PRACTICE REVIEW
ANTON MIHAELA-VALENTINA

“Traieste frumos, Invata mult, creeaza bine
pentru cd si altii au nevoie de implinirea ta
la fel de mult ca si tine.”

Una dintre cele mai interesante experiente de care am avut parte este reprezentatd de
perioada de practicd pe care am efectuat-0 n cadrul companiei SC CARREFOUR ROMANIA SA, cel
mai mare distribuitor european si cel de-al doilea la nivel mondial. Cu o experientd de 12 ani pe
piata de retail din Romania, Carrefour reprezinta o companie in care teoria poate fi aprofundata si
completata cu aspecte practice relevante in ceea ce privesc elementele de marketing.

Stagiul de practicd a fost efectuat in cadrul Departamentului de Achizitii, divizia Dezvoltare
Vanzari Hypermarket. Tn cadrul Carrefour Romania, activitatea Departamentului de Marketing este
strans legata de activitatea Departamentului de Achizitii. Ca urmare a acestui fapt, se organizeaza
saptamanal un comitet comercial la care participa reprezentanti ai ambelor departamente pentru a
discuta despre rezultatele inregistrate si directii ulterioare ale actiunilor strategice.

In ceea ce priveste departamentul de achizitii, in cadrul acestuia se realizeazi urmatoarele
activitati: negocierea contractelor cu furnizorii, efectuarea de comenzi pentru aprovizionarea
magazinelor, selectarea produselor si crearea ofertelor ce vor fii incluse in cadrul cataloagelor
sdptimanale, mentinerea relatiilor cu furnizorii si evidenta acestora, activititi de pricing,
merchandising/ editare de planograme, activititi de remodelare a magazinelor pentru cresterea
traficului de clienti, cresterea satisfactiei acestora si, implicit, pentru cresterea cifrei de afaceri a
organizatiei precum si activitati de analiza comerciald, obiectul stagiului meu de practica.

Tnainte de debutul stagiului de practica, mi-am stabilit o serie de obiective pe care mi-am dorit
sd le ating ca urmare a realizarii acestui stagiu:
1. Finalizarea cu succes a ciclului de master pentru care realizarea acestui stagiu era obligatorie.
2. Dezvoltarea de relatii profesionale cu angajatii din companie.
3. Intelegerea modului in care se utilizeaza instrumentele de marketing in activitatea desfasurata
de companie.
4. Acumularea de cunostiinte privind practicile utilizate in cadrul companiei.
5. Dezvoltarea competentelor si abilitatilor detinute precum si acumularea de noi abilitati.

Ca urmare a desfasurdrii stagiului de practicd in cadrul Carrefour Romania, pot spune ca
existd o legituri intre elementele teoretice studiate si activititile pe care le-am desfasurat in
companie.

Aceste activititi au avut la baza in primul rand culegerea de informatii prin utilizarea
bazelor de date ale companiei referitoare la produse, preturi si vanziri inregistrate cu scopul
realizdrii de analize concretizate in rapoarte si prezentari. Astfel, aceste rapoarte au vizat:

» campaniile promotionale realizate in cadrul Carrefour: analizele cuprind gestionarea
informatiilor legate de plasamentele produselor in cataloage si la raft, numarul articolelor care
se repeta de-a lungul campaniilor, produsele cele mai vandute i mai putin vandute, numarul
de articole si referinte din cadrul fiecarui catalog, cantitatea de produse vandute (%) din
totalul de produse aflate in promotie (taux d'ecoulement) si cantitatea de produse (%) ce a fost
promovata si nu a fost disponibild in magazin (taux de rupture);

» vanzarile inregistrate in urma promovarii in cadrul cataloagelor a tuturor categoriilor de
produse (informatii legate de elasticitate, price reduction, cote de piatd in ceea ce priveste
promovarea - poids promo);



» campaniile media saptiméanale — centralizare si introducerea informatiilor in cadrul sintezelor
despre activitatea de realizare a promotiilor. Se acord astfel o importanta foarte mare analizeli
activitatii de promovare ca si componenta a mixului de marketing.

Toate analizele presupun compararea informatiilor din anul curent cu perioadele aferente
anului trecut (analiza comparativa pentru a identifica modul de evolutie a rezultatelor Inregistrate).

De asemenea, au fost realizate analize si sinteze in cadrul unui demers complex de comparare
a evolutiei vanzarilor si cotelor de piatd pentru categoriile de produse comercializate in cadrul
Carrefour Romania cu cele inregistrate la nivelul Intregii piete de retail.

Baza de comparare este constituitd din hypermarketuri (Carrefour, Real, Cora, Auchan,
Kaufland), supermarketuri (Carrefour Market, Billa, Gima, Mega Image, Interex), cash&carry
(Selgros) si magazine de tip discount (Lidl, Penny XXL). Toate acestea sunt integrate intr-un index
intitulat KAI — Key Account Index.

Pe baza acestor analize sunt identificate categoriile de produse ce au inregistrat evolutii pozitive sau
negative prin raportare la Intreaga piata.

Analiza cuprinde aspecte precum:

Determinarea importantei in valoare a vanzarilor (Sales Value) in cadrul raioanelor;

Valoarea vanzarilor si evolutia fata de anul anterior (change — CHG) a raioanelor;

Cote de piata si CHG-ul caracteristic raioanelor;

Prezentarea pentru fiecare raion a:

- Importantei categoriilor de produse in cadrul fiecarui raion;

- CHG% vanzari pe categorii de produse + CHG% vanzari KAl si Carrefour Total;

- Cote de piata pentru fiecare categorie.

Analiza joacad un rol foarte important deoarece pe langd evolutia avutd de produsele din
fiecare raion, se determina si contributia pe care acestea o au la evolutia intregului departament ce
constituie obiectul analizei. Acest lucru se determind prin calculul indicatorului "contribution to
growth".

De asemenea, complexitatea analizei este data si de identificarea unor potentiale directii de
actiune in vederea solutiondrii problemelor ce apar in cadrul anumitor raioane. Analizele sunt
realizate lunar si prezentate directorului general al departamentului de Achizitii $i managerilor
fiecarui raion. In acelasi timp, ele constituie o completare a informatiilor cuprinse in raportul de
Business Review.

Pe langd acestea, a fost utilizat managementul stocarii si interpretarii informatiilor de
marketing, informatii ce au provenit din cadrul cercetarilor calitative desfasurate in cadrul grupului
Carrefour.

Astfel, au fost analizate rezultatele obtinute in urma discutiilor de grup (focus-grupuri)
realizate la nivelul fiecarui magazin Carrefour (Carrefour Hyper&Super).

Carrefour colaboreazd cu doud mari institute de cercetare de piatd din Roméania pentru
obtinerea de informatii relevante despre piata de retail din Roméania: AC Nielsen Romania si GfK
Romania. Pe baza informatiilor provenite de la acestea sunt realizate rapoartele referitoare la evolutia
vanzarilor comparativ cu intreaga piata.

De asemenea, au fost realizate si o serie de rezumate ale rapoartelor de cercetare elaborate de
compania de studii de piatd AC Nielsen Roméania. Acestea au fost realizate cu scopul prezentérii catre
persoanele cu putere de decizie din cadrul SC Carrefour Roméania SRL a celor mai importante
informatii legate de activitatea companiei. Rezumatele rapoartelor de cercetare au avut teme diverse,
printre care se numara:

» Retailers'Image: aspecte legate de imaginea hypermarketurilor, supermarketurilor si
magazinelor de tip discount;

» Retailer Relationships: tipurile de consumatori ce trec pragurile magazinelor
- recomenders — persoanele care vor recomanda magazinele:

- preferrers — cei care prefera sa isi efectueze cumparaturile intr-un anumit magazin;

- dependables — cei care viziteaza cel mai des un anumit magazin;

- regulars — persoanele care au vizitat un anumit magazin in ultimele 4 saptamani;

- considerers — cei care considera sa cumpere din magazin;

- trialists — persoanele care au efectuat cumparaturi in ultimele 12 luni;

- aware - cei care recunosc existenta magazinului pe piata;
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- dislike — persoanele carora nu le place un anumit magazin;
- non-considerers — cei care nu iau in calcul posibilitatea de a cumpara din magazin;
- too hard to get to — persoanele care considera ca magazinul este greu accesibil si, prin

urmare, nu vor cumpara din magazin;
- not aware — cei care nu sunt la curent cu existenta magazinului.
Market Context: aspecte legate de increderea consumatorilor, perceptia legata de nivelul
preturilor, reactia cumparatorilor fata de cresterea preturilor produselor alimentare;
Price & Promotions: promotiile preferate de consumatori, gradul de cunoastere a preturilor;
Private Labels: perceptia fata de calitatea produselor de tip marca proprie;
Store Selection & Spending on Grocery: tipurile de magazine n care consumatorii cheltuiesc
cele mai mari sume de bani, numarul mediu de vizite in magazine;
Store Performance: aspecte legate de "store equity index" (are la bazd 4 elemente cheie:
magazinul preferat, dorinta de a recomanda un anumit magazin, dorinta de a plati in plus
pentru produsele din magazin si dorinta de a célatori pentru a ajunge la magazinul preferat).
Pe langa activitatile descrise anterior, in cadrul stagiului de practicd am mai desfasurat si o
serie de alte activitati precum:

1. Sinteze ale Intregii activitati de realizare a promotiilor cu scopul prezentarii acestora 1n cadrul
comitetului comercial.
Participarea in cadrul unui workshop organizat pentru membrii departamentului de APLS.
Participarea la elaborarea raportului de Business Review.
Actualizarea datelor din TBR (Total Business Read).
Participarea in cadrul unui workshop organizat pentru membrii departamentului de Lichide.
Verificarea datelor transmise catre Nielsen Roménia.
Mentinerea relatiilor cu agentiile de cercetare: transmitere de solicitari de participare la
prezentari, solicitari de briefuri.
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in urma desfasurdrii stagiului de practici, am putut observa ci existd similitudini intre
conceptele de marketing studiate in cadrul facultatii si cele utilizate in cadrul companiei.
Acestea se regasesc cu precadere in cadrul rapoartelor de cercetare primite de la companiile de
cercetare de piatd si utilizate ulterior in procesul decizional strategic.

Totodata, avand in vedere ca activitatea realizata s-a concentrat mai mult pe partea de analiza
comerciald, existd si o serie de elemente caracteristice activititii de retail. Un exemplu este
reprezentat de utilizarea indicatorului ,,contribution to growth” care permite identificarea exacta a
contributiei pe care un anumit tip de produse a avut-o in cadrul intregii categorii de produse analizate.
Diferentele pot fi o consecintd a faptului ca piata de retail prezinta o serie de particularitati ce nu sunt
studiate in cadrul cursurilor academice.

In urma desfasurarii stagiului de practica in cadrul Carrefour Roménia, am obtinut o serie de
rezultate (identificate Tn urma feedback-ului primit de la tutore), printre care se numara:

1. Corelarea cunostiintelor teoretice economice generale precum si a celor legate de cercetarea
de piata cu aspectele practice in urma activitatilor de analizd comerciald efectuate in cadrul
Carrefour Romania.

Acumularea de cunostinte practice referitoare la piata de retail din Romania.

Imbunatitirea abilitatilor de analiza si sinteza, organizare si comunicare.

Imbunititirea capacititii de a prioritiza sarcinile.

Imbunititirea rationamentului logic.

Imbunititirea abilititilor de lucru cu excel.

Dezvoltarea abilitatilor de lucru in echipa.

Dezvoltarea abilitdtii de a expune intr-o forma clard si concisa rezultatele obtinute in urma
analizei informatiilor.

Insa cel mai mare castig al acestui stagiu de practica il reprezinta relatiile pe care le-am
dezvoltat cu oamenii din echipa de Dezvoltare Vanzari. Acestia au reprezentat un suport real in
procesul de familiarizare cu mediul de lucru in cadrul Carrefour. Atitudinea deschisa si orientata citre
schimbul de informatii au facut din experienta de practicd una placuta si folositoare din punct de
vedere a cunostintelor acumulate.
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De asemenea, este un sentiment grozav sa stii ca de la senzatia ca esti foarte mic intr-o0 lume
alerta cum e cea de la Departamentul de Achizitii ajungi sa te duci la locul tau de la birou si sa stii
exact ce ai de facut in ziua respectiva, Sa simti ca faci parte din echipa chiar si in timpul meselor luate
pe fuga sau la cafeaua care constituie un mic ragaz in tumultul sarcinilor ce trebuie rezolvate. Dar ce e
mai important e sa stii ca ce lucrezi este utilizat mai departe chiar daca nu toti stiu ca tu esti
autorul prezentarii pe care o rasfoiesc.

Pe langa o experientd de bifat in CV, stagiul de practicd a reprezentat o oportunitate in
dezvoltarea de relatii interpersonale. Dovada aprecierii lor o reprezinta sfaturile asternute pe o carte de
cercetare de marketing primita cadou. Prin urmare, cred ca pentru toti este foarte util urmatorul sfat si
anume: “Traieste frumos, invata mult, creeaza bine pentru ca si altii au nevoie de Tmplinirea ta la fel
de mult ca si tine.” Suntem datori sa contribuim la dezvoltarea societatii in care traim prin intermediul
cunostintelor si abilitatilor pe care le detinem si le obtinem de-a lungul Tntregului nostru traseu
profesional.

In ceea ce priveste Tncercarea de a apropia mediul de afaceri de mediul academic, acest
lucru poate fi realizat, Tn opinia mea, prin intermediul mai multor stagii de practica, cel putin unul
corespunzator fiecarui an universitar. Acest lucru permite astfel familiarizarea mai profunda a
studentilor cu mediul profesional, cu mediul de lucru si particularititile mai multor piete.

Este esentiala, desigur, o comunicare eficace atit cu partenerii de practica cat si cu studentii
pentru a se obtine informatii legate de aspectele ce necesitd imbunatatire sau o schimbare. Acest lucru
va ajuta studentii sd descopere care sunt punctele lor forte si slabe. Avantajul companiilor va fi
reprezentat de faptul ca printr-o rotatic a studentilor se pot identifica persoanele potrivite pentru a
ocupa eventualele posturi disponibile, fiind scutite de costurile identificarii fortei de munca potrivite.

De asemenea, se poate profita de faptul ca Tn acest proiect de practica au fost implicate mai

multe companii membre IAA pentru a transmite solicitdri catre acestea pentru efectuarea de
workshop-uri si seminarii in cadrul carora sd fie prezentate particularitati ale activitatii pe care le
desfasoara. Studentii implicati in proiect pot oferi, la randul lor, un feedback (legat de atmosfera de
lucru, implicare in activitatile organizatiei etc) studentilor care vor dori sd participe in cadrul
proiectului. Astfel, acestia 1si pot exercita optiunile in cunostintd de cauza si pot alege organizatiile in
functie de fapte concrete si in functie de dorintele personale.
Acest lucru poate avea drept rezultat cresterea adaptabilititii la locul de practica prin intermediul
informatiilor obtinute. Totusi, problema adaptabilititii si/sau a integrarii depinde in cea mai mare
masura de practicant si de abilitatile de interactionare cu ceilalti, precum si de gradul de deschidere pe
care cei din companie 1l au. Nu consider c¢i sarcinile de lucru pot constitui un impediment in calea
adaptarii deoarece acestea variaza oricum de la un mediu de lucru la altul si cunostintele acumulate in
perioada studiilor universitare constituie o premisd valoroasd in ceea ce priveste Tndeplinirea
sarcinilor.

In concluzie, pot spune ci stagiul de practici realizat in cadrul Carrefour Roméania a
reprezentat o experienta utild atat din punct de vedere al cunostintelor acumulate cét si din punct de
vedere al relatiilor interumane stabilite.



