Modulul 5:
” Marketing si vanzari”




Ca sa inveti marketing iti
trebuie o zi.
Din nefericire, ca sa-l
stapanesti iti trebuie o viata.
Ph. Kotler ’
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.............. Si eu va spun ce marketing aveti.

‘@ ) (@

"Marketingul este

+MAPKeTUHr — ceea ce,
arta de a atrage managerii de vanzari
si mentine nu doresc,
clienti si parteneri” n-au timp

sau hu cunosc
cum sa faca”
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"Marketing -
infregul mers
al afacerii
privit
lin punct de vedere
al clientului”

(Peter Drucker)
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~Marketingul
este totul,
si totul

este marketing ”

(Regis McKenna)
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Conceptia traditionala
a marketingului

m

marketingului

Marketingul este un accesoriu in
raport cu procesul de producere.

Definire restrinsa a;

-continutului, ce se limiteaza doar

la procesul de vanzare, la

distributie si publicitate;

-dupa campul de aplicare, doar in
cazul unor produse de larg
consum.

Marketingul este un premergator
activ al intreprinderii si a
clientilor.

Definire largita:

-Incepand cu procesul de
producere si finisand cu serviciile
post-vanzare;

-Dupa campul de aplicare
(incepand cu prestarea serviciilor,
educatie, politica, biserici, etc. )
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J Stadiile evolutiei m@

N N

MARKETINGUL | * Marketingul centrat pe
1.0 produse

-

r a

MARKETINGUL | * Marketingul orientat spre
2.0 consumator

\

MARKETINGUL « Marketingul orientat spre
3.0 valori
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Mediul de marketing

al unei intreprinderi poate fi analizat orin prisma a doua

concepte fundamentale: A

Incertitudine Generozitate

mediului a sau
capacitatea
mediului

A%




Mediul extern al intreprinderii




IF
Piata, compon

fundamentala a mediului de
marketing

o ,0 categorie economica a productiei de
marfuri in careisi gaseste expresie I
totalitatea actelor de vanzare-
cumparare privita in unitate organica
curelatiile pe care le genereaza si in
conexiune cu spatiul in care se
desfasoara”.




oTIPURI DE PIATA
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Numarul |Intrarea Metode de

productor | pe marketing si

ilor piata control folosirea
asupra reclamei
preturilor

2. Un Imposi Control Reclamad Resurse
Monopol  producda bild total numai naturale,
tor, e[V pentru produse

produse dificila crestereq militare
unicale cererii si

promovare

a produselor
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Numarul | Intrarea Metode de
productor | pe piata marketing si

ilor control | folosirea
asupra |reclamei
preturil
or

4. Oligopol  Putini dificila Control Reclamad Otel,
omogen producat partial  pentru aluminiu

ori cu afragerea
productie clientilor prin
omogena sublinierea

unor avantaje

5. Oligopol  Putini dificila Control Reclamad Automo
neomogen producat partial  pentru bile,
ori cu afragerea comput
produse clientilor prin atoare
diferentia calitatea si
te originalitatea

Nnrodtiicelor



Mixul de marketing

o defineste un ansamblu de instrumente
tactice si strategice controlabile de catre o
firma, grupate sau axate pe in jurul a minim
4 aspecte importante ale activitatii de
marketing (produsul, pretul, distributia si
promovarea), pe care aceasta le combing,
intr-un anumit dozaj, in functie de conditiile
specifice ale pietei, cu scopul de a produce o
reactie pozitiva pe pietele tina privitor la
cererea pentru produsele sale.




POLITICA DE PRODUS

oPrin politica de produs se intelege

conduita pe care o adopta firma
referitor la dimensiunile, structura si
evolutia gamei de produse si servicii
ce fac obiectul propriei sale activitati,
atitudini ce se raporteaza permanent
la cerintele mediului de piata, la
tendintele manifestate de alti
concurenti.




Cunoaste-ti produsul!

® Caracteristicl: Care sunt datele
tehnice ale produsului(ex.
componente), ce face
(operational), cum functioneaza?

* Functie: Ce rol indeplineste
produsul? Cui ii este el destinat?

* Denelicl: Ce rezultate sau

I imbunatatiri ii aduce clientului?

® Disponibilitate / accesibilitate:
Care din aceste produse exista pe
stoc / poate fi ofertat?

* Competitie: Cine, ce sila ce pret?




Obiective ale strategiei de
pref

oObiective de profit
oObiectlive legate de vanzari
oObiectivele status-quo
oAlte obiective de pretl.




Obiective de profit

o Maximizarea profitului-

olnseamna fixarea preturilor astfel
Incat veniturile totale sa fie cat mai
mari cu putinta fata de costurile
totale




Obiective de profit

o Profituri satisfacatoare sunt niveluri
de profitin concordanta cu nivelul
de risc cu care se confrunta firma.




Obiective de profit

o Rata de rentabilitate dorita este un
obiectiv de profit ce urmareste, de
exemplu, rata de rentabilitate a
capitalurilor.




Obiective legate de vanzari

o Pretul orientat pe cota de piata este
obiecftivul de pret prin care o firma
doreste sa menfind sau sa creasca cota
sa de piata. Cota de piata a unei firme se
defineste ca fiind raportul exprimat
procentual dintre vanzarile realizate de
firma respectiva si vanzarile totale din
piata respectiva.




Obiective legate de vanzari

o Maximizarea vanzarilor este obiectivul de
pret prin care se urmareste maximizarea
vanzarilor ignordnd profitul, concurenta si
mediul de marketing atata timp cat
vanzarile cresc. Se bazeazd pe decizia
conform careia raportul pret/cantitate
genereazd cel mai mare venit.




Obiectivele status-quo

o Pretful bazat pe status-quo urmareste
mentinerea situatiei existente, aceasta
presupundnd pastrarea pretului existent
sau/si alinierea la concurentd. Aceasta
asigura un climat relativ linistit in care
firma se preocupa sa evite micsorared
vanzarilor, profiturilor, competifiei si a
Impactului guvernamental, necesitand
putina planificare si fiind in esenta o
politica pasiva.




Alte obiective de pret

o Obiectivele legate de consumator — care
tin seama de sensibilitfatea fata de pret a
clientului. Exista doua categorii extreme I
de consumatori: cei foarte sensibili care
vor schimba produsul la modificarile de
pret si cei loaiali, atasati de produs, care
tolereaza schimbarile de pret.




Alte obiective de pret

o Obiectivele comerciale — au devenit
importante in ultimele decenii infrucaf cele
mai multe produse se valorifica prin
intermediari. In unele cazuri detailistul fixeazd
pretul final, preludnd astfel rolul
producatorului care trebuie sa negocieze
marjele convenabile distribuitorului. Daca
detailistul nu-si realizeaza obiectivele poate

’ duce la eliminarea poducatorului. In alte

cazuri producatorul are influenta puternica

asupra pretului final, chiaril poate impune,
desigur asiguradndu-i detailistului un rabat
convenabill.

[ TN/




Alte obiective de pret

o Obiective de formare a unei imagini a
produsului si a firmei pe piata. In general
pretul ridicat se asociazad in mintea
cumparatorului cu calitate, originalitate, M
unicitate a produsului, ceea ce-i permite
crearead si pastrarea unel anumite imagini

P a firmeil. Exista insa posibilitatea formarii

unei imagini favorabile siin cazul

practicarii unor preturi mici, care poate
reflecta situatia buna, stabilg, prospera @
firmel.

[ TN/




Alte obiective de pret

o Obiectivele de supravietuire — se
urmaresc de catre firmele cu mare
capacitate, care nu se pot adapta rapid
schimbarii cerintelor consumatorilor sau ,

accentuarii concurentel. Pentru a S
subzista, solutia este ca pe termen scurt I
sa reducad pretul pentru a vinde o

P cantitate mai mare, dar pragul de

rentabilitate este la nivelul egalitatii intre
Incasari si cheltuieli. Aceasta presupune
reducerea costurilor sau marirea prefului
de vanzare de catre concurenti.




Elemente de fundamentare a
pretului

o Cererea si oferta
o Costul

o Alti factori (Sfadiul in ciclul de viata al
produsului, concurenta, strategia de
distributie a produsului, strategia de

promovare, calitatea perceputa a
produsului etc.)




Etape de determinare a
preturilor

o A. Identificarea restrictiilor privind preturile.

o B. Deferminarea relatiei dintre cost, volum
Si profit.

o C. Alegerea strafegiei de determinare a
pretfurilor

o D. Alegerea tacticii pentru ajustarea
pretului de baza.




Mixul de marketing

o defineste un ansamblu de instrumente
tactice si strategice controlabile de catre o
firma, grupate sau axate pe in jurul a minim
4 aspecte importante ale activitatii de
marketing (produsul, pretul, distributia si
promovarea), pe care aceasta le combing,
intr-un anumit dozaj, in functie de conditiile
specifice ale pietei, cu scopul de a produce o
reactie pozitiva pe pietele tina privitor la
cererea pentru produsele sale.




TEHNICI DE VANZARI

Cea mai grea si 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 decat o profesie, este un
mod de viata.”
( Zig Ziglar)




|
FORTA DE VANZARE

este constituita din grupul de persoane care
reprezinta intreprinderea si care au ca sarcina
explicita si principald sa vanda produsele sau
serviciile acesteia, prin contactul direct cu
cumparatorii potentiali (prospectii), cu

distribuitorii sau cu prescriptorii.
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Etapele vanzaru

1. CONTACTUL 6. VANZAREA
POZITIV ADITIONALA
(CROSS-SELLING)

3 g

2. IDENTIFICAREA 5 INCHEIEREA
NEVOILOR VANZARII

3. OFERIREA DE 4. TRATAREA
SOLUTII " OBIECTIILOR SI

NEGOCIEREA




36

L Care sunt nevoile §l frustrariecamparatorult







Obiectivele fortei de vanzare 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 sa se vanda (care sunt pietele si
consumatorii individuali);




Ca metoda pentru cunoasterea nevoii clientilor, cel mai

des este utilizata metoda LOCATE

Conform acestei metode, agentul de vanzari trebuie:

sa asculte clientul,

sa-i observe comportamentul,

sa “combine” activitatea de ascultare cu cea de
punere a intrebarilor si cu cea de observare pentru a
descoperi mai bine nevoile reale ale clientului,

sa puna Intrebari capabile sa identifice nevoile
generale si cele specifice ale clientului,

sa discute cu alte persoane din cadrul companiei
despre nevoile clientului, sa interactioneze prin
empatie cu clientul.




Nu este clientul
nu este afacerea!







Profilul clien e

avatarul clientulul

avatarul clientului—
descriere rationald si
emotionala a
publiculul tinta.




PROFIL CLIENT IDEAL

VALORI, OBIECTIVE, DORINTE OBIECTII & GARANTII CUMPARARE

B Care sunt principale obiectii pe care le poate invoca

Care sunt valorile dupa care se ghideaza in viata
personala si in afacere?

NUME

Ce obiective urmareste?

Motto personal:

Varsta:
Sex:
Locatie:

Interese:

Nivelul de educatie:
Statut social:

CA Companie:
Domeniu de activitate:

Nivelul de venit:

Status relatie:

Pasiuni/Hobby-uri:

Care sunt dorintele/aspiratiile lui?

PROVOCARI, TEMERI

n Care sunt cele mai importante provocari cu care se
confrunta clientul tau ideal?

Care sunt cele mai mari temeri ale acestuia?

clientul in procesul de cumprare?

Ce garantii poti sa oferi pentru a depasi obiectiile
clientului si a-i oferi un plus de incredere si siguranta in
relatie cu produsul/ compania ta?

SURSE INFORMARE < TARGETARE

n De unde se informeaza?

Unde il gasesti pe clientul tau?

Ziare:

Reviste:

Site-uri:
Conferinte:
Mentori:

Experti in domeniu:
Carti:
Asociatii/Fundatii:
Altele:

® www.cipriancozma.com




Publicul tinta si avatarul clientului

a avatarul clientulul
au de la general
a particular.

De la publicul tinta : I




Puncte de contact

Iin timpul

/ cumparaturii/serviciilor/
m tranzactiilor

1

.  Livrarea
* Site-ul web
* Personalul «  Garantia
 Publicitate . ’
* Amenaarea | |, programe de
e Panouri/vitrina oficiului/magazinului loialitate ...
° Amplasarea/schema." ° Materiale distributive

« ASISTENTIIL...




IM
Palnia v

Aten ,tl e Cumparatori
potential

R

| Cumparatori
nteres interesati I

Negocierea pretului
. cu cumparatorii
Dorinta ;

Cumparatorii care au
achitat produsul

Actiune
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Clientii pot fi nemultum

datorita unor numeroase motive, cum ar fi:

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

produsul nu a fost livrat la termen;

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




Principalele etape ale unei vanzari de succes

1. Prospectarea

2. Abordarea initiala

3. Abordarea

4. Prezentarea

5. Incheierea de proba

6. Obiectiile

7. Tratarea obiectiilor (confruntarea)
8. Incheierea de proba

9. Incheierea

10. Urmarirea si service-ul
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1. Prosp_

Prospectarea presupune definirea si
localizarea clientilor potentiali
(prospectilor), identificarea acestora
(nume, adresa) in vederea obtinerii
unei intrevederi.




2. %ordaW

In cadrul acestei etape, forta de vanzare
determina obiectivele de vanzare
urmarite in momentul vizitei prospectilor,
defineste profilul clientilor, defineste
beneficiile clientilor si strategiile de
vanzare pe care le va aborda.




|
3. Abordaregiis

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




5 e abordare a dlientului
In practica, ca tehnici d i

sunt utilizate frecvent urmatoarele variante:

* declaratiile;
 demonstratiile;
* intrebarile. Z




Ca tipuri de m

utilizate:

declaratiile introductive
declaratia de felicitare
declaratia cu referinte

declaratia premium




Demonstratia este o teh
deoarece poate capta rapid atentia clientului.

Exista varianta in care demonstratia se
concentraza pe produs, in acest caz produsul
fiind plasat pe biroul sau chiar In mana
clientului, lasandu-l pe acesta sa reactioneze
primul. Aceasta varianta este utila in situatia
In care produsul este nou, atractiv, unic sau
are cateva imbunatatiri.




Demonstratia este o teh
deoarece poate capta rapid atentia clientului.

Cea de-a doua varianta se bazeaza pe
realizarea unui adevarat spectacol, in care
vanzatorul da dovada de ingeniozitate si
creativitate, prezentandu-si produsul intr-o
maniera originala (de exemplu pentru un
produs care scoate petele dintr-o tesatura
vanzatorul poate inscena un mic dezastru:
varsa o0 cana de cafea pe pantalonii clientului,
dupa care produsul va trebui sa-si arate
eficacitatea).




Intrebdrile

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

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

intrebari referitoare la implicatii, au ca scop evidentierea
consecintelor sau implicatiilor pe care le au problemele
clientului.

intrebari de satisfacere a nevoii.




4. Prezentarea

 etapa in care vanzatorul va pune accentul pe caracteristicile,
avantajele si beneficiile produsului oferit spre vanzare.
* urmareste indeplinirea a trei obiective principale:
-crearea dorintei de a cumpara produsul/serviciul oferit;
-oferirea unor motive clientului pentru a cumpara
produsul/serviciul oferit;
-diferentierea ofertei de cea a concurentilor prin
prezentare calitatilor acesteia.




| |
5. Incheierea de M

cunoasterea opiniei clientului pe
toata durata prezentarii.

Vanzatorul isi va canaliza toate resursele si
abilitatile de care dispune catre obtinerea unui
rezultat favorabil.

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




6. Obidetiilen i

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

Exemplu:“Pretul acestui produs este prea
mare.”




6. Obidetiilen i

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

Exemplu:“Acest  material chiar este|

1 impermeabil?”




6. Obidetiilen i

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

Exemplu: “As cumpara acest produs daca
as putea sa-| platesc in rate.”




Cele mai frecvente ot_i‘zf

in legatura cu:

e pretul produsului;

 teama de a nu fiinselat;

* nehotararea clientului din diverse motive;

e experienta neplacuta din trecut in relatia cu
compania respectiva;

* neancrederea sau chiar antipatia fata de
agentul de vanzari;

* |oialitatea fata de furnizorul actual.
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/. Trata ream

(confruntarea)

Ca tehnici pentru tratarea obiectiilor pot fi

mentionate:

e evitarea obiectiei presupune anticiparea a
ceea ce vrea sa spuna clientul.

* 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.




|
/. Trata ream

(confruntarea)

Ca tehnici pentru tratarea obiectiilor pot fi

mentionate:

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

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

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




8. Incheierea de proba

se va face dupa fiecare obiectie a clientului care
a fost rezolvata.

In acestd etaps, dorintele clientului s-au

transformat in credinta ca produsul oferit fi |

poate satisface nevoile. -




9. Incheierea

este o etapa deosebit de importanta deoarece conduce
la finalizarea procesului de vanzare. Incheierea

presupune ca vanzatorul sa ceara comanda atunci cand
considera ca este momentul, adica clientul este

" pregatit. P




Tipuri de Tncheieri

* Incheierile ipotetice sunt utilizate atunci
cand se presupune ca vanzarea a fost deja
realizata.
Exemplu: Vanzatorul: “Unde a-ti dori sa fie livrat
produsul ?” 2




Tipuri de Tncheieri
incheierile alternative se utilizeaza inainte ca

clientul sa fi luat o decizie in ceea ce priveste
achizitia.

Exemplu: Vanzatorul:“Ati prefera sa livram marfa
luni sau marti ?”




Tipuri de Tncheieri
* incheierile tip “oferta valabila acum”
urmaresc sa-l determine pe cumparator sa
ia 0 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.”




Tipuri de Tncheieri
* Incheieri tip “ultima sansa”, prin care se
incearca determinarea cumparatorului sa
achizitioneze produsul fiind “tentat” printr-
un pret avantajos.

Exemplu:“Acum produsul costa 500 de lei.
Saptamana viitoare pretul se va majora cu 15%.”




Tipuri de incheier;
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.




10. Urmarirea si service-ul

presupun oferirea unor servicii post-vdanzare
clientilor companiei. Aceasta etapa permite
fidelizarea clientilor, in situatia in care acestia
sunt  satisfacuti  de  serviciile/produsele
companiei sau rezolvarea anumitor probleme in
situatia in care clientii nu sunt satisfacuti.




STRATEGII ALEFORTEFDES

VANZARE

Nimeni nu cumpara un produs pentru
ceea ce reprezinta acesta,
ceea ce se cumpara este cea ce se crede ca
va oferi acel produs.”




Obiectivele urmarite prin aplicarea acestei tehnici
trebuie transformate in tinte realiste si pot avea in

vedere urmatoarele:

cresterea cifrei de afaceri a organizatiei;

comunicarea eficienta cu publicu
promovarea unui nou produs pe
dezvoltarea unor strategii capabi

vizat;
niata;

e sa

“Impinga” produsul catre consumatori;
selectarea consumatorilor care sunt intr-
adevar interesati de un anumit produs;




Obiectivele urmarite prin aplicarea acestei tehnici
trebuie transformate in tinte realiste si pot avea in
vedere urmatoarele:

construirea si mentinerea unei imagini
favorabile produselor si organizatiei;

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

atragerea unor consumatori potentiali catre
produsele organizatiei.




Exista trei forme de baza pentru
obtinerea credibilitatii:

* credibilitatea cdstigata

e credibilitatea transferata.

* credibilitatea prin reputatie.

/N




Credibilitatea poate fi castigata prin mai multe
cai:

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

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




Credibilitatea poate fi castigata prin mai multe cai:

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

oferirea unor rezultate certe, pozitive
clientului, in asa fel incat sa i se dovedeasca
credibilitatea vanzatorului.




Cele mai frecvent intalnite in practica si recunoscute ca
eficacitate sunt considerate a fi strategiile bazate pe
matricea Castig-Cdstig si matricea Planificarii.

* Matricea Castig-Castig

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




Conceptului de vanzare Castig-Castig, pune in centrul
atentiei urmatoarele aspecte:

e satisfacerea clientilor si fidelizarea acestora;

e construirea unor relatii de afaceri pe termen
lung;

* dezvoltarea unor afaceri solide si repetate cu
clientii actuali;

* referinte pozitive care sa atraga noi clienti;

 flexibilitate si adaptabilitate la nevoile si
asteptarile clientilor;

* comunicare eficienta, deschisa cu clientii.




Intr-o situatie reald de vanzari, intre vanzitor si
cumparator, apar patru scenarii diferite, denumite
sugestiv astfel:

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

Castig-Pierdere, atunci cand vanzatorul se simte satisfacut de
vanzarea incheiata, in schimb cumparatorul este nemultumit;
Pierdere-Castig, atunci cand cel nemultumit de vanzarea
incheiata este vanzatorul;

Pierdere-Pierdere, situatia cea mai de nedorit, cand ambii

parteneri sunt nemultumiti si nu mai doresc sa incheie pe
viitor nici o afacere impreuna.
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nificarii

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




Cele doua sarcini esentiale care vor fi
indeplinite sunt:
1.gasirea conceptului de vanzare;
2.realizarea vanzarii produsului.
Ambele sarcini pot fi indeplinite prin
intermediul a doua metode de vanzari:
1.metoda unilaterala;
2.metoda bilaterala.




Metoda de vanzare unilaterala presupune ca
vanzatorul sa puna accentul pe prezentarea
produsului, insistand pe caracteristicile acestuia,
nefiind interesat de motivele reale de
cumparare ale clientului.

Metoda de vanzare bilaterala se bazeaza pe
existenta unui flux de informatii intre vanzator si
potentialul cumparator, ambii parteneri fiind
implicati in procesul de comunicare.
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Negocierea reprezinta o metoda eficienta, folosita in

vanzari pentru a obtine un rezultat pozitiv (o vanzare

incheiata in termeni avantajosi) intre ambii parteneri
(vanzator si cumparator).

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




Cele mai uzuale tehnici de abordare in procesul
de negociere

* Abordarea de tip invingator-invins presupune
ca atat vanzatorul cat si cumparatorul cauta sa
obtina un rezultat cat mai bun pentru ei, fara a
tine cont de nevoile celuilalt.

* Abordarea de tip invingator-invingator
caracterizeaza situatia in care vanzatorul si
cumparatorul se straduiesc sa ajunga
Impreuna la un rezultat pozitiv, cautand o
solutie avantajoasa pentru ambii parteneri de
afaceri.




Cele mai uzuale tipologii ale cumparatorilor sunt:

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

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.

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.




Cele mai uzuale tipologii ale cumparatorilor sunt:

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

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




Cele mai uzuale tipologii ale cumparatorilor sunt:

Impulsivul actioneaza aproape fara sa gandeasca, bazandu-se
pe impulsuri. Poate fi convins relativ usor sa accepte oferta
chiar daca ulterior constata ca nu are nevoie de acesta.
Arogantul stie deja tot ceea ce vanzatorul doreste sa-i
prezinte. Considera ca parerea sa este cea mai buna si, de
aceea, pare a desconsidera vanzatorul. Necesita multa
rabdare si tact din partea vanzatorului.

Suspiciosul nu are incredere in oferta prezentata si nici macar
in agentul de vanzari. Are nevoie de dovezi clare pentru a fi
determinat sa accepte oferta (de exemplu referinte).




Cele mai uzuale tipologii ale cumparatorilor sunt:

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

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




Modelul IBM cuprinde urmatoarele etape

* |luarea de contact;

* cercetarea nevoilor si motivatiilor de
cumparare;

e prezentarea produsului si argumentarea;

* tratarea obiectiilor;

* obtinerea consensului;

* incheierea vanzarii.

N AN




l. Luarea de contact este prima etapa, considerata
de introducere, in care agentul de vanzari se
situeaza fata in fata cu clientul, la sediul acestuia
sau la cel al vanzatorului. Ca momente distincte in
cadrul acestei etape pot fi avute in vedere
urmatoarele:

* Primirea.

* Prezentarea organizatiei
e Obiectivul vizitei

* Prezentarea clientului.




ll. Cercetarea nevoilor si motivatiilor de cumparare
reprezinta etapa cheie a procesului de vanzare
deoarece de modul in care se desfasoara aceasta etapa
depinde succesul intregului proces de vanzare. Ca
momente ce trebuie parcurse in aceasta etapa sunt
amintite:

* |dentificarea nevoilor generale ale clientului.
* |dentificarea nevoilor specifice ale clientului
* |dentificarea motivelor de cumparare.




lll. Prezentarea produsului si
argumentarea

Fazele ce trebuie parcurse in cadrul acestei etape sunt
urmatoarele:
e Sinteza nevoilor
* Prezentarea caracteristicilor generale ale produsului.
* Prezentarea caracteristicilor specifice ale produsului.
* Introducerea punctelor forte ale produsului
* Introducerea posibilitatilor de formulare a obiectiilor.




IV. Tratarea obiectiilor

Ca tipuri de obiectii pot fi intalnite:
» obiectii negative sugereaza o discrepanta intre o
caracteristica a produsului si asteptarile clientului;
Exemplu: “Produsul dvs. este prea scump.”
* obiectii neutre formulate pentru a obtine informatii
suplimentare sau pentru a capata incredere in produs.
Exemplu: “Acest produs poate fi consumat si de catre
copii?”
» obiectii pozitive formulate cu scopul de a se obtine avantaje
suplimentare.
Exemplu: “Pacat ca nu are si garantie.”




V. Tratarea obiectiilor

Ca tipuri de obiectii pot fi intalnite:

* obiectii false. Nu au nici o baza reala, clientul necunoscand
compania si produsele/serviciile oferite de aceasta.

Exemplu: “Nu as cumpara niciodata produse de la

compania X.”

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

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

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

Exemplu: “Nu stiu daca acesta culoare a mochetei se
potriveste cu mobilierul noastru.”




Metode de tratare a obiectiilor
exista trei posibilitati:

Amanarea raspunsului poate fi utilizata atunci cand
vanzatorul are nevoie de timp de gandire sau in cazul
in care este intrerupt din prezentare.
Argumentarea trebuie sa aduca elemente
convingatoare, capabile sa ofere raspunsuri la
obiectiile clientului.
Maruntirea obiectiilor presupune indemanare din
partea vanzatorului pentru ca acesta va trebui sa afle

sursa obiectiei si apoi sa-l determine pe client sa dea
cat mai multe explicatii.
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V. Obtinerea EORSERSUIIS

Dupa ce toate obiectiile au fost tratate pe
rand, scopul agentului de vanzari este de a
ajunge la final, adica la obtinerea unui
angajament ferm din partea clientului. In
vanzari este foarte important ca vanzatorul sa
indrume clientul catre decizia finala.
Exemplu: “Intentionati sa cumparati aceasta
canapea?”
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VI. Incheiem

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




Exemplu:

e “Pot sa va livrez chiar astazi canapeaua. La ce
ora doriti sa o aveti?” sau

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

e “Aceasta este ultima canapea albastra pe care
0 avem momentan in stoc. La ce adresa dorifi
sa v-o0 livram?”

\
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Clientul are posibilitatea sa raspunda in trei
moduri diferite:

afirmativ (“Doresc  sa-mi livrati acum
canapeaua.”) si atunci succesul vanzarii este
evident.

negativ. (“Nu, nu doresc sa cumpar.”).
Vanzatorul va incerca sa se intoarca la a doua
etapa, cercetarea nevoilor si motivatiilor de
cumparare, reluand intregul proces de vanzare
cu scopul de a intelege unde a gresit.

ezitant (“Nu stiu daca o s-o cumpar.”).




Vanzatorul are urmatoarefe=atternative pentrura-
convinge pe client sa ia decizia de cumparare:

e utilizarea unui joker, se ofera un avantaj
nelegat de pret (un serviciu suplimentar,

oferirea gratuita a unui produs...)
“Va asiguram transportul gratuit al

canapelei pana la domiciliu.”




Vanzatorul are urmatoarele alternative pentru a-I
convinge pe client sa ia decizia de cumparare:

* reducerea pretului. Vanzatorul poate oferi o
reducere semnificativa de pret, variind de |a
client la client. Ideal este insa sa nu se ajunga
aicl.

“Daca achizitionati acesta canapea acum,
va pot face o reducere de 25% din pretul de

vanzare.”




Vanzatorul are urmatoarele alternative pentru a-I
convinge pe client sa ia decizia de cumparare:

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

“As putea sa va vizitez din nou saptamana

viitoare, luni in jurul orei 10?”
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