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内容概要

　　本书加入世界贸易组织以后，国外零售巨头携带雄厚的资金、先进的管理技术、优秀的专业人才
加盟中国零售行业。
面对竞争激烈的市场环境，我国超市企业怎样才能生存下来并谋求发展？
怎样选址才能吸引最大量的客流？
怎样设计卖场才能使顾客尽量多地购买？
怎样运用促销策略才能使顾客尽快转换所使用商品的品牌，形成现实的购买力？
怎样运用服务营销策略来提高顾客对企业的忠诚度？
怎样在具体的经营活动中培育出其他企业难以模仿的经营风格？
这些问题是所有超市经营者都必须面对的问题，也是他们孜孜以求的奋斗目标。
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章节摘录

　　1.自助式服务。
这是超级市场的核心特征。
超级市场内没有售货员，顾客根据自己的需要与偏好挑选不同品牌的商品，自己携带商品到收银台结
算付款。
　　2.出售食品和日用品。
超级市场主要出售各种食品以及生活日用品，这也正是超级市场的社会功能之所在。
　　3.超级市场是一种高度部门化的零售商店。
高度部门化的特征，表明超级市场经营商品品种要多，分工要明确。
而经营商品品种的高度部门化，直接目标是为了满足食品及其连带物品购物者“一次购齐”的需要。
因此，高度部门化是超级市场经营的手段，以食品为主的品种多样化是它的目标，而使顾客一次购齐
、节约时间，方便消费、提高效率是它的服务宗旨。
　　4.有较高的营业额，达到适度规模。
在美国，判断是食品自选店还是超级市场，主要标准是看营业额。
前面提到的齐默曼所说的25万美元只能是当时（20世纪30年代）的标准，20世纪70年代，这一数量标
准已提高到100万美元，20世纪80年代已达800万美元。
目前，美国超级市场的年营业额必须达到1000万美元以上，否则就只能称为小型自选售货店。
因此，超级市场应当是规模较大的零售商店。
　　5.有足够的停车场。
有足够的停车场表明超级市场是同开车购物、批量储存、分批食用的快节奏、高消费的生活方式密切
相关的。
从另一个角度来讲，正是由于这种零售业经营形式适合现代生活快节奏、高消费的特征，进而促进了
社会经济的大批量消费、大批量流通和大批量生产。
　　（二）西方及日本零售业务部门对超级市场概念的界定　　西方及日本零售业的实际业务部门对
超级市场也有不同的理解与概括。
　　1.美国的定义。
美国超级市场学会将超级市场定义为：年销售额在100万美元以上，至少设有自选杂货销售部，完全是
按经营部划分的商店。
　　2.欧洲的定义。
西欧各国对超级市场的概念阐述大体上一致，也相对规范。
它们认为：超级市场是实行自选式服务的商店，其销售面积在400~2500平方米之间，销售商品包括各
类食品和生活用品。
　　⋯⋯
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