品类管理－中国药店业引入的“速溶咖啡”
品类管理带来的销售增长早已吸引了一些药品生产企业和药品零售商的目光。自2004年6月起，中美上海施贵宝制药有限公司和深圳一致医药连锁有限公司、北京金象大药房医药连锁有限公司先后在部分门店进行品类管理的实践运用。据了解，工商携手尝试品类管理，这在业内还是首例。对这一块品类管理“试验田”的运作方式的效果，业内人士十分关注。为此，记者专程采访了中美上海施贵宝制药有限公司销售及市场副总裁苏瑞兰女士。

    开篇的话 

    品类管理的理念起源于美国食品工业协会，1997年，在中国连锁协会及行业专家等的共同推动下被引入中国。品类管理已经成为近年来零售业界十分热门的名词。时至今日，国内大型商超如北京华联、华润万佳等都已经历了从理念到实施的转化。 

    品类管理不同于以往的经验化管理，它是以消费者为中心的、数据化的、连续不断的决策过程。商品不再以单一的种类出现，而作为战略业务单位得到更多的重视，而“消费者需求”也因“品类管理”概念的普及被提升到了前所未有的高度。 

    近十年来，中国商人逐渐认同品类管理是使商品组合更为科学有效的管理手段。通过优化商品的组合，有效利用有限的空间资源，使销售利润达到最大化，并提高毛利，降低库存，品类管理确实较传统的商品管理更为科学、规范。 

    品类管理概念已深入人心。但是，如何让理论变成实践却并非易事。当品类管理进入药品零售业的视野，整合的过程将是一项长期的工作。从本期开始，本专栏将连续刊载国内药品零售业专业人士关于“品类管理”的观点。 

    这是一个变革的时代，创新将永远受到尊崇诚挚邀请致力于理性经营的业内人士积极参与。

    理念 

    记者（下称“记”）：药品生产商通常关注的是医院和药店这一层次，在品类管理的工商合作中，生产商要面对怎样的转变？ 

    苏瑞兰（下称“苏”）：品类管理的核心是“以消费者为中心，快速反应”，在医药领域意味着以患者为中心，与零售商、供应商、分销商通力合作，建立一个以患者需求为基础和具有快速反应能力的系统，创造客户价值，提高整个供应链的运作效率，降低系统成本，提高彼此的竞争能力。 
    品类管理的动力和压力来源于消费者的需求。消费者的购买习惯和需求越来越严格了，他们到某个商业不只是要买到某个产品，而是希望能买到各种需求产品，并能选择到心中的品牌，同时需要舒适的、服务好的商业环境，这迫使商业企业不得不改变旧有模式以迎合消费者的需求。而生产商不能只站在后面，要走到最前沿来和零售终端一起合作，共同面对这种变化。 

    记：有人说，工商合作的品类管理将使生产商占领零售商的“头脑”，从而占领零售商的货架。事实是否如此？ 

    苏：品类管理在中国医药行业是一个全新的概念，而将品类管理引入到药品零售环节，并非生产商一厢情愿就能推动。中国的药品零售行业发展到了一个需要更多地满足消费者需求的时期，零售商也在思考如何进一步提高经营效率。如果生产商在品类管理上有一定经验，愿意帮助合作伙伴一起重新整合药品零售的经营模式，从而更好地满足消费者新的需求，主要基于希望借此和零售商形成长期的战略关系，而非眼前利益的推动。零售商很快就能发现品类管理带来的好处，供应商和零售商需要形成共识，才能实现共赢。 

    记：有人担心，实行品类管理会给药店调高“货架费”增加理由，因此，部分供应商对药店实行品类管理有抵触情绪。您怎样看待这一问题？ 

    苏：在品类管理中，有个公平货架原则，每个货架是按照品牌的市场占有率去划分的。如果药店想高效运营，就要把高效货架分配给市场占有率高、能够吸引消费者的品种。如何公平有效地分配货架，这是提高效率的关键。 

    适应环境变化的生产商才能赢得市场。药店提高平均的货架费，不是针对某一家生产商，因此对每个生产商都是公平的。如果生产商确实拥有强大的品牌，想提高市场占有率，必然需要大货架才能吸引消费者，因此也必须支付更高的货架费。 

    实战 

    记：在上海施贵宝和深圳一致、北京金象的具体合作中，双方是怎样操作的？有哪些经验值得同行借鉴？ 

    苏：这是一个过程管理，不可能在短时间内见成效。另外，需要做很多基础准备，比如要进行调研、整合数据库等等。举个例子，我们和北京金象的合作，目前已经实现了3个方面的进展：

    --全员培训和研讨：培训金象总部高管人员，20家门店的店长和相关部门骨干；进行门店实战培训，对两家测试门店进行数据分析、品项优化、货架优化和货架调整。 

    --核心及保障要素的落实：金象总经理张峥嵘亲自挂帅。组织各部门落实系统、流程、分类定义、组织结构、衡量指标和行动时间表。 

    --实地市场调查，并对购物者进行问卷调研。 

    记：在合作中，药店员工对品类管理有一个认识过程和观念转变，这种培训工作是如何开展的？ 
    苏：品类管理对于药品零售业来讲是个较新鲜的事物，要真正体现明显成效，需要进行从上到下、从下到上的充分交流和演练。我们前期花费了很大的精力投入到培训中，比如：今年2月5日~7日，我们与金象进行了“品类管理如何帮助门店实现生意目标”的研讨会。尽管是春节前最繁忙的3天，但店长们都积极投入到了探讨之中，经过培训大家都认识到了，品类管理是在基层门店实现公司经营目标的日常管理重点之一。 

    记：工商合作实施品类管理，其关键是什么？ 

    苏：目前我们与金象的合作还在前期启动阶段，着重在思维的转变、核心及保障要素的落实以及市场调查和购物者研究等方面。进行充分的数据分析是项目成功的关键。只有根据数据研究结果，才能进行策略性分析如形象定位、价格定位、门店资源分析和货架调整。 

    记：是否已经有数据表明，通过品类管理促进了深圳一致或是北京金象门店的销售？ 

    苏：在欧洲的实践表明，实施品类管理平均可以提高5%~10%的销售利润和库存投资回报率，降低10%~20%的库存成本。经过半年与深圳一致的实践表明，门店销售有显著提高，金象的合作项目还处于启动阶段，3月7日才刚刚调整完货架，因此数据还不够充分。但从一致调整后的销售增长态势来看，双方都是满意的。 

