
   

销售激励手段的有效性研究 

文/张玉松 

   一、前言 
   为了提高销量或者调节销售时间分布，商家通常采用各种各样的促销活动，如打折、赠送现
金、返券、抽奖等方法。促销行为大多为特定商品的生产、批发或者零售商发起，可以称为促进销
售的激励手段。通常这些促销能够发挥调节销售的作用，从供应链管理理论的角度看是有益的、符
合市场规律。例如空调的生产厂家可以在冬季采用一定的促销手段来调节需求和生产的不平衡，降
低生产成本。 
   但各种销售激励手段适用的情况是不同的，而且需要放在特定商品的供应链角度来分析。商
家近年来普遍采用的方法在市场上越来越多，但效果公认越来越差，有些可以说仅仅是应付竞争对
手直接、短期的促销压力而采取的直接反应，许多甚至起到了极大的反效果。那么什么样的方法、
在什么样的情况下才是有效的呢？这需要详细地分析研究。 
   二、现有销售激励手段的分析 
   （一）常用销后激励手段的分类及概述 
   目前市场上的销售激励手段各式各样，大致包括： 
   1、现金的直接返还：包括如打折、返现、批发价等，同时由于具有相近的效果，将商家赠送
其他实物的方式也归为这种方式。在发达国家，也同样采用一些类似的手段，如“邮寄折扣”
（mail-in-rebate，也有译作回扣，一种返还普通消费者现金的商业促销手段）。 
   2、赠送有价证券：如消费一定额度，赠送一定额度的返券或者折扣券，可以在一定范围内抵
扣下次消费的部分金额。 
   3、其它的激励形式：例如提供抽奖、提供VIP卡以及一定额度的免费售后服务等。 
   （二）现有销售激励手段的有效性 
   销售商在产品促销中之所以采用这些激励手段，是有着一定的销售科学依据的，给商家提供
诸多的利益，如扩大了特定商品销售量、销售额；有价证券往往只能在特定场所使用，提高了顾客
的退出门槛；可以根据需要调节销售量的时间分布；减少库存压力等等。 
   但是，随着时间发展这些销售激励手段带来巨大副作用。在商场采取销售激励措施的初期还
是给予自身利益分析而采取的行动，而后期就基本上沦为了应付同行竞争压力不得不匹配的行动。
迫于竞争压力，销售商地将打折、返券等折扣提高到了真实商业行为不能承担的地步，因而只能利
用现有商业制度的不完善来透支商业信用，采用各种眼花缭乱但并不高明的手段在实际中限制折扣
的兑现，这一点在返券这种形式的促销手段上表现得相当明显。 
   如表一，根据项目组2006年所作的商场外客户问卷调查统计，消费者对于各种促销手段满意
度极低，而不满意度超过了满意度，部分消费者反感程度甚至相当高。 
表一：常用促销手段的客户满意度调查（2006） 

   同时，部分具有较强实力的销售商利用自身的强势压迫生产商配合自己只对自身有利的销售
激励行为。令人意外的是，本该获利的消费者由于在消费中的负面感受，如盲目消费、返券兑现等
各种波折，在消费后对销售商产生了极大的反感。形成了生产商、销售商和消费者“三输”得局
面。 
   （三）目前的销售激励手段的低效分析 
   在市场上，为什么销售激励手段的种类越来越多，但消费者的满意率会越来越低呢？根据图
一中北京消费者协会的调查结果（http://www.bj315.org），在2000年前及00到02年，效果和客户
满意率还是很高的，但2000年到2005年消费者对于促销活动的满意率大幅下滑。这是因为这些激励
手段大多为销售商单方面推出的。随着竞争的加剧，许多商家无限制的提高所谓的“回馈顾客”的
额度，达到了商业成本不能承受的地步，只能采用各种令消费者不满意的方式“误导”消费者。 
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图一：销售激励手段的客户满意度调查 
   除了低信用导致消费者满意度低外，由销售商主导的销售激励手段内在的其他问题也直接削
弱了其期望达到的调节效果。 
   销售激励手段的目的是提高销售量/额，但销售商采用的手段大多是针对所有商品的，频繁的
采用这些手段，消费者也会根据预期产生消费提前或推后行为。总体上来说，并没有增加销售量/
额。而销售激励手段的设计的目的之一是调节特定商品销量或销售分布的。 
   同时，这些销售激励手段在实行中由销售商主导，而销售商缺乏上下游利益制约，仅仅是供
应链中局部利益最大化，没有达到全供应链的利益共享，难以得到生产厂家的配合。在实际商业
中，各种事例（如格力空调和国美电器之间的矛盾）也反映了这种情况。 
   销售商主导的激励也容易导致销售信息在供应链上的流通不畅。了解消费者的需求对生产商
是否能提供优质的产品、合理配置资源是最关键的因素。而销售商主导的激励行为中，生产厂商前
期难以掌握销售商的详细激励计划、消费信息，造成了信息共享的障碍。信息障碍可能使得商品的
供应链上出现消费者反馈难以预测、生产库存含义平衡，以及“牛鞭效应”等各种问题。另外，采
用销售商主导的销售激励手段的商品在订货中往往不符合最佳订货量的要求，商品价格也不在利润
最大化的区间等等。 
   三、全供应链优化的销售激励手段 
   有效的销售激励手段关键是根据商品的市场地位以及不同生命周期阶段，符合整个供应链的
优化目标，实现利益供应链共享。实际来看，销售商可近似认为是生产商的客户，因此市场经济条
件下的生产商比销售商更能考虑双方的利益。因而，生产商主导实施的，或生产销售商联合管理的
销售激励手段更加有效。 
   1、生产商售出和销售至终端 
   从供应链的角度看，商品只有到最终的消费者手中才能说达到了效果。生产商实施的销售激
励手段首先面临的问题是生产商是否能及时了解商品是否通过销售商到达了消费者。例如高科技产
品（如CPU）由于极低的边际成本，在推出新一代产品前往往通过打折、降价等手段清理销售渠道
中的上代产品并中止生产，如果销售商低价囤积而在新一代产品推出后加价出售将有利于销售商的
局部利益最大化，但给整个供应链带来巨大的损失。 
   从生产商的角度看，有生产商售出和销售至终端两种情况。生产商售出是指由生产商销售给
批发商或零售商，而销售至终端是指商品销售至最终消费者。 
   2、有生产商参与的销售激励手段 
   生产商的参与对于销售激励手段达到预期效果有着十分重要的作用，因此在市场机制比较健
全的国家得到了充分的利用。综合起来，生产商主导的或生产销售商联合管理的手段有邮寄折扣、
厂家直接的优惠券等方式。 
   在邮寄折扣的激励手段实施时，为了达到“销售至终端”，防止囤积，生产商往往要求消费
者提供精确的住址，并规定一个住址只能享受一次折扣。在电子商务或直销的情况下，生产商经常
给一些客户提供消费券，只能用来购买同一品牌的产品。例如DELL公司经常发送包含消费券代码的
电子邮件，供消费者再次在网上购买相关产品时享受折扣。 
   3、有生产商参与的销售激励手段的优势分析 
   长远来开，由生产商主导或者生产、销售商联合管理的激励手段是对供应链优化有利的，将
给制造商、商场和消费者带来共同的利益。这些共享的利益来源于销售激励手段的合理实施带来的
仓储、运输、库存、信息快速传达以及技术升级等各种有利因素。这种利益共享是由于生产商和销
售商在供应链上的顺序关系得以保障的，虽然销售激励手段由生产商主导，但具体的销售行为仍由
销售商进行。 
   在商品销售过程中，激励手段的实施通常都是在商品生命周期的关键时刻，如新技术升级，
以及销售的关键时刻进行的。因此，生产商参与的销售激励使其更容易、更快速、更准确的获取各

 



种消费信息。这种信息共享能够带来极大的效益，以及更好的为最终消费者服务。 
   生产商主导或参与的销售激励方案使其更能够统计和预测各种信息，制定出合理的价格，以
及生产、库存和运输计划，使得成本最小。同时，生产商及时了解激励带来的波动销量可以有效防
止“牛鞭效应”。 
   在实施生产商管理的销售激励手段时，商品甚至可以根据组件由各自的厂家提供折扣。例如
在电器商店Best Buy购买一台电脑，消费者通常会受到若干的邮寄折扣凭证，下表二是一个典型的
凭证列表。 
表二：Best Buy出售电脑附加凭证 

   这种激励方式有着明显的优势：各配件生产商，如CPU、显示器、内存等，可以根据自身产品
供应链的情况，如技术更新状态、竞争状态等，制定有效的销售激励手段提供了条件。同时通过邮
寄地址的控制，生产商可以有效掌握产品销售至最终消费者的信息，防止销售商囤积商品打乱供应
链优化，也可以根据销售信息分析消费者，提供更好的产品和服务，提高竞争力。而针对特定商品
甚至配件，生产商显然更加了解其所处的市场状况、技术状况，有利于规划出更有效的激励手段。 
   四、为有效的销售激励手段创造更好的条件 
   中国市场体系已经形成了基础环境，在销售环境中采用供应链理论来指导激励措施的时机已
经成熟。随着信息时代的到来，信息透明的市场将更有利于实施符合供应链优化销售激励措施。为
了更好的为规划销售激励手段创造基础条件，可以鼓励面向消费者的生产商，更多采用电子商务的
各种模式；鼓励建设商业领域的电子商务平台，促进销售信息在供应链上的自由流通，形成可视化
的商品供应链。而灵活的电子商务并非意味着抛弃销售商，而是供应链上各方共同完成角色的适当
转换，适应信息时代的特点【基金项目：宁波大学启动科研基金、宁波市科技局青年基金
（2005A620007）、江省教育厅科研项目（20051711）。作者单位：宁波大学海运学院】   

项目  金额  
SONY 计算机购买凭证  ﹩ 950  

Intel CPU 的邮寄折扣凭证  ﹩ 100  
SONY 显示器邮寄折扣凭证  ﹩ 50  
三星内存邮寄折扣凭证  ﹩ 30  
CD-ROM 邮寄折扣凭证  ﹩ 20  
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