
2023年护肤品活动总结 护肤品的促销活
动总结(优质5篇)

总结的选材不能求全贪多、主次不分，要根据实际情况和总
结的目的，把那些既能显示本单位、本地区特点，又有一定
普遍性的材料作为重点选用，写得详细、具体。优秀的总结
都具备一些什么特点呢？又该怎么写呢？以下是小编收集整
理的工作总结书范文，仅供参考，希望能够帮助到大家。

护肤品活动总结篇一

经济界曾经分析顾客的需求并将其发展大致分为三个阶段：

1、量满足阶段，这一阶段消费者追求的是拥有商品。

2、满足阶段，这一阶段消费者追求的是拥有优质的商品。

3、感情满足阶段，这一阶段消费者追求的是拥有商品所带来
的心理上的满足。

目前，中国各行业终端的'顾客已从质量满足阶段跨向感情满
足阶段，中国消费者已经开始看重商品和服务的心理价值。
化妆品销售工作总结得出这种趋势表现在中国的消费文化上，
如衣、食、住、行等各个领域中，更多地用＂饮食文化＂、＂
茶文化＂、＂服饰文化＂、＂居室文化＂等全新的概念来理
解消费。消费的品位已向更高的层次提升了，因而对于终端
经营者来说，也要适应这种提升，为创造各种文化而提供不
同的优质服务。

当前中国的消费者，已开始由过去的那种生存型消费向享受
型消费转化，表现为不满足于生活现状，而追求＂吃要营养，
穿要漂亮，用要高档＂。



在商品方面的消费质量不断提高，化妆品连锁店品牌消费已
成为大众化的消费需求，一切都在向国际化看齐。在这方面
所表现出来的是，一方面各种中高档化妆品连锁店消费品越
来越受到消费者的青睐；另一方面，各种物美价廉的护肤品
店商品仍然具有广阔的市场。

有人说：＂当今的潮流就是没有潮流＂，这话一点不假。中
国消费者在经过了十多年的逐波追潮之后，已经开始向个性
化和多样化迈进，追求与众不同已成为新的潮流。

护肤品活动总结篇二

小促销周周上，大促销月月有，节日促销更是频繁。但促销
的路却越走越显得力不从心、步履艰难。顾客对促销冷漠，
什么都促销，价格胡乱搞。企业面对促销困惑，不促销痛心，
上促销伤心，利润空间越来越小，再加上各个品牌的无序竞
争，已经形成了恶性循环。形式趋于同质、费用越来越高、
效果越来越差促销作为化妆品营销系统中的重要一环，主要
是面向顾客传递产品、服务、品牌信息，使顾客对企业的产
品与服务产生兴趣、好感与信任，实现沟通互动，促进购买
与消费，并对日化品牌形成满意与忠诚，但基于目前的营销
趋势、基于产品多元化与同质化的激烈竞争，促销之风愈演
愈烈，形式与内容越来越难以推陈出新，效果越来越难如人
意，促销已步入困局、风光不再。无论是从现代的营销理论
来讲，还是从一线的营销实践来看，作为日化企业，产品与
消费者实现沟通互动的一个良好平台，促销是必不可少的，
仍将是产品在市场上推广的主要手段与竞争武器。目前平淡
促销必然被淹没，没有基于消费者的情感诉求制定有效沟通
策略，更没有从促销环节点上去寻求创新亮点，单一价格战
让消费者厌倦、销售人员疲惫。要突围，要创新，促销必须
升级为环节的创新，广告、形象、形式、人员与系统价值的
整合之战，使促销产生艺术性与互动销售结合的良好效果。

一、走出跟风促销的误区



促销推广处于乱、散状态，更多的促销在效仿跟风，还有脱
衣露点的哗众取宠，缺乏基于产品特性、销售周期、营销策
略的连续科学性促销，缺乏针对企业、品牌的独特性创意促
销，使更多促销资源浪费、效果不佳。化妆品促销系统的整
合创新应注重促销方法和促销方式的一体化跟进，而不是盲
目的跟风促销；应注重促销系统的全面推进，而不是灵光一
现的单点突破，应注重互相模仿中的亮点创新，而不是单纯的
“拿来主义”，将创新落实到促销系统中的每个环节，发动
所有营销人员进行促销创新，而不是策划人员“闭门造车”，
以全员促销创新来研究竞争对手的促销策略，来捕捉消费者
心理，以打破陈规推称出新，推出更有创意的促销活动，以
实施差异化促销来推进与消费者的沟通互动营造氛围，以新
的促销形式将品牌置入消费者心里，才能在促销海洋中彰显
出企业、产品、品牌的恒久魅力，走向促销境界。

二、做好系统组成是成功促销的基础

促销不是简单的一场路演、摆上台子户外叫卖、搞搞特价、
抽奖就是一个成功促销了，而是要建立一个产品与消费者之
间沟通互动的有效平台，不仅要保证与消费者形成科学、连
续的互动，更要针对消费者接触点进行艺术化设计，化的让
顾客了解产品、提升品牌，使顾客产生兴趣购买，掌握系统
环节是策划细分寻找创新点、是成功促销的基础。明确需求
是基础：是针对新品上市推广、还是成熟市场淡季预热，是
大型节假日促销提升、还是常规小型促销、还是针对竞争对
手的促销回击，明确需求有助于保证短期促销与长期策略的
一致吻合，使促销方案的目的性与针对性更强。策划方案是
关键：明确需求的基础上了解竞争对手、关注顾客，确定独
特活动主题与主体思路，结合产品销售现状、库存状况确定
主推产品、次推产品及捆绑赠品，制定针对性促销方案，活
动时间要抢占先机、活动渠道要确定重点、活动形式要新颖
富有亲和性、活动流程要层层引导、活动责任要明确到人、
活动预算要精打细算、活动目标要制定详细分解。创意表现
是形象：充分掌握活动传播载体形式（报纸、电台、夹报、



录象），产品终端陈列形式、可用资源，基于活动方案、终
端资源进行创意表现、物料设计，对促销终端进行形象冲击
与氛围影响，如日化产品展台出样、户外巨幅、展区吊旗、
地贴、堆码；快速消费品异形陈列、跳跳贴、海报、地堆、
吊旗、拱门、卡通气模等。有效执行是保障：从与现场成员、
卖场终端的有效沟通，到载体传播预热、到日化产品排面、
到促销赠品到位、到促销人员培训，将活动流程细化到相关
环节责任到人，并对促销现场进行及时指导调整，以保证促
销畅通有效。

三、细分中寻找创新

1、主题推陈出新好的促销主题可以给消费者一个购买的理由，
有效回避价格战带来的品牌损害，所以主题一定要与促销需
求相结合，以简洁、大气、亲和力强的语言来表达，在不偏
离品牌形象的基础上做到易传播、易识别、时代感强、冲击
力强，而不是普通的“买一送一、震撼热卖、特价酬宾、真
情回馈”等字样。

悬念型：以悬念抓人，吸引顾客关注，以产品特性、活动内
容形成悬念，适用于产品上市期或淡季驱动。如我们今年夏
季搞的几场大型的会议营销就是反常规在淡季促销，做到了
淡季不淡，赢取消费者与广大经销商的关注与参与。

事件型：紧扣住品牌事件行销、社会新闻焦点、企业热点、
国家政策，借势搞促销创意，适用于淡季驱动与旺季提升。
如蒙牛借助神州六号升天推出“中国航天员专用牛奶、强壮
中国人”促销主题，使销售借势节节升高，类似这种形式我
们化妆品的促销完全可以拿来一用。

区域型：结合促销内容借助区域古名称来扣主题，用、用、
用、用等字眼，用于区域市场成熟期刺激消费，如xx市场可用
“珀莱情、美丽你我他”的日化促销主题，亲和力极强。



联合型：用强强联合、异业结盟形式，将双方品牌或产品名
称有效嵌入，活动内容有机结合，便于传播记忆，双方的有
效资源合理的利用，如《与美丽牵手，冬季恋歌》日化与婚
纱摄影强强联合。促销主题。

2、内容创新：创造打动消费者的独特形式促销活动主要支撑
点在于促销内容设计，能不能引导消费者产生兴趣，能不能
战胜竞争对手、能不能有效传递产品与品牌信息，独特的内
容形式，易于满足消费者求新求异求实惠的心理需求，并产
生情感共鸣，应从促销形式、主题、工具、手段上来寻找创
意空间，将买赠、套餐、抽奖等形式优化组合、推陈出新。
纳入区域特色：将当地文化特色，有效融入促销推广，为活
动增加亮点，有助于提升品牌形象，形成良好互动。在日化
产品路演活动中，将流行歌与劲舞抛弃，推出脍炙人口的山
东快书及围绕产品的趣味比赛等进行有效信息传递，取得了
良好的人气聚拢与销量提升。利用产品属性：利用日化产品
特色来设计促销活动，以独特形式与促销策略吸引消费者、
并产生冲动购买。如珀莱祛痘产品“免费体验、抢购”为内
容，以免费体验来吸引人、以时间紧迫来督促购买，使消费
者产生冲动购买，以此吸引了大批青年消费者。实施优化组
合：将传统买一送一的套餐、抽奖、返券、积分等传统促销
工具进行优化组合创新，让传统工具焕发新意，以新颖形式
实现有效诱导购买，如将买一送一（低附加值赠品）换为买
一加1元送（高附加值赠品），实惠而乐意；将传统的抽奖改
为现场的飞标中奖或扎气球中奖，吉利好运等方式。自造节
日促销：根据产品特性来自行造节，通过节日规模气势来形
成强势品牌传播与促销，加深产品、品牌记忆点，如20xx年
夏季珀莱品牌邯郸武安市鑫龙日化承办的《武安市首届彩妆
文化艺术节》。就采用自造节日的形式。拓展异业结盟：将
产品属性具有相关性、品牌形象具有匹配性的异业产品捆绑
进行产品推介、促销，有助于提高品牌性、打击对手。如美
容器具、美容医疗器械与相关日化产品的结合。选择特色赠
品：目前促销赠品质量低、实用性不强，特色赠品将成为消
费者追逐的热点，一是要求奇、特，如婷美赠台历的促销，



量大而奇；二是要求相关、实用，日化产品上市促销配增
的“小丸子玩偶”无异是品牌相关性强，更符合儿童玩耍心
理。

护肤品活动总结篇三

促销推广处于乱、散状态，更多的促销在效仿跟风，还有脱
衣露点的哗众取宠，缺乏基于产品特性、销售周期、营销策
略的连续科学性促销，缺乏针对企业、品牌的独特性创意促
销，使更多促销资源浪费、效果不佳。化妆品促销系统的整
合创新应注重促销方法和促销方式的一体化跟进，而不是盲
目的跟风促销；应注重促销系统的全面推进，而不是灵光一
现的单点突破，应注重互相模仿中的亮点创新，而不是单纯的
“拿来主义”，将创新落实到促销系统中的每个环节，发动
所有营销人员进行促销创新，而不是策划人员“闭门造车”，
以全员促销创新来研究竞争对手的促销策略，来捕捉消费者
心理，以打破陈规推称出新，推出更有创意的促销活动，以
实施差异化促销来推进与消费者的沟通互动营造氛围，以新
的促销形式将品牌置入消费者心里，才能在促销海洋中彰显
出企业、产品、品牌的恒久魅力，走向促销境界。

促销不是简单的一场路演、摆上台子户外叫卖、搞搞特价、
抽奖就是一个成功促销了，而是要建立一个产品与消费者之
间沟通互动的有效平台，不仅要保证与消费者形成科学、连
续的互动，更要针对消费者接触点进行艺术化设计，化的让
顾客了解产品、提升品牌，使顾客产生兴趣购买，掌握系统
环节是策划细分寻找创新点、是成功促销的基础。明确需求
是基础：是针对新品上市推广、还是成熟市场淡季预热，是
大型节假日促销提升、还是常规小型促销、还是针对竞争对
手的促销回击，明确需求有助于保证短期促销与长期策略的
一致吻合，使促销方案的目的性与针对性更强。策划方案是
关键：明确需求的基础上了解竞争对手、关注顾客，确定独
特活动主题与主体思路，结合产品销售现状、库存状况确定
主推产品、次推产品及捆绑赠品，制定针对性促销方案，活



动时间要抢占先机、活动渠道要确定重点、活动形式要新颖
富有亲和性、活动流程要层层引导、活动责任要明确到人、
活动预算要精打细算、活动目标要制定详细分解。创意表现
是形象：充分掌握活动传播载体形式（报纸、电台、夹报、
录象），产品终端陈列形式、可用资源，基于活动方案、终
端资源进行创意表现、物料设计，对促销终端进行形象冲击
与氛围影响，如日化产品展台出样、户外巨幅、展区吊旗、
地贴、堆码；快速消费品异形陈列、跳跳贴、海报、地堆、
吊旗、拱门、卡通气模等。有效执行是保障：从与现场成员、
卖场终端的有效沟通，到载体传播预热、到日化产品排面、
到促销赠品到位、到促销人员培训，将活动流程细化到相关
环节责任到人，并对促销现场进行及时指导调整，以保证促
销畅通有效。

1、主题推陈出新好的促销主题可以给消费者一个购买的理由，
有效回避价格战带来的品牌损害，所以主题一定要与促销需
求相结合，以简洁、大气、亲和力强的语言来表达，在不偏
离品牌形象的基础上做到易传播、易识别、时代感强、冲击
力强，而不是普通的“买一送一、震撼热卖、特价酬宾、真
情回馈”等字样。

悬念型：以悬念抓人，吸引顾客关注，以产品特性、活动内
容形成悬念，适用于产品上市期或淡季驱动。如我们今年夏
季搞的几场大型的会议营销就是反常规在淡季促销，做到了
淡季不淡，赢取消费者与广大经销商的关注与参与。

事件型：紧扣住品牌事件行销、社会新闻焦点、企业热点、
国家政策，借势搞促销创意，适用于淡季驱动与旺季提升。
如蒙牛借助神舟六号升天推出“中国航天员专用牛奶、强壮
中国人”促销主题，使销售借势节节升高，类似这种形式我
们化妆品的促销完全可以拿来一用。

区域型：结合促销内容借助区域古名称来扣主题，xx用xx、xx
用xx、xx用xx、xx用xx等字眼，用于区域市场成熟期刺激消费，



如xx市场可用“xx珀莱情、美丽你我他”的日化促销主题，亲
和力极强。

联合型：用强强联合、异业结盟形式，将双方品牌或产品名
称有效嵌入，活动内容有机结合，便于传播记忆，双方的有
效资源合理的利用，如《与美丽牵手，冬季恋歌》日化与婚
纱摄影强强联合。促销主题。

2、内容创新：创造打动消费者的独特形式促销活动主要支撑
点在于促销内容设计，能不能引导消费者产生兴趣，能不能
战胜竞争对手、能不能有效传递产品与品牌信息，独特的内
容形式，易于满足消费者求新求异求实惠的心理需求，并产
生情感共鸣，应从促销形式、主题、工具、手段上来寻找创
意空间，将买赠、套餐、抽奖等形式优化组合、推陈出新。
纳入区域特色：将当地文化特色，有效融入促销推广，为活
动增加亮点，有助于提升品牌形象，形成良好互动。在日化
产品路演活动中，将流行歌与劲舞抛弃，推出脍炙人口的山
东快书及围绕产品的趣味比赛等进行有效信息传递，取得了
良好的人气聚拢与销量提升。利用产品属性：利用日化产品
特色来设计促销活动，以独特形式与促销策略吸引消费者、
并产生冲动购买。如珀莱祛痘产品“免费体验、抢购”为内
容，以免费体验来吸引人、以时间紧迫来督促购买，使消费
者产生冲动购买，以此吸引了大批青年消费者。实施优化组
合：将传统买一送一的套餐、抽奖、返券、积分等传统促销
工具进行优化组合创新，让传统工具焕发新意，以新颖形式
实现有效诱导购买，如将买一送一（低附加值赠品）换为买
一加1元送××（高附加值赠品），实惠而乐意；将传统的抽
奖改为现场的飞标中奖或扎气球中奖，吉利好运等方式。自
造节日促销：根据产品特性来自行造节，通过节日规模气势
来形成强势品牌传播与促销，加深产品、品牌记忆点，
如20xx年夏季珀莱品牌邯郸武安市鑫龙日化承办的《武安市
首届彩妆文化艺术节》。就采用自造节日的形式。拓展异业
结盟：将产品属性具有相关性、品牌形象具有匹配性的异业
产品捆绑进行产品推介、促销，有助于提高品牌性、打击对



手。如美容器具、美容医疗器械与相关日化产品的结合。选
择特色赠品：目前促销赠品质量低、实用性不强，特色赠品
将成为消费者追逐的热点，一是要求奇、特，如婷美赠台历
的促销，量大而奇；二是要求相关、实用，日化产品上市促
销配增的“小丸子玩偶”无异是品牌相关性强，更符合儿童
玩耍心理。

护肤品活动总结篇四

小促销周周上，大促销月月有，节日促销更是频繁。但促销
的路却越走越显得力不从心、步履艰难。顾客对促销冷漠，
什么都促销，价格胡乱搞。企业面对促销困惑，不促销痛心，
上促销伤心，利润空间越来越小，再加上各个品牌的无序竞
争，已经形成了恶性循环。形式趋于同质、费用越来越高、
效果越来越差促销作为化妆品营销系统中的重要一环，主要
是面向顾客传递产品、服务、品牌信息，使顾客对企业的产
品与服务产生兴趣、好感与信任，实现沟通互动，促进购买
与消费，并对日化品牌形成满意与忠诚，但基于目前的营销
趋势、基于产品多元化与同质化的激烈竞争，促销之风愈演
愈烈，形式与内容越来越难以推陈出新，效果越来越难如人
意，促销已步入困局、风光不再。无论是从现代的营销理论
来讲，还是从一线的营销实践来看，作为日化企业，产品与
消费者实现沟通互动的一个良好平台，促销是必不可少的，
仍将是产品在市场上推广的主要手段与竞争武器。目前平淡
促销必然被淹没，没有基于消费者的情感诉求制定有效沟通
策略，更没有从促销环节点上去寻求创新亮点，单一价格战
让消费者厌倦、销售人员疲惫。要突围，要创新，促销必须
升级为环节的创新，广告、形象、形式、人员与系统价值的
整合之战，使促销产生艺术性与互动销售结合的良好效果。

一、走出跟风促销的误区

促销推广处于乱、散状态，更多的促销在效仿跟风，还有脱



衣露点的哗众取宠，缺乏基于产品特性、销售周期、营销策
略的连续科学性促销，缺乏针对企业、品牌的独特性创意促
销，使更多促销资源浪费、效果不佳。化妆品促销系统的整
合创新应注重促销方法和促销方式的一体化跟进，而不是盲
目的跟风促销；应注重促销系统的全面推进，而不是灵光一
现的单点突破，应注重互相模仿中的亮点创新，而不是单纯的
“拿来主义”，将创新落实到促销系统中的每个环节，发动
所有营销人员进行促销创新，而不是策划人员“闭门造车”，
以全员促销创新来研究竞争对手的促销策略，来捕捉消费者
心理，以打破陈规推称出新，推出更有创意的促销活动，以
实施差异化促销来推进与消费者的沟通互动营造氛围，以新
的促销形式将品牌置入消费者心里，才能在促销海洋中彰显
出企业、产品、品牌的恒久魅力，走向促销境界。

二、做好系统组成是成功促销的基础

促销不是简单的一场路演、摆上台子户外叫卖、搞搞特价、
抽奖就是一个成功促销了，而是要建立一个产品与消费者之
间沟通互动的有效平台，不仅要保证与消费者形成科学、连
续的互动，更要针对消费者接触点进行艺术化设计，化的让
顾客了解产品、提升品牌，使顾客产生兴趣购买，掌握系统
环节是策划细分寻找创新点、是成功促销的基础。明确需求
是基础：是针对新品上市推广、还是成熟市场淡季预热，是
大型节假日促销提升、还是常规小型促销、还是针对竞争对
手的促销回击，明确需求有助于保证短期促销与长期策略的
一致吻合，使促销方案的目的性与针对性更强。策划方案是
关键：明确需求的基础上了解竞争对手、关注顾客，确定独
特活动主题与主体思路，结合产品销售现状、库存状况确定
主推产品、次推产品及捆绑赠品，制定针对性促销方案，活
动时间要抢占先机、活动渠道要确定重点、活动形式要新颖
富有亲和性、活动流程要层层引导、活动责任要明确到人、
活动预算要精打细算、活动目标要制定详细分解。创意表现
是形象：充分掌握活动传播载体形式（报纸、电台、夹报、
录象），产品终端陈列形式、可用资源，基于活动方案、终



端资源进行创意表现、物料设计，对促销终端进行形象冲击
与氛围影响，如日化产品展台出样、户外巨幅、展区吊旗、
地贴、堆码；快速消费品异形陈列、跳跳贴、海报、地堆、
吊旗、拱门、卡通气模等。有效执行是保障：从与现场成员、
卖场终端的有效沟通，到载体传播预热、到日化产品排面、
到促销赠品到位、到促销人员培训，将活动流程细化到相关
环节责任到人，并对促销现场进行及时指导调整，以保证促
销畅通有效。

三、细分中寻找创新

1、主题推陈出新好的促销主题可以给消费者一个购买的理由，
有效回避价格战带来的品牌损害，所以主题一定要与促销需
求相结合，以简洁、大气、亲和力强的语言来表达，在不偏
离品牌形象的基础上做到易传播、易识别、时代感强、冲击
力强，而不是普通的“买一送一、震撼热卖、特价酬宾、真
情回馈”等字样。

悬念型：以悬念抓人，吸引顾客关注，以产品特性、活动内
容形成悬念，适用于产品上市期或淡季驱动。如我们今年夏
季搞的几场大型的会议营销就是反常规在淡季促销，做到了
淡季不淡，赢取消费者与广大经销商的关注与参与。

事件型：紧扣住品牌事件行销、社会新闻焦点、企业热点、
国家政策，借势搞促销创意，适用于淡季驱动与旺季提升。
如蒙牛借助神州六号升天推出“中国航天员专用牛奶、强壮
中国人”促销主题，使销售借势节节升高，类似这种形式我
们化妆品的促销完全可以拿来一用。

区域型：结合促销内容借助区域古名称来扣主题，用、用、
用、用等字眼，用于区域市场成熟期刺激消费，如xx市场可用
“珀莱情、美丽你我他”的日化促销主题，亲和力极强。

联合型：用强强联合、异业结盟形式，将双方品牌或产品名



称有效嵌入，活动内容有机结合，便于传播记忆，双方的有
效资源合理的利用，如《与美丽牵手，冬季恋歌》日化与婚
纱摄影强强联合。促销主题。

2、内容创新：创造打动消费者的独特形式促销活动主要支撑
点在于促销内容设计，能不能引导消费者产生兴趣，能不能
战胜竞争对手、能不能有效传递产品与品牌信息，独特的内
容形式，易于满足消费者求新求异求实惠的心理需求，并产
生情感共鸣，应从促销形式、主题、工具、手段上来寻找创
意空间，将买赠、套餐、抽奖等形式优化组合、推陈出新。
纳入区域特色：将当地文化特色，有效融入促销推广，为活
动增加亮点，有助于提升品牌形象，形成良好互动。在日化
产品路演活动中，将流行歌与劲舞抛弃，推出脍炙人口的山
东快书及围绕产品的趣味比赛等进行有效信息传递，取得了
良好的人气聚拢与销量提升。利用产品属性：利用日化产品
特色来设计促销活动，以独特形式与促销策略吸引消费者、
并产生冲动购买。如珀莱祛痘产品“免费体验、抢购”为内
容，以免费体验来吸引人、以时间紧迫来督促购买，使消费
者产生冲动购买，以此吸引了大批青年消费者。实施优化组
合：将传统买一送一的套餐、抽奖、返券、积分等传统促销
工具进行优化组合创新，让传统工具焕发新意，以新颖形式
实现有效诱导购买，如将买一送一（低附加值赠品）换为买
一加1元送（高附加值赠品），实惠而乐意；将传统的抽奖改
为现场的飞标中奖或扎气球中奖，吉利好运等方式。自造节
日促销：根据产品特性来自行造节，通过节日规模气势来形
成强势品牌传播与促销，加深产品、品牌记忆点，如20xx年
夏季珀莱品牌邯郸武安市鑫龙日化承办的《武安市首届彩妆
文化艺术节》。就采用自造节日的形式。拓展异业结盟：将
产品属性具有相关性、品牌形象具有匹配性的异业产品捆绑
进行产品推介、促销，有助于提高品牌性、打击对手。如美
容器具、美容医疗器械与相关日化产品的结合。选择特色赠
品：目前促销赠品质量低、实用性不强，特色赠品将成为消
费者追逐的热点，一是要求奇、特，如婷美赠台历的促销，
量大而奇；二是要求相关、实用，日化产品上市促销配增



的“小丸子玩偶”无异是品牌相关性强，更符合儿童玩耍心
理。

1.买化妆品送玫瑰花

是情人节，玫瑰花就是的礼物。在节，很多企业就选择用玫
瑰花最为附加礼物送出去，这样不但可以让女性消费者喜欢，
更能帮男士节省买玫瑰花的钱，也能让男士有面子，一举多
得！该促销方法，大多在化妆品专卖店进行，消费者更容易
接受，同时很多玫瑰花放在店外还能吸引不少的顾客。

2.化妆品情人节打折

这种促销方法大多在商场进行，凡是情侣购买化妆品均享受8
折优惠，这也是能吸引很多情侣的参与，还能烘托情人节的
氛围。

其实这种方法也是在各大节日进行过的，只不过在情人节更
加具有目的性，目标人群也明确了。

3.买化妆品送巧克力一盒

这对品牌化妆品成套销售是非常有效的，送巧克力也是情人
节的一大特色。你可能会问，送巧克力会不会让企业亏，不
会的，品牌化妆品成套大概会都卖到上千元，送巧克力不但
能促进消费者的好感还能实现促销的效果。

上述三种情人节促销方案都是常用的，也是常见的，不过每
年效果都是很不错的。今年如果你没有更好的方法的话，不
如就试试上面的方案吧！

根据化妆品销售工作总结得出预测顾客需求的发展趋势。预
测顾客需求的发展趋势，可以为化妆品连锁店的经营者们提
供借鉴，以保证化妆品连锁店能在现在以至将来都能为顾客



提供让他们满意的服务。根据化妆品促销活动工作总结得出
当前顾客的消费需要主要有以下几种趋势。

一、据化妆品销售工作总结得出追求心理上的自我满足

经济界曾经分析顾客的需求并将其发展大致分为三个阶段：

1、量满足阶段，这一阶段消费者追求的是拥有商品。

2、满足阶段，这一阶段消费者追求的是拥有优质的商品。

3、感情满足阶段，这一阶段消费者追求的是拥有商品所带来
的心理上的满足。

目前，中国各行业终端的顾客已从质量满足阶段跨向感情满
足阶段，中国消费者已经开始看重商品和服务的心理价值。
化妆品销售工作总结得出这种趋势表现在中国的消费文化上，
如衣、食、住、行等各个领域中，更多地用＂饮食文化＂、＂
茶文化＂、＂服饰文化＂、＂居室文化＂等全新的概念来理
解消费。消费的品位已向更高的层次提升了，因而对于终端
经营者来说，也要适应这种提升，为创造各种文化而提供不
同的优质服务。

二、向提高消费质量和水平靠拢

当前中国的消费者，已开始由过去的那种生存型消费向享受
型消费转化，表现为不满足于生活现状，而追求＂吃要营养，
穿要漂亮，用要高档＂。

在商品方面的消费质量不断提高，化妆品连锁店品牌消费已
成为大众化的消费需求，一切都在向国际化看齐。在这方面
所表现出来的是，一方面各种中高档化妆品连锁店消费品越
来越受到消费者的青睐；另一方面，各种物美价廉的护肤品
店商品仍然具有广阔的市场。



三、化妆品销售工作总结得出消费向个性化、多样化发展

有人说：＂当今的潮流就是没有潮流＂，这话一点不假。中
国消费者在经过了十多年的逐波追潮之后，已经开始向个性
化和多样化迈进，追求与众不同已成为新的潮流。

护肤品活动总结篇五

根据化妆品销售工作总结得出预测顾客需求的发展趋势。预
测顾客需求的发展趋势，可以为化妆品连锁店的经营者们提
供借鉴，以保证化妆品连锁店能在现在以至将来都能为顾客
提供让他们满意的服务。根据化妆品促销活动工作总结得出
当前顾客的消费需要主要有以下几种趋势。

一、据化妆品销售工作总结得出追求心理上的自我满足

经济界曾经分析顾客的需求并将其发展大致分为三个阶段：

1、量满足阶段，这一阶段消费者追求的是拥有商品。

2、满足阶段，这一阶段消费者追求的是拥有优质的商品。

3、感情满足阶段，这一阶段消费者追求的是拥有商品所带来
的心理上的满足。

目前，中国各行业终端的顾客已从质量满足阶段跨向感情满
足阶段，中国消费者已经开始看重商品和服务的心理价值。
化妆品销售工作总结得出这种趋势表现在中国的消费文化上，
如衣、食、住、行等各个领域中，更多地用＂饮食文化＂、＂
茶文化＂、＂服饰文化＂、＂居室文化＂等全新的概念来理
解消费。消费的品位已向更高的层次提升了，因而对于终端
经营者来说，也要适应这种提升，为创造各种文化而提供不
同的优质服务。



二、向提高消费质量和水平靠拢

当前中国的消费者，已开始由过去的那种生存型消费向享受
型消费转化，表现为不满足于生活现状，而追求＂吃要营养，
穿要漂亮，用要高档＂。

在商品方面的消费质量不断提高，化妆品连锁店品牌消费已
成为大众化的消费需求，一切都在向国际化看齐。在这方面
所表现出来的是，一方面各种中高档化妆品连锁店消费品越
来越受到消费者的青睐；另一方面，各种物美价廉的护肤品
店商品仍然具有广阔的市场。

三、化妆品销售工作总结得出消费向个性化、多样化发展

有人说：＂当今的潮流就是没有潮流＂，这话一点不假。中
国消费者在经过了十多年的逐波追潮之后，已经开始向个性
化和多样化迈进，追求与众不同已成为新的潮流。


