	成都地区空调机市场情况统计及分析



成长性
     九五年~九六年底是成都地区空调产品的市场成长期，销售收入由九五年的2.4亿扩张到九六年底的7.5亿元，同时，国产空调品牌在春兰的带动下出现较好的成长性。
     而九七年~九八年底则是成都地区空调市场的发展期，销售收入不断攀升，从九六年底的7.5亿元上升至九八年的近11亿元，其中格力、海尔、
华凌以及美的的销售收入不断提高，春兰产销量下滑，长虹空调依靠本地优势及价格体系对市场形成了较大的冲击，此阶段的市场竞争白热化。
     九九年~二OOO年应是成都地区空调市场的成熟期，品牌形象良好，
技术资金实力雄厚的大品牌，如格力、海尔、华凌、长虹的市场占有率总和
应达到85%以上，市场的销售增长率应维持在25%~30%左右的水平。
购买对象分析
格力空调购买对象的拟定：
年龄阶层：22~45岁；

受教育程度：大、中专以上；
社会地位：白领阶层为最；
收入：较高收入的工薪阶层及个体收入者。
海尔购买对象的拟定：
年龄阶层：25~50岁；

受教育程度：初、高中及大专以上，涵盖面较广；
收入：家庭月收入2000元以上。
长虹购买对象拟定：
年龄阶层：35~ 50岁；

受教育程度：初、高中及大专；

收入：家庭月收入2000元以内。
主要竞争空调品牌的优劣比较
海尔
优势：品牌资源丰富，资金实力较雄厚，技术起点高；

劣势：专业领域水准欠缺，起步较晚。
长虹
优势：地域性，民族品牌，品牌形象亲和力较强，价格优势；

劣势：质量不稳定，在专业领域起步晚，空调非主打产品。
华凌
优势：借重三菱电机技术力量，品质可靠；

劣势：品牌认知程度不高。
    海信
优势：成长空间较大，经销商政策工作比较灵活；

劣势：品牌影响力较弱。
其它品牌
    除了海尔、长虹、华凌、海信等国产品牌的竞争日趋白热化之外，格力
同样面临合资品牌以及国内新成长的品牌的挑战。
如：夏普、松下迷你星、LG空调机、科龙及新科。
  成都地区的空调机市场中，品牌众多，国外品牌和国内知名品牌都在不
断地进行更快的技术改造，提升产品品质，市场中各种品牌在生产质量以及
技术指标上的差异也越来越小。因而在产品的宣传中，侧重产品的独特性进
行宣传，才能在目标消费群中有效的界别于其他品牌，从而树立格力空调机
独有的形象，产生独有的卖点。
	   影响空调机购买的六大要素


通过走访消费者以及售点营业员和经销商，我们筛选出以下六点影响达成
销售的因素：
品牌知名度及品牌好感（权威性，亲和力）
产品制冷能力

合理的价格体系

售中以及售后服务的品质

噪音值

外观
      因此在空调机的广告宣传中，各种品牌也都基本围绕以上因素进行合理
的诉求，格力空调也不例外。但如何在宣传中突出格力空调的产品独特性以达
到与其它品牌最有效的界别？格力空调与其他主要竞争对手的最大区别又是
什么？（海尔、华凌、美的）其独特之处应该如何表现？围绕以上问题我们制
定了九九年格力空调机广告宣传的主题。
	  格力空调机成都地区广告主题
“我们只做好空调”


 分析包括格力在内的空调机产品资料以及广告情况，我们发现数据化的概念都较浓。也就是说，空调厂商为了表现产品品质，往往提供 许多具体的技术指标、技术参数以及数字供消费者评判，希望以此作为消费者购买空调机最主要的依据。而事实上，复杂的数据是大多数非专业化人士的消费者所不明白的，他们最 需要的反而是最简单明了，最通俗易懂和直白的讲解。
在这一点上，华凌和海尔都做得比较出色。
海尔将制冷能力部分以及送风方式部分的复杂数据在广告诉求中简化为一句话：“最远送风可达15米”。这种简单概念对任何目标消费群都具有较强的冲击力，因为这句话中的含义是所有消费者都明白易理解的，而且和产品品质息息相关。（虽然华凌空调九八年夏季针对 海尔这一功能诉求提出新的广告方式“吹得远未必是好空调”取得了不同的效果，但海尔和华凌这两种品牌在售卖过程中通过直观广告增加和消费者的沟通最终达到了其目的）。
格力空调作为中国产销量最大的品牌，在广告诉求中可以直接表现这一
点，增强消费者对此的信赖感，但同时应更重视同目标消费群的沟通和接近，表现其最大的不同点和独特性。
在九八年的成都市场中，国产四大品牌销售收入相当接近，有别于格力品牌在其他主要市场的市场占有率。单一从广告方面来看，格力和其他品牌都比较集中在产销量对比以及品质数据上的对比之中，诉求方式变化较少。
在所有的品牌都具有接近的产品品质之后，消费者对产品本身特点的选择变得模糊不清，转而投向信赖感、亲和力强的品牌选择之中，他们都想买的是
心目中“最好”的空调机。
其实“最好”的概念是最模糊的，它涵盖了空调机的产品品质、售后服务以及消费者对品牌的认同等各种因素。所以我们将格力空调机“最好”的概念演变为一种方式来表达，即“最专业就是最好”。
这个概念包含所有环节的专业化定义：
技术开发环节的专业性；
生产环节的专业性；
销售环节的专业性；
售后服务环节的专业性。
在广告中我们将明确告知：
格力空调将以上所有环节专业化的目的只有一个，因为“我们只做好空调”。这个广告主题在具体应用时，可以以两种方式表现：
我们只做好空调
强调“好空调”的定义，突出表现格力空调在开发、生产、销售、售后服务的专业化概念，证明格力空调每一台都是精品，通过灌输“最专业就能作到最好”的观念给目标消费群达到诉求目的。
(我们只做好空调
强调格力电器只生产空调机这一事实，表现专业化特点，其所有工作环
节都只为做好空调机这一单一产品服务，同时针对海尔、华凌、美的等品牌
产品结构多元化进行分类诉求，以“一心不能二用”、“心无旁骛”、“术
业有专攻”等观念取得消费者观念上的认同，表现方式以针对性为主，如：
我们不生产冰箱，我们只做好空调（针对海尔）
我们不生产电扇，我们只做好空调（针对美的）
这种分类诉求的方式可以同竞争对手进行最大限度的界别，同时让消费群了解到格力品牌的专业性始终领先一筹，因为“最专业肯定是最好的”。
	四川格力电器销售有限责任公司的成立区域性营销方式的改变与广告



由于将区域性的大型商家进行了股份制的联合，格力空调在销量、市场情报反馈、销售渠道界定与控制，价格体系的控制以及售后服务的完整性和专业化等方面有质的提高，意味着格力空调获得了提高市场占有的最佳基础，同时更接近地域的品牌形象也将更直接的影响到区域市场购买增加。
格力空调机目前在国内空调机品牌中的地位，来源于产销量第一的基础，而产销量排名第一即证明市场和消费者对格力产品的认同，可以肯定，格力空调的品牌形象早已深入人心。

因此本次广告活动的重点是在维护格力空调机良好的品牌形象的同时，表现格力空调机与众不同之处，并将其以一种通俗易懂的方式传播给目标消费群，使其对格力产品有更直观的认识和更深刻的了解。销售分公司在成都市的渠道控制中增加了对零售的投入，使产品更直接的面对消费者，因此，广告活动中还应侧重以下几点：
· 产品品牌形象的亲和力和信赖度；
· 对售点的直接推介；
· 产品外观特点诉求。
	关于售后服务


      目前市场上的空调品牌均强调售后服务这一环节，它们在售后服务的质    

量，时效性及完整性上给予消费者的承诺比较多。格力空调同样重视售后服务，但其售后服务的内涵应是与众不同的，空调机在安装之前是半成品，直至安装完毕并正常使用之后，才成为成品，事后弥补的工作做得再好，都不如品质稳定，不需维修，因此格力售后服务的内涵是
 “售后维护、保养、检修”而不是对品质问题进行事后弥补。
  在售后服务的广告诉求中，我们建议以此内涵作为格力售后服务的承诺。
	广告策略



系统化的主题表现
    通过大众媒体，尤其是报纸、电视和广播电台形成系列广告，针对
“我们只做好空调”的各个专业化环节进行分类诉求，以产品全国同一形象作为标准形象。（我们只做好空调──好空调，格力造）以达到整体形象的一致性。
媒体新闻炒作以及相关部门配合
 安排例如“全国空调机产销量排行榜”、“成都地区几大空调机售后服务

质量一览表”等，以及安排“几大品牌售后服务反应速度”等新闻炒作，借助新闻媒体和主管部门的权威性增加消费者对格力空调机的
品牌信赖度，形成更良好、更直接的口碑传播。
旺季促销活动
促销活动的目的侧重于：
· 提高销售值；
· 增强品牌亲和力和信赖度；
· 公益形象提高。
