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Fundamentele
notiunii

Detailisti sau furnizori, ne
conducem afacerile intr-o
perioadda de o complexitate
deosebita.

Aceasta se manifesti in diferite
moduri: cresterea masiva a
numarului de produse si categorii
pe care trebuie sd o indreptam
ciatre satisfacerea nevoii
consumatorului, diferitele tipuri
de magazine cu care trebuie sa
operam pentru a concura eficient,
segmentarea nevoilor i
experientelor consumatorului,
diversitatea concurentilor si
explozia alternativelor infor-
mationale si tehnologice intre care
trebuie si alegem.

Nu putem spera sa tinem pasul
cu aceastd complexitate fara a
aborda un nou proces de
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Categorial vizeaza deci portofoliul
categoriilor ce reprezinta punctul central
al afacerii. Aceasta psihologie conduce in
mod logic la un numar de consideratii
importante incluzénd:

Cum trebuie definitd categoria? (de
exemplu. definim categoria ca bauturi sau
bauturi racoritare)? Ce includem in cadrul
bauturilor racoritoarc: bauturi carbonate,
ape minerale, sucuri de fructe? Definirea
categorici este unul din pasii de iniiere in
cadrul managementului prin categorii.

Cum sa grupam categoriile pentru a le
atribui managerilor de categoric? Accasta
devine o problema de importania
strategica, definind mixul businessului §i
alocarca resurselor intre managerii de
categorie. Sunt folosite un numar de
abordari. inclusiv atribuirea de categorii
bazate pe grupurile de consumatori sau pe
categorii cu roluri strategice similare. De
exemplu categoriile generatoare de trafic,
de cash sunt atribuite fmpreuna. -

Cum sa corelam strategia generald a
maketingului cu strategiile categoriilor
individuale? Acesta este un punct critic in
cadrul implementarii cu succes 2
managementului categorial. in mod
traditional, categoriile nu au fost privite
in mod strategic. In managementul
categorial, fiecare categorie trebuie definita
stralegic corelat cu prioritaile strategiei
generale a firmei.

2. Procesul

managementului
orin cateaorii

cadrul categoriei, cu deciziile de
marchandising si marketing strategic.
Integrarca este eseniala pentru a coordona
eficient lucrarile alocate fiecarui manager —

grupul de produse, inventarele, spatiul si_

traficul clientilor. Pentru a maximiza
schimbul acestor bunuri, activitatile de
cumparare §i marchandising trebuie
planificate si coordonate intr-o maniera
intreagd. Designul organizaional, in termenii
responsabilitaiii postului. structurilor
organizationale, mecanismului de
comunicare §l masurarea performaniclor
trebuic sd faciliteze toate aceste necesitati.
in cadrul acestor responsabilitdti, integrate
pentru cumparare $i vanzare, arala cum un
proces de planificare a managementului
categorial coodoncaza cumpararea i
marchandisingul.

Implementarea rapida a managementului
categorial de catre liderii detailigtilor si
furnizorilor din toata lumea nu este un lucru
intamplator. Existd mai multe motive prin
care aceasta abordare castiga teren in prezent.
Motivele confera, de asemenca. o suitd de
beneficii potentiale. ce pot deriva din
managementul categorial. lata cateva motive
care confera logica acestei abordart:

@ Apropierea consumatorilor care i
definesc nevoile si decizia de
cumparare si vor aborda vanzarile in
perspectiva.

@ Abordarca strategica se poate adresa
in mod mai eficient la nivelul
categoriei decat o poate face
departamentul specificat. Putem
defini piaa {inta si nevoile acesteia,

stabilind obiectivele competitionale

MANAGEMENTUL PRIN CATEGORI

Implementarea
managementului
prin categorii

Mai intdi trebuic stabilit un numar de
conditji la nivel de strategie. in al doilea rind.
wrebuie determinatd pregatirea organizaion ala.
in al treilca rand. se defineste baza
informationala si tehnologica. In al patrulca
rind. se stabilesc §i comunica natura relatitlor
intre detailisti i furnizori si rolul jucat de
fiecare clement in cadrul acestui proces.

1. Strategia

Mai intdi fundamentul este managementul
categoriilor ca unitati de business in strategia
generald. Aceasta abordare nu poatc functiona
decat daca strategiile categoriilor sunt corclate
cu strategia de ansamblu a intreprinderii. Acest
lucru conferd suprastructura prin carc sunt
dezvoltate planurile si rolurile strategice. Accasta
suprastructura este mai de graba o metodologie
strategica de marketing de tip clasic, aplicata la
nivelul de categoric.

O misiune a companici este transpusa in
strategiile si obicctivele de marketing ale
companiei. Planurile specifice privind
poziljonarca companici vor trebui stabilite tata
de consumatori, concurenti si. mai ales, statutul
relatiilor furnizor/dctailist. Obicctivele de
marketing i ccle financiare vor rezulta de la
sine (figura 1).

Managementul categorial nu poate reusi fara
aceste suporturi. Acceptarea managementului
categorial va forfa ca ansamblul procesului
planificarii strategice sa fie implementat de catre




orgamizagional, o0 mair buna
informatie si tehnologie si, mai
ales, o noua psihologie a
conducerii organizatiei. Aceste
schimbari solicita o abordare de
tip strategic a managementului
afacerii. Nu ne mai putem baza
pe factorii de succes din trecut
pentru a atinge tintele propuse.

In timp ce aceste schimbiri
afecteaza toate zonele in care
operam, una, cu impactul cel mai
semnificativ, este modul in care
detailistii conduc si coordoneazi
propriile activititi de cumparare
—comercializare si modul in care
furnizorii conduc propriile vanziri
si functiile de marketing.
Managementul prin categorii
evolueazid ca un proces si o
psihologie logica de a aborda
aceste noi problematici ce se
impun.

1. Filosofia

managementului
prin categorii

Managementul prin categorii consta in
trei elemente intercorelate.

Primul, baza elaborarii procesului
consta intr-o filosofie de management
strategic a afacerilor detailistului sau
furnizorului in scopul planificarii si
realizarii vanzarilor si. implicit, a
profiturilor propuse.

In aceasta psihologie este inerenta
convingerea ca o coordonare la nivelul de
departamente individuale (bacanie,
produse de carmangerie, sanatate si igiena
personala etc.) nu ofera un focus strategic
adecvat si supraveghcaza oportunitati
strategice importante la nivelul categoriei.
Pe de alta parte, exista prea multe articole
individuale pentru a le coordona strategic
pe fiecare dintre ele. Managementul

Al aotlea clement al managementulul
prin categorii priveste faptul ca detailistii
i furnizorii dezvolia impreuna planuri
categoriale strategice. Aceste planuri, de
obicei anuale. contin definirca limpede a
strategici i masurarca performanielor
pentru categorii. Implementarea acestui
proces este semnificativa.

Ce este si cum functioneaza?

O strategie de marketing pe ansamblul
companiei trebuie sa fie dezvoltata ca o
suprastructura pentru planurile categoriei.
Aceasta nu este o zond forte in riandul
detailigtilor. Fara accasta managementul
prin categorii nu poate functiona.

Numarul de planuri categoriale trebuie
dezvoltate. Prioritatile trebuie determinate
pe baza oportunitatilor categoriale. Nu este
necesard dezvoltarea de planuri pentru
fiecare categorie in parte. Cheia este modul
de stabilire a prioritatilor. Acestea trebuie
sa fie stabilite in fazele de initiere ale
procesului managementului categoriei.

Relatia intre detailisti si furnizori
trebuie sa fie bazata pe beneficiul
reciproc (win-win), Atat detailistul, cat si
furnizorul nu pot aborda managementul
categorial individual! Pentru mai mulgi
detailisti i furnizori se cer anumite
atitudini.

Este necesar sa fie stabilite clar pozitia
intre fumizon i detailisti, dupa care va fi
ghidata relatia dintre acestia.

Procesul de planificare a categoriei
este sustinut de catre informatie. O
identificare asupra informatiei necesare,
cine o detine (detailistul/furnizorul), cind
este necesara aceasta informatie si in ce
forma trebuie prezentata? Toate acestea sunt
esentiale pentru planul categoriei. Un factor
de baza ce va ajuta la definirea necesitatilor
de informatie o reprezintd madsurarea
performanielor prin intermediul careia vor
fi masurate rezultatele planului de categorie.

3. Conceptul
organizational

Al treilea element al definitiei este acela
ce spunc cd managementul categorial este
un concept organizational, care confera o
responsabilitate congruenta a vanzarilor, in

§1 prolecta strategia la nivel de
categoric. Se stabileste astfel reteaua
prin care deciziile zilnice pot fi luate.

@ Conceperea oportunitatilor de
vanzare s¢ adrescaza mai eficient la
nivelul categoriilor. Managementul
categorial permite o mai buna
identificare si exploatare a
oportunitdfilor de vdnzare a suitei
categoriilor.

@ Managementul categorial confera, de
asemenea, o refea mai eficienta in
utilizarea investitiilor in tehnologie
s informatie; o refea va pune intr-o
manierd mult mai integrata
elementcle ce tind sa fie fragmentate.
Este nefiresc ca atunci cand
implementim managementul
categorial numarul de persoane
care coordoneaza si transmit
informatia sa scada.

@ Managementul categorial ofera, de
asemenea, premise pentru
repartizarea unor investitii ale
furnizorilor in cunostinte despre
categorii §i expertizare. Expertiza
poate fi utilizata mai bine cind este
desfasurata in contextul planificarii
strategice a categoriei — proces
bazat pe rezultatele beneficiului
reciproc. De fapt un rezultat
interesant din seminariile
internationale ale managementului
categorial a fost definitia legatd de
combinarea proiectelor intre
furnizor gi detailist.

@ Managementul categorial ofera o
baza logica pentru alocarea
resurselor §i determinarea prioritatilor
bazate pe oportunititile la nivelul
categoriilor. Asa cum marii detailisti
mondiali concep diferite strategii
pentru categorii, acest proces ne
permite si grupam prioritatile si sa
alocam resursele intre categoriile
bazate pe o stabilire clard a
oportunitatilor.

Pentru a se beneficia de aceste avantaje,
este important modul in care se
implementeaza aceasta abordare. Sunt patru
elemente ce se combina pentru o
implementare eficienta.

detailigti. Acesta va i unul dintre avantajcle
importante denvate din proces.

Planurile strategice ale categoriilor sunt
esenta procesului managementului
categorial. Este unul din factorii cheie ce disting
companiile care aplica intr-adevar
managementul categorial faga de cele care doar
cunosc conceptul. Planificarea strategica a
categoriilor este un proces formal, care determina
lista prioritatilor de categorii pentru planificare,
bazat pe oportunitafi financiare interme sau
competitive. Acestea identifica profunzimea
planului necesar fiecarei categorii.

Exista o faza specifica a acestui proces, care
grupeaza fazele intregului proces ce va urma.
Acesta reprezinta ceea ce numim rolul strategic
pentru fiecare categorie. Categoriile pot indeplini
roluri diferite (generatoare de noi clienti, de
cash etc.).

Rolurile categoriilor aw. in acest proces de
ansamblu, un aport asupra unui numar de
consideratii: cum va evalua performania pe
categorie, cum se vor redefini rolurile daca este
necesar, ce aciuni specifice trebuie luate pentru
aimbunétati performaniele categoriei. Acestea
pot fi solutionate cel mai bine folosind analiza
quadrant, analiza portofoliilor — care poatc fi
considerat cel mai folositor instrument pentru
managementul categorial (figura 2).

In cadrul acestei analize se vor selecta doua
masurari ale performantelor: segmentul de piata
si cregterea pietei. Cand sunt plasate catcgoriile
in cadran, un numar de articole strategice sunt
cuprinse in FOCUS.

De exemplu, categoria bauturilor racoritoare
este una dintre cregterile cele mai rapide, insa
este mai greu sa castigi cota de piaja dorita.

Se impune o serie logica de intrebari:

@ Stim noi daca avem un gol de oportunitate
la aceasta categorie §i cit de mare este
acest gol?

@ Exista specificat in planul nostru ca
aceasta categoric trebuie sa fie plasata
acolo unde este acum?

@ Atinge rolul categorici, implicit sau

explicit, rolul planificat de noi? (de -

exemplu, pozifia curentd a bauturilor
racoritoare sugereaza ca noi folosim
aceasla catcgorie pentru a genera profit
mai degraba decdt pentru a gencra
vanzari). ’

® Ce rol strategic ar trebui sa indeplineasca
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reflectat in termenii cadranului?
® Ce acliuni - gama produsului, pre,
promovare etc. — trebuie si adoptam
pentru a plasa categoria in acel rol pe
care-l poate indeplini cel mai bine?
Definind rolurile strategice pentru categorii,
s¢ vor coordona mai bine PLANURILE
STRATEGICE ALE CATEGORIILOR. De
asemenca. se pot determina prioritajile in
termenii oportunitatilor, nivelul necesar
planificarii si alocatia de investi{ii pentru fiecare
catcgoric.

2. Pregatirea
organizatiei

Al doilea element al implementarii
managemcentului prin categorii se leagi de
pregétirca organizatiei pentru abordarea acestui
concept. Aceasta se leagd de rolurile si
responsabilitafile managerilor de categorie,
aptitudinile necesare indeplinirii acestui rol,
structura organizatiei prin intermediul careia
sd sc aplice managementul prin categorii i
modul de evaluare a performantei.

Linii directoare

Sunt trei linii directoare importante.

@ Prima. sau structura organizatiei. trebuie

sa urmeze desfasurarea procesului.

Cerintele implementarii procesului. in mod
deoscbit executarea §i dezvoltarea planurilor

catcgoriilor in cadrul organizatiei vor determina’

cca mai cficientd structura organizationala.
Oricum trebuic conceputd o structura
organizationala noua. Acecasta se va construi
pe baza cchipei integrate a managerilor de
categorii. Accste cchipe sunt responsabile
pentru planificarca categoriei si pentru deciziile
de cumparare si de vinzare.

Echipele sunt in gencral sprijinite de un
grup de analisti/informaticieni §i un
coordonator general al categoriilor
(figura 3).

@ A doua linic directoare este a vedea
managerii de categorii ca .,manageri
de valon™ . Ei sunt raspunzitori pentru
folosirca a trei dintre elementele

intreprindeni - stocul produsului,
spatiul si traficul de consumatori,
elemente ce influenteaza profitul si
vénzarile.

@ Acest grup de linii directoare este folosit
pentru masurarea performantei
managerilor de categorii.

O alta linie directoare este integrarea
responsabilitatii deciziilor de vanzare-
cumpdrare. FFard acest set de functii managerul
categoriei nu exista.

3. Informatia
si tehnologia

Al treilea element al implementarii
managementului categoriei reprezinta necesarul
de informatii si tehnologie. Transformarea

managementului prin categorii din teorie In.

realitate se realizeaza prin enommele avantaje
oferite de tehnologie si informatie.

Ceea ce determinid modul in care
managementul categorial realizeaza intregul
potential de beneficii este sursa, timpul optim
si modul de transmitere a informatiilor.

Exista mai multe tipuri de informatji folosite
in cadrul managementului prin categorii.
Acestea includ informatii asupra consumatorului
si tendintelor pietei, informatii asupra
profitului si vanzirilor trecute, impactul
promovarii §i date despre productivitatea
spatiilor cu informatii despre strategia
generali a altor companii despre planuri ¢
rolurile strategice ale unor categorii.

in mod evident nici detailistul i nici
fumizorul nu detin complet aceste informatii.
Este cert ¢, pentru managementul prin categorii,

-expertiza categoriei este 0 sursa partajata.

Tehnologia folosita pentru coordonarea
informatiei este deja folosita de muli detailigti
si fumnizor. Aceasta include date tehnologice,
instrumente ale impactului promovarii §i prefului
etc., profitul direct pe produs (PDP) si analiza
datelor de marketing locale.

De asemenca, mai sunt necesare de integrat
date despre piata externa, paneluri de
consumatori si date ale cosului de cumparatori,
instrumente ale manunchiului de interfeje cu

l
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micromarketingul local cu care se intra in
concurenta.

Managementul prin catgorii confera o
platforma pentru folosirca integrata si eficienta
a acestui tip de informatie i tehnologii.

4. Relatia
detailist/furnizor

Al patrulea element al implementarii,
pentru unii detailigti §i fumizori, uneori cel
mai dificil element, este aceastd relaie
detailist/furnizor.

Relatia de adversitate ,,Eu castig —tu

=)

CATEGORIE )

MANAGERULUI
DE CATEGORIE/
CUMPARATORULUI
CATEGORIEI  /

AJUTOR
ANALIST
A

/

ASISTENTUL \‘\
|
|
?

pierzi” este incompatibila cu managementul
prin categorii. Adevaratele relatii trebuie sa
sc bazeze pe beneficiul reciproc (win-win).
Scopul procesului de planificare strategica
este dezvoltarea fluiditatii rezultatelor.
Bineineles ca aceste relatii trebuic bazate
pe incredere si obiectivitate. Acest mediu
propice este crcat atunci cand strategia i
filosofia acestei relatii specifice este clar
definitd. Relatia detailist-fumizor trebuie sa
fie intregitad de relatia cu consumatorul, ceca
ce implica o noua filosofie a partecneriatului,

(Continuare in pagina a 10-a)
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