 顾客无差异、顾客的消费遵循二八规则、顾客消费将越来越走向同质化且顾客的消费行为是可以被左右的这三点是整个品类管理大厦的根基，如果这三点站不住脚的话，品类管理就岌岌可危了。很遗憾的是，曾经这三点都还是与中国的消费市场契合得很不错，但随着中国经济的快速发展、老百姓生活水平的快速提高，这三点已经越来越站不住脚了。

        随着大数据时代的到来，顾客消费的这个黑箱逐渐被打开，我们不仅对来我们门店、我们公司的消费者全体买了什么非常清楚，而且还对每一个消费者什么时间来的买了些什么有什么规律，我们都会越来越清楚了，此时消费者就不可能是无差异的了。由于互联网的强化作用，长尾效应越来越明显，此时二八规则也就弱化了，消费者的个性化越来越明显，“撞衫效应”凸显穿着上的个性化，健康绿色适合自己的味蕾和身体特征的饮食则凸显饮食上的个性化，至于日用品上面的个性化就更明显了，这些变化都揭示一个规律：由品类管理所带来的规模化效应已经是越来越式微了，市场营销已经由大众营销转向小众营销、乃至未来的微众营销甚至是个体化的营销了。
　　
        品类管理的先进性
　　

        1、对以分割式的传统代销经营是一种否定，在引进品类管理之前的传统零售管理时代，货多而杂，商品周转慢、商品积压严重、商品品项结构极不合理，商品品类短缺与品类臃肿同时并存，此时品类管理的引进是先进的。

　　

        2、对零售商的经营能力的拉动作用也是很明显的：商品结构相对合理了、促销频繁且有效了、对销售数据的分析重视了从而提高了货架利用率、库存管理更加合理，这些都是品类管理曾经带给过零售商的价值。

　　
        品类管理的不足
　　

        1、生产商主导、供应链驱动。

　　

        2、从静态来看很科学很美，但无法持久。

　　

        3、无法发挥零售商熟悉客户的资源禀赋优势。

　　

        4、没有真正实现关注顾客。

　　

        5、容易造成企业间的同质竞争。

　　

        6、品类管理不仅造成强势的商品部和弱势的门店，而且还带来零售商对通道费的过度依赖，恶化零供关系，陷入一种恶性循环。

　　

        7、带来了品类集中度与消费个性化的冲突。

　　
        品客管理
        任何新事物要战胜旧事物，就必须具备一个条件，那就是它能够充分吸收旧事物身上所具备的一切先进性的东西，同时嫁接入旧事物所不具备的先进性，此时的新事物就不会是昙花一现的，而是能够逐渐取代旧事物的新事物了。

        作为能够取代品类管理的更先进的管理方法会是什么呢？我认为是品客管理，就是把品类管理与客类管理（或者称顾客细分）打通的这么一种管理模式，这种模式我称之为品客管理。

        如果要给品客管理一个定义的话，似乎可以这样说：基于对顾客个体消费行为的充分了解，将顾客消费规律与商品品类管理对接起来的一种管理模式就叫品客管理。与品客管理相对应的营销方式就是精确营销（也叫精准营销）。

        品客管理的特点就是关注顾客需求的随时变化，以顾客需求为导向，而且这里顾客需求导向不是仅仅指总体顾客需求的变化，还包括各个细分顾客群的需求的变化，比如在TESCO，可以将顾客类别区分为256种，此时对于顾客需求的认知和把握就会深刻得多。
        安徽乐城超市的散称休闲食品的实践，也带有这方面的一些初级特征，他们关注不同顾客群喜欢吃一些什么零食，给予不同的商品组合，商品的更新淘汰率每个月就可以达到20-30%，商品毛利额比引入品客管理之前提升了20倍以上。
        而全球最先进的便利公司7-11的实践，其实就是品客管理的最经典的诠释，7-11运用假设-检验的模式，不断跟踪顾客需求的变化，不是以简单的已实现的数据为基准，也不是以所有顾客群的消费趋势为基准，而是特别关注细分顾客群的消费动态，予以积极把握，创造商机，比如他们的营业员发现最近这一两天某种低价的面包卖得特别快，以前要下午五六点才卖完，而现在一上架就卖完，问及那些来买这种面包的顾客才知道，来了一个钓鱼协会的团队来这里垂钓，是用这种面包当鱼饵的，大约在这里停留一周时间，于是他们在问清楚垂钓的人数、需要多少面包后，大大增加了这种面包的订单量，而且还把这种面包的新用途推广到全公司。

        品客管理是以大数据为基础和背景的，没有对顾客购物单分析的深入把握，是不可能产生品客管理这一新技术新理念的，鉴于大数据时代才刚刚开始，品客管理其实也是刚刚开始，所以未来品客管理的路还很长，但是我非常坚信，它一定可以带给中国零售业非常大的价值的。(来源:超市168)

