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是什么原因让家乐福屡教不改，
如此频繁地演出“价签戏法”？

近年来，家乐福不断收缩全球市场
布局。在国际市场上相继退出部分国家
市场：2006年退出韩国市场；2009年撤
离俄罗斯市场；2010年退出已竞争十
年的日本市场，同年又退出意大利南部
市场并关掉比利时 21家门店；2011年
上半年又卖掉泰国门店。

海外市场的销售疲软之下，中国
市场已然成为家乐福的“风水宝地”。
在中国市场，家乐福不仅最先实现赢
利，而且在 2005年前一直是唯一赢利
的外资零售企业。统计显示，中国是家
乐福集团中开店最多的单一市场，截
至 2011年 11月，家乐福在中国境内
的门店数达到 196家，其销售额则由
2006年的 248 亿元增长为 2010 年底
的 420亿元。

然而，看准中国市场的并非家乐
福一家，沃尔玛等行业巨无霸也是虎
视眈眈。近两三年家乐福在中国市场
又受到竞争对手的强力挑战，从一线
市场的饱和到二三线市场的受挫，家
乐福开始显现出颓势。

2009年，在中国零售市场，家乐福
老大地位先后被大润发和沃尔玛反
超。

面对竞争对手咄咄逼人的态势，
家乐福加大了扩张步伐。家乐福在今
年将开店计划调整至 30家，高于去年
实际开店数，加速进入中国市场，尤其
是中国西部市场。家乐福相关负责人
此前曾表示，在未来 4至 5年内，要将
中国门店增加到 300家。

外患之下，还有内忧。近年来，有
关家乐福的负面新闻不断被曝出：与
经销商矛盾集中爆发，与劳务派遣公
司串通规避法律，损害劳动者权益的
“隐蔽用工”……

这两年以来，很多企业尤其是消费
领域的企业出于内外部压力，打“擦边
球”的现象越来越多，像家乐福的“价签
门”和沃尔玛的“猪肉门”事件此起彼
伏，防不胜防。零售业巨头们，似乎处在
“屡犯屡罚、屡罚屡犯”的怪圈中。

企业商业道德缺失、外部监管不
够、消费者过于信任等因素成为公众
和媒体分析上述事件发生的因素时被
指向较多的方面。

正略钧策管理咨询合伙人王丹青
认为，关键的问题在于，家乐福的内部

管理跟不上扩张速度。近几年，家乐福
的门店扩张速度非常之快，但是，在规
模扩张的同时，企业内部的控制和管
理却没有跟上步伐。

目前，国内零售业竞争压力很大，
尤其在电商起来之后，在这种经营压
力之下，企业会采取一些极端手段来
增加竞争力。

长期研究零售业的北京商业干部
管理学院院长杨谦认为家乐福之所以
屡教不改，是由于国内对于企业不正
当竞争的处罚太轻。“外部监管的松懈
必然是自我监管的松懈，这导致了这
些外资企业在欧美市场和中国市场有
两种截然不同的表现，同时也让这种
‘价格游戏’成为业内的普遍现象。”

最近信息显示，就沃尔玛、家乐
福、吉之岛等一再被曝出销售不安全
食品、弄虚作假、价格欺诈、收取高额
渠道费等丑闻，商务部、发改委等国
家部门对零售行业的整顿仍在持续。
包括商务部、国务院纠风办在内的 6
部门将联合清理整顿大型零售商向
供应商乱收费工作将延期至今年 9
月底。在延期整顿的同时，相关部门
还将调整工作机制，进一步加强清理
整顿。

可口可乐“含氯门”风波刚刚平息，
“致癌门”事件又风生水起。

继今年 3月份可口可乐被指含有
高量致癌物质 4-甲基咪唑后，近日，外
媒再次报道美国消费者倡导组织公共
利益科学中心（CSPI）检测的全球所有
可口可乐中 4-甲基咪唑的含量中，从
美国到巴西均有或多或少的 4-甲基咪
唑含量，且中国的含量为美国 14倍。

于是，拥有百年历史的可口可乐再
次因“致癌门”陷入食品安全危机。

碳酸饮料之惑

据《中国企业报》记者了解，近日被
传得沸沸扬扬的可口可乐“致癌门”事
件，源于 3月份 CSPI的声明，声明称可
口可乐公司和百事可乐公司生产的苏
打饮料中存在高含量 4-甲基咪唑，这
种物质能导致动物长肿瘤，有可能给人
体带来致癌风险。
而 6月末英国《每日邮报》报道称，

可口可乐所采取的预防措施存在双重
标准，仅仅在美国实施，而不在其他地
区实施。由此，可口可乐再次被推到了
舆论的风口浪尖。

就此问题《中国企业报》记者致电
可口可乐中国公司，相关负责人向记者
表示，可口可乐产品不含任何有害成
分，产品没有问题，焦糖色并不致癌。不
过新工艺标准将在全球推广，还没有确
定的时间表。
该负责人还表示，焦糖色在可口可

乐中有一百多年的历史，广泛存在于如
面包、咖啡、酱油、啤酒等各种日常食品
饮料，安全方面绝对有保证。
据悉，近年来，在碳酸饮料方面，可

口可乐、百事公司等碳酸饮料巨头一直
承受着食品健康监管方面的压力，尤其
是在食品健康监管制度极为严格的欧
美更是被指危害大众健康。
作为食品饮料的一个重要门类，可

乐等碳酸饮料深受年轻人和孩子们的
喜爱。碳酸饮料主要成分包括碳酸水、
柠檬酸等酸性物质和白糖、香料，有些
还含有咖啡因、人工色素等。除糖类能
给人体补充能量外，充气的“碳酸饮料”
中几乎不含营养素。

记者了解到，除国际市场，即使在
国内市场，以“可乐”为代表的碳酸饮料
也为食品营养专家和相当多的公众所
诟病。
业内专家表示，碳酸饮料的负面作

用主要表现在：碳酸饮料一般含有约
10%左右的糖分，一小瓶热量就达到一
二百千卡，经常喝容易使人发胖；碳酸
饮料中的酸性物质及有酸性糖类副产
品会软化牙釉质，对牙齿龋洞形成起到

促进作用；碳酸饮料会影响消化。因为
大量的二氧化碳在抑制饮料中细菌的
同时，对人体内的有益菌也会产生抑制
作用，消化系统就会受到破坏，甚至造
成肠胃功能紊乱，引发胃肠疾病。
碳酸饮料还会导致骨质疏松，中国

农业大学食品学院营养与食品安全系
副教授范志红指出，饮用可乐等含磷酸
盐的饮料，会影响身体对钙的吸收。
此外，还有专家称过量饮用碳酸饮

料对人体极为不利，会降低人体免疫
力、导致肾结石、易患胰腺癌等。

新兴市场突围

可口可乐“致癌门”以及碳酸饮料
屡被指不健康的背后，是近年来碳酸饮
料市场的低迷不振。

从 2005年开始，美国碳酸饮料市
场年度销售出现了几十年来的首个下
滑周期。
在中国市场上，碳酸饮料虽然近几

年销量未见明显下滑，但就整体饮料市
场而言，碳酸饮料在不断下降是不争的
事实。

2011年 8月，可口可乐公司宣布
未来 3年将在中国投资 40亿美元，以
进一步拓展中国市场。若如期完成，至
2014年可口可乐重返中国市场 35周
年之际，其累计在华投资将达 90亿美
元。
对于此次可口可乐在华的增资行

为，北京东方艾格农业咨询公司饮料行
业分析师陈静分析称，投资中会有不小
的部分用来发展非碳酸饮料。“近年来，
国内非碳酸饮料增长速度很快，而碳酸

饮料增速一直放缓。”
国都证券分析师卢珊表示，可口可

乐碳酸饮料目前给公司带来 80%左右
的利润，但碳酸饮料不健康，消费趋势
也不在这，随着功能性饮料的扩大，非
碳酸饮料业务的比重也将逐渐增加。
业内人士指出，由于欧美国家的

逐渐抵制、碳酸饮料的全球低迷，可口
可乐公司开始逐渐把目光从发达国家
中移开，开始转向中国、印度等新兴市
场。
公开资料显示，2011年可口可乐

在中国的销售量为 21亿标准箱。中国
作为增长的主力市场之一，每年连续以
两位数增长。中国可口可乐占全球销量
的 8%，中国已经成为可口可乐的第三
大市场。
营销专家李志起表示，可口可乐目

前更注重发展新兴市场。
据介绍，1994年可口可乐就在沈阳

设立第一家厂。不久前可口可乐又宣布其
投资约 10亿人民币位于辽宁营口的第
42家食品中国装瓶厂正式投产。
启动战略转型

在中国市场，面对碳酸饮料下滑和
其它饮料的强势崛起，可口可乐除进行
可乐产品的投资外，还积极布局“非碳酸
饮料”市场。
中投顾问食品行业研究员周思然

指出，随着人们健康意识的增强及对碳
酸饮料危害认识的逐渐深入，碳酸饮料
的消费市场呈日益萎缩的态势。可口可
乐看到了这一趋势，改变产品发展重心，
逐渐向非碳酸饮料进军。

据记者了解，早在上世纪九十年代
中期，可口可乐就开始涉足非碳酸饮料
市场，比如推出茶饮料、果汁和矿物水。
在“非碳酸”之路上，可口可乐越走

信心越坚定。2002年 8月，可口可乐以
1.935亿元收购了东莞太古饮料有限公
司，吹响进军中国非碳酸饮料的号角。

2004年，可口可乐美汁源果粒橙
产品首度在中国市场推出后，上市第一
年便取得瞩目成绩，其后产品销量每年
都实现双位数增长。

2009年初，可口可乐又陆续在“美
汁源”的平台下推出了 C粒柠檬、爽粒
葡萄等非碳酸饮料产品。

2009年 10月 16日，投资 6亿元
可口可乐装瓶商业生产（武汉）有限公
司在武汉东西湖区食品加工区开业，标
志着可口可乐不含气饮料业务将进入
新的发展阶段。
为收购汇源果汁一事，一度引起巨

大反响。虽然可口可乐最终收购失利，
但并没有影响其图谋中国果汁行业霸
主的梦想，反而加速战略扩张。如今在
国内果汁市场，汇源果汁占有 10.3豫市
场份额，可口可乐公司已占据 9.7豫。
此外，茶饮料每年以 30豫的速度增

长使得可口可乐欲罢不能。自 1998年
推出第一款茶饮料天与地之后，可口可
乐又推出岚风女性蜂蜜茶饮、阳光果茶
和茶研工坊等。虽然因种种原因发展不
畅，但也未动摇其决心，又先后与食品
界另一巨头雀巢联手开发茶饮料市场。
截至目前，可口可乐在中国非碳酸

饮料业务累计投入总额已超 4.1亿美
元。目前碳酸和非碳酸饮料的比例大致
在 6：4。

本报记者 陈青松

可口可乐的中国围城

自 6月 17日，武汉市物价局对 6
家武汉汉福超市（即家乐福公司在武
汉开的家乐福超市门店）“标高商品
的原价，再以诱人的折扣促销”的行
为进行通报批评并罚款 45 万元之
后，时间刚过去半个月，家乐福又再
陷“价签门”。7月 1日，家乐福再曝东
莞店“标价 8.9元实收 12.5元”。

近年来，家乐福由于“价签戏法”
而陷入了价格欺诈的案例有多起。去
年初，家乐福还为此受到国家发改委
点名批评，甚至被处以 550万元的天
价罚款。
《中国企业报》记者查阅这两年家

乐福所涉及的价签问题事件后发现，
其涉及的地理范围从南到北、从东到
西遍及全国各大城市，产品类别也是
五花八门。如此次广东东莞家乐福“味
极鲜”酱油标价 8.90元收款 12.5元；
上海家乐福联洋店“正林特供香瓜子”
价签标示原价每袋 14.80元、现价每袋
6.90元，经查实原价为每袋 7.40元；哈
尔滨市家乐福大直街店销售“心相印
熏衣草三层加厚手帕纸”，价签标示原
价每包 5.9元、现价每包 3.45元，经查
实原价应为每包 3.8元……

2011年 3月 9日，家乐福高层首
次公开回应“价签门”事件，坦承出现
价格问题是人为失误，也有系统技术
上的缺陷。同时家乐福宣布首先在广
州一家门店设立专门针对价格问题
进行服务的“价格中心”，并承诺进行
自我反思，推行提高企业信息化管理
水平、聘用消费者为价格监督员等一
系列措施。家乐福相关负责人表示：
“价格中心设立的目的是积极、主动、
高效地解决价格问题。”

与此同时，家乐福总裁致员工公
开信，承诺改进价签，并再三重申家
乐福在中国就是中国公司、必须遵循
中国的市场规律。

然而，就在家乐福表态的同时，
“价签”事件依然不断。

据了解，2011年 1月，家乐福因玩
“价签戏法”触怒了国家发改委。在处罚
家乐福等超市外，发改委还公布了“虚
构原价”、“低价招徕顾客高价结算”、
“不履行价格承诺”、“误导性的价格标
示”等四种价格欺诈手段及典型案例。

针对家乐福“价签门”事件，业内
分析称，消费者到国际零售巨头旗下
超市购物，缘于对其的信任，换来的

却是家乐福价格欺诈，其实这不过是
“小儿科”的手段。

北京商业联合会理事、北京供货
商联盟主任姚文华表示，不少超市都
曾经用这些方法对顾客进行长期欺
诈，可以说是行业潜规则。只有极少
数细心的顾客能够在事后发现并找
回来。超市方面通常以“这是工作上
的疏忽”或者“未及时更改价签”为由

做出解释，并通过道歉、赠送礼品等
方式来善后。

有专家建议称，家乐福敢屡屡违
法违规销售，主要是违法成本低。物
价部门应加大对价格违法行为的打
击力度，发挥法律的惩戒、教育和示
范的功能，全面保护消费者权益。另
外，消费者应提高维权意识，注重对
价格欺诈的监督和举报。

本报记者 陈青松

家乐福屡玩“价签戏法”再曝行业潜规则

沸沸扬扬的“中国商标第一案”王老吉商标之争又升级
了。

近日，《中国企业报》记者从相关渠道获悉，广药高调宣布
红罐王老吉问世和牵手食品行业代工厂之后，不等法院对王
老吉商标仲裁案复议结果出来，便开始挥舞法律之剑“维权”。

广药启动渠道“肃清”行动

7月 4日，广药集团两家代理律师事务所召开媒体沟通
会正式宣布，针对市面上存在的大量有“王老吉”字样的非广
药集团授权生产的凉茶，广药集团全面启动法律诉讼程序进
行维权。

目前加多宝公司和侵权王老吉凉茶的销售商已经被广药
集团告上法庭，并获得立案受理。本次遭广药起诉的销售商分
别为广州新供销商贸有限公司、东莞嘉荣超市有限公司。

代理广药提起诉讼的广东金桥百信律师事务所乔长龄律
师表示，除了对涉嫌侵权王老吉凉茶的销售商提出起诉外，生
产者加多宝公司也同时被列为第二被告。两案件的索赔金额
均为 50万元。

7月 5日，《中国企业报》记者致电加多宝集团传讯部，相
关人士回应称公司尚未收到法院送达的被诉侵权的相关诉讼
资料。如果收到，公司将在研究后依法应诉，维护自身及合作
客户正当权益。

广药王老吉商标案负责人表示，现在只是对市场上的库
存产品启动维权程序，各地工商部门正积极配合，将陆续开展
查处工作。广药还保留对加多宝相关侵权行为非法所得利益
进行索赔的权利。

另据记者了解，6月 29日，广药集团在官网挂出一则律
师声明，称“社会上某企业”通过报刊、电视广告及网络等途径
发布“红罐王老吉更名”、“红罐凉茶更名为某品牌凉茶”、“王
老吉凉茶更名为某品牌凉茶”等不实宣传，广药已启动诉讼程
序，追究“该企业和传播者的法律责任”。广药还向外界提供了
郑州、北京、唐山等地工商部门查处加多宝产王老吉后开具的
《实施行政强制措施的决定书》。

对此，加多宝在官网发布声明，称王老吉商标一案仍处于
诉讼期，鸿道集团及加多宝公司目前仍拥有王老吉商标的使
用权，有权生产和销售带有王老吉字样的凉茶产品。网上有关
产品遭查封的报道“实属捏造”。

“两个红罐”并存的尴尬

6月 3日，广药正式推出新装“红罐”王老吉。上周，广药
又与统一、银鹭等 30家企业签订代工协议加大产能全面启动
生产。广药还透露，第一批红罐王老吉已开始全国铺货。

凉茶市场不得不面临一个颇显尴尬的情形：“两个红罐”
开始并存于市场。

据悉，早在 5月仲裁结果出来之前，加多宝就赶工生产一
面印有王老吉、一面印有加多宝字样的红罐凉茶，并向经销商
大量压货。有消息称，目前加多宝经销商积压的王老吉凉茶库
存至少可以卖到今年 9月。

加多宝生产的大量带有“王老吉”字样的产品到底有没有
侵权？对此，广药与加多宝可谓各执一词。

根据中国国际经济贸易仲裁委员会 5 月 9 日的仲裁结
果，鸿道集团停止使用“王老吉”商标。针对市面上销售的加多
宝生产的红罐“王老吉”，广药明确表示，5月 9日的仲裁结果
一出就具有法律效力，广药即可依据仲裁结果对市面上侵权
产品进行查处，要求其下架。

作为事件的当事方之一，加多宝当然不予认可，其 6月
29日发布声明称，“王老吉商标”案仍处于诉讼期，鸿道集团
及加多宝公司目前仍然拥有王老吉商标的使用权。

加多宝方面还表示，仲裁裁决前的红罐王老吉凉茶一直
是加多宝生产，现加多宝对出品的红罐凉茶不再使用王老吉
商标，更换为“加多宝”凉茶，不违反法律规定。

此外，在加多宝侵权行为的时间计算问题上，双方也分歧
严重，广药坚持认为仲裁裁决认定鸿道集团与广药集团于
2002年及 2003年签订的补充协议无效，则意味着双方商标
授权许可期限到 2010年 5月 1日即告结束。加多宝方面则认
为，2012年 5月 9日才作出相关裁决。自裁决之日起加多宝
就依法停止使用“王老吉”商标，并未产生侵权行为。

6月 27日，在北京大学经济法研究所主办的王老吉商标
知识产权法律专家高峰座谈会上，多位北京知名律师表示，广
药有权要求工商行政管理部门采取措施，对市面上仍在销售
的鸿道集团的侵权王老吉凉茶依法进行查处。

评论指出，仲裁裁决后加多宝生产的凉茶不再使用王老
吉的字样，但之前生产的大量“红罐王老吉”存货从法律角度
讲侵犯了广药王老吉商标使用权。随着广药在全国陆续铺货
和加强维权打击力度，存货销售将面临“侵权查封”的危险，而
在仲裁裁决之前购进大量加多宝王老吉凉茶的经销商很可能
“躺着中枪”，损失惨重，甚至还因为销售侵权产品，惹上官司。

“法律维权”直指渠道控制权

广药和加多宝从最初的口水战为何发展到法律相向？广
药高扬的“法律”之剑是否又起到了预期效果呢？
“在此次法律案件中，广药将维权的矛头首先对准加多宝

的销售商，加多宝不过是作为第二被告被要求承担责任。从法
律层面讲，第一被告承担首要责任，第二被告承担的是连带责
任，责任性质本身就不同。我认为这不过是广药起诉维权的一
个法律技巧，其真正目的是为了控制加多宝销售商，与加多宝
在渠道上争高下，最终取得渠道的控制权。”湖南某食品饮料
企业销售负责人袁先生在接受《中国企业报》记者采访时说。
“标的才 50万元，在同类官司中数额并不大，而且这个数

字还是估计的。”袁先生说，“我个人认为，广药此次起诉不过
是‘醉翁之意不在酒’。”

和君咨询集团合伙人闫强认为，广药集团在收回王老吉
商标后，一直苦于无强大生产能力和市场渠道。正是意识到其
在市场的薄弱性，广药想通过起诉经销商等方式打击加多宝
的传统销售渠道，甚至通过与侵权的经销商和解，“招安”加多
宝的经销商。而另一方面，广药通过一系列起诉，也对加多宝
原有经销商形成心理压力，同样也便于他们倒戈相向，加盟广
药。

北京圣雄品牌策划有限公司总经理邹文武也认为，被广
药起诉的两家销售商只是加多宝的县级销售商，而加多宝在
全国的县级销售商有好几千个。广药的维权行为可以起到敲
山震虎的作用。“毕竟双方目前都处在关键的铺货期，官司营
销在明，渠道争夺在暗。”

7月 5日，《中国企业报》记者就加多宝红罐王老吉的库
存问题询问加多宝，但未能获得答复。

一山难容二虎
广药加多宝再战渠道
本报记者 陈青松
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