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綠色營銷 大勢所趨

香港國際影視展創造跨行業商機 

為銷售旺季做好準備
【本報特稿】低碳綠色的生活

方式，已經成為社會的主流話題，

也是消費者選擇產品或者服務的

重要考慮因素之一，隨著環境問題

日趨惡劣，綠色安全的食品、服裝、

家具產品、家用電器、汽 車、房產

建 材、養 生保 健都將成為發展熱

點，甚至是自然的空氣、水都將成

為中國中產階層的必需品。

以綠色家居專賣品牌生態家為

例，據中國經營報報導，生態家作

為國內第一家提倡綠色有機生活

的品牌連鎖機構，已在全國的 50

多個城市擁有了 135 家加盟店和

15 家直營店，生態家 CEO 林翰透

露，到今年年底，店面總數將突破

300 家。在生態家快速發展的同時，

風險投資也隨之被吸引過來。

日前，生態家宣佈獲得達晨創投

首輪數千萬元人民幣的投資。在投

資方看來，在日用品中提倡環保、

有機概念的企業相對零散，尚沒有

形成一定規模，而生態家卻能較早

進入這一潛力市場，通過提供的系

列無農藥污染 有機 棉、竹炭紡織

品，生態家已經在全國一二線市場

形成了一定 規模的綠色樂活用品

粉絲。   

林翰透露，在獲得投資後，融資

金額將用於新一輪的渠道建設與

產品線開發，最終形成一個“有機

家居用品集成店”的模式。譬如配

合有機 美容的概 念，生態家將會

推出“美麗自創”的系列有機化妝

品。“凡是可以利用的天然物質都

將用來服務於生活”。在規模龐大

的生態消費品中，你的企業產品是

否與時俱進跟上綠色消費的大潮

呢？

筆者長期研究綠色環保產品市

場，認為企業開發有關綠色節能產

品，需要把握具體的市場節奏，以

及突出企業在社會中扮演的“綠企

業”角色，生動化的喚起消費者的

本質的安全需求，而不僅僅只是開

發產品，為綠色而綠色，放大意義

和背景，與每個人的生活息息相關

起來非常重要。

以熱門的 LED 節能燈而言，為

何 叫 好 不 叫 座 關 鍵 在 於 建 立 生

動 富有感染力的推 廣系統，介 紹

LED 節能燈不能僅僅通過廣告和

包裝、終端等形式方面的傳播，更

要通過事件營銷、公益活動、網絡

營銷提高潛在消費者的關注度和

認知度。節能 燈屬於低關注 度 產

品，平常消費者並不關心，但是一

旦有需求，或者需求被激發出來，

就會產生購買意願和購買行為。

目前全世界還處在金融危機陰

影籠罩下，中國經濟面臨高通脹的

邊緣，各類農產品、生產資料、生

活用品都將面臨漲價的可能，那麼

從更加經濟的生活方式角度來講，

LED 節能燈在推廣不僅僅要推廣

節能，更是在推廣一種理性消費、

科 學 理 財的生活方 式，把低關注

度的產品和高關注度的民生、收入、

金融理財掛鉤，進行有效的傳播。

這需要一系列的設計和規劃。

同時可以和相關的環保組織，比

如綠色和平組織、地球村、壹基金

等聯合起來發動一場公益環保活

動，推動 LED 節能燈的概念和性

能的深入人心，發動一場燈具更新

換代消費浪潮。

尤其是充分利用網絡這個平台，

建立自己的品牌和影響力，曾經一

些節能燈企業將相關的資料發給

我司，發 現普遍存 在 說明不夠 清

楚，就產品賣產品的現像，未能和

網絡生活和網絡群體關注度聯系

起來。造成傳播效率並不高，銷路

也沒打開的問題。

LED 節能燈價格貴有貴的道理，

廠商要從營銷工具、導購人員和產

品說明方面進行生動的闡述是相

當有必要的，尤其是針對有孩子和

老人的家庭，一定要說明傳統節能

燈含有汞等重金屬，萬一破碎對家

人身心帶來的危害，以及一只節能

燈 0.5 毫克的汞可造成至少 180 噸

的水受到污染的事實。

要讓消費者明白：省錢是手段，

關愛家人和環境是目的，多花一點

錢很合算。同時可以和相關金融部

門合作，比如福建的興業銀行，是

第一家簽署赤道協議的低碳銀行，

通 過 金融手段，如免 息的分期付

款模式，打消消費者購買的心理障

礙，提前享受到高品質的健康環保

生活。

企業通過外圍造勢和政府公關，

推動政府，尤其是各地的節能減排

辦公室、節能減排中心，將 LED 節

能燈作為重點產品推薦使用，並納

入政府采購名單，同時給予一定的

補貼，推動節能燈市場更新換代。

作者：本報特約撰稿人劉拓
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港影視娛樂博覽於 3 月 21 日傍

晚在香港會議展覽中心舉行隆

重的開幕典禮，由香港特別行

政區行政長官曾蔭權、國家廣播電

影電視總局國際合作司司長兼港

澳台辦主任馬黎、香港貿易發展局

主席蘇澤光，以及香港影視娛樂大

使梁朝偉主持。

今屆香港影視娛樂博覽繼續以

“全城投入．全情支持”（Get into 

the Scene）為主題，推動香港影視

娛樂行業的發展。博覽集合 10 大

精彩節目，包括 3 個始創項目：香

港國際影視展（FILMART）、香港

國際電影節和香港電影金像獎頒

獎典禮；5 個核心 項目：亞洲電 影

大獎、香港亞洲電影投資會、香港

亞洲流行音樂節、IFPI 香港唱片銷

量大獎 2010、香港獨立短片及 錄

像比賽；以及兩個年度項目：第四

屆數字電影效果高峰論壇和彼思

動畫 25 年。

其中，由香港貿發局主辦的第 15

屆香港國際影視展（FILMART），

亦於同日正式揭幕。這項展會為期

四天，是 影視 及數碼娛樂業人士

一年一度不容錯過的重要商貿平

台，亦是香港影視娛樂博覽重點項

目之一。

香港貿發局助理總裁葉澤恩表

示：“FILMART 是 區內 起 步 較早

的影視交易市場之一。經過多年的

發展，已成為全球最重要的三項國

際影視展覽之一，每年吸引數以千

計來自世界各地的影視投資者、創

作人、發行商前來參觀。承接過往

的豐碩成果，今屆 FILMART 繼續

促進業界交流，並且創造更多跨行

業的商機。”

今屆展會吸引了來自 30 個國家

及地區約 600 家公司參展，參展商

包括香港各大電影公司和海外主

要電影單位。美國獨立電影及

電視聯會（IFTA）更選擇了今

屆 FILMART，作為他們首次

設置美國館的海外推廣平台，

展示超過 20 家美國公司的影視作

品。

因應影視娛樂業界的發展需求，

大會繼續推廣“電視世界”和“動

畫及數碼娛樂世界”，多家拍攝器

材及後期製作服務供應商亦會展

示相關的專業技術。當中的“電視

世界”由貿發局及香港電視專業人

員協會攜手合辦，讓世界各地電視

及廣播業翹楚聚首一堂，展示最新

作品及交流巿場資訊、尋找夥伴和

發掘商機。

大會又於 FILMART 期間，安排

了一連串特備活動，包括接近 300

場試映會、逾 60 場專業研討會和

交流活動等，為影視娛樂界打造多

元化的交流平台。首次舉行的 ACE 

Co-production Lab 是 今 年展 覽的

新元素，是項嶄新的創作工作坊的

目的是加強歐洲與華語地區（中國

內地、香港、台灣、新加坡及馬來

西亞）的製作人之間的合作，促成

更多合拍作品，建立長遠的夥伴關

係。

（前排左至右）香港影視娛樂大使梁朝偉、香港特別行政區行政
長官曾蔭權、國家廣播電影電視總局國際合作司司長兼港澳台辦主
任馬黎、香港貿發局兼香港電影發展 局主席蘇澤光，聯同香港影視
娛樂業界的代表為香港影視娛樂博覽主持開幕儀式。

在淡季做市場的營銷思想指導

下，為了給予旺季工作做好準備，

各個企業在市場宣傳、終端建設、

渠道建設、產品促銷都不遺余力上

給予相當的力度，來應對市場銷量

下滑的困境。企業又開始要迎來一

個銷售旺季的時候了，在旺季真正

到來的收獲季節作為企業還需要

做些什麼呢？

一、產品的準備
產品是 什麼？對於身處市場 一

線的 業務人員來 講產品是槍、是

炮、是彈藥、是市場人員衝鋒陷陣

的武器，作為業務人員來講衝鋒陷

陣最害怕的是槍炮打不響，彈藥不

夠充分，沒有到在市場上而是死在

手中的武器上，縱有一身本事也能

以發揮，只能扼腕長嘆，因此在旺

季到來的時候作為企業需要考慮

的是自己的產品質量如何？產品是

否適應市場？產品價格是否合理？

產品準備是否充分？，這時就需要

企業對自己產品的質量、定位，價

格、包裝等等一系列問題在旺季到

來的時候做好準備。

二、人員的準備
旺季的到來往往意味著更加激

烈的競爭，應對這場激烈的競爭人

是必不可少的一個主要因素，因此

作為企業在旺季到來的時候需要

對人的情況做好準備工作：

首先是人的儲備即企業在各個

市場上人員力量的準備或者說是

銷售隊伍的建設，一只團結、上進、

有戰鬥力的銷售團隊是企業在旺

季市場取得成功不可小視的力量。

其次是人員的培訓工作，即對銷

售人員進行銷售技能、產品知識等

相關專業知識的系統培訓，所謂磨

刀不誤砍柴工，人員的素質決定了

產品在市場上的競爭力，好的系統

的培訓和必要技能的掌握，可以提

高業務人員在市場上與終端、賣場

打交道能力，使產品在市場上長驅

直入，是企業贏得市場旺季市場增

長的一個必要條件。

三、經銷商的資金準備
經銷商的資金都是有限的，要想

在旺季實現銷量的提升，一方面需

要經銷商能夠全力以赴進行市場

工作，另一方面需要經銷商儲備足

夠的資金來進行旺季的備貨工作，

要做到點就需要經銷商將全部的

資金投入到自己產品身上，這樣經

銷商在市場工作中才不會左顧右

盼、這山望者那山高，因此對於市

場旺季的到來作為企業需要考慮

如何採取何種措施更多的吸納經

銷商的資金投入到企業的產品上

來，作為業務人員要在淡季時候未

雨綢繆採取辦法讓經銷商做好資

金的準備，只有搶占先機才能獲取

勝利。

四、競爭對手的研究
競爭無處不在，市場銷量的提升

一方面源自於市場整體規模的擴

大，另一方面源自於有限市場的爭

奪，對於市場規模的整體擴大來實

現旺季銷量的提升無疑是一個不

錯的結局，但是更多的情況卻是要

從競爭對手的手中來分取市場的

一杯羹，同時，即使在整體市場規

模擴大的情況下，對於整個市場來

講對手銷量的提升和市場占有率

的提升往往意味著自身企業銷量

和市場份額的下滑。

市場競爭猶如逆水行舟不進則

退，寄希望於前者或者希望對手的

失誤來實現自身企業的銷量的提

升，無疑於痴人說夢，也是不現實

的問題，因此，在旺季到來時作為

企業在研究市場的動向的時候，更

需要關注於競爭對手，做好對對手

的研究就非常必要，研究對手的產

品更 新狀 態、研 究 對手 的市場策

略、研 究 對手的產品結 構 和產品

線、研究對手的促銷政策、研究對

手的產品價格等等相關情況，只有

把對手研究好了，研究透了，這樣

企業自身的市場運作才能有的放

矢，市場目標才能夠清晰明白，市

場銷量旺季的提升才能事半功倍。

五、宣傳的策略
對市場如何進行投入、採取什麼

樣的宣傳方式、使用什麼樣的促銷

政策是企業整個宣傳策略的構成

部分，針對旺季的到來企業在宣傳

策略的準備工作一方面需要對現

階段的旺季銷量實現最大限度的

提升同時需要對後期市場進行鋪

墊，為未來奠定市場基礎，因此對

於旺季的市場宣傳策略作為企業

要改變淡季的宣傳策略以適應旺

季的局面另一方面需要能夠未雨

綢繆對後期的市場能夠起到好的

影響。

六、激勵政策的制定
俗話說“兵馬未動，糧草先行”，

一場戰爭的勝利取決於多方面的

因素，但是“士氣”是其中不可或

缺的一個條件，在旺季到來企業通

過制定激勵政策來調動銷售人員

的“士氣”，不僅可以促使市場人員

的積極性和主觀能動性的發揮，同

時可以起到化腐朽為神奇的作用，

起到意想不到的作用。有些企業在

淡或者旺季往往採取同樣的激勵

方式或者因為旺季而減少激勵政

策，這樣做的結果往往是經銷商端

起碗吃肉放下碗罵娘，業務人員工

作缺乏激情和動力，企業落得個費

力不討好的結果。

在這裡我們所說的“士氣”一是

終端的老板積極性、二是經銷商的

積極性、三是銷售人員的積極性，

只有讓終端老板、經銷商有更多的

利可圖才能促使其更多的買企業

的產品、更好的配送貨物，只有讓

銷售人員有更好的目標和利益獲

得才能激勵銷售人員更好的進行

渠道維護和市場開發等工作，也只

有這樣才能使三者的力量形成合

力發揮更大的效能，激活終端、激

活市場。

作者：伯建新
源自：成功營銷網 

隨著阿瑪尼中國網站上線，奢

侈 品 的 電 子 商 務 成 熱 議 話 題。

作為電子商務“標 配”的 郵件營

銷，什麼樣的電子郵件營銷策略

能夠更為精准打動高端消費者？

Epsilon（艾司隆）的營 銷 策 略咨

詢 部 高 級 副 總 裁 馬 布 利（Kevin 

Mabley）就這一問題進行了闡述。

奢侈品品牌應該如何把握電子
郵件營銷的尺度？

對郵件訂閱者來說，內容豐富

實用並且信息及時有效的電子郵

件多多益善。然而現今大多數品

牌總是會忽略目標群體不同的購

買興趣以及過往的訪問紀錄，一

味“過多地”發送含有大量雷同信

息的電子郵件。

當我們在全球進行電子郵件的

發送節奏和頻率測試時，往往會

識別到哪些訂閱群體希望收到更

多的電子郵件，而哪些群體則希

望收到較少電子郵件。

高價值的訂閱者一般比大眾所

希望獲取的信息與郵件交流更多，

但由於標准頻率的廣告投放旨在

為大多數訂閱者服務，而非迎合

少數訂閱者，所以他們常常無法

如願獲取更多他們所期望有價值

的信息。然而絕不能忽視這些“少

數人”，他們在營銷人員的項目收

益 中 所 占 比 例 往 往 高 達 80% 到

90%。

有什麼實戰策略可以幫助奢侈

品品牌避免過度發送電子郵件？

最好的策略是進行頻率和節奏

測試，從而確定針對 特定目標用

戶的最佳發送時機、郵件數量、以

及郵件內容。此外，在監控退訂率

和投訴率的同時，關注訂閱者的

正面反饋，可以幫助營銷人員得出

對於此電郵營銷項目用戶參與度

方面的總體評價。最後，營銷人員

要謹記於心的是，在向全 體客戶

群發動信息“轟炸”之前，請先考

慮到這樣做可能造成用戶流失的

機會成本。

奢侈品品牌是否已經能夠很好
地平衡電子郵件營銷戰略？

與其它所有直復營銷活動一樣，

我們認為對客戶生命周期影響最

大最為重要的因素依次如下：

市場細分、商品價格、媒體或渠

道組合、頻率和節奏和實際創意。

通常來講，奢侈品零售商和旅

游公司在平衡郵件數量和向用戶

發 送 相 關 促 銷 信 息 方 面 做 的 很

好。

首先，大多數高端品牌 在新用

戶注冊時會發送一些歡迎郵件，

在這個“蜜月期”開展與用戶的初

期互 動。在 這個階段，消 費

者最傾向於和品牌互動，並

樂於甚至期望獲得注冊確認

信息。而這些電子郵件將成

為營銷人員發送的點擊率和回復

率最高的郵件。因此，在這個階段

營銷人員不僅需要及時確認注冊

和設 定用戶預期，而且還應借此

機會通過用戶的偏好設定以及對

於歡迎郵件裡特定內容的點擊查

閱，來進一步了解訂閱者的興趣。

其次，優秀的電子郵件營銷人

員會意識到市場細分是設定和管

理郵件數量的關鍵。如果一些消

費者對該項目只是略有好感，“標

准的”每周電子報或促銷足以使

用戶在市場上尋找特定產品或服

務時首先想到該品牌。鑒於奢侈

品營銷人員對這些消費者的了解

程度可能不及對高忠誠度用戶的

了解，這樣細水長流式地發送電

子郵件將使該品牌網羅更廣泛的

消費群，以期在合適的時機獲得

這些消費者的青睞。

另一方面，舉足輕 重的高忠誠

度用戶希望能夠更多、更 頻繁地

收到內容相關的電子郵件，但很

多品牌卻因顧慮到低參與度用戶

而設定偏低的發送數量及頻率上

限，反而錯失了與這部分高回報率

用戶的交流機會。舉例來說，很多

與我們合作的高檔酒店都設定了

先進的電子郵件觸發機制，在用

戶的入住前後加強與他們的溝通，

以提高顧客的參與度，並推廣酒

店的各種活動和服務。

我們相信，利用方便快捷

且極具實效性的電子郵件營

銷渠道，進行具有高度針對

性的溝通，將是獲得奢侈品

用戶青睞的最佳途徑。

文章源自：《成功營銷》

奢侈品品牌如何做電子郵件營銷


