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“Cea mai grea si cea mai bine platita munca din lume
este in vanzari, si cea mai usoard si mai prost platita munca
din lume este tot in vanzari! A vinde este mai mult decdt o

profesie, este un mod de viata.”

( Zig Ziglar)
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CAPITOLUL 1- FORTA DE VANZARE

1.1 Forta de vanzare - concept, obiective si atributii

Definitie: Forta de vanzare (sau fortele) a intreprinderii: este constituitd din
grupul de persoane care reprezintd intreprinderea si care au ca sarcind explicitd
si principald sa vanda produsele sau serviciile acesteia, prin contactul direct cu

cumpardtorii potentiali (prospectii), cu distribuitorii sau cu prescriptorii.
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Reguli de baza:

» cunoasterea nevoilor clientului (clientilor), astfel incat produsul/serviciul
oferit sa corespunda nevoii sale si sa-i confere beneficii;

» ce se vinde sunt, de fapt: beneficiile clientilor si nu produsele/serviciile;

» 1ntre cele doua parti implicate, vanzator si cumparator, trebuie sa existe un
proces de comunicare bine construit si care sa functioneze perfect;

» satisfacerea clientului este un punct central in activitatea de vanzare. Orice
actiune va fi intreprinsa cu scopul de a atinge acest obiectiv, urmarindu-se un
plan de satisfacere a acestuia bine pus la punct;

» relatia care se construieste intre vanzator si cumparator trebuie sa fie o
relatie de tip castig-castig, in care ambele parti implicate obtin beneficii;
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Reguli de baza:

>

>
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clientul nu trebuie inselat niciodata!

promisiunile care nu pot fi indeplinite vor conduce la destabilizarea relatiei dintre
cei doi parteneri;

tehnicile de vanzare utilizate trebuie sa conduca catre obtinerea vanzarii;

reputatia vanzatorului este un atu forte al acestuia, care se construieste in timp,
in mod constient si activ;

obiectiile clientului se trateaza cu mare atentie , utilizandu-se tehnici speciale;

onestitatea, lipsa exagerarii, flexibilitatea, creativitatea, perseverenta, initiativa
= caracteristici importante cerute unui agent de vanzari.
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Atributiile specifice unui agent de vanzari:

» sa identifice pietele potentiale (consumatori efectivi + consumatori
potentiali, numiti si prospecti);

» sa atraga noi consumatori pentru produsele comercializate, activitate numita
prospectare;

» sa vanda mai mult consumatorilor efectivi. Aceasta poate fi o activitate de
rutina in conditiile in care oferta nu se modifica in sensul adaugarii unor noi
caracteristici. Aici intervine construirea unei relatii de durata, bazate
incredere si satisfactie cu partenerii;

» sa culeaga informatii despre clienti;
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Atributiile specifice unui agent de vanzari:

» sa construiasca profilul clientilor utilizand criterii geografice, socio-
demografice, psihografice si comportamentale;

» sa construiasca relatii pe termen lung cu clientii bazate pe incredere si
respect reciproc;

» sa culeaga informatii despre concurenti si sa realizeze o fisa a principalilor
concurenti;

» sa rezolve eventualele probleme ale clientilor legate de produsul/serviciul
oferit;

» sa furnizeze servicii clientilor (rezolvarea plangerilor, returnarea produselor
deteriorate, oferirea unor mostre...);
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Atributiile specifice unui agent de vanzari:
» sa acorde consultanta tehnica utilizatorilor industriali;
sa acorde clientilor servicii postvanzare (reparatii gratuite, consultanta...);

>
» sa desfasoare actiuni de merchandising si publicitate la locul vanzarii;
>

sa negocieze si sa incheie contracte.
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Aptitudinile, calitatile agentilor de vanzari:
iscusinta, incluzand experienta in vanzare;
abilitatea de a se exprima clar si convingator;
putere de convingere a clientilor sa cumpere;
autoincredere, optimism;

echilibru mental;

ambitie;

entuziasm;

maturitate;

YV VvV ¥V ¥V ¥V VY V V VY

buna organizare;
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Aptitudinile, calitatile agentilor de vanzari:
» infatisare agreabila;

> simtul umorului;

» sanatate fizica;

» 0 viata casnica fericita;

» dorinta de a castiga bani.

Cea mai importanta calitate a unui bun agent de vanzari este si ramdne
reputatia.
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Forta de vanzare isi propune atingerea unor obiective specifice, care trebuie sa

fie realiste si realizabile.

Regula SMART (specific, masurabil, de atins, realist, in timp de baza) = regula de

baza pentru stabilirea acestor obiective.

Obiectivele fortei de vanzare: cantitative si calitative.
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Principalele obiective cantitative au in vedere urmatoarele aspecte:
» cat de mult sa se vanda (valoarea volumului de vanzari);
» ce sa se vanda (mixul volumului de vanzari);

» unde sa se vanda (care sunt pietele si consumatorii individuali);

Aceste obiective sunt derivate direct din obiectivele de marketing stabilite in

cadrul planului de vanzare.
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Alte obiective cantitative urmarite de fortele de vanzare:

numarul punctelor de vanzare organizate;
numarul de scrisori trimise catre potentialii clienti;

numarul de telefoane date potentialilor clienti;

numarul plangerilor primite de la clienti;

>
>
>
» numarul de intalniri tinute cu potentialii clienti;
>
» numarul comenzilor primite de la clienti;

>

numarul de training-uri organizate.
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Obiectivele calitative:
» mult mai dificil de cuantificat;

» pot crea probleme managerilor de vanzari care incearca sa evalueze
performantele vanzarilor numai prin astfel de termeni cum ar fi: loialitatea,
cooperarea, entuziasmul etc.

Intre obiectivele de vanziri, obiectivele de marketing si obiectivele generale ale

organizatiei exista o legatura directa si puternica, deoarece prin coordonarea
obiectivelor corporative si a obiectivelor de marketing cu cele de vanzari sansele

de reusita ale organizatiei cresc considerabil.
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1.2 Construirea relatiei cu clientii

Metoda LOCATE (Listen, Observe, Combine, Ask questions, Talk to others,
Empathise) = metoda pentru cunoasterea nevoii clientilor

il

Agentul de vanzari trebuie sa asculte clientul, sa-i observe comportamentul,
sa combine activitatea de ascultare cu cea de punere a intrebarilor si cu cea de
observare pentru a descoperi mai bine nevoile reale ale clientului, sa puna
intrebari capabile sa identifice nevoile generale si cele specifice ale clientului,
sa discute cu alte persoane din cadrul companiei despre nevoile clientului, sa
interactioneze prin empatie cu clientul.
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abilitatii de a raspunde si rezolva eventualele plangeri sau reclamatii ce se pot ivi in
relatia cu clientii.

cum ar fi:
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Satisfacerea clientilor presupune si detinerea de catre agentii de vanzari a

Clientii pot fi nemultumiti de produsul oferit datorita unor numeroase motive,

produsul livrat este de o alta marime, culoare, model decat cel solicitat;

produsul nu a fost livrat la termen;

produsul este livrat intr-o cantitate mai mica decat cea comandata;

produsul nu este insotit de toate informatiile necesare referitoare la utilizarea lui;
calitatea produsului lasa de dorit nefiind in concordanta cu ceea ce s-a promis;

produsul costa mai mult decat s-a stabilit initial sau nu au fost acordate reducerile
corespunzatoare;
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Satisfacerea clientilor = un tel zilnic

Construirea unei relatii de incredere cu clientii de durata, solida si reciproc
avantajoasa poate fi realizata in diferite moduri:
Construirea unor relatii mai bune prin autoperfectionare

Construirea unui parteneriat

Construirea increderii

YV V V VY

Construirea de relatii prin adaugare de valoare.
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Pasii care trebuie urmati pentru stabilirea unei relatii cu clientii :

1. prospectarea. Presupune localizarea si clasificarea clientilor potentiali
(prospecti).

2. abordarea initiala. Presupune obtinerea unei intrevederi cu prospectii,
determinarea obiectivelor de vanzare, definirea profilului clientilor, stabilirea
strategiei de prezentare.

3. abordarea. Presupune intalnirea cu prospectii si realizarea prezentarii
focalizate pe client.

4. prezentarea. Dupa descoperirea nevoilor clientului se prezinta beneficiile
produsului recurgandu-se la demonstratii, vizualizare etc.
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5. incheierea de probd. Presupune cunoasterea opiniei prospectilor in timpul si dupa realizarea

prezentarii.
6. obiectiile. Trebuie descoperite eventualele obiectii ale clientilor vis-a-vis de produs.
7. confruntarea cu obiectiile. Se incearca rezolvarea obiectiilor in mod satisfacator.

8. incheierea de probd. Presupune aflarea opiniei clientilor dupa rezolvarea fiecarei obiectii in

parte.
9. incheierea. Se “aduc” clientii la concluzia de a cumpara produsul.

10. urmarirea si service-ul. Se ofera anumite servicii clientilor dupa vanzarea produsului.
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» Aceste zece etape reprezinta de fapt, procesul de vanzare care se bazeaza pe
construirea unei relatii de durata cu clientii (customer relationship selling

process).

» Pentru ca vanzarea sa fie incununata de succes, adica sa existe o finalitate,
se recomanda urmarirea cu atentie a fiecarei etape in parte si pastrarea

succesiunii etapelor.
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1.3 Principalele etape ale unei vanzari de success

Procesul de vanzare presupune parcurgerea unor etape consecutive, care au drept
scop determinarea unui client potential sa cumpere produsul oferit spre vanzare.

1. Prospectarea

» Considerata ca fiind “sdngele vanzdrii”, deoarece prin intermediul ei sunt
identificati potentialii consumatori.

» Este desfasurata permanent, deoarece contribuie la cresterea vanzarilor si
permite 1Inlocuirea clientilor care s-au orientat spre alte organizatii concurente.

» Presupune definirea si localizarea clientilor potentiali (prospectilor), identificarea
acestora (nume, adresa) in vederea obtinerii unei intrevederi. Pentru a identifica
un prospect, de regula, se folosesc referintele. Dupa ce aceste referinte au fost
calificate, ele se transforma in prospecti.
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» Selectarea prospectilor se face in functie de numeroase criterii: localizarea
acestora, tipul lor (firme private mici, firme private mijlocii si mari, firme de
stat mici si mijlocii ...), ocupatia, varsta etc.

» Dupa o evaluare atenta a prospectilor se aleg acei care detin calitatea de
potentiali cumparatori, asa incat intr-un interval de timp scurt acestia vor
cumpara produsul oferit.

» Pentru eficientizarea activitatii de vanzare se recurge la prospectarea prin
telefon, moment in care se obtine o viitoare intrevedere cu un prospect.
Pentru a fi siguri de calitatea prospectului, acesta trebuie sa aiba resurse
financiare, autoritate de a cumpara si bineinteles dorinta de a cumpara.
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2. Abordarea initiala

~ In cadrul acestei etape, forta de vanzare determind obiectivele de vanzare
urmarite in momentul vizitei prospectilor, defineste profilul clientilor,
defineste beneficiile clientilor si strategiile de vanzare pe care le va aborda.
Este obligatoriu ca in aceasta etapa nevoile reale ale clientului sa fie cat mai
clar determinate.

» Ca obiective ce pot fi avute in vedere cu ocazia primei intalniri efectuate pot
fi amintite urmatoarele: obtinerea comenzii de la prima intalnire,
convingerea clientului sa accepte o demonstratie etc.




POCU <

Instrumente Structurale
2014-2020

5.

UNIUNEA EUROPEANA

3. Abordarea

» Abordarea urmareste trezirea atentiei si interesul prospectului fata de
eventuale nevoi sau probleme pe care le are si care pot fi solutionate prin
oferirea produselor.

» Abordarea trebuie bine gandita si realizata, deoarece acum se determina
succesul vanzarii. Daca cumparatorul este impresionat placut de atitudinea si
modul de abordare a agentului de vanzari, atunci va fi mult mai receptiv fata
de ceea ce va urma.

» Abordarea trebuie sa conduca rapid la etapa de prezentare a vanzarii.
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Tehnici de abordare a clientului: declaratiile, demonstratiile si intrebarile.

a.) Declaratia trebuie sa fie corect pregatita inca din etapa de abordare initiala.
De regula, vanzatorul cunoaste numele persoanei de contact, profilul de
activitate al companiei, nevoile acesteia. Ca tipuri de declaratii pot fi utilizate:

- declaratiile introductive: utilizate cu ocazia primei intalniri cu clientul
potential.

Exemplu: “Bund ziua, domnule lonescu. Numele meu este Mihai
Stefanescu si reprezint compania Zepter”.

- declaratia de felicitare: are rolul de a crea placere interlocutorului si de a-i
capta atentia; trebuie sa fie cu adevarat sincera.




J« Instrumente Structurale
2014-2020

UNIUNEA EUROPEANA

Exemplu: “Domnule lonescu, am auzit despre performantele companiei dvs.
Si cred cd am cateva idei care v-ar ajuta sa va mentineti in top”.

- declaratia cu referinte: reuseste sa trezeasca atentia clientului potential daca
persoana la care se face referire este bine vazuta.

Exemplu: “Domnule Stefan, am vorbit sdptamana trecutd cu partenerul dvs.
De afaceri, domnul Pop, si am inteles ca aveti nevoie de un echipament nou”.

- declaratia premium: se bazeaza pe oferirea unor mostre sau noi articole.

Exemplu: “Domnule Pop, priviti acest calendar de birou cu numele dvs.
Gravat, inainte de a-mi acorda cateva minute pentru a-mi prezenta oferta”.
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b.) Demonstratia este o tehnica deosebit de atractiva, deoarece poate capta
rapid atentia clientului.

Exista varianta in care demonstratia se concentraza pe produs, in acest caz
produsul fiind plasat pe biroul sau chiar in mana clientului, lasandu-l pe acesta sa
reactioneze primul.

Aceasta varianta este utila in situatia in care produsul este nou, atractiv, unic
sau are cateva imbunatatiri.

Cea de-a doua varianta se bazeaza pe realizarea unui adevarat spectacol, in care
vanzatorul da dovada de ingeniozitate si creativitate, prezentandu-si produsul
intr-o maniera originala (de exemplu pentru un produs care scoate petele dintr-o
tesatura vanzatorul poate inscena un mic dezastru: varsa o cana de cafea pe
pantalonii clientului, dupa care produsul va trebui sa-si arate eficacitatea).
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c.) Intrebdrile permit cunoasterea nevoilor clientului, reusind sa-l atraga pe
acesta intr-o conversatie care va avea ca scop luarea deciziei de cumparare a
podusului respectiv.

Intrebarile care vor fi formulate trebuie sa reuseasca:

- sa trezeasca curiozitatea prospectului (“De ce credeti cd in revista Biz a
aparut un articol despre compania dvs.”);

- sa dezvaluie beneficiile clientului (“Sunteti interesati sa cumpdrati acum la
un pret cu 20% mai mic?”);

- sa solicite prospectului o opinie (“Ce pdrere aveti despre produsul oferit de
compania dvs.”?).
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Cel mai cunoscut model de intrebari multiple este modelul SPIN, care presupune
utilizarea a patru tipuri de intrebari succesive:

- intrebadri referitoare la situatie, care se pun la inceputul intalnirii cu clientul,
avand ca scop obtinerea unor informatii referitoare la situatia actuala a acestuia.

Exemplu:“Cati angajati aveti ?” / “ Ce fel de echipament folositi in prezent
?”

- intrebari referitoare la probleme, care au drept scop obtinerea unor informatii
referitoare la problemele, nemultumirile si insatisfactiile clientului, dezvaluind
nevoile implicite ale acestuia.

Exemplu: “Aveti probleme cu acest echipament ?”
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- intrebari referitoare la implicatii, au ca scop evidentierea consecintelor sau
implicatiilor pe care le au problemele clientului.

Exemplu: “La un echipament vechi de cinci ani, consumul nu este prea mare
?” | “Acest lucru nu conduce la costuri mai mari ?”

- intrebdri de satisfacere a nevoii, au scopul de a afla valoarea sau utilitatea
solutionarii unei anumite probleme. Cu ajutorul lor, clientul se concentreaza mai
mult asupra solutiilor oferite si a avantajelor reale, ceea ce duce la un rezultat
pozitiv. Astfel, clientul este cel care va prezenta avantajele solutiei oferite.

Exemplu: Vanzatorul: “Explicati-mi cum v-ar ajuta acest echipament ?”

Cumparatorul: “Cu siguranta ar creste calitatea produselor.”
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4. Prezentarea = etapa in care vanzatorul va pune accentul pe caracteristicile,
avantajele si beneficiile produsului oferit spre vanzare. Acesta va utiliza de toate
mijloacele de care dispune (vizualizarea produsului, demonstratia) pentru a
mentine interesul potentialului cumparator, dar mai ales pentru a-i trezi dorinta
de a cumpara.

Prezentarea urmareste indeplinirea a trei obiective principale:
- crearea dorintei de a cumpara produsul/serviciul oferit;
- oferirea unor motive clientului pentru a cumpara produsul/serviciul oferit;

- diferentierea ofertei de cea a concurentilor prin prezentare calitatilor acesteia.



POCU <

Instrumente Structurale
2014-2020

5.

UNIUNEA EUROPEANA

5. Incheierea de probd presupune cunoasterea opiniei clientului pe toata durata
prezentarii. Vanzatorul isi va canaliza toate resursele si abilitatile de care dispune
catre obtinerea unui rezultat favorabil. Acesta prima incercare de incheiere ofera
posibilitatea clientului de a formula cateva obiectii in legatura cu oferta prezentata.

6. Obiectiile - trebuie privite ca fiind semnale din partea clientului, adevarate surse
de informatii pentru vanzator, deoarece ascultandu-le cu atentie ulterior intreaga
prezentare poate fi “modulata” pe o directie corecta.

Atitudinea vanzatorului fata de obiectiile clientului trebuie sa fie pozitiva, deschisa si
orientata spre rezolvarea acestora. O obiectie nerezolvata conduce la repetarea
prezentarii intr-o prima etapa, iar apoi la abandonarea clientului daca obiectia nu a
putut fi tratata. De aceea este foarte important ca obiectiile sa fie cunoscute si
intelese.
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Obiectiile sunt tangibile si relationeaza cu produsul.
Exista trei tipuri de obiectii:

- obiectii negative. Sunt utilizate de catre client atunci cand exista o diferenta
intre caracteristica produsului si asteptarile sale fata de acest produs sau fata de
celelalte produse concurente.

Exemplu: “Pretul acestui produs este prea mare.”

- obiectii neutre. Clientul le formuleaza pentru a obtine informatii suplimentare
in legatura cu produsul oferit.

Exemplu: “Acest material chiar este impermeabil?”




POCU <

Instrumente Structurale
2014-2020

5.

UNIUNEA EUROPEANA

- obiectii pozitive. Clientul doreste sa cumpere produsul dar are o mica retinere si
cauta sa obtina un avantaj suplimentar.

Exemplu:“As cumpdra acest produs daca as putea sd-l platesc in rate.”

Cele mai frecvente obiectii apar de regula in legatura cu:

- pretul produsului;

- teama de a nu fi inselat;

- nehotararea clientului din diverse motive;

- experienta neplacuta din trecut in relatia cu compania respectiva;
- neancrederea sau chiar antipatia fata de agentul de vanzari;

- loialitatea fata de furnizorul actual.
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7. Tratarea obiectiilor (confruntarea) presupune in principal aflarea daca
obiectia este sincera sau nu, daca nu cumva se ascunde altceva in spatele
acesteia si apoi incercarea rezolvarii acesteia.

O alta regula importanta in vanzari este acea ca vanzatorul trebuie sa fie
permanent pregatit pentru orice obiectie din partea clientului si, bineinteles, ca
aici va interveni decisiv experienta.

Ca tehnici pentru tratarea obiectiilor pot fi mentionate:

» evitarea obiectiei: presupune anticiparea a ceea ce vrea sa spuna clientul.
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Exemplu: Vanzatorul: “Probabil aveti retineri in privinta calitatii materialului
din care este realizat acest produs.”

Cumpdratorul: “Nu, de fapt nu materialul este important pentru noi,
ci randamentul acestuia.”

» tehnica tdcerii: vanzatorul “adopta” o perioada mai lunga de tacere dupa o
obiectie ce a fost formulata de client, 1n asa fel incat acesta va trebui sa acorde

informatii suplimentare.

Exemplu:
Cumpardtorul: “Nu cred ca acest aparat are o performantd ridicata.”

124

Vanzdtorul: “.......
Cumpardtorul: “Adica, parca nu as fi asa de sigur.”
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» tehnica explicdrii: indepartarea motivului obiectiei oferind clientului
explicatii amanuntite, prezentand avantajele produsului sau serviciului oferit.

Exemplu: Vanzdtorul: “Imi pare rdu, cred cd nu v-am explicat foarte
clar. Acest copiator va permite sa obtineti 40 de copii pe minut.

» tehnica inversdrii: folosirea obiectiei clientului drept caracteristica sau
avantaj al produsului oferit.

Exemplu: Vanzatorul: “Chiar daca acest echipament de calcul va costa
mai mult, el va permite obtinerea unor rezultate mai performante.”
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» tehnica afirmatiei/ negatiei: recunoasterea unei obiectii reale sau negarea
unei obiectii nereale.

Exemplu:

Vanzdatorul: “Aveti dreptate, produsul nostru nu este la nivelul
celui oferit de firma X, dar beneficiaza de o reducere de 10%.”

Vénzdtorul: “inteleg reticienta dvs. legatd de noul model de
copiator al companiei noastre, dar nu existd nici o dovada ca nu este fiabil.”

Cele mai frecvente obiectii care pot aparea in procesul de vanzare au in vedere
pretul, experienta nepldcutd din trecut si loialitatea fata de o anumita
companie.




POCU <

Instrumente Structurale
2014-2020

5.

UNIUNEA EUROPEANA

~ obiectiile referitoare la pret pot fi tratate cu relativa usurinta daca agentul de
vanzari are abilitatea de a conduce discutia catre prezentarea avantajelor reale
ale produsului. Pretul ridicat este asociat, de reguld, cu o calitate ridicata a
produsului/ serviciului oferit. Aceasta perceptle a cllentllor trebuie scoasa in
evidenta si transformata in avantaj.

Regula este ca pretul sa fie adus in discutie abia dupa prezentare clara a
caracteristicilor si avantajelor produsului. Niciodata nu va fi oferit de la inceput
pretul cel mai scazut.

~ obiectiile care au ca bazd o experientd nepldcutd din trecut pot fi tratate prin
prezentarea modului 1n care a fost rezolvata situatia (evident in favoarea
clientului) si imbunatatirile care au fost aduse in activitatea companiei.

Trebuie precizat clientului ca ceea ce s-a intamplat in trecut nu se va mai repeta pe
viitor, acest lucru contribuind la construirea unei relatii bazate pe incredere si
sinceritate.
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» obiectiile referitoare la concurenti presupun acordarea unei atentii deosebite
din partea vanzatorului. Acesta nu va deschide niciodata primul discutia
despre un concurent. Daca cumparatorul o face, atunci se va evita denigrarea
concurentului. O atitudine plina de curtoazie fata de concurenta v-a crea o
atmosfera de discutii deschise si sincere. Clientul va aprecia aceasta atitudine
si va fi mai receptiv la oferta vanzatorului. Clientul trebuie convins sa
accepte oferta, dar fara a renunta, intr-o prima faza, la produsul
concurentului.

Exemplu:

Vanzatorul: “Chiar daca sunteti multumit de serviciile de transport pe care
le utilizati in prezent as dori sa incercati si serviciile noastre pentru a putea
face o comparatie.”
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8. Incheierea de probd se va face dupa fiecare obiectie a clientului care a fost
rezolvata. In acestd etapa, dorintele clientului s-au transformat in credinta c&
produsul oferit 1i poate satisface nevoile. Convingerea ca acest produs ii va satisface
mai bine nevoile decat oferta concurentilor este foarte puternica si, ca urmare,
vanzatorul simte ca acum este momentul sa treaca la incheiere.

Daca cumparatorul nu este convins de beneficiile produsului, atunci vanzatorul va
trebui sa reia prezentarea (etapa a 4-a).

9. Incheierea este o etapa deosebit de importantd deoarece conduce la finalizarea
procesului de vanzare. Incheierea presupune ca vanzatorul s ceara comanda atunci
cand considerd ca este momentul, adica clientul este pregitit. Incheierea poate fi
realizata in orice moment al procesului de vanzare, dar de regula ea survine dupa
parcurgerea catorva etape (abordarea, prezentarea, tratarea obiectiilor).




POCU <

Instrumente Structurale
2014-2020

UNIUNEA EUROPEANA

Tipuri de incheieri :

- incheierile ipotetice: sunt utilizate atunci cand se presupune ca vanzarea a fost
deja realizata.

Exemplu: Vanzatorul: “Unde a-ti dori sa fie livrat produsul ?”

- incheierile alternative: se utilizeaza nainte ca clientul sa fi luat o decizie in ceea
ce priveste achizitia.

Exemplu: Vanzatorul:“A-ti prefera sa livram marfa luni sau marti ?”

- incheierile tip “ofertd valabild acum”: urmaresc sa-l determine pe cumparator sa ia
o decizie imediata, altfel va pierde oferta.

Exemplu:“Trebuie sa va hotdrati acum daca doriti sd cumpdrati, altfel va trebui
sd ofer produsul unui alt client doritor.”
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- incheieri tip “ultima sansd”: se incearca determinarea cumparatorului sa
achizitioneze produsul fiind “tentat” printr-un pret avantajos.

Exemplu: “Acum produsul costa 500.000 de lei. Saptamdana viitoare
pretul se va majora cu 15%.”

- incheieri tip “comandd in alb”: vanzatorul completeaza raspunsurile clientului
pe un formular de comanda, chiar daca acesta nu s-a hotarat daca sa cumpere
sau nu.

-incheierea desemneazd pentru cumpdrdtor momentul luarii deciziei finale, de a
cumpara produsul sau serviciul oferit, vanzatorul obtinand astfel un angajament
ferm din partea acestuia.
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10. Urmarirea si service-ul presupun oferirea unor servicii post-vanzare clientilor
companiei. Aceasta etapa permite fidelizarea clientilor, in situatia in care acestia sunt
satisfacuti de serviciile/produsele companiei sau rezolvarea anumitor probleme in
situatia in care clientii nu sunt satisfacuti.

Problema rezolvarii plangerilor clientilor trebuie abordata cu profesionalism si
corectitudine. Exista situatii in care clientul poate avea o insatisfactie in legatura cu
produsul sau serviciul cumparat: produsul nu corespunde ca model, ca dimensiune,
culoare, a fost livrat mai tarziu, cantitatea primita este mai mica decat cea
solicitata, discount-ul nu este cel negociat, caracteristicile produsului nu corespund
nevoii clientului, calitatea lasa de dorit).

Cresterea vanzarilor se bazeaza pe atragerea de noi clienti dar si pe sporirea
vanzarilor catre clientii prezenti. De aceea, este foarte importanta transformarea
satisfactiei clientilor 1n loialitate fata de companie.
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CAPITOLUL 2- STRATEGII ALE FORTEI DE VANZARE

2.1 Forta de vanzare privita ca o componenta esentiala a comunicatiei
promotionale

“Nimeni nu cumpdrd un produs pentru ceea ce reprezintd acesta, ceea ce se
cumpadrd este cea ce se crede ca va oferi acel produs.”

Forta de vanzare:
» 0 componenta a sistemului comunicational al organizatiei;

» ofera avantaje: contactul direct cu consumatorii si adaptarea rapida la
nevoile acestora, interactivitatea relatiei vanzator-client, participarea activa
a fortei de vanzare pana in momentul finalizarii vanzarii, asumarea rolului de
consultant in procesul vanzarii etc.
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Obiectivele urmarite prin aplicarea acestei tehnici trebuie transformate in tinte
realiste si pot avea 1n vedere urmatoarele:

cresterea cifrei de afaceri a organizatiei;

comunicarea eficienta cu publicul vizat;

promovarea unui nou produs pe piata;

dezvoltarea unor strategii capabile sa “impinga” produsul catre consumatori;
selectarea consumatorilor care sunt intr-adevar interesati de un anumit produs;
construirea si mentinerea unei imagini favorabile produselor si organizatiei;

crearea si pastrarea unor relatii puternice, de durata, cu consumatorii efectivi;

v ¥V Vv Vv ¥V VY V V

atragerea unor consumatori potentiali catre produsele organizatiei.
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2.2 Strategii de vanzare

Pe tot parcursul vanzarii, vanzatorul trebuie sa fie cat mai credibil si in masura
sa-si construiasca o imagine favorabila bazata pe o buna reputatie. Obtinerea
credibilitatii se face pas cu pas, inca de la inceputul adoptarii unei strategii de
vanzare, pana la desfasurarea acesteia.

Exista trei forme de baza pentru obtinerea credibilitatii:

» credibilitatea castigatd. Se bazeaza pe o relatie anterioara cu clientul, in
care acesta a fost convins de abilitatile vanzatorului si mai ales, de calitatea
de persoana credibila detinuta de acesta. Relatia s-a bazat pe incredere
reciproca si casti de ambele parti (strategia Castig-Castig). Acest tip de
credibilitate reprezinta cea mai inalta si cea mai trainica varianta.
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~ credibilitatea transferatd. In aceasta situatie vanzatorul poate recurge la
ajutorul dat de un alt coleg, un client satisfacut sau o alta persoana care se
bucura de credibilitate si o poate transfera asupra vanzatorului. Dar, chiar
daca vanzatorul capata astfel credibilitate, aceasta nu va fi niciodata la fel
de solida ca cea castigata prin meritele proprii.

» credibilitatea prin reputatie. Se bazeaza pe notorietatea si imaginea
favorabila a companiei pe care o reprezinta clientul si, bineinteles, pe
calitatea produselor/serviciilor oferite. Reputatia companiei se transfera
asupra vanzatorului, acesta bucurandu-se de mai mult succes in randul
clientilor fata de acei vanzatori care isi desfasoara activitatea pentru o
companie necunoscuta sau prost vazuta.
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Credibilitatea poate fi castigata prin mai multe cai:

» punerea de intrebari clare si precise care sa dovedeasca clientului ca vanzatorul
este pregatit si stapan pe situatie si cunoaste nevoile cu care se acesta confrunta;

» ascultarea cu atentie si interes a clientului, in asa fel incat sa se poata crea un
schimb real de informatii si sa se constuiasca increderea intre cei doi parteneri de
dialog;

» aplicarea unei strategii de tip Castig-Castig, adica a unui scenariu in care clientul
poate intelege ca vanzatorul nu este interesat numai de obiectivele pe care le are
de indeplinit, dar si de nevoile si asteptarile clientului, ceea ce contribuie
semnificativ la stabilirea unei relatii bazate pe incredere;

» oferirea unor rezultate certe, pozitive clientului, in asa fel incat sa i se
dovedeasca credibilitatea vanzatorului.
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A. Matricea Castig-Castig: se bazeaza pe filozofia Castig-Castig, prin care se
urmareste ca atat vanzatorul, cat si cumparatorul sa obtina un castig real, ambii
parteneri fiind interesati sa dezvolte relatii pe termen lung bazate pe
profitabilitate. Pune in centrul atentiei urmatoarele aspecte:

» satisfacerea clientilor si fidelizarea acestora;

construirea unor relatii de afaceri pe termen lung;

dezvoltarea unor afaceri solide si repetate cu clientii actuali;
referinte pozitive care sa atraga noi clienti;

flexibilitate si adaptabilitate la nevoile si asteptarile clientilor;

YV YV V V V

comunicare eficienta, deschisa cu clientii.
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Intr-o situatie reala de vanzari, intre vanzator si cumparator, apar patru scenarii
diferite, denumite sugestiv astfel:

» 1. Castig-Castig, atunci cand, atat vanzatorul, cat si cumparatorul, sunt
satisfacuti de tranzactia incheiata si de relatia de afaceri;

» 2. Cdstig-Pierdere, atunci cand vanzatorul se simte satisfacut de vanzarea
incheiata, in schimb cumparatorul este nemultumit;

» 3. Pierdere-Castig, atunci cand cel nemultumit de vanzarea incheiata este
vanzatorul;

» 4, Pierdere-Pierdere, situatia cea mai de nedorit, cand ambii parteneri sunt
nemultumiti si nu mai doresc sa incheie pe viitor nici o afacere impreuna.
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Cadranul Castig-Castig este considerat cel mai atractiv din cadrul matricei Castig-
Castig din urmatoarele motive:

» este cel mai util si avantajos cadran, deoarece poate conduce la realizarea unei
comenzi si la o crestere a numarului de afaceri Incheiate pe viitor cu actualii
clienti;

» pe termen lung,acest cadran este cel mai stabil deoarece ambii parteneri vor fi
interesati sa-si pastreze relatia de afaceri;

» este cel mai convenabil cadran, niciunul din cei doi parteneri nesimtiindu-se
inselat si neavand resentimente.

Cei mai experimentati vanzatori vor cauta sa se pozitioneze permanent in acest
cadran, deoarece reprezinta singurul scenariu al unei vanzari care poate conduce la
un succes durabil.
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Cadranul Castig-Pierdere poate fi abordat fie constient, fie inconstient, agentul de
vanzari gandindu-se numai la castigul sau, netinand cont de cerintele clientului.
Motivul cel mai plauzibil poate fi lacomia sau netratarea corespunzatoare a procesului
de vanzare.

Clientii nemultumiti vor evita sa mai cumpere de la acest vanzator si, in plus, vor
informa alti posibili cumparatori despre modul 1n care a fost inselat si pierderea pe
care a avut-o.

Acest cadran Castig-Pierdere confera o pozitie instabila care, o data cu trecerea
timpului, va conduce la agravarea relatiilor dintre vanzator si cumparator.

Abordarea pe termen lung duce la situatia Pierdere-Pierdere, in care practic, relatiile
dintre cei doi parteneri se deterioreaza iremediabil. Abordata in mod inconstient,

aceasta situatie poate fi remediata, mai ales daca vanzatorul se va raporta permanent
la filozofia Castig-Castig.
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Cadranul Pierdere-Castig este cel mai spectaculos, deoarece vanzatorul
consimte sa inregistreze o pierdere temporara, lasandu-l pe cumparator sa
castige. Tn practica, aceasta situatie poate fi frecventa, de exemplu prin oferirea
unui pret promotional, o reducere importanta pentru un volum mai mare de
produse cumparate sau anumite conditii avantajoase post-vanzare. Vanzatorul va
incerca sa castige un client prin oferirea unor avantaje cat mai atragatoare chiar
daca aceasta reprezinta pentru el o pierdere. Ulterior, pierderea va fi eliminata
prin noile vanzari realizate cu acelasi client.

Pe termen lung, strategia Pierdere-Castig va conduce, ca si in situatia
precedenta, la o pozitie de Pierdere-Pierdere, ceea ce constituie un adevarat
esec al relatiilor dintre vanzator si cumparator.
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Cadranul Pierdere-Pierdere nu trebuie niciodata sa fie abordat in mod voit de
catre agentii de vanzari, aici ajungandu-se de regula, datorita lipsei de interes,
inertiei sau lipsei de experienta.

Agentul de vanzari are doua responsabilitati de baza: sa ajute potentialul
cumparator sa castige din relatia de vanzare-cumparare si sa se ajute pe sine
insusi sa castige din aceasta relatie. Daca una din aceste doua responsabilitati nu
va fi indeplinita se va ajunge inevitabil la o situatie de Pierdere-Pierdere, ceea
ce afecteaza negativ si pe termen lung relatia dintre cei doi parteneri.

Singura modalitate de a evita o astfel de strategie este de a conduce fiecare
vanzare constient si activ catre pozitia de Castig-Castig, aceasta fiind unica

situtie in care cei doi parteneri, vanzatorul si cumparatorul, vor avea de castigat
pe termen lung.
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Tipuri fundamentale de gandire (J.P.Guilford) pe care atat vanzatorul cat si
cumparatorul le au in timpul procesului de vanzare :

» gdndirea cognitivd: permite celui care i-a decizia de cumparare, dar si celui
care vinde, sa inteleaga situatia cu care se confrunta;

» gdndirea divergenta: contribuie la formarea opiniilor si solutiilor;
» gdandirea convergentd: permite alegerea celei mai bune solutii.

Cele trei tipuri de gandire sunt prezente in cele trei erape distincte ale
procesului de vanzare: obtinerea informatiilor, informarea si obtinerea
angajamentului.
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Pentru a descoperi motivele de cumparare ale clientului se utilizeaza
urmatoarele tipuri de intrebari:

- intrebdri de confirmare: au rolul de a verifica ceea ce se cunoaste si
eventualele probleme.

Exemplu: “Continuati sa lucrati ce acelasi furnizor ca si pGna acum?” /
“Directorul departamentului de vanzari este tot domnul Pop?”

- intrebdri de informare: prin care se actualizeaza informatiile existente, se
rezolva diferite neclaritati.

Exemplu: “Cand va trebuie noul copiator?” / “Cum intentionati sd rezolvati
aceasta problema?”
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- intrebdri de atitudine: au rolul de a descoperi problemele neidentificate
anterior, precum si atitudinile si valorile.

Exemplu: “De ce considerati ca acel produs este mai bun?” / “Care este
opinia dumneavoastrd in legdtura cu aceastd problema?”

- intrebdri de angajament: care permit avansarea catre incheierea vanzarii.

Exemplu: “Sunteti interesat sa semnati actele de vanzare-cumpdrare chiar
acum?” |/ “Sunteti dispus sa discutati cu Directorul de vanzari despre aceasta
propunere?”

Obtinerea angajamentului semnifica rezolvarea oricaror eventuale incertitudini
ce l-ar putea Impiedica pe un client potential sa cumpere, chiar daca relatia
intre nevoile sale si solutiile oferite sunt corecte.
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in aceasta etapa sunt identificate problemele de baza, adicd cauzele pentru care
clientul respinge un produs. Obiectiile ulterioare reprezinta, de fapt, efectul
acestor probleme de baza.

» Gandirea cognitivd: permite celor doi parteneri sa-si formeze o parere clara
asupra situatiei existente, sa inteleaga pozitia in care se afla. Acest tip de
gandire este specific etapei de obtinere a informatiilor si poate fi evidentiata
prin intrebari de genul “Ce?, Cat?, Unde?, Cand?, De ce?”. Aceste intrebari il
ajuta pe vanzator sa inteleaga de ceea ce are cu adevarat nevoie clientul, iar
pe acesta din urma sa inteleaga ce-i poate oferi vanzatorul.
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» Gdandirea divergentd: ofera vanzatorului si cumparatorului posibilitatea ca
prin expresii de genul “Si daca...; Cu aceasta...; Optiunile luate in considerare
sunt...;,Dacd am putea...; Ne gandim sd...” , sa exploreze toate posibilitatile
existente, sa verifice fiecare alternativa posibila pentru a alege solutia cea
mai rezonabila. Acest tip de gandire corespunde etapei de furnizare a
informatiilor, in care vanzatorul prezinta valorile unice ale produsului oferit.
Valorile unice ale unui produs reprezinta acele caracteristici sau trasaturi
capabile sa-| diferentieze de celelalte produse concurente.

» Gandirea convergentd: prezenta in etapa de obtinere a angajamentului, ofera
posibilitatea alegerii celei mai bune solutii pentru situatia prezenta, cuvintele
utilizate fiind “Alegerea logica este...; Rezultatul evident este...; Ar trebui sa
obtinem...”.
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B. Matricea Planificarii

Se bazeaza pe indeplinirea unor sarcini prin doua metode de vanzare care pot fi
abordate de catre agentul de vanzari cu ocazia efectuarii unei vizite la un client.

Cele doua sarcini esentiale care vor fi indeplinite sunt:

» 1.gasirea conceptului de vanzare;

» 2.realizarea vanzarii produsului.

Ambele sarcini pot fi indeplinite prin intermediul a doua metode de vanzark:
> 1.metoda unilaterala;

> 2.metoda bilaterala.
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»  Conceptul de vanzare permite agentului de vanzari sa identifice motivele
pentru care un client ar cumpara un produs sau un serviciu. Pentru o vanzare
reusita, se recomanda ca mai intai sa se identifice motivele de cumparare si
nevoile generale si specifice ale clientului si, de abia apoi, sa se treaca la
realizarea vanzarii produsului.

» Vadnzarea produsului permite agentului de vanzari sa puna accentul pe
caracteristicile produsului sau serviciului oferit, utilizand ca metode
descrierea sau demonstratia. Vor fi necesare argumente suficient de
puternice pentru a determina o cerere ferma din partea clientului.




> Metoda de vanzare unilaterala presupune ca vanzatorul sa puna accentul pe
prezentarea produsului, insistand pe caracteristicile acestuia, nefiind
interesat de motivele reale de cumparare ale clientului. Aceasta metoda nu
permite un schimb real de informatii, o comunicare eficienta intre vanzator si
client.

> Metoda de vanzare bilaterala se bazeaza pe existenta unui flux de
informatii intre vanzator si potentialul cumparator, ambii parteneri fiind
implicati in procesul de comunicare. Astfel, vanzatorul identifica motivele de
cumparare si nevoile clientului, realizand ulterior o prezentare a produsului
focalizata pe client.




= Cadranul Conceptul de vanzare-Forma Bilaterala este eficient in cazul
efectuarii unei prime vizite la un potential client, atunci cand printr-un
proces de comunicare, cumparatorul il informeaza pe vanzator in legatura cu
motivele sale de cumparare si nevoile specifice, iar vanzatorul ramane sa
identifice problemele reale ale acestuia.

Un agent de vanzari profesionist va aplica in momentul in care se pozitioneaza in
acest cadran, conceptul de client. Acest concept reflecta ceea ce clientul
asteapta de la produsul sau serviciul oferit, fiind mai putin interesat de ceea ce
reprezinta acesta in sine. Este, de fapt, o imagine a solutiei pe care o doreste.
(Clientul cumpara un mobilier de birou de lux pentru a intari imaginea unei
companii puternice si credibile).




Cadranul Vanzarea produsului-Forma Bilaterala presupune concentrarea pe
produs si obtinerea unei implicari maxime din partea clientului. Agentul de vanzari
care opteaza pentru aceasta strategie va trebui sa imbine nevoile identificate ale
clientului cu caracteristicile produsului, accentul fiind pus pe prezentarea
produsului. Ideal este, insa, ca mai intai sa se opteze pentru strategia conceptului
de vanzare in stil bilateral si, ulterior, sa se treaca la strategia vanzarii produsului
in stil bilateral.

Cadranul Conceptul de vanzare-Forma Unilaterala implica activ doar agentul de
vanzari, care va cauta sa afle ceea ce crede clientul ca produsul poate face pentru
el (conceptul de client). Vanzatorul este cel care domina discutia, fie pentru ca se
apreciaza ca motivele de cumparare ale clientului sunt identice cu cele ale altor
clienti, fie pentru ca “simte” dorinta clientului de a asista la o demonstratie de
prezentare a produsului. Vanzatorul va prezenta beneficiile obtinute de alti clienti
care au cumparat produsul respectiv, incercand sa ofere solutiile cele mai bune
pentru clientul actual. Deoarece se apeleaza la conceptul de client, aceasta
strategie nu este periculoasa pentru incheierea afacerii.



= Cadranul Vanzarea produsului-Forma Unilaterala este abordat de catre
agentii de vanzari fara experienta, care incearca sa impresioneze clientul
printr-o prezentare agresiva a produsului, fara a fi interesati de implicarea
cumparatorului potential in procesul de comunicare. Chiar daca pot exista
situatii in care clientul este pregatit pentru cumpararea produsului, discutia
tot va trebui orientata catre necesitatile acestuia. Se recomanda gasirea
conceptului de vanzare si, apoi concentrarea pe vanzarea produsului.
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n cazul clientilor existenti (efectivi) in portofoliul unei organizatii, recurgerea la matricea
Planificarii se poate dovedi a fi deosebit de utila. Agentii de vanzari trebuie sa utilizeze aceasta
strategie de vanzare cu multa abilitate, urmand urmatorii pasi:

» 1. identificarea ultimei pozitii detinute in cadrul matricei planificarii cu ocazia ultimei vizite
efectuate. Este necesar sa se cunoasca in ce cadran s-a pozitionat agentul de vanzari la
finalul vizitei si 1n ce cadran a petrecut cat mai mult timp.

» 2. identificarea pozitiei detinute de catre client cu ocazia ultimei vizite. Agentul de vanzari
trebuie sa cunoasca care este imaginea actuala a clientului referitoare la produsul sau, ce
informatii detine referitoare la acest produs si ce alte informatii i-ar fi necesare pentru a lua
o decizie favorabila achizitionarii produsului.

» 3. planificarea viitoarei vizite, in sensul indicarii cadranelor ce vor fi parcurse printr-un
schimb de informatii pozitive, pentru a se ajunge cat mai aproape de situatia Castig/Castig.

» 4. alegerea modului cel mai potrivit de conducere a discutiilor in functie de cadranul in care
se vor pozitiona cei doi parteneri.
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CAPITOLUL 3 - ETICA IN VANZARI

“A fi moral nu este doar modul CORECT de a trai, ci este si modul cel mai
practic de a trai. Adevaratii profesionisti din vanzdri nu doar vorbesc despre
morald, ei TRAIESC moral!” (Zig Ziglar)

Activitatea unei organizatii se desfasoara prin asumarea a patru responsabilitati
principale:

- responsabilitatea economica;
- responsabilitatea legala;
- responsabilitatea etica;

- responsabilitatea discretionara.
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» Responsabilitatea economica: presupune realizarea acelor bunuri si servicii care
vor aduce profituri substantiale organizatiei. Dar aceste profituri trebuie sa
serveasca, in final, societatii.

» Responsabilitatea legald: presupune respectarea legilor in asa fel incat obiectivele
economice ale organizatiei sa fie indeplinite in conformitate cu cadrul legal.

> Responsabilitatea eticd: include acel comportament al organizatiei care nu are in
vedere obiectivele economice, ci respectarea unor reguli de conduita etica bazate
pe cunoasterea drepturilor individului, pe corectitudine si impartialitate.

» Responsabilitatea discretionard: este asumata de acele organizatii care inteleg
necesitatea implicarii in problemele sociale ale comunitatii prin sustinerea
financiara a unor actiuni comunitare.
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A. Comportamentul etic fata de clientii interni, adoptat de catre organizatie si
implicit de catre managerul de vanzari, se manifesta in toate etapele specifice
conducerii operative a activitatii fortei de vanzare:

- organizarea activitatii fortei de vanzare;

- recrutarea si selectarea fortei de vanzare;
- formarea fortei de vanzare;

- motivarea fortei de vanzare;

- evaluarea si controlul fortei de vanzare.
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Organizarea activitatii fortei de vanzare presupune luarea unor decizii privind
stabilirea criteriilor de orgamzare (geografic, produse, clienti, functii), stabilirea
numarului de agenti de vanzari necesari, determinarea zonei "de vanzari a fiecaruj
agent_economic, stablllrea sarcinilor de munca. Fiecare agent de vanzari trebuie sa
detina un teritoriu de vanzari proportional cu veniturile potentiale ce pot fi obtinute
dar si cu numarul clientilor actuali si potentiali din zona respectiva.

La stabilirea teritoriului de vanzari se tine cont:

- daca sarcinile de munca sunt mai complexe atunci suprafata teritoriului ce va fi
acoperit trebuie sa fie mai mica;

- daca cumpararea produsului sau serviciului oferit este frecventa, atunci suprafata
teritoriului va fi mai mica;

- cu cat teritoriul este mai profitabil (potential ridicat al volumului vanzarilor) cu
atat suprafata acoperita va fi mai restransa;
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Recrutarea si selectarea fortei de vdanzare: urmareste angajarea acelor
persoane care sunt considerate a fi candidati optimi pentru postul de agenti de
vanzari.

Ofertele de angajare trebuie sa prezinte o serie de elemente (numele organizatiei,

criteriile de angajare, conditiile si sarcinile de munca, sistemul de remunerare ...) in
asa fel incat sa existe o informare corecta a potentialilor candidati.

Recrutarea si selectarea nu trebuie sa contina elemente discriminatorii referitoare la
sex, varsta, nationalitate, religie, conditiile fiind aceleasi pentru toti candidatii.

De regula, sunt solicitate anumite calitati (ambitie, putere de convingere,
comunicare, incredere etc.) si o experienta minima in domeniu care pot garanta
eficienta agentului de vanzari.

Candidatul are dreptul de a fi informat asupra fisei postului, respectiv asupra
sarcinilor si responsabilitatilor specifice. Interviul de angajare furnizeaza profilul
candidatului ideal pentru postul de agent de vanzari.
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Pentru a descoperi potentialul candidatului sunt permise urmatoarele intrebari:
- Ce limbi straine cunoasteti?

- Cati ani de experienta in domeniu aveti?

- Cine va recomandat pentru acest post?

- Ce v-ar placea sa faceti?

- Ce studii academice, vocationale sau profesionale aveti?
- Ce abilitati aveti (scriere, calculator, vorbire fluenta)?

- Puteti calatori frecvent?

- Daca va angajam aveti permis de munca legal?
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Formarea fortei de vdnzare este un proces permanent, necesar atat
agentilor nou angajati, cat si celor experimentati.

- este bazata pe programe de perfectionare profesionala, instruire si formare,
formarea profesionala asigura tuturor agentilor de vanzari din cadrul organizatiei
sanse egale in dobandirea unor cunostinte de specialitate si a unor abilitati de
vanzare.

- training-urile si coaching-urile asigura agentilor de vanzari posibilitatea de a-si
exercita profesiunea cu maximum de randament si daruire, in asa fel incat sa se
poata obtine rezultate remarcabile.
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Motivarea fortei de vanzare are rolul de a oferi acesteia “argumente”
suficient de puternice pentru a-si indeplini sarcinile zilnice cu maximum de
implicare.

Recompensa financiara (remunerarea) reprezinta forma de baza a motivarii,
alaturi de aceasta fiind utilizate si alte mijloace nefinanciare de stimulare a
agentilor de vanzari.

Remunerarea trebuie facuta proportional cu realizarea unui anumit nivel de
performanta stabilit anterior.
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In practica, se stabileste un echilibru intre performantele realizate si remunerare
in functie de:

importanta agentului de vanzari si nevoile organizatiei;

influenta agentului de vanzari asupra vanzarilor;

tipul agentului de vanzari pe care organizatia doreste sa-| atraga;

natura produselor/serviciilor vandute;

rasplata unor actiuni specifice ale fortei de vanzare, a rezultatea importante
pentru succesul organizatiei.
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In cazul stimularii fortei de vanzare se urmareste construirea unui sentiment de
incredere si atasament fata de organizatie si, mai ales, antrenarea fortei de
vanzare pentru a fi mai competitiv.

Tehnici de stimulare:

- recunoasterea abilitatilor agentilor de vanzare;
- felicitarile cu anumite ocazii speciale;

- promovarea;

- sustinerea morala a agentilor de vanzare in anumite situatii grele contribuie
semnificativ la crearea unui climat de munca favorabil.
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Forta de vanzare are nevoie de motivatie.

Motivarea poate fi influentata de factori externi cum ar fi:
- lauda si recunoasterea;

- sentimentul utilitatii;

- provocarea;

- succesul;

- apartenenta la grup;

- securitatea locului de munca;

- promovarea.
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Evaluarea si controlul fortei de vanzare urmaresc evidentierea cauzelor
performantelor atinse, precum si evidentierea abaterilor de la performante cu
scopul adoptarii rapide a masurilor de corectare.

- metodele de evaluare si control trebuie cunoscute dinainte si acceptate ca
fiind mijloace de eficientizare a muncii si de luare a deciziei privind
remunerarea si promovarea salariatilor;

- agentilor de vanzari trebuie sa li se sadeasca sentimentul de recunoastere a
muncii lor, de apreciere a rezultatelor obtinute, de considerare a
performantelor, acestia fiind o veriga importanta in progresul organizatiei.
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B. Comportamentul etic fata de clientii externi implica asumarea _unei
responsabilitati din partea agentilor de vanzari deoarece acestia trebuie sa fie
constienti de necesitatea abordarii clientilor, folosind corectitudinea si sinceritatea.

nu se recomanda exagerarea unor caracteristici sau atuuri ale sericiului/produsului
oferit, acesta va fi prezentat respectand intocmai adevarul. Orice produs are
puncte slabe, acestea putand fi mascate in procesul de vanzare, dar la solicitarea
clientului ele trebuie recunoscute;

nu se fac promisiuni care nu pot fi acoperite referitoare la produs, reduceri de
preturi, facilitati de plata etc;

nu pot fi permise avantaje ale produsului care, de fapt, nu exista (actiunea
vanzatorului poate fi privita ca inselaciune);

daca se ofera clientilor mostre, cadouri, acestea nu trebuie sa aiba o valoare
foarte mare pentru a nu fi considerat drept mita pentru cumpararea clientului.
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In linii mari, comportamentul etic fata de clienti inseamna:

» onestitate, sinceritate si corectitudine;

» 1incredere in serviciile/produsele oferite;

» pastrarea confidentialitatii;

» respectarea unor norme si valori etice in procesul de vanzare.

Pentru a construi o imagine cat mai credibila a organizatiei si implicit a
produselor oferite de aceasta, comportamentul etic trebuie adoptat si fata de
concurenti.
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CAPITOLUL 4 - NEGOCIEREA

4.1 Ce inseamna negocierea?

“Diplomatia este arta de a face pe cineva sa gandeasca asa cum vrei tu.”
(Daniele Vere)

Negocierea:

» 0 metoda eficienta, folosita in vanzari pentru a obtine un rezultat pozitiv (o
vanzare incheiata in termeni avantajosi) intre ambii parteneri (vanzator si
cumparator);

» poate fi considerata o oportunitate de a incheia o vanzare (afacere) de tip
Castig-Castig, in care ambii parteneri se simt satisfacuti de rezultatul obtinut;

> este o metoda de rezolvare a unor stari conflictuale intre doua sau mai multe
parti si de stabilire a unor relatii de colaborare.
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Conceptii gresite privind negocierea:

- totul este sa obtii ceea ce ti-ai propus (incheierea vanzarii) fara sa tii cont de
dorintele si nevoile cumparatorului (un punct de plecare in procesul de vanzare
si negociere il reprezinta tocmai nevoile efective ale cumparatorului);

- totul este sa obtii pretul cel mai bun (pretul nu inseamna totul in vanzari!);

- totul este sa-ti invingi partenerul, sa castigi cu orice pret (chiar daca vanzarea
nu se incheie se obtin date despre prospecti).

Cele mai uzuale tehnici de abordare in procesul de negociere sunt cele care
pleaca de la pozitia de invingator sau invins a vanzatorului sau a cumparatorului.
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Abordarea de tip invingdtor-invins: presupune ca atat vanzatorul cat si
cumparatorul cauta sa obtina un rezultat cat mai bun pentru ei, fara a tine cont
de nevoile celuilalt.

- se utilizeaza adevarate scenarii sau tehnici de manipulare, care nu urmaresc
decat invingerea partenerului, fara a lua in calcul eventualele relatii de
afaceri ce pot fi speculate in viitor;

- aceasta abordare conduce la situatia de pierdere-pierdere, specifica matricei
Castig-Castig, deoarece nu se bazeaza pe incredere si nu doreste ca pe viitor
sa se dezvolte noi relatii de afaceri intre cei doi parteneri implicati.
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Abordarea de tip invingdtor-invingator: caracterizeaza situatia in care
vanzatorul si cumparatorul se straduiesc sa ajunga impreuna la un rezultat
pozitiv, cautand o solutie avantajoasa pentru ambii parteneri de afaceri.

- aceasta abordare urmareste crearea unor conditii pentru dezvoltarea unei
relatii solide, pe termen lung, bazata pe incredere si care va conduce la o
afacere de tip Castig-Castig.

Negocierea trebuie pregatita amanuntit, scopul acesteia si obiectivele urmarite
fiind deosebit de importante. Definirea unor obiective realiste si stapanirea unei
arte a negocierii pot constitui cheia succesului afacerii.
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Evaluarea cerintelor negocierii:
- maximum (tot ceea ce se doreste a se obtine);

- minimum (obiectivele care trebuie obligatoriu atinse, altfel negocierea este
intrerupta);

- elementul de schimb (acel “ceva” pentru care se fac concesii in timpul
negocierii. De exemplu, cumparati daca ...);

- alternativa (in cazul unei negocieri esuate sau cu rezultat nesatisfacator).
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Exemplu, din perspectiva vanzatorului, de evaluare a cerintelor negocierii:
» Maximum: trebuie sa vand toata cantitatea de produse aflata in stoc.
» Minimum: trebuie sa vand doar 50% din cantitatea de produse aflata in stoc.

» Elementul de schimb: accept o vanzare de 70% si oferirea unor informatii
referitoare la un posibil client.

» Alternativa: daca nu obtin un rezultat pozitiv, voi cauta un alt cumparator.
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4.2 Etapele procesului de negociere (Modelul IBM)

- fiecare intalnire cu clientul va fi pregatita sistematic si cu minutiozitate;

- fiecare client trebuie tratat in mod personal, adaptand strategiile si, mai
ales, discursul in functie de profilul acestuia;

- vanzatorul trebuie sa se adapteze la comportamentul si cerintele clientilor.
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Cele mai uzuale tipologii ale cumparatorilor sunt:

» Afaceristul se gandeste numai la castig, priveste oferta vanzatorului ca pe o
afacere ce trebuie castigata cu orice pret. Este interesat de pret.

» Optimistul crede tot ceea ce spune agentul de vanzari referitor la produse si la
companie. Nu trebuie totusi Inselat 1n asteptari. Uneori are nevoie chiar de
argumentare.

» Pesimistul nu crede nimic din ceea ce spune vanzatorul referitor la produse sau
companie. Neavand incredere, are nevoie de elemente de convingere foarte
puternice, bazate pe lucruri certe.

» Ezitantul este convins in sinea lui de calitatea ofertei sau de necesitatea de a
cumpara, dar va incerca sa amane decizia de cumparare. Are nevoie de asigurari
din partea vanzatorului.
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» Nerabdatorul nu are timp si nici chef sa asculte intregul discurs al
vanzatorului. Vrea sa achizitioneze rapid, chiar daca acest lucru va fi in
detrimentul sau. Ocazie buna pentru vanzator!

» Impulsivul actioneaza aproape fara sa gandeasca, bazandu-se pe impulsuri.
Poate fi convins relativ usor sa accepte oferta chiar daca ulterior constata ca
nu are nevoie de acesta.

» Arogantul stie deja tot ceea ce vanzatorul doreste sa-i prezinte. Considera ca
parerea sa este cea mai buna si, de aceea, pare a desconsidera vanzatorul.
Necesita multa rabdare si tact din partea vanzatorului.
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» Suspiciosul nu are incredere in oferta prezentata si nici macar in agentul de
vanzari. Are nevoie de dovezi clare pentru a fi determinat sa accepte oferta
(de exemplu referinte).

» Morocanosul este vesnic incruntat si nemultumit fiind greu de abordat
deoarece nu comunica si nu relationeaza cu vanzatorul.

» Falsul nu are putere de decizie, deoarece o alta persoana este cea interesata
intr-adevar de oferta vanzatorului. El isi asuma de fapt un rol pe care nu il
detine de drept.
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Modelul negocierii dezvoltat de compania IBM: un demers coerent si bine
proiectat in asa fel incat sa conduca la incheierea vanzarii.

Cuprinde urmatoarele etape:

= luarea contactului;

= cercetarea nevoilor si motivatiilor de cumparare;
= prezentarea produsului si argumentarea;

- tratarea obiectiilor;

= obtinerea consensului;

= Incheierea vanzarii.
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I. Luarea contactului: agentul de vanzari se situeaza fata in fata cu clientul, la
sediul acestuia sau la cel al vanzatorului.

» Primirea. Prima intalnire contribuie decisiv la impresia pe care cumparatorul si-o
face despre vanzator. Acesta trebuie sa se pregateasca cu atentie in privinta
discutiei ce va avea loc, dar si in privinta comportamentului si a tinutei abordata.
Frazele vor fi scurte (formule de salut, strangeri de mana, schimb de carti de
vizita ...) si alese in asa fel incat sa trezeasca interesul cumparatorulm

» Prezentarea organizatiei - trebuie sa ofere un minim de informatii referitoare la
serviciile oferite de aceasta, facilitatile acordate etc care sa contribuie la
castigarea increderii clientului.

~ Obiectivul vizitei - poate fi vanzarea unui produs, informarea in legatura cu
nevoia clientului etc.

» Prezentarea clientului - acesta are posibilitatea sa prezinte pe scurt activitatea
pe care o desfasoara si intentiile pe care le are.
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Il. Cercetarea nevoilor si motivatiilor de cumparare: etapa cheie a procesului
de vanzare, pt ca de ea depinde succesul intregului proces de vanzare.

» Identificarea nevoilor generale ale clientului: vanzatorul trebuie sa
descopere ce nevoi are clientul in momentul actual, prin utilizarea unor
intrebari clare. Ca tip de intrebari se recomanda folosirea intrebarilor
deschise si a intrebarilor punct de sprijin.

Exemplu:

Vanzdatorul (intrebare deschisa): “Ce tip de scaun de birou aveti in
momentul de fata?”

Vénzdtorul (intrebare punct sprijin): “Inteleg cd scaunul acesta nu este
ergonomic, nu-i asa?”
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» Identificarea nevoilor specifice ale clientului are menirea de a descoperi nevoia
clientului in legatura cu ceea ce isi doreste intr-adevar. Se utilizeaza intrebari
deschise si intrebari punct sprijin.

Exemplul 1: Vanzatorul (intrebare deschisd): “Cum ati dori sd arate noul
dvs. scaun de birou? Ce material si ce culoare ati prefera?”

Vanzdtorul (intrebare punct sprijin): “Din cate inteleg eu, aveti
nevoie de un scaun din piele cu o nuantad de maro inchis, usor de manevrat.”

Exemplul 2: Vanzatorul (intrebare deschisd): “Fata de scaunul pe care il
aveti in dotare, ce alt tip de scaun considerati cd aveti nevoie?”

Vanzdatorul (intrebare punct sprijin): “Daca am inteles bine
aveti nevoie de ....Am retinut corect?”
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» Identificarea motivelor de cumparare: intelegerea motivelor de cumparare constituie un
avantaj pentru agentul de vanzari, acesta fiind ulterior capabil sa se concentreze mai mult
pe aspectele legate de produsul/serviciul care-l va motiva pe client sa cumpere.

Ca motive fundamentale de cumparare pot exista:

- increderea, credibilitatea in compania din care provine agentul de vanzari;

increderea in profesionalismul agentului de vanzari;

competenta intr-un anumit domeniu;

calitatea produselor oferite;

imaginea buna a produselor/serviciilor oferite;

costuri acceptabile;

raportarea la ceilalti competitori.
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Illl. Prezentarea produsului si areumentarea

Argumentarea permite punerea in valoare a avantajelor si calitatilor
produsului oferit, pornind de la motivatiile de cumparare ale clientului. Prin
argumentare clientul intelege la ce i foloseste produsul respectiv.

Obiective urmarite:
- crearea unei dorinte puternice pentru a cumpara produsul;
- oferirea unor motive puternice pentru cumpararea produsului;

- diferentierea de ceilalti concurenti.
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a.) Sinteza nevoilor: permite evidentierea nevoilor reale ale clientului, asa cum au
fost identificate 1n etapa anterioara, avand grija ca acestea sa poata fi satisfacute de
produsul oferit.

Exemplu: Vanzdatorul: “Ati avea nevoie de un scaun de birou ergonomic, rotativ
de tip manager ...”

b.) Prezentarea caracteristicilor generale ale produsului: Nu se fac referiri la
aspectele promotionale sau la alte produse concurente. Superioritatea unui produs
trebuie sa reiasa prin comparatii. Nu trebuie uitat ca intotdeauna clientii sunt
interesati de avantajele oferite de produs.

Exemplu: Vanzatorul: “Compania noastra vd poate pune la dispozitie un scaun
de birou ergonomic, reglabil, din piele ecologica ...”
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c.) Prezentarea caracteristicilor specifice ale produsului : accentul va fi pus
pe acele caracteristici care corespund nevoii specifice a clientului.

Exemplu: Vanzdtorul: “Dupd cum veti observa, acest scaun de birou
corespunde exact cu ceea ce aveti dvs. nevoie, deoarece dispune de un sistem
reglabil si are dimensiunile corespunzatoare pentru biroul dvs.”

d.) Introducerea punctelor forte ale produsului: are rolul de a diferentia
produsul de celelalte produse concurente, sporind astfel atractia clientului
pentru a-l achizitiona.

Exemplu: Vanzatorul: “Pentru scaunul de birou oferit de compania
noastra primiti o garantie de un an de zile fata de numai sase luni cat ofera
celelalte companii producatoare.”
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e.) Introducerea posibilitatilor de formulare a obiectiilor.

Este greu de intalnit un client care sa nu aibe obiectii de facut referitor fie
la pretul produsului, fie datorita neincrederii sale. Vanzatorul trebuie sa fie
constient de acest lucru si sa-l ofere clientului posibilitatea de a formula
obiectii.

Exemplu:

Vanzdatorul: “Acest scaun de birou cred ca este exact ce va trebuie. Ce
parere aveti?”

“Eu am terminat prezentarea. Ce alte informatii doresc sa va mai ofer?”
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IV. Tratarea obiectiilor

Vanzatorul va incerca sa previna obiectiile, punand intrebari care sa le anticipeze
(“Dvs. luati decizia de cumparare sau directorul general?”) si apoi sa le trateze,
oferind raspunsuri clare, simple, care sa inlature orice ezitare din partea clientului.

Motivele pentru obiectiile venite din partea clientului sunt numeroase:
- experienta neplacuta din trecut in relatia cu compania respectiva;
- neincrederea in agentul de vanzari;

- antipatia fata de agentul de vanzari;

- dorinta de a amana din diferite motive (de exemplu, nu clientul decide, ci o alta
persoana din compania);




J« Instrumente Structurale
2014-2020

UNIUNEA EUROPEANA

- teama de a nu incheia o afacere proasta sau de a nu fi pacalit;
- teama fata de schimbare sau chiar fata de o actiune;

- nehotararea clientului;

- lipsa de convingere fata de valoarea ofertei vanzatorului;

- neintelegerea fata de diferite aspecte (caracteristici tehnico-functionale,
termene de garantie ...);

- ideile preconcepute cu privire la compania (prea mare sau prea mica pentru
client), fata de serviciile oferite (slabe calitativ, incomplete), fata de
preturile practicate (prea mari);

- loialitatea fata de furnizorul actual al clientului.




J« Instrumente Structurale
2014-2020

UNIUNEA EUROPEANA

Tipuri de obiectii care pot fi intalnite:

» obiectii negative: sugereaza o discrepanta intre o caracteristica a produsului
si asteptarile clientului;

Exemplu: “Produsul dvs. este prea scump.”

» obiectii neutre: formulate pentru a obtine informatii suplimentare sau
pentru a capata incredere in produs.

Exemplu: “Acest produs poate fi consumat si de catre copii?”
» obiectii pozitive: formulate cu scopul de a se obtine avantaje suplimentare.

Exemplu: “Pacat cd nu are si garantie.”
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» obiectii false: Nu au nici o baza reala, clientul necunoscand compania si
produsele/serviciile oferite de aceasta.

Exemplu: “Nu as cumpdra niciodata produse de la compania X.”

» obiectii ascunse - Ele raman nerostite, exista in mintea clientului si necesita o
mare abilitate din partea vanzatorului pentru a fi descoperite.

Exemplu: “Un transportator auto atdt de mare ca cei de la compania X nu
vor fi interesati sd incheie afaceri cu noi.”

» obiectii reale - Sunt bine fondate si pot fi tratate relativ cu usurinta de un
vanzator profesionist.

Exemplu: “Nu stiu dacd acesta culoare a mochetei se potriveste cu
mobilierul nostru.”
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Metode de tratare a obiectiilor: amanarea raspunsului, argumentarea (directa
sau prin referinte) si maruntirea obiectiilor.

» Amdanarea rdspunsului: poate fi utilizata atunci cand vanzatorul are nevoie de
timp de gandire sau in cazul in care este intrerupt din prezentare. Raspunsul
se amana pentru o discutie ulterioara sau pentru un moment mai tarziu din
cadrul aceleiasi discutii, incercandu-se o revenire la subiect.

Exemplu: Vanzatorul (amadnare, intoarcere la subiect): “Vom discuta
ceva mai tarziu acest aspect. Dar acum o sa revin la aceasta caracteristica a
produsului.”
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» Argumentarea: trebuie sa aduca elemente convingatoare, capabile sa ofere
raspunsuri la obiectiile clientului.

Se poate recurge la argumentarea directa:

Exemplu: “Am sa va ofer cateva explicatii suplimentare. Acesta canapea poate fi
extinsd cu usurintd datorita sistemului bazat pe saltele suprapuse.”

sau la argumentarea prin referinte:

Exemplu:“Stiati ca acest tip de piele ecologica folositd pentru canapea a fost
utilizata si pentru export?”)

urmata de un argument:

Exemplu: “Este o piele ce poate fi intretinutd usor, avand proprietatea de a nu
absorbi usor lichidele.”
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> Mdruntirea obiectiilor presupune indemanare din partea vanzatorului pentru ca acesta va
trebui sa afle sursa obiectiei si apoi sa-l determine pe client sa dea cat mai multe explicatii.

Intrebare deschisd: “Fata de ce alte produse similare considerati produsul nostru ca fiind
scump?”

Intrebare punct sprijin: “Considerati cd aceasta canapea este scumpa in raport cu cea oferita de
compania X?”

Argument: “Dar canapeaua noastra are un design modern si o gama coloristica variata.”

Joker (un punct forte al produsului sau o facilitate acordata clientului pentru a-l conduce sd ia
decizia de cumpdrare): “Daca achzitionati acum aceasta canapea puteti sa participati la tombola
organizata care are ca premiu un fotoliu modern.”

Intrebare punct sprijin (o recapitulare a avantajelor produsului): “In concluzie, canapeaua
oferita de compania noastra are un design modern, este extensibila, dlspomblla intr-o paleta
larga de culori si, in plus, puteti castiga marele premiu, un fotoliu modern. Deci pretul nu este
asa de mare, nu?”
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V. Obtinerea consensului

Dupa ce toate obiectiile au fost tratate pe rand, scopul agentului de vanzari este
de a ajunge la final, adica la obtinerea unui angajament ferm din partea
clientului.

Este foarte important ca vanzatorul sa indrume clientul catre decizia finala. De
aceea, ceea ce nu trebuie uitat niciodata este de a cere comanda.

Exemplu: “Intentionati sa cumparati aceasta canapea?”
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VI. incheierea vanzadrii
Nu exista un moment ideal pentru a incheia o vanzare.

Trebu1e ca pe parcursul etapelor (mai alea a celej de tratare a obiectiilor) sa se caute
“semnalele” de cumparare din partea clientului. In general, dupa tratarea unei
obiectii se va incerca o incheiere de proba.

Exemplu: “Pot sa va livrez chiar astazi canapeaua. La ce ord doriti sa o aveti?”

sau
“Chiar acum pleaca o masina in directia dumneavoastrd si puteti avea canapeaua.”
sau

“Aceasta este ul tima canapea albastra pe care o avem momentan in stoc. La ce
adresd doriti sa v-o livram?”
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Clientul are posibilitatea sa raspunda in trei moduri diferite:
» afirmativ
Exemplu: “Doresc sa-mi livrati acum canapeaua.”
....Si atunci succesul vanzarii este evident.
Vanzatorul va sprijini aceasta hotarare a clientului

Exemplu: “Va ajut sa completati formularul de cumpdrare.”
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» negativ
Exemplu: “Nu, nu doresc sa cumpar.”.

Vanzatorul va incerca sa se intoarca la a doua etapa, cercetarea nevoilor si
motivatiilor de cumparare, reluand intregul proces de vanzare cu scopul de a
intelege unde a gresit. Daca, totusi, clientul este hotarat sa nu cumpere se
recomanda abandonarea temporara a acestuia, pentru ca ulterior acesta va fi din
nou vizitat.

Exemplu:“Poate nu am inteles eu bine. Ce tip de canapea spuneati ca va doriti?”
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> ezitant
Exemplu: “Nu stiu dacad o s-o cumpar.”
Vanzatorul are urmatoarele alternative pentru a-l convinge pe client sa ia decizia de cumparare:

- utilizarea unui joker, se ofera un avantaj nelegat de pret (un serviciu suplimentar, oferirea
gratuita a unui produs...)

Exemplu:“Va asiguram transportul gratuit al canapelei pana la domiciliu.”

- reducerea pretului. Vanzatorul poate oferi o reducere semnificativa de pret, variind de la client
la client. Ideal este insa sa nu se ajunga aici.

Exemplu “Dacd achizitionati acestd canapea acum, va pot face o reducere de 25% din
pretul de vanzare.

- stabilirea une1 alte intalniri. Vanzatorul va renunta momentan, deoarece nu exista sanse reale
de a incheia vanzarea, utilizand formula:

Exemplu: “As putea sa va vizitez din nou sdptamdana viitoare, luni in jurul orei 10?”
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