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屈臣氏集團首屆全球供應商研討會 

向合作伙伴展示集團的宏圖大計
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左頁︰ 來自世界各地的

供應商代表聚首一堂； 

上︰ 亞洲區最新第五代

屈臣氏店舖。

說：「集團的目

標是每年在中國

內地開設二百五

十至三百家優

質店舖，約佔我

們計劃每年在三

十四個市場開設

的新店總數的三分

一。

「經過二十年的營

運經驗，我們對這個市場

瞭如指掌。屈臣氏的保健及

美容產品連鎖店在內地超過一百

零一個城市設有六百八十家店舖，百

佳超級市場共有三十九家分店，主要位於

華南地區。今年稍後，我們將於上海開設一家屈

臣氏酒窖。

「在內地，互聯網的影響無遠弗屆，帶動保

健及美容市場的蓬勃發展。互聯網在新一代的年

輕人中滲透率高，意味著顧客的潮流觸覺會更加

敏銳。舉例說，顧客會模仿本地名人和荷里活明

星的衣著和化妝，並可上網搜尋最新的化妝品和

護膚資訊，然後到屈臣氏選購有關產品。」

在屈臣氏商店內，貨品分門別類地陳列和展

銷，井井有條，與本土商店常見的雜亂感不可同

日而語。

中國現已成為僅次於美國的全球第二大經

濟體系，過去三十年的經濟年增長率

經常超過百分之十。屈臣氏二十

年前在內地開設首家店舖，現已

於一百零一個城市經營超過六百

八十家商店。持續的經濟熱潮惠

及更多偏遠地區，屈臣氏開始進

駐第四線城市。

兩年前的經濟風暴，對中國的

影響輕微。屈臣氏集團在歐洲的店

舖同樣履險如夷，甚至錄得營業額

和溢利的增長。

倪女士表示：「集團發展成功，

全賴我們在三十四個市場的管理團

隊發揮衝勁，全力以赴。我們專注嚴

屈臣氏集團在世界各地幾乎每天都有新店開幕，

近年集團在新興市場的發展突飛猛進，尤其是在

高速增長的中國，反映新富階級對美容和保健產

品的強勁消費力。

集團的增長趨勢方興未艾，現更開展宏圖大

計，力求明年創下全球開店萬家的里程碑。

在屈臣氏集團首屆全球供應商研討會暨頒獎

禮上，供應商代表聽取有關集團業務發展的評

估，並得悉集團的遠大計劃，勢將加強集團在全

球保健及美容產品零售業內無可置疑的領導地

位。屈臣氏集團現在的年營業額達一百五十億美

元，而且無懼當前經濟低迷，繼續銳意拓展。

出席大會的一百一十名代表，均為全球最大

的保健及美容產品製造商的高層要員。集團向他

們講解如何透過位於亞洲的屈臣氏商店網以及歐

洲的Superdrug、Kruidvat和Trekpleister等全資店

舖，提升各地的營業額，包括成熟的市場以至東

歐、中國內地和亞洲其他地方的發展中國家。

在屈臣氏集團於香港舉行的全球供應商研討

會上，全世界保健及美容產品業的頂尖專才交流

經驗，最終將令顧客受惠。屈臣氏集團高級行政

人員也就公司日後的發展需要發表意見，並講解

公司的營商作風。

屈臣氏集團董事總經理黎啟明說：「我們重

視的成功因素是建立與眾不同的特色，例如採用

創新的行銷手法、改善品類管理、供應獨家產

品、設計獨特的包裝等。

「我們與製造商合作時，也要求他

們達致卓越的營運水平。我們需要提

供優質服務和維持良好的機制，以避

免損失。另一成功因素是增添顧客的

購物樂趣，包括增加吸引的推廣活

動、強化客戶關係管理以及持續進行

員工培訓。」

與會代表對中國內地的種種變化，

尤其是中產階級可支配收入的驚人增

長，極感振奮。中國十三億人口當中大

部分是新生代消費者，為零售業商帶

來難以抗拒的黃金機會。

屈臣氏集團營運、投資及傳訊

總監兼國際採購部總經理倪文玲
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控成本和優化流程，並從二○○九

年起，以進取的成本監控計劃力抗

金融海嘯的衝擊。

「我們重視節流，在保持嚴格

的財務監控之餘，更可繼續推出超

值優惠，吸引顧客繼續光顧。我們

以和記黃埔的強大財力為後盾，得

以在金融海嘯期間把握機會，物色

優質店址，繼續在亞洲和歐洲投資

開店，於二○○九年內共增設超過

五百五十家新店。」

在主要的歐洲市場以至亞洲若

干業務領域，例如洋酒和食品方

面，屈臣氏的電子商貿活動久已

有之，互聯網也是展示產品和商

店的重要途徑。

隨著互聯網普及全球，若干的

使用模式已逐漸形成，而網上服

務的方便快捷更是舉世讚賞。不

過，網上購物始終比不上在舒適

寬敞、通爽明亮的商店內隨意

瀏覽，更沒有親切友善的

店員提供專業意見。

倪女士表示：「

視乎市場的發展

水平，例如是成

熟市場、發展

中市場還是新

興市場，零售模式會有所不

同。在英國或荷蘭等成熟市

場，顧客一般對產品價格和

創意度要求較高。

「在土耳其或烏克蘭等新

興市場，顧客希望享受美容產

品帶來的美好體驗。雖然他們

的收入水平相對較低，但可支配

收入卻往往高於成熟市場的顧客。

「談到不同之處，亞洲消費者對護膚品的需

求殷切；而歐洲的西方顧客在香水方面的花費會

較多；歐洲人對染髮劑和古銅促曬產品的需求較

大；而亞洲人則比較喜歡美白產品。

「在集團涉足的全球三十四個市場中，我們

發現『物有所值』仍然是顧客購物消費的重要考

慮因素，這個現象在二○○八年底爆發全球經濟

危機後更為明顯。」

集團舉辦首屆全球供應商研討會成功，並

計劃日後每兩年舉辦一次，而研討會的其中一

個目的，是讓供應商代表交流市場經驗，深入

了解屈臣氏集團如何能在亞洲和其他地區的保

健及美容市場奠定領導地位。這是每個著名品

牌，包括寶潔、歐萊雅、聯合利華、強生、花

王和資生堂，都渴望能參與其中的成功故事。

因此，行政總裁和其他高級行政人員均踴躍參

加研討會，而屈臣氏集團歐洲及亞洲商店的高

層代表也有出席。

互聯網已成為展示產品的

重要工具。

屈臣氏集團要求產品製造商具卓越的營運水平
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與會者又

交流他們對中

國內地這個未來龐大

市場的看法。香港雖是彈丸

之地，但仍然是通往內地的重要門

戶，數以百計的跨國機構均希望在內地設

立地區總部。

屈臣氏在中國的卓越成就，為不少公司所稱

羡。專家一致認為中國是個不易經營的市場，有

本身的特點，但也充滿官僚色彩和存在足以令人

卻步的繁瑣規條。

要進軍中國市場成功，除了需要時間和經驗

外，更要對消費者有深入認識，以及對產品充

滿信心。屈臣氏在內地的商店經悉心設計，包

括一眼就能認出的淺綠色標誌，以迎合年輕女

顧客的口味。店內的設計風格也較女性化，採

用柔和色彩為主調，吸引注重儀表的年輕女士

光顧。

屈臣氏在零售業的專長，包括能迅速回應顧

客日新月異的需要，非其他大型保健及美容產品

集團所能比擬。屈臣氏在亞洲最近開設的商店，

即第五代商店，更鞏固了公司作為市場領導者的

聲譽。屈臣氏重視為顧客提供最佳的意見，以助

掌握最新的產品潮流和資訊。

清晰的櫥窗佈置和大型的指示牌，有助購物

人士找出店舖的正確位置，並方便他們規劃在

店內的瀏覽路線。寬闊的通道和較矮的貨架，

使店面更見寬敞。時至今天，屈臣氏已開設了

一千八百家第五代店舖，並計劃其後每年增設

四百家新店。

屈臣氏不斷更新貨品陳設、加強服務培訓和

更改產品組合，因此得以領先保健及美容產品

業的發展。集團還與供應商保持緊密的合作關

係，確保他們能配合屈臣氏當前與未來的需要

和期望。

屈臣氏集團首屆全球供應商研討會體現了集

團對零售業的發展承諾，並取得重大成功。當下

屆會議於二○一二年舉行時，屈臣氏的店舖總數

肯定已突破一萬大關。在競爭異常激烈的零售

業，確是一項重要成就。 


