	超市营销的三大新“卖点” 

	

	　　策划界有句常用的口头语叫作“找点”，两个字虽然很普通，但其中的含义却非常丰富。超市在运营中为什么要“找点” 呢?这是因为超市的管理是一个系统工程，欲想在众多冗杂的工作中理出千头万绪，关键在“找点”。有的超市营销之所以供非所求，是因为“点”没有找准。“找点”是超市经营管理成功的有效载体，只有找出本超市的优势 “点”，才能确立进入市场的切人 “点”，继而完善经营中的连接 “点”，构建管理中的支撑“点”，最终全面提升市场的竞争 “点”。

　　从理论上讲，“找点”分两个层面，第一层面特指按一般思维方式寻找超市在运营中常见的管理“点”；第二层面是指按“跳跃思维”方式而苦苦探索的发展 “点”。目前，许多超市经营管理仅限于在第一层面上“找点”，并没有将着力点放在第二层面上。笔者认为，第一层面“找点” 是基础，第二层面“找点”是升华，只有将两个层面上的“点”有机连接，才算找到了超市经营管理的最佳结合点——亮点。

　　一.绿色营销有卖点

　　绿色营销是现代商业的新趋势、主旋律、新亮点，在买方市场业已形成的情况下，谁能抢先占领绿色这块前沿阵地，构筑一条经济、环境、生态、绿色资源相互协调的“堡垒”，谁就赢得了可持续发展的主动权。

　　有关部门对北京、上海两大城市的调查表明：绿色食品在我国所具有的市场潜力是巨大的，有80％左右的消费者希望购买到绿色食品。国外专家预测，绿色食品类产品销售额在今后的 10年间将从现在的110亿美元增至1000亿美元。有的国家绿色食品类市场消费量年增长率达到 20％—30％，甚至50％。

　　先行于绿色营销的超市大都有这样的体验，商品一旦注上了“绿色”的标签之后，就等于加上了一个法码，提高了一个档次，显得与众不同而身价倍增。在商家和消费者的心目中，绿色已成为身价的代名词。

　　超市作为商品流通领域的一个中间环节，应紧跟时代消费趋势，扩大绿色商品的销售空间，形成绿色商品的销售网络，促进绿色商品的生产，降低绿色商品的经营成本，获取绿色商品的经营效益。

　　二.特殊群体觅盲点

　　不同的商品有不同的消费群，而有些特殊的消费群其市场潜力非常大，却常被商家忽略，开发乏力，造成一定的市场盲区。超市洞悉商机，瞄准特殊消费群可收到事半功倍之效。

　　目前，我国的老龄人口已达到1．27亿，接近总人口的 10．1％。世界新增加的老龄人口中有23％来自中国。应当说，我国已步入了老龄化社会。人口老龄化同其他社会现象一样，既有负面影响，又存在新的机遇。因此，超市应抓住这一人口老龄化的“黄金时期”，树立迎接老龄化社会的超前意识，主动搏击已经到来的“银色浪潮”，积极开发经营老年产品和“银色市场”。

　　当然，在开发和销售老年人用品时，有三个方面的问题要注意：首先是注重社会性；其次是考虑实用性；第三是引导消费性。

　　另外，花季少年是一个最无钱但又最敢花钱的特殊群体，超市不应忽视这个主力消费群，要有针对性地选择适合这个层面的商品，锁定这个舍得花钱且又出手大方的“太阳消费系”。

　　三.主题厨房是支点

　　众所周知，家庭主妇大多执掌经济和购物大权，始终是商家争夺的消费主体，超市应考虑家庭主妇购物的精打细算，细分卖点，按层次分类别，投其所好，供其所需。

　　北京北斗超市曾对周边居民进行一次厨房食品需求的问卷调查：(1)对厨房类食品(主食、副食、菜、肉、调味品、水果、锅、碗、盘、筷子、勺子等)是否满意?(2) 家庭成员最喜欢吃的主食、肉、鱼、菜是什么?(3)希望从超市直接购买到哪些厨房食品?

　　结果显示：大众化的饺子皮、混沌皮、手面、烧麦、发糕、馒头、面条等厨房食品最受欢迎。

　　随着人们生活水平的提高, 对厨房类商品日益要求卫生、营养、美味、快捷及多品种。北京崇文门菜市场设置专门的饮食文化咨询站，请专业人员介绍一些蔬菜的食用方法及保健食疗。针对糖尿病人、高血压病人、老人、幼儿等特殊人群设计补钙类菜，补铁类菜，满足消费者的配餐营养要求。聘请劲松烹调技校学生现场制作演示“教您做一道家常菜”，吸引了众多消费者。

　　值得一提的是，洋超市又有新动向，武汉家乐福投资在汉阳建立了专门的蔬菜生产基地，由公司提供优良种子，并派专业技术人员深入实地，指导农民种植与管理，保证所供蔬菜不受农药、硝酸盐及病原微生物的侵袭。这种超前的环保意识及市场空间开发方式值得本土超市借鉴。 
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