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前言

　　认识并熟悉高勇，是由于经常向他约稿。
　　我任主编的《信息与电脑》杂志社，是一家在零售IT行业耕耘了15年的专业媒体，高勇投身于这
个行业甚至更早，于是二者就有了关系。
高勇给我的印象是，写文章洋洋洒洒，见解独到。
若干年来，他为《信息与电脑》写了许多很有价值且是行业人士非常关注的热点文章，从剖析BPR的
本质，到与商业智能相关的“66号门店的顾客在哪里”，再到“来福宝贝的品类管理”等，对零售业
管理与IT相结合的新课题做了许多有益的探索和研究。
也许是沉浸在行业中太久了，也许是他从未停止过对行业问题的思索，无论什么样的主题，高勇都能
把握到行业演进的脉搏，信手拈来，写出自己的风格和深度。
哪怕只是从一个应用点进行分析和挖掘，如果不能切中问题的本质和要害，高勇自己都不会满足，也
就是说，过不了他自己这一关。
　　杂志文章他虽然写了不少，写书还是头一遭。
　　一年前，他告诉我，他正在写一本购物篮分析方面的书，在国内还没有同类的系统性研究图书。
当时我想，这对于他来说应该不是一件难事，但是在这一年多的写书过程中，让他体会到出版一本书
的艰辛，写书和写杂志文章原来是两件不同的事，特别是在语言表达方面，要求把一些专业性很强的
内容用更加活泼、更加通俗、更具吸引力的方式表达出来，这对于他可以说是一个新的挑战，为此他
也经历过痛苦，但是他走过来了。
这本书不仅内容很具前沿性、专业性、研究性，作者的阐述方式和风格也有了新的突破。
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内容概要

“啤酒和尿布”的故事是营销届的神话，“啤酒”和“尿布”两个看上去没有关系的商品摆放在一起
进行销售、并获得了很好的销售收益，这种现象就是卖场中商品之间的关联性，研究“啤酒与尿布”
关联的方法就是购物篮分析，购物篮分析是沃尔玛秘而不宣的独门武器，购物篮分析可以帮助我们在
门店的销售过程中找到具有关联关系的商品，并以此获得销售收益的增长！
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作者简介

高勇，1993年开始在四通集团商用电子公司从事POS机的软件开发、实施，为国内的数百个零售企业
安装了POS机系统及商品管理系统，2000年开始从事零售咨询业务，服务的客户为国内大型零售集团
、烟草行业，在《IT经理世界》、《世界经理人》、《销售与市场》、《信息与电脑》发表
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样的购物篮具有获利能力——关键商品与购物篮获利能力的关联　火锅与木炭——购物篮跨类别关联
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格弹性指数　验证定价合理性的依据——商品价格双峰带分析　葡萄酒应该给客户留下什么印象——
商品价格带及价格点　“家乐福”女拖鞋定价　客户的好记性、坏记性——构建门店的“大排面”(购
物篮敏感商品)指数第9章　促销与购物篮　商品促销的六种结局　日本零售业是怎么组织促销的　螃
蟹与啤酒——利用商品关联选择促销商品　用“特价啤酒+油炸辣椒”衡量促销结果　什么人只买促
销品——发现“劈开购物篮的客户”　买100元换50元的计算依据——商品促销换购第10章　消费者与
购物篮　听装煤油畅销、散装煤油滞销的故事——了解消费者行为　男人们、女人们、朋友们——消
费者性别、相伴人数对购物篮的影响　理智的客户、冲动的客户——客户在货架前的举动　物以类聚
、人以群分　回头客的价值衡量——RFM分析　宠物店都有哪些回头客——RFM模型的运用　哪些客
户在流失参考书目
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章节摘录

　　第2章　商品相关性的实际意义　　弄巧成拙与知易行难的关联应用　　红袄配绿裤——弄巧成
拙的关联应用　　我们有时形容别人穿衣服配色不合理，就会用“红配绿，赛狗P”来形容。
　　商品之间存在关联关系，运用得好可以促进销售，但是如果运用得不好，就会出现“红配绿，赛
狗P”的效果。
　　我们以超市经常出现的捆绑促销为例，看看有些Idea（主意）是不是“红配绿、赛狗P”！
　　比如我们在某超市看到过，在组织中高档葡萄酒促销时，捆绑了葡萄酒开瓶器，这个捆绑方案是
一个典型的馊主意。
为什么这么说？
我们以某中高档葡萄酒为例，该葡萄酒零售价格为128元，购买此类葡萄酒的客户大多是一些较成熟的
葡萄酒消费者，这些消费者家中不会没有开瓶器，因此，这样的捆绑促销就达不到吸引这些客户的目
的。
　　又比如在烟草专卖店，雪茄烟价格比较高，消费群体肯定不是那些开着出租车、蹬着三轮车的朋
友们，因此在促销雪茄烟时捆绑一个打火机就不是一个好主意。
捆绑打火机的朋友一定不明白雪茄是怎么抽的，找个高档会所看看大佬们的雪茄是怎么抽的就知道了
，此时捆绑上一盒别致的、大号火柴反而是一个好主意。
　　房地产大亨王石曾经讲过这样一个故事：在验收某别墅的地下车库时，发现没有一辆汽车可以开
进去。
后来一了解才知道，设计车库的人平时只会骑自行车，于是按照自行车的转弯半径设计了别墅地下车
库的入口，所以除了自行车及三轮车，没有汽车可以开进去。
　　我们在现实生活中可以发现很多这类胡乱捆绑的案例。
根据有关报道，捆绑销售从具有关联关系的商品相捆绑到现在五花八门无所不“捆”，很多看不出有
关系的商品也捆在一起促销，比如袜子捆绑着洗发水、花生捆绑被子、电风扇捆着床上用品等等，乱
捆一气，往往达不到促销效果。
　　要想利用商品之间的关联关系，首先了解这些商品之间的关联，其次必须根据本门店的情况，分
辨这些关联关系是否适用自己的门店，否则就会出现“南桔北枳”。
　　下面就是一些“南桔北枳”的案例。
　　国内的便利店都在学日本7-11便利店，有时候甚至盲目照搬。
　　日本7-11便利店里都有很大的杂志、书刊架，会有很多人到门店挑选杂志、书刊，然后再买点其
他商品，杂志书刊的销售带来了大量客户及相关商品销售额。
　　但是国内的便利店也都纷纷放上了杂志架，就让人感到不可理解了。
　　为什么这样说？
因为日本不像我们国内到处都有书报亭（比如上海的东方书报亭）。
日本人买杂志、报纸只能到便利店，我们国家买报刊大多在报刊亭，我们的便利店照搬这些会有同样
的效果吗？
　　此外，我们走到便利店，老远就可以闻到一股“关东煮”的味道，日本便利店的便利小吃食品一
直在变化，中华烹饪博大精深，各地有这么多种小吃，为什么在我们的便利店里却只能吃到日本的“
关东煮”？
　　某年我到南方出差，看到某些便利店放了几个电饭煲，一看才知道，里面煲着南方人爱喝的皮蛋
瘦肉粥、生滚粥等，在北方我也看到过类似的情况，小小的便利店中放着电蒸笼，里面有北方人爱吃
的包子，这些小吃很受当地人的欢迎，可惜这些好创意只是个案。
　　国内的便利店如果不思进取，只会鹦鹉学舌，日子难过是必然的。
　　当我们的便利店依然在支着锅大煮特煮日本的“关东煮”时，上海地区的外资便利店全家
（Family）已经在店铺里悄悄地架起了蒸笼，卖起了八种口味的中国特产——包子。
　　因此要注意，别人的东西可能是好东西，但是不代表我们可以不动脑子生搬硬套。
　　知易行难的关联应用　　明代哲学大师王阳明说过，知（了解事情的道理）与行（把事情做好）
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是两件截然不同的事情。
尽管购物篮分析是一个时髦的名词，但是在国内零售业却很少听到这些故事，世上很多事情就是这样
：作为茶余饭后的谈论话题很容易，但是在门店实行起来却很难。
　　1.夏天也可以卖热咖啡和关东煮一大胆预测未来　　购物篮分析只能发现已经发生的购物篮现象
，这显然是不够的。
依靠过去的销售数据会让门店的路子越走越窄，对未来进行预测及假设，并进行合理的创新，才可能
产生更多新的“啤酒与尿布”的故事。
　　以往在日本7-11便利店中，热咖啡及关东煮是冬天热销的商品，在夏季会被撤架、不再销售，但
是近年来气候变化剧烈，炎热的夏天有时也会突然气温骤降、阴雨绵绵而成为“凉夏”，日本7-11便
利店的创始人铃木荣堂就提出大胆假设：一旦气温降低时，在夏天也可以卖热咖啡和关东煮，并在夏
天将热咖啡及关东煮作为促销商品，从而形成日本7-11便利店与众不同的特点，当然了也获得了很好
的销售业绩。
　　2.从啤酒到尿布一难以执行的跨类别关联陈列　　我们目前商店的管理模式是“画地为牢”、“
铁路警察，各管一段”。
卖啤酒的只管卖啤酒，卖尿布的只管卖尿布，啤酒柜台的工资由啤酒出，尿布柜台的工资靠卖尿布赚
，如果发现瓶装啤酒与罐装啤酒有关联关系还好，只要把两个啤酒挪个地方就可以。
但是如果真的发现酒类商品中的啤酒与日用品类商品中的尿布有关联关系了，会发生什么情况？
　　比如我们突然发现了“啤酒”与“尿布”有关系，很激动地将啤酒拿到尿布柜台，告诉尿布柜组
长，把啤酒摆在这里可以形成关联销售，尿布柜组长第一个反应往往是：凭什么啤酒要占我们的一亩
三分地？
不干，拿走！
　　商店里最紧缺的资源不是商品，而是柜台和货架。
啤酒占了尿布的柜台，减少了尿布们的陈列面积，必然会影响尿布的销售，影响尿布柜组长的奖金，
尿布柜组长当然不满了。
　　同样，我们把尿布拿到啤酒柜组去，估计啤酒柜组长的反应会更激烈。
　　这是我们目前很难出现新的“啤酒与尿布”故事的重要原因之一，我们在前面也讲过，只有沃尔
玛敢这么干，把啤酒和尿布陈列在一起，但是注意，人家沃尔玛没有告诉我们怎么陈列。
　　零售业真是充满了细节，千万别忽略了这些小小的、不起眼的细节。
一天忽略一个细节，一年就是365个，这样来上两年，快准备收拾东西关门回家吧。
　　此时的关联陈列只能放在过道的堆头进行，只有这样，啤酒和尿布才可以和平共处，携手共同走
入客户的购物篮。
　　想在自己的门店试试关联商品陈列，多动动脑子吧，啤酒和尿布是一种陈列方法，面包与牛奶又
是一种陈列方法。
但是，光知道关联关系不行，要多动手、多看看，才可以让大家听到新的“啤酒与尿布”的故事。
　　商品相关性——供应商保护自己权益的武器　　零售企业与供应商的矛盾体现　　目前零售企业
与供应商之间的关系，可以用一句最时髦的名词“竞合”来形容。
零售企业与供应商之间，既有合作、也有竞争，供应商的商品要通过零售企业销售出去，零售企业通
过销售商品使自己获得利益，这个关系是合作关系。
　　但是零售企业、供应商之问更多的是吵架，且吵架结果往往都是零售企业占上风。
零售企业向供应商索要进场费、堆头费、促销费、条码费、过节费、海报费、货架费、新店开业费等
等，有人统计过，据说收费的名目可以达到50多种。
这些收费压得供应商叫苦连天，于是就出现了“炒货协会”与家乐福的纠纷，出现了格力与国美电器
的纠纷，有的供应商愤而自行开店，这就是零售企业与供应商之间存在的矛盾集中体现。
　　零售企业的获利模式　　要解决这一矛盾，首先要搞清楚零售企业的获利模式，当前在国内的零
售企业主要获利模式有以下3种。
　　1.不依靠商品差价获利　　这种模式是大卖场（简称KA）的获利模式，人家赚钱不靠商品差价（
或者说不是主要部分），比如中国的家乐福连锁超市，赚钱的大头不是商品毛利，为了吸引客户到大
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卖场购物，大卖场会将很多商品按照成本价（或者稍高于成本价）进行销售，人家赚钱靠的是进场费
，靠的是商品高周转。
　　家乐福这类企业的作用类似于“广告商”。
据有关报道，国内有家法资小家电企业，每年商品进入家乐福门店的各种费用为200万，产品的销售状
况一般，销售额与费用支出不成正比，很多人对此都不理解。
但是，该企业的老总观点很明确：在电视台做广告，200万的费用不到一个月就会花完，而把商品放在
家乐福的卖场，200万的费用可以做一年的实物广告。
这家小家电企业可以在家乐福卖场达到“做广告”的目的。
家乐福通过收取巨额“上架费”获得利润，这就是家乐福一类的大卖场的获利模式。
　　我有一个朋友做代理生意，给某大卖场提供进口啤酒。
一年下来去结算货款时，大卖场的财务说他欠卖场9万元，理由就是在这期间做了十余次促销，大卖
场需要收取促销费等等。
这位朋友想想，欠款是不缴了，以后也不会与这家大卖场合作了，从此撤出这家大卖场。
　　这种情况很多，很多供应商因此怨气很大，经常辛苦一年，到年底却发现没有赚到钱，这就是没
有明白自己的商品在卖场中的作用。
　　也有很多供应商对于这种方式心知肚明，因此会想尽一切办法挤进大卖场，赔钱也要把商品摆上
大卖场的货架。
利用大卖场的广告效应，再到中小零售企业进行劝说，将商品摆上中小零售企业的货架，自己的商品
利润来自于中小零售企业。
　　搞清楚这一点，供应商就知道商品在大卖场的作用，供应商想在这类大卖场赚到利润是很难的事
情，对于供应商来说，利润点很有可能不在大卖场。
　　2.传统的“赚取进销差价”获利模式　　目前依然有很多零售企业要依靠“赚取进销差价”获得
利润，比如中小型超市、便利店、专卖店。
这些企业由于商品销售量不大，与供应商的话语权不强，只能通过“赚取迸销差价”的模式生存。
这种传统的获利模式在很多商品身上已经赚不到太多的毛利，如果不能有效地利用商品的关联关系从
购物篮中的其他商品获取毛利，这种方式在很多零售企业看来是一种鸡肋模式。
　　3.混合模式　　目前谁也不能完全依靠一种模式生存，因此大量的企业会采取两种模式混合的方
法。
既要通过“商品进销差价”获利，也会向供应商索取各种费用。
　　在这场竞争与合作交织的过程中，受伤者往往是供应商，加上国内经常发生卖场瞬间倒闭，供应
商血本无归的事件，使供应商处于更加不利的局面。
　　那么供应商该如何保护自己的权益？
　　供应商的商品角色区分　　要想保护自己的权益，供应商首先应该明确，自己在零售企业的卖场
扮演了什么样的角色，角色确定了，供应商的地位也就确定了。
　　对于大卖场来说，如果供应商的商品销售状况很好，形成了“主力商品”，吸引了大批的客户前
来购物，供应商可以此为谈判依据。
毕竟“主力商品”对于大卖场也是必须的，没有了“主力商品”，客户也就不会出现，零售企业的业
绩也无从体现，此时的供应商处于有利的位置，很容易保护自己的权益。
　　如果供应商提供的商品可能成为新的“主力商品”，而该商品竞争对手很少，具有很大的潜力，
可能成为新的利润增长点，这时供应商的地位就会变得主动得多。
　　我们在《销售与市场》杂志看到过这样的案例。
很多供应商拿了一些商品找到大卖场、超市，希望可以进行销售。
这些商品与已经摆放在货架上的同类商品功能类似，只是价格稍低，很难被大卖场、超市的采购人员
接受。
有些供应商于是就开始私下做工作、送礼等等，但是他们没有明白，这样的商品再进入到卖场、超市
，必然会挤压同类别其他商品的销售量，很有可能造成整个品类的销售下降，这是很多采购人员不愿
意看到的。
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　　如果供应商给大卖场、超市带来是具有新功能的商品，这时商品不仅没有挤压原来商品的销售空
间，并且带来了新的销售增长空间，这类商品往往是大卖场、超市的采购人员乐于接受的。
这些新功能不仅没有发生销售量的转移，还带来了品类内新的销售增长空间。
　　例如这样的案例，某供应商向大卖场提供一种饮水器，该饮水器在卖场已经有很多品牌、品种，
尽管供应商采取了低价策略，采购人员对此没有任何兴趣。
后来该供应商提供了一种新型自发电手电筒，该商品设计新颖、功能独特，立刻被大卖场的采购人员
选中，直接进入大卖场的货架进行销售，零售企业、供应商均获得了极大的收益。
　　如果供应商的商品在大卖场是“辅助商品”或者是“关联商品”，商品销售额、销售数量都不大
，由于没有数据支撑，供应商往往会处于非常不利的局面，会被大卖场等零售企业以商品销售额、毛
利额达不到标准为理由，索要各种费用。
如果供应商不支付这些费用，将会被威胁赶出卖场，供应商在此时往往会处于两难的地步。
　　此时，供应商就需要仔细仔细一下，如果是像上面提到的那个法国小家电供应商，只是将卖场当
作广告平台，通过在大卖场的宣传作用，将商品再提供给中小超市，使自己与中小超市谈判时获得有
利的地位，从中小超市、卖场、便利店获得合理的利润。
这也是一种常用的、有效的应对方法。
供应商可以在大卖场做广告、在中小卖场赚钱。
　　沃尔玛利用关联商品与供应商的合作　　在这一点上我们国内的零售企业真的应该好好学学沃尔
玛，沃尔玛与供应商一旦展开合作，的确显得心胸开阔，关联商品是沃尔玛与供应商合作的重要武器
，通过沃尔玛提供的关联商品分析及商品开发建议，沃尔玛与供应商均获得了丰厚的收益。
　　1.与猎枪、钓鱼杆关联的猪肉罐头　　在福布斯网站上（www.fordes.tom）就有这样经典的案例：
　“为了能向经常光顾运动商品部的客人出售食品，沃尔玛要求贺梅尔食品公司（Hormel Foods）生
产一种能够放在来福枪和钓鱼竿边的食品（作者注：运动关联食品），几周内，Spamouflage（一种迷
彩包装的猪肉罐头食品）开始在沃尔玛的760家乡村店全面热销。
”　　2.沃尔玛向供应商提供的关联商品清单　　沃尔玛在与供应商的合作中，向供应商提供了详细
的关联商品清单，让供应商明确自己的商品在卖场中到底起到了什么作用，自己的商品与其他商品的
关联关系如何等等。
　　请看表2.7，该表是某清洁用品的商品销售关联性列表。
该商品属于13大类（清洁用品大类），平均在购物篮中数量为1个，平均销售单价为8.97美元，与该商
品同时出现在购物篮中平均有18个商品（很高了），平均购物篮金额160美元（很高）。
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编辑推荐

　　《啤酒与尿布：神奇的购物篮分析》透过经典案例，解析销售秘诀，小细节引导你走向成功之路
。
在一家超市中，人们发现了一个特别有趣的现象：尿布与啤酒这两种风马牛不相及的商品居然摆在一
起。
但这一奇怪的举措居然使尿布和啤酒的稍量大幅增加了。
这可不是一个笑话，而是一直被商家所津津乐道的发生在美国沃尔玛连锁超市的真实案例。
原来，美国的妇女通常在家照顾孩子，所以她们经常会嘱咐丈夫在下班回家的路上为孩子买尿布，而
丈夫在买尿布的同时又会顺手购买自己爱喝的啤酒。
这个发砚为商家带来了大量的利润，但是如何从浩如烟海却又杂乱无章的数据中，发现啤酒和尿布销
售之间的联系呢？
这又给了我们什么样的启示呢？
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