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前言

2008年是忙碌的一年，空中飞人般的生活让我近距离接触了更多的供应商，在零供问题的研究中接触
到了更真实、更贴近实际的层面。
在一次次的培训过程中，我欣喜地看到很多企业和供应商认同我的观念与操作技术，并且在企业内部
对于KA管理体系的建设和操作进行了一系列的调整：在与大卖场的合作问题上树立了正确的观念，对
与卖场的合作过程中出现的问题制定了针对性的解决方案，从而避免陷入抱怨对立的怪圈，少走了很
多弯路，节约了交易成本，提高了收益水平。
我也看到不少供应商在缺乏与卖场打交道的技能和正确观念的情况下，就冲上去跟卖场做生意了，结
果必然是茫然无助、处处碰壁和手足无措，这也是为什么那么多供应商哭着喊着说卖场难做、做卖场
头痛的真实原因。
很多供应商应对与卖场合作中层出不穷的问题，只有一种思维方式——用钱搞定！
结果是钱没少花，却没有取得应有的结果，为什么呢？
钱摆平了客情关系，却不懂得用科学的管理手段打理自己的生意，把花出去的钱加倍地挣回来！
很多供应商学员问我：“我要怎么去跟采购提条件呀？
”“合同中那么多条件，我怎么入手呀？
”“促销要怎么操作才能取得效果呀？
”等，这都是需要懂得卖场的专业操作技术才能解决的问题，不懂的代价就是陷入“只会花钱摆平这
种问题”的简单思维圈，走很多冤枉路，花很多冤枉钱。
竞争加剧，交易成本上升，很多供应商感觉日子越来越难过了，特别是2008年，由美国“次贷危机”
引发的金融危机影响了整个世界的经济领域。
人们的口袋不丰足了，消费能力下降了，导致供应商销量锐减，零售商规模缩减，更有为数不少的零
售企业直接破产倒闭，世界经济形势不容乐观。
中国的消费领域受到的影响尽管没有美国那么大，但是出口受重创，外向型企业大量转向国内市场，
必然会加剧内销市场的竞争，因此，原本竞争激烈的国内供应商将面对更加严峻的竞争形势。
国内零售商也将拥有更多的选择与淘汰的自主权，这就意味着原本技术性不够高的供应商群体必须要
加强对技术和管理技能的学习与改进，不然将会面临严峻的生存考验。
这么多年的卖场采购和门店管理的工作经验使我接触到了无数的供应商，在后来的咨询工作中，我又
以专家的身份走进了很多供应商的生意中，不管是从对立面卖场的角度还是从专家的第三方角度来看
，感触最深的就是跟卖场做生意的供应商太需要学习了——学习能力才是供应商的生存能力！
这么长时间对供应商卖场操作培训的经历，使我感受颇深，也更坚定了自己要走这条路的决心。
我所做的一切，从小处讲，是帮助供应商提升和卖场打交道的技能水平，促进生意效能的优化；从大
处讲，是对促进和改善零供关系做了一点积极的工作，因为供应商更懂操作了，对卖场而言也是好事
，毕竟因纯粹的信息闭塞和强势打压而造成的不对称生意是不顺畅也是不长久的。
只有对手懂得游戏规则，而且武功高强，才能更流畅地比武过招，才能体会到酣畅淋漓的博弈带来的
快感，同时还可促进卖场人员自身的进一步修炼，这样，合作的层次和品质才能得到提高。
本系列图书从谈判沟通、促销管理、商品管理几个与供应商的经营密切相关的方面着手，罗列了我这
几年来借由咨询和培训搜集到的很多供应商实际工作中遇到的实际问题，并结合自己的观察和思考，
给出了详细的分析和解决方案，为供应商在卖场业务活动的开展给予详细而全面的指导。
本系列图书包括三本，具有不同的主题和侧重点：“谈转”大卖场——《大卖场沟通实务手册》与大
卖场做生意，其实就是和大卖场里各种各样的人打交道。
卖场里的人难打交道几乎是所有厂商最头疼的问题。
本书就怎么和卖场里各种类别的人打交道这个主题展开，在谈判沟通的技巧、方法和工具上给予详细
的介绍。
“促出”高销售——《大卖场促销实务手册》促销是拉动销售最有力的方式，然而促销的设计、管理
却是一门学问。
很多供应商在促销上投入了大量的人力、物力、财力，却没有取得预期的成效。
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本书将从促销的设计、准备工作、执行重点和流程控制等方面全方位谈促销。
“管来”好绩效——《大卖场商品管理实务手册》良性的商品循环是供应商在大卖场生存发展的根本
，是一切利益的来源和载体。
管好了商品就有了在卖场发展壮大的希望，管不好商品，则将失去发展机会。
本书将供应商如何把自己在大卖场的商品价格、陈列、新品、库存等各个环节管理好，将商品变成会
下蛋的金鸡这个问题说透。
2008年是非凡的一年，在这一年里发生了太多的大事，雪灾、地震、奥运会，每一桩都那么深切地牵
动着我们的心，工作和生活都因此而变得百般滋味。
面对未来，我们还是有理由相信，通过我们的努力，明天会更好。
积极的态度、认真的学习加上勤奋的工作，希望之光依然会在远方闪耀迷人的火花。
2009，让我们一起努力吧！
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内容概要

与大卖场做生意，其实就是跟大卖场里各种各样的人打交道。
卖场里的人难打交道几乎是所有供应商最头痛的问题，本书从卖场内部关于沟通谈判的特点入手，结
合业务人员的工作实际，在谈判沟通的技巧、方法和工具上给予详细指导，帮助供应商与大卖场建立
良好的合作关系。
　　本书语言浅显易懂，实例丰富，操作性强，是供应商老板及业务人员不可缺少的谈判指导书，同
时对于卖场的销售人员也具有指导意义。
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章节摘录

插图：市场上各型零售店愈来愈多，在“硬件”、“软件”、服务等各个方面都展开了激烈的竞争，
其中以价格竞争最为剧烈。
造成价格竞争的主要原因归纳起来有下列八项：（1）市场上商品与商场营业面积供过于求，部分供
应商或零售商为求生存而降低价格。
（2）各公司产品在质量、功能、设计上的差异愈来愈小，消费者的商品知识愈来愈丰富，使非价格
竞争的条件逐渐不受重视。
（3）流通渠道日趋复杂，部分零售商利用诱饵价格，吸引客户购买。
（4）关税逐渐降低，进口商品与长期受保护的国产商品一较长短。
（5）商品生命周期缩短，新产品陆续出笼。
（6）供应商进货奖励政策缺失助长零售商的廉售，使市价陷于混乱。
（7）部分零售商经营不善或蓄意倒债，库存商品因而低价脱手。
（8）地下经营者（如地摊等）因不必负担税金、店租、管理费用等开支，而利用切货（厂商因库存
压力绕过经销商，将积压商品，直接卖给终端客户）或倒店货廉价进货，对消费者进行无孔不入的销
售行为，使合法经营的零售商饱受不公平的竞争。
我们必须清楚的是，商品的价值是指该商品本身具有的知名度、功能、质量、材料、设计、花色、流
行性、新奇性、独特性、售后服务保证及购买的便利性等价值的总和。
当客户认知的商品价值大于商品的价格，而他也需要此商品，在他的经济能力许可之下，就可能成交
。
简言之，如果商品具有的价值被客户认为物超所值时，则必然被买走；反之则必然卖不出去，甚至降
价也无济于事。
售价与成本售价与成本的关系可简单地以下列公式表示：售价=成本+毛利(或加价)成本=售价-毛利(或
加价)毛利(或加价)=售价-成本商品的价格结构1．商品的价格结构商品价格=制造成本或进口成本+流
通费用流通费用=制造商毛利+批发商毛利+零售商毛利价格，通常都是由供需的状况来决定的，以百
货公司的服饰商品为例，其零售价格往往是制造成本的3～5倍，这是由于百货公司服饰品一律为专柜
经营，经济规模很小，营销费用很高（通常为营业额的20%～30%），而百货公司的提成率又高（通
常为营业额的25%～35%），故总流通费用就偏离常规了。
但消费者因有虚荣心作祟的关系，认为价格高就等于质量好，故此种服饰品的需求一直存在，而使百
货公司专柜经营的形态历久不衰。
百货公司打折销售的比率始终高于50%，在换季时其折扣可以低至2折。
2．制造商的毛利由于公司的商品大部分购自国内的制造商，在价格的谈判过程中，供应商必须更了
解制造商的毛利结构，以获得最佳的采购价格。
一般而言，如前述制造商的毛利结构可以下列公式表示。
制造商毛利=管理费用+营销费用+配销费用+利息费用+税金+净利制造商毛利结构的进一步细分在价
格的谈判过程中，采购人员能够下功夫的项目在于广告费用、促销费用、折扣、配销费用及净利这几
项。
这几项通常占制造商价格的20%～40%，采购人员若了解这些价格结构项目，对于价格谈判这一重要
的工作将会有所帮助。
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编辑推荐

与大卖场做生意，其实就是跟大卖场里各种各样的人打交，沟通谈判是必不可少的。
《大卖场沟通实务手册》告诉您：·大卖场采购的职责与谈判策略·如何争取谈判中的主动权·如何
巧妙化解谈判中的危机·如何把握谈判中的报价技巧·如何在谈判中有效降低对方的谈判预期·如何
在谈判中隐蔽自己的主要意图·如何利用对方的利益预期达成谈判目的·如何掌握必要的谈判礼仪
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