
2023年元旦春节促销费活动总结与反思
元旦促销活动总结(精选10篇)

总结是对过去一定时期的工作、学习或思想情况进行回顾、
分析，并做出客观评价的书面材料，它可使零星的、肤浅的、
表面的感性认知上升到全面的、系统的、本质的理性认识上
来，让我们一起认真地写一份总结吧。那么我们该如何写一
篇较为完美的总结呢？以下我给大家整理了一些优质的总结
范文，希望对大家能够有所帮助。

元旦春节促销费活动总结与反思篇一

针对本次元旦新年促销活动，我厅前期进行了充分的准备活
动并制定了详尽的计划：

1、人员方面

2、宣传方面

元旦前期我厅采取以石桥铺为中心向周边辐射的原则，厅内
提前陈列、口述宣传；厅外针对周边人流量较大区域，利用
周末地推及学生代表发放dm单进行宣传预热；活动期间，石
桥铺周边商圈均在开展促销活动，人流量较大，为有效的将
该区域的人流引导到厅，我厅组织数10名手机临时促销人员
在周边多处人流聚集处派发本次活动dm单，并让其引导至我
厅参与促销活动，有效的分享了该区域的人流，达到很好的
宣传效果。

3、地推现场

此次营销活动，地推现场采用的是“展间”的形式，背景宣
传画面统一布置，均以“td手机重磅出击”活动为主，这样整
体的宣传使其能达到很好的宣传效果，突出了活动的主题。



其中自有业务促销区域由自办厅人员总体负责，主要负责过
年卡、td座机、中高端、两城一家等业务的推广及销售；一元
购机专区以自办厅人员为主，带领手机厂家促销人员以一元
购td机为重点进行针对性较强的推广；其余的两个展间由莱
斯莉公司人员和手机厂家销售人员负责，主要推针对“常态
化心机”进行演示推广及销售。展间旁，我们还开展了针对
我厅的元旦促销活动，进一步吸引了用户的眼球。另外，我
们有效的结合1号酷派厂家和2号lg厂家进行的路演活动，较
好的吸引了周边的人流，起到了很好的宣传效果，较前期销
量均有成倍的提升。

本次营销活动卡号销售226张；终端销售326台，其中常态心
机销售163台，捆绑心机16台，td终端123台，共销售移动心
机302台，占终端总量的92.6%；中高端办理112户；全球通家
庭计划办理55户；长话风暴净价版32户；两城一家18户，以
实际成果为本次营销活动划上了完美的句号。

最后，我们始终相信只要大家团结一致，敢想、敢拼、敢争
先，我们就一定能取得更大的胜利！
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元旦春节促销费活动总结与反思篇二

本次活在时间从20xx年12月29日到20xx年1月6日，共9天活
动时间，总销售额525097元，环比增长率38%，除去节日期
间10%的自然增长，实际增长率也达到了28%，超过了活动
前5%预计增长目标。

活动时间安排紧紧扣住元旦假期情况，同样在30日至1日之间
也出现了连续三日平均营业额80151元，并将这种形式延续
到1月2日。

从礼品发放情况来看，单比消费额有所提升，但消费额集中。

礼品发放数量比实际估计数量减少30%。

在9日活动内销售联通手机体验卡41张。与联通公司合作活动
看，这种新型营销模式给消费者带来一些新意，尤其是联通
公司在各主管营业厅悬挂“中国联通 ***百货 强强联合 购
物送手机体验卡”和印刷的500份宣传单页，“缤纷节日
***百货 中国联通强强联合 购物得联通体验卡”不但给我们
的活动进行了宣传，同时“强强联合”也让消费者感受到了
实惠。

从以上情况来看

本次活动在媒体平台选择上存在不足，28日广告宣传打
出，29日(周六)销售比上个周六却下降17。6%，在元旦前夕
营业额应呈增长趋势，尤其是在促销活动的带动下，营业额
增长应较明显。从数据上看，我们在媒体选择上存在宣传范
围狭隘性和目标群体偏离性。

我们主打的是时尚休闲口号，目标定位在时尚女性和年轻群
体，在媒体选择上同样应该选择在媒体中具有较高知名度的
平台。符合商场和目标群体共性。



促销活动是在时间的迫使下组织实施的，虽然具备了一定市
场基础，在单个活动或企业总体发展方向及年度规划上存在
较大偏差。单次活动对企业品牌积累上轻则无力可施，重则
影响到品牌积累步伐。如本次活动在奖品制定上是参考了畅
销品牌的销售记录，然而在本次活动中几家畅销品牌却没有
参加，不但影响到活动力度，还影响到了商场凝聚力。

各楼层专厅促销活动，不能定期反馈给把这些信息宣传到外
部去的企划部，专厅促销信息成了内销文件，不能起到增加
品牌顾客的作用，薄利多销的目的也成了一相情愿。企划部
失去了这些信息的支撑，在活动计划拟订上，不能将商场活
动与专厅活动结合，不但存在独立性，更甚使活动被孤立，
营业部与代理商或厂家洽谈活动承担比例时，失去立场。

一项活动，无论大小，“策占三划占七”，可见活动实施重
要性，即使再好的策略，没有人去实施，他还是等与零。员
工对活动的促销知识了解不够，缺少服务热情，对促销活动
促进上缺乏技巧和活力，在员工心目中没有“活动是在大量
资金与人力投入下，营业额大幅度拔高的概念”。另外，活
动在销售过程中也没有一个激进方案，销售任务没有进行细
分，“笼统管理，大概销售”，也限制了销售额的增长。

企划部成员应常走出去，了解最新市场信息，做好信息归整，
并多了解时尚前沿时尚资讯。

元旦春节促销费活动总结与反思篇三

今年的元旦节天气较好，大大地促进了商场的人流活动及购
买欲，我们商场从1月1日到1月3日短短三天的销售额比去年
猛增了30%，这其中一方面有天气的帮助，另一方面我们促销
准备工作做得好，做得早，从而激发了人们的购买欲。

活动时间安排紧紧扣住元旦假期情况，同样在30日至1日之间
也出现了连续三日平均营业额xxxx元，并将这种形式延续到1



月8日。

本次活动前期宣传费用，12月23日《xx刊》封底整版xxxx元，
展板和x展架xx元，宣传费销售占比1%。

从礼品发放情况来看，单比消费额有所提升，但消费额集中。

礼品发放数量比实际估计数量减少30%。

在9日活动内销售联通手机体验卡41张。与联通公司合作活动
看，这种新型营销模式给消费者带来一些新意，尤其是联通
公司在各主管营业厅悬挂“中国联通红楼百货强强联合购物
送手机体验卡”和印刷的500份宣传单页，“缤纷节日红楼百
货中国联通强强联合购物得联通体验卡”不但给我们的活动
进行了宣传，同时“强强联合”也让消费者感受到了实惠。

从以上情况来看

1、媒体选择：本次活动在媒体平台选择上存在不足，28日广
告宣传打出，29日(周六)销售比上个周六却下降17.6%，在元
旦前夕营业额应呈增长趋势，尤其是在促销活动的带动下，
营业额增长应较明显。从数据上看，我们在媒体选择上存在
宣传范围狭隘性和目标群体偏离性。

我们主打的是时尚休闲口号，目标定位在时尚女性和年轻群
体，在媒体选择上同样应该选择在媒体中具有较高知名度的
平台。符合商场和目标群体共性。

2、缺乏计划性：

促销活动是在时间的迫使下组织实施的，虽然具备了一定市
场基础，在单个活动或企业总体发展方向及年度规划上存在
较大偏差。单次活动对企业品牌积累上轻则无力可施，重则
影响到品牌积累步伐。如本次活动在奖品制定上是参考了畅



销品牌的销售记录，然而在本次活动中几家畅销品牌却没有
参加，不但影响到活动力度，还影响到了商场凝聚力。

3、营利部门与非营利部门工作协调性差：

各楼层专厅促销活动，不能定期反馈给把这些信息宣传到外
部去的企划部，专厅促销信息成了内销文件，不能起到增加
品牌顾客的作用，薄利多销的目的也成了一相情愿。企划部
失去了这些信息的支撑，在活动计划拟订上，不能将商场活
动与专厅活动结合，不但存在独立性，更甚使活动被孤立，
营业部与代理商或厂家洽谈活动承担比例时，失去立场。

4、活动执行力差：

一项活动，无论大小，“策占三划占七”，可见活动实施重
要性，即使再好的策略，没有人去实施，他还是等与零。员
工对活动的促销知识了解不够，缺少服务热情，对促销活动
促进上缺乏技巧和活力，在员工心目中没有“活动是在大量
资金与人力投入下，营业额大幅度拔高的概念”。另外，活
动在销售过程中也没有一个激进方案，销售任务没有进行细
分，“笼统管理，大概销售”，也限制了销售额的增长。

5、前瞻性和时尚性表现不够：

企划部成员应常走出去，了解最新市场信息，做好信息归整，
并多了解时尚前沿时尚资讯。

元旦春节促销费活动总结与反思篇四

1月1日-5日开展了七周年大型促销活动，由于占了一定的天
时和人和，再加上有吸引力的季节性商品和促销活动，总体
效果较好，给我们以后的工作开展留下了一个很好的教材，
本次企划案的前期准备十分充足，覆盖面很广，配合各门店
店长及公司各部门的认真论证，形成了一套较完整的可操作



性强的'整体营销手册。

在促销方面，我们应用了针对家庭及主妇为主的消费群的促
销活动，达到了应有的效果，消费者反响热烈，完全达到了
聚集人气的目的。

商品方面，我们配合季节性进行了“劲爆生鲜，仅限1
天”“疯狂特价，抢购”的商品促销活动，达到了即配合着
整体快讯收费的目的，又运用商品进行拉动人气和销售的目
的。再加上门店的陈列配合，现场促销。我们制作的七周年
广播稿，使门店在执行宣传方面和渲染买场气氛和促销气氛
方面有了新的突破。在视觉和听觉方面给了消费者很大的冲
击力，为我们以后的工作留下了很好的借鉴。七周年大型文
艺晚会把整个七周年庆推上高潮，各门店的文艺表演可圈可
点，供应商的邀请使我们公司的企业文化和经营思想宣传上
了一个台阶。配着生日歌总经理切蛋糕的一幕使我们员工有
了家庭的亲切归宿感。这是本次文艺晚会的几大重要亮点。

但是我们在工作的计划、组织安排和活动控制过程中，仍然
存在着许多不足之处。在本次七周年活动中间，有一些关于
促销计划、活动及商品的工作没有落实到位，导致损失了一
部分销售，这是值得我们去深思和深刻检讨的。

元旦春节促销费活动总结与反思篇五

本次元旦促销活动在时间从20xx年12月29日到20xx年1月6日，
共9天活动时间，总销售额525097元，环比增长率38%，除去
节日期间10%的自然增长，实际增长率也达到了28%，超过了
活动前5%预计增长目标。活动时间安排紧紧扣住元旦假期情
况，同样在30日至1日之间也出现了连续三日平均营业
额80151元，并将这种形式延续到1月2日。本次活动前期宣传
费用，12月28日《xxx晨刊》封底整版6000元，展板和x展
架300元，宣传费销售占比1%。从礼品发放情况来看，单比消
费额有所提升，但消费额集中。礼品发放数量比实际估计数



量减少30%。在9日活动内销售联通手机体验卡41张。与联通
公司合作活动看，这种新型营销模式给消费者带来一些新意，
尤其是联通公司在各主管营业厅悬挂“中国联通,xxx百货强
强联合,购物送手机体验卡”和印刷的500份宣传单页，“缤
纷节日xx百货中国联通强强联合,购物得联通体验卡”不但给
我们的活动进行了宣传，同时“强强联合”也让消费者感受
到了实惠。从以上情况来看:

本次活动在媒体平台选择上存在不足，28日广告宣传打
出，29日(周六)销售比上个周六却下降17。6%，在元旦前夕
营业额应呈增长趋势，尤其是在促销活动的带动下，营业额
增长应较明显。从数据上看，我们在媒体选择上存在宣传范
围狭隘性和目标群体偏离性。我们主打的是时尚休闲口号，
目标定位在时尚女性和年轻群体，在媒体选择上同样应该选
择在媒体中具有较高知名度的平台。符合商场和目标群体共
性。

促销活动是在时间的迫使下组织实施的`，虽然具备了一定市
场基础，在单个活动或企业总体发展方向及年度规划上存在
较大偏差。单次活动对企业品牌积累上轻则无力可施，重则
影响到品牌积累步伐。如本次活动在奖品制定上是参考了畅
销品牌的销售记录，然而在本次活动中几家畅销品牌却没有
参加，不但影响到活动力度，还影响到了商场凝聚力。

各楼层专厅促销活动，不能定期反馈给把这些信息宣传到外
部去的企划部，专厅促销信息成了内销文件，不能起到增加
品牌顾客的作用，薄利多销的目的也成了一相情愿。企划部
失去了这些信息的支撑，在活动计划拟订上，不能将商场活
动与专厅活动结合，不但存在独立性，更甚使活动被孤立，
营业部与代理商或厂家洽谈活动承担比例时，失去立场。

一项活动，无论大小，“策占三划占七”，可见活动实施重
要性，即使再好的策略，没有人去实施，他还是等与零。员
工对活动的促销知识了解不够，缺少服务热情，对促销活动



促进上缺乏技巧和活力，在员工心目中没有“活动是在大量
资金与人力投入下，营业额大幅度拔高的概念”。另外，活
动在销售过程中也没有一个激进方案，销售任务没有进行细
分，“笼统管理，大概销售”，也限制了销售额的增长。

企划部成员应常走出去，了解最新市场信息，做好信息归整，
并多了解时尚前沿时尚资讯。

下一步计划：克服种种困难规避以上情况，每项活动都具备
以下5个要素：

（1）准确的市场背景;

（2）周密的计划;

（3）密切的结合;

（4）密切的配合;

（5）强悍的执行。

元旦春节促销费活动总结与反思篇六

活动时间从20xx年x月x日到20xx年x月x日。其中20xx年x月x
日举行一次抽奖仪式、20xx年x月x日举行第二次抽奖仪式。两
次抽奖分别抽取豪华云南双飞六日游和购房代金券若干。

此次促销活动，由销售总监邢树辉主持全局工作，销售经理
杜劲松制定活动计划章程，销售部人员共同参与，经公司高
层领导授权后开始实施。

本次活动是面向整个县城，凡在规定时间段来售楼处填写抽
奖活动信息的顾客均参加后期抽奖活动。本着公平、公正、
公开、透明抽奖仪式的原则。



本次活动采取dm单页、短信、报纸等媒介宣传。穿插销售人
员去县城内家乐家、宽广、华晨等大型商场外广场内发放本
项目宣传单页，辅助宣传本次活动。

当日上午资料填写量达到百余位，抽奖现场观众人数也达到
八九十人。

抽奖现场嘉宾由衡总担任，分别抽取十名豪华云南双飞六日
游。整个抽奖活动现场公平、公正、公开原则准时封闭投奖
箱，奖项抽取时现场打开抽奖箱，抽取奖项后当场宣读中奖
人员。抽奖现场反映良好，整个过程的透明性、公开性、公
平性对咱们项目的口碑、公信力、知名度等方面都起到了充
分的提升作用。活动期间商品房的成交数目充分显示着本次
活动的成功。

本次促销活动的成功是对整个项目最好的，也是最有利的宣
传，同时也借此机会改善了外界对本项目前期不良传闻造成
的影响。

在活动期间施行全员在岗制度，取消活动期间休假，为本次
活动准备好最佳的销售状态。活动期间销售队伍得到了充分
锻炼，也是对整个队伍组建半年来最好的检验，同时也发现
了许多以前未曾暴露的问题。等待活动结束后整理在此次活
动中发现的问题并逐个解决。活动后重新调整队伍，加大对
员工整体素质以及执行力方面的培养，以达到优秀销售团队
的目的。

此次促销活动前期预计经费43000元，截止20xx年x月x日各项
费用共计花销元。

元旦春节促销费活动总结与反思篇七

针对本次元旦新年促销活动，我厅前期进行了充分的'准备活
动并制定了详尽的计划：



元旦前期我厅采取以石桥铺为中心向周边辐射的原则，厅内
提前陈列、口述宣传；厅外针对周边人流量较大区域，利用
周末地推及学生代表发放dm单进行宣传预热；活动期间，石
桥铺周边商圈均在开展促销活动，人流量较大，为有效的将
该区域的人流引导到厅，我厅组织数10名手机临时促销人员
在周边多处人流聚集处派发本次活动dm单，并让其引导至我
厅参与促销活动，有效的分享了该区域的人流，达到很好的
宣传效果。

此次营销活动，地推现场采用的是“展间”的形式，背景宣
传画面统一布置，均以“td手机重磅出击”活动为主，这样整
体的宣传使其能达到很好的宣传效果，突出了活动的主题。
其中自有业务促销区域由自办厅人员总体负责，主要负责过
年卡、td座机、中高端、两城一家等业务的推广及销售；一元
购机专区以自办厅人员为主，带领手机厂家促销人员以一元
购td机为重点进行针对性较强的推广；其余的两个展间由莱
斯莉公司人员和手机厂家销售人员负责，主要推针对“常态
化心机”进行演示推广及销售。展间旁，我们还开展了针对
我厅的元旦促销活动，进一步吸引了用户的眼球。另外，我
们有效的结合1号酷派厂家和2号lg厂家进行的路演活动，较
好的吸引了周边的人流，起到了很好的宣传效果，较前期销
量均有成倍的提升。

本次营销活动卡号销售226张；终端销售326台，其中常态心
机销售163台，捆绑心机16台，td终端123台，共销售移动心
机302台，占终端总量的92.6%；中高端办理112户；全球通家
庭计划办理55户；长话风暴净价版32户；两城一家18户，以
实际成果为本次营销活动划上了完美的句号。

最后，我们始终相信只要大家团结一致，敢想、敢拼、敢争
先，我们就一定能取得更大的胜利！



元旦春节促销费活动总结与反思篇八

20xx年7月19日--20日武汉德燕开展了王老吉大型促销活动，
由于占了一定的天时和人和，再加上有吸引力的季节性商品
和促销活动，总体效果较好，给我们以后的工作开展留下了
一个很好的教材。

首先，本次企划案的前期准备十分充足，覆盖面很广，配合
门店店长及公司各部门的认真论证，形成了一套较完整的可
操作性强的整体营销手册。

其次，在促销方面，我们应用了针对家庭各类人群为主的消
费群的促销活动，达到了应有的效果，消费者反响热烈，完
全达到了聚集人气的目的。

再次，商品方面，我们配合季节性进行了“疯狂特价，限时
抢购”的商品促销活动，达到了即配合着整体快讯收费的目
的，又运用商品进行拉动人气和销售的目的。再加上门店的
陈列配合，现场促销。我们制作的王老吉广播稿，使门店在
执行宣传方面和渲染买(卖)场气氛和促销气氛方面有了新的
突破。在视觉和听觉方面给了消费者很大的冲击力，为我们
以后的工作留下了很好的借鉴。

元旦春节促销费活动总结与反思篇九

庆元旦促销活动总结1
元旦时逢店庆七周年，双喜临门，特总结前期促销活动如下：

20xx年1月1日——5日开展了七周年大型促销活动，由于占了
一定的天时和人和，再加上有吸引力的季节性商品和促销活
动，总体效果较好，给我们以后的工作开展留下了一个很好
的教材。

本次企划案的前期准备十分充足，覆盖面很广，配合各门店



店长及公司各部门的认真论证，形成了一套较完整的可操作
性强的整体营销手册。

在促销方面，我们应用了针对家庭及主妇为主的消费群的促
销活动，达到了应有的效果，消费者反响热烈，完全达到了
聚集人气的目的。

商品方面，我们配合季节性进行了“劲爆生鲜，仅限1
天”“疯狂特价，限时抢购”的商品促销活动，达到了即配
合着整体快讯收费的目的，又运用商品进行拉动人气和销售
的目的。再加上门店的陈列配合，现场促销。我们制作的七
周年广播稿，使门店在执行宣传方面和渲染买场气氛和促销
气氛方面有了新的突破。在视觉和听觉方面给了消费者很大
的冲击力，为我们以后的工作留下了很好的借鉴。

七周年大型文艺晚会把整个七周年庆推上高潮，各门店的文
艺表演可圈可点，供应商的邀请使我们公司的企业文化和经
营思想宣传上了一个台阶。配着生日歌总经理切蛋糕的一幕
使我们员工有了家庭的亲切归宿感。这是本次文艺晚会的几
大重要亮点。

但是我们在工作的计划、组织安排和活动控制过程中，仍然
存在着许多不足之处：在本次七周年活动中间，有一些关于
促销计划、活动及商品的"工作没有落实到位，导致损失了一
部分销售，这是值得我们去深思和深刻检讨的：

1、部分促销活动由于找不到供应商，被迫流产。

2、监督表格没执行，是本次七周年的一个遗憾。

3、门店的现场执行力度不够，4、门店的及时跟踪检讨没有
做到位。

5、门店在人力安排方面不合理，致使本次的个别活动没有得



到充分的发挥。

6、新商品/敏感性商品开发，采购没有充分的执行，是本次
七周年最大的遗憾。

7、门店在七周年活动中，在一些商品的创意陈列方面明显不
足，有待改进。

8、门店在七周年商品活动中，现场促销作的不到位，有时有，
有时没有，没有彻底的给现场促销人员培训和跟踪，这样致
使一些消费者的反映得不到收集，不能为以后的工作借鉴。

9、门店在七周年活动中，人气有了，销售上去了，但卫生工
作没有及时跟进，致使各门店门口及卖场的卫生不尽如意，
象个垃圾场。

10、在七周年活动中，部分敏感性商品缺货严重，影响了消
费者的购物情绪，这是生意中的大禁。要认真反思！总之，
任何工作要不断进行总结和检讨，才能把下一次的快讯工作
作好。我们希望以后能够把整个快讯营销的方案作得更好、
落实得更好。

庆元旦促销活动总结2

本次活在时间从20xx年12月29日到20xx年1月6日，共9天活
动时间，总销售额525097元，环比增长率38%，除去节日期
间10%的自然增长，实际增长率也达到了28%，超过了活动
前5%预计增长目标。

活动时间安排紧紧扣住元旦假期情况，同样在30日至1日之间
也出现了连续三日平均营业额80151元，并将这种形式延续
到1月2日。

从礼品发放情况来看，单比消费额有所提升，但消费额集中。



礼品发放数量比实际估计数量减少30%。

在9日活动内销售联通手机体验卡41张。与联通公司合作活动
看，这种新型营销模式给消费者带来一些新意，尤其是联通
公司在各主管营业厅悬挂“中国联通xxx百货强强联合购物送
手机体验卡”和印刷的500份宣传单页，“缤纷节日xxx百货
中国联通强强联合购物得联通体验卡”不但给我们的活动进
行了宣传，同时“强强联合”也让消费者感受到了实惠。

从以上情况来看

1、媒体选择：

本次活动在媒体平台选择上存在不足，28日广告宣传打
出，29日（周六）销售比上个周六却下降17。6%，在元旦前
夕营业额应呈增长趋势，尤其是在促销活动的带动下，营业
额增长应较明显。从数据上看，我们在媒体选择上存在宣传
范围狭隘性和目标群体偏离性。

我们主打的是时尚休闲口号，目标定位在时尚女性和年轻群
体，在媒体选择上同样应该选择在媒体中具有较高知名度的
平台。符合商场和目标群体共性。

2、缺乏计划性：

促销活动是在时间的迫使下组织实施的，虽然具备了一定市
场基础，在单个活动或企业总体发展方向及年度规划上存在
较大偏差。单次活动对企业品牌积累上轻则无力可施，重则
影响到品牌积累步伐。如本次活动在奖品制定上是参考了畅
销品牌的销售记录，然而在本次活动中几家畅销品牌却没有
参加，不但影响到活动力度，还影响到了商场凝聚力。

3、营利部门与非营利部门工作协调性差：



各楼层专厅促销活动，不能定期反馈给把这些信息宣传到外
部去的企划部，专厅促销信息成了内销文件，不能起到增加
品牌顾客的作用，薄利多销的目的也成了一相情愿。企划部
失去了这些信息的支撑，在活动计划拟订上，不能将商场活
动与专厅活动结合，不但存在独立性，更甚使活动被孤立，
营业部与代理商或厂家洽谈活动承担比例时，失去立场。

4、活动执行力差：

一项活动，无论大小，“策占三划占七”，可见活动实施重
要性，即使再好的策略，没有人去实施，他还是等与零。员
工对活动的促销知识了解不够，缺少服务热情，对促销活动
促进上缺乏技巧和活力，在员工心目中没有“活动是在大量
资金与人力投入下，营业额大幅度拔高的概念”。另外，活
动在销售过程中也没有一个激进方案，销售任务没有进行细
分，“笼统管理，大概销售”，也限制了销售额的增长。

5、前瞻性和时尚性表现不够：

企划部成员应常走出去，了解最新市场信息，做好信息归整，
并多了解时尚前沿时尚资讯。

下一部计划

克服种种困难规避以上情况，每项活动都具备以下5个要素：

1、准确的市场背景；

2、周密的计划；

3、密切的结合；

4、密切的配合；

5、强悍的执行



庆元旦商家促销活动方案

幼儿园庆元旦活动总结

大班庆元旦活动总结

幼儿园庆元旦活动总结范文

班级庆元旦活动总结范文

元旦春节促销费活动总结与反思篇十

元旦前期我厅采取以石桥铺为中心向周边辐射的原则，厅内
提前陈列、口述宣传；厅外针对周边人流量较大区域，利用
周末地推及学生代表发放dm单进行宣传预热；活动期间，石
桥铺周边商圈均在开展促销活动，人流量较大，为有效的将
该区域的人流引导到厅，我厅组织数10名手机临时促销人员
在周边多处人流聚集处派发本次活动dm单，并让其引导至我
厅参与促销活动，有效的分享了该区域的人流，达到很好的
宣传效果。

此次营销活动，地推现场采用的是“展间”的形式，背景宣
传画面统一布置，均以“td手机重磅出击”活动为主，这样整
体的宣传使其能达到很好的宣传效果，突出了活动的主题。
其中自有业务促销区域由自办厅人员总体负责，主要负责过
年卡、td座机、中高端、两城一家等业务的推广及销售；一元
购机专区以自办厅人员为主，带领手机厂家促销人员以一元
购td机为重点进行针对性较强的推广；其余的两个展间由莱
斯莉公司人员和手机厂家销售人员负责，主要推针对“常态
化心机”进行演示推广及销售。展间旁，我们还开展了针对
我厅的元旦促销活动，进一步吸引了用户的眼球。另外，我
们有效的结合1号酷派厂家和2号lg厂家进行的路演活动，较
好的吸引了周边的人流，起到了很好的宣传效果，较前期销



量均有成倍的提升。

本次营销活动卡号销售226张；终端销售326台，其中常态心
机销售163台，捆绑心机16台，td终端123台，共销售移动心
机302台，占终端总量的92.6%；中高端办理112户；全球通家
庭计划办理55户；长话风暴净价版32户；两城一家18户，以
实际成果为本次营销活动划上了完美的句号。

最后，我们始终相信只要大家团结一致，敢想、敢拼、敢争
先，我们就一定能取得更大的胜利！


