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Obiective si aplicatii

Obiectivele si aplicatiile managementului prin
categorii sunt in concordanta cu obiectivele strategice:

@ a invinge o concurentd din ce in ce mai inver-
sunata; @ a administra dezvoltarea de o maniera cét
mai rentabild posibil; @ favorizarea imaginii de marca
si a aspectului de marketing al societatii Rescopa; @
a maximiza spatiul din magazin; @ a orienta pe viitor
investitiile in sistemele informatice de transfer elec-
tronic al datelor.

S-au identificat si alte obiective secundare, care pot
fi mai ugoare, utilizind managementul prin categorii: @
a imbunatati legatura dintre imaginea marcii Rescopa
si comerciantii magazinelor de acelasi nivel; @ a
ameliora legatura cu clientji i consumatorii pe principiul
resedintei; @ a putea sa lucrezi mai bine cu fabricanti
siguri utilizdnd experienta lor cea mai relevanta.

Nu se stie cu exactitate cite produse si cate
arttcole din inventar trebuie sa se gaseasca in maga-
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Prezentam mai jos cea de a doua parte a studiului de caz privind introducerea managementului
categorial in ,,Rescopa, S.A. Un experiment inedit, sustinut de rezultate practice de exceptie.

turile optime pentru aceasta categorie in caz de pro-
movare?

Sunt si alte avantaje ce decurg din implementarea
managementului prin categorii: @ se stie ce este posibil
sa faci pentru maximizarea vanzarilor i a rentabilitatii
in cadrul aceleiasi categorii; @ sa folosim experienta
furnizorilor nostri pentru a profita din dou parti; @ inte-
grarea strategiei unei categorii la strategia globald de
marketing a intreprinderii creeaza o sinergie eficienta.

Acest studiu constituie un exemplu de reusita pe
care il putem folosi impreuna cu cumparatorii i sefii
magazinelor noastre, ca si centre de activitate stra-
tegica (CAS), pentru a-i face sa inteleaga profiturile
ce le pot obtine din aplicarea managementului cate-
gorial. Ce invataminte se pot trage din aceasta expe-
rientd a managementului prin categorii la ora actuala?

La punerea in lucru a sistemului de management
categorial trebuie luate in considerare sfaturile urma-
toare: @ sa evaluam cinstit punctele tari si-slabe; mana-
gementul prin categorii este 0 metoda foarte stricta care
va cere o0 analiza obiectiva; @ este absolut necesar ca
managerii categoriilor si conducerea sa fie temeinic
motivate $i s se sprijine pe metodele managementului
categorial. Trebuie, asadar, sa se aprecieze ce sisteme
vor face parte din strategia pe termen lung si care
reprezinta tactici pe termen scurt; @ sisiemele infor-
mationale trebuie sa fie functionale sau sa fie in faza
instalarii; @ istoria noastra de ,reusitd, - pe care am
creat-o lucrand pe aceste doud categorii - ne-a ajutat sa
convingem toate persoanele din mijlocul organizatiei
noastre care au ezitat, la inceput, contribuind astfel la
generarea unei culturi manageriale de organizatie.

Managerii de categorii

Cumpararea si vanzarea sunt doua functii distincte
in cadrul mtrepnnderu noastre Ne dam seama ca

o

Acesti manageri de categorii au ca responsabi-
litate vanzarile si beneficiile pe grupe. Ei au un
oarecare grad de independenta in fabricatia si apro-
vizionarea gamei lor de productie i trebuie sa-si ela-
boreze propriul plan de actiune strategica.

Ei vor decide cand sa adauge sau sa mareasca
un produs pe linia lor de productie sau pe linia de
produse pe canalul furnizor (producator/importator).

Filozofia contractului uman se regaseste in relatjile
pe care managerii de categorii le stabilesc cu furnizorii.
Factorul-cheie in demersul lor este de a stabili o lega-
tura de unde cele doud parti au de castigat (win-win),
bazata pe cunoasterea pozitiei si obiectivelor fiecarui
furnizor, pe propria sa piata, astfel incat sa se realizeze
o interferentd avantajoasa cu clientul/consumatorul,
realizand triunghiul de interese (win-win-win).

La Rescopa sunt 18 categorii manageriale. Nu-
marul de produse variaza in cadrul categoriei. Noi
hotaram in care categorie plasdm un produs bazén-
du-ne pe consumatori. Produsele care sunt in atentia
consumatorilor trebuie sa fie regrupate si sunt stranse
in aceeasi categorie. Bineinteles, aspectele de mar-
keting si logistica sunt, de asemenea, de luat in calcul.

Pentru a masura eficienta managerilor de categorii
am dezvoltat un numar fix de instrumente.

Avem rapoarte cantitative saptdmanale si lunare.
La nivelul subgrupelor responsabilii sunt informatj lu-
nar de performantele liniei lor de productie si de pro-
duse. Acest plan este elaborat anual de managerii de
categorii. Prevederile de vanzari, PDP (profitul direct
pe produs), segmentul de piata, evolutia pietei, evolutia
marcilor inregistrate sunt incluse in acest plan, cu expli-
catiile aduse. Planurile trebuie sa fie vizate de direc-
torul acestei grupe de manageri si de top manage-
ment. Dupa aprobare planul este ajustat de doua sau
trei ori pe an, daca situatia o cere.
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gestionari de active. Ei administreaza spatiiie puse I:
dispozitie clientelei si produsele. Informatia joacad ur
rol cheie in acest sistem. Pentru a-si efectua corec
munca, managerii de categorii din cadrul societa
Rescopa folosesc un numar fix de instrumente pentrt
completarea informatjilor ce sunt primite de la furnizor
lor. Noi folosim de asemenea un sistem de atribuire :
linearelor. In forma actuald, acest sistem genereaz:
dispozitii pentru lineare, optimizate pentru toate raioa
nele din magazin. Profitul direct pe produs (PDP) est
un alt instrument important. Stabilind costurile direct
{transport, manutanta etc.) pe produs, noi putem evalu
potentialul lor de rentabilitate mai bine decét cel baz
pe marja bruta.

,Food 2000, este un sistem informatic care permit
managerilor de categorii sa se branseze la baza noas
tra de date. Informatiile obtinute cuprind volumul vér
zarii, performantele furnizorilor si evolutia pietei.

Proiectul ,miscarea articolelor, ne permite sa stir
mai bine ceea ce se vinde in magazinele noastre. Date!
expuse din acest sistem vor fi mai iniai folosite penti
a masura impactul actiunilor promotionale si timpul ¢
tranzit al articolelor si consecintele asupra vanzaril
diferitelor articole ca si schimbarile de prezentare s:
de produs. Ultima tehnica pe care vrem sa o abordd
este analiza portofoliului. Tehnica analizei portofoliu
- sau analiza quadrant - revine la a organiza grupe
noastre de produse intr-o matrice de doua dimensit
analizand evolutia preturilor si marjele brute,
exemplu, sau segmentul de piata si dezvoltarea aces
piete. De asemenea putem obtine informatji pretio:
pentru rolul strategic determinat al grupelor de produ

Este foarte important de a se conexa instrume
foarte moderne, precum si profitul brut pe produse
analiza portofoliului.

in concluzie rezumam avantajele management
categorial prin managerii de categorii.

Mai intai, o sinergie marita si o flexibilitate
mare, gratie combinarii functiunilor de cumparar
de vénzare.
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zinele noastre gi cine trebuie responsabliizat in aceasia
situatie. Ne dam seama ca avem multe de facut pentru
mai buna utilizare a atu-urilor noastre principale astfel
incat produsele noastre, felul vanzarilor i imaginea
de marca sd se imbunatateascad. $i daca vrem
intr-adevar sa punem in functiune managementul prin
categorii in acelasi timp cu sistemul profesional trebuie
sa gasim mai intdi solutia la problemele de mai sus.

Suntem convingi ¢ personalul nostru este la inal-
timea sarcinilor si ca trebuie, in mod obligatoriu, sa-i
dam sa foloseasca instructiunile si dispozitivele nece-
sare pentru a executa corect lucrul astfel incat magazi-
nele noastre sa dispuna de independenta, dar sa ra-
mand in limitele cadrului nostru strategic. In sfarsit,
prin asimilarea principiilor managementului prin cate-
gorii se va infelege bine pe ce sectoare trebuie sa ne
concentram, care sunt categoriile noi care ne aduc
maxim de eficientizare.

Acum trebuie sa ne folosim cunostintele pentru a
ajuta la comunicarea proiectului $i pentru consolidarea
si punerea in practicd a obiectivelor noastre.

Pentru a face aceasta, avem nevoie de exemplul
unei ,reusite, si aceasta este etapa noastra urmatoare.
Folosind bauturile fara alcool ca model, am organizat
la sfarsitul primului semestru un grup de observare
sprijinit obiectivul nostru in aceastd categorie. Acelasi
lucru se face pentru préjituri, care sunt produse de catre
Rescopa si comercializate prin reteaua proprie.

Prima observatie este cd vindem o gama de pro-
duse foarte mare, provenind de la patru sau cinci fur-
nizori diferiti, dar numai cateva produse reprezinta un
volum de vanzare si rentabilitate importantd (Coca-
Cola, Fanta). inaintea luarii unei decizii asupra gamei
de produse trebuie sd determinam rolul pe care
categoriile ,bauturi fara alcool, si ,prajituri,, il vor avea
in strategia noastra de marketing.

Se creeaza diferite roluri pe care o categorie sa-|
joace: @ sa atragem noi clienti; @ sd sporeasca nivelul
de tranzactii; @ sa ajute Rescopa s creeze 0 imagine
de marc a produsului si un bun raport calitate/pret pe
care noi vrem sé-l protejam; @ sa genereze lichiditati;
@ si genereze marje brute suplimentare.

Dupa stabilirea rolului potrivit pe care categoria
urmeaza s- joace putem sa raspundem unor intrebari,
ca de exemplu: @ céte produse trebuie sd oferim? @
de cét spatiu trebuia s dispunem la toaté categoria? @
care este atitudinea cea mai convenabila pentru aceas-
ta categorie in tranzactia cu clientul? @ care este cel
mai bun amplasament din magazinele noastre pentru
optimizarea actiunilor promotionale? @ care sunt pre-
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aceastd structurd are inconvenienteie sale.

in primul rand, informatia circula defectuos si
aceasta dauneaza eficacitatii noastre. De regul, in
cursul negocierilor este multd lume imprejurul afacerii.
In al doilea rind, aceasta situatie nu este practica pen-
tru furnizorii nostri. Ei igi dau osteneala sa stie ce cal-
cule pot fi luate in considerare pentru luarea deciziilor.
Evolutia noastra in luarea deciziilor a fost extrem de
greoaie $i aceasta a facut sa pierdem numeroase seg-
mente de piata. intr-al treilea rand, date fiind respon-
sabilitatile ce erau impdrtite, nimeni nu se simiea
personal responsabil, mai ales ¢a noi nu avem un
sistem eficient de comunicare, noi nu puteam sa ela-
boram o politica uni-forma pe linia de productie (cana-
lul productie-distributie).

Clientii sunt constienti de produs, in timp ce
politicile de marketing se concentreazd pe vanzarea
in magazinele proprii. Pentru o buna implementare este
bine a organiza un management comercial. Acesta
poate avea mai multi manageri de categorii care
divizeaza un anumit numar de categorii manageriale
si pot fi numiti ,gefi de linie de productie/produse,.

Analizele marje! brute §i FUF (proiitut airect pe
produs) sunt efectuate de asemenea in mod regulat.
Efectuam studii de piata cantitative si calitative. in
sfarsit, supraveghem continuu preturile concurentilor
nostrii - benchmarking.

Diferente

Care este cea mai mare diferentd intre un
distribuitor obisnuit si managerul de categorie de azi?

Exista numeroase diferente. Distribuitorul obignuit
din domeniul nostru cunoagte functiunile dintre produs
si cumpdrator, si se ocupd in principal de cifra aface-
filor si de marja bruta. El nu vede primele informatii
ale bilantului. Seful categoriei intr-o viziune moderna,
in schimb, este mai mult generalist decét specialist. El
lucreaza pentru rezultatul final al bilantului. Se foloseste
de instrumente ca PDP (profitul direct pe produs)
pentru atingerea obiectivelor sale. O alta diferenta este
maniera de lucru. Distribuitorul obignuit din sectorul
nostru lucreaza pe articole, pe cdnd managerul de
categorie lucreaza mai mult pentru cumparatori.

Managerii moderni, managerii de categorii sunt
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astfel incat cei trei parteneri sa aiba de castigat
(win-win-win). Noi nu ne mulfumim numai sa examinam
produsele, ¢i luam in considerare grupe de produse
asociate prin ochii consumatorilor, iar acest contact
mai bun cu consumatorii ne permite sa intelegem evo-
lutia pietei. Acest lucru a ameliorat credibilitatea firmei
Rescopa. De acum inainte sperdm sd ne integram
sistemelor pe care le-am evocat. Managerii de cate-
gorii vor putea sa defineasca trangele produselor si
dispozitivele de amplasare in raion utilizénd sistemele
PDP si analiza portofoliului, ceea ce le va permite sa
reactioneze mai rapid $i mai suplu in evolutia pietei.

Managementul prin categorii semnifica organi-
zarea stiintifica a cumpararii si distributiei de produse.
Dat fiind & el este bazat pe utilizarea sistemelor infor-
matice moderne, va permite administrarea mai eficien-
ta a gamelor de produse in interiorul magazinelor.
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