 如果门店没有创造一定的销售额，店长就没有面子，没有“资本”，甚至可能没有一切。

        分析和研究问题是店长工作中的一部分，店长要把握取得门店销售额最大化的目标，通过与采购的精密合作，将门店的商品销售出去。店长（即门店最高商品管理者）通过各种途径展示商品，为商品提供服务，制定具有影响力的商品销售办法，提高并加快顾客购买的决定行为。能让顾客的思维联想到我们门店的商品，那就等于成功了一半。

        下面主要结合我担任超市店长期间的经验和学习所得，谈谈门店提升销售的各种方式方法及有效途径。具体提高销售额的方法有很多，我主要将分析能够看得见并能得以实施的办法。

        一、根据销售公式乘积（销售额＝客单价*有效交易次数）提高销售额
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        在我工作的这些年中，见过很多销售报表、结构性报表、品类报表，但是能将商品管理分析进去并加以利用的不多。如上述公式所示，一些门店店长在分析某个时间段的销售时，往往只对客单价、交易次数进行简略分析，处理方案大多或经常从交易次数上下功夫，拼命做特价、搞促销或疯狂抽奖，结果怎么样呢？促销完以后出现的结果：一是无继续跟踪而致使销售呈抛物线下降，二是可能促销商品销售额的占比超过全店销售的30%（到底一个商场促销商品占到多少才为合适，就不在此展开叙述了）。这不但毛利受到损失，商场的价格形象也跟着被蒙羞受辱。

        如果我们单从上面最简单的公式来推算销售额，并抽象地从客单价和交易次数上计算的话，可能结果都不会很理想。首先，我们拿客单价来分析的话，可以看到“客品数”和“客品价”（客品数，即有效交易顾客所购买商品的平均单品数量；客品价，即有效交易顾客所购买每件商品的平均售价），提高客品数和客品价中的任何一个也就等于间接提高了客单价。

        拿客品数来说，它反映了一个门店的商品宽度是否合宜。品类管理虽然推行了好多年，但是国内的民营超市有多少在搞品类管理呢？因为那样可能产生不了单品销售量而致使零售商收取不了多少费用而亏损。商品宽度过窄会导致门店货架利用率不高，产生拉排面；商品宽度过宽会导致门店没有位置陈列商品，致使产生营业员时时刻刻都在上货的景象。

        那客品价呢？它代表了顾客所购买商品的平均售价，能告诉我们门店在一定的消费环境或商圈内商品的深度是否合宜。如果商品的深度过浅，那么对于同品类商品的可选面太小，商品的档次和顾客的购买心理势必受到影响，进而降低购买价格，甚至不买。

        分析后，发现客品数、客品价这两项的情况不理想时，商场的管理者应该提升品单价的策略、优化商品的组合策划、根据消费习惯调整商品布局，并加强关联性商品的陈列，在有限的卖场空间内尽量加大商品的宽度，适当挖掘深度，并控制好深度，进而提升销售额，不要一遇上销售额不理想就把主要工作放在交易次数上，当然对交易次数的提升及攻略也是不可忽视的。

        二、根据销售公式（销售额=销售成本+毛利额）之和提升销售额
        可以提高销售成本或提高商品的毛利额，以此提高销售额。如果粗略地提高销售成本，那简直就是在找死，这样提升出来的销售额等于是变相地增加公司成本。

        所以，与其增加销售成本，还不如增加新的品类、增加质优价廉的商品（不是奢侈品、展示品，那样只供顾客参观的商品不是本意），检查商品的价格带、宽深度，进行调整。

        从毛利额的方面讲，不是把卖场所有商品的售价给提升上来，而是对所有品类检查筛选，检查各品类的商品毛利率是否合适，有没有该赚到的钱没赚到，应该降价的商品没有降价。最悲惨的是把利润让给了顾客，顾客还觉得你的商品贵。要提高商品的初始加价率，然后再根据市场状态做出价格调整的适时计划，而非新品一上来就把毛利率做得很低，这样以后再涨价时便给顾客留下贵的印象。

        三、根据门店单品销售量（销售额＝A商品销售量*销售价+B商品销售量*销售价+……）提高销售额
        如果商品的销售量参差不齐，会给商场带来的诸多问题，最突出的就是早几年听到的名词——“吊死鬼”（如果把销售额的构成情况想象成人身体的头部、上身、下身这三种结构特征，假设某些门店销售额是由前5%或以下的商品销售量就占到总销售额的50%至70%左右的这种情况就可以形容为“吊死鬼”，反之就是“大头鬼”），这就充分说明从销售量分析销售额的重要性。

        还有些情况也能说明通过分析门店单品（SKU）销售量可以达到证明门店销售优良与否：第一，比如商品销量分析后出现的5050或4060等情况，就好像门店管理人员在作分析时觉的门店的商品是什么都能卖一点但又什么都不畅销的情况，那只能说是门店的商品结构或商品配置、品类性存在严重的问题，因为这样就会让顾客觉的门店没有吸引力的商品，只能在商品的品类或磁石商品的增减上下功夫。

        第二，那就是出现的“吊死鬼”的情况，这样一来门店考虑的就不光是顾客了，而是商场的滞销品不断增多，一旦畅销品缺货，会让商场的销售额大打折扣，也得不到供应商的支持。

        第三，就算分析门店商品销售量结果是2080、3070等现象时，我们的管理者也不能麻痹大意，因为销售从来就没有极点或顶峰，要分期分时分段地对商圈周边环境进行分析、研究，分析门店现有的单品或品类是否应该删删减减、是否还适应现在商圈内顾客的消费需求等。

        四、从门店的品类结构上（销售额＝A品类+B品类+……）提高销售额
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        如上述图标所示，在门店的招牌上明显带有“生鲜”二字的超市中居然整个生鲜品类的销售额占比不到11%。

        首先，不论各品类中的品项是否存在问题，仅从表面现象就不难看出烟酒饮料课和清洁用品课占据了整个销售额的半壁江山，而这两个品类的毛利率行业人士都知道有多高，所以在整体毛利率受限的情况下，得到的利润也是可想而知的。

        其次，从中还可以看出从以生鲜为主的品类结构上没有熟食这一课。在众多门店中，认为熟食课的整个损耗过大或原材料不断上涨而停止熟食销售的也为数不少；而有些门店在一开业时信心满满地弄了熟食柜，但在经营一段时间后不得不在亏损的情况下放弃了，很少在这个问题面前分析到底是什么原因，没有想一想有没有其他的渠道及方式解决问题便直接一刀砍了下去，这样在一定程度上首先使超市的经营品项越来越单一，聚客力越来越少，其次也严重影响了顾客一站式购足的需求。

在而今的零售时代，不是什么商品都能满足顾客的购物欲望，所以我们要从研究商品转为研究顾客，因为真正决定门店品类结构的人是顾客，而非门店管理人员或公司采购员。

        在对顾客进行深挖细究后，得出门店的品类结构，进而进行调整。比如研究门店服装柜销售的山寨版服装畅销的原因，结果会发现这是抓住了顾客在对成千上百的名牌服装无法承受时为寻找心理代替而出现的购买欲望。

        五、根据门店零售外(销售额＝自销+团购)提高销售额
        大门店要做团购，小超市也要做团购，哪怕微乎其微的一笔订单也要做上去，积少成多，也可以说是为以后的大团购奠定基础。我曾经服务过的一个门店才300平方米，但团购相加得到的销售额占全店销售额的15%－20%，轻轻松松完成公司的任务指标。

        一个门店的店长，如果只会每天在门店内部“班门弄斧”，而忽视了门店外销售的来源，就成了“闷骚”型的店长了，因为团购不光给了你销售额，也给你节约了耗材、减少服务人员、降低损耗率进而达成真正意义上的“降成本”和“增销售”之目的。

        在这一点上，看看沃尔玛、家乐福、麦德龙的团购员工们，凡属于地级市内所有的县市，全部按地图挨个走访，不一定每个都能成功，但在众多的走访中，必然有成功交易的。试想，麦德龙没有团购在中国能生存吗？沃尔玛经常在搞的“满100返10”真正的目的是为了什么？（李春波）

