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广州某家电连锁卖场的策划书
一、SWOT分析

　　优势：

　　--地缘：对华南地区消费习惯、人文环境的熟悉；多年以来建立起的广阔的分销网络、售后服务网络、物流体系；与华南各大家电厂家的密切合作关系；这些都是作为“外来者”的国美、苏宁们无法比拟而且短期内难以企及的优势。

　　--价格：作为中永通泰的加盟者之一，依仗整个联盟联手采购的威力，东泽在价格方面至少不会逊于以低价为主打的国美、苏宁，而优于顺电等地方经销商。

　　--XX毕全部的人力、物力、财力、智力于华南市场，而国美、苏宁则要应付全国范围内的战争。

　　

　　劣势：

　　--知名度：在广州市及周边城镇，XX有很高的知名度。但对与珠三角的其他城市来说，知道XX的人并不多。而国美、苏宁经过近两年的不断炒作，已在全国范围内获得了一定的知名度。同时，顺电等“地头蛇”也由于多年的经营在当地拥有了很旺的人气。

　　--扩张经验：在异地分店的建立、管理运营方面，XX与国美、苏宁相比可能经验稍逊。

　　

　　机会：

　　--商业意识超前的珠三角地区的消费者，早已接受并喜爱连锁形式的卖场。

　　--珠三角地区居民较高的富裕程度，为较高档次连锁卖场的成功提供了有力保证。

　　--国美、苏宁在华南地区的影响力与它们分别在华北、华东地区的影响力相比不可同日而语，华南地区家电连锁卖场的竞争尚未出现任何一家一马当先的局面。

　　--群雄争霸，定会得到媒体和消费者的关注，从而营造出旺盛的人气，是发展的好契机。

　　

　　威胁：

　　--国美、苏宁都将当前的市场开拓重点放在了华南地区。

　　--国美、苏宁都把速度当作制胜法宝，在广州圈地的同时，已抢于XX之先在深圳开店。（苏宁计划于上半年内在深圳开两家店。）

　　

　　大兵压境，如何突围而后战而胜之，下面谈谈应对策略。

　　

　　二、定位

　　

　　在制订具体的应对策略之前，需要解决的是定位问题。那就是，XX电器应以何种形象出现在消费者面前。国美与苏宁都以“低价”为基本定位。而我觉得，XX不可再选择“低价”这个诉求点，理由如下：

　　--珠三角地区消费者的富裕程度日高，价格的敏感度也日益降低，特别是随着近年来家电产品价格的大幅下降，一般来说购买一件电器已不是什么大事，已甚少有人为了几十元的差价去货比三家了。

　　--当国美和苏宁甚至顺电等都以“低价”为诉求点时，XX仍人云亦云的话，就失去了个性，无法在消费者心目中树立起独特鲜明的形象。

　　--据我在深圳国美、顺电卖场的实地考察，虽然两者都在店门的醒目位置贴出了“低价补偿承诺”，但根本没有消费者关注询问，可见消费者对此诉求点的麻木程度！

　　

　　不着重于“低价”，那么我们应该诉求什么呢？

　　营销学中一个重要的基本论断是，消费者购买的不是商品，而是商品所提供给他们的便利。由此，我很钦佩XX提出的口号：“便宜才是硬道理”，特别是对“便宜”二字的阐释：“方便+适宜”。

　　

　　因而，XX家电连锁卖场的定位应是：“便宜”。

　　也就是，在保证低售价的同时，向消费者提供全方位的售前、售中、售后服务，包括幽雅舒适的购物环境、细致周到而体贴有分寸的导购服务、送货上门安装、维修等售后服务。使消费者在享受到产品本身所提供的便利的同时，更享受到XX所提供的物超所值的服务便利。

　　

　　在此，应该特别注意的一点是，在宣传推广中，我们要把着重点放在“便宜”二字的深层次阐释上，即“方便+适宜”。以免消费者产生混淆，把我们的“便宜”完全等同于“低价”。

　　

　　三、拓展策略

　　

　　--面对国美、苏宁的“快速圈地”，XX也应加快开店速度。如人力物力一时跟不上，是否能与原有的各地方分销商合作，让其特许加盟，甚至招新的加盟商？

　　

　　--广州市内的地盘争夺战应该可以说已基本告一段落，下面的热点战场是深圳。如XX一时无法在深圳打开局面的话，可选择“农村包围城市”的形式，暂时搁置深圳的开拓，而把重点放在其他珠三角富裕市镇，抢先布完点后，再集中力量攻打深圳。这样，由于在周边地区已取得了规模效应，再战深圳就可得到事半功倍的效果。同时也可以避免造成可能发生的处处争夺、处处落空的局面。

　　

　　--以广州为中心，主要交通干道为线开拓辐射，以方面物流配送和维修。如沿广深线开拓东莞、惠州、深圳；沿广珠线开拓番禺、中山、珠海；沿广湛线开拓佛山、顺德、江门等。

　　

　　--对于单个城市而言，是采取“充分占领”的战略或者是“建立据点，全面开花”的战略。以中山石岐为例，假设大家电卖场的市场容量为三个，那么是一下子建立三个呢，还是先建立一个，然后继续在周边其他市镇如小榄、三乡等开店，最后再回头在石岐开余下的两家店呢？我觉得，选取何种战略要视具体情况而定。如竞争对手也开始在石岐抢地盘，那么我们就要一步到位。如竞争对手尚未进来，我们就可以先全面布点，因为这样可以充分提高广告投放效率。当然，这也要考虑我们的扩张能力，需量力而为。

　　

　　四、推广策略

　　

　　诚然，经过多年的经营，XX在广州已经有了较高的知名度。但是，XX的定位还并不太清晰，而在广州以外的城市，其知名度就更加欠缺了，所以，XX须大大加大品牌推广力度，要向国美学习，敢于炒作，但也要善于炒作，把握分寸，力求以最小的投入达到最大的效果。

　　谈到推广，就必须先解决广告宣传的受众问题，也就是说，我们的目标消费群是谁？

　　我们的目标消费群应当是：

　　--珠三角地区富裕的当地居民；

　　--珠三角地区收入较高的外来打工白领。

　　针对于“珠三角”这个地域概念，我们可以着重推广我们的“当地人”的形象，强调我们在沟通、维修、物流等方面的地缘优势，提高我们的亲和力。

　　而由于这两个消费群都已有了较为理性的消费观念，我们就可以着重于“便宜”的服务理念。此点在上文谈到“定位”时已阐明，不再赘述。

　　

　　在具体推广手段方面，我觉得我们的重点应该放在软文炒作、卖场布置管理和事件行销此三个方面。

　　

　　--软文炒作：建店初期的重点手段，以记者访谈的方式在报纸、电视上阐释“便宜”的深层次意义。同时，多利用媒体对这场战争、对竞争对手的关注作文章，强调我们与其不同的定位。

　　

　　--卖场布置管理：卖场是向消费者集中传达我们的CI的地方，所以如何尽可能地凸显CI形象特别重要。同时，促销员是代表XX向消费者提供服务的第一线，所以对他们的规范化管理（包括培训、督导、奖惩等）也是绝不可掉以轻心的。在卖场布置方面，国美都做得很不够，只有店门能看到CI设计，店里杂乱无章，与传统百货商场的家电柜毫无区别，甚至商品展示都无法做到严格分区域。这样的购物环境离舒适还相差甚远。相对而言，顺电就做得好得多，处处体现以绿色为基调的CI设计。而在促销员的管理方面，国美和顺电都有很大欠缺，服装没真正地统一，促销员行为举止散漫，甚至常聚众闲谈。就此两方面来说，国美、顺店都并不可怕，我们完全有战而胜之的机会。

　　另外，我们的卖场可推出一些与众不同的陈列方式。如可借鉴房地产中样品房的形式，开辟“家居一角”的展示方式。如“小康之家”--集中陈列低价位商品组合；“豪华之家”--陈列高档商品组合；类似的还有“数码之家”、“单身白领之家”等等。以细分消费群，为消费者提供更大的便利。

　　

　　--事件行销：在此，我们要销的是“XX”这个品牌，而不是某个具体商品。通过一些社区活动、福利赞助活动，提高“XX”的亲和力和美誉度，从而也有别于国美、苏宁单纯的“低价”诉求传达给消费者的商业气息过浓的形象。

　　如针对这次的非典型肺炎事件，就可推出以下活动：联合各大产家，从销售额中提取资金设立基金会，赞助非典的防治；发出公益广告，倡议大众关注卫生和健康；在卖场免费提供凉茶、口罩、防治传单。等等。

　　抓住并主动创造一切可能的机会推广“XX”品牌。

　　

　　硬广告的投入可以车身、路牌为主。为尽可能快地提高知名度，也可考虑给广东省内的足球队冠名，因珠三角最受欢迎的运动就是足球。

　　报纸广告主要配合促销活动。可尽量与厂家联合投放，以节省费用。媒体选择以覆盖珠三角地区为佳，如《南方都市报》、《广州日报》、《羊城晚报》等。

　　

　　另外，须提及的一点是经营范围的问题。现在几乎所有这些卖场，经营的已不只是传统概念的家电，甚至已由苏宁所提出的“3C”延伸到了顺电的家居商品，已类似于剔除了洗化、服装、文具部的百货公司。应该说，这样给消费者提供了更大的方便，也给卖场拓宽了利润空间，降低了风险。

　　挑战和机会永远都是并存的。一旦我们能在这场惨烈的战争中活下来，我们就定能得到更加长足的发展。
