品类管理缔造超市营销创新原动力
在超市里，你看到过婴儿的“纸尿裤"和啤酒摆放在一起吗？这两种毫无联系的商品，是不是商家摆错位置了？“事实上，这正是商家的精明之处。"

    在刚刚结束的第七届中国连锁大会上，宝洁公司大中华区信息与决策解决方案部门总监陈东峰在分场研讨介绍推行品类管理、实现差异化营销时介绍了这个经典的品类营销的案例。陈东峰说，因为购买“纸尿裤"的顾客有相当一部分是成年男士，他们往往会在下班的时候到超市里购买为孩子用的“纸尿裤"，而摆在“纸尿裤"旁边的啤酒，很容易让男士们看到，让他们顺手拿到并放进购物车。

    以消费者为中心

    品类经理最常问自己的一个问题就是：“我的店铺产品摆放、搭配和促销组合是否能够吸引每一位经过的消费者呢？如果不能的话，这对于产品的销售量影响到底有多大呢？"

    实际上，这种影响是非常巨大的。据上海华联的一位负责人介绍，零售店铺的设计是给顾客的第一个印象，在竞争惨烈的现代经营环境里，品类管理对于刺激消费、加速产品流动、增加品牌和零售商的竞争力都起到了至关重要的作用。企业产品销售的停滞不前，可能仅仅由于在错误的店铺或货架上摆放了错误的子品类商品。只要品类管理得当，即使是低消费人群也能为企业带来巨大的利润。

    “其实，商品陈列只是品类管理当中的一小部分而已。"埃森哲大中华零售及消费品业部监许佑宏说。据了解，按照美国快速用户反馈(Efficient Consumer Response)计划的定义，品类管理是指“消费品生产商、零售商以品类为业务单元的管理流程，通过消费者研究，以数据为基础，对一个品类做出以消费者为中心的决策思维。"这个定义包括了解顾客需要，提高顾客需求，确保适当的货品在适当的时候放置在适当的地点，并且以顾客接受的价钱发售等等。

    然而，对品类管理最初的理解并不是这样的，对品类管理概念的认识是经过一个发展历程的。据了解，从上个世纪70年代开始，企业所掌握的数据大多数为发货量、销售点数据和其他企业数据，因此，那时的品类管理是以产品为中心的，主要考虑的因素就是销售量、单店销售额、某种型号产品的销售额、某种口味产品的销售额等。这种以产品为中心的品类管理的结果是，一个在初期表现很好的品类往往后期销量并不理想，因为这种品类管理做出的解决方案是针对所有消费者的，它使得产品的回报潜力受到了限制。
 
    根据AC尼尔森调查公司的最新研究，如果在原来传统全能型的品类管理方式上做一些改进，让品类管理转变为以消费者为中心，将会大大提高产品的销售量和顾客的满意程度。 

    专家指出，传统的品类管理方法是根据产品销售的一些历史资料和数据来预测未来的销售额和销售潜力，而新的品类管理方法主要是依据消费者实际的购买偏好和购买行为来预测潜在的销售增长，因此能够发现更多的新的利润来源。此外，以消费者为中心的品类管理更加注重按照消费者不同的需求和购买行为来进行细分。与传统的全能型、一统型品类管理方法相比，这种新的方法更加便于企业降低库存，投资回报要更加可观。

    实现差异化

    在产品同质化的今天，零售企业所面临的最大挑战是培养忠诚的顾客。只有不断提高顾客的满意度，才能建立起消费者对企业的忠诚度，才能具有长久的竞争力。实践证明，连锁超市推广品类管理将有助于提高顾客满意度，培养忠诚的顾客。

    品类管理可以帮助零售商获取一定的差异性，从而更好的满足目标消费群的需要。宝洁公司大中国区品类管理高级经理许晓宇表示，品类管理的核心是在于通过满足消费者的需求来提升业绩。有了顾客需求的满足，才有企业长期稳定的发展。如果用一句话来描述连锁超市品类管理，可以认为是以提升超市货架单元利润为核心的管理，它能够让顾客更快更多的掏钱。连锁超市通过开展品类管理，能合理的安排货架的空间，实现商品销售的最大化。不仅如此，商家还可以合理的安排商品的库存周转，既不产生积压资金，又不产生热销品断货；同时赚取货架陈列费用。品类管理能够帮助连锁超市管理者理性决策，取代情绪化、经验性决策，提高管理水平。

    据许晓宇介绍，从2004年7月份开始，上海华联与宝洁公司合作，推出了“美丽百宝箱"的品类管理营销方案，突出了差异化的个性主题。所谓的“美丽百宝箱"就是在超市开辟了一个针对女性消费者的美容护理专区。这个清晰的品类地带专区的设计着重在整体品类，不只针对个别品牌或供应商，同时从女性消费者的需求为出发点，实现了5个美容品类的关联陈列，以化妆品、洗发护发和个人清洁品类为核心，将口腔护理和女性护理放在次核心的位置，将女性用品从纸品转变为美容产品。到目前为止，这个“美丽百宝箱"计划已在全国华联超市的60多家门店实施，而且收益颇丰。据统计，实施该方案的门店，整体商店的销售额对比去年上升27％，参与“美丽百宝箱"的5个美容品类对比去年上升72％。每店每月增加15000元的纯毛利，相当于增加了10％的毛利额，毛利率上升了2.7％左右。

    不仅如此，据了解，该个性化方案的实施还带来了购物者对门店满意度的提升，以女性消费者需求为核心的设计带来了“令人愉快的购物环境"，从而增加购物者的购买次数以及延长在店内购物的时间。品类关联的陈列提高了5个品类之间的关联购买，增加了非计划性的购买。

    与供应商的合作

    据统计，高效的品类管理能够使得企业的销售额和毛利提高10％到15％，使得库存周转速度提高10％到15％。根据Cannondale Associates公布的《2004零售行业消费者营销报告：品类管理比较研究》统计，快速消费品行业的品牌制造商和零售商对于品类管理都相当重视。并且，被调查的生产厂商和零售商都表示，他们都将是否重视品类管理作为评估对方营销表现和挑选合作企业的重要标准之一。

    业内人士指出，品类管理的重点在于零售商与供应商“共同合作"提升消费者价值。品类管理需要供应商的合作，而且需要各品类领导性供应商的合作。仅有1至2个供应商具有品类管理能力是远远不能满足零售商的需求的。否则，品类管理就永远只是一个涉及几个品类的项目，而不能成为零售商的日常工作。

    另外，专家还强调，品类管理与促销的关系是促销战略与每一个品类的需求和商业目的一致。优化促销是指选择要促销的具体品类，制定促销计划、实施促销并对促销进行定量分析。这就要求零售商和制造商企业内部以及企业之间要信息共享，以充分理解促销成本及作用，使促销的效率最高。

    事实上，已经有越来越多的零售商开始将品类管理融入日常工作中，如上海联华、华润万家等，也有越来越多的供应商建立了或正在筹建品类管理队伍，如高露洁、强生、卡夫食品。作为最新零售管理策略，“品类管理"已经被国内零售企业普遍认可，零售行业激烈的竞争在呼唤品类管理的实施，而外部环境的成熟又进一步推动了品类管理的进程。品类管理将成为实现传统超市的营销创新的原动力。 

