            欧姆龙电子血压仪营销方案

第一部分 市场调研分析
近些年来，有众多电子企业涉足医疗行业。主要品牌有欧姆龙、欧姆龙、迈克大夫、九安、美国会好、脉博士等。

据某专业站点数据显示，在中国的电子血压仪市场，欧姆龙的人气指数为70339，排在第二位的松下仅有22542，而包括迈克大夫、九安、美国会好、脉博士等在内的TOP10品牌则没有一个突破10000。巨大的品牌势能给了欧姆龙市场有力的推动，早在数年前，欧姆龙的年度销售额已突破十余亿美元。
欧姆龙市场份额达到50%左右。分析其在营销方面的成功原因可追溯到其内在的精神、理念。欧姆龙的日常传播、公关事件主题如：如健康法则、生活习惯、美好、安心等颇具“品牌能量”的词语，以及实施大学生职业发展计划、慈善募捐等人文事件，将其品牌“科技以人为本”的亲和力渗透在点点滴滴。

     相比之下，九安、美国会好等品牌则与欧姆龙有着一些不同。尽管这些企业多数是专门从事医疗领域产品

 HYPERLINK "http://www.mie168.com/manage/yanfa-gongyi.htm" \o "yanfa-gongyi,研发,工艺管理" \t "_blank" 研发和生产销售的，却没有一个像欧姆龙这样在电子血压仪领域成功地刻画出第一品牌形象。现在，以“预防为主”的中国医改必将给家庭体检、家庭保健市场的蓬勃发展提供动力，对于金亿帝血压仪这是一次超越的机会，也是一次重新部署品牌形象、实施公关战略的机会。

1、 市场产品分析
最初进入市场的是大量的海外品牌，目前市场上涌现出五花八门的国内小品牌。各品牌价格自几十元到几百元不等。功能为专一测量血压、血压+血糖、血压+脉搏。宣传主要以广泛的市场教育为主，行业混战说明产品同质化严重。金亿帝血压仪在品牌定位时必须由理性向感性沟通倾斜。
2、 产品市场反映

主要特点：携带及使用方便、容易产生质量问题、测量不准确、售后服务差

金亿帝在推广过程中，除了宣传科技含量、便携等产品特性，更应该注重售后服务，把售后服务做到前端。
3、 消费者分析

使用者主要为血压不正常的中老年人。

购买对象主要是青年、中年人，购买产品送给父母、家人、朋友。

   通过对医疗用品市场调研时发现，购买者选择电子血压计时的购买决策仅有20%不到的理性知识支撑，这可以从两方面去理解，一是购买者对一件100-300元的中低端电子仪的消费，并不是很重视，或属于冲动型消费（购买后很少使用的人群数占相当比例）；二是不购买者不选择电子血压计是因为缺乏足够的信赖感，这与终端市场的各种低端的纯功能的宣传分不开的。
4、 产品外包装分析

从产品的包装材质来看，各商家好像大同小异。外观设计也比较单一金亿帝血压仪在外包装设计方面，应该根据产品目标客户，制定不同的品牌定位，设计相应的个性包装。
总结：目前，中国健康医疗投入仅占美国5%，而中国快速崛起的经济地位使人们有信心判断，未来10年医疗市场的增长和格局重组在所难免，超越欧姆龙的品牌部署正当其时。
第二部分  市场营销策略制定
营销策略主体思想：提出更加人性化的营销理念。为欧姆龙的推广造势，既要节省开支，又能打造某的品牌形象。

一．产品策略

关键词：体贴、高科技、时尚

1、消费者分析定位： 
年龄：20-70岁的消费群，其中以30-60岁为重度消费群。 
主要销售对象是家庭或个人，尤其是中老年人群。虽然这一人群庞大，但是真正愿意并且能够购买的仅是少数。亲戚朋友、家庭其他成员、单位同事可能是另一个重要的购买群体。
最好的消费者群是中上等收入人，先确定产品定位，把重心放在监测健康状况、表孝心，吸中年轻人购买；再者要实惠，质量好，吸引中老年人购买；包装精美，上档次，也可讨得上层人士的青眯。

2、品牌定位：  

产品：专业、高科技、健康、时尚 
 产品特征：使用方便、数据准确 

品质：拥有多项技术专利
 价格：主要为中档200元 部分高档300元
 实用功能方面：朴实无华、专业而且专注，价格适中。
3、产品定位： 

  路线：以30岁-50岁的中年消费者为目标，注重是馈赠家人、朋友的时尚礼物。
包装：馈赠佳品、爱心载体为主题，品牌性突出的时尚外观。材质使用金属或质感强的材料，和品牌定位相辅相成。
4、竞争定位： 

  地位：中国第一电子血压计品牌 

产品：中档、高档  覆盖全客层

   规格：三种

   渠道：超市商场店面销售、社区定点或不定点推销、会议营销、展会销售，以及专卖店、大卖场、直销、体验店、邮购、网络营销等。
  包装：精美、质量好的保存盒和时尚靓丽的手提袋
三．营销策略
有零售、代理、网购、团购和连锁经营等多种形式。据了解目前直接零售的利润率为50%—60%，直接批发的利润为20%以上
四．促销策略
1、活动营销。走进社区、商业中心，消费者现场试用、互动交流。
2、加大终端促销力度，有计划的搞丰富多彩的促销活动。如在店内做购买促销月。“父亲节”“母亲节”“重阳节”等敬老爱老主题活动。

五、广告诉求
关键词：健康时刻在握

广告诉求点：血压不稳定人群的随身小护士

广告诉求重点 ：携带方便，操作简便，品质一流，及时掌握身体信息。
 

 
第三部分 营销传播和创意设计提案
一、广告语
  家人的健康，是我最关心的。

二．媒介的选择
   1. 报纸广告：

   报纸广告与其它媒介相比有自己独特的优势，首先从覆盖面和时效性上看，报纸覆盖面宽，宣传范围广，读者遍布社会各个阶层。种类多，可以满足各个层次读者的需求，可供各类广告主选择。因报纸广告是平面作品，制作相对简单，加之新技术的不断应用，版面大小灵活，急广告甚至当天就能同读者见面。 
金亿帝血压仪的主要消费者是中老年人。他们同时是报纸主要阅读者。能够有效地激起购买欲望。
建议采用硬广告，软文，知识问答等形式。
   2. 户外广告：
目前，户外广告的千人成本，与其他媒体相比具有不可抗拒的吸引力。据调查，户外广告的平均千人成本仅相当于电视，报纸等其他媒体的 1/10-1/30，在市场竞争日趋激烈，公司迫于削减成本的压力的现实中，巨大的成本优势成为户外广告倍受青睐的主要原因之一。 
   广告发布区域：
   路牌广告：医院附近、医药商店门口
   3. 网络广告：适合年轻人群，有企业网站，搜索引擎，网上商场，广告，电子邮件，论坛，博客，视频等多种形式。优点是费用较低，快捷方便，现代感强，缺点是虚假信息多，可信度差。 
   策略一：网络知识营销
知识营销策略主要是围绕特定的话题组织常规性的媒体报道、论坛推广、博客营销等网络传播，在报道与帖子中融入企业的品牌信息和产品信息，向目标受众诠释和传递该产品在行业中的优势和消费者购买该产品所能获得的价值和收益，比如获得健康、获得情感等。

　　在展开知识营销方面可设计如下话题，组织密集性的推广，实现消费者的产品价值认知，最低确保半年内的该项推广策略不间断，以便在消费心目中留下专业、权威、可信的印象，包括：产品的技术专利；厂家的品牌实力；消费者从产品中获得的健康保障和情感等价值。这种知识营销策略的实现形式主要是文字、图片和视频等，主要用娱乐化、休闲化的手法去表达，以便在充满趣味的氛围中让消费者了解和接受产品的价值。

　　本项策略主要依托新闻网站、家用医疗器械行业网站、专业网站及论坛、博客、视频、电子直邮等网络渠道展开推广。

策略二：网络活动营销
　　　可供选择的策略包括三方面：一是围绕品牌定位的主张设计网络活动主题，比如围绕健康主题设计“有奖知识竞猜答疑”、“健康生活分享”等活动，围绕孝心主题设计“感恩父母心”等类活动；二是围绕网络活动设计地面促销策略，将网络推广与终端销售结合起来；三是围绕网络活动进行全方位地推广，包括利用网络媒体、QQ、MSN、论坛、交友社区、博客等。

　　策略三：植入式营销
　　目前能够为快速消费品提供植入载体的有电影、电视剧、网络视频、网络游戏、单机游戏、手机游戏、媒体的软文与报道、手机短信、小说、短篇故事、图书、个人博客空间及网络社区里的帖子等十数种形式。

策略四：新闻事件营销
据权威机构数据表明，每天有超过1亿的网民通过国内300多家知名网站浏览新闻、获取专业信息，同时了解品牌、产品等信息，其中包括部分下单购买的用户。
 目前金亿帝血压仪可以利用的主流网络媒体平台不是很多，但都是可以影响消费者的媒体，其中以搜狐、新浪、网易、腾讯、凤凰网、21cn等为主，另外如红网、荆楚网、东北网、华龙网、华声网、四川在线等地方新闻网站也可以作为推广之用。

新闻营销策略中，主张设计富有争议性、创新性的话题，以话题为核心组织一正一奇的新闻传播；同时会策划富有创意的活动，在活动进行过程中制造新闻，引发关注，包括“健康风暴”、“XX之战”、“首次”等新闻活动题材。围绕此项活动展开新闻、论坛、博客等全方位的网络推广。

　　策略五：网络论坛推广
　　目前，中国约有100多万家独立网站，40%以上拥有独立的社区。网络社区实际上利用网络让兴趣、爱好相同的人在同一个虚拟环境中相聚，其效果就像是咖啡厅或沙龙聚会。据中国互联网络信息中心(CNNIC)统计，43.2%的中国网民经常使用论坛、BBS、讨论组，网络社区的应用普及度超过即时通信，仅次于电子邮件。结合网络社区的特点，快消品企业可以很容易从无数的网民中找到自己的顾客群，可以有的放矢地开展营销。

　　策略六：FEA网络整合营销
　　通过多个话题、事件、主题活动的创意性设计与策划，通过综合网络媒体、地区新闻媒体、行业网站、博客、网络社区、网络视频、电子邮件、短信平台、搜索引擎、电子商务平台、电子发行物等组合型通路和传播载体，构建“流水线操作品牌知名度经营与传播”的整合营销传播体系，从而避免单一营销通路或工具在传播范围、受众、影响力上的局限性。

　　在整个操作套路中，FEA一方面将“企业推什么”放在了整个体系的第一位，而不仅仅是拿来企业的产品做网络公关、论坛发帖、广告创意设计与广告片拍摄，也并非简单地根据企业推广需求选择搜索引擎关键词，而是对这些通路进行整合，组合化地使用，既充借助各种可能的渠道，又发挥各种渠道的协同性，以便实现1+1>2的效果；另一方面，这种营销模式将不再受限于大流量平台，在更多情况下主要组合其他优质的传播渠道资源，比如各种中小型门户网站、网络社区、网络博客等，走一条“通路整合、资源整合、平台整合”的路子，在严控成本的情况下，确保营销效果。
   4．广播广告：

    广播与其他媒介相比的最大优势就是针对的目标人群与较固定，且费用也相对其他媒介便宜很多，可以做到事半功倍的效果。并且收听人群为老年人，与金亿帝血压仪目标人群一致。电台结合电话、网络、短信等造成互动，主持人和听众直接交流，优点是互动性好，方便灵活，缺点是虚假信息多，很多是医托在蒙骗。
      广播广告发布的频道：  健康、养生频道硬广告，专题讲座栏目。 

　　5．杂志——除专业杂志之外，还有时尚杂志，大众杂志，广告杂志等等。前者针对医护专业人士，后者适合女性，尤其是家庭妇女人群。优点是效果持续，深入细致，缺点是周期慢，成本高。 

　　6．户外——大型广告牌，墙面广告，铁路沿路粉刷广告标语，商场店面内外招贴画，汽车广告，大型LED显示屏等等，优点是影响面广，效果持续，缺点是投入大，针对性差。 

7．分众——建立顾客数据库，利用电话手机、登门拜访，分众媒体直接针对特定人群进行宣传，比如在医院设立宣传栏，播放影碟，LED显示屏，与患者建立直接联系等等。优点是针对性强，效果显著，缺点是工作量大，需要认真细致。 

　　8．口传——通过患者、亲友、医师、专家之口传播信息联系顾客。特别是与医院专科医师建立业务联系，通过医师推荐和指导使用效果最为理想。优点是可信度高，影响力大，缺点是时间长，速度慢，需要长期维护。 

