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INTRODUCERE

A vinde azi, Inseamnd a fi responsabil si capabil de a aduce In fata
clientilor ceea ce isi doresc si chiar mai mult de atat, ceea ce nu au gandit cd poate
exista. Intr-o lume a schimbarilor, a informatiilor si tehnologiilor de viitor rolul
celor care vand produse si servicii este foarte important. Desi se dezvoltd noi
tehnici de vanzare in care nu existd contact direct Intre vanzator si client, locul
vanzarilor personale este bine stabilit.

Aparitia conceptului de fortd de vanzare a revolutionat stiinta vanzarii,
conferind personalului antrenat in aceste activitati rolul de fortd motrica,
generatoare de profit pentru intreprindere si satisfactie pentru clienti.

Lucrarea de fatd se doreste a fi o analizd a rolului jucat de fortele de
vanzare in cadrul intreprinderii, care a adoptat conceptul de marketing si a stabilit
coordonatele politicilor mixului de comunicatie in concordantd cu obiectivele
generale ale organizatie si sa ofere informatii pentru realizarea unui cadru general
de organizare si gestionare a fortelor de vanzare.

S-a abordat continutul si specificitatea conceptului de forta de vanzare in
contextul evolutiei marketingului, punand in evidenta principalelor etape care au
marcat dezvoltare si imbogdtirea sa. Desi existd mai multe opinii cu privire la
locul si rolul fortelor de vanzare in cadrul intreprinderii, in unanimitate specialisti
al marketingului recunosc faptul cd acestea reprezinta principala cale de a vinde si
de a comunica cu clientii.

Lucrarea, prin structura si continutul sdu ofera o imagine sintetica si cu
caracter practic cu privire la managementul fortelor de vanzare, evidentiind
importanta tuturor aspectelor si in special a rolului jucat de fortele de vanzare ca
al cincilea element al mixului de marketing.

Fortele de vanzare reprezintd o resursd interna extrem de importanta, care
trebuie recrutatd, selectionatd, pregatitd si motivatd corespunzator pentru ca
reversibilitatea acestor demersuri sa fie reala si pe masura asteptarilor.

Rolul fortelor de vanzare sporeste si se diversificd continuu, acestea
nefiind considerate ca simpli agenti de vanzare ci adevarati manageri ai relatiei cu
clientii.



CAPITOLUL 1

ROLUL FORTELOR DE VANZARE iN CADRUL
INTREPRINDERII iN CONTEXTUL EVOLUTIEI
CONCEPTULUI DE MARKETING

Motto: ,,Aveti incredere in cineva care a incercat
acest lucru.”
Virgiliu

In decursul ultimilor *50 de ani, marketingul s-a dezvoltat atat sub raport
conceptual cat si in ceea ce priveste metodele si tehnicile specifice, ca urmare a
evolutiei coordonatelor pietei si a factorilor sai de influentd. Momentul decisiv l-a
constituit trecerea de la filosofia de marketing orientata spre produs la orientarea
spre client, obiectivul central al firmelor fiind determinarea nevoilor de consum si
a nivelului de satisfactie al clientilor, construirea unor relatii de lungd duratd cu
acestia.

Originile vanzdrilor personale se pierd in negura timpurilor, aceste
activitati imbracand diferite forme de manifestare de la cele spontane, individuale
din Evul Mediu, continuand cu actualele forme de organizare, ca elemente
structurale ale activitatii de marketing.

Fortele de vanzare au avut un rol important, am spune determinant in etapa
de trecere la noua filozofie de marketing, ele fiind cele care au creat puntea de
comunicatie cu clientii, facand ca procesul de vanzare sa devind mai personalizat
si sd permitd adaptarea produselor si serviciilor la nevoile consumatorilor, pe de o
parte si culegerea de informatii utile pentru eficientizarea activitatii de marketing.

1.1. Conceptul, obiectivele si domeniile fortelor de vanzare

Pentru a intelege mai bine ce reprezintd fortele de vanzare se cuvine a se
prezenta semnificatia conceptului si obiectivelor acestora in cadrul organizatiei in
contextul actual, cand ele si-au gasit aplicabilitatea In mai multe domenii de
activitate.

1.1.1. Conceptul de forta de vanzare

In literatura de specialitate conceptul de forta de vanzare a aparut in a doua
parte a secolului XX, ca urmare a orientarii activitatii de marketing dinspre produs
spre client, activitatea agentilor de vanzare imbogatindu-se astfel cu noi aspecte.
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Termenul provine din limba engleza respectiv din cuvantul compus ,,sales forces”
format din substantivul ,,sale” care poate avea sensurile de vanzare, licitatie si
substantivul ,,force” cu semnificatiile curente de fortd si putere; din punct de
vedere juridic cuvantul semnifica pe langa sensurile ardtate mai sus si cele de
validitate, valabilitate; din punct de vedere fizic poate fi tradus ca intensitate,
soliditate, efort; din punct de vedere atitudinal si al comunicarii fiind asociat cu
influenta, puterea de convingere, greutatea. Ca verb ,,fo force” presupune actiunile
de a forta, a sili, a constringe si a obliga.' in limba francezi este cunoscut
termenul de ,,force de vente”, desemnand acelasi concept, cu aceleasi functii in
domeniul vanzarilor.

Din analiza semnificatiei lingvistice, facand abstractie de rolul fortelor de
vanzare ca si concept de marketing sub raport practic, putem concluziona ca forta
de vanzare constituie forta, puterea de a vinde caracterizati printr-o
anumita intensitate, cu capacitatea de a influenta si convinge in conditii de
validitate si valabilitate.

Fortele de vanzare au aparut in sfera vanzérilor si ca atare multe din
definitiile si sensurile asociate lor sunt legate de actul vanzarii.

Prin vanzare se intelege ,,actiunea de a valorifica un bun prin vanzare in
urma unei operatiuni comerciale Intre furnizor, in calitatea sa de vanzator si client,
in calitatea sa de cumpdritor, contra unei sume de bani.”? Aceasta definitie poate
fi completatd prin dezvoltarea conceptului de bun de consum, intrucat azi nu se
vand numai produse ci §i servicii, idei, informatii etc., mai mult chiar practica a
aratat ca se pot face vanzari fard ca acestea sa fie intermediate de bani (exemplu,
bursa de valori).

In timp, prin evolutia filozofiei de marketing a firmelor, rolul fortelor de
vanzare s-a extins si in afara sferei de vanzare, fapt ilustrat si prin existenta in
limbajul curent a unui numar mare de termeni care desemneaza fortele de vanzare.

Atat in literatura de specialitate, cat si in practica sunt utilizati termeni ca:
vanzatori, comis-voiajori, agenti comerciali, agenti de vanzdri, personal de
vanzari, responsabili de vanzari, responsabili de relatia cu clientii, consultanti de
vanzari, ingineri de vanzari, agenti manageri de vanzari, responsabili de
dezvoltarea relatiei cu clientii, precum si brokeri sau vanzatori mercenari. Fiecare
dintre aceste functii au ca specific realizarea de contacte directe cu clientii in
scopul satisfacerii nevoii de consum manifestate sau nemanifestate de clientii
potentiali sau efectivi. Astfel fiecare in parte are o notd de specificitate, data de
tipul de vanzare, nivelul ierarhic si gradul de organizare al activitétii de vanzare.

Cel mai utilizat termen din toate timpurile este cel de vanzator. Este
adevarat cd functiile acestuia au evoluat mult, imbogatindu-se de-a lungul
timpului, dar esenta ramanand aceeasi. ,,Prin vanzator se intelege persoana fizica
sau juridica care vinde si este specializat in valorificarea bunurilor prin vanzare,
reprezentant al unei unitati comerciale care indeplineste un act de comunicare si
de negociere al unui produs prin care ii oferd clientului posibilitatea alegerii unui
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bun, argumentand competent si politicos calitatea si utilitatea acestuia, In urma
cireia consumatorul cumpird produsul respectiv.”® Din aceastd definitie putem
scoate 1n evidenta faptul ca vanzatorul reprezintd producatorul in relatia cu clientii
si ca scopul activitatii sale este de a satisface nevoile consumatorilor, comunicand
cu acestia, el fiind pregétit special pentru acest lucru.

Mult timp s-a utilizat un alt termen pentru vanzarile personale, prin acesta
punandu-se accentul pe deplasarea vanzatorului spre client si anume cel de comis-
voiajor.

Comis-voiajorii in prezent au un rol de reprezentanti partiali ai firmei care
i-a angajat avand cu aceasta un contract de colaborare, prin care li se cedeaza un
anumit procent din suma totala a vanzarilor efectuate. Firmele recurg din ce in ce
mai rar la acest tip de vanzator.

Agentii comerciali, denumiti adesea s§i reprezentanti sau delegati
comerciali; sunt angajati ai unei firme si negociaza in numele ei. Fatd de comis-
voiajori, care pot negocia numai in limita procentajului acordat lor, agentii
comerciali au competente sporite, uneori acestia facand parte chiar din conducerea
firmei.

Reprezentantii de vanzari sunt persoane fizice sau juridice care
actioneaza pentru o firmd prin Indeplinirea uneia sau a mai multora dintre
urmatoarele activitati: prospectare, comunicare, servire si culegere de informatii.
Astazi, cel mai multi reprezentanti de vanzari sunt profesionisti bine educati, bine
pregititi, care construiesc si mentin relatii pe termen lung cu clientii.* Ei
construiesc aceste relatii prin ascultarea doleantelor clientilor, evaluarea nevoilor
clientilor lor si orientarea eforturilor firmei pentru a rezolva problemele acestora.

Mercenarii de vanzari reprezintd o categorie mai noud de forte de
vanzare, care se impune, in ultimul timp, in detrimentul comis-voiajorilor. Firme
specializate pun la dispozitia altor firme echipe de vanzatori foarte bine pregétiti
(numite ,,comandouri”), pe o perioada limitatd, de obicei cu ocazia anumitor
evenimente cum sunt: lansarea unui nou produs, campanii promotionale etc. >

Brokerul (intermediar de bursa) este intermediarul intre vanzator si
cumpdrator pe o piatd organizatd (spre exemplu un agent de valori mobiliare —
stockbroker, un broker pe piata marfurilor sau un operator care activeaza pe cont
propriu — insurance broker — broker de asigurdri; pawnbroker — camatar; bill
broker — broker pe titluri). La Bursa de Valori de la Londra (London Stock
Exchange) brokerul este un intermediar intre public, pe de o parte si formatorii de
piatd (market makers) sau jobber-1 (jobber), dar de la realizarea Marelui Salt (Big
Bang) cea mai mare parte a brokerilor au devenit brokeri-dealeri (broker-dealer)
(in SUA, broker-dealerii sunt societiti de valori mobiliare), combinand functiile
brokerilor cu cele ale formatorilor de piatd; commission broker.’

Vanzatorii de gherila, concept apdrut in prima parte a deceniului noua al
secolului XX, aduce in centrul atentiei clientul si ,,presupune ruperea de conventii,

olosirea timpului, energiei si inspiratiei in loc de utilizarea fortei”’, in relatiile de
fol timpului, t loc de util fortei””’, in relatiile d
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vanzare personald. Filozofia vanzatorului de gherild constd in considerarea
clientului ca o investitie de timp, bani §i energie in timp, abordandu-l cu
abnegatie, consecventd, incredere, rabdare, perseverentd, accesabilitate si
entuziasm.

Una dintre definitiile care scoate In evidentd mai accentuat componenta de
vanzare a fortei de vanzare este cea realizatd de Business Intelligence Agency,
conform careia fortele de vanzare sunt formate dintr-un ,,grup de persoane care
reprezinta firma si care au ca sarcina explicita (si principald) de a vinde sau de a
face sd se vanda produsele firmei prin contactul direct cu clientii potentiali, cu
distribuitorii sau cu prescriptorii.”®

Organizatiile pot opta pentru mai multe variante de forte de vanzare cum
sunt: angajati permanenti, reprezentanti de vanzari, vanzatori mercenari, brokeri,
vanzatori de gherila in functie de specificul activitatii si de obiectivele politicii de
marketing.

Conceptul de fortd de vanzare, in contextul actual al activitatii de vanzare
a organizatiilor desemneaza o componentd de baza a activitatii de marketing,
coordonat in cadrul caruia toate functiile ce revin fortei de vanzare, sunt
subordonate adaptarii si coordonarii componentelor mixului de marketing in
scopul satisfacerii exigentelor determinate ale clientilor efectivi §i potentiali la cel
mai inalt nivel. Fortele de vanzare sunt considerate ca fiind totodatd si unul dintre
cele mai eficiente instrumente de comunicatie al organizatiilor, fapt pentru care
reprezentantii angajati sau delegati ai organizatiei cu rol de fortd de vanzare sunt
investiti cu multiple competente.

1.1.2. Obiectivele fortelor de vanzare

Intr-o economie de piatdi complexa in care orientarea spre consum este
dominantd fortele de vanzare actioneaza ca o legdturd esentiald si factor
dinamizator intre firmele producitoare sau distribuitoare si consumatori,
constituind o punte de comunicatie bilaterala.

In procesul formal de vanzare personald, obiectivele fortelor de vanzare
constau in: realizarea contactului, trezirea interesului, a unor preferinte,
formularea unor propuneri concrete, incheierea tranzactiei, mentinerea relatiei de
afacere.'

Fortele de vanzare reprezintd o structura de vanzare organizata si
pregititd corespunzitor, capabild si ducd la indeplinire obiectivele de
vanzare si de comunicatie ale intreprinderii in scopul mentinerii unui dialog
permanent cu clientii, satisfacerea la cel mai inalt nivel a nevoilor de consum,
determinate sau potentiale, gestionarea relatiei cu clientii i obtinerea
profitului maxim.

Obiectivele fortelor de vanzare sunt multiple, complexitatea acestora fiind
determinatd de o serie de factori dintre care cei mai importanti sunt:

¢ domeniul de activitate al organizatiei;
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e dimensiunea organizatiei si volumul de activitate;

e pozitia organizatiei pe piata;

e caracteristicile, dimensiunea si localizarea pietei de referinta;

e ctapa din ciclul de viata a organizatiei;

e natura si gradul de diversificare sortimentala a produselor (serviciilor);

e ctapa din ciclul de viatd a produselor (serviciilor) oferite;

e filosofia manageriala si cultura organizationald;

e nivelul si structura de organizare a activitatii de marketing;

e pozitia, rolul fortelor de vanzare in cadrul organizatiei si a

departamentului de marketing;

e natura managementului fortelor de vanzare.

Obiectivele fortelor de vanzare pot fi privite din doud puncte de vedere:
primul presupune un mod de abordare in raport cu partile pe care le reprezinta
fortele de vanzare si al doilea in raport cu natura activitdtilor desfasurate de
acestea.

La intrebarea ,,Pe cine reprezinta fortele de vanzare?” raspunsul este
urmatorul:

Fortele de vanzare reprezinta in primul rand interesele firmei (producatori,
distribuitori) sub aspectul promovarii §i vanzarii eficiente a produselor, serviciilor
specifice oferite."" Fiecare agent de vanzare (reprezentant de vanzari) este investit
cu incredere, 1 se Incredinteaza un portofoliu de produse (servicii) sau de clienti,
de care raspunde sub toate aspectele, in scopul satisfacerii cerintelor, identificate
si evaluate ale consumatorilor, acesta fiind direct raspunzator de relatia cu clientii
si de evolutia acesteia In timp si spatiu.

In calitate de reprezentant al clientului, fortele de vanzare trebuie si
identifice §i sa cunoascd clientii si preferintele acestora, sa stie sd ofere spre
vanzare produsele (serviciile) adecvate, sa stie ce anume si cum sa le recomande
clientului. Fortele de vanzare trebuie sd reprezinte interesele clientilor in cadrul
organizatiei prin informarea acesteia cu privire la doleantele, observatiile si
reclamatiile acestora, sa lupte pentru ca acestea si fie asigurate si respectate. in
contextul relatiilor stabilite cu consumatorii, fortele de vanzare trebuie sa-i
protejeze de acei factori si de consecintele care i-ar putea afecta pe clientii
proveniti din exterior sau din cadrul relatiei bilaterale. Fortele de vanzare nu
trebuie sa-si abandoneze clientii, acestia fiind ,,predati” in caz de fortd majora ,,in
mdini bune” pentru continuarea unei bune relatii.

Obiectivele fortelor de vanzare sunt complexe, ele fiind ilustrate prin
datele din tabelul 1.1.

Privite din alt unghi fortelor de vanzare le sunt atribuite trei categorii de
obiective specifice a trei activitati distincte din cadrul domeniului de marketing,
respectiv:
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Tabelul 1.1.

Obiectivele fortelor de vanzare

Rolul fortelor de vinzare

de reprezentare a organizatiei

de reprezentare a consumatorilor

1. Obiectivele specifice de cercetare

1. Obiectivele specifice de cercetare

e identificarea pietei-tinta, explorarea si
identificarea oportunitatilor de afaceri;

e evaluarea tendintelor 1n evolutia pietei
produsului, serviciilor in general, precum
si a coordonatelor pietei-tinta;

e definirea si evaluarea profilului diferitelor
categorii de clienti;

e cunoasterea comportamentului de consum,;

e culegerea, prelucrarea si stocarea
informatiilor despre clienti;

e culegerea, prelucrarea si stocarea
informatiilor despre concurenta;

e urmadrirea reactiei pietei (segmentului
tintd) in diferite situatii.

e oferirea de informatii corecte despre
elementele de specificitate ale
produsului (serviciului) oferit, in
raport cu cele ale concurentei, potrivit
particularitatilor specifice ale
consumatorului.

2. Obiectivele specifice de vinzare

2. Obiectivele specifice de vinzare

e oferirea spre vanzare §i vanzarea propriu-
zisd a produselor, serviciilor;

e alocarea produselor;

¢ acordarea de consultanta si asistenta
tehnicd, comerciala si post-cumparare;

e negocierea si incheierea de contracte;

e cresterea vanzarilor;

e maximizarea profitului.

e adaptarea produsului (serviciului) si a
procesului de vanzare la
particularitatile clientului.

3. Obiectivele specifice de comunicatie

3. Obiectivele specifice de comunicatie

e desfasurarea activitatii de promovare
privind imaginea de marca si de produs;

e desfasurarea de activitati de merchandising
specifice vanzarilor personale;

e tintirea clientilor potentiali si adaptarea
planului de comunicatie;

e informarea firmei cu privire la problemele
aparute in procesul de vanzare, negociere
si relatia post-cumparare, precum si despre
reclamatiile semnalate de clienti;

e educarea consumatorului.

¢ informarea organizatiei despre
doleantele clientilor si observatiile
facute de acestia;

e sustinerea punctului de vedere al
clientilor in fata organizatiei;

e colaborarea cu toate departamentele
din cadrul organizatiei pentru
satisfacerea la cel mai nalt nivel al
nevoilor consumatorilor.

Sursa:

Cristea A. Anca, Fortele de vinzare — componenti a politicii de marketing a

intreprinderii moderne, Teza de doctorat, ASE, Bucuresti, 2003, p.10
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e obiective specifice din domeniul cercetarilor cantitative si calitative;

e obiective specifice din domeniul distributiei (vanzare personald);

e obiective specifice din domeniul comunicatiei de marketing.

Fortele de vanzare au rolul de a identifica si evalua pietele potentiale, de a
descoperi noi oportunitdti in dezvoltarea afacerii. Aceasta activitate presupune o
continud documentare, informare pe canale formale si informale, din surse de
marketing, media, personale sau din alte surse, cu privire la tot ce poate duce la
identificarea unor noi piete.

Un alt obiectiv specific fortelor de véanzare il constituie evaluarea
tendintelor de evolutie a pietei in general si a pietelor-tinta in mod special, ca o
conditie necesara adaptdrii demersului de marketing la noile schimbari.
Dobandirea acestor informatii se poate face prin utilizarea metodelor de cercetare
cantitative si calitative. Fortele de vanzare trebuie sa posede informatii cat mai
complexe, de actualitate si corecte despre coordonatele pietelor-tintd, respectiv
despre oferte si ofertanti, producatori si clienti interni si externi.

Un obiectiv de bazd al cercetdrii pietei este comportamentul de consum.
Fortele de vanzare trebuie sa defineasca profilul clientilor potentiali si in special a
celor efectivi, analizand localizarea acestora, caracteristicile mediului geografic,
cultural, social, precum si sub aspectul -caracteristicilor psihologice,
comportamentale si a stilului de viata, conturand in cele din urma un profil
colectiv al segmentului vizat si implicit individual al fiecarui purtator de cerere,
sub aspectul comportamentului de consum specific. Toate aceste aspecte
mentionate anterior, precum si altele specifice, au rolul de a furniza informatii
prealabile necesare abordarii clientilor si a vanzarii propriu-zise.

Elementele pietei cunosc o dinamicad crescanda, fapt ce determind ca
fortele de vanzare sd fie In permanent contact cu evolutia lor, sd surprinda
tendintele si sa actioneze cat mai rapid, conditie de baza pentru succesul in afaceri
si mentinerea unei legaturi de lunga durata cu clientii.

,Mare majoritate a firmelor care vand produse manufacturiere, utilizeaza
forte de vanzare cu rolul de a contacta clientii potentiali In vederea prezentarii
produselor, oferirea de sugestii si trezirea interesului pentru a cumpara.'

Vanzarea, In viziunea fortelor de vanzare este rezultatul unui complex de
actiuni Indelung pregatite si concretizate In:

e prezentarea intr-un mod profesional, atractiv si persuasiv a produsului
(serviciului etc.), in lumina valorii §i utilitatii sale, prin tehnici specifice
de merchandising, accentuand nivelul de specificitate Tn masura in care
el va raspunde nevoilor determinate ale consumatorului;

e vanzarea propriu-zisa 1nsotitd de acordarea de consultantd comerciala,
tehnica, de legislatie si de naturd financiara;

e Alocarea produselor, serviciilor cu prioritate anumitor organizatii, atat
din punct de vedere cantitativ, structural, cat si valoric;
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