
新零售供应链管理

【课程背景】

互联网时代，零售行业变化翻天覆地，传统实体经营受到不少冲击，很多

人在说，实体没有希望，也有人提出了新零售的想法。

中国的零售行业是具有中国特色，它的发展趋势是独具一格，在这样的情

况下，结合线下实体和线上一起发展，形成线上线下共存的局面。  

    

【课程收益】

一、清晰新零售时代物流链的思路。

二、采购货品的技巧和方法

三、货品流通的关键节点

四、掌握终端销售过程中从货品组织订货——到开季上货——货品销售——陈

列——库存控制——促销等过程中的商品组合有效方法。

【课程大纲】

第一章节、消费升级趋势下的新零售动向 

一、消费如何升级

1、什么是消费升级，中国经历的三次消费升级

2、消费升级升了什么

3、消费升级的误区：

（1）不是线上升级，而是线上线下和供应链的升级

（2）消费不仅在升级，背后还有降级

（3）不仅仅是产品的升级，更是用户心智的升级



4、中国消费升级的动力

案例：阿道夫洗发水

二、消费升级所带来的新零售发展趋势

1、揭秘马云新零售和中国进入互联网下半场的特征表现和应对

2、案例分析满足消费者新需求用人工智能大数据共享经济玩新零售

3、新零售特征是消费者主权和线上线下都没红利的 CRM

4、新零售需要情感标签社区商务 OAO 社群来链接客户增加体验

案例：盒马鲜生、名创优品

三、营销认知升级&专卖店经营提升核心影响因素

1、消费升级对传统专卖店/零售的影响

2、趋势之下的营销认知升级

（1）从商业竞争变化的视角来看待营销的本质与价值

（2）必须从消费者心态转变提炼“新刚需”

（3）意识到营销正从流量聚合转向精细化运营

3、经营提升抓住几个核心关键点

 （1）消费场景化：布局、展示、体验

（2）倡导、引导新型消费意识，为消费者提供一体化解决方案

 （3）强化客户沟通，提供定制化、增值化、体验化服务

 （4）打通内部用户数据，提升大数据运营，做好消费分析与预测

 （5）由坐商向行商转变，由卖产品向经营客户转变

第二章节、物流链之采购分析

一、采购2W1H



主消费者分析

1、主消费者画像

互动：现场做：主消费者画像

2、主消费者消费需求分析

3、主消费者消费趋势分析

二、采购思路---以“消”定“买”

1、What买什么

2、Why为什么买

3、How many买多少？

三、商圈分析

1、商圈定位

2、商圈前景

3、主流消费者分析

4、品牌在该商圈策略

四、品牌定位及营销战略

1、品牌政策

2、商品方案

市场分析工具：PEST 分析法

3、品牌营销策略

4、商品企划方案

工具：订货预算表

第三章节、商品组合



一、商品组合的必要性和意义　

1、卖场商品组合的理论依据　

2、我国卖场商品组合的发展与现状　

二、商品组合要素

1、品类组合的含义　

2、品类组合的注意事项　

三、款式组合

1、款式组合的含义　

2、款式组合的效应　

四、卖场商品组合基本模式

1、按基本商品分类的组合模式

2、体现品牌特色的商品组合构成比例　

3、不同品类与品目的构成比例　

4、不同的卖场组合方式

五、货品销售生命周期及相应策略

1、导入期

2、成长期

3.成熟期

4.衰退期

 5.死亡期

工具应用：产品生命周期图

六、货品畅通 9步曲



1、一三六买货比¬

2、二八现象 二十大法则¬

3、三四三分析

4、四两千斤原理¬

5、五适原则：1.“适品”  2.“适所”　3.“适量”　4.“适价” 5.“适时”

6、六 正

7、七 减

8、八 清

9、九 新

第四章节、商品陈列 --- 视觉营销

讨论：陈列时，考虑商品那些因素？

一、品牌理念

1、品牌文化

2、设计理念

二、订货，陈列的源头

1、系列性

2、主次性

3、计划性

三、了解商品

1、产品 FAB

2、店铺产品库存

3、竞争品牌产品 FAB



4、当地适销商品风格和款式

四、调兵遣将

1、拟定主推商品和辅助商品

2、清晰库存率

五、商品数据

1、商品生命周期

2、商品周转率

3、商品售罄率

    提问：商品生命周期包括那几个阶段？商品售罄率的计算公式？

六、店铺陈列的“三 P” 

1、VP 

2、PP 

3、IP 

4、“三 P” 在店铺的应用 

抢答:三 P 的含义

第五章节、销售业绩倍增之 --- 销售中商品管理

一、先声夺人 --- 新品上市规划

1.卖场进行分类定性

2.从单店的陈列着手

3.规划新品铺货量

4.畅销款与常规款的区分

5.新款上市的 3、6、9 分析



二、知己知彼百战百胜 ---商品信息来源与分析

1、常见的店铺数据分析误区

2、掌握第一手产品信息反馈资料

3、畅滞销分析带来的新发现 4、巧用销售日报的管理功能

5、最有效的店铺管理工具—店铺日志的使用

工具：店铺日记

三、货品在销售周期中的特性与动态分析

1、 找到货品季节销售的制高点

2、 靠单款走量还是靠多款走样？

3、 货品结构与货品比例的控制

四、货品数据分析

　1.货品数据分析的内容

 产品结构分析

 产品销售卖点分析

 产品销售价格带分析

 产品销售顾客特征分析

 产品销售周转率分析

　2.产品销售数据分析的频率设计

 慢销货品/滞销货品

3.货品数据分析结果对订货、补货的指导

 热销货品

 销售正常的货品



五、货品在季节销售中的补充

1、周转率

2、售罄率

3、牛鞭效应

六、商品在销售过程中的管理

1、销售目标的设定与分解

2、店铺营业中的销售管理

3、业绩构成要素分析

4、店铺客流量变化分析

第六章节、促销 --- 物流链加速器

一、促销的概念、内容及作用

1、促销的概念及作用

2、促销的分类

3、促销策划的 5W2H 法则

二、促销策划流程与组织执行要点

1、促销工作业务流程

1.1、促销市场研究

1.2、确定促销要素

1.3、实施促销 

1.4、执行和评估促销结果

2、实效促销方式及操作要点

2.1、特价促销



2.2、赠品促销

2.3、联合促销

2.4、抽奖促销

2.5、活动促销

2.6、路演促销

三、洞察顾客的消费心理

1、顾客购物动机与识别技巧

2、常见顾客组合及需求把握

3、顾客个性类型分析及接待技巧

4、顾客购买的准备阶段心理特点

四、独具慧眼的促销策略选择

1、营销的 4P、4C 与促销定义

2、促销策划的六大考虑要素

3、基于 3C 分析的促销活动类型

4、促销的“推”和“拉”策略

五、周密策划的促销方案

1、优秀促销方案的评价标准

2、促销活动的目标选择体系

3、促销主题策划的两个基本原则

4、常用促销工具的认识与选择

5、完整策划所包含的其它因素

六、完美执行的促销管理工作



1、明确促销活动的分工和责任人

2、活动礼品或奖品的采购原则

3、促销活动的全员培训和动员

4、促销活动的现场控制与应急

5、促销活动的考核与评估


