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farketingul - cainele de paz

_al clientului” (Ph. Kotler)

CE ABORDAM
IN ACEST
CAPITOL?

+ Cine ne sunt
clientii?

+ Cum ne descope-
rim clientii?

+ Profilul clientului
vs. profilul produ-
selor mele

» De ce au nevoie
clientii pentru a
cumpara de la
noi?

DE CE ESTE
IMPORTANT
MARKETINGUL
CENTRAT

PE OAMENI?

CHEIA SUCCESULUI
IN AFACERI CONSTA
IN IDENTIFICAREA
NEVOILOR CLIENTILOR
S| SATISFACEREA
ACESTORAIN CONDITH
SUPERIOARE!

Din acest motiv este
nevoie de up marketing
ceniral pe oameni s pen-
iru & realiza acest obiectiv
orincipal vanzatorii frebuie
sa Isi cunoasca clientii.

DE CE AMINTIM DE PH. KOTLER?

Ph. Kotler s-a nascut in anul 1931 la Chicago si este
considerat périntele 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 precidere de realizarea unor costuri de
productie cat mai reduse astfel incat produsele/serviciile
lor sd devind cat mai accesibile pietelor pe care actionau,
si au folosit asadar Marketing 1.0, ulterior schimbarile
din mediul de afaceri au condus la o 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, datd 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.

1 ***https://ro.wikipediz.org
2 Kotler, Ph., Kartajava H

consumator i la spiri
Ed. Publica, Bucuresii,

wiki/Philip_Kotler
tiawan L, Marketing 3.0. De la produs la
iraducere din engleza de Smaranda Nistor,




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

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

Planificarea strategica in cadrul intreprinderii capatd
o dimensiune important3 si de perspectivd 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 acordati o atentie sporitd nivelului organiza-
tional superior®, deoarece in cadrul acestuia se traseaza
principalele directii ce se referd la misiunea, viziunea si
obiectivele companiei, portofoliul de activititi derulate,
posibilititile de dezvoltare si repartizarea resurselor fi-
nanciare pe centre de costuri.

Toate aceste elemente ar trebui si se regiseascd in
centrul preocupdrilor 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
prezentd sau printr-o carte de vizitd oferita.

Misiunea, viziunea si valorile companiei ar trebui sa
fie integrate in declaratiile de valoare pe care vanzitorii
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
asumati ca parte integranta din comportamentul etic atét
de antreprenori, dar si de angajati, fie din departamentele
de vanziri sau de marketing, sau din oricare alte structuri
organizatorice.

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

3 Balaure V., Marketing, Editia a [I-a revizuti §i adiugit, Ed. Uranus,
Bucuresti 2002, p. 575.
4 Idem, p. 578.
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Planificarea strategica
reprezint? sursa de inspi-
ratie pentru identificarea
avantajului competitiv de

catre reprezentantul de
vanzari si posibifitatea de

exploatare a acestuia In
cadrul derularii activitatis
de vinzare.

Un vanzator competitiv
va identifica avantajele
si beneficiile pe care
produsele sau serviciile
ofertate le aduc in mod
real clisntului in vederea
asiguraril bunastari si
peniru consolidarea unui
marketing relational,

De altfel, planificarea stra-
{egica este necesard atat
ia nivelul ierarhic superior
in structura organizatoric,
¢4t sl fa nivelul unitatii
strategice de activilale,
recum st la nivelut func-
tional de marketing.

Un vanzator de succes
va studia intr-un mod
temeainic planurile dez-
valtate fa nivelul functie
de marketing pentru a
cunoaste gama sortimen-
tald de produse pe care o
are in poriofoliu si pentru a
selecta din cadrul el exact
acale produse care ras-
nund cel mai bine nevollor
clientulut.




identificarea corectd a
notiunilor precum misiune,
viziune si valori de caire
agentul de vanzari consti-
tuie premisele abordarii
vanzarii din perspectiva
elicd fatd de compania pe
care o reprezintd si impli-
cit, fata de clientul cruia
ii propune un parteneriat
de lunga duratd hazat pe
un marketing relationa
eficient,

Misiunea surprinde in for-
mularea sa autenticitates,
specificitatea mesajului
organizational,
Wisiunea unel companii
mi arald obiectivele pe
care aceasia §i le-2 stabi-
lit, ci denota persanalitatea
unitard si vie a unui Infreg
organism de conducere si
conduita.
Misiunea reflectd ima-
ginea companiel privitd
prn comportamsntul etic
al vanzatorului de catre
client.

De aceea este fundamen-
tal 54 se defineascd corect
misiunes companie!, 1ar
aganiul de vanzari sé se
identifice Tntru totul cu
scopul acestela
in caz contrar, apar discra-
pante intre ceea ce crede
si fatre ceea ce vinde,
jar marketingul relational
devine doar o formalitate.

terpretdri eronate, fundamentatd pe principii morale si
sociale care vin in intdmpinarea angajatilor, partenerilor
de afaceri, clientilor, societitii constituie primul pas spre
0 vénzare reusitd, deoarece sustine prin notorietate efor-
turile agentului de vanziri in procesele de relationare si
de vanzare derulate.

De altfel, R. Lynch® are un punct de vedere de care un
vanzitor profesionist ar trebui si tind cont in cadrul pro-
cesului de abordare a clientilor, si anume ci ,,misiunea
sintetizeaza in 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 consolideazad conduita companiei, van-
zitorul sd 1si poatd argumenta promovarea anumitor
produse sau servicii din portofoliul companiei si s an-
ticipeze tendintele si directia de actiune a managemen-
tului acesteia, astfe]l incat sa fie capabil si ofere solutii
personalizate la nevoile si cerintele clientilor sii.

Odatd asumatd misiunea companiei de citre repre-
zentantul de vanziri, asa cum s-a amintit anterior, aceas-
ta se va regdsi si in discutiile gi afirmatiile pe care le va
purta cu clientii, cu partenerii de afaceri, intr-un mod fi-
resc, {ard a crea discrepante intre personalitatea distincta
a vanzitorului si comportamentul manifestat in timpul
procesului de vanzare-cumpérare.

Tn aceeasi directie de evidentiere a misiunii unei com-
panii, Peter Ducker® considera ci este necesard formu-
larea urmaétoarelor 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 s ne ocupam?”,

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

> R. Lynch, Strategia corporativd, Ed. Arc, Chigindu, 2002, p. 487.
¢ Balaure V., op. cit., p. 579.



tionald, 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 referd la urmatoarele
elemente:

Pietele sau segmentele de piatd {intd pe care se
poate actiona, precum si abordarea clientilor po-
tentiali in vederea satisfacerii cerintelor si anevo-
ilor de consum.

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

Aria geograficd in care isi desfdsoard activitatea,
cu precidere activitatea de vanzari si de localizare
a vanzdrilor.

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 publicd doritd, compania avind ca
obiectiv consolidarea unei pozitii favorabile in
cadrul pietei-tinta.

Conceptia companiei despre ea insasi, care decur-
ge din posibilitatea acesteia de a realiza in mod
realist o analizi SWOT (puncte tari, puncte slabe,
oportunititi, amenintari) in ceea ce pr1veste pozi-
tia sa pe o piatd concurenta.

Competenta distinctivi a companiei, respectiv
avantajul competitiv pe care il dezvoltd in raport
cu ceilalti jucatori pe piata finta.

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

" Balaure V., op. cit., p. 579.
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Viziunea reprezinta
o abifitate idealistd 2
managerulul de a privi In
nerspectiva lucrurilor.
De altfel, inlelepciunea,
prudenta, pragmatismul,
curajul, starea ideaticd de
anticipare a dinamismulyi
economico-social §i a
oricaror evolutii cu impact
asupra companiei sunt
atribute care definesc
caracterul unui manager
vizionar.

Un manager vizionar
va crea oportunitafi, va
surprinde nise din cadrul
piefelortinta pe care poate
actiona si pe care le poate
fructifica.

Aceste calitati ar trebui
s& se regaseasca siin
dsfinirea personalitatii
unui reprezentant de
vanzarl si sa se identifice
cu viziunea de ansamblu
a companiel pe care ¢
promaveaza in randul
clientilor efectivi sau
potentiall.




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

pe care compania lg afi-
seaza in relatiile din cadrul

mediului sdu extemn, dar

siinfern.

Odata descoperite si do-
béndite, ele devin cartea
de vizild a reprezentantu-
fui de vanziri in societate.

complet, efic, avind perspectiva preocupdrii constante spre
necesitifile clientului si a partenerilor sai de afaceri.

In acecasi masura este esential ca un reprezentant de
vanzari sd-si insuseascd, sd-si asume apartenenta la misi-
unea transpusd de companie si mai mult decét atat, si 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 piatd, oportunititi pe care le poate fructifica.

In acest caz, compania Amazon®, originard din SUA,
fondati 1n anul 1994 de Jeff Bezos desi initial urmirea si
puna la dispozitia clientilor cérti prin intermediul online,
reuseste abia in anul 1995 s4 1si vinda prima carte.

Mai tarziu isi redefineste misiunea si ajunge sa devind
cel mai mare retailer online din lume, actiunile Amazon
(AMZN) inregistrand 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 carantini.’

Pentru o exemplificare a notiunilor de misiune, viziune
s1 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 rdndul instru-
mentelor de scris si a cernelurilor pentru stilouri de o cali-
tate superioara.

Asa cum se prezinti 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, cind
Carl Hormemann, chimist de profesie, a realizat o oferta
promotionald clientilor sdi pentru vopsele de ulei, acuarele
si pentru aga-numitele ,,farbige Dinten” - cerneluri colorate.

De altfel, lista de preturi stabilitd initial a fost péstra-
ta in arhivele companiei si, cu timpul, odati cu infiintarea

8 ***https://www.actualidadecommerce.com/ro/que-es-amazon/
 *EEhttps://www.zf.ro/zf-24/amazon-cel-mai-mare-retailer-online-din-
lume-la-maximul-istoric-de-1-19075986(16.04.2020)

10 *k* https://www.pelik v/pulse/Pulsar/ro_ RO.CMS.display-
CMS.225323 /misiune-vi -2.C8%99%i-valori
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acesteia s-a dezvoltat si linia de productie, compania Pelikan beneficiind de o
notorietare sporita 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.

«  Suntem o companie internationald, dar avem radacini germane.

o 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 focusatd pe brand.

¢ Creim 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, muncd in
echipd, integritate.”

Trecerea de la un marketing orientat spre produse, denumit de Ph. Kotler
Marketing 1.0, prin care existenta unei cereri nesatisficute 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 si viziune,
constituie puncte de interes pentru manager si implicit pentru reprezentantul
de vanziri deoarece oferi solutii cu privire la modul de abordare sistematica
a procesului de relationare cu clientii.

in tabelul de mai jos se regiseste 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 in care clientii vor realiza lucrurile in viata lor.

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

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



Marketing relational si vanzari etice — perspectiva unui business de succes 1n

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

Marketingul 1.0

Marketing centrat pe produsc

Markeringul 2.0
Marketing orientat
spre consumator

Marketingul 3.0
Marketing impulsionat de valori

Obiectivul
pe clienfi

Factori de potentare

Felul in care firmele
vid piata

Conceplia fundamentala
de marketing

Linii dircctoare
de marketing ale finnel

Propuncrile valorice
si spirituale

Interactinmea
cu consumatorii

Si vandi produse
Revolutia industriald
Curnpiirflorii de masa
cu tiebuinfe fizice
Diezvoliarea produsubu
Specificatia produsului

Funcjionale

Tranzacyic intre o firma
si multi cumpiritori

Sd-i sutisfuca si sa-i pastreze

Tehnologia informafionala

Consumator mai destepl,
cu minte §i inimd

Diferenticre
Pozilionarca finnei
si cea a produsului

Funclignale si conotionale

Relafic individuala

Sii facd lumea un loc mai bun

Noul val in 1chnologic

Fiin(3d umana deplind, cu minte,
inima si sufiel

Valori

Mistuuca, viziunca

si valorilc firmei
Functionale, emotionale

Colaborare intre tmulle firme
si multi consumatori

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

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

Acest lucru se datoreaza valorii pe care o marci o atribuie companiei prin
produsele aflate In gama sortimentala existenta, 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 desdvarsit pentru companie, si dez-
voltarea loialitétii fatd de brand, care se poate realiza prin intermediul unui
agent de vanzari profesionist.

De aceea, David Aaker'? afirmid cd loialitatea fatd de brand se referi la:
costurile de marketing reduse, parghiile comerciale, atragerea de noi cumpa-
ratori prin care se realizeazd recunoasterea brandului si oferirea de garantie
noilor cumpdratori, precum si timpul de reactie la amenintirile concurentei.

In ceea ce priveste abilititile vinzatorului, acestea ar trebui dezvoltate in
directia credrii si intensificérii loialititii fata de brandul pe care il promoveazi
in rdndul clientilor din portofoliul companiei sale.

"*David Aaker, Managementul capitalului wud hrand. Cum sé valorificam numele unui brand, Editu-
ra Brandbuilders, 2005, p. 75-76.
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Parghiile comerciale se referd 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 bazi relativ mare de cumpdritori satisfacuti, aga cum
afirma Aaker’?, transpune ,,0 imagine a unui brand acceptat, de succes, imagi-
ne care va fi transmisa 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 sd urméreasca conso-
lidarea unei baze de date de clienti satisfacuti, pentru ¢ acestia vor sustine
vanzirile ulterioare, vor contribui la realizarea targetului atribuit lunar sau tri-
mestrial vanzitorului, la maximizarea profitului intreprinzitorului si implicit
la reducerea costurilor de marketing.

Tar acest lucru se poate realiza printr-un marketing relational la baza céruia
sa se situeze vanzirile etice.

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

In aceeasi directie se Inscriu §i afirmatiile lui Robert McKee', autor al
unor cirti de succes si un scenarist desavarsit, care considerd ¢ exista doud
modalitati distincte de a-i convinge pe oameni si actioneze intr-o directie
doritd de cel ce initiazd aceastd abordare.

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

O alternativi pe care Robert McKee o propune apoi este aceea de a scrie po-
vesti convingitoare in jurul ideilor lansate si implicd 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.
s3 cunoasci directiile de evolutie a marketingului, precum si tehnicile de van-
zari existente, dar si selecteze doar acele modalitati de abordare a clientilor
din perspectiva moralitatii, respectand liberul arbitru al individului si incer-
cand pe cét posibil s protejeze clientul de agresivitatea practicilor comerciale
din piata.

13 David Aaker, op. cit., p. 75-76.
14 Philip Kolter, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawa, Marketing 3.0., From Products to Customers fo
the Human Spirit, JOHN WILEY & SONS, INC,, p. 59.
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Investigarea pietei, a
nevoilor de consum
reprezintd funclia-pre-
misa, pe haza cargia se
fundamenteaza adoptarea
deciziilor strategice de
marketing si de vanzari
corelate cu un mediu de
piatd dinamic.
Aceasta furnizeaza
informatii esentiale pentru
vanzator despre mediul
de afaceri si factorii care
actioneaza in cadrul sau,
Cunoasterea acestor date
sporeste posibilifatea
de dezvoltare a unui
marketing relational la
inferfata dintre vanzator
si client.
Cenectarea dinamica a
intreprinderit la mediul
de afaceri reprezinfd o
functie de mijloc.
Cunoasterea sa ajutd
vanzatorul s& puna in
avidenta cele mai buna
resurse {financiare, uma-
ne, materiale) in vederea
asigurani unet conexiuni
complexe si eficients Intre
intreprinderea pe care o
reprezinta si clientii pe
care 1t abordeaza in cadrul
procasulul de
vanzare-cumparare.

Coneeptul modern de marketing care se va trata in
continuare are ca punct definitoriu de plecare activitatea
economica 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, imbuni-
tatirea'® permanenti a capacititii de adaptare a intreprin-
derii la cerintele mediului sdu de piatd, satisfacerea in
conditii superioare a nevoilor consumatorului si maxi-
mizarea profitului) ajuta antreprenorii s isi eficientizeze
cforturile spre o activitate economica optimizata.

Iar abordarea marketingului in corelatie cu vanzirile
ofera cheia reusitei in 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 regiseste,
mai cu seama cd 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-premisd a marketingului si un
prim pas pentru agentii de vinzare in colectarea infor-
matiilor despre clienti, piatd, concurenti.

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

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

' Balaure V., op. cit., p.35-37.
' Patriche D., Bazele comersu
1995, p. 105-106.

' Laurentiu Dan-Anghel, Business 10 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.

Daci pentru producitori interesul pentru segmentare
se manifestd cu preciddere 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 cumpérare ale consumato-
rilor, prin pretul pe care acestia sunt dispusi sa-1 accepte
pentru achizitia facuta, acelasi lucru ar trebui si se con-
tureze si in cazul reprezentantilor de vanzari.

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

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

Mai mult, agentii de vanzari au nevoie de informa-
tii actuale, care s aduca prospetime afacerii, sa asigure
puntea cétre stiinta, tehnologie si noutate.

Informatiile trebuie sd aiba un grad mare de acuratee,
si reflecte agadar realitatea economica si sociald in care
acestia si-au pozitionat activitatea economica.

Raportandu-se la o realitate concretd si avind o viziu-
ne de ansamblu asupra dinamicii mediului extern, agen-
tii de vanzari reusesc sd descopere minusurile si punctele
vulnerabile ale activitdtii economice, s inteleagad punc-
tele tari, si identifice oportunitatile si amenintarile si sa
regindeascd aceste amenintéri, transforméandu-le in ele-
mente din care sd extragd beneficiile.

Si cu toate acestea, acuratetea si actualitatea datelor,
in cercetarea de marketing trebuie si fie insotite si de
suficientd pentru a asigura vanzitorului capacitatea ne-
cesard adoptirii 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-
fiv, care surprinde ratiunea
de afi a agentului de
vanzari preocupat, de
altfel, de ofertarea numai
a acelor bunuri si servicii
care corespund intocmal
necesitatitor clientiior sai.
Un client pe deplin satis-
facut va percspe actul de
vanzare-cumparare ¢a un
instrument de consolidare
a unyi parteneriat de lungé
duratd cu vanzatorul care
l-a abordat.

Maximizarea eficientei
economice reprezintd de
asemenea o funciie-obiec-
tiv care se coreleaza cu
dorinta oricdrui intreptin-
zafor de a obtine profit si
cus dorinta vanzatorutul de
a asigura reusita actulul
de vanzare-cumpédrare in
vederea realizéni targeiu-
jul sau lunar/ trimestrial,
Daca oblectivul final al
conceptului de vanzare
aste reprezentat de obfine-
vea profitului din voluroul
{otal &l vanzarilor, con-
ceptul de marketing are
ca obiectiv final obtinerea
profitului, dar din satisfa-
cerea nevoilor cifentului in
conditii superioare.




