“洋超市”给我们的启示

    以沃尔玛、家乐福等为代表的外资零售巨头近期凭借其雄厚的品牌实力，以及一整套带有“倾销”色彩的市场战略，在我国急速扩张，对我国传统服务业形成渗透和吞并之势。目前，全球50家最大零售企业都已进入我国市场，抢滩路线图从南到北、从东部向中西部，可谓寸土必争。不仅如此，无论是沃尔玛、家乐福、麦德龙、普尔斯玛特，还是易初莲花、欧尚，几乎所有外资连锁超市均有在我国继续扩张和再投资的强烈愿望和计划。本土企业受到空前挑战。在广州、上海、深圳、天津、北京等大城市的繁华商业地段，洋超市拉走了大批客流。据统计，2002年全国连锁百强中有一多半企业利润下降，曾跻身2000年全国百强连锁企业的北京城市之光、福建华荣等超市则在激烈的商战中倒闭。

    本土超市真的没有活路了吗？我看未必。倘若我们通过虚心学习洋超市的成功经验，找出自身的不足，制定出适合自身发展的营销策略，我们就会借助自己的本土优势赢得市场。

“洋超市”的成功经验 

一、零售业霸主沃尔玛

1.企业文化——成功的精髓。

    沃尔玛是世界首屈一指的零售业霸主，在1968年～1978年10年间，公司纯收入增长了600％以上，而在1987年～1997年10年间，其业绩平均增长速度高达26％，这一速度在世界大公司实属罕见，它无疑是全球增长最快的公司之一，而在这增长过程中，沃尔玛的企业文化起了相当大的作用。沃尔玛注重创新，提倡创业者勤俭及全心全意为顾客服务的企业文化是促使公司成就斐然的重要原因。与其他强有力的企业文化体系一样，沃尔玛的企业文化体系内容繁杂，主要包括这样几个原则：日落原则、提供比满意还满意的服务原则、十步服务原则和薄利多销原则。

（１）日落原则。这是沃尔玛的经营准则，它指的是当日的工作必须在当日日落之前完成。不管顾客的服务要求是来自小乡镇的普通顾客，还是来自于繁华商业区的阔佬，都要在当天予以满足，做到日清日结，决不延迟。日落原则充分体现出沃尔玛公司时刻为顾客着想的经营宗旨。

（２）提供比满意更满意的服务。这条准则用山姆·沃尔顿的话来说就是：“让我们成为顾客最好的朋友，微笑着欢迎有心光顾本店的所有顾客，提供我们所能给予的帮助；不断改进服务，给予他们更好的服务，这种服务甚至超过了顾客原来的期望。沃尔玛应该是最好的，它应能提供比任何其他商店更多更好的服务。”更多的情况下，公司员工的一个微笑，或是公司员工记住了顾客的名字，或公司员工帮忙顾客提送了他们买的东西等等，这些隐含于日常工作中的优质服务，都会给沃尔玛带来大量的回头客。

（３）十步服务原则。所谓十步服务，就是沃尔玛要求员工无论何时只要顾客出现在你十步距离范围内，员工必须看着顾客的眼睛，主动打招呼，并询问是否需要帮什么忙。

（４）薄利多销原则。这是沃尔玛的基本经营原则之一。通过令人不敢相信的优惠价格使得公众普遍认为到沃尔玛购物是物有所值。这一“比任何一家公司都走得更远”的薄利多销原则并没有使沃尔玛遭受损失，反而使其赚得了更多利润。

2.科技与管理——平价的真谛。

    沃尔玛“天天平价”的真谛还在于它从不忽视科技的力量。 20世纪70年代末，沃尔玛就开始使用计算机进行管理；20世纪80年代初，沃尔玛不惜投入4亿美元巨资，委托休斯公司发射了一颗商用卫星，实现了全球联网，以先进的信息技术为其高效的配送系统提供保证。通过全球网络，沃尔玛总部可在1小时内对全球4000多家分店每种商品的库存量、上架量和销售量全部盘点一遍，并通知货车司机最新的路况信息，调整车辆送货的最佳线路。

    “永远比对手更好的控制成本”，沃尔玛为了实现它“每天平价”（everyday low price）的策略，甚至在选择物业的时候，也只选择位于城市边缘的区域或小城镇，绝不染指城市的中心地段，因为那里的地价无法支持它的低价策略，在它的经营目标和经营策略之间保持了高度的一致。另外，沃尔玛的“平价”观从未忽视两个方面：一是千方百计地降低成本，降低售价；二是为顾客提供“超值的服务”。首先，沃尔玛抛开中间商直接采购，并想尽一切办法把价格压到极限成交。其次，沃尔玛纪律严明，监督有力，禁止推销商送礼或请采购员吃饭，以免采购员损公肥私。另外，沃尔玛不忘货物的运费和贮藏费降到最低。沃尔玛在全美有16个发货中心，都设立在离其商场不到一天路程的附近地点。商品从工厂直接送到发货中心，再由其专有的集装箱运输队运往各地的沃尔玛分店，这种类似网络零售商“零库存”的做法使沃尔玛每年都可节省数百万美元的仓储费用。　

3.工与商，共荣共生是关键。

    供应商和零售商间本是既互相依赖，又相互明争暗斗，力量此消彼长，用实力说话。许多企业与供应商之间始终都没有形成“蜜月期”，不仅占用供应商货款司空见惯，而且不按期支付货款也习以为常，为商业领域内的支付风险埋下了隐患。而在沃尔玛看来，工商之间共生共荣才是关键。这共荣共生包括：充分承担流通环节的风险，充分顾及上游制造业的合理利润，对厂家的产品开发进行严格的引导。

    在沃尔玛的全球采购中，供应商们一旦能够证明自己的价值，就会被看作是家庭的一分子，沃尔玛反复强调采购员绝不收受任何贿赂，甚至通过“反损部”来监督这一流程。一旦确认成为沃尔玛的供应商后，供应商就可以通过沃尔玛的权限控制系统，充分地、自由地分享其各自产品在沃尔玛任何一个商场的实时销售情况。通过这种分享，供应商们可以更早地筹划他们的生产，于是也就可以给沃尔玛提供更加优惠的价格。与供应商绑在一起的战略给沃尔玛带来巨大竞争优势。　　　　　　　　 

二、零售业排名老二家乐福

1.成熟的公关和广告技巧。

    1998年春节前夕，中国家乐福天津分店人山人海，由于临近年末，顾客多，购买的商品也多，商店未能很快地处理完顾客的结账问题。快到中午时，顾客等得不耐烦了，肚子也开始饿了，于是有人开始吃店里的东西，随后很多人纷纷效仿，局面显得很尴尬。当时，家乐福天津分店的店长见状后并没有叫来保安制止顾客的行为，也没有准备关门，而是让顾客随意吃，以此体验家乐福的与众不同。可以说，家乐福天津店的管理人员此时的这种“化干戈为玉帛”应对“尴尬”的做法不失为灵活而又明智之举。在现实中，商家与顾客经常会有一些大小不等的冲突，当冲突发生之时，商家的不同应对态度和方式常会起到正面或者负面作用，而这个时候，商家对矛盾或危机的处理方式又会直接影响到商家的形象。

    家乐福很注重对自己产品的宣传，这主要体现在各种直邮广告和促销广告的大量印发上。除了在开业典礼和周年庆典等类似场合，家乐福会作大规模的促销活动以外，在平时，家乐福也经常进行各种形式的现场促销。但最有效的宣传方式，还是把广告宣传和促销形式结合在一起，形成一种整合性的宣传力量。

    家乐福注重将多种促销方式进行有机结合，例如电视促销广告和报纸、商场宣传海报以及现场促销等诸种形式相结合，而且时常会更换广告口号。有段时间，家乐福打出的广告口号为“有‘家乐福’，我就自信”。还有一段时间又会改为“天天都便宜，就是家乐福”。家乐福的营销专家们非常擅长捉摸并抓住顾客心理，将促销广告做到极致。

2. 本土化策略。

    家乐福的王牌是自己多年的跨地区、跨文化的运作经验。上个世纪70年代，由于法国对本土的大卖场经营进行了严格的限制，法国本土市场也日趋饱和，家乐福只能向海外发展。家乐福因祸得福：在西班牙和葡萄牙取得成功经验后，家乐福挺进了语言和文化都相类似的拉美市场。而家乐福在台湾的成功又帮助其扩大在中国香港、新加坡和中国内地市场的份额。跨地区，跨文化的经营使家乐福明白本土化的意义，该公司首席执行官伯纳德甚至表示：“一个零售分店就是它所处国家的缩影，该分店必须适应当地的文化氛围。”

三、沃尔玛与家乐福

    从“老大”和“老二”在我国的竞争中，我们不难看到家乐福的王牌恰恰正是沃尔玛的软肋。正是受软肋的拖累，沃尔玛直到上个世纪的90年代才开始进军国际市场。另外出身小城镇的沃尔玛在把握城市消费群的经验上，也弱于出身大城市的家乐福。在中国公路建设和私车普及率不高的前提下，沃尔玛和家乐福厮杀的主战场还是大城市。不过，沃尔玛依然具备自己的在华优势。与家乐福频受规范不同，沃尔玛在中国一直保持着良好的政府关系，2001年，沃尔玛通过直接和间接的方式，在中国采购出口商品已经超过了100亿美元，超过中国任何一家外贸企业。巨大的采购额也诱惑各地政府纷纷向沃尔玛抛出橄榄枝，各地政府都希望能通过沃尔玛带动当地企业的发展。

另外，沃尔玛一直保持着良好的亲商形象，它在华的供应链体系正日趋成熟。沃尔玛不仅不收取供货商任何进场费，而且还带动供货商改进产品工艺，降低劳动力成本，甚至是分享沃尔玛的信息系统等等。

“洋超市”给我们的启示

启示一：品牌铺路，文化行销。

    超市发展到今天，已趋进入同质化时代。商品品类和商品品质相差无几，促销活动和销售价格不相上下；你有自助存包柜，我有电子存包机；你标榜价廉物美，我弘扬物真价切；你有快速收银通道，我有银企联动的POS机……细究起来，彼此间的差异越来越小了。不仅“千店一面”，甚至连经营促销这些策略上的技巧也到了“千案一律”的地步。所以，一些超市在DM上毫不客气地打出了“赔本大甩卖”的标语，企图以此制造差异，企图由此吸引滚滚客源。 

    超市企业在常规运作中，价格的魅力确实不容忽视，价格是必不可少的促销杀手锏，但不能作为持续发展的营销核武器。超市零售企业应该敢于突破创新，敢于立足长远、放眼未来，不要短视为把广告费投在了品牌形象上就是肆意的浪费。超市不应该把自己“低估”为简单的销售场所，而应让自己成为消费者生活中不可或缺的一种角色，要么是“家居顾问”，要么是“营养专家”，要么成为时尚的代名词，要么转化为真正意义上的“实惠算盘”。不管你的定位是什么，只要你存在特色，只要你的特色能够差异于竞争对手并让买家不亦乐乎，市场自会做出定论。 

启示二：全程服务，本土营销。

    与“洋超市”合作过的企业都能发现，“洋超市”不仅没有居高临下，而且很善于学习借鉴，他们正在拼命地本土化呢！“沃尔玛”本土自己的国际卖场，“普玛”本土自己的会员制度……国内的超市何不想想，为什么不将我们的“土气”升级为一种优势，并且在弘扬自己本土的时候也学习借鉴一下他们的“洋气”呢？ 

    一方面，国内超市要根据自身定位和企业的实际情况，做到与国际卖场接轨，尤其是服务理念、服务标准、服务水平、服务质量、服务时限的接轨，要努力做到“全程服务”，要把服务做精、做细、做到点上、做完销售前、中、后的全过程。 另一方面，要保留并升级自己的本土企业优势。从人员、服务、促销、传播到布局、品类、视觉、音乐，方方面面都要做到“中西合璧、本土营销”。不过，类似于方言这种着实的土气对于都市人来讲可是不乐意接受的。

启示三：管理技术创新，提供超值服务。

    随着电子防范系统的不断普及，“不用存包、可存可不存、自助存包”的消费者自由之梦不仅在北京上海可以实现，在二三级城市都可以成为非常普遍的事实。以“自助存包、自主存包”为主标志的“后存包时代”将取代现有的“必须存包、人工存包”的局面。同时，“后存包时代”还体现在“查验购物小票”、挑选商品时 “人盯人”等这些为防货品丢失而出现的尴尬局面的消失。 还有，提供虚实结合的售货方式。 依托互联网技术的普及，一部分崇尚高效率购物、快节奏生活的年轻消费者，尤其是网络工作者或网络爱好者便乐于做“网上购物”的“鸡头”，而惫于存包、收银、验票的卖场购物。为适应这一部分“网络先行者”的要求，中国超市中也相应出现了极少数的“BtoB先行者”。 另外，在收银方面，随着现代化商用POS机的更新换代，中国超市也该一改往日手动+机器的半自动时代，一举步入全自动化的快速自助收银时代，实现“无人收银”和“银企联动”、现金与“卡”并存并用的收银支付系统，从而，为顾客提供超值服务。 
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