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E6_B5_81_E6_A1_88_E4_c67_472910.htm 从7月5日开始,全国80

家沃尔玛购物广场和社区店共同推出1000多种特惠商品。公

司还专门设计了以沃尔玛标志性笑脸为特色的“特惠商品”

店内标识。几乎就在同一天,沃尔玛中国公司确认,首席营运官

于剑羿与公司事务部副总裁李成杰已离开沃尔玛,不再担任沃

尔玛任何职位,而相关负责事务由陈耀昌接手。 沃尔玛进入中

国11年来,总是标榜“天天平价”,也从来没有参与到中国超市

的价格战中去,但这一次,沃尔玛却义无反顾地推出大规模价格

优惠政策。业内人士认为,这样的变化与沃尔玛局部盈利、整

体亏损的僵局始终难以打破的状况密切相关。 两大痼疾困扰

沃尔玛 物流系统失灵 《零售巨头沃尔玛》一书认为:灵活高

效的物流配送,是沃尔玛在全球取得成功的关键因素之一。作

为沃尔玛最大特色的“天天平价”,很大程度上也是依赖其高

科技配合下的物流体系来支撑的。可到了中国以后,沃尔玛的

这一核心优势似乎变成了劣势。 按照沃尔玛在美国本土的运

作模式,它通常围绕一个区域性配送中心密集建店,强大的配送

中心可以支持120家门店,服务500公里半径内的店面。沃尔玛

在众多小镇的密集布点能够有效地发挥物流中心的规模经济

性。物流环节的规模经济与高效的系统共同作用降低了沃尔

玛的物流成本。换句话说,沃尔玛的物流系统追求规模效应,如

果规模没有达到一定的程度,那么配送中心不但无法降低成本,

反而会增加物流费用。 而在中国,沃尔玛远没有建立起像美国

那样高效、完整的物流配送体系。沃尔玛在中国的分店布局



极为分散,除深圳几家店统一采购之外,其他店铺大部分商品几

乎完全是单店采购。这样致使物流配送中心处理能力不能充

分利用,物流的规模效应发挥也受到了制约。这样不仅配送成

本上升,补货时间也得不到保证,门店对当地市场的反应非常

慢,供应的商品有时并非当地最急缺,所以有时出现缺货现象。

此外,沃尔玛卫星通信系统在中国完全失效,也是影响其物流效

率的因素之一。沃尔玛曾经与休斯公司合作发射过一颗商业

卫星,在此基础上,又投入6亿多美元巨资建立了目前的计算机

及卫星交互式通讯系统。凭借这套系统,公司内部、分销中心

和零售店之间可以快捷地进行对话,在短短数小时内便可完成

“填妥订单→各分店订单汇总→送出订单”的整个流程,大大

提高了营业的高效性和准确性。但是在中国,这颗卫星毫无用

武之地,政策上的限制使沃尔玛不可能共享全球采购系统、全

球物流系统,相对其美国本土而言,沃尔玛中国的物流配送效率

难免大打折扣。 高效的物流系统在中国失灵,沃尔玛不得不跟

其他的零售商站在同一条起跑线上。 供货商关系不畅 与供货

商良好的关系曾经是沃尔玛津津乐道的。在中国,沃尔玛与供

货商的摩擦却一直没有断过。 对于本地采购的商品,沃尔玛都

要求供货商直接配货至门店。而且沃尔玛对商品配送的要求

极为严格,尤其是时间管理最苛刻。但是,大多数本土供货商目

前在供应链管理和网络化物流配送体系的建立上可以说刚刚

处于起步阶段,很难匹配沃尔玛的这种时间管理。由于交通堵

车等非人为因素,供货商若延迟了送货,沃尔玛方面就拒绝收

货,则只能再次约定,再次重新配送,实际上增加了供货商的成

本。 另外,让供货商们难以接受的是,商品价格很大程度由沃

尔玛来确定。沃尔玛采取倒推的办法来确定供货价格。而且,



沃尔玛要求供货商保证在沃尔玛销售的商品必须是同城商场

中价格最低的,不然将面临撤柜的命运。而一旦沃尔玛降价,别

的超市会紧随其后要供货商降价,否则会失去更多的合作伙伴

。如何处理沃尔玛与其他商场的关系,这个问题让很多供货商

头疼不已。 因为以上种种原因,一些供货商给沃尔玛供应一段

时间后发现不赚钱,于是就采取各种方式拖延给沃尔玛供货,甚

至停止向卖场供货。 应对策略 全国精简近千人 自今年2月,“

空降兵”陈耀昌出任中国区新任总裁以来,沃尔玛的“新政”

率先在人事领域实施。多位高管职务调整或离职,其中包括首

席营运官于剑羿与公司事务部副总裁李成杰。 据悉,目前沃尔

玛全国拥有84家门店,以一家约300员工的门店举例,门店的人

事构架为:1名店长、1名常务副总、4名副总,每名副总配25名

经理,每名经理再配给12名主管,接下来才是普通员工。平均每

家店的管理人员约30人上下。这种“人海战术”在沃尔玛进

入中国初期曾有效地保证了公司的运营,并利用了中国人力成

本低廉的优势。而今,按照新总裁精简构架的指导思想,目前每

家店至少裁撤10名管理人员。如此算来,全国约有近千人被“

精简”。 一位业内人士对此表示,因涉及人员太多,此番人事

调整也并非大刀阔斧地彻底裁员,而可能是以先待岗再做分配

的方式处理。如,将这些人员输送到新开门店或整合过程中的

好又多门店等。 放权给门店 事实上,沃尔玛这次改革更令人

关注的是,它将给予门店运营、采购更多的权限,打破原本僵化

的模式。之前在沃尔玛门店,运营和采购是绝对分离的,运营主

要负责门店的执行工作,如货架陈列、商品包装、库存等,具体

采购什么商品、如何定价完全由采购说了算。沃尔玛的惯例

是门店每周四召开一次运营、采购会议。这导致沃尔玛的商



品竞争策略非常局限,无法与对手家乐福相竞争。在沃尔玛除

了极个别商品外,不允许出现负毛利或零毛利的商品销售,但是

家乐福却经常以低价吸引顾客。 “这次改革的关键是加强门

店的运营。” 沃尔玛原高层分析,如门店在选择供应商时,运

营将占主导地位.还有商品价格制定上,运营拥有更多的自主权

。“因为运营部是处于最前线的部门,直接与对手在市场上竞

争。”他补充道。 此外,沃尔玛门店采购也将加强,地方权限

适当放开,让商品结构更适合当地市场。据了解,以前沃尔玛门

店必须把采购合同统一报到深圳总部,一般要走一个月的流程,

至少半个月。不过知情人士透露,这一项内容在这次改革中还

没有完全落实。 据悉,沃尔玛在各地门店招聘过程中,也增加

了本地员工数量,增加本地户口的管理层职位,并避免过多使用

其他地区的转职员工。 知情人士分析,陈耀昌采取的是类似对

手家乐福的门店放权策略,但是力度没有家乐福大。“在家乐

福,门店有相当大的自主权,就像一个给总部交了钱的承包户。

”如家乐福门店在一定程度上具有商品定价、促销谈判、订

货、商品陈列等四大关键的商品管理权力。 适应市场实行价

格战 从7月5日开始,全国80家沃尔玛购物广场和社区店共同推

出1000多种特惠商品。据了解,这一批特惠商品中,食品占50%

、非食品占10%、家居用品占10%、电器占10%、日用品和特

殊商品占20%,其中部分产品的优惠幅度超过20%。这是沃尔

玛进入中国市场以来首次参与到价格战中,这也表明其“天天

平价”的策略正在向“天天低价”转变。虽然沃尔玛此番推

出的“更低价”策略对其自身而言是重大变革,但在很多零售

企业眼里,却已是惯用的行销手段。这也是为什么一直以“天

天平价”为荣的沃尔玛在中国市场却遭遇本土化难题的重要



原因。 在本土商家经常推出大规模的打折、赠送礼品等促销

活动的刺激下,固守着“天天平价”政策的沃尔玛在中国市场

并不能获得消费者的垂青。对此,业内人士认为,虽然沃尔玛在

全球零售业居于老大地位,但在中国市场并非如此。沃尔玛首

次大规模推出价格优惠政策,显示该公司的市场策略开始进行

重大调整新总裁陈耀昌在人事构架调整后推出的又一次重大

改革,实行新的“本土化”价格新政。 事实上,沃尔玛这个庞

然大物进入中国来并没有过多的变通。唯一的变动,是暂停了

一直亏损的山姆会员店业态,重点发展大卖场业态。 对于大刀

阔斧改革的陈耀昌来说,任期内最重要的任务就是完成对刚刚

并购的零售企业“好又多”的整合。如何整合经营理念差异

很大的“好又多”,沃尔玛中国将面临较多的不确性风险。 据

了解,由原中国区首席行政长官孟永明带队,约30人的团队进驻

好又多,孟永明被任命为好又多首席营运官,双方的合作才刚刚

开始。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载。详细
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