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PARTENERIATUL PRODUCATOR-DISTRIBUITOR. OPTIMIZAREA DISPONIBILITATII LA
RAFT PENTRU UN RASPUNS EFICIENT CONSUMATORULUI
(rezumat)

Optimizarea tuturor proceselor si activitatilor pe lant este solutia organizatiilor aliate de-a aduce
satisfactie cumparatorului/consumatorului si de-a genera o fidelitate a acestora. Predictibilitatea afacerilor,
dezvoltarea durabild a organizatiilor se face luand 1n seama toate cerintele consumatorului final in relatie
comparativa (mai bine, mai ieftin si la timp) cu concurentii. Mai putin importante sunt performanta maxima a
competentelor interne ale organizatiei.

Parteneriatul este o asociere a partilor care lucreaza in interesul lor comun. Specificarea tintei
comune este de mare importanta, ceea ce inseamnd ca organizatiile isi coordoneaza impreuna o {intd comuna din
care vor beneficia partajat ambele.

Astazi, in loc de a continua sa ,,impinga” marfa (noi marci create) producatorii ascultd din ce in ce mai
mult la ce transmit distribuitorii $i mai ales detailistii care ,,trag” produsele pe care le solicitd consumatorul (care
dispar sau tind sa dispara de pe raft) mai ales de cand acestia ,,stdpanesc” informatiile prin gestionarea POS
(Point Of Sales).

Aceasta face ca toti actorii sa se ocupe de reducerea costurilor, ca sa-si partajeze valoarea adaugata, dar
nu din perspectiva castigator — nvins (win - lose), ci din perspectiva castig — castig — castig (win — win — win)
pentru producitor, distribuitor $i consumator care genereaza tuturor avantaje imediate, dezvoltare strategica si un
motor sinergic care impune permanenta re-inginerie a proceselor.

Lantul de distributie/aprovizionare reprezinti totalitatea combinatiilor proceselor, functiilor,
activitatilor, relatiilor prin care produsele, serviciile, tranzactiile informationale si financiare se
deplaseazi in si intre intreprinderi. Aceasta presupune totalitatea miscérilor acestora de la producitor catre
utilizatorul sau consumatorul final; iar fiecare din intreprindere este implicat in a face posibil acest lucru.

Managementul lantului de distributie reprezinta strategiile si activitatile asociate cu lantul de
distributie.

Privind dinspre detailist ca printr-un vizor furnizorii sai vad reteaua de distributie prin care ei se
focalizeaza pe canalul de distributie. Din latura cererii, vanzarile sunt imediat vizibile. El vede un singur sistem
de reaprovizionare, cu un timp scurt, o regulati rutini de operatii de distributie si fluxurile sub controlul sau. In
general aceasta este legatd de latura ofertei prin calea stabilita, prin folosirea codului cu bare si EDI (Electronic
Data Interchange).

Perspectiva producatorului este diferitd. Privind in jos prin vizor catre clientul detailist, lantul de
furnizare consta intr-o retea de livrare si punctul de stoc-tampon rapid citre depozitul fabricii sale sau catre
centrul de distributie (District Center).

Din aceastd perspectivd comenzile pot fi intarziate dintr-o ,, vizibilitate” scdzutd a cererii §i o
amplificare” a fluctuatiilor aprovizionarilor consumatorului ce pot fi luate, independent de aceste functii, din
inventarele din mulfimea de puncte.

Efficient Consumer Response (ECR) este 0 miscare globala in industria bunurilor de consum cu
miscare rapida (Fast Moving Consumer Goods), focalizata pe lantul de distributie global.

Aceasta initiativa strategica este sprijinita de un numar crescand de furnizori, producatori, distribuitori
en-gross si en-datail si furnizorii de servicii ce coopereaza strans pentru a satisface cu eficienta sporita cerintele
in schimbare ale consumatorilor. Tntr-adevir, misiunea sa a fost definita prin sintagma:”Working together to
Sfulfil consumer wishes better, faster and at less cost”, ceea ce inseamnad “A lucra impreund pentru a satisface
dorintele consumatorului mai bine, mai rapid si cu un cost mai scizut”.

ECR este focalizat pe aplicarea metodelor manageriale moderne si a tehnologiilor pentru a reduce
costurile si timpul de raspuns (cerere-comanda de livrare-aprovizionare), odata cu cresterea calitatii produselor si
serviciilor aduse consumatorilor bazat pe:

- Managementul categoriei (Category Management) - Category Management (CM) este definit de programul
american ECR, ca fiind “procesul de conducere prin categorii ca unititi strategice de afaceri, producand
marirea rezultatelor afacerilor prin focalizarea pe valoarea livrarilor citre consumator”. Sunt incluse in
aceasta definitie toate activitatile, realizate pentru intelegerea trebuintelor consumatorilor care influenteaza
cererea, $i masurile de asigurare ca produsele dorite ajung la locul potrivit, la timpul potrivit si la pretul acceptat
de toti consumatorii.

- Reaprovizionarea produsului (Product Replenishment) - Reaprovizionarea eficienta (ERP — Efficient
Replenishment) reprezintd strategia fundamentala a ECR. Obiectivul reaprovizionarii eficiente este:
“Furnizeaza produsul potrivit la locul potrivit, la timpul potrivit, in cantitatea potrivitd in cea mai
eficientd maniera posibila”. Aceastd strategie este sprijinita printr-un flux de informatii clare, sosite la timp,
integrate fluxului produsului in intreaga retea. “Forta conducatoare” la ERP va fi reprezentatd de informatiile
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(scanate cel mai bine, sau pe viitor prin EPC/RFID) din punctele de vanzare (POS). Aceasta reprezintda metoda
principala de auto-identificare a produsului.

- Tehnologii de legituri/comunicare aplicabile (Enabling Technologies) - Printre tehnologiile care
faciliteaza implementarea i operarea ECR sunt: codurile cu bare, schimbul electronic de date
(EDI),comunicatiile mobile pentru camioane.

Chiar daca noile tehnologii sau perfectionat in ultimii 15-25 de ani , comerciantii cu amanuntul inca se
confrunta cu aparitia rupturilor de stoc.

in functie de metodele de masurare, ruptura de stoc se poate defini astfel:

1. Ruptura de stoc (OOS - Out Of Stock) reprezinti procentul SKU (Stock-Keeping Unit ) pe raftul unui
magazin la un moment dat (atunci cind consumatorul se agteapti sa gaseascd produsul dar acesta nu este
disponibil pe raft).

2. Ruptura de stoc (00S) este egalid cu numdrul perioadelor de timp in care cumpdratorul nu gdseste
produsul la raft.

Aceste doud definitii au la bazd doud din cele mai utilizate metode de masurare si determinare a
rupturilor de stoc. Aceste sunt:

a) Metoda calcularii procentului SKU la raft — aceastd metodd are avantajul de a realiza o mai buna
disponibilitate a produsului la raft i constd intr-o masurare a stocului de produse de pe raft prin alegerea
arbitrard a 3 sau 4 categorii de produse.

Ca un dezavantaj al acestei metode il reprezintd modalitatea de selectie arbitrara a categoriilor de produse,
perioada de timp alocatd masurarii si nu in ultimul rand erorile umane.

b) A doua metoda de masurare are la bazi numarul perioadelor de timp in care cumpiritorul nu giseste
produsul la raft. Rata medie a OOS este calculata in acest caz, ca fiind egald cu numarul perioadelor de timp in
care cumparatorul nu gaseste produsul raportat la numarul perioadelor de timp in care cumparatorul gaseste
produsul la raft plus numarul perioadelor de timp in care cumpardtorul nu gaseste produsul la raft.

In timp ce producitorii vad ca prioritati principale de imbunititire a cauzelor care duc la aparitia
rupturilor de stoc, imbunatatirea preciziei in planificare, motivarea resurselor umane s§i reaprovizionarea cu
ajutorul computerului, spre exemplu EDI (Electronic Data Interchange), retaileri au ca prioritatii principale
diminuarea duratei ciclului de reaprovizionare, cresterea vizibilitatii stocurilor si apoi imbunétatirea preciziei in
planificare.

Ruptura de stoc afecteaza insa intregul lant de distributie, si se poate imparti in patru zone: pierderea
cumpdratorilor-consumatori de cétre retailer; riscul de micsorarea a vanzdrilor de catre retailer; pierderea
cumpdratorilor-consumatori de catre producétor; riscul de micsorarea a vanzarilor producatorului.

Ruptura de stoc introduce o perturbatie in procesul alegerii produselor in magazin. Este deci important,
atat pentru distribuitor cat si pentru furnizor, sd stie cum se comportd cumparatorul-consumator in aceasta
situatie particulara.

S-au identificat cinci modalitati de reactie ale consumatorilor in situatia unei rupturi de stoc:
cumpard produsul de la un alt magazin; cumpira produsul de la acelagi magazin, dar mai tarziu; substituie
produsul cu unul de aceeasi marca (marime si preturi diferite); substituie produsul cu unul al altei marci; nu
cumpara deloc produsul.

Producatorul trebuie sd cunoasca gradul de disponibilitate al produselor sale si comportamentul
consumatorilor Tn fata unei rupturi de stoc a unuia dintre produsele sale.

Distribuitorii pot evita rupturile de stoc , eliminand efectele negative pe care acestea le produc atat
asupra vanzarilor cat i asupra imaginii firmei sau produsului

Studiul de caz se axeaza pe colaborarea intre societatea comerciala S.C.I.L. Dambovita, specializata pe
produsele lactate, si doud supermarketuri din Targoviste (XXL si Kaufland) in care s-au analizat vanzarile si
rupturile de stoc.
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PARTENERIATUL PRODUCATOR-DISTRIBU ITOR. OPTIMIZAREA
DISPONIBILITATII LA RAFT PENTRU UN RASPUNS EFICIENT
CONSUMATORULUI

1. Parteneriatul

Optimizarea tuturor proceselor si activitatilor pe lant este solutia organizatiilor aliate de a
aduce satisfactie cumparatorului/consumatorului si de-a genera o fidelitate a acestora. Predictibilitatea
afacerilor, dezvoltarea durabild a organizatiilor se fac ludnd in seama toate cerintele consumatorului
final in relatie comparativd (mai bine, mai ieftin si la timp) cu concurentii. Mai putin important este
performanta maxima a competentelor interne ale organizatiei.

Parteneriatul este o asociere a partilor care lucreazi in interesul lor comun. Specificarea
tintei comune este de mare importanta, ceea ce inseamna ca organizatiile isi coordoneaza impreuna o
tintd comuna din care vor beneficia partajat fiecare.

Avantajul lucrului in aliante axat pe parteneriat de intreprindere este dat de obfinerea si
conservarea unui avantaj competitiv asupra altor intreprinderi similare, dar concurente .

Fiecare actor pe lant are un loc important in parteneriat care este bazat pe incredere si interes
mutual, o relatie de la egal la egal (indiferent de marimea unuia din ei) si partajarea rezultatelor ca
rezultat al muncii impreund. Actorii unei relatii logistice tip lan{ de aprovizionare/ distributie trebuie
s inteleagi ci aceasta este solutia care le rezolvi problemele in mod strategic, durabil.!

Intr-un lant logistic elementul care imputerniceste relatia dintre membrii retelei este
parteneriatul. Alegerea partenerilor incepe cu analiza activitatilor asociate la generarea unui produs sau
serviciu pentru un anumit segment de piatd. In primul rind, activitatile vor fi alocate membrilor
existenti in lantul de aprovizionare, dacd acestea corespund competentelor lor. In al doilea rand,
activitatile legate de produsele standard si serviciile existente pe piata si fara potential de diferentiere
in ochii clientilor, vor fi aduse din afara lantului de aprovizionare. in al treilea rand, pentru celelalte
activitatii de a fi cumparata sau produsa de citre firma. Criteriile de selectie nu trebuie sd se bazeze
doar pe costuri, ci si pe potentialul viitor al unui partener in a sprijini activitatea lantului de
aprovizionare.?

Astizi, in loc de a continua sa ,,impinga” marfa pe piati (noi mérci create) producatorii
ascultd din ce in ce mai mult la ce transmit distribuitorii si mai ales detailistii care ,,trag”
produsele pe care le soliciti clientul (care dispar sau tind sa dispara de pe raft), mai ales de cand
acestia ,,stipanesc” informatiile prin gestionarea POS (Point Of Sales).

Aceasta face ca toti actorii sd se ocupe de reducerea costurilor, sd-si partajeze valoarea
addugata, dar nu din perspectiva castigiator — Thvins (win - lose), ci din perspectiva castig — castig
— castig (win — win — win) pentru producitor, distribuitor si consumator care genereaza tuturor
avantaje imediate, dezvoltare strategicd si un motor sinergiC care impune permanenta reinginerie a
proceselor.

Tn demersul de optimizare pe principiul parteneriatului, o intreprindere trebuie sa inceapa mai
intai sa formeze aliante interne. Este bine stiut ca existd bariere intre diferite activitati ale unui proces
de fabricatie.

1 Virgil Popa — ,,Strategii manageriale interorganizationale”, Ed. Bibliotheca , 2004, pg.96
2 Asist. Drd. Nelu Florea, asist. Drd Citilin Clipa- Universitatea Al. I. Cuza , Iasi - ,,Lucririle primului simpozion ECR Academic
Partnership — Roménia”- “Supply Chaine Management- Introducere, Bazele, edificiul, originea si istoricul SCM”, 2005, pg.119
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2. Managementul lantului de distributie/aprovizionare (Supply Chain Management)

Lantul de distributie/aprovizionare reprezintd o retea de organizatii ce sunt implicate prin
legaturi Tn amonte i in aval, in diferite procese si activitati care produc valori sub forma produselor si
serviciilor ce ajung la consumatorii finali.

Lantul de distributie este constituit din toate organizatiile si procesele ce se refera la
produse si servicii din perspectiva organizatiilor cumpiritoare. in mod tipic acopera orice se
referd de la materii prime si ingrediente pani la consumatie®.

Managementul lantului de distributie reprezinta strategiile si activitatile asociate cu lantul de
distributie.

Lantul de distributie/aprovizionare reprezinta totalitatea combinatiilor proceselor, functiilor,
activitatilor, relatiilor prin care produsele, serviciile, tranzactiile informationale si financiare se
deplaseaza in si Intre intreprinderi. Presupune totalitatea miscarilor acestora de la producator catre
utilizatorul sau consumatorul final; iar fiecare din intreprindere este implicat in a face posibil acest
lucru.*

Din perspectiva teoriei organizationale, lantul de distributie/aprovizionare este o forma
speciala de retea organizationald, ce constd in cuplaje lejere intre actorii individuali cu drepturi egale.
Pe de alta parte, un lant de aprovizionare poate fi vazut si ca o entitate separatd virtuala de catre
clientii sai.’

Lantul de distributie/aprovizionare constd in numeroase puncte de stocare si Incarcare intre
furnizorii de materii prime, producatori si detailisti (Figura 1).

Figura 1. Lantul de distributie azi
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4—‘ Fluxul de numerar si informatie #

Sursa: ,,Strategii manageriale interorganizationale”, Virgil Popa, 2004

Lantul de distributie are trasaturi numeroase si distincte: un flux al informatiei, ordine tipice
sau semnale de cerere, insemne de comenzi pentru furnizorii de produse si, in sens invers, fluxul de
materiale si produse finite ce satisfac cererea. De asemenea, apare fluxul de plati ca si cel al
informatiilor ce se ofera la plata produselor catre furnizori.

Semnalele comenzilor pe tot fluxul lantului de distributie/aprovizionare variaza in functie de
frecventa lor si de volumul produselor comandate. Fluxul materiilor prime variaza in timp dupd cum

% Virgil Poapa — “Strategii manageriale interorganizationale” —Ed. Bibliotheca, 2004, pg 67,

4 John Gattorna — ,,Living Supply Chains” —Ed. Pearson Education, 2006, pg.2

® Asist. Drd. Nelu Florea, asist. Drd Citilin Clipa - Universitatea Al. I. Cuza, lasi -“Supply Chaine Management- Introducere, Bazele,
edificiul, originea si istoricul SCM” - Strategia ECR si managementul lantului logistic - Lucrarile primului simpozion ECR Academic
Partnership — Romania, 28 - 29 ianuarie, Targoviste” , 2005, pg.120.
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se completeaza (ca ordonare dupa timp) si dupa cum ordinul este complet si in timp (ca nivel al
serviciului).

Astfel de lanturi de distributie constau in:

- un sistem fizic (mecanismul pentru miscarea si Inmagazinarea materialelor si bunurilor);
- demersul comercial pentru aprovizionarea si furnizarea resurselor cerute;

- procesele afacerii care definesc cum poate fi realizat operational lantul;

- masurile pentru prezentarea standardelor de performanta si control al costurilor;

- organizare pentru planificarea si conducerea operatiei;

- fluxul informatiei pentru intarirea organizatiei si a permite operatia;

- aplicatii de sistem pentru optimizarea efectivitatii operatiilor si fluxului informatiei.

Privind dinspre detailist ca printr-un vizor furnizorii sai vad reteaua de distributie prin care ei
se focalizeaza pe canalul de distributie. Din latura cererii, vanzarile sunt imediat vizibile. EI vede un
singur sistem de reaprovizionare, cu un timp scurt, o rutina de operatii de distributie si fluxurile
sub controlul siu. in general aceasta este legati de latura ofertei prin calea stabilita, prin folosirea
codului cu bare si EDI.

Pentru un detailist cererea este relativ simpla chiar dacad el doreste si cumpere mai multe
produse. El are procese logistice mai mici. Lanturile de aprovizionare sunt complexe numai in volume
complete ca fluxuri citre sistem. Detailistului ii este usor in a le controla.

Perspectiva producdtorului este diferita. Privind in jos prin vizor citre clientul detailist,
lantul de furnizare consti intr-o retea de livrare si punctul de stoc-tampon rapid céitre depozitul
fabricii sale sau citre centrul de distributie. Din aceastd perspectiva, comenzile pot fi intarziate
datoritd unei ,, vizibilitdti” scdzute a cererii $i unei ,,amplificari” a fluctuatiilor aprovizionarilor
consumatorului ce pot fi luate, independent de aceste functii, din inventarele din mul{imea de puncte
de vanzare.

Lantul de aprovizionare/distributie se finalizeaza la detailist. Acesta nu trebuie vazut in mod
simplist pentru ca in zilele noastre se produce o schimbare majora in filozofia de-a transfera/aduce
produsele in locul in care se gaseste consumatorul. Acesta are mai multe dimensiuni: mai ntai este
vorba de canalele prin care ajunge la consumator, fiind vorba aici de partea finala a lantului care poate
»sari” peste magazinul clasic; mai apoi, de micromarketingul local al hipermarketului —
merchandisingul specific; iar in al treilea rand, locul /momentul de viata in care este identificat / adus
clientul — consumator (part of life). Schemele de consum au fost schimbate la sfarsit si inceput de
mileniu si se vor schimba mereu (Figura 2). Consumatorul modern vrea sa cumpere trecdnd printr-0
experienta agreabild, ineditd si mai ales diferitd. Marile magazine/ suprafete comerciale devin store-
entertainment (magazin si distractie). Aceasta evolutie a comportamentelor/obiceiurilor de cumparare
este rapida si ireversibild pe plan mondial, dar si la noi in tara - facem referiri la Carrefour, Cora,
Moll-uri sau alti detailisti.

Figura 2. Lantul de aprovizionare in mileniul Il

DISTRIBUITORI CONSUMATORII
CLIENTI

RESURSE PRODUCATORI DETAILISTI
PRIMARE

FLUXUL BUNURILOR

FLUXUL INFORMATIEI

FLUXUL FONDURILOR (BANILOR)
| L

Sursa: Strategii manageriale interorganizationale — Virgil Popa, 2004
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Eforturile trebuie sa fie axate pe ameliorarea eficacitatii lantului logistic, sub presiunca
clientului - consumator, care bine informat si exigent (cu propria scard de valori si avand puterea data
de marimea ,,portofelului”’) se mutd de la un detailist la altul. Detailistul este impins din ce in ce mai
mult s gaseasca solutii Tn amonte (upstream) decat in propria organizatie pentru a putea supravietui.

Aceastd lupta antreneazd o dezechilibrare pentru producdtori si mai in sus pe lant catre
furnizori de marja. Aceasta lupta pentru supravietuire, ce porneste pe lant din aval catre amonte, obliga
pe cei ce livreaza (vanzator) sa caute alti distribuitori/ detailisti. Toate aceste framantari aduc desigur
si lipsa de Incredere intr-o afacere durabild, cu dimensiune strategica.

3. Efficient Consumer Response (ECR) — Réspuns eficient pentru consumator

Efficient Consumer Response (ECR) este o miscare globala in industria bunurilor de consum
cu miscare rapidd (Fast Moving Consumer Goods), focalizata pe lantul de distributie global. Aceasta
initiativa strategica este sprijinitd de un numar crescand de furnizori, producatori, distribuitori en-gross
si en-detail si furnizorii de servicii ce coopereaza strans pentru a satisface cu eficientd sporita cerintele
in schimbare ale consumatorilor. Intr-adevar, misiunea sa a fost definitd prin sintagma:”Working
together to fulfil consumer wishes better, faster and at less cost”, ceea ce inseamna “A lucra
impreund pentru a satisface dorintele consumatorului mai bine, mai rapid si cu un cost mai
scazut”.

ECR actioneaza pentru a invinge impedimentele interne si barierele traditionale dintre
partenerii de afaceri, bariere care determind o valoare adaugatd scazutd sau nu adaugd valoare pentru
consumator. Filozofia care std la baza ECR presupune cd partenerii comerciali sa fie dispusi sa
reproiecteze procesele, sd modifice paradigmele si s schimbe atitudinea pentru a determina cresterea
valorii oferite consumatorilor.®

Conceptul Efficient Consumer Response este focalizat pe aplicarea metodelor de management
si tehnologiilor de varf disponibile pentru a reduce costurile si timpii de raspuns, in acelasi timp
crescand calitatea produselor si serviciilor oferite consumatorilor.

Principalul factor care a dus la aparitia ECR 1-a constituit 0 masa crescanda de consumatori
sofisticati ale caror cerinte sunt’:

- calitate mai buna — varietate mai mare — servicii mai bune;
- pentru mai putini bani, mai putin timp, $i o complexitate mai micd a informatiilor necesare sa
poata lua decizii de cumpéarare bine fundamentate.

Aceasta schimbare dramatica a pietei si consumatorilor, Impreuna cu noile tendinte din
domeniul afacerilor, precum globalizarea si fructificarea progreselor tehnologice a constituit
fundamentul crearii ECR.

Cand presiunile externe sunt destul de dure atat in rAndul manufacturierilor, cat si al grosistilor
si detailistilor, pentru a valorifica analizele aferente acestui demers, trebuie examinat §i organizat
multifunctional lanful de distributie / aprovizionare. Pentru aceasta, personalul din compartimentele:
vanzari, logistica, finante, si sisteme informatice, din firmele producitoare si detailiste ar trebui sa
lucreze impreuna in echipe transfunctionale si transorganizationale..

ECR este focalizat pe aplicarea metodelor manageriale moderne si a tehnologiilor pentru a
reduce costurile si timpul de raspuns (cerere-comanda de livrare-aprovizionare), odatd cu cresterea
calitatii produselor si serviciilor aduse consumatorilor (Figura 3).

6 Strategia ECR $i managementul lanfului logistic - Lucririle primului simpozion ECR Academic Partnership — Romania, 28 - 29 ianuarie,
Targoviste”, Valahia University Press, 2005, pg Il1.

7 Virgil Popa —,,ECR (Eficient Consumer Response) — Raspuns eficient pentru consumator. Strategii, politici, tehnici, instrumente.” —, Ed.
Economica, Bucuresti, 2000, pg 13
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Figura 3. Schema sistem a conceptului ECR
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Sursa: ECR-Strategi,politici,tehnici,instrumente — Popa Virgil,pg 18

ECR implicé ca partenerii sa lucreze impreuna pentru a identifica oportunitatile pentru o mai
mare eficienta si eficacitate focalizate in trei grupe de strategii®:

A. Managementul categoriei (Category Management)

Category Management (CM) este definit de programul american ECR, ca fiind “procesul de
conducere prin categorii ca unitati strategice de afaceri, producand marirea rezultatelor afacerilor prin
focalizarea pe valoarea livratd cdtre consumator”. Sunt incluse in aceasta definitie toate activitatile,
realizate pentru intelegerea trebuintelor consumatorilor care influenteaza cererea, si masurile de
asigurare ca produsele dorite ajung la locul potrivit, la timpul potrivit si la preful acceptat de toti
consumatorii.

De o importantd particulard, Category Management se referd la optimizarea a patru procese
importante: Lansarea produselor; Promovarea produselor; Conducerea asortimentului si
Implementarea unei infrastructuri necesare realizarii unor nivele Tnalte de eficienta a acestor procese .

B. Reaprovizionarea produsului (Product Replenishment)

Reaprovizionarea eficienta (ERP — Efficient Replenishment) reprezintd strategia
fundamentala a ECR. Obiectivul reaprovizionarii eficiente este: “Furnizarea produsului potrivit la
locul potrivit, la timpul potrivit, in cantitatea potrivitd in cea mai eficientd maniera posibila”. Aceasta
strategie este sprijinitd printr-un flux de informatii clare, sosite la timp, integrate fluxului produsului in
intreaga retea. “Forta conducatoare” la ERP va fi reprezentata de informatiile (scanarizate cel mai
bine, sau pe viitor prin EPC/RFID®) din punctele de vanzare (POS — Point of Sale). Aceasta reprezinti
metoda principala de auto-identificare a produsului.

Acest sistem va reduce In mod semnificativ: manevrarea manuald a produsului; activitatile
lipsite de profit; inventarele si costurile asociate acestora. Rezultatul este un sistem “fara hartie”, inter-
organizational cu un mare potential de reducere a costurilor.

8 “Strategii si politici de intreprindere” — Virgil Popa, pg 198, Ed. Macarie, 2000

° “EPC (Electronic Product Code) — Codul electronic al produsului este un numir de identificare unic utilizat de Reteaua EPC.
RFID (Radio Frequency ldentification) - Identificare prin frecventa radio este o tehnologie de transport al datelor care transmite informatii
prin semnale situate in zona de frecvente radio a spectrului electromagnetic” ” — definitie preluati din Dictionarul ECR — Virgil Popa,
Aurelian lonescu, Valahia University Press ,2006, pg 27 si pg.48.
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Referitor la strategia ECR a reaprovizionarii produselor existd sase concepte care fac sa creasca
eficienta si efectivitatea produselor in procesul productiei si distributiei: integrarea furnizorilor,
fiabilitatea operatiunilor, sincronizarea productiei, reaprovizionarea continud, transdepozitarea (Cross-
Docking) si comandarea automata din magazin (Computer Automated Ordering).

C. Tehnologii de legaturi/comunicare aplicabile (Enabling Technologies)
Printre tehnologiile care faciliteaza implementarea si operarea ECR sunt:
e Codurile cu bare si mai nou RFID/EPC
e Schimbul electronic de date (EDI) si mai nouB2B
e Comunicatiile mobile pentru camioane si mai nou Global Data Szncronisation
Intreprinderile care conduc informatia in scopul de a-si mari avantajul prin scaderea costurilor,
reducerea stocurilor si largirea serviciilor pentru client igi orienteaza clar directia in implementarea
ECR cu avantajele sale:
- integrarea lantului de aprovizionare, pornind de la inceputul liniei de productie pana la punctul
final de o maniera continua;
- Conectarea tuturor cererilor clientului, pentru ca incertitudinea cererii nu exista decat in punctul
final;
- tratarea cererii independente a magazinului pentru a permite a calcula cererea dependenta de
toate celelalte nivele ale lantului;
- proiectia nevoilor viitore pentru a atrage vizibilitatea asupra vanzatorului cu planificarea cea
mai apropiatd;
- planificarea tuturor resurselor (si nu numai asupra produselor) de o maniera globala a fluxului de
produse de la uzind pana la raionul din magazin;
- tratarea informatiei in comun, mai ales privitor la fluctuatiile cererii, care variazd de la o
saptamana la alta, optimizeaza fluxul fiabil al produselor;
- eliminarea falsei cereri (cererea nu reflecta deloc cererile reale ale pietei).
wSunt multe de ficut pentru a imbundtdati eficienta in intreg lantul de distributie, mai ales in ceea ce
priveste rupturile de stoc. Visul fondatorilor ECR Europe a fost in permanentd ca acesatd problema sa fie
solutionatd la un moment dat.” Anthony Burgmans, CEO Unilever i fost Co-Chairman al ECR Europe (The
Grocer, 2001)

4 . Ruptura de stoc ( Out-of-Stock)
4.1. Definitii. Metode de masurare

Printr-o definitie foarte lapidard, stocul nu este altceva decdt un ansamblu de maéirfuri
detinute intr-un loc dat. Circuitele de distributie gestioneaza totdeauna stocuri de marfuri repartizate
de maniera foarte variabild in functie de factorii obiectivi, intre depozitele fabricantilor, depozitele
comerciantilor de gros si magazinele comerciantilor cu amanuntul.’

Chiar daca noile tehnologii s-au perfectionat in ultimii 20 de ani , comerciantii cu amanuntul
inca se confrunta cu aparitia rupturilor de stoc.

Activitatea de comert cu amanuntul cere detailistului compromisuri extraordinare, iar
producatorului provocari multiple. Disponibilitatea produsului este una din provocari. Mentinerea
nivelului SKU (Stock-Keeping Unit - Unitate de pastrare in stoc)** in majoritatea magazinelor,

Inca de la primele studii, realizate in anul 1960, OOS (Out Of Stock — Ruptura de stoc) se
arata a fi o problema continud pentru comerciantii cu amanuntul, distribuitorii si producitorii din
industria FMCG.

Dezvoltarea initiativelor recente in ECR (Efficient Consumer Response), CM (Category
Management) si SCM (Supply Chain Management), precum si investitiile in noi tehnologii de

10 _Ana-Lucia Ristea, Valeriu loan-Franc, Theodor Purcirea - “Economia Distributiei”, Ed. Expert, 2005, pg 56.
11 «In Europa, un SKU este un produs identificabil in mod unic, disponibil pentru vanzare la un moment dat”, definitie preluata din ,,Dictonar
ECR”- Virgil Popa, Aurelian lonescu —. Valahia University Press, 2006, pg. 54
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produselor.
Rata medie a OOS in lume, calculati in urma unui studiu realizat de ECR Europe'?, era de
8,3%. Insa marimea ratei medii variazi de la o tari la alta, de la o organizatie la alta depinzand fie din
cauza diferitelor practici manageriale, fie din cauza metodelor de masurare a OOS.
In functie de metodele de masurare, ruptura de stoc se poate defini astfel:
m Ruptura de stoc (00S) reprezinti procentul SKU pe raftul unui magazin la un moment dat
(atunci cdnd consumatorul se asteapti sa gaseasca produsul dar acesta nu este disponibil pe raft).
m Ruptura de stoc (0O0S) este egali cu numdrul perioadelor de timp in care cumpdrdtorul
nu gaseste produsul la raft.
Aceste doud definitii au la baza doua din cele mai utilizate metode de masurare si determinare
a rupturilor de stoc. Aceste sunt:

a) Metoda calcularii procentului SKU la raft. Aceasta metoda are avantajul de a realiza o mai buna
disponibilitate a produsului la raft si constd intr-o masurare a stocului de produse de pe raft prin
alegerea arbitrard a 3 sau 4 categorii*® de produse. Calculul ratei rupturilor de stoc se face pe fiecare
categorie in parte, pentru cd in principiu toate produsele care sunt substituibile satisfac aceeasi nevoie
imediatd (spre exemplu, in cazul nostru produsul lapte bétut poate fi produs de mai multe organizatii,
in mai multe retete, dimensiuni si ambalaje diferite, etc.), apoi se face media totald a rupturilor de stoc.
Un dezavantaj al acestei metode il reprezintd modalitatea de selectie arbitrard a categoriilor de
produse, perioada de timp alocata masurdrii si nu in ultimul rand erorile umane.

b) A doua metoddi de masurare are la bazi numdrul perioadelor de timp in care cumpdrdtorul nu
gdseste produsul la raft. Rata medie a rupturilor de stoc este calculata in acest caz, ca fiind egald cu
numarul perioadelor de timp in care cumparatorul nu gaseste produsul raportat la numarul perioadelor
de timp in care cumparatorul gaseste produsul la raft plus numérul perioadelor de timp in care
cumparatorul nu gaseste produsul la raft.

Tn studiul amintit, Europa este impartitd in doud — de Nord si de Sud . Analiza confirmi ci
rezulta ca fiecare parte se confruntd cu situatia rupturilor de stoc, dar cu anumite diferentieri: N-V
Europei are cea mai mica rata a rupturilor de stoc decat oricare alta regiune din lume, in timp ce S-E
Europei are cea mai mare ratd medie a rupturilor de stoc de pe Glob (Figura 4).

Figura 4. Nivelul rupturilor de stoc In regiunii diferite ale lumii
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12 Optimal Shelf Availability — the Road Map from OOS Measurement to OSA Management - OSA Project 2003, ,Vol I, 2004, , pg 15

13 “Categoria reprezinta un grup distinct de produse si servicii pe care consumatorii le percep ca fiind inrudite si/sau care sunt substituibile
n satisfacerea unei anumite nevoi a consumatorului” — definitie preluatd din Dictionarul ECR — Virgil Popa, Aurelian lonescu,
Valahia University Press ,2006, pg 14.
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4.2. Ruptura de stoc in cazul promovarii produselor

Studiile aratd ca rupturile de stoc au o relatie direct proportionald cu promovarea. Astfel,
produsele care au o rata de promovare mai intensa se confrunta cu aparitia rupturilor de stoc mai des
decat produsele care au o ratd de promovare mai micd. De exemplu, studiile facute de ECR Franta
aratd ca produsele promovate aveau o ratd a OOS de 75 %, studiul facut de Coca Cola USA in anul
1996 ardta ca rata OOS a produselor promovate era dubld fatd de rata produselor mai putin
promovate.**

Existd insa si mici exceptii, de exemplu Th Germania intr-un lan{ de hipermagazine s-a
descoperit o ratd OOS a produselor promovate mai micé decét a produselor mai putin promovate, dar
cauza era una neindicatd, si anume produsele promovate erau refinute pe stoc pana la incheierea
campaniei de promovare, apoi erau scoase la raft.

4.3. Cauzele aparitiei rupturilor de stoc

Majoritatea responsabilitafilor in cazul aparitiei rupturilor de stoc se plaseaza la nivelul
comerciantilor cu amanuntul. Intr-un alt studiu realizat de ECR Italia'® responsabilitatea aparitiilor
rupturilor de stoc este impartita Th trei segmente:

a) Segmentul producatorului:
- functiile furnizorilor;
- depozitul central;
- activitatea de productie.
b) Segmentul Depozitului de Gross (DC — District Center)
- operatiile din DC;
- activitatile de comandare de la DC la producator.
¢) Segmentul punctului de vanzare (POS):
- reaprovizionarea eficienta;
- activitatile de livrare a comenzilor de la POS citre DC.

Pe langa aceste trei segmente, alte cauze care duc la aparitia OOS tind sa fie atribuite uneia din
urmatoarele trei procese: comandarea, reaprovizionarea sau planificarea.
a) Comandarea

Tn acest caz, rupturile de stoc pot si apara din doud motive:

- magazinul cu amanuntul ori a facut comanda prea mica ori a intarziat sa facd comanda, astfel Incat
marfa nu a putut sa fie livrata din depozit inainte ca detailistul sa raméana fara marfa pe raft;

- detailistul a apreciat gresit cererea pentru un anumit produs si a facut o comanda insuficientd pentru
acel produs.

O alta cauza a aparitiei OOS din vina comenzilor ar fi cea in care un produs are o promovare
intensa §i care poate crea o cerere mai mare decat cea prevazuta, iar comanda sa fie mai mica, astfel
apare ruptura de stoc pentru acel produs.

b) Reaprovizionarea

Una din cauzele care duce la aparitia rupturilor de stoc in aceasta situatie este:

- produsul este Tn magazin - adesea in depozitul din spate - dar nu este pe raft in momentul in care
cumparatorul vine sa-1 cumpere. Aceastd cauzd poate sd apara fie din motivul spatiului inadecvat la
raft alocat produsului respectiv (astfel acel produs se epuizeaza de pe raft inaintea urmatoare
reaprovizionari), fie din cauza slabei comunicarii intre administratorii de raion (Category
Management) care nu sunt atenti la volumul stocurilor de pe rafturi.

¢) Planificarea

Aparitia rupturilor de stoc cauzate de procesul de planificare se datoreaza fie faptului ca un
produs a avut o perioada discontinud la raft, dar acest lucru nu a fost comunicat comerciantului cu

14 “ECR Journal” - Vol. 5, Nr. 1, 2005, pg. 37.
15 Optimal Shelf Availability — the Road Map from OOS Measurement to OSA Management - OSA Pilot Store Checks 2004, Special
summary from ECR Europe Conference, Vol 11, 2005, pg 29.
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amanuntul, fie producatorul a estimat gresit cererea astfel incat devine incapabil sd produca indeajuns
la nivelul cererii.

Conform unor studii'®, rezulti ci sunt doud cauze principale in lume care duc la aparitia
rupturilor de stoc:
- estimarea gresita a cererii 34%;
- reaprovizionarea la raft si indicatorul cresterii variabilitatii cererii 25%.

Spre deosebire de USA unde cauzele aparitiei rupturilor de stoc sunt datorate in proportie de
51% practicilor de comandare citre producator, in Europa ponderea este de doar 32% , un procent de
47% datordndu-se reaprovizionarilor (Figura 5).
Producitorii si comerciantii cu amanuntul iau in considerare diferite priorititi de imbunatatire a
cauzelor care duc la aparitia rupturilor de stoc. In timp ce producitorii vad ca prioritati principale de
imbunatatire a cauzelor care duc la aparitia rupturilor de stoc, imbunadtdtirea preciziei in planificare,
motivarea resurselor umane si reaprovizionarea cu ajutorul computerului, spre exemplu EDIY
(Electronic Data Interchange), comerciantii cu aménuntul au ca priorititii principale diminuarea
duratei ciclului de reaprovizionare, cresterea vizibilititii stocurilor §i apoi imbunatdtirea preciziei in
planificare.

Figura 5. Rata medie a cauzelor de aparitie a rupturilor de stoc pe regiuni geografice
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Sursa: ECR Journal, vol.2, 2002

4.4, Efectele negative ale rupturilor de stoc

Majoritatea studiilor sunt concentrate pe pierderile comerciantului cu amanuntul in cazul
aparitiilor rupturilor de stoc, dar nu se are in vedere faptul ca OOS afecteaza insa intregul lant de
distributie, efectul lor fiind impdrtit in patru zone®®:

a) Pierderea cumparatorilor/consumatorilor de ciatre comerciant

Cumparatorul schimba in permanentd magazinul in situatia in care se confruntd cu OOS, in
sensul cd acel magazin pe care il alege are un nivel al OOS mai mic decét al magazinului precedent
sau un nivel al OOS pentru produsele preferate mai mic. Astfel magazinul care are un nivel al OOS
mai scazut va pierde mai putini consumatori si va castiga altii de la alte magazine care are un nivel al
OOS mai ridicat

6 Tomorrow’s Food Industry in Perspective - Executive Outlook ”, vol 4, nr. 2, 2004, pg 45

17_EDI (Electronic Data Interchange) — este un proces care permite schimbul de documente de afaceri intre partenerii comerciali prin
intermediul calculatorului”, definitie preluata din cartea” Strategii si politici manageriale interorganizationale”, Virgil Popa,, Ed.
Biblilotheca, 2004, pg. 128

18 Tommorow Food Industry In Perspective — Executive Outlook”- Vol.3, Nr.2, 2003, , pg. 51
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b) Riscul comerciantului de a-si micsora a vanzarile
Aceastd micsorare a vanzarilor poate surveni din trei cauze diferite:
- consumatorul cumpara produsul aflat in OOS de la alt magazin;
- consumatorul nu mai cumpara produsul;
- consumatorul substituie produsul cu unul mai ieftin.
¢) Pierderea cumparatorilor/consumatorilor de citre producator
Aceasta pierdere se datoreaza faptului ca in situatia de OOS consumatorul se indreapta spre
un produs al altei marci (efectul pe lantul aprovizionare/desfacere de pierdere a
clientului/consumatorului datorita clientului intermediar).
d) Riscul producatorului de a-si micsora vanzirile
Apare atunci cand consumatorul se indreapta fie catre un substitut al produsului mai ieftin de
aceeasi marca, fie catre altul de marca diferita, fie nu mai cumpara produsul.
Pentru a intelege consecintele rupturilor de stoc trebuie sda avem in vedere faptul ca ele sunt
interdependente: micsorarea vanzarilor  comerciantului cu amdanuntul are drept consecinta
nesatisfacerea pe deplin a clientului si astfel apare ineficienta lantului de distributie/aprovizionare.

4.5. Reactia consumatorilor in cazul lipsei disponibilitatii la raft

“Singura modalitate prin care intreprinderile pot construi mdrci superioare si pot livra produse si
servicii consumatorilor in timp real constd in a nu ii dezamdgi pe acestia la momentul adevarului, in fata
raftului, Tntreprinderile trebuie sa reducd la minim rupturile de stoc”, Roland Berger Strategy Consultants.

Ruptura de stoc introduce o perturbatie in procesul alegerii produselor in magazin. Este deci
important, atat pentru distribuitor cat si pentru furnizor, sd stie cum se comportd cumparatorul-
consumator in aceasta situatie particulara.

Cercetarile au identificat cinci modalitati de reactie ale consumatorilor in situatia unei
rupturi de stoc'®:

- cumpdrd produsul de la un alt magazin;

- cumpard produsul de la acelasi magazin, dar mai tarziu;

- substituie produsul cu unul de aceeasi marca (marime i preturi diferite);
- substituie produsul cu unul al altei marci,

- nu cumpdrda produsul.

Aceleasi cercetari ne aratd urmadtoarele: Consumatorul european in proportie de 50% in
situatia rupturilor de stocuri substituie produsul cu un altul la fel de competitiv de altd marca, in timp
ce consumatorul american substituie produsul cu unul de aceeasi marca, dar de tipuri si dimensiuni
diferite.

Un impact deosebit asupra reactiei consumatorilor fatd de rupturile de stocuri este dat de
anumiti factori cum ar fi: tipul produsului, tipul consumatorului, nevoia imediatd a consumatorului,
loialitatea fata de marca.

Este relevant n acest sens studiul” facut la nivel global pe un esantion mai mare de 71.000
consumatori din aproximativ 20 de tari (Figura 5).

|20

1% ECR Journal” — vol. 6, nr. 1, 2006, pg. 50.
2 Tommorow Food Industry In Perspective — Executive Outlook” — Vol. 3, Nr. 2, lunie, 2003 , pg.54
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Figura 5. Rata medie a reactiei consumatorului in situatia OOS pe regiuni geografice
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Sursa: Executive Outlook- tomorrows food industry in perspective, vol.3, nr 2, iunie, 2003

Un alt factor foarte important, poate cel mai important, care influenteazd raspunsul
consumatorului este costul. Putem vorbi de costul de a nu putea cumpéra produsul imediat, costul
produsului de substitutie, costul timpului de tranzactie (pana cind cumparatorul intrd in posesia
produsului - Tabelul 1).

Tabelul I Raspunsul consumatorului in functie de costul produsului si costul de tranzactie

Cand costul produsului | Si costul substitutului | Si costul de tranzactie | Atunci consumatorul

este.. este.. este.. va...

Ridicat Ridicat Scazut Cumpara de la un alt
magazin

Scazut Ridicat Scazut Cumpdra mai tarziu

Ridicat Ridicat Ridicat Substitui — aceeasi marca

Ridicat Scazut Ridicat Substitui — marca diferitd

Scazut Ridicat Ridicat Nu cumpara deloc

Sursa: ECR Journal, vol. 6, nr.1, 2006

Producdtorul trebuie sa cunoascd gradul de disponibilitate al produselor sale si
comportamentul consumatorilor in faa unei rupturi de stoc a unuia dintre produsele sale; intr-adevar,
daca clientul cumpara un alt SKU al aceluiasi producétor, daca schimba magazinul pentru a cumpara
produsul care lipseste sau daca se decide sa astepte o reaprovizionare, ruptura de stoc nu va avea drept
consecintd decdt o intarziere a vanzarilor. Astfel, dacd consumatorul schimba marca, pierderea
producatorului este directd si poate sa se complice pe termen lung daca clientul se obisnuieste cu un
produs concurent, ceea ce nu este greu in conditiile de calitate care se reglementeaza global iar daca
schimbarea este legata si de un pret convenabil ,,tradarea” se transforma in obisnuinta.

Printr-o gestiune eficientd a stocurilor, distribuitorii pot evita rupturile de stoc , eliminand
efectele negative pe care acestea le produc atdt asupra vanzdrilor cat si asupra imaginii firmei sau
produsului. Avantaje considerabile se pot obtine cel mai bine in cazul angajarii celor doud conduceri
(producitor si detailist) intr-un parteneriat de tipul gestionarea participativa a aprovizionarilor - JMI
Jointly Managed Inventory, care se realizeaza prin partajarea informatiilor din €POS si realizat prin
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EDI sau si mai nou printr-un proiect CPFR?! (Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment)
care implicd gestionarea unui bussines-plan comun, a unei tehnologii EDI si a unei logistici de
transfer de excelenta (poate fi un provider de servicii logistice externalizat).

5. Model de colaborare interorganizationala pentru optimizarea disponibilitatii la raft

O judecata logica initiatica este: Cumpdrdtorul care se confruntd cu situatia unei rupturi de
stoc reactioneazd dar nu di automat un semnal de alarmd. Semnale de alarma pot veni din partea
comerciantilor cu amanuntul (ex: angajatii, sistemele interne de gestionare a stocurilor),
manufacturieri (vizite neasteptate in timpul vanzarilor), studiilor specifice industriei sau inifiativelor
comune. Masurile impartite intre reactie si alertd, sunt bazate pe perspectiva partenerului respectiv si
de obicei sunt conduse pe intervale lungi. Oricum Th majoritatea cazurilor sunt furnizate numai scheme
tactice, dar nu se ia nici o actiune de ordin strategic pentru ca indeobste aliantele chiar daca incep sa
se realizeze intre doua organizatii, sunt inca la inceput pentru mai mult de doud organizatii.

O actiune de colaborare — cuprinzand o imbunitatire continua a proceselor in sapte pasi, ca si
un instrument de masurare —poate fi dezvoltat pentru a invinge limitarile sistemelor de masurare
precedente. Procesul de imbunititire constd in urmatorii pasi: alerta, evaluarea riscurilor,
ordonarea, investigarea rutelor cauzi , identificarea actiunilor corective, implementarea ,
rezultatele si bilantul (Figura 6).

Pentru a duce la bun sférsit tinta de a reduce rupturile de stoc, participanti trebuie sa treaca
peste faptul cd nu existd un sistem de masurare comun disponibil pentru a furniza continuu si
consistent scheme tactice la care fiecare din participantii si poata sa reactioneze.

Un nou sistem de masurare orientat catre consumator, va fi dezvoltat pentru a furniza
informatii despre un anumit produs la un ePOS specific intr-o zi data, intr-o modalitate continua si
eficienta.

Figura 6. Sapte pasi de imbunatitire a proceselor

Alerta

Evaluarea riscurilor

Rezultatele si bilantul \
/ Ordonarea
Implementarea
Identificarea actiunilor corective Investigarea rutelor cauza

Sursa: ECR Europe - Optimal Shelf Availability Report, 2003

Acest instrument de masurare se consolideaza cu urmatoarele considerente:
a) Actionarea de colaborare trebuie sa fie partajatd. Aceasta este esential pentru efortul comun
dintre producitor i comerciantul cu amanuntul,
b) masurarile trebuie si fie obiective (bazate pe informatiile din ePOS, fara interventia
umana);

2L “CPFR (Colaborare in planificare prognozi si reaprovizionare) — o initiativa la nivelul mai multor ramuri industriale conceputi pentru a
imbunatati relatia furnizor/producator/detailist prin procese de planificare administrate in comun si prin partajarea informatiilor” — definitie
preluata din ,,Dictionarul ECR”- Popa Virgil, Aurelian lonescu, pg 15,Valahia University Press, 2006
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€) instrumentul trebuie sa aibd potential, pentru a fi cuantificabil sa faciliteze implementarea
unor actiuni prioritare;

d) informatia trebuie sa fie disponibila din fiecare ePOS stabilit;

€) masurarea trebuie s se faca cel putin zilnic sau pe o baza continua;

f) trebuie sa fie posibild repetarea masuratorilor sau sa se faca cu regularitate;

g) rata rupturii de stoc partiale este la fel de ridicata ca rata totala a OOS;

h) nu toate magazinele sunt afectate: cu privire la ruptura de stoc, cheia este de a
identifica cele mai importante piedici care vor trebui sa fie rezolvate inca de la inceputul procesului de
imbunatatire. Acest pas este crucial pentru concentrarea eforturilor de realizare a unui potential
important. Lucrand cu toate magazinele in acelasi timp va fi ineficient si costisitor (un angajament de
implementare intre doud organizatii va fi bine de implementat de la inceput pana la sfarsit si nu e bine
a se Incepe acest proiect cu toti clientii atunci cand riscurile sunt mari - studiul nostru de caz);

i) stabilirea unei colaborari este eficienta din doud motive:
- un angajament one-to-one (partajarea informatiilor intre producator si retailer) furnizeazi ambelor
parti mai multe informatii detaliate;

- avand toate informatiile necesare face mai usoara identificarea rutelor cauza a aparitiilor rupturilor

de stoc;

j) disponibilitatea unui instrument de masurare adaptat personalizat este foarte importanta
- acesta ne furnizeaza informatii uniforme despre nivelul magazinului pe o baza zilnica si face posibila
verificarea actiunilor corective, avand rezultatele asteptate.

6. Studiu de caz: Kaufland si XXL in parteneriat cu S.C. I. L. Dambovita S.A.

Obiectivul studiului de caz se axeazd pe colaborarea intre societatea comercialda S.C.I.L.
Dambovita S.A., specializatd pe produsele lactate, si doua mari magazine discount din Municipiul
Targoviste (XXL si Kaufland) in care s-au analizat vanzarile si rupturile de stoc.

Metoda de analizd pe care am folosit-o a fost cea de observatie si discutie atit cu angajati
competenti ai producatorului, cat si cu angajati ai celor doua magazine.

In urma observatiei si analizei am constatat urmitoarele: conducerea stocului si a reaprovizionarii
este facutd in primul caz (XXL) de detailist care realizeaza si comandarea si merchandisingul la raft,
iar in cel de-al doilea caz (Kaufland) avem de-a face cu o conducere a reaprovizionarii de catre
producator printr-un salariat (numit merchandiser — in realitate este key account) .

Precizam ca aparitia magazinului Kaufland , la jumatatea lunii precedente, a creat o ,,tulburare” in
stocurile de la magazinului XXL si mai multd stare de neliniste pentru satisfactia cumparatorilor se
poate vedea in atributele de serviciu suplimentare ale merchaniserului si ale conducerii de la XXL in
fata unor bune practici de la Kaufland.

Desigur ca si rupturile de stoc sunt relevante. Ele se datoreazd nu numai lipsei de informatii
corecte (acel asa zisul merchandiser al producatorului face observatia stocului o singura data pe zi la
orele 12.00), neclaritatii procedurilor de punere pe raft din depozitul XXL a unor produse din stocul de
sigurantd, impunerii de catre XXL ca operatia de reaprovizionare a raftului sa se facd doar dimineata.

Din gama de produse pe care S.C. I.L. Dambovita S.A. o livreaza celor doua magazine ne-am
oprit la trei produse pentru a studia nivelul aparitiei rupturilor de stoc. Aceste produse sunt: I 045
(Taurt 450 g), BRD 025 (Branza dietetica 250 g) si BRG 025 (Branza grasa 250 g) .

In urma a zece zile de observatie (perioada 21 — 30 octombrie 2006) am ajuns la urmatoarele
concluzii:
e Cauzele aparitiei rupturilor de stoc (Figura 7 si Figura 8) in viziunea producitorului S.C.I.L.
Dambovita S.A. :

- estimarea gresita a cererii;

- practicile neloiale (concurentei ascunse);

- slaba comunicarii a informatiilor intre detailist si producator (S.C.I.L. Dambovita);

- Intarzierea comenzilor;

- neintelegeri cu privire la pret.
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Figura 7 Evolutia stocurilor celor trei produse 1045, BRD 045 si BRG 045 in

supermagazinul XXL

160
140
120
100 A 1045

80 ! —=— BRG025
60 \ / \ —e— BRDO025

40

NR\WA

e Cauzele aparitiei rupturilor de stoc (in zilele 2, 4, 9 ale observatiei) Tn viziunea magazinului
XXL (Figura 7) au fost:

- neintelegeri cu privire la pret;

- estimarea gresita a cererii;

- neatentia la stocul de siguranta;

- Tntarzierea comenzilor;

- intarzierea livrarii comenzilor de catre producator.
e Cauzele aparitiei rupturilor de stoc (in zilele 2, 3, 4 ale observatiei) Tn viziunea magazinului
Kaufland (Figura 8) au fost urmatoarele:

- estimarea gresita a cererii;

- intarzierea livrarii comenzilor de catre producator;

- neatentia la stocul de siguranta.
e Cauze comune:

- estimarea gresita a cererii;

- neintelegerea cu privire la pret.

Figura 8. Evolutia stocurilor celor trei produse 1045, BRD 045 si BRG 045 in

hipermagazinul Kaufland
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Parteneriatul dintre producatorul S.C.I.L. Dambovita S.A. si hipermagazinul Kaufland este la
“Inceput de drum”, din aceastd cauza au aparut asemenea rupturi de stoc in zilele 2, 3, 4 ale
cercetdrilor realizate de noi, dar dupa cum vedem in graficul din Figura 8, se observa ca in urmatoarele
zile nu mai avem rupturi de stoc. Se poate spune ca lucrurile au revenit la normal, producatorul si
comerciantul au ajuns la anumite consensuri, cu privire la pret, la spatiul pe raft, transport etc.

Pe viitor consideram ci trebuie sd se implementeze o solutie integrata ERP (Enterprise
Resource Planning) si/sau un soft de planoprogramare cu un pachet EDI, pentru a se putea prelucra
informatiile din ePOS, cu scopul de a imbunatatii comunicarea dintre producator si cei doi detailisti.
Consideram ca prima adevarata aliantd va fi la Kaufland unde importanta OOS are o importanta
semnificatie.

© Profesor Virgil POPA Ph. D

19



10.
11.

12.

13.
14.
15.

Bibliografie

Gattorna, John — Living Supply Chains, FT Prentice Hall, Financial Times, London,
2006

Popa, Virgil - Strategii si politici de intreprindere, Ed. Macarie, Targoviste, 2000

Popa, Virgil - ECR (Eficient Consumer Response) — Raspuns eficient pentru
consumator. Strategii, politici, tehnici, instrumente, Ed.Economici, Bucuresti,2000

Popa, Virgil - Strategii manageriale interorganizationale, Ed. Bibliotheca, Targoviste,
2004

Popa, Virgil si lonescu, Aurelian — Dictionar ECR, Valahia University Press, Targoviste,
2006

Ristea, Ana-Lucia; loan-Franc, Valeriu; Purcirea, Theodor — Economia distributiei,
Ed. Expert, Bucuresti, 2005

ECR Journal, Vol. 2, Nr. 2, 2002

ECR Journal, Vol. 3, Nr. 1, 2003

ECR Journal, Vol. 5, Nr. 1, 2005

ECR Journal, Vol. 6, Nr. 1, 2006

Optimal Shelf Availability — the Road Map from OOS Measurement to OSA
Management - OSA Project 2003, Special summary from ECR Europe Conference,

Vol I, 2004

Optimal Shelf Availability — the Road Map from OOS Measurement to OSA
Management - OSA Pilot Store Checks 2004, Special summary from ECR Europe
Conference, Vol 11, 2005

Tommaorow Food Industry In Perspective — Executive Outlook, vol.3, nr.2, 2003
Tomorrow Food Industry In Perspective - Executive Outlook, vol 4, nr. 2, 2004

*** Strategia ECR si managementul lantului logistic - Lucrarile primului simpozion
ECR Academic Partnership — Romania, 28-29 ianuarie 2005, Targoviste, Valahia
University Press, 2005

© Profesor Virgil POPA Ph. D

20



