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Managementul marketingului consumatorului si flexibilitatea operationala a lantului de
aprovizionare

Virgil POPA,
Universitatea ,Valahia" Targoviste

Relatiile care unesc producatorii de bunuri de larg consum (BLC) cu distribuitorii
devin din ce in ce mai complexe, castigand un loc, din ce in ce, mai important. Desi
colaborarea lor, nu este noua, in special in domeniul logisticii si promotiilor, noua este
dezvoltarea abordarii ECR (Raspuns Eficient pentru Consumator) care a formalizat aceste
legaturi sub forma de programe de gestiune a stocurilor pentru furnizori sau de aprovizionare
partajata (VMI-Vendor Managed Inventory) si de gestiune a categoriilor (Category
Management).

Pe viitor, cooperare este chemata sa se extinda la exploatarea pietelor internationale si
a Internetului, ca si spre marketingul {inta.

Noile tehnologii sunt purtatoare in acelasi timp de potentialuri si de riscuri, Th timp ce
piata se caracterizeaza astazi printr-o diversificare din ce in ce mai mare a canalelor care leaga
producitorul de consumatorul final. Tntr-un context atat de schimbitor, capacitatea de
adaptare este o conditie sine qua non a reusitei Tn paralel, in Europa, ca si in America de Nord,
comertul en-detail se transforma radical si de aici multiplicitatea aspectelor sale, dezvoltarea
ireductibild a marcilor de distribuitor, a noi tipuri de puncte de vanzare si a categoriilor de
produse, aparifia comertului electronic prin Internet si incorporarea activitatilor straine de
domeniul comertului en detail, precum si serviciile de finantare si bancare. Aceasta
transformare este mai ,,ascutitd" de puterea in crestere a consumatorului. Necesitatea evolutiei
devine din ce Tn ce mai puternica si, cu ea, nevoia de suplete.

ECR (Efficient Cofisumer Response)

ECR, care vizeaza sa lege colaborarea intre furnizori si distribuitori, s-a dezvoltat in
Statele Unite la inceputul anilor 1990. Unele dintre aspectele sale, ca legaturile EDI
(Electronic Data Intercharige) intre partenerii comerciali, sunt deja bine ancorate si vor putea,
fi intalnite la intreprinderile iniei datorita sistemelor cu Internet putin costisitoare.
Alte elemente ECR, ca acela al optimizarii lanului logistic, sunt mai putin dezvoltate intr-o
lume colaborativa, in timp ce gestiunea categoriilor se raspandeste Tn mod gradual. Sunt in
curs numeroase proiecte fondate pe ECR; ele permit partenerilor comerciali de-a accesa baza
de date centrala a distribuitorului pentru a scurta termenele si a imbunatati previziunea cererii.
Incertitudinea pietei
Tn toate aceste domenii de activitate, singurele care reusesc sunt intreprinderile capabile de a
percepe aceste schimbari ale mediului economic si de a reactiona cu suficienta suplete.
Fidelitatea pentru marca, incurajatd de puterni-cile campanii de publicitate si sustinuta prin
excelenta de tehnica si productie, este unealta strategica a producatorilor de BLC pentru a
lupta Snpbtriva incertitudinilor pietei. Noile canale electronice vor transforma metodele de
cumparare tradifionale. Acestea sunt mai mult purtatoare de ameruritari decat de oportunitati -
si vor cere din partea- sectorului BLCmai multa flexibUitate'si agilitate.
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Figura 1. Crcuitele de comercializare stabile ale anilor '90

in anii '90, circuitul de comercializare plecand i bine stabilit in ciuda anumitor tensiuni in
relatiile de la producatorul de BLC la consumator era simplu n dintre distribuitori si
producatorii (Figura 1).
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Dupa 2000 piata va avea probabil o fizionomie foarte diferitd, producatorul de BLC si
consumatorul fiind.legati prin toate canalele. Circuitele de comercializare vor fi extrem de
incerte (Figura 2). Producatorul de BLC va trebui si se adapteze la acest mediu pe masura ce
se va dezvolta.

in fata contextului de incertitudine si a complexitatii probabilei previzibile, producatorii de
BLC si distribuitorii au pus la punct strategii eficace fondate pe trei imperative critice:
-imbunatatirea eficacitatii;

-apropiere mai mare de consumator;

-accederea pietelor internationale.

Tmbunatatirea eficacitatii

imbunatatirea eficacitdtii acoperd ansamblul lantului logistic si se Intinde la partenerii
comerciali si consumatori. Unul dintre mijloacele de castigare a eficacitatii consta in
transformarea tranzactiilor' fizice in tranzactii numerice -,;scMmbama!sMctimior cii
informatiile”, ceea ce poate cuprinde:

-informatizarea comunicatiilor intra si inter-, firme;

-inlocuirea vizitelor fizice ale comerciantilor cu servicii de gestiune a stocurilor de la furnizori
(Vendor Managed Inventory).

Apropierea de consumator

Distribuitorii pot sa dobandeasca informatii detaliate despre fiecare consumator si nevoile sale
plecand de la date apartinand programelor de fidelizare si terminalele punctelor de vanzare



(Point of Sales- POS). Dar si producatorii de BLC au nevoie sa inteleaga consumatorii.
Tehnologiile de informatizare le permit astazi, prin adoprarea unui evantai de strategii, sa
evolueze de la marketing de masa, nediferentiat si axat pe produse, la abordare individualizata
(one-to-one).

Accederea pietelor internationale

Dupa cum s-a vazut, cresterea pentru firmele care opereaza pe pietele deja la maturitate ale
tarilor industrializate trece printr-o extindere internationala si/sau o diversificare a categoriilor
de produse. Astfel, de exemplu, producatorii de BLC cuceresc firme cosmetice si de
parfumuri. Aceasta strategie trebuie sa includa punerea la punct a echipelor internationale vir-
tual capabile sa administreze o activitate internationald 24 de ore din 24 de ore, 365 de zile pe
an.

Adaptarea tranzactiilor la piete

-Combinatia factorilor eficacitate si consumator genereaza tipuri (domenii) de piete/tranzactii
(Figura 3)

Marea majoritate a producétorilor de BLC se vor dezvolta in aceste patru cadrane. La ora
actuala majoritatea eforturilor se concentreaza in cadranul inferior-stang- piete de
masa/tranzactii fizice (1).

in acest domeniu (cadran) eficacitatea operationala implicd," in general, investifii mari iti
sisteme de gestiune, de planificare si control al productiei, de gestiune a stocurilor si de
informatizare a fortei de vanzare. Lantul logistic se sprijind adesea pe metodele fizice cu o
utilizare limitata.la EDI si o concentrare asupra activitatilor de distributie a ,,lumii reale" mai
degraba decat asupra noilor canale electronice. Marketingul vizeaza putin consumatorul
individual. Accentul se pune Tnainte de toate pe eficacitatea infrastructurii.
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F igura 3. Cele patru tipuri de pietei tra‘n.zac)tii

Acest domeniu releva, de asemenea, publicitatea de masa. Metodele de comunicare sunt fizice
- presa, panourile publicitare si televiziunea analogica - iar efortul de marketing este local sdu
national, mai pugin in cazul marcilor internationale precum Coca - Cola. Strategia numerosilor
producitori de BLC consta in dezvoltarea propriilor marci internationale intr-un mod in care



pot exploata economiile de scara potentiale prin utilizarea programelor de marketing
mondiale.

Promotiile la scard mondiald cunosc un adevarat avant: sponsorii angajeaza sume din ce in ce
mai considerabile in evenimentele sportive internationale. Aceste cheltuieli nu pot sa se
justifice decat printr-o recuperare (ROI-Return of Investment) a investitiei la scard mondiala.
Producatorii de BLC de dimensiune mondiala, care poseda o experientad vasta in comertul
international, pot sa aduca un aport mare distribuitorilor care fac primii pasi in afara pietelor
nationale.

Cadranul piete de masi/tranzactii numerice (H) dezvolta punerea in functiune a
tehnologiilor de informatii si a retelelor, extinse la lantul logistic de aprovizionare. Se
ntalnesc sisteme tipice EDI, de gestiune a stocurilor la furnizori si de reaprovizionare
continud, cu o tendintd marcanta a programelor de marketing si lantul logistic dintre
distribuitorii si fabricantii de BLC. Accentul se pune aici pe optimizarea intra- si interfirma.
care trebuie sa permita sa raspunda cu mai multa suplete fluc-

tuatiilor volumelor si oportunitatilor.

Sistemele informatice ale producatorilor de BLC nu sunt, in general, Tn masura sa-si asume
aceste noi obiective strategice. De exemplu, procesele de parteneriat in domeniul previziunii
sunt rare, la fel ca si proiectele de parteneriat Tn managementul categoriilor, chiar daca au fost
Tnregistrate anumite progrese.

in cadranul piete personalizate/tranzactii fizice (111) - comunicatiile sunt fizice, dar
activitatea , este axata pe consumatorul indivjdual. Distribuitorii au o prezenta materiala la
punctele de vanzare si pot sa exploateze informatiile iesite din cartile de fidelitate pentru a-si
cunoaste mai bine clientii. Cu ajutorul sistemelor de lectura optica si al etichetelor interactive,
ce vor fi introduse n noul mileniu, pe care se Inregistreaza ,,consumatorii" cand incep sa-si
faca cumparaturile, detatlistul poate sti cand un anume client este prezent in magazin, ceea ce
usureazd promotiile personalizate. Este mult mai dificil, dar probabil la fel de important,
pentru producatorii de BLC. sa dezvolte relatii cu consumatorii individuali. Tehnici de
marketing asupra bazelor de date permit elaborarea ofertelor pe masura. in acest domeniu,
axat pe consumator, lantul logistic de aprovizionare este administrat de o gestiune supla a
gamelor.

Acest domeniu cere de asemenea relatii de marketing mai individualizate cu consumatorii -
este abordarea one-to-one. Recurgerea la tehnologiile de informatii este necesara pentru
castigarea de informatii comerciale sdu business inteligence: colectarea de date de baza asupra
vanzarilor, analize aprofundate, identificarea modelelor comportamentale, masurarea
fidelitatii. Producatorii de BLC pot sa dezvolte abordarile one-to-one la fel de eficace-ca si
programele de fidelizare elaborate de distribuitori.

Pentru un numar de intreprinderi, stabilirea relatiilor individualizate, eu consumatorii poate fi
costisitoare. Un serviciu de excelentd asociat cu o strategie de marketing nediferentiata poate
uneori sa constituie o solutie mai buna.

Ultimul cadran - piete personalizate/tranzactii numerice (IV) - pune accentul pe consumator
recurgand la mijloace numerice. Acest model operational arata .cum producatorii de BLC ar
putea sa rivalizeze c#marcile distribuitorilor cu arme egale - Intotdeauna presupunand o
gestiune logistica optimizata. El permite stabilirea ofertelor individualizate (one-to-one) cand
consumatorul si face cumpardturile, ceea ce presupune un lant logistic suplu in raport cu
volumele, oportunitatile si gamele. Un asemenea model performeaza printr-0 legaturd directa
intre consumator si lantul logistic de aprovizionare (SupplvChain).

Elaborarea produselor personalizate, cu livrari personalizate si conditii de platd personalizate,
este Tn opozitie, totald cu conceptia clasica a pietelor de masa/tranzactii fizice. Pentru
dezvoltarea acestei abordari, numeroase firme din alte sectoare pun in lucru organizatii
virtuale care se sprijind pe tehnologia numerica si retele.




Astazi, Intemet-ul, dupa cum se stie, constituie un instrument de promotie limitat, dar numarul
in crestere al utilizatorilor si interactivitatea constituie atuuri incontestabile. Multi au reusit in
acest domeniu. PointCast Inc. si Mentadent (o marca a grupului Unilever) au reusit, in cursul
unei experiente de doud saptamani, sa dubleze traficul pe WEB. Actiunea promotionala
cuprindea un chestionar asupra igienei dentare.

Recurgand la acest tip de tehnici,-producatofii de BLC pot sa-si creasca frecventa pe WEB.

Pe terenul marketingului, Intemet-ul permite producatorilor de BLC sairateze direct cu
consumatorii la scara mondiala. Rezultatele pot fi mai semnificative in cazul producatorilor
mai mici care utilizeaza deja Intemet-ul pentru a atinge pietele internationale.
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Figura 4. Caracterizarea celor patru tipuri de tranzactii

.Pentru firmele mari, Internetul este un instrument de contact cu consumatorii din lumea
intreaga in cadriil actiunilor promdtionale internationale.

Investitiile realizate se' concentreaza in domeniul ,,eficacitatii infrastructurii" si cheltuielilor
informatice ale producatorilor de BLC si'sunt in mod esential consacrate sistemelor de
gestiune a intreprinderii si sistemelor de productie. Aceste constatari sunt puse in lumina de
Figura 5, care reprezintd domeniile in care producatorii de BLC cresc valoarea addugata.
Chiar daca marea majoritate a lor se incadreaza in cadranul inferior - stdnga, sunt multe firme
care s-au angajat 1n proiecte si pentru celelalte trei.

Analizand aceste doua tablouri (Figurile 3 si 4) ale punctelor de vedere privind incertitudinea
pietei, se observa ca fiecare cadran reprezinta aspecte diferite.



- 'm Cadranul inferior; stdnga ; piete, de maialtran-zmlii fizice -.eordspuride aspectelor clsrsrce
si stabile ale act'ivttajftVm ciudalschinibarijor Qare. au intervenit deja si care vor continua. Se
poale considera ca un mediu de certitudine. Fiecare' dintre celelalte trei cadrane coincide cu
diferite aspecte ale incertitudinii pietei, in care este vorba despre procesele colabora-tive care
se sprijind pe tehnologie, pe noile metode de marketing,, noile tehnologii de comunicatii sau
pe noile circuite de comercializare.

Imperativul de suplete arata necesitatea unei evolutii a modelelor tradifionale spre proiecte
care sa puna in practica tehnologiile de informatii si noile medii care vor permite

-Dupa modelul supletii operationale, capacitatea unei ﬁ'rme de a raspunde fuc-
tuatiilor mediului se caracterizeazi in principal prin doi factori: ,
. -'vitezd de reactie;” B o
- diversitatea rqspunsului. e '

ate pe modelé operationale foarte diferite. Cu ajutorul Internet-ului, anumiti concurenti

*  Lumea afacerilor electronice de méine va etala nof actori gi tipuri de vanzare fon- ’
d
| locali vor putea s se internationalizeze - chiar mondializeze - practic de Ia 0 i 1a alta,

producatorilor de BLC sa rivalizeze pe o piata potential diferita.

in figura 5 se poate concluziona ca in cadranul | avem de-a face cu tranzactii (afaceri)
garantate, iar in cadranele II, 111 si IV este vorba de riscuri comparate cu avantajele
incertitudinii.
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FiQUra 5. Certitudinea piefei funé,tie de franzdé[ie
Flexibilitatea lanfului ofertei la tranzactii



I. O stare stabila (diversitate slaba - mcetinire): toate raspunsurile pot, fi predeterminate si
misiunea angajatilor consta in a nu face nimic in plus decat sa aplice procesele statice - 0
situatie comparabild cu cadranul piefe de masaltranzactii fizice.

Il. Flexibilitate operationala (diversitate slaba -rapiditate) este tipul cel mai curent de suplete.
Aceasta reprezinta capacitatea de adaptare la fluctuatiile de volum si a mix-ului activitatilor
fara sa schimbe sarcinile pe care firma trebuie sa le realizeze. In sectorul bunurilor de larg
consum, aceasta abordare corespunde exigentelor variabile ale pietei in termeni de volume si
oportunitati. Ea poate implica recurgerea la personalul temporar si la mai multe surse de
aprovizionare. E comparabila cu cadranul piefe de masal ti anzactii numerice.
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1L Flexibilitate structurala (diversitate puternica - incetinire) arata capacitatea
managementului de a adapta structura firmei astfel incat procesele de decizie §i comunicare sa
poata raspunde intr-un mod evolutiv la conditiile schimbatoare. Exemple de flexibilitate
interna: unitati de productie capabile sa fabrice produse diferite sau capacitatea de a pune pe
picioare, dar si de a dizolva rapid echipele internationale. Flexibilitatea Intoarsd spre exterior
poate sa priveasca, de exemplu, proiecte colaborative implicand furnizorii si/sau clientii. In
cazul fabricantilor de BLC, colaborarea distribuitorilor in gestiunea categoriilor si la crearea
noilor game este o forma de flexibilitate structurald. Anumite firme din acest sector stiu, de
asemenea, sa instituie echipe virtuale internationale - de exemplu, pentru a exploata noi piete
(ex. piata chinezd). Aceasta abordare se apropie de cadranul piefe personalizate/tranzactii fi-
zice.

~ V. Ultimul cadran, flexibilitate strategica (diversitate puternica - rapiditate), dezvolta
combi-

natiile produs - piete inedite si se sprijina pe puterea comerciala de a schimba convingerile
noilor venifi si de a tine la distanta concurenta. Aceasta abordare, necesara in mediile
instabile, cere capacitati de gestiune transversald, in termeni de ierarhii si functiuni. Ea face
apel mai ales la norme si postulate culturale noi. Caracteristicile acestei abordari pot fi puse in
relatie cu cadranul piete personalizatei tranzactii numerice.

Corelatia piete/tranzactii si flexibilitatea lanfului ofertei

Figura 7 arata relatiile dintre modelul de flexibilitate prezentat in Figura 6 si modelul
factorilor eficacitate si consumator (Figura 4). Evident, producatorii de BLC vor trebui sa
dezvolte diverse grade de flexibilitate luand in considerare pietele si regiunile avute in vedere.
Firmele mai mici, care sunt prin natura lor mai suple decat cele mari, ar trebui sa poata
exploata mai usor noile circuite de comercializare care ofera tehnologii emergente.
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Figura 7. Corelatia dintre pietei tranzactii si-flexibilitatea lantului de aprovizionare

CompetiiivMtS"tkpia”™ rrfo&etedaTd&S uB hiWI -: de flexibilitate - flexibilitate strategica -
care par” acum nu era o necesitate. Acest imperativ ii priveste* chiar si pe producatorii de
BLC care nu aveau in vedere pentru moment sa se angajeze in cadranul piete
personalizate/tranzactii numerice. Noii venifi

ial sfeBfOmilui'vof schimba oferta pentru toatd lumea -si sunt deja pedale sa o faca. Natura
pietei bunurilor He larg consum va fi'transformata prin noile tehnologii, indiferent de strategia
pe care va putea sd o adopte o anume fuma.



