目录
摘要…	2
第一部分营销背景…	3
一、	志强装饰简介…	3
二、	本案思路…	3
三、	实施方案…	4
第二部分竞争对手分析…	4
一、建材装饰街分析…	4
二、其他竞争对手分析…	5
第三部分志强装饰 SWOT 分析…	6
一、优势…	6
二、劣势…	6
三、机会…	7
四、威胁…	8
第四部分消费者分析…	8
一、家庭装修人群…	8
二、公共装修领域…	9
第五部分营销策略…	9
一、产品策略…	10
二、服务策略…	10
三、价格策略…	11
四、合作伙伴策略…	12
五、内部营销…	13
六、宣传策略…	14
七、促销策略…	16
第六部分成本效益分析…	17
一、成本…	17
二、当涂市场规模…	18
三、效益…	19
第七部分开业活动策划…	19
一、	活动目的、…	20
二、	活动安排…	20
三、	活动总结…	20
第八部分市场行动检测…	21
第九部分远景/战略规划…	21
[bookmark: _TOC_250026]摘要
经过三十多年的改革开放，我国的经济实力得到了很大提升。然而吃、住、穿、行是老百姓   永恒不变的话题，随着人们生活水平的提高人们越来越关注自己的生活品质。人们对房屋内的装   饰越来越重视，期待能获得一个令人愉悦的生活环境。
三十年的改革开放也是我国城市化的进程，平均每年以 1 个百分点的速度城市化，我国目前
的城市化率为 45%，假设我国城市化率的目标是 80%，那么整个国家的城市化进程还有大约 35 年
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时间，城市化进程需要大量的房屋，同时伴随的是大量的建材装饰需求，在这一过程中将产生大   量的市场机会。
然而我国建材装饰零售市场上，北有居然之家，南有红星美凯龙，外有宜家、百安居等一线   巨头及一大批实力强大的地方实力派零售店。他们或是区域巨头或是地方霸主或全国零散布局。   这些零售巨头纷纷在全国一线市场拼杀，由于我国率先在全球金融危机中复苏使得一二线市场得   到激活，并且这些巨头的共同特点是都为完成令人满意的全国一二线市场布局。因此在可预见的   未来零售巨头们不会大举进攻三四线市场，使得三四线市场存在孕育市场新的宠儿的可能。
[image: ]在三四线的建材装饰零售市场上，零售商们的竞争是无序的，主要围绕价格及低水平的服务展开竞争。据百度资料显示，安徽马鞍山的人均 GDP 在 2008 年达到了 7000 多美元与南京持平略高于江苏人均 GDP，马鞍山市当涂县是全国百强县、安徽三强县。据我们调查并将生活成本考虑在内，当涂县居民有着不低于长三角居民的购买力，我们可以推测当涂县居民对生活品质和消费服务的追求不会太低，但当涂县目前的建材装饰零售商并没有提供与当涂县消费者实际消费需求相当的服务，使得市场存在空白。
志强装饰原先是经营一家农村市场的建材装饰零售店，现马鞍山大规模城市化运动，整个当   涂亦是重点发展，志强装饰积极转变自身角色，争取在这一轮市场浪潮中发展壮大自己。
[bookmark: _TOC_250025]第一部分营销背景
[bookmark: _TOC_250024]一、志强装饰简介
志强装饰前身是当涂建材经营部，成立于 1994 年，初期主营城镇装饰建材市场，1998 年由于市场考量将店址由当涂县城迁至黄山乡积极拓展农村建材装饰市场并取得较大成功， 2008 年马鞍山市政府颁布最新的城市发展规划，志强装饰积极响应并积极求变，于当年着手将店址迁至新城区积极拓展市场，预计志强装饰将于 2010 年下半年完成所有手续正式开张新店为当涂县的消费者提供服务。
志强装饰在农村的十年时间里经营方式采取更适合农村市场模式的粗放式经营方式，经营种   类齐全，基本囊括了农村市场需求的建材装饰材料，为提高所在地居民的生活质量做出了自己的   贡献。然而在新的市场上志强装饰需要新的转变以适应新的市场角色，志强装饰计划由原先的仅   仅提供一个建材装饰材料的纯零售商转变为为顾客提供一个建材装饰材料性能价格比最优解决方   案的服务商。
志强装饰经营领域包括：一层经营陶瓷卫浴、地板、油漆涂料、水暖、五金工具、灯具、瓷   砖、洁具等。
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志强装饰位处当涂县城襄河湾，是新城开发的中心位置。志强装饰的营业面积有 180 平方米。
志强装饰进军当涂城区市场的同时正值当涂县大规模城市化，我们积极了解了马鞍山 1255 城市发展战略，该战略中当涂城区将成为马鞍山现代化大城市建设的重点区域，我们有理由相信这一过程中将制造大量的市场机会，尤其大量的农民居民转成城市居民需要大量的建材装饰材料， 这给志强装饰提供了大量的机会。
二、项目分析
[image: ]1、我国城市化率为 45%，速度为每年 1 个百分点，整个国家城市化进程还需三、四十年时间。
2、根据马鞍山 1255 城市发展战略，当涂县城将成为城市建设重点区域。
3、装饰零售巨头忙于一、二线市场布局，无暇顾及当涂市场。
4、志强装饰积极转变自身角色，争取在这一轮市场浪潮中发展壮大自己。
三、本案思路
（1） 通过准确分析竞争对手的实力，所处位置，对其展开针对性的营销策略，比如进攻型定价策   略等；
（2） 通过对目标市场的准确分析，对其展开有针对性的营销活动及宣传活动，比如针对性优惠定   价、定位宣传等；
（3） 联合合作伙伴，经营共同市场。仔细辨别出合作伙伴与竞争对手，并根据具体情况制定策略   携手伙伴共同打击竞争对手；
（4） 根据我们对市场的了解，准确定位自己；
（5） 根据我们对全国市场及自身具体情况的把握，我们将制定合适的战略规划。
[bookmark: _TOC_250023]第二部分竞争对手分析
目前当涂建材装饰零售市场处于无序、混乱状态，没有强大的市场领导者。据我们对当涂市   场的调查显示，在姑孰新城的某条街上大约有一半的店面是经营建材装饰材料的，由于这条街上   的零售店相对集中，竞争对手不强，因此吸引了所辐射地区一半的消费者，所以我们视之为志强   装饰未来的主要竞争对手。
分散在当涂县城其他地点的零散经营者，竞争力不强。以及在一二线市场上的零售巨头，如   居然之家，红星美凯龙，宜家、百安居等，他们暂时不会关注三、四线市场，所以视之为我们其   他的竞争对手。
我们对竞争对手分析如下：
[bookmark: _TOC_250022]一、建材装饰街分析
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（一）生存形态
据我们调查，建材装饰一条街的零售店主要生存形态有：
1、专卖店
这种经营方式主要依靠生产商的品牌和广告来拉动销售，但由于品种单一对消费者的吸引力   有限，需要注意的是，单店的能力有限，然而每种品牌一种专卖店，使得专卖店作为一个群体对   志强装饰的威胁是不可小觑的；
2、粗放式零售店
[image: ]这种类型的店卖的品种多，但店面不整洁，管理混乱，综合服务能力跟不上，一旦遇到强大   的竞争对手往往无法抓住主要客户
3、细分市场零售店
比如厨具专卖，这种店在细分市场上有较大竞争力，但缺乏完整的服务；
（二）优劣势分析
综合实际情况我们做出建材装饰街的优劣势分析：
1、建材装饰街优势
（1） 深入消费者心中。装饰街的存在已有数年，已经深入当涂消费者心中，消费者购买建材  装饰材料往往优先考虑装饰街；
（2） 经营种类齐全。虽然装饰街内的单个店面的竞争能力有限，但整体提供了大部分的建材  装饰材料，种类齐全，是吸引消费者的一大武器。
2、建材装饰街劣势
（1） 组织性不强。建材装饰街是由各种建材装饰零售店在姑孰新城零星开出来的，事后形成  一定规模，他们的组织性不强，内部竞争激烈；
（2） 专业性不强。装饰街并不是只有建材装饰零售店，还有如饭店、医院、网吧等等公私经  营者，只是经营建材装饰的相对多些。因此装饰街并不能给消费者一个整体专业的印象；
（3） 宣传意识不到位。这些零售店大部分都坐等顾客上门，或依靠上游生产商的广告拉动销  售而没有积极考虑利用自己的零售品牌进行宣传营销，少数明智的零售商选择与装饰公司合作进行宣传，即使是合作宣传，零售店在宣传中往往处于相当的从属地位而难以让消费者认知。
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（一）当地分布零散的建材零售店
当涂其他地方的建材装饰零售店有专卖店、粗放型零售店、细分市场零售店。共同特点是分  
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 布零散，更接近他们附近的消费者，便利性好，然而综合实力不强，宣传不到位，综合服务能力
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差。
（二）建材零售巨头
我国建材装饰零售市场上，北有居然之家，南有红星美凯龙，外有宜家、百安居等一线巨头   及一大批实力强大的地方实力派零售店。这些零售巨头纷纷在全国一线市场拼杀，因此在可预见   的未来零售巨头们不会大举进攻三四线市场，暂时对我们不会有威胁。
[bookmark: _TOC_250020]第三部分志强装饰 SWOT 分析
[bookmark: _TOC_250019][image: ]一、优势
（一）地点优势
志强装饰地处当涂县城北部，临近马鞍山，是当涂融入长三角的发展必经地。根据我们对当涂城区发展规划的了解，已经在建的大规模的住宅楼就在志强装饰的东方和北方，而志强装饰的南方就是目前当涂城区最大的住宅区。志强装饰所处地点就在现在也是未来最大的目标市场之中，   地点优势非常明显。
（二）交通优势
当涂县城及周边近几年所有的道路均非常宽广，志强装饰所处的位置骑摩托车到新政府大楼   不到五分钟，同样我们的送货车从启动到送到当涂目前和将来最主要的住宅区不超过十分钟，交   通优势非常明显。
（三）成本优势
志强装饰的商品如陶瓷卫浴、地板、油漆涂料等由于销量大直接从生产商进货；中等销量的商品通过阿里巴巴网上进货取得最优价格；销量不大的商品与合作伙伴联合进货（有两家亲戚在马鞍上市区开装饰材料零售店，三方长期合作，目标市场上三家不冲突，可有他们代进货物）。据   我们调查，粗放式零售店主要从芜湖、马鞍山、南京的建材装饰批发市场进货，成本相对较高。
（四）服务优势
志强装饰提供产品组合服务并准备在当涂建材装饰零售市场率先提出：“无理由退换货”承诺等服务。致力于让消费者更“省时省力省心”的选购建材装饰材料，同时将消费者的购物风险降到最低，让消费者能更放心而无后顾之忧的购物，也进一步把消费者的合法权益提升到一个更高的层次。
[bookmark: _TOC_250018]二、劣势
（一）员工风险
志强装饰拓展新市场将招聘一批新的员工，新员工存在以下令志强装饰担忧的问题：对业务
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的熟练程度、对志强装饰的忠诚度、能力、是否打算长期留下等值的关注的要点。
（二）适应新市场
进入新的市场，将面对新的消费者、新的消费者习惯、新的竞争者和新的生存环境，志强装   饰需要改变自己以尽快适应新市场，适应过程中需面对任何挑战；
（三）内部管理
志强装饰内部制度不完善，需建立一套行之有效的新的适应市场变化的制度。新制度的好坏   直接关系到志强装饰能否展示核心竞争力、能否兑现对消费者的各项承诺。
[bookmark: _TOC_250017][image: ]三、机会
（一）全国城市化进程市场大
我国目前城市化率为 45%，假设目标是 80%，按照每年 1 个百分点的速度，整个国家还有 35
年左右时间完成城市化目标。这一过程将带来大量的室内装饰需求；
（二）马鞍山经济发展前景乐观
2010 年 3 月 26 日马鞍山正式加入长三角城市经济协调会成为长三角一员；同时 2010 年 1 月
12 日国务院正式批准实施皖江城市带承接产业转移示范区规划，马鞍山处于示范区“一轴两翼” 中“一轴”的最前端；马鞍山市新领导班子提出“ 1255”城市发展战略，战略中将当涂作为副城区大力建设，当涂城区市民总量在一段时期内将大增。我们可以预测，当涂市民的人均 GDP 将继续保持高速增长，同时市民人口总量将大增，我们面对的市场规模将进一步扩大。
（三）强大的竞争对手无暇顾及当涂市场
我国经济率先从金融危机中恢复，全国一二线建材装饰市场得到激活，一二线市场尚未饱和，   没有市场领导者，零售巨头再次忙于布局一二线市场，短期内无暇顾及三四线市场。
一、威胁
（一）主权债务危机
希腊主权债务危机愈演愈烈，不仅拖累欧元区及世界经济复苏，更暴露出发达国家（欧猪五国、美国、日本等）长期扩张性财政政策带来的大量主权债务。本次主权债务危机一旦处理不慎，   引发第二次全球经济危机，将拖累已经融入全球经济的中国经济。
（二）房地产有崩盘的可能
中国房地产的发展轨迹令人担忧，存在崩盘的危险。一旦房地产市场出现动荡，与房地产密   切相关的室内装饰也将遭受打击。
（三）潜在对手威胁
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在这一轮大建设大发展中，当涂市场有可能培养出强大的本地建材装饰零售店，与志强装饰   展开竞争；
（四）恶意攻击
志强装饰率先在当涂市场上喊出包括“无理由退换货”在内的各种先进服务理念，将会强有   力的攻击那些依然保留旧理念而无法给消费者提供更好服务的建材装饰零售商，存在被竞争对手   恶意攻击的可能，这一点志强装饰要统筹各方利益予以还击以保护志强装饰的品牌形象。
[bookmark: _TOC_250016]第四部分消费者分析
[image: ]我们的目标消费者在室内装饰市场，分为以下两类人群：
[bookmark: _TOC_250015]一、家庭装修人群
室内首次装修人群又可分为三类：
（一）青年结婚人群
青年结婚将首次置业，婚房的装饰是双方都很重视的一部分。他们对装饰的要求相对较高，   在质量上会有一定追求，且装修过程中女性意见大于男性意见，可视女性为决策者；
针对其特征，我们为其提供高质量，时尚、潮流的商品组合。打出口号：“让年轻更灿烂的绽放吧！”
（二）农转非人群
当涂城市化进程使得大量原来农村客户进入城市生活，农转非客户留有一定的农村生活习性，   对于装修大多亲力亲为同时事无巨细的关心，家中男人是决策者，追求低价（也有部分因拆迁得到了钱欲好好享受生活而追求更好的质量）。
针对其特征，提供高性价比的商品组合方案。
打出口号；“老朋友，让我们一起开始新生活吧！”
（三）二次装修人群
二次装修人群基本是 30 岁到 60 岁的城区及周边中年人，事业上基本已经稳定，工作较忙。
据我们调查得，目前前往建材装饰购物中心的用户年龄趋向中年化，其中年龄在 30 岁至 60 岁的用户超过 70%。他们往往因为室内装饰某处出现问题或者希望通过局部重新装修来改善生活质量。一般家中妇女及子女的意见影响大。
针对其特征，提供高品质的商品组合。打出口号：“让生活更加美好！”
[bookmark: _TOC_250014]二、公共装修领域

 (
-来源网络，仅供个人学习参考
)
（一）企、事业单位
在当涂市场上，一些企、事业单位他们的装修一般需要的材料量较大，能一次性给志强装饰   带来很多利润，重质量，还价能力强。
针对其特提供性能价格比较高的商品组合，积极争取这些经济大客户；
（二）行政机构
[image: ]政府行政机构，更加重质量，重效果。当他们需要装修时，能给我们带来大量利润。但我们   更看重政府行政机构给志强装饰带来的社会资本，由于政府行政机构在社会运行中的重要作用，   我们相信与之打好关系能间接给志强装饰带来更多潜在的经济利益；
针对其特征提供高端、高质量的商品组合
[bookmark: _TOC_250013]第五部分营销策略
[bookmark: _TOC_250012]一、产品策略
（一）商品种类及标准
志强装饰经营领域包括：一层经营陶瓷卫浴、地板、油漆涂料、水暖、五金工具、灯具、瓷   砖、洁具等。志强装饰所售商品一律符合以下标准：
1、均为品质过硬的品牌商品
据百度数据中心资料显示，在建材装饰产品的关注度最高的是品牌。因此，志强装饰所有进   货产品一律是在成熟市场上得到检验的品质过硬的有一定市场知名度的品牌产品。
2、均为绿色环保商品
室内装饰关系到消费者的长期居住环境的好坏，很多消费者对商品是否有利于身心健康的关   注已经超过对价格的关注。因此这要求我们对上架的建材装饰商品有一个最低绿色环保标准，未   达标准的商品坚决不允许上架，这也是我们对消费者的一项郑重承诺。
（二）商品组合
对于房屋装修的客户，由于对商品种类需求量较大，本着方便顾客的原则我们提供数套商品   组合供顾客选择，组合商品的总价将在一定程度上优惠于单个商品价格的累计。
[bookmark: _TOC_250011]二、服务策略
现在的零售企业日益同质化，所卖商品大家都有进货渠道，很难凭商品的独特性取胜。因此   志强装饰将更加重视服务在竞争中的重要性，我们为志强装饰制定了以下几条服务策略：
（一）售前承诺/服务

 (
-来源网络，仅供个人学习参考
)
1、无理由退换货
所有在志强装饰购买的产品消费者不喜欢，一个月内无理由退换；
2、所售商品一律环保绿色
如果消费者在志强装饰所购产品环保不达标，志强装饰无条件退款并加倍赔偿；
3、缺货代购
考虑到顾客工作繁忙，有些装饰物件不易购买，同时志强装饰又没有的，本着方便顾客的思   想，志强装饰将利用自己的专业渠道为顾客进行缺货代购服务。
[image: ]4、免费专业知识指导
我们通过各种途径向消费者宣传我店为消费者提供的各种服务，免费向消费者介绍专业的装   饰知识。
（二）售中服务
1、热情服务
志强装饰的导购员始终保持主动、热情、耐心周到的服务；
2、提供解决问题方案
志强装饰导购员的任务为消费者提供符合消费者具体情况的最优性能价格比解决方案。
（三）售后服务
1、免费送货
在当涂县城区及周边地区，消费者所购商品不便自提的商品志强装饰免费送货上门。
2、售后回访
我店会按照规定对顾客进行定期随机电话回访，对大客户进行登门拜访。
[bookmark: _TOC_250010]三、价格策略
营销 4P 中价格的作用是最直接、有效的。我们在经过对竞争对手和目标消费者深入分析之后作出以下定价策略：
（一）阻击进攻/引诱型价格策略
该定价的的方式是在不亏损的情况下尽可能的低价，并取得以下两种效果：
1、有效打击竞争对手
我们的竞争对手中有粗放型建材装饰零售店、细分市场零售店、品牌专卖店，正如竞争对手   分析中所说，品牌专卖店作为一个群体对志强装饰是个不小的威胁。我们选取品牌专卖店中的油   漆涂料店作为主打对象，与一家大的油漆涂料品牌合作，在当涂推行低价，打击油漆涂料店；
 (
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)
2、吸引消费者
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