第四章 体育市场营销战略
一、基础知识训练
1.填空题
（1）体育企业制订营销战略之前，先要进行战略规划，其步骤是明确体育企业的使命、     、      。
（2）体育市场营销战略是指体育企业在分析内外环境的基础上，确定企业营销发展的目标，做出营销活动     、       规划，以及实现这样的规划所应采取的宏观行动措施。
（3）体育市场营销战略的制订步骤：      、      、      、      、       。
（4）体育市场发展战略规划包括      、      、       。
（5）一般性体育市场营销战略有       、      、       。
（6）市场地位竞争战略有      、      、      、       。
2.判断题
[bookmark: _Hlk49459330]（1）常见的营销目标的子目标包括销售额、市场占有率、利润率、风险分散、企业形象和声誉等。（   ）
（2）体育市场营销战略的构成要素包括战略思想、战略目标、战略方向、战略重点、战略对策、战略阶段。（   ）
（3）市场发展范围战略，是指体育企业选择在原有市场范围内发展还是在新市场范围内发展的战略。（   ）
[bookmark: _Hlk49459452][bookmark: _Hlk49459486]（4）市场发展方向包括正向发展（正增长），反向发展（负增长）和不发展（零增长）。（   ）
（5）体育企业增长战略包括密集型增长战略、一体化增长战略、多角化增长战略。（   ）
（6）体育企业密集型增长战略有市场渗透、市场开发、产品开发。（   ）
（7）体育企业一体化增长战略有后向一体化、前向一体化、水平一体化。（   ）
（8）体育企业多角化增长战略有同心多角化、水平多角化、综合多角化战略。（   ）
（9）管理营销过程包括营销分析、营销计划、营销部门组织、营销执行和营销控制。（   ）
[bookmark: _Hlk49459863]3.单项选择题
[bookmark: _Hlk49460690]（1）市场定位也就是强化企业产品在消费者心目中的（   ）。
A.独特性      B.个性      C.共性      D.差异性
（2）体育企业的营销目标，其短期目标是指在1年内要达到的营销目标，中期目标一般是指（   ）年的营销目标。
A.2      B.2－5      C.3     D.4
[bookmark: _Hlk49460396]（3）成本领先战略是指企业通过有效途径降低成本，使（   ）低于竞争对手，从而获取竞争优势的一种战略。
[bookmark: _Hlk49460591][bookmark: _Hlk49459810]A.价格      B.利润      C.能耗      D.总成本
（4）体育市场营销战略是指体育企业在分析内外环境的基础上，确定企业（   ）的目标，做出营销活动总体的、长远的规划，以及实现这样的规划所应采取的宏观行动措施。
[bookmark: _Hlk49460744]A.管理发展      B.营销发展      C.组织发展      D.效益发展
4.多项选择题
（1）影响体育企业市场营销战略制订的因素（   ）。
A.企业的组织目标和内部环境条件      B.企业的外部环境因素
C.市场上的消费者       D.市场上的竞争者
（2）合理有效的营销目标应满足以下条件（   ）。
A.层次性      B.可量化      C.可行性      D.协调性
5.简答题
（1）体育市场营销战略与体育企业战略的关系？
（2）一般性体育市场营销战略包括哪些？
（3）市场地位竞争战略包括哪些？请举例说明。
（4）体育市场营销战略管理从哪些方面展开？

二、案例分析训练
WEGYMER健萌不只是一家私教馆
1.健萌简介
湖南乐健盟体育产业发展有限公司是一家注册资本1000万的体育产业发展公司，目前通过自主研发的移动互联网管理平台，在长沙、南京运营线下连锁WEGYMER健萌健身私教馆25家。同时在线上开发健萌MCN网红平台，打造教练个人品牌，发挥更多优势。并且开办体德智训健身研究所，开发更适合国人的健身课程及运动方式，为健萌输送优质教练人才。健萌始终坚持“正道成功”的理念，以“正能量、正青春”为运动出发点，致力于开创中国体育大未来，帮助更多中国人养成受益一生的运动习惯。
2.产品定位
（1）以复购率为解决目标。目前中国有95%的人不懂肌肉结构，健身爱好者不到1%。传统健身房中盛行“随你练，你随便”的风气，大多教练只负责销售卖卡，但收钱后却不对教学负责，且大多数场地卡2个月后都放弃。这种不追求“复购率”的行业乱象是病态的，缺乏前途的。一切没有复购的行业都不可能稳定，健萌将复购率定为首要的解决目标，秉持“教育培训，养成习惯”的核心观点，致力于帮助每名客户养成持续的健康的运动习惯。
健萌的卡买得值吗？那些每年在健萌花好几万健身的人，到底是怎么想的？健萌以其专业水准和优质服务吸引了一大片的忠实客户，并以“正能量，正青春”的品牌形象占领消费者心智。健萌一不收“没效果的钱”，以保证消费信任感；二不收“你不来的钱”，以保障消费者权益。
要想实现复购，就要有真实效果；为了真正有效果，健萌通过专业教练的一对一服务，从运动、饮食、生活上为客户量身定制方案，让会员习惯健身；当客户发现自己的维度一天天的变化，精神和生活状态随之逐步改善和升华，进而认可健萌，选择健萌。
为增强客户的服务体验感，健萌做了各项创新来提高复购率。首先，以时间为单位售卖月度训练计划，让会员更加积极主动地约课运动；其次，以专业能力考试评定课时费，来保证保证教练的专业水平和服务质量；最后，以客户喜好和时间轮转教练，让客户可以拥有更多的选择，可以在不同时间段约到不同的教练，从而真正出效果，真实有复购，让会员享受并爱上健身，成为目前中国唯一可行的健身行业模式。目前健萌私教馆拥有70%综合复购率，其中当月复购率50%，2个月后延期复购率20%；转介在售卖中也占有着很高的比例，以口碑的力量实现从1到10的快速发展。
在健萌，健身也能“上瘾”！健萌正在努力着让会员们的生活依赖健身、依恋健萌。健萌长沙中交里城馆会员中的一位二胎妈妈，在健萌4年的她说：“健萌卡是我的[待产包]必备之一”；健萌长沙芒果馆会员中的一位媒体人、运动达人，作为健萌4年死忠级骨灰粉的她说：“把健萌当理财产品买，早买早赚！”健萌南京高庙路馆的一名学生会员，在健萌坚持4个月后说：“4个月甩肉77斤，四舍五入就是重生”。每一名会员心声的表达在助力健萌企业形象展示的同时，也在影响着更多的朋友圈，让大家相信健萌，选择健萌，复购健萌！
（2）以中产阶级为目标客户。健身在中国是新兴产业，杂草丛生的态势下，每一位开拓者在积极创新探索的同时，都在生死的边缘线上极力抢占着市场份额。为什么要健身？是每位普通大众挂在头顶的问号；谁会选择健身？是每家健身房持续探究的难题。当下国内市场经济发展迅速，国民生活水平日趋提升，只有解决了温饱和生存的问题，才逐渐会有身材和精神层面的追求。人们常说身材代表了社会阶层和生活品质，健身是社会精英的标配，经济条件宽裕的人才不会吝啬钱去照顾身材，从而提高生活品质和幸福指数。
传统健身房采取场地卡和私教用户同场地消费的模式。不同消费层次的群体，消费观和价值观差异较大，普场地卡通用户追求低价、大众化，对动作标准和服务品质无过多追求；而高端私教用户追求高品质、优服务，对专属感和体验感有较高的需求。不同层次的用户在一起训练，容易引起对心理抵触，甚至品牌的质疑。深刻认识到当前中国健身行业内这一现状后，健萌以复购为核心条件，经过深入的市场分析，发现目标群体既不是买传统场地卡的轻客户，也不是资深的健身爱好者，而是拥有复购观念和消费能力的城市中产阶级。
在所有人都推崇全民健身的时候，健萌进行市场取舍，展开了以城市中产阶级为目标客户的发展战略，从定价到形象设计，从宣传到产品服务，健萌将经营战略的重点放在这个特定目标市场上，增强相对竞争优势。在接下来全国范围内的市场扩张中，健萌也将以国内一、二线城市或省会为主，以精准的战略方向迅速发展并覆盖全国，为每一位追求生活品质的高端人士，提供定制化的美好未来。
3.营销战略
（1）快乐和梦想基因。湖南卫视以“快乐中国”为频道宣传口号，而健萌作为全国崛起最快的运动健身品牌，不仅线下门店运营相当专业，品牌传播更是自带“芒果台”基因。健萌健身创始人及宣传班底团队全部出自于湖南广电，健萌将快乐和梦想基因注入到其品牌形象宣传中，成为全国最早将品牌传播上升到战略高度的健身企业。
在普通人看来，肥胖很痛苦，所以减肥产品遍地开花；在肥胖者看来，运动减肥很痛苦，所以坚持运动实现健康减肥是异常困难的。健身是反人性的，惰性充斥生活的方方面面，有多少人会主动愿意花钱、花时间、费精力、让自己难受地坚持塑造雕刻自己？生命在于运动还是生命在于静止？
正是充分认知到健身行业和社会大众的现状，成立以来，健萌持续借力天天向上、湖南卫视等宣传途径，以“正能量，正青春”为宣传口号，让旗下许多优质达人教练，在大众媒体领域持续曝光，大放光彩，彰显健萌健身活力、青春、快乐、时尚的形象，从而吸引并影响着更多的客户群体。据不完全统计，健萌合作过的电视节目超过20档，每一次合作都聚集了大量人气及流量。健萌凭借专业的直播态度和超高的会员参与度，被“新华网”“新湖南”等主流新闻媒体争相报道、点赞。
为让更多普通大众勇于健身和减肥，健萌定期推送会员和教练的文章，展示他们健身和生活的状态，分享减肥的心得和快乐，让会员们知道减肥不仅仅是明星的专属，知道减肥并不是那么遥远，而是每个人都可以尝试、可以做到的。健萌以专业教练的一对一陪伴式教学为核心，让每一名会员习惯健身，爱上健身，充分享受健身的乐趣；让肥胖人群知道减肥不痛苦，知道健身很幸福，并能够通过自己的坚持和努力实现梦想；让每一名客户感受到健萌的魅力，真正帮助更多中国人养成受益一生的运动习惯。
（2）纯线上战略和分享机制。获客是任何商业经济离不开的永恒难题，引流的成本耗费更可以被称作为持续性的烧钱。为更好的解决流量问题，健萌一改传统营销中发传单、地推、电销等高成本低效益的模式，展开纯线上战略，组建了全网最大规模的MCN。2018年夏天，钱枫减肥成功上了微博热搜，30天时间里，瘦了20斤，重回颜值巅峰。“钱枫教练”、“钱枫同款健身房”瞬间霸屏，健身房当月会员月增长率超过了500%，2018年会员增长率为376%。2019年，发誓为爱减肥的杜海涛携手WEGYMER健萌共同成立香蕉馆，重启“香蕉打卡”计划。短短几天内，近50亿次的阅读及60万的讨论量，而与他一同登上热搜的，同样是“杜海涛教练”、“杜海涛健身房”。2020年2月14日晚，健萌将有氧操及劲歌热舞相结合，在线直播“云蹦迪”，4小时累计营业额超50万。与此同时，健萌同步推出的达人教练“李维刚”、 “明星营养师修贤” 、“减肥研究员凌子淼”等在抖音平台强势吸粉，迅速成为平台健身KOL。2个月粉丝从零到20万！一条30秒的短视频点赞超27万！
除了头部媒体占领宣传高地，健萌布局官微、官抖、微博、知乎、美团、小红书、大众点评等新媒体矩阵，多平台多领域持续发声；通过多次传达，反复推送产品、优惠信息，不断增强品牌意识，夯实消费者心智，并刺激其消费欲望，从而逐步让客户认知健萌、认可健萌，最终实现消费决策。大众点评98%好评率，全门店五星好评，健身门类评分第一。此外，健萌打造了功能丰富且系统强大的会员中心和健萌圈，以实现完整的分享机制，构建转介和续卡的闭环。
①效果优先。每次上完课，会员可以评分、评论，也可在健萌圈拍照分享，展示自己的健身成果，教练也将用专业的摄影技术为会员记录下美好的瞬间，效果明显的也将被挑选为头条热点宣传（见图1）。
[image: f2f90fde7db245cb49fb9dd4e8a9742]
图1 健萌圈图片展示
②素材美观。在训练中心可以查看自己的训练计划、餐饮食谱、体测趋势，还可生成海报发圈分享；各类海报的素材精致、画面精美，可充分满足客户的分享欲望。
[image: 888c80e498516d65ac7d6eb8f6781df]
图2 健萌训练中心提供的训练大纲
③激励机制。会员有专属的邀请好友机会，分享成功后，会员和好友均可获得分享大礼包；同时在各类分享中，会员均可获得经验值，在特定时期经验值也可兑换成代金券或现金。
[image: 928408c8dd273cff84cabeaeada485c]
[bookmark: _GoBack]图3 健萌“邀请好友得好礼”活动示意图
【分析与探讨】
[bookmark: _Hlk49461711]（1）结合以上案例，按照市场营销战略的制订的五个步骤，分析健萌的市场营销战略？
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