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Fişă de post mai largă
De la începuturile ei, 
funcţiunea de buyer a evoluat 
de la procurement, către mer-
chandising, ca să tindă acum 
către Category Management. 
Deja sunt companii care au 
adoptat această terminologie, 
conformându-se tendinţei ac-
tuale. În calitate de „Category 
Manager”, cel care ocupă 
această poziţie are o respon
sabilitate mai mare, fişa sa de 
post s-a îmbogăţit: acum, el 
defineşte împreună cu şeful 
direct valorile anuale planifi-
cate (cifră de afaceri, profit, 
marjă brută, bugete, sto-
curi, condiţii de plată). Până 
acum, el se ocupa doar de 
planificare şi organizare, fără 
să aibă responsabilităţi de 
bugetare. Din perspectiva lui, 
buget înseamnă câtă marfă 
aduce în magazin astfel 
încât să se vândă stocurile. 
Tot el este cel care stabileşte 
sortimentul grupului de 
produse şi implementează 
concepte de comercializare, 
adică este cel care poate veni 

cu noutăţi de sortimente, aşa 
cum am arătat în deschiderea 
articolului. Deci, trebuie să 
ştie în permanenţă piaţa, 
competiţia, ca să ştie cu ce 
poate veni nou în maga-
zin, conform cu cerinţele 
cumpărătorului. Ceea ce se 
traduce printr-o întoarcere 
semnificativă cu faţa către 
cumpărător, mai accentuată 
decât înainte. „Având o mai 
mare responsabilitate în 
a studia ce se întâmplă pe 
piaţă, el a devenit interfaţa 
dintre achiziţia şi vânza-
rea produselor, el trebuie să 
vadă tendinţele din piaţă, să 
meargă la târguri şi expoziţii 
internaţionale, să-şi asume în 
mai mare măsură acţiuni de 
marketing”, spune directorul 
TBS. Este vorba, în concluzie, 
despre o îmbogăţire a rolului, 
a responsabilităţilor ce-i 
revin. De aici, şi o mai mare 
putere de decizie şi autori-
tate. Ierarhic, şi-a păstrat 
aceeaşi subordonare, dar a 
fost investit cu mai multe 
cerinţe pe partea de manage-

ment, în momentul acesta 
cerându-i – se să posede şi 
ceva experienţă de condu
cere a echipei. Chiar dacă 
în organigramă a rămas în 
acelaşi loc, ar putea avea în 
subordine anumite persoane 
pe diferite categorii de pro-
duse.

Salarii modeste
Schimbările menţionate nu 
sunt rezultatul crizei eco-
nomice, ci parcursul firesc al 
jobului şi al evoluţiei retailu-
lui modern. Din punctul de 
vedere al câştigurilor, buyerii 
sunt plătiţi cu o parte fixă 
şi cu comision în funcţie de 
performanţă, care se măsoară 
prin indicatori mai mulţi şi 
mai complecşi: încasări, days 
of supply, turn (viteza de 
rotaţie a stocului), stoc la rata 
de vânzări, sell thru percent-
age, Gross Margin ROI etc. 
Ca notă generală, jobul de 
buyer nu e foarte bine plătit. 
Salariul său se situează un-
deva în jurul sumei de 2000 
de euro net, în funcţie de 

De la buyer la Category Manager

Retailul a avut o dezvoltare alertă. Crescând foarte mult concurenţa şi presiunea pe 
bugetul în contracţie al consumatorilor,  a apărut nevoia de diferenţiere.
text: rodica nicolae

Î
n comerțul modern 
direcţiile pe care se 
poate merge pentru 
departajare sunt locaţia 
– cât de uşor şi repede 

poate fi accesat magazinul 
–, programul de funcţionare 
şi, bineînţeles, preţurile 
practicate. Cum diferenţele 
de preţuri au ajuns foarte 
mici, la condiţii egale de 
amplasare a locaţiei, pârghia 
care rămâne la dispoziţia 
retailerilor este surprinderea 
cumpărătorilor cu produse 
noi şi cu serviciile adăugate. 
Doar aşa pot fi rupţi con-
sumatorii de vechile lor 
obiceiuri de cumpărături 
şi făcuţi să-şi uite fideli-
tatea faţă de un anumit 
magazin. Toate acestea fac 
din funcţiunea buyerului 
un punct de inflexiune a 
comerţului modern, aspect 
despre care am discutat cu 
Daniela Necefor, Managing 
Partner la Total Business 
Solutions.

Mai întâi, câteva genera
lităţi. În nomenclatorul româ-
nesc al ocupaţiilor (COR), 
buyerul apare ca „expert în 
comerţ”. De obicei, el este 
angajat în departamentul 
comercial şi se subordonează 
directorului de achiziţii/Pur-
chasing Directorului ori di-
rectorului comercial, în unele 
companii. Acesta, la rândul 
său, face parte din board.

” �În România, retailerii încă nu au un client-service bun, 
dar asta nu ţinea, până de curând, cel puţin, de buyer. 
În momentul când el îşi va asuma noul rol, acela de a 
cunoaşte şi înţelege mai bine consumatorul, poate va 
face diferenţa. Clientul îşi doreşte nu doar să cumpere un 
produs, ci să fie satisfăcut de întreg pachetul de servicii.

daniela necefor / managing partner, total business solutions
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mărimea companiei şi a cifrei 
sale de afaceri.

Se consideră probabil că 
investiţia în trainingul lui e 
suficient de valoroasă. Prac-
tic, compania a plătit pentru 
dezvoltarea lui, iar acum 
aşteaptă să i se întoarcă 
investiţia prin rezultatele 
generate de buyer. 

În ceea ce priveşte trainin-
gul, acesta se face intern, cu 
specialişti ai companiei sau 
atraşi, decişi la nivel de head-
quarter. Pentru că în România 
client-service-ul este 
deficitar, se preferă instruirea 
făcută prin compania-mamă, 
cu traineri din afară, conform 
standardelor Occidentale. Pe 
de altă parte, trebuie imple-
mentate aceleaşi norme, în 
tot lanţul de retail, iar asta 

nu se poate face decât cu 
traineri din afară. Un trainer 
român va ţine acelaşi curs 
şi la Cora, şi la Metro şi la 
Carrefour, ceea ce nu asigură 
diferenţierea atât de dorită, 
particularizarea.

Fluctuaţie mare
Din punctul de vedere al 
recrutării, Daniela Necefor 
caracterizează retailul ca 
fiind o piaţă care se mişcă 
foarte mult faţă de alte 
industrii, FMCG, de exemplu. 
Are un turnover destul de 
mare. De ce? Primul mo-
tiv ar fi salariile destul de 
mici. Al doilea este distanţa, 
faptul că marea majoritate a 
magazinelor sunt plasate la 
marginea oraşelor, ceea ce 
face ca timpul petrecut cu 

deplasarea la şi de la serviciu 
să dureze mult. Se adaugă 
la asta programul lung de 
lucru, schimburile, munca 
în weekend. Toate duc la 
o uzură destul de mare a 
oamenilor. Destinaţia către 
care se migrează din retail 
poate să fie tot un retailer, 
dar doar dacă plăteşte mai 
bine, ori un retailer de lux, 
unde se munceşte în alte 
condiţii. O alternativă des 
întâlnită poate fi chiar tabăra 
cealaltă – furnizorul. Buyerul 
îl cunoaşte foarte bine, îi ştie 
şi produsele, deci poate avea 
un mare avantaj angajându-
se acolo. Cu toate acestea, 
fluctuaţia este mare mai ales 
la nivelul personalului de 
bază, nu şi la middle şi top 
management.

Profil de „dur”
Backgroundul oamenilor 
care lucrează în retail 
presupune studii superi
oare, fără să predomine un 
anume tip de formaţie. Ceea 
ce contează este să aibă 

stofă de vânzător, să aibă 
simţul negocierii, al cifrelor. 
În plus, un atu este simţul 
observaţiei dezvoltat: chiar 
când se duce la cumpărături 
în interes personal trebuie 
să-i sară în ochi lucruri care 
diferenţiază acel magazin 
de propria companie. De 
asemenea, este util un simţ 
estetic şi al proporţiilor, 
oricât ar părea de ciudat. 
„Aspectele menţionate sunt 
native, te naşti sau nu cu ele. 
Dacă le ai, poţi să le dezvolţi, 
dar dacă îţi lipsesc nu prea 
ai ce căuta în acest post”, 
completează Daniela Necefor. 

Însă, pe lângă toate aceste 
atribute, hai să le zicem 
„artistice”, buyerului i se 
cere să fie cât se poate de 
rece, lipsit de emoţii, greu de 
impresionat sau înduioşat. 
Un profil de „dur”, de neclin-
tit de la obiectivele sale de 
performanţă. Per ansamblu, 
este o poziţie foarte dificilă, 
chiar dacă are un statut de 
forţă şi nu cedează nimic din 
propriile ţinte de business.  

» �Category Managerul trebuie să cunoască în 
permanenţă piaţa, competiţia, ca să ştie cu ce 
poate veni nou în magazin, conform cu cerinţele 
cumpărătorului. Ceea ce se traduce printr-o 
întoarcere semnificativă cu faţa către cumpărător, 
mai accentuată decât înainte.

Firmă de Executive Search 
şi de consultanţă în resurse 
umane, a adunat în cei 10 ani 
de activitate un bogat portofo-
liu de clienţi: Oresa Ventures, 
Unilever, Thyssenkrupp Eleva-
tor, Scania, Scania Credit, 
Citibank, Bank Leumi, Ulker, 
SAP, Beiersdorf, Top Brands 
Distribution, Coty Cosmetics, 
Somaco, Omniasig, Romtele-
com, Kruk International, Medi-
cover, Lafarge, TMF, Metro 
Grup Logistics, Praktiker etc. 
Ca furnizor de servicii, TBS se 
diferenţiază prin abordarea cu 
flexibilitate a tuturor tipurilor 
de industrii şi domenii de 
activitate, datorată expertizei 
consultanţilor săi.

Total Business  
Solutions


