Global Scorecard — un instrument de analizd a capacitatii, conceput pentru a
furniza o intelegere amanuntita a capacitatii dvs. ECR si pentru a evidentia
oportunitatile specifice de imbunatatire pentru intreprinderea dvs.
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Introducere in ,,Réspuns eficient pentru consumator (ECR — Efficient
Consumer Response)

ECR este un termen utilizat pentru a descrie 0 modalitate de a face afaceri in
industria bunurilor de consum care implica partenerii comerciali:

,»A lucra impreuna pentru a satisface dorintele consumatorilor mai bine, mai
rapid si cu un cost mai scazut” (Working together to fulfil consumer wishes better,
faster and at less cost).

ECR a aparut in SUA, ca raspuns la anumite conditii ale pietei:

- crestere scazuta;



- intensificarea concurentei;

- presiuni din partea consumatorilor;

- aparitia de noi canale;

- intrarea pe piata a unor actori noi, cu eficienta ridicata;

- relatii traditionale de adversitate, rezultand in costuri mari;

- focalizarea pe relatiile comerciale mai curdnd decat pe nevoile
consumatorilor.

La crearea modelului de lucru ECR s-au avut in vedere doua principii cheie:

- focalizarea pe consumatori — actionarea cu credinta ca succesul sustinut in
afaceri nu poate fi obtinut decat prin oferirea de produse si servicii care
satisfac sau depasesc iIn mod consistent cerintele si asteptarile consumatorilor;

- lucrul impreund — cea mai buna valoare pentru consumatori poate fi furnizata
numai atunci cand organizatiile lucreaza impreund, atat intern, cat si cu
partenerii de afaceri, pentru a invinge barierele care erodeaza eficacitatea si

eficienta.
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Bariere intre functiunile interne

ECR se referd la intreprinderi care lucreaza impreund pentru a-gi integra
operatiile si elimina barierele care afecteaza capacitatea lor de a satisface
consumatorii si elimina costurile care nu sunt necesare.
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ECR este utilizat pentru a integra aspecte pana acum separate ale lantului de
aprovizionare/distributie si pentru a spori valoarea livrata consumatorilor prin
oferirea unei serii de concepte de Tmbunatatire.
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Scorecard-ul ECR a fost creat pentru a permite Iintreprinderilor sa
monitorizeze progresul implementarii in patru domenii cheie:
Cerere;
Oferta;
Mijlocitori;
Integratori.

Utilizarea scorecard-ului ECR entry level
Introducere

Scopul acestui scorecard este de a furniza o evaluare obiectiva a nivelului la
care intreprinderile lucreaza impreuna in lantul de aprovizionare/distributie global.
Este important de retinut faptul ca scorecard-urile sunt utilizate pentru a
furniza un cadru de actiune, completarea acestora nefiind suficienta in sine. Cu toate
acestea, prin completarea lor intreprinderea va beneficia de o orientare spre
domeniile cheie de dezvoltare si prin aceasta, de o bazd solida de la care sa
progreseze. Scorecard-urile ar trebui de asemenea sa ajute la dezvoltarea relatiilor
cu partenerul/partenerii comerciali, oferind o mai bund intelegere a afacerilor
celuilalt si identificand oportunitati viitoare pentru un lucru impreuna mai strans.
Scorecard-ul este divizat in trei sectiuni:
- Pregatire;
- Focalizare asupra consumatorului;
- Operatii.

Cine trebuie sa completeze scorecard-ul?

Scorecard-ul nu se refera doar la relatia dintre furnizor si detailist. Aceasta
este conceputd pentru a acoperi relatiile dintre partenerii comerciali din intregul lant
de distributie.

Este nevoie de a rdspunde numai la intrebarile care se aplica intreprindertii:

- detailist (D);

- angrosist (A);

- Cash & Carry (C);

- Producator/Furnizor (P);

- Furnizor de materii prime (F);
- Furnizor de ambalaje (M);

- Intreprindere de transport (T).

Experienta arata ca cu cat nivelul de colaborare este mai ridicat la
completarea scorecard-ului, cu atat rezultatele sunt mai realiste $i mai orientate spre



actiune. Unele intrebari din acest scorecard sunt generice prin natura lor, sau au
focalizare interna. Altele se refera direct la modul in care se desfasoara relatiile cu
partenerul comercial.

Pentru a obtine o evaluare cat mai realista trebuie sa se asigure participarea de
reprezentanti ai cat mai multor functii relevante ale afacerii, dar cel putin din partea
echipelor comerciala si a lantului de distributie. Poate fi utild si numirea unui
responsabil cu scorecard-ul din Tntreprinderea sau domeniul dvs. de activitate. Cand
utilizam cuvantul ,,dvs.”, ne referim fie la compania dvs., fie la domeniul din
afacerea dvs. pentru care raspundeti la scorecard.

Cum se utilizeaza?

Scorecard-ul a fost conceput pornind de la principiul simplitatii, iar
completarea sa nu ar trebui sa necesite mai mult de o ora. Se va raspunde la intrebari
folosind codul de culoare potrivit — rosu, portocaliu sau verde, cu urmatoarele
semnificatii:

- rosu Inseamna ,,nu fac asta” sau ,,nu”;
- portocaliu inseamna ,,fac asta Intr-o oarecare masura” sau ,,putin’;
- verde inseamna ,,fac asta” sau ,,da”.

Fiecare intrebare dispune la sfarsit de o sectiune numita ,,dovada”. Aceasta
trebuie utilizatd, daca este cazul, pentru a ajuta la clarificarea raspunsului prin
comentarii, exemple sau detalii suplimentare.

Trebuie respectate urmatoarele reguli:

- fiti onest, deschis, conservator (marcati mai putin, nu mai mult);

- termenul ,,partener comercial” se refera la orice intreprindere din amonte sau
aval pe lant cu care exista relatii de colaborare;

- fiecare intrebare la care raspundeti este conceputd pentru a conduce la o
anumita actiune, si este deschisa provocarii de fiecare partener;

- este recomandatd completarea regulata a scorecard-ului, ideal la fiecare sase
luni, pentru a permite o continua evaluare s1 imbunatatire.

Recunoastere

Dorim sa recunoastem contributia valoroasa a Sainsbury’s la dezvoltarea
scorecard-ului entry level.



Utilizarea evaluarii de nivel intermediar a capabilitatii

Pagina in constructie

Istoricul evaluirii standard a capabilitatii

Acest scorecard a fost dezvoltat ca raspuns la cerinta industriei pentru o
modalitate consistenta de a masura progresul in implementarea ECR.

Evaluarea

- Poate fi utilizat ca un ajutor in dezvoltarea unei viziuni asupra programelor si
initiativelor ECR ale intreprinderii;

- A fost dezvoltat de catre un grup de lucru global care reprezinta toate
initiativele ECR majore din lume;

- A fost dezvoltat pentru partenerii comerciali din lantul de distributie, dar este
focalizat pe furnizori si detailisti;

- Poate fi utilizat atat pentru autoevaluare, cat si pentru evaluarea partenerilor
comerciali;

- Este structurat in jurul celor 13 concepte de imbunatatire ECR, grupate in 4
domenii de focalizare: managementul cererii, managementul ofertei,
mijlocitori s1 integratori.
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Beneficii ale utilizarii Scorecard-ului

Intreprinderile care au utilizat in pionierat Scorecard-urile au nregistrat o
serie de beneficii. Aceste beneficii variaza in functie de magnitudinea utilizarii
scorecard-urilor, de gradul de intelegere a ECR in afaceri si de aria geografica



asupra careia se aplica. Cu toate acestea, intreprinderile respective declara ca
procesul utilizarii scorecard-urilor a actionat ca un catalizator.

Scorecard-ul poate ajuta partenerii comerciali atat intern, cat si in relatiile
dintre acestia, pentru a clarifica distanta dintre starea curentd si starea viitoare.
Aceasta distantd odata identificatd confirma nevoia de actiune.

Pregitirea pentru utilizarea evaluarii standard a capabilitatii

Utilizarea Scorecard-ului trebuie sa fie integrata intr-un proiect de proces
general, incepand cu stabilirea echipei corespunzitoare si pand la identificarea si
implementarea initiativelor de imbunatatire.
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Punctul de plecare pentru orice afacere este de a decide daca sa realizeze o
evaluare internd sau una cu un partener comercial, asupra relatiilor lor de afaceri.

Al doilea aspect cheie la acest stadiu este identificarea razei de acoperire a
evaluarii, functii, anumiti parteneri etc. Experienta sugercaza a Se incepe cu
elementele cel mai usor administrabile mai curdnd decét a incerca o acoperire totala
din prima zi.

Apoi trebuie identificatd o echipa transfunctionald de manageri cu experienta
implicati in managementul domeniului sau functiei ce urmeazi a fi evaluata. In mod
tipic, acesta trebuie sd includa urmatoarele departamente:

- Furnizor: vanzari, marketing, logistica, finante, aprovizionare, sisteme
informationale;




- Detailist: aprovizionare, marketing, logistica, operatii de retail, vanzari,
finante, sisteme informationale.

In plus, trebuie identificat un facilitator sau coordonator potrivit pentru a
asigura un nivel potrivit si consistent de intelegere.

Procesul necesita si abordarea altor aspecte:

au fost definite limitele relatiei privind scorecard-ul?

O intern sau extern;

0 numarul de clienti/furnizori;
o0 functiile ce vor fi acoperite;
O aria geografica acoperita;

- au fost identificate telurile si obiectivele comune pentru utilizarea Scorecard-
ului?

- a fost asigurat sprijinul conducerii in cadrul ambelor organizatii pentru a
permite progresul procesului?

- sunt toate echipele potrivite in termenii cunostintelor si abilitatilor?

- S-a cazut de acord asupra unui ,,cod de practica” ce acoperd, de exemplu,
partajarea  informatiilor, confidentialitatea, partajarea costurilor si
beneficiilor?

- existd un mecanism pentru monitorizarea §i urmarirea procesului?

Daca se poate raspunde pozitiv la toate aceste intrebari, sansele de succes sunt
maximizate.

Pentru maximizarea beneficiilor atat intern cat si In comun sunt necesare
cateva valori in derularea acestui proces:

Valori SOFT Valori HARD
Incredere Atitudine orientata spre rezultate
Deschidere Focalizare asupra nevoilor afacerii
Evaluare onesta

Obiectivele comune, indicatorii, fintele si inifiativele trebuie confirmate
printr-o urmarire corespunzatoare care sa acopere intregul exercitiu, inclusiv
proiectele de implementare rezultate.

Grupul trebuie sa isi aloce cel putin o jumatate de zi pentru a realiza evaluarea
interna.

Trebuie utilizate definitiile si liniile directoare pentru a prezenta grupului aria
de acoperire a fiecarui criteriu.

Trebuie evaluata starea curenta si apoi completat scorecard-ul.




Este putin probabil ca un singur workshop sa furnizeze un raspuns complet.
Membrii echipei trebuie sa verifice si valideze aspectele individuale si apoi grupul
va trebui sa se reintdlneasca pentru o sesiune finala.

Procesul evaluarii trebuie sa includa o evaluare de tip feedback a procesului.
Astfel pot fi identificate modalitati de perfectionare a scorecard-ului atat la nivelul
companieli, cat si la nivelul industriei in ansamblu.

Outputurile acceptate ale utilizarii Scorecard-ului includ:

- formeaza bazele planificarii relatiilor comerciale;

- confera consistenta si stabilitate relatiei;

- formalizeaza lucrul in echipe transfunctionale;

- furnizeazd o masura bazatda pe timp a domeniilor ECR si a relatiilor
comerciale;

- permite intreprinderilor s compare prin benchmarking propriul nivel de
pregatire fata de cel al concurentilor.

Grila Scorecard-ului

Evaluarea standard a capabilitatii este creatd in patru sectiuni:
- managementul cererii;
- managementul oferteli;
- mijlocitorti;
- integratori.
Pentru o explicatie a acestora consultati Ghidul pentru conceptele ECR.
Fiecare concept ECR de imbunatatire are un numar de criterii prin care se
realizeaza evaluarea, pe o scara n 5 puncte, unde:
0 = nimic realizat, nimic planificat;
1 = planuri acceptate, implementare Tncd neinceputa;
2 = teste pilot in desfasurare;
3 = implementare Inceputa;
4 = implementare completa.
Existd o descriere a fiecarei stari de la 0 la 4 pentru fiecare element din
Scorecard-ul ECR. Puteti vedea scorecardul detaliat prin click pe: Vezi Scorecard
ECR Global.

Reguli de acordare a punctajelor

- Toate elementele de la un anumit nivel trebuie completate Tnainte de a lua in
considerare nivelul urmator;

- un scor de jumatate de punct este permis atunci cand toate elementele
nivelului inferior sunt completate si unele, dar nu toate, elementele nivelului
superior sunt completate.



Factori de ponderare

Evaluarea standard a capabilitatii
Formula si domeniul de acordare a punctajelor

< Intindere probabild >

CONCEPTE CONCEPTE
FUNDAMENTALE AVANSATE
0 1000 1600
4 )
Scor pe Puncte pe Toate
consideratie consideratie consideratiile
(0-4) (0-100) (37)
- /

Atunci cand se introduc scorurile ECR, se foloseste o scara de la 0 la 4, unde:
0 = nimic realizat, nimic planificat;

1 = planuri acceptate, implementare inca neinceputa;
2 = teste pilot in desfasurare;

3 = implementare inceputa;

4 = implementare completa.

Baza de date utilizeaza factori de ponderare pentru a calcula scoruri ECR
pentru fiecare dintre conceptele de imbunatatire (D1, D2, D3 etc.). Aceste scoruri
individuale pe concepte de imbunatatire sunt apoi insumate pentru a determina
scorurile pe domenii de imbunatatire pentru cerere, oferta, mijlocitori §i integratori.
In final, prin Tnsumarea acestora se obtine un scor ECR total.

Se utilizeaza trei seturi alternative de factori de ponderare, in functie de tipul
organizatiei care completeaza scorecard-ul: furnizor, detailist sau in comun,
rezultdnd un scor care acopera atat furnizorul, cat si clientul.

Pentru a se obtine un scor ponderat, scorul fiecarui criteriu din cadrul
scorecard-ului (pe o scara de la 0 la 4) este mai intai impartit la 4 si apoi multiplicat
cu factorul de ponderare pentru acel criteriu.



Tabelul de mai jos prezinta factorii de ponderare utilizati in cadrul bazei de

date asociate Global ECR Scorecard.

Criteriul Detailist | Furnizor | Comun
1.MANAGEMENTUL CERERII 550 550 550
1.1 STRATEGIA SI CAPABILITATILE CERERII 130 130 130
1.1.1 Directia strategica — Modele de afaceri ale valorii la
consumator 40 40 40
1.1.2 Directia strategica - Managementul categorial 30 30 30
1.1.3 Personalul si organizarea 30 30 30
1.1.4 Infrastructura IT 30 30 30
1.2 CREAREA COLABORATIVA DE VALOARE
PENTRU CUMPARATORI 120 120 120
1.2.1 Management colaborativ al informatiilor 40 40 40
1.2.2 Tintirea cumparatorilor 40 40 40
1.2.3 Solutii diferentiate 40 40 40
1.3 OPTIMIZAREA ASORTIMENTELOR 100 100 100
1.3.1 Planificarea sortimentului 40 40 40
1.3.2 Executarea sortimentului 30 30 30
1.3.3 Evaluarea sortimentului 30 30 30
1.4 OPTIMIZAREA PROMOVARILOR 100 100 100
1.4.1 Planificarea promovarilor 40 40 40
1.4.2 Executarea promovdrilor 30 30 30
1.4.3 Evaluarea promovarilor 30 30 30
1.5 OPTIMIZAREA LANSARII NOILOR PRODUSE 100 100 100
1.5.1 Planificarea LNP 40 40 40
1.5.2 Executarea LNP 30 30 30
1.5.3 Evaluarea LNP 30 30 30
2MANAGEMENTUL OFERTEI 550 550 550
2.1 STRATEGIA SI CAPABILITATILE OFERTEI 150 150 120
2.1.1 Directia strategica 50 50 40
2.1.2 Personalul si organizarea 50 50 40
2.1.3 Managementul informatiilor 50 50 40
2.2 OFERTA ADAPTATA 200 160 200
2.2.1 Comanda automata din magazin 40 0 40
2.2.2 Reaprovizionarea continua 40 40 40
2.2.3 Tehnici ale fluxului de produse 40 40 40
2.2.4 Optimizarea transportului 40 40 40
2.2.5 Incarcarea eficientd 40 40 40
2.3 OFERTA INTEGRATA DETERMINATA DE
CERERE 0 100 30
2.3.1 Productie sincronizata 0 50 30
2.3.2 Furnizori integrati 0 50 0
2.4 EXCELENTA OPERATIONALA 200 140 200
2.4.1 Operatii fiabile In magazin 50 0 40
2.4.2 Distributie fiabila 50 40 40
2.4.3 Productie fiabila 0 40 40
2.4.4 Management fiabil al pierderilor din stocuri 50 30 40




Criteriul Detailist | Furnizor | Comun
2.4.5 Management fiabil al disponibilitatii la raft 50 30 40
3MIJLOCITORI 300 300 300
3.1 STANDARDE COMUNE IDENTIFICARE 100 100 100
3.1.1 GTIN la nivel de unitate de consum 20 20 20
3.1.2 GTIN la nivel de unitate de comercializare (cutie,
carton) 20 20 20
3.1.3 Cod serial al containerului de expediere (SSCC) 15 15 15
3.1.5 Numar global al locatiei (GLN) 15 15 15
3.1.6 Codul electronic al produsului (EPC) 15 15 15
3.1.4 Standarde de clasificare a produselor 15 15 15
3.2UTILIZAREA STANDARDELOR DE MESAJE
ELECTRONICE 150 150 150
3.2.1 Mesaje electronice pentru oferta 50 50 50
3.2.2 Mesaje electronice pentru planificare, prognozare si
reaprovizionare 50 50 50
3.2.3 Mesaje electronice pentru datele master 50 50 50
3.3 SINCRONIZAREA GLOBALA A DATELOR 50 50 50
3.3.1 Sincronizarea globald a datelor 30 30 30
3.3.2 Calitatea datelor 20 20 20
4. INTEGRATORI 200 200 200
4.1 PLANIFICAREA SI PROGNOZAREA
COLABORATIVE 100 100 100
4.1.1 Planificarea colaborativa 50 50 50
4.1.2 Prognozarea colaborativa 50 50 50
4.2 MASURAREA COST-PROFIT SI A VALORII 100 100 100
4.2.1 Metoda costurilor pe activitdti (ABC) 50 50 50
4.2.2 Masurarea valorii la consumator 50 50 50

Scorul ECR maxim posibil este 1600.

La introducerea unui nou set de date, se solicita specificarea tipului afacerii,

prin alegerea dintr-o lista existenta care cuprinde:

Tipul afacerii Factori de

ponderare
Detailist Detailist
Angrosist Detailist
Producator Furnizor
Agent Furnizor
Broker Furnizor
Angrosist (Cash & Carry) Detailist
Furnizor (ambalaje) Furnizor
Furnizor (materii prime si materiale) | Furnizor
Furnizor (ingrediente) Furnizor




Scorurile ECR ponderate sunt introduse in baza de date numai in cazul in care
au fost acordate scoruri tuturor criteriilor relevante. Daca exista criterii notate ,,n/c”
(neconsiderat), nu va fi notat niciun scor ECR ponderat pentru conceptul de
imbunatatire respectiv sau pentru domeniul de Tmbunatatire din care acesta face
parte. Scorurile ECR totale vor fi inregistrate doar pentru acele scorecard-uri in care
toate sectiunile au fost completate.

Instrument de planificare a actiunii

Acest site oferd posibilitatea de a crea planuri de actiune asociate cu fiecare
din rezultatele din scorecard. Instrumentul de planificare a actiunii este disponibil
atat 1n sectiunea verificata, cat si in cea neverificata a bazei de date.

Pentru a crea un plan de actiune, trebuie mai intéi vizualizata lista scorecard-
urilor disponibile. Daca se utilizeaza sectiunea neverificata, exista 5 pictograme la
dreapta listei, pentru vizualizarea scorecard-ului, editarea scorecard-ului, crearea
planurilor de actiune, crearea rapoartelor de benchmarking si stergerea scorecard-
ului. Daca se utilizeaza sectiunca verificata, vor exista 3 pictograme pentru
vizualizarea scorecard-ului, crearea rapoartelor de benchmarking si crearea
planurilor de actiune. Se executa click pe pictograma pentru crearea planurilor de
actiune.

Aceasta va conduce la o pagind in care sunt listate criteriile din Global ECR
Scorecard, impreund cu scorurile ECR curente ale organizatiei. Se poate crea un
scor ECR tinta si o data la care se asteapta ca tinta sa fie atinsd prin executarea unui
click pe link-ul ,,Creati tinta”. Ulterior se poate edita aceasta tinta, sau se poate
introduce data la care tinta a fost atinsa efectiv.

In mod predefinit, scorul ponderat tintdi pentru fiecare concept de
imbunatatire este stabilit egal cu scorul curent. Daca se introduce o noua tintd pentru
oricare dintre criterii, este calculat un nou scor ponderat {intd pentru conceptul de
imbunatatire respectiv, precum si noi scoruri tintd pentru domeniul de imbunatatire
in ansamblu si pentru ECR in ansamblu.

Odata creat scorul ECR {tintd pot fi introduse actiunile care ar trebui sa
conducd la atingerea acestei tinte. Pentru fiecare actiune poate fi introdusa o
descriere, numele persoanei responsabile, data asteptata a finalizarii actiunii si data
finalizarii efective.

Se pot introduce oricate actiuni pentru un criteriu din scorecard. Pentru
addugarea unei actiuni noi se executa click pe link-ul ,,Creati actiune”.

Dupa introducerea actiunilor se pot crea rapoarte de actiune prin click pe link-
ul respectiv din pagina de inceput a sectiunii verificate sau a celei neverificate,
precum si din pagina de planificare a actiunii.



Mai ntai sunt selectate scorecard-urile ce se doreste sa apard in raport. Se

indica apoi daca se doreste sau nu includerea acelor criterii ECR pentru care nu au
fost introduse actiuni. Se alege apoi secventa in care doreste afisarea actiunilor.

Raportul privind planul de actiune poate fi apoi vizualizat pe ecran sau tiparit.
Date verificate sau neverificate

IBM Business Consulting Services se ofera sa verifice scorurile unei

intreprinderi din Full Global ECR Scorecard si sa introduca aceste scoruri intr-0
sectiune speciala a bazei de date dedicata scorecard-ului, rezervata datelor
verificate.

Obiectivele procesului de verificare sunt:

sd confere intreprinderilor increderea cd au inteles corect scorecard-ul si s se
asigure ca scorurile acestora reprezintd o descriere adevarata si corectd a
stadiului curent al progresului lor in implementarea ECR;

sa furnizeze un set de date de benchmarking verificate pe care intreprinderile
sa le poata utiliza la benchmarking-ul scorurilor lor.

Eligibilitate

Numai intreprinderile care au trecut printr-un proces de verificare vor avea
acces la sectiunea verificata a bazei de date;

Verificarea este valabila numai pentru Full Global ECR Scorecard, nu si
pentru scorecard-urile intermediate sau entry level.

Pentru a solicita verificarea, procedati astfel:

urmati instructiunile din sectiunea ,,Pregdtirea pentru utilizarea evaluarii
standard a capabilitatii”;

din pagina de inceput, selectati ,,Inscriere”;

La pagina de log-in, selectati ,,Utilizator nou?”;

Creati un nume nou de utilizator §i o parola;

Executati click pe ,,Adaugati date noi”. Selectati ,,Evaluare standard a
capabilitatii” si apoi click pe ,, Trimite”;

Completati pagina pentru profil si apasati ,, Trimite”;

in pagina urmatoare, executati click pe numele conceptului de imbunatatire
pentru care doriti sa introduceti scorul;

Noua pagina va prezenta scorecard-ul acelui concept. Alegeti scorul care
reflecta cel mai bine activitatile organizatiei. Pentru a acorda ca scor un
numadr intreg, toate conditiile din descriere trebuie indeplinite. Daca numai o
parte dintre acestea sunt indeplinite, acordati cu o jumatate de punct mai
putin;



- Completati campul de tip text care insoteste fiecare scor cu o explicatie a
motivului pentru care credeti ca scorul ales este justificat. Aceasta ne va ajuta
la verificarea scorurilor;

- Salvati scorecard-ul;

- Trimiteti un e-mail la chris.cave.jones@sg.ibm.com continand numele de
utilizator, parola, adresa de e-mail si numarul de telefon, solicitand
verificarea.

Webmaster-ul va va contacta cu informatii privind modul in care scorurile vor
fi verificate.

Utilizarea scorecard-ului Tn comun cu partenerul comercial

In ultima lansare a globalscorecard.net au fost introduse un numair de
imbunatatiri pentru a sprijini lucrul impreuna intre partenerii comerciali.

La crearea unui nou scorecard, se va opta fie pentru Tnregistrarea sa ca
evaluare a unei singure intreprinderi sau ca evaluare Tn comun cu un partener
comercial.

Daca se opteaza pentru evaluarea unei singure intreprinderi, se va completa o
pagina cu profilul intreprinderii, continand detalii despre intreprindere, categoriile
de produse, locatia si canalul de distributie. Apoi se pot completa scorurile si Se
poate salva scorecard-ul pentru o ulterioara vizualizare, planificare a actiunilor sau
benchmarking.

Daca se opteaza pentru evaluarea in comun, trebuie introdus numele de
utilizator al partenerului comercial. Daca acesta nu este cunoscut, partenerul va
trebui contact pentru a-i solicita acest nume. Daca partenerul nu are inca un nume de
utilizator, acesta trebuie creat pentru ca dvs. sa puteti continua.

Ambii parteneri au introdus adresa de e-mail la completarea profilului lor.
Aceste adrese de e-mail sunt utilizate pentru a trimite mesaje de atentionare de
fiecare data cand scorecard-ul progreseaza de la un stadiu de completare la altul.

Fluxul de lucru pentru evaluarea entry level in comun a capabilititii si
KPI

Pentru evaluarea entry level a capabilitatii si KPI, un singur scorecard trece
de mai multe ori de la un partener la altul, conform diagramei de mai jos. Poate fi
necesar un numar de iteratii pand cand ambele parti sa fie de acord cu scorurile si
planurile de actiune. Astfel, scorecard-ul poate imbraca una din urmatoarele patru
forme:

1. Draft;

2. Editat de emitent;
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3. Editat de partenerul comercial;

4. Acceptat de ambii parteneri.

Oricare din cele doud intreprinderi poate edita un scorecard acceptat, caz in
care statutul acestuia se va schimba in mod corespunzator.

De fiecare data cand o intreprindere schimba statutul scorecard-ului, un mesaj
e-mail este transmis automat partenerului comercial, atentionandu-l asupra
schimbarii statutului.



Fluxul de lucru in comun pentru scorecardul entry level si KPI

Tntreprinderea A

Creeaza scorecard.
(Stare: Editata de
emitent)

Intreprinderea B

A\ 4

Avertizare automata

Revizuirea scorurilor
intreprinderii A

A 4

prin e-mail Editeaza/Modifica
scorecard (Stare:
Editatd de partenerul
comercial)
Avertizare automata
prin e-mail
A\ 4

Modificarile Modificarile

intreprinderii B intreprinderii A
revizuite de revizuite de

intreprinderea A intreprinderea B

Acceptabile?

Editeaza scorecard
(Stare: Editata de
emitent)

DA

Acceptabile?

Editeaza scorecard
(Stare: Editata de
partenerul comercial)

A\ 4

Scorecard acceptat

Avertizare automata prin e-mail



Fluxul de lucru pentru evaluarea intermediate level in comun a
capabilitatii

Fluxul de lucru difera in acest caz de cel entry level si al KPI prin faptul ca
fiecare intreprindere completeaza propria evaluare, independent de partener. Odata
ce ambele intreprinderi au transmis evaludrile, sistemul le combina intr-un
document unic pentru discutii la o intalnire de revizuire.

La aceasta intalnire, reprezentanti ai ambelor intreprinderi se conecteaza la
acelasi computer in acelasi timp si de aceea trebuie sa se afle in aceeasi incapere in
acelasi timp.

Pe scurt, fluxul de lucru pentru scorecard-ul intermediate level necesitd o
intalnire fata in fata, in timp ce scorecard-ul entry level nu necesita acest lucru.

Fluxul de lucru pentru evaluarea intermediate level in comun a

capabilitatii
Intreprinderea A Intreprinderea B
Creeaza scorecard. Creeaza scorecard.
(Stare: Scorecard (Stare: Scorecard
preliminar) preliminar)
Avertizare automata prin e-mail < » Avertizare automata prin e-mail
Sistemul combina scorecard-urile individuale

in vederea pregatirii paginii pentru intalnirea [«
pentru revizuire Avertizare

automata prin e-
mail

A\ 4
INTALNIREA DE REVIZUIRE
Fiecare utilizator revizuieste scorurile
celuilalt, comenteaza si completeaza scorurile
si actiunile asupra carora s-a cazut de acord

\ 4

Scorecard-ul final este Tnregistrat pe site-ul
web




Stergerea unui Scorecard Th comun

O intreprindere nu poate sterge un scorecard realizat in comun fara acordul
partenerului comercial. Orice intreprindere care doreste sa steargda un astfel de
scorecard trebuie sa initieze o solicitare de stergere. Partenerul comercial poate opta
pentru a fi de acord cu stergerea, caz in care scorecard-ul va fi sters, sau pentru a
respinge solicitarea, caz in care scorecard-ul va ramane neschimbat.

Benchmarking si raportare

Utilizatorii pot genera rapoarte pe baza scorecard-urilor inregistrate pe
numele lor de utilizator si pot de asemenea opta pentru a crea rapoarte de
benchmarking pe baza altor scorecard-uri inregistrate in baza de date.

Pentru a genera rapoarte sau benchmarking-uri, utilizatorul trebuie sa aleaga
mai Tntai ce tip de scorecard sa utilizeze: entry level, intermediate sau full global
ECR scorecard. Nu este posibila generarea de rapoarte sau benchmarking-uri pe
baza unor tipuri diferite de scorecard-uri.

Instrumentele de raportare permit utilizatorului sa aleagad scorecard-urile pe
care sa le introducd in raport, fie prin selectare individuald dintr-o lista, fie prin
stabilirea unui numar de criterii de selectie. Acestea opereaza cu informatiile
introduse 1n pagina destinatd profilului din cadrul fiecarui scorecard.

Utilizatorul poate opta pentru realizarea raportului la nivel primar sau la nivel
detaliat, sub forma unui tabel sau unui grafic. Tn anumite circumstante, tabelul poate
fi descarcat sub forma unui fisier .csv pentru analiza ulterioara intr-un program de
calcul tabelar.

Solicitarile pentru benchmarking urmeaza aceeasi logica a solicitarilor pentru
rapoarte, cu exceptia faptului ca utilizatorul poate stabili criteriile de selectare a
scorecard-urilor ce vor fi incluse Tn analiza de benchmarking. Din nou, utilizatorul
poate opta pentru un nivel primar sau unul detaliat, sub forma unui tabel sau unui
grafic. Rezultatul compara scorecard-urile utilizatorului cu acelea din baza de date
care indeplinesc criteriile specificate.

Este necesar un numar minim de cinci astfel de scorecard-uri gasite in baza de
date pentru ca solicitarea pentru benchmarking sa fie acceptata.

Crearea unui scorecard particularizat

»,Ccompany Shell”
Ca urmare a solicitarilor unor intreprinderi de varf din industria bunurilor de
consum a fost creatd facilitatea de a adauga la scorecard sectiuni specifice



organizatiei care utilizeaza scorecard-ul. Aceasta facilitate este denumita ,,company
shell”.

Tn timp ce scorecard-ul de bazi este utilizat la nivel mondial de industriile
producatoare si de distributie a bunurilor de consum, unele intreprinderi si-au
exprimat nevoia de a aplica elemente si KPI proprii, in plus fata de cele din
scorecard-ul ECR global de baza.

Pentru a evita necesitatea utilizarii unui site diferit, posibilitatea addugarii de
elemente proprii la scorecard a fost implementata in site-ul curent, oferind astfel
posibilitatea pastrarii tuturor informatiilor legate de scorecard intr-un singur loc.

Elementele aditionale vor fi confidentiale, nefiind vizibile pentru alte
intreprinderi care utilizeaza site-ul. Acestea vor fi protejate de un cod de securitate
si de o parold. Din acest motiv, benchmarking-ul nu va fi posibil relativ la aceste
sectiuni ale scorecard-ului, desi se pot realiza comparatii intre diferitele scorecard-
uri ale Tntreprinderii respective.

Deoarece aceasta facilitate nu face parte din specificatiile de baza ale site-ului
web destinat scorecard-ului global, IBM Business Consulting Services va percepe 0
taxa pentru utilizarea acestui serviciu, in vederea acoperirii costurilor de dezvoltare.

Pentru informatii detaliate privind aceasta facilitate si termenii de platd va
rugam sa contactati web master-ul.

Rolul si responsabilitatile site manager-ului

Grupul de proiect pentru scorecard-ul global, intreprinderile si organizatiile
reprezentate si site manager-ul au cazut de acord asupra urmatorului plan:

1.) Desi site-ul web este inregistrat catre Site manager, datele privind scorecard-
urile, KPI si combinatiile scorecard/KPI raman in proprietatea Grupului de
proiect pentru scorecard-ul global, sub auspiciile GCI.

2.) Site manager-ul va mentine site-ul web www.globalscorecard.net in
conformitate cu specificatiile minime acceptate de Grupul de proiect pentru
scorecard-ul global si site manager. Site manager-ul poate imbunatati site-ul
pentru a satisface necesitatile utilizatorilor.

3.) Site manager-ul va realiza gratuit serviciile de validare in cadrul sectiunii
validate a bazei de date (vezi Date verificate sau neverificate in sectiunea
introductivd), conform urmatoarelor criterii:

a. este la discretia site manager-ului daca un scorecard poate sau trebuie
sa fie verificat;

b. site manager-ul va determina procesul adecvat pentru validare;

c. site manager-ul poate recomanda, contra cost, anumite servicii cu
valoare adaugata intreprinderilor care doresc validarea scorecard-urilor
lor. Nu exista nicio obligatie in sensul utilizarii acestor servicii.

4.) Site manager-ul va realiza, gratuit, serviciile de verificare pentru erori a KPI
din scorecard-urile validate, dupa urmatoarele criterii:



http://www.globalscorecard.net/

a. este la discretia site manager-ului daca un KPI poate sau trebuie sa fie
adaugat la baza de date;

b. site manager-ul va determina procesul adecvat pentru verificarea pentru
erori,

c. site manager-ul poate recomanda, contra cost, anumite servicii cu
valoare adaugatd intreprinderilor care doresc validarea sau
imbunatatirea KPI proprii. Nu exista nicio obligatie in sensul utilizarii
acestor servicii.

5.) Continutul referitor la intreprinderi din cadrul bazei de date de benchmarking
ramane in proprietatea intreprinderilor individuale. Capacitatea de a mentine
confidentialitatea datelor este un element cheie al site-ului si specificatiilor
acestuia.

6.) Site manager-ul nu va accesa continutul bazei de date pentru utilizare proprie
in afara functiilor normale de interogare disponibile tuturor participantilor.
echipa de proiect pentru scorecard-ul ECR global poate solicita site manager-
ului sau unei terte parti, din cadnd in cand, sa realizeze o analiza de ansamblu
asupra datelor stocate in baza de date, fard a periclita confidentialitatea
datelor specifice intreprinderilor.

7.) Site manager-ul nu va limita link-urile catre sau dinspre acest site care fac
subiectul unor constrangeri normale specifice interesului comercial si public.

8.) Pentru serviciile sale, echipa de proiect pentru scorecard-ul ECR global
acorda site manager-ului drepturi exclusive de publicitate pe site-ul destinat
scorecard-ului (fara optiuni de revanzare).

Descarcare evaluare entry level a capabilitatii
Evaluarea entry level a capabilitatii a fost dezvoltata cu sprijinul J Sainsbury plc si a
fost testata cu furnizorii acesteia folosind portalul Sainsbury’s Information Direct
(SID). Aceasta este o versiune simplificatd a scorecardului ECR global care permite
retailerilor s1 furnizorilor lor evaluarea rapida si facila a afacerilor lor reunite si

dezvoltarea de planuri de actiune.

Aceste scorecarduri sunt fisiere MS Word care au fost comprimate in format zip
pentru descarcari mai rapide.

Noi traduceri vor fi adaugate pe masura ce devin disponibile.

Descarcare evaluare intermediate level a capabilitatii

Evaluarea intermediate level a capabilitatii a fost dezvoltata cu sprijinul J Sainsbury
plc si a fost testatd cu furnizorii acesteia folosind portalul Sainsbury’s Information



Direct (SID). Aceasta se plaseaza intre scorecardul ECR global si scorecardul entry
level in termeni de complexitate.

Acest scorecard este un fisier MS Excel care a fost comprimat in format zip pentru
descarcari mai rapide.

Noi traduceri vor fi adaugate pe masura ce devin disponibile.

Descarcare evaluare standard a capabilitatii

R

referinte si utilizare offline. Aceste scorecarduri sunt fisiere MS Excel care au fost
comprimate in format zip pentru descarcari mai rapide.

Versiunea 1.0 a evaluirii standard a capabilititii a fost lansata in ianuarie 2000. Tn
iunie 2002 a fost lansati o versiune actualizatd 1.1 cu actualizare la sectiunea E1. In
aprilie 2004 o noua revizie, versiunea 2.0 a fost lansatd. Vom posta ultima versiune
pe care o avem in fiecare limba. Daca limba dvs. nu este aici sau nu este cea mai
recentd versiune, contactati organizatia dvs. ECR locala.

Ghid pentru conceptele ECR

Puteti descéarca copii ale Ghidului pentru concepte ECR in limbi diferite pentru
referinte si utilizare offline. Aceste ghiduri sunt fisiere MS Powerpoint care au fost
comprimate in format zip pentru descarcari mai rapide.

Puteti contribui cu versiuni in alte limbi pentru includere pe acest site.

Traducerile trebuie trimise la webmaster.



Definitiile indicatorilor cheie de performanta

Puteti descdrca copii ale definitiilor indicatorilor cheie de performantd in limbi
diferite pentru referinte si utilizare offline.

Acestea sunt fisiere MS Word care au fost comprimate in format zip pentru
descarcari mai rapide. Noi traduceri vor fi adaugate cand vor fi disponibile. Daca
doriti sa contribuiti cu o traducere, transmiteti-o pe email webmasterului.



Ce-ul - introducere in indicatorii cheie de performanta (KPI — Key

Performance Indicators)

Acest site suporta trei tipuri de indicatori de performanta
- indicatorii afacerii (1A)

- indicatorii implementarii (IT)

- indicatori optionali (I0O)

Indicatorii afacerii

Obiectivul principal al implementarii ECR este oferirea unei valori mai bune
consumatorilor si prin aceasta imbunatatirea performantei afacerii. Performanta
efectiva poate fi masurata folosind un set de indicatori ai afacerii.

Din multitudinea de indicatori ai afacerii disponibili, comitetul pentru
scorecard-ul global al GCI (Global Commerce Initiative) a ales un numar limitat de
pentru includerea pe acest site, in conformitate cu urmatoarele principii:

- trebuie sa ofere informatii despre impactul ECR;

- trebuie sa fie usor de colectat;

- trebuie sa fie compatibili cu alte programe globale la nivel de industrie;
- 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, pe langa scorurile privind capacitatea organizatiei.

Setul de indicatori difera in functie de tipul afacerii considerate (detailist,
angrosist, producitor, furnizor sau in comun). In tabelul urmitor sunt prezentati
indicatorii utilizati.

Numarul KPI Numele KPI

IA01 Rata cresterii anuale

IA02 Nivelul serviciilor furnizorului/Rata de acoperire a comenzilor la
centrul de distributie al clientului

IA03 Nivelul serviciilor magazinului/Rata de acoperire a comenzilor

IA04 Livrarea la timp

IAQ5 Rata comenzilor perfecte

IA06 Acoperirea inventarului de materii prime si materiale

IAQ7 Acoperirea inventarului de produse finite la producator/furnizor

IA08 Acoperirea inventarului la centrul de distributie al detailistului

IAQ09 Acoperirea inventarului la magazinul detailistului

IA10 Rupturile de stoc la raft/POS

A1l Timpul de raspuns




IA12

Costurile de distributie (% din valoarea vanzarilor)

IA13

Exactitatea facturarii

IA14

Rata pierderilor din stocuri la detailist

Indicatori de implementare

Indicatorii de implementare sunt proiectati sa masoare masura in care compania a
adoptat standardele globale definite de GS1. GS1 furnizeazd standardele prin care
procesele si tranzactiile colaborative de afaceri pot avea loc intre partenerii
comerciali. Acestia acopera:

- identificarea articolelor

- identificarea locatiilor

- mesaje electronice

- sincronizarea datelor master

Numairul KPI Numele KPI

1101 % de unitati de consum cu Global Trade Item Number (GTIN)

1102 % de cutii/pachete cu Global Trade Item Number (GTIN)

1103 % de articole de produse finite cu Global Trade Item Number
(GTIN)

1104 % de paleti/incarcaturi etichetate cu Serial Shipping Container
Code (SSCC)

1105 % de locatit de expediere sau receptie cu Global Location
Number

1106 % de comenzi tranzactionate prin EDI utilizand EANCOM, web-
edi, X-12, Tradacoms sau formate standard GS1 XML

1107 % de facturi tranzactionate prin EDI utilizind EANCOM, web-
edi, X-12, Tradacoms sau formate standard GS1 XML

1108 % de expedieri pentru care un aviz de expediere a fost transmis
prin EDI utilizand EANCOM, web-edi, X-12, Tradacoms sau
formate standard GS1 XML

1109 % de receptii pentru care un aviz de receptie a fost tranzactionat
prin EDI utilizdnd EANCOM, web-edi, X-12, Tradacoms sau
formate standard GS1 XML

1110 % de vanzari cu date master sincronizate intre partenerii
comerciali prin GS1 Global Data Synchronization Network
(GDSN)

11 % de vanzari cu date master incarcate intr-o colectie de date
certificatd GS1

1112 % de SKU active in care datele master au fost sincronizate

utilizand GS1 Global Data Synchronization Network




1113 % de GTIN care sunt catalogate consistent cu un cod GS1 Global
Product Classification (neutilizidnd combinatia 9999)
1114 Indicator GUSI (nu este Inca gata, va rugdm ignorati)

Indicatori optionali

Pentru acele companii care doresc sa masoare si faca benchmark al performantei
afacerii lor in mai mare detaliu, am inclus un numir de indicatori optionali. i
numim ,,optionali” deoarece nu sunt parte din setul standard de indicatori colectati
de GCI in Annual Compliance Survey

Acesti indicatori optionali sunt luati dintr-un set mai larg de indicatori suportati de
APQC, o organizatie care incurajeaza utilizarea de benchmarking dupa ,,standarde

deschise”.
Numirul KPI Numele KPI
1001 Piese defecte per milion
1002 Rata anuala de rotatie a inventarului total
1003 Invechirea anuali a inventarelor ca % din inventarul total
1004 Rata returnarilor
1005 Rotatia activelor
1006 Recuperarea activelor
1007 Zile platibile
1008 Timpul de ciclu cash to cash
1009 Valoarea adaugata pe angajat
1010 Dependenta de primii 10 furnizori
1011 Proportia vanzarilor datorata noilor produse < 1 an
1012 Timpul la piata pentru produsele noi
1013 % de noi produse lansate la timp
1014 % de noi produse lansate Tn buget
1015 Cota de piata
1016 Progresul fata de tinta de cota comerciala
1017 Cresterea clientilor cheie

Benchmarking-ul KPI dvs.

Se pot crea rapoarte de benchmarking in care se pot compara KPI proprii cu cei
ai altor intreprinderi din baza de date. Pentru a putea utiliza facilitatea de
benchmarking, trebuie ca mai intai sa inscrieti KPI proprii in baza de date. (Acestia




pot fi salvati sub forma de draft in cazul in care nu se doreste inscrierea lor in baza
de date, insd 1n acest caz nu se acorda acces la baza de date de benchmarking).

De indatd ce KPI au fost introdusi, acestia sunt trimisi webmaster-ului in
vederea verificarii pentru erori. La momentul confirmarii introducerii se solicita
adresa de e-mail a ntreprinderii, pentru ca webmaster-ul sa poata confirma primirea
KPI respectivi. Nu se va putea realiza un benchmarking folosind acesti indicatori
pana cand nu este acordata aprobarea.

Daca se doreste schimbarea KPI dupa introducerea lor, acestia vor trebui sa
fie verificati din nou pentru erori de catre webmaster.

Dupa introducerea KPI exista posibilitatea credrii unui set de scoruri pentru
evaluarea capacitdtii ce vor fi asociate acelor KPI. KPI atasati unui Scorecard vor
ramane asociasi acelui Scorecard, desi benchmarking-urile KPI si ale Scorecard-
urilor rdiman separate.

Cume-ul — introducerea celor trei nivele de evaluare a capabilitatii

Global ECR Scorecard - un instrument de evaluare a capabilitatii - exista in
trei forme:
- 0 evaluare ,.entry level” a capabilitatii
- o evaluare ,,intermediate level” a capabilitatii
- evaluarea standard a capabilitatii

Scopul scorecard-urilor este de a permite intreprinderilor sia evalueze
capacitatea curentd privind ECR, sd se compare cu cele mai bune practici si cu alte
intreprinderi din industria respectiva si sd pund la punct finte de Tmbunatatire si
actiuni asociate acestora.

Scorecard-urile au fost concepute pentru a fi aplicabile unei game largi de
intreprinderi, incluzand:

- detailisti;

- angrosisti;

- producdtori si furnizori;

- furnizori de materii prime si materiale;

- furnizori de ambalaje;

- furnizori de servicii logistice si de transport.

Scorecard-urile pot fi utilizate ca instrumente de dezvoltare internd intr-0
intreprindere sau ca un cadru pentru realizarea de planuri de actiune si de

vvvvv

Ca instrument de dezvoltare internd, companiile pot utiliza scorecardurile pentru a
face comparatii intre diferite divizii sau diferite tari cu corporatii multinationale,



stabili tinte interne de imbunatatire i monitoriza progresul fata de telurile stabilite
intern.

Ca un cadru de dezvoltare in comun, scorecardurile permit partenerilor comerciali
sd revizuiasca procesele si capabilitdtile curente ale afacerii reunite, sa ajunga la un
acord comun relativ la nivelul dorit de atingere si sa stabileasca planuri de actiune
reunite.

Cele trei tipuri de scorecarduri formeaza o ierarhie §i companiile pot alege ce
scorecard sa utilizeze in functie de ocazie.

Retailerii au de reguld peste 2000 de furnizori. Un retailer care doreste sa utilizeze
scorecardul cu toti furnizorii sdi va alege scorecardul in functie de profunzimea
relatiei de afaceri cu furnizorul, capabilitatea partenerilor comerciali si timpul
disponibil. Retailerul poate decide sa utilizeze evaluarea standard a capabilitatii doar
cu 20 din furnizorii sai care au cea mai mare capabilitate Tn ECR. Poate decide sa
utilizeze evaluarea ,,intermediate level” a capabilitatii cu 200 de furnizori, care
considera cd au capabilitatea intermediard si poate decide sd utilizeze evaluarea
,entry level” a capabilitatii cu restul de peste 2000 furnizori, care considera ca au
capabilitate ECR de baza dar pe care cu toate acestea doreste sd o dezvolte.

Dorinta pentru niveluri diferite ale scorecard-urilor a fost determinata in mare
de timpul si resursele disponibile pentru acest exercifiu:

Furnizori
- de regula necesita o jumatate de zi pentru
20 a fi completata, de catre o echipa
standard a transfunctionala completa
capabilitatii
- de regula necesita 2 ore pentru 2 persoane
Eval. intermediate 200 din fiecare intreprindere
level a capabilitatii
- de regula necesita 1 ord pentru o persoana
Eval. entry level a 2000

A din fiecare intreprindere
capabilitatii

Ar fi imposibil pentru un detailist sd aloce o jumatate de zi pentru fiecare din
cei 2000 de furnizori ai sai in vederea completarii scorecard-urilor.



Ce evaluare a capabilitatii trebuie sa aleg?

Alegerea evaludrii capabilitatii poate fi determinata de partenerul comercial, sau
dvs. puteti fi in pozitia de a alege. Tabelul de mai jos poate ajuta in aceasta decizie:

Situatia Scorecard recomandat

- Intreprindere micd cu ECR in stadiu incipient | - Entry level

- Intreprindere medie cu o anumiti experienti | - Intermediate level
in ECR

- Intreprindere  mare sau  multinationali | - Standard
obisnuita cu ECR

- Lider categorial sau care aspira la aceastd | - Standard
pozitie

- Furnizor de servicii specialist - Entry sau intermediate level

- Detailist - Depinde de furnizorul implicat




Scop:
Masurare:

Definire:

Interval de timp:
Exemple:

IA 01: Rata cresterii anuale

A inregistra rata cresterii organice si permite corelatii

intre crestere si alti indicatori
% rata de crestere

((vanzari in ultimele 12 luni — vanzari in cele 12 luni
precedente) / vanzari in cele 12 luni precedente) * 100.
Comparatia trebuie sa se faca intre valori echivalente

12 luni

Vanzari in ultimele 12 luni = 12,0 mil. $. Vanzari in cele
12 luni precedente = 11,2 mil. $. Crestere = ((12,0 —

11,2)/11,2)*100 = 7,14%

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere —
producator/furnizor -
auto-evaluare

O singura intreprindere —
detailist - auto-evaluare

Scorecard Tn comun —
evaluare Th comun

Vanzari de la producator la
clienti

Vanzari de retail comparand
vanzdrile de la acelasi grup de
magazine pe cele 2 perioade de

12 luni

Vanzari de retail comparand
vanzdrile de la acelasi grup de
magazine pe cele 2 perioade de

12 luni




IA 02: Nivelul serviciilor furnizorului/rata de acoperire a comenzilor
la centrul de distributie al clientului

Scop:

Masurare:

Definire:

Interval de timp:

Exemple:

Masurarea gradului in care unitatile/ articolele comandate
sunt livrate conform comenzii, conform masurarii de catre
receptor. Aceasta este o masurare a cutiilor/unitatilor
comerciale/ volumului. Livrarile care depasesc comanda
si comenzile suplimentare nu ar trebui incluse in acest
indicator

% din cutiile/unitatile comerciale/volumul livrate conform
comenzilor

Pentru toate cutiile/unitatile comerciale/volumul
comandate, % livrat conform comenzilor (un indicator de
masurare a gradului de acoperire a comenzilor)

Se utilizeaza sistemele de date disponibile in
intreprindere. Se raporteaza valorile medii ale acestor date
pentru ultimele 12 luni

Un indicator de acoperire

(ex. Daca 50 de cutii din articolul A s1 75 de cutii din
articolul B au fost comandate, dar numai 50 de cutii din
articolul A si 60 de cutii din articolul B au fost livrate,
nivelul serviciilor va fi 88% (110/125)

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare Tn comun
auto-evaluare
De la producétor la centrul De la producitor la centrul de De la producitor la centrul de

de distributie al detailistului

(1asati necompletat daca se

opereaza 1h mod direct-to-
store delivery)

distributie al detailistului (lasati | distributie al detailistului (1asati
necompletat daca se opereaza in | necompletat daca se opereaza in
mod direct-to-store delivery) mod direct-to-store delivery)




IA 03: Nivelul serviciilor magazinului/rata de acoperire a comenzilor

Scop:

Masurare:

Definire:

Interval de timp:

Exemple:

Masurarea gradului in care unitatile/ articolele comandate
sunt livrate la magazine conform comenzii, conform
masurarii de catre receptor. Aceasta este 0 masurare a
cutiilor/unitatilor comerciale/ volumului. Livrarile care
depasesc comanda si comenzile suplimentare nu ar trebui
incluse Tn acest indicator

% din cutiile/unitatile comerciale/volumul livrate conform
comenzilor

Pentru toate cutiile/unitatile comerciale/volumul
comandate, % livrat conform comenzilor (un indicator de
masurare a gradului de acoperire a comenzilor)

Se utilizeaza sistemele de date disponibile Tn
intreprindere. Se raporteaza valorile medii ale acestor date
pentru ultimele 12 luni

Un indicator de acoperire

(ex. Daca 50 de cutii din articolul A s1 75 de cutii din
articolul B au fost comandate, dar numai 50 de cutii din
articolul A si 60 de cutii din articolul B au fost livrate,
nivelul serviciilor va fi 88% (110/125)

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere —
producator/furnizor -
auto-evaluare

O singura intreprindere —
detailist - auto-evaluare

Scorecard Th comun —
evaluare in comun

De la centrul de distributie
al detailistului la magazin
(sau de la producator la
magazinele de retail daca se
opereaza in mod direct-to-
store delivery)

De la centrul de distributie al
detailistului la magazin (sau de
la producator la magazinele de
retail daca se opereaza in mod

direct-to-store delivery)

De la centrul de distributie al
detailistului la magazin (sau de
la producator la magazinele de
retail daca se opereaza in mod

direct-to-store delivery)




Scop:
Masurare:
Definire:

Interval de timp:

Exemple:

IA 04: Livrarea la timp

Masurarea performantei procesarii si distribuirii

comenzilor

% de comenazi livrate la timp

Numarul de comenzi livrate la timp Tmpartit la numarul
total de comenzi. ,,La timp” se bazeaza pe fereastra de
timp pentru livrate acceptata de receptor

Se utilizeaza sistemele de date disponibile in
intreprindere. Se raporteaza valorile medii ale acestor date

pentru ultimele 12 luni
1700 de comenzi lansate
1560 livrate la timp
KPI1=91,8 %

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere —
producator/furnizor -
auto-evaluare

O singura intreprindere —
detailist - auto-evaluare

Scorecard Tn comun -
evaluare in comun

De la producétor la centrul
de distributie al clientului
(sau la magazin, daca se
opereaza in mod direct-to-
store delivery)

De la centrul de distributie al
clientului la magazin

De la producitor la centrul de
distributie al clientului (sau la
magazin, daca se opereaza in
mod direct-to-store delivery)




IA 05: Rata comenzilor perfecte

Scop:

Masurare:
Definire:

Interval de timp:
Exemple:

Acesta este un KPI optional, care masoara combinatia
comenzilor nemodificate, complete, la timp, facturate
corect si fara deteriorari

%

Numarul de comenzi fara erori, completate corect pentru
fiecare linie, la timp si facturate corect, impartite la
numarul total de comenzi

Media ultimelor 12 luni

Numarul de comenzi: 100

Numadrul de comenzi completate perfect: 62

KPI = 62%

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard Tn comun -
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare
De la producator/furnizor la De la furnizor la detailist De la producator/furnizor la
client client




A 06: Acoperirea inventarului de materii prime si materiale

Scop:
Masurare:
Definire:

Interval de timp:

Exemple:

Masurarea inventarului in lantul de aprovizionare

Zile

Definirea necesita exprimarea inventarului in zile de
acoperire. Valoarea inventarului de materii prime
impartita la valoarea medie a consumului zilnic (calculata
pe baza istoricului ultimelor 12 luni) al acestora.
Evaluarea inventarului si consumului trebuie sa fie
consistenta

Se utilizeaza sistemele de date disponibile in
intreprindere. Se raporteaza valorile medii ale acestor date
pentru ultimele 12 luni

Inventar = 1.000.000 UM

Valoarea medie a cumpararilor zilnice = 75.000 UM
Inventar = 13,3 zile (1.000.000/75.000)

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare
Inventarul de materii prime Inaplicabil Inaplicabil
si ambalaje al
producatorului




IA 07: Acoperirea inventarului de produse finite al

Scop:
Masurare:
Definire:

Interval de timp:

Exemple:

producatorului/furnizorului

Masurarea inventarului in lantul de aprovizionare

Zile

Definirea necesita exprimarea inventarului in zile de
acoperire. Valoarea inventarului de produse finite
impartita la valoarea medie a vanzarilor zilnice a acestora,
calculata pe baza istoricului ultimelor 12 luni. Evaluarea
inventarului si vanzarilor trebuie sa fie consistenta

Se utilizeaza sistemele de date disponibile in
intreprindere. Se raporteaza valorile medii ale acestor date
pentru ultimele 12 luni

Inventar = 1.000.000 UM

Valoarea medie a vanzarilor zilnice = 75.000 UM
Inventar = 13,3 zile (1.000.000/75.000)

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare Tn comun
auto-evaluare
Inventarul de produse finite Inaplicabil Inventarul de produse finite al
al producatorului/ producatorului/
furnizorului furnizorului




IA 08: Acoperirea inventarului la centrul de distributie al

Scop:
Masurare:
Definire:

Interval de timp:

Exemple:

detailistului

Masurarea inventarului in lantul de aprovizionare

Zile

Definirea necesita exprimarea inventarului in zile de
acoperire. Valoarea inventarului de produse aflate Tn
centrul de distributie al detailistului impartita la valoarea
medie a livrarilor zilnice ale acestora la magazine,
calculata pe baza istoricului ultimelor 12 luni. Evaluarea
inventarului si livrarilor la magazine trebuie sa fie
consistenta

Se utilizeaza sistemele de date disponibile in
intreprindere. Se raporteaza valorile medii ale acestor date
pentru ultimele 12 luni

Inventar = 1.000.000 UM

Valoarea medie a vanzarilor zilnice = 75.000 UM
Inventar = 13,3 zile (1.000.000/75.000)

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare Tn comun
auto-evaluare
Valoarea estimata la Valoarea medie in zile a Inventarul mediu de produse
producator/furnizor a inventarului de produse ale pastrate in centrele de distributie
nivelului mediu al producatorului/furnizorului ale detailistului
inventarului de produse pastrate in centrele de distributie
proprii pastrate in centre de ale detailistului
distributie ale detailistului




IA 09: Acoperirea inventarului la magazinul detailistului

Scop:
Masurare:
Definire:

Interval de timp:

Exemple:

Masurarea inventarului in lantul de aprovizionare

Zile

Definirea necesita exprimarea inventarului in zile de
acoperire. Valoarea inventarului de produse aflate Tn
magazinele detailistului impartita la valoarea medie a
vanzarilor zilnice ale acestora la magazine, ca medie a
ultimelor 12 luni. Evaluarea inventarului si vanzarilor la
magazine trebuie sa fie consistenta

Se utilizeaza sistemele de date disponibile in
intreprindere. Se raporteaza valorile medii ale acestor date
pentru ultimele 12 luni

Inventar = 1.000.000 UM

Valoarea medie a vanzarilor zilnice = 75.000 UM
Inventar = 13,3 zile (1.000.000/75.000)

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere —
producator/furnizor -
auto-evaluare

Scorecard Tn comun —
evaluare Tn comun

O singura intreprindere —
detailist - auto-evaluare

Valoarea estimata la
producator/furnizor a
nivelului mediu Tn zile al
inventarului de produse ale
furnizorului pastrate in
magazinele detailistilor

Valoarea medie in zile a
inventarului Tn magazinele
detailistilor

Valoarea medie in zile a
inventarului de produse ale
furnizorilor pastrate in
magazinele detailistilor




IA 10: Rupturile de stoc la raft/POS

Scop:

Masurare:
Definire:

Interval de timp:
Exemple:

Masurarea gradului de disponibilitate a produselor atunci
cand consumatorii vor sa le cumpere. Acest KPI va fi
masurat numai la POS, ca un indicator al rupturilor de
stoc

% din articolele aflate n ruptura de stoc

Numarul mediu de articole indisponibile impartit la
numarul total de articole

Media ultimelor 12 luni

Rupturile de stoc trebuie masurate pe cat de des permit
capacitatile (ex. auditari, de preferat la orele de varf, date
din masurarea pietei, analize statistice). Tinta trebuie sa
fie punerea la punct a unei proceduri sistematice pentru
masurarea zilnica. Cu toate acestea, cheia este de a
masura rupturile de stoc cu capacitatile existente (zilnic,
saptamanal, lunar). 6 articole lipsa fata de 100 articole
asteptate = 6%

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere —
producator/furnizor -
auto-evaluare

O singura intreprindere — Scorecard Tn comun -
detailist - auto-evaluare evaluare Th comun

La raft sau la POS. Acest
KPI trebuie raportat de
producatori/ furnizori, pe
baza cunoasterii de catre
acestia a pozitiei in stoc a
produselor lor

La raft sau la POS, masurat de La raft sau la POS, masurat de
detailist detailist




IA 11: Timpul de raspuns

Scop: Masurarea reactivitatii lanfului de aprovizionare.
Acoperirea acestui KPI este de la generarea comenzii la
livrarea produselor. Acest KPI trebuie sa fie o medie a
pietei sau o masurare ,,normala”.

Masurare: Ore

Definire: Numarul de ore de la generarea comenzii la livrarea
acesteia.

Interval de timp: Media ultimelor 12 luni

Exemple: Comenzi trimise la pranz. Livrate la ora 17.00 a doua zi

plus 5 ore in tranzit. Timpul de raspuns = 35 ore

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare Tn comun
auto-evaluare
De la centrul de distributie De la centrul de distributie al De la centrul de distributie al
al producatorului la client detailistului la magazin producatorului la client




IA 12: Costurile de distributie (% din valoarea vanzarilor)

Scop:

Masurare:
Definire:

Interval de timp:
Exemple:

Masurarea costurilor pe lantul de aprovizionare. Acest
KPI acopera costurile din lant asociate procesarii
comenzilor (numai la producatori/furnizori), depozitarii si
transportului.

% din valoarea vanzarilor

Costul total pentru distributia produselor (produse finite,
depozitare, personal si echipamente, transport de la
centrul de distributie la rampa de receptie, descarcare)
impartit la valoarea vanzarilor totale din aceste produse
Media ultimelor 12 luni

Costuri de distributie = 75.000 UM

Vanzéri = 1.000.000 UM

Costuri de distributie = 7,5% din vanzari

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare
De la capatul liniei de De la centrul de distributie al De la producétor/furnizor pana
productie la punctul de detailistului la magazin la magazin
livrare la client




IA 13: Exactitatea facturarii

Scop: Masurarea alinierii tuturor datelor incluse in facturi intre
partenerii comerciali

Masurare: % de facturi corecte

Definire: Numarul de facturi corecte in Intregime impartit la
numarul total de facturi

Interval de timp: Media ultimelor 12 luni

Exemple: Numarul de facturi: 20

Numarul de facturi cu erori: 10
KPI =10/20 = 50%

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare

De la producitor la client De la furnizor la detailist De la furnizor la client




IA 14: Rata pierderilor din stocuri la detailist

Scop:
Masurare:

Definire:

Interval de timp:
Exemple:

Masurarea nivelului de ansamblu al pierderilor din stocuri
in organizatia de retail

Costul total al pierderilor din stocuri exprimat ca % din
vanzari la preturi de retail

Variatia dintre valoarea de retail anticipata si efectiva
primita pentru produse. Este compusa din pierderi
cunoscute si necunoscute si include: pierderea fizica a
stocului (deteriorare, expirare, furt intern si extern);
variatia valorii (reduceri de pret, erori de pretuire,
solicitari pierdute); si varianta proceselor (auditarea
erorilor, erorile la iesire, erori in miscarea produselor,
erori de date). Exclude pierderea de cash.

Cel mai recent an financiar

O companie livreaza 1000 articole cu un pret de retail de
1 UM/articol. Aceasta genereaza venituri de 950 UM,
ceea ce reprezinta o rata a pierderilor din stocuri de 5%.
Cele 50 UM lipsa pot fi din cauza unei game de cauze
cunoscute si necunoscute dupa cum s-a detaliat mai sus

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere —
producator/furnizor -
auto-evaluare

Scorecard Tn comun —
evaluare Th comun

O singura intreprindere —
detailist - auto-evaluare

Nu se aplica

Centre de distributic ale
detailistului si magazine. Nivelul
pierderii totale ca % din
vanzarile de retail

Acopera produsul
producatorului in centrele de
distributie ale detailistului si

magazine. Nivelul pierderii
totale ca % din vanzarile de
retail




I1 01: % de unititi de consum cu Global Trade Item Number (GTIN)

Scop: Masurarea nivelului implementarii GTIN la nivelul
unitatii de consum

Masurare: % din toate unitatile de consum

Definire: Ce % din unitatile de consum vandute/receptionate au

alocat un GTIN? GTIN este un numar unic global pentru
identificarea unitatilor comerciale, si este astfel fundatia
pentru e-Commerce global. Este un termen ,,umbrela”
utilizat pentru a descrie intreaga familie de coduri GS1,
incluzand GS1-8, UCC-12 (UPC), GS1-13 si GS1-14
Interval de timp: Tn prezent
Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare Tn comun
auto-evaluare




I1 02: % de cutii/pachete cu Global Trade Item Number (GTIN)

Scop: Masurarea gradului in care cutiile/pachetele au alocat un
GTIN pentru a identifica articolul in lantul de distributie

Maisurare: % de cutii/pachete

Definire: Ce % de cutii/pachete vandute/receptionate au alocat un

GTIN? GTIN este un numar unic global pentru
1dentificarea unitatilor comerciale, si este astfel fundatia
pentru e-Commerce global. Este un termen ,,umbreld”
utilizat pentru a descrie intreaga familie de coduri GS1,
incluzénd GS1-8, UCC-12 (UPC), GS1-13 si GS1-14
Interval de timp: Tn prezent
Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare Tn comun
auto-evaluare




I1 03: % de articole de produse finite cu Global Trade Item Number (GTIN)

Scop: Stabilirea masurii in care GTIN sunt utilizate de
companiile industriale

Masurare: % de articole de produse finite

Definire: Ce % de articole de produse finite au alocat un GTIN?

GTIN este un numar unic global pentru identificarea
unitatilor comerciale, si este astfel fundatia pentru e-
Commerce global. Este un termen ,,umbrela” utilizat
pentru a descrie intreaga familie de coduri GS1, incluzand
GS1-8, UCC-12 (UPC), GS1-13 si GS1-14

Interval de timp: Tn timpul lunii precedente

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun -
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare




I1 04: % de paleti/inciarcaturi etichetate cu Serial Shipping Container Code

(SSCC)

Scop: Masurarea gradului in care paletii/incarcaturile sunt
etichetate cu SSCC astfel incat sa fie identificate unic in
lantul de distributie

Masurare: % de paleti/incarcaturi

Definire: Ce % de paleti/incarcaturi vandute/receptionate sunt
etichetate cu un SSCC?

Interval de timp: Tn timpul lunii precedente

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —

producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun

auto-evaluare




11 05: % de locatii de expediere sau receptie cu Global Location Number

Scop: Masurarea gradului in care GLN au fost alocate locatiilor
de expediere/receptie

Masurare: % de locatii de expediere/receptie

Definire: Ce % din locatiile dvs. de expediere/receptie au alocat un
GLN?

Interval de timp: Tn prezent

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare Tn comun
auto-evaluare




I1 06: % de comenzi tranzactionate prin EDI utilizind EANCOM, web-edi, X-
12, Tradacoms sau formate standard GS1 XML

Scop: Masurarea gradului in care comenzile sunt trimise sau
receptionate utilizand mesaje electronice standard fie
urmand standardul GS1 global sau anumite standarde
locale recunoscute precum X-12 in America de Nord,
Tradacoms in Marea Britanie sau JCA in Japonia

Masurare: % de comenzi

Definire: Ce % din comenzile dvs. sunt tranzactionate prin EDI
utilizand EANCOM, web-edi, X-12, Tradacoms, JCA sau
formate standard GS1 XML

Interval de timp: Tn timpul lunii precedente

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard Tn comun -
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare




I1 07: % de facturi tranzactionate prin EDI utilizind EANCOM, web-edi, X-
12, Tradacoms, JCA sau formate standard GS1 XML

Scop: Masurarea gradului in care facturile sunt trimise sau
receptionate utilizand mesaje electronice standard fie
urmand standardul GS1 global sau anumite standarde
locale recunoscute precum X-12 in America de Nord,
Tradacoms in Marea Britanie sau JCA in Japonia

Misurare: % de facturi

Definire: Ce % din facturile dvs. sunt tranzactionate prin EDI
utilizand EANCOM, web-edi, X-12, Tradacoms, JCA sau
formate standard GS1 XML

Interval de timp: Tn timpul lunii precedente

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard Tn comun -
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare




I1 08: 9% de expedieri pentru care un aviz de expediere a fost transmis prin
EDI utilizand EANCOM, web-edi, X-12, Tradacoms, JCA sau formate

Scop:

Masurare:
Definire:

Interval de timp:
Exemple:

standard GS1 XML

Masurarea gradului in care mesajele electronice standard
de aviz de expediere sunt utilizate fie urmand standardul
GS1 global sau anumite standarde locale recunoscute
precum X-12 in America de Nord, Tradacoms Tn Marea
Britanie sau JCA in Japonia

% de expedieri

(Numarul de expedieri care sunt insotite de un mesaj
electronic de aviz de expediere transmis prin EDI
utilizand EANCOM, web-edi, X-12, Tradacoms, JCA sau
formate standard GS1 XML /numarul total de
expedieri)*100

Tn timpul lunii precedente

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere —
producator/furnizor -
auto-evaluare

O singura intreprindere — Scorecard in comun —
detailist - auto-evaluare evaluare Tn comun




11 09: % de expedieri pentru care un aviz de receptie a fost tranzactionat prin
EDI utilizand EANCOM, web-edi, X-12, Tradacoms, JCA sau formate
standard GS1 XML

Scop: Masurarea gradului in care mesajele electronice standard
de aviz de receptie sunt utilizate fie urmand standardul
GS1 global sau anumite standarde locale recunoscute
precum X-12 in America de Nord, Tradacoms Tn Marea
Britanie sau JCA in Japonia

Masurare: % de expedieri

Definire: (Numarul de expedieri pentru care s-a transmis un mesaj
electronic de aviz de receptie prin EDI sau XML /numarul
total de expedieri)*100

Interval de timp: Tn timpul lunii precedente

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard Tn comun -
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare




Il 10: % de vAnziri cu date master sincronizate intre partenerii comerciali
prin GS1 Global Data Synchronization Network (GDSN)

Scop: Masurarea gradului in care datele master sunt sincronizate
prin GDSN

Masurare: % din valoarea vanzarilor

Definire: Ce % din vanzarile dvs. (masurate in venituri) are date
master neutre sincronizate prin GS1 GDSN?

Interval de timp: Tn timpul lunii precedente

Exemple:

Unde/cum se masoara?
O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —

producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare




I1 11: % de vanziri cu date master incircate intr-o colectie de date certificati
GS1

Scop: Masurarea proportiei vanzarilor pentru care datele master
sunt disponibile cel putin Tntr-o colectie de date certificata
GS1, chiar dacd nu sunt sincronizate cu partenerii

comerciali
Masurare: % din valoarea vanzarilor
Definire: Luati toate SKU dvs. care au datele master incarcate in cel

putin o colectie de date certificatda GS1. Determinati
valoarea totald a vanzarilor acestor SKU. Ce proportie din
veniturile dvs. totale o reprezinta acestea?

Interval de timp: Tn timpul lunii precedente

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard Tn comun -
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare




Il 12: % de SKU active Tn care datele master au fost sincronizate utilizand
GS1 Global Data Synchronization Network

Scop: Masurarea gradului in care retailerii primesc automat
datele master ale produselor prin GDSN

Misurare: % de SKU active

Definire: % de SKU active pentru care datele master au fost
sincronizate utilizand GDSN

Interval de timp: Tn timpul lunii precedente

Exemple: 18.000 SKU active. Numarul de SKU pentru care datele

master au fost sincronizate utilizand GDSN = 8.000
Indicator: 8.000/18.000 = 44,44%

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare
Nu se aplica Masurat in afacerea retailerului % de SKU furnizate de
furnizorul dat retailerului dat




I1 13: % de GTIN care sunt catalogate consistent cu un cod GS1 Global
Product Classification (neutilizind combinatia 9999)

Scop: Masurarea gradului in care GS1 Global Product
Classification Standards au fost adoptate

Masurare: % de GTIN

Definire: % de produse ale companiei dvs. (inregistrate ca GTIN)

care au fost clasificate si catalogate utilizand GS1 Global
Product Classification Standards

Interval de timp: Tn prezent

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare




I1 14: Indicator GUSI (nu este inca gata, va rugam ignorati)

Scop: Va rugam sa consultati GUSI Implementation Guide la
adresa www.qci-
net.org/gci/content/e8/e77/e606/index_eng.html

Masurare: -

Definire: -

Interval de timp: -

Exemple: -

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —

producator/furnizor - detailist — auto-evaluare evaluare Tn comun

auto-evaluare



http://www.gci-net.org/gci/content/e8/e77/e606/index_eng.html
http://www.gci-net.org/gci/content/e8/e77/e606/index_eng.html

10 01: Piese defecte per milion

Scop: Masurarea ratei defectelor in timpul procesului de
productie

Masurare: Articole defecte per milion produse

Definire: Numarul de articole defecte Tmpartit la numarul total de
articole multiplicat cu 1.000.000

Interval de timp: Media ultimelor 12 luni

Exemple: Tn ultimele 6 luni au fost 3.524 articole defecte dintr-un

total de 10.300.000 articole produse. KPI =
(3.524/10.300.000)x1.000.000 = 342 ppm

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —

producitor/furnizor - detailist — auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare




10 02: Rata anuali de rotatie a inventarului total

Scop: Masurarea ratei cu care o afacere este capabild sa roteasca
inventarul total

Masurare: Costul anual al bunurilor vandute Tmpartit la valoarea
medie totald a inventarului in cursul anului

Definire: Inventarul include materiile prime, productia neterminata
si produsele finite

Interval de timp: Pe parcursul anului precedent

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare
In afacerea producitorului Tn afacerea detailistului Pentru produsele producatorului
din afacerea detailistului




10 03: invechirea anuali a inventarelor ca % din inventarul total

Scop: A permite unei companii sa faca benchmarking al ratei de
Tnvechire a inventarului
Masurare: Valoarea intr-un an a intregului inventar (materii prime

plus produse finite) eliminat din cauza invechirii, depasirii
vietii utile sau deteriorarii

Definire: Valoarea totala a inventarului eliminat in anul precedent
impartitd la valoarea medie totald a inventarului pentru
companie in cursul anului, exprimata ca %

Interval de timp: Anul precedent

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare
In afacerea producatorului 1n afacerea detailistului Pentru produsele producatorului
din afacerea detailistului




Scop:

Masurare:

Definire:

Interval de timp:
Exemple:

10 04: Rata returnarilor

A permite companiilor sa faca benchmarking al ratei
returndrilor lor

O masura a proportiei produselor care sunt returnate
producatorului in perioada de garantie. Garantia este o
angajare exprimata sau implicita ca un anumit fapt relativ
la subiectul unui contract este adevarat in prezent sau va fi
adevarat

Numadrul de articole returnate intr-o perioada de timp
impartit la numarul total de articole expediate in aceeasi
perioadd impartit la 1 milion. Raspunsul exprimat in piese
per milion

Tn timpul ultimelor 12 luni

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere —
producator/furnizor -
auto-evaluare

O singura intreprindere — Scorecard Tn comun -
detailist - auto-evaluare evaluare Th comun

Acopera produsele returnate
la producator




10 05: Rotatia activelor

Scop: Masurarea frecventei cu care compania roteste activele
nete totale. Permite unei companii sa facd benchmarking
despre cat de eficient administreaza utilizarea activelor

totale
Masurare: Venit brut total anual din produse/active nete totale
Definire: Venit brut total raportat in declaratia de profit si pierdere

si activele nete totale raportate 1n bilant in cel mai recent
raport anual al companiei

Interval de timp: Ultimul an financiar

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare
Pentru afacerea Nu se aplica Nu se aplica
producatorului




10 06: Recuperarea activelor

Scop: Un indicator financiar care arata profitul generat de un set
dat de active. Permite unei companii sa compare
capacitatea sa de a genera profit din baza de active fata de

alte companii

Masurare: Un indicator financiar a valorii de a produce profit a unui
activ

Definire: Profit net in ultimul an impartit la valoarea totala a
activelor, exprimat ca %

Interval de timp: Tn timpul anului precedent

Exemple:

Unde/cum se masoara?
O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun

auto-evaluare




10 07: Zile platibile

Scop: Masurarea timpului necesar pentru a plati furnizorii (un
element cheie in ciclul de timp cash to cash)

Masurare: Timpul mediu intre receptia produselor de la un furnizor
si plata furnizorului masurat in zile

Definire: Valoarea medie a conturilor de datorii impartita la

valoarea totald a bunurilor procurate in timpul anului
multiplicata cu 365

Interval de timp: Tn timpul anului precedent

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare
In afacerea producitorului Tn afacerea detailistului In afacerea dintre furnizor si
detailist




10 08: Timpul de ciclu cash to cash

Scop:

Masurare:

Definire:
Interval de timp:
Exemple:

Masurarea duratei necesare pentru convertirea banilor
cheltuiti pe produse in bani primiti de la clienti

Valoarea inventarului de materii prime fara conturile de
creante pentru materialele directe plus valoarea productiei
neterminate plus valoarea inventarului de produse finite
plus conturile de creante toate impartite la costul mediu
zilnic al bunurilor vandute

Media ultimelor 12 luni

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere —
producator/furnizor -
auto-evaluare

O singura intreprindere — Scorecard in comun —
detailist - auto-evaluare evaluare Tn comun

In afacerea producatorului

1n afacerea detailistului Nu se aplica




1O 09: Valoarea adiugati pe angajat

Scop: Masurarea productivitatii

Masurare: Valoarea addugata pe un an Tmpartitd la numarul total de
angajati

Definire: Valoarea adaugata = venit minus valoarea

materialelor/bunurilor cumparate. Numarul total de
angajati = echivalenti full time

Interval de timp: Tn ultimul an

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare

In afacerea producitorului In afacerea detailistului In afacerea detailistului




10 10: Dependenta de primii 10 furnizori

Scop: Masurarea gradului in care cumpararile de materii prime
si ambalaje sunt concentrate la primii 10 furnizori
Masurare: Proportia cumpararilor de materii prime si ambalaje

procurate de la primii 10 furnizori dupa valoare ca % al
cheltuielilor totale cu ambalajele si materiile prime

Definire: Cheltuielile cu materii prime si materiale cu primii 10
furnizori dupa valoare ca % al cheltuielilor totale cu
ambalajele s1 materiile prime

Interval de timp: Tn ultimul an

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare

In afacerea producitorului Nu se aplica Nu se aplica




10 11: Proportia vanzirilor datorati noilor produse < 1 an

Scop: A permite companiilor sa compare gradul in care
vanzarile lor sunt derivate din noi produse

Masurare: Valoarea vanzarilor din produse sub 1 an impartita la
valoarea totald a vanzarilor

Definire: Noile produse definite ca produse total noi sau modificate
cu o relansare asociata de produse

Interval de timp: Tn timpul ultimului an

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare
In afacerea producatorului In afacerea detailistului In afacerea reunita dintre
producdtor si detailist




1O 12: Timpul la piati pentru produsele noi

Scop: Masurarea vitezei cu care o companie este capabila sa
aduca pe piatd idei de noi produse
Masurare: Timpul dintre punctul la care o idee de nou produs este

considerata viabila pana la momentul cand este lansat pe
piatd. Media pentru toate lansarile produselor noi

Definire: Acopera doar produsele cu adevarat noi. Exclude
relansarile

Interval de timp: Tn ultimii 3 ani

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare
In afacerea producatorului | Aplicabil doar marcilor private Aplicabil doar conceptelor
dezvoltate Tn comun de
producator si detailist




10 13: % de noi produse lansate la timp

Scop: A permite masurarea succesului companiei in lansarea
ideilor de noi produse la timp
Masurare: Numarul de lansari de produse total noi sau relansari

majore care au loc in perioada de timp INITIAL agreata
cand s-a adoptat decizia de lansare a produsului ca
proportie din numarul total de lansari de produse si
relansari majore

Definire: Data initiala de lansare trebuie sa fie folosita in locul
datelor modificate ulterior

Interval de timp: Tn ultimii 3 ani

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard Tn comun -
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare
In afacerea producitorului 1n afacerea detailistului Tn afacerea reunita dintre
producdtor si detailist




10 14: % de noi produse lansate in buget

Scop: A masura proportia de lansari de noi produse sau relansari
majore care sunt completate in buget

Masurare: % de lansari de produse noi sau relansari majore care sunt
realizate in buget

Definire: Bugetul este finantarea agreata la momentul luarii deciziei
de lansare a produsului

Interval de timp: Media din ultimii 3 ani

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare

In afacerea producitorului Nu se aplica Nu se aplica




10 15: Cota de piata

Scop: A permite companiilor sa compare cota de piata. Cel mai
utila pentru benchmarkingul filialelor intre ele sau la
compararea cotei de piata efective cu tinta

Maisurare: Cota de piata realizatd de produsele considerate
Definire: Definitia pietei sa fie facuta de companie
Interval de timp: Tn ultimele 12 luni

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producator/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare Tn comun
auto-evaluare
Cota de piata a Cota de piata a detailistului Cota producatorului din afacerea
producatorului detailistului pentru categoria de
produse considerata




1O 16: Progresul fat de tinta de coti comerciali

Scop:

Masurare:
Definire:

Interval de timp:
Exemple:

Acesta este un indicator de ,,latura cererii”” cel mai bine
utilizat intern sau colaborativ cu un partener comercial.
Acest KPIl masoara progresul fata de o cota tinta de
categorie sau segment definitd de intreprindere. Acest
indicator nu este de folos Tn benchmarking

% din piata totald fata de tinta

Pentru fiecare categorie/segment tintit, valoarea in UM a
vanzarilor intreprinderii din categorie impartita la
vanzarile totale din categorie/segment fata de {inta intr-0

piatad definita

Intreprinderea defineste intervalul de timp

(vanzarile mele/vanzari totale)/tinta definire categorie (de
ex. hrana pentru animale) stabilire cota tinta (de ex. 18%)
executare plan afaceri masurare rezultate fasa de acea
tintd (obtinut 17% fata de 18% tintd) KPI este 94,4% din

tintd (17/18)

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere —
producator/furnizor -
auto-evaluare

O singura intreprindere —
detailist - auto-evaluare

Scorecard Tn comun -
evaluare in comun

Cota producétorului din
piata totala fata de cota tinta
din piata totala (date de
masurare a pietei)

Cota detailistului din piata totald
(date de masurare a pietei)

Cota furnizorului din categoria
detailistului si cota detailistului
din piata totala (date de
masurare a pietei)




IO 17: Cresterea clientilor cheie

Scop: A permite masurarea cresterii veniturilor pentru clientii
cheie (detailisti sau angrosisti)

Masurare: Rata anuala de crestere in valoarea vanzarilor derivate de
la clientii cheie

Definire: Compania trebuie sa identifice care sunt clientii sai cheie
pentru a utiliza acest KPI

Interval de timp: Tn ultimul an

Exemple:

Unde/cum se masoara?

O singura intreprindere — O singura intreprindere — Scorecard in comun —
producitor/furnizor - detailist - auto-evaluare evaluare in comun
auto-evaluare
Se refera al clientii cheie Nu se aplica Nu se aplica
(de ex. detailisti sau
angrosisti) ai producatorului




O trecere in revista a ECR

Latura cererii a ECR include toate consideratiile asociate cu Intelegerea si
administrarea cererii pentru produse $i servicii.

Stabilirea planurilor strategice

Crearea valorii pentru consumatori

Managementul Managementul Lansarea noilor
sortimentului promovarilor produse
Integrarea cu latura ofertei
Furnizor Detailist
Consumator Relatii Cumparatori
Canale comerciale Formate
Produse Oferte
Prioritati Observatii
- Proiecte pilot pe latura cererii: cea mai buna - Impact direct si imediat asupra satisfactiei
cale de a adapta conceptele ECR la nevoile si consumatorilor si cumparatorilor, determinand

capacitatile  specifice celor doi parteneri
comerciali — nu poti invata sa inoti daca nu intri
in apa

- Rationalizarea sortimentelor: conduce adesea
la  imbunatitiri  majore 1n  satisfactia
cumparatorilor si la rezultate excelente de afaceri
- Optimizarea promovarilor: Tmbunatatirea
frecventd a eficacitatii promovarilor, incluzand
eficienta proceselor si reducerea timpilor de
raspuns

- Lansarea noilor produse: cel mai dificil
domeniu pentru eforturile spre lucrul Tmpreuna,
dar care furnizeaza si cele mai mari beneficii
atunci cand barierele sunt depasite

cresterea vanzdrilor si a cotei de piatd pentru
parteneri

- Poate conduce la schimbari dramatice in modul in
care intreprinderile lucreazd impreuna pentru a servi
cumparatorii s1 consumatorii mai eficace

- Multe eforturi in trecut au rezultat in planuri bune,
dar nu au reusit sa furnizeze rezultate finale pozitive
sau sd conduca la relatii pe termen lung, implicand
prea multe discutii si prea putind actiune

- Astfel, inceputul poate fi dificil, dar atunci céand
este abordat corect se obtin beneficii semnificative
pentru ambele Tntreprinderi



Intreprinderile trebuie sd incorporeze focalizarea asupra consumatorului in
activitatile de afaceri. Latura cererii din cadrul Global ECR Scorecard adresecaza
acest aspect prin conceptele directiei strategice si credrii valorii pentru consumator.

Schimbarea de paradigma a consumatorului si a desfacerii cu amanuntul

De la La
Cota de produse/piata Cota de consumatori/servicii
Cota de portofel Cota de viata

Strategia si capacitatile cererii

Dedicare pentru implementarea managementului cererii — cu planuri
strategice, personal, organizare si sisteme informationale aliniate acestui demers.

Strategie
Procese Scorecard
IT Resurse Organizatie
Interfata traditionala Interfata managementului cererii
Cumparari/
vanzari

Producator

. ‘ Management
Cumparari/
vanzari v | "
Detailist Marketingul Mar}< .ngu|
marcilgr marcilor Retaling
Retailing 7y Feaiirg
marketing !

Consumator



Conceptul acopera progresele aspectelor cheie ale:

- dezvoltarii unei strategii clare;

- punerii la punct a tuturor proceselor cheie de sprijin;

- dezvoltarii instrumentelor potrivite de masurare intr-un full scorecard,;

- dezvoltarii tehnologiei informationale de sprijin;

- clarificarii modului in care organizatia va dezvolta relatii comerciale;

- asigurarii faptului cad organizarea intreprinderii poate sus{ine managementul
cererii,

- sublinierii nevoii de a dezvolta aceste aspecte in paralel.

Conceptul poate conduce la cresterea costurilor asociate cu activitatea de
»administrare a categoriilor de produse”, dar aceste costuri sunt adesea compensate
de reduceri de costuri in alte activitati de vanzari si marketing si de beneficiile aduse
de o cerere crescuta.

In timp ce structura organizationald optimi va varia in functie de intentia
strategica a intreprinderii si de rolul categorial specific, un numar de principii sunt
general valabile:

- intern, managementul cererii necesitd un lucru transfunctional real, fie cu
producatorii, fie cu detailistii;

- managementul cererii in comun necesitd un nou tip de structura a interfetei
dintre producatori si detailisti;

- indicatorii de masurare a performantei personale si categoriale trebuie aliniati
de la criterii functionale inguste la indicatori care se focalizeazd asupra
profitabilitatii categoriilor din perspectiva lantului global de aprovizionare.
Scorecard-ul priveste evolutia dezvoltarii strategiei, intern si in comun.

Optimizarea sortimentelor
Alinierea strategiilor privind sortimentele la nevoile si telurile de afaceri

pentru fiecare categorie, apoi selectarea sau eliminarea anumitor produse. Include
executia si evaluarea acestei strategii privind sortimentele.

% din cifra de afaceri Inalt Tnalt Scizut Scazut
Interesul consumatorului Inalt Scazut Inalt Scazut
Rolul Destinatie A
categorial | Generator de trafic A Cumpdrare
Generator de tranzactii Utilizare de lux
Rutini . zilnica
Servicii

Exemplu ilustrativ: Cum trebuie definite rolurile subcategoriilor?
Grupurile de produse au roluri diferite?



Acest concept de imbunatatire se focalizeaza pe:
- intelegerea rolului categoriilor din portofoliul producatorului sau detailistului;
- asigurarea faptului cd sortimentul reflectd strategia producatorului si
detailistului;
- eliminarea SKU cu performante scazute;
- imbunatatirea prezentarii la raft a fiecarei categorti.

Desi producatorii si detailistii pot actiona individual pentru optimizarea
sortimentului, o optimizare reala necesitd adesea un flux liber de informatii intre
partenerii comerciali.

Managementul in comun al sortimentului poate avea o importantd mai
ridicata in cadrul categoriilor complexe.

Scorecard-ul solicita intreprinderilor sd ia in considerare atat procesele
interne, cat si procesele realizate in comun.

Optimizarea promovarilor

Alinierea strategiilor de promovare cu nevoile si obiectivele fiecarei categortii,
apoi selectarea anumitor produse pentru promovare, planificarea promovarii si
executarea i masurarea evenimentului promotional in acord cu aceasta strategie.

\ / Pasul 2

— Eficienta
Obiective

\ I [
Efecte externe
1 I I
Organizare si
infrastructura interna
- I

Pasul 1 Procese si costuri de
Eficacitate promovare
v I

Din nou, focalizarile conceptului sugereaza ca producatorii i detailistii nu
vor putea obtine niciodata eficienta lucrand individual, avand nevoie de o partajare
semnificativd a datelor Intre organizatii pentru a intelege costurile si beneficiile
asociate activitatii de promovare. Economiile generate 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 a ECR pentru ca:
- o mare parte din activitatea promotionala este recunoscuta ca generand risipa;
- producatorii si detailistii inteleg ca promovarile necesita o analizd complexa;
- 0 analizd mai aprofundatd a efectului promovarilor asupra comportamentului
consumatorilor poate aduce rezultate benefice.

Evaluarea eficacitatii promovarii

Evaluarea eficacitatii promovarii se poate realiza in patru domenii:

Definirea obiectivelor promotionale;

2. Productia promotionald: comunicarea promotionald internd si externa este la
fel de esentiala ca productia de ambalaje speciale si produse promotionale;
Distributia si plasarea oportuna a promovarilor;

4. Evaluarea regulata a promovarilor.

=

w

Evaluarea eficientei promovarilor

Este important sa se identifice imbunatatiri ale eficientei in organizarea si
executarea promovirilor. Imbunititirile sunt posibile 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 eficientd a promovarilor.

Calculele includ costuri promotionale specifice precum restituiri de sume,
ambalaje speciale, materiale promotionale tiparite, oferte speciale si costuri de
evaluare. Analiza organizarii se focalizeazd pe costurile si eficienta fiecarui
departament implicat in realizarea promovarii, atét la producitor cat si la detailist. In
plus fatd de analiza costurilor promovarilor curente este necesara evaluarea unor
furnizori si promovari alternative, precum si luarea in considerare a unor aspecte de
organizare internd precum alternative in privinta personalului, responsabilitatii
departamentale si a partenerilor comerciali si a procedurilor de planificare.

Scorecard-ul evalueaza calitatea planificarii si evaludrii interne/in comun a
promovarilor.

Optimizarea lansarii noilor produse

Alinierea strategiilor pentru noi produse la nevoile si obiectivele fiecarei
categorii — apoi selectarea anumitor produse pentru a fi lansate, planificarea lansarii
si executia 1 masurarea evenimentelor in acord cu strategia.



Procesul noului produs

. Factori critici de succes
Generarea ideii

si crearea
conceptului

Perspectiva

Rafinarea

conceptului si
dezvoltarea ---f--F-- Filtru
produsului

---r--F-- Filtru
Focalizare

Lansarea
produsului prin
introducerea si '
raspandirea sa Poarta tip

pe piata tinta ,trece/nu trece”

|:> Rapiditate

Acest concept de imbunatatire se focalizeaza pe:

- nevoia producdtorilor, detailistilor si a parteneriatelor de a dezvolta o
intelegere mai bund a nevoilor si dorintelor consumatorilor pentru a evita
lansarile esuate;

- modalitifi de eliminare a complexitatii si de reducere a timpului si costurilor
asociate lansarii de noi produse.

Optimizarea lansarii noilor produse este cel mai dificil de implementat dintre
toate conceptele ECR din cauza:

- dificultatii evaludrii succesului produsului inainte de lansare;

- tensiunilor traditionale dintre partenerii comerciali;

- teama ca lansarile sub 0 anumita marca sa nu fie copiate de marcile private;

- lipsa increderii.

Economiile generate de acest concept depind de volumul/importanta noilor
produse in categoria data.

Scorecard-ul evalueaza forta dezvoltarilor interne si a proceselor de evaluare,
precum si aspecte cheie ale activitatii in comun.



Utilizarea credrii de valoare pentru consumatori ca parghie principald in
administrarea afacerii curente si In dezvoltarea de noi solutii si canale pentru viitor.

Crearea valorii pentru consumator

Managementul cunostintelor privind consumatorii

Un mijlocitor de baza pentru crearea valorii este disponibilitatea unor date

exacte si detaliate privind consumatorii.

Sursele multiple de date trebuie integrate intr-un singur ,,depozit de date”.
Continutul depozitului de date este utilizat la dezvoltarea si implementarea
strategiei, sprijinirea procesului decizional, evaluarea actiunilor comerciale si

comunicarea interactiva cu clientii/segmentele de clienti tinta.

Rapoarte de
informare si
cereri ad-hoc

s

Promovare pentru recompensarea loialitatii

Date din Date reprezentative Cercetari Date POS
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Actiuni comerciale si propuneri pentru valoare noud imbunatatite




Solutii pentru consumatori

Presiunile concurentiale in crestere si aparitia consumatorilor multi-viduali au
determinat partenerii comerciali sd meargda dincolo de managementul prin
categorii/marci. Provocarea este de a migra de la:

- tranzactii la relatii;
- produse la solutii.
Caracteristicile solutiilor pentru consumatori sunt:
- mix de produse si servicii;
- nevoia ca partenerii sa livreze solutii.

Managementul Solutii bazate pe
Relatii loialitatii relatii
clientilor
. Managementul Solutii cu valoare
Tranzactii . . <
prin Integrata
categorii/marci

Produse ~T——>  Solutii

Canale pentru consumatori

Cheia pentru multe solutii pentru consumatori este dezvoltarea de canale de
vanzari nontraditionale.

Aspectele critice la dezvoltarea noilor canale sunt:

- operatii eficace si eficiente pe toate canalele;

- masurarea/evaluarea performantei si imbunatatirii canalelor;

- migrarea de la managementul canalelor la managementul portofoliilor de
canale;

- optimizarea/monitorizarea unor retele complexe de canale.
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() Primul loc Acasa > Canal )

I

() Al doilea loc La serviciu > Canal ) Produse
. Servicii

() Al treilea loc Oriunde > Canal )

\

Mijlocitori

Trecere in revista

Mijlocitorii sunt focalizati pe dezvoltarea de capacitdfi de identificare a
produselor, management si procesare a datelor necesare pentru a permite
comunicarea si inregistrarea exactd si oportuna a fluxului de bunuri dintre partenerii
comerciali.

Capacitati de procesare a datelor

Latura ofertei <> Latura cererii

i i

Domenii de focalizare curenta
Comertul electronic
Metoda ABC

Domenii de focalizare viitoare
Masurarea performantei
Planificarea distributiei

Managementul bazelor de date




Prioritati

- EDI: este necesar pentru a comunica i
administra cu usurintd comenzile, livrarile,
facturile si platile, atat intr-o intreprindere, céat
si intre aceasta §i partenerii comerciali

- Depozitarea datelor: va fi un factor
determinant major al capacitatii de crestere a
eficientei proiectelor din latura cererii si latura
ofertei

- Metoda ABC: o perspectiva asupra surselor
de costuri si asupra impactului posibil al
diferitelor decizii sunt instrumente esentiale in
administrarea cererii si ofertei

Observatii

- Evolutie normald a tehnologiilor de sprijin —
standardizarea unor aspecte precum formatul
mesajelor EDI, codurile cu bare si numerotarea
articolelor constituie premise pentru multe
dintre conceptele ECR de imbunatatire

- Capacitatile curente au impact asupra
eficientei realizdrii proceselor ECR si asupra
ritmului in care aceste practici pot fi extinse
asupra intregii game de produse

- Astfel, intreprinderile trebuie sa fie atente la
aceste nevoi, atdt intern, cat si cu partenerii
comerciali, dar nu trebuie si amane lucrul
impreuna in asteptarea acestor tehnologii

Standarde comune de date si comunicatii

Utilizarea tehnologiilor necesare pentru a permite comunicarea eficace si
eficientd a datelor privind produsele, reaprovizionarea si procesele de afaceri intre
partenerii comerciali — incluzand mijlocitori precum EDI, EFT, identificarea
produselor si livrarilor, alinierea datelor master si standardele pentru comunicare

electronica precum Internet si Intranet.

Codul Scanare Scanare
articolului
Codul Livrare Receptie Raft Casa de
articolului > > > marcat
SCHIMBUL ELECTRONIC DE DATE (EDI)
A A A A
A\ 4 A\ 4 A\ 4 \ 4
Producétori Centre de Centre de Magazine de
o distributie ale »| distributie ale ,| desfacere cu
producatorilor detailistilor amanuntul




In lantul de distributie, tranzactiile sunt capturate la nivelul caselor de marcat,
prin scanare. Pentru maximizarea eficacitatii si eficientei, partenerii comerciali
trebuie sa asigure consistenta codificarii in intregul lant prin informarea celorlalti cu
privire la fiecare schimbare a codului unui articol, cum se intampla de exemplu in
cazul articolelor promotionale.

Scorecard-ul include sapte consideratii:

- prima este utilizarea GTIN (Global Trade Item Number) pentru a identifica
fiecare unitate vanduta. Aceasta include utilizarea standardului EAN/UCC de
coduri cu bare pe fiecare articol de consum ce poate fi scanat la casele de
marcat din magazine;

- adoua este utilizarea GTIN pe unitatea de livrare (cutie sau pachet). Aceasta
include utilizarea standardului potrivit EAN/UCC de coduri cu bare pe cutie,
astfel Incat sa poata fi scanat de sistemele de receptie si/sau sortare;

- a treia este utilizarea SSCC (Serial Shipment Container Codes) pe paletul
si/sau containerul de livrare. Aceasta include utilizarea standardului potrivit
EAN/UCC de coduri cu bare astfel incat paletul sa poatd fi identificat si
urmirit. In combinatie cu Advanced Shipment Notice, SSCC poate fi utilizat
pentru automatizarea procesulur de receptie a produselor si reducerea
nepotrivirilor de date;

- apatra este utilizarea GLN (Global Location Numbers) in sistemele automate
de colectare a datelor si in mesajele electronice. GLN identifica o locatie
fizicd si poate fi utilizat la urmarirea bunurilor si comunicarea locatiei
acestora. Adoptarea standardului EAN/UCC pentru numerotarea locatiei
simplifica realizarea comunicatiilor si reduce nepotrivirile de date;

- a cincea este alinierea datelor master. Date master consistente precum
identificarea produselor si locatiilor sunt vitale pentru operarea facild in lantul
de distributie. In mod ideal, bazele de date master ale diferitelor organizatiilor
din lant trebuie sa fie sincronizate electronic pentru a elimina nepotrivirile de
date in tranzactiile dintre parteneri;

- a sasea este utilizarea si integrarea EDI pentru aceastd aliniere si transfer de
informatii, care permite ca:

o0 informatiile privind cererea de la casa de marcat sa fie comunicate in
amonte pe lant pentru planificare si reaprovizionare;

0 informatiile privind promovadrile si noile produse sd fie comunicate atat
in amonte, cat si in aval pe lant;

O fluxurile de bunuri si de informatii sd fie separate, permitand o
planificare mai buna si o crestere a eficientei la destinatar;

0 informatiile privind caracteristicile si tendintele consumatorilor sa fie
partajate;

- a saptea consideratie faciliteazd integrarea si proliferarea partenerilor
comerciali interconectati prin aplicarea de tehnologii locale, Intranet si



Internet Tn vederea comunicarii rapide, cu un cost scazut si o integritate ridicata a
datelor si informatiilor, utilizdnd protocoale globale de mesagerie.

Masurarea cost/profit si a valorii

Utilizarea tehnologiilor necesare pentru a permite comunicarea eficace si
eficientd a datelor privind produsele, reaprovizionarea si procesele de afaceri intre
partenerii comerciali — incluzand mijlocitori precum EDI, EFT, identificarea
produselor si livrarilor, alinierea datelor master si standardele pentru comunicare
electronicad precum Internet si Intranet.

Metoda costurilor prin activitati (ABC)

Alocarea Resurse
n faza |

Activitati
Alocarea Produse
n faza ll Consumatori

Metoda costurilor prin activitati este o metodologie contabila care
repartizeaza costuri pe articole pe baza activitatilor pe care acestea le implica.

Activitatile sunt vazute ca fiind cauze primare ale costurilor, in locul
focalizarii traditionale pe produse si servicii.

Aceastda noud modalitate de lucru cu ECR nu doar va reduce costurile totale
ale lantului de distributie, dar va modifica de asemenea modalitatea de alocare a
costurilor.

In relatie cu managementul cererii, ABC permite alocarea costurilor pe
categorii pentru costuri precum cele logistice, cele legate de dezvoltarea si/sau
promovarea produselor.

Scorecard-ul masoara nivelul aplicarii ABC Tn cadrul firmei si in comun cu
partenerii comerciali.



Masurarea valorii pentru consumatori

Masurarea valorii pentru consumatori

Obiective de afaceri

Obiective comerciale

Obiective si 4 Definirea
planuri de pietei +

afaceri planuri si
actiuni

comerciale

Valoare
livratd pentru
consumatori

A 4

A 4

Valoare
primita de la
consumatori

Valoare
livrata
actionarilor

A A

Obiective de afaceri

Obiective comerciale

Masurarea valorii pentru consumatori este un cadru de masurare care
evidentiaza legaturile dintre valoarea livratd consumatorilor si valoarea primita de la
acestia. Acest cadru include cinci pasi critici s1 seturile de informatii asociate
acestora, relationate in trei procese de masurare:

- Cercul exterior (obiectivele si planurile de afaceri relationate cu valoarea
livrata actionarilor) este procesul de planificare a afacerilor utilizat in mod

curent de intreprinderi, incluzand metodele contabile traditionale;

- Cercul interior (planurile si actiunile comerciale relationate cu valoarea
primita de la consumatori) este procesul utilizat pentru a defini si administra
actiunile comerciale, incluzand toti indicatorii si metodele de estimare si
masurare a valorii primite de la consumatori;

- Domeniul central este procesul utilizat de intreprindere pentru a intelege
dorintele consumatorilor si perceptiile acestora asupra a cat de bine produsele
si/sau canalele le satisfac aceste dorinte, incluzand toti indicatorii s1 metodele
de estimare si masurare a valorii livrate consumatorilor.




Masurarea cost/profit si a valorii
Sase pasi in evaluarea impactului ECR asupra costurilor si profitului

Pasul 1
Proces

Acordul
asupra
obiectivelor

Pasul 2
Identificarea
activitatilor
curente

Identificarea
noilor
activitati

Trecere in revista

Pasul 3
Relationarea
activitatilor cu
costurile si
determinantii
acestora

Pasul 4
Determinarea
costurilor
efective
pentru
scenariul
curent si
costurile
potentiale
pentru noul
scenariu

Validarea
rezultatelor

Managementul ofertei

Pasul 5
Evaluarea
impactului si
implicatiilor
potentiale

Implementare

Pasul 6
Determinarea
costurilor
efective
pentru noul
scenariu

Evaluarea
impactului si
implicatiilor
curente

Latura ofertei a ECR este focalizatd pe un set integrat de patru concepte de
imbunatatire, fiecare privind un aspect diferit al nevoii pentru o reaprovizionare
rapida si eficienta a produselor in lantul de aprovizionare global.

)
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Prioritati

- Excelenta operationala: ,biletul de intrare”
pentru orice efort serios de imbundtatire a
relatiilor dintre partenerii comerciali

- Reaprovizionare reactivia: un control al
inventarului care oferd un rdspuns mult mai
rapid la schimbari neasteptate in tiparele de
cumpdrare ale consumatorilor

- Oferta integrata adaptata la cerere: atunci
cand este posibil, reprezintd cheia pentru un
raspuns extrem de rapid, permitand ca
programele de productie sd fie mai strans
aliniate cu cererea efectivdi a consumatorilor.
Implementarea acesteia nu poate ignora
furnizorii, deoarece in medie o treime din pretul
de vanzare catre consumatori este reprezentat
de costuri cu ingrediente si ambalaje, iar acesti
furnizori dicteazd adesea nivelul serviciilor in
aval

Observatii

- Adesea sursa primarda pentru reducerea
costurilor — daca imbunatatirea profitului sau
reducerea preturilor sunt obiective critice de
afaceri, aceste concepte pot oferi cheia atingerii
lor

- Cu mai putin impact direct asupra vanzarilor
si cotei de piatd decat conceptele laturii cererii,
cu exceptia satisfacerii nevoii de a avea
produsul potrivit, la locul potrivit, la momentul
potrivit

- Adesea este mai usor pentru intreprinderi sa
lucreze Tmpreuna pentru a realiza beneficii, fara
a intra in aspecte care privesc relatiile
comerciale

Strategia si capacitatile ofertei

Angajare pentru implementarea managementului ofertei — cu planuri
strategice, personal si organizare si sisteme informationale aliniate perfect acestui

demers.

Conceptul acopera progrese ale urmatoarelor aspecte cheie:

dezvoltarea unei strategii clare;

WO E

partenerii comerciali;

o

cererii.

implementarea tuturor proceselor cheie de sprijin;

dezvoltarea instrumentelor potrivite de masurare intr-un scorecard complet;
dezvoltarea tehnologiei informationale de sprijin;

clarificarea modului in care organizatia va dezvolta relatii de aprovizionare cu

asigurarea faptului ca organizarea firmei poate face fatd managementului

Conceptul subliniaza nevoia dezvoltarii acestor aspecte in paralel.
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Desi structura organizationald optima va varia in functie de intentia strategica
a Intreprinderii §i de rolul categorial specific, cateva principii au aplicabilitate
generala:

- intern, managementul ofertei necesitd un lucru transfunctional real, indiferent
daca organizatia este un furnizor sau un detailist;

- managementul ofertel iIn comun necesita un nou tip de structurd a interfetei
dintre producatori si detailisti;

- indicatorii de performantd trebuie sa fie realiniati de la criterii restranse de
masurare la indicatori focalizati pe nivelul serviciilor la nivelul lantului de
distributie in ansamblu, luand in considerare costurile si inventarele.
Scorecard-ul evalueaza evolutia dezvoltarii strategiei, interna si in comun.

Reaprovizionarea reactiva
Aplicarea metodelor de distributie care integreaza fluxul produselor, de la
liniile de productie la consumatori, utilizand cererea efectivd a acestora pentru a

adapta reaprovizionarea, conducénd la nivele foarte Tnalte ale serviciilor, in
conditiile unor nivele bine administrate ale costurilor si inventarelor.

Comanda automata din magazin

Centru de distributie || Cerinte: Colectarea datelor la
- acuratete a scanarii EPOS (Electronic
de 100% Point of Sale)

- reintroduceri
manuale limitate

- planificare pentru
variatii zilnice/

A

sdptdmanale




Reaprovizionarea continua (CRP)

e

Producator Centru de Centru de Magazine de
| distributie al | distributie al | desfacere cu
producatorului detailistului amanuntul

Acest concept de imbunatatire se focalizeaza asupra practicii parteneriatului
dintre membrii canalului de distributie pentru a realiza reaprovizionarea produselor
pe baza cererii efective (POS) si prognozate. Prin reaprovizionarea reactiva, cererea
consumatorilor determina lansarea comenzilor si livrarea.

Elementele cheie sunt: comanda automata din magazin, reaprovizionarea
continua si tehnicile de flux al produselor.

Elementele avansate sunt: optimizarea transporturilor 1 incarcarea eficientd a
unitatilor de transport.

Exemplu de tehnici de flux al produselor

Magazinul V Magazinul W Magazinul X Magazinul Y Magazinul Z

! ! | | }

Paleti
micsti
| | } ' '
Descompunerea si asamblarea paletilor glt r(')c(ijlant
f f f f f
Paleti
intregi

f ! f f f

Fabrica A Fabrica B Fabrica C Fabrica D Fabrica E




Un sistem functional de comanda automata din magazin necesitd o capacitate
de prognozare care sa raspunda de crearea profilului zilnic la nivel de sdptdmana,
pentru promovare, schimbari ale spatiului si sezonalitate.

CRP imbunatateste functia de comandare a produselor prin intermediul
ofertei si prin orice crestere a cererii asteptatd in urma promovarii.

Implementarea unor tehnici de flux al produselor precum transdepozitarea
minimizeaza stocarea produselor la centrul de distributie al detailistului, unde marfa
nu este depozitata, ci trimisd pentru a fi livrata citre magazine, de regula intr-un
interval de 24 de ore. Aceasta metoda poate fi aplicatd progresiv pentru a acoperi
cea mai mare parte a volumului de produse destinate magazinelor.

Excelenta operationala
Aplicarea metodelor de management pentru a creste fiabilitatea operatiilor

prin reducerea rupturilor de stoc, rebuturilor, intarzierilor la livrare si erorilor
administrative.

Distributie fiabila Operatii fiabile la nivel de
magazin

Fiabilitatea trebuic masurata la fiecare punct care implica livrare n
lantul de distributie

RN
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Capacitate
totald a
procesului

Productie fiabila

Programarea e e .
timpilor morti Fiabilitatea procesului =
-schimbarea <+<— (Timp de functionare) x (Tactul liniilor de
partenerilor productie) x (Nr. de produse din primul
-lipsa cerintelor ciclu)
-mentenanta
programata
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programate ale
liniilor de productie
A
Timp mort T
neprogramat Pierderi de
fiabilitate a
Pierderi de procesului
Proces total tact al ..
Timp consumat liniilor Qe Deselll"l si
pentru a satisface productie materiale
cerintele conversiei [190%|  Timp de refolosibile
functionare Tactul
Opereaza liniilor de FAY
conform productie S-au obtinut
programului? Opereaza la produse in
capacitatea cantitatea si
programata? de calitatea
v dorita?

Impactul lipsei de fiabilitate in lantul de distributic se reflectd in
disponibilitatea produselor pentru consumatori si in cresterea costurilor, fiind astfel
o premisa fundamentalad pentru o reaprovizionare eficienta.

Excelenta operationald se focalizeaza pe procesele, metodele si instrumentele
disponibile pentru a monitoriza si evalua eventualele surse de probleme si pentru a
1dentifica solutii la acestea.

Sunt trei consideratii care se focalizeaza pe parti ale lanfului de distributie:

- Operatii fiabile in magazin: inventar, dispunerea produselor §i activitati
promotionale; analizeaza eventualele surse de probleme si identifica solutii;

- Distributie fiabila: eficienta livrarilor;

- Productie fiabila: eficacitatea productiei.



Oferta integrata adaptata la cerere

Metode de planificare si control care aliniaza frecventa si volumul ofertei de
materii prime si materiale, ambalaje, ingrediente si produse cu cererea efectiva din
lantul de distributie, conducand la niveluri minime ale inventarelor si un raspuns
rapid, in conditiile unei bune administrari a costurilor.

Oferta integratd adaptatd la cerere presupune sincronizarea productiei si a
ofertei de produse cu cererea din lant.

Tnainte de sincronizare: Sincronizarea curenti a productiei
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Dupa sincronizare: Sincronizarea potentiala a productiei
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Tnainte de sincronizare:

MSU Media | Abaterea standard
Livrari 17,0 2,3
Productie 17,7 5,7
Inventar 23,1 10,2

Dupa sincronizare:

MSU Media | Abaterea standard

Livrari 17,0 2,3
Productie 18,0 3,9
Inventar 21,4 2,6

Variatia | Media | Abaterea standard

Livrari 0% 0%
Productie 1% -31%
Inventar -7 % -715%

Structura traditionala
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Vanzari

Operatii

Furnizor Detailist




Structura de parteneriat

Contabilitate ¢:||:> Contabilitate

Sisteme (:] IZ> Sisteme

informationale informationale
Vanzari C:l E> Aprovizionare

Operatii Cj |:> Operatii

Furnizor Detailist

Productia sincronizata presupune fabricarea in ritmul necesar pentru a
satisface cererea consumatorilor. Prin trecerea la timpi de rdaspuns mai mici,
producatorii pot reduce dependenta de prognozele pe termen lung care sunt adesea
eronate si astfel rezulta in costuri si inventare inutile. Acest concept de imbunatatire
necesitd ca producdtorii sd treacd, pentru primele 80 de procente din volumul
productiei, de la un program de productie de tip ,,volum fix — secventa variabila” la
unul de tip ,,volum variabil — secventa fixa”, pentru a minimiza timpii de schimbare
a liniilor de productie.

Pe masura ce timpii si costurile de schimbare a liniilor se reduc, frecventa
ciclului de productie creste. Cele mai multe imbunatatiri pot fi realizate fara
investifiit majore. Rolul furnizorilor este substantial deoarece ingredientele si
ambalajele reprezintd adesea 30-50% din costurile totale si dicteaza frecvent nivelul
serviciilor n aval.

Sunt doua elemente principale:

1. consolidarea furnizorilor cheie;
2. implementarea conceptelor ECR de catre acesti furnizori.

Impactul ECR asupra costurilor cu materiile prime depinde de tipul

materiilor prime luate in considerare:
- ingrediente de baza: zero;

- alte ingrediente: scazut;

- materiale pentru ambalaje: ridicat.



ECR plaseaza o prioritate Tnaltd asupra eforturilor in comun care vizeaza
consideratii legate de ofertda ale CRP, productiei sincronizate, excelentei
operationale si EDI. Este de o importantd criticd implicarea furnizorilor in
activitatile specifice managementului cererii, astfel incat acestia sa poata
planifica variatii ale cererii determinate de:

- promovari;

- produse noi;

- schimbari de sortiment;
- efectele sezonalitatii.

Aceasta conduce la reducerea timpilor de raspuns si imbundtdfirea
vizibilitatii cererii. Se pune accent pe fiabilitatea furnizorilor, atat pentru livrari,
cat si pentru procesele de productie.

Integratori

Trecere in revista

Noul domeniu al integratorilor din cadrul Scorecard-ului ECR adauga
concepte cu adevdrat integratoare platformei ECR. Au fost definite doua
concepte, primul fiind Colaborarea in planificare, prognoza si reaprovizionare
(CPFR), care este cel mai important facilitator al reaproviziondrii reactive,
incepand cu anumiti parteneri. Al doilea concept este E-Business, Business to
Business, care exploreaza noi modalitati de a face afaceri prin utilizarea unor
retele publice bazate pe standarde.

] ERP Aplicatii
individuale
CPFR
TIMP
E-Business
B2B

Internet Aplicatii

] publice




Initial, cele doud concepte sunt independente. Cu toate acestea, atunci
cand sunt complet implementate, aplicatiile vor fi integrate astfel incat sa

formeze o solutie hibrida.

Prioritati
- Deschiderea proceselor de afaceri catre
partenerii comerciali pentru a imbunatati

performanta prin partajarea informatiilor
- Crearea unei piete electronice publice pentru
aprovizionare si desfacere
- Crearea unui mediu electronic public pentru:
- aprovizionare si desfacere
- prognoza
- planificare si reaprovizionare

Colaborarea in planificare

Observatii

- Conceptele integratoare vor avea un impact
major asupra mediului de afaceri datoritd unor
oportunitafi precum:

- dezvoltarea si livrarea mai rapida a
produselor

- extinderea ariei geografice

- cresterea eficacitatii  si
proceselor

- redefinirea produselor si serviciilor

- cresterea potentialului informatiilor
prin furnizarea unor infrastructuri si modele de
afaceri mai flexibile
- Succesul este determinat de identificarea si
implementarea unor oportunitati de afaceri, nu
doar prin utilizarea tehnologiilor de ultima ora

eficientei

Functiuni si parteneri comerciali lucrand impreund pentru a imbunatati
planificarea pe lantul de distributie printr-un flux de informatii exacte si oportune.

Colaborarea in planificare este bazatd pe cele mai bune practici dezvoltate
prin programe de management in comun al inventarelor si management al
inventarelor de catre vanzatori (VMI — Vendor Managed Inventory). Aceste practici
au fost articulate pentru a forma principiile directoare ale colaborarii in planificare.
Colaborarea in planificare are potentialul de a conduce la:

- cresterea vanzarilor;

- imbunatatirea si alinierea organizationala;
- eficienta administrativa si operationala;

- imbunatatirea cash flow-ului;

- imbunatatirea performantei ROA (Return-On-Assets).



Unitate de vanzare

Informatiile intra si ies din baza de date a colaborarii in planificare

Centru de
aprovizionare al
detailistului

a producatorului

\ 4
Baza de date
pentru prognoza si
reaprovizionare

Unitate de
productie

Centru de distributie
al detailistului

Y

Sisteme APS

Procesul reunit al colaborarii in planificare

Primul pas in colaborarea in planificare va fi utilizarea functionalitatii

sistemelor APS (Advanced Planning and Scheduling). Acestea includ elemente
precum:

prognoze initiale;

cresterea volumului promovarilor;
programarea distributiei;

optimizarea nivelului stocurilor;
minimizarea/maximizarea nivelului stocurilor.

Utilizarea pe deplin a colaborarii in planificare presupune combinarea

sistemelor APS, principiilor specifice category management si arhitecturii IT
deschise a Internetului.



Dezvoltarea Acorduri de baza
acordurilor de baza

A\ 4

Crearea planului de
afaceri

Crearea prognozei

A\ 4

Crearea prognozei
privind comenzile

Rezolvarea si
colaborarea Tn privinta
exceptiilor

A

Crearea prognozei

privind comenzile
Colaborarea in

lansarea comenzilor

Rezolvarea si
colaborarea 1n privinta |«
exceptiilor

Date POS Executarea livrarii

E-Business si Business to Business (B2B)

Utilizarea proceselor si tehnologiilor electronice pentru a realiza tranzactii
de afaceri s1 migrarea datelor cu toti partenerii comerciali din lantul valorii.

Mediul E-Business contine trei domenii. Mai 1intdi, Consumer to
Consumer (C2C), care contine piete orientate spre consumator precum licitatiile
electronice QXS.com. Tn al doilea rand, este domeniul Business to Consumer
(B2C). Exemple bine cunoscute ale acestei forme de vanzare sunt solutiile oferite
de Amazon.com si Dell.com. In al treilea rand, existd E-Business to Business
(B2B). B2B conecteaza o intreprindere cu reteaua sa de furnizori si clienti.



Firmele de top utilizeazd B2B pentru a obtine un avantaj competitiv intr-o gama

larga de posibilitati oferite de solutiile bazate pe Internet.
Intreprinderile obtin valoare prin E-Business in patru domenii cheie:

Tmbunatatirea Integrarea Reducerea timpilor Extinderea sferei
eficientei/vitezei proceselor de raspuns de cuprindere
Latura - Latura
cumpararii INTREPRINDERE vanzarii
FURNIZORI Marketing > CLIENTI
Dezv. produselor>

E-Procurement E-CRM
Vanzari >
Mgmt. comenzilo>
Aprovizionare >
E-Supply Chain Productie >
Distributie >
Servicii pt. client;>
Procese de sprijin
Reducerea Imbunatdtirea
costurilor de E-HRM veniturilor
procesare

B2B se focalizeaza pe patru domenii cheie:
- E-Procurement;
- E-Supply Chain;
- E-Customer Relationship Management (E-CRM);
- E-Human Resource Management (E-HRM).



E-Procurement — Trecere in revista

Specificare Selectie Contractare Comandare >/Ion|tor|zare>8erwcn >

Chfeltuieli

directe E-Sourcing / ERP pe Web
Cheltuieli E-Tendering

indirecte E-MRO

E-Procurement, denumita si Buy-Side Electronic Business, cuprinde un
numdr de aplicatii care pot fi utilizate de organizatii pentru a-si Tmbunatati
dramatic functia de procurare/aprovizionare. Fiecare dintre aceste aplicatii
corespund unei faze din procesul de procurare (strategic sau operational) si se
adreseaza unei parti din cheltuieli (totale, directe sau indirecte).

E-MRO, aplicatia pentru achizitia articolelor de mentenanta, reparatii si
operatii (MRO) (uneori denumite indirecte, fara legatura cu produsele) este cea
mai importanta aplicatie a E-Procurement. Pentru E-Business la nivel corporate,
software-ul Buy-Side ofera solutii pentru procurarea la nivel de intreprindere si
extinde procesul operational al procurarii la nivelul desktop-ului individual din
intreprindere. Acest software Buy-Side poate include functionalitagi pentru
aprobarea fluxului de lucru, identificarea si autorizarea utilizatorilor, tehnologii
de plata si integrare in sistemele ERP sau sistemele de bugete.



Imputernicire virtuala

,,Lantul virtual al valorii”

Facturi Facturi
Furnizori Contracte —T Furnizori T Producitori Servicii ¢—  Sugestii Clienti

de servicii pentru

Comenzi lonistice clienti Comenzi

de ~___ 7 de

roduse vanzari
Conturi de Intranet Conturi
datorii de datorii

EDI, Internet, Extranet, e-formulare, pagini web, e-colaborare, EFT

Nevoie mai mare a tot mai multor oameni de-a lungul procesului pentru date
focalizate de calitate care origineaza din surse mai diverse in formate complexe

Lantul de aprovizionare virtual adreseaza nevoia mai mare a tot mai multor
oameni de-a lungul procesului pentru date focalizate de calitate care origineaza din
surse mai diverse in formate complexe.

Lantul de distributie electronic este extinderea activitatilor unei organizatii
ce include clientii, furnizorii si alti parteneri care permite comunicatii B2B 1n timp
real intre parteneri utilizand Internetul.

Prin utilizarea Internetului ca standard universal de comunicare in retea,
partenerii comerciali pot crea sisteme cursive, automate de distributie care
functioneaza ca si cum organizatiile ar opera ca un tot unitar. Aceasta determind o
procesare mai rapidd a comenzilor, imbunatatirea urmaririi $i managementului
inventarelor, acoperirea mai riguroasa a comenzilor, suport pentru productia just-in-
time si imbunatatirea serviciilor pentru clienti.

Lantul de distributie electronic nu inseamnd doar schimbare tehnologica, ci
si o schimbare culturald a politicilor de management, indicatorilor de performanta,
proceselor de afaceri si structurii organizationale.



E-CRM

Centre de apeluri si servicii electronice pentru clienti: centre integrate de
contact cu clientii, care manipuleaza solicitarile din media diverse pentru a
creste relatiile, retentia si loialitatea clientilor;

Automatizarea fortei de vanzare: asigura informatii adecvate si deschiderea
pentru noua functionalitate de auto-service pentru clienti.

Marketing one-to-one: marketing unu-la-unu pe Internet, integrat cu
activitdtile de marketing din alte media pentru a creste relatiile, retentia si
loialitatea clientilor;

Informatii despre clienti: a oferi informatii despre clienti la momentul
potrivit, la locul potrivit, persoanei potrivite.

Automatizarea
fortei de
vanzare

Servicii
electronice
pentru clienti

Informatii despre
clienti

I

Marketing

one-to-one




Management electronic al resurselor umane (E-HRM)

E-HRM constd in reproiectarea si implementarea serviciilor pentru angajati
si a relatiilor intre organizatiile de resurse umane si furnizorii si clientii acestora,
utilizand e-business ca un mijlocitor pentru procese si servicii.

Solutiile E-HRM furnizeaza patru capacitati:

- auto-servicii: ofera managementului si angajatilor capacitatea de a accesa
tranzactii de informatii si procese;

- managementul operatiilor: imbundatatirea managementului proceselor de
afaceri relative la resursele umane;

- portaluri: ofera o livrare particularizata a informatiilor, pe baza profilului
personal si rolului in organizatie;

- managementul fortei de lucru: Tmbunatatirea managementului capitalului
uman in organizatie.

Portaluri
personale

Auto-service

Managementul
operatiilor

Managementul
fortei de lucru
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