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JUNos consejos para superar

Guillermo Neveu, de la consultora NCC, ofrece algunas
pistas para examinar las operaciones comerciales y
logisticas tercerizadas, corregir fallas y mejorar las ventas

Por Graciela Cafiete
Para La NAcion

No son muchas las empresas que
yueden asegurar que llegan a tiem-
30 y con los menores costos logis-
icos a los méas de 350.000 puntos
le venta en el pais. Y aun las que
0 consiguen, encuentran espacios
»aramejorar. Lolejos, o cerca, que
stan de alcanzar el potencial de
rentas en un territorio, o de con-
ar con la estructura adecuada,
ion algunos de los planteos de las
:ompafiias. “Se trata de optimizar
a operacidn, para eso el abordaje
leJos temas es comercial, y 1a solu-
1ion incluye a la logistica”, sostuvo
suillermo Neveu, director ejecuti-
0 de la consultora NCC.

La mayor complejidad se da en
as empresas de bienes de consumo
nasivo, como bebidas o alimentos.
il traslado de los productos desde
as plantas hastalos centros de dis-
ribucion de las compaiiias y dealli
.Jos depbsitos de los distribuidores
n la mayoria de los casos queda a

cargo de operadores logisticos. Son
los distribuidores quienes abaste-
cen alos puntos de venta, como au-
toservicios, quioscos, restaurantes,
y en esta etapa se presentan diver-
sas dificultades. “Los vendedores
contratados por los distribuido-
res visitan a los clientes, en cada
domicilio se realiza una entrega,
el picking se hace en el camién, y
si hay fallas en los pedidos o en 1a
carga aumentan los costos y las de-
moras. Un caso es el transporte de
bebidas, aqui el costo logistico es
mayor porgue ocupan masespacio
en el camién y el precio por unidad
es bajo”, explicd Neveu.

Para mejorar la operacion prime-
ro hay que analizar el territorio en
el que trabaja el distribuidor, y dis-
poner de informacién demografica
y econdmica, como el consumo per
capita y la participacion de merca-
do de la compafiia. Luego determi-
na el potencial de ventas por area
y canal comercial. “Un vendedor
puede visitar 70 domicilios por dia
y alcanzar un ticket promedio, sin
embargo al examinar la zona se Ile-

1S ineficie

gaala conclusién quelas ventasno
se acercan al potencial, tanto en vo-
lumen como en montos o variedad
de productos. El vendedor puede le-
vantar pedidos, pero también hay
que detectar oportunidades. Por
ejemplo, a la empresa de bebidas
le interesa que también se ofrezcan
cajas de sobres de jugo en polvo, lo
que implica més valor agregado”,
sefial6 Neveu.

Con esta informacion se definen
las modificaciones necesarias para
lograr el potencial estimado. Para
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eso se propone la cantidad de ven-
dedores por drea y la frecuencia de
las visitas, y eso se hace conside-
rando el negocio: en el caso de las
empresas de bebidas la amplitud
de la oferta es menor que, por ca-
s0, en las compaiiias de articulos
de limpieza, por lo tanto los ven-
dedores de productos de limpie-
za deben disponer de mas tiempo
para abarcar las distintas lineas y
visitan menos domicilios que los
vendedores de bebidas.

También se pueden plantear cam-

en la distribucion

bios en laflota de transporte, enlas

rutas-y en los centros de almace- -

namiento, asi se puede sugerir la
mudanza de depoésitos o la compra
de vehiculos de mayor porte.

“Con la compaiiia se establece
una gama estratégica de productos,
se deciden las lineas en las que se
quiere poner el foco, el mix de ven-
ta, con qué articulos quieren llegar
alos quioscos, los autoservicios y
otros canales de comercializacion.
Después se trabaja con los distribui-
dores, alos vendedores los capacita-
mos, les ensefiamos los indicadores
que deben utilizar y los objetivos a
alcanzar”, afirmé Eduardo Morei-
ra, director de NCC.

Ademaés, se deben censar los co-
mercios para saber si en una zona
los distribuidores llegan a todos
los clientes o no. Uno de los erro-
res mas comunes, explicaron, es
no atender el potencial de clientes
del territorio, o no observar indica-
dores como el consumo per-capita,
que les posibilitaria incrementar
las ventas.

Puésto en marcha el plan de ac-
cién y pasado un tiempo se debe
monitgrear el cumplimiento. “Las
compafiias terminan pagando las
ineficiencias delos distribuidores,
por eso quieren corregir los erro-
res”, sefialé Neveu. .
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