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Din acest motiv este
nevoie de un marketing

Ph. Kotler s-a nascut in anul 1931 la Chicago si este
considerat parintele marketingului modern, fiind licenti-
at in economie al Universitatii din Chicago si doctor in
economie la Institutul de tehnologie din Massachusetts.!

In 2010 publica cartea Marketing 3.0 ce trateazi un
salt impresionant al marketingului de la cel orientat pe
produs, pe care il defineste ca Marketing 1.0, la mar-
ketingul centrat pe clienti, respectiv Marketing 2.0 si, in
final, la marketingul centrat pe oameni, pe care il denu-
meste Marketing 3.0.

De altfel, daca de-a lungul timpului, antreprenorii au
fost interesati cu precadere de realizarea unor costuri de
productie cat mai reduse astfel incat produsele/serviciile
lor sa devina cat mai accesibile pietelor pe care actionau,
si au folosit asadar Marketing 1.0, ulterior schimbarile
din mediul de afaceri au condus la 0 noua perspectiva a
marketingului, si anume satisfacerea in conditii superi-
oare a nevoilor de consum, de utilizare a clientilor.

Prin urmare, in strategiile de marketing ale antrepre-
norilor s-a situat preocuparea constantd pentru asigura-
rea bunastarii clientului, data de satisfacerea nevoilor, un
concept propus de Ph. Kotler ca fiind cel de Marketing
2.0, care s-a dezvoltat intr-o perioada de expansiune a
informatiei si a tehnologiei.

centrat pe oameni i pen-

tru a realiza acest obiectiv

principal vanzatorii trebuie
sa isi cunoasca clientii.

1 ***https://ro.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler

2 Kotler, Ph., Kartajaya H., Setiawan 1., Marketing 3.0. De la produs la
consumator i la spiritul uman, traducere din engleza de Smaranda Nistor,
Ed. Publica, Bucuresti, 2010, p. 18.




Ceea ce Kotler propune prin Marketing 3.0 aduce
schimbari de viziune, misiune si valori de care intreprin-
zatorul ar trebui sa tind cont in planificarea strategica,
mai cu seamd in cadrul unui mediu de afaceri turbulent.

Este important totusi ca aceste considerente sa fie
privite din perspectiva eticd si din perspectiva respecta-
rii liberului arbitru al consumatorului.

Planificarea strategica in cadrul intreprinderii capata
o dimensiune importanta si de perspectiva pentru deci-
ziile ce se vor lua ulterior la nivelul organizational su-
perior, la nivelul unitatii strategice de activitate sau la
nivelul functional de marketing.

Trebuie acordatd o atentie sporitd nivelului organiza-
tional superior®, deoarece in cadrul acestuia se traseaza
principalele directii ce se refera la misiunea, viziunea si
obiectivele companiei, portofoliul de activitdti derulate,
posibilitatile de dezvoltare si repartizarea resurselor fi-
nanciare pe centre de costuri.

Toate aceste elemente ar trebui sa se regdseascad in
centrul preocuparilor constante ale agentilor de vanzari,
pentru a dezvolta stima de sine datd de apartenenta la un
brand puternic pe care il promoveaza, chiar prin simpla
prezenta sau printr-o carte de vizitad oferita.

Misiunea, viziunea si valorile companiei ar trebui sa
fie integrate in declaratiile de valoare pe care vanzatorii
le transmit clientilor abordati.

In ceea ce priveste misiunea companiei, definitd ca
o ,,declaratie concisa, referitoare la scopul organizatiei,
fiind o expresie a ratiunii de a fi a acesteia™, ar trebui
asumata ca parte integrantd din comportamentul etic atat
de antreprenori, dar si de angajati, fie din departamentele
de vanzari sau de marketing, sau din oricare alte structuri
organizatorice.

lar formularea misiunii companiei intr-un mod co-
rect, fard echivoc, fara a lasa loc de ambiguitati sau in-

3 Balaure V., Marketing, Editia a II-a revazuta si adaugita, Ed. Uranus,
Bucuresti 2002, p. 575.
4 Idem, p. 578.
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Planificarea strategica
reprezinta sursa de inspi-
ratie pentru identificarea
avantajului competitiv de

catre reprezentantul de
vanzari si posibilitatea de

exploatare a acestuia in
cadrul derularii activitatii
de vanzare.

Un vanzator competitiv
va identifica avantajele
si beneficiile pe care
produsele sau serviciile
ofertate le aduc in mod
real clientului in vederea
asigurarii bunastarii si
pentru consolidarea unui
marketing relational.

De altfel, planificarea stra-
tegica este necesara atat
la nivelul ierarhic superior
in structura organizatorica,
cét si la nivelul unitatii
strategice de activitate,
precum si la nivelul func-
tional de marketing.

Un vanzator de succes
va studia intr-un mod
temeinic planurile dez-
voltate la nivelul functiei
de marketing pentru a
cunoaste gama sortimen-
tala de produse pe care 0
are in portofoliu si pentru a
selecta din cadrul ei exact
acele produse care ras-
pund cel mai bine nevoilor
clientului.




Identificarea corecta a
notiunilor precum misiune,
viziune si valori de catre
agentul de vanzari consti-
tuie premisele abordarii
vanzarii din perspectiva
eticd fata de compania pe
care o reprezinta si impli-
cit, fata de clientul caruia
ii propune un parteneriat
de lunga durata bazat pe
un marketing relational
eficient.

Misiunea surprinde in for-
mularea sa autenticitatea,
specificitatea mesajului
organizational.

Misiunea unei companii
nu arata obiectivele pe
care aceasta si le-a stabi-
lit, ci denota personalitatea
unitara si vie a unui intreg
organism de conducere si
conduita.

Misiunea reflecta ima-
ginea companiei privita
prin comportamentul etic
al vanzatorului de catre

client.

De aceea este fundamen-
tal sa se defineasca corect
misiunea companiei, iar
agentul de vanzari sa se
identifice intru totul cu
scopul acesteia.

In caz contrar, apar discre-
pante intre ceea ce crede
si intre ceea ce vinde,
iar marketingul relational
devine doar o formalitate.

terpretdri eronate, fundamentata pe principii morale si
sociale care vin in Intdmpinarea angajatilor, partenerilor
de afaceri, clientilor, societatii constituie primul pas spre
o0 vanzare reusitd, deoarece sustine prin notorietate efor-
turile agentului de vanzari in procesele de relationare si
de vanzare derulate.

De altfel, R. Lynch® are un punct de vedere de care un
vanzator profesionist ar trebui s tina cont in cadrul pro-
cesului de abordare a clientilor, si anume cé ,,misiunea
sintetizeaza 1n linii mari directiile pe care organizatia ar
trebui sd le urmeze in viitor, mentionand pe scurt valori-
le si rationamentele care stau la baza acestora”.

Este important ca pe baza acestor valori si rationa-
mente pe care se consolideaza conduita companiei, van-
zatorul sd 1si poatd argumenta promovarea anumitor
produse sau servicii din portofoliul companiei si sa an-
ticipeze tendintele si directia de actiune a managemen-
tului acesteia, astfel incat sa fie capabil sa ofere solutii
personalizate la nevoile si cerintele clientilor sai.

Odata asumata misiunea companiei de catre repre-
zentantul de vanzari, asa cum s-a amintit anterior, aceas-
ta se va regasi si in discutiile si afirmatiile pe care le va
purta cu clientii, cu partenerii de afaceri, intr-un mod fi-
resc, fara a crea discrepante Intre personalitatea distincta
a vanzatorului si comportamentul manifestat in timpul
procesului de vanzare-cumparare.

In aceeasi directie de evidentiere a misiunii unei com-
panii, Peter Ducker® considera cé este necesara formu-
larea urmatoarelor intrebari: ,,Care este obiectul nostru
de activitate? Cine este clientul nostru? Ce anume are
valoare pentru client? Cu ce ne vom ocupa in viitor? Cu
ce ar trebui sd ne ocupam?”’.

Aceste Intrebari devin o preocupare constantd pen-
tru intreprinderile puternice, iar raspunsurile pe care si
le construiesc redau pe de o parte cultura lor organiza-

SR. Lynch, Strategia corporativa, Ed. Arc, Chisinau, 2002, p. 487.
¢ Balaure V., op. cit., p. 579.



tionala, si pe de altd parte devin surse de imbogatire a
portofoliului de clienti pentru reprezentantii de vanzari
preocupati de dezvoltarea unui marketing relational.

De altfel, asa cum sustin si unii autori’, declaratia
privind misiunea intreprinderii se refera la urmatoarele
elemente:

Pietele sau segmentele de piata tintd pe care se
poate actiona, precum si abordarea clientilor po-
tentiali in vederea satisfacerii cerintelor si a nevo-
ilor de consum.

Portofoliul de produse si servicii puse la dispozi-
tia clientilor, specificand avantajele si beneficiile
reale care se oferd in corelatie cu necesitatile de
consum ale clientilor.

Aria geograficd in care isi desfasoara activitatea,
cu precadere activitatea de vanzari si de localizare
a vanzarilor.

Nivelul de know-how de care dispune compania
pentru a asigura optimizarea satisfacerii necesita-
tilor pietei-tinta.

Filozofia organizatiei care se transpune printr-un
cumul de credinte, principii, valori statutare, ide-
aluri.

Imaginea publica doritd, compania avand ca
obiectiv consolidarea unei pozitii favorabile in
cadrul pietei-tinta.

Conceptia companiei despre ea Insasi, care decur-
ge din posibilitatea acesteia de a realiza Tn mod
realist o analizd SWOT (puncte tari, puncte slabe,
oportunitati, amenintdri) in ceea ce priveste pozi-
tia sa pe o piatd concurenta.

Competenta distinctivd a companiei, respectiv
avantajul competitiv pe care il dezvolta in raport
cu ceilalti jucatori pe piata tinta.

De aceea, este important pentru un manager sa de-
fineascd misiunea companiei sale Intr-un mod corect,

" Balaure V., op. cit., p. 579.

Georgeta Ghenea

Viziunea reprezinta
o abilitate idealista a
managerului de a privi in
perspectiva lucrurilor.
De altfel, intelepciunea,
prudenta, pragmatismul,
curajul, starea ideatica de
anticipare a dinamismului
economico-social si a
oricaror evolutii cu impact
asupra companiei sunt
atribute care definesc
caracterul unui manager
vizionar.

Un manager vizionar
va crea oportunitati, va
surprinde nise din cadrul
pietelor-inta pe care poate
actiona si pe care le poate
fructifica.

Aceste calitati ar trebui
53 se regaseasca siin
definirea personalitatii
unui reprezentant de
vanzari si sa se identifice
cu viziunea de ansamblu
a companiei pe care 0
promoveaza in randul
clientilor efectivi sau
potentiali.




Valorile companiei
reprezinta fundamentul pe
care se asaza credintele,
principiile etice si morale

pe care compania le afi-
seaza in relatiile din cadrul

mediului sau extern, dar

si intern.

Odata descoperite si do-
béndite, ele devin cartea
de vizita a reprezentantu-
lui de vanzari in societate.

complet, etic, avand perspectiva preocuparii constante spre
necesitdtile clientului si a partenerilor sai de afaceri.

In aceeasi masura este esential ca un reprezentant de
vanzari sd-si insuseascd, sd-si asume apartenenta la misi-
unea transpusd de companie si mai mult decat atat, sa o
transfere indirect clientilor sdi potentiali sau efectivi.

Cu toate acestea, o companie isi poate schimba misiunea
in momentul in care identificd alte nise sau segmente noi de
exploatare pe piata, oportunitati pe care le poate fructifica.

In acest caz, compania Amazon®, originari din SUA,
fondata in anul 1994 de Jeftf Bezos desi initial urmérea sa
pund la dispozitia clientilor carti prin intermediul online,
reuseste abia in anul 1995 sd 1s1 vanda prima carte.

Mai tarziu 1si redefineste misiunea si ajunge sa devina
cel mai mare retailer online din lume, actiunile Amazon
(AMZN) 1inregistrand in anul 2020 o crestere cu 1,5% la
un moment dat pe parcursul sedintei americane, pe fondul
cresterii numarului de comenzi ca urmare a masurilor extra-
ordinare de carantina.’

Pentru o exemplificare a notiunilor de misiune, viziune
si valori, putem aminti de compania Pelikan care si-a con-
struit un brand puternic de-a lungul celor peste 175 de ani
de existentd, avand o activitate sustinutd in randul instru-
mentelor de scris si a cernelurilor pentru stilouri de o cali-
tate superioara.

Asa cum se prezinta si pe site-ul companiei Pelikan'?,
faza de fondare a acesteia, respectiv bazele timpurii de con-
struire a marcii au fost puse pe seama anului 1838, cand
Carl Hornemann, chimist de profesie, a realizat o oferta
promotionald clientilor sdi pentru vopsele de ulei, acuarele
si pentru asa-numitele ,,farbige Dinten” - cerneluri colorate.

De altfel, lista de preturi stabilitd initial a fost pastra-
ta n arhivele companiei si, cu timpul, odata cu infiintarea

8 *#**https://www.actualidadecommerce.com/ro/que-es-amazon/

o ***https://www.zf.ro/zf-24/amazon-cel-mai-mare-retailer-online-din-
lume-la-maximul-istoric-de-1-19075986(16.04.2020)

10 ##% htps://www.pelikan.com/pulse/Pulsar/ro RO.CMS.display-
CMS.225323./misiune-viziune-%C8%99i-valori
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acesteia s-a dezvoltat si linia de productie, compania Pelikan beneficiind de o
notorietare sporitd de-a lungul vremii, prin misiune, viziune si valori consolidate.

,»Misiunea companiei Pelikan

e Brandurile noastre de incredere trebuie purtate cu noi zi de zi.

e Suntem o companie internationald, dar avem radacini germane.

e Cu pasiune si dedicatie cream produse si solutii care acopera nevoile
clientilor nostri.

e  Suntem dedicati in prezentarea acestor valori clientilor si actionarilor
nostri.

Viziunea companiei Pelikan

e Companie de succes, profitabila si focusata pe brand.

e  Cream produse dorite si iubite de clientii nostri.

e  Suntem o familie internationald, diversa cultural, care Imparte aceeasi
viziune si are aceleasi scopuri.

Valorile companiei Pelikan sunt: dedicatie, calitate, inovatie, munca in
echipd, integritate.”

Trecerea de la un marketing orientat spre produse, denumit de Ph. Kotler
Marketing 1.0, prin care existenta unei cereri nesatisfacute impunea necesita-
tea de a creste cantitatea de produse vandute, la Marketingul 3.0 consolidat pe
valori, cuprinse in planificarea strategicd a companiei prin misiune $i viziune,
constituie puncte de interes pentru manager si implicit pentru reprezentantul
de vanzari deoarece ofera solutii cu privire la modul de abordare sistematica
a procesului de relationare cu clientii.

In tabelul de mai jos se regdseste o abordare sintetizatd a conceptelor de
Marketing 1.0, Marketing 2.0, respectiv Marketing 3.0.

Spre deosebire de celelalte doua concepte, Marketing 3.0 se refera la
schimbarea modului 1n care clientii vor realiza lucrurile 1n viata lor.

De altfel, Kotler considera ca atunci cand un brand aduce transformare,
consumatorii vor accepta intr-un mod inconstient marca ca parte a vietii lor
cotidiene.

! Philip Kolter, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawa, Marketing 3.0., From Products to Customers to
the Human Spirit, JOHN WILEY & SONS, INC., p. 58.



Marketing relational si vanzari etice — perspectiva unui business de succes il

Figura 1.1 Comparatie intre cele trei versiuni ale marketingului: 1.0, 2.0, 3.0

Marketingul 1.0 Marketingul 2.0 Marketingul 3.0
Marketing centrat pe produse Marketing orientat Marketing impulsionat de valori
spre consumator

Obiectivul Sa vanda produse Sa-i satisfaca si sa-i pastreze Sa facad lumea un loc mai bun
pe clienti

Factori de potentare Revolutia industriala Tchnologia informationald Noul val in tehnologic

Felul in care firmele Cumpdratorii de masa Consumator mai destept, Fiin{d umana deplind, cu minte,
vad piata cu trebuinte fizice cu minte si inima inima si suflet

Conceptia fundamentald ~ Dezvoltarea produsului Diferentiere Valori

de marketing

Linii directoare Specificatia produsului Pozitionarea firmei Misiunea, viziunea
de marketing ale firmei si cea a produsului si valorile firmei
Propunerile valorice Functionale Functionale si emotionale Functionale, emotionale

si spirituale

Interacfiunca Tranzactic intre o firma Relatic individuald Colaborare intre multe firme
cu consumatorii si multi cumpératori si multi consumatori

Sursa: Dupa Ph.Kotler - op. cit., p. 20.

In sfera preocupirilor de marketing, marketerii acorda o importanta spori-
ta construirii unei marci de succes.

Acest lucru se datoreaza valorii pe care o marca o atribuie companiei prin
produsele aflate in gama sortimentala existentd, prin atributele de diferentiere
si prin identitatea proprie.

David Aaker, profesor emerit la Facultatea de Economie Haas, de la Uni-
versitatea Berkeley din California, absolvent al Massachusetts Institute of
Technology si unul dintre cei mai reprezentativi specialisti in branding, sur-
prinde importanta construirii unui brand desavarsit pentru companie, si dez-
voltarea loialitatii fatd de brand, care se poate realiza prin intermediul unui
agent de vanzari profesionist.

De aceea, David Aaker'? afirma ca loialitatea fata de brand se refera la:
costurile de marketing reduse, parghiile comerciale, atragerea de noi cumpa-
ratori prin care se realizeaza recunoasterea brandului si oferirea de garantie
noilor cumpadratori, precum si timpul de reactie la amenintarile concurentei.

In ceea ce priveste abilitatile vanzatorului, acestea ar trebui dezvoltate in
directia credrii si intensificarii loialitatii fatd de brandul pe care il promoveaza
in randul clientilor din portofoliul companiei sale.

2David Aaker, Managementul capitalului unui brand, Cum sa valorificam numele unui brand, Editu-
ra Brandbuilders, 2005, p. 75-76.



12 Georgeta Ghenea

Parghiile comerciale se refera la politica de merchandising, respectiv la toa-
te metodele, operatiile realizate cu scopul de a promova si de a sustine activita-
tea comerciald la punctele de vanzare, prin spatiile de raft disponibile si prefe-
rentiale in lantul magazinelor specializate sau universale frecventate de clienti.

Pe de alta parte, o baza relativ mare de cumpdratori satisfacuti, asa cum
afirma Aaker'®, transpune ,,0 imagine a unui brand acceptat, de succes, imagi-
ne care va fi transmisd peste tot si care va putea alimenta o sustinere a servi-
ciilor si imbunatatirilor asociate ale produsului”.

De aceea este esential ca un reprezentant de vanzari sa urmareascd conso-
lidarea unei baze de date de clienti satisfacuti, pentru ca acestia vor sustine
vanzarile ulterioare, vor contribui la realizarea targetului atribuit lunar sau tri-
mestrial vanzatorului, la maximizarea profitului Intreprinzatorului si implicit
la reducerea costurilor de marketing.

lar acest lucru se poate realiza printr-un marketing relational la baza caruia
sa se situeze vanzarile etice.

Cu toate acestea, schimbarea de perceptie a modului in care clientii vor re-
aliza lucrurile din viata lor, propusa de Ph. Kotler prin Marketing 3.0 ar trebui
regandita pe considerente morale.

In aceeasi directie se inscriu si afirmatiile lui Robert McKee'*, autor al
unor carti de succes si un scenarist desavarsit, care considerd ca exista doud
modalitati distincte de a-i convinge pe oameni sd actioneze intr-o directie
dorita de cel ce initiaza aceasta abordare.

Unul dintre mecanismele de persuasiune se bazeaza pe faptul ca ideile
celui ce le emite, sa fie fundamentate pe un set de fapte si de numere si anga-
jeaza oamenii in argumente intelectuale, la un nivel cognitiv superior.

O alternativa pe care Robert McKee o propune apoi este aceea de a scrie po-
vesti convingatoare 1n jurul ideilor lansate si implica astfel emotiile oamenilor.

Aceste considerente s-ar putea transpune in practica vanzarilor prin strate-
gie si tacticd. Dar nu si pe etica moralitatii, cum s-a afirmat anterior.

De aceea este important ca un reprezentant de vanzari profesionist si etic
sa cunoasca directiile de evolutie a marketingului, precum si tehnicile de van-
zari existente, dar sa selecteze doar acele modalitdti de abordare a clientilor
din perspectiva moralitatii, respectand liberul arbitru al individului si incer-
cand pe cat posibil s protejeze clientul de agresivitatea practicilor comerciale
din piata.

13 David Aaker, op. cit., p. 75-76.
!4 Philip Kolter, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawa, Marketing 3.0., From Products to Customers to
the Human Spirit, JOHN WILEY & SONS, INC., p. 59.
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Investigarea pietei, a
nevoilor de consum
reprezintd functia-pre-
misd, pe baza careia se
fundamenteaza adoptarea
deciziilor strategice de
marketing si de vanzari
corelate cu un mediu de
piata dinamic.
Aceasta funizeaza
informatii esentiale pentru
vanzator despre mediul
de afaceri si factorii care
actioneaza in cadrul sau.
Cunoasterea acestor date
sporeste posibilitatea
de dezvoltare a unui
marketing relational la
interfata dintre vanzator
si client.
Conectarea dinamica a
intreprinderii la mediul
de afaceri reprezinta o
functie de mijloc.
Cunoasterea sa ajuta
vanzatorul sa puna in
evidenta cele mai bune
resurse (financiare, uma-
ne, materiale) in vederea
asigurarii unei conexiuni
complexe si eficiente intre
intreprinderea pe care 0
reprezinta si clientii pe
care ii abordeaza in cadrul
procesului de
vanzare-cumparare.

Conceptul modern de marketing care se va trata in
continuare are ca punct definitoriu de plecare activitatea
economicd ce se concentreaza in conditii de eficientd si
de eficacitate spre consumator.

De altfel, cele 4 functii ale marketingului (investiga-
rea pietei, a nevoilor de utilizare sau consum, imbuna-
tatirea'’ permanenta a capacitatii de adaptare a intreprin-
derii la cerintele mediului sau de piata, satisfacerea in
conditii superioare a nevoilor consumatorului i maxi-
mizarea profitului) ajutd antreprenorii sa isi eficientizeze
eforturile spre o activitate economica optimizata.

Iar abordarea marketingului in corelatie cu vanzarile
oferd cheia reusitei 1n afaceri.

In continuare, se va aborda prima functie a marketin-
gului, despre care s-a amintit anterior pentru a evidentia
importanta majora pe care o aduce in sfera businessului,
in orice contextul economico-social in care se regaseste,
mai cu seama ca este cea care creeaza oportunitatea de
a identifica clientii, care reprezintd motorul companiei
pentru un antreprenor.

Investigarea pietei, a nevoilor de utilizare sau con-
sum constituie functia-premisa a marketingului si un
prim pas pentru agentii de vanzare in colectarea infor-
matiilor despre clienti, piata, concurenti.

De altfel, studierea sistematica a pietei'® asigura intre-
gul flux de informatii dintre producatori si consumatori
pe de o parte, si are in vedere aspecte precum segmenta-
rea pietei, identificarea factorilor sub influenta cérora se
dezvolta fiecare segment in parte, modalitatea de fructi-
ficare a informatiilor dobandite pentru adoptarea decizii-
lor strategice in activitatea economica derulata.

Activitatea de segmentare, asa cum mentioneaza si
autorul Laurentiu-Dan Anghel'’, consta in analiza struc-
turii, unei anumite piete, din punct de vedere al unor

15 Balaure V., op. cit., p. 35-37.

16 Patriche D., Bazele comertului, Ed. Didactica si Pedagogica, Bucuresti
1995, p. 105-106.

17 Laurentiu Dan-Anghel, Business to business marketing, Editura ASE,
Bucuresti 2004, p. 49
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criterii, In vederea identificarii existentei unor grupe de
intreprinderi avand caracteristici diferite.

De aceea activitatea de segmentare ar trebui sa pre-
zinte un interes deosebit pentru agentul de vanzari si ar
trebui realizatd constant in cadrul procesului de vanzare
abordat, deoarece contribuie semnificativ la dezvoltarea
unui marketing relational intre vanzator si client.

Daca pentru producatori interesul pentru segmentare
se manifestd cu precadere in ceea ce priveste locul pe
care produsele puse la dispozitia clientului il ocupd in
cadrul pietei de referintd, prin disponibilitatea acestora
in magazine, prin intentiile de cumparare ale consumato-
rilor, prin pretul pe care acestia sunt dispusi sa-1 accepte
pentru achizitia facuta, acelasi lucru ar trebui sa se con-
tureze si in cazul reprezentantilor de vanzari.

Accesul la informatii redd conturul unui vanzator pre-
gatit pentru o vanzare eficienta.

De remarcat este faptul ca a avea nevoie de informatii
nu echivaleaza cu a centraliza date si atat.

Mai mult, agentii de vanzari au nevoie de informa-
tii actuale, care sd aduca prospetime afacerii, sd asigure
puntea catre stiintd, tehnologie si noutate.

Informatiile trebuie sa aibd un grad mare de acuratete,
sa reflecte asadar realitatea economica si sociala in care
acestia si-au pozitionat activitatea economica.

Raportandu-se la o realitate concretd si avand o viziu-
ne de ansamblu asupra dinamicii mediului extern, agen-
tii de vanzari reusesc sa descopere minusurile si punctele
vulnerabile ale activitatii economice, sa inteleaga punc-
tele tari, sd identifice oportunitatile si amenintarile si sa
regandeascd aceste amenintdri, transformandu-le in ele-
mente din care sa extraga beneficiile.

Si cu toate acestea, acuratetea si actualitatea datelor,
in cercetarea de marketing trebuie sa fie insotite si de
suficientd pentru a asigura vanzatorului capacitatea ne-
cesara adoptarii unei decizii strategice corecte, cu ele-
mente complete.

Georgeta Ghenea

Satisfacerea in conditii
superioare a nevoilor de
consum sau de utilizare
constituie o functie-obiec-
tiv, care surprinde ratiunea
de a fi a agentului de
vanzari preocupat, de
altfel, de ofertarea numai
a acelor bunuri si servicii
care corespund intocmai
necesitatilor clientilor sai.
Un client pe deplin satis-
facut va percepe actul de
vanzare-cumparare ca un
instrument de consolidare
a unui parteneriat de lunga
durata cu vanzatorul care
l-a abordat.

Maximizarea eficientei
economice reprezinta de
asemenea o functie-obiec-

tiv care se coreleaza cu

dorinta oricarui intreprin-
zator de a obtine profit si
cu dorinta vanzatorului de

a asigura reusita actului
de vanzare-cumparare in
vederea realizdrii targetu-

lui sau lunar/ trimestrial.

Daca obiectivul final al

conceptului de vanzare
este reprezentat de obtine-

rea profitului din volumul
total al vanzarilor, con-
ceptul de marketing are
ca obiectiv final obtinerea
profitului, dar din satisfa-
cerea nevoilor clientului in
conditii superioare.
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In acest mod, cercetarea de marketing devine suficienti si relevanta pentru
situatia particulard si personalizatd pe care agentul de vanzdri o abordeaza
fata de client.

Cu alte cuvinte, un cumul de informatii daca nu indeplineste conditia de su-
ficienta, nu este pe deplin util in adoptarea unor decizii manageriale eficiente.

Ori in zilele noastre, se comunica din ce in ce mai mult, oamenii sunt
bombardati cu informatii din toate sferele de actiune ale marketingului (pu-
blicitate outdoor, indoor, mass-media etc.), si cu toate acestea informatiile
nu asigura suficienta ludrii unei decizii manageriale, despre care s-a amintit,
pentru cd sunt lipsite de esentd, de continut, de fond.

De altfel, unii autori'® considera ca ,,in comunicare mai mult inseamna, de
fapt, mai putin”. Acest lucru se Intdmpla pentru ca oamenii recurg la forme
variate si multiple de comunicare 1n relatiile interumane si in mediul de afa-
ceri, ceea ce conduce la o supraaglomerare a fluxurilor de furnizare a infor-
matiilor, si atunci tinta nu se atinge.

Daca in marketing se propune o segmentare a pietei tintd, precum si deli-
mitarea unor segmente de clienti potentiali sau efectivi, este necesar ca si in
cazul vanzarilor sa se aplice segmentarea in abordarea informatiilor ce devin
utile 1n deciziile vanzatorilor.

In acest caz, se vor stabili criteriile similare de segmentare a informatiilor
prin prioritizare, pozitionare si relevantd fata de scopul stabilit anterior.
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A
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1. Determinarea
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2. Alegerea
segmentelortinta
1. Determinarea pozitiel
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‘2.Elaborarea mixului de
w mentele-tinta

Figura 1.2 Sursa: Laurentiu Dan-Anghel, op. cit., p. 50/Adaptare dupa Philip Kotler,
Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong, op. cit., p. 440.

18 Al Ries, Jack Trout, Pozitionarea. Lupta pentru un loc in mintea ta, traducere de Patricia Mandache,
Editura Brandbuilders, Bucuresti, 2004, p. 25.



