药品零售业“品类管理行”之二
“品类的策略”，即根据品类的角色制定相应的品类策略，我们可以将其形象地称为：客流招牌，形象铸建，提款机器等。 

    客流招牌目的：增加品类的购物人数，增加客流量。药店通过判定目标性品类策略（如感冒药等呼吸系统用药以及抗感染类药品，如消炎药、抗生素等）如高中低价位完整的产品线和高频率的快讯促销方式进行，吸引顾客，提升人气，留住核心顾客群，提供超值的产品和服务。在目标品类的品种选择上，要求品类的品种功能齐全，重视产品线的深度和广度，这样才能满足更多人的需求。 

    具体甄选方法如：从历史数据中挑选销量高的产品，保证高中低价位的品牌俱全，面向不同消费水平的顾客。客流招牌品类是药店价格形象的“代言人”，消费者因高频率购买，而对价格敏感度相对较高，其品类战略的重点是要制定极具竞争力的定价策略或者进行频繁的促销活动，为了争取客流，毛利率往往定得较低，争取薄利多销。 

    形象铸建目的：建立及强化商店或品类的产品形象和服务形象，强化与竞争对手的差异性。A药店为了突出自己“产品组合恰当、提供多样性选择”的形象，制定出了某些特殊人群的解决方案。A药店希望维生素品类成为重点突出的形象品类，于是，店方一方面扩大了维生素品类货架空间比例，并在灯箱和堆头端架等资源方面加大投入；一方面采购员和主力供应商一起利用市场数据分析品类的深度和广度，去除同质化产品，加强多样性。A药店通过多种角度的品类细分，重新定位了产品的功能配方多样性（如复合维生素、单一维生素、矿物质）、年龄多样性（如0~12岁、12~40岁、40岁以上）、特殊人群需求（如孕妇、糖尿病人、减肥人群、心血管患者等）。这样，A药店通过细分维生素产品和服务，在品种选择、专业信息服务等方面迅速超越了竞争对手，吸引到了更多的购买维生素品类的顾客来药店，从而满足核心顾客群的需求。

    其他形象铸建的策略有免费送药、电子处方、免费煎药、24小时电话咨询、设置健康报刊架和健康咨询台、社区健康活动、过期药品回收等。 

    提款机器目的：提高购物者每次的购买量。在麦当劳，汉堡包是客流招牌品类，可乐是挣取稳定利润的提款机品类。而药店的提款机在哪里呢？那就是常规性品类，例如，营养保健品、器械、自有品牌、健康护肤系列、营养保健礼品装。作为药店利润收入的主要贡献者，此品类占所有品类的50%~60%，但不具有高度价格敏感性。 

    笔者建议的品类策略是加大投入和优化品类结构选择。药店可通过数据分析挑选对利润额贡献巨大、年增长率高、销量较大的品种，可经常性推出对家庭有吸引力的大包装、礼品装、特惠装等促销活动，增加顾客单次购买金额和交易量。在品种选择的深度和广度上，应尽可能地保证品牌齐全，例如，在客流招牌的感冒药货架或柜台附近关联性地陈列维生素品类，使有目的地来药店购买感冒药的顾客连带地选择提高免疫力的维生素品类产品，促进利润增长。在陈列上，建议在主通道突出陈列，尽量设堆头陈列。 

    产生利润目的：引导购物者购买利润高的产品。消费者偶尔购买的产品却往往能带来丰厚利润，并提升门店形象。发掘此类产品的重点在于不断引进新产品和重视季节性、偶然性品类。消费者对新产品的价格不敏感，因而新产品的利润较高。但是，能否有效提升利润，要看你引进新产品的速度是否比竞争对手更快，是否能够比对手更深入地研究季节变化，个性化地选择有特色的品类和服务。这一类产品包括保健食品、滋补药品、食疗品、各式茶叶、个人护理用品、眼科护理品等。 

    提高兴奋度目的：制造紧迫感，戏剧化效果以激发消费者的购买行为。选择有助于加强消费者印象的品类，向目标消费者长期稳定地提供有价值的产品和服务。例如，在陈列季节性产品时，向消费者传达一种“机不可失、失不再来”的紧迫感，渲染一种“过时不候”的冲动购物氛围。如限时抢购的商品，季节性进补的中药饮片，夏季南方药店销售的凉茶、金银花茶，现场调制的饮料或食品，野营用药品、开学前准备的儿童药品、奥运会主题商品、节日礼品等等。 

    一站购齐目的：满足顾客一站购物的需要，提供顺带购买的机会，巩固商店便利、服务的形象。便利性品类满足消费者临时的需求，顾客对其价格不甚敏感，因而可以维持较高的毛利率。此品类的策略是在货架上见缝插针，挑选多样性品种，刺激消费者的冲动性购买，如口香糖、润喉糖、消毒纸巾等等。

    制造快乐目的：提高消费者的购买兴奋度、产生购买冲动。此类产品多用于提升生活质量，如计生用品、玩具、图书音像等。由于带有更多冲动性消费的特点，顾客对其价格往往不是很敏感，这类产品毛利润率可以设定得比较高，在销售现场着重气氛的渲染，现场放映、趣味游戏演示，造成有力度的视觉冲击。 

