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SUPPLY CHAIN MANAGEMENT

22. MANAGEMENTUL COLABORATIV AL RELATIEI CU FURNIZORUL (COLLABORATIVE
SUPPLIER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

SRM se defineste ca ,procesul de management al actiunilor dintre doud entitdti — una dintre ele
furnizand bunuri celeilalte. SRM este un proces dual In sensul cd trebuie sad Imbunatiteasca
performanta atdt a organizatiei cumpdratoare, cdt si a organizatiei furnizoare si, prin urmare, a
beneficiilor mutuale”.

23. FLEXIBILITATEA OPERATIONALA A LANTULUI DE APROVIZIONARE

Flexibilitatea operationald (diversitate slabd - rapiditate) este tipul cel mai curent de suplete.
Aceasta reprezinta capacitatea de adaptare la fluctuatiile de volum si a mix-ului activitatilor fara sa
schimbe sarcinile pe care firma trebuie sa le realizeze. Flexibilitatea structurald (diversitate
puternica - incetinire) arata capacitatea managementului de a adapta structura firmei, astfel incat
procesele de decizie si comunicare sa poata rdaspunde intr-un mod evolutiv la conditiile
schimbéatoare. Flexibilitate strategica (diversitate puternica - rapiditate) dezvolta combinari produs
- piete inedite si se sprijind pe puterea comerciald pentru a schimba convingerile noilor veniti si
pentru a tine la distanta concurenta.

24. ALINIEREA STRATEGICA A FURNIZORILOR DE SERVICII LOGISTICE LA
MANAGEMENTUL LANTULUI DE DISTRIBUTIE/APROVIZIONARE

Integrarea unui lant de aprovizionare se concentreaza pe legaturile dintre si din companiile legate
intr-un lant de aprovizionare. De-a lungul lantului de aprovizionare inseamnd fluxurile fizice si de
informatii in lungul lantului valorii. Structura distributiei (verticale) prin acest lant este
caracterizata de cinci stadii posibile in depozitare: depozitele fabricii, depozitele centrale, puncte de
transexpediere, centre de distributie ale retailerilor si puncte de véanzare. Integrarea de-a latul
lantului de aprovizionare presupune cooperarea tuturor partilor implicate in lantul de aprovizionare.

25. TEHNICI SI INSTRUMENTE TN SERVICIILE LOGISTICE ALE SCM

RTI (Reusable Transport Items) sunt toate mijloacele de asamblare a bunurilor pentru transport,
depozitare, manipulare si protectia produselor in lantul de aprovizionare care sunt returnate pentru
folosire suplimentara, incluzand de exemplu paleti, ca si orice forme de cutii, lazi, tavi, rollpaleti,
butoaie, trolee, capace si coliere de paleti cu si fara depozite de cash.

26. MANAGEMENTUL RELATIEI CU CLIENTUL (CRM — CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT)

CRM este strategia de creare a valorii si pe care o livreaza intreprinderea, care rezulta din doua axe
cheie ale dezvoltarii: viziunea strategicd a intreprinderii,_care expriméd orientarea catre client si
planurile in termeni de creare de valoare pentru client si pentru intreprindere; strategia
operationald, care exprimd maniera de a traduce planurile in realitate prin conducerea procesului
de management al relatiei cu clientul, prin: cunoasterea nevoilor si asteptarilor clientului;
satisfacerea nevoilor si asteptarilor clientului si realizarea obiectivelor de venituri dorite de
intreprindere.

27. MANAGEMENTUL STRATEGIC AL VALORII LA CONSUMATOR

Valoarea livratad la consumator mdasoara relativa “parte de memorie” care specifica produsele
si/sau canalele de distributie ce gdsesc selectiv o grupare de consumatori. Cu alte cuvinte,
“valoarea livrata” masoara nivelul in care sunt realizate dorintele consumatorului.

Valoarea recunoscuta de consumator masoara “partea de portofel” pe care intreprinderea o
primeste (o va primi) de la grupul selectat al consumatorilor.

28. AMBALAREA/TMPACHETAREA PRODUSELOR GATA PENTRU EXPUNERE (SRP-SHELF
READY PACKAGING)

SRP este termenul utilizat pentru referirea la un produs care vine intr-o unitate gata pentru
vdnzare care este usor de identificat, usor de deschis, poate fi usor asezat pe raft si eliminat,
permitdnd optimizarea reaproviziondarii raftului si o vizibilitate crescuta. SRP este sinonim cu RRP
(Retail Ready Packaging) si cu Ready to Sell (pret-a-vendre). Cele cinci cerinte functionale ale SRP
identificate livreaza valoare in lantul de aprovizionare: identificare usoard, deschidere usoara,
eliminare usoara, asezare usoara la raft, cumparare usoara.
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6.1. MANAGEMENTUL COLABORATIV AL RELATIEI CU
FURNIZORUL
(COLLABORATIVE SUPPLIER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

DEFINIRE

SRM se defineste ca ,procesul de management al actiunilor dintre doua entitati —
una dintre ele furnizand bunuri celeilalte. SRM este un proces dual, in sensul ca trebuie
sa imbunatateasca performanta atat a organizatiei cumpdaratoare,cat si a organizatiei
furnizoare si prin urmare, a beneficiilor mutuale.”

O relatie controlata este aceea in care ambele parti sunt destul de familiarizate
una cu cealalta in sensul ca fiecare dintre ele poate anticipa cum va reactiona cealalta;
relatia este predictibila. Scopul investirii intr-o relatie cu un furnizor este de a imbunatati
performanta acestuia din urma pentru a indeplini nevoile organizatiei cumparatoare. De
asemenea, organizatia cumparatoare poate implementa diferite schimbari pentru
imbunatatirea performantei furnizorului. Managementul performantei, precum si
monitorizarea/controlul acelor schimbari care conduc la imbunatatirea performantei sunt
apanajul SRM.

Relatiile cu furnizorii variaza in gradul de apropiere, chiar si acelea care sunt
controlate pro-activ. O relatie poate fi, in mod deliberat, distanta, dar, totusi, cordiala
atunci cand nu mai exista beneficii in a fi dezvoltata in continuare (un furnizor de bunuri
de calitate relativ joasa poate fi solicitata in mod iregulat pentru motive ca, siguranta in
aprovizionare).

La cealalta extrema, relatiile pot fi apropriate si exercitate pe baza unui parteneriat
corespunzator proiectelor pe termen lung si cu un grad ridicat de risc.

Este foarte important de retinut faptul ca exista diferente de perceptie a relatiei cu
un anumit furnizor de catre functiunea de management a achizitiei si aprovizionarii pe de
o parte si, spre exemplu, clientii finali, pe de alta parte. SRM este o structura si un
proces care ia In consideratie toti actorii in identificarea, planificarea si realizarea de
imbunatatiri masurabile pe baza unor obiective comun acceptate. Din perspectiva
strategica, functiunea de management al achizitiei si aprovizionarii ar trebui perceputa
drept un facilitator si punct focal al relatiei cu furnizorii, dar si managerul procesului de
SRM.

ETAPELE PROCESULUI SRM

SRM este un proces iterativ, dinamic si continuu incluzand urmatorii pasi, dar
fara a se limita la acestia:

1.Analiza cheltuielilor: Ce achizitionam, care este costul si de la cine cumparam;

2.Diagnosticul cheltuielilor: Efectuarea analizei Pareto si determinarea valorii
cheltuielilor efectuate;

3.Segmentarea furnizorilor: Analiza furnizorilor de baza si determinarea
furnizorilor comuni, a celor cu grad preferential si a celor strategici;

4.Selectarea furnizorilor strategici necesari oportunitatii oferite de SRM;

5.Planificarea procesului SRM pentru furnizorii selectati;

6.Pilotarea procesului SRM implicand o parte din furnizorii selectat;i;

7.Educarea si dezvoltarea organizationala;

8.Din experienta de pilotare, se dezvolta strategia SRM de planificare si
integrare cu ceilalti furnizori strategici selectati pentru acest proces;

9.Includerea unor masurari, unor studii de benchmarking, tablou de bord al
furnizorului, toate fixate asupra tintelor vizate ca parte esentiala a procesului;

10.Selectarea proceselor pertinente ce se axeaza pe schimbare si imbunatatire
privind fiecare furnizor selectat;

11.Desfasurarea programului pentru toti furnizorii strategici selectati;

12.Implementarea si administrarea proiectelor si proceselor pentru toti furnizorii
selectati;
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13.Masurare, revizuire si imbunatatire continua.

Asa cum bunele practici SRM pot fi modificate de catre cei mai buni oameni si
companii in dezvoltarea acestor practici, asa si procesele identificate intr-un proiect de
management pot fi incorporate intr-un proces SRM.

La analizarea proceselor, subproceselor si activitatilor avem posinbilitatea de a
folosi Benchmarkingul pentru procesul de aprovizionare (Buying) (Anexa 1).

FAZELE SRM
Faza precontractuala

Procesul pro-activ al managementului unei relatii incepe in faza precontractuald si
implica selectionarea atenta a furnizorului corespunzator pe baza unei analize a
informatiilor pietei. Incd de la inceput, profesionistii managementului achizitiei si
aprovizionarii trebuie sa constientizeze impactul de putere si de dependenta in relatiile
cumparator — furnizor. De asemenea, se incurajeazd profesionistii managementului
achizitiei si aprovizionarii sa se informeze asupra modului in care organizatia acestora va
fi perceputa si controlata de furnizori prind CRM

Se recomanda ca profesionistii managementului achizitiei si aprovizionarii sa
utilizeze o serie de instrumente ca, de exemplu, analiza preferintelor furnizorilor in
privinta clientilor acestora pentru a stabili, atat cat poate fi constatat cu siguranta, modul
in care organizatia cumparatoare este perceputa de un potential furnizor. Este foarte
avantajos ca un furnizor sd perceapa organizatia drept ,cheie” in termenii de valoare
relativa a afacerii si de atractivitate a beneficiilor.

De o importanta la fel de mare, si ca activitate care trebuie realizata la inceputul
exercitiului strategic de aprovizionare, este procesul de pozitionare in aprovizionare —
dupa care poate fi construita o strategie pentru crearea unei relatii corespunzatoare.

De exemplu, daca cerinta/pretentia organizatiei cumparatoare este ,importanta
strategica” iar furnizorul percepe organizatia ca ,cheie”, atunci existda potential pentru
dezvoltarea unei relatii strdnse, unde ambele parti sunt pregatite sa investeasca o
cantitate egald de resurse. Pe de altda parte, daca furnizorul percepe organizatia
cumparatoare, a carei cerinta este de a fi de ,importanta strategica”, drept ,exploatabila”
atunci profesionistul managementului achizitiei si aprovizionarii va trebui sa fie atent sau,
de preferat, sa caute un alt furnizor sau sa initieze actiuni de imbunatatire pentru a-si
face afacerea sa para mai atractiva. Se recomanda ca detaliile privind relatia furnizor —
cumparator sa fie analizate in avans, deoarece exista multe cazuri in care proiectele au
esuat datorita, in principal, lipsei de claritate in stabilirea relatiei inca de la inceputul
colaborarii.

Tehnica pozitionarii in aprovizionare reprezintd o metodda de determinare a
nivelului pana la care este necesar sa se dezvolte relatia cu fiecare dintre diferitii
furnizori, precum si a resurselor care trebuie investite in fiecare relatie.

Profesionistii managementului achizitiei si aprovizionarii trebuie sa se axeze, in
principal, pe elementele strategice critice — limitarile si parghiile — de obicei, in aceasta
ordine a prioritatilor. SRM determina relatia pe care organizatia cumparatoare o are cu
furnizorul in cauza, studiaza ce tip de relatie ar preferea sau doreste furnizorul si, de
asemenea, dezvolta situatii care sa conduca la stabilirea relatiei dorite.

O altd problema in ceea ce priveste evaluarea furnizorilor cu care sa se dezvolte
relatii, este cultura. Este esential sa existe o compatibilitate culturald intre organizatia
cumparatoare si furnizorul selectat. Aceasta pentru ca normele si valorile afecteaza
comportamentele si atitudinile si, astfel, trebuie sa fie compatibile intre cele doua parti.

Faza de contract
Indiferent de tipurile de organizatii intre care se formeaza relatia, aceasta trebuie

sa fie sustinutda de un contract. Contractul trebuie sa fie clar si formulat in mod
profesional. Este responsabilitatea profesionistiior managementului achizitiei si
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aprovizionarii ca, in stransa legatura cu consilierii juridici, sa asigure organizatia de faptul
ca nu vor exista litigii.

Este necesara formarea de contracte care sa aiba la baza obiectivul de imbunatatire
continua prin care sa se stabileasca dorintele la care aspirda ambele parti. Ceea ce
conduce la stabilizarea unei astfel de relatii trebuie sa fie reprezentata de aceste dorinte
ale partilor, precum si dezvoltarea unei increderi mutuale.

Este importanta obtinerea nivelului de performantd asteptat din partea furnizorului
nivel care este, in mod clar, definit sau descris in contract. Documentatia contractului
trebuie construita in asa fel incat managementul relatiei sa poata fi realizat si de alti
actori in cazuri In care o astfel de nevoie apare.

Profesionistii managementului achizitiei si aprovizionarii trebuie sa fie partea
esentiala in luarea deciziei cu privire la cantitatea de informatii comerciale pe care le va
imparti furnizorului, bineinteles, prin intocmirea de intelegeri privind confidentialitatea.

Este important, de asemenea, obligativitatea existentei in contracte a strategiilor de
iesire (de contingenta), care sa asigure o cale adecvata de iesire in cazul in care relatia
incepe sa se destrame.

Faza managementului furnizorilor

Chiar daca se spune cd relatia exista intre organizatii, aceasta relatie este, mai
degraba, o relatie intre persoane. In termeni de SRM, este necesar ca persoanele care
reprezintda organizatiile in relatiile acestora si care raspund de managementul
contractelor, sa lucreze impreunda. O relatie nu poate fi controlatd in mod facil fara
existenta respectului mutual si fara ca persoanele implicate sa realizeze relatii de
simpatie reciproca intre ele. O calitate foarte apreciatd a reprezentantilor profesionisti ai
organizatiei cumparatoare este abilitatea de a stabili si mentine relatii eficace chiar si cu
persoane reprezentante a celei de-a doua parti pentru care nu exista simpatie.

Un considerent important in cadrul procesului de selectie este intalnirea cu echipa
responsabild de contract. In foarte multe cazuri, echipa structurii de marketing si vanzari
se va ocupa de faza prezentarii pre-contractuale si de negocieri ulterioare, introducand
apoi alte persoane pentru a se ocupa de contract.

O altd problema de care trebuie sa tina cont profesionistii managementului
achizitiei si aprovizionarii este aceea privind dinamica si schimbarea relatiei in timp, fapt
pentru care contractul trebuie sa contina criterii de evaluare a relatiei asupra carora sa
cadd de acord ambele parti ale contactului. In mod particular, raportul de putere in
relatie se modifica, mai ales in cazul in care dependenta organizatiei cumparatoare fata
de furnizor creste, fapt pentru care se recomanda vigilenta responsabilului de
managementul relatiei cu furnizorul in discutie.

Concluzia este ca rolul profesionistilor managementului achizitiei si aprovizionarii
este acela de a fi custode al bazei de aprovizionare, asigurandu-se de faptul ca
intotdeauna clientii interni sunt satisfacuti de serviciile furnizorilor. Totusi, este de
preferat ca, inainte de a semnala insatisfactia fata de furnizori, sa se investigheze aceste
reclamatii ale clientilor interni pentru ca, de multe ori, cauza neconformitatii poate fi a
organizatiei cumparatoare, astfel ca este preferatd o nota de diplomatie din partea
acesteia.

PRACTICI SRM

Asemeni preocuparilor privind ,Calitatea”, practicile SRM reprezentand un model,
totul se rezuma la o chestiune de ,CUM” si ,CAND” vor fi acestea aplicate.

Multe dintre aceste practici, folosite in prezent pentru dezvoltarea relatiilor cu
furnizorii, pot fi considerate mai mult decat aplicabile.

Spre exemplu, o lista a ,Celor mai bune practici in dezvoltarea relatiilor cu
furnizorii”, datd de World Class Supply Management, este un bun punct de plecare.

Cele mai bune practici in dezvoltarea aprovizionarii:

e Crearea unor echipe de oameni a caror preocupare sa fie focalizata doar pe
dezvoltarea furnizorilor si a relatiilor cu acestia;
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¢ A invata un furnizor cum sa se dezvolte, dupa o initiald pregatire oferita de echipele
care se ocupa de dezvoltarea furnizorilor;
e Focalizarea pe evidentierea cauzelor ce determina cicluri cu o productie mai mare de
timp;
e Focalizarea pe toate eforturile furnizorului ce nasc activitati fara randament;
Implicarea furnizorilor in procesul de proiectare a noilor produse si in procesul de
dezvoltare la firma aprovizionata;
Oferirea unor programe de training destinate furnizorilor;
Asigurarea unor programe informale de educare in paralel cu training-ul;
Sustinerea unor seminarii focalizate pe imbunatatire;
Furnizarea unei asistente in ceea ce priveste metodele si tehnicile de training;
Asigurarea unor centre suport pentru furnizorii;
Furnizarea temporara de ingineri de proces si manageri pe calitatea furnizorilor;
Eliminarea sentimentului de teama pe care il poate avea forta de munca a furnizorului
fata de programele de schimbare;
e Stabilirea unor obiective pe termen lung pentru a incuraja schimbarile radicale, cat si
imbunatatirea continua;
e Imbunatatirea sistemului de contabilitate pentru a fi capabil de a masura gradul de
schimbare;
. impértirea profiturilor ce au rezultat din procesul de imbunatatire;
e Incurajarea furnizorilor de a contribui la procesele de imbunatatire, la facilitatile
cumparatorului;
e Asigurarea unui feed-back circular pentru furnizori cu scopul de a incuraja eforturile
necesare imbunatatirii;
e Perfectionarea managementului cu furnizorii, in cadrul firmei ,cumparator”.

Masurarea reprezintd un factor critic de succes in implementarea SRM. Ca si
managementul calitatii, daca nu poti masura, nu poti imbunatati.

Datele trebuie adunate din mai multe arii de activitati pentru a determina
oportunitatea.

Primul pas este reprezentat de un diagnostic privind cheltuielile si baza
furnizarii, ce sunt necesare pentru a determina driver-ele cheie ale lantului de distributie
si rolul furnizorilor cheie. Daca firma a terminat de implementat o initiativa strategica,
aceste date se regasesc cu siguranta intr-o baza de date.

Al doilea pas este reprezentat de segmentarea furnizorilor in functie de datele
analizate. 20% din furnizori intrunesc, probabil, 75% pana la 80% din totalul cheltuielilor
pentru bunuri si servicii. Datele sunt critice pentru segmentarea si identificarea
furnizorilor strategici ce vor oferi oportunitate pentru SRM.

O relatie echilibrata

O aplicatie de bune pracitici ce poate fi folosita in cazul subprocesului de
aprovizionare (5.1.3.) poate fi analiza de benchmarking (Anexa 2) care se bazeazd pe
modelul PwC (inceput de Arthur Anderson Tnainte de reorganizare), cerut de
Departamentul Cometului — SUA. Pe baza acestui chestionar, se poate evalua
performanta organizatiei in relatie cu aceste bune practici. Mai mult decat atat, luand in
seama cresterea rolului functiei de Controlling si pentru o corecta evaluare in pasul
precedent, putem folosi un chestionar recomandat de aceeasi organizatie (Anexa 3) — ce
poate fi adaptat, de asemenea, pentru Benchmarking.

Desi va suna ca fiind un slogan, si de multe ori acest termen este folosit
inadecvat, initiativa formalda SRM/CRM reprezintd o cale prin care organizatiile tind sa
obtind un rezultat ,win-win”. Poate ca acest rezultat este determinat de calitatea
produsului, de extra-optiunile serviciului prestat sau de disponibilitatea ambelor. Acest
lucru este benefic clientului.

Din perspectiva furnizorului, se vede ca o asigurare a existentei afacerii, prin
plata prompta sau asigurarea vinderii unei anumite cantitati din materia prima.

Aceste caracteristici ale afacerii pot apdrea in orice tranzactie sau relatie de
sblank — blank” afaceri, dar in ideea ca atat furnizorul, cat si clientul sa devina mai mult
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decat interdependenti, ci, mai degraba, interesati ca celalalt sa obtina un profit cat mai
mare, astfel Tncat deciziile sa se ia in functie de valoarea apreciata de ambele parti -
numai atunci va aparea SRM si CRM in organizatie. Se tine, totusi, cont de faptul ca inca
exista o situatie de echilibru, deoarece sunt implicati termeni de ,a lua” si ,a da”. Cu
toate acestea, exista certitudinea ca activitatile care aduc beneficii acestei relatii vor
aduce beneficii si partilor privite separat.

Tn concluzie, recunoscand oficial managementul relatiilor cu furnizorii si
managementul relatiilor cu clientii se cere o schimbare a modului de gandire.

Tn acest sens, nu existd conceptul de ,noi” versus ,ei”, ci, mai degraba, ,noi
conlucrand pentru a progresa”. Intr-o situatie ideald, organizatia este multumita si
incdntata ca achizitioneaza acele bunuri si servicii de la acel furnizor, deoarece clientul
stie ca el/ea va obtine ce-i mai bun la valoarea ceruta sau, altfel interpretat, organizatiile
aliate pe lantul de aprovizionare colaboreaza pentru ,end-to-end” pentru satisfacerea
consumatorului final.

Furnizorul este incantat sa-si ofere produsele/serviciile, deoarece si el obtine
ceea ce are nevoie la o valoare necesara. Ambele firme inteleg ca a fi un bun
furnizor/client inseamna a fi o firma cu care este usor a face afaceri.

Ambele parti sunt deschise catre noi idei si moduri de a imbunatati relatia de
colaborare, implementand programe care ofera beneficii bidirectionale.

Aceste economii ce vor fi salvate din aceasta conlucrare pot fi impartite intre
client si furnizor, asemeni unui profit comun.

Realizarea managementului relational in amonte

Ca majoritatea initiativelor unei afaceri, pentru ca SRM si CRM sa atinga
potentialul maxim, este necesara implicatia managementului de toate nivelurile. Este
necesar pe doua niveluri.

In primul rand, pentru ca sunt necesare resurse.

Tn unele firme, anumite posturi (si salariati) sunt dedicate managementului
relational. Mai mult, chiar contactul dintre clienti si furnizori ar putea fi extins. In alte
firme, investitiile in noi tehnologii sunt necesare pentru a produce si realiza accesul la
informatie si structura necesara acestui proces sau a analiza comportamentul clientului.

In al doilea rand, SRM si CRM cer sau impun o schimbare in cultura firmelor care
promoveaza ideea de ,win-win” in defavoarea mentalitatii de relatie ,care pe care”. Acest
tip de cultura nu se realizeaza prin intermediul mandatarilor, ci printr-o cale mai subtilad a
managementului de executie: prin comunicare, actiuni referitoare la furnizori si clienti.

Includerea furnizorilor in sedintele cheie si abordarea problemelor in termeni de
satisfactie a clientului sunt exemple de cum poate fi implementat acest tip de gandire
care sustine SRM si CRM.

MODELUL CIPS

Strategia P&SM (Procurement si Supply Management) implica conform CIPS (The
Chartered Institute of Purchasing/Supply):
A. Managementul resurselor externe ale unei organizatii, maximizarea valorii si
minimizarea riscurilor, trebuie sa analizeze:
e identificarea nevoilor afacerii prin functiunea P&SM;
e pozitionare, de ex. remitere cu sprijinul CEO;
e structura de guvernare, de ex. board-ul pentru aprovizionare;
e obiective si activitati, de ex. strategia de aprovizionare strategica;
e managementul capacitatii/capabilitatii sau a competentelor si structurii (de ex.
centralizata/delegata, coordonata);
e managementul nevoilor clientilor/utilizatorilor/cumparatorilor; P&SM include
instruire, asistenta, autoritate si delegare;
e politici precum rationalizare, standardizare, managementul valorii, dezvoltarea
portofoliului de furnizori si CSR (Corporate Social Responsability);
e procesele cheie care sprijina cadrul legislativ, precum ordine si proceduri;
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e tehnologia pentru managementul informatiei, managementul cunostintelor si
sistemelor, de ex. sisteme de procesare a comenzilor de aprovizionare;

e bune practici, de ex. instrumente, modele;

e monitorizarea/benchmarking-ul/imbunatatirea continua a performantei
proceselor de aprovizionare

e managementul pietei de aprovizionare.

Figura 6.1. Modelul CIPS — Strategia de aprovizionare si management al lantului

Procesele generice P&SM si contributia lor in organizatie

FACTORII EXTERNI SI IMPACTUL ACESTORA

- Mediul economic

- Schimbarile tehnologice

- Mediul social / Mediul ,verde”

- Mediul politic (intern si international)
- Legislatie si reglementari

- Mediul concurentijal

%! 4

Viziunea, misiunea

RESURSE sl

- Competente si aptitudini valorile organizatiei A_—CPTrOOS:etari si
- Cunostinte/experienta actionari

- Bunuri fizice - Angajati

- Flnan}e. . - Parteneri

- Relatii si reputatie - Clienti

- Informatii privind - Furnizori
tehnologia si

managementul

Sursa:The Chartered Institute of Purchasing/Supply;www.cips.org

B. Strategia privind operatiile cuprinde:

e managementul proceselor eficiente;

e managementul inventarelor;

e aplicarea principiilor lean si agile, in functie de context;
 managementul facilitatilor de fabricatie si al echipamentelor;
e locatia fabricilor;

e operatii virtuale;

e colaborari.

C. Strategia tehnica/de TIC cuprinde:
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e managementul si mentenanta TIC;

e instruire si suport in TIC;

e E-commerce;

e implementarea inovarii;

e instruirea tehnica;

e aspecte tehnice ale transformarii proceselor;
e strategia privind uzura morala.
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Figura 6.2. Strategiile functionale colaborative cu strategiile P&SM

Strategia P&SM

Strategia privind
operatiile

Strategia de
distributie

Strategia privind lantul de
distributie

Strategia
tehinica/de
TIC

Strategia
financiara

Strategialglabala
a unei organizatji

Strategia de
c&D

Strategia de
resurse
umane

Strategia de
marketing

D. Strategia de C&D cuprinde:
e dezvoltarea si monitorizarea inovarii;
e identificarea imbunatatirii produselor;
e experimentare si testare;
e drepturile de proprietate intelectuala.
E. Strategia de marketing cuprinde:
e mixul de marketing, respectiv produs, pret, locatie, promovare, personal,
procese si probe fizice;
e comunicatii integrate, de ex. publicitate, marketing direct, vanzarea directa si
relatii cu publicul — catre tinte interne si externe segmentate;
e rutele de marketing;
e administrarea canalelor, inclusiv internetul.
F. Strategia de resurse umane implica
e recrutare (inclusiv prin internet), admiterea si retentia personalului;
e criterii de admitere;
e acordarea de sprijin si directionare;
e managementul schimbarii;
e motivare, recunoastere morald si recompense;
e conformitatea cu obligatiile legale.
G. Strategia financiara inseamna:
e structuri financiare, de ex. alocarea bugetara;
e prognozarea, modelarea si monitorizarea starii financiare;
e credit si debit;
e miscarile de numerar si alte aspecte financiare globale;
¢ oferirea de suport centrelor bugetate;
H. Strategia de distributie inseamna:
e managementul relatiilor cu clientii;
¢ nivelul serviciilor;
e acoperirea comenzilor;
e livrare;
e administrare.
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6.3. ALINIEREA STRATEGICA A FURNIZORILOR DE SERVICII
LOGISTICE LA MANAGEMENTUL LANTULUI DE DISTRIBUTIE

PREMISE
Cresterea transportului

Transportul de marfuri in Europa este in crestere, datorita mai multor cauze.
Principalii factori sunt procesul de globalizare si largirea Uniunii Europene, care a condus
pe de o parte, la crestere economica si cresterea comertului in tarile europene si pe de
alta parte, la cresterea comertului intre Europa si, in special, Asia. Ultima nu poate fi
subestimata, deoarece fluxurile comerciale curente si prognozate dintre Europa si alte
tari cresc tot mai rapid. Tn 2005, transportul Asia-Europa a inregistrat 16,3 mil. TEU
(twenty-foot equivalent unit), care reprezinta o crestere de 10,1% fatda de 2004.
Prognozele arata ca aceasta crestere va fi mai mare in urmatorii 20 de ani.

Cresterea rezultata a economiei si comertului European este strans legata de
cresterea transportului, care, pana acum, nu trebuie considerata o problema, deoarece
operatiile de transport optimizate permit dezvoltarea economica si stimuleaza concurenta

......

Efecte externe

Desi contribuie major la cresterea economica, transportul implica si costuri
externe. Transportul are efecte negative de mediu, economice, de sanatate si sociale.
Acestea pot fi exprimate si in termeni monetari, estimati prin calcularea costurilor
directe, indirecte si de evitare. Studiile au plasat costurile externe ale transportului la 3-
5% din PIB. Cele rutiere si aeriene au cele mai ridicate costuri externe, iar cele ferate de
departe cele mai scazute pe unitatea de transport. Comisia Europeana atribuie 1,1% din
PIB doar pentru costurile de mediu.
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Efectele externe ale transportului de marfuri includ, in special, efecte de mediu
(de ex., poluarea, zgomotul, emisiile de CO2) si efecte economice (de ex., accidente,
congestie, deteriorarea drumurilor):

e emisia de CO2: substantele degajate de motoarele cu combustie interna contin
gaze si particule toxice. Principalele produse gazoase sunt dioxidul de carbon
(C0O2) si apa;

e zgomotul: niveluri inalte de zgomot pe termen lung pot cauza probleme de
sanatate. World Health Organization (WHO) recomanda anumite limite nivelurilor
de zgomot permanent. Pe drumurile cu volum mare de trafic aceste limite sunt
adesea depdsite. O comparatie intre transportul rutier si feroviar a aratat ca
primul este perceput subiectiv, ca fiind mai deranjant;

e congestia: congestia este dificil de masurat. In ultimii ani, reteaua de drumuri s-
a Tmbunatatit intr-atat incat congestia este, in principal, o preocupare in zonele
urbane si gatuiri;

e accidentele: desi numarul total al accidentelor scade, trebuie realizat ca inca
sunt diferente mari la nivel european. In special tarile est-europene au inca rate
inalte ale accidentelor si mortalitatii.

Transport intermodal subutilizat

Tn contextul In care transportul este un sector cheie responsabil cu o cota mare si
crescanda de probleme de mediu, Comisia Europeana si alte autoritati au adresat
divizarea cotelor de piata intre modurile de trafic, numita si separare modala. Atributul
major al politicii de transport a Comisiei Europene este promovarea transportului feroviar
si naval in detrimentul celui rutier, mai putin sustenabil.

Fiecare societate, care inregistreaza comert de produse, are nevoie de un mod de
trafic.

Motivele majore pentru cresterea rapida a transportului rutier sunt:

e transportul rutier a fost considerat, initial, ca sprijinitor si nu concurent al celui
feroviar;

e programe de construire de drumuri gigant si investitii inadecvate in sistemele
feroviare;

¢ noi modele de localizare industriala facilitate de furnizarea de transport rutier;

e structura noua a cererii de transport care se potriveste celui rutier: viteza,
valoare mai mare a cargoului, incarcaturi mai mici, JIT, logistici avansate,
flexibilitate, control, fara deteriorari etc.;

e dimensiuni potrivite ale vehiculelor;

e bariere foarte scazute la intrare si preturi eficace pe piata in transportul rutier.

In concluzie, primul punct de notat este c& transportul rutier este modul dominant

de transport in Europa. Al doilea punct este ca separarea modala in Europa (in %) nu a
avut o dezvoltare pozitiva spre un trafic mai putin intens in Europa si chiar castiga tot
mai multa cota. Al treilea punct este ca tendinta curenta a cresterii valorii bunurilor nu va
incetini aceasta dezvoltare.

PROIECTE ECR EUROPE

ECR — raspuns eficient consumatorului este o initiativa dezvoltata de producatorii
si retailerii din Europa si urmareste sa furnizeze consumatorilor europeni cea mai buna
valoare posibilda pentru produse si servicii. Acest tel este realizat printr-un demers
colaborativ al tuturor partilor implicate.

Faza a Il-a proiectului ECR Europe Efficient Replenishment a inclus tertii lantului
de aprovizionare: furnizorii de servicii logistice (Logistics Service Providers — LSP) sau Tn
alt limbaj mai nou, (3PL — 3 Part Logistics). O cercetare europeana realizata de Codis,
acoperind 120 companii din industria FMCG din Europa, aratd cd in pietele europene
majore, tonajul total transportat de LSP variaza de la aproape 60% in Germania la peste
80% in Spania.
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Recunoscand cd, in mediul de astazi, furnizorii de servicii logistice sunt un
partener important in lantul de aprovizionare, se urmareste sa se realizeze reduceri de
costuri si Tmbunatatiri suplimentare de servicii prin extinderea principiilor centrale ECR de
imbunatatire a cooperarii, coordondrii si comunicarii intre cei trei actori principali din
lantul de aprovizionare: producatori, retaileri si furnizori de servicii logistice.

Figura 6.8. Integrarea in lantul de aprovizionare o
Pozitionarea

strategica a

| Producator | | LSP | | Retailer |

DISTRIBUTIEI

Producatorul
integreaza
canalul
Focalizare pe
diferentiere: a o face
altfel decat
concurenta

Retailerul
integreaza
canalul

LSP
integreaza
canalul

Focalizare pe eficienta:
a o face mai eficient

Sursa: The ECR Europe sustainable transport roadmap & self assessment tool; ECR

Europe & Boxwood, 2008

Integrarea unui lant de aprovizionare se concentreaza pe legaturile dintre si din
companiile legate intr-un lant de aprovizionare. Doua dimensiuni logistice descriu
procesul de distributie de la producator la retailer: de-a lungul si de-a latul lantului de
aprovizionare.

De-a lungul lantului de aprovizionare inseamna fluxurile fizice si de informatii in
lungul lantului valorii. Structura distributiei (verticale) prin acest lant este caracterizata
de cinci stadii posibile in depozitare: depozitele fabricii, depozitele centrale, puncte de
transexpediere, centre de distributie ale retailerilor si puncte de vanzare.

Integrarea de-a lungul si de-a latul lantului de aprovizionare construieste o retea
in care costurile devin minime. Aceasta necesitda cooperarea intre producatori multipli,
3PL/LSP multipli si retaileri multipli.

Integrarea de-a latul lantului de aprovizionare presupune cooperarea tuturor
partilor implicate in lantul de aprovizionare. Cu toate acestea, pentru a face sa
functioneze conceptul, un participant trebuie sa preia leadershipul pentru a focaliza orice
proiect de integrare. Sunt trei modele de baza pentru a realiza integrarea:

e producatorul conduce integrarea;

e retailerul conduce integrarea;

¢ LSP conduce integrarea.

Provocari de depasit ale transportului sustenabil

Ca raspuns la presiunile consumatorilor pentru disponibilitatea continua si
convenabila a produselor la preturi convenabile si la nevoile retailerilor si furnizorilor de a
optimiza investitiile si costurile, compromisul intre servicii si calitate, o varietate de solutii
de management al stocurilor sunt implementate (transdepozitare, inventar administrat
de vanzator, just-in-time). Totusi, unele din aceste activitati pot fi vazute ca fiind in
conflict cu initiativele de transport sustenabil.
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Provocari pentru agilitatea/responsivitatea (LEAN) lantului de aprovizionare
[Development of Methodology for Best Assessment Project no. TREN 105-
FP&TR-S07.50016-010015, Logistics Best Practices (BestLog)]

Calitatea proceselor lantului de aprovizionare si corect de prima data

Informatii inexacte si procese si produse de calitate scazutd determina activitate
de transport risipita in lantul de aprovizionare, in termeni de transport extern si logistica
inversa.

Colaborarea; ,,cele mai simple lucruri pot fi cele mai grele”

Multe oportunitati de a reduce emisiile de carbon legate de transport necesita
cooperarea partenerilor comerciali. Aceasta prezinta adesea probleme in castigarea
sprijinului managementului la nivelul boardului si operational si este, de asemenea, un
domeniu sensibil in dreptul concurentei. Lipsa sprijinului poate prezenta bariere
semnificative in realizarea beneficiilor, partajarea lor si construirea masei critice.

Compromisuri in utilizarea capacitatii

Obiectivul este maximizarea utilizarii unitatii date de transport (in termenii
constrangerii de volum sau greutate, oricare este abordata prima); aceasta poate fi
constransa prin capacitatea de a dispune pe doua randuri, de inaltimea si greutatea
paletilor.

Biocombustibili

O gama larga de produse de biomasa, precum fibre de zahar, seminte de rapit3,
porumb, paie, lemn, reziduuri si deseuri animale si agricole poate fi transformata in
combustibili pentru transport, ca o alternativa la combustibilii conventionali pe baza de
ulei mineral. In general, se face o distinctie intre biocombustibilii de prima generatie
(produsi in principal din sfecld de zahar si rapita) si biocombustibilii de generatia a doua
(din surse lingo-celulozice sau ,lemnoase” si prin noi tehnologii de convertire a biomasei
in lichid). Principalii doi biocombustibili de prima generatie sunt bioetanolul si
biomotorina. Brazilia si SUA sunt principalii producatori de bioetanol, UE are cea mai
mare productie de biomotorind, cu Germania, Franta, Suedia si Spania in frunte.
(Consortium Said, Bussines School, University of Oxford, UK & Co., 2007 )

Aprovizionare globala vs. locala

Compromisul intre productie low-cost/tot anul (aprovizionare globald) si o cerinta
crescuta de transport in termeni de distantd, cost, disponibilitatea resurselor si impact
asupra mediului.

Capacitatea infrastructurii

Calea feratda, cai navale scurte pe mare si in teritoriu sunt adesea vazute ca
solutia pentru realizarea unui transport mai sustenabil. Totusi, capacitatea acestor
moduri alternative este limitata si necesita expansiune pentru a permite acestora sa
obtina o cotd mai mare de piata. Provocarile de confruntat necesita decizii politice la nivel
de tara si european privind constructia, finantarea si impacturile asupra mediului.

Constréngeri legale: politicile de taxare si stimulare

Consumatorii au asteptarea ca procesul sa ramana competitiv. Totusi,
producatorii si retailerii se confrunta cu provocarea continua a cresterii costurilor taxarii
transportului rutier.

Constrangeri legale: armonizarea politicii europene si nationale
Lipsa acesteia franeaza procesul global spre transport sustenabil.

Figura 6.9. Linii directoare pentru optimizarea transportului

Valoare pentru Valoare pentru
societate consumatori
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. . Costul total al sistemului ca % transportului
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Sursa: The ECR Europe sustainable transport roadmap & self assessment tool; ECR

Europe & Boxwood, 2008

Construind pe rezultatele proiectelor ECR Europe Efficient Unit Loads si Efficient
Replenishment II, Transport Optimization Project stabileste ghiduri de cele mai bune
practici pentru utilizarea optima a capacitatilor de transport si pentru managementul
optim al transportului. Figura 6.9. ilustreaza metodologia utilizata in acest proiect.

Tehnicile pentru optimizarea transportului sunt “fizice”, legate de aspectele fizice
ale utilizarii vehiculelor, precum umplerea camioanelor si designul vehiculelor si “bazate
pe organizare si informatii”, legate de aspecte ale proceselor precum designul retelei si
rutare si programare.

DOMENII CHEIE DE IMBUNATATIRE
Umplerea vehiculelor

Sunt multe motive pentru umplerea defectuoasa a vehiculelor, unele impuse de
constrangeri fizice si de organizare, altele o consecinta a practicilor defectuoase:

e lipsa armonizarii limitarilor de greutate;

e lipsa aderarii la principiile unitatilor eficiente de fincarcatura (modularitate,
dimensiunile paletilor, indltimea incarcaturii etc.);

o practici defectuoase de construire a incarcaturii;

¢ capacitate de transport pierduta pentru articole (tertiare) de transport (paletii si
custile rulante ocupa spatiu si utilizeaza greutate, dar nu sunt incarcatura utild);

e practici de reaprovizionare care creeaza incarcaturi ineficiente (de ex., comenzi
fn cantitati mici cu SKU individuale separate prin paleti ,sandvis”);

e lipsa volumului disponibil de produse pentru umplerea vehiculului;

e cerinte restrictive ale serviciilor (cerintele orarului de livrare pot fi inconsistente
cu maximizarea incarcarii vehiculelor);

e lipsa de sincronizare intre activitatile laturii cererii si ofertei (de ex., acordurile
promotionale pot sa nu tina cont de constrangerile de transport);

e designul retelei de distributie (de ex., locatia depozitelor, fabricilor).
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Curse n gol

Aproximativ 10% din vehicule circula complet pline, in timp ce intre 30 si 40%
circulda complet goale, rezultédnd intr-o utilizare medie a vehiculelor de 50%. Tn timp ce
imbunatatirea umplerii vehiculelor vizeaza imbunatatirea utilizarii vehiculelor partial
pline, reducerea circulatiei in gol se focalizeaza pe minimizarea numarului de curse in gol
prin organizarea de tehnici bazate pe informatii, precum consolidarea livrarilor,
optimizarea retelei si utilizarea de software de rutare si programare pentru a construi
»Circuite” de transport.

Timp productiv

Activele de transport (vehicule, stoc rulant etc.) sunt echipamente scumpe si
trebuie sa genereze o recuperare a investitiei. Utilizarea productiva a acestor active in
timp este esentiala pentru mentinerea de returnari rezonabile, pastrarea unor costuri de
transport scazute si minimizarea capacitatii libere necesare.

O cercetare a Heriot Watt University din Edinburgh aratd ca 60% din timpul
disponibil al trailerelor este neproductiv.

Sunt multe motive pentru pierderea timpului productiv:

e planificarea defectuoasa a rutelor si programelor de livrare;

o restrictii de acces in anumite zone (centrul oraselor);

e limitari ale programului de lucru (de ex., neconducere in week-end si noaptea);

o limitari in ferestrele disponibile de livrare;

o timpul necesar pentru mentenanta vehiculelor;

e congestia traficului.

Este important sa se distingd intre utilizarea productiva a trailerelor si cea a
unitatilor de tractare. Trailerele sunt productive daca mutd bunuri, dar si daca furnizeaza
o functie de stocare tampon intre outputul productiei si cererea consumatorilor. De
exemplu, ,trailere desprinse” sunt adesea utilizate pentru a realiza mixul optim de
utilizare eficienta a timpului soferilor si tractoarelor, construirea eficienta a incarcaturii si
operatii eficiente de expediere si receptie a bunurilor. Unitatile tractoare pot fi productive
doar daca se misca.

PROIECTUL ECR EUROPE , TRANSPORT SUSTENABIL — A LUCRA IMPREUNA PENTRU A
LIVRA CONSUMATORILOR MINIMIZAND IMPACTUL ASUPRA MEDIULUI” (“SUSTAINABLE
TRANSPORT — WORKING TOGETHER TO DELIVER TO CONSUMERS WHILST MINIMIZING
ENVIRONMENTAL IMPACT”) (ECR Europe Report, 2008)

Istoric

Mediul European de transport este caracterizat de un numar crescand de tendinte
si constrangeri economice, de mediu, sociale si de reglementare: cresterea preturilor la
combustibil/energie, lipsa capacitatii, preocupari de mediu, taxe de acces pe drumuri,
restrictii de acces urban, reducerea programului de trafic, interzicerea traficului in week-
end si cresterea formatelor/canalelor de retail.

Drumurile sunt principalul mijloc de transport pentru miscarile intraeuropene,
reprezentand 44% din transportul general de marfuri, si se asteapta sa creasca pana la
50% Iintre 2000 si 2020. Pentru comunitatea FMCG, cota de transport rutier pentru
livrarea la clienti este aproape dubla — raportul ECR Europe Transport Optimization il
estimeaza la 80%. (ECR Europe Report, 2000)

Contextul economic si de reglementare pune o presiune puternica pe producatori
si retaileri ca sa devina mai eficace si eficienti si conduce la o crestere substantiala a
costurilor de transport.

Global Commerce Initiative (GCI), in lucrarea sa recentd despre viziunea 2016, a
identificat logistica integrata si partajarea facilitatilor si activelor logistice (transport,
depozitare) ca un pas important in fructificarea viitoarelor oportunitati in lantul valorii.
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Recomandare

ECR Europe trebuie sa stabileasca o echipa de proiect pentru a adresa provocarile
mentionate mai sus, in special: cum sa se utilizeze mai eficace si eficient transportul si
alte active logistice in constrangerile curente (si pe baza strategiilor curente de
distributie); cum afecteaza modelul curent de distributie capacitatea noastra de a face
fata provocarii si a face schimbari de paradigma in distributia fizica a bunurilor.

6.4. TEHNICI SI INSTRUMENTE TN SERVICIILE
LOGISTICE ALE SCM

CODAREA CU BARE

Codarea cu bare este utilizarea codurilor cu bare pentru identificarea unitatilor de
livrare produse (paleti, cutii) la toate stadiile lantului de aprovizionare de catre toate
partile implicate. Codarea cu bare permite o singura interfata de comunicare pentru toti
participantii si garanteaza calitatea informatiilor. Cu codarea cu bare, procesele
informationale pot fi automatizate si manipulate electronic, de ex., dovada colectarii,
raportarea erorilor, dovada transferului, identificare si urmarire, dovada livrarii.

PLANIFICAREA LANTULUI DE APROVIZIONARE
(Supply Chain Planning - SCP)

SCP este definita ca o procedura integrata de planificare, in care toate procesele
sunt detaliate fara redundante si fragmentare. Procesele individuale de planificare,
precum procesarea comenzilor, planificarea cererii, planificarea vanzarilor, planificarea
productiei, planificarea capacitatii si planificarea transportului sunt legate Tmpreuna
pentru a permite procesul de consolidare logica.

SCHIMBUL ELECTRONIC DE DATE (EDI) SI TEHNOLOGIA INFORMATIEI
(Information Technology - IT)

EDI este schimbul de la computer la computer de date structurate, trimise intr-un
format care permite procesarea automata fara interventie manuala.

Realizarea eficientei in managementul lantului de aprovizionare se bazeaza pe
informatii rapide, exacte si la timp despre productie, distributie si consum. Nevoia pentru
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un lant de aprovizionare foarte responsiv determind dezvoltarea tehnicilor de
comunicare. EDI este tehnologia pentru aceasta comunicare.

ARTICOLE REUTILIZABILE DE TRANSPORT
(Reusable Transport Items - RTI)

RTI sunt toate mijloacele de asamblare a bunurilor pentru transport, depozitare,
manipulare si protectia produselor in lantul de aprovizionare care sunt returnate pentru
folosire suplimentara, incluzand de ex. paleti ca si orice forme de cutii, 1azi, tavi,
rollpaleti, butoaie, trolee, capace si coliere de paleti cu si fara depozite de cash.

Termenul RTI este, de reguld, alocat ambalajelor secundare si tertiare. Dar, n
anumite circumstante, ambalajele primare pot, de asemenea, fi considerate ca o forma
de RTI. Containerele si trailerele de marfuri si alte module similare nu sunt acoperite de
aceasta terminologie. (ECR Europe Report, 2003)

Implementarea articolelor de transport reutilizabile sau nereutilizabile este bazata
pe decizia utilizatorului. In functie de situatiile individuale, costurile unei aplicatii RTI sau
un sistem de ambalaje de unica folosinta se poate dovedi mai eficient din perspectiva
costurilor. Daca se prefera o aplicatie RTI, IC-RTI poate demonstra cum sa se faca
eficient. Articolele relevante de lucru sunt:

e definirea terminologiei relevante;

e analizarea si descrierea proceselor afacerii;

e specificatia tehnologiilor de sprijin (identificarea cu sistemele de numerotare

EAN.UCC, EDI cu EANCOM®);

e dezvoltarea de indicatori cheie de performanta (KPI) pentru o utilizare RTI;

e evaluarea impactului noilor tehnologii (RFID);

¢ noile cerinte de afaceri (identificare si urmarire).

Sunt doua ,fluxuri principale” in administrarea sistemelor RTI:

¢ RTI schimbate direct, de ex. palet alb, purtatori de incarcatura alimentara (Food

Load Carriers — FLC);

e organizarea colectiei controlata.

Ambele aplicatii trebuie adaptate in cea mai eficienta modalitate, incluzand
identificarea RTI cu minim de costuri, respectiv maxim de performantda. De aceea,
sistemul EAN.UCC pentru identificarea RTI este utilizat pentru fiecare sistem RTI in mod
adecvat.

STANDARDE DE IDENTIFICARE PENTRU RTI PE BAZA SISTEMULUI EAN.UCC
Global Returnable Asset Identifier (GRAI) si Global Trade Item Number (GTIN)

Identificarea RTI depinde de aplicatie. in cazul RTI comerciale, precum vanzarea
unui RTI unui cumparator in conexiune cu schimbarea de proprietate, RTI trebuie
identificat printr-un GTIN. Pentru RTI, GTIN este caracterizat ca un numar virtual utilizat
in sistemele informationale ale marfurilor (Merchandise Information Systems) dar care nu
este aplicat pe sau incorporat in RTIl. Procesele relevante sunt prognozarea, comandarea,
cumpararea, inchirierea si raportarea inventarelor. Astfel, GTIN este utilizat pentru
mesajele DELFOR, ORDERS, INVRPT. in cazul identificdrii si urméririi RTI, RTI trebuie
identificate printr-un GRAI. Identificatorul de aplicatie AI 8003 (=GRAI) da sistemelor de
aplicatii computerizate sarcina de a interpreta primele 14 caractere ca GTIN al articolului
returnabil. in EANCOM, un articol este definit pe larg ca orice care este detinut si nu
comercializat. GRAI poate fi extins prin addugarea unui numar serial optional pentru a
permite identificarea unica. GRAI este aplicat pe sau incorporat fizic in RTI si este utilizat
pentru DESADV, INVRPT si RECADV. (ECR Europe Report, 2000)

IC-RTI recomanda: GRAI = 8003 + GTIN + numar serial (optional). Desi RTI si
informatiile despre articole sunt diferite, recomandarea IC-RTI de a utiliza un GTIN
permite stocarea datelor intr-o singura baza de date.
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Figura 6.10. Codarea cu bare conform standardului EAN 128

(R LD (LR
LN

4 caractere: 7 caractere: 5 caractere:
Identificator de caracter. Numar de baz: Numarul caracter. caractere:
aplicatie pentru Indicator ticolului Caracter Numar
identificarea RTI de control serial
(optional)
Trecut de posesorul Ales de Numarul serial poate fi utilizat
RTI cu propriul sdu posesorul RTI . pentru
numar de baza, pentru a-si - Identificare si urmarire sau
- Referirea la informatii detaliate
alocqt de_ marca RTIul despre producdtor, materiale etc. in
organizatia fisiere de calculator
nationald EAN Recomandare: doar utilizare cu 8

caractere

(8003) O 4012345 12345 6 12345678

Sursa: Unit Loads ldentification & Tracking, Item HSG, 2000
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UNITATI EFICIENTE DE INCARCATURA
(EUL — Efficient Unit Load)

O unitate de incdrcatura consta intr-un grup de produse asociate pentru a facilita
transportul si manipularea. Acesta include articole secundare, precum cutii de carton si
tavi de plastic, care grupeaza sau ambaleaza articole primare si tertiare, precum paleti si
carucioare care, la randul lor, grupeaza articole secundare. Unitatile de fincarcatura
reprezinta un factor cheie de costuri deoarece au impact asupra transportului, depozitarii,
manipularii si ambalarii, estimate sa raspunda pentru 12-15% din pretul de vanzare in
retail. (ECR Europe Report, 1997)

Unitatile de incarcatura genereaza economii de transport si depozitare

Unitatile de incarcatura sunt implicate in fiecare pas al lantului de aprovizionare,
miscand produsele de la linia de productie la raftul de retail si uneori dincolo de acesta in
casa consumatorului. Dezvoltari precum custi rulante si, mai nou, platforme mobile au

imbunatatit eficienta manipularii in retail, iar automatizarea a Tmbunatatit eficienta
manipularii in fabrica.

Figura 6.11. Integrarea noilor lanturi de distributie europene

Eurofabrici

/ I \
—: Puncte de
CDP CDP CDP consolidare
CDR CDR CDR
Puncte de
desfacere
Tara | Tara Il Tara 11

Sursa: Efficient Unit Loads, A.T. Kearney, 1997

Cu noile lanturi de aprovizionare ,europene”, proliferarea unitatilor de incarcatura
este un aspect major, cu importanta crescanda odata cu internationalizarea comertului.

Pentru a deveni mai eficiente, lanturile de aprovizionare de astazi necesitd o mai
mare integrare care va fi condusa de armonizarea unitatilor de incarcatura.

Unitatile eficiente de incarcatura sunt un element important in ECR si sunt esentiale
pentru aplicarea cu succes a liniilor directoare ale reaprovizionarii eficiente (ER).
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IDENTIFICAREA SI URMARIREA UNITATILOR DE INCARCATURA
(Unit Load ldentification and Tracking - ULIT)

ULIT este, in multe privinte, o continuare a proiectelor anterioare ECR in latura
ofertei. Proiectele de reaprovizionare eficienta au aratat potentialul pentru optimizarea
colaborativa a logisticii intre producatori, retaileri si furnizori de servicii logistice. Proiectul
pentru unitati eficiente de incarcatura a pus bazele pentru managementul unitatilor
eficiente de incarcatura in intregul lant de aprovizionare.

Proiectul de optimizare a transportului a aratat impactul optimizarii unitatilor de
incarcatura asupra sistemelor de transport si astfel asupra congestiei, poluarii si
zgomotului. Alte proiecte s-au focalizat pe schimbul electronic de date si
interoperabilitatea Data Pools.

Definitia si structurile de numerotare ale articolelor comerciale
Un articol comercial este definit ca orice articol (produs sau serviciu) pentru care
exista o nevoie de extragere de informatii predefinite si care poate avea stabilit un pret

sau comandat sau facturat la orice punct in orice lant de aprovizionare.

Figura 6.12. Articolul comercial si articolul de consum

Unitate comerciala Unitate de
consum

— i

Sursa: Unit Loads ldentification & Tracking, Item HSG, 2000

Aceasta definitie acopera materiile prime pana la produsele finite si include de
asemenea serviciile, toate avand caracteristici predefinite. Articolele comerciale pot fi
gasite in forma unitatilor de consum sau unitatilor comerciale, diferenta fiind ca primele,
spre deosebire de ultimele, au menirea de a traversa un punct de vanzare de retail.

Fiecare articol comercial, diferit in design si/sau continut, primeste un numar unic
de identificare, care ramane acelasi catda vreme este comercializat. Numarul care
identifica unic o unitate comerciala poate fi codat in structuri de numerotare diferite.

Tabelul 6.1. Structuri de numerotare a articolelor comerciale

EAN/UCC-8 O structura de numerotare cu 8 caractere utilizata in general
pentru unitati mici de consum cu prea putin spatiu pentru
simbologia de coduri cu bare EAN-13. Numerele de identificare
EAN/UCC-8 sunt disponibile de la organizatiile de numerotare

EAN/UCC-13 O structura de numerotare cu 13 caractere utilizata pentru
unitatile de consum si comerciale

EAN/UCC-12 O structura de numerotare cu 12 caractere utilizata in America de
Nord pentru identificarea unitatilor de consum

EAN/UCC-14 O structura de numerotare cu 14 caractere utilizata doar pentru

unitatile comerciale
Sursa: Unit Loads ldentification & Tracking, Item HSG, 2000

Global Location Numbers (GLN)

Numerele de locatie EAN sunt chei de referinta pentru fisiere de calculator utilizate
pentru directionarea entitatilor (bunuri, informatii tiparite, informatii electronice etc.) la
locatii (fizice sau functionale) sau parti.

GLN poate identifica orice parte sau locatie care poate fi adresata, precum:
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e entitati juridice: companii intregi, filiale sau divizii, precum un furnizor, client,
banca, transportator etc.;

e entitati fizice: o anumita camera intr-o cladire, un depozit sau poarta depozitului,
punct de livrare, punct de transmisie;

e entitati functionale: un anumit departament intr-o entitate juridica (de ex.,

_departamentul contabilitate), o cutie postala sau un fisier intr-un computer.

In relatie cu structurile de numerotare EAN mentionate mai sus, GLN EAN au

urmatoarele atribute:

e unice: cu o structura simpla, facilitdnd procesarea si transmisia sigura a datelor;

e multi-sectoriale: caracteristica nesemnificativda a GLN EAN permite ca orice
locatie sa fie identificata si, astfel, orice afacere indiferent de activitatea sa;

e internationale: GLN EAN sunt unice in lume.

EDI si DESADV

Pentru schimbul datelor intre parteneri, intr-o maniera fiabila, rapida si cu costuri
mici, nebazandu-se pe tastare si retastare, schimbul electronic de date (Electronic Data
Interchange — EDI) este cea mai buna tehnologie de azi.

In cuvinte simple, EDI este despre a face afaceri si despre a realiza tranzactii
electronic cu partenerii comerciali. Acestea includ lansarea comenzilor la furnizori si
realizarea tranzactiilor financiare. Mai formal, EDI este schimbul de date structurate intre
computere intr-o forma care permite procesarea datelor fara interventie manuala. Aceste
date structurate echivaleaza cu o metodda neambiguda de prezentare a continutului de
date al unui document, fie el facturda, comanda sau orice alt tip de document. Metoda de
a asigura interpretarea corecta a informatiei de sistemul de computere este definita de
standard. Pentru a comunica toate datele folosite si cerute comun in lantul de
aprovizionare, EAN International a dezvoltat si mentine limbajul EANCOM, un subset al
limbajului UN/EDIFACT, pentru comert si bunuri de consum.

Principalele beneficii pe care EDI le va oferi utilizatorilor includ:

e ciclu comercial mai rapid;

e costuri reduse: reducerea facturilor postale si cu hartia, reducerea banilor blocati

in stoc, costurile procesarii manuale (de ex., asociate cu verificarea);

e evitarea tastdrii si retastarii documentelor si costul sistemelor manuale de

completare va fi redus;

e securitate si mai putine erori;

e abilitatea de a adopta noi procese de afaceri precum tehnicile just-in-time;

e schimbul de informatii independent de schimbul fizic de bunuri.
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6.7. AMBALAREA/TMPACHETAREA PRODUSELOR
GATA PENTRU EXPUNERE
(SRP-SHELF READY PACKAGING )

DEFINIRE

Shelf Ready Packaging (SRP) este termenul utilizat pentru referirea la un produs
care vine intr-o unitate gata pentru vanzare, care este usor de identificat, usor de
deschis, poate fi usor asezat pe raft si eliminat, permitand optimizarea reaprovizionarii
raftului si o vizibilitate crescuta. SRP este sinonim cu RRP (Retail Ready Packaging) si cu
ready to sell (prét-a-vendre). SRP acopera toate tipurile de ambalaje care ajung la
unitatea de retail, incluzand prezentari promotionale, paleti, tavi, cutii etc.

PRINCIPII DE GHIDARE

Spre deosebire de alte concepte ECR, SRP nu este o bund practica de sine
statatoare si trebuie considerata in contextul recomandarilor existente de bune practici,
precum Efficient Unit Loads. SRP poate influenta intregul sistem de ambalare a
produselor, respectiv ambalare primarda, secundarda si tertiara, care indeplineste
numeroase functionalitati in lantul de distributie global. Perceput in contextul adecvat,
SRP poate actiona ca un mijlocitor pentru o mai buna disponibilitate si vizibilitate a
produselor la consumator si operatii mai eficiente de reaprovizionare.
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Pentru a ghida discutiile dintre producatori si retaileri si de a furniza o baza pentru
implementarea SRP, a fost dezvoltat urmatorul set de principii comprehensive pentru
implementarea SRP:

¢ intotdeauna cu valoare pentru cumparator, retailer si producator;

o conformitate cu legislatia de mediu si preocuparile pentru siguranta publica;

e evitarea fragmentarii si complexitatii;

e mentinerea identitatii de marca;

e masurarea implementarii;

e cerinta pentru angajare pe termen lung de la retaileri si producatori;

e conformitate cu principiile eficientei lantului de distributie total.

Mai mult, companiile trebuie sa considere ca o initiativa, precum implementarea
SRP, necesita sprijinul top managementului.

Ca si cu orice proiect lansat de ECR Europe, principiile identificate de acest proiect
privind SRP reflecta principiile operationale ECR Europe, care definesc cadrul operational
pentru implementarea celor mai bune practici ECR.

Tntotdeauna valoare pentru cumparator, retailer si producator

Introducerea solutiilor SRP poate avea impact in intregul lant de distributie si
necesita un demers colaborativ intre partenerii comerciali. Astfel, orice initiative la SRP
trebuie aliniate cu principiile operationale si filozofia ECR de livrare de valoare partajata
cumparatorului, retailerului si producatorului.

.Valoare”, in terminologia ECR, se refera la satisfactie imbunatatita a
consumatorului, reflectata in vanzari crescute si loialitate imbunatatita pentru marca si
magazin. Pentru a atinge rezultatele dorite si livra potentialul deplin de valoare adaugata
al solutiilor SRP, investitii suplimentare trebuie facute de catre partenerii din lantul valorii
(de ex., schimbarea ambalajelor, schimbarea proceselor de manipulare etc.). Tn linie cu
principiile operationale ECR, investitiile si riscurile suplimentare trebuie partajate intre
partenerii comerciali, pentru a se asigura ca nu sunt alocate nedrept, cu un partener
bucurandu-se de beneficii pe seama altuia si fara beneficiu dovedit pentru consumator.
Alocarea adecvatda ar trebui s3a asigure o crestere netda in valoarea realizatda la toti
partenerii comerciali (pe baza unor perioade de restituire agreate), adaugand si valoare
la consumator.

Pentru a facilita acordul intre partenerii comerciali pe valoarea livrata de o solutie
SRP, este imperativ sa existe o analiza cost/beneficiu pe intregul lant al valorii. Evaluarea
beneficiilor si orice crestere rezultatd a costurilor trebuie realizate colaborativ si sa
urmeze o metodologie agreata in comun, precum cea definita in Metodologia studiului de
caz, promovand un proces transparent si non-discriminatoriu.

Studiul de caz pentru SRP va diferi de la caz la caz si va include o varietate de
factori, care sunt influentati in functie de produs, categorie sau canalul respectiv. In
fiecare caz, beneficiile hard si soft trebuie demonstrate si valoarea derivata agreata.
Beneficiile hard ale SRP sunt de regulda mai usor de cuantificat, precum reducerea
rupturilor de stoc (OO0S), reducerea costului reaprovizionarii si cresterea vanzarilor, in
timp ce beneficiile soft pot fi mai dificil de valorizat, precum imbunatatirea vizibilitatii
produselor, alegerii si prezentarii.

Unde nu exista un studiu de caz de sprijin si costurile depasesc beneficiile,
introducerea SRP trebuie reconsiderata pentru acel produs/categorie/canal.

Conformitatea cu legislatia de mediu si preocuparile pentru siguranta publica

Producerea, utilizarea si eliminarea ambalajelor are impact asupra mediului.
Producatorii si retailerii, lucrand sub umbrela ECR, sunt dedicati dezvoltarii durabile si
recunosc nevoia minimizarii impactului de mediu al activitatilor lor, incluzand impactul
ambalajelor pe durata ciclului lor de viata.

SRP se inscrie in acoperirea directivei europene 94/62/EC privind ambalajele si
risipa ambalajelor. Aceasta directiva contine un numar de cerinte esentiale la care un
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ambalaj trebuie sa se conformeze daca este sa fie acceptat pe piata. Aceste cerinte se
refera la prevenirea calitativa si cantitativa a risipei de ambalaje (limitarea volumului si
greutatii unui ambalaj), reutilizarea lui, recuperare (reciclare, recuperarea energiei) sau
eliminare intr-o maniera sigura pentru mediu, ca si la limitarea substantelor periculoase
si toxice, precum unele metale grele. Este important ca executiile SRP sa nu contravina
legislatiei europene si nationale privind risipa ambalajelor.

In acelasi spirit, SRP nu trebuie sa intre in conflict cu orice alta legislatie relevanta
de mediu, precum reglementarea REACH privind substantele chimice, sau politica publica
si preocuparea consumatorilor despre impactul de mediu al ambalajelor. De exemplu,
daca o executie SRP duce la mai multe materiale de ambalare, aceasta are un impact
atat asupra risipei, dar si asupra activitatilor conexe, precum transportul sau calitatea
aerului. Companiile pot dori sa acorde o consideratie atenta executiilor SRP in lumina
programelor lor de responsabilitate sociala corporativa, prin realizarea unui echilibru
ecologic al materialelor folosite. Daca SRP este perceput de publicul larg ca fiind in
contradictie cu preocuparile de mediu, acceptarea de consumatori a SRP va fi periclitata.

Evitarea fragmentarii si complexitatii

In cadrul general al conceptelor si initiativelor, SRP trebuie vdzut ca un facilitator
potential suplimentar pentru a promova in continuare optimizarea lantului de
aprovizionare si valoarea la consumator. Conform principiilor operationale, ECR nu
trebuie adresat fara a adopta o viziune totala asupra lantului de aprovizionare.
Implementat in izolare si fara referintd la cererile si bunele practici ale lantului de
distributie, SRP nu incurajeaza optimizarea.

Solutiile SRP ar trebui sa se construiasca pe standarde existente, care contribuie
curent la optimizarea lantului de aprovizionare, preferabil la nivel european, pentru a
limita variantele specifice geografic. La minim, se recomanda ca:

o utilizarea optimizata a paletilor si containerelor rulante sa fie mentinuta prin
dimensiuni modulare ale amprentelor cutiilor si paletilor (pe baza standardelor ISO si
suportate de lucrul ECR privind Efficient Unit Loads si Transport Optimization);

e standardele agreate de industrie sa fie utilizate pentru identificarea cutiilor si
paletilor (standardele GS1).

La evaluarea oportunitatilor si implementarilor SRP, discutiile dintre partenerii
comerciali trebuie sa se focalizeze pe cerinte functionale comune si partajate. Dialogul
privind schimbari si imbunatatiri ale ambalajelor exterioare ar trebui sa se refere la
impactul dorit asupra produsului, canalului sau categoriei supusa revizuirii, si ar trebui sa
evite solutiile prescrise sau specificatiile tehnice. Astfel, producatorul va fi responsabil
pentru livrarea unei solutii de cutie exterioara sau ambalare care satisface cerintele
functionale agreate in cea mai eficientd manierda, mentinand si libertatea de a inova.

Pe l1anga satisfacerea cerintelor functionale agreate, implementarile SRP trebuie sa
ia in calcul factorii care pot creste si promova introducerea de variante de produse si
solutii asociate de ambalare. Din perspectiva eficientei lantului de aprovizionare total,
ideal ar fi sa existe o singura solutie SRP. Totusi, recunoscand ca aceasta nu va fi
intotdeauna posibila sau potrivita, partenerii trebuie s& minimizeze numarul de solutii
SRP pe produs/categorie/canal prin limitarea impactului:

e variantelor de design, precum model, tip de ambalaj;

o dimensiunii ambalajelor, determinate de dimensiunile rafturilor, numarul de fete,
rotatia produsului si frecventa reaprovizionarii. Aceste pot diferi dupa formatul
magazinului (hyper, super si de convenienta) si geografie.

Este, deci, important sa se gdseasca un numitor comun extras din diversele

cerinte si atribute si sa se raspunda cu un numar limitat de executii SRP.

Mentinerea identitatii de marca

Pentru producator, este important ca identitatea marcii in diferite magazine sa fie
mentinuta, astfel incat consumatorii sa recunoasca si localizeze produsele lor indiferent
de mediul de cumpadrare. SRP trebuie utilizat pentru mentinerea si unde este posibil
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imbunatatirea marcii si identificarii produsului. Implementarea SRP trebuie sa fie
coerenta cu imaginea marcii si nu ar trebui sa limiteze designul, marca, marketingul si
merchandisingul valorii adaugate a ambalajului. Din contra, SRP trebuie conceput si
dezvoltat considerand toate posibilitatile disponibile pentru inovarea marcii, diferentierea
solutiei si aspectul ambalajului.

Pentru marcile producdtorilor, SRP nu trebuie considerat o péarghie pentru
diferentiere intre retaileri, deoarece ar presupune ca producatorul trebuie sa livreze
solutii SRP cu specificul bannerelor, ceea ce ar fi in contradictie cu principiul evitarea
fragmentarii si complexitatii. Parghii mai adecvate pentru diferentierea bannerelor
magazinelor includ: finisari si iluminare in magazin, planurile spatiului, comunicarea in
magazin, randurile, executia reaprovizionarii, marcile proprii etc. Daca SRP este utilizat
pentru facilitarea varietatii imaginii retailerului si magazinului, acorduri bilaterale trebuie
formate, bazate pe intelegerea ca aceasta, probabil, va adauga complexitate si costuri
lantului de aprovizionare din amonte.

Un SRP care mentine identitatea marcii faciliteazd recunoasterea produselor de
catre personalul magazinului si consumatori. Faciliteazd, de asemenea, operatiile din
lantul de aprovizionare si depozitul magazinului. Astfel, mentinerea sau cresterea
identitatii marcii produsului poate livra beneficii pentru manipularea produselor prin
usurinta identificarii in lantul de aprovizionare.

Masurarea implementarii

Pentru a stabili daca SRP are succes pe piata, trebuie realizatd masurarea
implementarii din doua perspective:

o disponibilitatea si utilizarea SRP (indicator de proces). Pentru scopul raportarii,
masurarea disponibilitatii SRP ar trebui facutda prin calcularea volumului de vanzari
disponibile in SRP la nivel de segment sau categorie. Utilizarea va fi apoi o masura a SRP
total disponibil care este deplin utilizat, masurata prin prezenta lui la raft si afisare,
rezultand din executia cu succes in magazin;

e performanta implementarii (indicator al afacerii). Masurarea succesului si
realizarii implementarii fata de obiectivele studiului de caz, utilizand urmatoarele criterii
de succes agreate de ECR Europe, descrise in sectiunea performantei implementarii:

e productivitate/cost;

o disponibilitate la raft;

e satisfactia cumparatorilor;

e volumul vanzarilor.

Cerinta pentru angajament pe termen lung de la retaileri si producatori

Practica ECR vizeaza partenerii comerciali care lucreaza impreuna in dezvoltarea
unei harti SRP. Din perspectiva investitiilor potential necesare de catre partenerii
comerciali, in special producatorii, un angajament pe termen lung in SRP este dezirabil
pentru o masa critica de volum, cu sprijin intern, ca si cu acord si suport la nivelul
boardului.

Durata angajamentului necesar de la partenerii angajati in implementari SRP
trebuie sa ia In calcul urmatoarele:

eperioada de recuperare a investitiei (capital si noncapital) facutd cu

implementarea SRP;

e perioada necesara pentru livrarea beneficiilor identificate in studiul de caz;

e posibilitatea substituirii cu o practica mai profitabila;

e realizarea ca noua practica nu este sustenabilad;

e ciclul de viata al produsului este condus de cererea consumatorilor.

Angajarea pe termen lung, totusi, nu ar trebui sa inhibe cautarea constanta de
modalitati noi, inovative si mai bune de a servi cumparatorii si consumatorii si de a
optimiza eficienta lantului de aprovizionare.

Conformitate cu principiile eficientei lantului de distributie total
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Dupa cum s-a descris in principiile operationale ale ECR Europe, orice practica pe
lantul de aprovizionare trebuie sa ia in calcul impactul pe care il va avea asupra lantului
de aprovizionare total. Astfel, orice executie SRP trebuie evaluata in lumina impactului
sau asupra lantului de aprovizionare total cu referinta la recomandarile de bune practici
ECR, precum Efficient Unit Loads, Efficient Replenishment, Transport Optimisation etc.

TIPURI DE SRP

Functionalitatea SRP poate fi livrata printr-o varietate de solutii, si este important
de amintit la evaluarea alternativelor ca rezultatul nu este restrictionat la o tava sau cutie
afisata la raft. Mai jos sunt cateva exemple ale diverselor solutii SRP disponibile pe piata:
(ECR Europe Report, 2006)

Raft — tava/cutie si capat de rand

Unitate de merchandising — display promotional, platforma mobila, palet/ 2

palet/ ¥4 palet

Reutilizabile — tava de plastic

Referinta la cerintele functionale va ajuta la identificarea celor mai potrivite tipuri
alternative de SRP pentru evaluare si, prin includerea furnizorilor de ambalaje si inovarii,
noi designuri si materiale vor creste varietatea si optiunile disponibile.

Clarificari:

e ambalajul tertiar este paletul;

e ambalajul secundar este purtatorul produsului/unitatii de consum, cu sau fara

ambalaj primar.

Pot, de asemenea, exista straturi multiple de ambalaje secundare, de exemplu
cutia interioara. Pentru scenariul in care paletul este afisat ca unitate de merchandising,
acea intreaga unitate este considerata ambalaj secundar.

CERINTE FUNCTIONALE

Istoric, singurul scop al ambalajului secundar a fost de a grupa si proteja
produsul. Aceasta sectiune se va focaliza pe functionalitatea suplimentara pe care
solutiile de ambalare trebuie sa o furnizeze pentru un bun SRP si va face distinctia intre
acelea care afecteaza direct personalul magazinului (identificare, deschidere, asezare la
raft si eliminare usoare) si cele cu impact asupra cumparatorului/consumatorului
(cumparare usoara). Este important de subliniat cd o solutie SRP, ca si solutiile
anterioare de ambalare, va trebui sa demonstreze functionalitate de GRUPARE si
PROTECTIE, pentru a muta cu succes produsele prin lantul de aprovizionare.

Diagrama de mai jos (Figura 6.19.) ilustreaza cele cinci cerinte functionale ale
SRP identificate ca livrator de valoare in lantul de aprovizionare: identificare usoara,
deschidere usoara, eliminare usoara, asezare usoara la raft si cumparare
usoara.

Cerintele pot varia in importanta in functie de produs, tipul SRP si complexitatea
existenta si trebuie vazute ca parte a unei activitati continue. Chiar si cand studiul de caz
pentru o implementare deplina a SRP nu existd, poate fi posibil sa se imbunatateasca
functionalitatea de ansamblu a unei solutii existente de ambalare cu putind sau fara
investitie prin tintirea cerintelor functionale. (ECR Europe Report, 2006)

Figura 6.19. Cele cinci cerinte fundamentale

Tn amonte Tn magazin
Al A

N
Asamblare si protejare* >
Identificare usoara >

Deschidere usoara
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* Pentru recomandari privind ambalajele secundare a se vedea ECR Europe Efficient Unit Loads Blue Book
(1997) si recomandarile relevante emise la nivel ECR national.

Sursa: Shelf Ready Packaging (Retail Ready Packaging), Addressing the Challenge: a
comprehensive guide for a collaborative approach, ECR Europe and Accenture, 2006

Identificare usoara

Identificarea usoara asistd selectarea produsului potrivit si ajutda la reducerea
erorilor si lipsurilor in timpul manipularii in depozit si magazine. Fie ca este un membru al
personalului magazinului, cautdnd sa reaprovizioneze din spatele magazinului sau un
lucrator din depozit care localizeaza un produs, atributele care asistda identificarea
produsului promoveaza exactitatea sarcinii pe care individul o executa.

Nevoia de a promova identificarea si localizarea produselor in magazin pentru
consumator va fi acoperita mai in detaliu de cerinta functionala cumparare usoara.

Cerintele identificate mai jos (Tabelul 6.2. )sunt considerate bune practici pentru
majoritatea solutiilor de ambalare, considerate SRP sau nu.

Deschidere usoara

Pentru a asigura beneficiile identificate in studiul de caz privind o reaprovizionare
mai rapida si mai usoard, toate SRP trebuie sa fie usor de desfacut si sa faciliteze
executia in magazin a lantului de aprovizionare.

Solutiile de ambalare complicate si consumatoare de timp pot avea multe
impacturi negative in magazin. Consumatorii pot fi afectati de randuri congestionate sau
rupturi de stoc ca rezultat al reaprovizionarii incete si ineficiente, afectand abilitatea de a
ajunge sau a gasi produsele.

SRP trebuie sa fie usor de deschis in magazin dar trebuie sa fie suficient de robust
in operatiile din amonte pe lantul de aprovizionare, de exemplu in timpul extragerii dintr-
un depozit din cauza pierderilor potentiale, shrinkage si consideratii de sanatate si
siguranta.

Este de preferat ca unitatea SRP sa nu necesite deschidere, de exemplu o lada
reutilizabila. Totusi, cand aceasta nu este posibil sau potrivit, urmatoarele atribute au
fost identificate ca avand contributie la deschiderea usoara, asigurdnd reaprovizionarea
rapida si eficienta in magazin.

Tabelul 6.2. Bune practici de ambalare

Atributul Descriere
Identificarea vizuala a - Produs vizibil prin ambalaj (de ex. plastic) sau o
produsului reprezentare clara a produsului vizibila pe ambalaj

- Codul produsului, numele, continutul, variantele,
datele expirarii trebuie clar afisate, de preferat pe
cel putin doua laturi
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- Identificarea GS1 (de ex. etichetele paletilor) este
usor accesibilda si scanata de personal in timpul

manipularii
Informatii neglijabile Aceste informatii privesc datele logistice ale
pentru cumparator produsului. Ideal nu ar trebui sa fie pe latura

frontald dinspre consumator

- datele expirarii trebuie sa contrasteze cu fundalul
(de ex. cerneald neagra pe o sticld care contine
lichid negru nu este bine)

- locatia si tiparirea datei expirarii trebuie sa
faciliteze  rotatia  produsului de personalul
magazinului

- pentru a facilita manipularea, codul produsului
trebuie sa fie codat cu bare si numele produsului
tiparit la o dimensiune si cu un text pentru a
facilita citirea

- referiti-va la recomandarile GS1 pentru etichetare
a informatiilor de inclus pe produs

Focalizate pe depozit - Produsele sunt paletizate astfel incat tipurile si
marcile lor sa fie recunoscute

- Identificarile GS1 (de ex. etichetele paletilor) sunt
usor accesibile si scanate de personal Tn timpul
manipularii

Asezare usoara pe raft

Solutiile SRP trebuie sa faciliteze reaprovizionarea si asezarea pe raft sau afisarea
produsului Tntr-o singura miscare, de ex. unde cutia la raft este reaprovizionata intr-o
singura miscare, in loc de unitati individuale succesive. Acest aspect este adesea strans
legat de deschiderea usoara, cele doua cerinte functionale fiind parte a procesului
general de reaprovizionare.

Ca si promovarea reaprovizionarii intr-o miscare, cerinta functionala de asezare
usoara pe raft acopera nevoia facilitarii bunei umpleri a raftului, adica evitarea spatiilor
goale de pe rafturi. Desi, in principal, focalizate pe solutii la raft, mai multe din cerintele
de mai jos se aplica si celorlalte tipuri de SRP (unitati merchandizabile, Iazi returnabile de
plastic).

Eliminare usoara

Solutiile SRP vor avea succes limitat daca beneficiile livrate prin reaprovizionare
imbunatatita sunt blocate de o eliminare mai complicata si mai consumatoare de timp.
Usurinta eliminarii este vitala pentru a pastra randurile libere si deschise pentru a sprijini
experienta de cumparare pentru consumator.

Orice utilizare crescuta a materialelor de ambalare trebuie pdstrata la minim si
toate implementarile de ambalaje trebuie aliniate legislatiei UE.

Cumparare usoara
SRP poate imbunatati disponibilitatea produselor si reduce rupturile de stoc,
rezultdnd n vanzari crescute. Totusi, o implementare SRP poate aduce putine beneficii

sau niciun beneficiu daca produsul nu este simplu de identificat si localizat in magazin,
simplu de selectat sau inlocuit de la raft, montaj sau unitate de merchandising, de
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cumparator. Astfel, atributele care faciliteaza si promoveaza experienta de cumparare
pentru consumator au fost grupate in cumpararea usoara.

Multe dintre atributele care contribuie la cumpararea usoara sunt aspecte vizuale
si ajuta consumatorul sa identifice un produs si varianta corectd, in cazul unei cumparari
planificate sau uneia la impuls. Totusi, atributele fizice trebuie sa fie si ele considerate
pentru a se asigura ca, odata localizate, consumatorul nu este impiedicat in selectarea si
extragerea produselor de pe raft sau montaj si, la nevoie, in inlocuirea lor.

Functionalitatea care vizeaza atributele vizuale ce imbunatatesc capacitatea de a
identifica si localiza un produs in altd parte in lantul de aprovizionare este tratata in
sectiunea identificare usoara a cerintelor functionale.

Instrument de evaluare a solutiilor SRP

Instrumentul de evaluare a solutiilor SRP furnizeaza o modalitate simpla si
consistenta de evaluare a ,SRP-itatii” unui produs dat, familie de produse, solutii de
ambalare sau chiar categorii.

Inainte de evaluare, importanta relativd a cerintelor functionale trebuie agreata
intre partenerii comerciali, incluzand relevanta intrebarilor individuale. Evaluarea este
realizata apoi prin completarea cu DA sau NU pentru fiecare intrebare aplicabila.

Instrumentul de evaluare SRP a fost dezvoltat cu trei obiective Th minte:

1. Pentru a sprijini dezvoltarea de solutii, SRP trebuie utilizat la evaluarea
solutiilor si designurilor alternative si sa ajute la selectarea celor mai potrivite.

2. Pentru a furniza un instrument simplu si eficace de colaborare, care, utilizat in
conjunctie de retailer si furnizor, ajuta la identificarea golurilor functionale. Mai specific,
scorurile cerintelor functionale individuale evidentiaza domeniile cu oportunitati de
imbunatatire. Instrumentul ajutd si la clarificarea importantei relative a cerintelor
functionale si ar trebui sa fie parte a fiecarei negocieri SRP.

3. Pentru a facilita raportarea catre management a disponibilitatii si utilizarii SRP.
Instrumentul de evaluare a solutiilor SRP poate fi utilizat pentru a evalua daca un produs
dat este SRP sau nu, pe baza scorului minim agreat (de ex., 75%, in general, fara nicio
cerinta functionala specifica situata la mai putin de 65%).

STUDIU DE CAZ

Implementarea SRP poate, in multe cazuri, sa influenteze structura costurilor unui
produs, deoarece poate necesita investitie industriald sau costuri aditionale cu ambalajul
exterior. Totusi, dupa cum s-a mentionat mai sus, cumparatorii nu sunt dispusi sa
plateasca pentru orice cost suplimentar legat de implementarea SRP. Un demers
colaborativ si consistent de studiu de caz este, deci, necesar pentru evaluarea costurilor
si beneficiilor implementarii SRP pentru un anumit produs sau grup de produse.

Demersul in 8 pasi (Figura 6.20.) ilustrat mai jos permite retailerilor si
producatorilor sa aiba o viziune globala asupra lantului de distributie si sa ia decizii
informate privind executia SRP, cu telul ultim de a imbunatati experienta cumparatorilor
si @ maximiza beneficiile afacerilor reunite.

Figura 6.20. Demersul de evaluare a SRP

Validare cu principiile de ghidare

Adoptarea demersului impactului asupra lantului valorii

Realizarea evaluarii la nivel inalt

N
()]
=1

Definirea si evaluarea solutiilor alternative

Agrearea factorilor relevanti pentru studiul de caz

<4<

4
N



SUPPLY CHAIN MANAGEMENT

Sursa: Shelf Ready Packaging (Retail Ready Packaging), Addressing the challenge: a
comprehensive guide for a collaborative approach, ECR Europe and Accenture, 2006

Demersul in 8 pasi include un instrument de evaluare a studiului de caz. Acest
instrument Excel cuprinzator va ajuta in prioritizarea factorilor de costuri si beneficii
aplicabili proiectelor SRP si realizarea unei simulari end-to-end cu o masurare detaliata
cost-beneficiu pentru retailer si producatori. Va permite realizarea unui benchmarking al
optiunilor de executie a SRP.

Este important de inteles ca acoperirea unui studiu de caz nu ar trebui limitata la
un anumit partener de retail sau produs. Cautati oportunitdti de combinare sau
imprastiere a costurilor si beneficiilor pentru a construi un studiu de caz implicand un
numar de parteneri comerciali sau un numar de produse.

In final, urmarind rezultatele si masurand succesul implementarii, pe baza
studiului de caz initial, este important sa se identifice daca solutia trebuie revizuitd si
luate actiuni corective adecvate. Raportul furnizeaza, de asemenea, un set simplu de KPI
de proces, precum disponibilitatea si utilizarea SRP, evaluand consistent intinderea SRP
intre partenerii comerciali.

OPERATII IN MAGAZIN

Odatad ce un retailer si un producator au agreat dezvoltarea unei solutii SRP,
conform principiilor de ghidare, prezentate mai sus cerintelor functionale si demersului
studiului de caz, este imperativ ca solutia sa fie deplin utilizata.

Pentru a maximiza succesul implementarii, SRP trebuie abordat ca o initiativa la
nivelul companiei, sprijinita de top management, la nivelul producatorului si detailistului.
Urmatorul proces in 3 pasi (Figura 6.21.) va asigura o executie cu succes in magazin:

Figura 6.21. Procesul de rezolvare a unei relatii SRP

Pregatire Implementare Sustinere

Comunicare si Operatii adaptate Auditare si
training in magazin feedback

Executia cu succes se bazeaza, in principal, pe comunicarea managementului,
trainingul personalului, urmarirea utilizarii si feedback. Lista de auditare a magazinului
furnizata in acest document va facilita initierea unui demers de imbunatatire continua
pentru SRP, prin capturarea la nivelul raftului a feedbackului de la personalul magazinu-
lui, in lumina beneficiilor asteptate ale unei anumite executii a SRP.
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