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MODULUL IIL INITIEREA iN MANAGEMENTUL VANZARII

I Activitatea comerciala si factorii de influenta

1.1. Activitatea de comert, istoric si continut

De-a lungul timpului, activitatea de comert a cunoscut modificari substantiale,
transformindu-se dintr-o simpla intermediere, intr-o activitate creatoare de utilitati, devenind foarte
importanta atit pentru producatori, cit si pentru utilizatori.

Comertul constituie una dintre cele mai vechi indeletniciri omenesti, inceputurile sale
trebuie cautate intr-un trecut de peste patru mii de ani. Comertul a devenit necesar pe masura
dezvoltarii civilizatiei, din momentul in care oamenii nu au mai reusit sa-si producd tot ceea ce le
era necesar, nevoile au crescut si nu au mai putut fi satisfacute decit prin schimb, sa fie solutionate
prin comert. Au apdarut intreprinzatorii care cautau sa vanda produsele excedentare dintr-o familie,
colectivitate sau regiune intr-o altd zona sau colectivitate, unde ele erau deficitare.

Schimbul direct - marfa contra marfa, purta denumirea de troc. Acesta se putea efectua daca
trebuintele sau dorintele celor interesati erau aseméanatoare, iar produsele ce faceau obiectul trocului
aveau o valoare sensibil egala.

Schimbul a devenit mult mai simplu cand s-a trecut la folosirea unei marfi intermediare,
numitd monedd. Astfel a aparut comertul propriu-zis, ca activitate alcdtuitd din doud operatiuni
distincte: vinzarea si cumpararea.

Literatura de specialitate aratd ca se poate vorbi de o adevérata civilizatie comerciald, China,
Mesopotamia, Europa de Nord faceau incd din cele mai vechi timpuri comert la scara
internationald. Imbunitatirea transporturilor terestre si maritime, existenta unor mari navigatori si
negustori, crearea si dezvoltarea continua a sistemelor monetare, dezvoltarea schimburilor si a
economiei artizanale au condus la aparitia unor adevarate imperii comerciale in Africa, Anglia,
Tarile Baltice, Grecia, Roma.

Inceputul secolului al XI-lea marcheazi o adevirata "revolutie comerciala" , in cadrul cireia
confruntarea dintre adeptii unei economii deschise, cu schimburi largi si diversificate si cei ai
economiei inchise, a condus la aparitia unor puternice centre de productie si consum, la aparitia
negustorului care, la inceput, a fost itinerant, iar apoi s-a stabilizat in diverse orase. In timp se
dezvolta primele puncte de intilnire dintre negustori care, ulterior, vor ceda locul iarmaroacelor,
bilciurilor si marilor tirguri europene.

Societatea s-a transformat continuu, mestesugarii au venit in locurile unde gaseau debusee
pentru produsele realizate, agricultura a devenit si ea o sursda de produse care faceau obiectul
schimbului, au aparut "practici de comert”, manuale de comert, in care se facea o descriere a
marfurile, erau prezentate tarifele vamale si itinerariile comerciale, stipulau reguli si consiliau
negustorii pentru intelegerea si utilizarea mecanismelor economice.

in evolutia schimburilor comerciale un rol deosebit a avut descoperirea Americii, in secolul
al XVI-lea. in aceeasi perioadd apar in diverse state europene masuri protectioniste din zona
comerciala, se creeazd organe de control generale ale comerfului si comisii consultative ale
comerciantilor.

Distributia se separad tot mai mult de productie si, ca urmare, comerciantul, devine simplu
intermediar intre productie si consum, context, in care, in prima parte a secolul al XX-lea apar
"cooperativele de consum", pentru ca apoi sa 1si faca aparitia si marile magazine, intreprinderi mari
cu multe sucursale, comertul integrat si alte asemenea forme.
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Comertul reprezinta o faza intermediarda esentiald intre functia de productie si functia de
consum, ce are in vedere punerea bunurilor si serviciilor la dispozitia utilizatorilor, in conditii de
loc, de timp si de marime.

Continutul activititii de comert a devenit din ce In ce mai complex, de la "ansamblul
operatiunilor care se realizeaza din momentul in care produsul, sub forma sa utilizabila, intra in
magazinul de desfacere al producatorului sau al ultimului transformator, pana in momentul in care
consumatorul preia livrarea", la "o punere a produsului la dispozitia consumatorului, prin cercetarea
pe baza studiilor de piata si prin determinarea nevoilor reale sau latente ale acestuia, precum si prin
suscitarea, reliefarea si argumentarea noilor nevoi pe care consumatorul potential nu le-a sesizat".
Adaugandu-se activitatilor de intermediere si a celor legate de distributia fizicd o serie de noi
activitati: cercetarea pietei, informarea populatiei, educarea consumatorilor, publicitatea,
promovarea unei largi game de servicii legate de procesul utilizarii produsului, crearea cadrului
ambiental necesar actului de vanzare cumparare si, in general, tranzactiile comerciale sau chiar
crearea conditiilor adecvate de utilizare, indiferent de natura produselor, comerciantul va desfasura
"un ansamblu de activitdti care privesc un produs din momentul investitiei sau al manifestarii
intentiei de a-l crea, pana la distrugerea sa in procesul de consum, indiferent care ar fi forma
acestuia". Activitatea comerciala a firmei depinde de relatiile cu activitatea de productie (fig.1.).
Conceptul de marketing arata faptul ca toate activitatile firmei sunt dominate de desfacere si ca
trebuie coordonate si indreptate spre realizarea scopului final, desfacerea si respectiv profitul
maxim.

Figura 1

Relatiile productie-comercializare

Portofoliu de comenzi

Aktivitatea de comercializare

Comenzile in lucru

Activitatea de productie

Productia Stoc de matern prime

Sursa: P Baranger, Gestion de la production, Vuibert enterprise, Paris, 1998
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Activitatea comerciald constituie o activitate profesionald, in economie, desfasuratd de
agentii economici care actioneaza in cadrul pietei, asigurand actele de schimb.

1.2. Managementul vanzarii

Managementul véanzdrii este o componentd a functiunii comerciale a firmei ce are ca
obiectiv principal vanzarea produselor din profilul propriu de fabricatie in conditii de eficienta.

Componenta esentiald a managementului general al firmei, managementul vanzarilor s-a
dezvoltat foarte mult in ultimul timp, ajungand sa fie un domeniu de sine stititor ce adapteaza
principiile managementului general la specificul vanzarilor.

Bill Donaldson aratd cid managementul vanzarii poate fi definit ca fiind "procesul de
planificare, organizare, directionare, inzestrare cu personal si controlare a operatiunilor de vanzare
realizate de agentii unei firme, in vederea atingerii obiectivelor acesteia" considerandu-1 “ca una din
functiile managementului de marketing”.

Basanu G. si Pricop M. aratad ca "managementul vanzarii este o componentd a functiunii
comerciale a intreprinderii ce are ca obiectiv principal vanzarea produselor din profilul propriu de
fabricatie in conditii de eficienta. "

Managementul vanzarilor urméreste stabilirea, directionarea si coordonarea proceselor de
dezvoltare a portofoliului activitatilor de vanzari pentru produsele si serviciile organizatiei.

In acest sens managementul vanzarii desfisoara mai multe activititi specifice dupa cum
urmeaza:

* Elaborarea studiilor de marketing in scopul asigurarii portofoliului de comenzi si a
contractelor comerciale, a cunoasterii concurentei, cererii, preturilor, noilor produse ce pot fi
asimilate, produselor a caror fabricatie trebuie opritd sau redusa, a celor care trebuie monitorizate, a
conditiilor la care trebuie sa rdspunda pentru a face fata preferintelor clientilor;

* Colectarea comenzilor emise de clienti si construirea pe aceastd directie a portofoliului
de comenzi, incheierea de contracte comerciale in strictd concordantd cu cererile clientilor si
capacitatile de productie disponibile;

* Fundamentarea si elaborarea planului strategic si a programelor de vinzare a
produselor contractate pe sortimente si pe canale de distributie stabilite;

* Urmirirea stadiului productiei, prevenirea realizarii de produse necorespunzitoare
calitativ, impulsionarea factorilor de productie pentru respectarea programelor de fabricatie;

* Crearea de retele proprii de desfacere a produselor pe piatd interna si externa si de
service, in scopul sporirii interesului cumparatorilor pentru produsele ce se vand precum si a
increderii fata de produsele oferite;

* Constituirea unor stocuri de desfacere optime, care sa asigure ritmicitatea livrarilor,
conform clauzelor contractual si controlul derularii livrarilor;

* Informatizarea sistemelor de gestiune a stocurilor, de urmarire a derulérii livrarilor, de
intocmire a documentatiei de vanzare (dispozitii de livrare, facturi, avize de expeditie);

* Un management operativ in procesul de vanzare, pentru servirea ritmica a clientilor,
pentru rationalizarea activitatii de informare cu privire la comportamentul produselor vandute.

Subsistemului de vanzéri i se pot atasa urmatoarele functii:

* Functia de analizi—gestiune, prin care se fundamenteazd planurile de vanzare, se
elaboreaza sistemele de gestiune si bugetele de activitate, se identifica noi posibilitati de dezvoltare
a ofertei, se elaboreaza strategiile de vanzare pe piata etc.

* Functia de depozitare, are in vedere depozitarea corespunzatoare a produselor.
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* Functia de vanzare, reuneste ansamblul atributiilor prin care se asigurd nemijlocit
trecerea produselor si serviciilor din sfera productiei in sfera circulatiei.

* Functia de marketing, care cuprinde ansamblul atributiilor prin care se asigura studierea
pietei interne si externe, cunoasterea necesitatilor si comportamentului consumatorilor in vederea
stabilirii celor mai adecvate modalitati de orientare si productie si de crestere a vanzarilor
organizatiei si a satisfacerii cerintelor acestora.

Managementul vanzarii, parte componentd a managementului firmei a cunoscut o ampla
dezvoltare, in ultima perioada, ca urmare a dezvoltarii activitatii de vanzare, devenind un domeniu
de sine statétor, adaptand principiile generale ale managementului firmei la activitatea de vanzare.

1.3. Functiile comertului. Functiile lucratorului in activitatea de vinziri

1.3.1. Functiile comertului

Comertul reprezintd o activitate autonoma ce are ca obiect cumpérarea marfurilor in scopul
revanzarii. Din perspectiva juridica notiunea de comert defineste transferul titlurilor de propietate
asupra bunurilor sau serviciilor, a prestatiilor de servici realizate in diferitele stadii ale productiei
sau intre producétor si consumator.

Functiile comertului urmaresc s asigure trecerea productiei spre locurile de consum, in cele
mai bune conditii posibile. Literatura de specialitate identifica urméatoarelor functii:

1. Cumpéirarea marfurilor de la producitori si transferarea acestora in depozite, in
vederea pregatirii loturilor pentru vanzarea catre utilizatorii finali sau intermediari. Prin procesul de
vanzare se recupereazd, sub forma baneasca, investitiile facute pentru producerea si circulatia
madrfurilor. Prin vanzare vor fi satisfaicute anumite nevoi de consum.

2. Stocarea marfurilor, care permite asigurarea echilibrului dintre ofertd si cererea de
marfuri in cadrul pietei, dintre productie si consum. Nivelul stocurilor trebuie controlat continuu,
corelat cu nevoile de consum, cu productia.

3. Lotizarea prin partajarea cantitatilor mari de marfuri pe care le livreaza productia,
formarea sortimentelor comerciale si pregatirea marfurilor pentru vanzare prin organizarea, in
cadrul retelei comerciale, a unor operatiuni specifice cum ar fi: portionarea, dozarea si preambalarea
marfurilor, sortarea dupa criterii comerciale, controlul continuu al calitatii si asigurarea conditiilor
optime de pastrare pana in momentul vanzarii.

4. Transferul marfurilor de la punctele de vinzare citre consumatori. Functia
presupune optimizarea selectarii furnizorilor, a canalelor de distributie. Vanzarea confirma
transferul marfurilor din sfera productiei in cea a consumului.

5. Organizarea efectiva a actelor de vinzare-cumparare care impune existenta unei baze
tehnico-materiale (retea de magazine, puncte mobile de vanzare, depozite) care sa ofere
posibilitatea cumparatorului de a-si alege si cumpéra produsele de care are nevoie, in cantitatile, in
momentul si la locul la care are nevoie sau pe care il preferd si a unui personal specializat care sa
asigure derularea respectivului proces de vanzare-cumpdrare.

6. Functia de informare si comunicare cu piata prin care, pe de o parte firma ofera
informatii asupra produsului, desfasoara actiuni specifice de pozitionare a produsului, de influentare
a comportamentului de cumparare si consum, iar pe de altd parte, culege informatii cu privire la
imaginea produselor pe piatd, pentru a va imbunatéti produsul, pentru a va forma strategiile si a
creste vanzarile.
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7. Asigurarea promovirii produselor, prin utilizarea diferitelor tehnici (promovare la
locul vanzarii, publicitate etc), in functie de -caracteristicile pietei, a comportamentului
consumatorilor.

Toate aceste functii asigura legatura dintre productia de produse sau servicii si consumatori,
actionand pe piatd pentru adaptarea produselor la nevoile clientului. Vanzarea este un creator de
bogatie, adaugd valoare produselor si serviciilor pe care companiile le oferd, este un factor de
progres si de succes pentru economie. Pe de o parte, aceasta permite sd vanda mai mult, mergand la
cucerirea de noi clienti, de noi piete sau de noi tari, pe de altd parte, permite comercializarea mai
buna prin propunerea unor produse sau solutii mai eficiente.

1.3.2. Functiile lucratorului in activitatea de vanzari

Lucratorii in comert reprezintd acea categorie de personal din domeniul comertului care
efectueaza in mod curent si constant operatiuni de vanzare a mérfurilor, prezinta caracteristicile si
calitatile marfurilor, executd alte operatiuni conexe vanzarii, promoveaza produsele la locul de
vanzare, comunica cu clientii magazinului/punctului de vanzare, urmareste conditiile de valabilitate,
pastrare, depozitare, manipulare a marfurilor si respectarea conditiilor igienico-sanitare.

Ei pot sa isi desfisoare activitatea atdt in nume propriu ca persoand fizicd autorizata, cat si
ca angajati ai unui agent economic, locatiile in care vor putea activa fiind diferite puncte de
vanzare, sub forma locatiilor fizice - magazine, supermagazine, piete sau mobile, temporare - tonete
etc.

Lucrétorii in comert trebuie sd aiba competente administrative si de specialitate, deoarece ei
intocmesc si gestioneazd o serie de documente economice pentru marfurile vandute, pentru
organizarea vanzarii, pentru gestiunea stocurilor de marfa, pentru organizarea procesului de vanzare
in magazin. Figura 2 prezinta o fisd a postului pentru lucrdtorul comercial.
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Fisa postului de lucrdtor comercial

1. Denumirea compartimentului:

COMPARTIMENTUL DESFACERE

2. Denumirea postului:

LUCRATOR COMERCIAL

3. Numele si prenumele salariatului: .........

4. Se subordoneazi:

DIRECTORULUI DE MAGAZIN

5. Numele sefului ierarhic:......

6. Subordoneaza:

Numai daca este cazul

7. Drept de semnaturi:

Intern:

Extern:

8. Relatii functionale:

- cu lucrdtorii comerciali de la depozit pentru preluarea comenczilor
- cu functionarii de la biroul de informatii pentru chemarea personalului de la curdtenie
- cu functionarii de la casierie pentru preluarea produselor la care renuntd clientii
9. Pregdtirea si experientdi:

NIVEL DE STUDII: minim liceul (diploma de bacalaureat)
EXPERIENTA:

- Nu este obligatorie

- Au prioritate persoanele cu experientd in domeniul comercial
APTITUDINI SI DEPRINDERI NECESARE:

- Perceptie vizuald

- Atentie: concentrare, mobilitate, distributivitate, selectivitate

- Rapiditate

- Spirit practic

- Coordonare manualda bund

- Memorie vizuald bund

- Abilitati de comunicare

- Capacitate de a lua decizii

- Persoand de incredere

- Implicare in activitate

- Dorinta de a munci

- Capacitatea de a se descurca in conditii de stres

- Rezistentd la sarcini repetitive

- Rezistentd la oboseald

- Capacitatea de a munci in echipd

- Autocontrol mediu

- Aspect fizic placut

- Motivatie

10. Autoritate i libertate organizatoricd:

Dacda este cazul

ATRIBUTII PRINCIPALE (si sarcini aferente):

1. Asigurd necesarul de marfa la raft

- Aduce marfa din depozit

- Ordoneazd rafturile pe categorii de produse i pe tipuri de produse (Firma 1, Firma 2 etc.)
- Expune marfuri intr-o manierd esteticd, atragdtoare si usor accesibile clientilor
- Urmadreste rafturile §i asigurd incdrcarea lor cu marfd in functie de vdnzare
- Compard, sorteazd si verifica marfa

2. Adapteazd etichetele si afisele in functie de cerintele curente

Figura 2
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- Actualizeazd etichetele in functie de pretul din ziua respectivd

- Schimba etichetele o data la doud sdptamani la acele produse care intrd in promotie
- Inlocuieste etichetele deteriorate

- Elimind etichetele pentru produsele care nu mai sunt la vinzare

- Pozitioneazd etichetele in display-ul rafiului pentru fiecare tip de produs in parte
- Inlocuieste afisele din promotia veche cu afigele din noua promotie

3. Asigurd pretul produselor care au o greutate diferitd de 1 kilogram

- Cdntareste produsele ambalate care au greutdti diferite de 1 kilogram

- Lipeste etichetele cu pretul corespunzdtor pe produsul ambalat

4. Asigurd igiena rafturilor

- Supravegheazd rafturile pentru a interveni prompt in cazul unui incident

- Inléditurd produsele care sunt deteriorate si pot afecta igiena raionului

- Ridica ambalajele produselor aranjate in raft si le depoziteazd la gunoi

- Anunta personalul de la curdtenie in cazul unui incident

5. Verificd termenul de valabilitate al produselor

- Controleaza zilnic valabilitatea produselor

- Scoate de la vinzare acele produse care mai au o zi de valabilitate

6. Realizeazd comenzile pentru produsele ce urmeazd a fi expuse la raft

- Urmareste vdnzdrile din ziua anterioard

- Face comenczi in functie de vanzdrile din ziua anterioard

- Dd comanda in functie de necesarul din ziua respectiva (tindnd cont de faptul cd in zilele de week-end comenzile sunt
mai mari)

7. Oferd relatii clientilor

- Oferd informatii despre marfa expusd

- Raspunde solicitdarilor clientilor

- Oferad ajutor clientilor

- Informeaczd clientii de schimbdrile care au avut loc in privinta produselor
RESPONSABILITATILE POSTULUI:

- Raspunde de asigurarea volumului de marfa corespunzator, in rafturi

- Raspunde de valabilitatea produselor expuse

- Raspunde de raportarea pierderilor de orice fel (rebuturi, furturi)

- Raspunde de conditiile de igiend a marfii

- Raspunde de informarea clientilor

- Raspunde de rezolvarea problemelor si de satisfacerea cerintelor clientului
- Raspunde de supravegherea raioanelor

- Informeaczd superiorii cu privire la vdnzdrile din raioane

- Identificd acele produse care nu se vdnd si raporteazd Asistentului Manager pentru mdsuri adecvate
- Respectd instructiunile verbale si scrise date de superiori

12. Sanctiuni pentru nerespectarea fisei postului sau a anexelor acestora:
Daca este cazul

13. Semndturi:

14. Data semnadrii:

Sursa: https://www.avocatura.com/m653-fisa-postului-de-lucrator-comercial. html#ixzzSEmzy9iJw

Ei trebuie sd cunoasca si sa aplice norme de protectia muncii specifice activitatii comerciale,
normele de igiend si salubritate, proceduri de mentinere a calitatii, s& promoveze imaginea
produselor si/sau a unitatii de vanzare, sa comunice empatic cu clientii in vederea vanzarii etc.

Totodata, un lucrator in comert trebuie sd detind si o serie de calitdti personale, sd-si
dezvolte si insugseasca o serie de competente si abilitati specifice pentru activitatea uneori complexa
pe care o presupune comerful: responsabilitate, ambitie, capacitate de a fi empatic, lucru in echipa,
initiativa, rezistenta la stres, abilitati de comunicare.
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Activitatea destul de complexa din domeniul comertului face necesara o pregétire temeinica
din punct de vedere al insusirii notiunilor de baza referitoare la vanzare si comunicarea cu clientii,
utilizarea tehnicii de calcul, interactiunea cu aparate si utilaje noi (scanarea electronica a produselor,
etichetele electronice, interfetele de vanzare virtuala de tip touch-screen etc).

Personalul din cadrul firmelor care desfasoara activitati comerciale, pentru a obtine succesul
afacerii si eficienta in activitatea de promovare si vanzare trebuie sa aiba o atitudine pozitiva fata de
muncd, pasiune, elegantd si tinutd corespunzatoare in relatia cu clientii, calm, pricepere,
competentd, o atitudine serioasa, dar placuta, profesionistd, sigurd si respectabild, spirit de echipa,
talent si vocatie.

1.4. Formele activititii de comert. Caracterizarea formelor de vinzare

Agenti economici cu activitati in domeniul comertului au ca tip de activitate comertul cu
amanuntul (detailisti) sau comertul cu ridicata (angrosisti).

Comertul cu ridicata este un stadiu al circulatiei marfurilor, in cadrul caruia au loc
operatiuni de vanzare-cumparare a marfurilor in scopul revanzarii ulterioare. De cele mai multe ori
ei au si logistica specifica pentru transport, depozitare, vanzare etc. Continutul activitatii de comert
cu ridicata constd, deci, in achizitionarea de marfuri in cantitdti mari si desfacerea acestora in loturi
mici, dar asortate, catre comertul cu aménuntul si, in unele cazuri, catre unitdti care cumpard
diferitele produse in vederea prelucrdrii lor ulterioare.

Comertul cu ridicata prezinta cateva trasituri specifice, dintre care, mentionam:

* Actele de vanzare-cumparare au loc intre agenti economici;

* Atat cumpardrile cat si vanzarile de marfuri se realizeaza in loturi mari;

* Activitatea de comert cu ridicata mijloceste doar legatura dintre productie si detailisti, fara

a incheia circuitul economic al marfurilor;

in ceea ce priveste firmele care actioneaza in domeniul comertului cu ridicata, aceste sunt:

e sunt firme cu cu o mare acoperire financiara, deoarece volumul de marfuri tranzactionate
este mare, trebuie stocate un timp mai indelungat, depozitarea solicitand cheltuieli ridicate;

e au o activitate specializatd pe grupe de produse pentru a diminua costurile de stocaj,
depozitare si conservare;

e serviciile comerciale sunt realizate de personal de inaltd calificare, angrosistii putand realiza
si activitati de import.

Eterogenitatea domeniului face ca structurarea firmelor in comertul cu ridicata si fie
greoaie, criteriile referindu-se atat la transferul titlului de proprietate asupra marfurilor dar si la
influentele pe care le exercita asupra lor producétorii, gama serviciilor furnizate, lungimea si
profunzimea liniei de produse etc.

Astfel, exista trei categorii de intermediari cu ridicata:
A. Comerciantii cu ridicata independenti, care sunt firme ce detin dreptul de proprietate
asupra marfurilor.
e Comerciantii care ofera servicii complete.
» clasici, vand in principal detailistilor si oferd o gama larga de servicii.
» distribuitorii industriali, vand mai mult producétorilor, clientilor industriali.
e Comerciantii cu ridicata care oferi servicii limitate, detin titlul de proprietate asupra
marfurilor si sunt specializati doar pe anumite servicii.
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de tip “cash & carry”- intermediari ai céror clienti, de obicei, sunt mici detailisti sau mici
firme industriale care vor pléti cu bani gheata si vor asigura transportul mérfurilor.
camionagii, “truck jobber”, sunt intermediari care comercializeaza un sortiment redus de
produse pe care le transport direct la sediul clientilor.

agentii de expeditie, sunt intermediari care negociaza cu furnizorii si cumpara marfurile,
dar niciodatda nu manipuleaza fizic produsele.

comerciantii cu ridicata care lucreaza pe baza de comenzi trimise prin posta, cataloage in
locul fortelor de vanzare.

e Comercianti care aprovizioneazi rafturile detailistilor, sunt agenti cu ridicata
specializati care detin propriile lor rafturi sau alte spatii in supermagazine si farmacii,
opereaza de regula in sistemul consignatiei, iar marfurile pe care le comercializeaza le detin
in proprietate si sunt marfuri cu risc ridicat al vanzarii lor.

B. Agenti si brokeri, intermediari care negociaza cumpararea si vanzarea marfurilor, dar nu
detin titlul de proprietate asupra produselor. Ei pot fi:
B.1. Agentii, reprezinta in mod permanent anumiti cumparatori sau vanzatori.
e Agentii sau reprezentantii producétorilor, sunt distribuitori independenti care vand produsele
unuia sau mai multor producétori intr-o anumita zona geografica.
e Agentii de vanzari, care realizeaza toate activitatile de comertcu ridicata, doar cd nu detin
titlul de proprietate asupra marfurilor.
e Comisionarii, sunt agentii care primesc, de la vanzatorii locali, marfurile in consignatie si
negociaza apoi vanzarea acestora pe pietele centrale.
B.2. Brokerii sunt intermediarii care au rolul de ai pune in legaturd pe vanzatori cu cumpadratorii. Ei
sunt angajati temporar atat de cumparatori cat si de vanzatori pentru realizarea unei tranzactii.

C. Auxiliarii produciatorului reprezinta intermediarii din urmatoarele categorii:
C.1. Filialele de vanziri, intermediari ce apartin producatorului.
C.2. Birourile de vanzari, nu detin stocuri de marfuri si ca si filialele apartin producatorului si sunt
localizate departe de fabricile acestuia.

D. Comerciantii cu ridicata specializati pe sectoare ale economiei, care reprezintd un
procent modest din totalul comertului de gros, cum ar fi:

e Asociatiile agricole care aduna produse de la producatorii agricoli si le expediaza celor din
industria alimentara, in scopul prelucrarii;

¢ Firmele specializate in organizarea de licitatii

¢ En grosistii aflati in serviciul producitorilor.

Depozitul de marfuri constituie unitatea comerciala specific retelei cu ridicata. Aceste depozite

pot fi:

de marfuri generale (capabile sa pastreze o gama larga de produse);

specializate pe un anumit produs sau grupa de produse;

de colectare ce primesc marfurile in partizi mici si le stocheaza in cantitati mari;

de tranzit si transbordare, amplasate in porturi, gari;

generale, organizate pentru marfuri alimentare si nealimentare;

combinate, care pastreaza marfuri din doua grupe de marfuri;

private, aflate in proprietatea si managementul aceleiasi firme care detine si bunurilor;
publice, ce apartin unei firme specializate care ofera servicii, in schimbul unei taxe;
contractuale, destinate 1n exclusivitate unui anumit client.
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"Comertul cu aminuntul reprezintd un ansamblu de activititi si de relatii organizate si
desfasurate de unitati specializate pe circulatia marfurilor, in scopul aprovizionarii consumatorilor
sau utilizatorilor finali." Detailistii vand consumatorilor finali, desfacerea realizdndu-se in
magazine, piete, chioscuri, tonete etc.

Philip Kotler, arata ca, “notiunea de comert cu amanuntul include toate activitatile implicate
in vanzarea produselor sau serviciilor direct cétre consumatorii finali, spre a fi folosite in scopuri
personale, necomerciale”, necontand “cum sunt vandute marfurile sau serviciile si nici unde sunt
vandute acestea (intr-un magazin, pe strada sau la domiciliul consumatorului)”. Pe langa relatiile
economice de schimb, comertul cu aménuntul presupune si relatii juridice, bancare, prestéri de
servicii, precum si relatii de munca.

Comertul cu aménuntul prezintd o anumita specificitate, datd de urmatoarele elemente:

marfurile care se vand sunt destinate in cea mai mare parte consumului individual;

vanzarea-cumpdrarea are loc prin intermediul relatiilor banesti;

marfurile se desfac in partizi mici, corespunzator consumului unei persoane sau familii intr-

0 anumita perioada de timp;

e prin vanzare, marfurile intra in sfera consumului si ies din sfera circulatiei,.
e prin procesul de vanzare se realizeaza servicii care sa contribuie la satisfacerea tot mai buna

a consumatorilor si utilizatorilor finali.

e presupune si relatii economice de schimb, relatii de munca, relatii financiar-bancare.

Marea diversitate a marfurilor ce fac obiectul ofertei in comertul cu améanuntul,
particularitatile in comercializarea fiecarei grupe de maérfuri, mijloacele de realizare a relatiilor de
schimb si multi alti factori determind existenta mai multor forme de exercitare a comertului cu
amanuntul. Fiecare dintre formele comertului cu amanuntul prezintd particularitdti in ceea ce
priveste reteaua de unitafi de desfacere, utilajul comercial folosit pentru dotare, formele de
organizare a muncii, precum si in ceea ce priveste nivelul unor indicatori calitativi ai activitagii
economice (viteza de circulatie a marfurilor, productivitatea muncii).

Dupi caracteristicile merceologice ale grupelor de mirfuri, literatura de specialitate
grupeazd activitatea sectorului respective in trei domenii distincte :

e vanzari de marfuri alimentare,

e alimentatie publica;

e comert nealimentar, din care comer{ nealimentar specializat.

in comertul cu amanuntul intalnim urmatoarele forme de vanzare, structurate in functie de tipul
retelei de unitati de vanzare a marfurilor si de metodele folosite in procesul de vanzare:

L. Dupa tipul retelei de unitiiti prin care se realizeazi vanzarea marfurilor, in functie de care
intalnim urmatoarele forme de vanzare:

e comert stabil, realizat printr-o retea de unitati bine delimitate din punctul de vedere al
amplasarii  si al perioadei de functionare. Acest tip de comert poate fi realizat prin doud
sisteme: comertul desfasurat prin intermediul unitatilor clasice de desfacere si comertul
prin automate.

e comert ambulant, realizat prin trecere dintr-un loc in altul, in rulote mobile, standuri
mobile, chioscuri mobile sau in vehicule special amenajate, furgonete, autobuze magazin,
autobaruri etc
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e comertul fira magazine: vanzari prin curier, prin telefon, electronice, prin intermediul
vanzatorului clasic ; consumatori individuali si intreprinderi;

II. Dupa metodele utilizate in procesul de vanzare, in cadrul comerfului cu amanuntul
intalnim:

e vanzare clasici, cea mai veche forma de vanzare, realizata prin intermediul magazinelor;

e vanzare prin sistem liber-service ( autoservire), forma de vanzare folosita in:

» superete, unititi specializate in comercializarea produselor alimentare, amplasate in
apropierea zonelor rezidentiale, care au, in general, o suprafatd comerciala mica, ce nu
depaseste 400 mp. si cinci raioane de marfuri;

» supermagazine, unitati comerciale care asigurd un sortiment mai larg de marfa, indreptat
cu prioritate pe marfuri alimentare, cu o suprafatd comerciala de pana la 2 500 de mp.,.

» hipermagazine, unitati comerciale cu o suprafatd de pana la 3 000 de mp., in care
predomina sortimentele de marfuri alimentare si care combina in procesul de vanzare
multiple servicii comerciale, de promovare precum si alte metode de atragere si de
fidelizare a diferitelor segmente de cumpaératori;
magazine universale - comercializeaza o varietate mare de produse, in special linii de produse de
incaltdminte, mobilier, imbracaminte si alte bunuri gospodaresti.
magazine generale, desfac o gama larga de produse fata de magazinele specializate, dar mai
restransa decat magazinele universale.
magazine de solduri, vinde marfuri standard la preturi mai mici decét cele obisnuite.
magazine discount, unitati comerciale care propun mare varietate de marfuri nealimentare
ce sunt oferite la preturi inferioare celor practicate pe piata;
magazine de tip hard-discount, unitati comerciale care, pastrand tradifia magazinelor
discount, isi propun un set de principii cu privire la infiintare, costuri si desfasurarea
activitatii comerciale.

» drugstore, magazine care initial au fost create pentru a vinde produse farmaceutice, iar in
prezent tind sa comercializeze toate tipurile de produse, intr-o gama sortimentald redusa:
tigari si produse de tutun, ziare si reviste, carti, papetarie, jucarii, discuri, parfumerie,
imbracaminte etc.

» magazine de atractie si magazine de proximitate, fiecare din acestea combina frecvent factori
cum sunt gradul de atractivitate si distanta sau timpul consacrat cumparaturilor.

» cargouri, unititi comerciale cu mari suprafete de vanzare, in cadrul carora cea mai mare
parte din sortimentele oferite este constituitd din marfuri nealimentare din categoria
produselor de consum curent si a bunurilor de folosinta indelungata.

e vanziri traditionale fari magazine, de tipul vanzarilor la domiciliu si celor prin
corespondenta sau pe baza de catalog.

e vanzare electronici, este o componenta a comertului fard magazine, care se realizeaza, in
principal, sub forma vanzarilor directe generate de publicitatea televizata, a vanzarilor prin
videotext, prin internet si a vanzarilor prin televiziune. Comertul electronic este definit de
catre specialisti ca ansamblul de tehnologii de informare si comunicare utilizate 1in
cercetarea de piatd, achizitionarea de informatii si derularea tranzactiilor comerciale.

Stilul unui magazin este pus in valoare prin vizibilitate, originalitate, atractivitate, o
contributie importantd avand-o: vitrina, design-ul interior, echipamentul comercial, iluminatul
magazinului, gama de produse, modul de etalare a marfurilor (merchandisingul inseamna

YV VV VvV V
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optimizarea spatiului de vanzari, cu: produsul potrivit, la locul si momentul potrivite, la pretul
potrivit, cu informatiile potrivite.)

Inovarea, segmentarea tot mai ingustd a consumatorilor impun o adaptare tot mai mare la piata,
context in care, numai comerciantii cu o productivitate mare a vanzarilor si cu strategii precis vor ajunge la o
activitate de succes.

1.5. Factori ce influenteazi activitatea de vinzare

Actionand in conditiile unei piete in continud schimbare, activitatea de vanzare suferda o
serie de influente generate atat de modificdrile intervenite in activitatea agentilor economici cat si
de revolutia tehnico-stiintificd si dinamismul economico social. Dintre factorii de influenta
amintim:

o Factorii economici, cum sunt:

e concentrarea activitdtii comerciale, sub aspectul gradului de interdependentd si marime a
firmelor comerciale, dar si de marimea diferitelor tipuri de unitati gestionate de o firma
comerciala;

e sistemul taxelor, impozitelor si diferitelor contributii banesti ale populatiei care
influenteaza cererea de marfuri;

e dezvoltarea si perfectionarea conceptelor manageriale

e antrenarea comerfului in marile schimbari ce au loc in economia si mentinerea ciclului
clasic al circuitelor lungi de distributie.

o Factorii natural-climaterici.

o Factorii socio-culturali, care se refera la cultura, diviziuni culturale si clase sociale, grad de
urbanizare, traditii, obiceiuri de consum, moda, starea de sanatate a populatiei etc:

o Factorii psiho-sociali care cuprind relatiile interpersonale, familia si statutul social

o Factorii personali cum sunt caracteristicile personale ale consumatorilor: varsta, etapa din
ciclul sau de viata, profesia, pozitia economica, stilul de viata si personalitatea individului.

o Factorii psihologici se referd la motivatie, perceptie, formarea si emergenta convingerilor si
atitudinilor.

Derularea procesului de vanzare-cumpdrare este afectatd de interactiunea acestor factori,
context in fundamentarea politicilor comerciale trebuie sa ia in calcul efectele pe care acestia le au
asupra firmei.

II. Procesul vanzirii-relatia cu clientii

2.1. Procesul de vanzare
Vanzarea este rezultatul interactiunii dintre vanzator si cumpadrdtor, adica cel care furnizeaza bunul
sau serviciul si cel care il achizitioneaza. Robert Louis Stevenson a remarcat ,, fiecare trdieste
vanzand ceva‘’. Scopul fortei de vinzare este si vanda, iar vanzarea este o arti! Expresia
»Proces de vanzare™ ne ofera informatii cu privire la etapele procesului de vanzare. Fiecare autor
identifica un numar de etape si actiuni pe care trebuie sa le realizeze un lucrator in domeniul
vanzarilor, in functie de specificul procesului de vanzare. Vanzarea produselor si serviciilor
reprezinta “actul prin care se asigura valorificarea rezultatelor productiei respective, acela de
recuperare a cheltuielilor cu fabricatia si pregatirea produsului sau serviciului pentru vanzare,
inclusiv obtinerea unui anumit profit". In realitate vanzarea este cea mai des intlnita activitate
umand, o intalnim la fiecare pas.
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Procesul de vanzare poate fi descompus in mai multe etape, conform logicii si bunului simt
al vanzarilor, fiecare cu caracteristici specifice:

A. Din punctul de vedere al cumpéaratorului, se disting doud situatii:
1. Nevoia este constientizata. in acest caz, vanzitorul trebuie sa il convingi sd cumpere de

la el, nu de la concurenti.

2. Nevoia nu este constientizata, caz in care, vanzatorul trebuie sd trezeasca mai intai
nevoia si apoi sd ofere modul de a o satisface.

Dupa constientizarea nevoii, decide si cumpéra sau evalueaza rezultatul cumpararii (este
bun/de folos?).

B. Din punctul de vedere al vinzatorului, etapele unei vanzari sunt:

1. Prospectarea, etapa in care vanzatorul identificd potentiali clienti, 1i evaluaza si 1i
grupeaza dupd importantd. Agentii de vanzari trebuie sa aiba capacitatea de a-si identifica propriile
cai de urmat pentru identificarea clientilor.

2. Pregitirea intalnirii de vanzari : vanzatorul stabileste intdlnirea, stabileste strategia de
abordare si se pregateste pentru discutia cu clientul. Nu trebuie sa lipseasca cartea de vizita, tinuta
office, seriozitatea.

3. Deschiderea discutiilor: vanzatorul foloseste procedee care capteaza atentia, trezesc
interesul cumparatorului si permit preluarea controlului asupra intélnirii. Discutiile urméaresc sa fie
constientizatd nevoia de cétre client. Agentul de vanzéri trebuie sa afle cat mai multe lucruri despre
potentialul client: cine este persoana de decizie; care sunt clientii firmei; ce obiective are; care i
sunt nevoile.

Agentul de vanzari trebuie sa-si fixeze obiectivele vizitei:

- strangerea de informatii cu privire la client, sau
- realizarea unei vanzari.

4. Prezentarea: vanzitorul face cunoscute beneficiile ofertei sale pentru cumparator,
punand accentul pe toate foloasele de care se poate bucura clientul, utilizdnd atuurile produsului in
demonstratiei sale. Nu trebuie sa se insiste pe particularitatile produsului (orientarea céitre produs) ci
pe avantajele oferite clientului (orientarea catre piatd). Obligatoriu se vor face cunoscute promotiile.

5. Propunerea comerciali/ Oferta financiard. Intr-o tentativa de finalizare, vanzitorul
invitd cumparatorul sa-si spuna parerea, in functie de care se trece la finalizarea propriu-zisa sau se
continud prezentarea. Este pasul in care peste 50% din vanzatori se pierd, nu tin seama de faptul ca
si cumparatorul poate avea obiectii.

6. Negocierea, determinarea si rezolvarea obiectiilor: Negocierea trebuie sa tind seama
de faptul ca atat vanzatorul cat si cumparatorul cautd sd obtina conditii cat mai avantajoase. Exista
tehnici de genul ,,Daca tine!” sau ,,”Nu e prost cel care cere, ci cel care da!”. Trebuie luati in calcul
nu numai pasii procesului efectiv de vanzare, ci si cei care tin de procesul de marketing. Totodata,
vanzatorul identificd obiectiile clientului, trateaza problemele enuntate de acesta si incearcd sa
sublinieze cat mai bine beneficiile solutiei propuse. El trebuie sa aiba o abordare pozitiva a situatiei
astfel incat sa transforme obiectia intr-un motiv de cumparare. Daca exista alte obiectii se continua
prezentarea.

7. Finalizarea vanzarii: vanzatorul intocmeste documentele necesare finalizarii comenzii.

Agentii de vanzari trebuie sd aiba incredere in sine, sd nu se simtd stanjeniti atunci cand
trebuie sa-i ceard clientului sa lanseze comanda, sa cunoasca momentul psihologic potrivit pentru a
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incheia véanzarea. Se pot oferi cumpdritorului unele stimulente: un pret special, o cantitate
suplimentard gratuita sau un cadou simbolic.

8. Analiza vizitei, se analizeaza obiectivele: daca au fost atinse se aleg alte obiective, daca
nu, se aleg noi metode de atingere a obiectivelor sau pur si simplu se revizuiesc obiectivele. Nu
trebuie sa asteptam semnalele de alarma, care, de reguld, apar foarte tarziu, cand clientii migreaza la
concurenta.

9. Feedback si serviciile post-vanzare: vanzitorul furnizeaza o serie de servicii gratuite
clientului (informare periodica, rezolvarea reclamatiilor, merchandising etc.) cu scopul de a-1
fideliza. Asigurarea continuitatii afacerii solicit a lua in calcul feedback-ul si desfisurarea
procesului dupa semnarea contractului. Clientii multumiti vor da un review pozitiv prietenilor,
partenerilor de afaceri si chiar vor reinoi contractul. Relatiile bune cu clientii sunt un impuls pentru
vanzdri pe termen lung. Principalul motiv pentru care firmele incep sd piardd clienti este apatia
dupd vanzare. Oamenii inceteazd la un moment dat sd cumpere de la o firma pentru ca percep un
sentiment de indiferentd din partea acesteia. Rezultd ca firmele trebuie sd aiba in permanenta grija
de nivelul de satisfactie al clientilor, printr-o urmarire post-vanzare, chiar daca acestia cumpara a
mia oard de la acea firma.

Cand vine vorba de a incheia o vanzare este important sd vorbesti frumos cu clientul dar tot
atat de important este sa asculti, sa gandesti rapid si sa aplici inteligent tehnici de vanzare.

Principala probleméa cu care se confruntd firmele din ziua de azi, este deficitul de clienti.
Majoritatea ramurilor de activitate economica ale lumii pot sd produca mult mai multe bunuri decat
sunt in stare si cumpere consumatorii lumii. Acest exces provoacd hiperconcurenta. In esenti,
aceasta inseamna cd tot mai multe firme concureaza pentru atragerea aceluiasi client. Aceasta
disperare a firmelor duce la scaderea preturilor si la oferirea a tot mai multor gratuitati.

Vanzarea este precedatd de abordarea clientului, prin contact direct si prin contact indirect,
in scopul de a i se face o propunere de vanzare si de negociere.

Chiar daca procesul de vanzare este diferit de la o firma la alta, elementele care definesc
succesul 1n vanzare se bazeaza pe aceeasi factori. Acestia vizeaza: cresterea numarului de
oportunitati prin sporirea numarului de clienti potentiali si realizarea de campanii eficiente de
marketing care sa-I transforme in clienti reali, gestionarea corecta a relatiei cu posibilii clienti si
cresterea performantelor canalelor de distributie, cresterea vanzarilor si scurtarea ciclului de
vanzare, fidelizarea clientilor prin seriozitate si calitate in pozitionarea produselor.

in procesul de vanzare pot exista si limitari care pot afecta rezultatul final al vanzarii:
accesul la reteaua de distributie a produsului, bariere de identificare, credibilitatea produsului,
pretul. Firmele trebuie sd-si construiasca strategii de inlaturare a acestor bariere pentru a atrage
cumpdratorii si a elimina concurenta. Totodatd, este necesard studierea si urmadrirea atentd a
comportamentului consumatorului specific domeniului de activitate a firmei.

2.2. Relatia cu clientii

Consumatorul modern se confruntd acum cu multiple posibilitdti de a alege, toate cerandu-i
imperativ sa ia decizii. Nu mai existd nici un dubiu, cd din momentul in care concurenta s-a
intensificat si a depdsit granitele tarilor, s-au dezvoltat cdile de comunicatie si distributie la nivel
planetar, firmele nu mai erau cele care dictau regulile jocului economic. A devenit evident ca in
prezent, consumatorii sunt cei care detin puterea. Astdzi trdim intr-o economie a clientului, o
economie in care consumatorul a fost incoronat drept rege al pietei. Raportul de putere dintre firme
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si consumator este astdzi inversat sau macar echilibrat - firmele sunt acum dependente de clienti si
nu invers.

Managementul relatiei cu clientii este procesul de adaptare continud la cerintele pietei,
imbunatatirea deciziilor de marketing, optimizarea procesului de vanzare, avand ca scop principal
cunoasterea mai amanuntita a clientelei si, implicit, satisfacerea ei prin livrarea de produse sau
servicii calitativ superioare si la un pret cat mai redus posibil.

Procesul de gestionare a relatiei cu clientii se destdsoara in patru etape:

1. selectarea clientilor;

2. alegerea clientilor;

3. protejarea clientilor prin a le oferi exact ceea ce ei cauta

4. pastrarea clientilor existenti - cresterea profitului, expansiunea globala a pietei.

Managementul relatiei cu clientii este o solutie strategici de management, in vederea
optimizarii permanente a relatiilor cu clientul sau cumparatorul, intr-o piatd concurentiala unde
succesul consta nu numai in a oferi o multitudine de produse, dar in acelasi timp si o diferentiere de
servicii oferite de acestea.

Pe baza intocmirii portofoliului se disting patru categorii de clienti : clientii ,,star”,clientii
»productivi”, clientii ,,semn de intrebare” si clientii ,,problematici”.

Clientii ,,star” sunt cei care au un potential ridicat de profitabilitate si o valoare de viata
ridicata. Fatd de acest segment de clienti se va aplica o strategie focalizata pe fidelizare prin masuri
individualizate (VIP-service, invitarea la evenimente). S-a dovedit, nsd, ca nu clientii cei mai mari
sunt si cei mai profitabili, intrucat ei beneficiazd de cele mai multe servicii si de cele mai mari
rabaturi, reducand astfel profiturile firmei.

Clientii ,,productivi” au o valoare de viata ridicata insd o durata previzibil redusa a relatiei
de afaceri. Se recomandd masuri de atasare a acestor clienti pe cat mai mult timp, fard a face
investitii prea mari (cluburi ale clientilor, carduri de client). De exemplu, pentru o banca, clienti
»productivi” sunt considerate persoanele instarite in varsta si fard familie cu un potential de
profitabilitate ridicat, insa fara perspective de durata.

Clientii ,,problematici” sunt cei care nu dovedesc un potential previzibil pentru afaceri
viitoare si raiman neprofitabili. in acest caz, se poate vorbi despre relatii neinteresante pentru firma.
Oricum, se vor folosi masuri nediferentiate de fidelizare (serviciu telefonic gratuit).

Clientii ,,semn de intrebare” necesitd masuri de fidelizare selective ca amploare si
intensitate (oferte speciale, carduri de client sau actiuni de direct-mailing) pentru a-i integra in
categoria ,,star”. Din aceasta categorie fac parte adesea studentii.

Deoarece fara clienti nu exista afaceri, vanzatorul trebuie sd acorde o atentie sporita relatiei
cu acestia. O greseald in abordarea relatiei cu clientul poate avea efecte mari, acesta se poate
reorienta cdtre o alta piata de desfacere mai apropiatd de gustul sau asteptarile sale, in cazul in care
nu i se ofera ceea ce a dorit.

Pentru crearea si Tmbunatatirea relatiilor cu clientii existd modalitati costisitoare dar si
ieftine si profitabile. Modalitatile de construire a relatiilor cu clientii au in vedere:

e comunicare usoard, interactivéa, fie ci se realizeaza prin telefon, fata in fata sau prin e-mail.
Pentru o relatie eficienta este nevoie si de ascultare, transforméand intalnirile in momente de
conversatii care pot conduce la o relatie de client pe termen lung.

e Ascultarea este la fel de importanta ca si discutia cu clientul, motiv pentru care ar trebui sa
solicitati feedback-ul clientilor.
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e Acceptarea criticilor deoarece pot fi constructive, pot conduce la imbunatatirea afacerii,
imbinand experienta vanzatorului cu a clientului sau.

e Rezolvarea problemelor, dezvoltarea unei relatii mai bune cu clientii depinzand si de
numarul de probleme pe care le-ati rezolvat pentru clientii si de modul in care au fost

solutionate.

Aplicarea acestor modalitati tine si de tipologia clientului. In literature de specialitate
intalnim mai multe modele de stiluri comportamentale care pot influenta vanzarea.

Modelul stilurilor comportamentale DISC
(dominanta, influenta, stabilitate, conformare;) sta
la baza diferentierii a patru tipuri de clienti si a fost
conceput in 1920 de ciitre William Marston.

Dupa comportament ("Nu ma pot decide!”, ”Ma
grabesc!”, ”Sunt foarte ocupat!”, ”Nu stiu ce sa iau!”,
”Caut ceva!”, ”Nici asta nu aveti? Nu pot sa cred!” ) pot fi
identificate mai multe tipuri de clienti.

DOMINANTUL: Grabit, Galagios,
Competitiv, Provocator, Activ, Dinamic

Direct,

Este interesat intotdeauna de rezultatul final. Face
presiuni pentru obtinerea cat mai rapida a rezultatelor.

Pentru dominant: Fiti direct, la obiect, nu va pierdeti
in detalii i justificdri. Pastrati un ton al vocii puternic,
clar si Increzator, ritmul vocii sa fie rapid.

INFLUENTUL: Comunicativ,
Increzitor, Sociabil, Prietenos
Simte nevoia de a interactiona cu oamenii, este
entuziasmat, zimbeste. Indrigeste mai  mult
conversatia decat subiectul in sine.

Deschis, Optimist,

Pentru influent: Puneti accentul pe socializare si
crearea relatiei. Ascultati-i parerea. Tonul vocii
trebuie sd fie energic, entuziast, prietenos, ritm rapid si
vesel.

STABILUL: Constant, Calm, Organizat, Amabil,
Conservator, Flexibil

Accepta solutii verificate, evita riscurile, evita
conflictele si reclamatiile. Client fidel pe termen lung
daci prestatorul de servicii nu gafeaza.

Pentru stabil: Ascultati-1 cu rabdare, acordati-i timp
de gandire. Tonul vocii trebuie sd fie cald, calm si
sigur, ritm lent.

METICULOSUL: Perfectionist,
Organizat, Logic,Structurat, Meticulos

Precis, Exact,

Are nevoie de fapte, de date, ca s fie multumit. Cere
informatii precise.

Pentru meticulos: Cercetati toate aspectele problemei
inainte de a-i oferi o solutie. Folositi un ton formal.
Argumentati totul, oferiti informatii verificate.

INDECISUL: Se gandeste si analizeazi de parca ar face
alegerea vietii lui! Nu-l incuraja sa ia o decizie pentru ca il
blochezi mai rau. Pur si simplu criticd una dintre optiuni!
GRABITUL: Se gribeste de parca nu stia ca vine la
cumparaturi sau ca are intrevedere cu tine. De fapt, nu are
nimic de facut! Nu te grabi si tu fiindca 1l agiti si mai rdu. Fii
calm si disponibil!

OCUPATUL: Are altceva de facut, mai important

decat cumpararea pe care tocmai o face! De obicei vorbeste la
telefon si cu tine, in acelasi timp. intreaba-1 politicos: “Doriti
sa astept sa terminati convorbirea?”

NEAJUTORATUL: Pretinde ca nu stie ce sd cumpere, iti
cere ajutorul si apoi are obiectii la orice 1i propui! Nu 1i face
nicio propunere pand nu 1i pui minim 5 intrebari legate de
dorintele lui. Asta il plictiseste si il determina sa iti spuna
singur ce doreste (fiindcd stia de la inceput)
CAUTATORUL: Cauta ceva si nu se stie ce. Cand il vezi ci
umbla nauc prin magazin (sau prin catalog) si sare dela o
gamdda la alta, fard nicio legatura intre ele, intreaba-1
politicos: ”Cautati ceva anume?”. Daca iti raspunde mormait
ca Nu, fara sa se uite la tine, lasd-1in pace! Nu este client,
este doar un Cautétor!”

VORBARETUL: Nu 1l intereseaza cita treaba ai,dacd mai ai
energie sau dacd nu cumva tocmai servesti alt client, el are
chef sd vorbeascd. Si vorbeste, si vorbeste! Politicos si ferm,
ofera-i sa mai cumpere ceva, suplimentar: "Nu ati dori
dcumpdrati si X?” O s vezi minunea: {i trece cheful de vorba!
GHINIONISTUL: Alege, cu precizie matematica, dintr-o
sutd de produse, ceva ce nu mai ai. Apoi se enerveaza pe tine:
”Pai si de ce 1l mai tineti in lista?”” Recomanda-i imediat ceva
apropiat de ceea ce a ales el si spune-i ca este mai bun ce i
recomanzi tu”

PROFITORUL: il intereseaza doar reducerile si

avantajele. Are senzatia cd toti sunt mai prosti ca el si cere, in
continuu, mai mult, mai de calitate, mai iefin, mai repede.
Daca ii ceri un pret mai mare, nu-1 mai intereseaza marfa ta.
Foloseste tehnica— pentru orice cere el, cere-i si tu ceva. Ori
renuntd la marfa ta, ori 1i castigi respectul si ti-ai facut un
client loial.

DEOSEBITUL: Indiferent cat de bune sunt serviciile

Tale sau marfa ta,el vrea ceva ALTFEL decat restul clientilor,
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ceva ce nu face parte din normal. Daca nu ii accepti
cererea...” Voi habar nu aveti sd faceti comert!”. Nu ii spune ca
nu se poate! Spune-i cdl-ai servi dar ... explicd-i cum este in
dezavantajul lui daca ii oferi ce vrea!

PRIETENOSUL: Te trateaza de parca sunteti prieteni de o
viatd. Apoi incepe sa isi bage nasul in treburile tale, apoi
incepe sa iti ceara ceva imposibil si...se termina, cu cearta.
Clientul nu este prietenul tdu! mai ales la prima intrevedere!
Pastreaza distanta, politetea si respectful.

PRICEPUTUL: Cumpara demult sau a lucrat candva

in domeniu sau are si el angajati ca tine. Indiferent de motiv,
este “mai priceput ca tine” si iti va spune el cum sa iti faci
treaba. Este doar un exercitiu de vanitate si vrea doar un pic de
recunostere Vrea sa se simta si el bine dupa ce i-a servit pe
altii! Lauda-i cunostintele in domeniu si pune-i intrebari.
PRIETENUL SEFULUI: De obicei nu ii stie mai mult decét
numele dar se comporta de parca ar fi colactionar in firma in
care lucrezi. Spune-i politicos ca Seful tdu te-a instruit sa il
anunti cand unul dintre prietenii lui vrea ceva special si
intreaba-1 cum 1l cheama ca sa stii cum sa 1l anunti pe Sef.
STAPANUL TUTUROR: De obicei, nu cumpéra mare lucru
dar face mare tam tam gi are senzatia ca ar trebui sa 1i fie toata
lumea recunoscatoare. Este tot un exercitiu de vanitate si vrea
tot un pic de recunostere! Si-a muncit banii din greu si uréste
sa 1i dea altora. Multumeste-i, politicos, ca a cumparat.
LOIALUL: De obicei, chiar este un client mai vechi si crede
sincer ca este unul dintre cei mai importanti. Din cauza asta,
are senzatia cd i se cuvine ceva mai mult decat celorlalti
clienti. Multumeste-i politicos pentru loialitate si oferd-i ceva
in plus (cat de mic). Va deveni si mai loial!

DEPRESIVUL: Se plange permanent de ceva: de preturi, de
marfa, de taxe,de economie, de oameni, de vreme....de fapt,
cautd un partener pentru jocul lui de-a victima si salvatorul.
El sd se planga , tu sa il asculti, el sd 1ti ceard ceva special si tu
sa 1i dai. Asculta-] fara sa te plangi. Ai mare grijala ce iti cere.
PARANOICUL: Irascibil, neincrezétor si agresiv verbal. Are
senzatia ca, orice i-ai oferi, vrei sa il inseli cu ceva. Cerceteaza
obsesiv detaliile si, de obicei, se pricepe. Atentie. Nu are
nimic cu tine. El asa face si acasd sau la serviciu. Da-i toate
detaliile pe care le vrea. Nu pune niciun pic de presiune pe el.
Daca ii castigi increderea va mai cumpara de la tine (si va
face iar scandal)

Sursa: http://marketingportal.ro/articole/dezvoltare-
personala-60/tipologia-clientilor-cu-care-avem-de-a-
face-modelul-disc-2627.html

http://www.accelera.ro/wp-content/uploads/2015/05/15-tipuri-
de-clienti.pdf

In contextul unei concurente acerbe, situarea clientului in centrul afacerii poate garanta
succesul. Astfel ca, pentru a avea un magazin competitiv pe piatd, directorului de magazin, i revine
rolul de a atrage noi clienti dar si de a mentine clientii existenti si acest rol il poate indeplinii doar

impreuna cu angajatii sai, cu echipa sa.

II1. Planificarea vanzarilor
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Planificarea vanzérilor este esentiald pentru elaborarea bugetelor si pentru fundamentarea
planurilor de viitor. Majoritatea strategiilor firmei vizeaza cresterea vanzarilor si, in acest context
procesul de planificare este cea mai important component a procesului managerial. Acesta are in
vedere o estimare corectd a vanzarilor viitoare, proiectare a factorilor si conditiilor din mediu si a
evolutiilor viitoare ale acestora, factori care vor influenta functionarea firmei. in general, firmele
aplica acest instrument pentru a previziona factori importanti din cadrul mediului cum ar fi: piata,
tehnologia, atitudinea clientilor, tendintele politice si cele internationale.

Este foarte important sa se stabileasca directia ce trebuie urmata si a misiunii firmei, care se
constituie din optiuni ce au la baza valori, criterii etice, norme de comportament si pe interese care
motiveaza si responsabilizeaza angajatii. Pentru o planificare buna a vanzarilor se urmareste:

Realizarea estimarilor pentru fiecare luni, permitand o planificare realistd, daca tinem
seama si de caracterul sezonier al vanzarilor la cele mai multe produse, de frcventa cumpararilor si
preferintele tot mai schimbatoare ale clientilor (influentate de modificari legislative, dezechilibre in
ceea ce priveste puterea de cumparare etc.). O previziune detaliatd pentru orizontul apropiat este
necesara si pentru realizarea planului de actiune.

Stabilirea unui orizont de timp corespunzitor, de obicei, 12 luni. Exista si planificari pe
termen mediu si lung, de trei, cinci sau chiar 10 ani (de exemplu in industria de masini).

Realizarea unui plan detaliat care sd fie operational, sd includa etapele sau activitdtile-
cheie ce vor fi relizate pentru a se asigura succesul. Pentru aceasta este necesard o estimare a
volumului de munc4, a timpului si a costurilor.

Misurarea succesului, care presupune compararea rezultatelor cu obiectivele stabilite.
Masurarea are in vedere calitatea, cantitatea rezultatului, perioada de timp si costurile in raport cu
cele prevazute.

Evaluarea planului aratd daca acesta a fost eficient si eficace si daca poate fi urmat intocmai
sau cu unele modificari.

IV. Tehnici de vanzare

Tehnicile, metodele de vanzare au in vedere finalizarea procesului vanzarii. Aplicate bine si
la momentul potrivit, acestea pot conduce la un final favorabil.

Fie ca sunt vénzari directe, la distantd, de lichidare, solduri sau reduceri de pret, pentru
fiecare dintre acestea exista reguli care oferd protectie consumatorilor.

Metodele de vanzare pot fi grupate dupa mai multe criterii:
a. Dupi locul unde se desfisoara operatiunea de vinzare-cumparare:

e Vanzarea in cadrul spatiilor comerciale, cea mai raspandita metoda;

e Vanzarea la distanta, se desfdsoara fara ca vanzatorul si cumparatorul sa fie prezenti
fizic, utilizeaza exclusiv tehnici de comunicatie la distanta (telefon, e-mail, internet).

e Vanzarea directd, produsele sau serviciile sunt desfacute direct consumatorilor, de
catre comerciantul, care prezinta produsele si serviciile oferite spre vanzare.

Ca forme ale vanzarii directe:

» Vanzarea prin retele (MLM multilevel marketing). Produsele si serviciile sunt oferite
consumatorilor prin intermediul unei retele de vanzatori directi care primesc un
comision pentru véanzdrile proprii, dar si pentru vanzirile realizate de ceilalti
vanzatori din retea, pe care i-au recrutat. Structura retelei poate fi formatd dintr-un
singur nivel sau din mai multe niveluri de distribuitori, pe baza unui plan de
marketing elaborat de compania de vanzari directe care administreaza structura.
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» Vanzarile in afara spatiilor comerciale, in locuinta unui consummator, in locuri
publice, la locul de munca. Aceste pot fi: vanzari pe baza de catalog, mailing-ul
(scrisori, prospecte, casete, dischete, pliante), telemarketingul (marketingul prin
telefon), teleshopping-ul, vanzdrile prin Internet.
In ultimul deceniu al secolului XX, industria vanzarilor directe a devenit foarte cunoscuta,
influentatd si de expansiunea profesionald a companiilor care practicau aceasta metodda de
distributie si de marketing.

Vanzarea directd este, deci, o activitate comerciald complex, multidisciplinara, prin care se
distribuie produse sau servicii de la persoana la persoand, in locatii nespecializate pentru vanzare, in
general la domiciliul clientilor.

b. Dupa metoda folosita:
» vanzare de contact (vanzitorul si clientul se intilnesc)
- in magazinul: traditional, cu autoservire sau cu alegere libera;
- laclient prin reprezentantul care livreaza produsul sau prin cel care ia comanda
» vanzare la distanta (vanzitorul si clientul nu se intilnesc). Vinzarea se realizeaza prin
telefon, internet, prin corespondenta, la burse de marfuri.
» vanzarea prin automate comerciale: pentru tigiri, ziare, bauturi rdcoritoare, dulciuri etc.

c. Dupa natura produselor vindute existd forme specifice pentru:
1. produse alimentare, nealimentare, alimentatie publica,

2. produse de folosinta curentd, periodic, rara,

3. bunuri de consum, de folosinta productiva

4. produse de marca, farda nume

5. produse de “masa”, de lux

6. produse ambulate, vrac

7. marfuri de bursa, alte marfuri.

o

. Dupa tipul consumatorilor:

Véanzare pentru consumatori individuali sau pentru intreprinderi
Vanzare pentru femei, barbati, copii,

Vanzare pentru clientii din mediul urban sau cel rural.

wN =

Alegerea metodei de vanzare optime se face in functie de mai multi factori, urmarindu-se
sd se potriveasca unei anumite conjuncturi, sau culturi organizationale.

Vinzarea online

Comertul electronic “include tranzactiile prin Internet, anumite forme de comert electronic
in retea, retele de puncte de vanzare, unele tipuri de tranzactii realizate intre calculatoare, unele
forme de transfer electronic de fonduri si vanzarea de hardware, software si servicii in domeniul
tehnologiei informatiei, lucruri menite sd ajute companiile in dezvoltarea, intretinerea si
administrarea comertului electronic”.

Conform OCDE, comertul electronic reprezintd desfasurarea unei afaceri prin intermediul
retelei Internet, vanzarea de bunuri si servicii avand loc offline sau online. Comertul electronic este
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incd la inceput si de aceea clientii manifestd uneori temeri in ceea ce priveste confidentialitatea datelor
personale, nesigurantd 1n utilizarea mijloacelor electronice de plata etc.

Posibilitatea de a oferi cumparatorului dintr-o alta tara acces la produse si servicii din altd
tard, de a comanda si plati prin Internet poate revolutiona insa comertul international.

Neincrederea si siguranta in acest tip de comert au fost diminuate odatd cu elaborarea
“standardelor privind siguranta tranzactiilor electronice™ Comertul electronic are patru domenii
conceptuale: domeniul BC-intre companie si consumator, BB-intre companii, CC-intre consumatori
si CB-intre consumator si companie. Dintre acestea, modelele B2C (business-to-consumer) si B2B
(business-to-business) sunt cele mai raspandite in acest tip de tranzactii.

Dintre afacerile pe Internet amintim:

= licitatia electronica (e-auction);

* magazinul universal electronic (e-mall);

= prestari de servicii electronice ( e-service providing);

= publicitate;

= magazinul electronic (e-shop);

» achizitia publicd electronica (e-procurement).

Comertul prin Internet include, totodata, si tranzactiile de bursa si de obligatiuni.

V. Etica in vanzari

,,Etica afacerilor" are in vedere comportamentul corect, cinstit in activitatea de comert.
Fiecare persoand implicata in aceasta activitate trebuie sd accepte moralitatea elementara, sa nu se
abata de la lege, sa nu fure, sd nu minta, sa nu fie imorala.

Etica reprezinta un sistem de principii morale si de metode pentru aplicarea acestora. Astfel,
etica, care cuprinde: limbaj, conceptii si metode, furnizeaza instrumentele necesare pentru a
elabora judecati morale.

Intr-o economie concurentialdi moderni codurile de etica ale firmelor se adreseazi atat
personalului propriu necesar in procesul de incadrare pe functii, promovare si salarizare, cat si
partenerilor de afaceri. Marile firme au elaborat coduri de etica, ce se contribuie la crearea imaginii
firmei si a modului in care acestea inteleg sa faca afaceri si sa-si trateze partenerii.

Protectia consumatorilor se inscrie in cadrul politicilor sociale promovate de cétre orice
stat, care, datoritd importantei pe care o prezintd, trebuie sd se constituie intr-o politica de sine
statatoare care sd-si defineascd obiective, prioritdti si insrumente proprii.

in prezent, consumatorul in calitatea sa de purtitor al cererii de marfuri a devenit un real
partener de piatd, ale cérui pozitii ocupate in cadrul pietei se consolideaza pe masura dezvoltarii
societatii. Comportamentul acestuia poate influenta rezultatele intreprinderii, organizatiilor si
institutiilor, fapt pentru care ii este acordata o atentie din ce in ce mai mare.

Relatiile complexe dintre agentii economici genereaza aspecte extrem de diverse care pot
face obiectul unor programe de protectie a consumatorilor. Guvernele, institutiile si alte organisme
ce activeaza in domeniul protectiei consumatorilor isi gestioneaza activitatea prin structuri specifice
pentru programele lor de protectie a consumatorilor. Dar sunt domenii ale protectiei consumatorilor
carora le-a fost acordatd o atentie deosebitd din partea guvernelor, asociatiilor, institutiilor cu
implicatii in protectia consumatorilor. Aceste domenii sunt :

- imbunatagirea consumului populatiei prin politicile sociale ale statelor;

- asigurarea calitatii bunurilor si serviciilor oferite spre vanzare in cadrul pietei;
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- asigurarea unui sistem de prefuri in concordantd cu cerintele pietei si cu calitatea
produselor;

- organizarea unui sistem de informare util pentru consumatori,

- apdrarea consumatorilor impotriva practicilor comerciale agresive si a publicitatii
mincinoase.

Un alt principiu important pentru organizarea activitatii comerciale il reprezinta ocrotirea
mediului inconjurdtor, refacerea si mentinerea echilibrului ecologic.

Prevederile tratatelor si intelegerilor internationale la care a aderat Romania, Protocolul de la
Montreal cu privire la punerea sub control a integritatii stratului de ozon si controlul poluarii
transfrontiere, gestiunea deseurilor periculoase, precum si Programele Nationale de Actiune
operativd au caracter de norme, izvoare juridice obligatorii pentru orice agent comercial se
coreleaza cu dezvoltarea ofertei de produse, de servicii ecologice, de tehnologii “curate”, utilaje si
echipamente ce au ca destinatie protectia mediului, reducerea impactului activitatii antropice asupra
mediului inconjurétor.

Comertul in general, structurile comerciale in special sunt direct antrenate si responsabile in
acest domeniu prin producerea, distribuirea, comercializarea unei multimi tot mai mari, mai
diversificate de bunuri si servicii.

O atitudine activa, pozitiva fatd de producétori, in ridicarea unor adevarate bariere ecologice
in fata tehnologiilor si produselor neecologice reprezintd o obligatie stringentd a momentului.

Etica in afaceri" trebuie sa includa, in totalitate, legatura dintre business si societate,
responsabilitatea social, domeniul protejarii mediului inconjurator, managementul si marketingul.
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