
会议营销中的亲情服务 

20世纪90年代，开始做会议营销的先行者们在举 

办会议营销之初也许只是因为 “逼上梁山”一一传统 

渠道高额的进店费，名目繁多的过节费、促销费、店 

庆费，还有 日渐高涨的媒体广告版面费，都压得先行 

者们越来越喘不过气!“王侯将相宁有种乎?”穷则 

思变，变则通，通则久，会议营销创造性地诞生了! 

但是谁又会想到——会议营销却满足了中国老龄化社会 

日益迫切的亲情需求，在第一线解决着老龄人群日益 

迫切的亲情需要与儿女事业忙碌无法充分满足的矛盾。 

如果有朝一日国家设立 “和谐社会贡献奖”，相信会 

议营销的精英们是当之无愧拿头奖的。 

有较丰富会销经验的营销管理者，大都有这样的 

体会：产品不太好、亲情服务做得好时，产品卖得出 

去，产品好，亲情服务做得不好时，产品难卖出去； 

亲情服务做得好，处理投诉就容易，亲情服务做得不 

好，处理投诉就不容易。 

对于保健品会议营销，固然产品的健康属性与功 

能是基础，是物质需求；但是会销人员在产品营销中 

的亲情服务所具备的情感属性是上层、是精神需求， 

两者相互促进、相互制约 、缺一不可。 

那么如何才能做好会议营销中的亲情服务呢? 

l高层管理者必须在思想上认识到服务是商品 

只有高层管理者认知到这个根本，才能教育员工 

自觉自愿做好亲情服务。服务是商品，这是自改革开 

放以来经过市场洗礼确定的经济学论断，即服务已经 

作为商品价值一个不可或缺的有机组成部分存在。如 

宾馆饭店的餐饮星级服务，为什么要收服务费?因为 

服务员的微笑、肢体动作、语言都给消费者带来了价 

值享受，是整个餐饮服务的一部分。同样的菜品为什 

么价格比一般餐厅高?除了菜品制作工艺、原料质量 

的因素外，还因为这里的装饰装修优越、舒适，背 

景音乐优美、动听，给就餐者创造了美好的视觉、听 

觉、肤觉感受 ，这些可以概括为环境服务。 
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对于会议营销，我们要记住我们的亲情服务不是 

赐予老人的，而是我们提供的产品价值中一个不可或 

缺的有机组成部分，当你提供的产品和服务超越客户 

的需求时，你就挣到钱了。 

2树立爱心意识 

高层管理者教育员工树立爱心意识，这种品牌理 

念的渊源是中国优秀传统文化：老吾老以及人之老。 

老人家们不容易，为家庭、为社会、为国家辛苦了大 

半生，儿女们又因为工作忙碌不能常陪左右，就如同 

我们 自己的父母一样，把我们对 自己父母的爱心奉献 

给广大的老人家，是对自己父母孝心的最好表达方式 

之 一 。 

3会销操作上要注意从细节体现亲情 

3．1会前的亲情服 务 

在诉求的表达上体现亲情。无论是电话邀约、上 

门邀约，还是发放邀请函邀约，一个好的诉求应该做 

到对顾客的吸引力，也就是说，一定要给顾客一个理 

由，一个来的理 由，一个非来不可的理由，但是这个 

理由的表达要体现亲情才能事半功倍。例如小李在小 

区里发放邀请函时，发现张大妈手提两袋子蔬菜和大 

米气喘吁吁的走过来。小李这个时候没有上前就向张 

大妈介绍诉求，然后把邀请函塞放到张大妈的兜子 

里，而是面露心疼与关切地说：“张大妈瞧您累的， 

让我帮您。”说着接过来米袋子，然后边走边介绍诉 

求，到张大妈家门时放下袋子，双手送递给对方邀请 

函。小李表示还要去发单，谢绝了张大妈请他进家坐 

坐的邀请，小李认为这时不能接受张大妈倒茶等的谢 

意，因为这不是他需要的。张大妈十分感动，走后张 

大妈认真阅读了邀请函并及时给小李打了确认参加的反 

馈 电话 。 

在会场布置上体现亲情。例如某公司年前的最后 
一 场会销恰巧是在腊月二十三，正值小年。公司在布 
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行业论坛 

置会场时采用中国节、福字和与健康有关的春联，整 

个会场氛围营造得喜气洋洋。会场内外两个横幅尤其 

令人瞩目，只见上面写道：维护您健康的身体，让归 

来的儿女放心，透着一股强烈的人情味。会场的整体 

布置与细节焦点，为当日的会销实施起到很好的辅助 

作 用 。 

3．2 会中的亲情服 务 

会中部分，是指在有人进入会场到会议结束的整 

个过程。亲情服务可以体现在以下几个环节： 

3．2．1签到 签到的目的绝对不是登记一下资料，发一下 

座位号那么简单，而是为了统计到场人数，了解到场 

人员的情况，获得进一步的资料。在签到中一定要注 

意捕捉到参加会议人员的其他情况，这个时候亲情服 

务就可以起到潜移默化的作用，不要小看问寒问暖、 

唠唠家常。在一场会议中，小李在一位顾客签到时主 

动聊上几句，顾客不经意问透露了一个信息，他同时 

兼职在做同类竞争产品的业务员，小李迅速把这个信 

息告诉现场的主管，现场主管采取及时的措施，避免 

了其他问题的出现，并且让这位顾客现场购买了自己 

的产 品。 

3．2．2入场 人员的入场看似简单，但在整个入场时的一 

些细节足可以让顾客感觉到你服务的好坏，引导服务 

人员的礼貌、简单的话语，可以体现出一个企业的精 

神面貌。我们到一家饭店去吃饭，一进门，迎宾小姐 

就会大声地喊 “欢迎光I临”，并且一直到你上了楼， 

每一层楼面都会有一个服务员为你引路，引到你想坐 

的座位上去，这个过程中，我们就会观察引导人员的 

礼貌与言行，如果小姐一边走一边提醒你注意脚下， 

告诉你最好的位置应该是哪，那你肯定不会说她是多 

余，从而还可以认为她们 的服务很周到。 

3,2．3工作人员亮相 有的公司在会议开始时，让全体健 

康代表衣着整齐地站在主席台上，庄严地举起右手， 

郑重宣誓，“把最好的产品推荐给需要的人”，顾客 

中也有人一起举起右手，跟着一起宣誓，现场的气氛 

达到了一个高潮，销售结果大大超出预计。 

3．2．4讲座 讲座的形式有很多种，我们一直要求讲座内 

容要深入浅出，通俗易懂，因为下面听讲座的人不是 

专业人员，做过会议营销的朋友大家都知道，受欢迎 

的专家不是学术最高的，而是讲起来很风趣，例子很 

实际的。而达到效果的专家，则有着更重要的素质， 

就是能够在亲情上与听众沟通。当他讲到一个由于不 

注意保健的老人撒手人寰时，声音悲痛、发 自肺腑， 

使得台下的老人从情感上认同这位专家，感受到他是 

真心诚意地关心他们、爱护他们。消费者进入情境 

时，销售才是水到渠成 的事。 

3．2．5检测、咨询 检测和咨询时，最考验会销服务人 

员的亲情服务能力。面对想要早点看上并试图加塞的 

老人，你的劝导是咄咄逼人，还是循循善诱，面对缠 

着专家没完没了说个不停的老人，你怎么把他引导 

开，而又不使他感觉到被拒绝。恰当而及时的几个小 

动作都是亲情服务的体现，如帮着手脚不麻利的老人 

挽一下袖 口，征得前面老人的同意搀扶腿脚不好的老 

人先作检测等等。 

3．3 会后的亲情服务 

会议结束，在收拾完现场后就开始进入会后环 

节。会后 的亲情服务包括 ： 

3．3．1销售与送货中的亲情服务 顾客一般不会带很多钱 

到会场，那就需要送货上门，可是有时我们派的送货 

人员亲情服务做得不到位，本来可以成交的生意也就 

泡汤了。有一次会议销售中，现场销售非常好，很多 

顾客需要送货到家，会销员小周陪着赵大爷到家。赵 

大爷记性不好，猛地想不起来昨天刚从银行取出来的 

3500元钱给放到哪里了。小周着急返回送下一张单， 

就忍不住催赵大爷：“您老快点呀，我这还有事情 

呢 !”赵大爷本来就正在心急，听小赵这么说，心 

想：好呀，到了要钱的时候原型毕露了!还不是想要 

我的钱!什么顾客是上帝?全是假的!就这样不仅跑了 

单，而且给赵大爷留下了极坏的心理印象，以后凡是 

这家公司的会，老人一律不参加了。 

3I3．2资料整理中的亲情服务 我们已经习惯了整理已经 

产生购买的人员的资料，对于其他人的资料就不在意 

了；其实，30％的顾客还会在会后有购买冲动，因为 

他们已经咨询了医生，知道了自己的情况，如果不去 

跟踪，那就会损失很多顾客，毕竟已经受过一次教 

育，比第一次来的人的工作好做多了，所以，在整理 

资料时一定不要忘记那些没有购买但是很有需求的人。 

这个时候无论采取哪种跟踪方式，都要贯彻会议中的 

亲情诉求，将温情关切进行到底，最终拿单。 

3．3．3电话回访中的亲情服务 在什么时间电话回访，确 

定很重要，有的会销工作者认为，不能立刻回访，怕 

什么?怕人家退货。想退货，人家会打电话给你的， 

再说了，人家不需要，你不打电话就不退 了，所以， 

电话回访一定要及时。在会议结束后打一个电话，例 

如 “是魏阿姨吗?听到您的声音我就放心了，因为太 
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忙，没送您回家，听到您的声音知道您 已经到家了， 

那好，我就想问一下您到家没有。对了，你别忘记吃 

保健品。好，再见。”让顾客感觉你在关心她，同 

时还知道要快一点吃你的东西。再如，“魏阿姨您 

好，我是某某公司的回访医生，我姓刘，今天开始我 

会为您提供康复的指导与服务，有什么事您可以打电 

话找我，您的信息需要进入我们的会员数据库分析系 

统，我们再核对一下你的个人资料；还有，您一定要 

按时服用我们的产品。”两种回访，既体现了关心， 

也再一次确立了企业服务为本的思想，让顾客感觉她 

的选择没有错，坚信了产品的效果。 

3_3．4总结会销的亲情服务 总结时一定要注意一点，也 

是经常容易犯的一个毛病，销售得好，一切都是正确 

的，往往不注意一些细节的错误；做不好，一切都是 

错的。需要我们注意的是，再好的时候也有不足，再 

坏的情况也有值得肯定的地方。不要因一时的得与失 

而忘记发展中最需要的内容，那就是细节的成功。细 

节是做好工作的基础，．是提高销售业绩最好的方法， 

也是完善整个流程的纽带，会议做的好不好，关键不 

在于流程，而在于细节。细节决定成与败。 

4 会销中的亲情服务要注意把握 “度” 

在亲情服务中，我们必须明确亲情服务是产品服 

务的有机组成部分，但决不是最主要的部分。我们的 

核心服务始终是产品，亲情服务是为产品服务而服务 

的，千万不可本末倒置、喧宾夺主。 

在前些天，我去参加一位朋友的会议，那天他们 

来了近150名顾客，前面气氛一直不好，但是到了互动 

的环节，需要顾客表演时，前后发生很大变化，一位老 

京剧票友，一人就高歌了好几曲，先是《智取威虎山》， 

后面是 《红灯记》，最后是 《沙家浜》，掌声超过了任何 

时候，接下来，又有三、四个人上台表演，什么流 

行歌曲，黄梅戏，好不热闹。可是当主持人宣布下面 

开始咨询时，大家好像是累了一样，坐在那儿开始吃 

起水果，没有人咨询但是也没有人走，一问才知道， 

中午有自助餐。叫座不叫好，气氛好得不得了，亲情 

服务偏离了产品服务，产品却一盒也不见有人拿走。 

总之，会议营销中的亲情服务是会议营销的重要组 

成部分，它贯穿于会议营销活动的始终。只有从思想上 

认识服务是商品，树立老吾老以及人之老的爱心意识， 

从细节上体现，从营销中把握好度，会议营销中的亲情 

服务才能做好。亲情服务也才能够和产品服务一起提供 

给消费者超值的服务，从而得到消费者丰厚的回报—— 

盈利。 

最近两年的会议营销，似乎从高潮向低谷走去，投 

诉越来越多，产品销售的成本越来越高，邀约的难度越 

来越大，尤其是二次购买的回头客越来越少，究其原因 

就是相当多会销企业只注重了树立产品而忽视了树立品 

牌。高层管理者中的很多有识之士已经认识到：当年凭 

着“王侯将相宁有种乎?”的勇气和穷则思变的开拓精 

神创出会议营销的新路，不能再在品牌与产品关系的处 

理上，走大多数保健品企业在传统营销上的老路。 

亲情服务实际上是会议营销区别于传统营销在树立 

品牌方面的独特竞争力。传统营销模式不能向会议营销 

那样，在培养品牌忠诚度与好感度上完成面对面的操作。 

每一张健康代表的笑脸，每一句服务人员亲切的话语， 

都是一副流动的“品牌电视广告”。 

纵观从会议营销中成长壮大并仍在永续经营的保健 

品企业，无不是将会议营销的核心从卖产品向卖服务转 

变，而在这样的转变中，重视并充分体现亲情服务是首 

当其冲的。 

(上接 2 7页) 

业化的营养师，如运动营养师更是奇缺。 

在人们注重天然、回归自然、返璞归真、养护性 

命的今天，与中医同源的食疗理论和实践，将会在更 

多承袭中医医理并吸取现代营养学思想基础上，立足 

于我国的现有资源，以天然的、有益健康的、兼具 

“食治”与 “食养”双重功效 (养治结合)的中 

国特色为基点，借助国际上保健食品注重个体化差异 

和适应性的个性化、系列化潮流，坚持以科学研究为 
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基础，建立统一规范的质量评定标准，有更多有实 

力、有影响的国家级研究机构和生产企业，通力合 

作，一同进行新一代的功能性保健食品的研究和开 

发，尽快将最新的科研成果转化为被市场广泛接受和 

认同的产品，并形成产业化的规模效应。这将会真正 

为中医食疗营养学带来生机，使中国逐渐形成自己独 

特的、有竞争力的功能性保健食品行业。 

(因版面有限，参考文献从略 ) 
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胡锦涛总书记与中国中医科学院唐由之名誉院长(有二)等合影 

中国中医科学院现任主要领导，左起依次是：副院长张奇、副院长梁菊生、副院长刘保延
、 

党委书记兼副院长李怀荣、院长曹洪欣、党委副书记仇芙林、党委副书记麻颖 
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