MASURAREA PERFORMANTEI ALIANTEI DINTRE DOUA ORGANIZATII PENTRU
PROMOVAREA UNUI PRODUS FMCG

Masurarea performantei aliantei producatori/distribuitori - detailisti

Scopul scorecard-urilor este de a permite intreprinderilor sa evalueze capacitatea curenta privind
ECR, sa se compare cu cele mai bune practici si cu alte intreprinderi din industria respectiva si sa puna la
punct tinte de imbunatatire si actiuni asociate acestora, in promovarea produselor.

Scorecard-urile au fost concepute pentru a fi aplicabile unei game largi de intreprinderi, incluzand:
detailisti; angrosisti; producatori si furnizori; furnizori de materii prime si materiale; furnizori de ambalaje;

furnizori de servicii logistice si de transport.
1. Dezvoltarea demersului de masurare a performantei promovarii vanzarilor

a). Proiectarea matricei obiectivelor

Producatorii si distribuitorii trebuie sa asigure permanenta obiectivelor intr-o optica orientata spre
consumator (exista doua mari tipologii: recrutare-fidelitate) in complementaritatea strategiilor (categorie-
marca-produs). La concurenta ridicata, matricea obiectivelor serveste de referinta pentru a defini sau a
valida tehnicile de promovare in functie de obiectivele pe care le au consumatorii si a alege indicatorii cheie
de performanta comuna.

Cresterea vanzarilor in termen scurt este un rezultat natural descoperit in cadrul unei operatii
promotionale; este consecinta asteptarii obiectivelor de recrutare si legea de fidelitate mai pertinente intr-un

demers ECR si in raspunsul obiectivului initial al promovarii (recrutare/fidelizare) .

b). Definirea tehnicilor adoptate
Partenerii trebuie sa aleaga tehnica promotionald sau combinarea acestor tehnici care corespund cel mai bine

obiectivelor comune. Acestia folosesc matricea obiectivelor inainte de a selectiona operatia cea mai eficienta.

c). Definirea indicatorilor cheie de performanta (KPI - Key Performance Indicators) ai
impactului promovarii
Matricea obiectivelor permite partenerilor sa identifice si sa selectioneze indicatorii cheie de

performanta, permitand masurarea si compararea performantei tehnicii promotionale folosite in raspunsuri

obiective.

Obiectivul principal al implementdrii ECR este oferirea unei valori mai bune consumatorilor si prin
aceasta Tmbunatatirea performantei. Performanta efectiva poate fi masurata folosind un set de indicatori
cheie de performanta.

Comitetul pentru scorecard-ul global al GCI (Global Commerce Initiative) a ales un numar limitat de
KPI disponibili pentru includerea pe site-ul GlobalScorecard.net, in conformitate cu urmatoarele principii:

> KPI trebuie sa ofere informatii despre impactul ECR;
> Datele pentru acesti KPI trebuie sa fie usor de colectat;

> KPI trebuie sa fie compatibili cu alte programe la nivel de industrie;
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> KPI trebuie sa ofere o masura a beneficiilor obtinute prin ECR.

Scopul completarii scorecard-urilor este generarea de beneficii pentru afaceri si din acest motiv este
potrivit sa se realizeze si o urmarire a indicatorilor reali de afaceri (KPI), pe langa scorurile privind
capacitatea organizatiei.

Setul de KPI difera in functie de tipul afacerii considerate (detailist, angrosist, producator, furnizor

sau in comun).

Fluxul de lucru in comun pentru scorecard-ul entry level si KPI

Scopul acestui scorecard este de a furniza o evaluare obiectivd a nivelului la care intreprinderile
lucreaza impreuna in lantul de aprovizionare/distributie global.

Comitetul tehnic pentru ECR Global Scorecard a generat trei modele de masurare:

> Entry-level pentru cei care incep o aliantg;
Intermediate-level pentru cei initiati;
> Full-level pentru cei care au evoluat in managementul colaborativ (firme transnationale ca: Unilever,

Metro etc.)

Pentru scorecard-ul entry level si KPI, un singur scorecard trece de mai multe ori de la un partener la
altul, unde poate fi necesar un numar de iteratii pana cand ambele parti sunt de acord cu scorurile si
planurile de actiune. Scorecard-ul poate imbraca una din urmatoarele patru forme: draft; editat de emitent;
editat de partenerul comercial; acceptat de ambii parteneri.

Oricare din cele doua intreprinderi poate edita un scorecard acceptat, caz in care statutul acestuia se
va schimba in mod corespunzator (odatd cu maturizarea folosirii entry-level poate trece la intermediate
level).

De fiecare datd cand o intreprindere schimba statutul scorecard-ului, un mesaj e-mail este transmis

automat partenerului comercial, atentionandu-l asupra schimbarii statutului.

2. Optimizarea promovarilor

Demersul de optimizare implica: alinierea strategiilor de promovare cu nevoile si obiectivele fiecarei
categorii, apoi selectarea anumitor produse pentru promovare, planificarea promovarii si executarea si
masurarea evenimentului promotional in acord cu aceasta strategie

Focalizarile conceptului sugereaza ca producatorii si detailistii nu vor putea obtine niciodata eficienta
lucrénd individual, avand nevoie de o partajare semnificativd a datelor intre organizatii pentru a intelege
costurile si beneficiile asociate activitatii de promovare. Economiile generale de acest concept variaza in
functie de extinderea promovarii in cadrul categoriei respective.

Optimizarea promovarilor poate fi cel mai important concept din cadrul laturii cererii (Demand Side)
a ECR pentru ca:

> O mare parte din activitatea promotionala este recunoscuta ca generand risipa;

> Producatorii si detailistii inteleg ca promovarile necesita o analiza complexa;
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> O analiza mai aprofundata a efectului promovarilor asupra comportamentului consumatorilor poate

aduce rezultate benefice.
Evaluarea eficacitatii promovarilor

Evaluarea eficacitatii promovarii se poate realiza in patru domenii:

» Definirea obiectivelor promotionale;
Productia promotionald: comunicarea promotionald internd si externda este la fel de esentialda ca
productia de ambalaje speciale si produse promotionale;

> Distributia si plasarea oportuna a promovarilor;

» Evaluarea regulatad a promovarilor.

Evaluarea eficientei promovarilor

Este important sa se identifice imbunatatiri ale eficientei in organizarea si executarea promovarilor.
Imbunététirile sunt importante in termeni de reduceri de costuri sau alegerea de metode alternative.
Costurile si veniturile totale trebuie clarificate pentru o mai buna identificare a punctelor de eficienta a
promovarilor.

Calculele includ costuri promotionale specifice precum restituiri de sume, ambalaje speciale,
materiale promotionale tiparite, oferte speciale si costuri cu departamentul implicat in realizarea promovarii,
atat la producdtor cat si la detailist. in plus fatd de analiza costurilor promovarilor curente este necesard
evaluarea unor furnizori si promovari alternative, precum si luarea in considerare a unor aspecte de
organizare interna precum: alternative in privinta personalului, responsabilitatii departamentale si a
partenerilor comerciali si a procedurilor de planificare.

Scorecard-ul evalueaza calitatea planificarii interne a fiecarei organizatii precum si activitatile comune

de promovare.

3. Definirea unei strategii comune de promovare
Structurarea strategiei comune se realizeaza intr-un proces iterativ (Figura 1):
1. Obiectivele se sprijina pe o istorie comuna tindnd cont de context;
2. Promovarile sunt puse in practica in functie de obiectivele comune clare;

3. Rezultatele punerii in aplicare sunt evaluate in context si alimenteaza o istorie comuna.

Context

- prezenta si activitate promotionala pe piata

- sezonalitate si geografia promovarilor fiecaruia

- evenimente exceptionale

1 3

Definirea obiectivelor Evaluarea promovarii cu
plecand de la vointa strategiei ajutorul unui sistem de
partajate, apoi de la o validare indicatori partajati
unitda cu rolul categoriei si al
marcilor
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Punerea in aplicare
a promovarilor urmarind un
proces partajat

O, O,

Istoric comun
- consumul (consumator si client in
magazin)
impactul asupra vanzarilor actiunilor
trecute (volume, valoare,
canibalizare....)
indicatorii cheie de performantd comuna

Figura 1. Structurarea strategiei comune intr-un proces iterativ

4. Masurarea performantei aliantei in colaborarea promovarii vanzarilor dintre S.C. EKO-MP S.R.L.
PLOIESTI si INTEREX TARGOVISTE

Masurarea performantei unei aliante se poate realiza intre:
» producator -detailist (cel mai adesea);
> producator-grosist;
» grosist-detailist;
» producator-furnizor (supplier).
Folosindu-ne de modelul european de masurare a performantei aliantei ECR Europe - latura cererii
(Demand Side) - pentru optimizarea promovarii, am realizat o analiza pentru organizatiile:
» distribuitor - EKO - MP
> detailist - INTEREX - locatia (outlet) in Targoviste.
Cele doua organizatii si-au propus sa promoveze 4 produse TYMBARK ROMANIA: Tymbark Nectar Caise,
Tedi, Ciao si Tymbark Cool si s& masoare mai intai performanta promovarii(eficacitate si eficienta) si mai
apoi a performantei aliantei celor doua organizatii. Perioada de promovare studiata a fost 01.05.08 -
01.06.08 (Anexa 1).
Folosindu-ne de tabela de maturitate a modelului european ECR Europe (1997-1998) am realizat o
desfasurare a procesului - Optimizarea promovarilor - pe trei subprocese:
> 1.3.1 Planificarea promovarilor
> 1.3.2 Executarea promovarilor
> 1.3.3 Evaluarea promovarilor,

si pe activitatile specifice fiecarui subproces.

© Profesor Virgil POPA Ph. D



In tabela de maturitate (Scorecard) se realizeazd notarea de la 1 la 5 pornind de la valorile

quartilelor (prima quartila-25%, a doua quartila-50%, a treia quartild-75%, a patra quartila-100%). Pentru
activitatiile neinitiate valoarea este 0.

Mentiondam ca activitatile suproceselor de promovare nu sunt aceleasi pentru detailist si distribuitor.

Masurarea performantei fiecarei organizatii si a aliantei (promovare eficienta comuna) am realizat-o

pornind de la modelul european Global ECR Scorecard (varianta Torino 2000) unde este fixat standard-ul de

100 de puncte (Anexa 2) pentru Optimizarea Promovarilor.

Interpretarea sumara a performantei aliantei promovarii produselor: Tymbark Nectar Caise, Tedi,

Ciao si Tymbark Cool, ne releva urmatoarele:

1. Participarea la alianta a distribuitorului EKO- MP are un grad de maturitate total de 67,5 puncte
dintr-un total de 100 puncte (conform ECR Global Scorecard) - Anexa 3 - ceea ce ne arata ca
participarea acestei organizatii este evoluata in managementul cererii - cresterea vanzarilor
cantitatilor de produse prin promovare.

In detaliu, pentru subprocesele de planificarea si evaluare a promovarilor -
organizatia realizeaza un serviciu mai bun: 30 de puncte din 40 (75%) pentru
planificare si respectiv 22,50 de puncte din 30 (75%) pentru evaluare.
Subprocesul executarea promovarilor este mai putin buna - unde participarea
organizatiei este masurata cu 15 puncte din 30 (50%).

2. Participarea la alianta a detailistului INTEREX are un grad de maturitate total de 50,75 puncte
din totalul de 100 de puncte (Anexa 4) cu 16, 75 puncte mai putin decat distribuitorul EKO.
Organizatia realizeaza servicii bune pentru subprocesul - evaluarea promovarilor, dar inferioare
serviciilor realizate de distribuitor: 19,5 puncte din 30 de puncte (65%). Executarea promovarilor are
un grad de maturitate de 14, 25 puncte din 30 (48%), aproape la fel ca si distribuitorul. Subprocesul
de planificare a promovarilor are un grad de maturitate de 17 puncte din 40 (42,5%).

3. Participarea in comun a distribuitorului si detailistului la alianta are un grad de maturitate
total de 51,87 puncte din totalul de 100 de puncte (Anexa 5 ). Se observda ca pentru procesele de
planificare si evaluare a promovarilor s-au realizat 20 de puncte din 40 de puncte (50%) si respectiv
21 de puncte din 30 de puncte (70%). Subprocesul executarea promovarilor inregistreaza un grad de
maturitate destul de scazut: 10, 875 puncte din 30 (36%).

Concluzii

Promovarea vanzadrilor este unul din cele mai importante elemente ale mix-ului promovarii de

marketing al unei firme. Cele mai importante instrumente promotionale — publicitatea, promovarea vanzarilor

si relatiile publice - contribuie la atingerea obiectivelor de comunicare a firmei. Ele sunt considerate

instrumente de marketing de masa, in opozitie cu vanzarea personald, care vizeaza anumiti cumparatori.
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Pentru a maximiza eficienta investitiei in actiuni promotionale, operatorii de marketing trebuie sa
adopte conceptia unor promovari totale, care sa combine resursele, strategiile, planificarea si implementarea
la nivelul mix-ului de comunicare ales.

Managementul promovérii vanzdrilor nu este deloc banal, din mai multe motive. in primul rand,
distribuitorii pot folosi diferite forme de promovari de pret, cum ar fi reducerile de pret temporare,
cupoanele, si promotiile multi-articole, si le pot combina cu promovarile non-pret cum ar fi afisajele, si alte
materiale POS (Point of Sale — Punctul de vanzare). In al doilea rand, promovérile distribuitorilor pot avea
efecte diverse. De exemplu, cresterile in vanzari poate rezulta din schimbarea marcii, schimbarea
magazinului, schimbarea categoriei, sau consumul crescut. Pentru a putea evalua profitabilitatea unei
promovari este important ca toate aceste efecte si fie luate in seamd. In al treilea rand, producatorii
urmaresc obiective diverse, si distribuitorii trebuie sa ia in considerare politica de promovare comerciala a
producatorilor si impactul asupra propriilor marje cand planifica promovarile lor.

Initiative precum raspunsul eficient pentru consumator (ECR - Efficient Consumer Response) si
planificarea colaborativd, prognozarea si reaprovizionarea continua (CPFR - Collaborative Planning,
Forecasting and Replanishment) s-au preocupat sa promoveze mai multa cooperare intre producatori si
distribuitori. O axa de colaborare foarte puternic folosita n domeniul managementului cererii este

promovarea vanzarilor.
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ANEXA 1 - Masurarea gradului de maturitate/SCORECARD al procesului de colaborare in promovarea produselor Tymbark al
aliantei dintre S.C. EKO-MP S.R.L si INTEREX - PARTEA GROSIST (SC EKO-MP SRL)

Domeniul Subprocese Activitati Ponderea | lerarhizarea Gradul de maturitate Scor ponderat
(Puncte) activitatii analitica a (Puncte)
MANAGEME in proceselor 1 2 3 4 5
CERERII subproces (AHP —
Analitical 0 25% | 50% | 75% | 100%
Hierarchy
Process)
Procesul
1.3. Optimizarea 131 1.3.1.01 Planificarea campaniilor 400 16 X 12
promovarilor Planificarea publicitare pentru produse
promovarilor
1.3.1.02 Realizarea campaniilor 400 16 X 12
(40) publicitare pentru produse
1.3.1.05 Monitorizarea eficacitatii 200 8 X 6
campaniilor publicitare pentru
produse
Subtotal 1000 40 30
132 1.3.2.01 Planificarea programelor 200 6 X 3
Executarea de promovare cétre consumatori
promovarilor
1.3.2.02 Dezvlotarea materialelor 200 6 X 15
(30) promotionale
1.3.2.03 Realizarea programelor de 200 6 X 3
promovare
1.3.2.04 Sponsorizarea de 200 6 X 3
evenimente
1.3.2.07 Administrarea 100 3 X 2,25
promovdrilor
1.3.2.08 Monitorizarea 100 3 X 2,25
promovarilor catre consumator
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Subtotal 1000 30 15
1.3.3 1.3.3.01 Negocierea si acordul 300 9 6,75
Evaluarea asupra ofertelor comerciale
promovdrilor | speciale

1.3.3.02 Planificarea si executarea 300 9 6,75

(30) evenimentelor privind ofertele

speciale

1.3.3.03 Administrarea ofertelor 300 9 6,75

comerciale speciale

1.3.3.04 Monitorizarea eficacitatii 100 3 2,25

ofertelor comerciale speciale

Subtotal 1000 30 225

TOTAL 100 100 67,5

© Profesor Virgil POPA Ph. D




ANEXA 2 - Mdsurarea gradului de maturitate/SCORECARD al procesului de promovare al aliantei dintre SC EKO-MP SRL si

INTEREX -
Domeniul lerarhia lerarhizarea SCORECARD/ Scor
activitatii in analitica a Grad de maturitate ponderat
MANAGEMENHJIL Subprocese Activitati subproces proceselor 2 3 4 5 (Puncte)
CERERII (Puncte) (AHP —
Analitical 25% | 50% | 75% | 100%
Hierarchy
Process))
Procesul
1.3. Optimizarea 131 1.3.1.01 Planificarea 250 10 X 75
promovirilor Planificarea campaniilor publicitare pentru
promovarilor produse
1.3.1.02 Realizarea 250 10 X 5
(40) campaniilor publicitare pentru
produse
1.3.1.03 Planificarea 150 6 X 15
campaniilor publicitare pentru
activitatea de desfacere
1.3.1.04 Realizarea 150 6 X 15
campaniilor publicitare pentru
activitatea de desfacere
1.3.1.05 Monitorizarea 100 4 X 2
eficacitatii campaniilor
publicitare pentru produse
1.3.1.06 Monitorizarea 100 4 X 2
eficacitatii campaniilor
publicitare pentru activitatea
de desfacere
Subtotal 1000 40 19,5
1.3.2 Executarea | 1.3.2.01 Planificarea 250 75 X 3,75
promovarilor programelor de promovare
cétre consumatori
(30) 1.3.2.02 Dezvlotarea 200 6 X 15
materialelor promotionale
1.3.2.03 Realizarea 200 6 X 15
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programelor de promovare

1.3.2.05 Planificarea 100 3 15
evenimentelor promotionale
n magazine
1.3.2.06 Realizarea 100 3 0,75
evenimentelor promotionale
in magazine
1.3.2.07 Administrarea 100 3 15
promovarilor
1. 3.2.08 Monitorizarea 50 15 0,375
promovarilor cétre
consumator
Subtotal 1000 30 10,875
1.3.3 Evaluarea 1.3.3.01 Negocierea si 400 12 9
promovarilor acordul asupra ofertelor
comerciale speciale
(30) 1.3.3.02 Planificarea si 400 12 9
executarea evenimentelor
privind ofertele speciale
1.3.3.03 Administrarea 200 6 3
ofertelor comerciale speciale
Subtotal 1000 30 21
TOTAL 100 100 51,375
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ANEXA 3 - Masurarea gradului de maturitate/SCORECARD al procesului de promovare al aliantei dintre EKO si INTEREX.
ACTIVITATILE IN COMUN - EKO - INTEREX

Domeniul Subprocese Activitati lerarhia lerarhizarea SCORECARD/ Scor
(Puncte) activitatii in analitica a Grad de maturitate ponderat
subproces proceselor 1 2 3 4 5 (Puncte)
(AHP -
Analitical

0| 25% | 50% | 75% | 100%

Hierarchy
Procesul Process))
1.3. Optimizarea 131 1.3.1.01 Planificarea 250 10 X 5
promovarilor Planificarea campaniilor publicitare pentru
promovarilor produse
0 1.3.1.02 Realizarea 250 10 X 5
(40) campaniilor publicitare pentru
produse
1.3.1.03 Planificarea 150 6 X 15

campaniilor publicitare pentru
activitatea de desfacere

1.3.1.04 Realizarea 150 6 X 15
campaniilor publicitare pentru
activitatea de desfacere

1.3.1.05 Monitorizarea 100 4 X 2
eficacitatii campaniilor
publicitare pentru produse
1.3.1.06 Monitorizarea 100 4 X 2
eficacitatii campaniilor
publicitare pentru activitatea
de desfacere

Total 1000 40 17
132 1.3.2.01 Planificarea 250 75 X 3,75
Executarea programelor de promovare
promoviarilor cétre consumatori
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1.3.2.02 Dezvlotarea 200 6 15
(30) materialelor promotionale
1.3.2.03 Realizarea 200 6 45
programelor de promovare
1.3.2.05 Planificarea 100 3 15
evenimentelor promotionale
Tn magazine
1.3.2.06 Realizarea 100 3 0,75
evenimentelor promotionale
in magazine
1.3.2.07 Administrarea 100 3 15
promovarilor
1.3.2.08 Monitorizarea 50 15 0,75
promovdrilor cétre
consumator
Total 1000 30 14,25
133 1.3.3.01 Negocierea si 400 12 9
Evaluarea acordul asupra ofertelor
promovarilor comerciale speciale
1.3.3.02 Planificarea si 400 12 6
(30) executarea evenimentelor
privind ofertele speciale
1.3.3.03 Administrarea 200 6 4,5
ofertelor comerciale speciale
Subtotal 1000 30 19,5
TOTAL
100 100 50,75
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