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前言

　　中国西藏的僧侣们总是一边旋转刻着经文的转经筒，一边祈愿，将他们的愿望摇送至苍穹之中。
有的时候，一个僧人会同时旋转十几个转经筒。
今天的零售业销售状况与此何其相似！
　　在此，我们再次为你展示一个品牌的世界，展示零售业中品牌的作用，展示品牌的影响力。
我们将为你诠释品牌与零售业存亡的休戚相关，这也是我与安东尼·埃克尼斯（Anthony Aconis）合
著的第一本书《零售化经营：零售商时代的品牌生存》（Retailiza-tion-Brand Survivalin the Age of Retailer
Power）的主题，这本书的受欢迎程度大大超出我们的预期。
令我们感到欣慰的是，该书的销量一直很大，目前已经再版了第3版，从中国的上海到美国的加州都
有我们的读者。
这本书还被译为丹麦语、俄语、汉语和印度语等很多外文译本。
读者群的广泛分布令我们由衷地高兴，使我们更加相信我们所讨论的问题与大家密切相关，相信你会
继续关注我们的话题。
一般来讲，人们在写下一本书时，往往要等待几年，但坦白而言，是大家对信息的急切需求：尤其是
对真实案例的需求催生了这本书。
希望本书能为你的品牌生存略尽绵薄之力。
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内容概要

　　品牌决定货架的时代记忆正在逐渐消退，如今品牌制造商正遭受来自零售商、自主品牌、媒体和
消费者等各方面的压力，零售时代已经来临！
如沃尔玛、乐购等大型零售商的霸主地位已经很难动摇！
　　零售商掌握着消费者最全面详细的信息。
他们甚至创造自主品牌。
凭着硬渠道的强势和巨大的规模效应，全面围剿品牌制造商！
　　既然全球主流的营销方式已经被“零售中心化”，品牌就可以随货架而变，进行“零售化经营”
，造就最新奇的购物体验。
零售化经营就是通过零售经营的形式将品牌与顾客紧密联系在一起。
实现销售最优化的过程。
　　书中的25个案例，分别讲述了25家公司通过零售化经营策略最终赢得消费者认可，在零售业中制
胜的故事。
在零售业和消费者做主的时代，经营者要对品牌进行再思考、再设想、再构建，将品牌信息凝练成“
一词权益”，用“品牌零售化”策略对传统品牌进行再创造，俘获消费者，从而最终赢在货架！
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章节摘录

　　第一部分　如何以“再”字原则取胜　　1.巨大压力的再缓解——压力是永恒的⋯⋯　　压力在
继续⋯⋯　　继续，继续，继续⋯⋯　　在第一本书中，我们谈到了品牌都在经历的巨大压力。
我们假想了一座品牌堆成的山，一座很大的山，它是如此沉重和密集，里面所有的东西都被挤作一团
。
当这种形体上的挤压达到一定程度时，每个品牌都会变形走样，而你的品牌就是其中之一。
那座大山，仍然还在；那些压力，从未离开。
这种压力可谓威力不减，事实上，它的重要性正与日俱增。
为什么呢？
因为世界不断受到挤压，其中品牌的受力比较明显。
我们的第一本书中所描述的那些压力都还在，甚至有增无减。
我们一个一个来，仔细看看这些压力最近发展到什么程度了。
　　来自零售商的压力　　我们提到的第一个压力当然是来自零售商的压力。
在书中，我们为大家讲述了一个世界，在这个世界里，零售商是新生力量；在这世界里，零售商时代
取代了品牌时代。
这个时代是零售商称雄的时代。
这种实力非但没有消退，反而在持续增长，统计学家反复证实了这一点。
美国的沃尔玛（Wal-Mart）超市当前收入达到3300亿美元，并且还在增长；英国的乐购（Tesco）超市
占其境内市场份额近33％，这一比例还在增长；瑞典的ICA公司在其国内市场所占的份额已经超过50
％。
零售商的实力由此可见一斑。
　　我们将零售商的异军突起视为一种新现象，但如果考古学家的最新论证可信的话，早在4000年前
，超市及类似的营业机构就在秘鲁安第斯地区开始运营了。
据《自然》（Nature）杂志中的一篇文章报道，史密森考古队在一处工厂遗址上发现了古代贸易的证
据。
很明显，类似沃尔玛这样的零售企业存在的时间比我们想象得要长，其也远远超出安第斯地区！
图1.1向我们展示了全球超级零售商国际业务的快速增长状况。
　　零售商正逐渐取代品牌　　零售商，而非品牌，正逐渐成为今天和未来世界的地球人（见图1.2）
。
在全球范围内，也许只有成为零售商我们才能生存下去。
品牌需要在世界范围内采用零售方式，因为零售已经成为全球主流的营销方式。
品牌不能再像过去一样只做供应商——他们必须逐渐学会在全球范围内进行直接销售。
这样的论据俯拾皆是，我们还是以沃尔玛超市为例。
作为一个零售实体，沃尔玛的销售额占全球十大零售企业营业总额的35％。
截至2006年1月31日，沃尔玛在美国及全球设有1209家廉价商店、1980家超级购物中心、567家山姆会员
俱乐部和100家街道市场；在阿根廷设有11家卖场、巴西295家、德国88家、日本315家、墨西哥774家、
波多黎各54家、韩国16家、英国315家，在中国也以合资企业的形式设有56家分部。
沃尔玛在全球雇用员工130万人。
　　接下来，我们再来看看英国的乐购超市。
该集团的最新数据显示，其全球销售额增长了23％，网上销售额增长了29％（那些认为网络营销不可
能成功的人肯定没有看到乐购超市的业绩），员工有40万人（《时代周刊》，2006c）。
到2006年年底，乐购约60％的份额分布在国外，而非英国本部。
在韩国、匈牙利、波兰、捷克共和国、斯洛文尼亚、日本、土耳其、马来西亚、中国、印度和美国，
乐购公司已经设有或正在协商开设独资或合资公司，这些国家的人口数量相当可观。
相比而言，沃尔玛超市的主要经营范围仍在美国，其全球化程度还无法与乐购比肩。
与沃尔玛不同，乐购一直顺应市场要求，努力对其最终消费者保持较高的敏感度，试图证实拿破仑曾
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经对不列颠的论断——卖场国家。
我们认为，乐购非常值得关注，它极有可能成为全球最大的零售商。
凭借其每年23％的国际贸易增长额，乐购发展到像沃尔玛一样的规模不是没有可能的。
也许有人会认为，事实上乐购的经营已经超越了沃尔玛！
据说乐购董事会的每一个人每年都要拿出一周的时间在超市里工作，要么将商品上架，要么招呼顾客
。
　　我们曾生活在一个品牌决定一切的世界里，但品牌的地位已经逐渐被零售商“无情地”取代，全
球零售商进入了有史以来最强、最富活力、最有秩序的阶段。
无论我们是大型零售企业还是国际品牌，不管我们是否情愿承认，在今天的企业中，零售手段无可争
议地处于决策的中心地位，而这一中心正不断全球化。
我们也承认，零售业的存在只是因为近年来零售商实现了超乎寻常的发展，其发展远远超过了那些大
型优秀企业，受到了全世界的关注。
如果品牌商能够清楚地认识到这一点，他们会学到很多东西。
　　为何品牌商应致力于零售全球化　　零售全球化对于零售商与品牌而言同样重要。
这一策略是出于吸引消费者、扩大经营规模、提高市场份额、促进企业增长的需要。
正是通过使用这一策略，瑞典的一个小型本土服装零售集团H&M成长为一家国际企业，该集团的国际
业务始于1947年。
受美国20世纪40年代中期一些百货商场的影响，厄林·佩尔森（Erling Pers-son）在瑞典建立了H&M集
团，如今该集团已经是一家全球性企业了！
你可以在22个国家看到它的身影，而沃尔玛只在11个国家设有分部。
不，是10个，它刚刚从德国撤出，因为无法适应德国人的要求！
不，又错了，只有9个国家，沃尔玛又从韩国撤出，因为与韩国人格格不入！
　　要实现全球化，首先要吸引消费者。
不同国家的消费者之间的相似点正在扩大，而差异在逐渐缩小。
大众传播学将我们这些处于同一个星球的人联系在一起，我们观看同样的新闻，追随同样的世界潮流
，拥有同样的产品，浏览同样的博客，使用同样的You-Tubes！
从iPod Shuffle、苹果电脑、耐克运动鞋到最新的仪器、设备，全世界的人都渴望拥有这些商品。
消费者与消费行为已成为全世界人民生活的中心。
消费是一种社会活动，一种生活方式的选择，一种世界性的选择，在全球零售商那里购物的消费者期
待着物美价廉的商品，而可供选择的数量是惊人的！
仅以法国为例，从1994～2003年的几年间，一家高级百货商店的持股单位（SKUs）数目就增长了66％
以上，达到13000家（Kapferrer，2006）。
换言之，在不到10年的时间里，人们又多了近70％的选择，我们只能期待他们有足够的精力去面对如
此多的选择了。
未来的零售商必须满足这些选择，才能成功地将自己的商品推销出去。
大规模的零售商正在为他们的消费者提供越来越多的非食品类商品，这已经成了一个越来越普遍的现
象。
以沃尔玛为例，它打人英国市场，协助阿斯达（AS-DA）超市发展成为第二大最成功的零售品牌，甚
至正在经营阿斯达集团拥有的著名服装品牌乔治（George），将其变成自己的一个全球品牌，在世界
各地的沃尔玛商场中销售。

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<赢在货架>>

媒体关注与评论

　　有时候你很偶然地得到一本书，而此书对于那些想了解市场行情的人而言却是必不可少的。
《赢在货架》就是这样一本书。
它差不多是我近几年读过的最有教益的书了。
　　——泽维尔·奥利弗　天联广告西班牙分公司主席　　两位广告人讲述了对零售业的困惑，同时
也深入地分析了零售业为品牌建设和沟通提供的平台。
飞速变化的零售环境有些令人担忧⋯⋯但本书作者精选案例所成之书的价值是显而易见的。
　　——米格尔·山德瓦　欧洲工商管理学院市场营销学副教授　　品牌建设在商铺之外做文章，这
方面所耗的资源令人瞠目。
争夺买家的战争在书架上愈演愈烈。
　　——马格纳斯·冯·雷蒙　耶鲁全球零售经理　　我们总算有这样一本书了，它能帮助你了解消
费者对零售业的态度。
它摒弃了零售的老路子，为零售商定义了全新的生存理念。
如果你是经商之人，你就不会不为所动——在争夺消费者的商战中。
本书不失为一份好的指南。
想在商场中立足吗？
读读这本书吧！
　　——阿尔夫·艾南德　SWE首席执行官　　该书选用的广为人知的案例扩大了读者群，既适合个
人学习，又适合集体培训。
两位作者将零售经营从理论层面延伸为管理手段，深入浅出，浅显易懂。
　　——马丁·韦斯特　亚士顿集团首席执行官　　对于品牌设计者和零售商而言，如果想让他们的
企业在当今这个以零售业为中心的国际市场立足的话，《赢在货架》是必读书目。
本书对大量成功案例进行了理性而独到的分析，会为你的企业的零售经营加足马力。
　　——玛莎·迪特瑞赫　印度房地产公司营销部经理
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