零售业的现实确实相对十几年前发生了很大变化，我们还清楚记得当年开店时生意的火爆，还很怀念那时虽然辛苦但很快乐的年轻时光。今天，我们还在行业中，如果比对一下，很多事情都变了。

一是顾客变了
超市一直立足于全客群，全客群往往代表的是家庭和个人需求的结合体。如今，全客群的比例在发生着变化。
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Ø 家庭有汽车之后的消费变化是什么？我们应对了吗？

——停车、汽车品类、大量购置、近车辅助、环保

Ø 家庭品质生活需求增加后，品质需求是什么？

——品牌、差异化、专业服务、安全

Ø 形式变化对于现实有什么影响？

——人员配置、专业度、技术支持、流程

Ø 我们可以做什么？我们做了吗？

——战略调整、组织职能、资源投入、计划

今天看来，确实这已经成为战略性的问题。许多企业，仍在怀念开店时的疯狂，回忆当初市场如何好、生意如何好做，对于现实的问题，有感觉现实困难，可实际行动仍停留在过去的形式中；营销照常是特价+赠送，零供合作照样是杀价谈扣点。
真正的零售能力应该是对消费者需求的把握、并满足和引导的能力。从这些角度，提出下列思考：

1.集成消费者反应中心
消费者变了，我们能有细微的感知，如何能转化到实际的经营行为恰恰是很多企业难以行动的问题。况且，对超市各个部门来说，有人会说：这不应该是采购、营运及门店大家都应该做的事情吗?!诚然，每个岗位都应去研究消费者，但一旦工作变成大家都做的事情，往往也可能变成大家都不做的事情。再有就是企业内部设置了市场研究部及客服中心，也在发布消费者研究报告和顾客满意度调查，但问题是企业拿这些报告做了什么。

对公司来说，真正研究消费者，不是需要虚头巴脑的各种炫目报告，而是真正建立一套认知和反应体系。消费者的反应，分为以下几种层次：

（1）顾客反馈：即顾客在现场的需求收集，什么商品贵了、缺了、质量问题、形式需要等等，多数公司这一层会在现场被员工过滤掉，因为这里是庞大的信息海洋，没有组织、没有收集、没有反馈的快捷通道、没有反馈触动奖励机制，到最后也就变得无所谓。那些善于倾听顾客心声的员工，绝对不会光光是回答顾客一句“没有，就这样”而已，而是记录，反馈，触动采购去寻找新品，甚至触动厂家去设计商品，这样的OEM可能比只是换了个牌子的自有商品不知道竞争力会强多少。

（2）顾客需求系统描述。包括消费者调研，需求访谈等各种形式。

（3）顾客需求设计。围绕顾客的某些特征，设计一些适应或引导顾客需求的商品。超中市由于商品众多，往往会因为一种商品解决不了功能，另外一种商品做些满足，最后消费者只能短中抽长；对现场来说，需求设计往往不那么重要，但如果超市能够设计顾客需求，对于厂家的引导能力会更加强大。

2.真正释放及解决采购技术能力
采购不关注商品，可能是许多超市最大的悲哀。是否很多公司的采购，是坐在办公室的坐商，等供应商提交新品单、变价单和促销单，等门店反馈市场价格；背后可能有很多的原因，但不管什么原因，对企业来说重要的是如果过去是这样，未来一定要第一时间解决。人员配置、考核政策、目标要求等需要重新梳理。

3.突破渠道限制
上海的顾国建教授一直主张自主经营，到淘宝的上游去进货，其核心，只是零售业不愿舍弃自己现有的既得利益。一旦打开闸门，建立一个商品自由贸易的企业机制，我相信实体店的商品表现也会像淘宝一样繁荣发达。重要的是，哪家企业愿意尝鲜开头？如果怕影响，也可在某些品类放开，谁愿意去试？

4.建设前台营运支持中心
多数的零售总部，管比支持更多，作为专业部门，总部是否意识到前台需要更加轻松的工作，为此，需要好的工具、需要好的平台、需要好的政策，如总台，服务人员为什么会和顾客吵，政策不支持退货、很多东西没有、卖场管理出问题，总台那么丁点大的地方成了吵架的地，总台发现的问题往往是对相关部门一句要求，然后回头事情再发生，继续和顾客吵。企业的营运支持中心，应该是为前台真正解决问题，很少应该是统计报表，发动一些评比活动及管理要求。

二是员工变了
不知是否是时代的原因，我们有些感觉员工素质越来越不行，一是招不到人，二是招到了人也很难留住人，零售业出现了明显的断层，基层员工越来越老龄化，于是零售业全部盯住高校，通过大学生培养弥补干部群体不足，我相信这个局面会越来越糟。因为零售业没有变更其工作的吸引力，必然会使行业缺乏竞争力。很多时候，零售业还在用以往的低成本思想在进行人力资源管理，结果必然带来更大的成本。有企业家说，员工薪资最高的时候，就是企业成本最低的时候，胖东来如此，海底捞如此，要不你增加员工薪酬，要不改善劳动乐趣，两样都不变，结果只会恶性循环。

三是竞争变了
今天的竞争，同质化成了方向，也是最大的痛苦。同质化源于学习和积累，也打下了地基的死结。超越性的竞争优势越来越容易被低手段的竞争方式所打破，这几乎是每个行业的共同现象。而我们唯一要讲的，是竞争的选择很多，市场出现新的诱惑也很多，企业要选择的竞争方式，需要一定的培育、坚持，成功很多时候是因为把一些单调重复的事情做好，生鲜、服务、品质还是什么，重要的是你坚持了什么。没有主心骨可能是许多企业突出的表现，胖东来服务好学习胖东来，永辉生鲜好学习永辉，大润发印花做的好学习大润发……你的思想是什么？你想瞄准的客群是什么？你坚持的商业价值是什么？
以往只要顶住一两个对手就可以的时代，现在变成了有许多的对手需要对付，生鲜顶住大卖场和菜场，食品盯住超市和专卖店，非食要盯着超市、专业市场和专卖店，到处都是危机。我们只想说，将自己选择主题做好，走向某一领域的专业，可能是应对竞争，应对未来更好的选择，即使是购物中心，我们相信也必将迎来定位功能主题化。对企业小体量的企业来说，可能更应如此。

然而所有一切，都需要企业有思虑变革的大脑。

谁能思虑变革，推动企业前行呢？(上佳)

