客户卡：终端操作的灵魂

客户资料卡简称客户卡，它是记录一个零售终端进销存的工具，被广泛运用在快速消费品的现代渠道终端操作中。客户卡的形式有多种多样，但是上面这种表格中的一些基本要求大多是共通的。大多数的跨国企业都对客户卡的操作有严格的要求，这是公司所有销售数据的来源，也是终端操作与管理的灵魂。

　　这是一张被简化了的商店客户资料卡。 


客户卡大多由三部分组成。第一块是商店和业务人员的信息，第二块是产品的进销存，第三块是促销活动。下面我们分三块分别来介绍它的意义和操作技巧。　　 

第一块的信息是相对比较固定的，它记录了终端的相关信息。销售代表的名字当然是指负责操作这个商店的人员，城市是指所在地。商店名称的填写中，要注意的是不能填写简称。比如“大润发昆山店”，就不能简写成“大润发”，因为客户卡的相关信息要汇总成城市、大区和全国的终端客户名录。“大润发”、“欧尚”、“家乐福”这些都是连锁零售企业，在当地可能只有一两家，但是全国却有许多。所以，店名的填写一定要注意这个细节，因为客户卡是“资料的资料”，只有建立在完全正确的客户资料卡上的全公司销售报表系统，才是真实可靠的。 

PG是促销小姐的缩写，这是一个常用的术语。在销售代表的跑店安排中，要注意的是必须根据PG的班次安排好哪些天是需要和PG碰面的，哪些天是不需要的。PG的管理大多数时候会归口在促销主管或者促销督导处，但是销售代表有义务协助促销主管共同管理PG。在所有的终端投入中，人员促销的成本是最高的，也是变量最大的。PG的推销能力的好坏，甚至可以用倍计，而她们的能力提高，无非来自于促销主管的培训、管理和销售代表的协同管理。　　 

商店的性质或者称之为商店的归类。这个可以参照AC尼尔森对于商店分类：　　 

　　1）卖场 

　　提供手推车和购物篮，自助服务 

　　经营电器（包括电视机），家用电器（包括洗衣机和冰箱）和生鲜食品等 

　　销售区域面积至少6000平方米 

　　出口位置至少有30个收银台 

　　门店是连锁店的一部分 

　　有空调设施　

　　店内有冰柜存放产品 

　　在产品或货架上有价格标签 

　　产品放在过道两侧　　 

　　2）超级市场 

　　提供手推车和购物篮，自助服务 

　　销售区域面积至少1000平方米 

　　出口位置有收银台　

　　店内有冰柜存放产品 

　　在产品或货架上有价格标签 

　　产品放在过道两侧　　 

　　3）小型超市 

　　提供手推车和购物篮，自助服务 

　　销售区域面积小于1000平方米 

　　出口位置有收银台 

　　店内有冰柜存放产品 

　　在产品或者货架上有价格标签 

　　产品放在过道两侧或者货架上　　 

　　4）便利店 

　　自助服务，可能提供购物篮

销售区域面积小于500平方米 

　　出口位置有收银台 

　　门店是连锁店的一部分，如7-11，罗森，可的 

　　有空调设施 

　　店内有冰柜存放产品 

　　在产品或货架上有价格标签 

　　产品放在过道两侧或货架上　　 

　　5）百货店 

　　经营商品范围广泛，包括服装、玩具、电器（如电视机、洗衣机、冰箱）和化妆品等 

　　不能为顾客提供手推车和购物篮 

　　可在大部分商品所在区域单独付款结账

　　当然也有公司按照自己的情况有一些调整，这些都构成了每家公司的特色。但是按照销量划分商店类型或者性质是非常不可取的，因为商店的性质能间接地反映出这个商店的潜质。同样是月销量10000元的店，卖场在大多数时候就比超市和便利店更有潜力。商店性质也影响到了市场部或者通路营销部的资源投入和配比情况。面积和收银台数量其实也是考量一个商店潜质的重要因素，尤其是有效的收银台数量，几乎就暗示了一家店的生意规模。　　 

　　卖场采购和卖场主管，是一个商店通常的两大系统：采购和营运。采购决定你进什么和进多少，营运则决定你在店内的陈列。记录他们的名字、电话和休息日，有助于销售代表合理安排自己的跑店路线，根据工作的目的――比如分销新品或者谈判陈列位置――对拜访时间作出适当的调整。　　 

　　当然最后还有商店的地址，根据商店的地址不同设计跑店路线，能提高销售代表的工作效率，从而减少花在路上的时间。　　 

　　在第一块中，当然还可以加入一些信息，比如商店的营业时间，供应商名字等等，这些都可以根据公司的不同需要来进行设计。但信息并不是越多越好，你需要考虑可获得性，如果信息是不可获得的，那么报表哪怕填写的再满，也是虚假的。　　 

　第二块是产品在商店中的进销存记录，这是客户卡的核心所在。

　　产品系列的分别标示不仅便于销售代表记录，也是提醒销售代表产品是应该按系列陈列的。大多数快速消费品公司都有不止一个系列的产品，比如玛氏的糖果，就有德芙、M&M’s、士力架、彩虹糖等系列。这些系列不能混杂在一起摆放。分别陈列不同系列的产品，也是在终端上体现各个品牌的特征。尽管大多数公司各个系列（或者各个品牌）的产品是相邻陈列的，但这并不绝对，尤其是一些骚扰的品牌，就需要跟随着要被骚扰的那些品牌陈列，否则便是害人不成反害己了。　　 

　　产品名称通常会印在客户卡上，一般而言包含了公司的全系列产品。全系列分销是分销的最高目标，通过记录客户卡，我们可以清楚地看到在这个商店我们还有什么缺的SKU，并照此制定分销计划。 

　　包装的规格能有助于商店定货时尽量成箱地下订单，这样的做法有助于减轻公司物流的压力，避免出现一小瓶或者一小包的发货。　　 

　　商店的价格是在消费品销售竞争激烈的今天的一个敏感话题。尤其对于一些畅销产品，几乎无一例外地成为了卖场超市价格大战的“药引子”。及时发现终端价格的异动，不仅有助于公司的管理，也有助于销售代表能及时发现问题，解决问题。另一方面，商店的价格÷供货价格，我们就能计算出商店的加价比率。每家店的加价率都是不同的，这也可以为我们未来新品的零售价格管理未雨绸缪，提供合理的报价参考。　　 

　　生产日期也叫做生产批号，它记录的是产品的新鲜度。当然一个SKU在一个商店也可能存在不同的批号，根据FIFO（先进先出）的理货原则，旧批号的应该放在货架的前面，新鲜批号的应该放在后面。我们通常可以简略地填写最旧批号的产品，并根据旧货的库存情况决定是否进行临期产品的促销。　　 

　　陈列面从字面解释是有几个陈列摆放，但这并不能完全反应出陈列的情况，因为不同货架位置的销售效果是不一样的。通常我们所说的“货架黄金位置”是指腰到视平线的位置。为了记录陈列位置和陈列面的组合，我们用“/”来标示。“3/4”便是指有3个陈列面，在货架从地面上数的第4层位置。当然你也可以倒过来表示，只要在公司内部大家是统一的就行。　　 

　　库存是指货架上的现有货物数量，这个需要分每个SKU来记录。根据这次的盘点结果，你可以通过检查上一次客户卡记录的库存数字和进货数字来计算出销售的情况。假设SKU1的上期库存数量为10，上期的进货数量为24，这次的库存数量为13，那么： 

　　这个拜访周期中的销售＝上期库存（10）＋上期进货（24）－本期库存（13）＝21 

　　我们得出数据，在你的拜访周期中，销售了21个单位的SKU1。根据1.5倍的安全库存原则，你需要的定货为： 

　　一个拜访周期中的销售（21）×1.5－库存（13）＝18.5 

　　理论上你需要订18.5个单位的SKU1，但是18.5并不是SKU1的包装规格，所以，这次你还是需要定货24个单位，也就是SKU1的一个标准箱。 

　　在这里： 

　　合理进货=（上期库存+上期进货－本期库存）×1.5倍－本期库存 

　　安全库存量则约等于一个拜访周期中商店实际销量的1.5倍。

　　在上述案例中，我们在“库存”中填“13”，在“销售”中填“21”，在“进货”中填“24”。进销存的总等式是进货＝销售＋库存（这里暂时忽略了上期的概念），记住这个等式，你就能清楚地分析出这个商店的销售情况是否运行良好。

　　“__月__日　星期___”是用来记录销售代表是什么时候拜访这家商店的，这个应该和销售代表的工作计划或者是跑店计划相对应，也可以用来检查拜访频次是否合理。通常销售状况越好的店我们的拜访频次需要越密集，反之则相反。　　 

　　第三块是活动。活动的记录通常并不需要非常详细，一般我们只记录自己或竞争对手采取陈列或者促销的方式以及时间段。　　 

　　就陈列而言，通常是指特殊陈列，这包含了端头货架或尾端货架陈列、专柜陈列、专架陈列、普通堆头陈列（一般而言是和特价活动结合）、主题堆头陈列、收银台陈列、包柱陈列等等。最近几年来现代零售渠道的陈列方式不断地花样翻新，一有新式陈列出现，销售代表就应该立刻记录，以便对此种陈列的效果作出及时的评估。促销的方式就更为多样了：特价、上邮报、买赠、免费品尝、以旧换新、促销品、联合促销等等等等…… 促销的方式现在已经无所不用其极，我们也需要对这些竞争对手的行为作出评估，已确定自己是跟进或者是防守。对于自己的促销活动，我们则可以根据时间段结合客户资料卡来对活动的效果作出分析，以确定我们是做了一个成功的促销活动还是花了冤枉钱。　　 

　　客户卡的操作，会衍生出一个公司的很多销售和管理报表，最终形成公司的销售运作系统。当然也有不少人会轻视它的“小”，但是这些人大多没有真正做过销售，因为一个没有记录过客户卡的人，是谈不上做过终端销售的。只有通过记录客户卡，你才能最切肤地知道在终端的产品销售情况，才能最真切地感觉到在终端的每一点进步（或者是退步）。采购可以轻易地谎报数据去欺骗

一个人，但是他们欺骗不了一个认真记录客户卡的销售代表。任何伟大的销售战略和销售系统，也并非来自某个销售总监的天才灵感，它就来自于这张小小的，看似简单却蕴藏着几乎所有终端销售奥妙的终端客户资料卡――这就是终端操作的灵魂所在！　　 

　　俞雷，现任某著名消费品公司销售总监，中美国际工商管理学院客座教授，中国营销传播网最具影响力的营销专栏作家之一。他先后任职于全球500强企业的玛氏中国、莎莉中国和欧莱雅中国，是国内公认的渠道和经销商管理专家。合著有《20位跨国企业营销经理10年征战录》（2002年）、《最糟糕情况下的营销》（2003年），即将出版《逃离外企》一书。欢迎与作者一起探讨本文，作者的电话是13336013078，电子邮件是：raymondyue@126.com
