多年来，零售业一直在宣传“以顾客为中心”，“以客为尊”，伊藤的做法，让我们真正理解，什么是以客为尊，那便是从组织系统的心底，认同并实践为顾客满足而运营的价值理念。

　　

伊藤洋华堂很多做法值得我们学习：

　　
1.善于结合宏观数据及趋势，分析顾客变化方向；
　　 2.在企业内部传达清晰的顾客导向理念，定义企业要做“顾客提案”；
　　 3.寻找到实现顾客提案的方法，应对天气、季节、节日和社会变化的工作点；
　　 4.内部建立机制，激发员工实践顾客满足，高层管理者参与；
　　 5.方向明确，不断改进和坚持。
　　
从上面的角度分析，伊藤是一家顾客价值导向的公司。伊藤的案例，给了我们很多的启发，也引发我们自己去反思。

　　
一、关注顾客，我们还有很多空间
　　

许多超市的发展，从好的机遇开始，积累到今天，更多值得我们去反思的是战略机遇的把握。由于各种各样的原因，有些超市失去了一些最佳的发展机遇，战略不够清晰，发展区域、发展模式及内部核心能力建设失去了一些机会。回头再看，更值得我们思考的恰恰是我们对消费市场的把握能力。把握了消费趋势，也就把握了未来。随着居民收入水平的继续提高，其精神满足要求会更加突出，我们的店铺，是否抓住了这一未来，值得我们去思考。
　　

从经营现状上讲，超市经营的各个品类顾客需求及追求点都有所差异，我们是否完全适应了顾客需求呢?显然，还有很多不足：

　　
1.我们的店铺总体功能未有清晰的定位。
　　

顾客对于一个超市的需求，日后越来越倾向于便利、安全和值得信赖，包括非商品服务功能、商品组合、质量安全、服务互动及科技应用等，显然，就零售业综合而言，相对顾客需求，由于成本、人员素质、管理幅度等因素，实际效果是越来越差，员工老龄化、竞争同质化、服务平庸化表现越来越明显，单店的销售越来越小正是可怕的现实。

　　
2.品类组合并非完全顾客导向。
　　

在当前的盈利模式下，事实上对于品类组合的主动规划，供应商的因素大于企业主动规划并实践的因素，供应商的提案大于顾客需求的提案，虽然供应商也有将销售做大驱动，但在超市这样一个综合的商品海洋，适合顾客构成的品类及价格带组合才是最应有的理念。

　　
3.商品销售并不能使顾客完全放心。
　　

反思我们的理念宣传，我们的组织事实上更需要进行相匹配的能力建设。我们还有很多的弱势品类，如熟食、面点、家纺等，我们的散装食品、塑料制品、婴儿用品是否绝对让顾客放心还有待评估。

　　
4.员工服务并未尽善尽美。
　　

评估顾客服务状况，可以看到，我们在商品质量管理、退货、标识导向方面还有很多的不足，顾客问卷调查中还体现了很多顾客的不满。员工的专业知识、服务形象、服务技巧及与顾客的互动并不非常令人满意。

　　

今天的竞争日益白热化，我们需要更加重视顾客并且做好顾客需求满足，才能使自身的业务获得更大成长，并且应当比对手做的更好。

　　
二、我们如何研究顾客改变
　　

把握顾客的改变，体现在下列三个层次：

　　
1.基础需求在超市的满足。
　　

对于基础类商品如米、油、盐、酱、醋等，甚至今天我们看到，原来体现品质生活的奶制品、水果、个人护理等商品，已经逐渐成为超市的基础需求商品。对这些商品，顾客关注更多的是品牌及便利，事实上已经实现工业标准化。超市需要满足基本面，如品项齐全、新鲜、陈列整齐、易寻找等。

　　
2.精神类需求在商品上的体现。
　　

顾客的精神需求升级商品，在不同的品类有不同的体现。今天我们看到更多的是对于高质量与差异化的两种表现，超市更主要体现的是商品提档。事实上，对于商品提档背后的需求，我们还需要更多的研究。如进口食品，顾客关注的是否只是进口二字，背后的动因是顾客认为进口有更可靠的质量、不一样的功效，顾客心智中有自己的印象，法国的红酒更加正宗，韩国的进口红酒则明显忤逆了这一需求，同时，法国很差的红酒破坏的只是超市的形象。再如挑选杯子，许多年轻的顾客只是希望挑到一款很有质感但很有时尚感的杯子，但很多时候，在货架前不得不选择一款似乎谁用过的杯子，如果我们的超市能够做到顾客好几款杯子都想买，那说明我们真正抓住了顾客差异化需求的点。

　　
3.感知需求在软体上升级设计。
　　

今天，无关商品的视觉、味觉及听觉需求正在逐步上升。空间狭小、人挤人、排队等半天、员工很老很脏、购物车脏乱、道具不统一、音乐嘈杂、灯光昏暗或过于强烈等多种因素，会极大程度降低顾客的购物愉悦感，影响顾客的心智评价，所谓空间感、愉悦感、舒适感、协调感，顾客愿意在超市逗留更多的时间，挑选更多的商品，今天，这一类评价指标要求正在更多的被提及并要求。开店设计及后期店铺维护，需要越来越重视这样的评价因素。

　　
三、我们如何把握顾客消费趋势
　　

顾客的消费需求是多种多样的，对于超市来说，需要把握重点与主题，体现工作特色和资源配置。核心来讲，是要关注商品的最佳提案，把握三枝富博所说的气温及天气、季节、社会节日及店铺活动四个层次。

　　

顾客服务及需求满足的活动，我们的日常经营管理活动都在做，为什么不值得称道或缺乏感悟，是值得我们反思的问题。主要原因，可能一是员工为了做而做，缺乏了工作激情和改变的热情;二是缺乏重点，感受不深;三是确实出现创新难度。问题解决的源头，还在于顾客的了解，并针对性的设计方案。具体应当如下：

　　

1.年度系统梳理并分析顾客需求，并落实为具体的工作重点。
　　 2.部门针对重点确定工作标杆及考核策略，组织绩效评估体现较高权重。需要季度回顾，需要在日常工作中常常被提及并作为标尺。
　　 3.年度建立务实的评估体系。年度的评估往往出现很多变化，重要的是在变化中，仍不断坚持以顾客需求为导向。
　　

因此需要：

　　
1.规划要体现对未来大趋势的把握，专注大规划。
　　

正如三枝富博所说，“顾客的精神”满足需要越来越多，让“顾客吃惊”的要求越来越高，需要我们“关注顾客为什么不来”，我们是否做到了“与竞争对手差别化的策略”，这些方面，需要规划中心进行研究，并且这些研究，需要彻底，每年研究一次，并做出务实的安排，可能创造持续性的价值。如顾客关注的美味、健康、有机、安心、节能等等。

　　

2.采购要实践品类规划的顾客满足，实现顾客最佳消费提案，营运中心体现营销的推动。
　　

在大规划的基础上，真正建立顾客导向的快速反应体系，应当是我们采购事务的不懈追求。在我们当前的管理系统中，还需要不断改进以顾客需求导向的快速商品引进及淘汰机制，使广大采购人员明确顾客导向并在实际业务中熟悉相关方法，还需要我们不断提升专业度。尤其在天气、气温及换季商品组织方面，应当从“不满”→“满意”→“愉悦”→“惊喜”，市场营销工作更要体现这样的主题，要将宣传与商品高度的结合匹配起来。

　　
3.门店做最佳的顾客信息收集及反馈平台，落实服务并改善。
　　

从伊藤的做法可以看出，员工队伍服务实践是伊藤顾客满足的关键，正是因为建立了明确的客服理念、明晰业务方向、有效的学习机制及评比机制，才使得员工有很大的能动性去改善顾客体验，“一人百步不如百人一步”。围绕满足顾客这一核心，从上至下的一体化沟通管道及绩效导向，决定着顾客服务战略的成败。员工愿意反馈顾客需求、领导经常收集信息、上下通过多种形式沟通并碰撞出顾客服务的火花等，都需要不断的建设。

　　

研究伊藤这个案例，我们能切身体会到伊藤给予顾客的关注及其工作的愉悦感。满足了顾客的基本需求，唤醒并提供更多的价值，已上升为企业更高的管理艺术。自我反思，我们还有很大的工作空间，我们的门店在经营管理的很多方面还有不足，还需要我们通过专业化、标准化及简单化的系统进行规范，需要我们研究顾客改变，把握消费重点，从而实现我们更好的营运绩效。(上佳)

