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内 容 简 介

连锁经营的三大特点就是专业化分工，标准化运作，简单化管理。连锁企业门店营运与管理就是一个
专业化、标准化的管理过程。本书主要从门店开发与设计、商品管理、收银管理、客户服务等几大模块展
开，具体涉及商圈的调查，企业形象策划，门店店面设计，卖场布局，商品结构、采购、陈列、盘点、价
格、促销、进货与存货管理，收银服务管理，门店防损原因及对策，生鲜防损，客户投诉管理等内容。
本书的特色主要在于系统性、实用性、可操作性、时效性等方面。本书力争做到知识全面系统、结构

完整、理念新颖、目标具有针对性。
本书既可作为高职高专院校、成人高等院校市场营销、工商管理、连锁经营管理等专业的教材，也可

作为连锁商业企业有关人员的培训、自学用书，亦可作为有关研究人士的参考读物。
本书可适合高职高专院校。

本书封面贴有清华大学出版社防伪标签，无标签者不得销售。
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连锁经营模式在２０世纪８０年代末进入中国后，迅速发展壮大。据国家经
贸委、国家统计局的调查显示，连锁经营企业从２００１年的数千家、门店数万
个，发展到现在的数万家企业、门店几十万个，营业额几千亿元的规模，连锁
经营正成为零售业、餐饮业和服务业普遍采用的经营方式和组织形式。
各大中小规模的企业门店经营与竞争已成为极热门的话题。近年来由于国

际化、自由化的发展趋势，国际性连锁企业、知名品牌商品也纷纷进入国内市
场，因此门店经营也更加需要专业的技术来面对现代化门店竞争的冲击，而不
是闭门造车，所以引进门店经营新观念、充实管理技术已成为门店经营当务
之急。
连锁企业门店营运与管理就是一个专业化、标准化的管理过程。本课程从

门店开发与设计、商品管理、收银管理、客户服务等几大模块展开，具体涉及
商圈的调查，企业形象策划，门店店面设计，卖场布局，商品结构、采购、陈
列、盘点、价格、促销、进货与存货管理，收银服务管理，门店防损原因及对
策，生鲜防损，客户投诉管理等内容。
本书既可作为高职高专院校、成人高等院校市场营销、工商管理、连锁经

营管理等专业的教材，也可作为连锁商业企业有关人员的培训、自学用书，亦
可作为有关研究人士的参考读物。
本书与其他相关教材相比，具有明显的特色。

１更加突出高职教育技术应用性的要求，着重于实战技能的训练。

２充分考虑相关专业的特点，加大与网络技术、信息技术等相互联系的知
识点的衔接，糅合进最前沿的理念和最先进的管理方式，跟上新时代的步伐。

３贯彻以学生为主体的教学思想，进一步加大实践性训练的比重，彻底摆
脱以教师为主体的、传统的灌输式教学模式。

４开发立体化教材，增设案例库、习题库、教学课件、增加情景模拟教学
Ⅰ此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



材料。

５知识模块化编写，改善结构，完善内容，使内容更丰富，体系更完整。
本书在编写过程中，运用了图形、表格、实例，增加了案例教学、小资料、

补充阅读材料，力求形式上新颖，内容上实用，培养学生的逻辑思维能力和实
践应用能力。本书力求做到知识性、新颖性、趣味性和应用性并重；为此，在
结构上设置学习目标、案例导入、小资料、补充阅读材料、本章小结、主要概
念、基本训练、观念应用等。
本书由曹泽洲担任主编，李逾男、庞德义担任副主编。编者具体分工为：

曹泽洲编写第１、２章；李逾男编写第３、７章；马永红编写第４章；王维金编写
第５章；刘青编写第６章；庞德义编写第８章；王彩霞编写第９章；韩群编写第
１０章；张丽编写第１１、１２章；田桂芹编写第１３章；贺团英编写第１４章。全书
由曹泽洲编写提纲并负责统稿。
本书在编写过程中，参考了许多专家学者的研究成果，在此谨向所有参考

文献的编著者及给予编写工作大力支持的连锁企业专家表示衷心的感谢！由于

编著者水平有限，书中难免存在疏漏和不足之处，恳请各位专家和广大读者批
评和指正。

曹泽洲

２００８年３月
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第１章　连锁门店开发 １⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　１１　门店商圈与调查 ２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　１１１　商圈范围划定 ２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　１１２　商圈类型分析 ３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　１１３　商圈调查 ３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　１１４　商圈评估 ６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　１１５　选址策略 ８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　１２　门店策划与组织 １３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　１２１　门店策划 １３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　１２２　门店的组织管理 １６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　１３　连锁企业形象与ＣＩＳ １９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　１３１　连锁企业形象的概念及特征 １９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　１３２　连锁企业形象塑造 ２１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　１３３　连锁企业形象评价 ２４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　本章小结 ２４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　基本训练 ２５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　观念应用 ２６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第２章　连锁门店设计 ２７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　２１　连锁企业店面设计 ２８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　２１１　连锁门店的店面设计原则 ２８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　２１２　外部装修与设计 ２９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　２２　店内环境设计 ３６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　２２１　超级市场店内环境装饰设计 ３６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　２２２　室内氛围设计 ３８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　２３　门店设备管理　　 ４２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　本章小结 ４４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　基本训练 ４４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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　 　观念应用 ４５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第３章　连锁门店卖场布局 ４６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　３１　门店货位布局 ４７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　３１１　货位布局的原则 ４７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　３１２　货位布局的要点 ４８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　３１３　货架的布局类型 ４８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　３１４　消费者心理对门店布局的影响 ５１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　３１５　连锁门店布局规划 ５２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　３１６　大型商店各层货位的配置 ５３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　３１７　专卖商店卖场布局 ５３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　３１８　超级市场主要区域的分布 ５６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　３１９　生鲜区各部门的商品布局 ５７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　３２　卖场通道设计 ５８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　３２１　通道设计的原则 ５８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　３２２　通道设计模式 ６０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　３２３　磁石点理论 ６１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　３２４　顾客动线分析 ６４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　本章小结 ６６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　基本训练 ６６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　观念应用 ６７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第４章　连锁门店商品结构管理 ６９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　４１　商品定位与分类 ７０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　４１１　市场环境分析 ７０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　４１２　商品定位 ７１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　４１３　商品分类和编码 ７５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　４２　商品结构与品种 ８０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　４２１　商品结构 ８０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　４２２　商品品种管理 ８２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　本章小结 ８５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　基本训练 ８５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　观念应用 ８６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第５章　连锁门店商品采购管理 ８８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　５１　采购原则 ８９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　５１１　从采购管理到供应管理 ８９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　５１２　供应商的开发和管理 ８９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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　　５１３　供应商的选择 ９０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　５１４　供应商绩效评估 ９２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　５１５　采购原则 ９２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　５２　采购方式 ９５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　５２１　连锁店的统一采购职能 ９５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　５２２　连锁店的统一采购机构 ９６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　５２３　连锁店商品采购方式 ９７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　５３　采购流程 ９８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　５３１　新产品引进业务流程 ９８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　５３２　滞销品淘汰业务流程 １００⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　５４　供应链管理 １０２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　５４１　传统采购模式 １０２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　５４２　供应链管理环境下采购的特点 １０３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　本章小结 １０７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　基本训练 １０７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　观念应用 １０８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第６章　连锁门店商品进货与存货管理 １１０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　６１　门店商品进货管理 １１１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　６１１　进货概念、模式及原则 １１１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　６１２　进货管理的工作内容 １１２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　６２　门店商品验货管理 １１６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　　６２１　进货作业 １１６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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连连连连连连连连连锁锁锁锁锁锁锁锁锁门门门门门门门门门店店店店店店店店店开开开开开开开开开发发发发发发发发发

【学习目标】
通过本章学习，了解门店开发的组织、计划工作，熟悉门店商圈、选址、企业形象等有

关概念，掌握商圈评估与开店选址原则，重点掌握商圈调查、选址策略、门店开发策划，培
养一定的门店开发能力。

【案例导入】

美国克罗格公司的开店选址策略

如果店址选择不当，不仅无利可图，而且巨额的投资也会付诸东流。克罗格公司在开店
时不是片面地追求开店数量而是追求成功率和效益；科学地进行店址分析，以避免不必要的
失误。具体的措施有以下几方面。

① 地区办公室提出建店设想。克罗格公司在一定区域内设有一个地区办公室，该办公
室负责本区内商店规划，并向公司总部的综合办公室提供详细的规划资料。

② 综合办公室进行审核评价。综合办公室设有研究部和租约部。各地区改建或扩建店
铺的规划将汇总到研究部。研究部由一名经济地理学家和两名助手组成，专门负责论证规划
的可行性。租约部在租约谈判、租约程序方面提供建议。如果在租金价格、租约期限等方面
不能令人满意，他们将反对新建店铺的选址规划。

③ 各部门协商批准规划。研究部和租约部按每人一票原则进行表决，还要经过综合办
公室下设的不动产部经理和地区经理双重同意后才可立项。

④ 研究部主要负责店址的综合评价。画出详细的消费者分布图，并评估市场潜力的大
小。克罗格公司的专家认为，如果在一个没有规划过的城市商业区，建立一个面积为１４００
平方米的超级市场，将获得从中心向外１６～２４公里半径范围内５５％～７０％的销售额。同
时，研究部必须对竞争对手做详细的研究。如果竞争对手的超级市场在某一地区实现了

７５％～８０％的市场占有率，那么要打进这一地区是相当困难的，因此可以考虑放弃此地区而
重新进行选择。

⑤ 研究部依照超市店铺选择规律对规划进行评估，并对所选店址进行投资回报率的分
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析。他们奉行的标准是：对于人口为５０００～１００００人的小城镇，超级市场必须提供这个城
镇食物销售量的２５％～３０％，相应地建立面积为９００～１４００平方米的超市才会有利可图；
对于人口为４万人的地区，一般可设６～７家超级市场；在大多数情况下，低于４万人的城
区仅需开一家超级市场。
资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｂｏｏｋｗｏｏｃｏｍ／ＮｅｗｓＩｎｆｏ／２１６３１ａｓｐｘ，２００６ １１ ２４
案例分析：一般而言，超市单店的开店较为容易，只要有明确的经营理念与特色，选择

一个好的商圈便能成功。至于超市连锁店的开店策略就复杂得多了，除了考虑单店是否能独
立生存外，还要对店址进行综合评价，对所选店址投资回报率进行分析等。只有充分地做好
前期准备工作，新店成活的可能性才会增加。

１１　门店商圈与调查

　　所谓商圈，是指以店铺坐落点为圆心，向外延伸一定距离，并以此距离为半径构成的一
个圆形消费圈，即吸引消费者前来购物或接受服务的有效范围。例如，可能是方圆３００米，
也可能是方圆１０００米 （因购物不方便，缺乏竞争等因素），视具体状况而定。　
商圈大小与店铺的经营规划、经营范围、所处地段、商品信誉、交通条件等有密切的关

系，反映着店铺的经营辐射能力。商圈范围是店铺确定服务对象分布、商品构成、促销方法
和宣传范围的主要依据。

１１１　商圈范围划定

商圈的结构受各种因素的制约，其形态往往呈现不规则的形状。按市场营销学的观点来
说，商圈结构可分为三层，用三个大小不等的同心圆来表示。

① 主商圈。这是单店业绩的主要来源，占单店总业绩的５５％～７０％，拥有较多忠诚率
高的顾客群。

② 次商圈。占单店总业绩的１５％～２５％，相对而言，老顾客来访率较低。

③ 辅助商圈。占单店总业绩的５％，处于商圈的最外围，游离客人较多。
商圈范围的划定因行业类别的不同而不同。一般以便利店来说，主商圈多为５０米，次

商圈为５０～１５０米，辅助商圈为１５０～２５０米。但如果是以选购品为主的专卖店或大型店，
则其商圈范围的估算可用车程来计算。
有以下各情况限制时，可作为商圈的范围划分点。

① 商圈半径以５００米为限。

② 马路分界。凡超过４０米宽的道路，四线道以上或中间有栏杆、分隔岛、主要干道阻
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隔而划分成两个不同商圈。

③ 铁路、平交道阻隔。因受铁路、平交道的交通阻隔，而划分成两个不同商圈。

④ 高架桥、地下隧道阻隔。因高架桥、地下隧道阻隔，使人潮流动不便而划分成不同商圈。

⑤ 安全岛阻隔。因安全岛阻隔，使人潮流动不便而划分成不同商圈。

⑥ 大水沟。因大水沟阻隔，使人潮流动不便而划分成不同商圈。

⑦ 单行道。因单行道阻隔，使人潮流动不便而划分成不同商圈。

⑧ 人潮走向。人潮走向的购物习惯及人潮流动的方向，使该区形成一个独立商圈。

１１２　商圈类型分析

商圈有集中型商圈和分散型商圈两种形态。在选择商圈时，应充分考虑店铺的定位、所
吸引的客层、所售商品的价位、商圈范围的大小等多种因素。一般而言，商圈形态可分为以
下几种。

（１）商业区
商业行为集中的地区。其特色为商圈大，流动人口多，各种商店林立，商圈繁华、热

闹。其消费习性具有快速、流行、时尚及消费较高等特色。
（２）住宅区
该区住户数量至少有１０００户以上。住宅区的消费习性为消费人群稳定，生活便利性，

具有亲切感，家庭用品购买率较高。
（３）文教区
该区附近一般有一所或多所学校。该区消费群以学生居多，消费普遍不高，但食品、文

教用品购买率高。
（４）办公区
即办公大楼林立的地区。一栋办公大楼内的员工人数可能超过一两千人。其消费习性为

便利性，外食人口多，消费水平较高等。
（５）工业区
工业区的消费群多为工厂管理者及打工一族，其消费水平较低，但消费总量较大。
（６）混合区
混合区有住商混合、住教混合、工商混合等。混合区具备各种单一商圈形态的消费特

色。而一个商圈内往往含有多种商圈类型，具有多元化的消费习性。

１１３　商圈调查

在确定了商圈的基本位置后，选址者应对预选地址的商圈进行详细的调查，包括商圈的
总体要素和其竞争店的情况。
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１ 商圈内顾客群消费能力的调查
任何一个商圈内的顾客群都分为两部分：一是当地住户，二是流动人口。两种人口对超

市销售额的影响不同。
当地住户数的资料可以从居民委员会中获得。首先预估每户家庭的平均消费水平，再用

住户数乘以平均每户家庭的消费水平就是当地住户的总体消费能力。
流动人口数的调查则需要实地测定，实施方法有以下几种。

① 指定足够多的专业人员，分布到预设店址周围的各个交通路口处，测定由此经过的
各年龄段的人数，每日测定时间为超市的开业时间，持续７～１０天。

② 将测定的流动人口数取平均值，得到每日每小时平均人数。

③ 预估不同年龄层可能发生的客单价，即每一名顾客的购买金额。

④ 估算入店率，即流动人口中入店人数比率。

⑤ 用客单价乘以入店人数就是流动人口消费能力。

２ 有效商圈范围的调查
对新设店铺商圈的划定是一项细致的工作，需要通过对消费者的调查和对市场趋势的分

析来进行。
对消费者的调查需要通过问卷的形式。问卷的设计应以方便被访者回答为原则，通常以选

择题的形式来体现，如果能够赠送精美的小礼品，效果会更好。最直接的调查方式是入户访
谈，还可以辅之以街头拦访、电话访谈的形式进行。问卷发放数量的多少要视具体情况而定，
需要综合考虑店铺业态、规模、商圈内人口数等特点。问卷发放数量越多，问卷的回收率越高，
调查结果越具有可分析性。问卷发放范围应该以店铺为中心，尽量覆盖方圆３００米以内的区域。
问卷中需要重点体现的内容如表１ １所示。
市场趋势分析要收集有关资料，如人口分布的预测、新住宅的兴建、公共交通运输、城

市规划等方面的资料。
根据消费者调查与市场趋势分析所掌握的资料，描绘出店铺的商圈形状，分析商圈内消

费者的特征。
要划定一家新设店铺的商圈界限，可使用零售引力法则，它是由美国学者威廉·雷利在

１９２９年提出的。该法则表达了两个城市之间城市对顾客吸引力的分配比率，它与人口数比
值成正比，与距离比值的平方成反比。据此，雷利提出以下公式：

Ｂａ／Ｂｂ＝（Ｐａ／Ｐｂ）×（Ｄｂ／Ｄａ）２

式中：Ｂａ———Ａ城市吸引Ｃ城市人口的比率；

Ｂｂ———Ｂ城市吸引Ｃ城市人口的比率；

Ｐａ———Ａ城市的人口数；

Ｐｂ———Ｂ城市的人口数；

Ｄａ———Ｃ城市到Ａ城市的距离；

Ｄｂ———Ｃ城市到Ｂ城市的距离。
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表１ １　商圈调查问卷

您的家庭住址：

　往返超市的距离多少是您可以接受的？
Ａ５００米内 Ｂ５００～１０００米

Ｃ１５００～２５００米 Ｄ 无所谓

　往返超市需多长时间是您愿意接受的？
Ａ１５分钟内 Ｂ１５～３０分钟

Ｃ１小时内 Ｄ 无所谓

　您平均一周去几次超市？
Ａ１～２次 Ｂ３～４次

Ｃ５～６次 Ｄ 每天都去

　您去超市采购商品的主要类型是什么？
Ａ食品 Ｂ生鲜类食品

Ｃ日用品 Ｄ服装鞋帽

Ｅ家用电器 Ｆ其他

　附近的几家超市中，您经常去哪家？
Ａ超市甲 Ｂ超市乙

Ｃ超市丙 Ｄ超市丁

　您认为这家超市最吸引你的原因是什么？
Ａ价格低廉 Ｂ商品种类齐全

Ｃ服务态度好 Ｄ购物环境好

Ｅ促销活动多 Ｆ其他

　如果在附近开设一家新的超市，您最希望
其具备什么特点？

Ａ价格低廉 Ｂ商品种类齐全

Ｃ服务态度好 Ｄ购物环境好

Ｅ促销活动多 Ｆ其他

　　假设各自独立的Ａ、Ｂ、Ｃ三个城市，Ａ城市拥有３０万人，Ｂ城市拥有１０万人，Ｃ城
市位于Ａ、Ｂ两城市之间，距离Ａ城市２０公里，距离Ｂ城市１０公里，则

Ｂａ／Ｂｂ＝（３０／１０）×（１０／２０）２＝３／４
由此可见，Ｃ城市的人口数到Ａ、Ｂ两城市购物的比率为３∶４，则商圈分界点在距离Ａ

城市１７１公里的地方。

３商圈内市场占有率分析
超市在做商圈内市场占有率调查时，必须考虑以下因素：现有同种业态店铺的数量、规

模分布，所有店铺的优劣势，短期和长期变动及饱和情况等。

任何一个商圈都可能处于超市过少、过多或者饱和的情况。饱和指数表示一个商圈内同
业态超市的营业面积总和与商圈内总人口数的比值。饱和指数越大，表明目前商圈内饱和度
相对越高，新开店的市场占有率就越低；相反，饱和指数越小，表明商圈内饱和度越低，新
开店的市场占有率就越高。

假设有Ａ、Ｂ两个地区，它们的顾客数与营业面积情况如表１ ２所示。

表１ ２　Ａ、Ｂ两个地区顾客数与超市营业面积情况

项目　　　　　　　　
Ａ地区 Ｂ地区

顾客数 ５０００人 ７０００人

同业态超市总营业面积 １０００００平方米 ５０００００平方米

饱和指数 ２ ７１
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　　由表１ ２可知，Ｂ地区的饱和指数明显高于Ａ地区。这表明在同样条件下，在Ｂ地区
新开店铺的成功概率小于在Ａ地区新开店铺。
超市在做商圈内市场占有率调查时，不仅要掌握商圈的饱和度，还要对商圈内竞争店的

市场占有率情况作充分的了解。竞争店情报的获取渠道通常有三种：消费者问卷调查、观察
法、公开媒体上的相关介绍。
依据这三种渠道所获得的信息，对目前商圈内所有竞争对手的市场占有率进行估算，从

而能够分析出新开设一家超市的市场空间究竟有多大，进一步得知这一市场占有率能否满足
损益平衡点的实现，以此判断在该地开店的风险大小。有些超市在开业前以打分的方法发现
竞争对手的不足之处，比如环境是否清洁，哪类产品的价格比较高，生鲜产品的新鲜程度如
何等，然后依据这种调研结果进行具有杀伤力的打击。
全球最大的零售企业 “沃尔玛”联合门店的总经理萨姆·沃尔采用 “人弃我取”的反向操

作策略，经过一番周密的考察之后，决定把大型折价门店迁到一般不被商家重视的乡村和小城
镇去。因为那里的市场尚未被开发，具有很大潜力，同时又可回避城区商业日益激烈的竞争。

４ 商圈可变因素分析
超级市场的开店要注意到商圈条件可能发生的变化。这种变化既有可能来自外部，如人

口搬迁、交通重建及城市规划等；也有可能来自内部，如超级市场价格策略的改变、组织结
构的调整、促销手段的多样化、融资渠道的扩大化等。

　　【补充阅读材料】

　　上海农工商超市总部在上海西北面的普陀区。当时，这个区位在商业上处于劣势，但
这是一个具有很大拓展空间的地方。因为沪宁、沪杭、沪嘉三条高速公路都汇集于此，所
以上海农工商超市不仅把总部搬到这里来，还将配送中心、第一家大卖场都建在此地，由
此构成了三位一体的总部基地。农工商将这一举措称作是把 “荒地”变成了 “熟地”。

１１４　商圈评估

商圈调查之后，预选商圈的评估成了关系店铺成败的关键一环。一般而言，评估是开店
前必须做的一项工作，大多是靠相关人员的经验来论定的，所以评估的结果可能各不相同。
调查经验丰富的老手，其评估结果比刚加入评估作业的新人要更准确。因此，开店新手如果
怕经验不足而影响评估的可靠性，可以请教行业内经营良好的店铺主人或请相关专家协助，
千万不可掉以轻心。

１商圈评估的步骤
在商圈的评估过程中，数据化、定量化的评价数据是非常重要的，它可将人为的干扰因

素降至最低。可根据周围２５０米内交通、道路、住宅及公共场所的位置关系，进而判断该点此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com


