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Dupé lansarea Tabelei de maturitate
»>CORCARD ECR-EUROPE” la ince-
putul anului 1997 (Amsterdam), au fost
elaborate numeroase traduceri sl nume-
roase versiuni care au fost utilizate de
intreprinderi, de tari si de regiuni
(Europa, Asia, America de Nord). Dupa

conferinta ECR  Asia-Pacific din
octombrie 1998, intreprinderile lider au
decis de-a porni la dezvoltarea unei tabele
de maturitate ECR- Global cu sustinerea
stiinfificd a consultantului de renume
mondial- PracewaterhauseCoopers.

Dupa un an intreg de comparatii, com-
pozifii, evaluare, punerea de Intrebari sl
aprobare s-a ajuns la o etapa importan-

ta:versiunea 1.0 a tabelei- de maturitate "

ECR Global. Chiar daca mtrepnnden tari
§l regiuni susfin aceasta prima editie este
bine de spus ca cel mai important raméne
totusi aplicarea acesteia. Ca si ECR § insdsi,
tabela de maturitate ECR Global este o
tinta miscétoare, legatd de timp pentru a
‘permite comparatii coerente la scara-mon-
H-~diuld: Totodata versiunea 1.0 constituie o
contributie subs[anuala la- un limbayj
comun ECR si la evaluarea capacitatilor
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GLOBAL ECR Scorecard
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ECR. Viitoarele evolutii vor trebui sa
includé angajamentul strans si planificarea
de acfiuni unite ca si indicatorii esentiali de
performanta. .. ... :

Industria este invitata’ $a participe la uti-
lizarea amelioririi - tabelei de maturitate
ECR-mondial. Avantajele cooperirii gl

ludrii In seama in mod prioritar a proiectelor
de ameliorare ECR bazat pe tabela de matu-
ritate au fost stabilite §i confirmate in

numeroase réndyn’ in lumea intreaga,

Continuare in pag. Il
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Timpurile se schimba, consumatorii
evalueazd, la fel ca §i furnizorii de
ingrediente, de materii prime si amba-
laje, in particular in raport cu produci-
torii de bunuri de larg consum. Pentru
prima data, furnizorii de matérii prime
au prezentat propriul lor rol in ECR.
Pornind de la practicile din Germania,
Belgia, Olanda, Spania si Anglia, s-au
dezvdluit elementele comerciale ale
unei relaii de cooperare Intre fabricanti
si furnizorii lor.

Acestea sunt noi aplicatii in coope-

rarea in lanful de aprovizionare
(Supply Chain Colaborative). Utili-
zarea CPFR ca instrument metodologic
poate aduce beneficii in:
1. Satisfacerea consumatorului prin:
- reducerea preturilor;
- reducerea stocurilor in
inventare;
2. Cregterea serviciilor pentru con-
sumator §i a ROI (Return on
Investment) prin:
® cresterea vanzarilor; ® redu-
cerea costului si soldului bunurilor;
- @ reducerea costurilor generale <i
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zi e zi este o solutie care invinge com-
plexitatile asociate cu practicarea celor
opt pasi ai modelului Category
Management Este o solutie ,,continu-
um” in sensul ca permite analizelor si
fie efectuate la un nivel sofisticat, ajus-
tat pentru cazul existent. Utilizarea
datelor de importanta strategici a
»Category” si experienfa partenerilor
»Category” sunt combinate pentru a
determina profunzimea detaliului la
care analizele pot ajunge pentru orice
categorie.

Procesul Category Management de
zi cu zi reprezinti o flexibila ,, trusd de
scule” si care permite existenta unor
instrumente ce implica pozitionarea lor
intr-un context strategic mai mare. Un
set de gabloane a fost efectuat pentru a
ghida analizele pentru a rispunde la
fiecare dintre , intrebarile-cheie de
afaceri” pe care procesul le for-
muleazd. Raspunderea la aceste intre-
bari este cruciald pentru a efectua
Category Management si aceste
sabloane vor ajuta, dar ar trebui si-fie
considerate strict ca un ghid §i nu ar
trebui n nici un fel considerate ca un
set de sarcini.

In timp ce procesul avanseazd, este
programat ca si urmdtorii factori
importanti si fie luati in considerare:

> canale alternative, particularitati

e-commerce;

> marketing;

» costul activitaii de baza:

» date de bazi ale cumpiritorului

virtual;

» cresterea automatizarii prin
tehnologia informatiei; )

> supply chain/eficiente
operationale;
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realizare a deciziei de cumparare, un
pret ce poate fi cel mai just (costurile
vor tinde s& scadi) si o valoare la con-
sumator ce poate duce la entuziasntare.

Piata Consumatorului' Direct este
Incd Intr-o fazi de Inceput si de aceea
este caracterizatd de un nivel inalt al
schimbdrilor si de o incertitudine con-
siderabila a formei in care va arita
viitorul. Companiile pot dezvolta noi
lanturi de valoare, forma aliante cu noii
intrafi in piafa alimentara sau alege sa
investeasca capital substantial cét timp
apetitul pentru investitii in Internet este
inca serios. Webvan, un detailist de ali-
mente on-line este un prim exemplu de
afaceri alimentare, care a beneficiat de
entuziasmul actual pentru tot ce este
»dot.com”, obtinind o capitalizare de
peste 8 miliarde USD in doar sase luni
de operare.

Pentru a aduce lumina in acest
fenomen, Roland Berger&Parteners au
facut doua studii: Studiul European
asupra ,,Cosumatorului Direct” si
Sondajul asupra evolutiei Industriei
»Consumatorului Direct”.

Este cel mai larg studiu de acest tip
executat in Europa. Unsprezece com-
panii de varf din diferite industrii au
luat parte, si au fost intervievati peste
6000 consumatori europeni din gase
tdri. Scopul studiului a fost evaluarea
potentialului pentru cumparaturile de
alimente on-line in Europa.

"Pentru a face aceasta. citeva



pdnums.uauve la vanzart; @ 0 recu-
. peraremmal buna a acuvelor din
dotare: ® imbunatatirea cash-flow-
ului; ® reducerea inventarelor;
@ imbunatafirea serviciilor pentru
consumator la nivelul magazinului;
@ imbunatitirea rotatiei stocului.

3. Consolidarealimbyndtdtirea lantului

e aprovizionare prin:

@ cererea alocata prin capabi-
litagile lantului de aprovizionare
total; ® planificarea ordondérii si
dezvoliarea planului; ® notificarea
si solutionarea prioritard in ordinea
primirii situatiilor; ® reducerea
timpilor ciclului; @ reducerea ero-
rilor de crognoza; @ planificarea pe
termen iung. gi legatura cu prog-
noza; ® satisfacerea consumatoru-
lui prin reducerea golurilor de stoc
(out of stocks).

4. Imbunatc::rea imperfectiunilor pro-
ductiei ca rezultat al reducerii
golurilor de s:o¢

S. Imbunatar:rea efectivitagilor tn mar-
ketingul cons:onatorului.

6. Cresterea uracerilor §i dezvoltarea
relatiilor ca:re urmdtorul nivel de
parteneriat cic consumatorul.

Functionare: Category Manage-
ment zi de zi este din ce In ce mai nece-

sard In implicarea instrumentelor
specifice in deciziile in timp real.
Pornind de lz principiile celor mai
bune practici. Anderson Consulting
prin acest procedeu solutioneazd
aspectele complexe ale proiectelor
traditionale ale Category Management,
si are ca obiectiv de-a fi accesibil pen-
tru toti, in toate zilele. luarile de decizii
privitoare la consumator pornind de la

. datele obiective.

In ciuda raspandirii in toata lumea a
recunoasterii substantialelor beneficii
aduse de Category Management, mul(i
detailigti §i furnizorii sunt exclugi de la
beneficii din cauza numeroaselor
bariere: costuri, timpul si datele folosi-
toare. Category Management_ ar trebui
sa fie disponibil tuturor ,.jucatorilor”,
ca parte a fiecarei zi de lucru, si nu
numai categoriilor majore sau com-
paniilor mari care detin resursele nece-
sare pentru a completa interminabilele
si anevoioasele analize.

Procesul Category Management de

- Pornind de 'la‘un stadid-aprofundat

pe 500 din cele mai mari firme cu
vanziri ON LINE (cca.60% din seg-
mentul de piatd respectiv) s-a prezentat
de Boston Consulting Group expe-
rienta acestora in interfatd cu
observatiile asupra a 12000 de con-
sumatori ce-§i realizeaza cumpdrdturile
de bunuri de consum individual prin
aceasta metoda. Pornind de la aceste
observafii s-a prezentat stadiul
comerfului electronic in Europa in
comparatie cu America.

Instrumentele comergului electronic
sunt de aceeasi naturd electronicd cu
acelagi rol de-a accelera comunicarea
internd sau externd a intreprinderii,
conducdnd la dezvoltarea serviciilor
primite de client. Ele diferd ca locuri de
amplasare si relatii la care se referd.

1) INTRANET

Pentru cresterea eficacitatii interne
si folosit de intreprinderile care
lucreaza in interior In cooperare intre
departament, divizii. Se foloseste
tehnologia Web ca suport in procesele
interne din organizatie, In mod
deosebit pentru cele care sunt larg
raspandite. Cresterea globalizérii face
ca mai toate mtreprlnderlle sa-1
foloseasca din ce in ce mai mult. In
Europa se extimeazad a fi folosit de
peste 700000 de intreprinderi.

2) EXTRANET
Poate fi realizat intre organizatii

(intreprinderi, firme) sub forma:
Busines-to Business (B2B)

Aplicatiile B2B sunt in mod uzual
folosite pentru cresterea eficientei de
aparare intre partenerii comerciali pen-
tru reducerea timpului de legétura si de
raspuns, pentru imbunatfirea plani-
ficarii, prognozei, lansarea comenzilor
gl programare.

Acesta este pragmatic cel mai clar
aspect al e-commerce §i prin aceasta se
poate realiza, apoi, o relafie one-to-one
cu consumatorul (B2C=Business to
Consumer) . Informatiile sunt perso-
nalizate prin consumator iar produsul,
serviciul este contextual si poate rezol-
va maxim de calitate, timp minim de

au'fost analizate th profunzime:' <~
- schimbarea stilului de via{a, atitudinii
si comportamentului diferitelor seg-
mente de consumatori;

diferentele intre comportamentul de

cumparator al utilizatorilor ,,con-

sumatorului direct” in comparatie cu

cumpdratorul traditional din maga-
zinele obisnuite;

solutiile ' tehnice i legale care
afecteaza accesul consumatorilor la
acest serviciu;

modelele de afaceri de la provider-ii

,,consumatorului direct” din Europa

si USA pentru a determina care are

cea mai buna sansd de a avea succes
in Europa;

- dezvoltarea unor diferite scenarii pen-
tru a determina cit de repede va avea
succes ,,consumatorul direct” in
diferite tdri europene.

Cei maj ilustri ginditori din ,,scolile

de comert” au prezentat importantd
ECR pentru viitorul activitafii. S-a dez-
voltat la scard deschisa tendintele mon-
dializirii si consolidarii intereselor dis-
tributiei, in viitorul mediu
concurential, managementul langului
de aprovizionare mondial (Supply
Chain Management), orizonturile
noilor consumatori, distributia virtuala,
cibercomertul si telecumpararea,
promotiile distributiei si valoarea la
consumator ca {intd masurabild.

Parteneriatul academic a dezvoltat
un program ce are ca- Scop sd
imbunatateascd participarea cercetdrii
si  invifdmantului academic la
rezolvarea nevoilor e-business in
domeniul managementului lantului
ofertei i domeniul cererii (Supply
Chain & Demand Side Management).

Fondat in 1999, Parteneriatul
Academic a facilitat importanta lega-
turii de colaborare intre universitafi si
afaceri care imbunatatesc Tmpreund
cunoagterea in gcolile de afaceri si
practicile comerciale.
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