 2013年权威数据（仅限中国大陆）显示：家乐福超市单店平均年销售额约2.07亿元，沃尔玛超市单店平均年销售额1.46亿元，而它的单店平均销售额为3.3亿元，它1家门店销售额相当于1.6家家乐福门店销售额，相当于2.2家沃尔玛门店销售额。它在大陆境内无论是总销售额还是单店平均销售额上都实现了对家乐福、沃尔玛的超车，它就是大润发超市！为什么是大润发？以下九点原因或许可以很好地做出解释。

        1、发展策略很重要：长期以来沃尔玛、家乐福等国际零售大鳄集中在一线城市跑马圈地，这势必导致一线城市开店成本过高，竞争过于激烈，而二三线城市同样对于大卖场存在现实需求，市场潜力大、开店成本低，大润发正是看中这一利好因素在二三线城市大显身手。

        2、开店选址较谨慎：大润发在开店选址比较上比较小心谨慎，相比其它系统超市疯狂的开店以及关店潮，大润发超市做到了零关店。大润发和开发商签合同，如果关店，赔偿开发商一切损失，断了自己的后路。所以大润发的门店大多都是地理位置好，交通很便利的地方。

        3、以租养租模式好：大润发在二三线城市的“以租养租”模式也是其他超市可以借鉴的地方。根据高鑫零售2012年度的财报显示，作为“二房东”大润发已经实现了以租养租。去年高鑫零售的租金成本为17.76亿元，但租金收入却有19.15亿元。

        4、物流中心做保障：为了避免卖场断货、缺货的影响，节约成本，减少开支，同时做到减少库存，高效运营，大润发先后建立了苏州、华北、华南、东北等地的物流中心，先布局，而后谋定全国。

        5、价格实惠硬道理：大润发直接到生产厂家、种植基地以及与法国欧尚集团全球联采，并采取自有品牌产品、查价小组等措施方法，保证了大润发产品的价格实惠，实惠的价格对中国消费者的吸引力非常大。

        6、科学管理为核心：制度管理严密、科学与完善，全员持股，利益共享，避免了员工的流失，维持了队伍的稳定，团队战斗力也就很强。注重商品管理，将奖金与商品损耗率联系在一起，提高员工的责任心，降低商品的损耗率，在大型连锁超市里，大润发的损耗率是最低的。

        7、卖场规划最关键：走进家乐福超市，我瞬间就迷失在卖场的堆码里面了。家乐福超市里面的堆码特别多，给人感觉向地摊一样，杂乱无章，到处都是各个厂家的形象制作，让人眼花缭乱。大润发超市形象统一规范，对堆码数量、高度等控制得很好，卖场动线设计合理，即使是低价风暴以及年货大街期间，卖场的主通道都很宽。平时周一至周四家乐福、沃尔玛等超市的收银台很少能开超过20个的，这样就会顾客就不得不排队付款，表面给人一种超市生意很好的感觉，其实作为顾客的我是很反感卖场这一做法的。11月14日星期四下午三点多我出差去沈阳沈河大润发超市走访门店发现，该店52个收银台全部开放，而且每个收银台都有顾客在等待付款。

        8、细节之处显关怀：大润发超市所在商场的每一层都会有座椅供顾客休息，顾客停留的时间更长久，才有可能带来更多的消费。大润发超市里面都给消费者提供经过过滤的饮用水及一次性纸杯。大润发超市的很多门店无论是上行电梯还是下行电梯都是2排电梯同时运行， 同时还专门设计了楼梯供消费者上下行。很多超市的营业时间都会写在门口，大润发超市不仅仅写在门口，同时还在顾客乘下行电梯处挂了3个钟，显示营业时间和现在时间。大润发超市门口有供顾客停放电动车和自行车的地方，并免费提供打气筒，以供顾客急需之用。

        9、学习创新是王道：从学习万客隆的仓储模式，到沃尔玛的全员持股、利益共享制度，再到学习法国欧尚超市的操作经验和门店管理的“均权制度”，大润发不仅善于向竞争对手学习，还立足中国国情和实际进行创新，大润发实现了在学习模仿中创新，在创新实践中超越。

正是基于以上因素，大润发能成为中国零售连锁超市的巨头，实现对家乐福、沃尔玛等国际零售大鳄的超越。

        当然我们不能否认沃尔玛和家乐福等国际零售大鳄的伟大和他们的先进优秀之处，也不能说大润发在快速发展过程中不存在问题，只要不断学习和创新，做到高效经营和科学管理，并妥善解决发展过程中存在的问题，企业就可以做的更好更大更强！（本刊商学院专家团队提供）

