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Anexa 2 – Planul de actiuni pentru Prefabricate Vest 2003

a. descrierea proiectului si a obiectivelor

1. Cresterea vanzarilor de BCA, prin (vezi capitolul D., Strategii).

2. Crearea, pozitionarea si consolidarea unei – sau mai multor - marci proprii, care sa sustina Prefabricate Vest ca cel mai important jucator / producator de BCA din Romania.

3. Fidelizarea utilizatorilor / clientilor actuali prin actiuni de comunicare holistice. Consolidarea pozitiei de lider in vanzari pe piata Bucurestiului, si lider national (in perceptie si, limitat de capacitati si costuri conexe, vanzari).

4. Cucerirea de piete noi (expansiune teritoriala) prin organizarea si sistematizarea vanzarilor si distributiei.

Obiectivul Prefabricate Vest este sa se consolideze ca si lider de piata:

· in vanzari, valoric si cantitiv;

· in constiinta utilizatorilor (perceptual).

(Pentru acesta, PV este pregatita sa inceapa o campanie de comunicare, avand deja rezervat / cumparat spatiu de emisie la cateva posturi de televiziune nationale, spatiu obtinut prin negocieri directe, in conditii foarte bune.)

Scopul  acestui proiect este sa realizam o pozitionare reala pentru Prefabricate Vest si produsele sale, prin preemptiune (sa intre primii si puternic in mintea utilizatorilor) si conceptualizare relevanta pentru utilizator. Urmarea fireasca a unei astfel de actiuni reusite ar fi cresterea vanzarilor cantitative si a valorii vandute, prin urmatoarele mecanisme:

1. Diferentiere fata de concurenti (ceilalti producatori romani) generand un transfer de utilizare de la acestia la PV

2. Alocarea unor beneficii produsului in sine (si ideal produsului fabricat la PV) prin comparatie cu:

· produse similare farbricate in Romania – alte BCAuri

· caramida, care constituie categoria concurentiala cea mai importanta, fiind dealtfel si materialul de constructietraditional cu cea mai buna ’imagine’ in constiinta consumatorului

3. Diferentierea produsului de baza al PV, GBN50 fata de celalalt produs, GBN35, produs si de ceilalti concurenti, in sensul gasirii cailor de marire a pretului in mod corespunzator.

Specific, obiectivele proiectului sunt:

1. Crearea 1-2 marci de produs

· identificarea factorilor cheie in evaluarea unui material de constructie (comparativ intre lemn, piatra, caramida, beton, beton armat, BCA)

· identificare factorilor cheie in evaluarea unui BCA prin comparatie cu un alt BCA, dintr-o alta sursa

· identificarea pozitionarii actuale a BCA-ului produs de PV (eventual prin comparatie cu un alt BCA, produs de un concurent)

· identificarea scalei nevoilor consumatorului / utilizatorului

· identificare beneficiilor relevante ale materialelor de constructie pentru consumator / utilizator respectiv constructor si prioritizarea acestora

· identificare beneficiilor relevante ale BCA pentru consumator / utilizator respectiv constructor si prioritizarea acestora
· motivatii si beneficii urmarite 

· Beneficii urmarite la categoria de produs (materiale de cosntructii)

· Beneficii urmarite pe subcategorie (BCA)

· Motivatia pentru care a ales un anumit material sau un anumit BCA intre mai multe variante

· Rolul pretului in decizia finala

· identificarea scalei de decizie (influentare + cumparare) pentru BCA
· analiza procesului decizional 

· Materialele si marcile luate in considerare in procesul decizional

· Surse de informatie utilizate

· Locul deciziei – acasa vs locul de cumparare

· Factori de influenta in decizia de achizitie – rolul familiei, cunostintelor, liderilor de opinie, constructorilor, vanzatorilor producatorilor sau ai dealerilor in decizia de achizitie a marcii

· Comportament de achizitie – numar de magazine vizitate, reactia la locul de cumparare(ex : intreaba vanzatorul, urmareste brosurile, etc.) 

· Identificarea tipologiei de decizie – rationala vs emotionala

2. Refacerea marcii de firma (daca se gaseste ca e necesar)

· identificarea pozitionarii actuale a PV

· prospectarea si gasirea unor pozitionari potentiale existente deja in mintea respondentilor

· identificarea unui set de propuneri de pozitionare, asa cum vin ele de la respondenti

· cercetarea relevantei sloganului actual

3. Gasirea unui concept de pozitionare, care sa aduca pe termen mediu si lung un avantaj competitiv acestor marci.

· identificarea unui set de propuneri de concept, asa cum sunt ele comunicate de catre respondenti

· testarea calitativa a unei selectii de concepte din propunerile initial descoperite
· Identificarea conceptelor potentiale

· Analiza a 2-3 propuneri de concepte : atractivitate, relevanta, credibilitate, potential persuasiv, etc.

· Alegerea finala dintre propuneri

4. Proiectarea unui plan de comunicare eficient, care sa transmita beneficiile dorite targetului relevant si sa ‚cheme la actiune’

· cercetarea calitativa a notorietatii si imaginii actuale a PV

· ajustarea definirii segmentului tinta

· identificarea mijloacelor celor mai eficiente de atingere a acestui segment tinta cu mesajul dorit

B. VIZIUNE (ce se va intampla in viitor)

Branduire si pozitionare. BCAul se va vinde si ca atare (‚BCA standard Vest’) si sub  nume de brand. Piata va fi impartita in 2 tier-uri;

1. Tier-ul (segmentul) de mijloc – care, va avea 2 branduri, sa le zicem ‚Rezistotherm’ (pentru GBN50 si ‚Izotherm’ pentru GBN 35), care se va vinde cu 45-55$ / mc

2. Segmnentul de varf (‚Monolit’), care se va vinde cu 60-65 $/mc.
Produsele de mijloc, Rezistotherm si Izotherm, vor  fi ambalate diferit (folie colorata) iar monolit, va avea o cuoare rosiatica, similara caramizii.

Produsele vor fi taiate standard, dupa anumite dimensiuni prestabilite.

Pozitionarea acestor noi produse va fi confirmata din cercetarea exploratorie si ar putea fi: ‚ spornic si economicos’, ‚ rezista in timp’, ‚ 1(BCA) face cat 27 de caramizi’, etc

	Aspiratii
	‚ Bun pentru casa familiei mele’, ‚rezista la cutremur’

	Beneficii
	Usor de lucrat, economicos, rapid de lucrat, durabil - sigur

	Preconceptii
	‚materialul saracului’ ‚ e cald’ ‚ e usor’, ‚ face un perete masiv = sigur’, ‚ e curat – alb’,  peretele ‚respira’

	Experimentari
	Usor, poros, masiv (dpdv gabarit), rezistent, ignifug

	Ingrediente
	Var, ciment, pulbere de aluminiu, nisip, apa


Equity-ul ar trebui sa fie: ‚ materialul din care iti faci casa, ecologic, si pe care ti-l poti permite’.

Comunicare holistica. Inafara comunicarii (de lansare si pozitionare) pentru fiecare brand in parte, vom mai avea actiuni de personal selling catre principalii factori de decizie, campanii de mailing directionate dupa crearea unor baze de date cu respondenti: profesionisti si factori de decizie, campanii de PR. Vom crea si sustine o Asociatie a Proiectantilor in Constructii, care va ratifica produsele si conceptele noastre. 

Distribuitori si canale de distributie. Afacerea Prefabricate Vest isi va schimba caracterul empiric- tranzactional actual, cand majoritatea vanzarilor se fac ‚din poarta’ iar intreaga responsabilitate a lucrului cu piata este transferata distribuitorilor, intr-unul pre-planificat, sistemic.

Intr-o prima faza (primul an) ne vom consolida prezenta in Bucuresti si in judetele inconjuratoare si vom gasi si contracta distribuitori potentiali in alte zone. Contractul de distributie va fi exclusiv si pe termen lung, pentru a preintampina actiuni similare ale concurentei.

Prefabricate Vest va avea o retea de distribuitori, preferabil dedicati (care nu mai distribuie si alte produse concurentiale), exclusivi (nu exista 2 distribuitori in acelasi teritoriu), aprovizionati direct, care au si un stoc cu toate articolele de baza (insemnand toate articolele care se vand in mod curent, fara comanda speciala), produse de Prefabricate Vest. 

Partenerii sunt definiti ca acesi clienti care se angajeaza pentru cumpararea unui anumit volum si semneaza un contract, cu numere specifice, pentru atingerea carora sunt comisionati periodic (recomandat trimestrial, nu lunar). 

Pe langa acestia (parteneri si distribuitori), destinati in special canalului B2B (constructori, antreprenori, echipe de meseriasi, utilizatori directi importanti) vom mai identifica si dezvolta agenti (firme care fac servicii de vanzare, livrare si deservire catre  clienti, care clienti sunt insa facturati direct de Prefabricate Vest) si dealeri (care sunt agenti care tin si stoc). 

Key Accounts-ii precum Metro, Praktiker si Brico Store vor fi aprovizionati direct de catre Prefabricate Vest.

Va exista o singura lista de preturi, in lei, si un set de conditii de lucru cu piata (discounturi diverse, bracket-uri – discounturi pentru anumite cantitati sau valori cumparate, conditii de creditare) diferentiate pe canale si tipuri de clienti, in functie de structura de costuri a acestora si de costurile Prefabricate Vest legate de tranzactiile sau relatiile comerciale cu acestia. Aceste conditii de lucru cu piata vor fi clare, corecte, aceleasi pentru toti si transparente, intelese si acceptate de piata.

Distributia, pretul la vanzare, acoperirea si prezenta in punctele de desfacere vor fi masurate regulat, si de terti (cum ar fi, de exemplu retail audit-urile), dar si intern (printr-un sistem de rapoarte trimise de distribuitori si RSMi (Regional Sales Manageri).

Distribuitorul, exclusiv si dedicat, va completa un model de cost simplu, impartasit cu producatorul, pentru ca problemele si dificultatile ce apar in procesul de distributie, si care, ca urmare, necesita marirea cheltuielilor, sa fie rezolvate impreuna, iar astfel distribuitorul sa faca banii / profitul pe care il doreste si merita pentru munca facuta. Politicile distribuitorului de resurse umane, management al creditului si cash-flow-ului, managementul inventarului sistemul de vanzare si acoperire teritoriala vor fi recomandate prin documente specifice de catre Prefabricate Vest
Regional Sales Managerii. Acesti distribuitori sunt administrati si controlati de oameni angajati de Prefabricate Vest, denumiti Regional Sales Manageri (RSM-  manageri de vanzari regionali ) si platiti cu salariu si comision in functie de rezultatele obtinute, cantitative (vanzare in bucati si in valoare) si calitative (factori de productivitate, ai lor si ai distribuitorilor, precum si prezenta finala la punctul de vanzare). RSMii vor raporta catre managerul national de vanzare. Fiecare RSM va avea o zona de lucru acceptabila (4-5 judete) cu distribuitorii aferenti.
RSMii vor avea zone de acoperire si de responsabilitate clar definite, obiective numerizate si instrumente de masura (= rapoarte) pentru fiecare tip de activitate, respectiv proiect la care vor lucra. Comunicarea intre acestia si managementul Prefabricate Vest se va face eficient si regulat, prin rapoarte periodice si sedinte si mitinguri pre-planificate, si mai putin prin telefon. Acestia vor avea proceduri de lucru zilnice, rute pe care le vor urma spre a-si vizita toti clientii (actuali si potentiali) iar eficienta lor va fi masurata, si numeric, si calitativ, prin vizite facute de management la fata locului. Un program de training relevant ii va ajuta sa-si imbuntateasca talentele de vanzare si cele manageriale necesare indeplinirii slujbei. Cei mai buni vor fi promovati in pozitii manageriale superioare.

C. Situatia actuala 

Context. Prefabricate Vest est unul dintre jucatorii importanti pe piata romaneasca de BCA, alaturi de Deva, Oradea, Constanta, Craiova, Adjud. Distributia / penetrarea produsului este locala, din cauza costurilor mari de transport (de exemplu, pentru un transport la Bacau, costurile suplimentare sunt de inca 30% din valoarea marfii vandute). Marfa se vinde prioritar ‚din poarta’ plus inca o retea de dealeri.

Toata industria este profitabila. Ca si amenintare suplimentara, cel mai mare jucator mondial de BCA, Ytong, care detine dealtfel si ,paternitatea’ produsului, vrea sa intre puternic pe piata romaneasca, prin cumpararea a 1-2 producatori locali si construirea unei fabrici noi, la Brasov.

Privita din acest punct de vedere, pe termen lung, PV intrevede 2 posibilitati:

1. Sa se ‚lase cumparat’ de catre Ytong (de departe PV este cea mai atragatoare achizitie), scopul fiind sa se obtina ce mai bun deal posibil;

2. Sa infrunte Ytong ca si concurent.

Prefabricate Vest intelege ca fereastra de timp ramasa pentru ca sa se consolideze pe piata romaneasca se inchide rapid, si ca trebuie sa faca eforturi pentru ca sa profite de avantajul ‚primului pornit in cursa’.

Produs. BCA-ul este de 2 tipuri: pentru izolatii, GBN 35, si pentru constructii, GBN 50. Prefabricate Vest este singurul producator national care produce in flux continuu  BCA pentru constructii, GBN 50. Acesta are o rezistenta mai mare, si poate fi folosit ca si material de umplutura pe o structura de rezistenta initiala (de exemplu din beton), precum caramizile. GBN35 se foloseste numai pentru ‚imbraca’ un perete de beton, pentru proprietatile sale izolatoare, fonice si termice.

Target. Targetul de utilizatori se imparte in 2 categorii mari:

· beneficiari directi (un fel de DYI);

· constructori.

La randul lor acestia pot fi:

- Cumparatori directi (din poarta fabricii, sau prin negociere directa cu producatorul)

· Revanzatori (numiti si ‚dealeri’), 

Iar dpdv administrativ, persoane juridice si persoane fizice.

Targetul dpdv conceptual, mai adauga celor de mai sus:

- Influentatorii – care pot fi: arhitecti, proiectanti (cei mai importanti pentru BCA), ingineri constructori (ca si antreprenori sau executanti).

Marimea  si structura pietii. Estimez piata de constructii – retail la aproximativ 250de clienti potentiali -  distribuitori si clientii distribuitorilor plus inca 2000 de utilizatori finali si firme de constrcutii (business to business – B2B) .
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Dintre acestia:
· 100 clienti sunt de tip A

· 500 clienti sunt de tip B

· restul sunt clienti ocazionali, B2B.

90% dintre clienti au suprafata depozitului sub 100 mp, restul sunt clienti ocazionali sau sezonieri.

Analiza SWOT (Strenghts, Weakneases, Opportunities, Threats – Puncte tari, puncte slabe, oportunitati, amenintari)

	DOMENII 
	Obiective si  masuratori
	Situatia actuala

Bune 
	Situatia actuala

Rele
	Oportunitati

	UTILIZATOR / COMUNICARE
	Pozitionare clara

Brand equity

Cunoasterea utilizatoruluii : nevoi, obiceiuri, bariere
	Campanii de imagine sustinute

Promotii de utilizator Perceptie generala  buna

Cunoasterea utilizatorului
	Equity neconturat

Confuzie in pozitionare

Ne-evidentierea beneficiilor

Comunicare generala (de imagine) 

Profesionistii nu sunt comunicati coerent
	Totul e de luat de la 0: equity, pozitionari, comunicare, refacerea perceptiilor

	PIATA
	Informatie concurentiala exacta si la timp

Raspuns rapid

Pozitionare corecta
	
	Segmentare neclara (unica)

Concurenti cu pondere regionala puternica si prezenta in Bucuresti


	Extindere teritoriala

 Gasire /. Contractizare de distirbuitori

	PRODUS si PACHET
	Bagaj de concepte, nume si caracteristici detinute
	Produs de calitate constanta

Structura de costuri favorabila

Ambalaj nou
	
	Produse noi

	VOLUM DE VANZARE
	Valoare vanduta anual si lunar catre disitribuitori 
	Crestere anuala pana la 220,000 mc


	Singura masuratoare e targetul valoric
	Masurarea vanzarii de la distribuitori 

	NUMAR DE CLIENTI
	200 distribuitori

pana in 1000 clienti importanti

neprecizat clienti unici / ocazionali
	
	
	Program de acoperire extensiva

	DISTRIBUTIE DE PRODUSE
	 linii pe facturi in medie
	Nu se masoara
	Nu se distribuie intreaga gama
	Raport / sistem de masurare al liniilor pe facturi

	PLATI / DATORII
	0% datorii in piata

100% bani incasati in timp
	OK
	
	Scule de finantare

Banca comuna

	ORGANIZATIE
	Responsabilitati clare, masurabilitate

Nivel profesional 
	Stabilitate in echipa
	
	Responsabilitati si proiecte clare


D. Strategii

Din punctul de vedere al marketingului, cele 3 strategii principale sub care se vor desfasura toate activitatile din 2003 vor fi:

I. Generarea de noi utilizatori (utilizatori): 

prin

 - luarea de utilizatori de la alti producatori de BCA - cresterea consumului de GBN 50 vs. GBN 35, prin evidentierea diferentelor intre GBN50 si GBN35 si asocierea unica a productiei de GBN 50 cu Prefabricate Vest

· luarea de utilizatori de alte materiale de constructie / cresterea cosumului de BCA fata de caramida, BCA fata de beton, BCA fata de lemn

II. Generarea unui consum mai mare / cumpararea unei valori mai mari in randul utilizatorilor actuali prin

- branduirea pe tier-uri valorice diferite, lansarea de noi marci si diferentierea acestora

III. Evitarea ‘pierderii’ de business la utilizatorii actuali
Prin

· fidelizarea utilizatorilor si distribuitorilor actuali, prin contracte, personal selling si PR;

· masurarea regulata a pietii si reactie la actiunile concurentei.


Specific, in 2003 dpdv marketing avem urmatoarele strategii:
1. Lansarea si pozitionarea corecta a unor branduri de BCA. Dezvoltarea comunicarii pe baza acestor pozitionari.

2. Generarea de noi utilizatori si a unui consum mai mare.

3. Dezvoltarea produsului  (noi variante de produs)/ dezvoltare de concepte.

4. Diferentierea pretului pe variante.

In completare, legat specific de vanzare, distributie si trade marketing, avem urmatoarele strategii:

5. Planificarea afacerii. Stabilirea strategiilor de lucru. Stabilirea ununi set de valori si principii de lucru. Definirea pietii si optimizarea impartirii teritoriale
6. Crearea unei infrastructuri de logistica, proceduri si sisteme care sa raspunda noilor nevoi de distributie.

7. Contractizarea modului de lucru cu distribuitorii. Imbunatatirea distributiei prin cresterea acoperirii. Imbunatatirea distributiei de produse (articole) pentru clientii existenti). 

8. Dezvoltarea unui departament de trade marketing si implementarea unor activitati tipice de monitorizare a pietii, concepere si lansare de initiative. Structurarea mecanismului de lucru cu piata prin activitati specifice de trade marketing. Influentarea factorilor de decizie si a deciziei de cumparare inca din faza de proiectare. 

9. Dezvoltarea organizatiei. Eficientizarea organizatiei prin structurare, organizare si cresterea nivelului de profesionalism. Construirea unei organizatii de vanzari . 

10. Controlul costurilor, cheltuielilor si investitiilor.

E. PLAN DE LUCRU

	STRATEGII 
	PLANURI si ActiUNI

	1. Lansarea si pozitionarea corecta a unor branduri de BCA. Dezvoltarea comunicarii pe baza acestor pozitionari.


	a) Structurarea  informatiilor de la utilizator si refacerea planurilor si strategiilor prin prisma nevoilor utilizatorului.

· Definirea clusterelor de utilizatori si identificarea nevoilor si cerintelor fiecaruia.

· Segmentarea conform fiecarui cluster identificat.

· Ajustarea USP-urilor si a imaginii de brand conform cerintelor specifice categoriei de utilizatori vizate.

· Stabilirea unor beneficii de produs si emotionale / aspirationale si comunicarea acestora.

b) Comunicare pe branduri / initiative

· customizarea comunicarii pe ficare brand ce se doreste a fi promovat, in limitele permise de buget; 

· comunicare directionata pe brand si pe beneficiu specific, relevant

· ‚call to action’ de fiecare data;

c) Imbunatatirea produsului

· Re-gandirea ambalajelor

· Introducerea de variante de produs noi, si de branduri 

· Comunicare directa (mailing) catre profesionisti

· Componeneta in copy adresata profesionistilor

e) Comunicare comparativa 

· GBN50 (PV) fata de orisicare alt BCA

· impotriva caramizii

· impotriva betonului

f) Comunicare prin PR, prin Asociatia Proiectantilor



	2. Generarea de noi utilizatori si a unui consum mai mare. 
	a) Identificarea perceptiilor, obiceiurilor de utilizare, motivelor de consum / cumparare, barierelor de consum / cumparare.

b) Lansarea unor branduri alternative de sprijin pentru evitarea migratiei catre alti producatori 

c) Promotii de utilizator. Promotii in asociere cu alti producatori neconcurentiali.

	3. Dezvoltarea produsului  (noi variante de produs) / dezvoltare de concepte.
	a) Realizarea unor ambalaje diferentiate pe brand.

b) Realizarea unei coloratii speciale pentru premium tier

c) Marimi standard; marimile la comanda poarta pret special

d) Size-uri diferite pentru utilizatorii industriali si constructii (?)



	4. Diferentierea pretului pe variante.
	a) Refacerea listei de preturi – ajustarea preturilor la nivel echivalent cu al concurentei pentru BCA-ul standard. Realizarea unor preturi diferite pentru brandurile noi.

b) Definirea unei structuri coerente de conditii de lucru cu piata (trade terms). Cuprinde disounturi separate pentru cantitate cumparata, mod de plata, mod de ambalare, mod de transport. Uniformizarea si transparentizarea sistemului de discounturi; eliminarea discounturilor inutile.

c) Definirea unui discount de distributie care sa acopere costurile conform unui model de cost si un minim estimat de net dupa taxe

d) Introducerea de ‘preturi recomandate la vanzare’.

e) Alcatuirea unui sistem de discounturi specifice pentru KA si canale specializate.

	5. Planificarea afacerii. Stabilirea strategiilor de lucru. Stabilirea ununi set de valori si principii de lucru. Definirea pietii si optimizarea impartirii teritoriale.


	a) Stabilirea strategiilor de politici de pret; elaborare si executie de tactici de pret, atunci cand e nevoie. Stabilirea unei liste de pret in lei, unice si respectate, cu discounturi clare si legate de conditiile de livrare, cantitati livrate, conditii de plata

b) Inventarierea clientilor potentiali si conceperea unor programe de cresterea a acoperirii

c) Refacerea bazei de date de clienti. Rute de acoperire si planuri de acoperire 

d) Rapoarte de vanzari: volum de vanzare, distributie si activitatea concurentei. 

e) Secventa de vanzare standardizata; elementele de verificare a vanzarii la sfarsitul zilei

f) Proceduri de lucru zilnice si de proceduri de abordare a clientului

g) Realizarea bugetului de vanzare si bugetului de sustinere a promotiilor

h) Prezentari standard pentru KA (ppt)

i) Biblioteca de oferte speciale si promotii, in special pentru KA

	6. Crearea unei infrastructuri de logistica, proceduri si sisteme care sa raspunda noilor nevoi de distributie.


	a) Instalarea unui sistem de comunicare coerent intre toate departamentele  si de comunicare electronica cu clientii principali / distribuitorii.

b) Refacerea procedurilor de OSB (order – shipping – billing) si distributie – reaprovizionare

· managementul stocurilor

· optimizarea stocurilor

· reaprovizionarea filialelor

c) Completarea bazei de date (liste de clienti, date de vanzare, date de distributie)

d) Refacerea modelului de costuri ale afacerii – departamentul financiar

e) Definirea unor principii de lucru cu distribuitorii

f) Stabilirea unor procese de lucru: fluxuri de produse, oameni, date

g) Adaptarea suportului tehnologic

· echipamente, software, retea de comunicatii, arhivare

· integrarea bazelor de date

	7. Contractizarea modului de lucru cu distribuitorii. Imbunatatirea distributiei prin cresterea acoperirii. Imbunatatirea distributiei de produse (articole) pentru clientii existenti). Marirea distributiei (clienti, geografie, portofoliu de produse). 


	a) Realizarea si semnarea de contracte cu distirbuitorii. Definitivarea contractului si planului de actiuni. Contracte standard cu distribuitorii. Plan de negociere a contractelor

b) Definirea unui sistem de distributie integrat, si a unor relatii de cooperare cu clientii

c) Setul de masuratori pentru KPI (Key Performance Indicators – Factori Cheie de Productivitate)

d) Refacerea setului de conditii de lucru cu piata (trade terms)

e) Structurarea preturilor si conditiilor de lucru cu  piata, intr-un mod coerent si transparent. O singura lista de pret, si un singur document pentru lansari si modificari.

f) Modelul de cost al distribuitorilor

g) Definirea conditiilor minimale de indeplinit pentru un distribuitor (inclusiv target minimal volumic si exclusivitate de distributie pe categorie).

h) Adaugarea la  sistemul de targeturi valorice a unui set de targeturi calitative

i) Separarea sistemelor de lucru / distributie pe constructii, B2B/ retail.

Organizarea de vizite regulate in teren , cu pasii vizitei, obiective si  raportari.

	8. Dezvoltarea unui departament de trade marketing si implementarea unor activitati tipice de monitorizare a pietii, concepere si lansare de initiative. Structurarea mecanismului de lucru cu piata prin activitati specifice de trade marketing. Influentarea factorilor de decizie si a deciziei de cumparare inca din faza de proiectare. 
	a. Activitati de trade marketing sustinute de managerul de vanzari si marketing. Ulterior (2004), promovarea unui manager de TM. Lansarea de produse noi, initiative noi (promotii,  …).  Sedinte lunare pentru stabilirea initiativelor viitoare.

b. Plan de lucru cu obiective si masuratori. Raportari pe proiect si de activitate lunare.

c. Introducerea unei serii de focus-uri / initiative. Calendar de initiative (aprozimativ 1 initiativa/ luna). Structurarea responsabilitatilor, fluxului de informatii, lansarii de produse noi, concepte si initiative. Scule de masurare pentru determinarea succesului fiecarei initiative.

d. Monitorizarea concurentei si raportare regulata. Rapoarte despre activitatea concurentei: saptamanale. Intelegerea politicii de pret a concurentei. Monitorizarea preturilor concurentei si ajustarea acestora in timp real. Analiza lunara a activitatii competitive, cu masurile de raspuns ce se impun.

e. Dezvoltare de POS (Point of Sales – puncte de vanzare- cumparare).Pentru POS: inventariere, management si controlul distributiei.

f. Co-marketing cu KA.



	9. Dezvoltarea organizatiei. Eficientizarea organizatiei prin structurare, organizare si cresterea nivelului de profesionalism. Construirea unei organizatii de vanzari. 


	a) Oameni dedicati Prefabricate Vest responsabili pe 4-5 judete (1-2 distribuitori). Zone de acoperire.

b) Introducerea unui sistem de masurare a fortei de vanzare impotriva unor targeturi pre-determinate.

c) Fisa postului pentru fiecare RSM (regional sales manager) cu lista de responsabilitati si indatoriri. Obiective, lista de proeicte si plan de actiuni pentru fiecare RSM. Fisa de evaluare pentru fiecare membru al echipei de vanzari.

d) Un sistem de comisionare al RSMilor, pe baza rezultatelor de vanzare si productivitate. 

e) Setul de masuratori pentru factorii de productivitate

f) Program de recunoastere si premiere

g) Insturarea unor  procese de recrutare, evaluare, selectie, compensare, instruire

h) Definirea rolurilor si responsabilitatilor

i) Lucrul fundamentelor de  vanzare: DPSM
Cresterea vanzarilor create de RSMi si PSRi (spre deosebire de vanzarile preluate de RSMi si PSRi)

j) Training profesional pentru PSRi /RSMi

k) Initierea unui program de dezvoltare personala 

l) Utilizarea 100% a PLP (planului de lucru personal) la toate nivelele furnizand astfel planuri de lucru clare, masurabile, planuri de cariera, si planuri de dezvoltare individuala

m) Sedinte de revizuire a progresului, pre-planificate. Sedinte comune cu forta de vanzare de lansare de produs, concepte si initiative.



	10 Controlul costurilor, cheltuielilor si investitiilor.


	a) Clarificarea si standardizarea procesului de consolidare si administrare a bugetelor. Crearea de bugete specifice, pe fiecare brand.

b) Stabilirea unui template de cost – profit pe fiecare brand si varianta si utilizare constanta a acestuia.

c) Monitorizarea nivelului optim al stocurilor.

d) Raportari specifice si regulate de P/L.

e) Verificarea cu bugetele, costurile si preturile platite de concurenta si firme similare.


F.  Cum o sa creasca vanzarea

Toate sistemele, procedurile de lucru, chiar si politicile de pret si de personal pe care le va recomanda Prefabricate Vest, au o singura finalitate: cresterea vanzarii. Gandirea care sta la baza programului pe care vi-l propun este: ‚nu da nici o sansa utilizatorului sa aleaga un produs al concurentei’, si asta se traduce prin;

· produsele Prefabricate Vest sa fie ‚la vanzare’, permanent, peste tot (in toate punctele de vanzare, la toate licitatiile sau oportunitatile de B2B) si cu gama intreaga, 

· pretul de vanzare al produselor Prefabricate Vest sa se inscrie in limitele prescrise, si ca recomandare si ca diferenta fata de produsele concurentiale similare;

· prezenta la locul de vanzare a produselor Prefabricate Vest sa fie mai buna decat a tuturor celorlalti concurenti, asa incat magazinul sa arate ‚ ca si cum este proprietatea Prefabricate Vest’.

A doua mare strategie pe care o aplicam este cresterea procentului de atentie acordate produselor Prefabricate Vest de catre toti cei care le comercializeaza si tranzactioneaza: parteneri, distribuitori, clienti, agenti, RSMi, PSRi (vanzatorii distribuitorilor). Pentru asta, fiecaruia ii vorbim limba pe care o intelege (bani, profit, targeturi, presiune de stoc) iar in plus, creem perioade de ‚focus’ (= concentrare focalizata pe un anumit rezultat sau subiect) corelate cu celelate activitati de marketing ale Prefabricate Vest, denumite generic: initiative.

Combinatia de:

1. presiune de stoc  - distribuitorul trebuie sa ‚scape’ de marfa;

2. target – distribuitorul si RSMii sunt platiti in functie de atingerea acestui target, valoric si cantitativ;

3. sisteme de lucru si de operare – in locul deciziilor ‚ad-hoc’, distribuitorul si RSMii vor avea sansa de a alege intre 2-3 variante de decizie recomandate;

4. proiecte cu final / rezultat definit (si masurat) – fiecare va alerga nu numai dupa volum, dar si dupa realizarea unor obiective specifice, fie de constructie, fie calitative;

5. prezenta la locul de vanzare – dupa cum am definit-o mai sus -, si

6. comunicare eficienta, impotriva unor concepte relevante, si pe o pozitionare clara,

7. raspuns flexibil – ponderat la reactia pietii,

va duce la cresterea vanzarii, prin

· umplerea pietii (efectul ‚pipeline’);

· transferul presiunii de stoc de la distribuitor catre client;

· cresterea cererii (sustinuta si de vizibilitatea crescuta din puncte de desfacere).

Care sunt primejdiile care pot impiedica ca acest plan sa aiba succes?

1. lipsa de comunicare – oamenii (manageri si vanzatori Prefabricate Vest, distribuitori si vanzatorii lor, clentii acestora) nu inteleg despre ce e vorba, obeictivele sunt neclare su ne-numerizate;

2. lipsa de aplicatiune – desi oamenii inteleg, nu vor / nu sunt dispusi, sau nu pot/ le e lene sa aplice cele de mai sus, care poate izvori din lipsa de motivare, calitatea slaba a personalului sau un curent de opinie ‚pentru contra’;

3. reactia imprevizibila a pietii. Piata, si ma refer la Clienti, Concurenti, chiar si Cumparatori / Utilizatori pot reactiona in diverse moduri la input-urile de tipul de mai sus, iar unul din ele: ‚respingerea noului’ e chiar frecvent.

4. lipsa de flexibilitate la reactia pietii, sau

5. extrema flexibilitate (lipsa de consistenta, de persistenta) la reactia pietii. Amandoua la fel de periculoase, pentru ca fie creaza impresia de ‚efect de tanc’ fie cea de lipsa de hotarare in urmarirea unei anumite strategii.

6. construirea unui concept acceptat si inteles de catre utilizatori de ‚ BCA scump si rezistent’ care sa paveze calea Ytong in Romania.

Pe de alta parte, dorim sa evitam:

1. Cresterea pietii de BCA in ansamblu, care nu ar da un avantaj competitiv PV, transferand investitia initiala a PV si in buzunarele concurentilor;

2. ‚Pozitionarea de imagine de firma’ pentru PV, care se sustine cu bugete mari, si nu aduce dupa sine o crestere a vanzarilor intr-un mod consistent, pe termen lung.

G. DOCUMENTE DE LIVRAT

1. Brief  pentru agentia de cercetare

· Set de intrebari la care trebuie raspuns prin cercetare

· Concluzii (linii generale) dupa cercetarea exploratorie - calitativa

2. Fisa postului pentru Directorul de Marketing si Vanzari

3. Planul de actiuni detaliat (anexa 2)

4. Model de contract de lucru cu

· distribuitorii

· clientii (nedistribuitori)

· agentii

5. Detalierea rezultatelor de obtinut, modul de evaluare al acestora 

6. Succesiunea actiunilor, responsabilitati si resurse atrase (.mpp) – anexa 1

- analiza SWOT

7. Brief pentru creatie (descrierea beneficiilor, cerintelor, obiectivelor urmarite, definirea campaniei de comunicare)

8. Brief pentru dezvoltarea produselor noi ( 3 documente)

9. Plan de marketing

· Definirea categoriei

· Setarea viziunii categoriei

· Evolutiile pietii

· Segmentarea utilizatorului

· Analiza marcilor existente

· Rolul categoriei

· Strategiile categoriei

· Principalele strategii de urmat pentru 2003 si caile strategice pentru 2004 - 2005
10. Plan de vanzari si dezvoltare a distributiei (design si definirea executiei)

· Viziunea de vanzare
· Modelul de distributie
· Structura departamentului de vanzari
· Teritorii si rute (zone de acoperire)
· Fundamentele vanzarii

· Conceptele de vanzare

· Cotele de vanzare pentru 2003

· KPI (Key Performance Indicators) pentru distribuitori si modul de masurare a acestora
11. Plan de actiuni pentru 2004

12. Evaluarea actiunilor desfasurate si rezultatelor obtinute in 2003-02-12
13. Formularul de evaluare a distribuitorilor
14. Formularul de evaluare personala
- Factorii care conteaza (definire)
15. Formularul de evaluare a pietii si monitorizare a concurentei 
- Formularul pentru culegerea preturilor din teren
- Formular de evaluare a activitatii concurentiale
16. Evaluarea pozitionarii (conf. Ries & Trout)
17. Lista de pret / Trade terms (conditiile de lucru cu piata)
18. Formularul de model de cost pentru distribuitori
19. Setul de rapoarte / instrumente de masurare a performantei fortei de vanzare
20. Calendarul initiativelor pe 2003
- conceptele de vanzare
21. Manualul de vanzare pentru forta de vanzari + Exercitii
22. Manual cu proceduri de lucru:
· Formularul de evaluare a echipei

· Chestionarul de evaluare a organizatiei

· Raportul rezultatelor obtinute

· PLPurile (planurile de lucru personale) pentru fiecare 

· Structura organziatiei / redefinirea responsabilitatilor

· Fise de post pentru pozitiile noi

· Lista de proiecte cu fiecare manager

· Manual cu proceduri interne (regulament de lucru)
h. Termenele de livrare

Vor fi evidentiate intr-un document ce va fi redactat ulterior, in Project manager si care va fi parte a Anexei 1.

Executant,







Beneficiar,

CONCEPT MARKETING SI VANZARI  



PREFABRICATE VEST S.A.

       prin   Laurentiu Curca                                       


  prin  Manolescu Dumitru
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1700 tip C





500 tip B B





100 tip A





10 distribuitori





Vanzare directa sau prin distribuitori, ‘ din poarta’


< 0,5 paleti





Vanzare prin distribuitori 


(agentul distribuitorului)


0,5…10 paleti





Vanzare PVsi prin distribuitori 


(vizitat de reprezentatul de vanzari PV)


> 10 paleti / luna





PV vinde direct


>100 paleti / luna





Total clienti:


3300





10% Volum indirect


Prin distributitori)





Clienti C





(40% Volum indirect –


Prin distribuitori)





Clienti B





(50% Volum direct si


indirect)





Clienti A





(60% Volum direct)





10 Distribuitori








Plan de actiuni pentru Prefabricate Vest – Anexa 2

 Laurentiu Curca, Concept Marketing & Vanzari

3/2/2003
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