伊藤洋华堂2010年10月份开业的新型超市“食品馆阿佐谷店”（东京・杉并）是面向单身人群，专门以销售细分商品为主的。

在店铺的周边（半径700米以内）的居民60%都是单身。所以150g左右的袋装大米，以及男生能2至3口吃完的土豆沙拉（148日元）、西式糕点（88日元）这类商品比较受欢迎，另外一些便当和红酒（375ml）也很受欢迎。

由于受高龄化社会的影响，日本单身人群的市场在逐渐扩大。针对此现象，华堂计划未来将在东京都内增加100家类似这样的食品馆。同时，细分销售的形式也开始在日本零售企业中被广泛普及。

在关西超市，他们主要在蔬菜和水果细分销售方面下了很大的功夫。他们将白菜分成8份来卖，香蕉1个，橘子2个的包装也很普遍。

在便利店方面，已经开始生鲜蔬菜类商品全国送货业务的7-11.Japan将8种蔬菜统一标价在150日元进行销售。将白菜4分之1、大根2分之1切开来卖，还有胡萝卜、茄子、黄瓜都装成2个一盒。

丸悦针对高龄化带来的老年人对量少商品的需求的增加，专门设置了是原来容量一半的冰激凌专柜。与通常大小的商品比较，销售额增加了1成。

食品厂家也在冷冻商品上开始了量少的商品的销售。微波炉加热的盒装米饭原来都是200g的，Tablemark（原来的加卜吉）也于去年秋天开始卖150g的米饭。消费人群大致都是50岁以上，150g（丈夫）+100g（妻子）。它也适合食欲比较大的年轻人。

不仅仅是高龄人群、单身人群对这种商品细分销售的需求增大，就连4口人的家庭最近出现了虽在一个桌子上吃饭，但每个人的饭菜不同的现象。这种需求的增加势必带动消费者对商品细分销售的需求。

虽然细分之后的商品在称重上面比原来商品上能稍占优势，但是仍比吃不完剩下好很多。现在有这种想法的消费者有很多。在高龄者群体中，即使价位比较高，但是也希望能少量品尝到美味的食品的需求在不断增加。所以做到价格、品质以及大小都兼顾到的细分销售今后会越来越重要。

但是商品细分程度越大，将会使得商品种类多，在库管理以及物流管理方面更加困难，卖场商品销售的效率下降的风险就越大。如何最大程度的减少断货、次品库存的现象，如何最大程度的控制销售、物流成本，是商品细分销售的成败。（编辑委员井本省吾 翻译 王荣芳，本文刊发于《中国商报·超市周刊》）

