浅谈企业如何“礼赢天下”
(一) 关于企业“礼赢市场”
如果商业送礼只是企业随意 “例行公事”走形式的一环，那么恐怕只是企业做了一件劳民伤财的事，为客户制造了一批商业垃圾，在关乎本企业的态度和文化方面还给客户留下负面影响。
一个企业只有将自己的礼品活动上升到战略的高度，进行战略研究和战术策划，上升到企业品牌文化和营销文化的层次，采用商业的运营手法，才能在中国的商业环境中多建立一道杀手锏 。    
(二) 企业商业礼品策略——四量拨千斤
· 商业礼品的定位：美国人称之为特种广告，是广告促销、传播品牌、宣传文化、传递情感、树立企业形象的最直接的广告。合适的礼品既表达了心意，又让对方不自学地接受了广告，达到宣传或促销效果。同时， 商业礼品在商业公关、客户关系维护与提升方面的作用越来越受到企业的重视。
·  商业礼品在金融风暴中的意义：随着金融风暴来袭，人们更倾向于务实，更多的企业选择将投放传统广告的预算转为商业礼品策划与采购预算，因为这种以礼品为载体的广告，比起传统普遍广告，具有实用、直接触及客户、提醒作用强、可传达个性化关注和尊重等特点。

·  商业礼品被忽视的战略性作用：在产品技术高度同质化的今天，无论是通过技术创新、营销创新或服务创新，都是个系统工程，需要企业付出巨大的、长期的、一系列的成本代价，且难以与竞争对手拉开明显差距。相比之下，商业礼品的创新是个各方面的成本投入小、创新空间大、策略灵活多变、对客户的情感冲击力强、迅速有别于同行的项目性工作，如果这个项目性工作及时被重视和运用，就能成为企业竞争中四量拨千斤的有效利器。通过商业礼品另辟蹊径，在同行不觉察的情况下已经牢牢抓住客户。   

(三) 关于企业对商业礼品的要求
· 从礼品策划来说：要有一贯性、整体性和计划性。
· 从送礼的目标来说：要能传达企业态度、传递企业文化、表达关注和尊重、从而开启、维系和提升客户关系，并延伸企业品牌与企业文化。

· 从礼品本身来说：礼品要有内涵、有创意，不俗套、紧跟时代审美观。但礼品年年送，常常送要求送出新意，有效果，的确是一件不好办的事情，需要专门的部门或机构负责研究、搜索、设计开发礼品。需要加深对企业自身服务和文化的理解以及吃透对赠送对象的理解，于是企业的礼品就真正进入文化这一层次。
企业在选择广告促销礼品时的注意点：

· 强调富有创意、时尚、新奇、幽默、意外，紧跟时代潮流和时代主题，符合时代审美。迅速吸引客户眼球。
·  要求方便印刷企业LOGO.

·  以小巧的随身用品、桌面用品为主，要求容易挂出或摆出，增强广告效应
企业在选择中档商务礼品时的注意点：

强调实用、时尚、真实、真诚而不夸张。
企业在选择中档商务礼品时的注意点：

礼不在价高，在乎“创意”和“个性关怀”的心意，商务礼品要以文化内涵和个性关怀感动客户。
     企业对商务礼品的要求逐渐由传统简单的“高档就好”转变为要求能：体现行业个性化、企业个性化、传递企业文化和态度；往往是富有企业特色的、用心设计的商务礼品比普通昂贵的高档礼品更具有意义，并能给受礼方留下更深的印象，且为送礼企业节约了不必要的单纯追求“高档”的成本。

      商务客户对礼品的要求是：有针对的尊重和关注、符合个人品位、富有智慧、内敛不张扬以避免有受贿之嫌。可以采用礼品的精心挑选或搭配，、礼盒的文化设计、知名品牌产品的选择等方式来达成。

(四) 关于企业商业礼品的分类
从礼品用途可以分两类：

· 广告与促销礼品(推广促销活动中实用)

· 商务客户礼品(客户关系管理与维护)

从商业礼品性质可以分为五类：
· 促销礼品、

· 公关礼品、

· 节日礼品、

· 会议礼品、

· 庆典礼品（或特殊事件礼品）
· 从营销阶段看送礼分三类：
· 售前公关与广告礼品、

· 售中关系维护礼品、

· 售后答谢与延续关系礼品（包括目前的积分兑换型礼品）

（五）企业礼品策略需要有周密的策划
商业礼品策划应该与企业的产品计划和市场计划相匹配。
1. 送礼对象：整理客户资料，进行分类分析，并定期更新；

2. 送礼目的：确定此次商务送礼的直接目的。

3. 送礼时间：送礼并非“礼多人不怪”，需要有适当的时间间隔，建议同步考虑新产品发布时间、专题会议时间、节日、客户生日以及企业庆典等时间来匹配。

4. 送礼方式与地点：捆绑赠送、捆绑销售、促销派发、夹寄、专业展会或定货会上赠送、 专人上门送达、答谢会纪念品、寄送分发。实物送达、兑换礼券。

5. 礼品选择：包括礼品本身的选择和包装盒。创新、富有文化、富有品位、富有智慧的产品，符合现代人士讲求个性、新潮不落伍的消费观念。收礼人了可以读出别人对自己或者自己所在的这个群体的赞誉和关注。对重要的客户、关系团体以及合作伙伴，企业馈赠的礼品在体现整体性的同时又要求有针对性的个性变化。      

6. 费用预算：根据数量和送礼目的确定费用预算。

