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内容概要

　
《连锁企业经营管理与实务》介绍了连锁经营的特征、优势和风险、连锁经营的基本形式、经营战略
、内部组织管理等基础知识，并对连锁企业的店铺开发、商品管理、商品采购与配送、卖场设计与商
品陈列、促销管理、信息系统等内容进行了重点介绍。
每章都设有引导性案例、学习目标、职业指导、案例分析和实训项目，有利于学习者在掌握理论知识
的基础上提高实践能力。
本书在注重教学内容的实用性和可操作性的同时，也兼顾管理知识的完整性和系统性，以满足教学需
要。

　
《连锁企业经营管理与实务》可作为高等职业院校、大专院校、成人院校连锁经营管理专业、物流管
理专业及商贸类专业的教材，也可作为商业企业的培训教材。
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章节摘录

　　三、连锁企业的市场定位　　市场定位对连锁店尤为重要，因为市场定位不好将影响连锁店下属
的所有分店。
在中国人民生活水平大幅度提高、物质文化生活日益丰富的今天，不同类型消费者的消费需求呈多元
化发展趋势，差异也愈加明显，这要求连锁企业的发展要有明确的顾客群。
激烈的市场竞争也要求连锁企业进行目标市场定位。
连锁业在我国发展非常迅速，连锁店之间、连锁店和其他商业企业间的竞争己达白热化程度。
例如，北京市1995年以来几乎每周都有新的连锁店开业，在国际展览中心附近的商圈内，就有朝阳百
货大楼、燕丰商场、柳芳路商场、燕丰分店、创益佳超市等大中型商业企业，这么多的商业企业都要
争取一个目标市场，必然都不会有太大发展。
目前，许多连锁店及大型商场经营亏损的一个重要原因就是目标市场定位不合理。
因此，目标市场定位成为连锁店在竞争中求生存的必要手段。
　　连锁经营的市场定位包含以下含义：连锁企业的市场定位和连锁经营商品市场定位。
　　（一）市场定位的含义　　企业进行了市场调查、市场细分、选择目标市场后，下一步就是市场
定位了，也就是企业以何形象去面对市场。
　　.　　市场定位就是在目标消费者的心中，勾画企业、产品在目标市场即目标顾客心目中的形象，
使企业以及所提供的产品具有一定特色，适应一定顾客的需要和偏好，并与竞争者的产品有所区别，
也就是塑造出自己的品牌个性及形象，主要有以下几点。
　　1.企业给国内外政府、银行等机构的印象　　如沃尔玛是美国和世界上最大的商业零售企业
；7-11连锁店是全球规模最大的便利店连锁系统；上海华联是全国销售额最多的商业零售企业。
　　2.企业给行业内及相关企业的印象　　在本行业内，企业的排名如何？
企业是领跑者、竞争者还是跟随者，如上海联华、上海华联、北京华联，在我国商业零售业始终处于
前几名。
再就是饮料业，可口可乐是行业领跑者，百事可乐是行业竞争者，而非常可乐等则是市场跟随者。
还有在行业内部，根据你的业务范围，你的企业是处于上、中、下游的哪个位置。
比如，建材业是房地产业的上游，建筑业和装修业是房地产业的中游，房地产中介经纪业是房地产业
的下游。
再就是企业在经营过程中同相关企业的关系，也是企业定位的一项内容。
在企业运作的价值链上，处于其他企业的上游，其他企业是你的客户，你为其他企业服务；处于下游
，则其他企业为本企业服务。
　　3.企业在消费者心目中的位置　　企业的经营以服务于消费者，服务于社会为最终目的。
企业的市场定位是否得到消费者的认可是至关重要的，消费者对企业的认识主要包括以下几点：企业
在国际、国内市场上的地位：企业在行业内的地位；企业的规模大小、人才素质、设施水平等；企业
服务的商圈大小、人口多少；企业服务对象的宽窄、服务水平的高低；企业商品满足顾客需要的程度
（消费者满意率）等。
　　（二）市场定位的内容　　市场定位的核心内容是设计和塑造产品特色或个性，而产品特色和个
性则可能有多种表现。
产品的特色或个性，可以通过产品实践本身来表现，如形状、成分、结构、性能、颜色等；可以从消
费者产品的心理感受来表现，如产品可能使顾客感到朴素、时髦、典雅、别致、通俗、活泼、庄重等
；还可以通过价格、质量、服务、促销方式等形式表现。
　　（三）市场定位的程序　　一个完整的市场定位过程，通常有四个环节。
　　其一，调查了所竞争产品的形象和该产品在市场上所处的实际位置。
　　其二，调查消费者或用户对该产品的哪个或哪些特征最重视。
消费者或用户对某种产品特征或属性的评价标准，消费者或用户通过哪些途径了解该种产品的属性或
特征。
　　其三，根据以上两方面的资料，为本企业的产品设计和塑造某种个性或形象，这项工作通常是在
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产品开发过程中完成的。
　　其四，设计实施一系列旨在把产品个性与形象传达给顾客的营销活动，并根据实施效果及时调整
和改进营销组合或者重新设计产品的地位。
　　市场定位是一个连续的过程，它不应仅仅停留在为某种产品或产品组合设计和塑造个性与形象阶
段，更重要的是如何通过一系列营销活动把个性与形象传达给顾客。
市场定位的最终目的是使商品的潜在顾客觉察，认同企业为商品所塑造的形象，并培养顾客对商品的
偏好和引发购买行动。
因此，企业在实施市场定位的过程中，必须全面、真实地了解潜在顾客的心理、意愿、态度和行为规
律，提出和实施极具针对性的促销方案。
只有这样才能从真正意义上使产品在市场上确定了适当的竞争地位。
　　⋯⋯
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