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PART 1  市场现状

西安健身器材市场前景一片看好，应该是不容质疑的事情！

从目前市场现有健身器材厂家和专卖店情况来看，万年青依靠全国连锁形成一定品牌优

势，好家庭也占据了一部分份额，其它各自都有自己的生存空间；

目前健身器材专卖店除了厂家样板店外，其它代理商大致如下：

国家田径协会专卖店——是由陕西省国家田径协会指定的国家田径协会专卖店，主营各种体育器械、体育用品。
地址：西安市文艺路建西街
西安恒发体育用品——是由陕西省国家田径协会指定的国家田径协会专卖店，主营各种体育器械、体育用品。
地址：西安市含光路中段7号付1号
澳瑞特体育精品专卖店——澳瑞特专营家庭休闲健身器。
地址：西安市朱雀大街102号
新兴体育用品店——新兴体育用品店位于体育场附近，专营青岛英派斯、鹰伯尔等健身器材及运动服装、跑步机、多功能健身器等。
地址：西安市长安北路87号
三虎体育器材服装店——西安三虎体育用品位于西安体院北侧,专营体育健身器材服装。 

地址：西安市含光路中段38号
…… 

说明：虽然西安市场已经有部分相关产品进行销售，但至尽为止仍然没有形成竞争格局，甚至是相对的竞争格局。对我们来说是一个很好的机会，经过前期他们对消费者的健身意识教育，这个市场已经初具雏形，我们刚好进入，搭便车的同时，树立西安市场第一的的形象。

近几年兴起的大小不一的健身房如，美格菲健身中心、明威健身俱乐部、西安鸿业火烈鸟健身俱乐部、西安佳力女子健身俱乐部、西安海星身心花园健身俱乐部等如雨后春笋，遍地开花……说明：消费者已经初步形成健身意识！

所以：

西安市场潜力无限，竞争还没有形成相对格局，给我们留下了机会；

消费者的意识正逐渐高涨，是我们进入西安长期的战略消费群；

PART 2  分析各种矛盾

   （一）根据晚报和网络媒体的资料显示：    

目前虽然西安开设了众多的健身房，但参与的人数并不如店主预期的效果：参与的消费者年龄相对偏轻，而且女子局多。

请看国家统计局资料：

据调查，青少年群体为主要消费群体，占调查人数的55.%，主要原因是青少年体力充沛，有较多的余暇时间，有一定的经济来源；
而中年人整日忙于工作，即便进场馆娱乐健身，也有一些为工作而进行的社交因素存在；
儿童行动往往受长辈的限制，进馆活动都由父母伴随，其活动时间与中年人活动活动时间相似。
我国体育场馆主要消费对象基本情况在消费者中，男女比例相差较大，男性消费者占调查人数的85%叽。因此，在稳定男性消费者的基础上，多开展适宜女性的活动项目，引导女性消费者参与体育活动，以达到健身娱乐的目的，挖掘该领域的市场潜力；
同时，应以青少年群体为主要对象，多开展青少年喜爱的项目。还应注意，在调查中发现，进体育场馆进行锻炼的，老年人极少，老年人大部分早晨在公园、街区进行锻炼。
说明，青少年是我们主要的消费群体，但是目前健身房更多的是一些青年和女子，大多受经济因素制约，比如少年一族和许多白领阶层，这里的白领一族实际上是“月光一族”，经济来源比较单一，他们的消费意识比较成熟，另外中老年群体几乎没有争取过来，因为他们宁可在公元晨练，也不肯那么多钱进入健身房。

    所以，结果表明：西安健身器材的市场需求，还是锁定在很小范围内，广大的家庭健身之所以目前还无动于衷，是因为健身器材的价位比较高，

（二）传播对象的矛盾。

    从资料的研究中，我们发现，尽管广大家庭是主要的消费群体，但是，障碍也显而易见，价位原因和健身意识等；

1、 家庭健身市场目前仍然还没有形成气候；

2、 健身器材消费对象未充分开发；

3、 尚未打入年轻人送礼品牌阵营之前列。

PART 3  基于矛盾的主要任务

对目前的健身器材市场需求未能充分挖掘，渠道开拓比较单一，是我们的主要矛盾；

这是因为，这部分消费者和单位有健身器材需求和健身意识存在，但还没有完全被激发，或者是正在寻觅当中，比较容易切入。

而最大的市场——家庭巨大需求和高价位以及健身意识的矛盾，

成为本次推广的次要矛盾。但它很容易上升为主要矛盾；

为什么会出现这样的情况？

抛开所有其他表面因素的干扰，我们发现，最本质的问题仍然来自需求——需求不够迫切。

而这个问题，我们没有能力也不可能去教育和影响。

说得再多，用处也就那么一点点。

我们先将渠道做深做透后，这个矛盾就成了主要矛盾。

如何解决？

以主要矛盾为主优先解决，可以在短期内收效，企业可以获得成功经验和营销团队；同时次要矛盾上升为主要矛盾，在采用跟随策略的同时，适当时机，跳出来喊出行业第一声。以平民普及运动为口号，以奇胜优异的品质和价格为基础。

在西安健身器材行业树立第一品牌。

支持：在消费者的头脑心智当中，健身器材品类还没有形成某一个产品概念，还没有被占领，对我们来说是绝好机会，第一个进入消费者头脑中该品类，占领制高点，容易形成先入为主的优势。

PART 4  基于主要任务的核心策略

核心策略：两手抓策略

一手抓渠道拓展

一手抓品牌建设

一手抓策略保证了短期内企业的赢利性，只有企业赢利了，才可能去谈发展，所以渠道拓展主要是解决企业生存问题；

一手抓品牌建设策略保证了在完成渠道深度拓展后，企业可以不失先机，继续深入巨大的家庭市场。两者之间互为影响，相互作用，形成品牌——渠道动力模型。

渠道拓展部分：组成部门专门负责。

具体如下：成立特通部，主要负责渠道有以下几种：

政府渠道，如政府采购中心。

行政单位渠道，公安局、审计局

金融渠道：银行

社会单位渠道：学校、医院、社区（没有健身器材或者需要增添的社区）

房地产渠道：还没有建成的楼盘

大企业渠道：比如西飞集团、大唐电信、利君制药、杨森制药等

一般常规渠道：开元、民生、唐城等专柜陈列

……

品牌建设部分：在拓展渠道的同时，部分大众媒体启动。

具体如下：通过大众媒体+特殊传播通路，迅速建立奇胜知名度。

户外媒体：长期树立品牌形象

报纸媒体：迅速占领品类第一的认知。

电梯媒体：占领高端消费群体。

各个健身房门口、专卖店门口设立广告，针对性的拦截准顾客。

一般常规渠道：开元、民生、唐城等专柜陈列和相关资料

……

PART 5  基于核心策略的媒介策略

到位、实效

大众媒体建立广泛的知名度，让他们之间互相影响，再次形成口碑传播（中国人有串门、聚会、聊家常的习惯，这本身就是一个很大的传播媒介），形成风行。

以户外先行建立初步印象，树立品质；

以报纸媒体深度沟通，传递品牌核心信息，营造风行趋势；

最后以电梯媒体渗透影响，建立品类第一的牢固形象。

同时通过特殊渠道传播，影响率先购买的20%的消费者，通过他们去影响后来要买的80%的顾客。

PART 6  基于核心策略的推广步骤

整合营销部分：
1、 招募营销团队

2、 组建部门机构

3、 训练营销团队

4、 准备大客户资料库行销

5、 考虑与大集团合作，做联合公关活动，比如神舟电脑，两者都实行平价风暴，一个口号是要普及电脑，一个口号是要普及健身器材。

6、 紧随普及风暴字后之后，以发动古城全民健身工程（与有关单位合作）为理由，实行健身工程百店风暴.
7、 推出财富计划，吸引更多有闲散资金的个体或者实体，以加盟形式或者其他形式在各个重要地点开始奇胜健身店，有力执行健身工程百店风暴.

整合传播部分：

在构建团队的同时，注意启动传播工程。

第一步骤：户外先行

时间：产品进入西安前后

地点：长安路立交、西华门附近

持续时间：以3个月为单位

诉求：突出奇胜大品牌气势和实力

第二步骤：广播流行

时间：在户外广告播出之后2个月左右

具体：西安音乐台

持续时间：以1个月为单位

诉求：品质篇、送礼篇穿插播放

第三步骤：报纸风行

时间：在户外广告播出之后2个月左右

具体：选择华商报做1/8版黑白，或者报眼位置。

形式：软文+硬广形式

次数：建议3次，才有效果。

第四步骤：特殊通路传播

时间：紧跟户外、广播之后

具体：中高档休闲娱乐场所，高尔夫俱乐部，保龄球馆等通路

诉求：以折页或者DM直投型形式，建立中青年给爸妈送礼、或者给别的领导太太等送礼第一选择。

PART 7  费用预算

报纸：1/8版黑白，3次，费用总计：3万元左右

广播：93.1做20秒黄金套播广告，2200/次/做一个月，总计3.3万元；

      合计：6.3万元

户外：预计15万元

特殊通路费用：折页约7000元，其它费用暂时无法估计。

总费用合计：22万元

陕西育诚广告有限责任公司

2004-11-12
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