终决定买谁的产品就要看你的促销员和售点有没有竞争力了。梁庆德说，售点就是战场，促销员和营销人员都要参与到售点的建设上来。售点现场的布置是不是有亮点，高中低端产品展示的比例是不是合理，促销员敢不敢推销，主推什么样的产品决定了企业的产品销售数量和质量。

    在上海，梁庆德把促销员誉为新时期最可爱的人。在促销员的酒会上梁庆德讲的一番诚挚而朴实的心里话，让所有在场的人员都抑制不住流下了感动的眼泪。格兰仕对促销员的尊重和感情让格兰仕取得了巨大成功，促销员一直战斗在市场的最前沿，是企业实现销售的最前线战士，他们代表着企业的形象、品牌，已经成为了企业发展的关键力量。

    梁庆德把促销员的工作作为全公司最重要的工作来定位，要求公司人员要从心理上、感情上、行动上去尊重促销员的劳动，重视促销员的意见。

    格兰仕对促销员最特别的要求是促销员要有“霸气”，要敢字当头，不能唯唯诺诺。通过培训，让促销员对格兰仕产生一种归属感、自豪感，从而使促销员充满激情地工作。梁庆德在国内营销界第一次提出了最优秀促销员必须具备的“七能标准”，以此为促销员工作的目标。

让代理商去终端精耕细作

    经过十几年的发展和普及，家电产品市场竞争异常激烈甚至到达白热化程度，格兰仕的营销战略重心不断下移至二三级市场直至终端，以获得新的市场增长点。

    在河南市场上，经销商如军阀混战，人人都想当“猎手”，不愿意在自己的市场上精耕细作地做好终端。市场上互相杀价，扰乱对方市场，形成恶性竞争，市场越做越乱，利润越做越少。面对困境，梁庆德给出的药方是：划分市场，精耕细作，要各经销商在自己的区域里做好终端建设。要把企业给商家的资源、政策用在渠道和终端建设上，不能用来打格兰仕产品的内战。经销商从简单的价格竞争转向在自己的区域里精耕细作。

    在浙江，因各商家利益得不到有力的保障，导致存在大量忠诚度不高的游离终端，梁庆德要求营销人员要帮助代理商建立自己的“直属部队”，不管是格兰仕的营销人员还是代理商都要放下架子做好终端工作，用真正合作的态度把所有好的终端都集中到格兰仕的队伍里来。要用长期政策保证终端的长期利益，明确他们长期经营格兰仕的思想，提高他们的忠诚度。梁庆德把能否在市场上建立“直属部队”当成是格兰仕能否在市场上健康发展的关键。

    记者点评：用情感占领市场

    “问世间情为何物，直教人生死相许”，感情对陷入情网的痴男怨女们有着神奇的魔力，在企业营销上也一样具有不可估量的潜力。

    从2002年7月中旬到2003年9月底，格兰仕的当家人梁庆德——员工称其为“德叔”，带着公司的部分高层开始了中国企业前所未有的“万里行”与“新长征”：前后9次出征，历时15个月，跑遍中国30多个省市，近百个城市、数千个商家和终端，在中国的营销界里写下了浓墨重彩的一笔，堪称“感情营销”的经典案例。2002年，经过10年的发展，格兰仕已经成为微波炉市场的老大，并喊出了“全球家电制造中心”的口号。这一年，国外家电巨头也纷纷在中国抢滩设厂，国内市场竞争不断升级，格兰仕在微波炉的领先优势遭遇威胁。在这样的情况下，梁庆德开始了“德叔万里行”。

    一路上，梁庆德传经营之道，授智慧心经，释商家之惑，鼓员工士气，用真诚的感情去感召经销商、营销人员、促销员，用满怀的激情去激励他们，就依靠感情这个法宝将他们联系在一起为格兰仕在市场上打拼。

    通过“万里行”，格兰仕经销商的疑惑和担心没有了，促销员的积极性提上来了，格兰仕的销售业绩直线上升，市场占有率大大提高，其光波炉案例还获得了中国第一届杰出营销奖。

感情不是万能的，但是没有感情万万不能，在生活中是这样，在营销中更是这样。

终端促销实战八项法则

    混乱的市场格局给家电市场带来一种奇观的现象，就是在一定的阶段内广告对销售的拉动作用变得比较脆弱。广告把顾客吸引到了卖场，但是用谁的产品把顾客从卖场送走，则成了另外一回事。那么怎样才能抢到顾客、实现销售呢？这就要看终端售点的促销能力了。格兰仕在卖场促销工作中，总结了以下八个方面的注意事项： 
控制人流占有率与柜台时滞 
　　柜台前要有人气才能实现销售，所以售点的第一主义不是卖产品，而是怎样聚拢人气。因此我们给促销员提出了一个概念化的要求就是“柜台人流占有率”，这种占有率是可以用目视把握的。“我柜台前的顾客每时每刻必须都是最多的”是每个优秀促销员永远追求的目标，机器卖得多少另当别论，必须把最大的人流量拿到手，并且要维持住。 
　　第二个要求就是顾客在柜台前的滞留时间，即柜台时滞。在不影响销售的情况下，柜台前顾客滞留的时间越长越有利于促销。 
　　这就要研究顾客的消费心态和购物心理，提高解说、导购技巧，甚至是有意识的搜集、整理、研究关于柜台人流控制与人流时滞的技术，与一线促销团队共同提升顾客占有率。 
分析卖场售点位置与活动开发 
　　促销员和业务人员往往忽视对卖场售点位置的分析。其实售点位置的好坏对产品的销售有很大的影响，要做到卓越销售的话，一定要分析售点位置。 
　　家电销售区基本上都是分为大家电区和小家电区，进而按照产品来分类，如空调区、冰箱区等。在每一类产品的陈列区中，一般都有业内几家主导品牌组成的人气旺盛地带，这些人气旺盛地带大部分已经被分割完毕。在做地形分析的时候，首先要分析自己的展台是否在这一地带内。 
　　如果自己的品牌在人气旺盛地带，则应该考虑用什么样的方式保证人流，并且要考虑最大限度地延长人流在自己展台前的时滞。如果不在人气旺盛地带，则要考虑用什么样的方法牵引人流到自己柜台前。 
　　大多数弱势品牌的人流牵动工作难度大，因为人流流到自己展台的时候已经大大衰减，而且因为复杂的原因，产品的站台位置又不能随意调换，所以分析人流规律，更好地疏导、牵引人流对自己产品的销售显得尤为重要。 
　　关于活动，大家可能都感受到麻烦、劳累、花钱。其实活动是个非常简单的东西，没有什么可麻烦之处。活动就是用有吸引力的外在形式聚集人群，以达到特定信息传递或者实现产品或服务销售的过程。 
　　活动的设计有三个问题需要注意，一是活动的地点，即在什么地方搞，目前我们大部分的活动都在销售现场；二是形式，就是最吸引人的方法，因为区域市场的情况不同，这是最需要各区域市场创新设计的地方；三是有什么吸引人的主题，即我们想要传达的信息。 
　　对照活动的设计标准我们看到，很多卖场的活动缺乏创意，是在重复使用多年不变的东西，明知道不管用还在浪费资源。卖场内没有活动是万万不能，但是有了没有新形式的活动也于销售无助。所以，我们应该把活动当成一种产品来做，要有活动的研发观念，并且根据市场的变动来计划推出自己的活动新意。 

适时调整展台产品结构 
　　 很多柜台的产品陈列都缺乏科学合理规划，有些甚至是没有管理的随意摆放。其实，决定展台上产品摆放结构的因素有很多，如机器价位、型号系列、产品新旧、颜色类别、机型利润率、主推次推等等，一定要根据实际情况，研究出一个最佳摆放方式。因为顾客在接触产品展台时不是全部的即时接触，展台肯定有一个最有利于顾客感受产品的位置，包括横向的位置以及高度等空间因素都是形成这一位置的关键点。此外，在促销的过程中我们也要根据市场的情况，有规律地调整自己展台上的产品，以创造展示的新鲜感。 
卖场媒体创新与发展 
　　 很多所谓的财大气粗的大品牌，动不动在卖场做巨幅广告。这种广告费用高，我们一般制作不起，但这并不意味着我们就低人一等，我们可以避实就虚，把主要精力放在售点柜台上跟其比气势。例如，制作条幅挂在柜台以及家电区的边边角角。我们也可以把样机作为我们发布消息的主要媒体。例如，制作不干胶贴，贴在柜台上所有的样机上方，内容可以是“格兰仕推出第二代光波炉”等。 
　　卖场内的媒体创新特别重要，尤其是在品牌力量比较薄弱或者宣传费用比较少的情况，一定不要用同样的媒体方式和主要对手竞争，要在竞争的游戏规则上创新。谁能在卖场媒体创新上抢先，谁的品牌就会有竞争力。 
生动化的陈列 
　　生动化的手段主要指各种各样的POP，我们目前存在两种问题，一是制作不够精美，视觉冲击力不强；二是摆放的位置不合理，不能吸引眼球。POP作为在售点露面的广告，其主要功能是生成现场气氛，用无声的但是人性化的信息传达产品或企业的信息，以达到促进产品销售的目的。 
　　POP的摆放空间有三个，一是机器身上的“衣服”，二是展台要穿的“衣服”，三是展台边缘区域的“衣服”，可延长到进入卖场的通道空间或者卖场外的一些区域。这三个空间层次内的POP起着不同的作用，边缘区域的“衣服”起着设计和人流导引的作用；展台“衣服”起着明确产品主题或者是概念提示的作用；机器的“衣服”则起到功能表达的作用。我们最基本的要求是把我们现有的POP按照科学的要求摆放到位。不要到处乱摆，或者不摆放出来，这样会达不到行销主题的形成与支持。 
学会卖产品以外的东西 
　　 在市场和产品同质化的前提下，我们卖产品的方法必须创新，那就是营销环节的差异化实现，具体到我们售点促销的差异化实现。在这种情况下，市场推广不仅仅是在推广产品，更是在推广人，也就是人的有关产品的知识素质和他们传播这些知识素质所使用的方法和技巧。因此说，促销员看起来是在卖产品，实际上她们还在卖产品以外的一些东西如企业文化，甚至包括她们自己。 
　　产品以外的东西包括知识、传达知识的技巧、在卖场空间里为用户服务的态度等多种因素。促销员对自己的工作环境是熟悉的，顾客则是陌生的，陌生则容易产生购买心理的脆弱。顾客是来买东西的，但卖产品人的所有因素和品牌的柜台环境等等各种要素都构成了一个大的“完整意义的产品”，所以，产品以外的东西，尤其是促销员的所有行为都影响着产品的销售。 
提炼卖点从特点到优点到利益点 
　　促销员的讲解水平可分为三个层次：特点的讲解、优点的讲解与利益点的讲解。三个层次表现为：促销员能简单地讲解产品的基本特点；促销员能讲出产品比其他品牌机器的好处；第三个层次是最大限度地站在用户的角度讲述我们的机器给用户的生活带来的切身变化。 
　　前两个层次讲解的出发点都是站在机器和企业的角度，第三个层次是站在消费者的角度，并且讲解的内容和方式都是非常生活化的，并不是机器和功能化的，非常人性化并具亲和力，这是今后促销员应该努力达到的境界。 
用在卖机调节气氛 
　　在卖机是指在卖场里正在开机调试、正在接受用户检验的机器，这是一个很好的促销工具。用户的购买是对在展台前挑选产品顾客最好的解说。很多促销员对这个问题容易简单处理，简单地调试之后了事，这是最大的错误。虽然机器的调试是一个不难的工作，但是，因为促销员每天都在给顾客调试机器，因此有一种职业的疲劳，容易将调试机器的过程简单化。给顾客调试机器是有非常大的时间弹性的，促销员可以把这个过程当作在现场调节人流的一个“水龙头”，用这种最鲜活的方式调节人流。人流少，延长试机的时间，人流量大，则缩短试机的时间。


