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中文摘要 

歐美各國推行 ECR 概念已行之有年，在業內有不同的名稱，例

如快速回應(Quick Response, QR)、供應鏈管理 (Supply Chain 

Management, SCM)、即時管理(Just-In-Time, JIT)等，但在台灣則統稱

為商業快速回應(QR/ECR)。ECR 是零售業滿足顧客需求的全面解決

方案，包括品類管理、供應鏈管理、數據系統三個重要部分。品類管

理是 ECR 的一環，它使用的策略是零售商的“品類經理”和供應商/

品牌商緊密合作，有效又迅速的回應消費者需求，對於特定的商品分

類，零售雙方基於共同術語、流程和資料來開展供應鏈的合作及採購

決策的創新。 

本研究主要是了解品類管理的相關概念及方法後，探討台灣品類

管理推動的相關個案所進行的方式和成效，並以個案公司特力零售特

力屋、HOLA 特力和樂，二大通路的實際導入方法用以下七大步驟：

(1)通路策略、(2)品類角色、(3)品類定義、(4)品類評估、(5)品類戰

略、(6)策略執行、(7)成效檢核。可推動達成以下相關質化指標(1)改

善企業流程、(2)提昇企業組織能力、(3)協同合作的交易關係、(4)資

源有效分配。並以也相關量化指標(1)業績、(2)動銷率、(2)存貨週轉

率(3)促銷毛利率、(5)供應商家數等衡量指標，實證品類管理導入對於

供應鏈的合作及採購決策的創新確實有效益的 

通過作者個案總結和提煉，未來能推廣至個案公司其他通路，能

在品類管理的導入工作執行上有幫助及借鏡。也對台灣其他中大型連

鎖超市從事品類管理的相關人員有所幫助和借鑒 

 

 

關鍵字：ECR、品類、品類管理、消費者決策樹…… 
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英文摘要 

THESIS ABSTRACT 
European and American countries have been promoting ECR concepts for many 

years, with different names in the industry, such as Quick Response (QR), Supply Chain 

Management (SCM), and Just-In-Time (JIT). Etc. But in Taiwan they are collectively 

referred to as the Business Quick Response (QR/ECR). ECR is a comprehensive 

solution for the retail industry to meet customer needs, including category management, 

supply chain management, and data systems. Quality management is part of ECR. It 

uses a strategy in which retailers' “category managers” work closely with 

suppliers/brands to respond effectively and quickly to consumer needs. For specific 

product categories, retail parties are based on common terms and processes. And 

information to carry out supply chain cooperation and innovation in procurement 

decisions. 

This study is mainly to understand the relevant concepts and methods of category 

management, and to explore the ways and effects of the relevant cases promoted by 

Taiwan's category management, and to use the case company's special retail B&Q & 

HOLA, The actual introduction method of the two major channels The following seven 

steps: (1) channel strategy, (2) category role, (3) category definition, (4) category 

assessment, (5) category tactics, (6) strategy execution, (7) effectiveness check; Can 

promote achievement The following related qualitative indicators (1) improve business 

processes, (2) enhance organizational capabilities, (3) collaborative relationships with 

suppliers, and (4) effective allocation of resources. And with relevant quantitative 

indicators (1) Sales, (2) sales hit rate, (2) inventory turnover rate (3) promotional gross 

profit margin, (5) number of suppliers, and other indicators, the introduction of 

empirical category management for the supply chain and Innovation in purchasing 
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decisions is indeed beneficial 

Through the author's case summary and refinement, the future can be extended to 

other channels of the case company, which can help and guide the implementation of 

the category management. It also helps and draws on the relevant personnel of category 

management in other medium and large supermarket chains in Taiwan.. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords：ECR、Category、category management、CDT(Consumer decision 

tree),……… 
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第一章  緒  論  

 研究背景 

特力集團於 1978 年成立，在創辦人李麗秋女士及夫婿何湯雄先生多年的努

力下，使得特力從由專營手工具出口的小型貿易公司，發展至今成為逾 5,500 名

員工，資本額高達 50 億的股票上市公司，客戶遍及全球各地頂尖貿易零售企

業，是台灣地區最大的專業貿易商。 

為滿足大陸市場需求，於上海設立貿易事業大中華地區總部，除了妥善運用

當地製造業的豐沛資源外，同時發展與國際知名品牌合作代理銷售業務；後來，

更成立貿易採購代理部門，提供全球知名零售品牌進行採購代理的服務。 

1995 年，特力開始跨足發展零售事業，並與英國大型通路 Kingfisher 翠豐

集團旗下零售品牌「B&Q」攜手合作，雙方合資於 1996 年在台成立「B&Q 特

力屋」成功掀起 DIY 手作風潮。因考量特力屋以 DIY 修繕的「硬裝」產品為

主，隨後在 1998 年又決定推出以家居家飾等「軟裝」產品為主的「HOLA 特力

和樂」零售通路，並於 2004 年以 HOLA 品牌進入中國市場，逐步於北京、上海

等地區建立「HOLA 特力和樂」家居館。 

2008 年，特力自英國 Kingfisher 翠豐集團手中買回 50%的股份，通路品牌

亦從「B&Q 特力屋」，正式更名為「特力屋」。2010 年更跨足居家修繕裝潢市

場，成立特力屋室內裝修設計股份有限公司，提供室內裝潢居家修繕及終生維修

服務。旗下通路包括特力屋、HOLA 特力和樂、HOLA CASA 和樂名品傢俱、

HOLA Petite 等品牌，迄今在兩岸有近 171 家居家零售據點，也是台灣最大的家

居家飾通路業者。  

2008 年，特力自英國 Kingfisher 翠豐集團手中買回 50%的股份後，在 2009

年 6 月推動零售事業的四合一計畫，所謂四合一就是將特力屋、HOLA 特力和

樂、HOLA CASA、FREER 這四家在當時分屬不同公司的零售品牌整合成一家公

司。整合之後除了銷售部門是各自不同的單位，其他如採購、行銷、服務及後勤

單位如人力資源、IT、法務等都是四個通路共用後勤資源。以前四家公司有自己

的總經理，四合一之後以特力屋為存續公司，只有一位總經理，但仍保留四個通
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路品牌緊密合作，共用資源。 

整合的過程與範圍相當的龐雜，例如 HOLA 原本是上櫃公司，因此必須先將

HOLA 下櫃才能開始推動相關工作；又像是因為整合後的的法人以特力屋為名

稱，必須將除了特力屋員工以外的所有員工都移轉到特力屋組織下，再進行整合 

由於 B&Q 特力屋原本的管理體系以英國 B&Q 集團管理體系為主，有些特力

屋的員工認為「英商」比本土發展出來的 HOLA 特力和樂地位高。HOLA 特力和

樂在整合後是消滅公司，因此 HOLA 和樂的員工必須轉換到新的公司，員工士氣

低落。 

零售事業群整合後的品牌相當的多，令消費者混淆。有些是通路品牌、有些

是代理產品的品牌，有些是特力自己開發的品牌，但是消費者搞不清是產品？是

通路？還是代理？當消費者對品牌產生混淆時，品牌的認同感與價值便會大打折

扣。 

特力零售二大通路特力屋及特力和樂賣場，從 1995 年以來，發展 20 多年，

有高度的品牌知名度，在臺灣是指標的零售賣場。前十年的發展表現突出，但在

零售外部環境變化面臨到嚴峻的成長挑戰時，發現內部以往商品採購的思維及供

應鏈管理無法跟上，為了提高自己的交易量紛紛打起了價格戰和花樣繁多的促銷

戰，內部眾多品類爭奪資源。 

2008 年的金融危機約在 2009 年時襲擊到臺灣，在金融業崩盤之後開始影響

零售業，由於零售業為最終端消費者的直接消費，因此在景氣不好的情況下消費

者的消費意願降低，在 2009 年的第一季底時，特力零售不論是銷售 還是利潤都

是在下降的。而除了景氣的因素之外，那時臺灣的零售業已經接近飽和了，想要

有突破性的成長，就必須要有積極的改革作為 
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 研究動機 

而零售最核心的單位商品採購部門下的品類經理，有來自英商的特力屋體

系，有特力集團自行發展的 HOLA 特力和樂、HOLA CASA，有來自併購的本土

FREER 品牌。四合一之後同一採購部門整合成依品類配置同一品類經理，品類經

理必須同時採購來自 2~3 個不同通路的商品，消費客群不同，品類在各自不同的

通路定位也不同，對品類經理的造成莫大的壓力。 

特力集團零售事業群董事長何湯雄先生，有鑑於此開始在內部進行一連串的

商品採購及供應鏈的變革。為達到物超所值及通路差異化，我們向零售業夥伴

Wal-mart 取經，導入品類管理概念，帶動採購決策的突破，讓商品開發能確實滿

足顧客需求 

導入品類管理之前，採購決策的基礎是片段且難以整合的，採購只能在供應

商所提供的有限商品選擇下，考量業績或成本做出採購決定，使得商品發展無法

完全契合市場趨勢和顧客需求 

導入品類管理後，跨部門的資訊將整合成品類戰略，成為採購決策的基礎，

並發展符合通路任務和消費者期待的商品組合；另一方面也透過自有商品的開

發，成為通路差異化的主力 

在 2010 年由特力屋開始先導實行品類管理專案，專案進行了十個月，HOLA

特力和樂接著在 2012 年也實行了品類管理。在實行品類管理專案時，筆者有幸

是二大專案的專案經理，在導入實踐時。Wal-mart 流出導入的相關資料相當稀

少，且美國零售業成熟狀況及規模與台灣零售的基礎不同，專案導入時面臨許多

問題，在導入時與台灣有關品類管理之相關研究，及其導入之案例相當少，引發

本研究之動機，希望能收集整理出一套品類管理導入方法及其應用研究。 

 研究目的 

本研究有二個目的： 

(1.)藉由國內外有關「實體賣場導入「品類管理」的個案方法與步驟，可以瞭

解品類管理導入的流程及方法。 
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(2.)以個案公司為例，藉由其現有在零售業中的問題與需求，整理出導入的實

務上遇到的問題，以及提出驗證及建議，做為個案公司其他通路或其他同仁未來

導入時的參考。甚至台灣中大型賣場有意願導入時的參考。 

 研究方法與架構 

 

圖 1- 1 本論文的研究方法及架構 
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第二章 文獻探討 

 QR/ECR 與品類管理 

 QR/ECR 簡介 

QR 是英文字母 Quick Response(快速反應系統)的縮寫，是指通過零售商和生

產廠家建立良好的夥伴關係，利用 EDI 等資訊技術，進行銷售時點以及訂貨補充

等經營資訊的交換，用多頻度、小數量配送方式連續補充商品。以此來實現銷售

額增長、客戶服務的最佳化以及庫存量、商品缺貨、商品風險和減價最小化的目

標的一個物流管理系統模式。 

ECR 是英文字母 Efficient Consumer Response(高效消費者回應)三個英文字

母的縮寫。ECR 起始於美國食品雜貨業所創造的戰略概念，旨在恢復競爭力。

公司能否生存取決於公司能否為客戶提供更高的價值。超越零售商，批發商和製

造商的壁壘，通過三方密切合作來提高消費者服務水準的戰略，以滿足顧客要求

和最大限度降低物流過程費用為原則，及時做出準確反應而進行密切合作，使物

品供應或服務流程最佳化，建立一個敏捷的消費者驅動的系統，實現精確的資訊

流，和高效的實物流在整個供應鏈內的有序流動，提高整個供應鏈的效率。ECR 

的最終目標是分銷商和供應商組成聯盟一起為消費者最大的滿意度以及最低成本

而努力，這個聯盟可以通過分享“客戶滿意度”的目的來減少機會損失，庫存水準

和整體成本，以及提高盈利能力。 

 QR/ECR 產生背景 

從 70 年代後期開始，美國紡織服裝的進口急劇增加，到 80 年代初期，進口

商品大約占到紡織服裝行業總銷量的 40%。針對這種情況，美國紡織服裝企業一

方面要求政府和國會採取措施阻止紡織品的大量進口；另一方面進行設備投資來

提高企業的生產率。但是，即使這樣，價廉進口紡織品的市場佔有率仍在不斷上

升，而本地生產的紡織品市場佔有率卻在連續下降。為此，一些主要的經銷商成

立了“用國貨為榮委員會”。一方面通過媒體宣傳國產紡織品的優點，採取共同的

銷售促進活動；另一方面，委託零售業諮詢公司 Kurt salmon 從事提高競爭力的
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調查。Kurt salmon 公司在經過了大量充分的調查後指出，雖然紡織品產業供應鏈

全體的效率卻並不高。為此，Kurt salmon 公司建議零售業者和紡織服裝生產廠

家合作，共用資訊資源，建立一個快速反應系統（quick response）來實現銷售額

增長。 

ECR 系統的提出與美國食品行業的危機有直接關係，並最早在食品行業中應

用的。由於食品種類和品項日益增多，食品生產和流通企業適應顧客需求越來越

困難，傳統的商品供應體制很難適應現代流通市場的需求，銷售額日益減少。消

費者很少再像以前那樣去反復購買同一種食品，原有的行銷方法也不適用了。消

費者對商品價格、品質的日益敏感，然而商品的供應方式卻並未改變，與消費者

的需求相離越來越遠。零售商在與供應商打交道時煞費心計，仍不能改變銷售利

潤率下降的趨勢。在這種背景下，食品業開始探索新的運作方法。 

1992 年初，美國食品市場行銷協會（Food Marketing Institute）成立了一個特

別工作組，聯合 COCA-COLA，P&G、對供應鏈進行調查、總結、分析，具體作

業分析由美國諮詢公司 KSA (Kurt Salmon Associations)公司執行。該公司對食品

行業展開調查，提出物流、品類、促銷和新商品的引入等四大需要改革的領域。

KSA 公司針對四大領域的改革措施和資訊技術提出了一種綜合運作系統，這就是

ECR 系統。該系統在 1993 年召開的 FMI 大會上公開發表。 

美國的日用品業在 1993 年根據類似的原則，開始發展其 ECR 計畫。另一

方面，歐洲國家面對類似的市場壓力，也迅速採用 ECR，但其模式則較美國更為

制度化。由於歐洲的主要零售商和供應商組成了 ECR 歐洲委員會，並在個別國

家組成了 ECR 委員會，因而加速了 ECR 概念在歐洲的推廣 

ECR 概念在業內有不同的名稱，例如快速回應(Quick Response, QR)、供應鏈

管理 (Supply Chain Management, SCM)、即時管理(Just-In-Time, JIT)等，但在台灣

則統稱為商業快速回應(QR/ECR)。儘管在名稱、推行時間、國家、發展階段以及

產業性質上存在差異，ECR 的所有措施全是為了回應及實現以下共同目標： 

「通過交易夥伴間的協力合作，著重提高消費者價值，從 而提升供應鏈的

整體效益。」 
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圖 2- 1 全球採納 ECR 概念國家及地區  資料來源：PWC (1999) 

 ECR 的概念 

ECR 是流通供應鏈上的各個企業以業務夥伴方式合作，建立一個以消費者需

求為基礎和具有快速反應能力的系統，提高客戶價值，提高整個供應鏈的運作效

率，降低整個系統的成本，提高競爭能力。(如圖 2.2 所示)  

 

圖 2- 2 ECR 概念 
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 ECR 的組成 

ECR 是零售業滿足顧客需求的全面解決方案，包括品類管理、供應鏈管理、

數據系統三個重要部分(如圖 2-3 所示)。ECR 是流通行業的核心技術和戰略之

一，是一種協同增效的戰略，在這種戰略裡，流通供應鏈上的各個企業以業務夥

伴方式合作，建立一個以消費者需求為基礎的、具有快速反應能力的系統，從而

提高客戶價值、整個供應鏈的運作效率、競爭能力以及降低整個系統的成本。 

品類管理：是以購物者為中心，以品類為戰略業務單元，以資料為依託，通

過零售商與供應商的有效合作，發現並滿足購物者需求從而提高生意效果的零售

管理流程。 

供應鏈管理：建立全程供應鏈管理的流程和規範，制訂供應鏈管理指標； 

利用先進的資訊技術和物流技術縮短供應鏈，減少人工失誤，提高供應鏈的可靠

性和快速反應能力；通過規範化、標準化管理，提高供應鏈的資料準確率和及時

性；建立零售商與供應商資料交換機制，共同管理供應鏈，最大程度地減低庫存

和缺貨率，降低物流成本。 

資料系統：支援品類管理的資訊系統必須能把資料處理成為容易維護和最終

用戶能很快獲得的格式。即用戶不用再花時間和精力去整理和總結相關資料。資

料化零售管理模型包括價格管理、促銷管理和貨架管理模組，這些系統為品類管

理經理總結了許多資料分析要點，協助他們做出決策。 

圖 2- 3 ECR 的三個組成 
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 品類的定義 

 何謂品類 

首先我們來確定一下“品類”的定義，按照國際知名的 AC 尼爾森調查公司的

定義，品類即“確定什麼產品組成小組和類別，與消費者的感知有關，應基於對

消費者需求驅動和購買行為的理解”。 

按照美國食品行銷協會的定義，“品類”是“易於區分、能夠管理的一組產品或

服務，消費者在滿足自身需要時，認為該組產品或服務是相關的和（或）可以相

互替代的”。 

大零售商已經知道如果他們能夠更有效的管理所有不同產品和產品品類，就

可以提高銷售及利潤，該觀點是將零售賣場看作品類的混合而非產品的集合。 

按此定義來看，“品類”在商品結構中，可以是“商品大組”，也可以是“商品小

組”，也有可能是“商品群”。 

表 2- 1 品類結構表 

部門 品類 中類 小類 

五金工具 

工具 

電動工具 

電鑽 

線鋸機 

圓鋸機 

手工具 

起子 

鋸子&鎚類 

板手 

五金 

門窗&傢俱配件五金 
鉸鏈 

滑軌 

釘子&螺絲安卡 
釘子 

螺絲釘 
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在執行品類管理之前，要先決定品類為何。而品類的架構是由供貨商與零售

商協調訂定，但最主要的仍是以消費者需求為出發點。 

品類的定義是指品類的結構，包括部門、品類，中分類，小分類等。領導性

的供應商都可以提供相關品類甚至非相關品類的品類定義。品類的定義不能與資

訊系統脫節。不少零售商都清楚品類的結構，但資訊系統中沒有相應地做維護，

當需要知道中分類，小分類的銷售情況時，系統只能打出品類所有單品的資訊，

員工需手工計算某中分類或小分類的銷售數據。這極大地制約了品類管理的實

施。另外，品類定義會隨購物者購物習慣的變化而改變，如嬰兒用品傳統上分散

於食品，服裝，紙品等品類，為方便懷孕的媽媽或帶著孩子的媽媽購物，出現了

嬰兒街，寶寶屋等購物區域，所有的嬰兒用品集中陳列，一個新的品類（嬰兒用

品品類〕應運而生。 

 品類架構 

品類是零售商的概念，即一組商品，從商品、採購及計畫的組織角度，是零

售企業最基本的買貨計畫單元。關於零售企業的商品分類體系，classification，

assortment，category 這幾個詞都有“分類”的意思，不同語義環境，例如 SAP 零售

系統裡這三個詞都用，有明確的概念區分；而有些企業的實踐又有其他含義）下

經常混用。 

“品類管理”是一個零售管理的概念，零售商聚焦于一個“品類”的業務結果，

而非一個或幾個品牌的銷售表現。基於這種理念，零售商通常會設置品類經理這

個角色，綜合了對某一品類的採購、定價、促銷政策以及採購計畫等職能。一般

來說，品類管理多用於零售業態，零售商的“品類經理”會和供應商/品牌商緊密合

作，對於特定的商品分類，零售雙方基於共同術語、流程和資料來開展供應鏈的

合作。 

品類管理”的關鍵是品類結構設計的邏輯。零售商介於品牌商和消費者之

間，其品類結構設計一方面要面向消費者，品類結構決定了門店空間管理（分區

規劃、貨架圖）及視覺行銷 
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圖 2- 4 品類在供應鏈協作及消費者需求的關係圖 

 品類界定及消費者決策樹 CDT 

品類可以通過考慮客戶在做出購買決策時可能做出的選擇來定義類別，以顧

客為中心，從顧客購買行為角度出發，用消費者決策樹 CDT(Consumer decision 

tree)的方式， 儘可能地反映消費者如何以及根據消費者做出購買決定的需求，  

 

圖 2- 5 消費者決策樹 CDT 
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SAP ERP 裡對零售商品的品類管理的分類邏輯，由 SAP 與 Roland Berger - 

Strategy Consultans 共同開發，並遵循 ECR Europe 的類別管理最佳實踐報告的結

果，下圖顯示了 CDT 的可能結構： 

 

圖 2- 6 CDT Article Hierarchy 
資料來源：SAP Help Portal 

 品類管理的定義 

 何謂品類管理 

各文獻的論述： 

品類管理(Category Management)，是“零售商和供應商合作，將品類視為策略

性事業單位來經營的過程，通過創造商品中消費者價值來創造更佳的經營績

效”。依據 FMI Best Practices Definition 的定義 

品類管理是由生產商及零售商，以改善提供予消費者的品類為出發點，而進

行的活動。品類管理並非取捨的買賣關係，亦沒有改變對零售和品牌行銷活動的

需要。Price Water House Coopers（1999） 

一個將商品品類視為事業單位管理，並依個別商店的特性予以設計安排來滿
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足消費者需要的過程，並重視消費者需求，回歸基本要求，為零售商和供應商持

續創造銷售和利潤的過程。（ACNielsen，1992） 

品類管理是 ECR 的一環，它使用的策略是使廠商與零售商緊密合作後，有

效又迅速的回應消費者需求（Kurt Salmon Associates，1993）。 

 傳統管理方法和品類管理的差異 

在傳統的商業活動中，品牌為供應商的經營核心，所有的經營活動都是以品

牌營銷為主，從商品的開發、訂價到促銷活動等，連銷售狀況分析及市場調查也

都以品牌為中心；零售商的經營則是以其店鋪的銷售情況來決定商品組合及陳列

擺設的調整。供應商及零售商都以品牌及店鋪為中心來決定其經營策略，在收集

產品數據時難免會有所遺漏。品類管理則為零售商和供應商提供另一個經營方

向，通過品類管理來主導經營活動必須要求零售商和供應商密切合作，打破以往

各自為政甚或互相對立的情況，以追求更高利益的雙贏局面。 

表 2- 2 傳統門市和品類管理門市的差異 

傳統賣場 品類管理賣場 

銷售所採購的品項 採購應銷售的品項 

戰略性 策略性 

以產品為主 以消費者為主 

零售商與供應商協商 雙方成為合作夥伴 

將商品推入賣場 消費者將產品賣出 

廠商提供利潤 消費者產生利潤 

以進費數量為報表依據 以實際銷售為依據 

資料來源： PWC (1999) 

 品類管理的步驟 

品類管理的基本流程包括八個步驟，分別為品類定義、品類角色、品類評

估、品類評分表、品類策略、品類戰術、品類計畫實施和品類回顧。 
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 步驟一：品類定義(Category Definition) 

品類定義(Category Definition)又稱品類設定，即將雜亂無章的產品或服務進

行歸類，讓它們按照消費者的分類找到自己的歸屬。每個產品或者服務“有家可

歸"。這一類產品或者服務是相互關聯或可以替代的。品類設定後應根據大、中、

小分類、單品的分類標準，對品類進行編碼，以便於借助電腦進行資訊化管理。

國際知名的 AC 尼爾森調查公司這樣定義品類，“確定什麼產品組成小組和類別，

與消費者的感知有關，應基於對消費者的需求驅動和購買行為的理解”。可見品

類即商品分類，一個小分類就代表一種消費需求。所以我們可以根據 AC 尼爾森

給品類下的定義可看出品類是根據消費者的需求進行的分類， 而有別於僅僅根

據商品的屬性進行分類。這就是品類管理與傳統商業在分類上的最大不同。例

如：在傳統商業分類上杯子為器皿類，其包括玻璃杯、陶瓷杯、鋁合金杯、一次

性紙杯等，筷子為廚房用品類，其包括鍋具、菜刀、竹筷、鋁筷、一次性木筷

等，那麼顧客去郊遊需要購買一次性紙杯和一次性木筷要跑兩個不同的區域選

購，很不方便。所以根據品類劃分有了一個新品類：一次性用品。 

定義品類的依據： 

定義品類的依據定義品類的時候，需要考慮以下幾個方面：    

(1)購物者的購買決策樹：購物者在選擇商品的過程中，其思維模式是有先後

順序的，稱之為購買決策樹。一般來說購買決策樹有 3 個需求點，第 1 個是需求

目的，是為何而有消費需求，目的性的消費是因為換季/汰換/遷居/結婚/成員人生

階段調整還是衝動消費，是因為有促銷/特賣會。第 2 個需求點是選擇通路，消費

者因應需求目的所選擇的通路為何，消費者選擇通路的優先順序是什麼。最是顧

客購買行為角度，這個不是通路賣場隨意決定的標準，必須是根據市調及消費者

的決策過程檢視之後而訂定的。以上三個需求點都要確保在顧客的每個需求點上

都有符合，以達成目標購物群的需求。 

(2)品類的發展趨勢：品類的發展趨勢重點是在關注品類發展是否具有前瞻

性，在確定現有品類定義的同時還要關注到該品類的長遠發展及未來的走向。例

如在臺灣人口老齡化的趨勢，在衛浴的品類，如果沒有受到重視，則會錯失了熟

齡消費者的需求 
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(3)通路的定位：通路賣場自身的定位也決定了商品的選擇，例如全聯定位是

“方便又省錢”，是老百姓日常離不開的商品，所以它的商品選擇傾向於中低

檔；Jasons Market Place 超市定位就是高端顧客，它的商品選擇裡面進口商品占的

比重相對就比較大。 

 步驟二：品類角色 

品類角色的分類：品類角色是品類管理的靈魂。品類角色決定了通路中不同

品類的優先順序和重要性，並決定了品類之間的資源配置。設立品類角色，通過

品類對消費者的重要性來進行管理，從而為消費者帶來更大的價值；通過有效地

分配貨架空間、人力、財力和時間，將投資回報最大化。以顧客為導向的跨品類

分析法將品類分為四種角色：目的性品類、偏好性品類、季節性品類和便利性品

類，但在做新品類的測試時會增加一個品類角色為崛起性品類。 

(1)目的性品類：目的性品類是賣場的主力，當提高這個品類時，顧客會在第

一時間內將該通路作為首選。首選的品類提供者，通過給目標消費者提供持續、

超出預期的價值，幫助通路成為消費者的首選。其特點是：該品類代表超市門店

的形象；該品類對目標顧客群非常重要；該品類在銷售增長方面居於所有品類的

領先地位；該品類擁有比其它品類更多的資源。 

(2)偏好性品類：偏好性品類是優先的品類提供者，通過給目標消費者提供持

續的、有競爭力的價值，幫助通路發展成為消費者的選擇。其特點是：該品類在

銷售額和利潤之間提供了平衡；該品類是消費者每日需要的重要品類；該品類的

銷售額及利潤占比與其所獲得的相關資源比較接近。 

(3)季節性品類：是重要的品類提供者，通過給目標顧客群提供頻繁的，有競

爭力的價值，幫助加強通路在消費者心目中的形象。其特點是：該品類在某個時

期處於領導地位；該品類加強目標顧客群心目中的形象；該品類給目標顧客群提

供頻繁的、有競爭的商品，該品類在利潤、現金流和投資回報率方面處於次要地

位。 

(4)便利性品類：便利性品類是品類的提供者，通過給目標顧客好的價值，幫

助加強通路的形象。其特點是：該品類為額外的購買機會；該品類加強該超市的

“一站式"購物形象；該品類為利潤增長提供機會。 



doi:10.6342/NTU201900455

 16 

(5) 崛起性品類：崛起性品類是為試驗性質風險較高的品類，通過提供給目

標顧客市場新興話題品類，或市場普及但非通路屬性商品，幫助加強通路的形

象，其特點是：該品類為額外的購買機會；該品類加強目標顧客群心目中的形

象，該品類為利潤增長提供機會。 

一般來講，按照消費者導向角色劃分，各種品類在所有品項數量的佔比分別

為：偏好性品類最高，目的性品類次之，之後才是季節性品類及便利性品類。實

際佔比依通路屬性不同，沒有一定的比例，但符合上述的原則。 

 步驟三：品類評估 

品類管理實施之前，需對通路和品類現狀進行評估，收集及分析內外部的相

關資訊，各品類管理實施後，還需要對效果進行評估，評估不能只局限於銷售

量，毛利及利潤等財務相關指標，需考慮供應商、庫存，人力投入等。因為品類

管理涉及到商品的淘汰，貨架的重新分配等，這些操作很大程度地優化了上述指

標。評估還必須有深度，需進行跨店評估，跨年度評估。 

(1)內部評估 

A.目前該品類在公司的表現 

B.供應商對該品類的表現狀況 

C.哪些品類最受消費者喜愛？ 

D.該品類的定價及促銷表現如何? 

(2)外部評估 

A.目標消費者的需求及購物習性 

B.消費者研究包含人口結構及家戶滲透率 

C.市場研究及競爭者研究 

D.供應商研究 

(3)評估三步驟 

品類的評估是制定計劃的過程中最耗時和最需要分析的步驟。品類評估可   

以分為三個步驟。這樣就可以使評估著眼於三個關鍵領域，防止計畫的攤子  鋪

得過大。(如表 3.1 所示) 
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表 3- 1 品類評估三步驟 

步驟 執行細節 

收集 

從 POS銷售和財務資料取得各項績效指標的資料 

從 CRM 取得消費者的相關資料 

從 ERP 取得供應商的供貨資料 

從貨架管理系統取得坪效及呎效資料 

委外收集外部消費者及競爭者的資料 

獲得並總結關鍵消費者的使用和購買行為資料 

分析 

分析內部庫存及貨架陳列的各品類供應商的供應狀態 

分析並瞭解消費者行為和偏好，關鍵的趨勢，競爭者的動向 

記錄關鍵的結論 

解讀 
回顧結論，評價通路目前專案的成功與否 

得出進一步的理解確定對消費者的關鍵的更深層次瞭解 

 步驟四：品類評估表 

品類評分表是對品類角色和品類評估的提煉與總結。品類評分表提供了一個

綜合平臺，將業務目標和衡量標準明確下來，通過統一的衡量標準反映實際情況

與目標之問的差異，使得品類的整體狀況一直被衡量和監控，以便隨時發現問

題，立即制定相關行動方案。 

品類目標設定應符合以下原則： 

(1)與通路的戰略保持一致 

(2)與品類的角色保持一致 

(3)對全部過程表現進行總體評估，完整的 

(4)反映消費者、供應商、零售商利益的三贏 

(5)準確的 

(6)可衡量的 

(7)具有挑戰性但是可完成的 

(8)及時的。 
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 步驟五：品類策略 

品類策略是制定相應的策略以滿足品類的角色並達到評估目標的過程， 

常見的品類策略及特徵 

表 3- 2 常見的品類策略及特徵 

品類策略 具體表現 

增加客流量 增加品類購買的人數 

提高客單價 提高購物者每次的購買金額 

貢獻利潤 引導購物者購買利潤更高的商品 

保持現有市場份額 不惜代價保持／強化現有市場地位 

刺激購買 為刺激購買而製造緊迫感、新奇感、機遇感 

消費者教育，提高認知度 幫助購物者瞭解品類特徵、如何使用等 

降低庫存成本 庫存成本降低，而又不會缺貨 

提升忠誠度 刺激持續多次購買 

滲透 激發初次購買 

增加現金流 提高品類的周轉 

提高消費量 刺激額外的／新的使用方法 

提高忠誠度 刺激持續的重覆性的購買行為 

選擇合適的策略以實現品類角色 

表 3- 3 品類角色和品類策略的關係 

角色 吸引人潮 提高客交易 創造營利 增進形象 

目的性 最有可能  不大可能 不大可能 

偏好性 很有可能 最有可能   

方便性 不大可能 很有可能 最有可能  

季節性   很有可能 最有可能 
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 步驟六：品類戰略 

品類戰略整合品類不同面向，供應商/商品結構/定價策略/ 

促銷方式等，的發展方向，依據品類角色、定義和評估的產出， 

決定品類最適的商品組合、定價與促銷邏輯、供應商管理策略 

商品組合戰略選擇 

表 3- 4 商品組合戰略選擇 

戰略選擇 說明 

減少 減少 SKU 的數目商品線的廣深度 

增加 增加 SKU 的數目或商品線的廣深度 

替換 將現有 SKU 或商品線以新的替換 

一致化或群組化 依照不同的店，店的形式或不同群組的店設計不同的商品組合 

自有品牌 自有品牌開發、放棄或擴大 

維持 不做任何改變 

商品定價及戰略選擇 

表 3- 5 商品定價及戰略選擇 

行銷策略 價格戰術 

吸引人潮 高忠誠度的 SKU－以折扣吸引人潮 
價格彈性大的 SKU－訂價與競爭者相同或較低 

保護領土 採取一般零售價格在同型通路中有競爭性的定價 

創造交易 某些區隔－以積極的訂價刺激顧客購買更高價位的商品 

創造利潤 
爭取最高的利潤，但維持在同通路中的競爭性。 
根據消費者的需求來以價格分劃商品 

創造驚奇 某些商品定期折扣以製造驚奇的效果或敦促消費者購買 

強化形象 採取一般零售價格，但以商品獨特性及服務加強價格的優勢 

商品定價及戰略選擇 
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表 3- 6 商品行銷及戰略選擇 

行銷策略 戰術 

吸引人潮 
對忠誠度與滲透率高的採用密集的廣告促銷手法 
提供消費者節省支出的機會或其他價值以吸引再次來店 

創造交易 
以店內促銷鼓勵消費者選取較大包裝較高品質的 SKU 
與品類內/外品項共同促銷 

創造利潤 
將促銷活動限於利潤佳於平均利潤的項目 
與高利潤之 SKU 進行聯合促銷 
採用不會造成價格折扣的促銷方式 

製造驚奇 
選擇新的、吸引注目的商品並配合供應商的促銷活動 
採用會製造驚奇的手段 
選擇店內最佳位置來進行促銷活動 

強化形象 促銷時除了價格之外加上商品的特性強調商品獨特性 

商品供應商戰略選擇 

 

圖 2- 7 商品供應商戰略選擇 
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 歩驟七：品類實施 

落差分析：針對品類的商品組合、定價與促銷邏輯、供應商管理策略，以現

況及未來做落差分析 

PDCA：通過 PDCA 進行管理 

很簡單，主要是 4 個步驟 

P（Plan） —— 計劃，確定方針、目標和活動計劃 

D（Do） —— 執行，實現計劃中的內容 

C（Check）—— 檢查，總結執行計劃的結果，找出問題 

A（Action）—— 行動，對總結檢查的結果進行處理 

 步驟八：品類回顧 

品類管理實施的最後一步就是品類回顧。這一階段通過對品類管理前面 7 個

流程中每一步驟執行狀況的回顧，對所做工作做出總結。同時對之前展開品類工

作時的外部環境再次進行掃描，以便對變化做出相應的調整，以利於下一輪工作

的順利展開 

如今的市場，商品琳琅滿目，而消費者的需求又在不停地快速變化中。通路

和供應商面臨同樣的問題。雙方都有意願在整個價值鏈合作中更加緊密地協調步

驟，從而迅速有效地回應消費者和購物者的需求。有效地執行品類回顧能夠增進

雙方的互信，發現價值鏈差異化的機會，使得品類管理能夠真正服務於通路和供

應商的企業戰略。 

品類管理回顧的分類： 

(1)流程戰略層面的品類回顧 

品類管理回顧涉及到品類管理的各個步驟。由於各個步驟的工作物件有著不  

同的決策週期和決策層級，一般會將整個回顧階段分為流程層面的回顧和戰術層

面的回顧。 

流程層面的回顧主要針對品類定義、品類角色、品類評估和品類評分表的制

定這四個環節。品類定義和品類角色的決策關係到通路的企業戰略，一般不會頻

繁變化，並且決策的層級較高。品類評估需要定期開展。品類評分表會根據品類
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評估的結果結合品類定義和品類角色來調整和修訂。最佳實踐是有一個 3 年到 5

年的中長期計畫和品類評分表，並且每年都會修正。 

(2)戰術層面的品類回顧 

戰術層面的品類管理回顧主要是圍繞品類評分表的結果來展開。從品類評分 

表的實際結果出發，回顧品類戰略、品類戰術的有效性，以及執行情況。 

 品類管理的要素 

「品類管理」的首要在於瞭解消費者的需求，秉持品類管理的六大要素(如圖

二所示)並貫徹品類管理的八大步驟(後續說明)，利用完善的商品組合，藉由行銷

和商品選擇的效率化，使得訂貨量達到有效的控制，以降低庫存和缺貨率，增加

銷售數量，以真正滿足消費者的需求。 

 

圖 2- 8 品類管理六大要素 
資料來源：Jerry Sighn(1999) 

從 Jerry Sighn(1999)文中品類管理有六大基本要素，即「組織能力」、「交易

夥伴的合作關係」、「表現評量表」、「資訊科技」、「策略」和「經營流程」，而策

略與經營流程為六大基本要素的核心要素，缺此兩要素則品類管理就無法啟動。

為了使核心要素有力的進行和發展，其他四項為趨動要素，即「評量表」、「組織

能力」、「資訊科技」和「交易夥伴的合作關係」，此六大要素是在執行品類管理

時決策思考和經營流程的重要關鍵。 

從商品/顧客管理概念圖(如圖三所示)中，可以瞭解整個價值鏈，包含需求與

供給鏈，而品項管理為供應商與零售商之間的介面，供應商藉由品項來管理產

品，零售商利用品項來改善顧客需求，而後供應商與零售商充分合作，傳遞價值
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給消費者，提升了顧客關係，滿足消費者。 

 

圖 2- 9 商品顧客管理概念 
資料來源：Jerry Sighn(1999) 

六大基本要素補述如下： 

(1)組織能力：品類管理是跨部門，甚至是跨組織的合作，所以組織能力必須

強健。執行品類管理時，首先必須要和高層管理者達成共識，視品類管理為組織

運作的重要任務，再者是組織重整，確定組織調整的範圍和方法，並訂定以品類

管理為主的獎勵制度和系統。在組織能力此要素中，零售商和供應商在品類管理

執行中，所應扮演的角色和能力發揮將是品類管理成功與否的重要因素。 

(2)交易夥伴的合作關係：品類管理是供應商與零售商充分合作，傳遞價值給

消費者，兩者必須要充分信任，除了有定期和公開的討論外，彼此間更要不斷地

溝通協調，增加合作的默契和相互的信任與瞭解；再者，雙方的高階主管更需全

力支持，在彼此的策略和戰術確定後，零售商更需努力尋求此品項的其他供應商

的支援，因為品類管理的執行不單是只有一個供應商和零售商的合作為目的，而

是以此品項所有供應商的配合和認同，才能達成整體品項的效益，共同創造供應

商、零售商和消費者的三贏局面 

(3)表現評量表：品項管理需要評量指標，來衡量品項的表現並做檢討修正。

其評量表設計原則如下概述 

• 評量表需要結合公司整體的任務、目標和策略。 

• 均衡設計：評量表應針對供應商、零售商和消費者的三者的期許來設計。 

• 評量表系統的設計需整合各資料內容，提供管理者做評估和分析。 

• 評量表不應只看銷售量，應以整體業務、毛利額和來客購買率等所有相關
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數據一同做評估，以各個階段的數據來確定品類管理的成效。 

(4)資訊科技：現代的商品種類繁多交易頻繁，供應商和零售商在合作品類管

理時，應提供彼此的數據資料，以做為資料分析和市場掌握的基礎。 

• 供應商提供：消費者資訊、商品供應資訊、活動成本分析、市場及人口資

訊。 

• 零售商提供：POS 資訊、活動成本分析、金融資訊、商品供應資訊。 

如果供應商和零售商沒有彼此信任和正確性的資料提供，是很難真正達到正

確的數據分析，以瞭解市場狀況和銷售情形。再者，經由市調軟體分析和市場數

據，結合供應商和零售商彼此的資料整合結果，就可大致掌握整體的市場需求和

銷售狀況。 

(5)策略與經營流程：兩者為其核心要素，其實它就是品項管理的願景與目標

及企業每日所進行的作業，為達成企業策略所從事的一連串活動與方法。企業在

決定以品類管理為主要策略時，應先開始於「內部計劃討論」並需要高層主管的

背書，把品類管理的位階提高至整個公司的營運方向，做為企業執行品類管理前

的重點工作。總之，品類管理的概念和各個部門的推動策略相結合，使得組織運

作以品項為事業經營方向並以滿足消費者需求為依歸。品類管理的經營流程需要

交易夥伴間的協同合作，結合供應商和零售商的經驗分享和計畫執行，兩者的關

係不再以傳統經營-即自我利益導向為合作基礎，而是以消費者需求和雙方利潤為

未來經營的主要方向。 

 
  



doi:10.6342/NTU201900455

 25 

第三章 品類管理的導入方法與國內個案 

 美國 The Partnering Group Inc.（1995）導入方法 

The Partnering Group Inc.導入方法，為目前最普遍使用的導入方法，其導入

方法八步驟如下圖所示。 

 

圖 3- 1 品類管理 8 步驟 
資料來源：The Partnering Group Inc.（1995） 

品類管理的基本流程包括八個步驟，分別為品類定義、品類角色、品類評

估、品類評分表、品類策略、品類戰術、品類計畫實施和品類回顧。 

 品類定義(Category Definition)又稱品類設定， 

即將雜亂無章的產品或服務進行歸類，讓它們按照消費者的分類找到自己的

歸屬。每個產品或者服務“有家可歸"。這一類產品或者服務是相互關聯或可以替

代的。品類設定後應根據大、中、小分類、單品的分類標準，對品類進行編碼，

以便於借助電腦進行資訊化管理。國際知名的 AC 尼爾森調查公司這樣定義品

類，“確定什麼產品組成小組和類別，與消費者的感知有關，應基於對消費者的

需求驅動和購買行為的理解”。可見品類即商品分類，一個小分類就代表一種消

費需求。所以我們可以根據 AC 尼爾森給品類下的定義可看出品類是根據消費者

的需求進行的分類， 而有別於僅僅根據商品的屬性進行分類。這就是品類管理

與傳統商業在分類上的最大不同。例如：在傳統商業分類上杯子為器皿類，其包

括玻璃杯、陶瓷杯、鋁合金杯、一次性紙杯等，筷子為廚房用品類，其包括鍋

具、菜刀、竹筷、鋁筷、一次性木筷等，那麼顧客去郊遊需要購買一次性紙杯和

一次性木筷要跑兩個不同的區域選購，很不方便。所以根據品類劃分有了一個新

品類：一次性用品。 

 品類角色(Category Role) 

品類角色分為四種：目標品類、常規品類、季節性品類、便利性品類。在描

述時應將品類角色描述成一個期望的狀態，目的是要它在品類經營中扮演這樣的
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角色。這些品類角色的設定要充分考慮消費者的需要，反映消費者的購買行為。 

 品類評估(Category Assessment) 

品類評估的目的是全面、深入地分析零售商目前的狀況，以及與市場、競爭

對手的差距，從而找到自己的強項和弱項，為品類評分表和品類策略提供資料支

援。全面的品類評估不僅僅考慮各種戰術，如價格、促銷等的表現，還必須考慮

品類發展趨勢、消費者購物行為等，否則，企業會失去戰略方向。品類評估一般

涵蓋以下幾個方面：品類發展趨勢、零售商銷售表現、市場和競爭對手錶現及供

應商財務、配送能力等。因此，所需資料包括品類發展趨勢、零售商銷售資料、

AC 尼爾森資料、競爭對手相關資料和缺貨率、庫存天數等。 

 品類評分表(Category Scorecard)  

品類評分表是進行品類評估的工具，以品類指標反映品類角色和品類評估，

包括零售商和供應商雙方共同關心的指標。評估不能只局限於銷售量和利潤等財

務指標，還要考慮庫存、單位產出和人力投入等。因為品類管理涉及滯銷單品的

淘汰及貨架的重新分配等，所以這些操作在很大程度上又優化了上述指標。 

 品類策略(Category Strategies)  

品類策略是零售商為達到既定方向所要採取的方式方法。針對不同的品類角

色和目標，就要使用不同的品類策略。常用的品類策略有提高客單價、增加客流

量、提升利潤、強化形象等。 

 品類戰術(Category Tactics)又稱品類技巧 

是指為實現品類策略以達到目標所採用的具體操作方法，如產品選擇、產品

陳列、產品定價、 產品促銷等。這些具體操作方法應該由品類策略匯出。如著

名的啤酒與紙尿褲的故事就是品類戰術的經典案例。 

 品類實施(Plan Implementation)  

這是品類管理最重要的一步，需要採購、營運、後勤、財務等部門的有效運

作。所有步驟都做好了，沒有了這一步也就無法挖掘出品類管理的潛在優勢，它

也是讓品類管理得以突破的一步。 
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 (8)品類回顧(Category Review)又稱品類檢查 

只有對品類角色和品類指標等相關的經營計畫進展進行不問斷衡量和檢查，

才可以對經營計畫進行適當地調查，從而有效地實行品類管理。 

 興農超市與寶僑家品品類管理導入案例(QR/ECR 委員會) 

 公司簡介 

 興農（楓康）超市 

(1)興農沿革及組織 

興農股份有限公司成立於 1963 年 11 月 20 日，1989 年 12 月 14 日股票上

市。興農股份有限公司以製造農藥起家，為台灣國內農藥產銷的大廠之一，並積

極推動多角化經營，跨足家用品、生鮮超市等領域。化學事業群及流通事業群為

興農集團之核心事業。興農生鮮自民國 77 年第一家超市成立至今已有 15 年，目

前店數主要分佈在台中縣市 18 家，南投縣市 4 家，彰化縣 2 家，共有 24 家分

店。並於民國 81 年成立中央生鮮處理場並通過 ISO-9002 國際品保認證，目前為

中部唯一獲得 CAS 優良肉品認證的生鮮超市，及成立食品分析檢驗室和農藥殘

毒檢驗，並積極為消費者之產品品質做嚴格把關。又於民國 84 年成立物流中

心，發展至目前共有 5000 坪之廠房，以利貨品之集中處理、專業分工，提高工

作效率和經營績效。 

(2)興農主要經營方向及策略 

興農超市本諸誠實公平、利益兼顧之公司信條及讓你滿意而歸的服務信念，

提供個人三餐，日常生活所需的商品，並提出生鮮的承諾和品質保證，積極開發

產地自送的高優質水果，蔬菜皆經農藥殘毒檢驗合格，魚、肉品皆經抗生素及磺

胺素檢驗合格才上架販賣，以照顧消費者健康為己任。近年來更積極結合交易夥

伴共同推動品類管理工作，強化 IT 技術發展運作，俾使能滿足消費者的需求及

提升彼此的效益。此次本計劃的發展即是結合優質廠商共同經營品類的具體表

現。 

 寶僑(P&G) 
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一、寶僑沿革及組織 

寶僑家品股份有限公司於 1985 年 4 月與南僑化工以合資企業型態設立。在

台設立初期以銷售紙尿褲、衛生棉及洗髮精家庭用品為主。1990 年 7 月，寶僑家

品成為百分之百美國寶鹼﹙Procter&Gamble﹚在台子公司。1991 年 7 月併購蜜絲

佛陀化妝品公司﹙MaxFactor﹚，員工人數從 320 人增加至全省 1000 人。另於

1999 年併購榮成紙業公司，該公司係生產廚房及衛生用紙為主，至此寶僑家品成

功將觸角延伸至化妝品及家庭用紙市場。寶僑家品，藉由幫寶適﹙Pampers﹚、好

自在﹙Whisper﹚、潘婷﹙Pantene﹚、 飛柔﹙Pert﹚、沙宣﹙Vidal Sassoon﹚、海倫仙

度絲﹙Head & Shoulders﹚、采研﹙Inner 6 Science﹚、汰漬﹙Tide﹚、歐蕾﹙Oil of 

Olay﹚、SK-II、蜜絲佛陀﹙Max Factor﹚和翹鬍子洋芋片﹙Pringles﹚等產品成功

上市，營業額快速成長。自 1993 年來，該公司連續於財經雜誌列為台灣 100 大

製造業公司。在物流通路，寶僑家品產品在紙尿褲、衛生棉、洗髮精、美容保養

用品均居領導地位。 

寶鹼母公司係於 1837 年設立於美國辛辛那提市﹙Cincinnati﹚。經過 160 年發

展，已然成為全世界消費用品產業的領導者。產品行銷全球 140 個國家，年收入

達美金 370 億，產品線涵蓋了嬰兒、婦女、美容、美髮、食品、紙類及清潔衛生

產品等多項類別，全球員工已達十萬人。 

二、寶僑主要經營方向及策略 

寶鹼母公司致力於生產和提供世界一流品質及價值的產品，以改善消費者的

生活。從而獲得領先的市場銷售地位和利潤成長。並積極與交易夥伴合作推廣

ECR﹙Efficient Customer Response-商業快速回應﹚之供應鏈管理模式與觀念，促

進整個供應鏈的交易效率，從而降低成本。 

寶僑家品一直以扮演台灣市場產品創新的先鋒者為目標。因此，推出了台灣

第一件拋棄式紙尿褲—幫寶適，第一瓶真正將洗髮及潤髮雙效合一的洗髮精—飛

柔，第一片加上蝶翼的衛生棉—好自在。而在優秀的台灣經理人才團隊努力之

下，締造出許多令人驕傲的台灣成功經驗；例如潘婷 Pro-V 洗髮精，其台灣成功

上市的模式，很快地被應用到全球其他市場，今天的潘婷已成為全球知名的品

牌。SK-II 是另一個例子，成功地塑造 SK-II 的品牌形象，獲得消費大眾的肯定，
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現已成為台灣美容市場中的第一品牌，而其成功轉型的模式正是全球其他市場學

習的典藏。因為對於創新的熱情與堅持，寶僑家品得以在台灣這個充滿活力的市

場中，成為成長最快速的民生消費用品公司。未來，將繼續秉持「為消費者創造

更美好生活」的企業理念，以更創新、更貼心的產品，貼近消費者的生活及需

要，為消費者帶來更高品質的產品。 

 計畫目的 

流通業的消費市場正處於一個結合消費者、科技和通路等市場變化快速且存

有許多複雜因素的環境中，因此，本次計畫主要的目的是希望藉由零售商與供應

商雙方透過品類管理為合作的基礎，將公司運作的模式轉變成更具市場機能、能

更有效率、能滿足消費者需求、進而提升彼此利益的工作流程。其次則是希望能

根據計畫推展的相關經驗提供，給予目前實際從事品類管理的有關人員在品類管

理基本定義和執行管理方面，一個主要的認知與參考依據。 

此外，由於品類管理工作的推展無法單由零售商或供應商獨立完成，興農冀

望藉由此一〝品類管理〞計畫的實施，加強零售商與供應商彼此間資源分享、技

能互惠的合作遠景，以期轉變零售商和供應商的關係為整體整合的合作關係。 

 計畫範圍 

女性衛生用品品類管理為實施的範圍。因為女性衛生用品品類之使用者與興

農超市之目標消費者一致，所以選定女性衛生用品品類做為合作的品類。希望藉

由品類管理合作，對目標消費者提供更好的附加價值，來滿足消費者的需求，進

而提升企業的獲利。 

1.從女性衛生用品品類開始，試驗性實施並建立品類管理程式於興農超市的生意

操作流程中 

2.超越興農今年的女性衛生用品品類生意目標 

3.建立成功模式與 QR/ECR 推動委員會之會員公司分享成果 

 預定導入的應用項目及原因 

品類管理八大步驟：真正完成品類管理的各個步驟和執行方向 
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一、主要內容著重： 

1.消費者需求及行為分析：確實瞭解消費者的需求，以作為本次計劃推行方向訂

定的主要依據，進而滿足消費者需求。 

2.產品組合/貨架管理：以達成店內產品種類及貨架安排最佳化。 

3.促銷分析暨訂價分析：以達成店內產品促銷安排最佳化。 

 執行方法和內容 

 工作項目、時程、經費、查核點： 

表 3- 7 工作項目查核表 

工 作 項 目（檢 查 項 目）  時 程 查 核 點 

1.整體市場評估 91/04/30  6 月上旬 

2.興農公司經營目標與目標消費者分析 91/04/30 6 月上旬 

3.女性衛生用品市場分析暨目標消費者分析 91/04/30 6 月上旬 

4.生意機會點分析暨跨品類分析 91/05/10 6 月中旬 

5.女性衛生用品品類策略訂定 91/05/10  6 月中旬 

6.品類戰術 91/05/31 
 

(1)產品組合/貨架管理- 91/05/31 6 月中旬 

(2)促銷分析暨訂價分析 91/04/30 6 月中旬 

(3)研擬促銷活動 91/05/31 6 月中旬 

7.計劃執行（郵寄、教育資訊及贈品） 91/06/25  7 月上旬 

8.消費者滿意度調查 91/08/25  9 月上旬 

9.成果評估 91/09-11 10 月上旬 
及 12 月上旬 

 興農超市品類管理八大步驟與重點 
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圖 3- 2 興農超市品類管理八大步驟與重點 

A 品類定義 

興農超市女性生理用品的品類定義： 

女性生理用品為婦女用以吸收經血及分泌物的各種單次使用的產品，目的在

吸收平日及生理期的分泌物及經血，以保持身體乾淨與清爽。 

B 確定品類之角色\目的\目標 

品類角色是整個品類經營管理的重要步驟，這個過程對零售商和供應商來說

有三個相關聯性的意義：1.發展公司所需要的角色。2.指定每一個品類角色在公

司品類政策上所扮演的角色。3.資源的分配與品類角色是一致性的。 

每一個品類都能傳遞零售商所需達成的任務、目標和策略方向。零售商的品

類執行者和其合作的供應商，可針對合作的品類，提出質疑或一個建議選擇方

案，使品類角色的定位和目標經過對等的協調後，進而改進消費者的價值觀。 
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興農超市女性生理用品品類角色：經常型的角色 

興農超市女性生理用品品類目的：增加交易客單價 

興農超市女性生理用品品類目標： 

1.整體總業績與去年同期同店別比較，比 90 年度增加 10%以上 

2.整體總利潤與去年同期同店別比較，比 90 年度增加 5%以上 

3.來客購買率與去年同期同店別比較，比 90 年度增加 10%以上 

C 主要供應商之建議/品類分析：市場、零售商、供應商和消費者的資料分析 

 

圖 3- 3 消費者決策圖 

D.發展策略 

興農女性生理用品的品類角色為經常性的品類，其目的是增加交易客單價，

計畫執行重點是調整各個完整產品線的促銷頻率和共同陳列系列性產品的發展，

並以健康和新鮮為主軸，鼓勵系列性產品及跨品類產品一次購買的促銷方案為主

要策略 

E.評分表 

表 3- 8 目標績效評分表 
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F.發展策略 

興農女性生理用品的品類角色為經常性的品類，其目的是增加交易客單價，

計畫執行重點是調整各個完整產品線的促銷頻率和共同陳列系列性產品的發展，

並以健康和新鮮為主軸，鼓勵系列性產品及跨品類產品一次購買的促銷方案為主

要策略。 

G.實行計劃  

a.產品組合：貨架圖的決策及產品組合由興農超市主導，期間更和寶僑家品

共同協商，目前興農的商品有完整的圖檔和資料，可提供產品組合與貨架管理的

資源運用和徹底執行。 

b.價格：檢附價格彈性係數表，定義各商品之最大(MPQ)毛利額 

 

表 3- 9 價格售價係數表 
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 效益 

效益說明：7 月份累計至 10 月 28 日止 目標績效評分表： 

表 3- 10 目標績效評分表 

 

1.整體總業績與去年同期同店別比較，至 9 月底已達呈成長目標 10﹪（9 

月 11.85﹪、10 月 13.5﹪）；整體毛利額與去年同期同店別比較，至 9 

月底已達呈成長目標 5﹪（9 月 6.64﹪、10 月 15.1﹪）；每千人來客購

買率從 91 年 7 月份 33.39 至 91 年 10 月已達 38.9 比 90 年度已有明

顯成長。 

2.價格彈性係數表提供價格決策更大的支援，可提供更佳的毛利組合。 

3.相關購買分析增加產品組合的安排進而提昇 PI(每一千人購買率)。 
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4.以買 A 商品搭贈 B 商品的促銷方式，避開單純的市場價格戰。 

5.對供應商的能力與缺點有更多的瞭解，有助於未來的合作更順暢。 

6.與本次合作的夥伴－寶僑培養了更多的默契及溝通管道。 

 關鍵性成功因素 

1. 確實依品類管理的八大步驟逐步研討，並訂出適合的品類戰術加以執行。 

2. 專案小組的成員透過快速有效的輔助工具(軟體新開發)，以追蹤執行成效

並修正戰術的內容。 

3. 高階主管全力的支援以及合作夥伴的大力協助，讓計畫執行中問題或障礙

得以順利排除。 

4. 合作夥伴－寶僑提供的市場、消費者分析結合興農價格、相關購買分析做

出最有利的戰術奠定了成功的基礎。 

 計畫執行心得 

品類管理的推動很難只做一部分或只選某一個品類來執行，因為興農超市每

個門市的商圈特性及貨架空間皆不同，總部或品類管理執行小組必須透過不斷的

教育、績效追蹤、開會研討逐店解決問題進而建立品類經營的基礎；然而品類管

理是持續性的，即使興農超市歷經 3 年的努力，也奠定了不錯的品類經營基

礎，但在本次專案進行中仍然遇到不少障礙。 

目前國內流通業中實施品類經營的供應商並不多，當品類戰術訂定後需要各

供應商的共同配合卻常常受阻，此次女性生理用品專案也不例外；由於合作夥伴

寶僑 19 具有相當豐富的經驗，再加上雙方高階主管的支援，先是針對單一供應

商個別溝通並調整戰術執行內容，逐漸獲得大多數供應商的認同進而改善配合的

態度，讓整個計劃的績效有了初步成果。總之，品類的經營不只是單一供應商和

通路零售商二者可以完成，必須該品類其他供應商一同參與才能真正執行，所以

策略應以該整個品類為中心，與各個供應商們共同溝通與合作。 

國內流通業相當競爭，要如何提升競爭力，一直是各業者思考的重點，然

而，品類管理經營對消費者、零售商和供應商而言是三贏的策略，但目前真正投

入研究執行的單位和業者仍不足，期待能有更多相關的教育訓練和研討會，並邀

請各業者一起參與，讓整體市場有更佳的經營環境。 



doi:10.6342/NTU201900455

 36 

 結論 

興農超市此次案例的主要特色是以「品類管理」做為公司整體營運重點，包

括公司經營者和各高層主管的強力支援和與各部門主管和員工的全力配合，加上

內部整體組織的調整和與外部供應商寶僑家品的策略協調，使得品類管理的各個

應用項目能徹底的執行和運用。再者，此案例強調瞭解消費者的價值需求，以消

費者的利益為主，再者，執行品類管理前的事前整體評估和市場調查是執行品類

管理的首要準備工作，最後值得一提的是往往零售商和供應商在執行專案時不能

互信，不願意分享彼此的資源，或是無法有良好的溝通，但興農品類管理案例和

合作夥伴寶僑家品間的互動，是完全以信任和互助為原則，彼此資源的分享是盡

可能的完全提供，如此合作態度是此案例成功的主要因素。總之，供應商和零售

商必須有定期和公開的互相討論，彼此間不斷地溝通，增加相互間的信賴與瞭

解，以達成供應商、零售商和消費者的三贏局面，。 

 松青超市與金百利克拉克品類管理導入案例 

 公司簡介 

 松青超市 

松青超市為味全集團旗下六個事業群中通路服務事業之子公司，松青超市於

民國 1986 年由味全食品與日本 FRESSAY 共同投資成立，主要的營業項目為超

級市場及商店之經營、超級市場及商店自有剩餘攤位之出租及超級市場及商店商

品 資訊供應服務。 

『松青超市』與『MATSUSEI』雙品牌經營，後者鎖定高消費族群。全國共

有 69 家門市，是全國第一家通過優良肉品之專業生鮮超市，除了超級市場之經

營，並積極參與公益活動，回饋社會外，並教育員工以信心和熱忱來提供顧客最

高級的服務，這也是企業經營的最高理念。 

原隸屬於味全集團，2015 年 11 月味全董事會通過出售松青股權讓與全聯福

利中心，2016 年 1 月公平會決議通過兩家企業結合。 

 金百利克拉克 
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英屬蓋曼群島金百利克拉克股份有限公司（以下簡稱金百利克拉克）--全球

第一大衛生紙品及北美第二大家用產品暨個人衛生用品製造商，於 2001 年 5 月

在台成立分公司，整合旗下在台之兩家子公司─台灣史穀脫紙業股份有限公司和

金百利股份有限公司，成立金百利克拉克台灣分公司。金百利克拉克自 1983

年，即成為 Fortune 雜誌所列的「最令人嚮往」的公司之一，在 41 個國家有製

造設備，產品線包括了各種家用衛生用紙、女性生理用品、嬰兒紙尿褲、溼巾及

各種商用消費性產品，產品行銷 150 個以上國家。金百利克拉克台灣分公司秉

持母公司對品質、服務及合理價格的信念，提供顧客最佳的產品和服務。 

 

 計畫目的 

執行任何計畫皆須建立在雙贏的基礎上，故執行本計畫的目的分別就松青超

市（零售商）與金百利克拉克（供應商）的角度加以說明。 

（一）對於松青超市 

1、提高消費者忠誠度。 

2、尋找生理用品的品類問題及機會點。 

3、建立松青內部品類管理示範，成為各品類經營者執行之典範。 

4、提升婦女衛生用品品類銷售業績。 

5、與交易夥伴建立良好的合作關係。 

（二）對於金百利克拉克 

由於金百利克拉克公司的產品在松青超市的婦女生理用品品類為領導品牌，

故金百利克拉克參與本計畫主要的目的有： 

1、更進一步提升消費者的忠誠度。 

2、尋找生理用品的品類問題及機會點。 

3、提高婦女生理用品品類銷售的成長。 

4、更接近消費者。 

5、與交易夥伴建立良好的合作關係。 

 計畫範圍 

本計畫針對婦女生理用品品類，包括目前市面上所有的婦女生理用品品牌，
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進行品類管理八大步驟流程之導入。其八大步驟如下圖 

 

圖 3- 4 品類管理八大步驟 
 

本次計畫將針對先導的店頭進行品類管理的示範案例，計畫實施的分店共計

五家分店，並計劃在未來擴散到松青超市整個門市甚至可以擴散至味全集團之丸

久超市。 

計劃實施的分店如下： 

1、天母分店 

2、惠國分店 

3、信義分店 

4、汐止分店 

5、合江分店 

 導入的應用項目 

本示範體系的導入項目有下列幾點： 

1. 將導入品類管理的八大步驟。 

2. 將結合金百利克拉克公司的消費者購買生理用品行為研究，針對貨架管

理，依照消費者的消費決策（C.D.T），規劃符合消費者想要的貨架，同

時運用軟體，進行貨架的模擬及銷售的分析。 

 執行方法 

 工作項目及執行時間 

本計畫自 2002 年五月開始進行，主要的工作項目及執行的時間如下表 

表 3- 11 工作項目及執行時間 
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 執行過程 

1.溝通會議 

此會議主要目的在於建立松青超市與金百利克拉克之間執行品類管理之共

識，藉由高階主管及品類管理專案負責人之參與，透過會議溝通彼此的品類管理

觀念，並由金百利克拉克以過去與其他零售商合作的品類管理成功案例輔以說

明，並解釋品類管理執行之目的及執行後可達到的效益，讓大家瞭解品類管理之

重要性及其對策略上的意義，同時松青超市的高階主管更強調品類管理乃未來流

通業經營管理之所趨，在高階主管強烈的支援下將有利於未來計畫之執行。 

2.建立品類管理計畫概要 

本次會議明確界定出本次品類管理執行的品類、各相關人員於計畫內所擔任

的任務及角色。藉由金百利克拉克分析由市場分析公司所調查的目前品類績效資

料及松青內部品類績效資料，認為在婦女生理用品品類執行品類管理存在著極大

的改善空間，故選擇了婦女生理用品做為本次品類管理之執行品類。透過討論最

後選定以婦女生理用品為本次計畫的執行範圍，同時也確定以示範店的模式進行

本計畫，共選定了五家松青超市的 

分店（請參考前面計畫範圍）。 

3.提出品類管理計畫模組 

為了明確地規劃出此次品類管理的執行計畫，由松青超市的品類小組及商品

部採購人員與金百利克拉克品類小組，並規劃出計畫執行之詳細內容及時間表，

及協商品類管理計畫，並進一步溝通彼此負責之項目及完成時間；透過先前品類
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管理計畫概要之討論，藉由本次會議進行最後的溝通及修正，並提出正式的計畫

內容，同時訂出計畫的效益目標。 

本次會議的結論將整個品類管理的實施分為二個階段，第一階段由 2002 年

6 月 4 日至同年 10 月 31 日，主要的任務為進行貨架空間管理、品項組合分

析、討論品項數及陳列原則及執行品類貨架管理；第二階段則將於 2003 年 1 

月至 2 月進行，主要的任務為進行價格及促銷分析，並擬定具體策略及戰術。 

4.修訂品類管理計畫模組(經雙方管理階層同意後) 

將品類管理計畫模組提報雙方主管，經由雙方修訂後，正式確立計畫內容及

推展時間表，以進行計畫之推展及確立效益目標。 

本計畫預期效益訂為： 

(1)降低店內庫存/提高商品週轉率 25%。 

(2)提升 ROII(存貨投資報酬率)10%。 

(3)品項合理化品項減少 15%。 

(4)提高業績成長率 10%。 

5.執行品類分析：品類定義、角色、評估 

(1)品類定義 

經由雙方的討論後，對於婦女生理用品品類的定義為： 

「為婦女用以吸收經血及分泌物的各種單次使用的產品，目的在吸收平日及

生理期的分泌物及經血，以保持身體乾淨與清爽。」同時婦女生理用品品類結構

如圖四，整個品類管理將依照婦女生理用品品類內分為 4 個副品類進行相關規

劃。 



doi:10.6342/NTU201900455

 41 

 

圖 3- 5 婦女生理用品品類結構 
 

(2)品類角色 

為瞭解婦女生理用品品類對整體業務的重要性與優先順序，必須對該品類進

行品類角色之定義，以做為資源分配之依據。由金百利克拉克分析該品類及副品

類的市場資訊，包括婦女生理用品品類依副品類及各通路區分的銷售表現，及消

費者資訊，包括品牌認知、品牌忠誠度、消費者購買決策，同時分析松青超市目

前各副品類在婦女生理用品的銷售狀況，同時進行松青銷售資料與整體市場差異

分析，以明確定出婦女生理用品品類對於松青超市的品類角色應為何。經過上述

的分析結果，定出了婦女生理用品中的 

衛生棉及衛生護墊副品類的品類角色為： 

「優先選擇商品」 

1.可幫助零售商建立目標消費者的形象； 

2.該品類可給予零售商之目標消費者一致且具競爭性的價值； 

3.該品類是零售商利潤、現金流動及本益比的主要來源。」 

（3）品類評估 

依照松青超市所提供之資料調整單店週銷售量，分析各婦女生理用品供應商
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對松青的銷售表現，以 80/20 法則分析找出各副品類 80%的銷售貢獻是來自多

少個品項，將剩下的 20%品項提出進行討論，在討論其市場趨勢及貢獻度後，做

出最適的品項組合，在雙方確定後整個品項由 86 個品項降為 74 個品項。 

 制定品類管理的目標及評估標準 

為了訂定品類之表現評量方式及指標，整個婦女生理用品品類管理的評估標

準主要是採用金百利克拉克目前現有的評量表（Scorecard）以進行評估。 

 準備品類管理計畫： 

(1)品類策略定義 

經由松青與金百利克拉克的討論後，定義出婦女生理用品品類對於松青超市

的品類策略為「創造人潮和產生利潤」。 

(2)商品化管理/貨架陳列圖 

金百利克拉克規畫如圖 3-6 的二座（Bay）的建議空間陳列配置圖，同時建

議依據實際銷售資料分析及貨架陳列圖的表現，先分配品類及副品類的陳列空間

比率，集中副品類及品牌為主要原則，方便消費者購買；同時同一品類中，儘可

能將銷售佳的商品陳列於視線水準的貨架層，或較佳的陳列位置；將較佔空間之

副品類陳列於貨架下半部，較不佔空間者陳列於貨架上半部。 

 

圖 3- 6 建議空間陳列配置 
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依據先前的 80/20 分析結果，衛生棉此副品類佔總體婦女生理用品銷售約為 

80%，且佔貨架較大的空間，因此將衛生棉放在貨架下半部，而衛生護墊銷售佔

的比例較低，且以小包裝為主，故放置於貨架上層。 

同時為製作貨架陳列圖，開始進行貨架規格、商品規格及圖檔的建立，由品

類管理工作小組成員至各分店，測量貨架的長、寬、高，詳細記錄商品的 3D 立

體尺寸，同時將商品拍照以輸入電腦系統建立商品資料庫。 

經由金百利克拉克針對各品項進行分析後，提出了建議貨架圖（如圖 3-7）。

透過金百利克拉克的貨架建議，大幅提升了松青超市的貨架利用率並增加每一坪

空間的業績貢獻度。 

 

圖 3- 7 建議貨架圖 

 執行品類計畫 

由松青超市對於 5 家示範店店長進行婦女生理用品推展說明，並對各店貨

架進行調 整，每分店每個月須提出效益追蹤與報告，同時新品導入時，須同時

進行貨架的調整， 除了目前此 5 家分店執行該計畫，2012 年 12 月導入所有的

松青超市分店。 

 計畫投入 
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松青超市與金百利克拉克於本計畫的投入如表 3-12。 

表 3- 12 計畫投入表 

 

 執行效益 

 本計畫執行之效益透過評量表的分析後，其結果遠超過原本預期，如此的

成效更加 奠定松青超市後績執行其他品類的信念，整個執行效益如表 3-1。 

表 3- 13 計畫執行效益 

 

 關鍵成功因素： 

本計畫之所以可以達到上述的效益，歸納出下列幾點因素： 

(1)公司高階主管全力支援：由於高階主管的支援，才能將品類管理執行的信

念深入到各部門，整個公司才能全力配合執行。 

(2)建立跨功能小組：由於品類管理與傳統的經營模式有顯著的不同，為了不

同的部門間有效的溝通與協調，籌組了跨部門的品類管理工作小組，藉由本計劃

學習到新的經營模式，才能品類管理的概念貫徹不同的部門。 

(3)與交易夥伴間的資訊分享：松青超市與金百利克拉克之間基於共同的利

益，藉由資訊的分享，零售商可以獲得供應商所擁有的市場分析資料，而供應商

可以瞭解其商品在零售商的銷售情況，唯有在這種情況下，雙方才能達到決策的

最佳化。 
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 結論 

松青超市透過與金百利克拉克的合作，藉由其執行品類管理之經驗豐富，有

效縮短計畫的前置時間，才能在短短的幾個月內，完成第一階段的任務，同時執

行本計畫讓松青超市在品類管理上學習到相當寶貴的經驗。本計畫成功地打破舊

有的零售商與供應商 

交易模式，彼此分享各自的資訊，建立了更緊密的交易夥伴關係，為未來彼

此的合作奠定良好的基礎，同時松青超市在執行 QR/ECR 上跨出了成功的第一

步。 

目前松青超市與金百利克拉克推行本次婦女生理用品品類管理計畫之第一階

段已成功達成，但品類管理必須靠全部的品類一起執行方能將效益達到最大化，

未來松青超市將依此模式將品類管理的概念落實於整個味全集團流通事業群（包

括丸久超市）及所有的品類。 

 台灣個案的總結 

「品類管理」引進國內，在台灣 QR/ECR 推動委員會的推動下，已有二十

年的時間，初期國內大多執行品類管理的公司都以外商公司為主，主要原因是這

些外商公司在歐美最先接觸和瞭解品類管理的精髓，也在上層主管的支援下執行

品類管理的策略應用和流程導入。 

但這 20 年來品類管理在台灣的零售業並未真正落地生根，歸納出來以下幾

點 

 品類管理導入遇到的困難 

1. 對於品類管理的認知層次不同，缺乏實際經驗和策略方向有誤 

目前國內許多業者可能認為公司有做空間管理就算是做到品類管理，但事實

上，空間管理只是品類管理中的一小部份，空間管理只是在針對商品在貨架上的

陳列，以有限的空間做出最合宜的陳列方式，藉著順暢的後勤作業，達成成本效

益高的管理流程，而品類管理則是整個組織由上而下的運作和協調；品類管理的

實施需要與企業的成熟度相對應，並以企業現有的優勢相結合，才能真正的發揮
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其效益 

2. 供應商和零售商在合作品類管理時，沒有以信賴為主導合作關係 

缺乏適用的數據；如交易夥伴間沒有事先溝通完整性的資料交換原則，以致

於進行的同時遇到分析阻礙。除了有定期和公開的互相討論外，彼此間更要不斷

地溝通協調，增加合作的默契和相互的信任與瞭解 

如果供應商和零售商沒有彼此信任和正確性的資料提供，是很難真正達到正確

的數據分析，以瞭解市場狀況和銷售情形。 

3. 專案執行人員覺得氣餒，高層不全力支持 

品類管理的實施並非立竿見影立即有成效，是必須在不斷的更新和修正中

達成目標。執行品類管理時，首先必須要和高層管理者達成共識，視品類管理

為組織運作的重要任務，再者是組織重整，確定組織調整的範圍和方法，並訂

定以品類管理為主的獎勵制度和系統，所以不要只為了眼前的機會而放棄長遠

的利益 

4. 採購較沒有清楚的品類管理概念 

就零售商而言，「採購」應該是品類管理的執行者，必須擁有清楚的品類

管理概念，但目前大多採購較沒有清楚的品類管理概念，所以有些零售商會把

品類管理的執行從採購部門調至商品行銷部門，讓品類管理的位階和採購平

行，如此相互溝通協調，以達到品類管理的執行效果，但最完美的境界莫過於

各個採購者，也是品類管理經理，有完整的品類管理概念，能真正以品類管理

的執行方向規劃商品的組合、促銷、貨架管理和產品供應等等。 

 品類管理的效益 

品類管理的需求是經過驗證的有效經營方式，其帶來的效益可歸納為： 

(1)消費者需求為焦點的採購、行銷、交易等作業，以提高消費者的滿意程

度。 

(2)有生產力、效率的經營流程，降低系統與行銷成本。 

(3)提昇零售商和供應商的資產投資回收。 
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(4)一致的策略架構支援日常戰術決策，以提高管理作業的生產力。 

 結論 

品類管理的最終目的就是嘗試將零售業與供應商夥伴的力量成功地結合起

來，共同執行以滿足消費者需求為導向、創造消費者價值為依歸的品類管理經營

流程，並進而推廣至其他通路在品類的工作執行上，以期獲得各公司在業績上的

成長和整體效益。然而，品類管理成功關鍵主要因素有：「高階主管全力的支

持，並配合組織現有的優勢訂定主要策略，讓計畫執行中的問題和障礙得以順利

排除」、「確實依品類管理的八大步驟逐步研討，並訂出適合的品類戰術加以執

行」、「透過快速有效的輔助工具追蹤執行成效，並修正戰術內容」、和「與合作

夥伴間的資訊交換，掌握市場資訊和消費者分析結果，以最有利的策略和戰術奠

定成功的基礎」。總之，品類管理應當成企業中的主要工作流程，而非只是一個

專案的工作執行。 
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第四章 個案公司導入的方法及研究與分析 

 個案公司介紹 

 公司背景及介紹 

特力集團於 1978 年成立，在創辦人李麗秋女士及夫婿何湯雄先生多年的努

力下，使得特力從由專營手工具出口的小型貿易公司，發展至今成為逾 5,500 名

員工，資本額高達 50 億的股票上市公司，客戶遍及全球各地頂尖貿易零售企

業，是台灣地區最大的專業貿易商。 

為滿足大陸市場需求，近年於上海設立貿易事業大中華地區總部，除了妥善

運用當地製造業的豐沛資源外，同時發展與國際知名品牌合作代理銷售業務；後

來，更成立貿易採購代理部門，提供全球知名零售品牌進行採購代理的服務。 

1995 年，特力開始跨足發展零售事業，並與英國大型通路 Kingfisher 翠豐

集團旗下零售品牌「B&Q」攜手合作，雙方合資於 1996 年在台成立「B&Q 特

力屋」， 

成功掀起 DIY 手作風潮。因考量特力屋以 DIY 修繕的「硬裝」產品為

主，隨後在 1998 年又決定推出以家居家飾等「軟裝」產品為主的「HOLA 特力

和樂」零售通路，並於 2004 年以 HOLA 品牌進入中國市場，逐步於北京、上

海等地區建立「HOLA 特力和樂」家居館。 

2008 年，特力自英國 Kingfisher 翠豐集團手中買回 50% 的股份，通路品

牌亦從「B&Q 特力屋」，正式更名為「特力屋」。2010 年更跨足居家修繕裝潢市

場，成立特力屋室內裝修設計股份有限公司，提供室內裝潢居家修繕及終生維修

服務。旗下通路包括特力屋、HOLA 特力和樂、HOLA CASA 和樂名品傢俱、

HOLA Petite 等品牌，迄今在兩岸有近 171 家居家零售據點，也是台灣最大的家

居家飾通路業者。 

特力集團致力構築一個全球整合型企業（GIE, Global Integrated Enterprise），

透過追求資源的最佳化，與供應廠商、事業夥伴、客戶形成最佳的生態體系。近

年，更先後獲得政府頒發人力創新獎、創造就業貢獻獎、商業服務業優良品牌、
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綠色行銷獎、幸福企業獎等獎項；亦贏得歐美多家大型零售商如 Walmart、

Michaels、O'Reilly 等頒發最佳合作夥伴大獎肯定。迄今特力集團已發展成為一

個橫跨貿易、零售、電子商務、商品設計、營建等全方位的大型事業體。 

 特力的企業文化 

誠信（Integrity）、當責（Accountability）、謙和（Modesty）、顧客導向

（Customer Focus）、高績效文化（High Performance Culture）是特力不變的企業

文化，並隨時以最貼心的服務，致力提升民眾居家生活品質，幫助所有家戶擁有

者實現美好家園。 

 主要事業體介紹 

 特力貿易事業群 

特力貿易事業群（即特力股份有限公司，以下簡稱「特力貿易」），以客戶的

採購代理及工廠的銷售代表之業務方式為主軸，透過新產品及新客戶開發、產品

設計、品牌授權及新地區發展等五大策略，持續進行業務拓展。隨著業務成長，

在採購代理成效方面，目前已代理 Michaels、Autozone、AAFES、Spotlight、

Arteriors、Express Gift Ltd、MBI、HD Supply、SPESA INTELLIGENTE、

Chewy、Fred's、Light Bulb LLC、At Home Procurement Inc. 等多家公司。 

貿易本業主要客戶為歐美知名零售商，包括：Walmart、O'Reilly、Menards、

Costco、QVC、Adeo、Lowe's、Soriana、Tepro、Home Depot 等，並依供應商品

之品類，區分為節慶商品、文具傢俱用品、戶外用品、五金汽車用品、家庭用

品、電器暨燈飾商品等項目。 

2016 年，特力更與美國知名五金工具進口商 Hillman 公司達成策略聯盟協

議，雙方締結五年的策略聯盟關係，以特力貿易長期在亞洲商品採購及供應鏈管

理的能力，結合 Hillman 在美洲地區經銷及專業銷售服務的經驗，提供客戶最具

競爭力的商品及服務，優化供應鏈運作效率並擴大整體出貨規模。 

目前特力貿易在全球 8 個國家 / 地區設有 11 個辦公室，包括台灣、中

國、印度、越南、新加坡、美國、德國、英國等地，營運範圍橫跨美、歐、亞、

大洋各洲。 
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 特力屋零售事業群 

特力屋零售事業群（即特力屋股份有限公司，以下簡稱「特力屋零售」），以

經營大型連鎖通路商場及銷售居家相關商品服務為主，同時透過代理國外品牌、

經營自有品牌等方式，拓展商品服務涵蓋範圍。秉持集團總裁何湯雄先生的指

示，零售事業群以「家的大小事，一輩子都是特力的事」為企業願景，致力於提

昇台灣民眾居家生活品質。 

主要通路包括：特力屋、HOLA 特力和樂、HOLA CASA 和樂名品傢俱、

HOLA Petite、特力幸福家、特力屋好幫手、特力家居等；代理品牌或通路品牌如

Frette、Wedgwood、WMF、KitchenAid、Ecovacs、Crate and Barrel⋯等。零售事業

群在台灣及大陸地區合計擁有 171 個零售據點，並以發展「家」的產業自許，

希望發揮專業技能、強調服務熱忱，全力為顧客提供最佳服務 

特力屋零售事業群致力於實現「家的大小事，一輩子都是特力的事」企業願

景。自 1996 年首先成立特力屋迄今，我們在台灣及大陸地區已發展出約 171 

家門店，會員人數逾千萬名，每天為消費者居家生活提供數以萬計 

特力屋首開台灣 DIY 風氣先河，賣場強調顧客服務，力求「問的到、找的

到、辦的到」的服務精神，提供消費者居家修繕解決方案。賣場各商品區域均安

排專屬人員，提供消費者詢問專業建議；商品方面，「特力屋」提供超過 3 萬種

豐富品項，讓每位顧客找到居家修繕、佈置或裝潢時所需的所有工具與材料。另

外，我們在各家門店內規劃「專案裝修服務中心」專區，可依顧客需求量身打

造，為消費者辦理客製化的居家專案工程。2016 年，特力屋提出進化版的賣場

設計與互動式服務，強調先體驗、再選購，其中最引人注目的莫過於手作教室

「手創空間」，及彙集國內外群眾募資話題商品的「WOW 物」專區兩大區域，

創造全新消費感受。 

2017 年，「手創空間」拓展至南臺灣，於高雄左營店設立，使北中南三地民

眾皆可在特力屋享受手作樂趣。的各式商品及服務。在現有「硬裝天王」特力

屋、「軟裝天后」HOLA 兩大通路之外，再加上提供「終生維修服務」的特力屋

室內裝修服務，我們從居家設計、裝潢、修繕到佈置 / 裝飾，提供完整的商品和

服務，為台灣消費者構築夢想家園。 
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HOLA 特力和樂 

「HOLA 特力和樂」則透過引領居家生活趨勢，提供與世界時尚同步的多樣

化家飾用品，為消費者打造最精緻、優質的居家生活美學。透過完整齊全的居家

用品品類，如訴求安心、幸福、貼心三承諾的舒眠寢具；全面通過 SGS 安全檢

驗的餐具與鍋具；觸感細緻且別具品味的家飾織品；療癒生活的衛浴美體商品

等，讓每一個居家空間都有 HOLA 的陪伴，創造家的動人時刻。HOLA 特力和

樂首創設有駐店之「居家佈置設計師」，提供消費者空間運用、 色彩運用及佈置

搭配等免費諮詢服務。並可依消費者個別需求提供家飾布品量身訂製服務（窗簾

及各式家飾織品特殊訂製），並可配合到府丈量、彈性施工期、專業施工及安裝

等多項專業服務。為強化品牌記憶度，HOLA 不只談流行，更傳遞 life style 的

生活態度，以消費者注重的實用性為根本，調和白、灰、米、咖啡、粉紅、粉

綠、粉藍、粉紫，串連起八大基礎色，開發全新素色經典系列商品，藉由三大生

活提案詮釋：從舒壓到好眠、從下廚到上桌、從共聚到休憩，以親近日常的姿態

走進消費者的家。 

特力屋室內裝修服務 2009 年推出「特力屋好幫手」，2014 年又成立「特力

幸福家」等室內裝修服務品牌，以科學化的服務方式，分別提供裝修工程服務及

裝潢設計服務。不僅承諾終生維修服務，更提出以「服務貼心」、「品質用心」、

「價格安心」的三大訴求，民眾只要一通電話撥打裝修服務專線，就能輕鬆解決

居家修繕大小問題，包括設計裝潢、防水抓漏、廚房工程、衛浴工程、冷氣空

調、清潔服務等項目，享有全方位整合居家修繕服務！ 

2017 年特別與工研院產經中心 IEK 聯手，建立全台第一個樂齡友善生活平

臺「特力屋好幫手樂齡生活裝修平臺」，樂齡族只要在手機上輕鬆一點，不用出

門，即可在家享受「清潔服務」、「局部叫修」、「居家安全設計」等多元化整合性

服務。特力幸福家不僅擁有專業的工程與設計團隊，更強化顧客服務，如 24 小

時內專人聯繫到府丈量 / 現勘約排作業，線上預約、諮詢、客服，以及顧客評價

機制，客人可分享滿意度及意見；此外，並首創施工日誌服務網站，方便顧客從

網上監看居家裝修工程的施工進度和照片。 

 導入品類管理的背景 
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 外在環境 

2008 年的金融危機約在 2009 年時襲擊到臺灣，在金融業崩盤之後聞始影響

零售業，由於零售業為最終端消費者的直接消費，因此在景氣不好的情況下消費

者的消費意願降低，在 2009 年的第一季底時，特力不論是銷售 還是利潤都是在

下降的。而除了景氣的因素之外，那時臺灣的零售業已經接近飽和了，想要有突

破性的成長，就必須要有積極的改革作為 

 公司結構的問題 

2008 年，特力自英國 Kingfisher 翠豐集團手中買回 50%的股份後，在 2009

年 6 月推動零售事業的四合一計畫，所謂四合一就是將特力屋、HOLA 特力和

樂、HOLA CASA、FREER 這四家在當時分屬不同公司的零售品牌整合成一家公

司。整合之後除了銷售門市部門是各自不同的單位，其他如採購、行銷、服務及

後勤單位如人力資源、IT、法務等都是四個通路共用後勤資源。  

而零售最核心的單位商品採購部門下的品類經理，有來自英商的特力屋體

系，有特力集團自行發展的 HOLA 特力和樂、HOLA CASA，有來自併購的本土

FREER 品牌。四合一之後同一商品部門整合成依品類配置同一品類經理，品類經

理必須同時採購來自 2~3 個不同通路的商品，消費客群不同，品類在各自不同的

通路定位也不同，對品類經理的造成莫大的壓力。 

而為了因應外部環境及內部變革，必須把商品部門的角色由採購轉換到品類

管理經理，但大多採購沒有清楚的品類管理概念，於是 2010 年開始思考以何種

方式可以增加組織能力，範圍包含行銷部門及銷售部門。 

為此公司內部發想那國外歐美大型零售是如何做的呢？借由特力貿易瞭解到

國外全球最大的零售商 Wal-Mart 已實施品類管理多年，經過內部評估這套方法

能有效提升內部的組織能力，包含規劃商品的組合、促銷、貨架管理和產品供應

等。於是在 2010 年由特力屋開始先導入品類管理專案，專案進行了十個月，

HOLA 特力和樂接著在 2012 年也接著導入。 

 導入的方法 
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 導入的目的 

使通路能真正以消費者需求為基礎，發展商品並提升物超所值的感受；並透

過品類管理指出的方向發展自有商品，創造通路差異化 

 

圖 4- 1 採購決策創新 

 導入計畫範圍 

為了導入品類管理後，跨部門的資訊將整合成品類戰略，成為採購決策的基

礎，並發展符合通路任務和消費者期待的商品組合；另一方面也透過自有商品的

開發，成為通路差異化的主力。再依據品類內各個不同商品線的特性與任務，搭

配自有商品架構，導出商品開發的方向。透過品類戰略的產出，將回應哪些商品

該開發？開發的方向為何？商品組合如何設計？訂價和促銷邏輯為何？所以必須

包含全部品類 
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 導入的方法 

根據最常見的品類管理 8 步驟，重新梳理了適合特力的流程，如下圖 

 

圖 4- 2 特力零售品類管理 8 步驟 

 品類角色 

透過消費者的觀點、通路策略定位等，決定每個商品線所扮演的角色，從而

依其擔負的任務不同，制訂出下圖四種品類角色，擁有不同的商品組合和促銷邏

輯，據此也呈現通路以及競爭者的強弱項。 

 

圖 4- 3 特力零售的品類角色 
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 品類定義 

將一連串消費者購買決策流程，拆解為需求動機、店家選擇、選購的決定因

數與順序；透過決策流程的重新檢視，消費者的需求以及顧客對通路的期待，將

更有跡可循 

 

圖 4- 4 特力零售品類定義架構圖 

 品類評估 

則透過層層拆解品類產值組成 (平均售價、購賣件數/頻率、會員滲透率…

等)的品類診斷樹，找到顧客消費的趨勢與變化，成為未來品類獲利與成長的機會

點 
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圖 4- 5 特力零售品類評估診斷樹 

 品類戰略 

整合商品線不同面向（供應商/商品組合/定價策略/促銷方式等）的發展方

向，依據品類角色、定義和評估的產出，決定品類最適的商品結構、定價與促銷

邏輯、供應商管理策略 

 

圖 4- 6 特力零售集團品類戰略 
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 品類執行 

品類戰略要能付諸執行，必需有清楚及可行的執行方案，將品類戰略拆解成

各個小專案，並清楚的列出衡量指標及執行的時間表。 

 

圖 4- 7 特力零售品類任務執行時間表 

 導入遇到的困難 

(1)缺乏品類管理人才 

品類管理是一門涉及多種管理理論與方法技術運用的管理工具，台灣缺乏專

門的系統培養品類管理人才的培訓機構，企業自身培養又缺乏全面系統的本土化

教材和師資。所以特力零售在導入時，對品類管理的知識不足，必須一邊先做內

部教育訓練一邊進行品類管理專案的導入，常會發生進行到一半發現專案進行有

落差，再回頭做重新訓練的情況。 

(2)同時進行多品類資源不足 

特力屋一個通路就有 20 個品類，導入的背景是期許可以進行採購決策的創

新，所以選擇了全品類同時進行。在沒有進行先試行一個品類後再全面實施的狀

況下，專案團隊發生資源排擠問題，同時多個品類在進行，資源的優先順序要如

何分配。在專案進行時也同時要處理每天日常業務，零售在特定時期會有業績高
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峰期，同時要進行專案又要能兼顧達成業績的目標。人力及資源的優先順序安

排，在導入的階段煞費苦心 

(3)非短期效益，實行階段持續說服 

品類管理需經過一段時間的學習與測試調整，才能顯現效果，所以在導入過

程中會被要求有短期的效益，但在實施過程中品類管理其效益，非短期可呈現，

需要與高階主管及跨部門還有專案團隊溝通，取得支持後才能持續進行下去。 

 質化指標 

(1) 改善企業流程 

透過運用各項資訊科技收集及分析相關資料，提供品類管理所需的數據，改

善以往用經驗判斷轉而用量化指標的方式，可以大幅改善企業流程。 

(2)提昇企業組織能力 

組織能力，是企業核心競爭力，透過適當的組織架構、責任、角色、發展、

技術與獎賞系統的進展而得的。透過品類管理的導入，各跨部門單位的參與，8

個步驟逐步的進行，內外部資料收集及分析，銷售單位回饋第一手消費者的行為

及競爭對手的動態，行銷部門收集外部市場趨勢及消費者的滿意度，提昇企業組

織能力 

(3)協同合作的交易關係 

以往特力零售和製造商的關係，在各自不同的立場及特力屋通路為王的強勢

主導下，大多是主從上下游的供需關係，但在品類管理導入後，藉由瞭解品類管

理的內涵與執行方式，提供雙方一個｢共通的語言｣，使雙方的目標達成一致性，

節省以往互相在細節上拉鋸的時間，共同著手於對業績或客流量成長更有效率的

事情。 

(4)資源有效分配 

特力屋有 20 幾個大品類，數百個中小類，在門市空間，行銷預算等公司資

源分配上以往可能都雨露均霑，資源分配是沒有效能及效率的 

但在實行品類管理之後，更能依照不同的品類角色決定分配資源的多寡，投
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資在能發揮成效的。經由以下的品類評估的數據分析及判讀的健康檢查，更能將

資源投入在最能發揮的品類上。 

A 商品組合： 

瞭解自己商品組合廣度深度是什麼狀況，及市場上的競爭者又是什麼狀況？

自己與競爭者的商品組合呈現的方式有什麼差異，各小類的商品績效表現，是否

符合 80/20 法則？如果沒有，又是處於什麼樣的狀況？調整？如果要調整（增加?

減少?更換?挪移?）那些品類及中小類是能發揮最大產值的。 

B 商品促銷  

瞭解自己品類促銷占比這三年來趨勢是如何？與大盤比較有什麼差異？自己

品類在不同促銷型態的占比變化如何？績效又是如何？每個小類的促銷貢獻度拆

解後，業績的貢獻度表現如何？毛利額的貢獻度又是如何？每個小類，作促銷與

不作促銷的數量變化是如何？上 DM 或只作店內促銷時的數量變化變化又是如

何？在有限的資源配置時，你會怎麼分配你的促銷資源於各小類？ 

C 商品定價 

顧客對自己品類的品質/價格印象是什麼?品類的價格操縱彈性多大?顧客對各

種類的價格變動有多敏感?該品類包含了所有適當的價格帶嗎?價格帶有競爭者的

豐富嗎?價格帶的貢獻影響嗎?正常售價與促銷價與競爭者差異多大?目的性品類與

競爭者的價差足夠讓我們領先市場嗎? 

D 供應商管理 

你處在一個什麼樣的市場？ 這個市場中的 key player 是誰？ 我們自己的 key 

vendor 又是誰？ 我們對 key vendor 的影響力大小？Bargain power 在誰手上？廠

商運用有符合 80/20 法則嗎？我們在市場上處於什麼樣的位置？現有的廠商佈

局，我該怎麼調整？ 
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 量化指標 

特力屋先行導入的各項量化指標如下表： 

表 4- 1 特力屋量化指標 

品類評估 指標 成效 

產品組合 

業績 
(有調整產品組合) 
佔總業績佔比 20% 

+18.8% 

平均月動銷率 -0.9% 

存貨週轉率 +4.9% 

商品促銷 促銷毛利率 +1.9% 

商品定價 來客數 +0.7% 

供應商管理 供應商家數 -12.2% 

 

HOLA 特力和樂 2012 年導入後的各項量化指標如下表： 

表 4- 2 HOLA 特力和樂量化指標 

品類評估 指標 成效 

產品組合 

業績 
(有調整產品組合) 
佔總業績佔比 24% 

12.3% 

平均月動銷率 8.3% 

存貨週轉率 5.3% 

商品促銷 促銷毛利率 4.4% 

商品定價 來客數 8.6% 

供應商管理 供應商家數 -27.6% 
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第五章 結論與建議 

本文結合了國外品類管理理論及歷史發展背景，和台灣國內連鎖超市二大個

案品類管理導入的過程及實際運用，了解到品類管理的最終目的就是嘗試將零售

業與供應商夥伴的力量成功地結合起來，共同執行以滿足消費者需求為導向、創

造消費者價值為依歸的品類管理經營流程。 

然而，品類管理成功關鍵主要因素有：「高階主管全力的支持，並配合組織

現有的優勢訂定主要策略，讓計畫執行中的問題和障礙得以順利排除」、「確實依

品類管理的八大步驟逐步研討，並訂出適合的品類戰術加以執行」、「透過快速有

效的輔助工具追蹤執行成效，並修正戰術內容」、以最有利的策略和戰術奠定成

功的基礎」。總之，品類管理應當成企業中的主要工作流程，而非只是一個專案

的工作執行。 

作者在論文寫作和個案的工作實踐中，深刻感受到在品類管理過程中，能否

正確、全面、透徹地應用品類管理的理論和八個基本步驟，對品類管理的計畫、

組織、執行、落實進行有效控制，對品類管理發揮出最大作用具有決定性的意

義。因此作者撰寫這篇論文的意圖是希望，通過作者個案品類管理中取得的成功

經驗加以總結和提煉，能推廣至個案公司其他通路，能在品類管理的導入工作執

行上有幫助及借鏡。也對台灣其他中大型連鎖超市從事品類管理的相關人員有所

幫助和借鑒。 
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