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一、参展宗旨与目标设定
（一）参展宗旨 
安徽省成果石榴酒酿造有限公司(以下简称本公司)是一家坐落在合徐高速公路蚌埠西入口和蚌阜路交叉处集科研、生产、经营与一体的现代化企业。公司本着“质量为根，客户为先，双赢为本”的宗旨，以科学的经营管理和现代化的市场营销理念为前提，不断拓展试产，力求将更新、更精彩的产品奉献给消费者。努力实现“立足国内，走向世界”的发展目标。

由于本次商展为Trade Show(专业展),安徽财经大学国际经济贸易学院提出与本公司共同参与[2010年国际贸易产品发布会和国际贸易模拟商品展]的参展构想时,本公司看见了安徽（还远）石榴酒行业绝佳的转折点。 

 在现代生活节奏加快、生活质量要求较高的社会趋势下,人们对原生态、保健酒精饮品要求也随之升高。而石榴酒独特的口感、药用价值和保健功能正好是满足了人们的需求，在2007年8月8日，安徽成果石榴酒酿造公司的首批石榴酒首次进入了美国市场，也正是市场需求扩大的表现。企业也以其完备、先进的生产设施和科学的质量管理模式率先取得美国FDA认证、质量安全（QS）市场准入证、ISO9001—2000质量体系认证、ISO14001—2004环境体系认证、HACCP认证等和出口卫生注册，获得石榴酒出口美国的通行证。同时公司被评为安徽省农业产业化龙头企业，成果石榴酒系列也被评为省名牌农产品称号。本公司欲利用这次的[2010年国际贸易产品发布会和国际贸易模拟商品展],配合创意与营销以树立安徽石榴酒产业的口碑,预计能够创造石榴酒产业的新契机,开拓更加广泛的市场和消费群体，进而使安徽的石榴酒产业与国际市场接轨。 
展出日期:2010年5月6日(周五)至2009年5月8日(周日) 

展出地点:国家会议中心展厅
（二）参展目标 

我们期待通过参与[2010年国际贸易产品发布会和国际贸易模拟商品展],共同达成以下目标: 
1. 推广公司之新产品与服务并开发新订单,试图增加30%的营业额。

2. 通过营销与媒体传播的力量,提升知名度并连接国际市场。

3. 建立品牌形象与测试产品的接受度。收集市场信息,发掘欧美、东南亚等各国的经销代理商以增加销售渠道。
4. 开拓我公司在中国北部和西部的市场

5. 市场细分，拓宽我公司的消费群体。
二、产业与产品调查分析

（一）产业调查与需求分析

1.我国国内果酒行业发展现状

现在市场上果酒产品仍是葡萄酒占主导地位，从总量分析看，尽管饮料酒整个行业已步入成熟期，但其市场容量仍有较大的增长空间。目前我国饮料酒年消费量大约在3000万吨左右，其中啤酒约2200万吨，白酒近500万吨，黄酒130万吨，而果酒仅为50万吨（包括葡萄酒），另包括一些进口的成品酒。啤酒、葡萄酒和黄酒在城市消费占较大比重，白酒则在农村消费占较大比重。据专家分析，在我国年消费3000万吨饮料酒中，城市消费占了约2000吨，而近9.8亿人口的广大农村仅消费了1000万吨左右，农村有巨大的市场潜力。果酒（包括葡萄酒）品味独特，格调高雅，具有保健作用，在城市中颇受青睐。据计算，我国果酒现人均消费水平只有0.5升左右，与世界平均水平7.5升多有较大距离。有关专家预测，随着经济快速发展和人们消费观念的转变，在未来几年内，是果酒业发展的黄金时期，预计到2005年，果酒消费量将达到80万吨，到2010年需求量将达到120万吨，为各大酒种中增长势头最迅猛的。由于果酒生产和开发速度等方面的问题，现在中国仍是世界主要葡萄酒进口国之一，1995年进口量只有73.8万升，到1996年猛增到543.5万升，是1995年的7倍，1997年进口又增加到3937.2万升，是1995年的53倍。预测未来几年内，中国市场就葡萄酒而言，年供需缺口达到5多万吨。

（1）我国果酒增长速度
我国饮料酒制造业近几年仍呈现快速增长的态势。其中，2009年全国白酒产量达706.93万吨，同比增长23.82%，比2008年15.8%的年度增幅提高8个百分点；全国啤酒产量为4236.38万吨，同比增长7.09%，基本保持在低稳增长的态势；全国葡萄酒产量为96万吨，同比增长27.63%，实现工业总产值超过200亿元，同比增长20.4%；果酒产量为106.29万吨，同比增长13.99%，增速有所提升。
（2）我国果酒行业技术发展状况

由于历史的原因，我国近现代果酒生产起步较晚，生产技术相对落后。“科学技术是第一生产力”，在发展果酒的过程中，随着行业内的竞争日趋激烈，人们越来越注重产品的品质。而生产技术是关乎质量好坏的一个关键环节。质量的竞争是市场竞争的核心。由于深度加工能力的制约，加工成的果汁、果类制品、果酒等产品只占水果总量的10％左右，因未能及时消化而造成水果的损失高达20％～25％。以苹果为例．损失率占到总产量的20％左右。因此，加快开发、加工是消化水果的最好出路，特别是利用水果原料酿造果酒，既可利用资源优势，又可以果代粮酿酒，节约酿酒用粮，推动中国酒业和水果种植的发展。

（3）我国果酒消费趋势及结构分析

根据中国酒业市场研究报道：通过总量分析和国际比较可看出中国酒业市场仍有一定的拓展空间，低度多风味的饮料酒是未来发展方向。白酒在国家政策调控和消费习惯改变的影响下将逐步萎缩，政策在调整酒业结构中发挥着举足轻重的作用，从产业政策来看，国家的酒业总体政策为“限制高度酒，鼓励发酵酒和低度酒的发展，支持水果酒和非粮食原料酒的发展"。国外的葡萄酒产品进来中国，一般来讲很难适合中国人的口味，而且进口葡萄酒一向以高贵和高质量的形象出现在消费者面前，它的价格远高于国产果酒产品的价格，使得大部分城市居民目前还不具备经济实力享受这种高消费。这为我国果酒业提供了市场价格竞争机会，为果酒产业确立了自己的产品比较优势。有资料显示，虽然在居民2001年总体消费中，白酒和啤酒的比例都高于果酒，但从1999年到2001年开始，果酒市场却不断在扩大，而啤酒和白酒的市场都已趋于萎缩。通过调查，中国果酒业的四大特点：市场集中度呈现寡头垄断；东南沿海地区果酒渗透率高；果酒消费品牌意识加强；高学历、高收入、中青年阶层是果酒的主要消费群体。大致来说，沿海城市较内地城市、南方城市较北方城市果酒的市场渗透率高，现有12个城市调查的产品渗透率超过了25%，最高的是昆明，达到了33.7%。过去一年购买果酒的消费者男性高于女性19个百分点，25-54岁的消费者占72.4%，中青年男性是果酒消费者的主体；随着受教育程度的提高和个人月收入的增加，消费者饮用果酒的倾向性也在提高，说明市场消费观念的不断改变，居民的消费形为更趋成熟化。
　　众所周知，我国的果酒业是一个正在开发且潜力很大的市场。目前，我国果酒产量相当于国际果酒产量的一半。我们的现状是品牌多，名牌少，市场品牌多达300多个。但品牌不等于名牌，果酒市场在经历百家争鸣后，需要对品牌进行锤炼。此外，我国果酒市场在经历了十余年的发展后，产品结构也发生了根本性变化，1995年以前是甜酒、半甜酒占主导地位，干酒较少。近几年来，干酒的生产以50％左右的速度增长，尤其是干红的比例增长更快。目前干酒的比例在果酒总量中已增加到40％左右，其中干红在干酒中占80％、干白占20％。当今果酒业面临的宏观环境和微观条件已经发生了深刻变化：“刮风似的”干红热已过，高额利润时代已结束，原料供给短缺年代也已告别，消费者盲目跟风消费的阶段已度过。可以断言，新世纪果酒业已进入了健康、平稳、巩固、提高的发展时期。
2．中国果酒业对外贸易状况

在进出口市场方面，国内厂商果酒制造业产品品质不断提高，英美法产葡萄酒已逐渐为国内产品替代。在全球果酒产业结构的改变之下，我国果酒制造业由原来较多的人力生产酿造产品的生产的劳动密集型产业，逐渐演变为运用较少的人力能够获得较高的附加价值的资本密集型产业。国内产品的质量也在不断的提升，国内厂商逐渐成为大型果酒出口国的强有力竞争者，预计在国内厂商的重视产品研发创新、品质提升及进口国降低成本多重考虑下，我国果酒出口前景将不可估量。以下是从2000年到2009年我国果酒行业进出口额，如下图所示。(单位：亿美元)

表1  2000年到2009年我国果酒行业进出口额
	年份
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009

	进口
	0.18
	0.21
	0.19
	0.23
	0.28
	0.41
	0.52
	0.69
	0.76
	1.02

	出口
	1.24
	1.45
	1.63
	1.71
	2.09
	1.95
	2.13
	2.34
	2.75
	3.03

	贸易总额
	1.42
	1.66
	1.82
	1.94
	2.37
	2.36
	2.65
	3.03
	3.51
	4.05


※数据来源：历年中国统计年鉴
由上可以看出，我国果酒产业发展相对稳定，并稳步呈上升态势，业内在新品中果酒的研发方面拥有非常大的突破，虽然面临欧洲，北美洲等国家的激烈竞争，但是我国开阔的市场，丰富优质的水果供应量。这是别国所不具备的，并且我国生产厂商不断引进新的技术，不断提升产品品质，加强产品深研发，增加自有品牌的销售，因此，最近几年我国果酒产业呈现一片蓬勃发展状态，并逐渐在欧美市场上找到属于自己的位置，这点非常难能可贵。

3.世界果酒业市场分析

近年来，大批的欧美连锁超市、跨国零售业不断涌向中国，并不断利用中国这个廉价劳动力、廉价原料和商品的广阔的市场。2010带动整个酒水行业年均产值的增长速度达到9.3%。销售率略低于上年水平，担任达到了产销平衡。据中国副食流通协会研究整理的报告显示，2010年全国果酒业总产值达到280亿元左右。但是目前我国果酒行业在全球果酒市场的占有率很低。

2010年在中国上海举办的国际葡萄酒博览会的大型活动中，云集了80家国内外果酒厂商，10000多款果酒汇集亮相、世界各地果酒佳酿，世界各地的果酒文化展现，各国不同产区、不同风格的优质品牌按照世界不通风轻的果酒文化而搭建的展台，耳目一新的呈现在大众的面前。世博园平均每天40万观众流量，品酒活动每天组织500专业观众与果酒消费者参观，9月19日为主题馆室内广场举办大型开幕式，各国领事商务官员及政府相关领导、海内外果酒专家出席，奠定了本次活动高规格、高品质、高风格的价值体现。

2010年我国果酒出口增长12%，主要海外市场包括亚洲、欧洲、中东、北美洲、中美洲、及非洲等。2010年我国果酒行业出口总值将近3.34亿美元，较往年有较大增幅，而进口量相对下滑，加之2009年的金融危机，是西方国家经济受到重创，可喜是中国能够在夹缝中求生存，出口也未受大大的下滑。由此可见，中国果酒在海外的市场前景极具发展潜力。

（二）参展厂商介绍
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1.公司简介

安徽省成果石榴酒酿造有限公司是一家集科研、生产、[image: image31.jpg]


经营与一体的现代化股份制企业，公司地处人杰地灵，风景秀丽的怀远工业园区，紧靠合徐高速公路蚌埠西入口和蚌阜路交叉处，交通十分便利。 国内一流的石榴酒、石榴饮料等石榴深加工研发中心与化验室。公司采用的不锈钢控温发酵石榴酒技术已达到国际领先水平。首期设计年生产能力10000吨，装备有两条先进的自动化生产流水线。公司有200名员工，其中近50%为科班出身的优秀人才。公司有5万亩怀远优质石榴原料基地，在独特的石榴机械自动去皮、压榨设备以及自行选育、驯化的石榴酒专用酵母和理化全分析设施的基础上，由国家级果酒专家领衔，采用独特的发酵酿造工艺，生产中高档成果系列全汁石榴酒。公司产品在保持石榴原风味的同时，使石榴中营养成分和潜存的保健元素得以完全释放，以游离态存在，有利于人体的吸收。成果系列石榴酒产品的研制成功，填补了国内全汁发酵型石榴酒的空白，各项技术指标达到国际同行业果酒的先进标准。产品投放市场以来，以其较高的营养保健价值和全新的风格走俏市场。目前投放市场的干型、半干型、半甜型、甜型石榴酒，已有四大系列三十余种产品。在全国葡果酒质量评比会上，成果系列石榴酒受到专家的肯定和高度赞扬。企业也以其完备、先进的生产设施和科学的质量管理模式率先取得质量安全（QS）市场准入证及ISO9001—2000质量体系认证和ISO14001—2004环境体系认证。同时公司被评为安徽省农业产业化龙头企业，成果石榴酒系列也被评为省名牌农产品称号。
2.公司登记基本资料
公司名称：安徽省成果石榴酒酿造有限公司
法人代表: 李杰
邮编:233400
地址:安徽怀远县工业园区荆山路01号
网址:www.cgslj.com
（三）参展产品介绍

成果石榴酒酿造有限公司的产品理念针对不同的消费人群而设立，其代表的是绿色纯天然、享受生活、感受淳朴自然气息的理念。

本公司有一支专业的科研队伍，享有在石榴酒的研发与销售方面多年的丰富经验;骨干人员在研究新产品之余，参观和考察许多国内外的石榴酒研究基地，并与国内外专家一起深讨石榴的栽种技术…….努力在石榴酒深加工方面推出新的产品。

此外，针对中老年朋友的身体健康方面考虑，本公司也研发出一系列以健康保健为主的石榴酒，是消费者能够在享受美酒的香醇之时，也能为身体增添一份活力，可谓是一举两得。

由于此次参展的目的是为了偏重于扩大公司的品牌形象，并以“健康的奢华”作为本次参展产品形象的代言，因此隆重推出本公司的奢华阵容，以适应不同的消费人群。以下为参展主打商品的简要说明与图示。

1.明星产品系列代表产品（CGPWA）
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图1 参展商品图示（明星产品系列）
2.特级产品系列代表产品（CGPWB） 
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图2 参展商品图示（特级产品系列）
3.一级产品系列代表产品（CGPWC）
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图3 参展商品图示（一级产品系列）

说明：

1.明星产品系列
该系列采用精美的礼品盒做外包装，金黄色的内衬，加上精致的双瓶装就形成了典雅高贵的明星产品系列。给人以独特高雅的视觉享受。并采用最上乘的石榴颗粒作为原料加工而成，适用于送礼，收藏等。
2.特级产品系列

此系列亦采用精美的礼品盒作为外包装，暗深色的单瓶装透露出一种古朴典雅的气质，色彩的搭配具有观赏性。由于该产品属于公司主打产品，采用上乘的石榴颗粒作为原料酿造而成，普遍销售于餐饮、夜场、超市等场所，适宜宴饮。
3.一级产品系列

此系列产品虽未有前两种精致的外包装，也没有最上乘的原料，但却不失上等品的风味，亦能带给消费者以口感享受，并针对不同消费者设置不同的品种，有美容养颜，强身健体的功效。该产品普遍销售于餐饮、商场、货店等场所，适宜家庭饮用。

（四）参展商品SWOT分析

1.S—优势

①石榴酒含有丰富的营养成分，具有美容养颜之功效。

②源自原野的无污染绿色营养果酒对崇尚天然的都市人极具吸引力。

③果酒新品，具有时尚性及后发优势。

④喝惯了啤酒，熟悉了葡萄酒的都市人，对石榴就有一种崇尚时尚的新鲜感。

⑤质量保证，技术权威。

2.W—劣势

①“洋垃圾”的的负面报道，对果酒市场形成冲击，会或多或少殃及新上
市的果酒。

②目前市场上的各类葡萄酒、果酒品种已多达300余种，竞争对手繁多。
③消费者认知度低，需求张力不够。
④企业缺乏行业的权威性。
3.O—机会

①政策的倾斜。中国及特殊的市场环境，政策对一个品类的成长起着决定性的作用，甚至能左右其未来。国家政策对果酒行业的倾斜，力度在不断加大。
②消费者趋势的加强。品类的兴盛，更是取决于消费者的转变。随着新一代消费者的成长，以及他们对自身健康认知的提高，低度酒精、高营养酒类表现出巨大的市场潜力。石榴酒的市场占有率不断攀升。

③大批休闲中心、酒吧/夜总会和新型上乘酒店的崛起，给石榴酒带来商机。

④新技术、新工艺的应用极大地支持了果酒的开发研究。

4.T—威胁

①没有统一的生产标准。标准不明犹如市场上埋下的一颗定时炸弹，这是对整个行业发展形成的极大隐患，势必对大资金进入、将行业做大形成障碍。

②市场定位模糊不清。果酒虽然有些品牌在倡导“每天喝一点，健康多一点”，但简单直露的“健康”二字并不能划分人群，没有强有力的购买理由，石榴酒就无法改变自己的“配角”地位，企业就很难做大。

③广告营销无法落地。只“拉”不“推”的的单一广告手法，是无法实现消费者的终端知名度的。

④石榴酒品种单一市场断层。目前果酒企业普遍产品单一，没有完成对市场的全面布局，企业资源配置严重失衡。

⑤同类产品生产公司较多，行业内竞争激烈。

⑥进口洋果酒在制作工艺和品牌影响力上，比国产酒更具有挑战性和竞争力。

⑦国内低品位、低档次果酒粉墨登场，低价倾销，冲击市场等因素皆不可低估。
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图4  参展商品SWOT分析图

三、营销策略规划
总括
成果石榴酒酿造责任有限公司坐落于淮河之滨的安徽怀远，是一家集科研、生产、经营与一体的现代化股份制企业。怀远县是中国四大石榴产地之一，共优质石榴5万余亩，石榴年产量1000万千克。贸易市场也拓宽到英国、东南亚、欧洲等地。本公司采用优质石榴，进行分选入库，精心挑选，进行冲浪式的层层清洗、吹干，采用国际尖端去皮、压榨技术进行去皮、去籽，再经过杀菌、过滤、提纯、澄清的层层工序，留下的便是甜美甘醇的石榴汁，最后添加酵母，经过适时的发酵，琼浆玉露便诞生了！由于是直接经石榴汁分离提取发酵，所以保留了石榴的全部营养物质，其美容养颜的功效堪称酒中之极品！

公司获得的荣誉有：
1 本公司酿造的成果石榴酒曾获得第三届亚洲葡萄酒质量大赛金奖！

2 在2007年8月8日本公司的成果石榴酒经上海口岸成功出口美国，与美国法斯贸公司合作近三年，颇受美国市民欢迎！

3 本公司曾获“省级龙头企业” 、“国家AAA级（特级）诚信单位” 称号！   

4 我公司的产品现在北京、上海、天津、广东、浙江等地畅销，极为受广大消费者的欢迎（尤其是女性朋友），可以说是女性朋友的最爱！

公司本着“质量为根，客户为先，双赢为本”的宗旨，以科学的经营管理和现代化的市场营销理念为前提，不断拓展市场，力求将更新、更精的产品奉献给消费者。努力实现“立足国内，走向世界”的发展目标。参与本次展出的目的主要在于提高公司以及产品的知名度，拓宽销售网络，拓宽消费群体。

本次展出的地点，即国家会议中心，是由北京北辰实业股份有限公司投资建设的，总占地面积12公顷，总建筑面积53万平方米,总投资50亿，其中会议、展览面积27万平方米，配套项目建筑面积26万平方米（包括两家酒店、两栋写字楼），是目前亚洲最大的会议中心。 展览区面积40,000平方米。 国家会议中心大酒店拥有420间客房，与国家会议中心有连廊相通，步行仅需3分钟。地铁奥运支线在国家会议中心设有车站，距机场仅需30分钟的车程。便利的交通及高档的硬件设施使得展会展出效果得到绝对保证，预计展会当天到场人数过万。另外，由于展出地点位于北京，势必吸引西方、北方的客源，为公司拓宽西部、北部的市场提供了良好的契机。

本次展出产品的选择上，我们主要选取了公司的三个系列的产品，又从每个系列中选取了最具代表性的产品，三个系列在保健功能、价位、包装、用途上均有差异，很具代表性，市场定位也很准确，势必会拓宽原有的消费群体。

公司现有市场

消费者分布:
成果石榴酒酿造有限公司现有市场主要分布在我国东部地区，具体有北京、天津、唐山、重庆、成都、无锡、上海、宁波、温州、福州、广州、香港、湛江等。

国外消费市场主要分布在亚洲、欧洲、非洲、北美、南美、中东等地区。

表2  国内市场分布表
	省份
	安徽省
	河北省
	北京市
	天津市
	山东省
	无锡
	上海市
	宁波

	占有率 %
	11
	1
	6
	6
	5
	3
	7
	4

	省份
	温州
	福建省
	广州
	深圳
	香港
	湛江
	成都
	重庆

	占有率 %
	5
	10
	11
	7
	8
	5
	3
	4


※数据来源：公司资料
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图5 公司国内市场示意图

                                                亚洲

                 北美洲               欧洲    
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图6  主要出口国
消费者需求

据市场调查沿海城市消费者购买行为及选择因素进行访问得到以下数据：

表3  消费者需求调查表

	石榴酒/果酒饮用场合
	内容
	百分比
	选择石榴酒/果酒时注重因素
	内容
	百分比

	
	逢年过节
	62.6
	
	注重口味、口感者
	45.5

	
	亲朋好友聚会
	30.5
	
	
	

	
	家常休闲饮用
	23.6
	
	注重酒品天然属性者
	38.0



	
	庆贺特别日子/喜庆事件
	11.0
	
	
	

	
	
	
	
	注重品牌者
	29.7

	
	
	
	
	注重价格者
	28.5

	
	商务活动
	5.0
	
	注重外观包装者
	15.8


※数据来源：公司资料
（一）展前营销策略规划
本公司将此次参展的产品锁定为“怀远成果石榴酒”，并且以“健康的奢华”作为参展的宣传主题，强调我们产品“佐餐性，营养性，保健性”。在吸引国内买家方面，可由以下方面进行：

1.透过新闻媒体在各大媒体（可选择地方电视台合作）发布新闻稿，在各大报纸与杂志（可选择以时尚潮流为方向的平面媒体）刊登广告，告知大众此次参展的时间，地点及其他更详细的资讯。

2.向流动广告公司购买当地公交汽车的车体广告，以便提高能见度，并使消费者印象深刻。

3.在城市公交车站停车处设立海报与电子看板。

4.定期举办活动（晚会活动、促销活动、新闻发布会等）吸引人群，让更多人认识本公司的品牌，更深入了解石榴酒的功效。

而在吸引国外买家方面，可通过以下方式进行：
1.开发新客户，利用google，雅虎必应等搜索工具寻找国外买家，取得联系方式并定期进行跟进发函。

2.定期寄发本公司最新产品的目录、样品给具有潜力的各大客户。

3.针对此次展览广发邀请函，邀请新旧客户一同前来参展。
（二）展中行销策略规划
1.4P策略规划

（1）产品（Product）
本公司此次参展的产品是以保健功效为卖点的怀远石榴酒系列产品，详细产品说明如下：

①公司产品具有保健功效，使酒不再是酒，亦可作为养身护体的保健品。

②产品高雅大方又实用，送礼自用两相宜。

③产品设计与价格区间专门适合有一定经济基础但生活水平不算富裕的人群。

④我公司参展的石榴酒产品色泽鲜艳，配合长颈石榴酒瓶是产品符合现代人的审美观念。

⑤配合上大红地板和赭红色墙纸背景，衬托出石榴酒的色泽鲜艳。

⑥展场使用玻璃橱窗摆设产品并且与灯光效果相互呼应，使产品更具有美观价值。

（2）价格（Price）
①大量专业化生产的竞争性价格，评价的低竞争性策略，是消费者能以更优惠的价格就购买到高品质的产品

②以“健康的奢华”为主题，消费者只需要用相当于市场上三分之二的付出就能获得相同的保健效果

③消费者若想拥有与知名品牌同等级的酒水产品，只需要用相当于市场上二分之一的价格就能买到。

④参访者在展会中直接下订单可享受特殊优惠。且订单数量越多，折扣越丰富。

⑤参访者购买量若少于最低订购量，本公司将增收处理费用，或以样品价格计算。

（3）通路（Place）
①向参访者介绍本公司拥有专业完善的营销管道，从工厂出货直接供货给买家，迅速到货又不失好品质。

②接受国内中间商小额订单，尤其贩卖本公司产品给消费者。

③想参访者介绍网络销售模式，直接在线上即可购买公司产品。

④参展现场展位上排放的展品种类要齐全，让参访者可以实际体验到本公司的展品。

（4）促销（Promotion）
①在会场外张贴本公司摊位的路线图及摊位位置。

②于会场入口处安排专门接待人员，引导参观者进入本公司参展区。

③对本公司产品有兴趣的消费者，邀请至展场里的会客厅处详谈，并请对方留下详细的资料以便日后联系。

④向主办单位购买时段，与会场电视墙播放本公司广告。

⑤向主办单位确认活动时间，并在活动时间按利用主舞台区介绍本公司产品，邀请媒体在此时进行访问，借以吸引顾客眼球。

⑥举办现场娱乐互动活动吸引人潮。
此外，利用外贸协会资源，还可以进行如下展中营销活动：

①为协助来访的买主了解参展厂商，外贸协会编印参展厂商名录、参展快讯等刊物，除在现场发行供国内外买主参考，还可与展后继续发行给国内外相关专业者，以提供当地相关买主参阅。

②将新产品资料提供给外贸协会，该会与展览期间将置于会场新闻室供媒体参观，并选择具特色者免费与展览快讯或大会新闻稿报道。

③参加展前记者会与展品发表会。

④会场LED液晶电视广告播放：向主办单位购买时段与会场播放本公司广告。

⑤人气商品选拔活动：出入选产品即可获得专题报道、展场橱窗等展示奖励。
⑥赞助品：为加强展览期间的宣传效果，加强卖主对本公司的印象，提升公司形象并增加参展效果，可提供赞助品。
A.手提袋：
尺寸为50mm(长)×36mm(高)×12mm(宽)，袋子之一面供赞助公司刊登广告，另一面则刊登国际贸易模拟商品站名称。

B.访客识别证吊夹:

吊夹上的棉绳可印制本公司名称及摊位号码。

C.参观指南：
封底及封底里可供本公司刊登广告。
D.开瓶器大放送：

开瓶器由本公司负责设计及制作、可印制本公司名称及联系电话，达到宣传的效果。
2.5力分析
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图7 参展商品5力分析图
消费者议价能力：
成果石榴酒物美价实，在同类产品中，因为原料选取严格，加工工艺先进使得成果石榴酒的成本略高于其他产品，因此消费者议价能力相对较低。
供应商议价能力：
安徽省成果石榴酒酿造有限公司地处人杰地灵、风景秀丽的怀远县工业园内。占地达53000多平方米，一期投资3300万人民币，是一家集料研生产经营与一体的股份制企业公司。由于靠近原料产地，以5万亩怀远优质名种石榴基地为原料保证，成果石榴酒并无上游的原料供应商，所有原料皆由采购部门在果实大量成熟的季节向当地果农购买，使得供应商议价能力较低。
潜在进入者威胁：
成果石榴酒酿造有限公司拥有近百只不锈钢控温发酵罐和二条国际先进的全自动生产流水线，独特的石榴去皮压榨设备和理化全分析设施。由国家果酒专家带领着占公司人数近50%的专业学校毕业生，采用独特的发酵酿造工艺，生产中、高档全汁石榴酒，潜在进入者很难复制其工艺和达到成果的生产规模；但需保持自身优势及不断创新，以预防新进者的威胁。
现有竞争者威胁：
目前，国内生产石榴酒的公司主要有：樊可甲、西安市临潼红石榴酒业有限公司、罗芳草、西安丹若尔石榴酒业有限责任公司、山东豪利生物工程科技有限公司、武汉盛世名扬科技发展有限公司、新疆皮亚勒玛果品加工有限责任公司、四川通惠国际经贸有限公司、北京一冠国际商贸有限公司等，而且这些公司目前皆有量产状况，而且都分别占据着不同的市场份额，因此为成果石榴酒有限公司发展我国西部、北部以及南方一些市场造成竞争威胁。
替代品的威胁：
据中国酿酒工业协会统计，中国的果酒品种目前已有数十种，男友杨桃酒、荔枝酒、枇杷酒等，备有草莓酒、枣子酒、柿子酒等，而且荔枝酒、李子酒、苹果酒都获过大奖，但是，石榴酒除了具有一般果酒的保健功能之外，因为其自身的特性，在很多方面优于同类产品和同质产品，在果酒界有着不可替代的地位，例如：石榴干红与葡萄干红的不同之处就有：①、石榴酸甜，清凉，成熟后含有大量的单糖和酸，极其适合酿造成干红。 ②、出汁率不同：石榴的出汁率为 2 8～35 ％，甜美汁液极其珍贵，是一种珍奇的浆果，葡萄的出汁率可为 75 ％左右。 ③、工艺的不同：葡萄干红大都采用粗放型带皮自然发酵，而石榴酒采用精细的去皮低温发酵。 ④、颜色来源不同：红葡萄酒的颜色来自葡萄皮的浸渍，而石榴酒的颜色来自石榴的汁液。 ⑤、对身体的健康影响：石榴在养颜驻颜、降低血脂、软化血管、促进新陈代谢、预防动脉粥样硬化和延缓生命衰老上有奇特的作用。 ⑥、口感的不同：石榴干红独有石榴果的清香和怡神的余味。因此，尽管果酒有凤梨酒、龙眼酒、柚子酒、荔枝酒、杨梅酒、青梅酒等等诸多种类，但依然对自身造不成太大威胁。
3.摊位布置规划
(1)展场位置
展出地点：国家会议中心展厅

展场面积：5500m
[image: image11.wmf]2


参展公司数目:73-146家（预计100家）

标准摊位图示:

图8  标准摊位图示
展场位置图（国家会议中心展厅2）：
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图9  展场位置图
※图片来源：国家会议中心网站
(2)摊位设计
设计理念：
为了达成本次参展的目标，所进行的行销活动，除了扩大客户群外，也希望能增加订单。将依照订单大小，作特定的促销活动。经由成本评估过后，对不同数量的订单给与相应的优惠措施（详见（五）报价议价规则）。 另一方面，为了增加购买人气，以及增加本公司在此展览之知名度，同时配合主办单位提供之摊位框架，本公司采用开放式的摊位类型进行设计，以求大量接触各种客户。 
设计重点：
①摊位无间格。 

②商品陈列其间。 

③展场人员定点就位。 

④部份人员在摊位内外走动。 

功能：
1 参观者可自由入内参。

2 以来者不拒的态度，达到大量接触各种客户的效果。

3 参观者能够直观地看见所有参展商品并进行即时的比较和作出选择。
展品选择：
4 在摊位面积不大的展区中(3m*3m)陈列商品，若种类繁多会混淆主题。因此，本公司特从现有的三个系列的产品中选取每个系列的代表性商品来展示。
(3)摊位设计效果图
平面图：
图10  摊位设计平面图
前视图：
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图11  摊位设计前视图
说明：
摊位采用开放式的设计，在总体布局及设计上重点突出公司产品的定位，营造一种高品质的氛围。由里到外，摊位的内墙面用于粘贴公司海报，海报下方正中位置粘贴明星产品的介绍单，让消费者清楚地了解产品的功效、品质、规格、价位等详细内容。介绍单下方安装LED灯衬托产品的品质。摊位两面侧墙同样粘贴特级产品及一级产品的介绍单及安装LED灯。展厅内正宗位置摆放1.2米高的展台，并用高品质的台布装饰。两侧用同样高度的展台展出公司的特级产品系列及一级产品系列的代表性产品，共6瓶，并根据不同等级选择使用不同酒架。展厅正中央放置1米高的石榴盆栽，调节展厅氛围及空气。展厅前端，左右两侧分别放置1.2米的电脑桌并在展会期间不间断播放宣传短片以吸引参观者驻足，靠近右边的电脑桌摆放1米高的接待台，并在台面放置宣传册以供访客阅读及赠阅，另放置公司名片。

酒架选择：
[image: image14.jpg]
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   明星产品酒架          特级产品酒架            一级产品酒架
图12  参展商品酒架图
(4)摊位设备需求
表4  摊位设备需求表

	物品名称、规格
	需求数量

	1、墙纸（3m*3m）
	2张

	2、墙面海报（3m*1.5m）
	1张

	3、桌子
	3张

	4、高级酒架
	1个

	5、一级酒架
	2个

	6、普通酒架
	4个

	7、明星产品石榴酒
	2盒

	8、特级产品Ⅰ、Ⅱ
	各1盒

	9、一级产品Ⅰ、Ⅱ、Ⅲ、Ⅳ
	各1瓶

	10、吊灯
	1盏

	11、桌布
	3张

	12、LED灯
	6盏

	13、各产品介绍单
	共8张

	14、绿色盆栽
	1盆

	15、桌子
	1量

	16、椅子
	2把

	17、电脑桌
	2量

	18、电脑
	2台

	19、宣传册
	若干

	20、地毯
	1床

	21、公司logo
	1个

	22、公司产品目录
	1本

	23、摊位标示牌
	1个

	24、电话传真机
	1台

	25、公司名片
	5盒


(5)参展人员任务分配：
本公司参展期间之展场人员，将划分两组，一为定点式展场人员，二为移动式展场人员。说明如下：
A定点式展场人员
人员安排：两名

职责：展场人员在摊位内接待客户，当参访者被展场装潢、产品、海报所吸引，入内参观时，即时接待。例如向参访者介绍产品，或借由现场操作，让他们了解产品特性、保健功能等，尽力营销产品，说服客户产生购买意愿，生成订单。
B移动式展场人员
人员安排：三到六名

职责：移动式接待在于吸引参访者的注目，拉引他们入摊位内参观。例如持道具或看牌，在会场走道上来回走动，吸引漫无目标的游离观众的注目，并即时发放产品宣传册。符合成本考量下，举办赠饮的活动，吸引参观群众到本公司摊位并且使其对产品的优良口感产生好感。此外，展场人员必须在短暂的展期中，迅速辨认出潜在客户，将产品营销出去。本公司将利用展场老将的「停、看、听、走」与「黄金五秒接待」等原则，来辨认潜在客源。进一步说明如下。 

① 停、看、听、走 

就是使参访者停下来、看产品、听解说、送客等展场接待原则。 

停：利用陈列物、活动、赠品来吸引参访者进入摊位内。 

看：以专业问题过滤参访者，辨别潜在客户。若参访者言不由衷、答非所问，宜迅速终止访谈。 

听：产品示范示范，并提供优惠方案，聆听参访者反应。 

走：若参访者无立即成交意愿，则递予公司名片，与其预约下次会谈时间。 
② 黄金五秒接待 

参访者在展场中，来去匆匆，如何吸引他们驻足本摊位，有许多特效方法，例如给予赠品、或价格折扣。 

给予赠品的目的为，吸引参访者驻足摊位前，好让展场人员有机会与参访者面对面沟通，从容不迫传达产品信息。例如在展览期间，提供「买的越多，送的越多」优惠，即可获得赠品。
优厚的折扣就像磁铁一样，可以提高参访者购买欲望。对于可能下大单的客户，给予「展中」的特殊折扣。催促客户把握机会下单享受折扣，加速促进成交机会，并且让展场接待人员辨识出大客户。 

除了运用上述二原则外，展场人员必须进一步区别参访者的异同，对于来本公司摊位的参访者，给予「客制化」的服务。 

首先展场人员必须明白，来本摊位的参访者，包括有生意往来的老客户、未来可能下单的潜在客户、尚有展场中的其他参展商。而这些其他参展商，除了竞争对手外，有的可能是日后的合作伙伴。将以展场老将经验所累积的「展场四要」，作为本次展场人员展中行销之守则。 

① 关心老客户 

研究报告显示，许多参访者会到展场上与有合作关系的参展商见面。因此，如何使老客户在拜访本摊位后，仍保持产品忠诚度，是展场人员必修的首要课题。 
② 开发新客户 

根据调查报告显示，许多参访者经常在展期的末日才询价，因此展场人员在展期的任何一天，都应备齐资料，方便洽谈、订货。展场人员亦可通过下列方式，判别参访者是否可能成为公司的新客户。 

ⅰ、确定参访者对产品的需求程度 

ⅱ、询问参访者采购时点
ⅲ、探听参访者的购买预算 

ⅳ、测试参访者的专业程度 

ⅴ、观察参访者的热忱度

③ 观察竞争者摊位 

展场人员不能一味照顾参访者，也要拨空观察竞争者的摊位状态。知己知彼，对方的优势就是彼方的劣势，须严阵以待，并於展场中立即吸取对方的优点、排除本摊位的缺点。 
④ 与其他参展商交流 

在商场上，减少一个竞争者，增加一个合作者，就能提高成功机率。同聚在专业展里的其他参展商，可能成为本公司供应链中的一环。因此展场人员有必要拨空拜访这些参展商。
4.访客接待规划
为能确保参访厂商到访时能获得迅速且周全的接待，并增加本公司取得订单的机会，工作人员需依以下原则及程序接待访客：
(1)由于参访厂商以外籍人士占绝大多数，每位工作人员事先应接受英语、国际礼仪与沟通技巧训练，通过训练者方能派驻摊位服务访客。

(2)针对高级客户，可事先掌握来京行程，除提供住房预定与接机服务外，也可派员至其下榻饭店致赠鲜花或水果致意。此外，亦可提供展览会场接送服务，以增进访客对本公司的好感并确保高级客户的摊位到访。

(3)摊位应常驻2~4 人以掌握现场状况，且工作人员皆需配戴工作识别证服务

参访厂商；非值班人员则可在现场拜访其他厂商，以增加观摩机会。

(4)参访厂商到访参观时，可先主动与对方交换名片，并进行商品介绍；若客

人对商品感兴趣且有进一步询问时，可主动招致洽谈区坐下来谈(此时应招待咖啡或茶等供访客饮用)。此外，工作人员应搭配电脑简报、目录与样品展示作详尽解说，以使客户充分了解本公司产品特色及优点。

(5)摊位常驻人员和访客商谈时需随时准备访谈纪录，以便后续追踪。参观者资料收集越多，记载愈完整对后续追踪效果愈佳。

(6)若订购商品或贸易条件复杂，现场报价只做非稳固报价（依报价资讯汇整资料为准），并告知展后会以-E-MAIL或传真方式发送正式报价单。若订购商品或贸易条件不繁琐，现场则可做稳固报价，并将所有交易条件逐一确认，最后制作售货确认书请客户签署。
访客接待流程图：

[image: image17]
图13  访客接待流程图
买主接待记录表：
表5  买主接待记录表
	来访公司基本资讯

	DATE/TIME
	日期：2011年   月     日
时间：       时       分
	本公司

接待员
	　

	COMPANY
	NAME:
COUNTRY:
	评估等级
	　

	NAME
	　
	DEPARTMENT
	　
	E-MAIL
	　

	TEL.
	　
	FAX NO.
	　

	INQUIRY
询问事项：
	　

	最喜爱的商品：

	□ 1、明星产品  （CGPWA）
	□ 5、一级产品Ⅱ (CGPWC2)

	□ 2、特级产品Ⅰ (CGPWB1)
	□ 6、一级产品Ⅲ (CGPWC3)

	□ 3、特级产品Ⅱ (CGPWB2)
	□ 7、一级产品Ⅳ (CGPWC4)

	□ 4、一级产品Ⅰ (CGPWC1)
	其他：                                                 

	付费方式：
	□即期L/C  □远期  天L/C  □TT   □其他                          

	合作意愿：
	□仅是参观  □低    □有兴趣      □有具体合作想法
说明                                                              

	展后追踪与待办事项：
	□再约谈：时间：                   地点：                                                  
          约谈事项：                                                                       
□寄送资料:□E-MAIL □FAX □MAIL (□目录 □样品 □报价单 □合同)
□其他                                                                                     

	备注:
	　


展会入场券设计：
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图14  展会入场券

5.报价议价规划 
产品的订价恰当与否,往往是一笔买卖成败的关键。国际贸易价格的估算除了应考虑国外市场的供需情况、消费习惯、国民所得及进口国之贸易政策因素之外,随着贸易条件的不同,进出口价格的构成因素亦不相同。本公司出口价格考虑的项目有采购成本、营业费用(包括包装费、将产品运至出 口地点的运费、装卸费、检验费、邮 电费、银行 费用、报关 费、商港 服务费、 推广贸易服务费等)、预期利润等。为顾及展场摊位的客流需保持通畅,本公司在会场仅以 FOB、CFR 及 CIF 等三项常见的贸易条件作为报价条件 ,若客户有其他额外报价要求无法现场处理时,可于当日展览结束后再回公司报价,抑或是当场电请公司同仁协助处理。  

虽然本公司产品在台湾及中国大陆广州皆有工厂制造生产,但为求报价简便,仅将出口港设定为上海港,船公司运费报价参考数据也是以上海港为装货港计价。另外，贸易条件若改以 CIF 为报价基础,则保险费率以0.1%加计。本公司报价单样式请见表四,商品列表(含FOB报价)、产品规格与包装明细、世界重要港口主要海运费数据则分别列于表五、表六与表七。

  举凡货品种类、进口市场情形、交易数量、供求关系、买方信用、付款条件及交易手续繁简等因素将决定预期利润率的高低,为求能在石榴酒行业的激烈竞争市场中杀出重围,本公司的产品特别强调品牌与质量,希望藉此稳定预期的利润率,增加与客户议价的优势。倘若买主不接 受本公司的报价, 本公司会尽可能与买主议价,其次再依买主的意见作为考虑。倘若买主不接受本公司的报价,处理步骤如下:

  (1)先努力说服买主接受原报价,不作让步 ,要求买主订单达到一定的数量, 则本公司愿意考虑降低价格。

  (2)若买主仍不愿意接受,则本公司会尽可能缩减公司业务费用的开支,以达到降价的目的或者降低采购成本,让本公司的成本可以减至最小。

  (3)若买主依然不愿意接受,则本公司将尽可能的减少本公司的利润,以满足客户的降价需求。

为了防止顾客不愿接受本公司最后的报价,另一种策略则是一开始就提高产品报价,即使顾客还价,本公司还是可以获取最基本的利润。

   以 FOB上海为例,本公司的议价范例如下: 

(1)若订购的产品为明星产品（CGPWA）,因为单价较高、较精致,所以包装的材料相对于其他产品较为复杂成本也较高。于展中下订单的折扣:

   A.符合基本订购量八百瓶,将马上给予2%的折扣。 

   B.数量达到一千六百瓶的话,则给予4%的折扣。  

(2)若订购的产品为特级产品Ⅰ(CGPWB1)、特级产品Ⅱ(CGPWB2),其单价相对于明星产品（CGPWA）较为低。于展中下订单的折扣: 

A. 符合基本订购量两千瓶,将马上给予3%的折扣。  

B.达到四千瓶的话,则有5%的折扣。  

(3) 若订购的产品为明星产品、特级产品和一级产品系列,因订购种类多,其包装材料相对于较繁琐、成本因而较高。于展中下订单的折扣:

   A.符合基本订购两千五百瓶套组,将马上给予2%的折扣。 

   B.达到五千瓶套组的话,则有4%的折扣。  

干红石榴酒市场多为买方市场,毛利率一般皆不高,因此以上议价的最高折扣率订为8%,以确保本公司的获利。

表6  报价单样张

	Chengguo Pomegranate Wine co Ltd
Huaiyuan Industrial Develop Zone, China Tang road 89th (City Avenue).
 Huaiyuan County, Anhui Province.
To:___________________________                 Date:________________
	

	
	


	OFFER SHEET
Dear Sirs,  

We take pleasure in offering you the following commodities at the prices  and  on the 
terms and conditions set forth below: 

Payment：Against 100% confirmed, transferable and irrevocable sight L/C or T/T before shipment.  

Shipment：Within 30-45  days  after receipt of your L/C or T/T 

Packing：Export standard packing. 

Insurance: ICC (C) plus war risk for 110% of CIF value if insurance is covered by the seller.


	Item No.
	Commodity Descriptions & Specifications 

	Quantity
	Unit Price
FOB SHANGHAI
	Amount

	CGPWA
	Brand Leader Series
	
	USD14.91
	

	CGPWB1
	Special Grade Ⅰ Series
	
	USD11.41
	

	CGPWB2
	Special Grade Ⅱ Series
	
	USD9.28
	

	CGPWC1
	Senior Grade Ⅰ Series
	
	USD5.63
	

	CGPWC2
	Senior Grade Ⅱ Series
	
	USD3.65
	

	CGPWC3
	Senior Grade Ⅲ Series
	
	USD3.35
	

	CGPWC4
	Senior Grade Ⅳ Series
	
	USD3.35
	


Remarks:

(1) The above price is net, without any commission and subject to our final confirmation. 

(2) Min  order：US＄10,000.  (Assorted items allowed) 

Yours truly, _______________

※注：报价汇率以当日汇率为准
      该报价以汇率：1人民币元=0.1522美元 1美元=6.5699人民币元计算
表7  商品清单
	明星产品系列（Brand Leader Series）

	产品编号
	产品名称
	单价

（FOB SHANGHAI）
	产品规格

(mm*mm*mm)
	包装明细

	CGPWA
	明星产品 （Brand Leader）
	USD 14.91
	20*10*35
	　

	特级产品系列（Special Grade Series）

	产品编号
	产品名称
	单价
（FOB SHANGHAI）
	产品规格
	包装明细

	CGPWB1
	特级产品Ⅰ(Special GradeⅠ)
	USD 11.41
	10*10*35
	　

	CGPWB2
	特级产品Ⅱ(Special GradeⅡ)
	USD 9.28
	10*10*35
	　

	一级产品系列（Senior Grade Series）

	产品编号
	产品名称
	单价
（FOB SHANGHAI）
	产品规格
	包装明细

	CGPWC1
	一级产品Ⅰ(Senior Grade Ⅰ)
	USD 5.63
	10*10*35
	　

	CGPWC2
	一级产品Ⅱ(Senior Grade Ⅱ)
	USD 3.65
	10*10*35
	　

	CGPWC3
	一级产品Ⅲ(Senior Grade Ⅲ)
	USD 3.35
	10*10*35
	　

	CGPWC4
	一级产品Ⅳ(Senior Grade Ⅳ) 
	USD 3.35
	10*10*35
	　


(三)展后处理与买主追踪计划
1.展后处理

展会的绩效除了在展期中显现外，也可能在展览后的一段时间才能看到。许多参展的厂商忙完展会后，不做后续追踪，错失了很多潜在的客户和市场。所以，展览后的后续营销工作，是不得忽视的。面对老客户的订单、新客户索取样品和众多餐放着的种种需求，应分级处理，具体次序如下表所示：

表8  客户处理方案表
	参访者需求
	处理方案

	老客户、大订单客户（已准备购买）
	优先处理

	其他订单客户（即将购买）
	次优先处理，尽快确定下单时间

	新客户的需求（索取样品、宣传册等）
	延后处理

	潜在客户
	同所有订单客户资料建档

	其他参展者
	留名片及赠阅宣传册以供使用、传播


2.分项评估
评估项目主要有：

（1）参观本公司摊位之访客人数

（2）与多少数量的潜在新买主建立关系
（3）签订销售合约之数量或金额

（4）成本利润分析－统计展览费用与展期销售额进行净利的计算

（5）公司知名度之宣传效果

（6）收集产业发展、竞争情势等资讯的成果

（7）资料整理－将接待记录表建档整理，筛选出高、中、低三类的潜在客户，以利后续追踪

（8）召开展后检讨会议－各部门应针对以上评估与分析事项报告需改进事项，最后汇整成为下次参展依据

（9）展后一段时日后之销售业绩成长率 

3.买主追踪

为免错失可观商机，将依以下步骤对展览期间所建立或收集的参观者资料加以整理，以便后续追踪： 

（1）依据买主接待记录表，发函感谢所有来访的客人(以E-MAIL及邮递方式双向进行)。 

（2）平均分配各类潜在客户资料给业务部成员进行一对一的追踪。追踪内容须针对展会期间洽谈之具体内容着墨，例如参访公司之询价与样品需求，以及参参访者对本公司产品之意见、采购兴趣、数量、价格等交易条件等。 

（3）持续不断地追踪交易的可能性并和顾客时常保持联系，以利市场开发和资讯收集。
具体处理方案如下表：
表9  买主追踪方案表
	参访者需求
	处理方案

	客户已经准备下大订单
	展后立即登门拜访

	有下单可能单决策时间冗长
	展后立即电联洽谈时间，亲自拜访

	小订单的新客户
	寄送产品资料、样品，电联或者洽谈

	有初步兴趣的潜在客户
	寄送产品资料、样品、电话洽谈

	主办方提供的参访者名单
	寄送产品资料


四、财务预算规划

（一）展前财务预算规划 
本公司参与此次国际贸易商品展，为考量预算制作出财务规划表，大项目分为展前、展中及展后，预估金额之合计约为两万四千八百四十元整，其项目如下：
表10  展前财务预算表
	
	项目
	单价
	数量
	金额
	金额总计

	展

前

准

备
	报名费与场地租金
	
	
	￥2500
	

	
	宣传成本

(纸袋、名片、DM、礼品)
	
	
	￥500
	

	
	产品运费
	￥200
	1
	￥200
	

	
	人员服装费用
	￥100
	5
	￥500
	

	
	人员训练费用
	￥20
	7
	￥140
	

	展前费用合计
	￥3840

	展

览

当

日
	展示架租赁费
	￥1000
	3
	￥3000
	

	
	布置成本

（装饰品、桌巾、展示架、掛布）
	￥200
	
	￥200
	

	
	差旅费
	￥900
	7
	
	

	
	住宿费（两晚）
	￥1100
	7
	
	

	
	膳食费（三天）
	￥500
	7
	￥17500
	

	展中费用合计
	￥20700

	其

他
	文具费用
	
	
	￥200
	

	
	电话、传真费
	
	
	￥100
	

	总费用支出合计
	￥24840


（二）预估销售目标与成本利润分析 

1.成本结算
产品预估售价为明星产品（CGPWA）￥98，特级产品Ⅰ(CGPWB1)￥75，特级产品Ⅱ(CGPWB2)￥61，一级产品Ⅰ(CGPWC1)￥37，一级产品Ⅱ(CGPWC2)￥24，一级产品Ⅲ(CGPWC3)￥22，一级产品Ⅳ(CGPWC4)￥22。八种铲平的进货成本率均为售价的70%，分别为￥69、￥53、￥43、￥26、￥17、￥15、￥15。公司利润率均为售价的30%，分别为￥29、￥23、￥18、￥11、￥7、￥7、￥7。如下表所示：
表11  成本结算表
（单位：元）
	销售产品   

项目
	CGPWA
	CGPWB1
	CGPWB2
	CGPWC1
	CGPWC2
	CGPWC3
	CGPWC4

	产品预估售价
	98
	75
	61
	37
	24
	22
	22

	产品进货成本，即变动成本（产品售价成本率为70%）
	69
	53
	43
	26
	17
	15
	15

	产品边际贡献利润 （产品售价利润率30%）
	29
	23
	18
	11
	7
	7
	7


而依据财务规划表的预估展出费用，预设固定成本为 ￥26140。如下表所示：

	展出的固定成本
	￥26140


2.敏感性分析——其一
为避免亏损，出售产品的销售额必须高于固定成本与变动成本的加总，本公司以固定成本￥24840除以各种产品的实得利润（即售价的30%），以求出符合损益目标销售量。
（1）产品单独销售是的损益平衡点的计算： 
以下依七种产品的不同，预估出损益平衡的销售数量：

A. CGPWA的售价为￥98，进货成本为￥69，预估公司利润为￥29。依据成本除以实得利润，计算出所需的销售数量为845瓶，才能合乎成本。计算过程与图形如下表所示：

表12  CGPWA损益平衡表
	固定成本/实得利润 

	24840/29=845瓶--------- 需总共出售845瓶才符合损益 
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B. CGPWB1的售价为75元，进货成本为53元，预估公司利润为23元。依据成本除以实得利润，计算出所需的销售数量为1104瓶，才能合乎成本。计算过程与图形如下表所示：
表13  CGPWB1损益平衡表
	固定成本/实得利润 

	24840/53=1104瓶--------- 需总共出售1104瓶才符合损益 
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C. CGPWB2的售价为61元，进货成本为43元，预估公司利润为18元。依据成本除以实得利润，计算出所需的销售数量为1357瓶，才能合乎成本。计算过程与图形如下表所示：
表14  CGPWB2损益平衡表
	固定成本/实得利润 

	24840/6=1357瓶---------- 需总共出售1357瓶才符合损益 
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D. CGPWC1的售价为37元，进货成本为26元，预估公司利润为11元。依据成本除以实得利润，计算出所需的销售数量为2238瓶，才能合乎成本。计算过程与图形如下表所示：
表15  CGPWC1损益平衡表
	固定成本/实得利润 

	24840/11=2238瓶---------- 需总共出售2238瓶才符合损益 
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E. CGPWC2的售价为24元，进货成本为17元，预估公司利润为7元。依据成本除以实得利润，计算出所需的销售数量为3549瓶，才能合乎成本。计算过程与图形如下表所示：
表16  CGPWC2损益平衡表
	固定成本/实得利润 

	24840/7=3549瓶---------- 需总共出售3549瓶才符合损益 
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F. CGPWC3的售价为22元，进货成本为15元，预估公司利润为7元。依据成本除以实得利润，计算出所需的销售数量为3549瓶，才能合乎成本。计算过程与图形如下表所示：
表17  CGPWC3损益平衡表
	固定成本/实得利润 

	24840/7=3549瓶---------- 需总共出售3549瓶才符合损益 
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G. CGPWC4的售价为22元，进货成本为15元，预估公司利润为7元。依据成本除以实得利润，计算出所需的销售数量为3549瓶，才能合乎成本。计算过程与图形如下表所示：
表18  CGPWC4损益平衡表
	固定成本/实得利润 

	24840/7=3549瓶---------- 需总共出售3549瓶才符合损益 
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(2)产品共同销售时的损益平衡点的计算：

因为在展览会上，本公司会同时出售七种产品，所以需要事先预估其销售百分比；预估出的七项产品销售百分比为CGPWA5 %、CGPWB1 6%、CGPWB2 7%、CGPWC1 12%、CGPWC2 20%、CGPWC3 20%、CGPWC4 20%，以此作为目标，预估总销售量。计算过程与图形如下所示：

表19  总销量损益平衡表
	固定成本/（各产品实得利润*预估销售百分比）

	24840/（29*0.05+23*0.06+18*0.07+11*0.12+7*0.2+7*0.2+7*0.2）

=24840/（1.45+1.38+1.26+1.32+1.4+1.4+1.4）

=2585瓶----------需总共售出2585瓶才能符合损益


本公司假定一组产品中有CGPWA5瓶、CGPWB1 6瓶、CGPWB2 7瓶、CGPWC1 12瓶、CGPWC2 20瓶、CGPWC3 20瓶、CGPWC4 20瓶，则一共需要出售二十五组以上、共585瓶，才能够达到损益平衡并获得利润。

经计算，再由其比例计算出各项品分别的销售量。计算过程如下表所示：

表20  各项商品损益平衡表
	产品
	预估符合损益销售数量/各产品预估销售比例

	CGPWA
	2585瓶*0.05=129.2瓶----------需售出129瓶才符合损益

	CGPWB1
	2585瓶*0.06=155.1瓶----------需售出115瓶才符合损益

	CGPWB2
	2585瓶*0.07=180.9瓶----------需售出181瓶才符合损益

	CGPWC1
	2585瓶*0.12=310.2瓶----------需售出310瓶才符合损益

	CGPWC2
	2585瓶*0.20=517.0瓶----------需售出517瓶才符合损益

	CGPWC3
	2585瓶*0.20=517.0瓶----------需售出517瓶才符合损益

	CGPWC4
	2585瓶*0.20=517.0瓶----------需售出517瓶才符合损益


经计算得知，若是至少销售出CGPWA 129瓶、CGPWB1 115瓶、CGPWB2 181瓶、CGPWC1 310瓶、CGPWC2 517瓶、CGPWC3 517瓶、CGPWC4 517瓶，即可在销售额与成本中达成损益平衡。

3.敏感性分析——其二

本公司现行计算销售量增减10%时的状况，预先作出事前评估，以其掌握展中的各种损益情况、求得损益平衡。
(1)销售量增加10%时：

依据敏感性分析——其一中的计算，得到各项商品符合损益目标销售额：CGPWA 129瓶、CGPWB1 115瓶、CGPWB2 181瓶、CGPWC1 310瓶、CGPWC2 517瓶、CGPWC3 517瓶、CGPWC4 517瓶；将之乘以增加的销售量（即100%加上增加的10%）和各项利润，最后减去固定成本，即可求出展中的实得损益。

也就是比预期增加10%销售量时，CGPWA销售量为129*110%=142瓶、CGPWB1 115*110%=171瓶、CGPWB2 181*110%=199瓶、CGPWC1 310*110%=341瓶、CGPWC2 517*110%=569瓶、CGPWC3 517*110%=569瓶、CGPWC4 517*110%=569瓶。经计算后得知，可多赚取￥5219。计算过程如下表所示：
表21  销量增加10%时损益表
	各产品损益平衡售量*利润*（1+10%）-固定成本=实得损益 

	(29*142+171*23+199*18+341*11+569*7+569*7+569*7)*110%-24840

=(4123+3924+3583+3753+3981+3981+3981)*110%-24840 

=￥5219 


(2)销售量减少10%时： 

同（一）项的做法，将之乘以减少的销售量（即一般100%减去损失的10%）和各项利润，最后减去固定成本，即可求出展中的实得损益。

而比预期减少10%销售量时，CGPWA销售量为129*90%=116瓶、CGPWB1 115*90%=140瓶、CGPWB2 181*90%=163瓶、CGPWC1 310*90%=279瓶、CGPWC2 517*90%=465瓶、CGPWC3 517*90%=465瓶、CGPWC4 517*90%=465瓶。经计算后得知，将损失￥4719。计算过程如下表所示：
表22  销量减少10%时损益表
	各产品损益平衡售量*利润*（1-10%）-固定成本=实得损益

	(29*116+140*23+163*18+279*11+465*7+465*7+465*7)*90%-24840 

=(3373+3211+2931+3071+3257+3257+3257)*90%-24840
=损失￥4719


4.促销手法
(1)A方案——买一定量商品，赠送一个启瓶器：

启瓶器成本为一支10元，那么假设买20瓶赠送一个价值10元的启瓶器，本公司预估总售量会增加10%。将各产品损益平衡售量乘以利润和预估增加的10%售量，再减去固定成本￥24840和赠品成本，即可得到实得损益。

采用A方案时，会比预期增加10%销售量：CGPWA销售量至少为129*110%=142瓶、CGPWB1 115*110%=171瓶、CGPWB2 181*110%=199瓶、CGPWC1 310*110%=341瓶、CGPWC2 517*110%=569瓶、CGPWC3 517*110%=569瓶、CGPWC4 517*110%=569瓶。
经计算后得知若采取A方案，可多赚取￥3805。计算过程如下表所示：
表23  A促销方案损益表
	各产品损益平衡售量*利润*（1+售量增加10%）-固定成本-目标销售量/20*110%*一个启瓶器成本=实际损益 

	=(29*142+171*23+199*18+341*11+569*7+569*7+569*7)*110%-24840-2585*1.1*10/20

=5226-1421

=￥3805


(2)B方案——本公司针对大量订购的客户，提供优惠：
CGPWA销售量至少为129*110%=142瓶、CGPWB1 115*110%=171瓶、CGPWB2 181*110%=199瓶、CGPWC1 310*110%=341瓶、CGPWC2 517*110%=569瓶、CGPWC3 517*110%=569瓶、CGPWC4 517*110%=569瓶
凡买30瓶以上，每瓶商品折扣￥2。本公司预估此方案施行后，将会增加10组订购30瓶以上产品的客户，将各产品损益平衡受凉乘以利润和增加的10组大量订购售量，在减去固定成本￥24840和产品折扣成本，即可得到实际损益。

采用B方案时，会比预期增加10组订购30瓶以上产品的客户，也就是会多增加10*30=300瓶产品，所以CGPWA销售量增加为142+（300*5%）=157瓶、CGPWB1 171+（300*6%）=189瓶、CGPWB2 199+（300*7%）=220瓶、CGPWC1 341+（300*12%）=377瓶、CGPWC2 569+（300*20%）=629瓶、CGPWC3 569+（300*20%）=629瓶、CGPWC4 569+（300*20%）=629瓶。
经计算后得知若采取B方案，可多赚取￥9147。计算过程如下表所示：
表23  B促销方案损益表
	各产品损益平衡售量*利润+预估增加的10组产品数量*利润-

固定成本-30*10的￥2产品折扣=实得损益 

	(29*157+189*23+220*18+377*11+629*7+629*7+629*7)+10*30*（29+23+11+18+7+7+7）/7-24840-30*10*2 

= 30216+4371-24840-600

= ￥9147


五、人员组织与培训规划

【2011年全国校际国际贸易模拟商品展】对于学生或是合作厂商，具有重大意义。首先可以帮助学生了解到一个商品展览对于公司有哪些好处，更重要的是可以帮助学生了解到商品展览的过程以及如何与顾客沟通。同时，由于此次商品展览室以英文进行，学生也可以借此机会测试自己的英文表达与沟通能力。而对于公司而言，亦可以借此机会增加公司以及产品的知名度。
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图15  会展流程示意图
基于我们团队的特点，我们特将人员安排如下：
（一）会展人力规划

人力规划分为等待时期工作与展览期间工作细项分配 ：

1.展前工作安排

有关等待时期工作安排说明，主要分为主管经理组、业务组、行销组、设计组。负责人与工作内容安排如下：

[image: image27]
图16  展前工作构架图
(1)主管经理组：
①主持召开会议，确定个小组负责人；

②掌握本次展会的所有组别进度；

③督导财务、器材各项事务的推展；
④负责公司内部/产业/本次展览产品资讯；
⑤为对外唯一联络窗口。
(2)业务组：

①商务应对（包含口头报价资讯、现场接单能力、销售登记）；

②整理国内外客户及厂商名单资料，并寄发展览通知；

③负责展览设备器材的管理、调用；
④制作会议记录及整理；
⑤拍照、摄影、文书与电子档案保存。
(3)行销组：

①订立本次参赛明确目标已经行销主轴；

②所有宣传单定稿；

③展览产品主副定案；

④规则与实施参展人员教育训练（国际礼仪、语言及沟通技巧）；

⑤编列财务预算；

⑥经费管理及制作收支情况表；

⑦审查展览活动开销之预算。
(4)设计组：

①配合并协调厂商设计展览会场的呈现方式；

②负责安排、设计摊位与商品陈列；

③负责制作行销宣传（包括宣传旗帜、大型广告刊板、LED跑马灯、宣传单等）；

④参展人员统一服装定案；

⑤参展工作人员识别名牌及名片制作；

⑥商业简报与网页的建设及维护。
2.展览期间执行工作细项分配
    本公司将现场执行人员的分配。展期共四天，每日3人负责摊位服务，一人负责资讯与接待，一人负责现场英文介绍。具体分组如下图：
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图17  展览期间人员分配示意图

3.展览结束工作安排

展览工作结束后，所以工作人员应原地待命。结束时工作安排如下：
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图18  展后工作安排示意图
(二)人员训练规划
1．为师本次参与会展的队员能够达到参展的目的和要求，依上次参展后总结检讨大会提出的需要加强训练的部分，特别邀请本校的知名教师对加强大家的口才及公关能力进行集中培训。并编制如下培训课程表：
表24  人员训练规划表
	      日期

时间
	2011年4月2号（周六）
	2011年4月3号（周日）

	
	课程名称
	讲师
	课程名称
	讲师

	8:00-11:00
	演讲与口才
	徐少华
	公关学
	徐少华

	11：00-13:00
	午餐休息时间

	13:00-15:00
	社交礼仪
	待定
	商务英语会话
	王欣

	15:00-15:30
	休息

	15:30-17:30
	展览设计（包括摆设、照明及海报）
	产品认识（石榴酒）

	备注：开课时间、时段、课题与讲师将视情况作机动性调整


2.人员训练时间规划表：
表25  人员训练时间规划表

	       日期

工作项目
	2011

	
	3.1-

3．15
	3.16-

3.31
	4.1-

4.15
	4.15-

4.30
	5.1-

5.6
	5.7-

5.9

	等 待 工 作
	参展宗旨拟定
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	人员工作分配
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	选择产品
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	行销策略规划
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	财务规划
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	宣传单制作
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	展场布置
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	海报制作
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	参展
	展览销售
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	善后工作
	展览工作检讨
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	展览追踪计划
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


3．每日展场工作分配表：
展场工作人员应于展场开发时间之外进出展场应佩戴工作证或出入证，并在出入登记簿上签名及注明出入时间，且各组人员应依下表执行工作：
表26  每日展场工作配单表

	       职务

时间
	主管经理
	业务组（一）
	业务（二）
	公开组员

	7:00-8:00
	监督
	进场相关事宜
	媒体邀约
	媒体要约

	8:00-9:00
	接单
	接待与报价
	接待与报价
	接单

	9:00-10:00
	接单
	接待与报价
	接待与报价
	接单

	10:00-11:00
	中餐事宜
	接单
	接待与报价
	接待与报价

	12:00-13:00
	大会广播
	整理客户名单
	确认媒体赠品
	场内活动确认

	13:00-14:00
	接单
	接待与报价
	接待与报价
	接单

	14:00-15:00
	接单
	接单
	接待与报价
	接待与报价

	15:00-16:00
	接单
	接待与报价
	接待与报价
	场内活动

	16:00-17:00
	接单
	接单
	接待与报价
	最后促销

	18:00-19:00
	监督
	整理资料
	退场
	退场


备注：
（1） 监督：负责掌握各部门之执行进度。

（2） 进场相关事宜：展览品、海报等进场；各展台摆放位置确认。

（3） 大会广播：有主管经理确认大会活动流程和内容，并准备广播稿。

（4） 接待与报价：在展览会场中接待、负责快速筛选客户、报价并引导有兴趣的客户至接单的工作人员手上。

（5） 接单：负责所有和客户签约的动作，包括交换名片、引导客户填写资料单签约。

（6） 整理客户名单：负责人于会场休息时间整理并分类客户需求。

（7） 媒体邀约：传真新闻稿至各大报社和杂志社，邀请参加。

（8） 确认媒体赠品：负责人员要赠送给媒体朋友之赠品整理并清点。

（9） 场内活动确认：负责人于此段时间内确认场内活动细节，包括指导临时举牌雇员基本工作内容，场内联合新产品发表会工作内容及宣传区域等。

（10）场内活动：负责监督场内活动的执行。

（11）最后促销：配合每日之宣传企划，于最后一小时负责监控促销活动d 的执行。

（12）退场：退场应注意事项确认。






摊位选择


展场最中心位置。
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客户接待


参观者过滤





对产品没兴趣





对产品有兴趣





产品介绍与初步洽谈





留下详谈





留下客户资料





业务定位





主管叙谈





赠送产品宣传册与名片


以供未来合作联系





资料分类汇总





输入客户数据库





邀请参加产品发布会





主管经理组


杨苗苗





业务组


李建华





行销组


柴文爽





设计组


史骞、陈仕满





替代品


（替代品的威胁）





供应商


（供应商的供应能力和议价能力）





消费者


（消费者的购买能力和议价能力）








既有的竞争厂商


（细分市场竞争）





潜在的


新参加竞争者


（流动性威胁）
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公司名称：成果石榴酒酿造有限公司





参展商品：成果石榴酒





      





前视图














参赛单位：安徽财经大学国际经济贸易学院





参赛队员：陈仕满
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