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各零售单位： 

屈臣氏是国内零售行业品类管理翘楚，其品类管理工作经过多年磨砺，成

为业界标榜，他山之石可以攻玉，在我们开展、深化品类管理工作之时，将《零

售之鹰—“残忍”的屈臣氏品类管理历程》一文下发各单位，请各单位阅习，

并从中提炼能为我所用之要点方法，努力提升我司品类管理工作！ 

 

附件：《零售之鹰——“残忍”的屈臣氏品类管理历程》 
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零售之鹰零售之鹰零售之鹰零售之鹰————————““““残忍残忍残忍残忍””””的屈臣氏品类的屈臣氏品类的屈臣氏品类的屈臣氏品类管理历程管理历程管理历程管理历程 

 

    品类管理真正难的是，面对还在赚钱的品类，如何手起刀落？面对不赚钱的品类，如

何坚持培育？在完成“百城千店”计划中，屈臣氏商品采购内部的品类管理经历了几个关

键的年份：2006 年，2008 年以及 2010 年。通过这 2 年一次的蜕变，屈臣氏获得了高速而

且健康的长远发展  

    李东生先生在其《鹰的重生》一作中讲述过一个关于鹰的故事：鹰是世界上寿命最长

的鸟类，它一生的年龄可达 70 岁……鹰素有“飞行之王”的称号，它的飞行时间之长，速

度之快，狩猎动作之敏捷，策略之狡诈，堪称冠绝所有猛禽！世人称颂其俊美，崇拜其勇

悍……但相对于鹰对猎物的无情，却很少有人知道鹰在追求蜕变的过程中，对自己那变本

加厉的残忍！ 

  放眼当今国内日化零售的广阔天空，称得上零售之鹰的品牌，当算屈臣氏一家。业内

已有无数的文献从方方面面去挖掘其成功之处，但笔者认为，因为有了其成功的结果，他

的优点和缺点都被统一神化为其成功的特点。而当我们尝试去实践的时候，发现同一套药

方，却治不了自己的病。这是为何？也许我们被太多的表象掩盖了本质，没看到最关键的

症结。因此，这篇文章笔者并不打算把这只猛禽做一个 360 度的全方位体检，而只从一个

关键点去剖析这只零售之鹰——品类管理！ 

  我们无法复制屈臣氏在大举扩张时期其背后和记黄埔集团的雄厚财力，也无法重现

2005 年后国内日化圈群雄逐浪而屈臣氏在其中顺水行舟的时代，但我们可以学习的是，屈

臣氏在内部管理策略上的所有可取之处，而作为一家零售企业，品类管理无疑是其所有管

理与策略中的重中之重——皇冠上那最耀眼的明珠。 

  品类管理不难，我们都知道末位淘汰制，把好的留下，把不好的剔除，面对不赚钱的

品类手起刀落，品类管理说起来其实就是这么简单。而真正难的是，面对还在赚钱的品类，

如何手起刀落？面对不赚钱的品类，如何坚持培育？我们通过屈臣氏近年来的品类管理历

程，来见识一下这个首屈一指的健与美零售品牌的铁血“手段”。 

  屈臣氏起源于 1828 年的广东大药房；历经时代变化转折，于 1981 年成为和记黄埔全

资附属公司；1989 年重回国内，在北京开设了第一家屈臣氏个人用品商店；2005 年屈臣氏

在广州正佳广场开了第 100 家店，此后便以“三天开一店”的惊人速度一直扩张其网络；

2010 年第 600 店落户深圳；随后 2011 年底即完成了“百城千店”计划。在完成整个开店历

程中，其商品采购内部的品类管理经历了几个关键的年份：2006 年，2008 年以及 2010 年。

通过这 2 年一次的蜕变，屈臣氏获得了高速而且健康的长远发展。 

  2006 年——本土女士化妆品的黄金之年 



  随着国内第 100 家店在 2005 年的落成，屈臣氏在国内的调研结果也显示了其在公众中

的品牌形象概况：在商品价格那一栏中，较大部分的目标顾客选择了“售价偏高”这个选

项。在那个时代，国内日化基本上还属于几大外资巨头的天下，屈臣氏店内绝大部分商品

来自于外资供应商和独家进口产品。即使身处一线城市的市民，进去屈臣氏购物也并不像

今天我们那么“随意”，而是要等过年过节的时候，等到屈臣氏那闻名业界的“加一元多一

件”和“买一送一”促销开始，然后时尚的女士们才会领着父母或男朋友进去疯抢一番。 

  高价的商品虽然带来高额的利润，但伴随着高速的店数扩张，又有多少个城市的顾客

能够支撑得起这样的消费额？是继续与几大外资共舞守着这高额利润率？还是在更广泛的

市场上争夺份额？显然后来的一系列动作印证了其对市场份额的决心：必须引进更多中低

档的品牌，改善定价偏高的商品体系，让更多的目标消费群能够成为屈臣氏的忠实顾客。 

  2006 年，屈臣氏先后引进了三个开始并不起眼，但在日后即将闪耀整个国内日化圈的

品牌：美即面膜，里美，相宜本草。 

  在美即面膜引入之前，屈臣氏内除了如玉兰油、露得清这类在当时属于高档的专柜品

牌外，最实惠的面膜就是像可采这类的国内产品，但其单片售价也一直在 30 元以上。而美

即面膜的引入，成功把面膜的售价直接拉到 15 元附近的价格带，并通过灵活的买赠机制迅

速获得了市场的青睐，为屈臣氏带来了大量的顾客和客观的销售收入。 

  而一开始业界并不看好的里美，通过主打韩国和少女风格的独特定位，在市场中独树

一帜，与一众欧美品牌形成区隔，并通过后期长期的陈列和促销投入获得高速增长，是为

数不多的在 1 年内即可在屈臣氏系统内盈利的品牌。里美在 2 年内销售额从 100 万跃升到

8 亿，在屈臣氏系统内仅次于玉兰油及露得清。而如今风光正盛的相宜本草，更是不用笔

者再废笔墨详述。 

  在国内品牌初期普遍无力支撑巨额广告投放的前提下，与其说前赴后继的国内化妆品

品牌成就了屈臣氏高速的业绩增长，笔者更愿意说，是国内化妆品品牌借势屈臣氏的快速

扩张并得到了超预期的成长。而如果没有屈臣氏对消费者的清晰认知，以及采购策略中对

品类的有效管理，如果屈臣氏没有放弃那已在嘴边的高额利润率肥肉，也许就没有 2006 年

后众国内品牌一幕幕神话的开始，也不会有时至今日屈臣氏在国内日化零售王者的地位。 

  笔者相信在那个关键的转折点上，屈臣氏的管理层一定意识到，如果今天不是屈臣氏

革自己的命，就一定会有其他零售企业来革掉屈臣氏的命。这只零售之鹰，在一开始便选

择在悬崖学习飞翔，不留余地，在高度的危机感中展开了腾飞的雏翼。 

  2008 年——男士护理与自有品牌腾飞之年 

  如果说在 2006 年屈臣氏展示了其高超的眼界和强大的内心，那么其对自己的“残忍”

一面在 2008 年才算是完全展现。在理解 2008 年所发生的事情之前，我们需要了解一些基



本的背景：屈臣氏定位在个人用品商店，一般面积在 300 平米左右，主要品类包括皮肤护

理、秀发护理、身体护理与健康产品等，产品按照顾客购物足迹与品类规划被陈列于不同

区域的货架上。而在屈臣氏向亚洲市场提供的 1000 多个品牌共 25000 多款产品中，只有极

少数能够获得“充足”的陈列面。屈臣氏的陈列面是以厘米为计算单位的，每厘米宽度的

陈列位置可谓“寸金尺土”，动辄一年投入成百上千万的“商业发展基金”也换不到额外陈

列面的供应商不在少数。 

  如此珍贵的陈列空间内，一众优秀的女士护理品牌每时每刻都在为屈臣氏贡献着高额

与持续增长的销售收入。而屈臣氏的残忍之处在于，在 2008 年其改造了原有的 G4 第四代

店铺，在广州中旅商业城的店铺中率先引进 G5 概念店，在形势大好的女士护理产品中硬

生生辟出一块宝贵的空间，用于新增自有品牌专区以及男士护理专区。 

  屈臣氏自有品牌一直是其利润增长的核心，始终占据全店 30%以上的陈列面积，让我

们不难理解其对屈臣氏的战略地位。我们比较容易理解为什么屈臣氏要开辟和改造自有品

牌专区，但是为什么要另外开辟“男士护理专区”呢？ 

  在 2008 年，男士护理在屈臣氏的全品类份额不超过 10%，“男士”从来不是屈臣氏店

内的主角，甚至连配角都配不上。但是是的：G5 概念店中最耀眼最核心的位置是男士护理

中心！这一组全黑色一共六米陈列面宽度的男士中岛在以整体纯白为背景的 G5 店中份外

抢眼。 

  2008 年在中旅店的男士护理中心版本并不是第一个版本，屈臣氏早在 2006 年便与宝

洁的吉列品牌合作，在 100 家店铺测试宝洁版“男士护理中心”，但笔者更愿意称其为“男

士剃须中心”，因为超过 40%的陈列面积被用于摆放吉列剃须刀以及相应的延伸产品，而男

士护理品则由于市场的供给和需求均不成熟而显得青黄不接。这款明显带有吉列 DNA 的

“男士剃须中心”在 2 年内逐渐退出了这个渠道，过于局限的形式并非屈臣氏所需，2008

年重新开发的男士护理中心形式最终取代了旧版，而这一新的形式在经过半年的运营即从

数据上可以看到业绩明显的提升。 

  在 2009 年初，屈臣氏在针对主要合作伙伴举办的供应商大会上宣布其宏伟的改造计

划：全面改造现有 G4 店铺，在 2010 年把“男士护理中心”全面拓展到全国所有店铺。这

一招棋被外界认为是冒险之举，把“寸金尺土”的 6 米空间让给空间小利润低的男士护理

品类，这明显是拿自己的业绩开“国际玩笑“。但屈臣氏作为上市集团旗下的品牌，资本

市场及董事会是不可能让其做冒险举措的，改造男士护理中心的决策是建立在几个重要的

客观基础上： 

  1、屈臣氏核心的三大品类已获得现代渠道绝对的领先地位：护肤品销售 3 倍于现代渠

道增长，秀发护理 2 倍于现代渠道增长，所有品类平均高一倍。 



  2、2008 年其男士品类获得 51.7%的增长，面对这一新兴市场，屈臣氏致力于建立完整

的一站式男士护理解决方案。 

  3、屈臣氏的品牌策略决定其需要强化“独特性”，建立区别于“超市”，“大卖场”定

位的“个人护理专家”品牌形象。 

  在 2010 年完成 G5 改造以及男士护理中心全覆盖时，期间伴随着屈臣氏各核心供应商

推陈出新的男士护理产品，配合整个市场的大规模广告投放和消费者教育，男士护理市场

在 2009 年后焕发出强劲的活力，男士护理品类也正式成为继护肤、美发、化妆以及健康四

大重点品类（TBFF Categories）后屈臣氏订立的第五大重点品类。而作为始作俑者的屈臣

氏，其男士护理专家的地位也已奠定。 

  而正如屈臣氏所预见的，其女士护理的表现并未因男士护理中心的推广而受影响，依

然在大幅增长的同时稳固着屈臣氏护肤专家的地位。整个过程所投入的时间、精力与资金

是不计其数的，但通过这类修炼“易筋经“般的品类管理革命，使得屈臣氏进一步优化了

店内空间和单品销售产出，让每一寸陈列面得到更充分有效的利用。而更重要的是，在完

成对女士护理市场的领导地位后，屈臣氏成功开辟出男士护理市场，并赢得了占领市场的

先机，店内持续增加的男士顾客让全店焕发出新的蓝海生命力。 

  2010 年——全面品类管理之年 

  在陆续完成 G5 店的改造后，2010 年屈臣氏在门店数量达到 800 多家的同时，完成年

收入 80 亿左右的成绩，平均每家店年产近 1000 万。这不仅体现了其单店强大的产出能力，

而更为需要关注的是，这种模式可以复制到其 800 多家店铺，从而提高每家店的平均盈利

能力。而继 2008 年完成自有品牌专区以及男士护理专区的测试后，屈臣氏的核心品类增长

速度已从 08 年的平均 2 倍于现代渠道，变为 2010 年的 3.4 倍于现代渠道，屈臣氏似乎已

找到了从品类管理通向业绩增长的“道”，而后续则表现为更多品类“中心”的面世：品类

集中陈列和优化产品与购物体验成为店内品类布局的趋势。 

  2010 年，屈臣氏在全国各地的网点里选点测试了彩妆中心，口腔护理中心，女性护理

中心以及不同形式的自有品牌中心和个人护理店模式，并始终贯彻其“发现式陈列”与“体

验式购物”的经营理念。而同时，屈臣氏也鼓励供应商提供更多的独家和优先上市产品，

更多创新和突破性的产品和专柜，以及更多的独有促销和合作推广活动，从而使其核心的

五大重点品类（TBFF Categories）得到丰富和强化。 

  经历近 5 年的市场洗礼，品类管理已深植于其内部的采购管理运营方方面面，每个品

类按照陈列图更新时间表平均每 6-8 周即进行一次绩效检讨，加入新品，淘汰绩效差的旧

品，按照业绩增长的需要调整排面及位置，不断为新兴的市场机会提供空间，也不断把被

市场淘汰的单品扫出大门，如同自然人的新陈代谢一般，通过均衡的饮食达到内在的良性



循环与健康发展。据资料显示，2008 年前屈臣氏店内超过 20%的产品只带来了 2%的销售

额；而该年，屈臣氏引进了 2000 件新品，同时删除了近 3000 件滞销产品，而这种优胜劣

汰的品类管理仍在持续进行中。 

 

 


