GESTIONE

Il Category Management é una risorsa

LE STRATEGIE VINCENTI

DI UNA MODERNA
FARMACIA FANNO

CAPO AL CATEGORY
MANAGEMENT, STRUMENTO
INDISPENSABILE

PER ALLINEARE AZIENDE
PRODUTTRICI E FARMACIE
ALLE DECISIONI D’ACQUISTO
DEL CLIENTE

Di Nicola Posa, amministratore

delegato Shackleton Group

IL SIGNOR GIACOMO ERA UNO DEI PRIMI CLIENTI DELLA
GIORNATA. PRIMA DI ARRIVARE AL BANCONE E ORDINARE
LA SOLITA CONFEZIONE DEL SUO FARMACO CONTRO IL MAL
DI TESTA, AVEVA GIRATO DA UN REPARTO ALL'ALTRO SEN-
ZA UNA META PRECISA, MA SOPRATTUTTO SENZA TROVARE
QUELLO CHE STAVA CERCANDO. Prima di battere lo scontrino, la dot-
toressa Paola Montali, con un sorriso disponibile, gli aveva chiesto: «Cerca

altro? Posso esserle d'aiuto?».

Dopo averci pensato qualche
istante, il signor Giacomo se ne
era andato, rispondendo di no. La
dottoressa Paola, allora, era uscita
dal bancone e, approfittando della
farmacia ancora vuota, si era messa
ad osservare con attenzione I'alle-
stimento, la disposizione e I'assor-
timento dei vari reparti. Da quell’e-
pisodio, e da altri simili di mancati
acquisti alla ricerca di qualcosa tra
gli scaffali, era nata in lei I'esigen-
za di lavorare sul category mana-
gement. Non voleva che la propria
farmacia diventasse un territorio

nel quale perdersi senza mai arriva-
re a destinazione, ma una sorta di
mappa geografica in cui orientarsi
alla perfezione, trovando anche da
sé la propria meta. Cosi le ho spie-
gato che era indispensabile fornire
al cliente una bussola per muoversi
e ho iniziato a raccontarle I'impor-
tanza del category management.

Il potere
delle domande

Vi siete mai chiesti se avete una
gestione attiva dell’assortimento?

el
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importante per soddisfare il cliente

Una BUSSOL

per orientarsi
In farmacia

Se conoscete il vostro target? Quali
sono le specificita del vostro territo-
rio? Se non lo avete mai fatto, come
la dottoressa Montali, significa che
non avete mai pensato in termini di
category management. Il processo
di gestione delle categorie di pro-
dotto, per dirla all'italiana, & quello
strumento grazie al quale le aziende
produttrici e le farmacie si pongono
in linea con le decisioni d'acquisto
del consumatore, migliorando le
proprie performance. Non a caso,
insieme a consiglio, comunicazione
e performance, il category rappre-
senta una delle quattro mosse vin-
centi per far crescere una farmacia.
Ho spiegato alla farmacista che ave-
va piu target su cui puntare e che
il category management [|'avrebbe
aiutata a intercettare le esigenze
specifiche di ognuno. Prima, pero,
avrebbe dovuto avere ben chiari i
propri obbiettivi e conoscere, attra-
verso un’attenta analisi, il suo baci-
no d'utenza.

Grazie alla corretta gestione delle
categorie & possibile, per le azien-
de produttrici e le farmacie, di-
sporre di uno strumento comune

per essere in linea con le decisioni
d’'acquisto del consumatore. Ma
che cosa significa essere in linea
con le decisione d'acquisto? Signi-
fica non seguire pedissequamente
una catalogazione standard, del
tipo parafarmaco, cosmetico e via
dicendo, ma piuttosto suddividere
le referenze tra reparti in base alla
spinta motivazionale ad acquistare.
Nel primo caso il processo di ven-
dita e guidato dal prodotto, nel ca-
tegory management, invece, sono i
desideri e le necessita di chi acqui-
sta a predominare. Esponendo per
esigenze, anziché per prodotti, ogni
area espositiva diventa un mondo in
Cui ognuno puo riconoscere cid che
stava cercando, forse senza saperlo,
come il signor Giacomo.

Naturalmente ogni farmacia ha la
propria specificita, percio, accanto
al mondo dei prodotti per I'infan-
zia o degli integratori alimentari, ci
sara spazio per sviluppare categorie
pit o meno di nicchia in base alle
necessita del territorio: dal reparto
di prodotti per animali in una far-
macia di campagna, a quello sui
prodotti naturali e via discorrendo.

Cosi come alcuni reparti potrebbero
essere “snelliti” a vantaggio di altri
piu popolari tra la vostra clientela
e, magari, con un piu alto margine.
In effetti una corretta gestione del
category consente non soltanto di
migliorare I'esperienza di acquisto,
ridurre i tempi di ricerca dei prodotti
e aumentare la soddisfazione di chi
entra in farmacia, ma anche di mas-
simizzare vendite e profitti. In que-
sta partita, quindi, aziende e farma-
cie giocano nella stessa squadra e
I'esigenza del cliente si sposa con
I'obiettivo della farmacia. Ma per
fare goal & necessario seguire una
bussola, senza perdersi per strada.

I punti cardinali
del category

® Nord - conoscere i motivi
d’acquisto e il bacino d’utenza
Conoscete i motivi d'acquisto dei
vostri clienti? Quali category preval-
gono nel vostro bacino d’utenza?
Quelle che soddisfano richieste di
routine, senza essere il principa-
le fattore di scelta -per esempio, i
prodotti per l'igiene- oppure quelle

. -
“rarmamese n.z-2o

17



18

BUSSOLA

che soddisfano una vocazione par-
ticolare del territorio e, quindi, po-
trebbero connotare il vostro punto
vendita (per esempio, una specia-
lizzazione sul naturale)? Oppure,
ancora, prevalgono quelle category
emozionali che soddisfano acquisti
di impulso, capaci di gratificare il
cliente sul punto vendita -per esem-
pio, la degustazione di prodotti- o
magari quelle stagionali, gestite in
maniera flessibile nei vari momenti
dell’anno (come i prodotti solari)?

e Sud - scegliere il giusto
assortimento

Per raggiungere un assortimento
merceologico adeguato dovrete
avere ben in mente due obiettivi,
uno qualitativo e I'altro quantitati-
vo. Il primo vi consente di migliorare
I'immagine e dare peso al consiglio;
quello quantitativo vi aiutera ad au-
mentare |'utile e ridurre gli stock,
accrescendo l'indice di rotazione
medio. Ma questo non basta, biso-
gna tenere in debita considerazione
anche due parametri fondamentali:
I'ampiezza e la profondita di gam-
ma. Per ampiezza intendiamo il nu-
mero di linee di prodotti presenti
in farmacia, mentre per profondita
il numero di referenze in una cer-
ta linea di prodotti. Se prendiamo

come esempio il mondo dei solari,
I'ampiezza & costituita da brand
quali Vichy, Avéne, Lierac e simili,
mentre la profondita & composta,
a titolo esemplificativo, da protet-
tivi, oli solari, latte dopo sole e via
di sequito. Sta a voi stabilire quanti
e quali bisogni soddisfare, e quindi,
quali mercati presidiare.

e Ovest - crearsi le giuste
aspettative

Principalmente il category manage-
ment, in quanto strumento a dispo-
sizione della moderna distribuzione,
vantaalcuniimportantipuntidiforza:
- miglioramento della leggibilita a
scaffale;

- incremento del valore dato al con-
sumatore;

- miglioramento dei risultati.

e Est - fare i passi giusti

Dal punto in cui sorge il sole e inizia
il nuovo giorno, anche in farmacia,
arrivano 8 passi per un category
management strutturato, al fine
di ottenere un risultato ottimale.
Si parte dal suddividere i prodotti
dell’assortimento in categorie omo-
genee intese come aree d'affari
rilevanti (1. DEFINIZIONE CATEGO-
RIA), per poi assegnare un ruolo
commerciale alle varie categorie
individuate (2. ASSEGNAZIONE DEL

|

“rarmamese n.s-2o1s

La missione del

category management

1. migliorare I'esperienza di
acquisto

2. ridurre i tempi di ricerca dei
prodotti sul punto vendita

3. aumentare la soddisfazione di chi
entra in farmacia

4. massimizzare vendite e profitti.

RUOLO), quindi si “pesa” il valore
della categoria in base alle vendi-
te e ai dati di fatturato e margine
(3. VALUTAZIONE) e si assegnano
obiettivi a ciascuna categoria (4.
DEFINIZIONE OBIETTIVI). Si procede,
poi, individuando una o piu strate-
gie che tengano conto di risorse di-
sponibili e obiettivi, (5. DEFINIZIONE
STRATEGIE) e si mettono in pratica
attraverso tattiche che garantisca-
no il giusto mix di strumenti (6.
DEFINIZIONE TATTICHE). Una volta
creato un piano organico, con una
sua durata temporale (7. PIANO DI
IMPLEMENTAZIONE), che preveda
tempi e modalita tattiche, si proce-
de, infine, alla verifica dei risultati,
attraverso processi di monitoraggio
(8. VERIFICA RISULTATI).

In conclusione, il category mana-
gement non e un‘altra definizione
di visual merchandising, ma & quel
processo strategico che impatta sul
conto economico della farmacia
attraverso il miglioramento della
presentazione e dell’'esposizione
del prodotto su uno scaffale bello
e leggibile, ma, soprattutto, pen-
sato sulle necessita del cliente del
vostro bacino d'utenza. Esponendo
per esigenze, anziché per prodot-
ti, ogni area espositiva diventa un
mondo in cui ognuno puo ricono-
scere ci0 che sta cercando, anche
senza saperlo. [ |






