
家乐福“假茅台酒事件”:供应链在中国遭到质疑 

44年来，法国家乐福的供应链成为其迅速扩张的坚强后盾与成功法宝，“向上游供应商要

利益”已经成为家乐福的特色。这条坚实的供应链把这个从法国小镇走出来的“零售业少

年”推广到了世界各国，特别在商业不发达地区，它迅速成功了。 

然而，在商业体制健全的国家，家乐福的做法却屡屡碰壁。20世纪 60年代末，家乐福先后

被迫从英国、比利时和瑞士撤出。让人没想到的是，今天，它在中国也开始了碰壁的命运 

  “作为世界 500强之一的大型零售企业也会有漏洞?”在杭州拥有一家婚纱店的赵娣一

脸的迷惑：“我一直觉得家乐福不会有假货的。” 

  9月 9日，杭州工商局在刚刚开业才一个多月的杭州家乐福店发现了一批假的茅台酒，

并于当天查扣了当时货架上的 157瓶酒，当时已经售出了 23瓶。 

  仅仅两天之后，上海家乐福古北和共江两个分店也涉嫌销售假冒茅台酒，有 480瓶涉嫌

的茅台酒被查处。 

  零售巨鳄家乐福到底怎么了？ 

  假茅台酒事件 

  杭州家乐福的假酒是贵州茅台酒厂打假办谭洪光首先发现的，因为“看到标价比我们的

出厂价还要低”，谭洪光就买了一瓶带回去检验，打开包装一看，这种每瓶 500毫升、53

度的茅台酒“不仅商标颜色不对，批号也是假的”。 

  谭洪光很快将情况反应到杭州市工商局。9月 9日，杭州市工商局经检支队查扣了这批

茅台酒。当时参与查处的一位负责人对本刊表示：“当场就鉴定出是假酒，有两处可以判定。

一是商标是假的，二是生产厂家是假的。” 

  贵州茅台集团主要有三家企业，一个是中国贵州茅台酒厂有限责任公司，负责集团的总

体业务管理；一个是贵州茅台酒股份有限公司，是生产厂家；还有贵州茅台酒销售有限公司，

负责销售。据这位负责人介绍，这批茅台酒假商标的确认是由中国贵州茅台酒厂有限责任公

司做出的。 

  上海古北和共江两家分店的情况和杭州不同，上海市酒类专卖管理局的一位工作人员向

本刊介绍：“上海这批酒与杭州的，包括生产日期、机器设备、时间、品种都不一样。贵州

茅台总部打假办已经拿了上海市工商局抽样的两瓶酒带回贵州总部鉴定去了。” 

  上海市工商局的态度显得十分谨慎。办公室余女士地向本刊表示：“目前事件还在进一

步调查，如果最后确认是假酒，家乐福的责任不能推卸。” 



  杭州家乐福店长办公室的一位工作人员介绍了超市进货以及质量检验的程序——由总

部对这些商品的质量和真伪负责，总部会负责对这些商品进行鉴别、审查，分公司负责销售，

而各分店在本地供应商采购的商品，也必须经过总部相关人员进行审查和验收。 

  家乐福这次的茅台酒供货方是上海味悠商贸有限责任公司，据味悠的负责人称，这批酒

是作为抵债物资从上海培洪股份有限公司转来的，然后，上海味悠以“最优惠价格”卖给了

家乐福。 

  “上海味悠和家乐福已经建立了长期的合作关系，双方以往的合作一直很愉快，”上海

家乐福总部公关部长杨爱梅接受本刊采访时表示，“所以这次事件我们也觉得很震惊。” 

  家乐福震惊之余，对外发表了一个情况通报。一方面“无条件地收回所售假酒，清仓撤

柜所有的涉嫌茅台酒”，另一方面指明“涉嫌的上海味悠商贸有限公司已发表声明，承担所

有责任以及因此对家乐福造成的一切名誉及经济损失”。 

  0.48%的来由 

  “贵州茅台假酒的几率很小，”贵州茅台酒股份有限公司一位姓杜的经理对本刊说：

“每年贵州茅台在上海的销量有 200吨左右，出现假酒的比率只有 0.48%。”而这 0.48%却

可能发生在家乐福身上。 

  上海共有六个家乐福店，这次出问题的是古北和共江两个分店里的一种酒。其余的茅台

酒都是家乐福从贵州茅台的代理商处进货。 

  按照酒类专卖经营条例，拥有经营许可证的企业在经营过程中，进货时必须索要证件，

即生产和提供酒类产品的企业的资质，经营许可证，产品合格证等。上海市酒类专卖管理局

产销管理部陈先生指出，“就算这批酒是抵债物资，也需要相关的采购部门索证以确保质

量。” 

  根据家乐福的说法，这批酒的进货也严格履行了程序。“在签订供货合同前，供货方出

具了所有必备的资格证书和批号文件等，并签署了严格的打假承诺责任合同”。所以，家乐

福认为这次的事情是由于“供应商的人为疏忽造成的，供应商应该承担所有责任”。 

  据了解，每一个想进家乐福的厂商首先是和家乐福总部联系，如果总部认为商品的质量

品牌可以达到标准就把该厂商列入家乐福在中国的商品采购目录，这样各分店就可以根据目

录进行采购。中国连锁经营协会研究供应链的郁士祥说，“家乐福对供应商要非常了解才能

避免失误。” 

  可是，这家与家乐福已经“建立了信任基础”的上海味悠商贸在经营茅台酒时，并没有

贵州茅台酒厂的授权。“我过去都没有听说过这个公司，上海味悠与上海培洪都不是我们的

指定代理商。”贵州茅台杜先生说。 



  上海味悠的负责人鲁先生也向本刊表示，他们向家乐福提供了“按照常规理应提供的证

明”。但，显然上海味悠是无法提供厂家的代理权以及酒的检测报告的，即使提供也不确实。 

  正是这点不确实可能造成了 0.48%几率的发生，使假茅台酒摆在家乐福的柜台上。 

  供应链质疑 

  家乐福的供应链是它的生命线，其最大的特点就是与上游供应商的讨价还价能力强。 

  对于与供货商的“谈判条件很苛刻”的指责，不久前，法国家乐福集团董事长贝鹤能在

录制节目时也微笑着默认，家乐福与供应商的谈判是“把对方逼到墙角，再给他一点甜头。” 

  家乐福在对供应商压低产品进价的同时还收取相当高的“进场费”。 

  记者在家乐福与一家国内的炒货企业签署的《促销服务协议》中看到，这家企业如果想

进家乐福，需要交纳的服务名目及费用就占了将近 10页的篇幅，包括特色促销活动、店内

旺销位置优先进入权、进入商店的特权、良好营销环境的优先进入权、节假日、开发市场份

额一共六大门类。初步计算，家乐福向这家供应商收取的各项进场费，达到其在家乐福卖场

所实现营业额的 36%左右。 

  据上海三明食品公司董事长的尹文明介绍，阿明瓜子 1997年进入家乐福卖场至今 6年

间，投入 2000多万元，结果却是平均每年要亏损 100多万元。 

  正是这样的经营思路，使得家乐福与供应商的关系一直显得很紧张。2003年 6月中旬，

上海炒货协会的 10家会员单位由于家乐福的进场费问题集体停止向其供货，双方僵持了一

个多月。 

  “我们不会考虑直接与家乐福建立供货关系，”贵州茅台市场科张先生对本刊说，“家

乐福的进场费、节日的节亲费还有结账的问题限制了我们的合作。” 

  “家乐福的进店费高成为其经营的显著特点，”中国人民大学商学院副教授黄江明对本

刊说，“这一点使得家乐福更容易在发展中国家或者商业不是很发达的国家成功。” 

  原因是在商业不发达的国家，供应商的实力不是很大，组织化程度不高，家乐福与上游

谈判的余地较大，黄江明分析道。 

  截至 2002年底，家乐福已经在中国内地 20个城市开设了 35家店，店面的分布几乎涵

盖了中国从南到北的各大城市。家乐福销售额 1998年至 2000年年均增长速度高达 77%，新

店开张速度为年均 24%，每店销售收入年均增速高达 28%左右。 

  而在其他国家，如欧洲的意大利、葡萄牙、西班牙、土耳其、波兰、捷克、希腊，中南

美的阿根廷、巴西、墨西哥、哥伦比亚、智利，亚洲的中国、马来西亚、新加坡、印度尼西

亚等商业不很发达的国家，家乐福不仅店铺多而且赢利状况很好。 



  但家乐福在发达国家却不能游刃有余。 

  “发达国家的生产商经过几十年上百年的竞争已经非常集中化了，供应链形成了大的生

产商与大型零售商的直接对接，”中国连锁经营协会秘书长裴亮说。这样的状况显然不利于

家乐福与供应商的讨价还价，这是家乐福在发达国家经营状况不好的一个重要原因。 

  直到 1988年，家乐福才决定进军美国，店址选在费城郊外——18世纪中叶，这里曾是

美国民主的诞生地。但家乐福在美国的发展极不顺利，1993年，它不得不关闭了在美国仅

有的两家大卖场，完全退出美国零售业市场的竞争。 

  同时，完善的商业监管制度也会限制家乐福的供应链条。据统计，家乐福在韩国已经遭

到罚款 100万美元的处罚。原因是家乐福向供应商乱摊派收费，导致韩国公平贸易委员会在

过去的 3年间先后 3次对其罚款。 

  家乐福 1995年进入中国时的竞争对手很少，而且，“中国国内小的供应商很多，中间

的代理商也很多”的格局有利于家乐福供应链条发挥最大的效力。 

  但是中国零售市场在进一步开放，更多的国际零售商将涌入中国，家乐福面临的竞争将

远远超过其初进中国市场时。 

  今年初，沃尔玛在北京开店时，对供应商采取了免除“进店费”的措施。 

  “相对沃尔玛高度信息化的供应链而言，家乐福的进货价不可能更低，所以只能加高进

店费，这样的方式长期来看不具有优势，”黄江明说：“家乐福的供应链将在中国受到很大

挑战”。 

 


