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De-a lungul timpului,  

transformîndu-se dintr- -
 

începuturile sale 
-un trecut de peste patru mii de ani. C

-  ce le 

-o familie, 
colectivitate sau regiune într- u colectivitate, unde ele erau deficitare.  

Schimbul direct - 

aveau o valoare  
Schimbul a devenit mult mai simplu când s-

-
 

Literatura de spec
 

 
Începutul secolului al XI-

negustorului care, la început, a fost itinerant, iar apoi s-
tre negustori care, ulterior, vor ceda locul iarmaroacelor, 

 
Societatea s-

 

al XVI-

 

X-lea apar 
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 a devenit din ce în ce mai complex, de la "ansamblul 

n cercetarea 

-a sesizat". 
-

ambie

 
-

Conceptul de marketing a

maxim.  
Figura 1 

-comercializare 
 

 
 
Sursa: P Baranger, Gestion de la production, Vuibert enterprise, Paris, 1998 
 



                                                                                      
 

 

45 
 

 
 
   1.2.  

 
-a 

 
Bill Donaldso

iderându-
 

comerciale a întreprinderii ce are ca obiectiv principal vânzarea produselor din profilul propriu de 
fabr  

 

 
 Elaborarea studiilor de marketing 

oilor produse ce pot fi 

 
   

 
 are a 

 
 

 
  

 
 Constituirea unor stocuri de desfacere optime

 
 Informatizarea sistemelor de gestiune a stocurilor

 
 Un management operativ în procesul de vânzare

 
 

 gestiune
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nzare, devenind un domeniu 
 

 
   1.3.   
   1.3.1.  

 
 

 
1. C , în 

 
 

2. 
r trebuie controlat continuu, 

 
3  

în 

 
4. 

 
5. Organizarea efect -  

tehnico-
- n 

asigure derularea respectivului proces de vânzare-  
6.  

inform
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7. prin utilizarea diferitelor tehnici (promovare la 

consumatorilor.  
Toate 

 
 

  

 produsele la locul de 

-sanitare. 

- - tonete 
etc. 
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Figura 2 
comercial 

1. Denumirea compartimentului: 
COMPARTIMENTUL DESFACERE 
2. Denumirea postului: 

 
 

 
DIRECTORULUI DE MAGAZIN 

 
 

cazul 
 

Intern: 
Extern: 

 
-  
-  
-  

 
NIVEL DE STUDII: minim liceul (diploma de bacalaureat) 

 
- Nu este obligatorie 
-  

 DEPRINDERI NECESARE: 
-  
-  
- Rapiditate 
- Spirit practic 
-  
-  
-  
- Capacitate de a lua decizii 
- de încredere 
- Implicare în activitate 
-  
-  
-  
-  
-  
- Autocontrol mediu 
- Aspect fizic placut 
- Motiv  

 
 

 
 

 
- Aduce marfa din depozit 
- e tipuri de produse (Firma 1, Firma 2 etc.) 
- -  
-  
-  
2. Adapteaz  
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-  
-  
-  
- etichetele pentru produsele care nu mai sunt la vânzare 
- -ul raftului pentru fiecare tip de produs în parte 
-  

 
-  
-  

 
- nui incident 
-  
-  
-  

e al produselor 
-  
- Scoate de la vânzare acele produse care mai au o zi de valabilitate 

 
-  
- Face com  
- -end comenzile sunt 
mai mari) 

 
-  
-   
-  
-  

 
-  
- produselor expuse 
-  
-  
-  
-  
-  de supravegherea raioanelor 
-  
-  
-  
12.  

 
 

 
Sursa: https://www.avocatura.com/m653-fisa-postului-de-lucrator-comercial.html#ixzz5Emzy9iJw 

 

 promoveze imaginea 
 

-
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or, 
-screen etc). 

   
 
1.4. Fo  Caracterizarea formelor de vânzare 

      
 

       
- De cele mai multe ori 

rii lor ulterioare. 
       

-  
 

 
      

 sunt firme cu cu o mar
este mare, trebuie stocate un timp mai îndelungat, depozitarea solicitând cheltuieli ridicate; 

 
depozit  

 
 

greoaie, criteriile referindu-

profunzimea liniei de produse etc.  
 

 cu ridicata: 

 
 . 

  
 distribuitorii industriali,  
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  - 
 

 de 
 

 
 

  
 

 

 
 

 
 

 
 

-  
 

 
 Comisio

 
B.2. Brokerii 
sunt angaja  

  
 

C.2. Birourile de 
localizate departe de fabricile acestuia.  

D. pe 
e gros, cum ar fi: 

  
 

   
  

 
pot fi: 

    
  specializate  
  de colectare ; 
   
  generale, organizate pentru   
  combinate, care  
  private,  
  publice,  
  contractuale, destinate în exclusivitate unui anumit client. 
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"  

sau utilizatorilor finali." vând consumatorilor finali, desfacerea realizându-se în 
 

    
i folosite în scopuri 

 
vândute acestea (într-

 
  

  
 vânzarea-  
 -

 
  
 

 
 -bancare. 

 

sc

 pentru dotare, formele de 

 
ri, literatura de specialitate 

 
   
   
   

forme de vânzare
 

rfurilor
 

 , realizat printr-

sis
prin automate.  

 , realizat prin trecere dintr-un loc în altul, în rulote mobile, standuri 
onete, autobuze magazin, 

autobaruri etc 
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întâlnim:  
 ,  
 vânzare prin sistem liber-service ( autoservire), : 

 superete, izarea produselor alimentare, amplasate în 

 
 supermagazine, 

 
 hipermagazine, 

 
 magazine  universale - e mare de produse, în special linii de produse de 

 
 magazine generale, 

 
 magazine de solduri,  
 magazine discount,  

 
 magazine de tip hard-discount,  

 
 drugstore, farmaceutice, iar în 

-

 
  magazine de proximitate

 
 cargouri,  

parte din sortimentele 
 

  
.  

 vânzare electronic   
 

lectronic este definit de 

 
Stilul unui magazin este pus în valoare prin vizibilitate, originalitate, atractivitate, o 

-o: vitrina, design-ul interior, echipamentul comercial, iluminatul 
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activitate de succes. 

 
 

-
amintim:  
o Factorii economici, cum sunt:  

 c

com  
 

 
  
 ea ciclului 

. 
o Factorii natural-climaterici.  
o Factorii socio-culturali, care se re grad de 

etc: 
o Factorii psiho-sociali care cuprind  
o Factorii personali cum sunt caracteristicile personale ale consumatorilor: vârsta, etapa din 

 
o Factorii psihologici 

atitudinilor. 
Derularea procesului de vânzare-

asupra firmei. 
 

-  
2.1. Procesul de vânzare 

    Expresia 

 

ntru vânzare, 
"
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ecare cu caracteristici specifice:  
 

 
 

 

bun/de folos?). 
 

,  sunt: 

-
 

  : 

office, seriozitatea. 
lor: 

 lucruri despre 

sunt nevoile.           
 -  
            -    privire la client, sau 
            -     
4. Prezentarea: 

punând  accentul pe toate foloasele de care se poate bucura clientul, utilizând atuurile produsului în 
d

 
5. Într-o t  

- -

 
  

-
prezentarea. 

:  

-  a 
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8. Analiza vizitei

nu, se aleg noi metode de atingere a obiectivelor sau pur si simplu se revizuiesc obiectivele. Nu 

 
9. -vânzare: 

clientului (informare periodica, rezolvarea reclamatiilor, merchandising etc.) cu scopul de a-l 
fideliza. -

te apatia 

-o u -
 

  vânzare.  

 
 

în sco  
lementele care definesc 

-

 
  

ului, bariere de identificare, credibilitatea produsului, 
- atrage 

comportamentului consumatorului specific domeniului de activitate a firmei. 
   

 
-i 
-a 

-

prezent, consumatorii su -o economie a clientului, o 
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- firmele sunt acum depende
nu invers.  

 
 

  
  
  

-  

-

servicii oferite de acestea. 
Pe baza întocmirii portofoliului se disting  

 
 

individualizate (VIP-service, invitarea la evenimente). S-
de cele mai mari 

rabaturi, reducând astfel profiturile firmei. 
 

 

 
 ri 

 
 

-mailing) pentru a-i integra în 
 

 ce a dorit.  

 
 -mail. 

ng.  
 

-  
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ului cu a clientului sau. 

 
-

 
pologia clientului. În literature de specialitate 

întâlnim mai multe m  
 

Modelul stilurilor comportamentale DISC 
(

 identificate mai multe  
DOMINANTUL: 
Competitiv, Provocator, Activ, Dinamic  
 
Este interesat întotdeauna de rezultatul final. Face 

 
 
Pentru dominant:  

 
 
INFLUENTUL: Comunicativ, Deschis, Optimist, 

 

entuziasmat
 

 
Pentru influent: 

  -

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

 
 
Pentru stabil: - -i timp 

sigur, ritm lent.  
 
METICULOSUL: Perfectionist, Precis, Exact, 
Organizat, Logic,Structurat, Meticulos 
 

 
 
Pentru meticulos: 
înainte de a-  

 

INDECISUL: 
-

 

tine. De fapt, nu are 

 
OCUPATUL:  

-
 

NEAJUTORATUL: 

 

-l 

-l în pace! Nu  este client, 
 

-
 

GHINIONISTUL: -o 

 -i imediat ceva 
-

 
PROFITORUL:  

continuu, mai mult, mai de calitate, mai iefin, mai repede. 
-

 pentru orice cere el, cere-
-

client loial.  
DEOSEBITUL: Indiferent cât de bune sunt serviciile  
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nu se poate! Spune- - -i cum este în 
 

PRIETENOSUL: 

Clientul nu este prieten
 

PRICEPUTUL:  

ci 

-a servit pe 
- -

numele da
care lucrezi. Spune- -

-  
 

-
e-  

LOIALUL: 

- -i ceva 
în plus (cât de m  
DEPRESIVUL: 

-
 

-  
PARANOICUL: 

-
 

-i toate 
detaliile pe care le vrea. Nu pune niciun pic de presiune pe el. 

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 

 
centrul afacerii poate garanta 

 
 
III.   
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procesul de planificare este cea mai important component a procesului managerial. Acesta are în 

 
misiunii firmei, care se 

 
nd o 

ceea ce priv
 

de obicei, 
 

Realizarea unui plan detaliat -
cheie 

 
, care presupune compararea rezultatelor cu obiectivele stabilite. 

calitatea, cantitatea rezultatului, perioada de timp costurile în raport cu 
 

 
 

IV. Tehnici de vânzare 
Tehnicile, metodele 

la momentul potrivit, acestea pot conduce la un final favorabil. 

fiecare dintre acestea e  
 

a. - : 
  
 Vânzarea l

-mail, internet).  
 

 
 

 

-au recrutat. -un 
singur nivel sau din mai multe niveluri de distribuitori, pe baza unui plan de 

 



                                                                                      
 

 

61 
 

 
-ul 

(scrisori, prospecte, casete, dischete, pliante), telemarketingul (marketingul prin 
telefon), teleshopping-  

 

nespecializate pentru vânzare, în 
 

: 
  

- în magazinul:   
- la client prin reprezentantul care   sau prin cel care ia comanda 

 prin 
 

 vânzarea prin automate comerciale:  

  
1.      
2.      
3.      
4.      
5.      
6.     produse ambulate, vrac 
7.    

d.  
1.   Vânzare pentru consumatori individuali sau pentru întreprinderi  
2.   Vânzare pentru f  
3.   din mediul urban sau cel rural. 

-se 
 

 
   Vânzarea online  

forme de transfer electronic de fonduri 

 
   aceri prin intermediul 

Dell
Highlight

Dell
Underline

Dell
Underline

Dell
Underline

Dell
Underline

Dell
Underline

Dell
Underline
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-

 

. 
conceptuale: domeniul BC- -între companii, CC-între consumatori 

- business-to-consumer) 
(business-to-business)  

Dintre afacerile pe Internet amintim: 
 -auction); 
 magazinul universal electronic (e-mall); 
 -service providing); 
 publicitate; 
 magazinul electronic (e-shop); 
 -procurement). 

 
 

   

 

 
Într-

firmei -  
 

r-
-  

 

 

pe
-

t :  
-  
-  

Dell
Cross-Out

Dell
Cross-Out

Dell
Cross-Out

Dell
Cross-Out

Dell
Underline

Dell
Underline

Dell
Underline

Dell
Underline
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- 
produselor; 

- organizarea unui sistem de informare util pentru consumatori; 
- 

mincinoase. 
 ocrotirea 

 

echipamente ce au ca destina
 

acest domeniu prin producerea, distribuirea, comercializarea u
 

ui.  
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