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内容概要

　　成功销售的关键，是要透过店铺的实际销售业绩，并根据顾客不断变化的需求，及时调整商品的
系列，重新组合产品的结构与商品的陈列方式，来获得最佳的业绩。
掌握了商品销售分析的能力，就是掌握了生意必赢的秘诀。

　　杨大筠所著的《算计生财(业绩是算出来的)》共有四个单元，内容从终端管理的基本要素到数据
管理，再到单店商品的利润概念分析。
让读者在了解基础经营管理及损益计算管理的同时，也能掌握终端零售运营管理和单店垂直增长的关
键。
此外，《算计生财(业绩是算出来的)》通过对十二项数据指标的解释，将终端的计算方式展现给读者
，让读者学习如何以订货为中心，做到无缺货并且可以实现全部销售的科学的数量管理。
最终，终端“算计”，不只是数据计算，还应该在门店经营管理要素的基础上，将服务算计也作为盈
利的一大因素单独、详细地体现出来。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<算计生财>>

作者简介

　　杨大筠，UTA时尚管理集团总裁，中国顶尖时尚营销大师，国内最具影响力的教育专家之一，中
国服装协会市场专家委员会委员。

　　率先引入国际成功赢利模式SPA。
并形成符合中国企业特色的管理方法.用独特的思想和开阔的眼界改变了上千家企业的命运，被誉为“
中国式SPA管理模式之父”。

　　二十多年来，为国际知名企业LV、耐克、鄂尔多斯、雅戈尔、百丽、安踏、李宁、雪莲羊绒、江
南布衣及ochirly等提供品牌及营销战略咨询。

　　先后推出的《中国服饰业经营实战／管理实务丛书》、《推动时尚》、《模式的革命》、《时尚
营销系列》等著作，已经成为行业宝典。

　　2004年入选“世界经理人成就奖”，并获得诺贝尔经济学奖得主、“欧元之父”罗伯特·蒙代尔
先生颁发的时尚业唯一的“世界经理人成就奖·未来领袖奖”，与张瑞敏、柳传志等并列为行业公认
的领军人物。
曾获“中国十大管理培训师”称号。
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书籍目录

第一章　从“管理结果”到“管理过程”
　第一节　终端运营管理的关键要素
　第二节　零售主管的日常工作内容
　第三节　影响单店垂直增长的因素
　　一、店铺数据及顾客感受影响单店数据的垂直增长
　　二、单店数据垂直增长是终端运营管理的关键因素
　　三、成本控制和经营预估
　第四节　单件商品利润的计算
　　一、利润计算的必要性
　　二、单件商品的利润值及利润率
　　三、利润率应用一览表
第二章　营销目标管理从数字分析开始
　第一节　卖场温度计——解读卖场经营的管理数字
　　一、销售额
　　二、分类商品销售额
　　三、平效
　　四、畅销款
　　五、滞销款
　　六、连带率
　　七、客单价
　　八、人效率
　　九、商品流失率
　　十、同比
　　十一、库销比
　　十二、平均单价
　第二节　卖场常用计算
　　一、各部门管理目标模型
　　二、销售构成比与粗利润率(额)
　　三、销售构成比与整体粗利率的关系
　　四、销售的相关因素
　　五、客数与客单价的贡献度分析
　　六、重点管理的基础一帕雷托分析法
　第三节　季节指数计算
　　一、计划每月的销售额
　　二、使用百分率法进行季节指数计算
　　三、月别销售额计算
　第四节　个案演练：终端月度、年度数据指标分析案例
　第五节　商品运转方法及数据计算
　　一、商品受不当对待
　　二、时刻注意商品回转率
　　三、商品资本回转率与商品回转率
　　四、商品的生产性与现金的关系
第三章　多维度管理方法落实营销目标
　第一节　掌握目标分解技巧，解决店铺实际问题
　第二节　数据分析与货品决策
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　　一、货品分析的重要性
　　二、商品分析的目的
　　三、货品分析的原则
　第三节　货品分析的基本资讯(数据)
　　一、货品角色分析
　　二、深入货品分析
　　三、货品分析的基本数据
　第四节　最小化不良库存的实战运用
　第五节　正常销售比率分析案例
　第六节　数量管理中的计算
　　一、数量管理的必要性
　　二、适当在库的考虑方法
　　三、标准商品的订货模型
　　四、订货的实际运作
第四章　营销目标管理模块分析与优化
　第一节　商品零售业也要提高生产性
　　一、什么是生产性
　　二、为何必须要提高生产性
　第二节　如何增强店铺的组织运营能力
　　一、有效的门店运营
　　二、卖场管理
　　三、销售空间的管理战术
　第三节　怎样增强商品的竞争力
　　一、商品角色评估
　　二、商品组合
　　三、让商品更具竞争力
　第四节　如何提升宣传活动的价值
　　一、促销规划
　　二、促销战术
　　三、针对商品角色的促销术
　第五节　怎样提升店员素质
　　一、牢记商品信息
　　二、熟悉货品
　　三、恰当地运用推销技巧
　第六节　如何提升服务水平
　　一、服务过程中的原则
　　二、接近的时机选择
　　三、商品展示原则
　　四、推荐原则
　　五、结束时的应对原则
　　六、接受货款时的必要原则
　　七、PCA原则
　　八、服务规范
　第七节　常见的棘手问题
　　一、目标任务的完成和掌握
　　二、如何领导下属
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章节摘录

版权页：插图：第一章 从“管理结果”到“管理过程”第一节 终端运营管理的关键要素终端运营管
理的要素分析包括生意分析、现场分析和标准。
我们可以用一个航天器模型来形象地分析三者的含义（图1-1）。
首先看生意分析。
很多做过人力资源工作的人都知道，人力资源管理有绩效评估，做门店生意也一样，要通过绩效评估
发现门店经营中存在的实际问题。
我经常参加一些公司的店长会议，对于门店销售不好这个问题，有人说是因为公司进的货品不行；有
人说是其他的门店都在搞促销，而自己的店没有促销活动；还有人说是公司配货速度太慢，客人不喜
欢等。
当然，这些因素都可能会影响销售。
但我从来没有听人告诉我说是管理不行，或者是员工态度不行，或者是店员推销货品的专业度不够。
所以，我想说的是，想要了解生意不好的真正原因，必须要对事情进行全面、细致的分析。
既要分析存在的外在原因，又要剖析内在原因，找到真正制约业绩增长的因素。
在做生意分析的时候，店长首先要了解中国现在处于一个什么样的大环境下。
从现在的市场情况来看，中国与欧美国家的市场完全不一样。
中国的消费市场有一个特性：当某一种产品开始流行的时候，它就会迅速流行。
因为迅速流行，也会迅速造就一个产业，但是，随着这个产业的壮大利润空间也会变得越来越小。
对于中国企业的现状，有一种这样的说法：中国企业的现状是让一个不赚钱的产业非常赚钱，并且让
一个赚钱的产业用最快的速度变得不赚钱甚至完全崩溃。
这种说法也许有些偏激，但它确实反应了某些具体现象。
中国的服装行业发展到今天也是这样。
20世纪80年代最赚钱的服装行业不是休闲装，也不是男装、女装，而是羊绒衫，所以，80年代造就了
中国最早的服装上市公司鄂尔多斯。
到了20世纪90年代，休闲装发展起来了，比如真维斯、堡狮龙、佐丹奴等。
1990～2000年，温州的男装业开始发展，正装由此开始流行，之后运动装也发展起来了，近几年运动
装增长的速度和幅度都非常大。
运动装的发展壮大有三个原因。
第一个是“非典”时期过后，大家开始更加注意身体健康。
第二个是中国的申奥成功，使中国人的民族自豪感更加强烈，运动风潮也由此流行。
第三个是全球流行的“时装运动化，运动装时装化”使得运动装变得更加贴近生活。
正是在这三个因素的作用下，福建的安踏、特步、鸿星尔克等品牌在短短的几年内就做到了几十亿元
的规模，完全超乎想象。
当休闲装、运动装、男装都已经相继流行以后，那下一个登场的会是谁？
我认为是女装。
首先，中国的女装从没风靡过历史舞台，市场中女装企业很多，但是女装企业营业额过3亿元的企业
不是太多。
一位意大利设计师曾经问我：“是不是中国的男人特别爱穿衣服。
”我说：“不是中国男人爱穿衣服，而是男装有其自身的特点。
”那为什么中国最大的企业都是男装企业，而女装企业做过20亿元营业额的寥寥无几呢？
问题很简单，因为男装对设计的要求低。
很多的男装企业在投入上只需要广告，再加上代言人，然后利用仿板就可以做成功。
而女装不行，女人挑选衣服的时候一定要看设计，没有设计师的女装公司就没有生存机会，仅靠“扒
板”很难生存。
然而，仅仅靠设计也不行，市场营销也很重要。
所以女装企业对综合素质的要求比男装和其他服装要高很多。
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而如今，女装企业经过多年的积累，已经慢慢提升到一个平台，所以中国近两年已经逐步培养起了自
己的女装品牌，像阿依莲、歌莉娅等。
一般来说，世界的服装品牌会分为四个层面。
假如有某一款式2月15日上货，对这个货品的要求是在3月15日之前，即在4周的时间里卖掉100件，平
均每周大概要销售25件左右。
结果可能会有两种情况：一种是在两周之内已经卖掉70件，超额完成任务；另一种是两周之内只卖
掉30件。
门店里的每个款、每个色、每个码在上卖场之前，应该对它们的销售周期有一个规划。
为什么要划分销售周期呢？
因为产品是有生命周期的，而服装业是产品生命周期反映非常明显的行业，有些款可以卖两周，有些
款可以卖四周，有些可以卖二十周，有些卖了八周以后就不再能销售了。
像第一种情况两周卖掉70件，按理说这个时候应该追单。
那又应该追多少？
怎么做呢？
找公司追单，但要抛掉公司上货的3天时间，那么还剩下l0天，在这10天里是选择追70件、50件还是30
件就非常重要了。
如果追70件，从追单开始就会造成30件形成新的不足，因为商品的生命周期已经过了，这种情况在很
多门店特别严重，因为店长不知道究竟追多少数量的货才合适。
我经常参加一些公司的商品追加订单会议，很多店长说他那个店某某款好卖，4周卖掉了200件。
这个时候老板会要生产部加做这种款式。
结果下单生产，等这个货真正摆到卖场的时候，才发现上了100件却只卖掉30件，后面70件在追单以后
一动不动，完全没有办法销售。
原因很简单，每一种产品因为它的流行度不同，它的销售周期也就不一样，这个就叫做商品的生命周
期。
公司的商品生产形式有三种，第一种叫期货，第二种叫现货，第三种叫补货。
假如某个货品两周卖掉70件要追单，这个时候追单就要追现货，这种货从公司到卖场只需要两三天。
如果只剩下两周，而现货又没有了，就要在门店里寻找替代商品。
也就是从现在销售的商品中找出一个更有销售潜力的商品，然后重新布置橱窗，再做一些促销活动，
就很可能会让这个商品成为这一周的主销商品。
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