


演讲题目：智慧的商品管理 – 助力业绩提升

演讲人姓名： 陈 科

演讲人职务： 首席顾问 – 零售行业



零售行业，有些事从未改变！



Key 
Marketplace 

Drivers:

市场分化

“钟状曲线”

大量 个性化

“井状曲线”

消费者价值驱
动的分类

信息透明市场两极化 分界模糊

基本生活用

品上感情投

入低，寻求

低价。

展示个性和

价值的产品

寻求上愿意

多付出，有

较高的感情

投入

消费者进一步分化，购物行为从需求型向愿望型的转变

http://www.tesco.com/clubcard/
http://en.wikipedia.org/wiki/Image:H%26M_logo.svg


Source: 2008 IBM CFE retailer surveys

“„这个商品或许他们有，旦我根
本无法找到”

“我需要在商场里跑四五圈才能买
全我要的东西„”

“他们不在乎消费者需要什么 ... 
他们只卖他们有的东西”

的消费者告诉周边很多人他们不好的购物体验31%
的消费者基于其他人呢的经验而避免去某个零售商处购买48%

的消费者会基于一次满意的购物体验后
在某零售商处购买更多的产品和服务79%

“我能在他们的网站上查询到他们
哪个商店有我需要的商品”

“他们总是能提供满足我个性需求
的商品„”

“所有员工都热情的提供帮助”

消费者的态度 最高的股东价值

反对者 中立者 倡导者

保护赞扬

离开

最低的股东价
值

离开并扩
散

消费提升

消费者的购物趋向由他们累计的体验而定，并且直接影响他们
将来的行为„忠诚度，客单价以及信息传播等



黑夜里、崎岖道路上…领导者决不允许自己只会跟
随别人的车尾灯前行….

行业/细分市
场的领导者

行业/细分市
场的成功者

企业竞争地位

潜在的退出者

• 行业跟随者

• 在行业/细分市场内有一定实力及
市场份额，效益达到行业平均水
平或更高；

未来3年 未来5年 未来10年 时间

• 对行业规则则有决定性影响，能发
挥导向作用

• 行业/细分市场楷模，无论业务规
模、经营效益、企业文化或其它经
营表现都堪称典范

现在的
成功者

未来企业的竞争地位？

• 行业的潜在失败者

• 业绩低于行业平均水平，被并
购的对象

未来20年
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场的领导者
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场的成功者
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潜在的退出者

• 行业跟随者
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市场份额，效益达到行业平均水
平或更高；
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• 对行业规则则有决定性影响，能发
挥导向作用

• 行业/细分市场楷模，无论业务规
模、经营效益、企业文化或其它经
营表现都堪称典范

现在的
成功者

未来企业的竞争地位？

• 行业的潜在失败者

• 业绩低于行业平均水平，被并
购的对象

未来20年



温水中的青蛙！？



智慧的商品管理 - 核心能力？



智慧是智慧是

智慧是

1

3

2

智慧是4

根据消费者洞察提供相应的商品品类和陈列

利用敏捷的供应链来优化库存投资

以客户为中心的商品采购和生产

执行整合一致的跨部门计划

协同一致的管理商品和运营信息

智慧是5

智慧的商品管理，应该聚焦在5个方面的能力建设



24%
的零售商反应最大的业
务挑战是如何满足消费
者需求

的零售商认为本地化的
商品品类是零售商成功
的关键所在

的零售商表示他们的
品类管理制定过程主
要是凭借“感觉”完
成

88%66%

1 根据消费者需求定制的商品品类



客户洞察力 品类管理 供应商管理



我的目标顾客是谁?
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大众化 个人护理品 – 关键购买 标准

1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

大量 新/有趣的产品

员工提供 专业建议 & 服务

免费试用装 /现场演示或测试

有吸引力的促销 /忠诚度 活动

护肤产品范围广

适宜的购物环境

方便的地点

提供更低的价格

确保产品的高质量购买行为

购买频率: 1年7次

家庭渗透程度 : 45%

平均每单 : $ 345



了解品类的竞争优势
评估品类销售 与 利润绩效竞争分析
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Category A Market Share by Sub-Category

品类A 销售下降 10%, 利润上升 2%
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品类分析

core lines
商品

20%

80%

卓越表现商品
仅仅极少数商品可以贡献20%以上
的销售

应淘汰商品

例外商品
新产品、家庭用户高忠诚度产品



不是所有的顾客/货架/门店都一样!!!



门店特别的排列(Ranging)和布局(Planogramming)

• 在哪个门店，货架，哪个商品会销
售的最好?

• 如果有40-50000种商品在500到
3000家门店，拥有超过百万的客户，
如何正确的制定商品组合计划 ?

• 如何进行正确的商品组合？
• 合理设计门店空间？

• 给每个商品的空间分配优化，依赖
于货架的有效性和

– 商品的包装尺寸
– 商品的包装盒尺寸
– 商品的销售速率
– 商品的补货速率
– 库存约束
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创建优化、自动化的门店特定的布局

• 创立以客户为中心的布局，准确
的商品-正确的门店-正确的数量

• 宏观和微观的空间、利润优化
• 加速新商品引入
• 与公司经营战略一致的空间战略
• 自动化布局的产生加速了响应和

调整
• 引入KPI，更好了解空间的使用

效益包括：
• 销售增长在2.5%到19%之间
• 每一品类的库存降低平均在5.3%



比较品类的“吸引力”和“竞争力”，寻找品类机
会

• 当前能力 – 市场份额等
• 未来能力 – 核心竞争力
• 与竞争者比较 – 当前/ 未来 竞争强度

有吸引力的市场
• 市场大小
• 增长
• 盈利性
• 与战略的匹配度

客户
• 需求强烈
• 交通便利
• 购买频率
• 价格/ 范围体系等的合
适度

• 在该品类投资以获取更大的
增长

• 集中努力保持市场定位

高

高

失败者

低

胜利者

• 深入研究几项优势
• 探索方法克服弱势
• 如果发现缺乏稳定的增长，则退出

• 减少/ 除去生产线

• 如有机会，范围升级
• 投资最小化
• 退出该品类

• 管理当前收入
• 集中努力有吸引力的分类
• 巩固自身优势

吸
引

力

我们的竞争力

培养者

建造者



数据的不一致导致营运效率降低和成本浪费

40%
的消费者期望能够获得
更多的商品信息

平均每个零售商花费在
管理商品信息上

的在线消费者反应零
售商网站上提供的信
息有时候、经常或者
总是不能支持他/她们
完成交易

76%

$1.35 百万

2
<25%
的数据一致性，供应
商和零售商的商品信
息



Product Data Everywhere              

in Various Formats

Inconsistent or Missing 

Data at Point of Use
Leads to…
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eCommerce(website)

Print Publishing

Store Devices

Mobile

Call Centers

Order Mgmt System

ERP/ Core Merch

Suppliers / Vendors

Analytics

GDS 

Network

各种形态、四处散落的

商品数据

不一致的、遗落的

商品数据应用



46% 的美国消费者和50 %的欧洲消费者反馈当他们
无法获得必要商品信息时将转换零售商
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按产品品类：消费者在跨渠道消费时将转换零售商
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Demand

Generation

Browse &
Research

Purchase
Decision

Transaction
Fulfillment

Service & 

Support

Demand

Generation

Browse &
Research

Purchase
Decision

Transaction
Fulfillment

Service & 

Support

Demand

Generation

Browse &
Research

Purchase
Decision

Transaction
Fulfillment

Service & 

Support

Demand

Generation

Browse &
Research

Purchase
Decision

Transaction
Fulfillment

Service & 

Support

可选择性 按照顾客希望的购买方式提供购买渠道可选择性 按照顾客希望的购买方式提供购买渠道

一致性
确保履行品牌承诺和顾客满意度

一致性
确保履行品牌承诺和顾客满意度

Context 在适当的时间给予适当的配合Context 在适当的时间给予适当的配合

连续性 确保各个销售渠道能够无缝链接连续性 确保各个销售渠道能够无缝链接

现在的消费者越来越倾向于通过不同渠道对商品进
行查询、选择、购买和退货。”



多渠道零售的范例:   消费者互动平台

Partner InterfaceW eb Interface CSR Interface Mobile Interface Kiosk InterfacePartner InterfacePartner InterfaceW eb InterfaceW eb Interface CSR InterfaceCSR Interface Mobile InterfaceMobile Interface Kiosk InterfaceKiosk Interface

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

用户接口

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

用户接口

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

用户接口

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

用户接口

网站 呼叫中心 门店合作伙伴 手机

Customer Interaction Platform

AnalyticsGlobalizationPersonalization
Relationships & 

Agreements

Business Context Engine

Configurable Business ProcessesBusiness Processes

Order 
Management

Collaboration
Catalog & 
Content

Merchandize 
& Sell

Marketing

IBM Middleware PlatformDeveloper 

Tools

Admin

Business

Customer Interaction Platform

AnalyticsGlobalizationPersonalization
Relationships & 

Agreements

Business Context Engine

Configurable Business ProcessesBusiness Processes

Order 
Management

Collaboration
Catalog & 
Content

Merchandize 
& Sell

Marketing

IBM Middleware PlatformDeveloper 

Tools

Admin

Business

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

用户接口

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

用户接口

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

用户接口

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

用户接口

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

用户接口

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

订单查询

销售

登记注册

价格/促销

顾客信息

用户接口

销售销售
订单获取订单获取产品信息产品信息

登记注册登记注册

顾客信息顾客信息



Single Repository of Critical 

Master Information
Product, Manufacturer, Location, Geography

Product Information Uses
Siloed Product Data Sources

MerchandisingProcurement

Vendor
Portal

GDS 
Network

Spread
sheets

Emails

Product
Manager

MarketingFinance Images
eCommerce (website)

Print Publishing

Store Devices

Mobile

Call Centers

Order Mgmt System
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Suppliers / Vendors

Analytics

Internal Sources

Single Repository                           

of Product Data

Consistent Data at 

Point of Use
Leads to…Leads to…

InfoSphere Master Data Management

Collaborating 

Across the 
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And 

With Partners

Defining the 

Product

Creating A 

Better 

Customer 

Experience

Aligning IT Landscape With 

Business Needs

Integrating 

Product 

Information

Single Repository of Critical 

Master Information
Product, Manufacturer, Location, Geography

Product Information Uses
Siloed Product Data Sources

MerchandisingProcurement

Vendor
Portal

GDS 
Network

Spread
sheets

Emails

Product
Manager

MarketingFinance ImagesProduct
Manager
Product
Manager

MarketingMarketingFinanceFinance ImagesImages
eCommerce (website)

Print Publishing

Store Devices

Mobile

Call Centers

Order Mgmt System

ERP/ Core Merch

Suppliers / Vendors

Analytics

Internal Sources

Single Repository                           

of Product Data

Consistent Data at 

Point of Use
Leads to…Leads to…

InfoSphere Master Data Management
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Across the 

Organization 

And 

With Partners

Defining the 

Product

Creating A 

Better 

Customer 

Experience

Aligning IT Landscape With 

Business Needs

Integrating 

Product 
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InfoSphere Master Data Management

Collaborating 

Across the 

Organization 

And 

With Partners

Defining the 

Product

Creating A 

Better 

Customer 

Experience

Aligning IT Landscape With 

Business Needs

Aligning IT Landscape With 

Business Needs

Integrating 

Product 

Information

统一输出的

商品数据

一致的

商品数据应用



不一致、不统一的商品计划直接影响
零售商经营底线3

的资金被置于风险之中，
平均而言，仅仅59% 的
促销活动是有计划进行
的

$1.65 万亿

的零售商认为最大的业务
挑战是“混乱的计划管理
使得运营效率降低”

47%

每周，每个业务人员浪费
在5.3个小时在无效的流
程和协调上

5.3 小时



去年，我公司的计划有效么？



Marketing Merchandising
Distribution

& Logistics

Sourcing
Product 

Development
Inventory 

Planning

Store Visual 

Merchandising

Catalog 

Production

Web/ On-Line

Maintenance

多个角色、多
重步骤、多种
应用„.带来低
效混乱的流程

执行

…分散的计划流程难以确保执行的一致性、高效性



建立从上到下、从下到上的商品计划管理

资料来源：IBM方法论

外部数据运营数据 财务数据

绩效报告业绩评估与
计划修正

预测商品计划

目标分解

企业绩效监控
与分析

客户
管理

开发
设计

生产 物流
渠道
销售

业务执行

信息管理

预算

 建立企业绩效管理分析指标体系，利用系统建
立企业战略分析知识库，提高战略分析和决策
水平

 通过系统记录、分解下达企业战略规划重要指
标，并通过业务执行和管理数据的提取，进行
业绩数据对比分析

 建立企业绩效管理分析指标体系，利用系统建
立企业战略分析知识库，提高战略分析和决策
水平

 通过系统记录、分解下达企业战略规划重要指
标，并通过业务执行和管理数据的提取，进行
业绩数据对比分析

 利用系统实现智慧是经营计划、预算、预测的
编制、汇总，并能实现与财务系统集成，完成
预算数据的集成控制

 利用系统对经营管理数据进行分析，实现对企
业绩效的实时监控和分析，支持实际评估和计
划修正

 利用系统实现智慧是经营计划、预算、预测的
编制、汇总，并能实现与财务系统集成，完成
预算数据的集成控制

 利用系统对经营管理数据进行分析，实现对企
业绩效的实时监控和分析，支持实际评估和计
划修正

信息技术支持计划管理决策信息技术支持计划管理决策
战略规划

 利用商业智能实现与业务运作与管理系统的集
成，提取必要的数据，建立经营管理数据仓库
供各级管理人员使用，例如商品品类分析、库
存结构分析、客户细分分析、研发项目成效分
析等

 利用商业智能实现与业务运作与管理系统的集
成，提取必要的数据，建立经营管理数据仓库
供各级管理人员使用，例如商品品类分析、库
存结构分析、客户细分分析、研发项目成效分
析等

采购



商品管理是一个零售企业独有的功能 ...

它的策略决定是创造收入以及有效管理
营运资本和现金流量的主要关键 ...

商品计划推动采购和物流计划...

采购计划

• 采用哪个供应商
• 什么时候需要这些供应商
• 供应商所在的位置
• 供应商的供货能力
• 订货的周期
• 来货成本

商品计划

• 售卖和不售卖什么货品
• 什么时候售卖这些货品
• 售卖多少
• 在哪里售卖
• 售卖货品的形态和特性, 例如 :

• 品牌
• 包装
• 价格

物流计划
• 货品以什么成本运送到
店铺

• 仓库以什么容量处理预
计进货量

• 仓库以什么人力水平处
理预计进货量



商品计划指导所有计划和管理的流程 ...

采购策略

竞争环境

企业策略

商品计划 财务计划

季节 / 每月销
售计划

市场定位 采购计划

执行及监控管理资讯管理及数据分析

品类界定及管理

推广/促销计
划

商品组合计划

空间计划

分配管理

补货管理

库存管理

价格管理

店内管理

店铺层面 (由下而
上) 的类别和次类

别计划

调和一致

连锁层面 (由上
而下) 的类别和
次类别计划

促销管理

空间管理

执行

需求计划

采购策略



执行执行执行执行
战略战略战略战略

计划计划计划计划

企业的战略、计划和执行三者真正形成闭环，是一个密不可分的有机整体。只
有通过三者的高效互动，企业才可能达成其既定的战略目标。而在此过程中，
计划正是起到了承前启后的重要作用。

量化

分解

基础

根据



敏捷的供应链能够降低库存投资、提高毛利并
降低降价/损耗的风险

73%

的零售商表示前三大
业务挑战之一是“消
费者的需求更加难以
预知”

的高绩效供应链公司广
泛采用更加敏捷的供应
链实践

37%

4

有影响力的零售商在库存上有更
强的谈判能力 – 较长的订货周期
获得的额外的库存囤积价值

$1.2 万亿



买什么 => 卖什么？

买多少 => 卖多少？



一个转换的思考

零售门店配送中心供应商

从：战术杠杆 — 移动货物从A到B

到：不同之处的发展——从资源到终端，满足每一个客户的价值，通过不同的消费体
验

客户价值组合

时尚/新鲜

服务水平

品牌认同

价格水平
便利因素

可得性/时间

质量水平

布局/组合

制造厂

制造厂
配送中心

零售商
配送中心

零售
门店

客户家庭

及时和准确的数据

货源

零售门店配送中心供应商

从：战术杠杆 — 移动货物从A到B

到：不同之处的发展——从资源到终端，满足每一个客户的价值，通过不同的消费体
验

客户价值组合

时尚/新鲜

服务水平

品牌认同

价格水平
便利因素

可得性/时间

质量水平

布局/组合

制造厂

制造厂
配送中心

零售商
配送中心

零售
门店

客户家庭

及时和准确的数据

货源

制造厂

制造厂
配送中心

零售商
配送中心

零售
门店

客户家庭

及时和准确的数据

货源



敏捷的供应链需要清楚了解从原材料到销售产
品过程中所有环节库存的数量、质量和位置

Grocery Retailer/ 

Restaurant

Distribution 

Center

CP

Manufacturer

Beef

Processor

Cattle 

Farmer

Corn 

Farmer

银行

供应商

分销商

承运人/
3PL

客户

配送中心

零售商

门店 3

门店 2

门店 1

呼叫中心

Web

目录

客户

仓库



…需要更多功能、灵活、可衡量并且集成
的应用系统

•多个版本的产品、位置、供应商
库存、销售、利润、„.信息

•无法衡量的目标

•无法支持业务模式改变的架构

•缺乏永续盘存（杂货）

•多个环境的高额维护费用

•无法灵活的集成

•无法外包应用开发

•依赖个别实施资源

零售商痛点

大量的分离的系统增加维护成本
并且无法继续支持商品管理需求
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PLATINUM Hairball…



打造消费者需求为导向的供应链
Merchandising-Supply Network: 商品－供应网络：

关注在专业地交付客户所需要的

渠道运作

客户管理预测/计划

采购/寻源 库存/订单管理

物流 门店运作分配/品类管理产品开发

商务智能 / 系统化的智能

多渠道市场推广

客户

客户导向的
端到端的

协同的自动

分析性的
实时的

个性化的

组合的

特性外部集成

跨渠道的全局集成

外部集成

价格/促销管理



降低10-

30%的物流
成本

降低5–25% 

的库存



Inventory Excess and Shortage

收益计算举例

Cost and Revenue (Service) Impact 

净库存减少 (32.5%) $ 7.28 M

一次性现金节省 75% $ 5.46 M

财产维护费 = 15%  * 7.28 $ 1.09 M

销售提升 2% on $168 M

毛利提升 15% 
$ 0.5 M

Inventory (US $ „000)

Order-line 

service level

Service level

Inventory

100%

90%

80%

70%

1,000 3,0002,000 4,000 5,000 6,000

Inventory classes

Thousand 

EUR

1

3000

1000

0

-1000

2000

2 3 4 5 6 7

库存优化管理带来实时的财务绩效



以客户为中心的商品采购和生产

的零售商认为他们最
大的业务挑战是“无
法及时响应消费者需
求”

Source: Forrester; IBM Global CEO Study

5

46%

的销售损失/每年。由于没有满
足销售者需求的商品

$930亿

的采购决策是由总部发
起。如果商品不符合客
户需求，零售商将承担
损失销售的风险

85%



对消费者的价值？

正确的商品
正确的时间
正确的价格
正确的地点

为什么来这里买？



设计开发 物流配送 销售渠道生产制造

10-15天 1-2天, 每周两次 <3周

“三位一体”的

产品设计

“垂直整合”的

协作生产

“掌控最后一公
里”的物流

“一站式”的

购物环境

 准：收集市场需求
信息确保产品时尚

 省：“按需设计”节约
大量产品导入时
间，降低了产品风
险

 快：设计、市场、
采购专家联合组队
开发新产品

 多：通过组合大大
增加产品款式，每
年推出12000款新品

 20多家自有工厂和
大量先进设备随需
应变
 260多家供应商保障
原材料及时稳定供
应
 400多家厂商几乎只
为ZARA提供服务
缝制工作外包以求
快速响应市场
半成品生产标准化
缩短了生产周期

工厂与超大型自动
化物流配送中心直
接相连
 2家物流配送中心位
于交通发达地区
陆空联运的配送模
式
专卖店所在地区有
高效的第三方物流
供应商
货物到达专卖店可
直接上架
库存分散在物流过
程中

大型专卖店提供了
一站式购物场所
整体搭配、整体出
售的促销策略
人为制造货物短缺
一周至少两次新货
上市
每年只有两次折扣
处理活动
以快速消费促进快
速进货

5天

<6周

从设计开发到专卖店直销，ZARA抓住了关键环节，
最大限度的缩短了从设计概念到上市销售的时间



店长监测客户的购买
行为偏好与需求 销售人员通过无线器材

输入客户购买信息、客
户的反馈意见，并每天
传回总部

商品管理中心的设计师与
计划员通过授权获知终端
客户反馈的产品实时信息
, 通过信息来分析市场趋

势走向，以及面料、剪裁
、新品价格等

面料剪裁、染色将由位于西
班牙的23个工厂由机器人
自动完成。

而样衣, 最终生产由位于西
班牙北部的300个小工厂完
成

结果： - 每年生产12,000件新款产品，而行业标准是300件

- 服装从生产、配送到放到货架上的时间少于一个月

了解我们的顾客期望，及时响应他们的
需求，保持长期的沟通，我们以时尚为
中心持续运转

Zara 年报
统一自动分
拣配送

客户需求驱动的商品和供应链管理



零售商需要思考和行动
价值？

优势？


