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记者观察

零供矛盾随着家乐福八名员工受贿案的开庭

再次被关注!一些供货商负责人更是向本报记者大

倒苦水!曝出零售商"贿赂门#内幕$

其实作为零售企业本身!更不愿容忍企业内部

的腐败$ 零供之间的沟通机制%零售企业的管理细

化!在此时引起业内人士探讨$

在零售商与供应商的博弈中! 弱势

的供应商该以怎样的方式去与零售商争

得利益一直是个难题!然而商场如战场!

不进则退! 或许主动出击不失为一种良

策!内外功皆练是当下品牌成长之路$

练外功!即合纵连横$组织的力量是

强大的!供应商联盟一定要做起来$山西

的供应商联合会就做得非常好! 他们统

一行动!避免大家遭受更大的损失$零售

商虽然强势! 但它也怕把供应商逼急了

惹出事情来$

短期内做强品牌虽不现实! 但一些

企业的渠道变革却不乏成功先例$ 比如

宝洁扶持大的区域经销商策略$这种大

的经销商拥有众多产品资源和品牌资

源!在面对零售商时就可以争取更多更

好的条件$此外!多条腿走路%渠道多元

化可以让供货商多些机会! 沃尔玛%家

乐福%家世界可以进!社区店%夫妻店也

可以开发!还可以开发特通&如药店'等$

主动出击并非意味着一味对抗$

帮助卖场多做些市场调查 %提供专

业意见 ! 变完全的交易关系为提供

更多的增值服务 ! 也是供货商该做

的功课 $ 晨报记者 高利华

卖场改造重装! 节假日促销

时"是供货商最疲惫的时候# 每一

次的店面改造!节假日促销"都面

临商品调换位置" 供货商疲于送

礼$ 同时"手中有点权力的店长会

钻公司总部的空子"对于那些私下

想进大门店的弱势品牌收取贿赂"

开方便之门$ 有供货商还指出"爱

揩油水的基层人员还好打点"越往

上的人"付出的代价越大$

而这些行为都被认为是 %潜

规则 &"是极难控制的 "大部分被

查出来的事件只是因为个别人

%太黑&让供货商无法承受 "最后

告发$ 但一般情况下"供货商很少

愿冒这个风险$

对供货商的结算业务" 翠微

大厦都由计算机自动管理" 省略

了繁杂的人为签字程序$ 该通过

的"不用找人签字自然就会通过'

不该通过的" 找谁签字也不可能

通过$

在业务流程上" 用各流程权

力分离!专人专管"避免了一个人

大权独揽$ 比如进场关"资信谈判

和价格谈判是由不同的人分别和

品牌进行的" 而且进货和销售也

是分离管理$ 这样"从业务洽谈到

销售管理! 质量管理都有专人负

责"堵塞了产生腐败的空隙$
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贺国兵现任一家公司的老总"

他先后担任过几家国企的厂长"如

今又领导该公司成功进行了改制"

公司的人都很尊重他$

财务处的副处长吴源在公司

是有名的%技术派&"业务素质非常

好"但爱抖机灵 "很多人都不太喜

欢他$ 前一段时间"他擅自做主处

理了一项业务"对一笔数额很大的

业务付款方式作了大的改变$ 贺国

兵知道后非常生气"勒令他限期解

决这个问题"否则将会受到严厉的

惩罚"没想到吴源竟在限期内把问

题解决了$

此后" 吴源做事规矩多了"但

大家一致认为吴源离被开除不远

了$ 然而事发后月余"贺国兵却任

命吴源为财务处处长$
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公司里许多人表示不解"贺国

兵表示 ( 我没有宰相肚里能撑船

的涵养 "也不想去笼络他 "为我一

己服务 $ 我考虑更多的是自己的

前程 $ 我看到了太多的老总因私

欲膨胀和一言堂的组织氛围而滑

向了深渊 $ 我只不过是需要有一

双眼睛盯着我 "当我走偏时 "喊上

一嗓子 " 即使那一嗓子是恶狠狠

的$ 有他的存在"我不会也不敢胡

作非为$ 但同时他也应明白(不要

再做半点不规矩的事 " 否则 "走

人) 我们互相制约$

晨报记者 高利华

难题一!品牌认知混乱

凉茶因下火功效显著"消费者

普遍当成%药&服用"无需也不能经

常饮用$ 而%王老吉&这个具有上

百年历史的品牌就是凉茶的代

称"因此"红罐王老吉受品牌名所

累"消费者认为它是药"不能作为

一种可以经常饮用的饮料" 销量

大大受限$
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合效营销策划机构总经理 韩亮

通过市场调查研究发现!消费

者购买王老吉的真实动机是预防

上火! 所以在宣传中开始突出王

老吉的 "凉茶始祖 (身份 %神秘中

草药配方%
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年历史等! 尽力彰

显其 )预防上火的饮料( 这一定

位$ 在"怕上火喝王老吉(的广告

语 !一个 "怕 (字将其消费市场扩

大到所有人群$

难题二!地域消费过强

凉茶是一种区域概念" 它的

消费群体主要集中在广东等地 "

中国大部分地区没有这个概念 "

更没有这种喝茶习惯$
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采纳品牌营销机构总经理 朱玉童

王老吉的广告投放一改在深

圳%东莞%浙南地区的方式!锁定央

视!结合各地方强势媒体以期覆盖

全国$ 请陈道明作为形象代言的广

告宣传取得了很好的效果$

与此同时!公司在维护原有的

销售渠道的基础上!加大力度开拓

餐饮渠道!在一批酒楼打造旗舰店

的形象!重点选择在湘菜馆%川菜

馆%火锅店%烧烤场等!这种渠道的

铺设使王老吉在全国范围内迅速

有了落地终端!进一步突破了地域

消费过强的难题$

这种大张旗鼓%诉求直观明确

的广告运动! 直击消费者需求!及

时迅速地拉动了销售$ 同时!随着

品牌推广的进行!消费者的认知不

断加强!逐渐为品牌建立起独特而

长期的定位$

难题三!推广概念模糊

用%凉茶&概念来推广"其销量

将受到限制"但作为%饮料&推广又

没有找到合适的区域"因此"在早

期广告宣传上不得不模棱两可 "

但这样的广告并不能够体现红罐

王老吉的独特价值$
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福莱国际传播机构 乌兰图雅

消费者的需求需要被唤起$王

老吉的电视广告选用了消费者认

为日常生活中最易上火的五个场

景*吃火锅%通宵看球%吃油炸食品

薯条%烧烤和夏日阳光浴!画面中

人们在开心享受上述活动的同时!

纷纷畅饮红罐王老吉$ 结合时尚%

动感十足的广告歌反复吟唱)不用

害怕什么!尽情享受生活!怕上火!

喝王老吉(!促使消费者在吃火锅%

烧烤时!自然联想到王老吉!从而

促成购买$ 这种广告拉近了与消

费者的距离! 其推广效果有很强

的贴近性$ 晨报记者 高利华
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可口可乐公司内部流传

着这样一句话(%如果它是移

动的"就赞助它'如果它是静

止的" 就把它涂成红色并刷

上可口可乐的标志$ &此话折

射出可口可乐对于体育营销

的重视$

最初考虑赞助奥运的时

候"可口可乐就想到"要把奥

运能给消费者带来什么特殊

东西! 消费者渴望的东西和

可口可乐的品牌内涵结合起

来$所有的促销!推广和传播

手段" 都必须以联络消费者

和产品品牌为首要和最终目

的$因此"为每个时期发生的

重大历史事件制作纪念罐 "

就成为可口可乐多年独特的

传统" 而这个传统做法每次

都能收到奇效$
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年
$

月
#%

日凌晨"

在中国申奥成功的消息传出

不到半小时的时间内 "

&

万

箱为此特别设计的奥运金

罐" 就被连夜送往各大商场

和零售摊点$这是一次%蓄谋

已久&的促销活动"取得了巨

大的成功$闪亮登场的金罐"

在经过了半天的静候之后 "

'%

日下午开始被顾客抢购$

大家先抢
'&

日生产的"再抢

'%

日生产的" 到
'(

日各商

场就已告罄$
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年
)

月
&

日" 北京

奥组委为举世瞩目的
!"")

年北京奥运会新会徽举行了

隆重而盛大的揭标仪式"当

晚 参 加 天 坛 发 布 晚 会 的

!"")

名嘉宾最早见证了这

份镶在精美礼品盒中的特殊

纪念罐$同一天"可口可乐中

国公司宣布 "

'""

万罐印有

奥运新会徽的可口可乐限量

精美纪念罐正式上市$
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年
!

月
"

日" 雅典

奥运圣火抵达北京$ 而作为

火炬传递主要赞助商的可口

可乐公司早在数月前就启动

了 %雅典
!""%

奥运火炬传

递***中国火炬手
#

护跑手

选拔&活动$

!

月
$

日"火炬

在北京传递" 可口可乐公司

因为准备充分而成功地掀起

了一场声势浩大的红色旋

风$而早在
!

月
%

日"奥运火

炬传递纪念罐就在很多城市

销售一空$ 可口可乐公司这

一举动" 使普通的消费者与

奥运零距离贴近" 成功地实

现了它的营销定位( 让消费

者分享奥运$

雅典奥运会结束以后"可

口可乐在央视的奥运特别节

目以及庆祝奥运健儿凯旋特

别节目中"签订贴片广告$ 还

于
!""%

年精心设计了 %要爽

由自己***

!""%

可口可乐奥

运中国行& 大型巡回路演活

动"并在全国范围内举行$

!""(

年
''

月
''

日 "北

京奥运吉祥物***福娃诞

生$

''

日起有
'*+

多万罐印

有鲜活可爱吉祥物形象的可

口可乐纪念罐也在全国
!'

个城市同步上市$

可口可乐公司的奥运营

销原则就是将奥运精神+品

牌内涵! 消费者联系三点连

成一线" 公司全球奥运项目

总监彼得,富兰克林认为(如

何将营销活动! 品牌和消费

者达成契合" 这是企业赞助

奥运会成败的关键$
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供货商痛陈零售商关键人物$潜规则%
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一位不愿透露姓名的厂家代

表说"%零售商不同位置上的职员

都有他们获取钱财的方式"这是供

货商毫无办法的事情"而且随着现

在零售企业的并购愈演愈烈"垄断

地位也膨胀了他们的欲望$ &

零售商的受贿%潜规则&根据

公司架构不同存在着差异$ 但主

要还是围绕商品摆放位置! 补货

的及时程度和价格来进行" 其中

价格的决定权大部分不会在门店

的职权范围内" 所以厂家在价格

上的公关对象一般都是总部或分

公司主管采销的负责人$

发生在店内的%花活&主要是

围绕商品摆放位置来进行的$比如

说家乐福" 他们的店面构架为店

长!处长!课长!促销员"直接与家

乐福的采购货物发生接触的有课

长!收货员!防损等等"而课长能够

决定位置"是%关键人物&"收货和

防损则直接关系到补货及时度$

手段一!做手脚分流顾客

超市一般会规定卖场内哪

些是主通道 ! 哪些是辅通道 "主

辅通道分别放置多少堆头 !人流

方向如何走 "但是卖场只要稍做

手脚便可完全改变这些布局的

本意 $ 比如 "在一个促销堆头的

旁边放一个广告牌 "在旁边多开

几个辅通道 "那么人员就会分流

到另外的通道$

手段二!货架有限&课长权力无限

基层人员给%关系好的&供货商

一些照顾手法有很多$ 按照正规操

作"卖场会对每个单品的销量进行统

计"按照销售业绩决定摆放位置$ 对

于新品而言"则会参照同一品牌的其

他商品销量"或者同类产品的销售状

况来决定最初的上架位置$ %场内的

货架都是有限的"好的位置就更是有

限的"有时候销量不是很好"超市可

能就无法给好的位置$当然这时候给

予课长一些好处就可以变通的$ &

供货商为得到较好的位置"常

常要与课长%加深感情&"而加深感

情的方式主要包括谈判时的红包!

用他人名字开设个人账户!婚丧嫁

娶时收取礼金!利用供货商的社会

关系为自己牟取私利等$

#

掌控价格关键人物!

56782

$

店内$花活%关键因素!

9:

$

$公关%关键时间!

;<=>

,3?@

新上任的家乐福中国区领导

人已经制定了一系列相关政策 "

所以高层是希望与供货商一同治

理这种行为的$ 但在目前渠道强

势的背景下" 零售商单纯依靠制

度还是难以根除 %潜规则 &"因为

其中有很多制度之外的人情因

素!暗箱操作$ 建议零售商要强化

投诉机制"加大处罚力度"及时收

集投诉信息!及时做出反馈"与供

货商保持良好顺畅的沟通关系 "

营造开放的合作氛围$

在业务交往中" 不少单位以

各种名义送给相关人员礼品或礼

金"其中应分为两部分(一是以获

取利益为目的的受贿" 是违法行

为' 二是人情世故难以拒绝的商

务交往$ 对第一种情况要坚决查

处'对第二种情况"翠微大厦的态

度是能拒绝的就拒绝" 不能拒绝

的必须登记上交" 建立了严格的

礼品上交登记在册制度" 并由商

场领导亲自带头儿$

晨报记者 高利华 肖丹
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赈灾中捐款
!

个亿的义

举!让王老吉名声大振!也让人

陡然注意到*

$%%$

年销售还只

有
!

亿元的王老吉!到
$%%"

年

已经卖到
&%

多亿元$也就是一

两年间!在超市的货架上%在人

们的手中!)红罐王老吉( 正迅

速铺开!成为一种现象$

由偏安广东一隅的区域

品牌! 到饮料行业又一匹黑

马!其扭转弱势的推广策略正

引起营销界广泛关注$

违规本欲除名 留用互相制约
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在企业发展的过程中最可

怕的一种情况就是一个人说了

算 !财务支出缺乏监管 $ 像贺国

兵这样的老总 !用一个擅自改动

财务的人来做财务处长可以说

是冒了很大的风险 !但也正是这

一点让吴源心中有愧 !只能以更

加努力工作来作为回报 !而两者

间的一点芥蒂又成了一种心理

制约 !吴源的监督又会促使贺国

兵做事要清醒 !不能全部依自己

的好恶 $

虽然贺国兵的做法有他明智

的地方!但其风险也显而易见$ 财

务上的制约还是要靠制度!而不是

短暂的人为因素$ 所以公司如果出

现这种情况!还是应换掉这样的财

务人员!起到警示作用$
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世纪海容传播机构总经理 罗莺

专家点评

找准受众最需要的功效 大力度覆盖广告


