
Bring Shopper Research Into 
Category Solution

购物者调研成果的运用
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Content内容

What is the difference between Shopper Research and 
Consumer Research?
购物者调研与传统调研的区别

Bring Shopper Research into Category Solution

如何将购物者研究的成果运用到品类的解决方案

Case Share

案例分析

资料来源：广州智道分析
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Shopper Moment vs. Consumer Moment

Shopper Research is focus on Shopper Moment –
deciding to shop & buy 购物者研究聚焦在购物者时刻

排除需要或满足需求
的意愿

结账

回家

使用经验

对重复购买的意见

对他人的影响

转变
与生活再次联系

消费者时刻
产品使用

购物的计划

准备和交通

店内 “购物” 过程
(商店层面)

店内 “购物” 过程(货架层面)

决定购买
（与店员的互动）

智道的侧重点

购物者时刻
购物的决定
购买的决定
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Shopper research aimed “Push” rather than “Pull”

Difference between Shopper Research and Consumer Research

针对”购物者“的研究 Shopper 
Moment

传统的调研多是针对“消费者时刻“

PushPull

资料来源：广州智道分析
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Shopper Research focus on Key Drivers- Distri-
bution, Shelving, Pricing, Merchandising Promoter 

Shopper Research & Key Drivers

When Shopper Come

Distribution-
I can buy I want in store

想要的品种能买到

Brand Image
品牌形象 Promoter -

Professional Consulting
店员-专业服务

AD广告
Shelving-

Easy see, reach, selected
易见、易拿、易选

Merchandising- Eye-catch
助销&促销-吸引眼球

Word of 
Mouth口碑

Pricing-Value not Price

价值-合理的价格

1

2

3

4

5

Brand VoiceBrand Voice Shopper research helps on Category solutionShopper research helps on Category solution

Shopper Moment Shopper Moment 购物者时刻购物者时刻Consumer MomentConsumer Moment
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Content内容

What is the difference between Shopper Research and 
Consumer Research?
购物者调研与传统调研的区别

Bring Shopper Research into Category Solution

如何将购物者研究的成果运用到品类的解决方案

Case Share

案例分析

资料来源：广州智道分析
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The output of Shopper Research will lead 
solutions for Category Management
Questions around Shopper Moment 购买决策和行为过程模型

购物前 购物中 购物后

产生购物需求 购物前的准备 购买过程 POS行为 购物体验和感受

品类驱动 渠道/门店选择 购买驱动 POS影响因素 态度与评价

•购买需求产生的动因和场合
•品类消费的态度和行为
•购物者和使用者的关系及相互
影响
•购买渠道的选择以及考虑因素
•购买门店的选择以及考虑因素
•渠道/门店的购买经验
•购物前计划的深度
•影响购物前计划的主要因素
•购买人群的特征及细分

•品类的角色
•店内购买过程行为
•POS行为
•品类购买决策树
•购买计划的改变及影响因素
•陈列及助销工具的有效性
•购买行为细分

-关注品牌
-关注价格
-关注促销

•对零售商满意度评价
•对厂家的服务水平的满意度
评价
•陈列设计对品牌资产的影响
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生意领域Business Areas 研究工具 Research Tools

生意/渠道/客户战略
Trade, Channel and Customer 
Strategy

现代零售渠道
- 商店品牌资产研究
- 购物者行为和态度研究
- 家庭购买样本组数据挖掘
传统渠道
- 经销商访谈
- 和批发商一起工作

购物者行为分析
Shopper Behavior Analysis

- 购物者店内行为观察
- 店内助销工具组合的影响
- 购物者购买决策树研究

终端营销
In-store/Shopper Marketing

- 概念实验室（概念构思及筛选）
- 终端营销能力评估
- 终端营销有效性评价
- 执行监控

新品发布计划
New Product Launches and 
Planning

- 货架布置评估
- 包装影响研究

品类管理
Category Management

- 品类关联研究
- 动力品类研究
- 虚拟商店/货架研究

促销评估
Promotion/POSM Evaluation

- 店内助销工具有效性研究
- 促销的跟踪和评价
- 促销执行监控

店内表现
In-store Performance

- 店内表现跟踪
- 神秘顾客研究

购物者研究工具列表Shopper Research Tools
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Shopper Research result will input for 
Store & Category lever decision making
Input to Category Management Solutions

购物者研究

商店层面的问题 品类角色 品类层面的问题

品类对零售商的重要性

品类对购物者的重要性

跨品类分析

……

商店的整体评价

商店的物有所值评价

商店的价格形象

联合营销，商店的优势劣势

目标顾客

……

品类的整体评价

品类价格形象

品类的购物行为

缺货

产品种类选择

定价策略

高效的促销

货架陈列

神秘顾客
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Content内容

What is the difference between Shopper Research and 
Consumer Research?
购物者调研与传统调研的区别

Bring Shopper Research into Category Solution

如何将购物者研究的成果运用到品类的解决方案

Case Share

案例分析

资料来源：广州智道分析
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Diary Category 
Shopper Research
液态奶品类的购物者研究
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背景介绍

作为液态奶品类的企业，对于零售终端需要开展购物者研究，了
解购物者的购买决策过程，更好地进行卖场展示和服务，从而
进一步提升其产品在重点渠道的生意

利乐作为全球最大的液态奶包装供应商之一，积极地投入液态奶
品类的实践和创新

智道是中国专注在购物者研究的研究公司

某家液态奶生产厂家和液态奶的生产厂商之一，愿意投入资源，
研究液态奶品类及相关产品的购物者的行为，从而制定科学的终
端的展示陈列规范，支持销售团队与客户的共赢合作
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Find out the Key Drivers for In-store 
business improvement

Output for In-store Key Drivers

最终报告输出到零售陈列宝典

2008年终端管理
陈列手册

输出

购物者研究

定量 - 店内观察
定量 - 出口拦截
定性– 购物者深访
定性 –零售商深访

研究模型框架

品类定义

品类角色

品类规划及评估

品类战略

品类战术

品类管理计划实施

品
类
管
理
回
顾

品类测量

B.售点位置A.产品分销

D.助销工具C.货架陈列

► 不同的位置差异

► 有效二次陈列

► 不同的渠道产品组合

► 不同渠道购物者差异

► 助销工具有效性

► 品牌专区应提供什么

► 货架陈原则

► 购物者决策树
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Help to focus on key drivers and improve ROI

购物者研究的长期及短期的利益

购物者研究在企业的运用 购物者研究对企业的意义

短期短期

长期长期

►强化执行针对不同渠道的分销标准

►设计出符合购物者购买习惯的生动
化的陈列，得到客户的支持和配合

►配合公司的工作重点，顺利推进品
牌专区等项目建设

►作为品类舰长与重点客户合作购物
者研究和品类管理项目

►制作出更加实用和“落地”的宝典

►武装一线团队，掌握具有说服力的、
权威的各个渠道客户的购物者研究报
告和数据

►说服客户进行符合购物者购买习惯的
生动化的陈列

►合理配置促销资源、充分利用公司提
供的陈列物料

►拓展更广阔的地域和准确的细分市场
－更大的销售额；

►制定正确的产品组合和分销标准
－平衡的利润结构；

►制定正确的渠道策略
－牢固的网络带来持续发展;

►培养高素质的团队
－不是在“干活”，而是在管理生意

►降低决策失误的概率
－减少资源盲目投入；

►正确陈列标准，准确及时的物流库存管理
－“第二利润源泉”；

►高效的促销及执行

－客户更加“心甘情愿”地提供店内资源

►及时有效的费用监控
－能够承担多少,应该花在哪里,是否值得?

降低销售成本

利润

提高销售额
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Drug Store Case
莱芜益寿堂案例

店调整前 Before
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自2006年底通过购物者需求调研，定义了品类和角色，调整了门店布局，改变
了货架销售方式，进行了关联性陈列Use Path-to-Purchase Model define 
category & roles, change store layout, adjacency and open shelves

Research & Execution Framework

Path-to-Purchase Model 

购物者
调研

品类管理
培训

门店布局及
货架销售
方式改变

品类管理
重点店
推广

品类管理
在所有

门店推广

品类管理
试点总结
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建立标准化货架图模块,实现差异化门店（大中小）的品类标准化管理
Based on shopper research and data analysis set store standards

品类模块SKU计划 Store Standard by Types

品种数量

模块 4     

模块 3   

模块 2  

基本模块
1 ≤60平米

60～100平米

≥200平米

100～200平米

门店面积
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案例-之后

店调整后 After
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KPI review shows the new store business 
consistently increased 

山东益寿堂药业有限公司一分店品类管理前后生意对比 (1/3)

2006年1-5月
（实施前 before）

2007年1-5月
(实施后 after)

2008年1-5月
(实施1年后 Yr after)

指标 KPI

日销售额Daily Sales 1.95 2.33 2.81

毛利率Profit 26.50% 32.80% 33.40%

月库存周转率
Mth ROII

0.325 0.39 0.525

商品脱销率 OOS 20% 5% 5%

动销率 Movement% 85% 96% 97%

客流量 Traffic 609人 583人* 624人

客单价 Basket 32元/人 40元/人 45元/人

19% 19%

24% 26%

20% 62%

75% 75%

13% 14%

-4% 2%

25% 41%

*说明：2007年只重视了自营品种的推荐，加上旁边又开一新门店，导致客单价上升，客流下降，2008年有所改善

资料来源:山东益寿堂药业有限公司”实施品类管理前后数据指标对比”
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KPI review shows the new store business 
consistently increased 

山东益寿堂药业有限公司一分店品类管理前后生意对比(2/3)

2006年1-5月
（实施前 before）

2007年1-5月
(实施后 after)

2008年1-5月
(实施1年后 Yr after)

指标 KPI

门店商品配置满足率 82% 91% 92%

缺货率 >20% <10% <7%

核心商品缺货率 >5% <3% <1%

新增品种数 125 825 225

淘汰品种数 48 285 445

差异化品类品种数
（不含中药饮片）

2780 3320
(新增家庭护理营养
保健两个品类)

4203
(新增药妆、健身器械品类)

资料来源:山东益寿堂药业有限公司”实施品类管理前后数据指标对比”
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KPI review shows the new store business 
consistently increased 

山东益寿堂药业有限公司一分店品类管理前后生意对比(3/3)

2007年1-5月
(实施后 after)

2008年1-5月
(实施1年后 Yr after)

2006年1-5月
（实施前 before）

指标 KPI

品类定义 无 NO Definition 按功效分为21大类67中类 按功效分为25大类98中类

品类角色
无 No 

Category Role
目标性、常规性、
季节性、便利性四类

目标性、常规性、
季节性、便利性四类

品类评估
无 No Category 

Evaluation
对采购、储存、服务、营销进
行全方位的评估

对采购、储存、服务、营销进行
全方位的评估

关联用药
无 No Category 

Adjacency

对感冒用药胃肠道用药皮科用
药妇科用药等8类进行了200余
种组合，提高了25％的客单价

除关联用药外，还有捆绑销售，
按疗程优惠促销等，
提高了13％的客单价

公平货架原则
无 No Fair 
Shelving 
Principle

有
通过信息系统对

货架商品陈列进行优化

资料来源:山东益寿堂药业有限公司”实施品类管理前后数据指标对比”
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如需更详细的资料，请联系:

张凯 总经理
电话: 86-20-22273535-618
邮件:   kenzhang@zdology.com

郑越 北京办事处经理
电话: 86-10-65885912
邮件:  jenniferzheng@zdology.com



Speaker Introduce Speaker Introduce 讲演者介绍讲演者介绍

郑越老师联系方式：13601016241  jenniferzheng@zdology.com

美国城市大学—北京工业大学中加工商管理学院MBA。

多年从事药品、快消品营销管理的实战经验

曾任中国宝洁公司客户业务发展部经理，担任重点的客户品类管理项目经理。

任中美上海施贵宝制药有限公司OTC全国通路市场经理时，推动了施贵宝与深圳一致、北

京金象、上海国大、老百姓等医药连锁企业的合作。

主要著作《品类管理实战》

主要参与过调研、培训和咨询的企业有：

东阿阿胶、辉瑞、DELL、伊利、利乐、勃林格殷格翰、杨森、湖南步步高、罗兰贝格、天

狮、强生、米其林、奥美、北京华联、益丰、深圳一致、大参林、天津健生爱民、山东益

寿堂、奇正藏药等
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