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ROBERTA – PLAN DE LUCRU   





Obiectiv


ORGANIZAREA INFRASTRUCTURII  DE DISTRIBUTIE PENTRU SUSTINEREA UNUI VOLUM DE VINZARE MARIT, in perspectiva introducerii UNei SERII DE PRODUSE NOI. 


cONSOLIDAREA CA SI LEADER DE PIATA, IN VOLUM SI cota de piata, PRIN DEZVOLTAREA DISTRIBUTIEI SI ACTIVITATI DE MARKETING.





Strategii


Reorganizarea bazei de clienti  (en grosisti /& distri buitori). Extinderea prezentei teritoriale.


Construirea unei echipe de vinzare profesioniste.  


Refacerea conditiilor de lucru cu piata, care sa favorizeze cresterea distributiei.


Deschiderea canalului de clienti internationali. 


Monitorizarea activitatilor concurentei, si insituirea unui sistem de reactie rapida.


Planificarea unui program de activitati de marketing.


Obtinerea unei prezente dominante la raft, pentru toate magazinele de retail. 


Stabilizarea structurii de profit.


Initierea unor proiecte speciale, cu scop clar definit.











STRATEGII�
Unde sintem (+ /-)�
ActiUNI�
�
1. Reorganizarea bazei de clienti  (en grosisti /& distri buitori). Extinderea prezentei teritoriale.





Refacerea bazei de clienti. Cistigarea clientilor importanti. 


Oraganizarea clientilor vizitati de distribuitori.�
Avem un numar de engrosisti care cumpara in ritmul de cerere al pietii. Nu se fac stocuri si nu actioneaza ca si ‘baloane de rezerva’


Incepind cu primavara 2001 s-a inceput gasirea si investirea unor distribuitori locali, cu exclusivitate zonala. Cu citeva exceptii acestia sint mici ca si potential, si au nevoie de creditare, sfaturie si sprijin financiar pentru ca sa reuseasca. Operatiile de distributie reale sint de-abia la inceput.�
Identificarea tuturor clientilor ce trebuie sa fie vizitati regulat din zona de acoperire a RSM (Distribuitori, engrosisit, detailisti, key acoounts-i) fie ei activi sau potentiali. Asezarea acestora pe rute de vizitare, astfle incit:


distirbuitorii sa fie vizitati saptaminal sau bisaptaminal


engrosistii importanti sa fie vizitati cel mai rar o data la doua saptamini


detailistii sa fie vizitati cel putin o data pe luna


magazinele parte a lanturilor internationale sa fie vizitate cel putin o data pe saptamina


clientii potentiali sa aiba oferta noastra de pret si sa fie vizitati o data l adoua luni ( in cazul in care ramin potentiali si nu cumpara)


Cresterea vinzarilor catre distribuitorii zonali, ce va avea ca efect direct minimizarea vinzarilor prin ‘firma’ catre engrosistii mari.


Gasirea de clienti locali importanti (engrosisti, potentiali distribuitori alternativi) si innodarea unor relatii de lucru cu acestia.


Pastrarea prerogativelor de vinzare ‘directa’ catre clientii importanti – acestia vor fi facturati direct de catre Roberta.


Vizitarea continua si regulata a tutror clientilor importanti din zona (distribuitor, engrosisti mari, key accounts-i, magazine de retail cu pozitie sau vinzare buna). 


Dezvoltarea unei retele de distribuitori zonali, care sa asigure o baza de lucru si de acoperire stabila.


inventarierea clientilor care sint vizitati de catre distributor


impartirea acestor clienti pe zone,  (fiecare zona locata unui agent) si apoi stabilirea, impreuna cu distribuitorul a unor rute, corespunzator unui porgram de vizitare.�
�
2. Construirea unei echipe de vinzare profesioniste.   Cresterea capabilitatilor echipei de vinzari prin lucrul la fundamentele de vinzare (distributie, pret, promotii / mervhandising). 


Crearea unui set de obiective, clare si comun acceptate


Instaurarea unui sistem de intrumente de masura si control�
Am angajat 5 regional sales manageri (RSM), cei mai buni pe care i-am gasit dupa o campanie de recrutare. Acestia au zone de responsabilitate geografica clar delimitate, si un contract de munca care stipuleaza in mare toate responsabilitatile muncii de RSM. Sint oameni buni, care trebuie corect indrumati si masurati.�
Instituirea unui sistem de rapoarte pentru: volum de vinzare, distributie si activitatea concurentei. 


Verificarea / masurarea zilnica a activitatii RSMilor. Verificarea rapoartelor trimise de RSM cu numerele generate de calculator.


Recompensarea realizarilor deosebite. 


Instituirea unui mediu de lucru concurential si orientat catre rezultate. Diferentierea performerilor si comunicarea performantei catre restul echipei.


Un sistem corect si usor de inteles de comisionare al RSM, pe baza rezultatelor de vinzare si de productivitate.


Dezvoltarea unui mod de comunicare, verbala si in scris, continuu si eficient.


Discutii organizate si regulate prin care sa se masoare eficienta muncii, satisfactia generata de munca, obiectivele firmei si cele personale precum si alinierea acestora. Fisa postului, planuri de lucru, planuri de dezvoltare personala.


Sedinte lunare de lucru, de planificare si masurare a rezultatelor.�
�
 


3. Refacerea conditiilor de lucru cu piata, care sa favorizeze cresterea distributiei �
Am stabilit o lista de pret in lei, unica si respectata, cu discounturi clare si legate de conditiile de livrare, cantitati livrate, conditii de plata. Odata cu introducerea RSM, conditiile de lucru pentru distribuitori au fost ajustate in favoarea acestora.�
Instituirea, incepind cu luna mai, a unor conditii noi de lucru, favorabile distribuitorilor (distribuitorii vor avea access la un discount cu pina la 8% mai mare decit al engrosistilor).


Urmarirea efectelor urmind acestor noi conditii si ajustarea acestora, daca e necesar. 


Educarea pietii pentru ca sa inteleaga rostul si obiectivul acestor conditii.�
�
4. Deschiderea canalului de clienti internationali.�
In acest moment nu lucram cu nici unul din clientii importanti internationali, comunicarea cu acestia fiind complet ignorata. Cum ponderea acestora pe piata a crescut semnificativ, in acest moment pierdem volum si cota de piata in fata consurentilor nostri.�
Identificarea clientilor internationali  potentiali.


Impartirea responsabilitatilor de vizitare. Alcatuirea unei echipe de lucru insarcinata cu vizitarea si deschiderea acestora. 


Negocierea conditiilor de intrare si de lucru.


Programe de Category Management si institutirea unor Fonduri Speciale de Lucru.


�
�
5. Monitorizarea activitatilor concurentei, si instituirea unui sistem de reactie rapida la actiunile concurentei.


�
Stim cite ceva despre consurenta, dar actiunile pe termen scurt ale acestora ne scapa. Fragmentarea pietii, in special in zona de pret scazut, impiedica realizarea unui program coerent de raspuns la activitatile concurentiale.�
Intelegerea in detaliu a pietii, a conditiilor de lucru specifice fiecarei zone a oportunitatilor si problemelor ce pot aparea. Intelegerea potentialului  real al pietii. 


Rapoarte saptaminale despre activitatea concurentei


Liste de pret si conditii de lucru cu distribuitorii


Analiza lunara a activitatii concurentiale (la sedintele lunare), si stabilirea unui set de masuri de raspiuns pe termen mediu. 


Informarea telefonica asupra oricaror activitati tactice in masura sa pericliteze planurile noastre.�
�
6. Planificarea unui program de activitati de marketing. 


�
Exista un program de activitati BTL (below the line) continuu. Desemenea sint planuri de repozitionare si de reasezare a liniti de produse ca si de atacare a segmentelor mai scumpe.�
Definirea unui set de initiative periodice (de lansare de produs sau  concept) sau focus pe un anumit factor de productivitate. 


Programe de promovare continua a produselor (oferte speciale si oferte permanente).


Cresterea nivelului de informatii de consumator si refacerea activitatii prin prisma nevoilor consumatorului.


Discutarea si redesenarea  regulata a acestor initiative la sedintele lunare.


Programarea unui set de activitati ATL.�
�
7. Obtinerea unei prezente dominante la raft, pentru toate magazinele de retail.�
In afara unor standuri speciale pentru Roberta, nu exista nici un semn al vreunei activitati sustinute de imbunatatire a prezentei la raft.�
Insituirea unor standarde de prezenta la raft.


Urmarirea continua si masurata a prezentei la raft de catre RSM.


Actiuni speciale /  concursuri / perioade de focus pentru  imbunatatirea prezentei la raft.


Crearea si implementarea de standuri de prezentare.�
�
8. Stabilizarea structurii de profit.


�
Programul de dezvoltare a distributiei tre buie sa fie sustinut de o crestere a adaosului de producator. Piata permite, insa netingerea unui prag minim de voum de vinzare pune in pericol planurile viitoare�
Luarea in considerare a costurilor suplimentare generate de noua echipa de vinzari si eforturile logistice adiacente.


Stabilirea unui adaos minim acceptabil, si a unei structuri de cost complete.


Luarea in considerare a devalorizarilor si refacerea listei de pret in mod regulat, in consecinta.


Controlul inventarului si comenzilor catre furnizori astfel incit sa evitam supra stoucurile sau lipsurile de stocuri�
�
9. Initierea unor proiecte speciale, cu scop clar definit 


�
Nu exista activitati clare de export si proiecte speciale care sa raspunda unor nevoi specifice ale pietii.�
Identificarea proiectelor speciale potentiale (export in tari vecine, perioade decerere de virf in anumite zone, tirguri si evenimente comerciale, proiecte experimentale de distributie directa catre consumator sau catre o anumita nisa).


Alocarea acestor proiecte a.i. fiecare RSM sa aiba cel putin un proiect special cu obiective si tinte stabilite si masurabile. 


Masurarea performantei RSM si viabilitatii proiectului prin prisma rezultatelor obitnute.�
�









Exemple si  intrebari:





Cum se alcatuieste o baza de clienti? Cum se face acoperirea (= vizitarea regulata) a acestora?


Raspuns:


Dupa o perioada de paroximativ 4-6 saptamini, orice RSM va ajunge sa aiba o sectiune care este 80% conturata. Spre exemplu, va avea 2 distributiori de zona, 6 puncte de vinzare apartinind Key Accounts-urilor (lanturilor internationale), 20 de engrosisti importanti (= facturati si livrati direct de catre Roberta), 30 de clienti potentiali (= care inca nu cumpara, dar care ar putea cumpara produsele noastre) si 30 de puncte de retail.


Ca urmare, numarul total de vizite ce vir trebui sa fie efectuate va fi 165 / luna (consideram luna de 4 saptamini).





Tip de client�
Citi clienti de acest tip sint�
Frecventa de vizitare�
Ce inseamna (in vizite pe luna)�
Cite vizite / Total�
�
Distribuitori�
2�
2W – de doua ori pe saptamina�
2 x 8�
16�
�
Key accounts�
6�
W - saptaminal�
6 x 4�
24�
�
Engrosisti�
20�
W - saptaminal�
20 x 4�
80�
�
Potentiali clienti�
30�
BM – o data la doua luni�
30 x 0,5�
15�
�
Detailisti�
30�
M – o data pe luna�
30 x 1�
30�
�
Total�
88�
�
�
165�
�



Deci acest RSM va avea aproximativ 165 vizite : 20 zile lunare  = 8,5 vizite / zi.





Obiectivul unui RSM este sa aiba in medie 10 vizite pe zi.





Cum se stabileste un program de vizitare pentru agentii unui distribuitor?


Raspuns:


Sa presupunem ca un distribuitor are 700 de clienti in distributie directa. Din acestia, jumatate, adica 350, pot cumpara si stoca ciorapi de dama, si inca 200 se preteaza la cumpararea de ciorapi de dama (adica sint clienti potentiali)


Exista doua moduri de croire a distributiei:


in afara perioadei de virf. Agentii distribuitorilor vind produsele Roberta impreuuna cu celelalte produse pe care le au in distributie.


In perioada de virf. Cei 350 de clienti activi vor trebui sa fie vizitati saptaminal, pentru vinzare si reaprovizionare. Asta inseamna 70 de vizite pe zi, adica aporximativ 2 agenti de preselling dedicati vinzarii de ciorapi.


Cei 200 de clienti potentiali vor fi vizitati de catre agentii care vind si celelalte marfuri.





Obiectivul nostru e sa gasim si sa dezvoltam distribuitori care sa acopere toti clientii dintr-o anumita zona, si sa faca fata vinzarilor din perioada de virf.















































