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宁波市本土连锁超市发展战略探析 

王晓燕, 冯革群* 
（宁波大学 建筑工程与环境学院, 浙江 宁波 315211） 

摘要: 在外资连锁超市纷纷入驻宁波的今天, 宁波连锁超市业已形成了本土与外资对峙的局面. 

笔者从外部经济、竞争优势、环境趋势 3个方面分析了宁波连锁超市发展现状, 并探讨了本土连

锁超市的发展战略.  
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零售业不仅是商业, 更是经济的重要组成部

分, 其发展可以反映一个城市甚至是一个国家的

经济走向[1]. 对于消费者而言, 改革开放 30多年来, 

中国城市的经济转型迅速带动社会转型[2], 从制造

业生产型社会向消费型社会过渡过程中, 消费者

从专注生产转向消费. 然而住房、汽车等高级商品

消费价格居高不下, 于是为适应当前的收入水平, 

消费者把目标锁定在快速消费品领域. 同时在现

代社会向后现代社会过渡中, 消费者越来越主张

个性化、体验式、休闲型消费. 20世纪 90年代, 国

外大型综合性购物中心、超级市场纷纷入驻中国, 

为这一需求提供了场所. 在这样的背景下, 研究本

地超市业的发展有着重要的意义.  

1 连锁超市的概念及定义 

超级市场最早诞生于 20 世纪 30 年代的美国, 

而后传入其他国家和地区, 由于各国的政治经济

情况不同, 对超级市场的概念的理解也存在差异.  

“现代营销之父”菲利普·科特勒在其《营销

管理》一书中提出:“超级市场是规模相对较大、

成本低、毛利率低、销售量大的自选商店, 能够满

足顾客对于食品和家庭日用品的所有需求[3].”而连

锁店早于超级市场而存在, 是众多小规模的、分散

的、经营同类商品和服务的同一品牌的零售店, 在

总部的组织领导下, 采取共同的经营方针、一致的

营销行动, 通过规范化经营, 实现规模经济效益的

联合. 因此, 可以简单地视连锁超市为超级市场与

连锁店的交集. 本文中连锁超市是指由 10 个以上

门店组成, 实行规范化管理, 规模相对较大, 销售

物品能够满足消费者日常家庭需要的卖场式、开放

型的购物场所.  

2 宁波连锁超市发展现状 

2.1 宁波连锁行业总体发展及超市分布 
随着近几年宁波经济的高速发展, 居民收入

水平的提高及市场网络体系的不断完善, 当地商

业企业得到了进一步的发展. 2011年宁波零售业零

售额实现了 1701.7 亿元, 增长 16.5%. 入围 2011

年零售百强的企业中, 宁波占了 4家. 但与 2010年

相比, 部分入选企业的年销售额虽然有所增长, 但

排名略有下降.  

从分布看, 宁波大型超市遍布各区. 海曙区环

城路上有沃尔玛, 蓝天路上有农工商, 体育场路和

青林湾有欧尚, 天一广场有乐购; 江东区兴宁路有

家乐福, 百丈路延升段有沃尔玛, 江南春晓附近有

欧尚; 鄞州区东湖花园对面有麦德龙, 万达广场有

沃尔玛; 江北区江北万达有乐购; 还有遍布整个宁

波大街小巷的三江购物.  

目前, 由于传统商圈零售业竞争日趋激烈, 一

些外资连锁超市不再满足于既有的“一亩三分地”, 
                                                                                                                               

收稿日期:  2012−12−27.   宁波大学学报（理工版）网址: http://journallg.nbu.edu.cn/ 
第一作者: 王晓燕（1987－）, 女, 浙江上虞人, 在读硕士研究生, 主要研究方向: 人文地理及商业地理. E-mail: wangxiaoyan065@126.com 

*通信作者: 冯革群（1967－）, 男, 陕西韩城人, 副教授, 主要研究方向: 城市地理及人文地理. E-mail: 1849738328@qq.com 



 

第 1期 王晓燕, 等: 宁波市本土连锁超市发展战略探析 99 
 

 

纷纷在新城区四处踩点, 试图通过扩张地盘来占

领市场. 以鄞州区为例, 世界著名大型超市经营者

之一—–法国欧尚超市即将入驻, 成为继麦德龙、

沃尔玛和乐购之后, 点将鄞州区的又一家外资超

市. 另一外资连锁超市巨头—–乐购也不愿错失商

机, 将在培罗成广场开设鄞州区内的第二家超市. 

与此同时, 本土连锁超市也吹响了向镇乡进军的

号角: 余姚华联主攻余姚农村、慈客隆面向慈溪基

层、鄞州新江厦、北仑加贝互相渗透地盘、三江购

物网点嵌入各地基层.  

尽管如此, 外资超市有其雄厚的资本, 强硬的

品牌, 优质的服务, 现代化的经营理念, 占据了宁

波本地的高消费市场. 而像三江购物这样的宁波

本土连锁超市就商品价格和质量、购物环境、服务

度、宣传力度、品牌效应等各方面相对于外资超市

都不占优势, 今后如何生存并壮大, 值得思考.  

2.2 案例选取及样本概况 
宁波三江超市为土生土长的本土连锁超市 , 

门店遍布宁波各区及浙江省的其他地区, 是浙江

省本土连锁超市的龙头, 具有本土化代表性; 而沃

尔玛是全球最大的零售企业, 在中国开设了 200多

家门店, 规模均在 5 000 m2以上, 具有全球化特征. 

因此选择这 2家超市作为调查对象具有代表性. 本

次调查以位于宁波堇山中路的三江超市和鄞州万

达广场的沃尔玛为例, 调查时间为 2012年 8月, 持

续时间 14 d, 发放问卷 150份, 深入访谈 50人. 调

查方法主要通过观察法、深入访谈法、问卷法等收

集一手资料, 以最大限度排除他人以及管理者的

干扰.  

2.3 竞争优势 
本土连锁超市竞争层面情况, 主要通过三江

超市与沃尔玛的对比, 从超市规模、顾客满意度及

客户群、消费价格指数、文化差异 4个方面分析本

土连锁超市在竞争中的处境.  

2.3.1 超市规模 

沃尔玛是一家世界性连锁企业, 以营业额计

算为世界最大公司. 在中国 20 个省 101 个城市开

设沃尔玛购物广场 224家. 2010年在中国实现销售

额 400 亿元. 宁波万达沃尔玛, 是沃尔玛在浙江省

继金华、嘉兴后的第三家门店, 店内销售商品达 2

万余种, 营业面积达 3×104 m2.  

相比之下, 三江购物在营业面积、销售商品的品种

方面与沃尔玛不可同日而语. 三江购物立足浙江, 

现有门店 147家, 目前网点遍布浙江省的宁波、舟

山、杭州、绍兴等 30 多个城市和地区, 年销售规

模 50 多亿元. 而位于堇山中路上的三江购物营业

面积 3 900 m2, 销售 2000 余种商品. 从规模看, 三

江超市的营业面积、销售商品种类等逊于沃尔玛. 

但它在沃尔玛落户万达的 4年后, 依然无视“5 km

死亡圈”的魔咒, 在距离沃尔玛不到 500 m的堇山

中路上开设门店, 自然有它的立足之本.  

2.3.2 顾客的满意度及客户群 

在调查的 50 位三江超市购物的消费者中, 有

64%的人认为, 商品的价格和距离十分重要, 主要

是因为三江超市的价格比较便宜而且离家比较近, 

所以才选择来三江超市购物. 仅 11.5%的人认为购

物环境是他们选择超市的一个重要影响因素. 而

在沃尔玛调查的 50位消费者中有 58%的人对沃尔

玛的购物环境表示满意, 并且愿意选择离家较远

的沃尔玛而不就近选择社区超市购物. 有 48%购

物者认为价格比较重要. 2 个超市的购买者普遍认

为商品的质量是影响超市选择的最重要因素.  

这一结果表明, 由于三江超市购物的客户群

与沃尔玛的客户群不同, 购物时看重的因素也不

同. 三江超市通常赢得中老年顾客的喜爱, 而中老

年顾客按照传统的习惯, 以实用性为主, 比较看重

价格方面的因素, 购物环境的好坏对他们并不十

分重要, 只要过得去就可以. 而到沃尔玛购物的为

消费层次较高一族, 以年轻人为主, 良好的购物环

境和服务态度对他们的影响非常大, 商品的价格

略贵一些不是太计较.  

2.3.3 价格指数统计分析 

笔者对沃尔玛和三江购物销售的商品做了部

分记录, 并进行了价格指数的分析. 购买商品的比

例以随机挑选的 50 位顾客购买的商品为样本. 根

据价格指数定义, 计算所得价格指数越高, 则表明

超市总体价格越高.  

P=Pf×Rf+Pm×Rm+PA×RA, 

式中: P为价格指数, Pf为食品类商品价格总和, Rf

为购买食品的比例, Pm 为日用百货类商品的价格, 

Rm 为购买日用百货的比例, PA 为家电类商品的价

格, RA为购买家电的比例. 
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根据以上公式, 选取 2家超市同一规格、同一品牌

的同种商品进行计算, 结果三江价格指数为 4869.84, 

沃尔玛价格指数为 5494.61.  

沃尔玛在中国发展区别于它在任何国家的发

展, 在其他国家它以低价闻名, 但在中国或者在宁

波, 消费者普遍认为沃尔玛的商品价格高于其他

超市. 从计算结果可以看出, 三江超市的价格指数

明显比沃尔玛的价格指数低, 也就是说, 对于买食

品类和日常用品的顾客而言, 三江超市的总体价

格比沃尔玛便宜. 这也就颠覆了传统的国际大型

零售外资企业以低价击败本土连锁超市的观念. 

在信息技术不断提高、采购系统不断完善的今天, 

外资连锁超市的价格已经不再成为它的优势. 本

土连锁超市利用本土采购的便利, 进货渠道丰富、

本土货源品质、行情熟悉等优势, 保证了商品低价

和适销.  

2.3.4 文化差异 

拥有顾客就是拥有市场. 由于存在文化方面

的巨大差异, 本地连锁超市相对于初期以外来文

化为主的外资连锁超市而言, 更占优势. 它比外资

超市更熟悉本地市场, 更了解消费者心理和当地

习俗, 从而更容易建立消费者的认同感和忠诚度. 

但这只是在外资连锁超市进入宁波市场初期, 经

过多年的适应和摸索, 外资连锁超市已经逐渐摸

透当地消费者心理和消费习惯, 渐渐融入当地居

民的生活. 外资超市为了与当地消费者建立友好

关系, 迎合消费者需求, 正在慢慢做一系列的调整. 

调查期间发现, 距离中国传统节日中秋节还有 1个

多月时间, 沃尔玛已经推出了“情满中秋, 超值团

购”的促销活动, 一进卖场, 各式各样的礼盒月饼

映入眼帘, 走廊、过道里都挂着“情满中秋”的宣

传对联, 一派中秋节的氛围. 反而作为本土超市的

三江超市仅有一张“花好月圆”的横幅拉在门口, 

卖场里也主要以散装月饼为主, 卖场内的节日氛

围并不很浓. 从中也可以看出外资超市“先发制

人”的营销策略. 此外, 一向以“超市化菜场”自

居的三江超市 , 营业时间自然比一般的超市早 , 

7:00 就开始营业, 为的就是方便早起买菜的老人. 

然而沃尔玛也不甘落后, 意识到当地老人有喜欢

早起买菜的习惯, 虽然不主攻生鲜食品, 最近也推

出了“生鲜早市 8:00~10:00”的活动. 从中可以看

出, 外资连锁超市与本土连锁超市就文化差异带

来的差距越来越小, 本土连锁超市在这方面的优

势正在缩小, 这是本土超市需要警惕的.  

总之, 在竞争层面本土连锁超市除在规模管

理上逊于外资超市外, 只要正确定位消费人群, 提

高消费者满意度, 保持价廉物美的形象, 在文化差

异带来的优势日益减弱的情况下, 从其他营销策

略、宣传力度方面增强自身竞争力, 仍然可以获得

一席之位.  

2.4 环境趋势 
2.4.1 需求的变化趋势 

零售业是直接与最终消费者打交道的行业[4], 

顾客决定一切, 企业的核心是消费者的需求. 从凭

票限量购买粮油到自由消费, 拉动内需, 从满大街

蓝白制服到花花绿绿, 各种款式, 各种风格衣着. 

消费者的需求不断变化着. 近年来, 宁波经济持续

快速发展, 快速消费品领域空间进一步拓展. 大部

分消费者在要求舒适的购物环境的同时, 更注重

食品的安全和健康, 更在意体验式的消费. 此外, 

还有一部分消费者因为生活节奏的加快, 也产生

了新的需求, 他们更偏向于半成品、速食食品、“一

站式”购物. 在调查中发现, 三江超市在为老年消

费者提供生鲜食品的同时, 也考虑到了年轻一族

的这种需求, 除了冷柜速冻食品外, 卖场内专设一

个卖腌制牛排、调味好的鸡翅、鸡腿等半成品专柜, 

以方便上班一族购买回家, 直接下锅, 这也是区别

沃尔玛的一点优势. 根据消费者需求的变化, 作出

相应的变动, 是现代超市的立足之本.  

2.4.2 优势利用趋势 

早在 1998年, 宁波第一家外资连锁超市—–麦

德龙驻扎甬城的时候, 就有媒体直呼“狼来了”, 外

资连锁超市给本土超市带来的心理压力远超过实

际产生的市场压力. 事实上, 本土连锁超市无论在

卖场选址还是资源共享方面都占先机[5]. 外资超市

的优点, 本地超市可以学习借鉴, 进而发扬光大; 

而本地超市的优势, 比如自有物业、对消费文化、

地区政策法律的熟悉等, 短时间内外资并不能轻

易具备. 此外, 本土企业更易接受本土企业, 对于

外来超市更易产生排挤心理. 因此, 发挥本土作战

的优势, 在连锁企业间实现资源共享也较为容易.  

本土超市在网络布局, 网点分布方面, 尤其在
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中小城市具备独有的优势. 如宁波三江超市已经

依靠地域网络的优势向宁波的周边地区扩张, 而

且取得了良好的业绩. 而外资连锁超市如家乐福、

麦德龙等在非省会城市的宁波开张已属特例, 更

何况是广大的农村地区. 另外, 宁波的外资连锁超

市进入宁波清一色为大型仓储式超市, 而三江超

市作为本土连锁超市, 则创新性地把自己定位于

社区型超市, 更容易深入宁波各大社区.  

2.4.3 社会责任感提高趋势 

“营销之父”菲利普·科特勒认为, 营销 3.0

时代已经来临, 企业不仅仅把顾客视为消费的人, 

而是把他们看作是具有独立思想、心灵和精神的人

类个体, 企业盈利能力和它的企业责任感息息相

关[6]. 因此, 企业的营销理念要提升到一个关注人

类期望、价值和精神的新的高度. 三江超市不仅为

当地人提供了就业机会, 而且以“诚实守信, 勤俭

节约”最朴实的价值观深入宁波各社区, 方便普通

市民购买. 它的门店大多选在二楼或地下室, 有的

还利用旧厂房旧仓库改造而成, 秉承了勤俭至上

的美德. 而作为国际零售巨头的沃尔玛, 当然财大

气粗, 对社会的责任则表现在慈善捐款和公益事

业方面, 如地震捐款, 据统计, 2009年 2月至 2010

年 1月, 沃尔玛慈善捐赠总额超过 320万元人民币.  

3 宁波本土连锁超市发展策略 

通过上述对连锁超市发展总体状况、竞争中的

优劣势以及外部环境的分析, 面对像沃尔玛这样

外资零售巨头, 本土连锁超市在规模上、服务管理

上已处劣势, 只有合理利用本土化优势、顺应消费

者需求变化, 壮大企业规模, 通过实行差异化战略, 

扬长避短、学习借鉴经验, 合理定位自己, 才能在

竞争中把握主动权.  

3.1 抓住机遇, 壮大规模  
根据 2011 年中国统计年鉴, 2010 年我国城镇

居民家庭人均可支配收入为 19109元, 东部地区人

均家庭可支配收入为 23273元, 而宁波市区居民人

均可支配收入高达 30166 元, 是全国的 1.6 倍, 是

东部地区的 1.3倍. 20年来宁波居民人均可支配收

入大幅增长, 由 1990 年的 1963 元到 2010 年的

30166 元 , 增长了 15.4 倍 , 平均年增长幅度为

15.3%. 在收入增长的同时, 人均消费支出也同步

增长, 2010 年宁波市区居民家庭人均消费支出达

19420元, 是 1990年 1625元的 12倍. 而在总的家

庭消费支出中, 家庭快速消费品支出占总消费性

支出的 40%, 所以以超市为领头羊的快速消费品

企业在人们的生活中占据了极其重要的位置. 消

费者需求的扩张, 为本土超市行业的发展提供了

广阔的市场空间.  

于此同时, 近年来国际经济发展形势不理想, 

各大外资企业纷纷放慢了在华的扩张步伐 , 如

2012年沃尔玛关了在华 5家门店、乐购关了 5家、

家乐福关了 2家. 而政府又首推以扩大内需的方式

来推动本国经济的发展. 一定程度上为本土超市

的发展提供了政策引导上的支持. 在这种内在需

求市场扩大, 竞争对手暂时懈怠的形势下, 本土连

锁超市要抓住时机, 顺应发展, 适时扩大规模, 乘

其不备时扩展壮大. 只有扩大规模, 利用规模效应, 

才能更好地与外资连锁超市相竞争.  

3.2 利用优势, 差异定位 
本土连锁超市具备以下的竞争优势: 

(1) 供应链优势. 本土连锁超市具有采购便利, 

进货渠道丰富、本土货源品质、行情熟悉等优势, 

可以保证商品低价和适销, 特别是生鲜农产品的

销售.  

(2) 文化差异优势. 本土连锁超市身为本土企

业, 对消费者的生活习惯、文化因子等比较了解. 

在拥有顾客就是拥有市场的今天, 对消费者的熟

悉度决定了消费者对其的偏好. 因此, 本土连锁超

市在这方面占尽优势.  

(3) 网点布局优势. 本土连锁超市的网点布局

尤其在中小城市具备独特的优势. 本土连锁超市

由于规模相对较小, 在网点布局方面比较灵活. 可

以考虑在小城市或城市周边小镇分布, 而外资企

业由于规模较大, 相对要求较大的辐射区域, 对于

较小的范围则不考虑, 因此忽略此部分市场.  

此外, 本土企业相互之间比较容易接受, 容易

相互合作, 这也是本土连锁超市的优势.  

本土连锁超市可以利用以上优势, 通过与外

资超市实行差异化的定位来达到拓展市场份额的

目的. 例如沃尔玛等外资连锁超市的客户群, 一般

定位在年轻的中高收入群体. 本土超市可以将其

消费者定位在中低固定收入层. 这个群体的特点
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是: (1)群体的个人收入不高, 但这一群体人数众多, 

由于有固定的职业, 购买的潜力也不可小看. (2)群

体的购物理念是“花最少的钱, 过最好的生活”, 因

此, 他们热衷于购买物美价廉的商品, 不会刻意追

求高档品牌, 但由于经济的发展, 收入的提高, 为

了保证一定的质量和信誉, 他们会选择二、三线的

品牌.  

3.3 直面问题, 改善管理 
在顾客的印象中, 与外资连锁超市相比, 本土

超市形象上最大的弱点在于管理的规范度与卖场

的环境, 特别是对销售人员、服务员的管理上. 超

市的销售人员、服务员作为直接与顾客打交道的人

员, 应尽力树立全心全意为顾客服务的意识. 正如

肯德基所说, 向顾客提供 101%的满意, 100%是满

意, 1%是惊喜. 本土连锁超市应该充分运用企业文

化来提升营业员的整体素质, 在消费者交易的每

个细节中让消费者体会到被服务的感受. 做到销

售的不仅仅是商品, 更多的是展示自己的服务.  

卖场环境方面, 应该为消费者提供一个整洁、

明亮的购买场所, 营造新鲜、诱人的氛围. 例如, 

可以在卖场内设置熟食现烤现卖区, 让食物的香

味弥漫整个食品区. 这样即可提高食物的购买率, 

又为消费者留下一种新鲜可口的印象.  

3.4 顺应变化, 注重体验 
正如科特勒所说, 当今的营销环境日益发生

变化, 消费者的需求已不像营销革命 1.0 时代, 迁

就着生产商, 产什么要什么. 现在我们已经步入买

方占主导的时代, 消费者就是上帝, 满足消费者的

需求就是营销的目的. 在这种背景下, 消费者表现

出注重休闲式、体验式的消费特征, 零售商应顺应

这种需求, 满足消费者的需要. 与大型外资连锁超

市相比, 本土超市这种体验式的服务相对薄弱. 本

土连锁超市应该借鉴外资超市的经验, 树立体验

营销的观念, 如在超市卖场影像区设置可供试听

唱片耳机; 在服装区设置换衣间, 供顾客使用; 在

果蔬区、面点区等提供试吃服务等. 
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Analysis: Development Strategy for Chain Supermarkets in Ningbo 
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Abstract: With more and more foreign chain supermarkets entering Ningbo, the competition between the 
domestic and foreign chain supermarkets has been growing intense. How to overcome the disadvantage and get a 
share in market is worth discussing for local chain supermarkets. This article first analyzes the state in quo in the 
field and then discusses the development strategies of chain supermarkets in Ningbo. 
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