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Abstract. Concurenta acerba dintre producatori si distribuitori determina studierca
temeinicd a cerintelor, a asteptarilor diferitelor segmente de consumatori prin analiza
multipla a rezultatelor studiilor de piatd. Aceastd analiza poate contribui nu numai la
intelegerea fenomenelor si luarea deciziei optime ci si la controlul actiunilor comerciale
si de marketing acoperind, astfel, nu doar domeniul vast al mediului legislativ, al
reglementarilor economice si sociale, ci si pe cel al consumatorului - utilizator final cu
nevoi, motivatii, atitudini sau cumparator industrial profesionisit.

Studiile de piatd acopera implicit cererea efectiva ce se manifestd in comportamentul
de cumparare si oferta actuald, precum si analiza circuitelor de comercializare prin care
tranziteaza produsele (si care depind de puterea de negociere sau opacitatea pietii).

Dincolo de analiza elementelor potentiale ale vietii, orice studiu trebuie sa se opreasca
si asupra elementelor majore ale politicii mixului de trade-marketing, situate simultan sub
influenta politicilor comerciale si a celor de marketing, astfel incat dezideratele
partenerilor de afaceri sa devina realitate si sa se incadreze in dezvoltarea fireascd si
evolutia intregii societati:

Cuvinte cheie: client, comportament nou, fidelizare, valoare nou creata prin
satisfactie deplina.

Realizarea obiectivelor comerciale ale unei societati indiferent de dimensiuni,
consolidarea pozitiei sale pe pietele existente si cautarea de noi piete reclama, din partea
firmei, un efort continuu de vénzare si promovare a vanzarii. In general, functionarea
vanzarii este fundamentala pentru intreprinderi in ideea mentinerii legaturii directe de
comunicatie cu clientela, in timp ce promovarea vanzarilor reprezintd un mijloc de
comunicatie complementar.


http://www.costea.ase.ro/

In procesul de comercializare a marfurilor sau prestarii serviciilor rolul personalului
difera in functie de pozitia in care acesta se gaseste fata de client si de relatia pe care o
stabileste cu acesta: permanentd, periodica sau cauzativa.

Din acest motiv, la recrutarea personalului trebuie acordata o atentie sporita calitatilor
de a raspunde eficient solicitarilor clientilor. In aceeasi directie trebuie orientata si
instruirea si respectiv motivarea salariatilor.

Mijloacele de promovare a vanzarilor, indiferent de natura lor, au urmatoarele

obiective: e stimularea produsului; e ameliorarea informarii cumparatorilor si
atentiondrii lor cu privire la o caracteristicd particulara a produsului; e obtinerea celei
mai bune expuneri a produsului in diferitele canale de distributie; ® accelerarea rotatiei
stocurilor si dezvoltarea vanzarilor in afara sezonului; e incitarea consumatorului de a
incerca produsul; e cresterea notorietatii marcii; ® prelungirea efectului publicitatii.
In mod similar rolul clientilor este unul activ, mai ales in domeniul serviciilor unde
prezenta lor se impune de la sine. Astfel, clientul apare ca un factor formativ al calitatii
valorii s1 satisfactiei. De multe ori, calitatea prestatiei poate depinde in ultima instanta si
de contributia clientului.

Prin prezenta sa pe piata unei firme, clientul susfine prosperitatea comerciantului si
implicit se asteapta la forme tot mai atractive de servicii comerciale: Servicii
personalizate, cresterea numarului de ore in care punctul de vanzare respectiv std la
dispozitia sa, folosirea acelor forme de vanzare care vin in sprijinul consumatorului
evidentiind o anumitd zona de atractie.

In mod obisnuit, o firma isi evalueaza performantele periodic, mai ales in perspectiva
financiara. Metoda, incontestabil de valoare, nu percepe decat in micd masura reactia
clientului, mai pufin interesat de cifra de afaceri realizatd de comerciant si mai
impresionat de modul politicos si eficient in care un angajat al companiei respective ii
rezolva reclamatia, sau de faptul ca intrebarile sale privind produsul isi gisesc rezolvarea
imediatd. In domeniile de activitate Tn care concurenta se manifestd puternic, aceste
criterii sunt chiar mai reprezentative decat cele legate de preturi.

Companiile cu cea mai buna experientd in domeniu sunt permanent in cautarea unor
solutii noi, a unor noi modalitdti de evaluare a performantelor obtinute in domeniul
serviciilor catre clienti si in cresterea gradului de satisfacere a acestora plecand de la
valorificarea informatiior oferite. Prin folosirea unor sisteme adecvate, companiile pot
primi, Tn timp util, atat date legate de clienti cat si despre reactia acestora, prin feed-back.
“Urmand exemplul tacticilor folosite de companiile cu practici de succes managerii
trebuie sa defineasca ceea ce inseamnd pentru firma notiunea de satisfacere a
clientilor™.

* Cr. Craig - Managerul proceselor tehnologice de la firma cu acelasi nume



Desi aceasta definitie va cunoaste variatii, cateva criterii de evaluare pot fi considerate
generale:

e Valoarea utila (de folosintd) include atributele functionale ale produsului;

e Clientii vor produse de incredere, usor de folosit, corespunzatoare nevoilor si

e Incidentele critice includ fiecare contact intre un client si firma si contribuic la
formarea parerii clientului despre relatia in cauza. Punctele de contact implica serviciile
de livrare, telefoanele pentru informatii, vizitele la magazin;

e Relatiile dintre clienfi si companie pot avea de suferit cand apar incidente
neplacute sau cand clientul constata cd produsele nu se ridica la nivelul asteptarilor.

Societatile comerciale — client prefera, adesea, sa aiba relatii bune cu mai putini
furnizori decat relatii banale cu o multime de furnizori. Clientii, indiferent de regimul lor
juridic, doresc ca relatiille lor cu producatorii sau alti furnizori sd se bazeze pe
performanta, preturi stabile, recunoastere personald, respect, valorificare simultana a

Este posibil ca in cazul anumitor clienti standardele cerute sa fie mai mari decat poate
oferi un producator. Exista si situatii cand serviciile prestate sunt mai bune decét o vor
anumifi clien{i — ceea ce se evidentiaza Intr-o risipa de resurse. Din acest motiv echipa ce
analizeaza opiniile clientilor trebuie aleasa cu multa grija, si toti cei implicati n activitate
sd cunoascd in detaliu intentiile unui asemenea studiu (obiective, informatii relevante
existente, rezultatele preliminare, daca exista).

e Modalitati de asigurare a performantei in activitatea de vanzari

Structura compartimentului de vanzari trebuie analizatd in manierd particulara in
functie de obiectul de activitate si de specificul acesteia si trebuie completata si de
eficientizarea zondrii in vederea reducerii timpului afectat deplasarilor. Ca urmare
personalul de vanzari trebuie grupat atat pe tipuri de produse cat si pe structura
geografica clasica. Indiferent de criteriul major luat in considerare, justificarea esentiald
ramane raportul dintre nivelul efortului depus/cerut si rezultatele obtinute.

Daca intreaga organizare a unui serviciu de vanzari porneste de la satisfacerea reala,
complexa si completd a unor servicii performante, ea trebuie sa ia in calcul si un alt
element esential si anume volumul de munca potrivit fiecarui angajat. Evaluarea
personalului nu trebuie facutd doar cantitativ, ea capatd conotatii speciale cand se
reconsidera si latura calitatii.

Maximizarea timpului de vanzare si prin indeplinirea obligatiilor de tip informal,
generatoare de satisfactii s1 menite sa contribuie la fidelizarea clientilor capata valori
aparte in etapa actuald, cand asistdim la o restructurare profunda a relatiilor de piata ca
urmare a globalizarii. Performanta agentului de vanzari in aceastd situatie depinde nu



numai de capacitatile native sau de gradul de instruire, ci si de aplecarea sa psihologica si
motivanta in realizarea sarcinilor Tnsusite.

Asumarea responsabilitatilor si indeplinirea lor se pot realiza fie schematic, urmand
etapa cu etapa indicatiile sefului ierarhic superior, fie Tn maniera specifica, tratand propria
activitate cu profesionalism, izvorat nu doar din latura tehnologica a activitatii ci si din
cea artistica, a stapanirii metodelor specifice de vanzare. Natura si amploarea ambelor
laturi sunt cu atat mai bine puse in valoare cu cat obiectivele sunt mai bine definite.

Sistemul complex de motivare al personalului ii poate determina pe oameni sa depuna
eforturi mai mari, sa ofere si sa obtina satisfactie in procesul de vanzare-cumparare.

Odata obtinuta, satisfactia genereaza si implinire in muncd si prin munca. Satisfactia
in muncad este cea mai importantd fortda motivationald pentru cei angajati in domeniul
vanzarilor. Pe de altd parte, lipsa ei poate determina o mare fluctuatie de personal cu
implicatii serioase asupra performantelor.

e Monitorizarea standardelor de performanta

Controlul si evaluarea oricarei activitidfi porneste de la identificarea in detaliu a
tintelor si intocmirea planului-program pe baza caruia se va derula activitatea in perioada
urmatoare. Prima problemd care apare constd in obtinerea unor rezultate pozitive prin
mentinerea la nivel minim a costurilor/eforturilor pe unitatea de produs si in timp. In
acest context eficientizarea timpului devine sarcina principala. Dincolo de aceste atributii
majore ce-i revin, managerul de vanzari raspunde si de crearea cadrului ambiental,
motivational oferit de societate pentru atingerea scopurilor angajatilor si obiectivele
firmei.

Analiza aspectelor care nu respectd standardele poate determina crearea unui sistem
de control ce poate implica existenta abaterilor si implicit a instaurarii pierderilor; acest
sistem de verificare si evaluare poate fi extins asupra resurselor financiare, asupra
monitorizarii procesarii informatiilor, a evaluarii activitatii, cuantificarii abaterilor si
implicit asupra modului de aplicare a masurilor coercitive.

Daca intr-o operatiune de vanzare, prin obtinerea rezultatelor prevazute se realizeaza
un standard primar de control, acesta nu identifica si reversul, adica motivele nerealizarii
obiectivelor. Un asemenea standard de “diagnosticare” ar servi la identificarea abaterilor
de la tendintele prestabilite.

Acest proces de diagnosticare/evaluare trebuie sd focalizeze neajunsurile in activitatea
salariatilor sau 1n sistemul de distribuire/asumare a sarcinilor.

Formularea standardelor devine esentiald pentru sistemul de monitorizare a activitafii
la nivel global si se bazeaza pe:

» stabilirea punctuald, determinata, a sarcinilor cu precizarea clara a obiectivelor de
atins;



> procesarea permanenta a datelor obtinute din activitatea de vanzare si folosirea lor
in previzionarea si diagnosticarea motivelor performantelor comerciale, cu identificarea
clarad a minusurilor si corectarea lor imediata.

Personalul cu sarcini precise Tn activitatea de corectare a abaterilor de la obiectivele
firmei sau departamentului de vanzari, trebuie sa-si asume, in cunostintd de cauza,
aceasta responsabilitate cu implicatii largi asupra renumelui firmei, asupra individului in
cauza si asupra lui insusi, pentru ca neindeplinirea poate genera propagarea descalificarii
si chiar a incompetentei. Si poate avea influente nebanuite chiar la nivel societal. Pentru a
supravietui in contextul actual dominat de tehnologia performanta nu exista decat un
singur drum: cel al profesionalismului.

Oricare ar fi rezultatele sondajelor in randul clientilor, efectuate pe o baza relevanta, la
nivel local, comunicarea lor catre personalul de deservire are, cu sigurantd, multd putere
pentru ca aceasta subliniaza importanta clientului in raport cu firma.

Practic, exista doua cdi prin care aceasta ‘batalie” de cucerire a clientului poate fi
castigata. Pe de o parte asigurandu-se ca tot ceea ce se face este bine facut, si pe de alta
parte avand convingerea cd oponentii fac mai putin bine aceeasi activitate.

Competitia dintre filiale, dintre magazine, poate functiona bine daca se au in vedere
eforturile de a identifica indivizii cu performante inalte care nu se afla intotdeauna de
partea nvingatorilor.

Pe client nu-1 intereseaza daca isi face cumparaturile intr-o unitate care a castigat sau a
pierdut o Tintrecere, o provocare. Pe el 1l intereseaza doar atentia si serviciile
corespunzatoare ce 1 se oferd. Si locul pe care sil mentine an cardul grupului social dinc
are face parte, prin consumarea sau nu a unor produse. Imbunatatirea deservirii clientilor
are rareori drept rezultat un beneficiu imediat, asa ca sperantele de “castig rapid” sunt
total neintemeiate.

Instruirea in domeniul deservirii clientilor nu trebuie niciodatd consideratda un fapt
exceptional si de ea nu trebuie sa beneficieze doar lucratorii din prima linie care stabilesc
contacte directe cu clientii. Daca se ignora lantul deservirii clientilor, daca in interiorul
firmei oamenii raman mai preocupati de pastrarea locurilor de munca sau de incadrarea in
proceduri decat de satisfacerea asteptarilor clientilor care platesc in cele din urma, atunci
aceasta situatie nu va fi deloc nici in beneficiul cumparatorilor si nici al firmei.

Includerea in calcule a clientului si chiar a societatii in general, poate transforma mult
procesul fidelizarii, facandu-1 atat relevant cat si plin de sens.
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