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UN NOU CONCEPT AL RELATIILOR DINTRE INDUSTRIE $I COMERT: E. C.R.!

Lector univ. drd. Virgif POPA

‘I‘ncepénd de la mijlocul anului 1992 liderii industriei
americane s-au convins de impactul negativ, siner-
getic, al unor forte, printre care sunt de retinut: rece-
siunea, ce i-a facul pe consumatori sa evalueze mai
bine pretul, intrucat multi se temeau pentru slujbele
lor; eradicarea inflatiei produselor alimentare;
aparifia unor noi competitori.

in aceste condiii, se impunea o trezire imperativa
a distribuitorilor de produse alimentare, pentru a
rezista asa cum sunt organizati in momentul actual.

in ianuarie 1993, initiativa conceptului E.C.R. a
fost introdusd de Conferinta executivdi Food Mar-
keting Institute. Misiunea Conferintei era simpla:
intarirea puterii procesului logistic ,productie - comer-
cializare" pentru a aduce produse de calitate in fata
consumatorului, in cea mai eficientda maniera posibila.

Comitetele industriale reunite au dezvoltat o
multitudine de proiecte E.C.R.., in domenii ca: re-
aprovizionarea, transferul rapid, transportur, cate-
gory management s$i schimbul electronic de date
(EDI). La mijlocul anului 1995, pericada de proiectare
E.C.R. se apropia de sfarsit.

Conceptul E.C.R. solicita un nivel de sinceritate
intre partenerii comerciali, fard precedent in istoria
comertului modem,

Managementul lanfului de distributie asigura ca, in
jurul anului 1998, majoritatea conceptelor semnifica-
tive, prezemate de E.C.R., vor fi adoptate de dis-
tribuitonii de produse alimentare. Astfel, lanful de
distribuitori ai secolului XXI se va construi pe bazele
agezate de E.C.R. . Se considera ca in anul 1998 ur-
matoarele tendinte vor fi evidente:

¥ concentrarea la nivelul detailistului §i grosistului

va pune in migcare participantii industriali,
impingandu-i sa opereze afacerile lor din per-
spectiva lanfului de distributie;

¥ aliantele dintre companiile industriale si comer-

cianfi vor fucra mai strans, impartind informatii
privitoare la participatie, riscuri §i beneficii $i
construind increderea reciproca;

» category management va fi punctul central al

conceptelor in derularea afaceriior companiilor.
Companiile vor trebui sa se restructureze pen-

tru a sprijini category management. Detailistii
vor trebui sa imbratiseze micromarketingul, in
care fiecare magazin individual este piasat,
planificat si acomodat cu nevoile si dorintele
propriilor clienti. Competitia pentru controlul
managementului canalului de distributie de
catre diferiti parteneri va fi apnga;

tehnofogia va lrebui s& fie avansata §i di-

rectionatd spre punctul de tranzactie dintre

companii $i fumizorii lor si se va baza pe
schimbul electronic de date;

» politicile promotionale vor trebui s3 evolueze
spre nivelul de calitate .a pladti pentru perfor-
mantd*, tehnologia avand un rol important in
facilitarea informatiei;

» unele concepte, cum ar fi activitatea bazata pe
costuri, vor fi uzate, iar cheltuielile vor fi folosite
mai bine spre rafionalizarea succesivd a cos-
turifor ineficiente (pe fluxul materiei prime
initiale, procese succesive de productie, dis-
tributie, comercializare);
inovatia inspirats de E.C.R. se va accelera prin
intermediul industriei, spre un nivel de integrare
cu lanjul de distributie.

in conceptia Food Marketing Institute se

pomeste de la prezumfiia ¢4, in anul 1998, E.C.R. va

avea un impact major asupra modului de operare al
industriei. Schimbariie prevazute pentru anii 2005 isi
vor avea raddcinile in tendinfele deja vizibile. Indus-
tria §i participantii individuali vor fi radical diferiti in
anul 2005. Astazi se stabilesc decizile ce trebuie
luate in ceea ce priveste strategia , capitalul si
parteneriatul, care pot determina o companie s su-

pravietuiasca in secolul XXI,

Inceputul patrundeni E.C.R. in Europa a fost in
iulie 1995, Grupul European E.C.R. este un grup
compus din aproximativ doudzeci de mari societati
din industrie i comert, avand ca deziderat de a pune
la punct un E.C.R. ,european”. Cei doudzeci sunt de
acord asupra unei viziuni comune a demersului intre-
prins: A MUNCI IN COMUN PENTRU A SATISFACE
MAI BINE DORINTELE CONSUMATORULUI, MAI
RAPID $l CU UN COST MAI SCAZUT.
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T E.C.R, — abrevierea sintagmei EFFICIENT CONSUMER RESPONSE (Raspuns eficient pentru consumator).
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Coordonarea acestui demers este sustinutd de
patru organisme profesionale : CIES (Le Centre Inter-
national des Entreprises du Secteur Alimentaires - cu
sediul la Paris - numit din anul 1995 ,The Food Busi-
ness Forum®); AIM (Asociation des Industries de
Marque); EUROCOMERCE gi EAN international,
toate trei cu sediul la Bruxelles.

Conducerea primei Conferinte europene E.C.R.,
care a avut loc in 25-28 ianuarie 1996 la Geneva, a
fost realizata de producatoni: Coca-Cola, Johnson &
Johnson, Kraft Jacob Suchard, Mars, Nestlé, Procier
& Gamble, Unilever, Sardus si Danone; distribuitorii:
Ahold, Albert Heijin, Asko, Auchan, Delhaize, Pro-
modes, Rewe, Rinascente si Tesco i cele patru or-
ganisme profesionale: CIES, AIM, EAN International
si EuroComerce.

PATRU INTREBARI,
PATRU RASPUNSUR! DESPRE E.C.R.

1. Ceeste EC.R.?

+ O strategie care se bazeazd pe o cooperare
activd intre’ parteneril comerciali , avand ca
tintd suprimarea costurilor inutile pe parcursul
intreguiui lant de aprovizionare,

2. La ce servegte in concret E.C.R.?

¢ Sa diminueze costurile de exploatare (Coopers
& Leybrand apreciaza aceasta diminuare cu 3—
5%);

+ Sa reduca stocurile cu 1015 %;

¢ Sa ofere o mai buna calitate a serviciului,

3. Sunt obstacole in implementarea E.C.R.?

¢ in anumite cazuri , pot fi obstacole organi-
zationale si culturale, in nici un caz tehnice si
financiare. Acestea sunt eventualele bariere
intre diferiti parieneri comerciali sau intre
functiile inteme ale intreprinderii.

4. Catcosts EC.R.?

¢ Costul cel mai important pentru intreprinderile
care adoptad E.C.R. este acela cu oamenii, in
functie de termenul de implementare si de for-
matia acestora. Investitia financiara insisi tre-
buie consideratd pentru trei sau patns ani. Un
buget rezonabil in primul an permite, datoritd
reducerii stocurilor, autofinanfarea n anii viitori.
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CUM INCEPE DEMERSUL E.CR.?

Prin raspunsul la urmatoarele intrebari:

- Ce categorie de produse §i pentru care etapa?

- Pe care canal de distribuijie trebuie s3 ne con-
centraém cu prioritate?

- Ce parteneri comerciali alegem?

~ Care cale de ameliorare trebuie si o preferam?

CUANTIFICAREA AVANTAJELOR
DIAGNOSTICULUI ,FLASH “

Coopers & Leybrand a pus in aplicare o metoda
bazati pe analiza lantului valorii, care permite sa:
¢ cuantifice avantajele in termeni financiari;

— identificand costurile la fiecare categorie de
produs;

— estimand castigurile potentiale ce provin din
E.C.R. prin calea de ameliorare si prin
partenerul comercial;

¢ deterrine pozifia In raport cu concurentii, in
ceea ce priveste starea de avans a intre-
prinderii, pentru fiecare cale de ameliorare;
¢ analizeze punctele tari si slabe ale intreprinderii
pe plan operafional gi organizational.
¢ defineascd planurile de acfiune apropiate.
Diagnosticul ,FLASH* permite ca, in doud sau
trei saptdmani, s3 se evalueze concret avantajele
implementdrii, s3 se defineasca prioritdtile si sa se
proiecteze planurile de actiune.

REGULILE DE AUR ALEE.CR.

1. A fumiza o plusvaloare consumatoruiui final,

2. A stabili o cooperare voluntara si intensiva cu
partenerni comerciali selectat.

3. A implica conducerea generala, care trebuie s3
promoveze spiritul schimbarii.

4. A facilita schimbarile de informatii.

5. A implamenta un sistem de masurare a perfor-
manielor.
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