如何判断一个超市是否还有增长点

找到我们卖场的死角，找出业绩出现问题的关键点。洞察并发掘卖场存在的潜力是超市管理者必须具备的素质。
为此，我们要持续变革、保持业绩的增长幅度、并不断探索实践一切最佳的管理活动，有了策略才有工作的方向，它意味着我们要对自己的运营过程或实践方式进行独特性的定位，对实践活动做出取舍，通过对顾客的需求衔接和卖场的配合，实现最优化的方式服务于顾客，有效地阻隔被他人模仿的可能性，保持长期的差异化竞争和赢利。
本文我们以提升卖场陈列的方式来提升销售额的例子，证明商品随着时间、季节、天气、顾客等环境的不同可以找到不同的销售额的增长点。

1、生动化的陈列和个性化的服务，是差异化的主题
全面分析商品陈列的关联性，抓住务工族的季节需要及返乡回来复工的生活需要，以及城乡本地居民对生活必需品的需要，切实做好卖场营销。便利是小型综超的服务特色，围绕便利性加强个性化服务，使服务不断得到深化。
在零售业无比发达的现实世界里，展示陈列的亮点方式可谓千奇百种，使用程度也不一样，即使是在小的便利店，老板也不惜花重金买台岛柜来展示商品、丰富卖点。通过季节性的变化来调节岛柜的温差来实现成本的转换，使其发挥最大的作用。
2、为使卖场的各个死角能“活”起来，岛柜也是我们考虑让死角不死的工具，也是我们在卖场中布置磁铁的关键因素，大卖场的岛柜大多陈列的是低温冷藏品、保鲜奶制品、各类低温香肠、其它肉制品等，而我们中小型超市却不能，如果那样做的话，肯定在成本上我们得不偿失，亮点的作用是起到了，但花去的成本和产生的利润是成反比的，下面就工作中通过对岛柜的陈列变换实现利润的增长点的例子，来说明岛柜不光是陈列的工具，同样也是赚钱的工具。
一次下门店时，有一个店长提问：我们的岛柜显示出了亮点，但销售越来越差，投入和产出相差极大，不具备增长的价值，怎么解决这个问题？

首先，从诊断的角度出发看出其中的问题：

1、某些品牌陈列的合同早已到期，但目前的陈列位置及排面根本没有调整;
2、目前的天气情况，已经不适合大面积陈列矿泉水及其他茶饮料了;
3、某些酒类的单品在门店后仓有货，而陈列面找不到?(这是现在众多中小型超市容易犯的错误，原因是多方面的)
4、商品没有遵循先进先出的原则，矿泉水居然在10月份还有几瓶生产日期是5月份的，到正常陈列货架上去一看，全部在销售9月底生产的商品。
综合以上因素，我想拿一组冷柜做一下试验，等一周的时间在看效果怎么样，以证明我的判断是否有误。
经过分析：根据目前这家店周围的商圈及消费情况，产生销售品类的基本点主要是在：烟酒饮料课上，差不多占据了半壁江山。
根据这一结论，我们对大类烟酒饮料课进行细分，到中类、小类、子类，结果是除香烟外的特别突出的小类中的国产啤酒和进口啤酒两个子类销售分外活跃。
根据当地的消费习性，顾客往往在超市买不到整件冰柜的啤酒，自己家里有冰箱的量也可能不能满足需求，于是我们决定从这两个子类中根据价格带的不同来挑选几只单品来做实验，惠泉啤酒，价格是：1.9元，;青岛啤酒优听装，价格是3.5元;喜力啤酒，价格是：4.8元……，以此来做配置表。
测试的结果可以说是成功的，因为通过行动后的数据分析来证明事实的存在比较符合常理，而不是一开始就将原始数据进行的分析。对超市的经营者来说有没有去思考我们目前的超市到底存不存在业绩的增长点；如何做到集思广益，站在顾客的立场换位思考等等，在竞争激烈的今天显的尤为重要。

目前国内众多中小型超市的店长是有着现场操作的权利的，所以在商品陈列上是可以找出新的增长点的，以上的例子就可以从侧面证明。

抓住顾客
通过会员卡管理及卖场购物篮分析，对我们商圈内的目标消费群时常加以调研：了解哪些顾客在光临我们的门店，他们的生活习性、购物特点及频率并予以分析，业绩的增长毕竟是来之于顾客。
例如：现代社会的生活节奏越来越快，消费者每天穿梭来回于在城市之间的各个角落，这样，我们的中小超市及便利商店的机会就来了，第一、从白领们的健康点出发，我们可以考虑给予其中的一些滋补性的茶饮料、功能性饮品;第二、快餐(也称速食)也是我们必不可少的一个结构性品类，在这方面我们要学习7-11的经验，不要怕卖不完，想当初海尔的张瑞敏在砸冰箱的时候并没有考虑那么多，只考虑商品的质量，结果砸出了品牌效应，砸出了知名度;所以在这方面我们也可以向别人学习和借鉴。
透过分析调整结构。对门店商品结构、卖场布局、顾客购物动线的设计、卖场气氛、商品定价、商品陈列、商品促销、来客数与客单价、顾客服务质量等等指标的调整要根据调查。
例如：在如何提升客单价方面主要考虑的是：
如何能提高来店顾客购买商品的单价;如何增加来店顾客单次购买商品的单品数。
数据分析要细致入微。我们在做任何调整前数据分析固然重要，但是也不要犯一个经常性错误，即是说当我的某个SKU(单品)销售量未理想化时，不能凭此来做调整，要细致地分析出现此类的原因，是不是缺货造成的影响、是不 是没有实现公平货架原则……，当某个SKU(单品)销售突然增长时是不是因为大宗订货、是不是最近做过促销……。

    现在我们很多门店管理人员在分析商品时，往往细致不下去，做表面功夫，从来没从有刨根问底的精神，大类增长了也不去分析大类中的什么中类甚至小类增长了，甚至可能是不是某个SKU(单品)的量增长了而提升了整个品类的增长。

透过分析调整结构。
对门店商品结构、卖场布局、顾客购物动线的设计、卖场气氛、商品定价、商品陈列、商品促销、来客数与客单价、顾客服务质量等等指标的调整要根据调查，例如：在如何提升客单价方面主要考虑的是：如何能提高来店顾客购买商品的单价;如何增加来店顾客单次购买商品的单品数。

数据分析要细致入微。
我们在做任何调整前数据分析固然重要，但是也不要犯一个经常性错误，即是说当我的某个SKU(单品)销售量未理想化时，不能凭此来做调整，要细致地分析出现此类的原因，是不是缺货造成的影响、是不是没有实现公平货架原则……，当某个SKU(单品)销售突然增长时是不是因为大宗订货、是不是最近做过促销……。现在我们很多门店管理人员在分析商品时，往往细致不下去，做表面功夫，从来没从有刨根问底的精神，大类增长了也不去分析大类中的什么中类甚至小类增长了，甚至可能是不是某个SKU(单品)的量增长了而提升了整个品类的增长。

对满足顾客需要的理解。
我们都知道什么叫缺货吧，商品的库存为零或者说现有的库存不能满足当天顾客的需求都叫缺货，那我们都在讲让顾客满足需求是我们不懈的追求，什么叫满足?是不是商品摆在货架上有货叫满足了?有没有发现现实工作中“满足”的附加值，例如上面那个例子，啤酒是有货，但是顾客一次性需要一箱或更多的冰啤酒我们怎么办呢?顾客没有得到满足，往往是我们在研究顾客的深度附加值时没有深入下去。

做好我们的价格带及商品定价策略。
以定价来提高客品单价是我们的行业共识，但有没有根据价格带来布置单品幅度及布局，例如在我们的市场调查确定后食用油品类当中顾客认为一桶食用调和油50元以下就为相对低价了，80元一桶的价格就有些贵了，那么我们在拥有这样的数据资料之后很容易找到商品的价格带，例如：在48-49.8元之间设置相应的几个单品，55-65元之间设置相应的单品数……，最后在80-89.8元之间设置1-2只单品，我们既要关注低端需求的顾客，也要关注需求档次较高的顾客，只是在单品数的设置上保持相当即可，低单价的商品多了或高单价的商品多了都有可能将我们的整个品类极端化。所以没有最好的，只有合适的。

通过提升客单价来提升增长点。
试想只要每个顾客多购买一个单品，就等于每天又增加了销售，除了常规的买赠、捆绑、买二送一等手段外还要注要用其他手法来提升，看看福建的永辉超市，在冷冻食品的岛柜上放置一些调味料以及要煮这些东西的厨房工具，在纸尿裤柜台放置一些湿巾等等都起到了提升顾客单价的作用，有些东西有可能顾客想不到，但我们要帮顾客想到才是硬道理，但是啤酒千万不要和尿片放在一起，因为那是在国外，中国的男同胞可不会在看球赛的同时还要照顾小孩，这就是关联陈列。

再举个例子：某超市的双汇福美火腿肠32G的单支销售价是：0.40元，同样的商品双汇公司的定价10支装有可能已超过4.0元，这时我们将单支的火腿肠以10支一捆并与单支形成子母关系，价格定为：3.5元，门店可以将10支捆绑在一起销售，一个月后的销售量是原来的3倍之多，简单的方法即可在短时间内事半功倍。
综合以上，我们经营的门店都或多或少的存在着业绩增长点的地方，只看我们的管理者要不要去研究、去深度分析罢了，业绩的增长是我们每一个门店管理者必须思考的问题，如何少用钱多用脑去发掘我们卖场的每一个角落、每一支单品，是超市管理者深思的问题。
