零售商的品类优化管理
品类优化管理是ECR策略中重要的一环。所谓ECR，即高效率之消费者回应，是当今全球业务发展的领导概念。它需要生产商与零售商的紧密合作，通过高效率、连续而顺利的产品供应来最大限度的满足消费者的需要，同时在产品供应链上实现及时、准确和电子的资讯流通。据悉，1998年年初，广州宝洁(中国有限公司)开始同广州阳光、宏城、东莞美佳等连锁超市及广州妇儿用品公司开展合作交流，在零售业界尝试推广这种ECR策略。

    对于零售商而言，品类优化管理是一个突破性的管理工具，是一种正确应用ECR概念来发展生意的先进管理方法。它包括品牌优化管理和货架优化管理，通过与生产商的合作来更好地管理整个品类的店内形象，以获得双方利益的增长，其决策思维的基础在于有效数据分析的支持。以下就其作用与实施方法进行分别阐述。 

    一、品类优化管理的作用 

    尽管市场上产品的品种繁多，但零售商赖以经营的资源(资金、货架等)有限，并且并非所有产品都是消费者所喜欢的。因此，作为零售商必须对自己所经营的产品作出选择和安排，实施品类优化管理正是为了使经营的品牌和货架的安排达到最大的投入产出比、使货架所摆放的产品就是消费者所喜欢的产品组合。 

    l.品牌优化管理的作用 

    品类优化是指通过对不同品牌的产品的绩效评估，为消费者提供最佳的产品选择。对于零售商而言，品牌优化管理可以：

    ①更加迎合消费者的需要,增加消费者购买的产品利益；

    ②大大减少脱销,使产品链的供应及时、有序；

    ③增加品类营业额/量及利润,使单品种产出率提高；

    ④更容易评估新产品的业绩；

    ⑤更有效地运用货架、资金等资源。如果某些产品在这一地区的表现很好，就应该在商店内经营，如果某些产品在这一地区和你的商店内的销售长期表现失败，就应该停止销售它们，腾出货架空间和占用的资金，让给畅销的产品。 

    零售商常常有一个误区，认为销售的规格越多，就能获得越高的销量，以为每卖一个规格，销量都会自动累加起来。其实，销量不会是简单的线性累加，各品牌的销量将依赖于各自的产品质量、市场支持和产品的知名度，销量的增加和品种数量的增加并不是成正比的。而且，如果不实施品牌优化管理，每一个规格、品种所占有花费都是一样的，如库存、财务和运输管理等。那么，这无疑会导致销售业绩不好的产品对有限资源的相对浪费，而销售业绩良好的产品则缺乏足够的资源支持。因而，销售的规格和品种的数量多并不能带来业绩的直线上升。 

    2.货架优化管理的作用
 
    由于场地租金的不断增加，使零售商的经营成本不断上升，货架空间变得更加昂贵而且短缺；另一方面，据研究表明，有76%的产品是经“冲动式”购物方式售出的，而80%的产品是通过货架售出的。因此，货架对零售商尤为重要，零售商必须对货架作出合理的安排。但是传统的货架摆放方式一般要么凭空估计，要么随机摆放，要么按与供应商的关系亲疏来陈列，或者简单地按产品的大小、颜色或外观进行陈列。结果，导致货架分配不当及缺货损失，库存增加，资金占用，货架空间被浪费；并且，由于商品凌乱不整，形象变差，以致消费者购物的欲望和效率降低。 

    货架优化管理的基本原则是产品的货架面积比例的分配与市场占有率相符。因此，实施货架优化管理可以降低缺货机率，减少补货次数，从而降低人力成本，创造最大的投资回报率和货架效率。而且，最佳的货架留给最棒的产品，还会给零售商带来其它好处：

    ①使管理者易于分析,易于陈列符合市场需求趋势的产品；

    ②使消费者轻松有效率地购物；

    ③可以改善订货、补货、存货系统。 

    二、如何实施品类优化管理 

    品类优化管理包括以下几个内容：评估每个产品在整体中的表现；了解强弱产品的分布；作出品牌优化选择；作出货架优化管理决策。这些内容可以概括为两个方面： 

    (一)品牌优化管理 

    高效率的品牌优化管理着眼于整个品类而不单是某些品种或某几个品牌。同时,它也是以消费者为中心来考虑整个品类，这正是ECR所要求的基本出发点。其实施步骤如下： 

    l.界定品类界限 

    指商店所经营的产品种类，一般按产品线分，如护肤品类、头部护理品类等，这是零售商的投资与经营方向的选择。每一条产品线下又有很多不同的产品项目，如头部护理品类又分为洗发水、护发素、头发定型产品等三类。零售商应对不同品类的资金、货架比例作出安排。 

    2.界定品类在店内的角色 

    在品牌优化管理中，一般有以下几种角色：

    ①目标性角色：指能代表商店特色和形象、销售业绩最好的品类，最能满足消费者的需要，属于最大种类和款式的产品；

    ②一般性角色：次重要的品类可令人联想起商店，能满足消费者大部分的需要；

    ③季节性/偶然性角色：随时间或季节变化而变化的产品，属于时间性款式或种类；

    ④方便性角色：消费者能随时方便购买到的产品，属极少品类或款式。 

    3.产品细分 

    指将各品类的产品按消费者喜欢的方式分成更小的品类，即产品分组。如将洗发水按价钱细分为高档、中档、低档三个类别，这样将有利于评估各个品牌在其细分的产品小组中的表现，而各小组(如此处高、中、低的三个类别)在洗发水这一品类中的表现也容易评估。 

    4.业务评估 

    评估一个产品、品牌、品类及一个生产商的相对表现是通过营业额和营业量计算出来的销售量份额和销售额份额完成的。例如：一种洗发水的营业量是一个月5瓶，而整个洗发水品类是500瓶，那么这种产品的量份额就是1%(5/500),如果这种产品的营业额是100元,而一个月整个品类的营业额是20000元，那么它的额份额就是0.5%（100/20000）。同样，如果有足够的资源，单品牌及生产商也能有其自已的量份及额份额。 

    （二）货架优化管理 

    对不同的品牌业绩作出评估后，则应考虑货架的安排。优化货架管理的目标是使高业绩的产品易见、易找、易选，它具体体现为3AS原则: 

    l.产品款式选择 

    即应摆放什么产品在货架上。一般根据品类角色确定：占据最高立方空间分配、最高客流量、显眼及易见的地方应是目标性品类的产品；一般性品类应位于高立方空间、高客流量的地方；季节性/偶然性品类则应处于一般立方空间、一般客流量的地方；低立方空间、商店剩余位置上安放方便性品类。这样，将重要的品类摆在显眼的位置,可吸引消费者的注意力，增加其选择产品的兴趣，刺激其购买欲望。 

    2.产品摆放方式 

    即应在货架上怎样摆放产品。总的说来，其摆放方法应考虑：

    ①货架的视觉效果：一般在视线水平线上而且伸手可及的范围内，其销售效果较好；

    ②产品陈列的高度：它对于销售有决定性的影响，一般理想的高度是由地面起80~130公分；

    ③摆放产品时的价格标签：价格标签应易于参阅，以协助消费者获得价格情报，并有助于产品的补充与陈列；

    ④货架的POP作用：若在陈列货架外伸出一种硬卡式的POP，标出产品特性和价格，可以提高促销效果。 

    另外，要注意走廊与客流方向。走廊指货架与货架之间的地方。一般，宽阔的走廊能增加货架的视野广度，而客流方向会影响产品摆放的地方。业绩良好的产品应摆在消费者在走廊内流动的主要方向上。 

    3.产品摆放空间 

    指每个产品/品牌应占有多少货架空间。量度货架空间的方法有平面空间、立体空间、面积空间三种。产品的空间分配应以产品的表现为基础，使其所占空间与销售量成正比，对销售不好的产品则应减少其空间，以让位于业绩更好的产品。例如，沙宣、潘婷、海飞丝三种洗发水各占一块货架板，即其所占空间均为33.33%，但由于沙宣业绩突出，销售量远远超出潘婷和海飞丝，则其货架空间显然应该增加。所以新的货架空间分配可以调整为沙宣66.66%；潘婷和海飞丝的货架空间各削减一半。

