如何打造门店“数据化”店长
在现实中，为数不少的店长将门店日常经营管理数据弃之不理，仅凭借经验主义、主观主义左右门店的走向，这与连锁药店精细化管理的时代要求明显不符。如何强化数据应用的意识及能力，已成为企业与店长共同面对的课题。
唤醒数据意识
        随着连锁药店的快速扩张，人才补给的缺口越来越大，店长岗位的人员素质参差不齐。为有效弥补“人”的缺陷，各连锁企业开始寻找“退而求其次”的解决方案，即延长总部的管理半径，利用标准化的管理方式，帮助店长完成日常的经营管理工作。
        这种管理模式直接的副作用是，店长的管理依赖性甚或管理惰性逐渐形成，体现在对各项管理，尤其是数据管理上缺乏主动性，门店管理处于“模糊”状态。记者日前与某店长接触过程中发现，该店长对门店日常的经营指标如日均销售额、毛利率等把握不准确，对周转率、人效、坪效等更是缺乏基本的理论认知。
        造成店长不关注数据这一事实的另一重要原因是习惯的沿袭。瑞商网总经理保文说：“店长周围并不缺少数据，而是缺少对数据的关注。就像西医倚赖客观的检测数据、中医注重由望闻问切获取的主观感觉一样，固有的文化基因差异导致中国的店长进行各项决策时也多是以经验优先，而非数据优先。”
        对数据解读能力的欠缺制约了店长对门店的领导力和控制力，成为横亘在普通店长与优秀店长之间的鸿沟。保文预测，在连锁药店发展的下一周期内，管理体系或将逐步由“小门店大管理”向“大门店小管理”过渡，亦即总部对店长的权力由约束向开放演进。在这样的语境下，无论从企业需求还是个人发展角度，店长提升数据运用能力都成为当务之急。
        在这一渐进过程中，唤醒店长对数据的关注意识则成为重中之重。对此，保文建议，应首先在企业层面上树立样板，将数据应用在门店经营管理中的重要意义鲜活地展现在店长眼前，通过成功案例使店长产生“仿效”的意愿。
增加数据储备
        保文认为，从某种意义上，店长是一个“麻雀虽小，五脏俱全”的职能单位，体现在数据方面，其对日常经营管理中的进、销、存、转、赚等会计指标都应有全面的认知与思考。
        按照瑞商网提出的数字化运营体系，一个“完整”的店长应当掌握的核心数据可被分解为商品、员工、顾客、资金、管理五条基本主线。
        店长应首先掌握的综合运营指标包括销售额、毛利率、来客数（成交量）、补货率、周转率（存销比）等，它们反映门店的基本运营状况。而在基础运营数据方面包括：（1）表明商品贡献的商品品类基本配置和销售占比、品规基本配置和销售占比等；（2）表明顾客特点的会员占比、新增会员数、会员的客单价与非会员间的区别、顾客的年龄构成、进店时间、购物篮构成等；（3）表明员工工作状况的人效、坪效以及与关联销售相关的客品数、关联深度和宽度等；（4）促销活动的环比增长率；（5）为呼应标准化管理，应适度掌握环比、同比、趋势分析等数据基本分析方法；（6）重要的资金指标（相比其他运营指标，店长对于资金指标的掌握能力可以相对弱化）。
        此外，店长还应适当掌握行业参考值，一方面是通过市场调研所获取的竞争对手的数据信息，另一方面是总部开放的兄弟门店的运营数据，通过比较寻找可提升的空间及方法。
        从总部和门店职能分工的角度来看，二者在数据方面关注的方向是一致的。依照保文的说法，总部是站在整个企业的角度来观察数据，而店长则只是从门店的视角出发，二者高度不同，所以宽度不同。换言之，“总部更宏观、更分散，门店则更聚焦；总部应抓大放小，门店则集中抓小。”
        回到数据本身，乍看之下似乎极为烦琐复杂，但所有运营数据间均存在明显的逻辑关系，基本能够形成以销售额、成交量等综合指标为塔顶，以客品数、客单价、关联度等反映专业服务能力的指标为塔身，以表明顾客结构、商品结构的指标为塔基的“金字塔”结构。举例来讲，如客品数不佳，向上则可能表现出人效、坪效差，销售额不如人意；向下则可能追溯至商品结构与顾客需求不匹配等。
        从学习的角度讲，无论从哪一个数据节点切入，最终都可循着固有的逻辑关系拓展到其他节点。
挖掘数据价值
        数据能够反映出人的行为，只有把数据和数据的隐藏意义关联起来，才能使数据的价值最大化。举例来讲，企业经常去做顾客的购物篮分析，据此可以获知顾客的现实需求是什么，而通过“是什么原因产生顾客的现实需求”的追问与溯源则可以进一步知晓顾客的深层次需求，唯此“以顾客需求为中心”才得以真正成立。
        事实上，每项经营指标都有其固有的和可拓展的现实意义：销售额、毛利率和来客数反映总体经营状况和能力；补货率反映门店吸引力；周转率反映库存控制能力；客品数、关联度反映员工专业技能状况；人效、坪效反映门店的盈利能力；促销活动的环比增长率反映促销活动的执行效果；顾客年龄结构、进店时间反映消费者的实际需求……
        从某种意义上讲，数据与行为间是一种因果关系，通过对因果关系的探寻，可以形成门店诊断或升级的重要依据。
        挖掘数据价值的另一途径在于比较，这也是强调店长关注行业参考值的重要原因。
        例1：不同门店对感冒患者的关联推荐效果不同，这可成为问题的起点，答案可能是关联方案不同，比如一个是搭配止咳化痰产品，另一个是搭配抗生素类产品。这样追问后，可最终形成启发作用。
        例2：兄弟门店的客品数是4，而本门店的客品数是2，表面原因可能是员工专业能力的差异，但最终的落脚点却在于培训频次、投入的差距等方面。
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