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說起零售企業營運策略，大家都會想到品類管理，近年來，品類管理的市場熱度很高，但大部分企業卻將品類管理做
成了“食之無味，棄之可惜”的“雞肋”，有恐避之不及者是因為聽到或者看到太多失敗的案例，導致自己對品類管理失
去信心，不敢嘗試；有部分嘗試者是為了品類管理而品類管理，盲從者居多，從不認真分析自身問題；所以大部分企
業品類管理做了多年卻毫無起色，投入不少卻回報甚微。說到底，還是因為沒認清品類管理的實質。

這篇文章，咱就深入聊聊品類管理，包括其概念、重要性以及具體實施步驟，為各位零售從業者呈上一份詳盡的品類
管理指南。

1. 01 什麼是品類管理
品類管理，簡單來說，就是一種以消費者為核心，憑藉資料驅動對商品品類進行全方位規劃、深度分析和精細最佳化
，最終達到銷售業績飆升和消費者需求滿足的目的。很多人將品類管理都簡單地等同於給商品歸歸類，這可大錯特錯
了，品類管理涉及到許多複雜關鍵的環節，比如精準確定品類角色定位、深入洞察消費者心理、合理進行商品汰換、
精心最佳化貨架佈局等等，這些環節又是環環相扣的。

所以，在數據君看來，品類管理不是一個執行動作，而是一套管理體系，這個體系有特定的打法和思路，絕不能輕易
忽視掉。

2. 02 品類管理的發展歷程
品類管理到底是怎麼來的？講完概念，咱得說說這個概念從何而來，這就不得不提品類管理比較曲折的的進化之路。

● 在早期的傳統手工品類管理階段（1980/90 年代），零售商主要為消費者策劃、挑選並定價每一件產品，單品是獨
立考慮的，恰恰忽視了商品之間複雜的相互影響因素。

● 到了 2000/10 年代，品類管理就開始貼上了“資訊化”的標籤，零售領域開始廣泛地應用先進技術，這個時候，ERP
系統、CRM 系統等等全被企業抬上來了，但當時存在的一個問題就是實施過程，資料根本沒用起來，整合是整合不
了，分析也只是浮於表面，事業部人員直接被淹沒在報表的海洋中，資料的價值根本無法真正釋放。

● 直到近些年，數位化品類管理開始出現了，企業透過整合各類資料，終於實現了對品類的精細化管理和實時動態最
佳化，這個時候我們才可以說品類管理走上了正軌。

但這裡數據君還是想多說一句，品類管理，歸根到底，做的是消費者需要的商品的品類管理，現在的消費者越來越挑
，換句話說，現在的消費者選擇渠道不再是單一的，他們有更豐富的商品選擇，對價格也越來越敏感，資訊來源也更
廣泛，對商品和品牌的忠誠度也越來越少，用更低的價格購買到好的商品，追求高性價比可以說是永不過時的一個真
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理。

所以這就要求我們的一些採購經理和品類選購經理自己做出改變，心裡始終牢記一句話：以消費者為中心，洞察消費
者的行為，從消費者的角度思考，你的品類管理不會做得太差。

3. 03 品類管理事業成熟度
品類管理的事業是逐漸成熟的，一般來說是分為四個階段，每個階段的特徵和技術又是不同的，你的品類管理的成熟
度處於哪個階段大家根據特徵和技術兩個維度看就能直接判斷出來了。下面，數據君就來講講這四個階段。

1. （一)傳統階段

1. 特徵

傳統階段的特點就是直觀，看的是“典型消費者的行為” ，就拿我們身邊最常見的百貨商場來說，根據以往的銷售經驗
，商場就認為在冬季消費者會更多地購買保暖衣物，於是就在冬季來臨前加大了對羽絨服、毛衣等保暖衣物的採購和
陳列力度。

會員制度則是另一大特徵，一般來說會透過會員折扣積分留住消費者，關注品類彙總的KPI，如銷售同比、銷售增幅
、庫存週轉率等等。例如，書店會為會員提供購書折扣和積分，積分可以兌換書籍或購書優惠券，同時書店會關注不
同類別書籍（如文學類、教輔類）的銷售同比和庫存週轉率，來決定是否補貨或開展促銷活動。但總的來說，這一階
段主要是從整體上對品類進行管理，較少考慮個體消費者的差異。

2. 技術應用

傳統階段其實談不上什麼技術應用，如果硬要說，就是涉及到最佳化選品，但相對初級。比如說，超市透過簡單的銷
售資料統計來最佳化選品，發現某品牌的洗髮水在過去幾個月銷量持續上升，就會考慮增加該品牌洗髮水的進貨量，
但這種分析其實是沒有考慮到其他因素的（季節變化、競爭對手促銷活動），分析深度和精準度是非常有限的。

2. （二）先進階段

1. 特徵

先進階段的依據不再簡單是消費者的典型行為，而是消費者歷史的購買行為，可以看到，從傳統階段到先進階段，以
消費者為中心的理念是不斷深化的。先進階段的行銷活動是以客戶關係管理為重點的，更看重會員的忠誠度。

2. 技術應用

技術上，在最佳化選品的基礎上多了消費者洞察，例如，電商平臺利用消費者歷史購買資料進行更細緻的消費群體劃
分，如將購買運動裝備的消費者細分為健身愛好者、戶外運動愛好者等，然後針對不同群體精準推送相關產品，提高
購買轉化率。

3. （三）前沿階段

1. 特徵

什麼是前沿？前沿就是預測，如果要用一個詞來概括前沿階段這一個特徵，就是預測，這個階段是如何預測的呢？
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兩個思路，一個是基於消費者的歷史，預測消費者的未來購買行為，這其實是需要對單個消費者進行一對一的目標定
位。另一個就是基於全域性動態最佳化的機器學習 / 人工智慧技術驅動最佳化選品。什麼意思？舉個例子解釋：智慧
零售貨架可以透過感測器和資料分析技術，實時監測商品的被拿取頻率和停留時間，當發現某新品牌的零食被消費者
頻繁拿起檢視時，系統會自動將該零食推薦給更多門店進行鋪貨。

2. 技術應用

技術上，當然是進一步升級，在最佳化選品、消費者洞察的基礎上，增加了物聯網技術來預測。

4. （四）零售新階段

1. 特徵

新零售階段和前沿階段一樣，還是預測，但預測和預測還是有很大不同的，這一階段的預測是基於廣泛的物聯網資料
，全面實時跨平臺多觸點預測消費者個體偏好。“全面”+“實時”+“跨平臺多觸點”，留言說新零售階段的品類管理的成
熟度是非常高的，在新零售環境下，消費者透過線上線下多個平臺與零售商互動，這一階段能夠實時識別消費者在不
同平臺上的偏好，提供更加精細的品類選擇和無縫的購物體驗。

2. 技術應用

技術也在這個階段形成完美閉環，從最佳化選品、消費者洞察、物聯網到實時動態預測技術，新零售階段實現了高度
整合和智慧化。

總而言之，品類管理之路，從早期的嘗試，到與數位化深度融合的精細化管理，可以說是不斷摸索前進的。然而，瞭
解品類管理的發展歷程和成熟度階段只是第一步。對於零售從業者而言，更重要的是將這些知識運用到實際操作中，
真正做到以消費者為核心，靈活運用各種技術和策略，讓品類管理不再是“紙上談兵”。無論是傳統零售商，還是新興
的電商平臺，都需要審視自身品類管理所處的階段，找準方向，不斷最佳化升級。只有這樣，才能擺脫品類管理成為
“雞肋”的困境，真正挖掘出潛在的價值。
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