说到零售业的竞争力，大家都知道，这是一个集资金实力、运营实力、文化实力于一体的系统工程。在同一商圈内，通常的规律就是大鱼吃小鱼、小鱼吃虾米的自然淘汰法则。可随着行业不断的发展与成熟，这个法则越来越难以成立。相反，倒是出现越来越多的小虾米不但没有被吃掉，反而与大鱼共存的现象。为什么？因为小虾米找到了其生存之道，就是找到与大鱼不同的差异化价值。有了差异化价值，就有了顾客和市场，其发展自然得以持续。
用差异化抗衡大润发
问题是，如何才能找到并创造出这种差异化价值呢？下面就拿我现在所执掌的门店作为案例，进行分享：
我店处在典型的城乡结合带，加上招商面积，共14000余平方米，属大卖场业态。其外围环境十分复杂，流动人口非常多，主要客群是学生和做生意的个体经营户。周边两公里商圈内的竞争对手主要有三家，其中包括目前业界翘楚大润发。我店进驻时间最长，有五年历史，但也因此凸现出在购物环境上的劣势。半年以前，它的经营状况每况愈下，销售额下降了15%。鉴于此商圈的商机潜力，公司决定对门店进行闭店改造。
首先是卖场设计。与大润发的二层楼物业相比，我店的单层面积显然有先天优势。什么样的动线布局最合适呢？在拿到公司的初稿设计后，我立即着手组织顾客问卷调查，了解顾客最期待的动线布局信息后，我们向总部进行了反馈。经反复的研究与探讨，我们找到了差异化的动线定位：动线规整，简单便利；贯穿全场，杜绝冷区。于是一个全新的矩形动线设计图便产生了。
与一般卖场的“T”型或“H”型设计不同，矩形设计让顾客在卖场中行走得更流畅，更容易找到商品。而围绕矩形动线的两边，我们创造性地摆放了快速消费品类，同时在矩形中间，也就是卖场最中央的地段设计摆动放高毛利、但低频次购买的非食品品类，这样既杜绝了经营中常见的冷区（死角区），也大大增加了非食品商品的交易机会。整个卖场的客流分布相对变得更均匀，全场也因此而变得活络。
其次是注重顾客购物体验，这也是非常重要的一环。好的顾客体验其实就是满足顾客的期望，但这种期望不是固定的，而是随时都有可能变化；当顾客需求被满足时，我们可以把这一时刻称为顾客的真情时刻点。零售业到一定的竞争阶段，就看谁能给予顾客更多的真情时刻点。
比如，近几年生鲜加工类产品在零售业中普遍呈下降状态，改造前我店的实际情况同比下降了20%。如何找回甚至超过顾客期望呢？经过一段时间的探索，我们决定以顾客需求为出发点，在改善熟食口味的同时，淘汰原来滞销的商品，将保留的品项进行更集中的紧凑和陈列，这样可以在经营区单独列出一席之地作为顾客休息区。考虑到对销售的拉动作用，我们将与熟食相关联的产品，如饮料、热卖包点及一些小吃类集中在这个休闲区的周围，并单独设计了一台收银台。每当看到顾客三三两两地在购物之余惬意地吃着我们的加工商品时，我们会再一次体会到：服务需要创新，创新将产生差异化价值。只要站在顾客的立场去考虑问题，就一定能找到你想要的答案，而熟食同比增长22%就是顾客真情回报的有利证明。
接下来就是在商品上做文章了。商品永远是零售的本源，在同一个城市，大部分零售商基本经营着雷同的商品，差异化经营的份额一般不会超过10%。但往往就是这10%，就能让顾客在脑海中形成固定的印象。想要把这种印象变成良好的口碑，则需要在商品的差异化价值上下足功夫。
以大润发的食品为例，因其地域关系经营了一部分台湾特色休闲食品，这便是我们卖场中的缺失部分。这时候我选择避其锋茫，以本地地方特产来寻求突破，并在显要的位置将这些产品集中陈列起来，辅以各种产地功能介绍，同时着力宣传这些特产的团购优惠政策，让顾客尤其是外地顾客产生强烈的购买意愿。再比如说，大润发生鲜蔬菜品质好，但价格高；精品打包菜做得强势，但叶类菜经营在品种上就出现短板；熟食色香不错，但味儿就不如本地口味受欢迎……乍看起来，大润发的生鲜经营可谓良苦用心，近乎完美，但只要细心钻研，仍不难找出我们要寻找的差异化空间，毕竟我们还拥有更便利的产地供应链，有着更熟悉市场的本土采购团队。所以，很快我们便找到差异化竞争下的商品定位。
在价格形象上与其错位性对抗，既避免与其在肉、米、蛋三个核心商品价格上恶性竞争，同时又用高低震荡的价格策略选择在这些类别中不定期做超低价炒作，以扰乱对方的低价形象；在品种选择上，则坚持以“他无我有，他有我强”的原则经营，确保商品宽度优势；在促销方面，则更注重灵活多样的方式，有时为达到一些出奇效果，我也会鼓励不拘一格，毕竟市场是需要撬动的。
要从营销方式上独辟蹊径
一个人有好的外形条件，也有了才艺，但并不一定能成为明星，因为必须有独特的包装手段去推广。企业也一样，仅靠设计与商品，不足以让顾客记住你的特点。如果能辅以有效的文化宣传，强化这种差异价值，结果就不大一样了。因此我们还需要从营销方式上独辟蹊径。举几个案例：
案例一：2010年8月，公司经营不尽如人意。我作为门店代表参与讨论如何利用即将到来的两节旺季实现突破。讨论完结，最终“万事俱备，只欠东风”，就差一个足够吸引人的主题。有了！一个小创意给了大伙灵感：既然国庆是中国人自己的节日，那我们就推“中国制造”。于是，以“爱中国，挺国货”为主题的系列营销案闪亮登场。为做到锦上添花，在浓烈的节日氛围衬托下，主管带动员工打着热情的节拍，声声响亮地喊着“爱中国，挺国货，国货当自强！”这不仅感染了员工自身，也极大地点燃了每一位驻足顾客的爱国热情。这场营销挺的不只是国货商品，更是每个人心中的那份中国情。
案例二：2010年12月，各商家为冲刺年终销售，营销方式花样百出。“我们也要做一场别出心裁的策划”，主管们提议道。建议不错，想到就去做到！在总部的强力支持下，我店“买100送20，跨年献大礼”的创意尘埃落定：12月31日晚10:30至凌晨1:00，所有在超市购物满100元的顾客即可送20元代金券。同时为烘托气氛，在门店前坪广场还设计了两场跨年演唱会。由于宣传得力，准备充分，当晚深夜近1万平方米的卖场内人潮涌动，各项工作推进得井然有序，短短的两个半小时居然创造了近50万元的销售额！看着那些虽已疲备不堪但依然忙碌的身影，我就有理由相信，一个团队只要坚定执着，胸怀梦想，奇迹每一天都有可能会发生。
每一个成功案例背后其实都是智慧的创新。硬件可以改，技术可以学，惟独创新是最珍贵的“私有财产”。无数个创新累积起来，就将形成企业间的巨大差异。（本文刊发于《中国商报·超市周刊》 作者肖军辉曾任步步高长沙大卖场红星店店长）
2014年8月30日至8月31日，第十二届全国连锁商业发展战略研讨会将在贵阳隆重召开。本届会议由《中国商报·超市周刊》与贵州合力联手打造，演讲嘉宾阵容强大，来自国内外顶尖零售企业的老总与行业专家与您分享实操经验和发展趋势……
坚持根本 深耕细作 相约贵阳 共话零售!
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