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A. PARALELA SISTEMUL DE VANZARI - ORGANISMUL UMAN

Am curajul sd cred cd, figurativ, orice firmd poate fi inteleasd ca si organismul uman.

in fond, noi, oamenii, poseddm, prin nastere, perfectiunea - organismul nostru, un
ansamblu extraordinar de complex care functioneaza ireprosabil.

Nu sunt eu in masura sa-ti dau argumente morfo-anatomice suficiente, dar gandeste-
te, simplu, cat de impecabil lucreaza acesta suma enorma de celule, tesuturi, organe,
sisteme etc. care reprezinta organismul nostru (e drept, in decursul vietii noastre, prin
diversele agresiuni la care-l supunem, mai mult sau mai putin, reusim sa dereglam aceasta
perfectiune a Creatiei!).

In fond, o firma reprezinta, in esenta, un ansamblu de elemente multiple si diverse
care coexista, prin interactiunea functiilor pe care le indeplinesc, pentru realizarea
intereselor particulare dar si a interesului general.

Inceputul il vad in Sistemul osos cel care este elementul de sustinere a
organismului uman.

Prin similitudine, intr-o firma, scheletul cred ca este Logistica si
Infrastructura (sectiile de productie, mijloacele de transport, fondul de marfa
(servicii), depozite (magazine) etc.). Cu alte cuvinte, elementele care sustin
efectiv activitatea firmei si fara de care, la fel ca si la organismul uman, totul
s-ar narui.

Sistemul circulator al organismului uman poate fi vazut, intr-o
firma, ca Departamentul Aprovizionare-Achizitii.

La fel cum pentru orice om, sangele oxigenat este transmis prin artere
pana la nivel celular pentru asigurarea oxigenului necesar metabolismului,
implicit al vietii, si Departamentul aprovizionare-achizitii aduce necesarul
material al firmei, asigurandu-i desfasurarea normala a activitatii, implicit a
vietii acesteia.

K Departamentul Marketing, figurativ, mi-l imaginez ca si
4 organele de simt la om, cele care ne dau posibilitatea vazului, auzului,
mirosului, gustului si pipaitului. Ele sunt cele care ne pun in contact direct cu
mediul extern, dandu-ne informatiile necesare pentru a intelege si, apoi, a
*¥®  constientiza ceea ce este in jurul nostru.

Sistemul digestiv are rolul, pentru organismul uman, de a digera alimentele
si a le transforma in elementele necesare construirii si hranirii celulelor, pe de
o parte, si de a elimina materiile ce nu au putut fi digerate, pe de alta parte.

La fel, am curajul sa cred ca in cadrul firmei aceste functii sunt asigurate
de Departamentul Financiar-Contabil, cel care aduce banii din exterior si
,hraneste” cu acestia toate ,,celule” firmei.

Tn fond, care este rostul contului de profit si pierderi, de exemplu, nu si de
a evidentia ce nu a fost ,,digerat”?

Departamentul Resurse umane din firma il vad ca avand —
aceleasi functii ca si Sistemul respirator. Acesta din urma asigura continuu si
adecvat necesarul de oxigen din mediul extern si care, ulterior, este utilizat
pana la nivelul celulelor, pe de o parte, si eliminarea dioxidului de carbon
produs de metabolismul celular, pe de alta parte.

La fel, Resursele Umane preiau din mediul extern oameni avand niveluri
profesionale, educationale, comportamentale etc. diferite si pe care,
ulterior, i aduc, prin programe specifice, la un ,,numitor comun”, cultura
organizationald a firmei. in privinta ,,dioxidului de carbon” pe care il elimina

= acest departament...



Sistemul endocrin (totalitatea glandelor endocrine) este cel care
secreta hormoni in interiorul corpului pentru a coordona activitatea
organismului.

La fel, in firma, cel care exercita un astfel de control este
Departamentul juridic. El este cel care face ca tot ceea ce se intampla in
interiorul firmei si in relatia acesteia cu mediul extern, ca parti sau ca
entitate, sa fie pe baze legale. Atunci cand sunt disfunctionalitati, intervine,
facand apel la un element obiectiv, dar neplacut, legea cu
menirea de a se restabili echilibrul.

Alte sisteme umane, Sistemul excretor si Sistemul

reproducdtor, eu le vad ca functionand in cadrul Departamentului
cercetare-dezvoltare. La fel cum aparatul excretor este cel care evacueaza
reziduurile metabolismului, partea de cercetare si dezvoltare interna a
firmei ar trebui sa constate tot ceea ce nu Ji este necesar sau ,toxic”

|

pentru existenta si sa elimine neconditionat.

Am curajul sa cred ca, metaforic, Sistemul nervos
central este reprezentat de Managementul firmei.

Din punct de vedere al rolului si locului fiecarui membru al echipei
manageriale din oricare firma, prin comparatie cu rolul si locul fiecarei parti
a sistemului nervos central - creier si maduva spinarii , fiecare isi poate gasi
similaritatile care ii convin, dar, cert, asa cum pentru organism creierul
uman realizeaza controlul voluntar si involuntar, la fel este si managementul
pentru firma.

in plus, sistemul nervos central este sistemul cu rol de a procesa
informatiile din mediul extern si de a genera un anumit comportament.
Oare managementul firmei nu are rol identic?

lar Sistemul nervos periferic - Departamentul IT.

Ce parere ai, putem sa asimilam Sistemul muscular al organismului &l

uman cu ceea ce generic este numit Cultura organizationald a oricarei
firme?

Ansamblu de traditii, valori, proceduri, conceptii si atitudini care
creeaza contextul a tot ceea ce facem si gandim in cadrul organizatiei nu
sunt cele care dau posibilitatea firmei sa mearga mai departe, asa cum
muschii sunt pentru om?

Pe de alta parte, asa cum pielea pentru om leaga mediul inconjurator
de tot organismul fiind o suprafata care protejeaza corpul de leziuni
mecanice si microorganisme, asigura o sensibilitate diversa, participa la
secretarea unor produse finale ale metabolismului, la fel si Sistemele de
management al calitdtii, care orienteaza si controleaza procesele din orice
firma pentru a oferi in piata cele mai bune produse si/sau servicii.

Ei bine, ,haina il face pe om”! Este un adevar arhicunoscut care
sugereaza ca prima impresie este determinanta in stabilirea unei noi relatii
sau continuarea uneia deja existenta.

Pe de alta parte, noi, oamenii, petrecem o multime de timp pentru a ne
alege hainele pe care le vom cumpara, pe care le vom purta intr-o
imprejurare sau alta sau pentru a le asorta. De ce? Pur si simplu pentru ca
vrem sa fim placuti de ceilalti, ca vrem sa cream o impresie placuta, o
imagine care sa ne avantajeze.

La fel, Departamentul Relatii Publice se straduieste sa construiasca,
prin cercetarea si comunicarea etica, buna reputatie a firmei pentru opinia
publica.


http://ro.wikipedia.org/wiki/Hormon
http://ro.wikipedia.org/wiki/Organism

Analogiile pe care le-am prezentat pana acum pentru firme sunt la modul ideal pentru
ca, in realitate, foarte, foarte putine dintre ele au departamentele in integralitate sau
acestea Tsi realizeaza toate functiile.

Ce-i ideal pe Pamant? Asa cum un organism uman poate exista si functiona in anumite
limite, chiar daca nu mai detine toate organele care alcatuiesc un sistem sau altul, la fel si
o firma poate exista si se poate dezvolta, chiar daca nu are toate aceste departamente
dezvoltate. Sigur ca ritmul de dezvoltare va fi mai incet, dar dezvoltarea va fi daca exista
viziunea si hotararea proprietarului firmei.

Dar omul nu poate trai daca nu are un organ: INIMA.

Din nou, nu sunt eu in masura sa-ti dau
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Daca, la modul simplu, asa functioneaza inima,

am curajul sa cred ca intr-o firma, similarul inimii, organ vital fara de care nu exista viata,
este Sistemul de vanzari.

1. Asa cum un semn vital care indica
functionarea inimii este Pulsul, la fel, in cadrul
Sistemului de vanzari, functionarea acestuia este
atestata de Subsistemul informational.

Eu cred ca rolul acestuia in cadrul Sistemului de
§TEMUL vanzari este de optimizare a activitatilor, a
DICATORI necesarului si a transferului de informatii si
documente intre toate persoanele implicate in
vanzari.

Despre necesitatea acestui subsistem si

PULSUL =
\SUBSISTEMUL

\SUBSISTEMUL

MOTIVARE / avantajele pe care le confera firmei si oamenilor de
’ SUBSISTEMUL vanzari din firma, daca este realizat corect, plus
\ ~DE PREGATIRE exemple concrete de circuite informationale
= INTERNA

realizate personal in cadrul consultantei, le voi
detalia in Capitolul 2.

2. Subsistemul de indicatori, cel care masoara cantitativ si calitativ activitatea echipei
de vanzari (fortei de vanzari), il vad ca si un atriu al inimii din care ,,porneste” sangele
,bun” oxigenat. De ce?

Pentru ca Subsistemul de indicatori este cel care da:

v 0 imagine obiectiva privind activitatea individuala si a echipei de vanzari;

v/ analiza obiectiva a punctelor tari si a punctelor slabe ale fiecarui membru al

echipei dar si al echipei, in general,

v posibilitatea concentrarii eforturilor individuale si ale echipei pe anumite directii

de actiune.

n egala masura, acesta este, de fapt, un puternic instrument managerial de control,
dar si motivational.

Detalii despre indicatorii primari si cei agregati, despre cei cantitativi si cei calitativi,
despre cei care masoara strict eficienta individuala si de grup voi da in Capitolul 3.
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Gandeste-te la firma in care existi si reaminteste-ti, numai in ultima luna, cat timp,
energie si nervi ai consumat tu (sau altii au consumat cu/pentru tine) pentru ca subalternii
tai nu au facut o raportare sau alta, nu au transmis la timp o informatie sau alta, nu au dat
un feedback pentru o situatie concreta sau alta etc.

Daca extindem conceptul la Forta de Vanzari si te gandesti la toti cei implicati in
vanzari, indiferent din ce departament fac parte, in ultima luna, nu a fost un consum mult
prea mare de timp, energie si bani din cauza erorilor de comunicare formala?

De ce se intampla asa? Oare este un dat ca viata in firme sa fie in acest mod distructiv?

A. CAUZELE ERORILOR TN COMUNICAREA FORMALA A FORTEI DE VANZARI

Eu cred cu putere in relatia cauzd - efect. Si atunci, daca acest consum inutil de timp,
energie sau bani, din pricina modului cum circula sau nu circula informatiile, este un
efect, care este cauza?

Eu am curajul sa cred ca toate aceste ,,fracturi” informationale exista din cauza a doi
factori fundamentali:

1. oamenii implicati prin subsistemul informational de vanzari;

2. calitatea Subsistemului informational de vanzari.

n privinta oamenilor, cred ca putem sintetiza 3 grupe majore de cauze:

a. oamenii nu stiu ce sd facd - iar daca acest lucru, identificat drept cauza, il
consideram efect, atunci constatam, pur si simplu, cauza: niciun manager nu a
catadicsit sa-l instruiasca pe noul venit sau, din cand in cand (o data la 6 luni), sa-si
reinstruiasca oamenii pe aceasta tema - Subsistemul informational.

b. oamenii nu stiu cd trebuie sd facd - din nou, prin relatia obiectiva cauza-efect,
constatam simplu ca Managerul Vanzari sau proprietarul IMM implicat direct in
conducerea vanzarilor, datorita neconcentrarii pe oameni si nevoia lor nedeclarata
de a se perfectiona profesional (autoperfectionarea este un concept minunat dar
...), »au uitat” ca au nevoie de un Sistem de pregatire interna functional care,
printre altele, merita sa aiba foarte bine definit si Subsistemul informational.

c. oamenii nu vor sd facd - daca reducem la ,,oamenii din subordine sunt de vina”,
atunci ne vom invarti in cercul vicios al plangerii de mila - intotdeauna voi constata
ca eu sunt neprihanit, iar ceilalti sunt niste ,monstri” care s-au nascut numai
pentru a ma chinui pe mine.

Eroare! Tu ai un sistem de motivare coerent, ai un sistem de pregatire interna

statuat?

Daca Da, atunci de ce 1i mai pastrezi pe acei oameni in echipa ta impotriva vointei
lor?

Daca Nu, atunci, nu oamenii sunt de vina, probabil au nevoie de un manager mai
bun!

Si aceste cauze eu le gasesc valide numai in conditiile existentei unui Subsistem
informational elaborat, functional si eficient. Pana nu vom avea totul clar in ceea ce
priveste partea noastra de facut (celebrul To Do, daca vrei asa!) si pana chiar nu vom face,
tentatia de a gasi vinovati fara vina (subalternii!) va fi foarte atractiva.

Analiza pentru identificarea cauzelor erorilor in comunicarea formala a echipei de
vanzari devine o adevarata ,,cazna” daca Subsistemul informational are ,suferinte” din
punct de vedere al utilitdtii sau al functionalitdtii pentru ca:



a. a fost creat de cineva, candva.

1. Daca in cotidian te confrunti cu ,,fracturi” informationale, mi se pare straniu ca
tu, Manager Vanzari, sa lucrezi dupa ce a creat predecesorul sau unul dintre
predecesorii tai.

Este ciudat sa iti convina sa pierzi timp, energie si bani decat sa treci la treaba
si sa-l actualizezi!

B. AVANTAJELE STRUCTURARII GRAFICE SI TEXT A CIRCUITULUI INFORMATIONAL

intr-adevar, aceastd constructie pe care ti-o propun, este un proces mental, creativ,
relativ laborios, care implica un consum de timp si energie, dar care, ulterior, iti va
economisi mult, mult timp, dar si multa energie. Care ii sunt avantajele?

1. Iti clarificd rolul, locul si importanta fiecdrei persoane implicate in vanzdri.

Parcurgand la nivel de detaliu procesul vanzarilor pentru echipa ta, implicit, vei avea o
imagine mult mai clara a ceea ce are de facut fiecare in acest proces in concordanta cu
viziunea ta si cerintele tale specifice.

Din experienta consultantelor derulate pentru mai mult de 53 de firme, nu de putine
ori s-a constatat ca volumul de activitate pentru unul sau altul din oamenii fortei de
vanzari fie era prea mic, fie era prea mare. Astfel, s-a ajuns fie la comasare de sarcini, fie
la noi angajari. Optimul echipei de vanzari nu este corect sa fie stabilit doar pe baza
emotiilor Directorului Genaral sau Proprietarului, ci printr-un proces elaborat, cerebral.

2. Genereaza constientizarea de cdtre fiecare persoand implicatd in vanzdri a rolului,
locului si importantei sale.

Fiind realizat intr-o forma grafica simpla, insotita de text, avem sanse mult mai mari
ca fiecare om (care stie sa citeasca si are un IQ peste 80!) sa realizeze ca face parte dintr-
un ansamblu si fiecare eroare a lui genereaza nemultumirea clientilor si astfel afecteaza
munca unui grup mult mai mare.

3. Evitd suprapunerile informationale sau de activitdti (dublare, triplare).

Desi pare ciudat, deoarece activitatile in firma in care esti acum se desfasoara de atata
timp intr-un anumit mod, vei constata cu mare surprindere ca multe informatii solicitate
sau vehiculate sunt inutile deoarece sunt dublate sau triplate (aceleasi informatii in
documente diferite sau aceleasi informatii pentru persoane sau departamente diferite).

Asa iti vei da raspunsul si de ce ai primit reclamatii de-a lungul timpului pentru
utilitatea unuia sau altuia dintre documente sau de ce unul sau altul a refuzat sa
completeze ceva. Partea buna este ca, de data aceasta, le vei vedea si poti sa le inlaturi
definitiv.

4. Elimind lipsa informatiilor (erorilor).
Cu ocazia construirii in detaliu a circuitului informational vei descoperi si de unde ai
problemele de comunicare care acum iti consuma atat de multa energie. Nici nu-ti



imaginezi cate astfel de pierderi de timp, energie si, evident, bani vei constata ca se
petrec zilnic, sub ochii tai, din cauza unor ”scapari” informationale prin documentele
vehiculate.

C. EXEMPLE DE CIRCUIT INFORMATIONAL GRAFIC $I TEXT

In ceea ce urmeaz, prin Anexa 1, imi doresc s&-ti deschid o poartd la modul concret,
real, spre circuitul informational grafic si text.

Este vorba de o serie de patru circuite pe care le-am ,,desenat” de-a lungul timpului
pentru patru firme din cele peste 53 pentru care am (re)proiectat Sistemul de vanzari.

Ma straduiesc sa-ti ofer, de la simplu la complex, din patru domenii diferite, aceste
exemple reale care, de altfel, s-au dovedit functionale, utile si eficiente.

Exemplul 1 - Anexa 1, pag. 12, 13

Este o firma mica de prestari servicii resurse umane, fara agenti vanzari dedicati, in
care vanzarile le faceau trainerii sau consultantii resurse umane (multi dintre ei
psihologi!).

Exemplul 2 - Anexa 1, pag. 14, 15
Acest circuit apartine unei firme de distributie vopsele cu o echipa de vanzari de 8
reprezentanti vanzari dispersati in 3 judete.

Exemplul 3 - Anexa 1, pag. 16, 17

O firma de distributie scule si unelte avand doua divizii cu agenti vanzari: una pentru
clientii retail, una pentru clientii subdistribuitori.

Circuitul este pentru partea de subdistribuitori, iar pentru ca firma are si service
pentru sculele vandute de catre acesti clienti, apare in ansamblu si acea parte.

Exemplul 4 - Anexa 1, pag. 18, 19

De data aceasta, este vorba despre o firma de distributie produse alimentare cu o
echipa de vanzari mare: peste 70 agenti vanzari si peste 10 ASM.

(Aceasta firma este una dintre primele 5 din aceasta tara in piata lor. Incredibil era
haosul si misterul informational in care vindeau cateva zeci de milioane euro anual! E
drept, candva, cu ani in urma, a fost un Director Vanzari de exceptie care facuse lucruri
foarte bune iar acum ei traiau din ... amintiri confuze!).
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Anexa 4

EXEMPLUL 1
pentru Exemplul 1 din Anexa 1

TEST DE VERIFICARE A CUNOASTERII CIRCUITULUI INFORMATIONAL

. In etapa ,,Documentare”, informatiile minim obligatorii pentru ca un potential
client sa fie considerat identificat sunt:

a. nume proprietar

b. nume firma

c. numar de telefon Director General

d. numar de telefon Director Resurse Umane

e. numar de telefon firma

Dupa verificarea in baza de date, o firma poate fi contactata daca este:
-ofirma................

. In urma telefoanelor de vanzari, informatiile minim obligatorii pentru ca un
potential client sa fie considerat identificat sunt:

. nume conducator

. nume firma

. nume secretara

. numar de telefon Director Resurse Umane

. numar de telefon firma

D oOn oY

Un telefon de vanzari cu succes presupune stabilirea:
a. data si ora pentru revenirea telefonica

b. data si ora pentru prezentarea de oferta

c. data si ora pentru raspunsul la email

Actualizarea bazei de date, dupa telefoanele de vanzari, se face:
a. uneori

b. din cand in cand

c. imediat

. In situatia unui nou contact se revine la firma cu:

a. formularul YU 01 - Raport - completat

b. formularul YU 02 (Y, C sau P) - Date despre client - completat
c. formularul YU 04 - Analize - completat

Contractul de prestari servicii (YU 02) este dus la client pentru semnare de catre:
a. secretara

b. un lector

c. contabil

d. un coleg
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Am curajul sa cred ca Subsistemul de indicatori este ,,coagulantul” Sistemului de
Védnzdri al oricarei firme, indiferent cat este de mica sau cat este de mare.

Ca si Subsistemul informational, Subsistemul de indicatori face parte din componenta
de Organizare a Managementului Vanzarilor (daca acceptam managementul ca organizare,
planificare, conducere, control). Daca cel informational are o contributie decisiva pentru
organizarea Sistemului de Vanzari, Subsistemul de indicatori este cel care influenteaza
functionarea si functionalitatea celorlalte subsisteme ale Sistemului de Vanzari.

Aceasta determinare intersistemica se datoreaza rolului Subsistemului de indicatori
care este de a masura cantitativ, dar si calitativ activitatea echipei de vanzari (fortei de
vanzari) atat ca si grup, dar si individual.

in fond, indicatorii de vanzari sunt mdrimi numerice care reflecta:

-pe de o parte, munca efectivd a unui om de vanzdri sau al unei echipe (ritmul,
cantitatea, calitatea si eficienta), dar,

-pe de alta parte, se constituie in jaloane pentru parcursul zilnic, saptamanal, lunar,
trimestrial, anual al omului (echipei) de vanzari (sunt punctele de referinta de atins in
fiecare din aceste intervale de timp).

Pe scurt, finalitatea este realizata prin suprapunerea acestor doua laturi ale unor
marimi numerice rezultand actiunile corective necesare.

A. SCOPUL SISTEMULUI DE INDICATORI DE VANZARI

Este de:

v a oferi 0 imagine obiectivd privind activitatea individuald si a echipei de vanzdri;

Fiind vorba de cifre, este evident ca interpretarea devine facila, dar, in egala masura,
nici nu da posibilitatea emotiilor, sentimentelor sau altor trairi interioare sa-si puna
amprenta pentru aprecierea oamenilor si a muncii lor. De aceea cred cu putere ca
Subsistemul de indicatori determina Subsistemul de sedinte si Subsistemul de pregatire
interna.

Maiestria Managerului Vanzari consta doar in alegerea indicatorilor relevanti pentru
aceasta imagine obiectivd.

v' a permite analiza obiectivd a punctelor tari si a punctelor slabe ale fiecarui membru
al echipei, dar si al echipei, in general,;

Cifrele, in simplitatea lor, permit, daca sunt privite lucid, cerebral, sa se identifice
rapid particularitatile individuale sau de grup. in acest mod, Subsistemul de indicatori si
pune decisiv amprenta pe Subsistemul de sedinte, dar, in egala masura, si pe Subsistemul
de pregatire interna.

Maiestria Managerului Vanzari consta doar in alegerea indicatorilor relevanti pentru
aceasta identificare vitala in conducerea particularizatd.

v' a da posibilitatea concentrdrii eforturilor individuale si ale echipei pe anumite directii
de actiune;

Suprapunand cifrele stabilite pentru a fi atinse si cifrele care au fost atinse, devin
evidente actiunile de intreprins pentru restabilirea echilibrului. Este important ca prin
Subsistemul de planificare sa se defineasca si o serie de indicatori care sa se regaseasca si
in analiza cotidiand.

v' a fi un instrument managerial obiectiv de control;

Pentru a vorbi cu totii ,,aceeasi limba” si pentru a nu lasa subiectivul (emotii, trairi,
sentimente) sa domine relatia profesionala atat cu nivelul ierarhic superior, cat si cu cel
inferior, este firesc, normal si corect sa lasam cifrele sa faca ,,medierea”. Cu totii, prin
vorbe, putem sa avem ,,adevarul” pe care ni-l dorim (sa nu uitam ca oamenii de vanzari
sunt maesti ai cuvintelor!). Dincolo de cum vrem noi sa ne prezentam rezultatele, exista
unitatea de masura obiectiva - cifrele.

v a fi un instrument managerial motivational.

Cifrele nu mint niciodata!

ke

Exista o multime de tipuri de indicatori (agregati, relativi, de performanta), dar daca

incepem cu inceputul, atunci primii care vor fi tratati sunt:



B. INDICATORII PRIMARI

Cred ca sunt acei indicatori pe baza carora se genereaza intregul Subsistem de

indicatori.

- VIZITE - realizate la clienti permanenti

- PREZENTARI DE OFERTA - realizate la potentiali clienti

- INTALNIRI - realizate la potentiali clienti (de la PREZENTAREA DE OFERTA pana la
incheierea CONTRACTULUI)

- VALOARE VANDUTA - vanzare facturata

- VALOARE INCASATA - vanzare incasata

- CLIENTI PERMANENTI - clienti din lista fiecarui om de vanzari

- CLIENTI ACTIVI - clienti care au cumparat intr-o perioada de timp data

- NOI CLIENTI - clienti care au incheiat contract si au devenit clienti permanenti

- CLIENTI VALOARE :

-FOARTE MARI - vanzari medii lunare > ------- lei
-MARI - vanzari medii lunare > -------- < mmmmmes lei
-MEDII - vanzari medii lunare > ------- < mmmmees lei
-MICI - vanzari medii lunare > --------- < mmmme lei
-FOARTE MICI - vanzari medii lunare < -------- lei
-PUNCTUALI - vanzare unica > ---=--------- lei

- NUMAR DE POZITII PE O FACTURA - numarul de produse cumparate de un client
- etc.

C. INDICATORII AGREGATI (DE ACTIVITATE)

Am curajul sa cred ca cifrele date de acesti indicatori sunt o baza obiectiva pentru
intelegerea mecanisului actiunii sau nonactiunii umane:

- pe de o parte, este vorba despre oamenii de vanzdri din subordinea ta: constanta
ritmului de lucru, perseverenta, zile din saptamana de maxima si minima
activitate, actiuni din procesul de vanzari care le fac placere, care nu le fac
placere, game de produse sau produse favorite sau repudiate, punctele lor forte si
punctele lor slabe in procesul vanzarii etc.

- pe de alta parte, clientii: ce game de produse sau produse cumpara sau nu cumpara
de la tine, frecventa cu care cumpara, valoarea cumparaturilor de la tine,
sezonalitatea cumpararii, importanta pe care o acorda colaborarii cu firma ta etc.

De aici incolo incepe managementul propriu zis cand, in urma analizei, decizi actiunile
de fdcut in privinta echipei de vanzari atat individual cat si ca grup, dar si a clientilor tai
(strategia de vanzari si politica comerciala). Este impropriu si total neproductiv sa lasam
doar intuitia sau, chiar mai rau, emotiile proprietarului firmei sa dicteze hotarari
fundamentale pentru echipa de vanzari (cum ti se pare schimbarea listei de preturi de trei
ori in doua saptamani?).

Daca privim numai sistemele de analiza de uz public puse la dispozitie de Google:
Analytics, AdWords, AdSense putem sa intelegem filozofia cresterii cifrelor de afaceri:
intuirea mecanismului care declanseaza decizia de cumparare. lar aceste sisteme de
analiza se bazeaza pe ... indicatori primari, dar, indeosebi, agregati!

Si daca un gigant al lumii de azi ne da un exemplu clar de actiune (analiza complexa pe
baza de indicatori specifici), noi, in firmele unde suntem Manageri Vdanzdri, pe ce ne
bazdam analiza pentru deciziile luate in legdturd cu cresterea cifrei de afaceri?

iti voi propune mai jos o listd lungd de indicatori care sunt rezultatul combindrii
indicatorilor primari. Ce imi doresc foarte mult este doar sa-i privesti, sa-i ,,cantaresti” si
sa-i alegi pe cei care crezi ca se pliaza pe specificul domeniului tiu de activitate. in ceea
ce ma priveste, da-mi voie sa-ti sugerez prin Anexa 1, pag. 15, o modalitate de lucru
pentru a-ti determina indicatorii in functie de specificului firmei tale sau al domeniului tau
de activitate.

Chiar daca ce 1iti sugerez nu este pe gustul tau, te rog, intelege principiul si
construieste-ti indicatori agregati care sa te multumeasca!



Anexa 2

EXEMPLE DE RAPOARTE DE VANZARI
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A. PILONII PLANIFICARII

Planificarea in vanzdri este testul viziunii Managerului Vanzari. Este piatra de
incercare pentru ,,ochii mintii” ai celui care, direct sau indirect, le-a transmis unor oameni
de vanzari: ,,Veniti dupa mine si va va fi bine pentru ca eu stiu unde va duc!”.

Viata oricarei firme, indiferent cat este de mare sau de mica acum, este de fapt un
drum pe care si l-a construit in pustiu. A fost inceputul prin care un om sau un grup de
oameni ,,au vazut cu ochii mintii” ceva, undeva in timp - Misiunea, Viziunea sau Declaratia,
Valori.

Apoi, au inceput ,destelenirea pamantului neinceput”: au organizat productia sau
distributia sau prestarea serviciului, logistica, marketingul si vanzarile, resursele umane,
etc. Concomitent sau ulterior, cand au inceput sa vina banii, au construit sau inchiriat din
ce in ce mai multe sau mai mari spatii. Practic, au pus bazele a ceea ce este acum, o
entitate mai mult sau mai putin puternica si care, poate cel mai important pentru azi,
traieste. lar printre aceste baze, daca au fost construite corect, a fost si organizarea
Sistemului de vanzari - Subsistemul informational si Subsistemul de indicatori.

Este evident ca atunci cand contruiesti un drum, printre inceputuri, este si
»,desenarea” traseului care va fi urmat. Initial, pe hartie sau in format electronic (pentru
firme, planul de afaceri), ulterior in teren (jaloane, tarusi - numeste-i cum doresti!). Ei
bine, pentru firme, in parcursul construirii reale a propriului drum, cine sunt jaloanele pe
care le pune din timp pentru ,,a vedea cu ochii mintii” traseul de urmat? Am curajul sa
cred ca sunt principii, valori morale si norme etice, pe de o parte si Subsistemul de
planificare, pe de alta parte!

Nu intamplator insist pe aceste adevaruri cunoscute. Am intalnit insa de prea multe ori
in consultanta pe care o desfasor pentru (re)proiectarea Sistemului de vanzari de peste 11
ani situatii incredibile.

lata trei piloni in planificarea oricarei firme, trei mari probleme ale firmelor romanesti
(din pacate, nu sunt singurele!) dar de undeva putem sa incepem sa reconstruim drumul.

Planul de afaceri a fost, este si probabil, din pacate, si in anii care vin, va fi o poveste
frumoasa cu Mos Craciun in care, noi adultii competenti si ,realisti”, evident ca nu
credem. QOare care este procentul firmelor cu capital romanesc care au un plan de afaceri?
10%? 15%? Poate nici atat!!! Atunci, de ce noi ceilalti, 85-90%, suntem surprinsi ca ne
merge cum ne merge economic?

Daca ,,modelul de planificare” romanesc - eu merg undeva cu firma mea, dar nu stiu
unde, nu stiu cum, nu stiu cu cine, nu stiu cu ce etc. si nici nu md intereseazd! - este atat
de benefic, incat 85-90% din firme il practica, de ce nu s-a impus ca model de planificare
de succes pe aceasta Planeta? Oare noi sau ei suntem ignoranti?

Aceasta repetare la nesfarsit ,,In Romania, n-ai cum sa-ti faci un plan de afaceri!” a
fost generat de interpretarea eronata a ceea ce au lansat initial multinationalele. Ele au
fost primele care au argumentat public nenorocirea economica data de desele schimbari
legislative. Dar ele nu au spus-o insa ca un abandon al planului de afaceri, ci ca o nevoie
costisitoare de revizuire perpetua a acestuia. Noi am crezut de cuviinta (si ne-a placut
pentru ca e mai comod!) sa abandonam planul de afaceri. Ei insa si-au urmat planul de
afaceri. Priveste cifrele lor cum au crescut!

Cum s cred spusele unui proprietar roman din Brasov ,,in Romania, n-ai cum sa-ti faci
un plan de afaceri!” cand firma lui are cel mai bun an din istoria lor de peste 20 de ani si
in ultimii ani, pe langa punctele de lucru din Romania, a deschis si in Ungaria, si in
Bulgaria? Oare a avut si respectat un plan de afaceri?

Bugetul de venituri si cheltuieli - un alt pilon in planificare pe care-l transformam in
motiv de jale si mister. Care este procentul firmelor cu capital romanesc care au avut la
01 ianuarie BVC-ul gata? 25, 30, 35%? lar restul? Evident, ,In Romania, n-ai cum sa ...!”
Romania e de vina sau cum realizam si respectam propria planificare?

Am asistat si la o monstruozitate economica. Noul si tanarul Director General a cerut
celui numit Director Economic, dintr-o firma cu peste 30 de angajati, proiectia BVC-ului
pentru 2013. A fost pentru prima data in istoria lor de peste 16 ani cand se intampla o



astfel de cerere (si au avut si au ceva credite pentru care banca, pe langa multe alte
bazaconii, le-a cerut si BVC!)! Ce a primit? Executia bugetara pe 2012, pe luni
calendaristice, la care s-a schimbat in titlu, Bugetul de venituri si cheltuieli 2013 in loc de
2012! Fara nici un leu sau banut amarat sau nenorocit in plus sau in minus! Oare cat ar
trebui sa fie salariul acestui ,specialist”, astazi, in Romania pentru o astfel de ,,crima”
economica? Stimata prietena/ Stimate prieten absolvent de invatamant superior economic,
pana nu stapanesti si analiza economico-financiara si bugete si lucrul cu bugete, orice
pretentie salariala ai, oricat ar fi de mica, este mult prea mare chiar si in Romania, azi! Fii
util firmei tale prin capacitatea ta profesionala, adu plusvaloare si apoi cere!

lar planul de vanzdri este o alta ,poezie” specifica ,,folcloruAlui” romanesc. Clasicul
clasicilor in gasirea motivelor ,logice” pentru a nu-l face este ,,In domeniul nostru, cu
specificul sau, este imposibil sa planificam vanzarile!”. lar culmea culmilor este ce am
primit zilele trecute: ,,Noi, toti distribuitorii, i-am spus furnizorului ca nu se poate sa avem
plan de vanzari si au inteles, iar pentru 2013 au renuntat!”. (lar acest furnizor este o
multinationala care vinde pe intregul Glob, iar ,circul” acesta, se pare, ca se petrecea la
inceputul fiecarui an de mai mult timp!).

De fapt, este un semn de ipocrizie cand, nefacand planul de vanzari pentru 2014,
indirect, proprietarul spune raspicat: ,Nu ma intereseaza ce profit voi avea in 31
decembrie 2014! Eu fac afacerea asta ca sa ma aflu in treaba si oricere pierdere va fi, nu
ma intereseaza!”.

Indiferent cat de specific crezi ca este domeniul tiu, in BVC, la Venituri ce treci? In
afara de planul de vanzari, ce multe altele poti avea? lar BVC-ul de anul acesta nu are
nicio legatura cu Planul de afaceri?

Hai sa dam echipelor de vanzari Planul de vanzari si Oferta Unica de Vanzare (acel
,Noi suntem singurii care ...”) si, dupa aceea, sa vedem cine sunt ele cu adevarat!

Planul de vanzari, pe langa testul viziunii Managerului Vanzari, este si ,,contractul” sau
de responsabilitate. Da, este responsabilitatea pe care si-o asuma constient fata de
proprietarul firmei si, in egala masura, responsabilitatea pe care si-o asuma implicit fata
de oamenii sai de vanzari: ,,Veniti dupa mine si va va fi bine pentru ca eu stiu unde va
duc!”.

Daca numai atat ar fi sa fie ce inseamna Manager Vanzari si ar fi suficient, cred eu, sa
i se arate respect. Frumusetea acestei meserii este ca partea aceasta de responsabilitate
este doar o mica parte din total. Mai sunt clientii, furnizorii, toti oamenii din firma, in
general, sefii celorlalte departamente, in special. Fata de toti este responsabil. Si atunci,
cred ca respectul pe care il merita ar trebui aratat ceva mai des si neconditionat.

B. SUBSISTEMUL DE ANALIZA A VANZARILOR

Nu tratez acest subsistem distinct in cadrul Sistemului de vanzari pentru ca am curajul
sa cred intr-o interdependenta totala a acestuia cu Subsistemul de planificare. Nu pot sa
cred ca poti planifica ceva daca nu te bazezi pe cifre cum, de altfel, rezultatul ,,citirii”
cifrelor este baza planificarii. Cu alte cuvinte, aceste doua subsisteme sunt in simbioza.
Analiza este ,viata” planificarii, planificarea este ,,viata” analizei. Una fara de alta, nu au
sens.

lar, ca si suport concret pentru acestea doua, nu cred ca poate fi altceva decat
Subsistemul de indicatori, acel ceva unitar care da esenta planificarii.

lar legatura fundamentala dintre aceste trei subsisteme este eficienta - DEX:
EFICIENTA, eficiente, s. f. Calitatea de a produce efectul (pozitiv) asteptat.

Este limpede ca atunci cand ne gandim la vanzari in oricare firma, indiferent cat este
de mare sau de mica, nu putem si dam la o parte, sub nici o forma, eficienta acestora. in
acest spirit, ne este clar ca putem sa avem aceasta eficienta numai avand un Sistem al
Vanzarilor eficient. lar eficienta Sistemului este generata de eficienta Subsistemului de
planificare. lar daca vedem planificarea ca si o privire cu ,,ochii mintii” in timp atunci cred
ca aceasta este, de fapt, eficienta ca viziune.



SUBSISTEMUL
DE INDICATORI

> SUBSISTEMUL
QNALIZA
/ > EFICIENTA CA REZULTAT

SUBSISTEMUL DE >

PLANIFICARE

EFICIENTA CA INSTRUMENT <«

EFICIENTA CA VIZIUNE

Este indiscutabil ca o planificare sanatoasa si serioasa nu se poate realiza decat avand
la dispozitie un subsistem de analiza performant, foarte bine pus la punct. Daca vrem sa
intelegem, ,sa citim”, comportamentul clientilor (de ce cumpara/achizitioneaza de la noi,
ce anume cumpara/achizitioneaza si ce anume nu cumpara/nu achizitioneaza de la noi),
dar si comportamentul echipei de vanzari, individual sau in grup (ce produse vand si ce
produse nu vand, in general, dar si pe tipuri de client, de ce nu vand anumite produse sau
la anumiti clienti), atunci neindoielnic raspunsurile le vom avea in urma analizei
vanzarilor. Evident, in aceasta ipostaza avem eficienta ca rezultat.

Dar pentru a analiza si planifica, este firesc sa avem la dispozitie indicatorii adecvati
(agregati, de performanta, etc.). Asta inseamna ca avem nevoie, inainte de toate, de
Subsistemul de indicatori (Cap.3). Practic ei ne dau limbajul comun in vanzari! Ei sunt cei
care dau unitatea intregului Sistem al Vanzarilor pentru ca, oricum am da-o sau oricum am
lua-o, indicatorii de vanzari se gasesc prezenti in toate subsistemele Sistemului de vanzari.
Si atunci, Subsistemul de indicatori reprezinta eficienta ca instrument.

lar testul suprem in ceea ce priveste viabilitatea acestor corelatii este numai si numai
munca echipei de vanzari.

1. Conceptul de analiza a vanzarilor

Nu intamplator am insistat pe aceste interderdependente pentru ca am intalnit prea
des in prezentarile de oferta, consultanta si cursurile de vanzari pe care le fac, afirmatia
despre Sistemul de vanzari: ,Astea merg dacd vinzi tigari si pufuleti! Tn domeniul nostru,
undem vindem... altfel stau lucrurile!”.

Sunt total de acord ca exista un specific in fiecare domeniu de activitate. Este evident
ca produsele diferite, segmentele diferite de clienti, zonele geografice diferite, etc.
diferite individualizeaza o firma, 1i dau un anumit specific. lar mai mult de atat, este
individualizarea, specificul firmei determinat de Omul care este proprietar. Da, existenta
unei firme este marcata definitoriu de personalitatea acestui Om. Gradul sau de
cunoastere, de instruire si educatie, de cultura si civilizatie, valorile lui morale dau un
drum distinct, unic pentru firma. lar toate acestea isi pun amprenta inevitabil, in mod
unic, specific, si asupra organizarii, planificarii, conducerii si controlului in firma sa.

Dar de la acest specific evident la negarea principiilor Sistemului de vanzari este o
cale lunga. lar aceasta ,habauceala” conceptuala, am curajul sa cred, este data fie de
limitele capacitatii de intelegere, fie de comoditate, fie de ingustimea gandirii. Este total
anormal sa te ascunzi in spatele ,teoriilor despre specific” numai pentru a incerca,
nereusit, sa maschezi doar limite personale. Trist este ca pentru acesti oameni, rezultatele
nemultumitoare in vanzari si dezvoltarea firmei sunt exclusiv datorita calitatii si
capacitatii oamenilor de vanzari. Oare?

Subsistemul informational exista, indiferent ca vrem sau nu vrem noi. Maiestria este
sa-i dai specificul pentru firma ta.

Subsistemul de indicatori exista ca un dat in vanzari. Capacitatea manageriala
presupune sa-i dai optimul in functie de specificul firmei tale.

Subsistemul de analizd exista, indiferent ca ne place sau nu. Inteligenta managerului
este cea care ii da specificul firmei.
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Pana la a detalia Subsistemul de sedinte, iti propun o noutate: este creatia mea pe
care vreau sa ti-o ofer ca un mod real de a ne opri, ca Manageri Vanzari, din a le tot vorbi
si repeta la nesfarsit minunatilor nostri subalterni despre ce au de facut si a inlocui vorbele
cu actiunea constienta, controlata, eficienta.

A. PENTAGONUL PUTERII MANAGERIALE

Eu am curajul sa cred ca esenta managementului vanzarilor se poate comprima in
,Pentagonul puterii manageriale” - Concentreazd-i!, Motiveazd-i!, Controleazd-i!,
Dezvoltd-i profesional!, Dezvoltd-i uman! Sunt de acord cu tine ca zilnic traiesti intr-un
tumult generat de multitudinea de factori de presiune pe care i suporti (oamenii tai de
vanzari cu binele si raul fiecaruia, clientii, furnizorii, proprietarii sau Directorul General,
sefii celorlalte departamente cu binele si raul fiecaruia, concurentii tai si dincolo de toate,
planul de vanzari).

Sunt de acord cu tine ca de multe ori simti ca esti intr-o pozitie ingrata fata de unul
sau altul dintre acesti factori sau, cateodata, fata de sine, dar nu uita ca esti un om
puternic, capabil, rezistent, sigur de sine (si multe, multe, multe alte calitati!) si care,
dincolo de orice, ai o responsabilitate extraordinar de mare: sa duci pe un drum sigur pe
toti cei care au asteptari foarte mari de la tine. Cine sunt acestia? Culmea culmilor! Exact
cei care sunt factorii tai de presiune zilnica!!!

Ei bine, stiu ca uneori te simti ,,singur intre straini” dar la fel de bine stiu ca echipa ta
de vanzari este sprijinul tau real in realizarea obiectivelor tale, indiferent cat sunt acestea
de mari.

De aceea, sub nici o forma nu merita sa renunti la Pentagonul puterii tale, nu are
niciun rost sa dai la o parte, nici macar pentru un minut, maximul tau de forta si tarie
umana:
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Foarte, foarte, pe scurt, iti voi descrie ce inteleg prin aceste directii de actiune
concreta din punct de vedere al necesitatii lor. Oamenii de vanzari au nevoie ca de aer de
concentrare pe actiunile initiate de Managerul Vanzari sau pe anumite grupe de produse
sau produse sau pe anumiti indicatori de performanta sau pe anumite tipuri de clienti sau
pe etc., etc. Cu alte cuvinte, este vorba de adunarea eforturilor tuturor intr-un singur
scop, de punctul maxim de concentrare a indarjirii si incapatanarii pozitive a unui grup
uman. De ce oamenii tai de vanzari au nevoie de aceasta? Pentru ca daca ei ar fi capabili
sa o faca singuri, sigur nu ar mai fi nevoie de un Manager Vanzari!

Motivare - oferirea continua a suportului psihic si mental pentru a actiona in conditii
de eficienta maxima pentru perioade lungi de timp intr-o meserie extrem de stresanta. De
ce oamenii tai de vanzari au nevoie de aceasta? Pentru ca daca ei ar fi capabili sa o faca
singuri, sigur nu ar mai fi nevoie de un Manager Vanzari!



Creativitatea personala, pentru a initia actiuni utile echipei tale, trebuie sa ti-o bazezi
pe ceva! In afard de piata si studiul, cititul personal, ar mai fi un altceva? lar piata, cum o
intelegi cel mai bine, nu cumva prin prezenta ta directa? Si partea cea mai importanta din
aceasta nu este impreuna cu oamenii tai de vanzari? Ei bine, controlul, pe langa multe alte
lucruri bune pe care ti le da, in primul rand, iti dezvolta creativitatea de care, ca si
Manager Vanzari, ai nevoie ca de aer.

Ai sesizat ce ,,macel” este in randul oamenilor de vanzari din generatia noua - 20 - 26,
27 de ani din punct de vedere al capacitatii profesionale? Tu te confrunti cu acesta criza
acuta de oameni de vanzari capabili? Daca da, cine este cel care le va da bazele
profesionalismului in vanzari si apoi i dezvoltd profesional? Evident, tu.

(in privinta bazelor profesionalismului in vanzari m-am straduit sa te sprijin prin cursul
video ,,Vanzatorul profesionist - o realitate (Metoda de vanzari 3D)” www.powerway.ro -
doar, foloseste-l!)

lar din punct de vedere al valorilor morale, al principiilor si normelor etice iti este clar
ca noua generatie de oameni de vanzari nu exceleaza. Pe de alta parte, la fel de limpede,
piata, oricare ar fi ea in aceasta tara, va fi din ce in ce mai dura, mai grea, mai
concurentiala si numai calitatea umana a oamenilor de vanzari te va mentine la suprafata.
Cine este cel care Ti educa pe cei din echipa ta, cine ii dezvoltd uman? Evident, doar tu!

Acesta este Pentagonul puterii manageriale! L-am creat ca si o sinteza a actiunilor
vitale de intreprins de catre un Manager Vanzari. Daca vrei, am dorit o ierarhizare a
actiunilor de facut. Nu am gandit si nu imi doresc ca acest pentagon sa se contrapuna sau
sa inlocuiasca managementul vanzarilor (organizare, planificare, conducere, control). Este
numai un plan de actiune concret pentru a folosi puterea conferitd de functie in mod
constructiv, pentru a influenta pozitiv oamenii.
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Dar pentru a fi constructivi si eficienti in demersul nostru, cred cu putere ca merita sa
ne bazam pe cunoasterea in detaliu a fiecarui om de vanzari din subordine. Acest lucru nu
se poate intampla decat printr-o observare atenta a evolutiei in timp atat din punct de
vedere uman, cat si profesional, dar si printr-o comunicare personala eficienta. Pentru
partea de evolutie, da-mi voie sa-ti ofer prin Anexa 0, pag.31, o varianta de Fisa
individuala (despre ea detalii sunt in Capitolul 8 Subsistemul de control), iar pentru partea
de comunicare, da-mi voie sa-ti ofer, in continuare, sedintele de vanzari, individuale si de

grup.
B. ROLUL SI LOCUL SEDINTELOR DE VANZARI

Desi viata in vanzari e dura fiind o lupta permanenta in piata si, indeosebi, cu sine,
vanzarile raman o meserie fascinanta, dar in care faci tot ceea ce in mod natural nu-ti
place sa faci (sa stai de vorba cu nesimtiti, aroganti, prost crescuti, sa zambesti
permanent indiferent de trairile interioare, sa stai concentrat pentru lungi perioade de
timp in fiecare zi, sa lupti zilnic, zilnic, zilnic pentru realizarea obiectivelor profesionale,
etc.).

De aceea, cred ca oamenii de vanzari sunt anormali, in sensul bun al cuvantului: sunt
capabili de autocontrol, automotivare, autoperfectionare etc. Dar oamenii de vanzari,
raman oameni facuti din muschi, carne, celule, emotii si sentimente. Viata dura si
epuizanta din vanzari, propriile probleme generate de familie, prieteni, societate, de tot
ceea ce inseamna cotidian, il macina incet, incet si pe cel mai dur din vanzari, iar pe cei
mai multi... Si atunci, ca oricare alti oameni, si cei din vanzari au nevoie de un sprijin
mental si spiritual puternic, iar Managerul lor este cel care are datoria profesionala, in
primul rand, sa li-l dea prin sedintele de vanzari.

Pe de alta parte, intr-un mediu profesional motivational - sedintele de vanzari -
Managerul Vanzari poate sa transfere echipei sale rezultatele muncii sale anterioare de
organizare si planificare si, in egala masura, poate sa le fie util oamenilor sai de vanzari
daca isi stabileste, ca si obiectiv de atins prin sedinte, dezvoltarea abilitatilor lor
profesionale.
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Sintetizand, rolul si locul sedintelor de vanzdri, din punct de vedere al Managerului
Vanzari, este:

1. de a dezvolta oamenii din echipa de vanzari atat uman cat si profesional;

2. de a motiva/remotiva echipa de vanzari;

3. de a transfera obiectivele de atins;

4. de a da speranta pentru intreaga echipa de vanzari atat ca intreg, cat si individual.

Plecand de la esenta sedintelor de vanzari (mediul in care Managerul Vanzari isi
exercita influenta pentru echipa de vanzari, isi pune amprenta personala prin stilul de
conducere!) este de neinteles cum sunt transformate aceste aspiratii manageriale inalte in
banale treceri in revista a neincasatelor si comunicari sterpe de informatii, fara seva, fara
vlaga dar, obligatoriu, incruntat si fara chef sau incruntat si cu ton ridicat. Oricum ar fi,
esenta ramane critica pe indestulate si, in final, dezinteresul si demotivarea echipei.

Atunci, care ar fi calea de urmat pentru a da oamenilor de vanzari din subordine ceea
ce chiar le este util? Simplu:
1. concentr@ndu-ne in organizarea si desfdsurarea sedintelor la ceea ce au nevoie ei, nu

la frustrdrile si nemultumirile noastre, Managerii Vanzadri.

Cat poate dura o astfel de introducere? 4-5 minute! Doar atat!

a. ,Miezul”, este partea consistenta care sa ne asigure atingerea obiectivelor pe care
ni le-am propus sa le realizam: incredere si speranta, motivatie, dezvoltare profesionala,
planul de vanzari si incasari, competitie si toate acestea nu prin bla, bla, bla,..., monolog
sterp, ci interactiv.

Eu iti propun pentru aceasta parte a sedintei, o singura tema ,exact ceea ce nu a
mers in ziua anterioara: fie un indicator de performanta, fie un produs, fie o competitie
etc. E vorba de partea de analiza premergatoare sedintei prin care identific problema
valabila pentru majoritatea grupului iar acum o tratez in consecinta.

Cum? Folosind o tabla, un flipchart sau o simpla foaie mare de hartie pe care o lipesc
cu banda adeziva de perete. Incredibil cat de multi Manageri Vanzari au o adevarata fobie
in a accepta o astfel de desfasurare a sedintei de vanzari. Probabil, numai imaginandu-se
intr-o astfel de postura, ei in fata echipei de vanzari scriind pe o tabla sau o foaie de
hartie, sunt pe punctul de a face boli grave, incurabile! Au fost la diferite cursuri, au aflat
si s-au minunat ca mesajul doar auzit se retine 10%, cel vazut 22%, iar cel auzit si vazut
65%, dar cand e vorba de sedintele lor... doar bla, bla, bla. De parca se asteapta ca
subalternii lor sa le soarba si retina pe vesnicie fiecare literica pe care ei au pronuntat-o!
Bla, bla, bla! NU! Foaie de hartie si carioca! Doar dacd vrem sd influentdm si educam!

Ce fac cu o foaie de hartie sau o tabla si cu cateva carioci de culori diferite?

Dezvolt o tema! Cum?

Simplu, variatiuni pe aceeasi temd.
(Tot ceea ce iti propun mai jos, in functie de numarul de oameni de vanzari din subordine
si cat de repede ,,te misti”, dureaza pentru o sedinta zilnica intre 30 si 40 minute!)



A. DE CE?

Scopul De ce-ului temei inseamna, practic, de ce vindem acel produs sau este necesar
sa realizam acel indicator? Cu alte cuvinte, sa urmarim constientizarea de catre ei a
necesitatii temei.

In egala masura, vreau sa le reamintesc ca au un interes personal de atins, cu alte
cuvinte sa le reamintesc de ce pleaca in piata.

Continutul:

1. atragerea de catre manager a raspunsurilor de la fiecare membru al echipei

2. scrierea pe tabla sau foaie de flipchart a raspunsurilor

Timpul necesar pentru dezvoltarea acestei parti intr-o sedinta zilnica nu este mai mult
este 5-6 minute.

Anexa 5
FOAIA FLIPCHART
TEMA
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Anexa 2

SINTEZA INSTRUMENTELOR DE CONTROL
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