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CAPITOLUL 1

FORTA DE VANZARE

“Cea mai grea §i cea mai bine platita munca din lume este in vanzari,

si cea mai usoara si mai prost platita munca din lume este tot in vanzari!
A vinde este mai mult decdt o profesie, este un mod de viaga.”

(Zig Ziglar)

Ca tehnica de comunicare de natura promotionald, forta de vanzare ocupa o
pozitie semnificativda in cadrul optiunilor pe care o organizatie le poate face
pentru a-si atinge obiectivele.

In contextul in care activitatea unei organizatii moderne este din ce in ce
mai mult orientatd catre piata, fortei de vanzare ii revine rolul de a satisface
clientii si de a pastra o legatura puternica si directd cu acestia. De altfel, pe buna
dreptate, forta de vanzare este consideratd ca fiind o componentd a sistemului
comunicational al organizatiei, tocmai datoritd avantajelor oferite si anume,
contactul direct cu consumatorii si adaptarea rapidda la nevoile acestora,
interactivitatea relatiei vanzator-client, participarea activa a fortei de vanzare
pand in momentul finalizarii vanzarii, asumarea rolului de consultant in procesul
vanzarii etc.

1.1 Forta de vanzare — concept, obiective si atributii

Forta de vanzare este alcatuitd din vanzatori care incearcd sa vanda unor
consumatori bunuri, servicii, idei, apeland in acest sens la tehnici de comunicare
si tehnici de vanzare in acelasi timp.
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O definitie larga a fortelor de vanzare poate fi considerata urmatoarea: forfa
de vanzare (sau fortele) a intreprinderii este constituita din grupul de persoane
care reprezinta intreprinderea §i care au ca sarcina explicita si principala sa
vanda produsele sau serviciile acesteia, prin contactul direct cu cumparatorii
potentiali (prospectii), cu distribuitorii sau cu prescriptorii.

Pentru a reusi in aceasta activitate de vanzari se impune respectarea unor
reguli de baza.

eintotdeauna se va porni de la cunoasterea nevoilor clientilor, asa incat
produsul/serviciul oferit acestuia sa corespunda nevoii sale si sa-i confere
beneficii;

ece se vinde sunt de fapt, beneficiile clientilor si nu produsele/serviciile;

eintre cele doud parti implicate, vanzatorul si cumparatorul, trebuie sa existe
un proces de comunicare bine construit si care sa functioneze perfect;

emeseria de vanzator trebuie privitd ca o adevarata artd sau chiar ca un mod
de viata, deoarece solicita implicare maxima;

e satisfacerea clientului este un punct central n 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;

erclatia care se construieste intrevanzator si cumparator trebuie sa fie o
relatie de tip castig-castig, in care ambele parti implicate obtin beneficii;

eniciodata clientul nu trebuie Inselat! Daca vanzatorul nu este convins de
calitatea produsului/serviciului, de beneficiile oferite de acesta, atunci
acest lucru va fi “comunicat” clientului si acesta va fi neincrezator,
nehotarat. Mai mult, promisiunile care nu pot fi indeplinite vor conduce
la destabilizarea relatiei dintre cei doi parteneri;

evanzatorul trebuie sd zugraveasca imagini clare si cat mai reale care sa-i
permita clientului sd ia decizia de cumparare;

etehnicile de vanzare utilizate trebuie sd conduca catre obtinerea vanzarii,
dar desi acestea sunt adevdrate scenarii de vanzare nu trebuie sa
manipuleze clientul;

ereputatia vanzatorului este un atu forte acestuia si de aceea, aceasta trebuie
construitd in timp, in mod constient si activ;
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ecomunicarea dintre cei doi parteneri se bazeazd atat pe transmiterea
informatiilor (in ambele sensuri), dar mai ales pe ascultarea dorintelor si
nevoilor clientului;

eobiectiile clientului se trateaza cu mare atentie , utilizindu-se tehnici
speciale;

eonestitatea, lipsa exagerarii, flexibilitatea, creativitatea, perseverenta,
initiativa sunt doar cateva dintre cele mai importante caracteristici cerute
unui agent de vanzari.

Aceste reguli de baza constituie un adevarat cod al reusitei pentru cei ce
doresc sa-si construiascad o cariera de succes in vanzari. Cu cat mediul
competitional este mai dinamic, cu atat abilitdtile in vanzari vor fi avantaje sigure
pentru cei ce le detin.

Meseria de vanzator este deosebit de atractiva datorita lipsei rutinei zilnice.
Pentru cele doud variante, vanzarea in teritoriu (outdoor) si vanzarea prin telefon
(indoor), existd numeroase situatii ce apar zilnic si care trebuie rezolvate
corespunzator. Fiecare client este tratat Tn mod distinct fiind necesara o adaptare
la nevoile si exigentele acestora. De aceea, meseria de vanzator este deosebit de
complexa. Ca atributii specifice unui agent de vanzari amintim:

esd identifice pietele potentiale (consumatori efectivi + consumatori

potentiali, numiti si prospecti);

esd atragd noi consumatori pentru produsele comercializate; aceastad

activitate numindu-se prospectare;

¢sd vanda mai mult consumatorilor efectivi. Aceasta poate fi o activitate de

rutind in conditiile in care oferta nu se modificd in sensul adaugarii unor
noi caracteristici. Aici intervine construirea unei relatii de durata, bazate
incredere si satisfactie cu partenerii;

esd culeagd informatii despre clienti;

esa construiasca profilul clientilor utilizandu-se criterii geografice, socio-

demografice, psihografice si comportamentale;

esd construiasca relatii pe termen lung cu clientii bazate pe incredere si

respect reciproc;
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esd culeagd informatii despre concurenti construind apoi, o fisd a
principalilor concurenti;

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

esd furnizeze servicii clientilor (rezolvarea plangerilor, returnarea
produselor deteriorate, oferirea unor mostre...);

esd acorde consultanta tehnica utilizatorilor industriali;

esd acorde clientilor servicii postvanzare (reparatii gratuite, consultanta...);

esd desfasoare actiuni de merchandising si publicitate la locul vanzarii;

®sd negocieze si sa incheie contracte.

Pentru a indeplini cu succes aceste atributii, forta de vanzare trebuie sa
detind anumite aptitudini.

Aptitudinile necesare agentilor de vanzari pentru a-si desfasura activitatea in
conditii de reusita sunt numeroase. Fiecare agent de vanzari are o personalitate
proprie, ceea ce il face sa se distinga de ceilalti coechipieri ai sdi. De reguld, in
momentul recrutarii unui agent de vanzari pot fi analizate s1 o serie de calitdfi pe
care acesta le detine si care il fac compatibil cu postul avut in vedere. Astfel, un
manager de vanzari poate cauta, la recrutarea unui agent de vanzari, urmaoarele
calitati.
iscusinta, incluzand experienta in vanzare;
abilitatea de a se exprima clar si convingator;
putere de convingere a clientilor sd cumpere;
autoincredere, optimism;
echilibru mental;
ambitie;
entuziasm;
maturitate;
buna organizare;
infatisare agreabila;
simful umorului;
sanatate fizica;

o0 viata casnica fericita;
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¢ dorinta de a castiga bani.

De fapt, numerosi practicieni au ajuns la concluzia ¢ cea mai importanta
calitate a unui bun agent de vanzari este si rdmane reputatia. Aceasta se
construieste in timp si trebuie pastratd atent, deoarece orice greseala constienta
sau mai putin constientd poate conduce in timp la distrugerea reputatiei, ceea ce
va avea un efect negativ asupra relatiei dintre cei doi parteneri.

Meseria de vanzator trebuie privita, si este Intr-adevar, una dintre cele mai
vechi si respectabile meserii. Unul dintre cei mai renumiti specialisti Tn vanzari,
Zig Ziglair, considera ca: “cea mai grea si cea mai bine platita munca din lume
este in vanzari, §i cea mai ugoara si mai prost platita munca din lume este tot in
vanzari!”

Sansele de reusitda in aceastd meserie par a fi mai mari pentru cei ce detin
abilitati native in acest domeniu, dar in prezent, exista cursuri de pregatire pentru
forta de vanzare, programe de training care permit dobandirea unor competente
de baza necesare desfasurarii activitatii de vanzare.

In practica, forta de vanzare isi propune atingerea unor obiective specifice,
care trebuie sa fie realiste si realizabile. Regula de baza pentru stabilirea acestor
obiective este cunoscutd de catre practicieni sub denumirea de regula SMART
(specific, masurabil, de atins, realist, in timp de baza).

Obiectivele fortei de vanzare trebuie transformate in tinte realiste. Aceste
obiective pot fi atat cantitative, cat si calitative.

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 sd se vanda (care sunt pietele si consumatorii individuali);

Toate aceste obiective sunt derivate direct din obiectivele de marketing
stabilite in cadrul planului de vanzare. Dar pot exista si alte obiective cantitative
urmarite de catre fortele de vanzare:

+ numarul punctelor de vanzare organizate;

+ numarul de scrisori trimise catre potentialii clienti;
+ numarul de telefoane date potentialilor clienti;

¢ numarul de Intalniri tinute cu potentialii clienti;

* numarul plangerilor primite de la client;
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¢ numadrul comenzilor primite de la client;
¢ numarul de training-uri organizate;
+ sialtele.

In ceea ce priveste obiectivele calitative, acestea sunt mult mai dificil de
cuantificat si din acest motiv ele pot crea probleme managerilor de vanzari care
incearca sa evalueze performantele vanzarilor numai prin astfel de termeni cum
ar fi: loialitatea, cooperarea, entuziasmul etc.

De exemplu, o organizatie isi poate stabili ca obiectiv calitativ cresterea
gradului de loialitate al clientilor fatd de produsele oferite de ea sau fidelizarea
clientilor sai. In ambele situatii trebuie stabilite tactici si metode specifice pentru
a realiza acest lucru in practica (oferirea de cadouri sau reduceri de pret).

De asemenea, managerii de vanzari au posibilitatea sa evalueze, spre
exemplu, abilitatea vanzdtorilor in prezentarea produsului (serviciului) sau
abilitatea acestora in planificarea muncii proprii. De fapt, aceste masuri, calitative
prin natura lor, se refera la standardele de performanta ale fortelor de vanzare.

Obiectivele fortelor de vanzare pot fi privite ca parte a obiectivelor de
marketing urmirite de citre organizatie. Intre obiectivele de vanziri, obiectivele
de marketing si obiectivele generale ale organizatiei exista o legatura directa si
puternicd, deoarece prin coordonarea obiectivelor corporative si a obiectivelor de
marketing cu cele de vanzari sansele de reusitd ale organizatiei cresc
considerabil.

1.2 Construirea relatiei cu clientii

Toate abilitatile s1 tehnicile desfasurate de catre fortele de vanzare sunt
indreptate catre satisfacerea clientilor. Aceasta reprezinta un tel principal urmarit
de cétre orice agent de vanzari indiferent de compania la care lucreaza.

Obtinerea satisfactiei clientilor este deosebit de importantd deoarece numai
prin satisfacerea clientilor pot rezulta clienti fideli companiei. Dar pentru a-i
satisface cat mai bine, in primul rand trebuie cunoscutd nevoia de cumparare. Cu
cat aceastd nevoie de cumparare este cunoscutd mai bine, mai in amanunt, cu atat
sansele de succes sunt mai mari.

i;g} @y Euro Best Team

INDUSTRIZ 51 AGRICULTURA training & consulting

VASLUL




* ¥ %
* *
* *
* *

* 5 *

PeCU <

Instrumente Structurale
2014-2020

5.

UNIUNEA EUROPEANA

FONDUL SOCIAL EUROPEAN

Programul Operational Capital Uman 2014-2020

Axa prioritard 3 Locuri de muncd pentru toti

Obiectiv specific 3.12 Tmbunatatirea nivelului de cunostinte/ competente/ aptitudini aferente sectoarelor economice/ domeniilor identificate
conform SNC si SNCDI ale angajatilor

Titlul proiectului: COMPETIT — Formare si calificare pentru competitivitatea intreprinderilor

Contract POCU/464/3/12/128223

Ca metoda pentru cunoasterea nevoii clientilor, cel mai des este utilizata
metoda LOCATE (Listen, Observe, Combine, Ask questions, Talk to others,
Empathise). Conform acestei metode, agentul de vanzari trebuie sd asculte
clientul, sd-1 observe comportamentul, sd “combine” activitatea de ascultare cu
cea de punere a Intrebarilor si cu cea de observare pentru a descoperi mai bine
nevoile reale ale clientului, s& pund intrebari capabile sd identifice nevoile
generale si cele specifice ale clientului, sa discute cu alte persoane din cadrul
companiei despre nevoile clientului, sd interactioneze prin empatie cu clientul.

De asemenea, satisfacerea clientilor presupune si definerea de catre agentii
de vanzari a abilitdtii de a raspunde si rezolva eventualele plangeri sau reclamatii
ce se pot ivi in relatia cu clientii. Clientii pot fi nemultumiti de produsul oferit
datorita unor numeroase motive, cum ar fi:

- produsul livrat este de o altd 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 lasda de dorit nefiind in concordantd cu ceea ce s-a

promis;

- produsul costd mai mult decét s-a stabilit initial sau nu au fost acordate

reducerile corespunzatoare;

- sl altele.

Satisfacerea clientilor reprezinta un tel ca trebuie avut in vedere zilnic, in
activitatea desfasuratd de catre agentii de vanzari. $i mai importantd este
construirea unei relatii cu clientii de durata, solida si reciproc avantajoasa.

Construirea unei relatii de incredere cu clientii poate fi realizatd in diferite
moduri:

¢ Construirea unor relatii mai bune prin autoperfectionare. Prima
etapa in construirea unor relatii efective presupune ca vanzatorul
sd se cunoasca pe sine, sa-si cunoasca atuurile, dar si limitele,
incercand sa evalueze ce ar putea sa fie imbunatatit. Dar clientii
nu pot fi controlati si nu pot fi cunoscuti intru-totul, Totusi se
poate afla cum sa se interactioneze cu ei. Acest lucru reprezinta
cheia construirii unor relatii de afaceri durabile.
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¢ Construirea unui parteneriat. Orice vanzare trebuie privita ca pe
un parteneriat, vanzatorul fiind partenerul cumparatorului. Chiar
si in situatia in care o vanzare nu este realizata, relatiile intre
oameni trebuie dezvoltate, ele putandu-se transforma in timp intr-
un avantaj competitiv, dar si intr-un beneficiu pentru client, daca
aceste relatii sunt construite pe incredere, loialitate si onestitate.

¢ Construirea Tncrederii. Construirea Tincrederii are ca scop
loialitatea consumatorilor, aceasta reprezentand un element cheie
deoarece astfel se poate obfine un succes mai mare in vanzari.
Increderea se construieste pe competentd si credibilitate.
Competenta se exprima prin cunostintele legate de nevoile
clientului, iar credibilitatea constd in caracterul, integritatea si
onestitatea vanzatorului.
De asemeneca, increderea se construieste printr-O comunicare
permanenta si prin ascultarea nevoilor si problemelor clientului.
Acest lucru genereaza incredere, deoarece arata cat de mult este
pretuit clientul. Alte modalitati de a pretui increderea sunt
ascultarea  clientului, rezolvarea plangerilor, returnarea
convorbirilor telefonice, expedierea de mesaje de mulfumire etc.

¢ Construirea de relatii prin adaugare de valoare. Un avantaj
competitiv poate fi obfinut si prin gasirea unor modalitati de a
deveni o resursd valoroasda pentru client. De aceea, este foarte
importantd identificarea problemelor de baza si gasirea solutiilor
care pot addauga valoare. (ex.: “Pe langa sistemul de calcul oferit,
va putem ajuta si la instruirea personalului™).

Pasii care trebuie urmati pentru stabilirea unei relafii cu clientii sunt
urmatorii:
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.
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3. abordarea. Presupune intdlnirea cu prospectii si realizarea
prezentarii focalizate pe client.

4, prezentarea. Dupa descoperirea nevoilor clientului se prezinta
beneficiile produsului recurgéndu-se la demonstratii, vizualizare etc.

5. incheierea de proba. Presupune cunoasterea opiniei prospectilor in
timpul si1 dupa realizarea prezentarii.

6. obiectiile. Trebuie descoperite eventualele obiectii ale clientilor vis-
a-vis de produs.

1. 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. Tncheierea. Se “aduc” clientii la concluzia de a cumpara produsul.

10.urmdrirea si service-ul. Se ofera anumite servicii clientilor dupa
vanzarea produsului.

Aceste zece etape reprezintd de fapt, procesul de vanzare care se bazeaza pe
construirea unei relatii de duratd cu clientii. (customer relationship selling
process). Pentru ca vanzarea sa fie incununatd de succes, adicd sa existe o
finalitate, se recomanda urmarirea cu atentie a fiecarei etape in parte si pastrarea
succesiunii etapelor.

1.3 Principalele etape ale unei vanzari de succes

Procesul de vanzare presupune parcurgerea unor etape consecutive, care au
drept scop determinarea unui client potential s cumpere produsul oferit spre
vanzare. Aceste zece etape (prospectarea, abordarea initiald, abordarea,
prezentarea, incheierea de proba, obiectiile, confruntarea cu obiectiile, incheierea
de proba, incheierea, urmarirea si service-ul) prezinta anumite particularitafi ce
trebuie foarte bine cunoscute de catre agentii de vanzari.

1. Prospectarea
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Ca prima etapa a procesului de vanzare, prospectarea este consideratd pe
buna dreptate ca fiind “sdngele vanzarii”, deoarece prin intermediul acesteia sunt
identificati potentialii consumatori.

Activitatea de prospectare este desfasuratd permanent, deoarece contribuie
la cresterea vanzarilor si permite inlocuirea clientilor care s-au orientat spre alte
organizatii concurente.

Prospectarea presupune definirea si localizarea clientilor potentiali
(prospectilor), identificarea acestora (nume, adresd) 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.

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 atentd a prospectilor se aleg acei care detin calitatea de
potentiali cumparatori, asa iIncat intr-un interval de timp scurt acestia vor
cumpara produsul oferit.

De regula, pentru eficientizarea activitatii de vanzare se recurge la
prospectarea prin telefon, moment in care se obfine 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.

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 1n aceasta etapd 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 intdlnire, convingerea
clientului sa accepte o demonstratie etc.

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
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produselor. In acest moment, forta de véanzare se intalneste cu clientul potential si
va incerca, intr-un timp scurt, sa-i trezeasca atentia fatd de oferta sa. Abordarea
trebuie bine gandita si realizatd, 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 fatd de ceea ce va urma.
Abordarea trebuie sa conduca rapid la etapa de prezentare a vanzarii.
In practica, ca tehnici de abordare a clientului sunt utilizate frecvent

urmatoarele variante:

- declaratiile;

- demonstratiile;

- intrebarile.

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

- declaratiile introductive. Acestea sunt utilizate cu ocazia primei
intalniri cu clientul potential.

Exemplu: “Buna ziua, domnule Ionescu. Numele meu este Mihai

Stefanescu si reprezint compania Zepter”.

- declaratia de felicitare. Acestea au rolul de a crea placere
interlocutorului si de a-1 capta atentia; ele trebuie sa fie cu
adevarat sincere.

Exemplu: “Domnule Ionescu, am auzit despre performantele

companiei dvs. Si cred cd am céteva idei care v-ar ajuta sa va

mentineti in top”.

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

Exemplu: “Domnule Stefan, am vorbit sdptimana trecutd cu

partenerul dvs. De afaceri, domnul Pop, si am inteles ca aveti nevoie

de un echipament nou”.
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- declaratia premium. Se bazeazd pe oferirea unor mostre sau noi
articole.
Exemplu: “Domnule Pop, priviti acest calendar de birou cu numele
dvs. Gravat, Tnainte de a-mi acorda cateva minute pentru a-mi
prezenta oferta”.

b.) Demonstratia este o tehnicd deosebit de atractivad, deoarece poate capta
rapid atentia clientului. Existd varianta In care demonstratia se concentraza pe
produs, in acest caz produsul fiind plasat pe biroul sau chiar in mana clientului,
lasandu-1 pe acesta sa reactioneze primul. Aceasta varianta este utild 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 dia 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 si-si arate
eficacitatea).

c.) Intrebdrile fac parte din bagajul unui agent de vanziri bine instruit, ele
permitand cunoasterea nevoilor clientului si reusind sa-1 atraga pe acesta intr-0
conversatie care va avea ca scop luarea deciziei de cumparare a podusului
respectiv. De aceea, intrebarile care vor fi formulate trebuie sa reuseasca:

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

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

- sa solicite prospectului o opinie (“Ce parere aveti despre produsul
oferit de compania dvs.”?).

De regula, in procesul de vanzare pot fi utilizate intrebari multiple, care au
rolul de a crea o comunicare eficientd intre vanzator si cumparator. Cel mai
cunoscut model de intrebari multiple este modelul SPIN, care presupune
utilizarea a patru tipuri de intrebari succesive:
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* intrebari referitoare la situatie, care se pun la inceputul Tntalnirii 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 ?”

Nu se recomandd sa se abuzeze de acest tip de intrebari deoarece ele il pot
plictisi foarte repede pe client. De reguld, vanzatorii neexperimentati sunt tentafi
sd piarda mai mult timp cu astfel de intrebari, ceea ce nu va contribui la reusita
vanzaril.

¢ intrebari referitoare la probleme, care au drept scop obtinerea unor
informatii referitoare la problemele, nemulfumirile si insatisfactiile
clientului, dezvaluind nevoile implicite ale acestuia. Astfel de
intrebari sunt puse de reguld mai mult de catre vanzatorii
experimentati care au abilitati in cunoasterea nevoilor clientilor.
Exemplu:
“Aveti probleme cu acest echipament ?”

Un vanzator experimentat va Incerca sd “piardd” cat mai mult timp din
cadrul intalnirii cu astfel de intrebari, deoarece ele au efect pozitiv asupra
clientului.

¢ 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 ?”

Prin aceste intrebari clientul va constientiza mai bine problema pe care o
are, ceea ce-1 va determina sa ia o decizie de cumpdrare.
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¢ intrebari 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 ?”
Cumpadratorul: “Cu siguranta ar creste calitatea produselor.”

Intrebarile de satisfacere a nevoilor au meritul de a pastra relatii bune cu
clientii deja existenti, precum si de a inldtura eventualele obiectii din partea
acestora.

Odata ce abordarea clientului a fost realizata si s-a creat un flux pozitiv de
comunicare bazat pe incredere se trece la urmatoarea etapa din procesul de
vanzare.

4. Prezentarea reprezintd etapa in care vanzdtorul 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.

In acesta etapa este foarte important ca agentul de vanzari si stipaneasci
arta conversatiei si sa detina abilitatea de a-si asculta clientul. Chiar daca in cea
mai mare parte a prezentarii se va face practic acest lucru, totusi, clientul trebuie
sd aiba posibilitatea de a participa la dialog. Prezentarea nu trebuie transformata
intr-un monolog al vanzatorului. Clientul trebuie implicat in prezentare, deoarece
numai asa pot fi obfinute informatii importante care pot fi transformate in avantaj
pentru agentul de vanzari. In plus, daci este implicat in procesul de véanzare,
clientul va avea senzatia ca este respectat si 1 se propune o afacere profitabila.
Clientul poate sa participe si la eventualele demonstratii pe care vanzatorul le va
face.
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Prezentarea, ca etapa distinctda a procesului de vanzare, urmareste
indeplinirea a trei obiective principale:
- crearea dorintel 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.

Regula de aur a unei prezentdri reusite este ca aceasta sa fie centratd pe
caracteristicile produsului, avantajele oferite si beneficiile clientului. Pentru a
obtine rezultatul scontat din partea clientului, agentul de vanzari utilizeaza un
mix al prezentarii, constituit din urmatoarele elemente: comunicarea persuasiva,
dovezile, materialele vizuale, demonstratia, dramatizarea.

De exemplu, o caracteristicd importantd a produsului “tigaie Teflon” o
reprezinta stratul special aplicat, avantajul fiind faptul cd nu este nevoie de ulei la
gatit, iar beneficiul , carnea se prepard mai sanatos.

Pentru a convinge cat mai bine clientul se poate recurge la utilizarea unor
materiale vizuale (produse, pliante, cataloage, fotografii, mostre etc.),
prezentarea unor dovezi (teste de laborator, rezultate ale unor studii de piata,
marturii ale unor consumatori care au incercat produsul, scrisori de recomandare
etc.), demonstrafii (clientul are posibilitatea sa vadda cu ochii lui avantajul
utilizdrii  produsului), dramatizari (demonstratii realizate 1intr-o manierad
neobisnuita, teatrald).

Prezentarea trebuie sa fie construita pe incredere si pe personalizarea relatiei
cu clientul. Acesta trebuie sd perceapa implicarea profunda a vanzatorului, faptul
ca acesta este trup si suflet cu produsul si compania din care face parte.

Niciodata concurentii nu vor fi denigrati. Se vor prezenta atuurile
produsului, elementele ce il diferentiaza de celelalte produse. De asemenea, se
recomanda ca pretul sa nu fie adus in discutie la inceputul prezentarii, mai intai
prezentandu-se caracteristicile, avantajele si beneficiile produsului.

5. Incheierea de probi presupune cunoasterea opiniei clientului pe toata
durata prezentarii. Vanzatorul 1si va canaliza toate resursele si abilitatile de care
dispune catre obtinerea unui rezultat favorabil. Cu alte cuvinte, se urmareste
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obtinerea unui angajament ferm, concret din partea clientului. Promisiunile vagi
de genul “ma voi mai gandi la oferta dvs.” nu au nici o relevanta.

Acestd prima incercare de incheiere ofera posibilitatea clientului de a
formula cateva obiectii in legatura cu oferta prezentata.

6. Obiectiile fac parte din vanzari. In practica, situatiile cele mai frecvente
sunt acelea in care clientul are cateva obiectii de facut in legatura cu produsul sau
serviciul prezentat. Acestea 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 corectd. Atitudinea
vanzatorului fatd de obiectiile clientului trebuie sa fie pozitiva, deschisa si
orientatd spre rezolvarea acestora. O obiectie nerezolvatad conduce la repetarea
prezentdrii Intr-o prima etapa, iar apoi la abandonarea clientului dacd obiectia nu
a putut f1 tratatd. De aceea este foarte important ca obiectiile sa fie cunoscute si
intelese.

Obiectiile sunt tangibile si relationeaza cu produsul. Existd trei tipuri de
obiectii:

- obiectii negative. Sunt utilizate de cétre 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?”

- obiectii pozitive. Clientul doreste sa cumpere produsul dar are
0 mica retinere si cautd sa obtind un avantaj suplimentar.

Exemplu:
“As cumpadra acest produs daca as putea sa-1 platesc in rate.”
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Cele mai frecvente obiectii apar de reguld in legatura cu:
e pretul produsului;
e tecama de a nu fi Ingelat;
e nchotararea clientului din diverse motive;
e experienta neplacuta din trecut in relatia cu compania respectiva;
¢ neancrederea sau chiar antipatia fata de agentul de vanzari;
e loialitatea fata de furnizorul actual.

Obiectiile pot fi sincere, sunt legate de caracteristicile produsului, fiind
reale, sau nesincere, acestea ascunzand altceva fata de ceea ce spune clientul. De
exemplu: “Nu ma intereseaza oferta dvs.”. De fapt, clientul nu are acum timp.

Atunci cand se formuleaza o obiectie, cu sigurantd ca in spatele ei se afld o
problema de baza pe care vanzatorul trebuie sa o descopere. Aceste probleme de
baza sunt intangibile si se pot referi la: lipsa de timp, lipsa de flexibilitate,
nedetinerea puterii de decizie, diverse nemultumiri personale ...

Indiferent de natura obiectiilor, acestea trebuie cunoscute cat mai bine in asa
fel incat sd se poata trece cu usurintd la confruntarea cu acestea.

7. Tratarea obiectiilor (confruntarea) presupune in principal aflarea daca
obiectia este sincera sau nu, daca nu cumva se ascunde altceva 1n spatele acesteia
si apoi incercarea rezolvarii acesteia.

O alta regula importanta in vanzari este acea cd vanzatorul trebuie sd fie
permanent pregdtit 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 spund
clientul.
Exemplu:
Vanzatorul: “Probabil aveti retineri in privinta calitatii materialului
din care este realizat acest produs.”

Cumparatorul: “Nu, de fapt nu materialul este important pentru noi,
ci randamentul acestuia.”
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- tehnica tacerii presupune ca vanzatorul sa “adopte” o perioada mai
lunga de tacere dupa o obiectie ce a fost formulata de client, in asa
fel incat acesta va trebui sa acorde informatii suplimentare. Totusi
aceasta tehnica necesitd o mare abilitate din partea vanzatorului,
altfel ar parea ca nu poate argumenta obiectia facutd de catre client.

Exemplu:

Cumpadratorul: “Nu cred ca acest aparat are o performanta ridicata.”
Vanzatorul: “....... 7

Cumparatorul: “Adica, parca nu as fi asa de sigur.”

- tehnica explicarii presupune de fapt indepartarea motivului obiectiei
oferind clientului explicatii amanuntite, prezentdnd avantajele
produsului sau serviciului oferit.

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

- tehnica inversarii presupune folosirea obiectiei clientului drept
caracteristicd sau avantaj al produsului oferit.

Exemplu:
Vanzatorul: “Chiar daca acest echipament de calcul va costd mai
mult, el va permite obtinerea unor rezultate mai performante.”

- tehnica afirmatiei/negatiei presupune recunoasterea unei obiectii
reale sau negarea unei obiectii nereale.

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

Vanzitorul: “Inteleg reticienta dvs. legatd de noul model de copiator
al companiei noastre, dar nu exista nici o dovada ca nu este fiabil.”
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Cele mai frecvente obiectii care pot aparea in procesul de vanzare au in
vedere pretul, experienta neplacuta din trecut si loialitatea fatd de o anumita
companie.

Obiectiile referitoare la pret pot fi tratate cu relativa usuringa 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. Aceastd perceptie a clientilor trebuie scoasd 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 experietd neplacuta din trecut pot fi tratate prin
prezentare modului in care a fost rezolvatd situatia (evident in favoarea
clientului) si imbunatatirile care au fost aduse in activitatea companiei. Trebuie
precizat clientului ca ceea ce s-a intamplat Tn trecut nu se va mai repeta pe viitor,
acest lucru contribuind la construirea unei relatii bazate pe incredere si
sinceritate.

Obiectiile referitoare la concurenti presupun acordarea unei atentii deosebite
din partea vanzatorului. Acesta nu va deschide niciodatda primul discutia despre
un concurent. Dacd cumpdrdtorul o face, atunci se va evita denigrarea
concurentului. O atitudine plind de curtoazie fatd de concurentd 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.”

Cu alte cuvinte, nu se recomanda incercarea de a convinge clientul sa faca
un pas major (sd renunte la produsul/serviciul concurentului) ci doar un pas
minor (incercarea ofertei propuse).
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8. Incheierea de probi se va face dupi fiecare obiectie a clientului care a
fost rezolvati. In acesti etapa, dorintele clientului s-au transformat in credinta ci
produsul oferit ii 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.

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

9. Tncheierea este o etapd deosebit de importanti deoarece conduce la
finalizarea procesului de vanzare. Incheierea presupune ca vanzitorul si ceard
comanda atunci cand considera ca este momentul, adica clientul este pregatit.
Incheierea poate fi realizati in orice moment al procesului de vanzare, dar de
reguld ea survine dupa parcurgereca catorva etape. (abordarea, prezentarea,
tratarea obiectiilor).

Ca tipuri de incheieri descrise 1n literatura de specialitate pot fi mentionate:

- 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 inainte ca clientul sa fi luat o
decizie in ceea ce priveste achizitia.
Exemplu:
Véanzatorul:“A-{i prefera sa livrdm marfa luni sau marti ?”

- Incheierile tip “oferta valabila acum” urmaresc sa-l determine pe
cumparator sd ia o decizie imediata, altfel va pierde oferta.
Exemplu:
“Trebuie sa va hotarati acum daca doriti sa cumparati, altfel va trebui
sa ofer produsul unui alt client doritor.”
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- Incheieri tip “ultima sansa”, prin care se incearcd determinarea
cumpdratorului sa achizitioneze produsul fiind “tentat” printr-un pret
avantajos.

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

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

Incheierea desemneazi pentru cumpiritor momentul ludrii deciziei finale,
de a cumpara produsul sau serviciul oferit, vanzatorul obtindnd astfel un
angajament ferm din partea acestuia.

Pentru vanzator este important sd descopere semnalele de cumparare emise
de catre cumparator. Acestea pot fi non-verbale (clientul devine tacut, studiaza cu
atentie mostrele oferite sau produsul ...) sau verbale (clientul face afirmatii
favorabile referitoare la produs, argumenteaza, obiecteaza dar fara convingere,
pune intrebari ...)

De retinut ca in situatia in care clientul refuza sa cumpere, vanzarea este
pierduta momentan, dar clientul nu poate fi considerat pierdut. La un interval de
timp bine stabilit vanzatorul va reveni cu oferta.

10. Urmarirea si service-ul presupun oferirea unor servicii post-vanzare
clientilor companiei. Aceastd 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.

Relatia cu clientii trebuie cultivatd cu mare grija deoarece acestia vor
recomanda produsele cumparate altor clienti. De aceea, satisfacerea clientilor
reprezintd un obiectiv major in vanzdri, ca si in marketing de altfel. Daca
consumatorul este satisfacut, atunci va fi mult mai greu pentru un alt vanzator sa-
| determine sa renunte la produsul pe care il foloseste in prezent.

Problema rezolvarii plangerilor clientilor trebuie abordata cu profesionalism
si corectitudine. Existd situatii In care clientul poate avea o insatisfactie in
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legatura cu produsul sau serviciul cumparat: produsul nu corespunde ca model, ca
dimensiune, culoare, a fost livrat mai tarziu, cantitatea primitd 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 in loialitate fata de companie.

CAPITOLUL 2

STRATEGII ALE FORTEI DE VANZARE

“Nimeni nu cumpara un produs pentru ceea ce reprezintd acesta,
ceea ce se cumpdra este cea ce se crede cd va oferi acel produs.”

Specialistii In marketing au ajuns la conluzia cd nu poate fi negatd
importanta deosebiti pe care o are forta de vanzare din cadrul unei organizatii. In
primul rand, indiferent de tipul organizatiei (comerciala sau nonprofit), aceasta va
urmdri sa-si vanda cat mai bine produsele, serviciile sau ideile. Ca urmare,
accentul va fi pus puternic pe forta de vanzare, pe abilitatea acesteia de a
identifica piata tintd si de a vinde consumatorilor.

In al doilea rand, rolul fortei de vanzare nu se opreste aici. Pentru a stabili
relatii pe termen lung cu consumatorii este nevoie de o comunicare eficientda cu
acestia. Construirea unei relatii solide, bazate pe sinceritate si incredere reciproca
constituie apanajul fortei de vanzare.

De aceea, organizatiile constientizeaza tot mai mult necesitatea abordarii
fortei de vanzare din perspectiva unei eficiente tehnici de comunicare
promotionald utilizate in scopuri organizationale.
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2.1 Forta de vanzare privita ca o componenta esentiald a comunicatiei
promotionale

Ca tehnicd de comunicare de natura promotionald, forta de vanzare ocupa o
pozitie semnificativa in cadrul optiunilor pe care o organizatie le poate face
pentru a-si atinge obiectivele sale generale.

Forta de vanzare este consideratd ca fiind o componentd a sistemului
comunicational al organizatiei, tocmai datoritd avantajelor oferite si anume,
contactul direct cu consumatorii si adaptarea rapidda la nevoile acestora,
interactivitatea relatiei vanzator-client, participarea activd a fortei de vanzare
pand in momentul finalizarii vanzarii, asumarea rolului de consultant in procesul
vanzarii etc.

Organizatiile vor fi interesate sa-si perfectioneze aceastd tehnica de
comunicare, deoarece prin intermediul fortelor de vanzare pot fi atinse
obiectivele vizate. Obiectivele urmarite prin aplicarea acestei tehnici trebuie
transformate in tinte realiste si pot avea in vedere urmatoarele:

e cresterea cifrei de afaceri a organizatiei;

e comunicarea eficientd cu publicul vizat;

e promovarea unui nou produs pe piata;

e dezvoltarea unor strategii capabile sa “impingd” produsul catre
consumatori,

e selectarea consumatorilor care sunt intr-adevar interesati de un anumit
produs;

e construirea §i mentinerea unei imagini favorabile produselor si
organizatiei;

e crearea §i pastrarea unor relatii puternice, de duratd, cu consumatorii
efectivi;

e atragerea unor consumatori potentiali catre produsele organizatiei.

Pentru a reusi in aceastd activitate de vanzari se impune respectarea unor
reguli de baza:
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eintotdeauna se va porni de la cunoasterea nevoilor clientilor, asa incat
produsul/serviciul oferit acestuia sa corespunda nevoii sale si sa-l1 confere
beneficii;

ece se vinde sunt de fapt, beneficiile clientilor si nu produsele/serviciile;

eintre cele doud parti implicate, vanzatorul si cumparatorul, trebuie sa existe
un proces de comunicare bine construit si care sa functioneze perfect;

emeseria de vanzator trebuie privita ca o adevarata arta sau chiar ca un mod
de viata, deoarece solicitd implicare maxima;

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

erclatia care se construieste intrevanzator si cumparator trebuie sa fie o
relatie de tip castig-castig, in care ambele parti implicate obtin beneficii;

eniciodata clientul nu trebuie Inselat! Dacd vanzatorul nu este convins de
calitatea produsului/serviciului, de beneficiile oferite de acesta, atunci
acest lucru va fi “comunicat” clientului si acesta va fi neincrezator,
nehotarat. Mai mult, promisiunile care nu pot fi indeplinite vor conduce
la destabilizarea relatiei dintre cei doi partenerti;

evanzatorul trebuie sd zugraveasca imagini clare si cat mai reale care sa-i
permita clientului sd ia decizia de cumparare;

etchnicile de vanzare utilizate trebuie sa conduca catre obtinerea vanzarii,
dar desi acestea sunt adevarate scenarii de vanzare nu trebuie sa
manipuleze clientul;

ereputatia vanzatorului este un atu forte acestuia si de aceea, aceasta trebuie
construitd in timp, in mod constient si activ;

ecomunicarea dintre cei doi parteneri se bazeazd atit pe transmiterea
informatiilor (in ambele sensuri), dar mai ales pe ascultarea dorintelor si
nevoilor clientului;

eobiectiile clientului se trateaza cu mare atentie , utilizdndu-se tehnici
speciale;

eonestitatea, lipsa exagerarii, flexibilitatea, creativitatea, perseverenta,
initiativa sunt doar cateva dintre cele mai importante caracteristici cerute
unui agent de vanzari.
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Aceste reguli de baza constituie un adevarat cod al reusitei pentru cei ce
doresc sa-si construiascd o cariera de succes in vanzari. Cu cat mediul
competitional este mai dinamic, cu atat abilitafile in vanzari vor fi avantaje sigure
pentru cei ce le detin.

Meseria de vanzator este deosebit de atractiva si de complexa, deoarece se
incearca ca fiecare client sa fie tratat In mod distinct in conformitate cu nevoile si
exigentele sale.

Ca atributii specifice unui agent de vanzari amintim:

esd identifice pietele potentiale (consumatori efectivi + consumatori

potentiali, numiti si prospecti);

esd atragd noi consumatori pentru produsele comercializate; aceasta

activitate numindu-se prospectare;

esd vanda mai mult consumatorilor efectivi. Aceasta poate fi o activitate de

rutind in conditiile in care oferta nu se modificd in sensul addugarii unor
noi caracteristici. Aici intervine construirea unei relatii de durata, bazate
incredere si satisfactie cu partenerii;

esd culeaga informatii despre clienti;

esa construiasca profilul clientilor utilizandu-se criterii geografice, socio-

demografice, psithografice si comportamentale;

esd construiascad relatii pe termen lung cu clientii bazate pe incredere si

respect reciproc;

esd culeagd informatii despre concurenti construind apoi, o fisd a

principalilor concurenti;

esd rezolve eventualele probleme ale clientilor legate de produsul/serviciul

oferit;

esd furnizeze servicii clientilor (rezolvarea plangerilor, returnarea

produselor deteriorate, oferirea unor mostre...);

esd acorde consultanta tehnica utilizatorilor industriali;

esd acorde clientilor servicii postvanzare (reparatii gratuite, consultanta...);

e sd desfasoare actiuni de merchandising si publicitate la locul vanzarii;

¢ sa negocieze si sd incheie contracte.

i«;‘g} @y Euro Best Team

INDUSTRIZ 51 AGRICULTURA training & consulting

VASLUL




* ¥ %
*

*
* r ' ‘/
* *
PO/" U </
N Instrumente Structurale
UNIUNEA EUROPEANA 2014-2020
FONDUL SOCIAL EUROPEAN

Programul Operational Capital Uman 2014-2020

Axa prioritard 3 Locuri de muncd pentru toti

Obiectiv specific 3.12 Tmbunatatirea nivelului de cunostinte/ competente/ aptitudini aferente sectoarelor economice/ domeniilor identificate
conform SNC si SNCDI ale angajatilor

Titlul proiectului: COMPETIT — Formare si calificare pentru competitivitatea intreprinderilor

Contract POCU/464/3/12/128223

Pentru a indeplini cu succes aceste atribufii, forta de vanzare trebuie sa
detina anumite aptitudini, cum ar fi abilitatea de a comunica, persuasiunea,
perseverentd, echilibru mental, autoincredere, ambitie, entuziasm, cooperare,
optimism.

De fapt, numerosi practicieni au ajuns la concluzia ¢ cea mai importanta
calitate a unui bun agent de vanzari este si ramane reputatia. Aceasta se
construieste in timp si trebuie pastratd atent, deoarece orice greseala constienta
sau mai putin constientd poate conduce in timp la distrugerea reputatiei, ceea ce
va avea un efect negativ asupra relatiei dintre cei doi parteneri.

Sansele de reusitda in aceastd meserie par a fi mai mari pentru cei ce detin
abilitati native in acest domeniu, dar in prezent, exista cursuri de pregatire pentru
forta de vanzare, programe de training care permit dobandirea unor competente
de baza necesare desfasurarii activitatii de vanzare.

2.2 Strategii de vanzare

Strategiile de vanzare si tacticile corespunzatoare constituie o adevarate
provocare pentru cei ce le adoptd si implementeaza, deoarece fiind subordonate
strategiilor de marketing si strategiilor corporative ale organizatie, necesitd o
corelare si o coordonare atenta a acestora.

Actul de vanzare poate fi extrem de simplu. Totul consta in identificarea
persoanei care doreste sa cumpere, adicd ofertei sd-i corespunda o cerere ferma,
bazatd pe putere de cumparare (solvabild).

In practicd, s-a demonstrat ci lucrurile nu sunt atat de simple pe cét par. De
multe ori, cererea existd pentru un produs/serviciu, dar aceasta nu este
identificatd in timp util, sau potentialii cumparatori fie nu ajung la oferta, fie nu
sunt atdt de wusor de convins in legatura cu calitatile reale ale
produsului/serviciului oferit.

De aceea, se recomandd selectarea unor agenti de vanzari capabili, cu
abilitati de vanzare, precum si o buna instruire a acestora pentru a obtine maxim
de rezultate.

In procesul de pregitire, forta de vanzare este invitati si aplice strategii
adecvate in functie de situatia reald intdlnitd cu fiecare client in parte. Aceste
strategii de vanzare au fost dezvoltate cu scopul de a convinge clientii sa accepte
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oferta si, Tn acelasi timp, de a permite vanzatorului sa parcurga, pas cu pas, un
intreg demers coerent, constituit din etape specifice procesului de vanzare, pana
la finalizarea vanzarii. Considerate de unii specialisti ca fiind adevarate scenarii,
strategiile de vanzare au calitatea de a fi construite pe principiile loialitatii si ale
deontologiei profesionale, in sensul ca acestea nu trebuie sa insele clientul.

Pe tot parcursul vanzarii, vanzatorul trebuie sd fie cat mai credibil si in
masurd sa-si construiasca o imagine favorabild bazatd pe o bund reputatie.
Obtinerea credibilitatii se face pas cu pas, inca de la inceputul adoptarii unei
strategii de vanzare, pana la desfdsurarea acesteia. Existd trei forme de baza
pentru obtinerea credibilitatii:

1. credibilitatea cdstigata. 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 reciprocd si casti de ambele parti (strategia Castig-Castig).
Acest tip de credibilitate reprezintd cea mai Tnaltd si cea mai trainica
varianta.

2. credibilitatea transferatd. In aceasti situatie vanzitorul poate recurge la
ajutorul dat de un alt coleg, un client satisfacut sau o alta persoana care
se bucurd 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.

3. credibilitatea prin reputatie. Se bazeaza pe notorietatea si imaginea
favorabilda 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 fatda de acei vanzatori care isi desfdsoard activitatea pentru o
companie necunoscuta sau prost vazuta.

Indiferent de forma sa, credibilitatea trebuie castigata prin efort, zi de zi, si
pastrata atent. Acest lucru s-a dovedit a fi deosebit de important in activitatea de
vanzari, deoarece strategiile de vanzare pot avea succes numai dacd sunt
construite si aplicate pe baza credibilitatii.

Credibilitatea poate fi castigata prin mai multe cai:
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- punerea de intrebari clare i precise care sa dovedeascd clientului ca
vanzatorul este pregatit si stdpan pe situatie si cunoaste nevoile cu care se
acesta confrunta;

- ascultarea cu atentie si interes a clientului, in asa fel Incat sd 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 1intelege ca vanzdtorul 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 1 se
dovedeasca credibilitatea vanzatorului.

de vanzare adoptate de catre vanzator. Cele mai frecvent intalnite Tn practica si
recunoscute ca eficacitate sunt considerate a fi strategiile bazate pe matricea
Castig-Castig si matricea Planificarii.

A. Matricea Castig-Castig

Aceastd matrice se bazeaza pe filozofia Castig-Castig, cunoscuta in afaceri,
prin care se urmareste ca atat vanzatorul, cat si cumparatorul si obtina un castig
real, ambii parteneri fiind interesati sa dezvolte relatii pe termen lung bazate pe
profitabilitate.

Aplicata in vanzari cu succes, aceasta filozofie a stat la baza dezvoltarii
conceptului de vanzare Castig-Castig, punand in centrul atentieir 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 sd atraga noi clienti;

- flexibilitate si adaptabilitate la nevoile si asteptarile clientilor;

- comunicare eficientd, deschisa cu clientii.

Dar in practicd, pentru a fi aplicat acest concept de vanzare Castig-Castig
este nevoie de foarte multd abilitate si mdiestrie din partea agentului de vanzari.
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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 afacerst,
2. Castig-Pierdere, atunci cand vanzatorul se simte satisfacut de vanzarea
incheiatd, in schimb cumparatorul este nemultumit;
3. Pierdere-Cistig, atunci cand cel nemultumit de vanzarea incheiata este
vanzatorul;
4. Pierdere-Pierdere, situatia cea mai de nedorit, caind ambii parteneri sunt
nemultumiti si nu mai doresc sa incheie pe viitor nici o afacere impreuna.
Aceste patru scenarii posibile pot fi reprezentate prin intermediul matricei
Castig-Castig, care a fost reprezentatd de catre cei doi specialisti in vanzari,
Miller si Heiman, in modul urmator:

Figura 2.1 Matricea Castig-Castig

Castig Pierdere
Castig Castig- Pierdere-
Cagstig Cagstig
Pierdere Castig- Pierdere-
Pierdere Pierdere

Sursa: Robert B. Miller, Stephen E. Heiman, La Venta Conceptual, Ediciones
Folio, Barcelona, 1989, p.146.
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Cadranul Castig-Castig este considerat cel mai atractiv din cadrul matricei
Castig-Castig din urmatoarele motive:

e 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;

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

e este cel mai convenabil cadran, niciunul din cei doi parteneri
nesimtiindu-se Tnselat 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.

Un exemplu de strategie de tip Castig-Castig abordatd de cétre un agent de
vanzari din domeniul asigurdrilor ar fi oferirea unui pachet de produse adaptat
specificului clientului respectiv (varstd, stare a sanatatii, venit...) care sa-l
confere acestuia sigurantd si certitudinea incheiere unei afaceri solide, pentru
vanzator avantajul fiind acela de a pastra relatii bazate pe incredere cu acest
client si de a fi recomandat altor clienti potentiali.

Cadranul Cadstig-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.

Pozitionarea intr-o astfel de situatie reprezinta un adevarat pericol pentru
reputatia agentului de vanzari, deoarece acesta se va confrunta mai devreme sau
mai tarziu, cu o reactie negativa din partea clientilor. Clientii nemultumiti vor
evita sa mai cumpere de la acest vanzator si, in plus, vor informa alti posibili
cumparatori despre modul in care a fost inselat si pierderea pe care a avut-0.

Acest cadran Castig-Pierdere conferd o pozitie instabild care, o datd cu
trecerea  timpului, va conduce la agravarea relatiilor dintre vanzator si
cumparator.

Abordarea acestei pozitii in mod constient va conduce pe termen lung la
situatia Pierdere-Pierdere, in care practic, relatiile dintre cei doi parteneri se
deterioreaza iremediabil. Abordata in mod inconstient, aceasta situatie poate fi
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remediatd, mai ales daca vanzatorul se va raporta permanent la filozofia Castig-
Castig.

Un exemplu de strategie Castig-Pierdere poate fi cea in care un agent de
vanzari al unei edituri prezintd o ofertd de carti unui client, acesta plateste in
avans, urmand ca pachetul de carti sa fie trimis prin posta, dar...acesta soseste
dupa 1 an de zile. (situatie reala!).

Cadranul Pierdere-Castig este cel mai spectaculos, deoarece vanzatorul
consimte sa Inregistreze o pierdere temporard, ldsandu-1 pe cumparator sa castige.
In practica, aceasti situatie poate fi frecventd, de exemplu prin oferirea unui pret
promotional, o reducere importantd pentru un volum mai mare de produse
cumpdrate sau anumite conditii avantajoase post-vanzare. Vanzatorul va incerca
sd castige un client prin oferirea unor avantaje cat mai atragatoare chiar daca
aceasta reprezinta pentru el o pierdere. Ulterior, pierderea va fi eliminatd prin
noile vanzari realizate cu acelasi client.

Acest scenariu poate fi periculos pentru vanzator din doud motive: in primul
rand, oferta avantajoasad nu va putea fi repetata pentru fiecare client in parte si, in
plus, va avea un caracter temporar, ceea ce va conduce la nemultumirea clientului
si in al doilea rand, acest scenariu ofera sperante false clientului, acesta
asteptandu-se ca pe viitor sd obtina aceleasi conditii avantajoase.

Pe termen lung, strategia Pierdere-Castig va conduce, ca si in situatia
precedentd, la o pozitie de Pierdere-Pierdere, ceea ce constituie un adevarat esec
al relatiilor dintre vanzator si cumparator.

Un exemplu de strategie Pierdere-Castig este cea in care agent de vanzari al
unei companii producatoare de autoturisme ofera o reducere de 10% la
cumpdrare, dorind sa atragd astfel si potentialii cumpdratori ai unei marci
concurente, dar constata cd acestia din urma nu sunt dispusi sa renunte la marca
careia i1 sunt fideli.

Cadranul Pierdere-Pierdere nu trebuie niciodata sa fie abordat in mod voit
de catre agentii de vanzari, aici ajungandu-se de reguld, datorita lipsei de interes,
inertiei sau lipsei de experientd. Agentul de vanzari are doud responsabilitati de
baza: sa ajute potentialul cumparator sa castige din relatia de vanzare-cumparare
si sd se ajute pe sine insusi sd castige din aceastd relatie. Dacd una din aceste
doud responsabilitati nu va fi indeplinita se va ajunge inevitabil la o situatie de
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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 congtient 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.

Strategia Castig-Castig nu poate fi abordatd decat prin efortul comun al
ambilor parteneri. Relatia dintre vanzator si cumparator se bazeaza pe imbinarea
dintre ceea ce vanzatorul poate oferi si ceea ce cumparatorul are nevoie. Numai
acest tip de vanzare bilaterald poate conduce la o situatie de tip Castig-Castig.

Pentru ca aceasta strategie sa poata fi abordata in mod constient este necesar
sd se cunoasca tipul de gandire pe care, atat vanzatorul cat si cumparatorul, il au
in timpul procesului de vanzare, stiindu-se ca psihologul american J.P.Guilford a
identificat trei tipuri fundamentale:

e gdndirea cognitiva, permite celui care i-a decizia de cumparare, dar si

celui care vinde, sa Inteleaga situatia cu care se confrunta;

e gandirea divergenta, contribuie la formarea opiniilor si solutiilor;

e gandirea convergenta, permite alegerea celei mai bune solufii.

Cele trei tipuri de gandire sunt prezente in cele trei erape distincte ale
procesului de vanzare: obtinerea informatiilor, informarea si obtinerea
angajamentului.

Obtinerea informatiilor implica intelegerea situatiei actuale a clientului, sau
altfel spus, descoperirea motivelor clientului de a cumpara produsul/serviciul
oferit. Pentru a descoperi motivele de cumpdrare ale clientului se utilizeaza
urmatoarele tipuri de Intrebari:

e intrebari de confirmare, au rolul de a verfica ceea ce se cunoaste si

eventualele probleme.

Exemplu: “Continuati sa lucrati ce acelasi furnizor ca si pana acum?”’

“Directorul departamentului de vanzari este tot domnul Pop?”

e intrebari de informare, prin care se actualizeaza informatiile existente,

se rezolva diferite neclaritati.

Exemplu: “Cand va trebuie noul copiator?”
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“Cum intentionati sa rezolvati aceasta problema?”
e Intrebari de atitudine, au rolul de a descoperi problemele neidentificate
anterior, precum si atitudinile s1 valorile.
Exemplu: “De ce considerati ca acel produs este mai bun?”
“Care este opinia dumneavoastra 1n legdtura cu aceastd

problema?”
o intrebari de angajament, care permit avansarea catre incheierea
vanzarii.
o Exemplu: “Sunteti interesat sa semnati actele de vanzare-cumparare

chiar acum?”
“Sunteti dispus sa discutati cu Directorul de vanzari despre
aceasta propunere?”

Informarea implica descrierea produsului si posibilitatea de a efectua o
demonstratie, tindndu-se cont de nevoile reale ale clientului. Informatiile oferite
clientului trebuie sa fie suficient de puternice pentru a-1 determina sa ia decizia de
cumpadrare, fiind ajutat sa inteleaga elementele distinctive, unice ale produsului.
Aceastd “valoare unicd” a produsului permite diferentierea acestuia de celelalte
produse concurente.

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

Gdndirea cognitiva 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 ajutd pe
vanzadtor sa inteleagd de ceea ce are cu adevarat nevoie clientul, iar pe acesta din
urma sa inteleaga ce-i poate oferi vanzatorul.

Gdndirea divergenta ofera vanzatorului si cumparatorului posibilitatea ca
prin expresii de genul “Si daca...; Cu aceasta...; Optiunile luate in considerare
sunt...;,Daca am putea..., Ne gdndim sa...” , sa exploreze toate posibilitatile
existente, sa verifice fiecare alternativa posibild pentru a alege solutia cea mai
rezonabild. Acest tip de gandire corespunde etapei de furnizare a informatiilor, in
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care vanzatorul prezinta valorile unice ale produsului oferit. Valorile unice ale
unui produs reprezinta acele caracteristici sau trasaturi capabile sa-1 diferentieze
de celelalte produse concurente.

Gdandirea convergenta, prezentd 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...”.

In concluzie, vanzitorul trebuie si-si planifice cu exactitate si acuratete
fiecare etapa a procesului de vanzare pe care o va parcurge. Acesta va incerca sa
conducad discutia, trecand prin cele trei tipuri de gandire, catre o vanzare de tip
Castig-Castig. Este indicat ca cea mai mare parte a timpului sd fie dedicata
gandirii cognitive (a intelege situatia), apoi celei divergente ( a furniza opinii si
solutii) si, in final, gandirii convergente ( a alege cea mai buna solutie).

Toate aceste eforturi din partea vanzatorului vor fi incununate de succes in
masura in care acesta consimte sa adopte strategia de vanzare Castig-Castig,
singura capabild sd conduca la obtinerea unor performante remarcabile si de
durata in domeniul vanzarilor. Pentru acesta este nevoie de o instruire atenta,
cunoastere si stdpanire a intregului proces de vanzare si, desigur, abilitdfi reale in
domeniul comunicarii, convingerii $i persuasiunii.

B. Matricea Planificarii

Matricea Planificarii se bazeazd pe indeplinirea unor sarcini prin doud
metode de vanzare care pot fi abordate de catre agentul de vanzari cu ocazia
efectuarii unei vizite la un client. Cele douda 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 vanzari:

1.metoda unilaterala;

2.metoda bilaterala.

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

Véanzarea 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 vianzare unilaterald presupune ca vanzatorul sd pund accentul pe
prezentarea produsului, insistand pe caracteristicile acestuia, nefiind interesat de
motivele reale de cumparare ale clientului. Aceastd metoda nu permite un schimb
real de informatii, o comunicare eficienta intre vanzator si client.

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

Figura 2.2 Matricea Planificarii

METODE
A intreba A demonstra
A explora A vorbi
A discuta A explica

CONCEPTUL DE

CONCEPTUL DE

CONCEPTUL VANZARE VANZARE
DI§ Forma BILATERALA Forma UNILATERALA
VANZARE

Ce se crede ca
trebuie facut:

(Discutarea posibilelor rezultate
si a discrepantelor)

“Ce aspect ar avea pentru Dvs. o

(Prezentarea beneficiilor)

“Permiteti-mi sa va explic cum

E Rezultate mai mare importanta?”’ va creste calitatea.”

= - A realiza

&

< VANZAREA VANZAREA

P \VANZAREA PRODUSULUI PRODUSULUI
PRODUSULUI Forma BILATERALA Forma UNILATERALA
Ce este (Discutarea modului de (Prezentarea caracteristicilor,
cum functionare a produsului) trasaturilor)
functioneazé “Ce caracteristici cautati?” “Lasati-ma sa va descriu acest

LI

aspect.”
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Sursa: Robert B. Miller, Stephen E. Heiman, La Venta Conceptual, Ediciones
Folio, Barcelona, 1989, p.181

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, cumpdratorul il informeaza pe vanzator in legatura cu motivele sale
de cumparare si nevoile specifice, iar vanzatorul ramane sa identifice problemele
reale ale acestuia.

Trebuie cunoscut faptul cd existda motive diferite de cumparare, chiar in
cazul unor clienti care au aceleasi caracteristici sociodemografice si psithografice.
Fiecare client are valoriile si opiniile sale personale, care sunt decisive in
procesul de cumparare. De aceea, un agent de vanzari profesionist va aplica in
momentul in care se pozitioneaza in acest cadran, conceptul de client. Acest
concept reflectd ceea ce clientul asteapta de la produsul sau serviciul oferit, fiind
mai pufin interesat de ceea ce reprezinta acesta in sine. Este, de fapt, 0 imagine a
solutiei pe care o doreste. (Clientul cunmpara un mobilier de birou de lux pentru
a Tntari imaginea unei companii puternice si credibile).

Cadranul Vanzarea produsului-Forma Bilaterald presupune concentrarea
pe produs si obtinerea unei implicari maxime din partea clientului. Agentul de
vanzari care opteaza pentru aceastd 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 1n stil bilateral si, ulterior, s se treaca la strategia vanzarii
produsului n stil bilateral.

Cadranul Conceptul de vanzare-Forma Unilaterald implica activ doar
agentul de vanzari, care va cduta sa afle ceea ce crede clientul ca produsul poate
face pentru el (conceptul de client). Asa cum se poate observa, vanzatorul este cel
care domina discutia, fie pentru cd se apreciaza cd 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
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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 periculoasd pentru
incheierea afacerii.

Cadranul Vanzarea produsului-Forma Unilaterald este abordat de catre
agentii de vanzari fara experientd, care Incearcd sa impresioneze clientul printr-0
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.

in cazul clientilor existenti (efectivi) in portofoliul unei organizatii,
recurgerea la matricea Planificarii se poate dovedi a fi deosebit de utila. Agentii
de vanzari trebuie sd utilizeze aceastd strategie de vanzare cu multd 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 in ce cadran a petrecut cat
mai mult timp.
De exemplu:
e daca cel mai mult timp a fost petrecut pentru a pune intrebari pentru
a afla parerile clientului referitoare la ceea ce-i poate oferi lui
produsul, la ceea ce se asteaptd de la produsul oferit, atunci se
pozitioneazad in cadranul Conceptul de Vanzare/Forma Bilaterald. De
fapt, acum este utilizat si “conceptul de client” care reflecta dispozitia
mentald a clientului sau imaginea solutiei pe care doreste sa o obfina.
e dacd in cea mai mare parte a timpului agentul de vanzari discuta
despre modul de rezolvare a problemelor similare ale altor clienti,
atunci acesta se pozitioneazd in cadranul Conceptul de
Vénzare/Forma Unilaterala.
e daca cea mai mare parte a timpului este alocatd demonstrarii
modului Tn care produsul poate satisface nevoia clientului, atunci
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agentul de vanzari se pozitioneazd 1in cadranul Véanzarea
produsului/Forma Bilaterala.

e daca cea mai mare parte a timpului este dedicata explicarii modului
in care produsul functioeneaza si poate fi intrebuintat, atunci agentul
de véanzari se plaseazd in cadranul Vanzarea produsului/Forma
Unilaterala.

2. 1dentificarea pozitiei detinute de catre client cu ocazia ultimei vizite.
Agentul de vanzdri trebuie sd cunoascd care este imaginea actuald 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.

Scopul utilizarii matricei Planificarii este de a conduce clientul catre situatia
de Castig/Castig datorita avantajelor certe oferite de acesta pozitie. Prin
constientizarea de catre client a pozitiei Castig/Castig se vor putea pune bazele
unei relatii durabile, stabile, pe termen lung, bazate pe incredere, ceea ce nu poate
constitui decat un real succes al vanzarilor.

2.3 Studiu de caz: Strategia de vanzare Castig-Castig
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Ca agent de vanzari la o firma prestatoare de servicii, v-afi propus ca
strategia Castig-Castig si stea la baza activititii pe care o desfasurati. In acest
scop veti recurge la matricea Castig-Castig, dar si la matricea Planificarii in
momentul in care initiati vizite la clienti.

Aveti foarte bine clarificatd imaginea, precum si tacticile specifice celor
doua matrice:

METODE
utilizate
discutii, intrebari explicatii, demonstratii

RZZUItaIFEZ Conceptul de vanzare/Forma bilaterald Conceptul de vanzare/Forma unilaterald

- Arealiza

- A imbunatagi Astio-Casti Pierdere-Castig
= - A corecta Cagtig-Castig
O w
EE © Vanzarea produsului/Forma bilaterala Vanzarea produsului/Forma bilaterala
n Ce este? N . .

Cum functioneaza? Cagstig-Pierdere Pierdere-Pierdere

Pornind de la aceasta reprezentare, parcurgeti urmatorii pasi:

1.- Identificati pozitia pe care ati avut-o la ultima vizitd efectuatd unui client
explicand in ce mod ati petrecut cea mai mare parte a timpului. (dand explicatii,
punand intrebari...). Porniti de la orice pozitie, mai putin cea de Castig-Castig).

2.- Planificati in detaliu urmatoarea vizitd pe care o veti efectua la acelasi
client. Inifiati un dialog imaginar trecand prin toate cele trei etape ale procesului
de vanzare (obtinerea informatiilor, informarea si obtinerea angajamentului).

3.- Dirjjati intreaga vizitd Tn asa fel incat sa va pozitionati in cadranul
Cagtig-Castig, 1ar finalul sd fie pozitiv.

4.- Construifi o fisd a vizitei efectuate clientului potential (prospectului)
dupa modelul urmator:
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Credibilitatea: Forme de baza:
- puternica ......... - credibilitate catigata
- slaba........

-------------------------------------

Matricea Castig-Castig
- pozitia actuala Tn cadrul matricei..............oooeiiiiiiiiiiii

- actiunile  (tacticile) ce vor fi  desfasurate cu  ocazia
VA 1L PR

Matricea Planificarii
- pozitia actualda in cadrul matricel ...

........................................................................................

..........................................................................................

- actiunile  (tacticile) ce vor fi  desfasurate cu  ocazia
A4V 11S DT

..........................................................................................
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Procesul de vanzare:
1. Obtinerea informatiilor

- tipuri de intrebari utilizate:a).intrebari de confirmare
(exemple)..................
b).intrebari de informare
(exemple)...............
c¢).intrebari de atitudine
(exemple).................
d).intrebari  de  angajament
(exemple).............

2. Informarea
- valori unice ale produsului/serviciului ...l

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

3. Obtinerea angajamentului

- posibile  probleme de baza...................
- Intrebari referitoare la problemele de baza..............................
- eVENTUALE ODICCHIL. ..o e
- prevenirea ObieCtllOr.........ooiiiiii
CONCLUZII:
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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 vanzari nu doar vorbesc
despre morala, ei TRAIESC moral!”
(Zig Ziglar)
Pentru a avea succesul scontat, activitatile de vanzari trebuie sa se
desfasoare respectind drepturile tuturor celor implicati (manageri de vanzari,
agenti de vanzari, clienti, concurenti), in asa fel incat sa se asigure un cadru etic,
propice obtinerii unor rezultate performante in cadrul organizatiei.
Activitatea unei organizatii se desfisoara 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 substangiale 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 etica 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 discretionara este asumata de acele organizatii care inteleg
necesitatea implicarit in problemele sociale ale comunitdfii prin sustinerea
financiara a unor actiuni comunitare.

Etica si valorile morale trebuie sa stea la baza activitatii oricarei organizatii,
deoarece astfel se construiesc relatii solide, trainice, bazate pe incredere si
loialitate atat fatd de clientii interni, clientii externi, cat si fatd de concurenta.

Cu alte cuvinte, comportamentul etic in vanzari se manifestd in relatiile cu
clientii interni (angajatii companiei), in relatiile cu clientii externi (consumatorii
efectivi si prospectii) si in relatiile cu ceilalti concurenti.

Comportamentul etic fatd de clientii interni, adoptat de catre organizatie si
implicit de catre managerul de vanzari, se manifestd in toate etapele specifice
conducerii operative a activitatii fortei de vanzare:

e organizarea activitatii fortei de vanzare;
e recrutarea si selectarea fortei de vanzare;
e formarea fortei de vanzare;

e motivarea fortei de vanzare;

e cvaluarea si controlul fortei de vanzare.

Organizarea activitatii fortei de vanzare presupune luarea unor decizii
privind stabilirea criteriilor de organizare (geografic, produse, clienti, functii),
stabilirea numarului de agenti de vanzari necesari, determinarea zonei de vanzari
a fiecarui agent economic, stabilirea sarcinilor de munca. Astfel, intre agentii de
vanzari nu trebuie sd existe diferente semnificative in privinta sarcinilor de
munca pe care le au de Indeplinit, decat in masura in care acestea sunt corelate cu
0 remuneratie corespunzatoare.
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De regula, se alege drept criteriu de organizarea a activitatii acela care va
permite o eficientizare a activitatii desfasurate prin obtinerea unor zone
echivalente in privinta volumului de munca prestata.

Pentru a maximiza vanzarile organizatiei fiecare agent de vanzari trebuie sa
detind un teritoriu de vanzari proportional cu veniturile potentiale ce pot fi
obtinute dar si cu numarul clientilor actuali si potentiali din zona respectiva.

Dimensionarea fortei de vanzare trebuie sa tind cont de sarcinile care sunt
atribuite acesteia si de nevoile de dezvoltare ale organizatiei. Astfel, se calculeaza
cat mai exact timpul total de care dispune un agent de vanzari pe parcursul unei
zile s1 a unei saptamani, repartizat pe sarcini specifice (de exemplu, numar vizite
la clienti, numar telefoane date prospectilor, alte activitati).

La stabilirea teritortului de vanzari se tine cont de o serie de elemente:

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

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

e cu cat teritoriul este mai profitabil (potential ridicat al volumului
vanzarilor) cu atat suprafata acoperitd va fi mai restransa;

Capacitatea agentului de vanzari este si ea importantd, deoarece obliga la
respectarea unor norme etice. Existd situatii in care un agent de vanzari cu
vechime si rezultate excelente are probleme legate de sdnatate, varsta inaintata,
familie etc. si atunci este necesard o readaptare a sarcinilor detinute de acesta la
potentialul siu actual. In felul acesta munca acestuia prestati pana in momentul
de fata este apreciata ca fiind de valoare pentru organizatie.
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Recrutarea si selectarea fortei de vanzare 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 corectd a potentialilor
candidati.

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

De regula, sunt solicitate anumite calitdti (ambitie, putere de convingere,
comunicare, incredere etc.) si o experientd 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.

Consultantul in vanzari Robert J. Calvin recomanda evitarea unor intrebari
considerate ca fiind ilegale si neetice in momentul interviului. Aceste intrebari au
in vedere urmatoarele:

varsta candidatului;

rasa candidatului;

religia candidatului;

nationalitatea candidatului;

greutatea candidatulut;

starea civila a candidatului;

daca au copii sau varstele copiilor;

daca au grija personal de copii sau au angajat o altd persoana;

daca varsta le-a afectat sanatatea;

daca ar putea lucra cu coechipieri sau conducatori mai tineri ca varsta
decat ei;

daca ar putea fi condus de o femeie (in cazul barbatilor) sau condusa de
un barbat (in cazul femeilor);
o apartenenta la un anumit grup social, club, organizatie etc.
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o daca are sau nu stagiul militar efectuat;

daca este cetatean al tarii respective sau doreste sa devina;
daca are probleme cu alcoolul sau cu drogurile;

daca sufera de anumite boli grave (cancer, SIDA etc.);
care este orientare sexuald a candidatului.

Pentru a descoperi potentialul candidatului sunt permise urmatoarele

intrebari:

o Ce limbi straine cunoasteti?
Cati ani de experientd 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 fluentd)?
Puteti calatori frecvent?
Daca va angajam aveti permis de munca legal?

In practica se utilizeaza frecvent interviuri de selectie si teste de aptitudini,
de cunostinte si de personalitate. Dacd candidatul este acceptat in urma trecerii
interviului de selectie si a testelor aplicate, atunci se vor derula formalitatile de
angajare ale acestuia. Aceste formalitati trebuie sa contina obligatoriu incheierea
contractului de angajare. In unele situatii se poate face o angajare de proba, pe o
perioada limitatd de timp, de regula 1-3 luni de zile, dupa care se va lua decizia
finald. Angajatul trebuie sa primeasca toate informatiile referitoare la perioada de
proba, la cerintele si asteptarile companiei.

Daca candidatul este respins imediat dupa selectie sau dupa perioada de
proba, acest lucru se va face intr-o maniera corecta, etica, oficiala, explicandu-se,
preferabil in scris, motivele respingerii.

Formarea fortei de vanzare este un proces permanent, necesar atat
agentilor nou angajati, cat si celor experimentati. Bazatd pe programe de
perfectionare profesionald, instruire si formare, formarea profesionald asigura
tuturor agentilor de vanzari din cadrul organizatiei sanse egale in dobandirea unor
cunostinte de specialitate si a unor abilitdti de vanzare. Concret, training-urile si
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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.

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

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

o importanta agentului de vanzari si nevoile organizatiei,

influenta agentului de vanzari asupra vanzarilor;

tipul agentului de vanzari pe care organizatia doreste sa-1 atraga;

natura produselor/serviciilor vandute;

rasplata unor actiuni specifice ale fortei de vanzare, a rezultatea

importante pentru succesul organizatiei.
In cazul stimulirii fortei de vanzare se urmireste construirea unui sentiment
de incredere si atasament fatd de organizatie si, mai ales, antrenarea fortei de
vanzare pentru a fi mai competitiv. Din categoria tehnicilor de stimulare,
recunoasterea abilitatilor agentilor de vanzare, felicitarile cu anumite ocazii
speciale, promovarea, chiar sustinerea morald a agentilor de vanzare in anumite
situatii grele contribuie semnificativ la crearea unui climat de munca favorabil.

Forta de vanzare are nevoie de motivatie. Motivarea poate fi influentata de
factori externi cum ar fi:

e lauda si recunoasterea;

e sentimentul utilitatii;

® provocarea,

e succesul,

e apartenenta la grup;

e securitatea locului de munca;
® promovarea,
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e si alfii.

In cazul in care din anumite motive forta de vanzare are un randament
scazut se recomanda sustinerea acesteia prin incercarea de a determina cauzele si
de a le rezolva, in nici un caz hartuirea morala nefiind acceptata.

Comportamentul etic in vanzari presupune ca situatiile grele sa poatd fi
depasite prin sustinere si incurajare, prin tratarea fortei de vanzare ca un capital
uman extrem de valoros pentru organizatie.

Nu se recomanda folosirea unui program de motivare unic pentru toti
angajatii. Fiecare agent de vanzari are un profil propriu, anumite nevoi §i
motivatii. In functie de aceste elemente trebuie create programe individualizate
de motivare, care vor avea sanse mai mari de eficientizare a muncii agentilor de
vanzari.

Deasemenea, nu se recomandd utilizarea motivarii negative (amenintari,
exprimari verbale necuviincioase, injurii ...), deoarece va avea ca efect crearea
unei stari conflictuale accentuate si diminuarea performantelor agentilor de
vanzari.

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.

Aceste activitati nu trebuie sd trezeasca suspiciune sau teama in randul
agentilor de vanzari. De aceea, 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 sddeasca sentimentul de recunoastere a
muncii lor, de apreciere a rezultatelor obtinute, de considerare a performantelor,
acestia fiind o verigd importanta in progresul organizatiei.

Comportamentul etic fatd de clientii externi implicd asumarea unei
responsabilitati din partea agentilor de vanzari deoarece acestia trebuie sa fie
constienti de necesitatea abordarii clientilor, folosind corectitudinea si
sinceritatea. Astfel, 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 vénzare,
dar la solicitarea clientului ele trebuie recunoscute.

i;g} @y Euro Best Team

INDUSTRIZ 51 AGRICULTURA training & consulting

VASLUL




* ¥ %
*

*
* r ' ‘/
* *
POCU &
N Instrumente Structurale
UNIUNEA EUROPEANA 2014-2020
FONDUL SOCIAL EUROPEAN

Programul Operational Capital Uman 2014-2020

Axa prioritard 3 Locuri de muncd pentru toti

Obiectiv specific 3.12 Tmbunatatirea nivelului de cunostinte/ competente/ aptitudini aferente sectoarelor economice/ domeniilor identificate
conform SNC si SNCDI ale angajatilor

Titlul proiectului: COMPETIT — Formare si calificare pentru competitivitatea intreprinderilor

Contract POCU/464/3/12/128223

In practica se utilizeaza frecvent acordarea de reduceri ale preturilor
clientilor care se decid mai greu sa cumpere. Este o dovada de lipsa de etica daca
acelasi produs, in aceeasi cantitate se vinde unor consumatori la preturi diferite.

Nu se fac niciodata promisiuni care nu pot fi acoperite referitoare la produs,
reduceri de preturi, facilitati de plata etc. De asemenea, nu pot fi permise avantaje
ale produsului care, de fapt, nu existd. Ar fi lipsit de corectitudine fatd de client,
acesta percepand actiunea vanzatorului ca nseldciune.

Daca se ofera clientilor mostre, cadouri, acestea nu trebuie sa aiba o valoare
foarte mare pentru a nu fi considerat drept mitd pentru cumpararea clientului.

In linii mari, comportamentul etic fatd de clienti Inseamna:

e onestitate, sinceritate si corectitudine;

e incredere in serviciile/produsele oferite;

e pastrarea confidentialitatii;

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

Pentru a construi o imagine cat mai credibild a organizatiei si implicit a
produselor oferite de aceasta, comportamentul etic trebuie adoptat si fatd de
concurenti. Astfel, acestia nu vor fi ponegriti in fata clientilor si nu se vor utiliza
in prezentarea produsului comparatii cu produsele concurentei. Avantajele
produsului/serviciului oferit trebuie sa reiasa din atuurile acestuia si nu din
defaimarea produselor/serviciilor concurente.

Clientii nu vor fi “trasi de limbd” in legatura cu activitatea furnizorilor
actuali ai acestora sau cu produsele oferite de concurenti. Orice discutie
referitoare la concurenti trebuie evitata cu eleganta in asa fel incat clientul sa fie
convins de caracterul moral al agentului de vanzari.

O conduita etica in vanzari este deosebit de importanta deoarece poate
construi reputatia fortei de vanzare, poate forma s§i consolida imaginea
organizatiei in randul publicului {inta si, in final, poate conduce la detinerea unui
adevarat atu concurential.
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CAPITOLUL 4

NEGOCIEREA

’

“Diplomatia este arta de a face pe cineva sa gandeasca asa cum vrei tu.’
(Daniele Vere)
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Vanzarea presupune multd abilitate de a convinge din partea vanzatorului,
abilitate care este recomandat sa fie nativa, dar poate fi si dobandita in urma unor
cursuri specializate. Invatarea si stipanirea tehnicilor de negociere constituie un
atu important 1n cariera unui vanzator de succes, permitandu-I acestuia sd incheie
numeroase afaceri in mod avantajos.

4.1 Ce inseamna negocierea?

Negocierea reprezinta o metoda eficienta, folositd in vanzari pentru a obtine
un rezultat pozitiv (o vanzare incheiatd in termeni avantajosi) intre ambii
parteneri (vAnzitor si cumpdritor). In acelasi timp, negocierea poate fi
consideratd o oportunitate de a incheia o vanzare (afacere) de tip Castig-Castig,
in care ambii parteneri se simt satisfacuti de rezultatul obtinut.

In general, negocierea este o metoda de rezolvare a unor stiri conflictuale
intre doud sau mai multe parti si de stabilire a unor relatii de colaborare.

In practici s-a dovedit cd multe afaceri au esuat datoritd unor conceptii
gresite privind negocierea. Dintre acestea se remarca urmatoarele:

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

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

Cele mai uzuale tehnici de abordare Tn procesul de negociere sunt cele care
pleaca de la pozitia de invingator sau invins a vanzatorului sau a cumparatorului.

Abordarea de tip invingator-invins presupune ca atat vanzatorul cat si
cumparatorul cautd sa obtina un rezultat cat mai bun pentru ei, fara a {ine cont de
nevoile celuilalt. Se utilizeaza, in acest caz, adevarate scenarii sau tehnici de
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manipulare, care nu urmaresc decat invingerea partenerului, fara a lua in calcul
eventualele relatii de afaceri ce pot fi speculate in viitor. Ca urmare, aceasta
abordare conduce la situatia de pierdere-pierdere, specifica matricei Castig-
Castig, deoarece nu se bazeazd pe incredere si nu doreste ca pe viitor sa se
dezvolte noi relatii de afaceri intre cei doi parteneri implicati.

Abordarea de tip invingator-invingator caracterizeaza situatia 1n care
vanzdatorul s§i cumparatorul se straduiesc sa ajungda Tmpreuna 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 pregatitd amanuntit, scopul acesteia si obiectivele
urmarite fiind deosebit de importante. Definirea unor obiective realiste si
stdpanirea unei arte a negocierii pot constitui cheia succesului afacerii. Pentru
aceasta este necesara o evaluare a cerintelor negocierii, acestea putind fi
structurate Tn patru categorii:

o maximum (tot ceea ce se doreste a se obtine);
o minimum (obiectivele care trebuie obligatoriu atinse, altfel negocierea
este intrerupta);

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

o alternativa (in cazul wunei negocieri esuate sau cu rezultat
nesatisfacator).

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.

Pentru a nu induce potentialilor cumparatori ideea ca negocierea este o
metodd de manipulare, aceasta trebuie sa se bazeze pe principii etice. Totusi, n
practica, sunt folosite tactici lipsite de eticd, cum ar fi:
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e ascunderea adevarului constand in necomunicarea unor informatii
importante referitoare la produsul (serviciul) vandut sau comunicarea
unor informatii false referitoare la acesta;

e cfectuarea de “presiuni” asupra cumparatorului, acesta fiind determinat
sd ia o decizie rapida, pe loc, altfel oferta nu va mai fi valabila (de
genul “cumparati acum si beneficiati de o reducere de 40%");

e mentionarea unei autoritdfi superioare sau a unor referinte de genul
“Aceste produse sunt recomandate de ...” sau “ Concurentul dvs. a
cumparat si el acest produs”.

In concluzie, negocierea presupune multd diplomatie din partea celui care
abordeaza aceastad tehnica in vanzari si, in acelasi timp, o capacitate ridicata de
intelegere exacta a situatiei in care se afla cei doi parteneri, vanzatorul si
cumparatorul, in momentul negocierii unei afaceri. Abordarea negocierii prin
prisma unei atitudini pozitive constituie un atu major, ceea ce va permite
obtinerea conditiilor propuse de vanzator si atingerea obiectivelor acestuia, dar si
satisfactia cumparatorului in urma incheierii vanzarii respective.

4.2 Etapele procesului de negociere (Modelul IBM)

Un agent de vanzari talentat si cu experienta 1si va pregati sistematic si cu
minutiozitate fiecare intalnire cu clientul. Chiar daca, in principiu, fiecare vizita
poate fi apreciatd ca asemandtoare cu cele anterioare, totusi existd diferente
semnificative datorate personalitatii fiecarui individ in parte. Fiecare client
trebuie tratat in mod personal, adaptand strategiile si, mai ales, discursul in
functie de profilul acestuia. Fiecare client potential are o anumita personalitate
distincta. Vanzatorul trebuie sa se adapteze la comportamentul si cerintele
clientilor. De aceea, trebuie sd cunoasca tipologiile de baza ale cumparatorilor,
incercand sa dezvolte o strategie in functie de acestea. Cele mai uzuale tipologii
ale cumparatorilor sunt:

e Afaceristul se gandeste numai la castig, priveste oferta vanzatorului
ca pe o afacere ce trebuie castigatd cu orice pref. Este interesat de

pret.
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e Optimistul crede tot ceea ce spune agentul de vanzari referitor la
produse si la companie. Nu trebuie totusi inselat in asteptari. Uneori
are nevoie chiar de argumentare.

e 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.

e Ezitantul este convins in sinea lui de calitatea ofertei sau de
necesitatea de a cumpara, dar va incerca sd amane decizia de
cumparare. Are nevoie de asigurari din partea vanzatorului.

e  Nerabdatorul nu are timp si nici chef sd asculte intregul discurs al
vanzatorului. Vrea sa achizitioneze rapid, chiar dacd acest lucru va fi
in detrimentul sdu. Ocazie buna pentru vanzator!

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

e Arogantul stie deja tot ceea ce vanzatorul doreste sa-i prezinte.
Considera ca parereca sa este cea mai buna si, de aceea, pare a
desconsidera vanzatorul. Necesitd multa rabdare si tact din partea
vanzatorului.

e 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 referinge).

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

e Falsul nu are putere de decizie, deoarece o altd persoana este cea
interesata intr-adevar de oferta vanzatorului. El is1 asuma de fapt un
rol pe care nu il detine de drept.

Pregatirea vizitei presupune cunoasterea profilului clientilor si parcurgerea
mentald a etapelor specifice procesului de vanzare. In momentul intrevederii,
etapele vor fi parcurse in ordine, agentul de vanzari adaptandu-se situatiei
existente.

&

CAMERA DE COMERT,
INDUSTRIZ 51 AGRICULTURA
VASLUL

B Euro Best Team’

training & consulting




* ¥ %
* *
* *
* *

* 5 *

UNIUNEA EUROPEANA

FONDUL SOCIAL EUROPEAN

Instrumente Structurale
2014-2020

POCU <

Programul Operational Capital Uman 2014-2020

Axa prioritard 3 Locuri de muncd pentru toti

Obiectiv specific 3.12 Tmbunatatirea nivelului de cunostinte/ competente/ aptitudini aferente sectoarelor economice/ domeniilor identificate
conform SNC si SNCDI ale angajatilor

Titlul proiectului: COMPETIT

— Formare si calificare pentru competitivitatea intreprinderilor

Contract POCU/464/3/12/128223

Compania
coerent si bine

IBM a dezvoltat un model al negocierii bazat pe un demers
proiectat Tn asa fel incat sa conduca la incheierea vanzarii.

Modelul IBM cuprinde urmatoarele etape:

luarea de contact;

cercetarea nevoilor si motivatiilor de cumparare;
prezentarea produsului §i argumentarea;

tratarea obiectiilor;

obtinerea consensului;

incheierea vanzarii.

I. Luarea de contact este prima etapa, considerata de introducere, in care
agentul de vanzari se situeaza fatd in fatd cu clientul, la sediul acestuia sau la cel

al vanzatorului.

Ca momente distincte in cadrul acestei etape pot fi avute in

vedere urmatoarele:

a.)

Primirea. Prima intélnire contribuie decisiv la impresia pe care
cumparatorul si-o face despre vanzator. De aceea, acesta trebuie
sd se pregdteasca 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 sia trezeasca interesul
cumpadratorului.

b.) Prezentarea organizatiei trebuie sa ofere un minim de informatii

c.)
d.)

referitoare la serviciile oferite de aceasta, facilitatile acordate etc
care sd 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.

II. Cercetarea nevoilor si motivatiilor de cumparare reprezinta etapa
cheie a procesului de vanzare deoarece de modul in care se desfasoarda aceasta
etapa depinde succesul intregului proces de vanzare. Este cunoscut faptul ca
pentru orice vanzator descoperirea nevoilor clientului si a motivelor de
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cumpadrare sunt considerate elemente cheie, pe baza lor construindu-se prezentare
ulterioara a produsului/serviciului ce va fi vandut.
Ca momente ce trebuie parcurse in aceastd etapa sunt amintite:

a.)

b.)

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

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

Vanzatorul (intrebare punct sprijin): “Inteleg ca scaunul acesta
nu este ergonomic, nu-i asa?”

Identificarea nevoilor specifice ale clientului are menirea de a
descoperi nevoia clientului in legdtura cu ceea ce isi doreste intr-
adevar. Se utilizeaza Intrebari deschise si intrebari punct sprijin.
Exemplu:

Vianzatorul (intrebare deschisa): “Cum ati dori sa arate noul dvs.
scaun de birou? Ce material si ce culoare ati prefera?”
Vinzatorul (intrebare punct sprijin): “Din cate inteleg eu, aveti
nevoie de un scaun din piele cu o nuanta de maro inchis, usor de
manevrat.”

C.) Identificarea motivelor de cumpdrare. Intelegerea motivelor de
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o costuri acceptabile;
o raportarea la ceilal{i competitori;
) si altele.

Identificarea motivelor de cumparare permite vanzatorului sa
descopere de ce cumparatorul doreste intr-adevar un produs un
produs sau un serviciu. In acest scop se utilizeaza intrebari
deschise si intrebari punct de sprijin, rezlizandu-se o sinteza a
ceea ce s-a discutat pana in momentul respectiv.

Exemplu:

Vinzatorul (intrebare deschisa): “Fata de scaunul pe care il aveti
in dotare, ce alt tip de scaun considerati ca aveti nevoie?”
Vinzatorul (intrebare punct sprijin): “Daca am inteles bine aveti
nevoie de ....Am retinut corect?”

II1. Prezentarea produsului si argumentarea
Pana 1n acest moment agentul de vanzari nu trebuie sa faca nici o referire la
produsul pe care il vinde! De abia dupa parcurgerea celor doud etape, luarea de
contact si cercetarea nevoilor s1 motivatiilor de cumpdrare, acesta va putea sa-si
dovedeasca intrega maiestrie pe care o are in prezentarea produsului. Considerata
o etapd ce dureazd mai mult decat celelalte, prezentarea produsului si
argumentarea permite vanzatorului sa-si foloseasca toate abilitatile de care
dispune pentru a prezenta oferta in concordanta cu asteptarile clientului.
Argumentarea permite punerea in valoare a avantajelor si calitdfilor
produsului oferit, pornind de la motivatiile de cumparare ale clientului. Prin
argumentare clientul intelege la ce 1i foloseste produsul respectiv.
In functie de abilitatea vanzatorului, exista stiluri diferite de prezentare, dar
indiferent de acestea se vor urmari trei obiective:
e crearea unei dorinte puternice pentru a cumpara produsul;
e oferirea unor motive puternice pentru cumpararea produsului;
e diferentierea de ceilalti concurenti.

Fazele ce trebuie parcurse in cadrul acestei etape sunt urmatoarele:

i«;‘g} @y Euro Best Team

INDUSTRIZ 51 AGRICULTURA training & consulting
YASLUI




* ¥ %
* *
* *
* *

* 5 *

UNIUNEA EUROPEANA

FONDUL SOCIAL EUROPEAN

Instrumente Structurale
2014-2020

POCU <

Programul Operational Capital Uman 2014-2020

Axa prioritard 3 Locuri de muncd pentru toti

Obiectiv specific 3.12 Tmbunatatirea nivelului de cunostinte/ competente/ aptitudini aferente sectoarelor economice/ domeniilor identificate
conform SNC si SNCDI ale angajatilor

Titlul proiectului: COMPETIT — Formare si calificare pentru competitivitatea intreprinderilor

Contract POCU/464/3/12/128223

a.)

b.)

d.)

&

CAMERA DE COMERT,
INDUSTRIZ 51 AGRICULTURA
VASLUL

Sinteza nevoilor permite evidentierea nevoilor reale ale
clientului, asa cum au fost identificate in etapa anterioara, avand
grija ca acestea sa poata fi satisfacute de produsul oferit.
Exemplu:

Vanzatorul: “Afi avea nevoie de un scaun de birou ergonomic,
rotativ de tip manager ...”

Prezentarea caracteristicilor generale ale produsului.

Nu se fac referiri la aspectele promotionale sau la alte produse
concurente. De altfel, o reguld de aur in vanzari spune ca
niciodatd nu se vor face afirmatii denigratoare la adresa
produselor concurentilor. Superioritatea unui produs trebuie sa
reiasa prin comparatii. Nu trebuie uitat ca intotdeauna clientii
sunt interesati de avantajele oferite de produs.

Exemplu:

Vinzatorul: “Compania noastra va poate pune la dispozitie un
scaun de birou ergonomic, reglabil, din piele ecologica ...”
Prezentarea caracteristicilor specifice ale produsului.

Accentul va fi pus pe acele caracteristici care corespund nevoii
specifice a clientului. De aceea etapa de identificare a nevoilor
este deosebit de importanta.

Exemplu:

Vanzatorul: “Dupa 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.”

Introducerea punctelor forte ale produsului are rolul de a
diferentia produsul de celelalte produse concurente, sporind
astfel atractia clientului pentru a-1 achizitiona.

Exemplu:

Vanzatorul: “Pentru scaunul de birou oferit de compania noastra
primiti o garantie de un an de zile fatd de numai sase luni cat
ofera celelalte companii producatoare.”

e, o
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Este greu de intalnit un client care sa nu aibe obiectii de facut
referitor fie la pretul produsului, fie datorita neincrederii sale.
Vanzatorul trebuie si fie constient de acest lucru si sa-1 ofere
clientului posibilitatea de a formula obiectii.

Exemplu:

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

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

IV. Tratarea obiectiilor

Obiectiile trebuie sa reprezinte o provocare pentru agentii de vanzari
profesionisti. Vanzatorul va incerca sa prevind obiectiile, punand intrebari care sa
le anticipeze (“Dvs. luati decizia de cumparare sau directorul general?”) si apoi
sd le trateze, oferind raspunsuri clare, simple, care sa inldture orice ezitare din
partea clientului.

Motivele pentru obiectiile venite din partea clientului sunt numeroase:
experienta neplacuta din trecut in relatia cu compania respectiva;
neincrederea 1n agentul de vanzari;
antipatia fatd de agentul de vanzari;
dorinta de a améana din diferite motive (de exemplu, nu clientul

decide, ci o alta persoana din compania);
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 ...);

o 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);

o loialitatea fata de furnizorul actual al clientului.
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Ca tipuri de obiectii pot fi intalnite:
o obiectii negative sugereaza o discrepantd intre o caracteristica a
produsului si asteptarile clientului;
Exemplu: “Produsul dvs. este prea scump.”
o obiectii neutre formulate pentru a obtine informatii suplimentare sau
pentru a cdpdta incredere in produs.
Exemplu: “Acest produs poate fi consumat si de catre copii?”
o obiectii pozitive formulate cu scopul de a se obtine avantaje
suplimentare.
Exemplu: “Pacat ca nu are si garantie.”
o obiectii false. Nu au nici o bazd reald, clientul necunoscand
compania si produsele/serviciile oferite de aceasta.
Exemplu: “Nu as cumpara niciodata produse de la compania X.”
o obiectii ascunse. Ele raman nerostite, existd in mintea clientului si
necesitad o mare abilitate din partea vanzatorului pentru a fi descoperite.
Exemplu: “Un transportator auto atat de mare ca cei de la compania X nu
vor fi interesati sa incheie afaceri cu noi.”
o 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 noastru.”

Ca metode de tratare a obiectiillor existd trei posibilitdti: amanarea
raspunsului, argumentarea (directd sau prin referinte) si maruntirea obiectiilor.

Amanarea raspunsului poate fi utilizatd 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:

Vianzatorul (amanare, intoarcere la subiect): “Vom discuta ceva mai tarziu

acest aspect. Dar acum o sa revin la aceasta caracteristica a produsului.”

Argumentarea trebuie sa aducad elemente convingatoare, capabile sd ofere
raspunsuri la obiectiile clientului. Se poate recurge la argumentarea directa (“Am
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sd va ofer cateva explicatii suplimentare. Acestd canapea poate fi extinsa cu
usuringa datorita sistemului bazat pe saltele suprapuse.”) sau la argumentarea prin
referinte (“Stiati ca acest tip de piele ecologicd folosita pentru canapea a fost
utilizata si pentru export?”’) urmatd de un argument (“Este o piele ce poate fi
intretinuta usor, avand proprietatea de a nu absorbi usor lichidele.”).

Maruntirea obiectiilor presupune indemanare din partea vanzatorului pentru
ca acesta va trebui sa afle sursa obiectiei si apoi sa-1 determine pe client sa dea
cat mai multe explicatii.

Exemplu:

Intrebare deschisd: “Fatd de ce alte produse similare considerati produsul

nostru ca fiind scump?”

TIntrebare punct sprijin: “Considerati ci aceasti canapea este scumpi in

raport cu cea oferita de compania X?”

Argument: “Dar canapeaua noastrd are un design modern s1 o gama

coloristica variata.”

Joker (un punct forte al produsului sau o facilitate acordata clientului

pentru a-/ conduce sa ia decizia de cumparare):

“Daca achzitionafi acum aceastd 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 oferitd de compania noastrd are un design
modern, este extensibild, disponibila intr-o paleta larga de culori si,
in plus, puteti castiga marele premiu, un fotoliu modern. Deci pretul
nu este asa de mare, nu?”

V. Obtinerea consensului

Dupa ce toate obiectiile au fost tratate pe rand, scopul agentului de vanzari
este de a ajunge la final, adica la obfinerea unui angajament ferm din partea
clientului. In vanzari este foarte important ca vanzitorul 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?”’

V1. Incheierea vanzarii
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O problema care da batai de cap chiar si agentilor de vanzari experimentati
se refera la momentul ideal pentru a incheia o vanzare. Acesta nu exista! Trebuie
ca pe parcursul etapelor (mai alea a celei de tratare a obiectiilor) sa se caute
“semnalele” de cumpirare 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 orda dorifi sa o
avet1?” sau

“Chiar acum pleaca o masind in directia dumneavoastra si puteti

avea canapeaua.” sau

“Aceasta este ultima canapea albastra pe care 0 avem momentan

in stoc. La ce adresa doriti sa v-o livram?”

Clientul are posibilitatea sa raspunda in trei moduri diferite:

e afirmativ (“Doresc sa-mi livrati acum canapeaua.”) si atunci
succesul vanzarii este evident. Vanzatorul va sprijini aceastd hotarare
a clientului (“Va ajut sa completati formularul de cumparare.”).

e negativ (“Nu, nu doresc sa cumpar.”). Vanzatorul va incerca sa se
intoarca la a doua etapd, cercetarea nevoilor si motivatiilor de
cumpadrare, reluand intregul proces de vanzare cu scopul de a intelege
unde a gresit. Dacd, totusi, clientul este hotarat sa nu cumpere se
recomandd abandonarea temporard a acestuia, pentru ca ulterior
acesta va fi din nou vizitat. (“Poate nu am inteles eu bine. Ce tip de
canapea spuneati ca va doriti?”)

-ezitant (“Nu stiu dacda o s-o cumpar.”). Vanzatorul are
urmatoarele alternative pentru a-1 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...)
o “Va asiguram transportul gratuit al canapelei
pana la domiciliu.”
o reducerea pretului. Vanzatorul poate oferi o reducere semnificativa
de pret, variind de la client la client. Ideal este insd sd nu se ajunga aici.
o “Daca achizitionati acesta canapea acum, va pot
face o reducere de 25% din pretul de vanzare.”
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o stabilirea unei alte intdlniri. Vanzatorul va renunfa momentan,
deoarece nu exista sanse reale de a incheia vanzarea, utilizand formula:
o “As putea sa va vizitez din nou saptdmana
viitoare, luni in jurul orei 10?”

4.3. Studiu de caz: Procesul de negociere bazat pe modelul 1.B.M,

Un agent de vanzari al companiei Utilcom SRL. are ca sarcind sd vanda
mocheta in valoare de 500 milioane de lei pe lund. Pentru a indeplini acest
obiectiv trebuie sa viziteze 5 clienti pe zi, timp de o lund de zile. Ca strategie de
vanzari va adopta modelul IBM.

|. Luarea de contact
Agentul de vanzari se prezintd la sediul primului client potential.

(Primirea, obiectul vizitei, introducerea interlocutorului)

Vanzatorul: Buna dimineata. Ma numesc Stefan Pop si reprezint compania
Utilcom. Am stabilit cu dumneavoastra o intilnire pentru astazi,
sdptamana trecuta, prin telefon.

Clientul: A, da, imi amintesc.

Vanzatorul: As dori sa va prezint oferta noastra. Afi fi interesat?
Clientul:  Da, as dori sa achizitionez o mocheta pentru birou.

II. Cercetarea nevoilor si motivatiilor de cumparare
Identificarea nevoilor generale:
Vianzatorul (intrebare deschisa):
Ce fel de mocheta aveti momentan in birou?
Clientul: Este o mocheta simpla pentru trafic usor.
Vanzatorul (intrebare punct de sprijin):
Inteleg ca prin acest birou se circuld foarte mult, ceea ce
inseamna un grad mare de uzurd pentru mocheta dvs., nu-1 asa?
Identificarea nevoilor specifice:
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Vanzatorul (intrebare deschisa).
Ce caracteristici ati dori sa detina noua dvs. mocheta?

Clientul: Cred ca as prefera o mocheta mai rezistenta, asortata cu culoarea
mobilierului.

Vanzatorul (intrebare punct sprijin):
Din cate inteleg, v-ar trebui o mocheta mai rezistentd, pe o
nuanta potrivitd mobilierului din aceasta incapere.

Vinzatorul (intrebare deschisa):
Ce dimensiuni v-ar interesa?
Clientul: As prefera sa acopere toata incaperea, cam 14mp.
Vinzatorul (intrebare punct de sprijin):
Deci, aveti nevoie de o mocheta de aproximativ 14mp.
Clientul: Da, asa este.
Vanzatorul (intrebare deschisa):
Ce culoare ati dori sa aiba mocheta?
Clientul: Maron sau bej.
Vanzatorul: Am inteles, doriti sa o asortati cu mobilierul.
Identificarea motivelor de cumparare (plusurile fatd de situatia actuald)
Vinzatorul (intrebare deschisa).
Fata de actuala mochetd, cum ar trebui sa fie noua mocheta?
Clientul: ~ V-am spus, ar trebui sa fie rezistenta, asortata mobilierului, a...
si sa ne reprezinte intr-un fel. Sa fie ceva modern, dar sobru, in
acelasi timp.
Vinzatorul (intrebare punct de sprijin):
Daca am inteles bine, va trebuie o mocheta de calitate, moderna,
de dimensiuni mari, rezistentd, adaptata traficului intens si de o
culoare potrivita cu mobilierul din acest birou.

I11. Prezentarea produsului
Se formuleaza oferta in concordanta cu asteptarile clientului.
Sinteza nevoilor
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Vanzatorul: Aveti nevoie de o mochetd care sa corespundd perfect cu

asteptarile dvs. Moderna, de calitate, rezistenta, de aproximativ
14mp., pe o nuantd de bej sau maron.

Prezentarea caracteristicilor generale si specifice ale produsului

Vanzatorul: Mocheta oferitd de compania noastra este destinatd special

traficului intens. Este solida, rezistenta si perfect adaptatd unei
uzuri ridicate. Latimea este de 1,5m sau 2m. Priviti aceste mostre
si observati calitatea, precum si gama coloristica. Materialul este
o combinatie de 20% lana s1 80% fibre sintetice rezistente la
uzura, dar si la murdarie. Pretul este de 175 mii de lei mp.

Introducerea punctelor forte

Vanzatorul: Datoritd unui tratement special, fibrele sintetice de la suprafata

mochetei nu permit pdstrarea murdariei. Cu alte cuvinte, petele
nu se fixeazd pe mochetd, ele putdand fi inlaturate rapid si cu
usurintd printr-o simpla stergere cu o carpa umeda.

Va pot face rapid o demonstratie.

(Vanzatorul aseaza o bucatd de mochetd pe birou si varsa o
ceasca de cafea. Apoi sterge rapid cu o lavetd umeda).

Acest tip de tratare a fibrelor textile este un patent al companiei
noastre. Celelalte firme concurente nu ofera un astfel de produs.

g0 v,

Vianzatorul: Ce parere aveti? Acest tip de mochetd corespunde nevoilor

dvs.?

IV. Tratarea obiectiilor

Clientul (obiectie negativa):
Totusi, parca este prea scumpa.
Vanzatorul (argumentare directa):
Da, dar pretul este justificat datoritd avantajului oferit de calitatea
mochetei.
Clientul (obiectie neutra):.
Aveti mai multe nuante de maron?
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Vinzatorul (argumentare):
Desigur, exista 5 nuante coloristice: bej deschis, ocru, caramiziu,
maron roscat, maron inchis.
Clientul (obiectie pozitiva):
As putea sa platesc in doua rate?
Vinzatorul (argumentare):
Sigur ca da.

V. Obtinerea consensului

Vanzatorul: Mai aveti si alte intrebari?
Clientul:  Nu, nu cred.

Vinzatorul: Intentionati sa cumparati mocheta?

VL. incheierea vanzirii

Clientul: Nu stiu ce sa zic.

Vanzatorul (utilizarea unui joker):
Daca veti cumpara acum va asiguram montarea gratuita.

Clientul: Bine. Atunci m-am hotarat.

Vinzatorul: Haideti sd incheiem impreuna formalitdtile de véanzare. Va
felicit pentru alegerea facuta!

Tema: Analizati cu atentie procesul de vanzare realizat prin modelul IBM
si comentati eventualele greseli.
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