珍珠粉保健品市场营销策划方案

一、珍珠粉保健品营销的市场分析 

1．近两年保健品市场一直低迷，市场运作很乱很杂，各种手段、各种概念炒得沸沸扬扬，消费者对保健品已不同前几年那样盲目跟风，而是越来越理性、理智。 

2．以巨能钙、新盖中盖为代表的众多补钙产品和以降压0号为代表的调节血压类产品以及众多的珍珠粉同类产品，已在北京培育起了一个庞大的市场，消费者在产品选择上都有各自的喜好。 

3．同类产品众多，在功能上互为交叉，每个产品既有主打功效，又兼具其他功能，承诺重，竞争更激烈。 

4．国家对药品、保健品的管制越来越严，特别是北京市场,这给众多经销商和零售商均造成了冲击，导致产品的推广亦越来越难。 

5．药品、保健品的宣传推广受到的限制也越来越多，加之媒体繁多，媒体成本增加，企业销售成本大幅增加。 

　　　　　　　　　　　 

二、珍珠粉保健品营销的竞争分析 

1．根据整个补钙调压市场的基本情况，可以将***速溶珍珠粉的竞争对手划分为1类竞争对手和2类竞争对手，其中1类竞争对手为珍珠粉类的其他品牌，如：圣泰、古风、玉王、华泰速溶珍珠粉等保健品。2类竞争对手为巨能钙、新盖中盖等系列药品、保健品， 

2．价格上同类产品的价格普遍偏低。 

3．众多品牌都宣传自己的产品吸收好，无副作用，有特殊功能，都有各自的卖点。 

4．在市场销量居前列的产品，广告声势大，促销手段多。尤以巨能钙、高钙片为甚，而目前***速溶珍珠粉在广告、促销、终端建设、维护上与之相比还有非常大一段距离。 

5．珍珠粉系列的同类产品如华泰、古风、玉王其主要销售模式还是靠药店的自然销售和社区科普讲座直销。 

三、消费者分析 

1．大多数消费者用食健字产品比吃药心理负担小，但功效方面药准字产品比食健字产品在消费者心理的可信度高。 

2．从公司几年来消费者的购买行为分析，购买公司****产品的消费群体主要为中老年人，其中女性占多数。 

3．产品认知方面受广告影响大，（目前公司主要是通过讲座扩大影响，这非常有限，也不利于品牌积累）。但在购买决策上，医生、专家建议、导购员、营业员推荐甚至终端陈列对消费者影响很大。在大多数消费者心目中认为珍珠粉还是以美容为主，对它的补钙调压作用还认知不多。 

4．北京的中老年人保健意识比较强，在经济上都有一定的基础，消费者不受职业、文化程度、收入等方面的限制。 

5．影响消费者购买决策的主要因素： 

1）产品功效：产品功效是消费者选择产品时第一考虑的因素，是否有效，是否纯天然、无毒副作用、人体吸收效果等非常关注。 

2）广告宣传：广告是消费者了解产品的重要途径，对消费者的购买行为有积极的引导作用。 

3）口碑宣传：消费者身边的亲朋好友如有服用后效果好的例子，他们的介绍、推荐，对其购买决策的影响是广告宣传所无法比的。 

四、保健品营销的企业状况 

1．****公司在北京近七年来一直注重以讲座直销为主，在同类产品强大的广告和营销攻势以及众多如出一辙的科普讲座直销攻势下，市场一直没有发展壮大且出现市场萎缩。 

2．产品定位不精确处于模糊状态。在宣传上所包含的内容太杂太多，包含了所有的消费人群，这样反而使消费者处于迷茫中无所选择。 

3．广告宣传不到位。没有好的电视广告片，广告文案不全面没有说服力，没有鲜明独特的卖点，虽有少量广告支持，但力度太弱，广告形式死板、单调，无法形成品牌积累。 

4．营销手段单一。传统销售网点建设非常少，网点布局不合理终端摆货差，维护不到位，管理混乱，促销活动少且没有新意，以致7年来***品牌的知名度、美誉度、忠诚度还是一片空白。 

5．公司管理混乱，管理机制不健全，在决策上还处于拍脑袋的方式，家族企业管理的痕迹明显。 

6．公司实力不强，运作资金不足，正在全面融资。 

7．公司高层已经意识到管理、市场改革的重要性和大力开拓市场的决心，以及建立知名品牌对公司长期发展、壮大的重要性。 

五、优势、劣势、机会 

优势 

1）***速溶珍珠粉是经国家卫生部批准同时具有补钙和调节血压两项功能的产品。 

2）同时具有国家卫生部批准的药准字和食健字的批号。　 

3）高科技产品，98%溶于水，高达92%以上的人体吸收率。 

4）疗效显著，能补钙调压同时一步到位。 

5）产品新包装精美，吸引人，价值感强，在市场终端陈列中视觉冲击力较强。 

6）服用周期长、量较大，没有副作用，适合长线消费 

劣势 

1）品牌影响的积累值很少。 

2）价格稍微偏高，且存在多种市场价格，如：社区部和市场部价格不一致且相差比较大。 

3）传统渠道营销人员不足，业务素质尚需要不断提高加强。 

4）同类产品众多，竞争更加激烈。 

5）终端铺点太少，终端维护太差，终端物料不全且少，又无良好摆位，与营业员关系更是一般。 

6）缺乏完善的现代管理机制及精通市场营销的高级管理人员。 

7）任何药品、保健品都有自己的生命周期，***速溶珍珠粉运作市场多年而一直没有大的发展，这对产品的市场推广也是一种压力。 

机会 

1）产品自身过硬，经过多年的讲座直销积累了一定的客户基础。 

2）随着我国经济的稳步增长，人们的收入增加，人们对身体健康越来越重视，保健意识增强，对各种保健品的需要与日俱增。 

3）在同类珍珠粉系列产品中，目前尚无领导品牌。他们的营销方式也相对比较保守，终端维护差，网点不全。 

4）目前市场上降血压类产品以医疗器械、药品为主，保健品相对较少，在同时具有补钙调压功能的保健品中，目前还没有强势知名品牌。 

六、保健品营销策略 

一、 保健品营销的定位策略： 

1．品牌定位：塑造一个中老年人“家庭医生”全质服务化的品牌形象。以一个医学专家的形象帮助中老年朋友找回健康，找回年轻，从而迅速树立品牌。 

2．功能定位：补钙调压　　两步到位 

3．人群定位：45岁以上身体不适的中老年人，有时间、有自主权，有一定的经济基础。 

4．区域定位：主攻北京市区市场，辅攻周边郊县市场。 

二、 保健品营销的沟通策略 

1．传播重点消费人群，先进行理性诉求，再进行感性诉求。 

2．直接沟通渠道： 

1） 药店、商场、超市的零售店员、柜组长、经理 

2） 各机关、企事业单位的老干部活动中心 

3） 养老院、各社区居委会 

3．沟通整合策略：统一性、标准性 

1） 高科技产品：现代工艺超高压破壁低温裂解 

2） 100%的纯天然、无毒副作用 

3） 98%溶于水、高吸收率 

4） 补钙调压　两步到位 

5） 口服胶囊型的珍珠粉服用方便 

4．终端： 

1）产品摆放争取在柜台的黄金位置，一定要尽量同畅销强势品牌在一起，陈列要生动化，增加目击率，造型要尽量完美。 

2）招贴画、台卡、横幅、产品形象灯箱、易拉宝、柜台宣传彩页、宣传手册等能上的尽量上，力求将终端的氛围烘托得越来越好。 

3）导购员要全面了解、熟悉产品知识，公司的基本情况，从吸引顾客注意、留住顾客介绍产品知识到说服顾客形成购买都要熟练形成一套有说服力的销售理论。 

4）售后服务：专人跟踪，收集病历，定期回访、询问服用情况，争取客户二次购买，负责消费者的投诉处理。 

5．媒体沟通策略： 

1）《北京晚报》《北京日报》《北京广播电视报》《京华时报》等权威性的报纸为30%，北京广播电台为15%，促销50%，DM为5%。 

2）完善公司网站，建立网上销售，发挥互联网的优势，通过网站将公司的产品扩大对外的联系、宣传。 

三、保健品的销售策略： 

销售原则：通过专业的营销员，科学合理的铺货，扩大市场占有面，深度沟通营业员，指导消费者购买、使用。同时整合公司所有资源，重点配以各种新颖活泼的终端促销，打一场全面的终端拦截战。 

网点划分：市场部将北京市场划分为四个片区，每个片区设区域主管一名，在北京市场目前所有的药店、商场、超市中挑选100家最好的终端｛位置好、人流量大、销售额高、回款信誉好｝进行铺货或设立专柜，每家终端尽量上专职的促销员、产品形象灯箱、广告牌、堆头、台卡等，终端陈列要尽量选择最好的位置，尽量生动化，吸引顾客的注意力。 

终端铺货进度：坚持以建立一家巩固、完善一家的原则，分三个月建设100家大型终端。第一个月建立28家大型终端，每家终端配备一名导购员，在终端硬件上一定要配齐，第二个月建立36家，第三个月建立36家，合计100家大型终端,100名专职导购员。在此其间另发展60名兼职导购员，使北京市终端专兼职导购员共达160名。 

组织机构：成立营销中心，加强对员工的培训，建立健全的管理机制，该中心主要负责北京市场的整体运作。 中心下设：市场部、社区部、招商部、售后服务部、企划部、仓储部、财务部、行政部。 

市场部：负责北京市场各大药店、超市、商场、医药公司的终端建设、维护、销售以及专卖店、专柜的建设、管理。 

社区部：建立直销队伍，与北京各企事业单位的老干部活动中心，各社区居委会建立友好关系，通过科普宣传、报告会的形式销售产品。

招商部：负责周边郊县代理商的招商洽谈、 管理以及新产品（***宁）和加盟连锁专卖店的招商工作，同时也为今后全国市场的招商打好基础。 

售后服务部：全力配合营销中心各部门的工作、建立各级顾客完整的档案，建立客房数据库。

做好来电来访和客户回访工作，及时处理投诉意见。 

企划部：对公司整体的市场运作进行调研，策划市场方案和促销方案，制定媒体广告投放方案、媒体价格洽谈及广告文案的撰写。 

仓储部：建立严格的产品发送、保管制度和库存报表，及时根据市场的需求调配产品。 

财务部：略 

行政部：略 

四、价格体系： 

建议零售价：60粒新包装每瓶59元、122粒新包装为每瓶112元，终端铺货价为80扣至70扣之间，现款还可以再优惠点。 

五、保健品营销渠道选择 

1．各社区居委会、各企事业单位老年人活动中心 

2．国有医药、药材公司、药店，如：同仁堂连锁店、金象连锁店、嘉事堂连锁店、京卫华康连锁店、医保全新连锁店、银建大药店等 

3．大型超市、商场：如华联、城乡、北辰、燕莎、劲松、翠微、赛特等 

4．周边市场、郊县招经销商进行独家代理 

六、经销商资信 

1．收取市场保证金2000元至5000元，以达到不串货、冲货，保证市场秩序良性运作。 

2．经销商现款进货，首批提货10000元至30000元。 

3．经销商一年内产品销售不畅，在产品原样不损坏的情况下可以退货。 

七、销售方式 

1．直销：1)在A级药店设置专柜专人销售或租门面建专卖店销售。 

2）在各社区、居委会、老干部活动中心进行科普讲座直销，这种模式公司已经运作相当成熟，也是目前公司的主要销售渠道。 

2、经销：主要寻找经销分销商，现款提货，区域保护完成固定销量。 

3、代销：以大中型药店、商场、超市为主，铺货以点带面，找信誉好，回款及时的单位合作，可采取批结或月结算。这几种销售方面在北京市场同时进行，快速提高市场占有率。 

八、客户管理 

1．对现有的直接客户和以后开发的各种客户建立完整的档案，进行电脑数据库管理。 

2．客户分为A级、B级、C级，A级客户重点开发，定期走访一般每周二次，B级每周走访一次，C级每半个月走访一次。 

3．编制各级客户销售明晰表，销售计划和客户走访计划。 

4．货物往来，款资往来每月报表。 

九、渠道促销： 

1、终端促销：专职、兼职导购员同时上，在兼职的对象选择上重点以优秀营业员、柜组长、其他不是竞品的业绩优秀的导购员为主，进行每盒返利。具体操作时，终端业务员应建立完整的药店管理档案和导购员档案，每家药店的专、兼职人员由所负责区域的业务代表确认完整的盒数后，在下一个月的月初与其结算。每周定期在一些大型终端开展系列促销活动，加强与终端的沟通促进销售。 

2、促销特价：通过特价促销全力推荐产品，拉动消费者的需求，强化终端的推广渗透力。 3、定期策划一些大型促销、公关活动支持终端，扩大公司的影响。 

4、终端维护： 

1、维护好软终端就是让导购员、营业员、店面经理、咨询医生等能积极地为消费者推荐公司的产品，这就要求终端业务员要在情感上加强与他们的联系、沟通，将他们当朋友看待，定期组织店面经理、营业员和公司业务员开展联谊活动。 

2．硬终端就是要做好产品形象箱、折页、宣传画、促销品管理、产品摆放等工作，同时还要做好终端监控工作，确保市场部的高效运转。 

十、广告策略： 

1、宣传策略：根据目前公司的实际情况，通过对媒体的有效整合，以最少的投入最大限度地针对目标消费者进行宣传，将***速溶珍珠粉这个品牌牢牢植根于消费者心中。采取电台广告与报纸、促销、DM相结合的广告宣传方式，立体全面的影响消费者，扩大知名度。 

2、宣传原则：整合性、统一性、专业性、集中性 

3、USP（独特的销售方法）：补钙调压　两步到位 

4、广告宣传应遵循市场差异化原则，加大促销力度以推动市场提高销量，其中实效小促销活动应贯穿始终，以免广告投放造成浪费，销量起不来的不利局面，使市场启动期过慢，资金压力增大。 

5、宣传媒介：广告发布以软广告为主，硬广告为辅。媒体选择以《北京日报》、《北京晚报》、《京华时报》、《北京广播电视报》为主要媒体，发布系列科普文章，同时辅以北京广播电台专题广告、DM、宣传册为补充，向目标群体进行诉求。 

6、主题、公关活动： 通过主题活动加大产品的市场推广力度，同时也要运用独特新颖的手法从众多的竞争对手中脱颖而出，如：庆“国庆”****真情回报社会大型赠送活动；迎“国庆”****老顾客神秘之旅免费游等等，加大****速溶珍珠粉品牌的宣传面。公关是获取营销资源的有效手 段，拥有营销资源，就拥有市场竞争的主动性，在市场开拓中，就可以少花钱，办同样的事，让企业有良好的外部发展环境 

