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EL ROL DEL GPC
Gestion

Dentro del rol del gestor, la gestion en si misma es muy relevante, ya que es
lo que supondra una implicacion mayor en la responsabilidad de la categoria.
La idea es que mensualmente, se haga una mini reunion de unos 15’ en los que
el titular y el gestor, preferiblemente, repasen juntos algunos indicadores de
la/s categoria/s de las que se responsabiliza. Y analicen la informacién para
entender la realidad y evolucion de la/ categoria/s.

En la oficina de farmacia, existen diferentes areas de analisis, cada una con
sus indicadores correspondientes o KPI’s (Key Performance Indicators), como
por ejemplo:

MARKETING

VENTAS

ECONOMICOS

MODULO 3 - GESTION



Para la GPC consideramos relevante analizar al menos los principales
indicadores de las areas de VENTAS y STOCK.

P 3.1 ]| Analisis de ventas

En primer lugar, accederemos al programa de gestion, plataforma o
aplicaciondelafarmaciaenlaquevisualizarlainformaciénsobreel area, en caso
de no disponerla en el formato, orden o detalle necesario, recomendamos crear
un cuadro de mandos personalizado para la farmacia que iréis completando
mes a mes.

> 3.1.1 | KPI's

Como el analisis se hara individualmente cada gestor, y para cada una de las
categorias de las que se responsabiliza, la idea seria consultar la informacion
siguiente:

® Ventas de las familias y subfamilias en valores y en unidades del mes,
y también del mismo periodo del afio anterior para ver la evolucién de las
mismas. Por ejemplo:

ABRIL 2018 MG% Cuota®™ €uros Var€X% Uds. VarUds % Operacs. VarOp %

I:.I | 19.59%  65% 110378€ +125% 82  +107% 66  +0.25%
F

ﬂ ‘“"F::;“m:“ 2560%  13%  24554€ 0.62% 35 +0.50% 31 +0,13%
T .

II. ;ﬁ 27.40% 21% 385.84€ -132% 68 -1.04% 45 -0.85%



Es muy recomendable analizar las mismas ventas de la categoria también
en operaciones para ver si existe una relacion o desequilibrio entre la
variacion de los valores y las unidades y las operaciones.

El margen (MG), también nos ayudara a comprender la rentabilidad de cada
subfamilia en relacién a su peso y evolucion.

Por ultimo, el ticket medio también nos dara una referencia interesante en
cuanto a la optimizacién de cada venta, informaciéon sobre como es el cesto
medio en la categoria, etc.

Logicamente cuantos mas niveles de categorizacion tengamos en el programa
de gestion mayor profundidad de analisis podremos realizar, con lo que las
conclusiones seran mucho mas ajustadas.

Lo ideal es realizar un analisis en “embudo”, empezando por la informacion
mas general de la categoria y, poco a poco, ir bajando a niveles de informacion
mas concretos.

Si el resultado de la variacion general de la categoria es positivo, quizas
resulta mas interesante seguir visualizando la informacion por TOP VENTAS. E
indagar en qué marcas son las que reportan mas facturaciéon y crecimiento, y qué
productos generan mas demanda.

En casode que el resultado de la variacion de la categoria sea negativo,
el analisis debe ser mas exhaustivo, con la intencion de intentar comprender la
casuistica del resultado. Por lo que indagar verticalmente en cada subfamilia hasta
identificar donde estd el mayor decrecimiento en volumen, y como se relaciona



ese decrecimiento con el resto de las subfamilias. Por ejemplo: “Infantil decrece
respecto al afio pasado un -2.15%, pero si analizamos las ventas, esa caida se
concentra especialmente en alimentacion infantil (que cae un -12.10%) lo que
nos “arrastra” el resto de subfamilias de la categoria. De hecho, concretamente,
el decrecimiento esta relacionado con las leches infantiles y los cereales”.

Conestainformacionyasepodriabajarincluso al detallede marcasyreferencias
para ver si la caida esta relacionada con alguna directamente o es generalizada.

Llegados a este punto, es muy recomendable pensar en qué acciones de
contingencia nos pueden ayudar a erradicar la situacion en caso desfavorable.
Y programarlas dentro del plan de campafas para corregir el resultado. Ya sea
una accion promocional o una acciéon mas estratégica. Por ejemplo: realizar una
promocion de alimentacion infantil de la mano de la marca X durante el proximo
mes (accion promocional), o bien, revisar el mix de surtido para detectar otras
oportunidades en marcas de leches (accion estratégica).



P 3.2 | Analisis de stock

Para el analisis del stock es importante disponer de la informacion del
inventario por familias, subfamilias y marcas o laboratorios. A ser posible, con
la posibilidad de consultarse por periodos concretos o anos.

Una buena salud del stock pasar por el equilibrio de éste respecto a las
ventas de la categoria por ello, no solo analizaremos su valor y evolucién sino
también la rotacion y la rentabilidad del mismo.

También es muy recomendable repasar la cobertura para comprobar si el
aprovisionamiento y las compras estan ajustados al consumo y demanda o no.

> 3.2.1| KPI's

Aqui os dejamos un ejemplo de tabla de analisis con algunos de los
principales indicadores:

; Cuota  Valorstock Var stocka .. :
7% 6558 B6E +317% 19.509% 57 1333.01€
31% 5498 4€ +5.61% 25.60% 1.80 113.14€

32% E700.10% +1.32% 27.10% 210 222 01€




2E 'ffEi rma

p 3.2.2 | Obstoletos

Para terminar el analisis del stock que cada gestor de categoria deberia
hacer con el titular, recomendamos exportar un listado de obsoletos o
articulos D cada 3 meses con el objetivo de identificar y destockar aquellas
referencias de mas baja rotacion (0 unidades vendidas en 1 ano), lo que
permitira sanear el stock de la categoria de forma regular.

CONCLUSION

En resumen, el area de gestion es la parte de mayor responsabilidad
para el gestor, ya que podrd tomar decisiones conjuntamente con el
titular acerca de: politica de precios, mix de surtido, acciones correctoras,
reaprovisionamiento y compras, etc. Cuanto mayor transparencia en la

informacion y mas apertura en compartir la misma, mayor autonomia

tendran los gestores para proponer y realizar acciones de mejora.




TIMELINE DEL CATEGORY

MANAGEMENT EN LA OF

Asignar un responsable a
cada categoria de forma
consensuada

El equipo se debera
formar en las areas de
GPC: merchandising, mkt
y gestion si es necesario
para asumir su rol.

Semana 1

Categorias

Listar las categorias y
comprobarlas en el
programa de gestion

Tareas

Listar las tareas diarias
con el responsable y la
periodicidad

Revisar con cada gestor y
con 2l responsable de
escaparaies gue se esta
haciendo um commecio
seqguimienio del plan de
campanas ¥ una comecta
implementacion.

Semana 6

Gestion Il
Revisar con el gesfor el
listado de obsoletos y el

plan de destockaje
posible.

Merchandising Il
Revisicn del
merchandising de lals
categorials del gestor.
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Planificar el calendario del
plan de campafias con las
promociones y las zonas
de exposicién que se
veran afectadas cada
mes, concretando las
acciones concretas a
realizar. A continuacion
COMPARTIRLO con el
equipo.

Semana 5

Semana 3

Gestion
Repasar con cada gestor
los principales indicadores
de VENTAS y STOCK
para crear un punto de
partida de la categoria.
Exportar listado de
obsoletos para la revisiéon
por parte del gestor.

Merchandising

Revisar el merchandising
de cada categoria por
parte del gestor
diariamente en todos sus
aspectos, e interiorizar
esta area del rol con su
categoria/ s.

Escaparates

Determinar quién sera el

responsable y como se

coordinaran los cambios
con el gestor.

Reunidn grupal
Poner en comin aguelios
aspecios mas relevanies
de iods [a farmacia
relacionados con el mkt, el
merchandising y la gestion
de las diferentes
categorias. Ejemplo:
resultados mas positivos,
resultados a mejorar.

Semana 10

Revision completa |
Fevisar con cada gesior
sus 3 areas de
responsabilidad para cada
categorials. ¥ evaluar los
resuliados de la uliima
campana finalizada.
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