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La logistique dans la grande distribution

Resumé

La conception des nouveaux produits, le développement de nouvelles formules de points de vente
s apprécient dans une perspective marketing comme une réponse formalisée aux attentes implicites ou
explicites des utilisateurs finals. Le consommateur a aujourd’hui la volonté d’étre reconnu en tant
qu étre unique dans une société ou l’environnement concourt a [ 'uniformisation. Cette reconnaissance
passe en autres par le développement d’hyper segmentation des marchés et de séries limitées, le
renforcement des marques et l'affirmation de !'individualisme du consommateur, qui, de mieux en
mieux informé, conduit a la baisse des achats d’impulsion et a une plus grande sensibilité face a la
rupture des stocks. Le marché roumain va connaitre un grand nombre de fusions et acquisitions au
niveau de chaines de distribution, qui va permettre aux acteurs locaux de faire face a une compétition
au fur et a mesure que le marché post intégration va augmenter et va attirer plusieurs acteurs
occidentaux.
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1 Introducere

Conceperea de noi produse, dezvoltarea unor noi modalititi de vanzare reprezintd din
punct de vedere al marketingului adaptarea la asteptirile implicite sau explicite ale
utilizatorilor finali. Consumatorul de azi trebuie recunoscut ca unic intr-o societate care
incearcd sa uniformizeze. Aceastd recunoastere a unicitatii a inceput prin hipersegmentarea
pietelor, realizarea de serii limitate, considerarea marcilor, afirmarea individualismului unui
consumator din ce 1n ce mai bine informat si a condus la scaderea cumparaturilor impulsive
si la 0 mai mare sensibilitate in fata rupturii de stoc.

Marea distributie este confruntatd astazi cu o crestere a numarului de referinte, fie
datorita concurentei dintre producatori, fie datorita inovatiilor in marketing.

intre dorinta de centralizare si de standardizare a proceselor si cea de functionare
independenta a diferitelor entitati, Intreprinderea mondiala trebuie sd gaseascad un echilibru
intre procesele standard cu slaba valoare addugatd si modelele organizationale foarte
flexibile care sd permitd integrarea pe piete locale a unor inovatii cu puternica valoare
addugatd. Pentru a acoperi costuri fixe mari exploatind o organizare mondiala a
aprovizionarii si productiei, solutia cea mai simpld ar fi aceea de a concepe produse
mondiale standardizate, de a le produce in functie de avantajele de cost pe care le ofera
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fiecare tard si de a le vinde pe un numar mare de piete. Acest demers, logic din punct de
vedere economic, se loveste de necesitatea mentinerii numeroaselor specificitati locale.
Céautarea unei mai mari productivitdti, a unor economii de scard ca urmare a realizarii unor
serii de productie lungi, determinad o logica de standardizare a produselor, care cel mai
adesea, nu este compatibild cu nevoia de adaptare la nevoile locale ale consumatorilor.

2 Structuri logistice in marea distributie

Un canal de distributie este un ansamblu secvential de agenti economici prin
intermediul carora produsul trece de la producator la consumator. Arhitectura relatiilor intre
diferitele componente ale unui canal de distributie atribuie logisticii rolul de vector de
cooperare $i recompunere a relatiei producdtor-consumator. Abordarea fragmentatd a
logisticii (logistica furnizorilor, a producétorilor, a distribuitorilor) a facut dificild cautarea
interfetelor dintre aceste elemente independente. Satisfacerea nevoilor clientilor este
abordata fie din punct de vedere al producdtorului, sub forma produselor si serviciilor pe
care acesta le pune la dispozitia clientului final, precum si alegerea circuitelor de distributie,
fie din punct de vedere al distribuitorului, sub forma ofertei catre consumatorii finali.

Disponibilitatea unui produs la un cost admisibil intr-un magazin este dependenta, in
parte, de disponibilitatea produsului in sanul infrastructurii logistice a distribuitorului,
precum si a producdtorului. Rolul logisticii este nu numai acela de a asigura o functie
operationald, ea avand un rol strategic si tactic in ce priveste fluxurile fizice.

Organizarea calitativd a canalelor de distributie explicd unele comportamente ale
agentilor economici si structureazi relatiile dintre acestia. In cadrul unui canal de distributie,
intre agentii economici participanti pot exista relatii conflictuale sau de cooperare generate
de:

existenta unei puteri de naturd coercitiva sau necoercitiva;
preponderenta conflictului sau a cooperarii;
prezenta unui leaderdership recunoscut.

Intr-un canal de distributie puterea caracterizeaza capacitatea unui actor de a controla o
parte variabild a canalului, in sensul de influenta exercitatd asupra alegerilor altor actori.

Evolutia comertului en detail in Europa este marcata de trei faze majore (fig. nr. 1):

1. Stadiul initial caracterizat printr-un numar mare de puncte de vanzare, gestiune
relativ simpla a acestora. Este vorba de comertul traditional independent.

2. Stadiul intermediar caracterizat prin:

e reducerea numarului punctelor de vanzare;
cresterea suprafetelor punctelor de vanzare;
acordarea de discounturi tot mai considerabile. in ultimii 20 de ani preturile nu au
incetat sa scadda (15,6% 1In panificatie, 35,6% 1in produse pentru igiend si
cosmetice);

e centralizarea deciziilor, dezvoltarea marcilor proprii ale distribuitorilor.

3. Stadiul de maturitate, distribuitorii devenind adevirate Intreprinderi de comert,
caracterizat prin:

e  concentrare;

e diferentierea intreprinderilor de comert prin pozitionare adaptata si originalitatea

marcilor;

e aparitia si dezvoltarea unor functii specifice intreprinderilor §i la nivelul

distribuitorilor: marketing, achizitii strategice, logistica.
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Faza 1 Faza 2 Faza 3
Comert traditional Marea distributie Intreprinderi de comert
Italia, Portugalia, Franta Spania Germania Franta
1980 Benelux UK
Multe puncte de Reducerea nr. PDV Concentrarea
vanzare Cresterea suprafetelor comertului
Gestiune simpla a Concentrarea deciziilor Centralizarea
PDV comerciale deciziilor strategice
Factor relational Gestiune complexa a PDV Aparitia si dezvoltarea
important de noi functii

Fig. 1 Ciclul de viati al distributiei in Europa

Acest lucru ne arata ca la nivel european un producator este confruntat cu diferite stadii
de maturitate ale distributiei, iar intreprinderile logistice trebuie sa coexiste pentru a asigura
distributia din locurile de productie cétre cele de consum.

Pentru marea distributie logistica este 0 miza majora deoarece:

1. Existd o mare diversitate comerciald a distribuitorilor. Diversificarea punctelor de
vanzare ale distribuitorilor in interiorul aceluiasi grup pe tipuri de produse, in functie de
marimea magazinului ridica probleme specifice care din punct de vedere logistic presupun o
abordare pe familii logistice (consumul mediu de paleti pe saptdmana este de 1 pentru mici
magazine, 2 pentru mari magazine, 15 pentru hipermagazin tip Auchan, 9,5 pentru
Carrefour).

2. Valoare relativad redusd a produselor i concurentd axata pe pret: bunurile de larg
consum au valoarea pe Kg variabila, dar redusa in comparatie cu alte produse (electronice,
de exemplu). Aceastd valoare variaza de la 0,15 euro/kg la 4,6 euro/kg. Costurile logistice
pot reprezenta 4% pentru produsele de valoare mare pana la 20% pentru produsele grele sau
voluminoase sau care necesitd conditii de transport si ambalare specifice. Producatorii au
oferte de pret luand 1n considerare paleti completi, comenzi regulate, incarcare completa a
maginilor.

3. Incertitudinile legate de volume si impactul asupra promotiilor: magazinele nu sunt
frecventate la fel in fiecare zi a saptimanii. Incarcarea maxima este simbita si in oarecare
misurd miercuri. In timpul anului, aglomeratie mare este de sarbatori. Pentru a incerca o
echilibrare a fluxurilor, pe langa fluctuatia naturald se Incearca si o stimulare artificiald prin
promotii periodice.

4. Sensibilitate la ruptura de stoc. Hipersegmentarea pietelor determinatd de micro-
marketing si de aparitia continud de noi produse si noi marci, complicd semnificativ
previziunile de consum si conduc la rupturi in fata carora consumatorul este din ce in ce mai
sensibil. Pe de altad parte o supraestimare a cererii ar conduce la cantitati prea mari de
produse in raft, fiind apoi necesara preluarea, in vederea reciclarii, in alte lanturi de
distributie. Aceste degajari de produse (unele chiar expirate) sunt foarte costisitoare din
punct de vedere logistic deoarece dubleaza costurile de transport si manipulare si determina
scaderea performantelor distribuitorului pe m2.
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3 Strategii logistice ale distribuitorilor

Logistica este elementul central al strategiei distribuitorilor din mai multe motive:

1. Competitia axata pe pret conduce la politici de volum. Mai mult, distribuitorii sunt
interesati de conditiile de aprovizionare creand centrale de achizitie. Pentru unii distribuitori
achizitiile speculative [Benoun M, Hélies-Hassid M.L., 1995, p. 25] s-au putut dezvolta
fiind impulsionate de politicile promotionale ale unor producatori.

2. Stimularea competitiei in amonte. Faptul ca distribuitorii fac aprovizionarea micilor
producatori le oferd ocazia de a presta si servicii logistice catre acestia (micii producatori
neavand sansa de a organiza o logistica performantd). Distribuitorii intretin §i o competitie
locala intre marcile nationale, cele locale si marcile lor.

3. Maximizarea performantei comerciale. Distribuitorii sunt in masura si converteasca
o suprafata de stocaj din magazin in suprafatd dedicata vanzarii pentru a spori rentabilitatea
investitiilor, dar devine esential un sistem logistic de reaprovizionare rapida a punctelor de
vanzare.

4. Transparenta costurilor logistice. Asumarea raspunderii pentru aprovizionarea cu
anumite produse inseamnd cunoasterea costurilor logistice generate de aceste activitati.
Detailistii sau producatorii care impun ca si conditie de livrare franco magazin sunt
beneficiarii exclusivi ai castigurilor din productivitate la nivelul lantului de aprovizionare.

5. De la fluxurile fizice la fluxurile de informatii. Aparitia sistemelor logistice a dus la
deconectarea producatorului de punctele de vanzare, astfel comenzile sunt centralizate in
depozitele distribuitorilor, iar capacitatea de a prevedea comenzile viitoare este in scadere.

6. Ameliorarea nivelului serviciilor. Cresterea vitezei de rotatie a produselor la raft si
diminuarea rupturilor de stoc sunt mize majore care tin de ameliorarea performantei
comerciale a punctelor de vanzare.

4 Organizarea logistica a distribuitorilor

In marea distributie organizarea la nivel logistic diferd in functie de strategiile urmarite
si de caracteristicile magazinelor. Raportul dintre m2 alocati vanzarii §i m2 alocati
operatiilor logistice variaza in functie de intreprindere intre 2 si 4. In general pentru 1m2
destinat vanzarii ceva mai mult de 1/3 m2 este necesar pentru activitéti logistice. Ecarturile
in raport cu aceastd medie variaza in functie de politicile speculative specifice, astfel:

1. Cautarea economiilor de scara. Indiferent de tipul de magazin deservit in aval
obiectivul principal este acela de a reduce costurile de aprovizionare a punctelor de vanzare
si acest lucru este posibil la nivel de volume. Platformele logistice de mai mult de 50000 m2
nu sunt rare. Sunt adevarate uzine in care se stocheaza si se pregitesc comenzile consolidate
pentru magazine. Astfel, la nivelul depozitelor distribuitorilor doua tipuri de organizari sunt
posibile:

e depozite specializate pe tipuri de produse stocate (uscate, lichide, congelate) sau in
functie de dimensiunile intreprinderilor situate in aval (depozite care deservesc
marile magazine sau depozite care deservesc puncte de vanzare de talie redusa);

e depozite polivalente care regrupeaza game variate de produse si le livreaza catre
magazine de marime diferitd, dar reunite sub o marca. Unele depozite de acest tip
reugesc sd obtind economii de scard relative la flotele de camioane care fac
distributia. Se utilizeazad camioane multitemperaturd care fac livrari de produse
uscate ziua, iar noaptea produse proaspete, ceea ce imbunatiteste si gradul de
utilizare a vehiculelor.
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2. Natura pilotajului fluxurilor. Dimensionarea loturilor pentru reaprovizionare nu este
usor de facut deoarece profilul consumului nu este acelasi in timp sau nu raspunde unei
distributii statistice ai carei parametri sunt fixati. Din acest motiv produsele au fost
clasificate pe categorii omogene din punct de vedere al metodei de gestiune a stocurilor in:

e produse in promotie sau pentru stocaj speculativ;

e produse proaspete sau cu ciclu de viatd marketing si comercial foarte scurt (cadere
rapida in desuetudine);
produse cu valoare redusa;
produse cu profil stabil al consumului;
produse cu rotatie lentd;

e produse sezoniere.

3. Optimizarea modului de pregatire a comenzii. Diminuarea costurilor logistice nu are
in vedere numai volume tot mai importante, ci si diminuarea rupturilor, minimizarea cailor
parcurse cand este vorba de pregitirea comenzilor, dar si punerea in raft. Performanta
economica a depozitului (in termeni de productivitate) este puternic afectatd de organizarea
suprafetelor de stocaj in functie de rotatia articolelor, cantititile manipulate i numarul de
produse. Mecanizarea depozitelor, a operatiilor de picking, de incarcare si descarcare sunt
eficiente cand este vorba de volume importante, dar regulate si care se refera la un numar
limitat de referinte.

4. Implantarea geograficd. Alegerea numarului de depozite sau centre de distributie
depinde de raspandirea geograficd a magazinelor. Reaprovizionarea punctelor de vanzare
depinde de apropierea dintre centrele de distributie si locurile de consum. De obicei raza de
actiune a depozitelor este de 200 km, iar reaprovizionarea se face in mai putin de trei ore
pentru produse uscate si Intr-o ora si jumatate pentru produse proaspete (Intermarché).

5. Subcontractarea. In unele cazuri activitatea logistici este o activitate marginala,
activitatea comerciala fiind consideratd activitatea prioritara.

6. Operatiile de post-manufacturing, mai ales in cazul unor actiuni promotionale.

Cresterea importantei distribuitorilor a fost insotitd de o crestere a controlului asupra
lantului de aprovizionare in detrimentul producatorilor. Acest control s-a manifestat pe doua
planuri:

- controlul logisticii ca fluxuri fizice. Platformele logistice apartin unor prestatori
care se afla sub controlul distribuitorilor;

- controlul informatiilor logistice. in unele magazine (Carrefour, de exemplu) casele de
marcat (Electronic Point of Sales) care scaneaza codurile de bare au si rolul de a asigura
cunoagsterea volumului vanzarilor pe tipuri de produse in fiecare zi si in fiecare punct de
vanzare. Aceste informatii pot fi vandute producatorilor care doresc o ameliorare a
performantei comerciale a produselor aflate in raft, pot fi folosite pentru recompletare sau
pentru realizarea unor promotii (puncte de vanzare date sau promotii virtuale).

Este important de avut In vedere ca ierarhia motivatiilor clientilor care vin in marile
magazine este dominatd de pret (55%), de gruparea cumparaturilor (30%), de asortiment
(27%) si de promotii (15%). Cercetarile recente in materie de motivatie a clientilor scot in
evidenta faptul ca motivul principal pentru care clientii vin in marile magazine este pretul.
Ceilalti factori cum ar fi calitatea, promotiile, marcile disponibile sunt in regres. In usoara
crestere sunt modalitatile de prezentare, service-ul i primirea.

5 Perspective si factori de destabilizare logistica in aval

Marea distributie continud sa influenteze strategiile logistice aflate la interfata
producator/distribuitor. Tendintele manifestate ar putea fi sintetizate astfel:
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1. Cadenta reaproviziondrilor. Conceptul de platforma dezvoltat de distribuitori pune in
discutie perioada dintre doud aproviziondri. De la comenzile zilnice marea distributie se
indreaptd catre comenzile pluri-cotidiene. Marimea comenzilor se va diminua si, in
consecintd, numarul de livrari va creste;

2. Transmiterea comenzilor la producator in timp real cu scopul de a implementa un
sistem automat de reaprovizionare;

3. Diferentierea intarziata si promotiile. Orientarea distribuitorilor este catre promotiile
virtuale. Acestia pot sa realizeze pentru producator promotii In magazin prin constituirea
electronica a lotului in momentul trecerii pe la casa de marcat. De exemplu, la promotii de
genul “pentru trei cutii cumparate a patra este gratuitd”, casa de marcat este cea care poate
realiza promotia. Trei produse sunt trecute prin casa, iar in momentul in care trece si cel de-
al patrulea produs reducerea se declanseazi automat. In acest fel se reduc operatiunile de
post-manufacturing;

4. Organizarea raionului in functie de profilul vanzarilor. Dacad profilul consumului
variaza foarte putin in cursul unei zile, nu acelasi lucru putem spune si la nivelul unei
saptamani. Sambata este o zi speciald nu numai din cauza afluentei ci si din cauza
cumpiriaturilor masive ficute de familii. In scopul optimizarii rotatiei in raft, deci a cifrei de
afaceri este absolut necesara adaptarea dispunerii in raft si, in consecinta, a aprovizionarilor;

5. Schimbarea naturii relatiei intre producator si consumator. Astfel distribuitorii ar
putea plati furnizorilor nu cantitatea cumparata, ci cea vandutd catre clientul final, caz in
care meseriile de achizitor, vanzator si logistician capata alte dimensiuni.

Distributia este unul dintre factorii decisivi pentru succesul unui producator pe piata,
operatorii de profil intermediind accesul produselor in magazine si implicit la consumatori.
Piata roméneasca a distributiei de FMCG [Fast Moving Consumer Goods]este considerata
maturd, reusind sa depaseasca perioada dificild a anilor '90 cand a fost marcata de lipsa de
organizare §i structurare. Printre cele mai vizibile tendinte cu impact evident asupra
evolutiei domeniului se numara politica agresiva de extindere a comertului modern (hyper si
supermarketuri) si cererea pentru servicii complexe de logistici. In aceste conditii rolul
distribuitorilor a fost acela de a continua livrarea de cantitati reduse de marfa in magazinele
mici si de a deservi si comertul modern, care inseamna cantitati mult mai mari de produse.
in prezent marile retele de supermarketuri nu numai ca isi continui extinderea, dar au
inceput si dezvoltarea de centre logistice proprii sau in parteneriat cu companii de profil,
ceea ce Inseamnd o amenintare pentru multi distribuitori. Totusi, in ciuda agresivitatii cu
care se extind marile lanturi de super si hypermarketuri si a faptului cd in acest moment
aceste centre sunt preferate de cei mai multi dintre consumatori, magazinele mici nu vor
disparea. Daca ne raportam la Polonia observam ca piata este la fel de fragmentata ca si cea
din Romania, iar dacd urmarim evolutia micilor magazine se observa o revenire a acestora
dupa ce initial au suferit un declin. Multe firme internationale intrd pe piata romaneasca prin
intermediul unei firme de import si de distributie, aceasta fiind o modalitate eficientd de a
intra pe piatd cu marci noi atunci cand nu dispui de o infrastructura locala puternica.

6 Concluzii

Pe piata roméneascd activeazd un numar foarte mare de firme de distributie, insa
tendinta este de consolidare si concentrare, iar pe viitor va ramane un numar redus de
jucdtori importanti. Tendinta spre concentrare a unitatilor de productie, asociatd cu
specializarea si delocalizarea pun logistica intr-o situatie de dezechilibru marcat de
necesitatea de a gési un nou model de gestiune a fluxurilor.

Infrastructura, un portofoliu de clienti bine conceput si adaptarea la tendintele pietei de
retail reprezintd elementele cheie ale succesului unei companii de distributie. Unele
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companii cred ca un portofoliu mare de clienti asigura distributia riscului si, deci, un succes
garantat. Totusi 1n distributie, un numar redus de clienti, selectionarea cu grijd a acestora si
parteneriatele de lungad duratd inseamna ,,focus si mai putine greseli”.

Astazi mai mult de 60% dintre vanzari sunt produse alimentare, fenomen frecvent in
tarile ,,emergente”, dar integrarea in UE va permite echilibrarea vanzarilor intre produsele
alimentare si cele nealimentare.

Piata roméneasca va cunoaste un numar mare de fuziuni si achizitii la nivelul lanturilor
de distributie, care va permite jucdtorilor locali sa faca fatd unei competitii pe masura ce
piata post integrare va creste si va atrage mai multi jucatori occidentali.
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Note

1. Prin achizitii speculative Intelegem achizitiile anticipate In raport cu nevoia reald pentru a
putea beneficia de un avantaj de pret (anticiparea unor cresteri de preturi, operatiile promotionale ale
producatorilor)





