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零售经营的核心：由品类管理走向客类管理
□ 鲍跃忠

什么是品类管理？

笔者的理解和实践是：根据
企业的经营定位，确定出一套品
类策略，包括品类定位策略、商
品组合策略、门店规划策略、价
格策略、营销策略等。企业通过
实施品类管理，目的是形成零售
店的经营特色，形成零售店的经
营优势，获取最佳的经营成果。

品类定位对内就是确定门
店的经营目标及原则，对外就是
向目标顾客传递准确的门店特
色。一般企业会根据自己的经
营能力确定不同的品类定位，但
是基本的品类策略构成包括：要
打造目标品类、形成特色品类、
突出优势品类、加强补充性品
类、丰富季节性品类等。譬如永
辉、家家悦他们的品类定位就是
做强生鲜。他们的基本经营策
略就是围绕生鲜规划总体的品
类策略。

商品组合就是按照总的企
业品类策略，按照总体的品类定
位，如何把各个不同的品类在门
店实现一个有机的组合。这是
品类管理中最具艺术性的一项
工 作 。 譬 如 总 体 门 店 的
SKU6000个，但是要组合哪些品
类、哪些商品，最终实现企业的
品类管理目标，这个过程高度体
现企业的品类管理艺术。

这些品类策略要通过企业
的门店布局良好的表现出来。
譬如家家悦最早是按照日本的
门店布局原则，生鲜放在最深
处，一段时间后，他的大多中超
门店全部将生鲜调至入口，体现
了他的生鲜品类特色。布局是
企业品类策略的主要表现形式。

不同的品类定位通过不同
的价格策略发挥不同的作用。
譬如以往大卖场把生鲜中的生
肉、菜、蛋作为引流产品，这几种
产品基本是控制低毛利的价格策
略。通过价格策略表现不同的品
类定位，发挥不同的品类策略。

长期以来，品类管理是零售
企业经营的灵魂。看一个零售
企业的经营，主要看他的品类管
理做的如何。

品类管理体现的是以商品
为中心的经营原则。以往的零
售定位就是做商品，就是通过品
类管理的思路做好商品形成经

营特色，通过商品去影响顾客，
实现理想的经营成果。

品类管理的理念、模式、方
法是企业从外资零售学来的方
法。在我的记忆当中沃尔玛的
品类管理是做的最好的。

以往的零售经营理念就是
贯彻以商品为中心、品类管理的
思路。所以在以往的环境下，企
业的经营分析贯彻的是以商品
为中心的品类管理分析模型。
譬如，如果经营发生问题，大家
的分析思路是：对比品类策略那
些品类没有达到应该达到的目
标，同时把各个品类与同期对
比，找出造成问题的品类、商品，
然后再针对这商品、品类采取相
应的营销举措。

为什么要做品类管理?在以
往以商品为中心的零售时代，零
售的定位就是通过商品去影响
顾客，做品类管理就是通过合理
的品类策略、合理的品类组合一
方面去有效影响到目标顾客，再
一方面通过合理的品类策略实
现良好的经营成果。

在以往的以商品为中心的
零售时代，如何衡量企业的品类
管理是否做到位?我在多年的零
售实践中总结的方法是：20：80
标准。也就是只要企业的品类
管理做得好，他最终经营结果是
20%的品类贡献了80%的业绩，
20%的商品贡献了80%的业绩。
(当然在具体的实践中一般按照
30：70的比例原则)

如果低于这个原则，代表企
业的品类过窄，过于集中，品类
管理有问题。如果高于这一标
准代表企业的品类管理做的过
于分散，重点品类不突出，可能
没有形成优势品类、特色品类。

品类管理是指导了零售企
业多年的一个非常重要的零售
技术。

零售经营的核心：
由品类管理走向客类管理

目前看，以品类管理为核心
的零售经营理念需要重构。固
守传统的以商品为中心的零售
思想，固守传统的品类管理思想
已经不行了，零售需要重构由以
品类管理为中心的零售理念，走
向以品类管理为基础，把零售经

营的核心转移到客类管理这一
新的零售经营理念上。

一是目前看到这几年特别
是一些外资零售企业，虽然品类
管理做得好，但是在不断出现一
些新的问题。当然，影响零售经
营的因素非常多，品类管理是核
心，但不是全部。但是这些现象
在说明：仅靠品类管理不行了。

二是零售环境在发生变
化。以往的零售定位顾客资源
是相对充裕的，但是，目前顾客
在逐步成为稀缺资源。同时，越
来越多的零售形式都在分食顾
客资源，单纯靠商品去影响顾客
越来越难。

三是这几年也一直在不断
观察一些新零售形式，像小米之
家模式，感觉他们本身没有以往
零售经营的品类管理理念，商品
组合“十三不靠”，但是他靠了其
他一些有效影响顾客的手段、方
法，走出了一条新的零售模式。

四是这几年也看到电商也
在创造一些新的零售方式，譬如
爆品的方式。一个店铺可能就
几个商品，但是也可能创造良好
的业绩。

五是看到一些零售企业也
在做一些品类管理的变革创
新。譬如，超市发针对目前顾客
购买方式的变化，在以往的丰富
性品类上做减法，大量减少了以
往门店品类组合中丰富性品类
的品种数。李燕川的理念是：减
少顾客在店的购买时间成本。
超市发的做店理念由以往的增
加顾客的停留时间，变革为减少
顾客的停留时间。

六是面对零售门店来客数
的持续下降，以往针对门店业绩
分析的商品思维、品类思维不再
有效。也就是面对门店的业绩
下降，还是从商品调整、品类调
整，从商品一端采取动作已经不
能有效解决问题。

更重要的是：互联网的链接
已经在改变零售的经营环境。
互联网特别是移动互联网的链
接技术已经可以帮助企业建立
起与顾客的链接。在连接的环
境下，企业可以把顾客作为一种
重要的经营资源去有效、准确的
经营。

所以，面对以上新的问题、
新的变化、新的环境、新的技

术，企业迫切需要改变以往的
以经营商品为中心的传统经营
理念，走向以经营顾客为中心
的新的零售经营理念，企业需
要变革以往的以商品为中心的
品类管理理念走向客类管理的
新零售模式。

笔者认为：由经营商品转向
经营顾客是零售本质的回归。
零售企业永远是顾客为企业创
造价值，不是商品创造价值。在
以往没有链接顾客的环境下，企
业无法有效经营顾客，目前的连
接技术完全可以从技术手段上
帮助企业实现这一重要转变。
经营顾客一定是零售企业最主
要的经营目标。按照品类管理
的思路、策略去有效经营顾客是
零售企业需要转换的最主要的
经营策略。

什么是客类管理?就是企业
要重构以经营顾客为中心的新
经营理念。把企业目标顾客进
行分类，划分：重点顾客、一般顾
客、潜力顾客等不同的管理分
类，用一套经营顾客的策略、体
系、方法，提升顾客价值，提升目
标顾客对企业的贡献度。核心
是要转变理念，也就是要由经营
商品转变到经营顾客，由品类管
理转变到客类管理。方法是要
对顾客进行分类管理，区分不同
的顾客实行不同的经营策略，针
对不同的顾客对企业发挥不同
的价值。重点是要针对经营顾
客构建一套完整的策略、方法、
体系。这套体系应该包含如何
打造重点顾客，如何挖掘潜力顾
客，如何转化一般顾客。

目标是打造顾客价值，形成
价值顾客。

目前零售企业的顾客价值
太低了。分析了几家传统零售
企业的顾客贡献，平均每月只有
几十元，非常不合理，这样的顾
客贡献也不能适应当前零售市
场环境。盒马做到了月度会员
贡献575元。

如何实现客类管理？

实现由品类管理向客类管
理的转换，核心是要转换观念。
特别是要由一直认为的商品为
企业创造利润转移到顾客为企
业创造利润上来，特别是要由经

营商品转移到经营顾客上来。
著名营销专家西奥多?莱维

特指出：企业衰退的主要原因在
于他们所重视的是“产品”，而不
是“顾客”。而产品，只是满足顾
客持久需求的一个现有手段。
一旦有更好的产品出现，便会取
代现有的产品。因此，生产“现
有产品”的行业衰落了。

最近看到北大李飞教授的
一个观点：零售企业成功千古不
变的规律，就是选对你的目标顾
客，给你的目标顾客一个选择和
购买的理由，让目标顾客感知到
这个购买理由是真实存在的。

笔者认为这个观点也在表
达的是企业经营的核心是顾客。

目前看，以商品为主体的营
销理念确实面临诸多严重挑战。
最近看到有关第三方机构对家家
悦青岛公司经理的访问，其中讲
到：目前家家悦青岛公司促销对
总销售的贡献由以往占比达到
30%~40%下降到10%左右。

以往的零售促销模式就是
商品促销模式。在目前的环境
下，商品促销模式已经不能发挥
应有的价值了，特别是已经不能
起到影响目标顾客，提升经营业
绩的作用了。

实现客类管理必须要借助
当前的移动互联网链接手段实
现与目标顾客的链接。通过链
接把顾客变成企业可以有效经
营的一个重要元素，可量化、可
影响。用技术链接顾客是对零
售企业带来的革命性的变革。

实现客类管理要建立一套
体系。这套体系围绕打造顾客
价值。包括用商品与服务打造
顾客价值，用增值体系打造顾客
价值等等。这也就像李飞教授
所讲到的给目标顾客更多的、包
含商品和商品之外的选择购买
的理由。并且不仅是一次购买
的理由，而是与你发生终身关系
的理由。

由品类管理转型客类管理，
不是全面颠覆传统的零售。而是
需要在以往的零售理念基础上变
革创新。也不是说零售可以不重
视商品了，而是仅看商品、仅重视
商品已经远远不够了。

更重要的是：要回归零售经
营的本质：顾客创造价值，不是
商品创造价值。

联商网讯 12月15日，利群
时代华东市场再添两家新店，利
群时代连云港通灌北路店、利群
时代丹阳店同步开业。

作为国内知名上市商业集
团，利群在成功收购外资零售
大鳄部分资产后揭开发展新篇
章。“利群时代”门店的开业，标

志着利群真正走上了全国规模
化扩张的道路。而利群之所以
能够快速启动“利群时代”新门
店开业，与自身独具特色的经营
模式——“供应链整合型商业模
式”密不可分。

早在上世纪90年代初，利群
在发展零售连锁的过程中，就提出

了“零售+批发”两条腿走路，实现
了物流仓储、配送及后续管理系统
和信息系统的匹配，较早形成了
“自营+统一配送”的经营模式。这
一特色经营模式，可以减少商品
流通中间环节，有利于形成长期
稳定的供应商资源，提升供应链
效率，同时也降低了采购成本。

目前，利群已拥有十余家专
业品牌运营公司，拥有茅台、宝
洁、海尔、青岛啤酒、上海家化等
500个知名品牌的渠道和渠道代
理权，并拥有专业的品牌运营团
队，已经与2000余家上游供应商
建立了稳定的合作关系。

厚积薄发的利群股份在其

自身供应链整合型全业态零售
运营模式下，不断创新运营模
式，扩大经营规模，将以更加优
质多元的商品和完善的区域物
流打造出全新的零售运营模式。
一起期待利群股份携“利群时代”
给华东地区消费者带来更优质的
商品、更便捷的生活服务吧。

利群时代又添两家新店


