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E7_9B_AE_E5_AE_9A_E4_c70_253496.htm 一个项目能否最终

发展成功，除了具备资金、人才、设备、管理、技术等一些

必备条件外，项目的规划与定位尤为关键。在市场经济格局

日益成熟的今天，很难找到没有竞争对手的行业，也很难找

到供小于求的市场。但是，我们会经常发现从行业中，从众

多竞争对手中，跃然跳出的黑马。为什么，在激烈竞争中，

在供大于求的市场中，还能涌现出挑战行业制高点的黑马？ 

拿家居建材卖场而言，其实很多地方的市场格局已接近饱和

，一些卖场的竞争已经达到白热化地步，然而，这个市场却

依然有外来者入侵，依然有本地企业不断投资。在这些入侵

者和投资者中，其中有战胜而归的案例出现。当然，也有疲

惫而归的失败者。为什么，在环境恶劣的市场竞争中，这些

卖场和企业能够成功？难道其他失败者是因为资金实力不雄

厚、规模不大、人才不济、管理不善而造成的吗？ 可能一些

失败者，因之中的个别原因而失败，但是更重要的失败，据

统计大部分是由于前期定位不清晰，在后期执行过程中又经

常变化，在变化中，逐渐让消费者混淆的辨别能力，从而给

竞争对手一个将自己赶下马的机会，败得一塌涂地！连失败

者本身都很难找到自己失败的真正原因。 最近，在沿海地区

有一家正在修建，投资规模巨大的建材家居卖场。该卖场名

字取得响亮：“X X国际家居建材市场”，占地规模上百亩，

投资上亿，可谓财力足够，人力也应该不少。但是其定位从

其实际经营来看，目前正发生一定偏差。究竟有那些问题开



始暴露，下面具体道来： 一、项目定位与项目名称不符。为

什么这样说呢，首先从其名称来看“X X国际家居建材市场”

，既然与国际都接轨了，那么项目定位其招商产品应该是以

中、高档产品为主，在产品品牌度的要求应该很高。但是，

从其工作人员实际谈的情况来看，其经营实际是一个综合性

批发市场，专门从事材料批发和零售，而且在品牌选择上，

没有太清晰的规划与区分，品牌产品与普通产品夹杂相立。 

当初，之所以称为“X X国际家居建材市场”仅是为了吸引眼

球，而并没有对针对消费对象有很准确定位。给人猛得一看

，呀！国际性的卖场，应该产品、管理、服务、品质各方面

都很有保障，到现场一看，仅是区域性的简单划分，而并没

有国际大卖场的气势，结果就容易形成项目定位皮大肉少的

表里不一。 定位一定要和自己的实际经营相符，在名称的选

用上也十分重要。不是名字取得多么吓人，皮子扯得越大就

越好，倘若，名称气派，结果在名称下的卖场里面的内容没

有体现多少与名称相符的内涵出现，很容易给消费者上当受

骗的感觉。假若，到现场看到全是一些没有听过的牌子矗立

在一个个铺面中，那更是和“国际”二字背道而驰。还不如

直接取名综合建材批发市场，虽然档次没有国际某某气派，

但是图便宜的消费者，肯定会奔那里去，因为他们自己也清

楚，既然是批发市场，那么首先价格就很便宜，这是批发市

场的共性。反而，会引起消费者的注意！即使，买到质量问

题产品，消费者也不会觉得市场不好，而是怪自己不该贪图

便宜，以后对便宜二字可能会尤为警觉罢了。 二、规划当中

没有按照定位要求规划区域布局。在该建材家居卖场的区域

规划当中，前期仅是对整体区域大概整体性的做了一个划分



，比如：地板区、瓷砖区、板材区、卫浴区等，而没有就这

些大区之中的具体产品品牌进行细分。也就是说，这个投资

上亿的项目仅是在重复最原始建材家居卖场的一些老路，而

惟一不同是把房子建得比较豪华，除此之外，本身并没有多

少和“国际”二字相符的实际创新和改造。 规划细分卖场区

域，是和项目定位联系紧密的一件事情。要是项目定位不准

确，那么在项目规划区域时，也只能是表象的划分，而不会

根据消费者心理喜好去实际细分，也不会把整个形象在卖场

内让商家充分体现。大品牌和小品牌、知名品牌和普通品牌

、耳熟能详产品和陌生新上市产品等，这些不同的产品，其

企业形象和店面表象是有很大差距的，倘若市场管理方，不

明白其中的道理，仅是招徕即算数，自己收租金就行了，而

不考虑招徕以后的系统安排和经营，那么可能租金和卖场的

生命力也不会太长久。 三、定位不明晰，宣传遍地撒网，难

有重点。由于基本定位都不是很明确，所以项目在整个宣传

策略上，基本都是遍地开花，费用投入很大，但是收效甚微

。因为建材综合批发市场的口号，和“X X国际家居建材市场

”实在是不很匹配。宣传上，两个看似同一归属的卖场，但

是给人的感觉却不好，之间的差距太大。可谓下里巴人和阳

春白雪，是格格不入的两种经营形态啊。 据该市场工作人员

介绍，在媒体上面的费用花了不少，但是真正到市场来的人

却很少，一方面因为市场竞争比较激烈，另外和卖场前期定

位不无关系。同时，其在宣传过程中，一直没有一个重点原

则，到底是突出卖场的哪一个特点，而是每次活动每次变化

主题，但是整体思路并不是很清晰。这样发展下去，市场前

景可能危在旦夕，没有把剩余几期开完整，可能信心和资金



已经没有办法再承受继续萧条的局面了。 四、选址偏远，给

前期商气的形成带来较大难度。目前，在市区内黄金地段开

设大规模建材家居卖场的可能性基本为零，大批的市内黄金

位置都被地产开发商抢占一空，而要开发大规模平面空间占

地相对较大的卖场，只能在市区走边，或者是更远的地方，

才有那么大的面积供人折腾。 因此，在最近几年兴修的建材

家居卖场，除了高层建筑卖场可以在市区内生存外，基本新

建卖场都在离居民居住很远的位置。要是因为前期项目定位

没有搞清楚，后期那么这个卖场被人问津的可能性几乎很小

，一方面地理位置决定没有超吸引人气的策划活动出现的话

，基本很难吸引大批人群前往，另外建材家居产品本身消费

的特殊性，倘若没有需求者，实在难以像日常快速消费品那

样容纳很多人流。这也是项目能否顺利发展的关键。 一旦丧

失人气，就几乎没有了商气，商气聚不起来，卖场特别是大

规模卖场，要想在目前竞争状态下生存，就带来很大困难。

这是一个连锁恶性反应！故此，目前依然在向家居建材卖场

投资的企业经营者，一定要警惕，这个行业不再像以前那样

简单，随着竞争的加剧，若是前期难以找到适合自己发展的

定位，那么后期收获风险的可能性就会增加，尤其是失败的
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