价格具有杠杆力量，最能撬动消费者的神经和创造力。身为零售人，我们每天面对消费者，该如何“套牢”他们，的确要在价格上小心拿捏了。

        说到价格，不得不提到这个名词——核心价格带。什么是核心价格带？商品核心价格带是指一个品类里销量最好的商品所在的价格段。比如去超市购买食用油，同个规格的食用油种类繁多，价格也各有差异，因此顾客会选择他们认为合理的价格进行购买，那么便会出现某个价格段的食用油是顾客购买最多的，而这个购买最多的价格段就是这个规格食用油的一个核心价格带。专业的零售大卖场通过确定商品的核心价格带对各价格带商品比例进行调整，增加核心价格带附近区间的商品种类，让顾客有更多的选择，就会促使顾客认为这个店卖的东西价格比较合理，从而带来更多顾客关顾。

        不同商圈往往具有不同的购物客层，因此，适合一家分店的核心价格带管理不一定适合另一家分店。作为门店管理者，应该如何分析客层价格带，，从而调整卖场的主力商品结构，为主客层提供适合的商品和品项呢？

        抓客层：你了解你的主力客层吗？
        我们研究广州某商圈里的2家竞争大卖场，并对这2个大卖场的顾客特征进行分析，如表1所示。
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        从上表可以看到，A、B两个卖场的购物者性别均主要以女性为主，占比均在60%以上，并且中青年购物者是这两个大卖场的主要购买人群。A大卖场的中老年购物者占比比B大卖场要高得多，A卖场有孩子的购物者比例要比B大卖场高得多，而B卖场年轻购买者的比例则比A卖场高。因此，这个商圈的顾客群体主要是以中青年女性购买者为主，并且是有小孩的购物者比例较大。根据这个商圈的客层特征，卖场应合理的调整品类结构，增加适合该人群消费的品类，以提升客流量，留住顾客。

        那么，哪些品类适合这部分主力客层呢？通过优惠多数据中心数据显示，36岁以上购物者购买的商品品类主要以冷冻食品，生鲜干货以及家居生活用品为主。该年龄段的购物者多数都已经结婚，并且有了小孩，他们到大卖场购物大多为家庭采购，并且是日常生活的必需品。通过对A、B两个卖场主力客层进行购物篮分析，结果如表2所示，这些品类的确是该主力客层的购买喜好，同时，A卖场35岁以上会员主要购买的品类产品数均比B卖场多，表明这部分购买者到A卖场购买的人数也比B卖场的多。
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        那么，作为B卖场应该如何吸引主力客层？而A卖场又应该如何保持优势？

        抓价格：你如何管理你的客单价？
        现在卖场经常采取降价促销的方式来吸引客流，但是促销过于频繁导致了顾客也认为理所当然。慢慢地，促销已经失去了原有的魅力，而零售商却深陷被动促销的泥潭中不能自拔。在如今二高一低“高竞争，高成本，低毛利”的环境下，有些卖场不得不采取了先提价再要折的促销方式，但是这样的手段毕竟损害了消费者的利益，不是一个可取的方式。那么，还有没有别的路？

        我们知道，销售额等于客流量乘以客单价，因此从提升客单价入手同样可以提高销售额。客单价=客件数×客件价。客件数指的是每个顾客一次购买的平均商品数量，而客件价指的是每个顾客平均购买每一个商品的平均价格。因此零售大卖场可以重点提高这两方面。

        对A、B卖场的客单价进行抽样分析发现，A卖场的客单价为81.8元，B卖场的客单价为145.8元，如图1。可见B卖场的客单价比A卖场高得多，而这主要是因为B卖场的客件数比A卖场高得多，因此提升客件数对提升客单价有一定的作用。
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        关联销售是提升客件数的好方法。通过购物篮分析，得到以下适合进行关联销售的商品品类（这里只列举关联销售效果较好的前10个组合）。
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        A、B卖场主力客层购买的商品品类均有提到，因此，他们可通过对商品进行合理货架摆放，促进关联销售。尤其在节日促销或者平时的促销活动中更应该做好商品的关联销售，否则促销便没有实际的意义，提升了销量却提升不了销售额。

        抓客件价：你如何瞄准商品核心价格带？
        客单价=客件数×客件价。因此，客件价同样影响着客单价。客件价的高低可以衡量一个地区的消费能力，如果客件价过低，则说明该地区消费者的消费能力不强，应减少高档商品的比例；如果客件价过高，则说明该地区的消费能力较强，可以适当加大高档商品的比例。分析A、B两个卖场2010年的小票交易记录，得到两个卖场的客件价如下图2所示，A、B卖场的客件均在50以上，且差别不大，说明这个商圈的顾客群消费能力较高，可适当的调整高档商品的比例。
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        那么，大卖场如何调整这个比例又不触动消费者的价格敏感度呢？

        我们需要研究某价格带的SKU数占比与销售占比的关系。若某价格段的SKU数占比曲线低于销售占比曲线时，可以考虑增加品项；当SKU数占比曲线高于销售占比曲线时，可以考虑减少品项。下图3为A卖场食用油各价格带的销售占比及SKU占比曲线图。可以看到，A卖场食用油的核心价格带在50-60元，该价格带的食用油是销售占比最高的。但是从SKU数占比看，核心价格带的SKU数占比却比销售占比低得多，说明核心价格带的商品品种较少，因此，应该增加50—60元，60-70元价格带商品品种数量，让顾客有更多的选择。
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        除了通过这个分析增加核心价格带的商品品类，我们还可以看得更远一些，推动核心价格带上扬。笔者认为有以下几种可取的方式：

        1、优化品项时，优化的重心侧重于销售峰值（核心价格带）以下的商品，如图3，50-60元为销售的最高峰值，那么优化的重点应倾向于同规格50元以下的商品，通过减少最高峰值以下的品项占比以减少其销售的几率，从而增加核心价格带商品的销售机会。

        2、引进品项时，引进的重心应侧重于略高于销售峰值的商品，如图3，应多引入60-70元的商品，增加该价格段的品项占比，增加其价格段的销售机率，最终使核心价格带上扬。

