药品零售业“品类管理行”：品类管理八步走
2004年6月，在品类管理专家的指导下，A连锁药店制定了品类管理实施计划，成立了由总经理负责的品类管理小组，抽调执业药师和经管人士组成“品类管理小组”，有关领导均为各部门主要负责人。在供应商的支持下，A药店尝试开展了维生素和健康类产品的品类管理。

    品类回顾

    品类回顾过程：通过顾客购买习惯分析获知，A药店的顾客并没有把维生素品类当作目标品类，相反，感冒药和西药是吸引顾客的目标性品类。从A药店在全市所有连锁药店维生素品类的销售情况分析来看，A药店占18％的份额，比其主要竞争对手N药店在维生素品类占20％的份额要小。但从全市西药和OTC销售的市场销售份额来看，A占30％，比N的28％份额要大。对A药店进行购物者研究后得到信息如下：顾客认为A药店知名度高，是专业的药房，是过去一年最常去的药店，质量有保证。A药店是男性常去的药店，但是竞争对手N药店是女性常去的药店。

    品类回顾信息：当地有十几家连锁药店，市场竞争激烈，药店要想吸引新顾客，关键是要有突出的经营特色，产品和服务的组合尤为重要。A店应该从商店形象方面做一些改变，以提高维生素品类的增长。

    品类回顾结论：强化维生素品类的形象，建立“健康生活馆”，改变以往的偏男性的专业药店形象，发展并保有更多的女性顾客。因此，全新的结合A店市场定位和品类品牌特有形象的超级品类-“健康生活”品类的定义就诞生了。

    品类定义

    品类定义是品类管理的基石，是指品类的结构，包括次品类，大分类，中分类，小分类等。A药店“健康生活馆”是如何进行品类定义的呢？根据购物者研究和访谈，完善维生素品类产品的功能性和多样性，确定品类结构和产品组合，包括制订每个品类的大中小分类、品牌数、品项数、毛利率。于是，“健康生活馆”的品类能够从里到外地照顾消费者的健康，包括内服的OTC、食疗产品，外用的美容护理产品，以及消毒保健等个人护理产品和器械。

    品类角色

    在营业面积、人员配置、资金、货架、端头位置等资源有限的情况下，药店必然对商品有所取舍。品类角色就是可以帮你确定资源投放的指标。“健康生活馆”需要的品类是发展并保有更多的女性顾客，使她们可以一站购齐与健康相关的内服及外用的产品和器械。

    品类评估

    2003年中国城市消费者对于OTC的认知率为32％，2004年的认知率为45％，在人口超过300万的一类城市更是高达56.4％。统计表明：维生素与饮料补充剂在OTC全部销售的占比在全球市场占27％，而我国平均是22％，到2008年，OTC维生素品类每年将以20％的加速度增长。通过分析健康品类的市场发展趋势，A药店高层认为OTC维生素品类的市场增长潜力巨大,需要发展OTC品类的份额，加大健康类产品的资源投入。

    品类评分表

    品类评分表作为衡量品类管理的有效性和跟踪品类管理执行情况的重要工具，需要包括A店和供应商双方所关心的指标，如销售额，利润增长等。

