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摘  要 

随着消费者购物方式的变化和全渠道零售的兴起，零售商面临着更加复杂的品类规划和库存管理问题。

全渠道零售模式通过整合线上与线下渠道，为消费者提供更加便捷的购物体验，同时也为零售商带来了

新的挑战和机遇。本文综述了全渠道零售环境下的品类规划问题，重点分析了不同渠道之间的商品选择、

库存管理及需求替代等关键因素。零售商在进行品类规划时，需考虑跨渠道的需求波动和消费者在渠道

间的切换行为，才能提供一致的购物体验和满足消费者的多样化需求。通过整合不同渠道的资源，零售

商可以优化商品展示、提升库存周转效率，并增强市场竞争力。本文总结了近年来全渠道零售品类规划

的主要研究成果和发展趋势，为研究人员和实践者提供了理论依据和实践指导。 
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Abstract 
With the evolution of consumer shopping behaviors and the rise of omnichannel retailing, retailers 
are confronted with increasingly intricate challenges in assortment planning and inventory man-
agement. The omnichannel retail model, characterized by the integration of online and offline chan-
nels, aims to provide consumers with a seamless and convenient shopping experience, while simul-
taneously presenting retailers with unprecedented challenges and opportunities. This paper offers 
a comprehensive review of assortment planning in the context of omnichannel retailing, focusing 
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on critical aspects such as product assortment decisions, inventory management strategies, and 
cross-channel demand substitution dynamics. Effective assortment planning in an omnichannel en-
vironment necessitates a thorough consideration of cross-channel demand variability and consumer 
switching behaviors to ensure a cohesive shopping experience and address diverse consumer prefer-
ences. By leveraging resources across multiple channels, retailers can achieve optimized product 
presentation, enhanced inventory turnover, and improved market competitiveness. This study syn-
thesizes recent academic advancements and emerging trends in assortment planning for omnichan-
nel retailing, providing a robust theoretical foundation and actionable insights for researchers and 
industry practitioners. 
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1. 引言 

据商务部数据，2021 年全国线上零售额 13.1 万亿元，比 2012 年增长 9 倍[1]。一方面，消费者在商

品品类和购物渠道的选择方面呈现多元化趋势，他们更加依赖在线渠道随时随地进行信息搜索、商品比

较和购买决策。另一方面，消费者通过线上渠道预先了解信息后，在实体店面亲自接触感知商品价值，

这种线上线下结合的购物方式能够给他们带来互动和个性化的服务体验。消费者购物方式的改变推动传

统零售商开始拥抱互联网。据中国百货商业协会发布的《2018~2019 年中国百货零售业发展报告》显示，

约 59.6%的受访企业已经拓展了线上销售渠道，其中 72.5%的企业拥有自建网络销售平台，17.7%拥有自

建网络销售平台的同时还入驻了第三方网络销售平台[2]。传统零售商通过多种方式实现从原来单一的线

下销售渠道转向具有线上和线下协同的全渠道零售模式。 
全渠道零售(Omnichannel Retailing)的核心是通过不同的零售渠道间的优势互补、融合和集成，为消

费者提供一致的、具有更多回报的线上线下无缝式的购物体验，实现消费场景多元化、消费选择多样化

以及消费过程便利化。在全渠道零售环境下，零售商不再局限于传统的实体店面，而是通过线上平台、

移动应用、社交媒体等多种渠道与消费者进行互动和销售。通过多渠道的销售，零售商可以扩大目标市

场，触达更多潜在消费者。同时，全渠道的数据整合和分析也为零售商提供了更准确的销售预测和消费

者洞察，从而优化库存管理、促销策略和供应链运作。 

2. 全渠道零售 

全渠道零售(Omnichannel Retailing, OC)指的是零售商通过整合多种渠道来提供无缝购物体验，以满

足消费者在不同情境下的多样化需求。全渠道零售的核心在于不同渠道的整合与协同，让消费者可以在

实体店、在线平台(如网站、移动应用)、社交媒体等多种渠道之间自由切换，从而获得一致和连贯的购物

体验。 
全渠道零售的一个显著特点是其跨渠道的无缝购物体验。在这一模式下，消费者可以根据自己的需

求和偏好选择下单、取货或退货的渠道，并且他们不关心订单背后的履约过程。消费者希望能够随时随

地进行购物，无论是在线上下单然后去实体店取货，还是在实体店浏览体验后再选择在线购买，所有这
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些场景都要求零售商提供灵活的渠道选择和统一的服务质量。消费者的需求因此也变得更加多样化和个

性化，尤其是在渠道之间的切换方面，他们希望获得无缝且一致的体验。 
为了应对这种变化，零售商在履约方式上也进行了创新和调整，全渠道环境下的履约方式更加灵活

和多样化，主要包括以下几种策略： 
(1) 线上下单、集中仓库配送到家：在这种策略中，消费者通过在线平台下单，商品从集中仓库直接

配送至消费者的家中。这种方法沿袭了传统的电商配送模式，适用于具有较高库存周转率的商品，确保

库存集中管理，减少缺货风险。 
(2) 线上下单、门店提货(Buy-Online-Pick-up-in-Store, BOPS)：该策略允许消费者在网上购买商品，

然后选择附近的门店进行自提。消费者可以享受到便捷的线上购物体验，并能快速到达门店提货。这一

策略将线上与线下购物相结合，极大地缩短了等待时间，并提升了消费者的灵活性。 
(3) 线上下单、门店库存直接配送(Buy-Online-Ship-from-Store, BOSS)：零售商通过门店直接向消费

者配送商品，利用门店的现有库存来满足本地订单需求。这种方式能够缩短配送时间，并且使门店的库

存得以高效利用，尤其适用于距离配送目的地较近的消费者，从而实现更快速的本地化服务。 
(4) 线上下单、门店间配送自提(Buy-Online-Ship-to-Store, STS)：消费者在线上下单后，商品从其他

配送中心或门店被送到消费者指定的门店进行自提。这种方式使得零售商能够更灵活地管理库存，将不

同区域的库存资源整合起来，以满足特定门店的需求，同时为消费者提供便利的自提选项。 
(5) 展示厅体验与线上购买结合：消费者可以先在实体展示厅中亲身体验商品，之后再通过在线渠道

进行购买，商品会由集中仓库或门店送达其家中。这种策略结合了线下商品体验的优势和线上购买的便

捷，特别适合需要试用或高度个性化的商品，如家具或电子产品。 
虽然这些策略在履约方式上有所不同，但它们都致力于通过优化库存、提升物流效率和改善消费者

体验来实现全渠道零售的目标。无论消费者选择在哪个环节进行体验和购买，零售商都通过多渠道资源

的灵活共享来满足需求，从而提升整体服务效率和顾客满意度。 

3. 品类规划 

品类规划的目标是在特定时期内，为零售商确定每个商店的商品配置，从而在一系列约束条件下最

大化销售收入或毛利率。这些约束条件可能包括货架空间的限制和采购预算的约束等。品类规划的关键

在于分析消费者在细分商品前的购买行为，并通过建立优化模型和设计高效算法来解决这一问题[3]-[5]。
品类规划受多种因素的影响，例如商品的季节性(如服装行业在不同季节商品种类的差异)、新商品的引入

以及消费者偏好的变化等。大多数零售商会将库存单位(SKU)划分为不同类别(Category)，并在每个类别

中进一步细分为子类别(Subcategory)。通常，品类规划基于商品类别进行，一个类别通常包含 60 到 80 种

相似的商品。例如，在消费电子产品的零售中，个人电脑可以归为一个类别，而台式机和笔记本电脑则

为该类别中的两个子类别。通过将相似特征的商品进行类别化组合，零售商能够集中精力分配展示货架

空间及采购预算给每个类别和子类别。为了合理确定子类别的展示空间和预算，零售商通常会参考该子

类别的历史销售数据，并结合行业展会、供应商行为以及竞争对手市场行为等方面的信息来进行资源配

置。在确定了货架空间和预算之后，品类规划还需要权衡以下三个关键因素：应提供的商品类别数量、

每个类别中 SKU 的数量以及每种 SKU 的库存水平。在商品宽度和深度之间进行权衡，是所有零售商在

品类规划中必须应对的核心战略选择之一。全渠道零售商在品类规划中面临三方面的决策：一是选择在

线上和线下商店中展示哪些商品，即品类选择(Assortment Selection)；二是决定每种商品的展示面数量及

其在货架上的具体位置，即空间和位置的分配(Space and Position Allocation)；三是基于展示面数量来管理

库存，即库存控制(Inventory Control)。由于线下门店的货架空间以及线上仓库的空间都是有限的，这些决

https://doi.org/10.12677/mse.2025.141011


黄欣欣 
 

 

DOI: 10.12677/mse.2025.141011 101 管理科学与工程 
 

策在各个渠道内部和渠道之间存在相互关联和依赖。本文将从线下商店、线上商店和全渠道三个方面分

析相关的决策问题和需求效应。 

3.1. 线下商店相关的决策和需求效应 

零售商在规划线下商店商品的品类和货架空间时，需要考虑货架空间的有限性。如果商品种类较多，

则每种商品的库存空间会相应减少；反之，如果商品种类较少，则每种商品的库存空间会相应增加。线

下商店的品类规划受到三种需求效应的影响：空间弹性需求、货架布局需求和替代需求。 
商店库存的决定因素包括排面数量以及每个排面后面的库存数量。排面是商品在零售货架上的主要

展示单位。增加特定商品的排面数量可以提升商品的可见度，进而带来额外的空间弹性需求(Space-Elastic 
Demand)，这种影响程度与商品类型密切相关。 

零售商需要确定商品在货架上的垂直和水平位置，以此决定货架布局需求(Shelf-Segment Demand)。
研究表明，商品在货架上的位置会显著影响消费者对其价值的感知及购买的可能性。通常，位于货架顶

层和中间位置的商品更受青睐，且垂直位置对消费者的影响通常比水平位置更大。 
当某种商品因缺货而无法购买时，消费者会选择具有相似特征的商品进行替代，这种现象被称为替

代需求(Substitution Demand)。缺货的原因通常包括商品未列入零售商的品类列表(Out-Of-Assortment, 
OOA)或商品暂时售罄(Out-Of-Stock, OOS)。 

3.2. 线上商店相关的决策和需求效应 

零售商决策线上商店的商品品类、商品在网页的位置、商品的库存量。由于仓库空间是有限的，所

以线上渠道的品类规划问题仍然存在商品种类宽度和深度的权衡。零售商线上商店的品类规划和三种需

求效应相关：位置需求、突显需求和替代需求。 
线上商店的网页可以通过行和列表示，商品的垂直和水平位置决定了商品的位置需求(Position De-

mand)。通常在网页中心或者左上角的商品的位置需求相对更多。突显需求(Salience Demand)是线上商店

特有的需求，它描述了商品在品类中的相对突出性，即通过改变商品的背景亮度或颜色、增加商品的展

示大小使商品视觉上突出显示，从而提高消费者对该商品的关注，进而增强消费者对该商品的偏好。通

常，零售商会在一个较短的时间内对商品进行突显优化以了解消费者行为或者出售过剩库存。线上商店

的替代需求(Substitution Demand)和线下商店的一致。 

3.3. 全渠道相关的决策和需求效应 

全渠道零售商将线下商店和线上商店进行整合，因此所有以上决策、需求效应和约束都适用与全渠

道零售商。此外，全渠道零售商增加了跨渠道替代需求(Cross-Channel Substitution Demand)来捕捉消费者

需求在渠道之间的转换。 
当客户面临商品 OOA 或 OOS 时，可以转向其他渠道寻求相同或不同的替代商品。跨渠道的需求替

代方向可以从线上到线下，或线下到线上。当消费者从线下商店转向线上商店时，替代商品的履约模式

可以是线上商店下单、DC 配送到家，也可以是线上商店下单、线下商店配送(BOSS)。当消费者从线上商

店转向线下商店时，替代商品的履约模式可以是线上商店下单、线下商店自提(BOPS)，或者是线上商店

下单、运送到线下商店自提(STS)，亦或者是直接在线下商店购买。 

4. 文献综述 

4.1. 基于线下渠道的品类规划 

线下商店相关的品类规划问题已经受到学者们的广泛关注，研究主要集中在零售商在单个线下商店
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销售商品，允许需求在商店内替代。Smith 和 Agrawal [6]考虑动态 OOA 的需求替代，决策商店的品类和

库存水平，构建报童模型并通过启发式算法求解。Rajaram 和 Tang [7]考虑 OOS 的需求替代，构建报童

模型并通过服务水平启发式算法求解最优品类和库存。Kök 和 Fisher [8]考虑 OOA 的需求替代，构建报

童模型并通过迭代启发式求解。Honhon，Gaur 和 Seshadri [9]考虑基于客户偏好顺序的 OOS 需求替代，

设计动态规划算法求解模型。Hübner 等人[10]同时考虑 OOA 和 OOS 的需求替代，通过一个特殊的启发

式求解大规模算例。 
尽管品类规划和空间分配问题相互影响，但是学者通常将这两个问题分开考虑[11]。空间分配问题通

常是在确定需求和空间约束条件下，基于给定品类规划研究具有需求弹性商品的排面数量[12] [13]。少部

分学者同时考虑品类规划和空间分配问题[14] [15]。 

4.2. 基于线上渠道的品类规划 

越来越多的学者开始关注线上渠道的品类规划研究，线上渠道的品类规划主要通过动态方法和需求

学习对顺序到达的消费者进行个性化品类规划，通常要求商品品类在短期内频繁发生改变。

Rusmevichientong 等人[16]制定了未知 MNL 购买概率的线上政策。Abeliuk 等人[17]在 Rusmevichientong
等人研究的基础上找到了受容量约束显示的最优品类组合和商品位置。Sauré 和 Zeevi [18]考虑动态到达

消费者的品类规划。Chen 等人[19]对空间进行优化，包括商品的库存和摆放位置。Kallus 和 Udell [20]研
究了针对客户分类的个性化品类规划问题。 

章潇月和代文强[21]研究了消费者陆续到达线上电商平台的品类规划和展示位置优化问题，建立占

线优化模型，在库存约束和位置需求条件下最大化平台收益，设计基于库存的商品实时展示策略。李建

斌、郑宇婷和戴宾[22]研究了医药电商的网页空间优化问题，决策商品品类和展示位置，考虑存在商品缺

货以及位置需求效应，基于需求外生模型估计了商品市场份额及商品间替代率，构建加权最大市场份额

最大化的整数规划模型，最后利用中国知名医药电商的销售进行实证分析。 

4.3. 基于多渠道的品类规划 

随着线上和线下渠道的融合，越来越多的学者开始关注多渠道和全渠道场景下的品类优化。Gao 与

Su [23]研究了三种不同的全渠道机制对零售商收益的影响以及零售商该如何选择最合适的机制组合。这

三种机制分别是：开设线下展示厅以供消费者体验商品、开设线上虚拟展示厅、提供各商品的库存信息。

作者比较了单独的三种机制以及这三种机制的组合对零售商收益产生的影响。研究发现：线下展示厅会

减少线下渠道的最优库存量；线上虚拟展示厅会增加线上渠道的退货量；提供各商品的库存信息在一定

条件下是多余的。 
Dzyabura 与 Jagabathula [24]研究了线上渠道是全品类情境下，线下渠道的品类规划问题。作者分析

了纯展示厅和一般展示厅两种问题情形，前者表示线下商店单纯用作消费者体验商品，没有商品库存，

后者表示消费者除了在线下商店体验商品外，还可以进行购物。作者使用多属性效用模型消费者消费者

的选择，每个商品由一系列属性定义，线下商品的属性会影响消费者对线上和线下商品效应的评价。作

者证明考虑收益最大化的模型是 NP-complete，并构建启发式方法进行求解。Lo 与 Topaloglu [25]同样决

策线下渠道的品类规划问题，区别在于 Dzyabura 与 Jagabathula 认为有一个商品包含所有属性，Lo 与

Topaloglu 通过特征树表示商品的特征，特征树的每个节点表示一个特征，由于叶子节点没有子节点，所

以叶子节点直接表示商品，该叶子结点的所有祖先是商品特征。作者考虑两种消费者类型：线下消费者

直接在线下商店购买，线上消费者在线下商店体验后在线上购买。这种情况下的问题是 NP-hard 的。作

者利用特征树结构提供基于动态规划的全多项式时间近似解确定近似最优品类。类似地，Park，Dayarian
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与 Montreuil [26]研究了具有预算和容量限制的线下展示厅品类规划问题。作者将展示风格划分为四种类

型：商品展示、模块展示、虚拟展示和尝试，其中模块展示是将商品的一个特征单独展示，虚拟展示是

通过虚拟现实设备展示商品，尝试是指消费者亲自使用商品。Chen [27]等人研究了线下商店的选址和品

类规划问题，将消费者选择模型刻画成两个阶段：第一个阶段消费者根据商店的位置和环境选择去哪个

线下商店购买，或在线上购买；第二个阶段消费者选择购买的商品种类。作者建立了期望收益最大化的

两阶段整数规划模型，第一阶段决策商店选址，第二阶段决策商店的商品种类。通过期望最大化方法估

计模型参数，将模型转化为等价的混合整数二阶锥优化形式，并设计分支定界方法求解问题。 
与上述多渠道品类规划文章只讨论线下渠道的品类规划不同，下面几篇文章考虑全渠道的品类规划

问题。Geunes 与 Su [28]同时决策了线上和线下渠道的商品品类、库存和价格，构建具有机会约束的两阶

段随机规划模型，通过样本平均近似方法求得近似最优解。Hense 和 Hübner [29]研究了同时考虑渠道内

和渠道之间商品缺货替代的全渠道品类规划、空间分配问题和库存问题，将缺货原因分为短暂的由缺少

库存引起的缺货，以及长期的由于缺少商品类目引起的缺货，通过外生需求模型描述受到空间弹性影响

和缺货影响的消费者需求。尽管通过参数表示了由 OOA 和 OOS 引起的缺货以及在渠道内和渠道之间的

需求替代，但忽略了具体的缺货表示方法，对于缺货引起的需求转换也没有详细说明。Schäfer，Hense 和

Hübner [30]在上述研究基础上，补充考虑线下商店中商品摆放位置和线上商店中商品在网页的位置两个

因素对需求的影响。Vasilyev，Maier 和 Seifert [31]在一般吸引力模型基础上提出了多渠道吸引力模型，

解释了渠道内和渠道之间消费者需求替代，虽然通过影子价值表示了 OOA 情况下商品在渠道之间的替

代，但是缺少由 OOS 引起的缺货，以及线下商店的互相替代情况。 

4.4. 文献评述 

国外关于全渠道零售的研究主要侧重于理论模型的构建和数据驱动的分析，尤其是在消费者行为建

模、库存管理优化以及全渠道供应链协调方面。国外研究普遍采用数学建模和优化算法，结合大数据进

行决策支持。相比之下，国内的研究更多地聚焦于实际应用，强调如何在中国独特的市场环境下应用全

渠道零售理念。许多研究关注物流配送的优化、终端门店与线上渠道的结合，以及电商平台如何通过“最

后一公里”的高效配送来提升消费者体验。国内的文献相对更具实用性，基于案例研究的经验总结比严

谨的数学模型更为常见。 

5. 未来研究方向 

全渠道零售模式的迅速崛起，不仅对传统零售行业产生了颠覆性的影响，还在需求预测、库存管理、

消费者行为分析等多方面提出了新的学术挑战和实践需求。未来的研究需要更加系统性地探讨全渠道环

境下的品类规划问题，以便推动理论和实践的发展。本文基于现有研究，从跨渠道的库存与需求管理、

盈利模型研究、整合策略与协作机制三个方面，探讨全渠道零售品类规划的未来研究方向。 

5.1. 跨渠道的库存和需求管理 

当前的研究主要集中于全渠道库存共享和基本需求管理，但在需求预测和库存分配方面仍存在显著

的研究空白。例如，全渠道零售需要解决在线与线下渠道的需求波动问题，而现有方法在处理实时动态

数据和多维度预测方面尚存不足。 
未来研究可以重点关注如何通过大数据和人工智能技术改进需求预测的精度，特别是如何利用机器

学习对消费者购物行为进行深度分析，捕捉需求波动的规律。例如，通过结合消费者在不同渠道上的交

互数据，可开发动态预测模型，以应对季节性需求变化和突发性促销活动的影响。此外，在库存分配方

面，需要探索多渠道间的协同优化，综合考虑库存成本、配送速度以及消费者渠道偏好等因素，以实现
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库存的智能化共享与精准配置。 
另一个重要的研究方向是发展更加综合的跨渠道库存管理模型。例如，将虚拟库存理念应用于全渠

道网络中，以实现库存的全局优化。通过整合库存可视化技术，零售商能够动态监控各渠道的库存状态，

快速响应需求变化。这种方法特别适用于高退货率或季节性强的品类，如时尚服饰和电子产品。 

5.2. 全渠道的盈利模型研究 

尽管已有研究着眼于全渠道运营的整合和优化，但关于盈利模型的系统研究相对较少。全渠道零售

的复杂性要求在利润优化方面有更加细致的探索，包括线上与线下的成本分摊和利润分布。 
未来研究可以尝试基于实证数据构建全渠道的盈利模型，量化不同品类、渠道组合对整体利润的贡

献。例如，通过分析库存共享对降低持有成本的影响，探索线上下单门店取货(BOPS)模式和门店库存直

接配送(BOSS)模式下的成本结构差异。同时，可结合消费者行为研究，分析促销活动和定价策略在多渠

道环境中的交互影响，从而优化全渠道零售中的收益结构。此外，研究可进一步深入探讨如何利用动态

定价技术，根据消费者在线与线下行为的实时数据，制定更具针对性的定价策略。这种方法有助于零售

商平衡不同渠道间的价格冲突，同时提升整体消费者满意度。 

5.3. 供应链上下游协作机制 

全渠道零售的整合还需要上下游供应链的紧密协作。例如，如何将供应商、物流公司和零售商之间

的运作无缝衔接，是实现高效全渠道运营的关键。未来研究可以从以下几个方面展开： 
其一，混合配送网络设计，探索线上与线下订单的统一履行路径，以降低成本并提高配送效率。其

二，共享库存池能够根据实时需求调整库存配置，有效减少缺货与滞销的风险。其三，协作机制创新，

通过契约模型优化供应链合作伙伴的利益分配和协同激励，如联合营销或收益共享计划，推动供应链各

环节的协同发展。 
未来研究还应进一步探讨全渠道零售环境中供应链上下游协作机制的细化设计与创新。首先，需要

研究如何在供应链中引入动态协作模式，通过实时共享数据和协同决策机制提升供应链效率。例如，可

以借助智能合同技术，自动化地调整供应商与零售商间的订单处理和物流安排。其次，研究可以重点分

析不同供应链参与者在全渠道策略下的角色定位，明确各方的责任与权利分配，建立透明化和信任导向

的合作机制。此外，针对供应链中利益冲突的潜在风险，未来研究可以开发冲突管理框架，通过谈判与

激励机制化解争议，确保供应链的稳定性与持续性。 

6. 结论 

总体而言，国内外在全渠道零售中的品类规划研究在研究角度、方法和内容上均存在一定的差异。

国外的研究通常更加理论化，注重优化模型的构建和数据的精细化分析，而国内则更多地基于具体的市

场实践，关注如何在本地环境中实现全渠道整合。未来的研究应当在借鉴国外先进理论和方法的基础上，

结合中国市场的实际需求，探索更加本地化、更加智能的全渠道商品规划方法。这将不仅有助于零售商

在全渠道环境中实现更高的效率和盈利能力，也能为消费者提供更优质的购物体验。 
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