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理想汽车用品定位方案
     汽车工业作为我国经济发展的支柱产业，在我国经济发展计划中已得到确认。随着中国汽车的大众化，其巨大的售后市场将带动洗车业的迅速发展。洗车是一门顺应时代发展朝流的行业，随着汽车市场的发展对洗车的需求越来越广。仅北京市现有车辆分析，拥有轿车数量128万辆，按7天洗一次车计算，每天需清洗的车量要18多万辆，按一个劳动力每天洗15辆计算，就需要二万六千多人干这一行业。消耗的各类清洗剂相当于是相当可观的。
     洁风地带TM水晶膜洗车液是经过多位资深工程师长期潜心研究,开发的一种国际领先的纳米科技镀膜技术，该产品来源于非石油环保材料，其技术含量远远超过国内外某些知名品牌的十几倍。在洗车去污的同时，可在车漆表面形成一层纳米级的抗氧化的保护膜，这层膜虽然只有纳米级，但其表面硬度却超过车漆的表面硬度的数倍，如同给车穿上一件隐形的盔甲，将车漆和外界完全隔离起來，可有效防护灰尘、酸雨、鸟粪、昆虫等因素对爱车的损害，防锈、防静电、抗紫外线及碱性洗车液等对车漆的侵蚀，该镀膜洗车液是在总结了打蜡及封釉的优点及不足后，以新的环保原料和新的车漆养护理念制造的车漆清洁与养护的换代产品。解决了车漆因频繁洗车、蜡和釉过期氧化而导致的色彩陈旧，光泽暗淡等一大难题，长期使用该产品洗车可保持车漆鲜艳和光亮，汽车越洗越新。因此不同于市场上一般的洗车液产品。并且本产品为无泡沫节水型，PH值为中性，不伤漆面，不伤皮肤
洁风地带TM镀膜洗车液用实力证明，把新车开十年不是梦！
一、可替代产品及目标消费群体细分
      从目前市场情况来看，所面对的竞争是来自“普通洗车液及打腊、封釉、镀膜”这类产品。但它们与水晶膜洗车液产品并非属于一类产品，但是二者却具有功能上的可替代性（因为大部分洗车液及打腊、镀膜、封釉用品标明自己具有去污、漆面美容、增强漆面抗磨损能力及抗酸、碱、紫外线等功能）。因此我们把水晶膜洗车液产品放到洗车、打腊、镀膜、封釉用品这个市场进行分析。
 对“洗车、打腊、镀膜、封釉用品”类产品的细分。
 
1．专业式功效产品
       这是近几年来新出现的产品种类。比如爱酷、欧士帮纳米镀膜洗车液、钛蜡镀膜洗车液等
 
优势：
(1)产品特色鲜明。，在洗车去污的同时，能在车漆的表面形成一层永不氧化的保护膜，这是其他产品所不具备的
(2)市场机会较多。漆面氧化的问题已引起社会的广泛关注。因此水晶膜洗车液产品的市场前景是广阔的。
 
劣势：
(1)产品的知名度不高。
(2)产品价格偏高。以爱酷产品为例，相比一般的单一功效产品其价格确实偏高。

2、单一式功效产品
       这是当前市场的主流产品，拥有众多的强势品牌。
 
优势：
(1)产品功能单一。
(2)价格定位一般较低，具有价格优势。
 
劣势：
(1)   竞争十分激烈。这块市场中品牌众多，且都各拥有一定的市场占有率，竞争十分激烈，而且打腊、镀膜、封釉用品市场进入门槛低，许多后来者都进入市场，使竞争更趋于白热化。
 
(2)产品特点不突出。各种产品除了包装不同外，就没有什么可以区分的了。几  
乎没有任何的卖点可言.
    以上是对打腊、镀膜、封釉用品市场进行的大致分类。

二、市场细分
   对水晶膜洗车液产品目标市场的顾客群进行的细分。由于打腊、镀膜、封釉用品，一般是以洗车行、汽车美容店使用为主，以下分析将以它们为单位进行分析。
1、  按汽车档次进行分类：对洗车、打腊、镀膜、封釉用品的需要，一般来讲高档车主和中低档车主在消费时有一定的差异，所以我把它分为中高档车主和低档车主两类。
 
低档车主：
     他们对打腊、镀膜、封釉用品需要一般是功能要全，价格适中。其中更看重的是价格。由于目前市场上的洗车、打腊、镀膜、封釉用品大多价格中档，功效一般是单一式的，所以这些家庭一般以购买这类产品为主（一般情况是接受费用较低的洗车，对于价格较高的镀膜可能接受不了）。此外，品牌也是一个重要的原因。

 中高档车主：
     对洗车、打腊、镀膜、封釉用品的要求相对较高。除了对品牌十分看重外，对于功效更为看重，如不氧化，去污效果好等，这是其购买时主要的影响因素。相对而言价格就不会要求太多，只要价格不是太离谱，一般都能接受。而且对新产品的接受力比低档车主更强。

2、根据家庭收入分类分为：高收入家庭、中等收入家庭、低收入家庭
高收入家庭：
      月收入在5000元以上，倾向于功效突出，注重品牌，对于价格方面相对不太看重。且对于新产品、新事物有一定的接受能力。

中等收入家庭：
     月收入在2000－5000元之间，追求产品的物美价廉。对于中档复合式产品有很大的需求，但对高档产品有偶然购买行为。

低收入家庭：
     月收入在2000元以下，倾向于消费价格在10元以下的洗车，在打腊、镀膜、封釉方面几乎没有任何的需求（他们的车大多数是较为便宜的私用家庭用车）。
   
三、目标市场定位
     经过市场细分，我们可以清晰地看到洗车、打腊、镀膜、封釉用品市场的总体轮廓。更重要的是，我们可以发现一个崭新的市场——消费者急需专业去除污迹，环保且不氧化的用品。于是循着这一思路，我们认为水晶膜洗车液产品目标市场定位应具有如下特点：
 
四、专业性的功效
     专业去污、镀膜。从整个市场环境来看，能够打腊、镀膜、封釉用品为数不少，但以洗车镀膜合而为一功能的用品还不是很多。水晶膜洗车液产品这一产品正好填补了这一市场缺陷。
    同时，由于本产品本身的特性，使其具有专业、高效、可靠的特点，这是其他非专业打腊、镀膜、封釉用品所无法比拟的。正是由于产品的这一明显优势和消费者的市场需求，我们认为应强化水晶膜洗车液产品能够洗车、镀膜的专业功能。 
 
五、产品定位
 
中高档的定位
     我们采用这一定位主要考虑到整个打腊、镀膜、封釉用品市场普遍存在易氧化，水晶膜洗车液产品这一产品的出现，应该起到提升整个市场档次的责任。主要基于以下考虑：首先，水晶膜洗车液产品与其他具有类似功效的产品存在明显差异，随着消费者生活水平的不断提高，其需求层次也日趋高档化，打腊、镀膜、封釉用品市场的档次急需提升，功能急待拓展，高品质的镀膜洗车液有广阔的市场前景。再次，追求健康生活已成为人们的迫切需要。因此，人们急需高档次的去镀膜洗车液品。这些都为我们的中高档定位提供了有力的支持。
 
大中城市的居民
    大中城市居民素质普遍较高，对镀膜洗车液认识较强。这就为专业洗车、镀膜、用品提供了广阔的市场前景。当然，这不意味着我们以此市场为终极目标，相反，我们认为水晶膜洗车液产品将会走向大江南北，千家万户，包括城市、城镇，甚至农村。但是，就现在的市场状况，我们选择这一定位主要考虑以下几个问题：

 1．水晶膜洗车液产品所面对的市场，从消费者意识上讲属于尚需进一步培育的市场。对于专业洗车镀膜的认识需要一个理性的接受过程。大中城市的居民显然能够较快地接受这一观点，进而较快地接受产品。
 
2．待企业成功占领大中城市市场后，以大中城市的辐射功能将产品逐步渗入到小城市、城镇及部分农村，我们认为，这一定位战略更加适合中国的实际情况。

中高档车主
     如果我们对这一定位再细化，在大中城市的促销中，应该特别注重中高档车主。因为水晶膜洗车液产品正需要获得理性而又有一定能力的消费者的认同，并以其在群体中的特殊地位传递产品的品质信息，以使企业的促销活动事半功倍。当然，我们这一定位战略并非将市场过分细化，以致不具实效性，而是基于整个大中城市市场而寻找的突破点，这将更有利于我们促销活动的针对性。
   
六、目标市场进入
从“角色定位”理论分析目标市场进入战略

1．就专业洗车、镀膜用品市场来说水晶膜洗车液产品是市场补缺者。
    作为市场补缺者的水晶膜洗车液产品可以采取以下战略：
    首先，突出水晶膜洗车液产品独有的产品特色，即专业、高效、可靠的绿色环保无泡沫节水镀膜洗车功能。
其次，采取差异化营销战略，进一步强化产品的专业性功能，通过各种富有特色的促销活动针对特定的市场切入点展开“攻势”，逐步说服消费者在洗车时使用本品，取代其他非专业用途的产品。
 
2．就专业打腊、镀膜、封釉用品市场来说，水晶膜洗车液产品应充当市场领导者角色。“专业镀膜洗车用品”市场是从打腊、镀膜、封釉用品市场细分出来的一个子市场，比它们更专业、更有效果。在可以预见的将来，其肯定可以发展成为一个独立的市场（因为打腊、镀膜、封釉用品，存在易氧化的情况，而水晶膜洗车液产品正好可逆补这一缺陷，因此可置于此市场中谋求发展）。那么，就这一市场来说，水晶膜洗车液产品可以充当市场领导者，从这一角色定位出发，我们认为水晶膜洗车液产品应该采取如下战略：
 
产品创新
    水晶膜洗车液产品应该通过不断地创新，强化其专业的功能，不断培育并扩展市场总额，市场总额的扩大对市场领导者是非常有利的。
 
大规模的促销活动
    水晶膜洗车液产品作为一个崭新的市场领域的开拓者，应该在创造强有力的消费者知名度和偏好上不吝惜花费。
 
提高效率，降低成本
    努力提高企业及产品的运作效率，降低生产、营销及其他成本，争取在竞争者大量进入之前形成成本优势，为采取成本领先战略打下基础。
迈克尔·波特提出了三个基本的竞争战略，即成本领先、目标市场聚集、标歧立异，其中“目标市场聚集”和“标歧立异”对水晶膜洗车液产品的市场进入战略具有重要的指导意义，从这一理论出发，我们分析如下：

1．目标市场聚集战略
    对水晶膜洗车液产品的市场进入战略来说“目标市场聚集”具有两个层面的意义。
    首先，就产品的功能来说，水晶膜洗车液产品应将目标聚集于专业镀膜洗车用品市场中，聚集于这一市场有利于企业在产品开发、创新等技术工作中赢得优势。
其次，就消费者市场细分来说，水晶膜洗车液产品初入市场时，应先将目标聚集于大中城市，然后逐步辐射城镇及部分乡村，这种聚集有利于企业及产品在营销活动中赢得优势。

2．标歧立异战略
     实质上，标歧立异战略的核心就是“差异化”，这一理论从另一个角度佐证了我们从“角色定位”理论分析而得出的方案。
   
结论
     产品的品牌建设是一个长期的工程，从水晶膜洗车液的实际情况来看，短期内建立品牌难度比较大，还是建立产品的附加利益点比较可行。
针对大中城市居民，以中高档车为市场切入点，采用“专业功效”、高价撇脂战略，并努力强化产品的差异化，迅速扩大市场份额是水晶膜洗车液产品应该采取的目标市场战略。建立消费者的忠诚度，让消费者长期使用。同时，在实施进入战略时，应该注意聚集企业现有资源，形成局部竞争优势。
 徐晓亮
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