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SINTEZA CAPITOLULUI 1:

1. Situatia actuala a calitatii echipelor de vanzari este destul de precara fiind
inca marcate de repercursiunile traversarii ,,desertului de cenusa” al crizei econo-
mice dintre 2008 -2015.

2. Fara dubii, vanzarea prin intermediul echipelor de vanzari va ramane pentru
urmatorii, cel putin, 8-10 ani un canal preponderent si sigur de vanzari.

3. Viziunea proprietarilor IMM in privinta dezvoltarii propriei afaceri ar merita
clarificata prin raspunsurile la trei intrebari - cheie:
a. Are nevoie de echipa de vanzari?
b. Cat de mare sa-i fie Forta de vanzari?
c. Cine si cum ii conduce Forta de vanzari?

4. Pasii de facut pentru a-si genera raspunsuri necesare si utile pentru propriul
sau viitor sunt doar ... sapte!

5. Sinteza drumului de facut este Anexa a acestui capitol, pagina 19.
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Urmeaza cativa ani de dezvoltare economica! Este o certitudine pe care o atesta isto-
ria economica!

Statistica cresterii si descresterii economice demonstreaza ca dupa 7 ani de criza eco-
nomica (in cel de al 7 lea an indicatorii economici revin la valoarea de dinaintea marasmu-
lui!) urmeza o perioada in care va fi dezvoltare, crestere, bunastare. Cati ani? Probabil 6-
7-8 ani si apoi, din nou, reechilibrarea printr-o criza economica.

Hai sa privim la ultima trecere prin ,,desert”! A fost 2008, inceputul dureros al caderii
in prapastie. Aproape intreaga Planeta a cunoscut economic declinul. Uman, unele tari au
suportat foarte greu evidenta, altele mai putin greu. Probabil, diferenta perceptiei la nive-
lul fiecarui individ, a fost data de ,,antrenamentele” anterioare. Cate alte crize a suportat
si a parcurs fiecare si ce a inteles din acestea, ,,scoala” pe care a absolvit-o, intr-un fel sau
altul, de fiecare data? Au trecut cei 7 ani si in a doua parte a lui 2014, cifrele economice
pentru SUA erau peste cele de dinaintea lui 2008.

in Romania a fost ... ,valea plangerii absolute”! Era prima criza economicd majora pe
care o treceam si o simteam cu totii. Mai fusese un 1996 - 1997, anii grei economic (deva-
lorizare cu 100% in doar cateva zeci de zile!). Era o criza economica serioasa dar pe care a
resimtit-o major doar o parte destul de mica a populatiei pentru ca, asta este credinta
mea, erau foarte, foarte multi bani negri in economie (erau vremurile cand in en gross, in
special in Bucuresti, intreprinzatorii veneau la cumparaturi cu saci, mai mari sau mai mici,
de bani). In schimb, au fost oameni care au suportat cu greu (unii n-au mai avut puterea sa
il treaca!) ,,prapadul” economic - in special, cei cu credite in valuta. Cu alte cuvinte, in
2008 - 2009, putini romani erau antrenati psihic pentru anii care au urmat. Pe fondul unor
»calamitati” de masuri economice si intretinerea de catre politic a unei psihoze a crizei,
de data aceasta, milioane bune de oameni ,,au invatat” criza economica.

Cum suntem azi din punct de vedere al vanzarilor si ce am invatat din ultimii ani?
Vreau sa-ti ofer o varianta de analiza ca unul care am fost, sunt si voi fi in vanzari si de
vanzari. Nu sunt un pesimist, nu sunt un nihilist, dar mai jos voi trece in revista ceea ce nu
este n ordine din punct de vedere vanzari in majoritatea IMM-urilor romanesti (de aceea si
aerul mai sumbru al ceea ce vei citil). Eu stiu ca exista speranta, eu stiu ca intreprinza-
torul roman va renaste in anii ce vin, acum vreau sa intelegem impreuna unde suntem
astazi, de unde ni se trage, pentru a avea curajul sa trecem la actiune pe un alt drum, cu
»scoala” crizei absolvite cu succes.

A. UNDE SUNT ECHIPELE DE VANZARI DE ALTA DATA?

Hai sa privim la cum arata echipele de vanzari din majoritatea IMM-urilor romanesti
(poate este valabil in oricare alta parte a globului, dar traind aici, observand si inter-
pretand ce este la noi si cu noi, am certitudini pentru Romania!).

1. Multe echipe de vanzdri au fost desfiintate - ,,macelul economic” al ultimilor ani a
dus la inchiderea multor firme (multe zeci de mii!). Ma refer la IMM-uri cu mai multi anga-
jati, despre cele cu unul sau niciunul angajati nu este cazul acum. Multe dintre ele aveau
si echipe de vanzari, de la cativa pana la multe zeci sau poate, unele, sute de angajati in
vanzari active sau pasive. Unde sunt ei acum?

e 0 parte, mica de altfel, au plecat pe cont propriu devenind proprietari de
IMM. Unii au rezistat si pana azi, altii nu! (cei care nu, sigur se vor reintoarce in
vanzari, daca nu au facut-o deja!).

o alta parte, cea mai mare, au migrat spre alte firme fiind acum parte din
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acestea, fizic vorbind, dar putini fiind integrati emotional sau mental in acestea
(mercenari, si atat!).

e 0 alta parte a migrat spre alte zari iar cei dintr-o ultima parte au migrat
spre alte domenii de activitate (dintre acestia sigur sunt si unii care s-ar reintoarce
in vanzari!).

2. Si mai multe echipe de vanzdri au fost decimate - din ceea ce erau echipele de
vanzari candva din punct de vedere numeric, in majoritatea firmelor, indiferent de ma-
rime, in general, dar IMM, in special, efectivele s-au redus, uneori, dramatic.

E drept, au ramas nucleele de baza, acei oameni de vanzari foarte rezistenti, mai mult
sau mai putin atasati sau dedicati firmei dar care, din diverse motive personale (teama
este cel mai puternic!), au hotarat sa treaca ,,Golgota” economica alaturi de proprietarii
firmelor si/sau Managerii lor Vanzari.

Cert este ca acum, la sfarsitul ,,trierii” economice de 7 ani, este o nevoie acuta de oa-
meni de vanzari care sa intregeasca echipele existente.

3. Foarte multe echipe de vanzdri sunt demotivate - este o certitudine pe care numai
daca ne straduim sa nu o constatam o putem da la o parte.

Priveste, te rog, evolutia firmelor in relatia cu clientii, in general si a oamenilor de
vanzari in contact cu clientii, in special. Esti multumit de prestatia sau prestanta acestora?
Nu cumva in majoritatea situatiilor, dupa ce esti in contact cu ele/ei, ramai cu un gust
amar, neplacut, fad? Cand ai avut ultima data o experienta placuta sau macar multumi-
toare in calitate de client sau potential client? Oare aceasta stare mizerabila nu-ti pune
semne de intrebare? Ce-i cu oamenii acestia? Chiar nu inteleg sau nu vor sa inteleaga ca
oricare client sau potential client este o sansa de a rezista in acea piata sau in acea firma?

Am curajul sa cred ca aceasta stare precara in relatia cu clientii este determinata de
gradul de motivare a oamenilor de vanzari (si in nici un caz nu ma refer la ,,hai sa crestem
salariile caci atunci isi vor face treaba!” - este o mare prostie aceasta credinta!!!).

DEX: (A) MOTIVA, motivez, vb. I. Tranz. A expune cauzele unui fapt, ale unei atitudini,
ale unei actiuni; a aduce explicatii, argumente in favoarea unei actiuni, a unei hotarari; a
justifica.

Prinzi ideea? Gradul de motivare depinde de calitatea actului managerial!

Imensa majoritate a echipelor de vinzari sunt neinstruite - daca privesti sumele
alocate de firma ta pentru instruirea echipei de vanzari in ultimii 7 ani sau, mai simplu,
sumele pe care le-ai alocat pentru tine pentru a-ti creste capacitatea si abilitatile de van-
zator profesionist sau Manager Vanzari atunci poti intelege ,,masacrul” din piata fortei de
munca specifica vanzarilor, pe toate treptele ierarhice. Vezi bine cu ce te confrunti cand
vrei sa angajezi un om de vanzari sau un Manager Vanzari capabil, instruit, competent! Pe
de alta parte, esti chiar multumit de nivelul profesional al oamenilor tai de vanzari? Esti
amabil(a) sa revezi punctul 3 de mai sus? Ai tai/ale tale sunt mai breji/breze?

Sunt multe de spus despre cauzele care au condus la aceasta stare precara dar,
dincolo de orice, cred cu putere ca totul a inceput cu decaderea calitatii actului ma-
nagerial.

-

Concluzie: avem cateva probleme nerezolvate din trecut iar acum ... vin vremuri
bune! Le punem sub covor (si la un moment dat sigur vor mirosi urat!!!) sau le rezolvam
acum, astazi, cand valul prosperitatii incepe sa creasca?
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B. MAI AVEM NEVOIE DE ECHIPELE DE VANZARI DE ALTA DATA?

Este o certitudine ca sunt probleme suficient de mari in ceea ce priveste calitatea
oamenilor de vanzari. Le constatam suficient de des datorita experientelor neplacute ale
clientilor nostri (fie prin reclamatii, fie prin controlul nostru - daca il facem!!!) sau cand
vrem sa angajam un nou om de vanzari. Probabil ca de multe ori si tu ti-ai pus intrebarea
daca mai merita sa induri acest calvar al conducerii oamenilor de vanzari, daca nu exista o
cale de a scapa de ei dar si de a-ti creste vanzarile.

Premisa de la care plec este cea a ,,raului necesar”:

1. Da, este mai delicat si, oarecum, mai complicat in a dezvolta vanzarile cu echipe
de vanzari (uneori, chiar epuizant!),

2. dar privind in timp, la urmatorii 2-3-4 ani de crestere economica care vor urma, da-
mi voie sa trec in revista cateva ,,legende” care imi intaresc convingerea ca merita sa ne
mentinem credinta in viitorul echipelor de vanzari.

»,Legenda” 1 - vanzdrile online (prin Internet) sunt cele care vor inlocui echipele de
vanzdri

Nu e rau sa gandim la vanzari mai mari cu costuri mai mici, ba, dimpotriva, aceasta ar
fi o lectie foarte buna a crizei economice pe care am trecut-o si a demonstrat ca si asta se
poate (poate ar fi bine sa nu uitam curand aceasta lectie!). Dar de aici si pana la a su-
pralicita rolul si locul Internetului pentru urmatorii ani in vanzari gandindu-l ca un paneceu
universal cred ca este o diferenta mare.

Da, incontestabil, valoarea si volumul vanzarilor prin Internet vor creste exponential.
n schimb, rdmane intrebarea: in ce domenii se va intampla acest lucru?

Am curajul sa cred ca in ceea ce priveste produsele al caror pret depaseste 150 - 200
euro ritmurile de crestere vor fi dramatic mai mici. Cu alte cuvinte, industrii intregi in
care pretul este peste aceste valori vor avea nevoie de echipe de vanzari tipice, clasice.

Nu exclud comenzile lansate prin Internet pentru diverse produse care vor depasi
aceste valori estimate cu zeci sau sute de ori. Este in regula, dar cine se va ocupa de
gasirea acestor clienti, generarea increderii in produse si firma, intretinerea relatiei,
dezvoltarea portofoliului de produse vandute etc.? Internetul?

Am mari retineri sa cred asta!!!

La fel, producatorii din orice domeniu de activitate, distribuitorii de orice produse do-
resti, o paleta vasta de prestari de servicii vor avea nevoie de echipe de vanzari.
Internetul poate fi un suport pentru ei dar, in nici un caz, nu va inlocui curand echipele de
vanzari!

Si sa nu uitam ca in rural traieste 46% din populatia stabila a acestei tari (recensamant
2013) care ,,misca” multe miliarde de euro anual. Chiar vezi in urmatorii 10 ani ca acesti
oameni vor deveni fani ai comertului electronic fara de care nu-si vor mai gasi locul pe Pa-
mant?

»,Legenda” 2 - deschiderea de magazine specifice comertului modern va ,,ingropa”
comertul traditional

Sunt de acord ca dezvoltarea retailerilor mari afecteaza magazinele mici determinand
inchiderea multora dintre acestea dar de aici si pana la a crede in ,,vidul” care va fi in co-
mertul traditional este o cale lunga, lunga (cu siguranta mult mai lunga, nu numai de ur-
matorii 4-5 ani, ci de urmatorii 15-20 de ani!).

lata, conform studiului firmei Vektor MF - citat de Mediafax, la sfarsitul anului 2014 in
Romania existau:
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- Comert traditional - 86 222 magazine,
- Horeca - 34 526 unitati,
- Retail modern - 1 353 magazine.

Este drept, modernul inseamna 50% din totalul cifrei de afaceri generale si tendinta
este de crestere dar, pe fondul unei cresteri generale a consumului este clar ca, desi pon-
derea traditionalului scade, vorbim, totusi, de mult mai multi bani in traditional decat as-
tazi?

Cred ca mult mai bine ar fi daca ne-am astepta ca in anii imediat urmatori sa asistam
in comertul traditional la o mai mare specializare si dedicare pentru anumiti furnizori a
magazinelor si ca, in sfarsit, mult mai multi proprietari de mici magazine sa descopere
existenta marketing-ului!

»,Legenda” 3 - Unirea proprietarilor din retail-ul traditional in asociatii pentru a fi
mai puternici in relatia cu furnizorii

Nu cred in aceasta ,legenda” vehiculata intre proprietarii IMM si Managerii Vanzari
datorita ,,genei stricate” a natiei noastre: aici, intre si pe langa Carpati, sau oriunde peste
mari si tari, un grup apreciabil de romani nu este capabil sa fie sau sa ramana unit! Si nu
se intampla de ieri sau alaltaieri ci de multe, multe sute de ani - pentru conformitate,
balada ,,Miorita”!

Nu-mi doresc sa dezvolt mai mult de atat ci am credinta ca aceasta/aceste uniu-
ne/uniuni de proprietari de mici magazine nu se va intampla in urmatorii ani (cel putin 5,
sigur, nu!).

Nu de alta dar e vorba de banii fiecaruia, de profitul sau si al familiei sale.

-

Cu alte cuvinte, este loc suficient de mult si de profitabil pentru echipele de vanzari,

cel putin pentru urmatorii 2-3-4 ani de prosperitate!

C. NE STIM ERORILE DIN ANII CARE AU TRECUT?

Poate ultima criza economica a insemnat pentru multi proprietari IMM suferinta, dure-
re, frustrare. A fost un parcurs dur care le-a pus la grea incercare credinta in ce inseamna
economia de piata, in general si in propriul spirit antreprenorial, in special.

Dincolo de aceste sentimente nedorite si teste de rezistenta psihica si morala cred ca
merita sa vedem si castigurile pe care, daca vrem sa le pretuim, ni le-a adus aceasta
perioada de competitie cu noi insine. Este vorba despre lectiile pe care viata si piata ni
le-au dat despre ceea ce am facut mai mult sau mai putin corect in perioada in care
economia urca intruna, ,,duduia” conform unor oameni politici. Cred ca merita din plin sa
facem acest demers pentru ca altfel vom ramane doar cu teama, frica, panica, anxietatea
si parerea ca economia de piata sau Presedintia, Guvernul, Parlamentul sunt de vina sau
orice altceva este de vina in afara de noi si actiunile noastre anterioare.

Nu spun ca factorii politici si deciziile lor catastrofale din punct de vedere economic
nu au vina lor in ceea ce a fost si am fost obligati sa ducem dar, in a da toata vina pe ei,
nu cred ca ne foloseste prea mult. Important ar fi sa ne asumam deciziile si actiunile
personale eronate facute sau luate atunci cand ne era bine si nici o urma de criza nu se
intrevedea in viitor. Pe atunci, totul crestea.

Aceasta analiza este un demers vital pentru ca urmeaza anii de crestere economica si
ar fi nedrept sa facem, din nou, aceleasi greseli, neinvatand mare scofala din propria tre-
cere prin viata. Ca ni s-a intamplat o data, ceva, care nu ne-a iesit, este in ordine sa
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gresim, orice scoala se plateste, dar sa gresim de doua ori la fel, asta se numeste alt-
cumva...

I. Prima eroare - Unde este concentrarea proprietarului IMM?

Cred foarte puternic ca astazi asistam la ,,poetizarea” vanzarilor, la transformarea lor
intr-o activitate colaterala a drumului de facut de firma. Vad prea des (si, din pacate, prea
multi proprietari de IMM sau manageri!) care inteleg vanzarile doar ca un rau necesar pe
care au hotarat sa-l indure ca pe un supliciu decat ca o misiune personala in sine. Ei isi vad
firma, extraordinar de mult, prin partea de productie/prestarea unui serviciu sau prin
partea de logistica sau, cu incercari vagi, prin partea de marketing (probabil, concentrarea
depinde de zonele sau locurile in care se simt confortabil, in siguranta!).

Finalitatea, piata, acei oameni care vor cumpara repetat produsul/serviciul, unde
este? Multumirea lor care sa-i determine sa revina la produsul/serviciul meu unde isi mai
are loc? Si cum vor avea/detine produsul/serviciul pentru a avea aceste experiente? Pana
la urma, hotararea lor de a ne da banii in schimbul produsului/serviciului nostru este cea
care chiar conteaza si ne da miinele si poimainele pentru firma! Restul e doar fum, po-
veste sau pierdere de timp, simplu bla, bla, bla...!

Vorbesc despre finalul actului vanzarii cand banii sunt in cont. Pana acolo insa este un
drum de facut. Cu cat se face mai bine cu atat sunt mai multi bani in cont! Oricum am
vrea sa ne vedem firma azi si maine (si, de ce nu, poimaine!), oricat am sta si am analiza
pentru a gasi ,,scurtatura magica”, Sfantul Graal al dezvoltarii afacerilor, inevitabil vom
ajunge si la marea dilema: cum vénd?

Despre ce vand? - fiecare s-a lamurit atunci cand si-a definitivat ideea de afaceri (fie
ca este vorba de o firma noua, fie ca este vorba de un nou produs sau serviciu!).

Cui vand? - ca in orice inceput, este confuz, vag, diluat. Invariabil, gandurile pentru
primele vanzari sunt legate de vechii clienti sau de cunoscutii sau cunostintele noastre sau
de... cineva care cunoaste pe altcineva care, la randul lui, desigur, ca il cunoaste pe un alt
cineva si... tot asa (frumos este ca aceasta trecere in revista mentala asociaza si chipurile
acestor cumparatori de inceput!).

Chiar avem credinta eronata ca sunt foarte multi!

Asadar, privind in jur si analizdnd comportamentul intreprinzatorilor in vremurile
bune, ierarhizarea prioritatilor la inceput de drum sau in pragul dezvoltarii a unei noi linii
de afaceri era, in aceasta ordine:

1. Ce vand? - si acolo se duce majoritatea timpului, eforturilor si a banilor -
pentru spatiile de productie sau de vanzare, pentru procese tehnologice sau de-
signul interior (eventual, exterior!), pentru materii prime sau fondul de marfa etc.
- pentru a crea inceputul materializarii viziunii care i-a animat pe proprietari.

2. Cui vand? - sau descoperirea marketingului cand, de ceva bani care au mai
ramas (daca au ramas!), se apeleaza la mai mult sau mai putin specialisti pentru a
intelege piata si a-i descifra mecanismele specifice produsului/serviciului (alfel,
oricum proprietarii/managerii ,,0 simt”, doar au experienta anterioara!!!).

3. Cum vand? - iar cand toate au fost puse cu greu cap la cap, cand este
aproape gata totul sau, culmea, dupa ce s-a deschis noua afacere sau s-a
aprovizionat indestulator noul produs, apare, in toata ,splendoarea” ei, problema:
cu cine vand, ce si cat stiu ei/ele sa vanda, cine ii conduce, cat este de capabil
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el/ea sa o facd, pe ce se bazeaza conducerea acestuia/acesteia etc. Cati bani se a-
loca pentru toate acestea? Cati au mai ramas! Adica 0 (zero) sau foarte apropiat de
0!!!! Nu pentru asta sunt bune rudele si recomandarile celor care ne sunt, mai mult
sau mai putin, cunoscutii nostri?

Pare ca este logic! Pare ca este functional! Pare ca are o noima! Doar.... pare!!!!

Cred cu putere ca aceasta concentrare maxima pe - ce vand? - reuseste din plin sa ne
faca sa uitam esenta existentei afacerii - cui vand? cei care vor cumpara ce oferim. lar
daca vrem sa intelegem ,,cheia” dezvoltarii firmei si a profitului acesteia, atunci preo-
cuparea fundamentala merita sa fie indreptata la - cum vand? - cum si prin cine fac ca
produsul/serviciul sa ajunga la masele de potentiali cumparatori.

Cu alte cuvinte, cand gandim firma, la inceput de drum sau pe parcursul dezvoltarii ei
prin noi produse sau servicii sau, de ce nu, la intrarea intr-o faza de crestere in cadrul ci-
clul economic obiectiv, concentrarea proprietarului sau a Directorului General, dupa ce a
stabilit in principiu produsul/serviciul cred ca merita sa fie in ordinea prioritatilor:

1. Cum véand? - cu toate etapele si costurile aferente,
2. Cui vdnd? - cu toate etapele si costurile aferente si
3. Ce vand? - cu toate etapele si costurile aferente.

Si dupa ce toate sunt puse in balanta (timp, costuri, profit), abia apoi merita sa luam
decizia de a merge mai departe, sa dam viata ideii initiale de - ce vand? - sau sa o lasam
balta fara a ne mai asuma riscuri inutile.

Il. A doua eroare - Cine vinde intr-o firma?

Raspunsurile la intrebarea: Cine face vanzari in firma dumneavoastra? pe care le pri-
mesc in cadrul vanzarilor pe care le fac zilnic pentru consultanta in Proiectarea (Repro-
iectarea) Sistemului de Vanzari sunt ,rapide, clare si precise”:

- Pai, cei de la vanzari!

- Si cine sunt aceia?

- Atatia agenti (mai rar - consultanti, extrem de rar - reprezentanti tehnici) si
cu un director de vanzari (neaparat director, alta denumire pentru un Manager
Vanzari care sa reflecte efectiv responsabilitatile si marimea echipei, nu s-a inven-

tat incal).
sau
- Busicu......
Sau

- Noi nu avem pe nimeni care sa se ocupe cu vanzarile!

(Cel mai tare mi se pare cand, incepand sa numaram, proprietarul IMM sau Managerul
Vanzari constata numarul exact al celor din echipa de vanzari sau care sunt angrenati di-
rect in vanzari!!!!)

Prinzi ideea de ce afirm ca in Romania ,,poetizam” vanzarile? Am ajuns sa facem din
vanzari o teorie mult prea lunga si mult prea larga in care ne afundam si nu mai vedem
esenta. Miez, aceasta ar merita sa ne ramana drumul de baza de parcurs, nu tot felul de
carari laturalnice sau inchise.

Intrebare: Cine vinde?

Raspuns: Toti vand intr-o firma: incepand de la domnul/doamna care este portar pana
la Directorul General. Toti cei care au intr-un fel sau altul au contact direct sau indirect cu
exteriorul firmei, indiferent de functie. Toti, dar absolut toti acestia, determina, intr-o
mai mare sau mai mica masura, cresterea sau scaderea vanzarilor. lar cat de bine au van-
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dut ei sau ele vom vedea abia cdnd economia intrd in crizd, cand lucrurile devin grele si
tot ceea ce am neglijat insemnd ,,gduri” mari si rapide in veniturile firmei. Cand econo-
mia merge, pierderile ni se par, daca le stim, prea mici ca sa merite concentrarea noas-
tra... Ce pacat!

Discutia nu este despre echipa de vanzari dintr-o firma ci despre Forta de vanzdri din
acea firma. Toti participa, cu mai mult sau mai putinul fiecaruia, la ,cartea de vizita” a
firmei. Toti, in functie de pozitia pe care sunt angajati, genereaza mai multa sau mai puti-
na incredere pentru cei care vin in contact cu firma, direct sau indirect. Experientele pe
care le au cei din exterior in urma contactului cu cei din interior pot sa dezvolte sau ,,sa
ingroape” firma.

Exista un Director Economic? Da! Poate sa genereze incredere sau neincredere
partenerilor, fie ca sunt clienti, potentiali clienti, furnizori sau creditori? Cu alte cuvinte
participa la dezvoltarea vanzarilor? Evident, DA!

Exista si un Director Productie, poate si Logistic, poate si Marketing, poate si Service,
poate si .... toti, dar absolut toti, participa la vanzari!

Subalternii lor care au contact direct sau indirect cu cei din jurul firmei pot influenta
marimea sau valoarea vanzarilor? Evident, DA!

Soferii, manipulantii si toti cei ce par neinsemnati in ansamblul unei firme sunt parte
din imaginea firmei in piata? Cati dintre Directorii Generali si managerii lor s-au asigurat ca
prestatia si prestanta lor profesionala favorizeaza ceea ce vrea firma sa transmita in piata?
Urmareste cineva, analizeza intr-un fel sau altul, experientele ,traumatizante” pe care le
au cei din afara firmei cand, prin forta imprejurarilor, sunt obligati sa interactioneze cu
»ai nostri”’? Participa si ei la dezvoltarea vanzarilor? Evident, DA!

Si de aici incolo argumentele pot fi nenumarate, te rog pe tine sa continui in functie
de specificul firmei tale.

Tot ceea ce vreau sa scot in evidenta este ca ar merita sa regandim vanzarile nu
reducandu-le la echipa de vanzari, ci, extinzandu-le, la Forta de vanzari. Abia atunci, cand
vom face si ceva concret, cu si pentru acesti oameni, vom vedea cum sar cifrele vanzarilor
pana ,,in tavan” indiferent de vremurile economice.

lll. A treia eroare - Cine conduce vanzarile?

lar daca, de bine de rau, ii avem ,,in curte” pe acesti oameni din Forta de vanzari
(multi, putini, nu conteaza, toate, dar absolut toate firmele, la inceput, au fost mici!), cu
alte cuvinte avem o organigrama mai mult sau mai putin coerenta sau dezvoltata, probabil
nu ar fi lipsit de sens daca ne-am gandi si la cine i conduce pe acestia.

De ce spun asta? Am intalnit de mult prea multe ori (de nepermis de multe ori!!!) in
consultanta pentru Proiectarea (Reproiectarea) Sistemului de Vanzari al IMM sau in van-
zarea acesteia, situatii stranii privind managementul vanzarilor. Teoretic, toata lumea stie
ce inseamna conducerea vanzarilor, dar in foarte putine firme exista, se practica,
conducerea efectiva a vanzarilor. Este un harcea-parcea aproape generalizat.

1. Tn destul de multe IMM (sa nu te surprindd cand vorbesc despre firme care au van-
zari de zeci de milioane de euro anual!) existenta firmei este data de familie. A fost inte-
meiata de capii familiei iar acum, dupa ani, copiii au crescut si sunt angrenati puternic in
firma. Evident, unul dintre copii este Directorul Vanzari sau, uneori, ginerele (nora, nu
am intalnit inca!). lar in firmele infiintate de cupluri tinere, conducerea este colectiva.

Pana aici totul este in ordine, nu este nimic deosebit sau anormal.
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Ciudatenia apare cand este vorba de cine conduce efectiv vanzarile - toata familia!
Fiecare se considera indreptatit sa dea dispozitii (ordine!!!) celor care se ocupa de vanzari
(doar vor binele firmei si al familiei!). Marea realizare, mare, este ca autoritatea celui de-
semnat sa conduca vanzarile este subminata total iar oamenii de vanzari fug de colo-colo,
de la unul la altul si nu mai intelege nimeni, nimic.

Rezultatul? Nonmanagement! Haos si mister! Evident ca si rezultatele sunt sub nivelul
celor care le-ar fi in putinta daca ar fi organizati!

2. O alta situatie, din pacate, destul de des intalnita, este cea in care proprietarul
face totul si de toate si, din cand in cand, ,navaleste” peste oamenii de vanzari. n restul
timpului, cineva din apropierea lui (evident, un om de incredere maxima, nu neraparat
competent, doar de incredere!) se ocupa (cel mai des intalnit - coordoneaza!) de oamenii
de vanzari. Nu este o nenorocire asta, ci ca aceasta persoana nu a vandut niciodata ,,mare
scofala” dar stie tot despre ce si cum trebuie sa faca agentii de vanzari.

Paradoxul - nu stie dar este de incredere! Nu este cumva mult prea putin pentru a
creste vanzarile?

3. Ce mai vedem in piata? Exista Manageri Vanzari care, din punct de vedere profesi-
onal, sunt slabi (de regula sunt cei promovati din randul agentilor - daca a vandut asa bine,
poate sa le arate la ceilalti ce sa faca!). Pregatire manageriala? Zero absolut! Dar este un
om de incredere!

Asa se formeaza cercul vicios: proprietarul intervine peste el in echipa (subminarea
autoritatii) si, desi el isi doreste un manager cu autoritate, este primul care-l pune la colt
in fata subalternilor. Mare inginerie nucleara!

Dar vrem sa creasca vanzarile!

4. Cand Managerul Vanzari, din diverse motive, nu este sigur pe sine, adopta in
conducere stilul ,colegial” (noi suntem colegi, nu suntem unii sefi si altii palmasi!). Rezul-
tatul? Fiecare subaltern trage in piata cat si cum poate! Atunci si vanzarile mai cresc daca
creste piata si nu neaparat cu acelasi procent al pietei ci, destul de des, mult sub acesta!

5. La cealalta extrema, proprietarul IMM si/sau Managerul Vanzari - tiran! Avand mari
dezechilibre pe diverse planuri, marea lor ,realizare” este de a tipa (si a urla este de in-
talnit!), a jigni, a rani, a distruge uman ce este in jurul lor. Ca si om de vanzari trebuie sa
fie la fel ca si el, cu valori morale precare, daca accepta asa ceva. De altfel, este foarte
posibil ca si ei, in piata, cu clientii, sa se manifeste oarecum la fel dar, cert, indiferent de
modul de manifestare, agresiv sau umil, nu vor avea respectul clientilor si, atunci, comen-
zile sunt pe masura! Oamenii de ,,vanzare” slabi, profesional si/sau uman, care accepta
si/sau indura starea de fapt din firma - sa nu mizam ca vor face performante in piata. lar
oamenii de vanzari capabili - stau cat stau si apoi pleaca, evident, la concurenta.

Desigur pot fi si multe alte situatii in care se manifesta lipsa capacitatii manageriale,
in care nonmanagementul este legea conducerii. Poate ar fi timpul sa ne petrecem ceva
timp noi cu noi, proprietari IMM sau Manageri Vanzari si sa avem taria sa stam, sa ne privim
»in oglinda” si sa ne recunoastem ,,pacatele”. Sa intelegem ca numai printr-o conducere
de calitate vom avea vanzarile pe care le dorim. Plecand de la premisa ca oamenii de
vanzari sunt nepriceputi, lenesi, incapabili nu vom realiza nimic doar vom continua sa fim
in cercul vicios care ne alunga profitul pe care, cu siguranta, il meritam.

Nu oamenii de vanzari sunt rai, poate au nevoie de conducatori mai buni!
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IV. A patra eroare - Cine pregateste Forta de vanzari?

lar daca avem certitudinea ca avem nevoie de echipe de vanzari si ca avem posibi-
litatea reala de a ne crea o Forta de vanzari in firma pe care o avem sau o conducem,
atunci, hai sa privim putin la situatia majoritatii echipelor de vanzari din tara noastra. Ca
este precara, este o altd certitudine. Gandeste-te, te rog, la oamenii de vanzari (cel mult
la ei, pentru ca daca extindem la toti angajatii...) din diverse firme pe care i-ai avut in fata
in ultima saptamana. Cati dintre ei te-au multumit prin prestatia si prestanta lor pro-
fesionala? Cate au fost experiente placute si cate ,,traumatizante”?

Ca managementul echipelor de vanzari este deficitar este cea de a treia certitudine.
Cum altfel iti explici starea deplorabila din punct de vedere profesional a majoritatii
oamenilor de vanzari? Stiu ca aici se gasesc o multime de explicatii ,,logice” pentru a as-
cunde ,,gunoiul sub pres”: nivelul invatamantului care a scazut, societatea corupta si fara
de morala, tinerii din ziua de azi fara orizont, salariile prea mici etc. Bla, bla, bla... Nu
spun ca acestea nu sunt reale, spun doar atat: cand a fost angajat un nou om de vanzari
stiam despre el ca are toate aceste ,rele”?

Stiind cine sunt si cum sunt cei pe care i angajam sau fac parte deja din Forta nostra
de vanzari nu cumva adevarata, reala, indubitabila problema este Managerul Vanzari care,
fie nu a stiut, fie nu s-a priceput, fie nu s-a sinchisit de responsabilitatea lui de a-si educa
oamenii din subordine? Da, este parte a intregului: raspundem, ca si conducatori de oa-
meni, de educarea celor care, prin voia sortii, ne sunt subalterni si care si-au pus speran-
tele in noi ca stim pe ce drum 7i ducem.

in schimb, ce se intdmpld acum cu educatia in majoritatea echipelor de vanzari din
tara noastra? Exista preocupare pentru educare?

1. Cu oamenii de vanzari existenti
Raspunsul la intrebarile de mai sus, in majoritatea firmelor: mai nimic! Daca furnizorii
se ocupa de pregatirea oamenilor de vanzari, sa fie primit! Daca nu, nu! Onoare muncii!

2. Cu nou angajatii in vanzari

In majoritatea firmelor, introducerea unui nou venit in firma si echipa de vanzari este
doar... un basm despre printi si zane care nu exista in viata reala. ,Standardul” este
aruncarea in apa adanca si daca stie sa inoate, traieste daca nu, nu.

lar daca stie sa inoate, cui i pasa de calitatea stilului de inot? Nimanui! ,,Doar ii dam
masina, telefon, laptop, comision, sa vanda dom’ne, daca stie!”

Cele mai frecvente obiceiuri distructive de adaptare la noul loc de munca si integrare
in colectiv:

a. Se ocupd de noul venit cineva din firma (de la Tehnic, de la Logisticd, se-

cretara etc.) sau omul de incredere al proprietarului.

Intrebarea fundamentald: cat timp acest om a ficut efectiv munca de Om de
Vanzari? Pentru imensa majoritate raspunsul este rapid si foarte simplu: Niciodata! Si
atunci, in ce calitate se ocupa el/ea de pregatirea initiala a noului venit in vanzari?

Doar bla, bla!

b. Se ocupd un agent cu vechime in firmad

Buna alegere dar, ne intrebam oare inaintea acestei decizii, cat chef si cat interes
are acesta in pregatitea corecta si solida a noului venit? in plus, i-a testat cineva in
vreun fel capacitatea pedagogica a acestui agent cu experienta?
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C. Se ocupd exact omul de vanzdri pe care il inlocuieste

Maximul erorii in acest proces! Vrem sa avem un nou venit motivat sa ,,se arunce
in piata” sau demotivat de catre cel care pleaca? Nici nu vreau sa insist, este mult
prea evident dar, din pacate, atat de frecvent!

d. Pliante, cataloage - studiu individual

Tot o forma de a pierde timpul si de a ne face ca facem! Varianta cea mai comoda
pentru proprietarul IMM sau Managerul Vanzari dar la fel de lipsita de eficienta.

Gandeste-te, un om nou in echipa de vanzari si in firma. Poate are sau nu are
experienta in vanzari sau in alte firme. Cui ii pasa de asta? Practic este intr-un mediu
de lucru nou, poate ostil sau poate fara reguli prea clare iar tot ce face este o
invatare prin descoperire (evident ca nu se va opri la acele nenorocite de cataloage si
pliante ci va intreba in stanga si in dreapta, va incerca sa-si creeze relatii inter-
umane!).

Esti sigur ca ceea ce descopera de unul singur ii da incredere in firma si in fortele
proprii in noua conjunctura?

D. O POSIBILA CALE DE URMAT!

Toate acestea, si, poate, multe altele, exista, sunt in noi si cu noi. Ne apartin, sunt
parte din anii care au trecut. Putem sa la pastram in continuare si, atunci, profitul pe
care-l meritam pentru efortul nostru va fi mai mic sau putem sa le consideram o lectie de
viata pe care ne-am insusit-o platind pretul cuvenit. Este doar o alegere personala! Ar fi
minunat ca in viitorul care incepe azi sa nu le mai repetam, sa ne construim afacerea pe
alte baze, asteptandu-ne ca profitul pe care-l vom avea in urmatorii 3-4 ani sa fie cel
meritat.

Daca esti de acord ca acestea sunt cele mai importante cauze pentru cele mai mari
probleme din echipele de vanzari, atunci, iti propun sa vedem impreuna caile care sunt in
mana noastra pentru a construi drumul de urmat. Cred cu putere ca suntem capabili si este
in puterea noastra sa nu mai repetam greselile anterioare, ale noastre sau ale altora, fie
ca este vorba de un inceput sau reinceput ca antreprenor, fie ca este vorba de dezvoltarea
a ceea ce avem azi, ca forta de vanzari sau ca si noi linii ale afacerii.

Imi doresc s&-ti ofer un algoritm simplu si eficient cu pasii de facut pentru formarea si
dezvoltarea Fortei de vanzari, pentru a creste echipe de vanzari sanatoase, capabile sa fie
competitive in piata atat in vremuri bune cat si in vremuri rele, economic.

Figurativ, vad acest demers, al constructiei Fortei de vanzari, din punct de vedere al
proprietarului IMM sau al Managerului Vanzari, ca si cavalerul din istoria feudala, cel nein-
fricat, aprig si viteaz care, intr-o batalie, dobora dusmanii cu zecile. Acel conducator de
oameni care era urmat de intreaga oaste datorita calitatilor sale umane si de luptator deo-
sebite.

Cred in autenticitatea acestei paralele pentru ca simt cu putere ca si proprietarul IMM
si Managerul Vanzari sunt zilnic intr-o lupta cu piata si cu sine. Doar atat! Tn nici un caz
unul cu altul sau cu subalternii, ceilalti din firma, clientii sau furnizorii - nu, acestia sunt
in aceeasi tabara cu ei! O lupta grea, crancena adeseori, epuizanta, uneori care aduce si
rani importante psihice sau mentale dar care le da invingatorilor laurii victoriei si glorie. Ei
sunt cei care la final, la sfarsitul carierei, vor privi cu incantare si multumire trecutul si
vor povesti cu mandrie nepotilor faptele lor de vitejie din lumea afacerilor si. indeosebi, a
vanzarilor.
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Pasul 1 de facut: clarificarea de sine

Daca e sa incepem cu inceputul pentru constructia unei echipe de vanzari sanatoase,
atunci primordial este sa ne intelegem noi pe noi pentru ce vrem sa avem o afacere, ce ne
indeamna spre acest pas major din viata, unde vrem sa ajungem cu aceasta, cui si cum
vrem sa oferim produsul sau serviciul nostru etc.

Mai simplu, este vorba de misiunea pe care o simtim ca o avem de indeplinit si pe
care ne-o asumam constient, viziunea pe care ne-am creat-o despre acest drum de facut si
valorile care ne vor defini pe noi si afacerea noastra in aceasta calatorie.

La fel, cavalerul cel neinfricat, cred ca esti de acord cu asta, pana la ajunge cel lau-
dat in legendele despre faptele lui de vitejie, a parcus un drum al clarificarii personale, de
ce si pentru ce si-ar oferi si viata cadou.

Pasul 2 de facut: constructia de sine

Va fi un drum care ne va duce catre tara visului personal dar care va strabate si munti
si vai, si campie si desert, si vara si iarna, si primavara minunata si toamna ploioasa. Un
drum lung plin de bucurii, impliniri dar, si cu mai multe obstacole si incercari, in care suc-
cesul cel scurt se va impleti cu dezamagirea, frustrarea si, uneori, deznadejdea. Vor fi
multe, parca mult prea multe pentru cat vrea sa duca un om, intamplari, fapte, actiuni
nereusite care vor da dorinta abandonului, sa lasi balta totul si sa o apuci spre alte zari.

De acord, poti face asta oricand, dar de ce azi sau acum? Este vorba despre atitudinea
noastra, de felul nostru de a gandi si a ne comporta. Cand o vom defini, statua, exersa pe
cea pozitiva, cea care ne duce inca un pas mai departe pe drum, indiferent de cat ne este
de greu sau ne doare, atunci sau acum?

Si cand vom invata managementul, marketingul si cate altele, atunci sau acum?

Cred ca esti de acord ca viteazul din povesti pentru a-si duce la bun sfarsit misiunea
pe care o considera sfanta a parcurs un drum al constructiei de sine - atitudinea sa pozitiva
si detinerea artei razboiului.

intrebarea cheie 1: Avem nevoie de echipd de vanzdri?

Un prim raspuns major pentru constructia echipelor de vanzari marete!

Ne-am clarificat cu ce va fi si cum va fi si cu nevoia noastra de a invata managementul
vanzarilor. Practic, acum este timpul sa ne dam raspunsul la o prima dilema: cum vindem?
Avem sau nu avem nevoie de o echipa de vanzari constituita ca element activ, de forta in
piata? Este calea pe care ne-o dorim sa o avem si sa o gestionam eficient sau alte canale
de vanzari sunt pe gustul nostru si credem ca le putem controla mult mai profitabil?

Pasul 3 de facut: strategia de vdnzdri si politica comerciald

Indiferent de raspunsul la prima intrebare cheie, daca vrei, urmeaza marea clarificare,
raspunsurile fundamentale pentru marea afacere pe care vrem sa o construim, stranse in
strategia de vanzari: ce vindem? si cui vindem? lar de aici vom avea si raspunsurile pentru
politica comerciala. lar finalitatea acestui proces, inevitabil, va fi si... cum vindem?

In similitudinea dintre cavaler si proprietarul IMM sau Managerul Vanzari cred ca am
ajuns la ceea ce 1i protejeaza in lupta: coiful, camasa de zale si platosa.
Cred cu putere ca tot ce poate proteja cel mai bine o afacere la inceput de drum
sau dezvoltarea unei noi linii in afacerea deja existenta este definirea foarte clara si preci-
sa inca de la inceput a strategiei de vanzari si a politicii comerciale.
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Pasul 4 de facut: recrutarea si selectarea

Daca te-ai lamurit cu ce vrei si ce astepti sa faca Forta ta de vanzari in piata, cred ca
a venit vremea sa cauti in piata fortei de munca pe cei care sa raspunda cerintelor tale. Sa
gasesti bile potrivite pentru gauri potrivite! Recrutare si selectare a oamenilor potriviti.

In analogia cu neinfricatul cavaler, acest pas il vad ca si protectia bratelor si picioa-
relor sale. Fara aceste componente indispensabile, expunerea cavalerului la ranire mai
mult sau mai putin grava (dar putand merge pana la amputarea unuia sau mai multor mem-
bre!) este similara cu expunerea Proprietarului IMM si a afacerii sale daca nu are o echipa
de vanzari intreaga. Degeaba cavalerul are o platosa stralucitoare, un coif plin de pene si
arme nenumarate daca bratele si picioarele sunt neprotejeate si devin tinte usor de atins
de catre adversar.

La fel, Proprietarul IMM, daca nu are o echipa de vanzari completa va avea o lupta
foarte grea si, de multe ori, fara prea mare succes in piata. lar piata nu iarta pe nimeni!

intrebarea cheie 2: Cat de mare sd fie Forta de vanzari?

Este timpul luarii deciziilor in privinta celor care vor participa, direct si indirect, la
dezvoltarea vanzarilor. Acum putem sa vedem mult mai clar cine si ce va trebui sa faca
pentru a fi parte integrala, 100%, din firma.

Pasul 5 de facut: pregdtirea Fortei de vanzari

lar daca oamenii care vor vinde - Forta de vanzari - sunt alesi si adunati laolalta cred
ca esti de acord ca pana la a le da drumul in piata merita sa ne ocupam indeaproape de
pregatirea lor de vanzari si de cunoasterea in detaliu a produsului/serviciului oferit pietei.

Nu vreau sa cred ca a fost un cavaler cu multe victorii la activ care a luptat doar de
unul singur, intotdeauna a facut parte dintr-un grup mai mare de oameni care au luptat.
Erau alti cavaleri dar, indiscutabil, erau, chiar multi mai multi decat cavalerii, ostenii care
aveau rolul de a se lupta cu inamicii dar, in egala masura, de a-i proteja pe cavaleri. Daca
ai fi fost un cavaler medieval, ai fi luat la intdmplare cativa agricultori pentru a-ti pune
viata in mana lor sau i-ai fi inarmat si i-ai fi instruit indelung si in detaliu?

Pasul 6 de facut: comunicarea in Forta de vanzdri

Marea problema, mare, marea dilema, mare care genereaza confuzii teribile si situatii
greu sau, uneori, imposibil de rezolvat. Comunicarea deficitara! Doar...cuvintele! In-
credibil! Cum de este oare posibil sa existam asa cand noi, oamenii, avem un avantaj e-
norm fata de toate celalalte vietuitoare fiind inzestrati cu ratiune?

Cum de suntem atat de indiferenti la ceea ce, cand si cum spunem sau la ce ni se
spune in conditiile in care ne mandrim foarte mult cu evolutia noastra individuala?

Poate ca si cavalerii de demult au intdmpinat probleme de comunicare, poate ei le-au
rezolvat intr-un mod specific vremurilor acelea, pe baza armelor, dar care astazi nu ar mai
fi de conceput. Cert este ca nici lor nu le era indiferenta comunicarea daca privim in urma
si intelegem ca diplomatia era una din marile lor calitati.

Cu alte cuvinte, cu multe sute de ani in urmd, atunci cdand s-a dorit sd se invete si
practice ceva, s-a reusit!
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Pasul 7 de facut: controlul Fortei de vanzdri

Cavalerul cel minunat, oricat ar fi fost el de neinfricat, ceea ce purta oricand si oriun-
de cu sine, pe langa arme, era... scutul. Era mijlocul de a se apara de loviturile necru-
tatoare pe care se straduiau sa i le aplice o multime de alti oameni, inamici sau uneori,
chiar culmea, si dintre cei declarati amici!

Scutul il proteja chiar si atunci cand nu il folosea in miscari complexe, doar tinandu-l
Cu 0 mana si ... atat!

La fel este si cu controlul Fortei de vanzari. El este eficient si atunci cand il exerciti in
fiecare zi si pentru toti cei implicati in vanzarile firmei tale. in schimb, este limpede c&
eficienta lui creste extraordinar de mult cand se intemeiaza pe instrumente de control
utile si eficiente.

Intrebarea cheie 3: Cine si cum conduce Forta de vanzari?

Daca si la aceasta intrebare raspunsul este clar si dat tuturor oamenilor din firma, fara
retineri, atunci sa le dam drumul ,leilor” in piata, ,sa rupa muntii”! Altfel, sa nu ne sur-
prinda esecul afacerii sau noii linii a afacerii! Cauza si efect! Este cercul vicios care a
distrus multe IMM-uri in aceasta tara si pe intregul glob!

*k¥k

Prin Anexa 1 la acest capitol vreau sa-ti ofer schema simplificata a algoritmului pe
care ti-l propun pentru formarea si dezvoltarea echipelor de vanzari marete.
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CAPITOLUL 1 — MAI AVEM NEVOIE DE ECHIPE DE VANZARI?
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CAPITOLUL 2 -
Sa vrem sa mergem in viitor
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SINTEZA CAPITOLULUI 2:

1. Misiunea firmei tale - acel punct vital in care vrei sa duci aceasta firma si fara de
care nu vei fi implinit, este maximul potentialului tau uman si profesional care demons-
treaza cine esti cu adevarat si de ce ai venit pe acest Pamant.

2. Viziunea firmei tale - drumul care va urma sa fie facut, pasii de urmat, treptele
de urcat, pragurile de atins pe masura ce timpul va trece.

3. Valorile firmei tale - ,,borne” care ziua si noaptea, pe soare si pe vant sau fur-
tund, in urcare si in coborare, permanent, dau posibilitatea ca toti cei din firma sa
ramana pe drumul cel bun pana la destinatie.

4. Algoritmul de realizare si Lista de verificare pentru misiune, viziune si valori
sunt in cele trei anexe, incepand cu pagina 36.
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Conform ciclului economic obiectiv urmeaza 2-3-4 ani de crestere economica, istoria
economica o atesta din plin. Asa a fost, asa va fi. Sigur ca in acest interval scurt de timp la
scara istoriei vor avea loc turbulente economice, reasezari in limite normale a valorilor sau
indicatorilor economici dar trendul va fi de crestere, este fara indoiala. Important ramane
ce vom agonisi in acesti ani de prosperitate si pe care ar merita sa nu o pierdem caci, ine-
vitabil, va urma o noua criza economica majora.

Propunerea mea este simpla: fiind in fata unui ciclu economic care a inceput deja
printr-o perioada de crestere, sa ne ,,croim” drumul pe alte baze decat am facut-o alta-
data, tinand cont de lectiile personale sau ale altora primite de la viata si in perioade
bune si in perioade crancene.

Daca ar fi sa ma refer la un fundament al drumului de facut spre binele nostru, al fie-
caruia in parte, ti-as propune o regula simpla dar urias de puternica: cei 3 A. Este esenta
la care am ajuns dupa mai bine de 20 de ani de antreprenoriat si vanzari: acceptare, asu-
mare, actiune. Doar atat! Sunt doar trei etape de facut, trei A de tinut minte si de apli-
cat.

Nu cred ca ceva se va intampla bun pentru cineva fara ca el/ea sa fie parte activa a
procesului. Nu vreau sa gandesc ca realizarile din viata cuiva pot sa vina fara actiunea per-
sonala. Este limpede, este scris in legile firii umane, doar facand vom avea, vom realiza,
ne vom bucura de reusita. Actiunea noastrd este puterea noastrd, este binele pe care
putem sd ni-l facem in fiecare clipd.

Daca acestea le accepti, atunci, hai sa vedem, ce ne determina sa facem consecvent,
cu perseverenta, actiunile indiferent de conjunctura in care suntem, de conditiile externe
mai mult sau mai putin favorabile sau potrivnice dar si de mentinerea constanta a hotararii
noastre dintdi. Dupa ce am vazut mii de oameni de-a lungul unei parti importante din viata
lor am credinta ca actiunea finalizata, dusa pana la capat, repet, indiferent de conditiile
externe sau interne care ne influenteaza, are inceputul in mintea noastra, in acceptarea
acesteia. Pur si simplu este impacarea cu sine, am nevoie de ceva ca si de aer sau de apa,
este ceva-ul care inseamna enorm si vreau sa-l am, sa fie al meu.

Asta cred ca este acceptarea!

Dar, pana cand nu vom determina si impregna in fiecare celula a noastra necesitatea
actiunii, atunci cand vine mai mult sau mai putin greu (inevitabil, la un moment dat vine si
greul!) vom abandona si... este minunea care tine trei zile! De ce am nevoie de asta - me-
rita sa ne macine profund pana avem un raspuns, noi pentru noi, clar, limpede, cristal. A-
cest raspuns sa-l punem apoi din mintea noastra in inima noastra, dar adanc, profund,
irezistibil. Sa ne promitem noi noua si lui Dumnezeu ca nu se va termina nimic pana cand
rezultatul dorit nu va fi sa fie.

Asta inteleg prin asumare!

Acestea, am curajul sa cred, sunt cele care vor determina actiunea noastra facuta cu
maximul nostru posibil.

Un exemplu simplu: traversez strada. In primul rand, a fost acceptarea, fac aceasta
pentru ca, probabil, chiar am nevoie. Apoi, a venit asumarea: da, chiar o fac! Si abia, dupa
aceea a venit actiunea efectiva.
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lar de la acest exemplu banal la construirea unor echipe de vanzari marete, nu este
nicio diferenta. Mecanismul este fix acelasi: intai accepti necesitatea acesteia, apoi iti a-
sumi tot parcursul dificil de facut si, abia dupa aceea, faci!

Referindu-ne la primele doua etape de facut, acceptarea si asumarea, iti propun, la
modul concret, actional, sa incepem cu esenta - clarificarea de sine, prin determinarea
misiunii si viziunii personale dar si a valorilor tale care vrei sa fie suportul pentru ele.

A. SA INTELEGEM DE CE SA MERGEM - MISIUNEA

MISIONE, misiuni, s. f. - Tnsdrcinare, imputernicire data cuiva, sarcina de a face un a-
numit lucru. (conform DEX).

Vezi cat de simpla si de clara este definitia? Este ceea ce tu iti dai tie, este sarcina pe
care ti-o stabilesti pentru firma pe care o ai pentru a fi, a deveni, a creste peste ani. Fiind
vorba de ceva important, maret de realizat, cred ca aceast cuvant, sarcina, poate fi, in
acest context, asimilat cu tel urias de atins. Este acel punct vital in care vrei sa duci
aceasta firma si fara de care nu vei fi implinit, este maximul potentialului tau uman si
profesional care demonstreaza cine esti cu adevarat si de ce ai venit pe acest Pamant.
Este datoria ta fata de Dumnezeu pentru toate talentele cu care te-a inzestrat prin nastere
ca Om.

lar daca privim din nou definitia, cred ca ar fi bine sa luam in calcul si cuvintele - in-
sarcinare, imputernicire. Este puterea pe care ti-o dai siesi pentru a duce la bun sfarsit
sarcina pe care ti-ai dat-o, telul final pe care ti l-ai stabilit.

Cu alte cuvinte, prin stabilirea misiunii te vei intelege tu pe tine de ce vrei sd mergi
pe acest drum.

Desigur, pentru a-ti crea misiunea ai la dispozitie o multime de materiale la dispozitie,
si managementul si marketingul iti ofera cai de urmat. in ceea ce ma priveste imi doresc
sa-ti ofer o varianta de lucru evident simpla, eficienta si utila testata in cateva de firme in
care am fost implicat prin consultanta pentru Proiectarea (Reproiectarea) Sistemului de
Vanzari. A fost nevoie de acest demers pentru ca o mare parte a firmelor aveau un bla, bla
de misiune generat, in special, de celebrul ISO (nu spun ca standardele de calitate nu sunt
bune dar, oare cate dintre firmele care au dat faliment nu aveau ISO? Nu cumva s-a trecut
de la necesitate la formalism atroce bazat indeosebi pa Copy-Paste?). Era doar o insiruire
fada de cuvinte pompoase care nu faceau pe nimeni, dar absolut pe nimeni din firma
(culmea, nici macar pe proprietar!) sa rezoneze, sa-l determine sa o simta ca si parte din
viata proprie. lar o alta parte din firme, nici urma de misiune. Noi mergem inainte, noi
vom fi mari, noi vom... bla, bla, bla. Si cand a fost momentul dezvoltarii firmei, au luat-o
razna, a iesit haos doar pentru ca nu stia chiar nimeni unde si cum sa se mearga. lar in loc
de progres a fost regres sau o ,balaceala” in anonimat.

Pentru mine, misiune, are o semnificatie aparte datorita trecutului de ofiter MApN si
educatiei primite inca de la 14 ani in Liceul Militar, Scoala Militara si Academia Militara.
Tnteleg misiunea ca pe ceva sfant, nenegociabil, pentru care, neconditionat, dau maximul
meu posibil profesional si uman. Este finalul pentru care exist ca si om intr-un ansamblu si
fara de care valoarea mea umana si profesionala este sub un mare semn de intrebare.

25



FORMAREA SI/SAU DEZVOLTAREA ECHIPELOR DE VANZARI

Misiunea este o onoare care mi-a fost acordata de superiorii mei si la care, cu orice pret,
am datoria sa le raspund prin realizarea ei. Daca vrei, misiunea este o credinta autoindusa.

La fel mi se pare ca merita sa fie si in lumea afacerilor: misiune - asumare constienta
a telului de realizat intr-un numar mare de ani, cu credinta ca voi da intregul meu poten-

tial prin puterea si capacitatile pe care mi le-a dat Dumnezeu prin nastere.

O misiune care sd fie credibild cred cd trebuie sd indeplineascd cdteva criterii:

1. Sd fie scrisd de proprietar

Stiu ca aici apar retineri majore si o groaza de motive pentru care proprietarul nu vrea

sa-si asume acest demers. Hai sa ne gandim:

a. misiunea exprima vointa proprietarului atunci cand a infiintat firma sau cand dez-
volta noi linii ale afacerii initiale?

b. misiunea exprima clar diferentele fata de firmele concurente?

c. misiunea spune tuturor (potentiali clienti, clienti, potentiali parteneri, parteneri,
potentiali angajati) la ce sa se astepte daca voi intra in relatie cu firma proprie-
tarului?

d. in mod uzual vobim cu cei din jurul nostru?

e. suntem cunoscatori si vorbitori ai unei limbi materne?

lar daca raspunsurile sunt Da! atunci, nu vad nici un impediment major ca proprietarul
sa nu poata pune, in cuvinte, vointa si hotararea sa. De acord ca este posibil ca pe par-
cursul procesului sa fie asistat de unul sau mai multi oameni in care are incredere ca ,le
au cu vorbele”, dar de aici si pana la textul inmanat de un ,;specialist”, in orice, este o
cale lunga. Nu cred sub nicio forma ca o misiune poate fi scrisa mai bine de altcineva
decat de proprietar. Misiunea este identitatea sa, reflectd cum vede el drumul ce va urma
sd-l facd si pe care il va parcurge diferit de concurentii sdi.

Este doar credinta, vointa si hotararea sa descrise prin cuvinte.

2. Sd fie despre oameni si pentru oameni

Cred ca primul pacat al misiunilor pe care le ,,arboreaza” firmele pe site-urile lor este
lipsa continutului adevarat, credibil, uman, entuziasmant. Sunt multe platitudini, este
doar o forma fara fond!

De ce ne cream o misiune? Vrem ceva puternic, inaltator care sa-i vorbeasca celui care
o citeste, fie ca este din firma sau din afara ei, pe intelesul lui, sa-i genereaze o emotie
pozitiva, sa-l miste profund. Practic, sa-i declanseze dorinta de a experimenta o relatie cu
firma, macar pentru un test initial, avand incredere ca va fi multumit gasind ceea ce i s-a
promis.

Atunci, hai sa dam ceva adevarat care sa exprime credinta adevarata a firmei si a
oamenilor din firma. Ceva care sa spuna despre intentiile lor in viitor, despre drumul pe
care vor sa mearga, despre cine vor sa devina. Ceva care sa exprime clar, limpede, cris-
tal, credinta proprietarului dar si promisiunea lui pentru sine, pentru angajati, pentru
potentialii clienti si posibili parteneri.

Nu este nevoie de cuvinte foarte multe, de fraze frumos rasunatoare si foarte bine
aranjate stilistic. Este nevoie sa fie scurtd, simpld, usor de tinut minte, impresionantd
prin promisiunea si mdretia ei pentru a genera emotii pozitive puternice si incredere.
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3. Sd fie pe termen mediu - lung

Nu cred ca merita sa ne rezumam misiunea la perioade de cateva luni sau 2-3 ani. Nu
vreau sa cred ca un proprietar a pornit ceva nou doar ca sa se afle in treaba sau pentru a
da un ,,tun” (pentru acestea, nu trebuie nicio misiune, se fac si atat!). Este normal ca suc-
cesul major sa apara intr-un numar de ani. Chiar daca telul sau este de a vinde afacerea la
un moment dat, tot ii vor trebui ceva ani pentru a fi atractiva pentru eventualii cum-
paratori. In oricare situatie posibild, este de asteptat ca 7-10-12 ani s& fie cei acoperiti de
misiunea stabilita azi.

Pe de alta parte, in mod normal, increderea celor din jur in firma, in angajamentele si
promisiunile exprimate prin misiune va fi mai mare daca si orizontul de timp este mai
mare. Anii vor trece iar multi din cei care au citit-o la inceputuri, intr-un fel sau altul, o
vor reintalni peste un timp, o vor reciti si vor judeca daca s-a intamplat ce se dorea initial.
Daca Da, atunci si increderea lor este castigata integral. lar daca stilul in care a fost
redactata, de care vorbeam in punctul anterior, este de impact, il atinge puternic pe citi-
tor, este evident ca ori de cate ori o va intdlni peste ani si-o va reaminti rapid si cu
placere. O noud bild albd in cdstigarea increderii si respectului tuturor celor care intrd in
contact, intr-un fel sau altul, cu firma sau cu oamenii din firmd.

4. Sd ii includd pe clienti in mod explicit

Orice misiune are sens in masura in care i include si pe clienti in ansamblul sau.

Este foarte clar ca o firma exista doar daca vinde. La fel de clar este ca o firma este
cu atat mai mare cu cat numarul de clienti este mai mare. Oricum am da-o, oricum am
lua-o, totul incepe si se termina cu clientii. Sunt acei oameni (inteleg persoane fizice sau
juridice- si in cazul acestora din urma tot oamenii sunt cei care iau decizia de cumparare!)
care dau in final marimea unei firme: cati dintre Pamanteni platesc pretul cerut de tine
pentru produsul sau serviciul tau. Doar de aceea se infiinteaza o fima: pentru a oferi un
produs sau un serviciu unui numar cat mai mare posibil de oameni. Sunt zeci sau sute de
mii sau milioane de potentiali cumparatori a ceea ce oferi, dar cati dintre ei vor deveni si
clienti, vor da banii solicitati? Si datorita acestui deziderat ne scriem si le aratam in fel si
chip, misiunea: sa le dam incredere sa devina clientii nostri!

in fond, de ce ne stabilim o misiune? Nu pentru a comunica tuturor acestor poten-
tiali la ce sa se astepte daca vor fi clienti? Nu este promisiunea cd vor avea o experientd
bund si pldcutd, dacd nu chiar inegalabild, dacd vor avea produsul sau serviciul nostru?
Atunci de ce sa uitam aceste adevaruri si sa nu le punem in misiune?

5. Sd exprime identitatea firmei si a oamenilor ei

O misiune sanatoasa, credibila si utila merita sa declare si unicitatea firmei in relatia
cu toti cei cu care este in contact. Ce avem noi si nu au ceilalti concurenti, cu ce venim
noi peste orice promisiune a concurentilor, ce suntem capabili sa oferim altfel decat o fac
ei pentru a genera satisfactie superioara.

Doua firme nu seamana una cu cealalta nici ca structura organizatorica, nici ca stil de
management, nici ca procese interne, nici ca orice doresti tu. Asta se intampla in practica
din simplul motiv ca o firma este o oglinda a proprietarului, ea se naste, creste sau dis-
pare dupa chipul si asemanarea proprietarului. Personalitatea lui se reflecta integral in
ceea ce este, cum traieste si cum este perceputa in piata firma. De aceea spun foarte
sigur, orice firma este unica, clone nu exista. Chiar daca vand fix aceleasi produse, o firma
nu seamana cu alta.
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Aceasta unicitate nu crezi ca trebuie cunoscuta de toata lumea? Este identitatea ei,
ce o face diferitd de toate celdlalte. lar daca esti de acord cu aceste afirmatii, atunci
pune-o in misiune. Chiar de la inceputuri!

*kk

Daca ar fi sa fac o sintezd la ceea ce ti-am propus pentru a intelege de ce mergem,

atunci misiunea:

- este stabilitd si scrisd de proprietar,

- este valabild pentru un numdr semnificativ de ani de dezvoltare a afacerii,

- este mdreatd prin declararea credintei pe care o are proprietarul si toti ceilalti
din firmd cd sunt dispusi si capabili sd ofere clientilor experientele dorite de aces-
tia altfel de cat o fac toti concurentii si

- sd fie scrisd simplu si din suflet.

Cred ca esti de acord ca si cavalerul cel viteaz nu avea o misiunea foarte lunga, care
cuprindea cate in luna si stele, mult bla, bla, bla. Era foarte scurta, foarte precisa, foarte
clara si cu un urias continut emotional. El pleca in lupta animat de misiunea sa sacra de a
cuceri sau apara teritorii, de a apara o cauza, un principiu sau o credinta.

In Anexa 2, Partea a I-a , pag.36, m-am straduit si-ti ofer un algoritm care si te
sprijine in scrierea misiunii, iar in Partea a ll-a, pag.38, o lista de verificare a acestuia.

B. SA INTUIM CUM SA MERGEM - VIZIUNEA

DEX: VIZIUNE ~i f. 1) Proprietate de a vedea in minte; reprezentare. 2) Mod de a inte-
lege si interpreta lucrurile; conceptie.

Ce vezi cu ,,ochii mintii”, aceasta cred ca poate fi o definitie corecta a viziunii. Este
ceva ce astazi nu exista concret, la modul real, palpabil sau masurabil dar pe care il simti
ca poate sa fie, poate sa se petreaca, poate sa aiba loc in viitor. Este ceea ce iti spune in-
tuitia ca se va intampla in timpul ce va urma, ce va fi sa fie peste zile, luni sau ani. Este o
fantasma, o nalucire, o credinta, un vis.

in lumea firmelor, in general si a celor aflate la inceput, ca existentd sau noi linii de
dezvoltare, in special, eu cred ca viziunea se refera la drumul care va urma sa fie facut. Se
refera la pasii de urmat, treptele de urcat, pragurile de atins pe masura ce timpul va
trece.

Fara dorinta de a intra in polemica cu specialistii in marketing, am sentimentul ca
partea aceasta de misiune, viziune, valori au cam amestecat-o atat de mult ca nu prea se
mai stie unde-i capul si unde-i coada. Am curajul sa cred ca inceputul demersului de a
statua viitorul este misiunea, pentru ceea ce se infiinteaza o firma si de ce merita aceasta
sa fie aleasa de o multime importanta de clienti.

Din aceasta misiune deriva viziunea proprietarului si a celorlati din firma - care sunt
pasii de facut, etapele de parcurs pana la indeplinirea integrala a misiunii. Este intuitia lor
in privinta viitorului si in privinta actiunilor concrete prin care misiunea va deveni o parte
reala a vietii. Este partea care spune tuturor celor din jur caile concrete care vor deter-
mina si aduce identitatea firmei.

Vorbesc despre intuitie in aceasta etapa a configurarii drumului de facut pentru ca
facem trecerea de la dorinta, tel, aspiratie, vis (numeste-o cum doresti tu!) - misiunea -
la ceea ce va fi de facut la modul concret ca si actiuni pentru a o indeplini 100%. Este tot
un proces mental intens dar prin acesta trecem de la ceea ce simtim pur si simplu, la
rational, cautand sa descoperim solutiile care ne vor aduce succesul scontat in piata. Este
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o trecere fina de la instinct la cerebral, de la emotii la creier. Instinctul este cel care ne
da posibilitatea cunoasterii imediate a adevarului pe baza experientei si a cunostintelor
acumulate anterior, fara rationamente logice preliminare. Este un sentiment inconstient
de prezicere a celor ce urmeaza sa se intample.

Atunci, dacd vrem s3 intuim cum sa mergem, hai si vedem cum am putea-o face. Iti
propun, pentru inceput, criteriile pe care, cred eu, merita sd le indeplineascd o viziune a
firmei aflate la inceput sau inaintea dezvoltarii unei noi linii de afaceri:

1. Sd fie scrisd de proprietar impreund cu ceilalti din firmd

Cred ca de data aceasta merita sa fie un efort comun deoarece:

a. exprimand cai concrete de actiune, mintile a mai multor oameni sigur pot genera
un rezultat superior rodului unei singure minti.

Nu are importanta cati sunt cei care participa, important este ca numarul sa
fie diferit de 1, proprietar. Nu are importanta nici experientele anterioare radical
diferite ale participantilor, este vorba doar de intuitie si atat. Este un proces cre-
ativ comun, doar atat este important!

b. participand direct la conceperea viziunii este firesc ca toti cei care au fost atunci
si acolo sa o resimta ca apartinandu-le, ca facand parte din ei. Nu este un lucru
marunt, ceva care nu merita sa i se acorde importanta, ba, dimpotriva, este vital.
Atunci cand esti parte a ceva, cand te simti un tot unitar cu rodul creatiei pentru
ca ai contribuit, inevitabil, este de asteptat ca si implicarea ulterioara pentru a
face sa fie neconditionata, voluntara. lar cdnd oamenii fac pentru cd vor ei sd fa-
cd, rezultatele sunt incredibile.

2. Scrierea viziuinii sd fie un proces de cateva saptamani.

Rezumandu-ne la o sedinta sau o intalnire pentru a determina viziunea va fi doar for-
malism atroce si nu de asta avem nevoie cand ne gandim viitorul. Merita din plin sa fie
intalniri succesive pe parcursul a catorva saptamani (poate 3, 4 sau 5 sunt suficiente, de-
pinde de cate intalniri vrem sa facem saptamanal!).

Mai facem un pas, le lasam timp de sedimentare a gandurilor si in care intuitia lor sa
lucreze, apoi, iar ne vedem si discutam. Pas cu pas ,,croim” o viziune comund pentru dru-
mul de urmat si pe care vom fi impreund pentru mai mult sau putin timp in functie de
alegerea ulterioard a fiecdruia.

3. Viziunea sd cuprindd cdi, directii, actiuni extensive dar si intensive.

Luand in calcul doar dezvoltarea organica, extensiva, probabil ne punem singuri bari-
ere importante dand la o parte potentialul enorm care exista in fiecare din noi si, implicit,
in oricare firma, de crestere intensiva. Da, sunt de acord, ca orice drum spre mai mult
inseamna mai multi oameni, mai multe departamente, mai multe puncte de lucru, mai
multe .... In schimb, reducandu-l doar la atat, numeric, uitdm ci principala resursa a ori-
carei firme, indiferent cat este de mare sau de mica, este constituita din oameni, din
capacitatea lor profesionala si umana dar si potentialul lor urias de dezvoltare.

Viziunea inseamna cai de actiune dar, acestea nu se adreseaza oamenilor? Pe de o par-
te, tuturor celor care inseamna, pe scurt, piata - (potentiali) clienti iar, pe de alta parte,
partenerilor, furnizorilor dar si celor din interior - cu alte cuvinte, familiei extinse a
firmei. Ce le oferim acestora, doar ceva extensiv? O firma regionala, nationala, cu x punc-
te de lucru si y metri patrati de nu stiu ce si o flota de transport cu z autovehicule etc.,
doar atat? Unde sunt oamenii cu valoarea lor umana si profesionalda? Care sunt caile
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concrete de actiune prin care vor fi puse in valoare acestea? Nu cumva si asta vor sa vada
si (potentialii) clienti si (potentialii) furnizori, parteneri, daca tot le dam ceva sa citeasca -
prin ce si cum vom fi noi in stare sa ne respectam promisiunile marete pe care li le facem?

Capacitatea umana, valoarea umana trebuie sa se regaseasca intr-un fel sau altul in
viziune. Ne propunem si creativitate, inovatie, profesionalism, integritate, moralitate, sa-
natate, ecologie, conservarea resurselor vitale etc. care sa faca parte din caile de actiune
concreta care vor face ca misiunea sa fie o realitate a viitorului? Sunt ale oamenilor pentru
oameni! De aceea scriem o viziune pentru oameni! Ei sa se regaseasca in ea - (potentialii)
clienti, furnizori, parteneri dar si capacitatea umana si profesionala a celor din interiorul
firmei sa fie luata in calcul, statuata. Si unii si altii sd se simta pretuiti, valorosi,
impliniti in relatia cu firma noastrd! Sa rdspundem asteptdrilor tuturor!

4. Viziunea sa detalieze identitatea firmei.

Vorbeam la misiune de identitate, acum este momentul sa o definim la modul concret
cum o vom avea. Nu numai logo, nu numai culori sau cladiri inseamna identitate - aceea
este identitate viziuala (cat timp, energie si bani se dau pentru asta!). Identitatea este
data de valoarea umana si aici se produce diferentierea dramatica intre firme: cum stie
fiecare sa puna in valoare prin cai, directii de actiune, resursa lor uriasa de energie care
da cresterea, oamenii. Cred cu putere ca prin acest mod de a construi viziunea se creeaza,
de la inceput, premisele vitezei diferite de crestere dintre firme.

Apoi, pe masura ce timpul trece, facand sau nefacand concretul prin prisma oamenilor
care constituie firma, se materializeaza, devine evidenta, diferentierea dintre valorile de
piata ale firmelor. Identitate inseamna unicitate iar, in aceeasi piata, cu aceleasi produse,
cu aceleasi orice vrei tu, oamenii fac diferenta in ceea ce priveste viitorul firmelor.

lar daca ne reamintim de cavalerul cel puternic din istorie cred ca esti de acord ca
atunci cand pornea pe drumul aventurii sale marete vedea cu ochii mintii ce va fi de facut,
pas cu pas, pentru a invinge. Probabil, principalul sau atu era increderea in sine, in capaci-
tatea si vitejia sa dar, dincolo de aceasta, era ceea ce intuia ca va fi de facut in marele
necunoscut care va urma pentru ca, in final, sa invinga.

Prin Anexa 3, Partea a I-a, pag. 39, m-am straduit sa-ti ofer un algoritm care sa te
sprijine in scrierea viziunii, iar prin Partea a ll-a, pag. 41, o lista de verificare a acestuia.

C. SA STIM PE CE CONTAM CAND MERGEM - VALORI

Prin misiune ne-am stabilit unde vrem sa ajungem peste ani (sa inte-

legem de ce mergem). Prin viziune am statuat caile, directiile concrete MISIUNE

de actiune prin care vom realiza misiunea (sa intuim cum sa mergem). \L

Practic, ne-am conturat drumul pe care vrem sa-l facem prin ce va fi sa

fie si care sa ne duca in tara visului cel mare. VIZIUNE
Ca oricare alt drum si acesta are nevoie de borne care-l delimiteaza \L

stanga-dreapta si care arata cat mai este de mers pana la destinatie.

Aceste borne care ziua si noaptea, pe soare si pe vant sau furtuna, in VALORI

urcare si in coborare, permanent, ne dau posibilitatea sa ramanem pe
drumul cel bun sunt, de fapt, valorile firmei noastre.

30



CAPITOLUL 2 — SA MERGEM TN VIITOR

DEX: VALOARE, valori, s.f. Proprietate a ceea ce este bun, dezirabil si important.

Pentru a intelege sensul corect a-l definitiei cred ca ar merita sa mai facem un pas,
tot prin DEX: PROPRIETATE, proprietdti ,s.f. Trasaturd predominanta care caracterizeaza o
fiinta, un lucru, un fenomen etc. si care diferentiaza o fiinta de alta, un lucru de altul
etc.; caracteristica, trasatura, insusire.

Atunci, o valoare exprima o trdsdturd, o caracteristicd, o insusire predominantd a
ceea ce este bun, dezirabil si important si care diferentieazd ceva sau pe cineva care
detine acest bun, dezirabil si important, de orice altceva sau altcineva care nu le intru-
neste identic.

Cu alte cuvinte, cand vrem ne gandim la valorile firmei avem de facut trei pasi:

1. identificarea a ce este bun, dezirabil si important, concomitent, pentru firma;

2. identificarea trasaturilor, caracteristicilor, insusirilor definitorii ale 1.;

3. identificarea adevaratelor valori ale firmei care, de altfel, dau si identitatea firmei.

Pasul 1

in aceste patru cuvinte - bun, dezirabil si important, concomitent - cred ca sta
maretia valorilor unei firme dar si dificultarea in a le gasi. Poate chiar aici, in rezolvarea
acestei dileme, cum sa le punem pe toate la un loc si sa ramana impreuna, sta maiestria
proprietarului si a echipei sale in a se define pe sine si in a-si da unicitate. Un ceva major
care sa-i separe de toti ceilalti care sunt in aceeasi piata. Un ceva urias care sa atraga
clientii ca un magnet pentru ca raspunde cel mai mult asteptarilor lor.

Ce este bun, dezirabil si important pentru firma cred ca se regaseste, deriva din misi-
une si viziune. Am aceste puncte importante de reper, acum trebuie sa extrag esenta din
ele. Da, de data aceasta este un proces cerebral major, este gandire pura. Avem nevoie de
a atinge limitele noastre maxime in analiza si sinteza.

Am pornit de la emotii autentice, dorinta, tel, aspiratie, vis - misiune. Am trecut spre
rational prin intuitie cautand cai, actiuni, directii de actiune care sa dea viata misiunii - vi-
ziunea. Acum suntem doar creier, cerebrali - valorile care ne vor tine si sustine pe drumul
viziunii noastre prin care vom atinge misiunea pentru care s-a creat azi firma.

a. Ce este bun pentru firma?

O intrebare mare care are nevoie de un raspuns la fel de mare. Daca la misiune si vizi-
une, cand le-am scris, am tinut cont si de oameni, atat din exteriorul cat si din interiorul
firmei, acum ar trebui sa vedem raspunsul concret, viabil.

b. Ce este bun pentru firmd corespunde dorintei, in general, dar stdrneste dorinta, in
particular - cu alte cuvinte, este dezirabil?

Din nou un raspuns care merita cautat in misiune si viziune iar daca nu este evident a-
tunci, probabil, trebuie ceva reluat: fie misiunea, fie viziunea, fie amandoua, ceva a ple-
cat alaturi si merita refacut.

Este un punct de control major privind procesul pe care l-am parcurs de la inceput si
pana acum. Daca toate nu se leaga intr-o curgere lina, fireasca, atunci e vremea reflectiei,
a intrebarilor de sine: de fapt unde si cum vreau sa merg?

Continuand in acest mod, intrebari si raspunsuri, inevitabil, mai devreme sau mai
tirziu ne vom ilumina, ne vom trezi, vom constientiza care ne este rostul prin aceasta afa-
cere, de ce vrem sa o facem sau de ce vrem sa fim parte din ea.
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c. Ce este dezirabil este si important?

Hai sa revedem misiunea si viziunea, raspunsul la aceasta intrebare este tot acolo! Sa
oprim din tot ceea ce ni se pare dezirabil doar ce este si important in drumul nostru. Ana-
liza si sinteza!

Procedand in acest mod, inevitabil, bun, dezirabil si important vor fi pentru afacere si
concomitent.

Pasul 2

Acum ai in fata o insiruire de cuvinte, mai mult sau mai putin coerente - acesta ar me-
rita sa fie rezultatul parcurgerii primului pas. Felicitari, chiar este o mare realizare! Pu-
tine, extrem de putine firme care au, la modul serios, ca si o creatie proprie, rodul unui
proces colectiv cerebral, o clarificare evidenta a ceea ce le este vital pentru drumul care
urmeaza sa fie facut. Te mira numarul urias al falimentelor din primii 5 ani de existenta al
firmelor? Peste 80% ti se pare in neregula? De ce?

Cati oare din cei cazuti pe altarul economiei de piata crezi ca au parcurs, in treacat
sau cat de cat serios, acest proces? Cati dintre ei au facut ceea ce managementul, marke-
ting-ul, stiinta reletiilor interumane si toate celalalte, cer sa fie facute? 80% este doar re-
zultatul unei legi obiective, cauza-efect!

Atunci, pentru aceste cuvinte sau grupuri de cuvinte care sunt trasaturile, carac-
teristicile, insusirile definitorii al lor? Ce le descrie cel mai mult sau cel mai bine? Ce
exprima cel mai puternic dincolo de cuvantul sau cuvintele in sine?

Acolo unde ai dubii, stai cu DEX! Da-ti timp pentru a intelege greutatea cuvintelor,
prinde-le sensul! Puterea cuvintelor este incredibila pentru creierul uman. Datorita cuvin-
telor, oamenii sunt dispusi sa faca lucruri de necrezut sau de negandit, pozitive sau ne-
gative. Oare ce determina emotiile noastre si, apoi, hotararile noastre, cuvantul in sine
sau semnificatiile pe care le acordam acestora?

De aceea cred ca merita din plin sa cautam trasaturile, caracteristicile sau insusirile a
ceea ce credem ca este bun, dezirabil si important pentru firma. Nu este vorba doar de
cuvinte ci, mult mai mult de atat, este vorba de semnificatiile acestora, de ceea ce
genereaza in mintea celui care le citeste, de decizia pe care i-o sugereaza.

Este o rafinare puternica a finetii cuvintelor, este un proces cerebral prin care vrem sa
influentam pe cei care citesc ceea ce vrem sa le transmitem. Este modul nostru personal
de a comunica direct, puternic, penetrant cu o masa de oameni mai mult sau mai putin
stiuta (de regula, nestiuta!).

Pasul 3

lar din cuvintele nou determinate, oricum mai putine decat la pasul 1, vom extrage
esenta - valorile firmei noastre, ceea ce ne va conduce spre indeplinirea misiunii noastre
urmandu-ne viziunea.

Poate nu ar fi rau ca, in cuvinte putine, sa detaliem cum intelegem fiecare valoare ca
fiind buna, dezirabila si importanta pentru toti care sunt in interiorul sau in exteriorul
firmei. Cu alte cuvinte, putem sa lasam valorile sub forma unui cuvant sau putem sa deta-
liem acest cuvant prin alte cateva cuvinte pentru a da o semnificatie mult mai puternica a
ceea ce inseamna acel cuvant initial pentru firma. Pe scurt, sa individualizam valoarea.
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Fekek

Sper sa fii de acord ca, din tot ceea ce stim despre cavalerii vremurilor de mult apuse,
valorile le erau vitale. Pentru valori erau dispusi sa-si dea sau sa-si ofere viata. Poate tie ti
se pare idilic un asemenea mod de a gandi sau de a actiona, este in ordine, dar sa nu
uitam ca ei au insemnat o parte insemnata a evolutiei umane. Modul, stilul si rezultatele
actiunilor lor au generat progresul speciei umane.

Probabil, unul dintre pacatele mari ale contemporaneitatii este lipsa valorilor sau, mai
degraba, a neacceptarii importantei lor pentru devenirea si implinirea personala. Poate nu
ar fi chiar rau daca, chiar de aici am incepe. Sa ne alegem constienti valorile care ne vor
guverna viata si de la care nu vom abdica niciodata indiferent de conjunctura si cat de
tentante ar fi alte alegeri. La fel, cred cu putere, este valabil si pentru o firma.

Prin Anexa 4, Partea a I-a, pag. 42, m-am straduit sa-ti ofer un algoritm care sa te
sprijine in scrierea valorilor, iar prin Partea a ll-a, pag. 44, o lista de verificare a acestuia.

D. RECAPITULARE:

Pana la urma, de ce ,,bat campii” toti cu aceste misiune, viziune, valori, la ce sunt ele
bune?

1. Misiunea, viziunea, valorile firmei dau entuziasm, energie, perseverentd.

Majoritatea oamenilor isi stabilesc ceva in mare de atins, ceva diluat, difuz, o dorinta
oarecare. Apoi sunt foarte interesati, ahtiati chiar, sa afle ,,cum se face” pentru avea acea
dorinta. Afla, mai mult sau mai putin despre ,,cum”, mai mult sau mai putin valoros ca si
informatie, si trec la actiune. Ce afla in curand? Minunea tine trei zile! Curand, mult prea
curand, abandoneaza dar constata doct ca pentru ei nu functioneaza si vor demonstra
tuturor, neaparat pe baze ,logice”, de ce pentru ei nu s-a materializat dorinta. Bla, bla,
bla ... nimic nou sub Soare!

Mult mai important este sd descoperim mai intdi ,,de ce sd o facem”, sd ne clarificdm
cu beneficiile pe care vrem sa le avem in urma afacerii, cu implinirea pe care vrem sd o
avem la finalul drumului, indiferent cat va fi acesta de lung sau de greu.

Misiunea, viziunea, valorile sunt deziderate de implinit puternice, emotionante si
motivante, sunt cele care dau implinire umana, profesionala, financiara, iti dau unicitatea
de om care si-a construit succesul pe baze morale, etice, legale. Sunt generatoarele de
energie perpetua pentru ca entuziasmeaza ori de cate ori sunt citite si reinvie dorinta de
actiona pentru a transforma orice conjunctura in factor favorizant. Ele nu sunt nimic real
astazi, pot sa fie puncte de referinta doar in viitor, numai daca le-ai definit azi.

2. Misiunea, viziunea, valorile firmei dau consistenta deciziilor.

Tn primul rand, fermitatea deciziilor. Inchipuie-ti un conducator de osti care le spune
razboinicilor sai: ,,Maine vom ataca dusmanul... (si motivarea de rigoare!). Dimineata,
priveste afara, ploua si le transmite ostenilor: ,,Nu mai atacam astazi ca ploua si e si prea
innorat!”. Poimaine iar: ,,Vitejii mei, maine atacam ... (plus motivatie pe indestulate!). in
dimineata care a venit se razgandeste: ,,Nu mai atacam ca suntem prea obositi! (e prea
cald, e prea rece, e prea criza economica etc.)”. Cum ti se pare omul? Va mai fi urmat
mult timp de oastea sa?
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Cand ai o misiune de indeplinit, cand ai o viziune de realizat, cand ai valori de res-
pectat, pentru o decizie luata, cale de intors nu mai exista. Intai, munca foarte multa,
fara scurtaturi, cu maximul de potential al tuturor si apoi analizam rezultatele. Fermitate!

Apoi, rapiditatea deciziilor. Toate marile batalii au fost castigate numai datorita
utilitatii si rapiditatii luarii deciziilor. Cand tot o lalai de colo-colo, cand stai si cugeti pe
indestulate, e foarte posibil ca situatiile favorabile sa treaca intruna pe langa firma, de
cele mai multe ori fara ca nici macar sa le vezi sau sa le stii. Se misca sau ,,mor” con-
curentii tai, ce faci stai si gandesti la nesfarsit? Se misca economia sau o regiune sau alta,
cat este nevoie pana te hotarasti, sa iei o decizie favorabila firmei? Se misca orice, sus sau
jos, cat de repede ii dai drumul actiunii?

Cand ai o misiune, o viziune, un grup de valori atunci si viteza deciziilor va creste
pentru ca mintea va ramane in legatura permanenta cu acestea si va judeca repede,
repede, situatiile ivite si actiunile necesare. Rapididate!

Nu chiar in ultimul rand, simplificarea deciziilor. Avand punctele de reper foarte bine
definite - misiune, viziune, valori - procesul decizional se va simplifica uluitor. Pot sa
apara noi si ,,minunate” oportunitati si tu ce faci, te concentrezi imediat pe acestea? Sin-
dromul fluturelui de lampa este mereu prezent in viata proprietarilor sau managerilor din
IMM-uri.

Da, fluturele, cand simte (sau poate vede?) o sursa de lumina puternica se indreapta
cu toata forta spre ea. Apoi, se roteste mult si bine in jurul ei si, daca sursa de lumina
emana si caldura, va sfarsi cu aripile arse. Altfel, cand apare o alta sursa de lumina mai
puternica, evident, va zbura catre aceasta.

De cate ori nu apar noi modalitati, noi propuneri, noi tentatii de a face bani mai
multi? Ce face proprietarul sau managerul - fluture de lampa? Evident, repede spre acestea
cu toata energia, forta si banii necesari. Nu e rau, dar oare e necesar? Daca cel putin
aceeasi energie, forta si bani ar fi alocati in afacerea si firma existenta oare rezultatul nu
ar fi mult superior decat in noua intreprindere?

Dilema se rezolva foarte usor: noua minunatie se incadreaza, poate face corp comun
cu misiunea, viziunea si valorile actuale? O, atunci este in ordine, fa-o! Daca nu, las-o in
pace, lasa sa o faca altii, nu-ti ldsa visul deoparte - misiunea, mergi pe drumul tdu - viziu-
nea, cu ceea ce ti-ai ales sd te ducd inainte - valorile. Simplu, dar atat de eficient!

3. Misiunea, viziunea, valorile firmei sunt instrumente de vanzdri

In fond, care este esenta vanzarilor, nu increderea pe care o are (potentialul) client in
firma si in promisiunile explicite sau implicite pe care aceasta le face pe diverse canale de
comunicare? Nu cumva, pentru inceput, luptam in fel si chip pentru a castiga increderea
celor care sunt capabili sa plateasca pretul pe care-1 solicitam? lar dupa ce ne sunt clienti,
nu cumva telul nostru suprem este sa nu le inselam increderea dintai si sa le oferim, cel
putin, acelesi experinte pentru care au hotarat prima data sa cumpere acel ceva de la noi
si nu de la concurentii nostri?

Atunci, daca aceasta este credinta ta, gandeste-te, te rog, la misiune, viziune si valori
ca la produsul tau cel mai pretios dintre toate pe care le vinzi si care iti aduce profitul cel
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mai mare. Un astfel de produs il tii ascuns intr-un ungher ascuns din depozit sau il pozi-
tionezi cat mai vizibil pentru toti? Le-ai cere angajatilor tai sa stie totul despre acest
produs si sa-l recomande tuturor celor care iti calca pragul sau le ceri discretie totala le-
gata de acesta?

Da, cert, garantat, sigur, misiunea, viziunea si valorile reprezinta produsul cel mai
valoros pe care il ai la dispozitie pentru ca iti aduce un profit incredibil de mare si in mod
permanent, atat timp cat exista firma. Doar pune-l in centru atentiei tuturor, si cei din
afara firmei, si cei din interiorul firmei si lasa-| sa-si faca treaba - sa genereze incredere.
Cat de multa?

Este doar in functie de calitatea a ceea ce ai scris si vrei sa transmiti prin cuvinte!

4. Misiunea, viziunea, valorile firmei sunt instrumente de conducere

Ele sunt cele din care vom desprinde obiectivele strategice, cele la care ne intoarcem
pentru a le revizui pe masura trecerii anilor. Daca intelegem ca din cele strategice stabilim
obiectivele tactice si, ulterior, pe cele curente atunci, probabil, vom pretui ceva mai mult
misiunea, viziunea si valorile.

In fond, tot ceea ce se intdmpla in firma zilnic poate sa fie intr-o conceptie unitara,

ansamblata din multiple bucati pe diferite paliere organizatorice sau de timp, sau la voia
intamplarii. Este doar alegerea proprietarului IMM!
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ANEXA 2

5 Parteaal a
ALGORITMUL DETERMINARII MISIUNII .......... SRL (I, SNC, SCS)

1. De ce va doriti aceasta afacere?

5. Care este termenul pe care vi-l dati pentru a detine ceea ce asteptati si meritati?
Minim:............ Ani Panaladatade ....c.cocevvninininnnninenene.
Maxim:............ Ani Pandladatade ....c.ccoevvninineinnnnnn.n.

6. Prin ce va contribui produsul (serviciul) la cresterea multumirii oamenilor din orasul
(regiunea, intreaga tara, Balcani, Europa, Planeta Pamant)?

7. Ce ar trebui sa faca firma pentru ca aceasta contributie sa fie unica (nu a mai avut-o
nimeni inainte)?
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8. Prin ceea ce ati scris la 7 puteti fi numarul 1 in industria dumneavoastra si in orasul
(regiunea, intreaga tara, Balcani, Europa, Planeta Pamant)?
- Daca DA, care sunt punctele forte (si in care sunteti inegalabili!) in relatia cu
clientii si furnizorii dumneavoastra?

NOTA: Indiferent ce ati scris la NU, va rog sa va mai ganditi daca merita s& va
acordati timpul, energia si banii pentru afacerea proprie!
9. RECAPITULARE:

- Dela5. - Maxim:............ Ani

- De la 6. - (scrieti cuvintele cheie) ......ccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii

a7, ) S €6 e

12, DA et AU €O rrrreeee
WSINERS.C. oo VI —

(incercati sa puneti intr-o legatura logica cuvintele scrise mai sus, evident,folosind
cuvintele de legatura necesare!)
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ANEXA 2

Parteaall a

LISTA DE VERIFICARE PENTRU DETERMINAREA MISIUNII .......... SRL (Il, SNC, SCS)
1. Are o finalitate concreta ca si termen? ... DA ... NU
2. Are o finalitate concreta ca si arie geografica? ...DA ...NU

3. Are beneficii concrete ale clientilor in relatia cu produsul (serviciul)? ... DA ... NU

4. Are beneficii unice ale clientilor in relatia cu produsul (serviciul)? ...DA ... NU

5. Are caracteristicile firmei care o individualizeaza in piata? ...DA ... NU

MISIUNEA S.C. e S.R.L. (ll, SNC, SCS) - Versiunea 2
(in functie de raspunsurile anterioare, reluati scrierea misiunii introducand
elementele lipsa si dand o atentie mai mare stilului de exprimare)

6. Pare credibila? ...DA ...NU

7. Va da o stare de bine dupa ce o cititi? ...DA ... NU

8. Va genereaza entuziasm cand o cititi? ...DA ... NU
MISIUNEA S.C. .viniiiiiiiiiiiiiicceee e, S.R.L. (ll, SNC, SCS) - Versiunea 3

(in functie de raspunsurile anterioare, reluati scrierea misiunii introducand
elementele lipsa si dand o atentie mai mare stilului de exprimare)

9. Care este parerea majoritatii celor carora le-ati oferit Misiunea - Versiunea 3 sa o
citeasca si sa va acorde feedback (poate fi constituit pe baza intrebarilor 6. - 8. de
mai sus)?

(minim 50 de oameni!)

Majoritatea are o parere: ..... favorabila ..... nefavorabila
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CAPITOLUL 2 — SA MERGEM TN VIITOR

ANEXA 3
Parteaal a
ALGORITMUL DETERMINARII VIZIUNII .......... SRL (II, SNC, SCS)
1. MISIUNEA S.C. oo eeeaas S.R.L. (ll, SNC, SCS) - Versiunea

ultima (daca au aparut modificari, altfel rescrisa cea de a 3 a versiune)

Sintetizand 2. si 3., care pot sa fie directiile si actiunile extensive cel mai relevante
n contextul misiunii?

Sintetizand 5. si 6., care pot sa fie directiile si actiunile intensive cel mai relevante
n contextul misiunii?



FORMAREA SI/SAU DEZVOLTAREA ECHIPELOR DE VANZARI

8. Sintetizand 4. si 7., care sunt cele mai importante (vitale) cinci directii si/sau
actiuni extensive si/sau intensive pentru indeplinirea misiunii?

firmei?

Daca este NU, atunci cred ca procesul determinarii viziunii merita sa fie reluat!

10. Punand intr-un text coerent cele scrise la 8., atunci

VIZIUNEAS.C. .o S.R.L. (Il, SNC, SCS) - Versiunea 1

Daca este NU, atunci cred ca procesul scrierii viziunii merita sa fie reluat!

VIZIUNEA S.C. ittt ecicieeees S.R.L. (ll, SNC, SCS) - Versiunea 2
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CAPITOLUL 2 — SA MERGEM IN VIITOR
ANEXA 3
Parteaall a
LISTA DE VERIFICARE PENTRU DETERMINAREA VIZIUNII .......... SRL (II, SNC, SCS)

1. Are directii de urmat si/sau actiuni de facut concrete, clare? ... DA ... NU

2. Acestea sunt in legatura directa cu indeplinirea misiunii? ...DA ... NU

3. Acestea au o contributie semnificativa la indeplinirea misiunii? ... DA ... NU

4. Acestea genereaza (determina, detaliaza) unicitatea firmei? ... DA ...
NU

VIZIUNEAS.C. oot S.R.L. (Il, SNC, SCS) - Versiunea 2 (3)
(in functie de raspunsurile anterioare, reluati scrierea viziunii introducand
elementele lipsa si dand o atentie mai mare stilului de exprimare)

..............................................................................................

..................................................................................................
..................................................................................................
..................................................................................................
..................................................................................................
..................................................................................................

5. Pare credibila? ...DA ... NU
6. Va da o stare de bine dupa ce o cititi? ...DA ... NU
7. Va genereaza entuziasm cand o cititi? ... DA ... NU
VIZIUNEA S.C. oo S.R.L. (II, SNC, SCS) - Versiunea 3 (4)

(in functie de raspunsurile anterioare, reluati scrierea viziunii introducand
elementele lipsa si dand o atentie mai mare stilului de exprimare)

8. Care este parerea majoritatii celor carora le-ati oferit Viziunea - Versiunea 3
(4) sa o citeasca si sa va acorde feedback (poate fi constituit pe baza
intrebarilor 5. - 7. de mai sus)?

(minim 50 de oameni!)

Majoritatea are o parere: ..... favorabila ..... nefavorabila
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FORMAREA SI/SAU DEZVOLTAREA ECHIPELOR DE VANZARI

ANEXA 4

Parteaal a

ALGORITMUL DETERMINARII VALORILOR .......... SRL (I, SNC, SCS)

1.

MISIUNEA S.C. et eeeeiirrieeeeeees S.R.L. (ll, SNC, SCS) - Versiunea
finala (incearca sa o scrii din memorie)

. VIZIUNEAS.C. .o S.R.L. (I, SNC, SCS) - Versiunea

finala (incearca sa o scrii din memorie)

Din misine si viziune, sintetizand la nivel de unul - doua cuvinte pentru fiecare
identificare, ce este bun pentru firma in dorinta de a oferi oamenilor din exteriorul
si interiorul firmei experiente uimitoare, pozitive, unice?

Din misine si viziune, sintetizand la nivel de unul - doua cuvinte pentru fiecare
identificare, ce starneste dorinta - este dezirabil - oamenilor din exteriorul si
interiorul firmei pentru a avea contact cu produsul (serviciul) oferit sau firma
insasi?

Din misine si viziune, sintetizand la nivel de unul - doua cuvinte pentru fiecare
identificare, ce este important pentru firma, ca entitate distincta, pentru a exista
si a se dezvolta prin acea viziune pana la indeplinirea misiunii?
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CAPITOLUL 2 — SA MERGEM TN VIITOR

6. Din 3. 4. si 5. alege cuvintele care se regasesc in toate cele trei sau au sensuri
apropiate in cele trei ?

Felicitari! Acestea sunt ceea ce este bun, dezirabil, important si concomitent!

7. Din 6., care sunt trasaturile, caracteristicile, insusirile definitorii ale acestor
cuvinte? (sintetic, prin unul-doua cuvinte pentru fiecare identificare)

8. Din7

VALORILE S.C. et e e S.R.L. (ll, SNC, SCS) - Versiunea 1
9. Din8

VALORILE S.C. e iiieeieeeeeeeaees S.R.L. (I, SNC, SCS) - Versiunea 2

(dezvolta in cuvinte putine fiecare valoare - cum intelegeti ca aceasta sa fie buna,
dezirabila si importanta pentru toti care sunt in contact cu firma si/sau produsul
(serviciul) pe care il ofera)
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FORMAREA SI/SAU DEZVOLTAREA ECHIPELOR DE VANZARI

ANEXA 4
Parteaall a

LISTA DE VERIFICARE PENTRU DETERMINAREA VALORILOR
SRL (II, SNC, SCS)

1. Au trasaturile, caracteristicile, insusirile definitorii a ceea ce este bun pentru
clienti, furnizori, angajati in relatia cu firma? ... DA ... NU

2. Au trasaturile, caracteristicile, insusirile definitorii a ceea ce este dezirabil pentru
clienti, furnizori, angajati? ... DA ... NU

3. Au trasaturile, caracteristicile, insusirile definitorii a ceea ce este important pentru
clienti, furnizori, angajati in relatia cu firma? ... DA ... NU

VALORILE S.C. ceeiniiiiiiiiiiiiieeeeeeeeaeaes S.R.L. (ll, SNC, SCS) - Versiunea 3
(in functie de raspunsurile anterioare, reluati scrierea VALORILOR introducand
elementele lipsa si dand o atentie mai mare stilului de exprimare)

4. Sunt credibile? ... DA ... NU

5. Va dau o stare de bine dupa ce le cititi? ... DA ... NU

6. Va genereaza entuziasm cand le cititi? ...DA ... NU
VALORILE S.C. .o S.R.L. (ll, SNC, SCS) - Versiunea 4

(in functie de raspunsurile anterioare, reluati scrierea VALORILOR introducand
elementele lipsa si dand o atentie mai mare stilului de exprimare)

7. Care este parerea majoritatii celor carora le-ati oferit Valorile - Versiunea 4 sa le
citeasca si sa va acorde feedback (poate fi constituit pe baza intrebarilor 4. - 6. de
mai sus)?

(minim 50 de oameni!)

Majoritatea are o parere: ..... favorabila ..... nefavorabil
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