timp si spatiu, de perfectionare a proceselor de muncd si de economisire a resurselor
materiale, financiare si umane.

Functiunea de productie reuneste ansamblul activitatilor de baza, auxiliare si de servire
prin care se indeplinesc obiectivele din domeniul fabricarii produselor sau prestarii serviciilor.
Functiunea de productie evidentiaza direct profilul intreprinderii si de aceea identificarea
activitatilor cuprinse in cadrul acestei functiuni, in raport cu pozitia ocupatd in ansamblul
procesului de transformare a resurselor in rezultate finale, alcatuiesc cinci grupe:

e pregdtirea productiei, urmarind sd asigure elaborarea documentatiei tehnologice, stabilirea
consumurilor de materiale si de munca etc.;

e  programarea, lansarea §i urmarirea productiei, adica transmiterea documentatiei necesare
inceperii productiei, elaborarea programelor de productie etc.;

e productia propriu-zisa (fabricatia) constand In combinarea factorilor de productie si
obtinerea produselor sau prestarea serviciilor;

e  controlul de calitate al materiilor prime, semifabricatelor si produselor finite pe Intregul flux
al fabricatiei;

e  productia auxiliard si de servire, prin care se asigura conditiile pentru buna desfasurare a
tuturor celorlalte activitati grupate in functiunea de productie.

Functiunea de resurse umane cuprinde activitatile de asigurare a resurselor umane
necesare intreprinderii si de creare a conditiilor pentru manifestarea deplina a potentialului fizic
si intelectual al acestei categorii de resurse. Principalele activitdti cuprinse in functiunea de
resurse umane se refera la:
analiza si evaluarea posturilor de munca;
determinarea necesarului de resurse umane;
recrutarea, selectia si integrarea psihosocioprofesionald a resurselor umane;
calificarea si perfectionarea resurselor umane;
aprecierea, promovarea si salarizarea resurselor umane;
asigurarea conditiilor corespunzdtoare de munca si asistenta medicala.

In manifestarea acestei functiuni, managerii intreprinderii trebuie si urmareasci
armonizarea intereselor individuale si de grup cu interesele de ansamblu ale intreprinderii.

Functiunea financiar-contabild reprezintd ansamblul activitatilor prin care se asigurd
obtinerea si folosirea rationald a resurselor financiare necesare realizarii obiectivelor
intreprinderii, precum si activitdtile de Inregistrare, evidentiere si analizd a fenomenelor
economice manifestate In intreprindere.

Obtinerea, folosirea si analiza folosirii resurselor financiare sunt activitati financiare.

Inregistrarea si evidentierea in expresie valorica a fenomenelor economice din cadrul
intreprinderii sunt activitati contabile.

In general, rolul functiunii financiar-contabile este static, pasiv, ceea ce poate constitui
uneori un obstacol in introducerea noului §i chiar in manifestarea celorlalte functiuni. De aceea,
pentru ca rolul acestei functiuni sd devina activ este necesar sd se adopte masuri operative,
inainte de modificarea conditiilor de desfasurare a proceselor economice.

MARKETING
Sursa bibliografica: Gh.Meghisan, T.Nistorescu —Marketing, Ed.Sitech, Craiova, 2008
1. Ciclul de viata al produselor
Conceptul de ciclu de viata al produselor se sprijind pe o analogie cu biologia. Astfel, ca si in

cazul oricdrei fiinte vii, in spetd omul, viata unui produs poate fi analizatd in mai multe faze care merg
de la lansare (nastere) la dezvoltare (adolescentd), apoi la maturitate (varsta adultd) si, In fine, la declin

32



(imbatranire si moarte). Aceste perioade diferite constituie ciclul de viata al unui produs sau al unei
piete. In functie de autori, in literatura de specialitate intalnim pareri diverse cu privire la numarul de
etape 1n ciclul de viata al produsului. La cele patru faze pe care le distingem 1n mod obisnuit - lansarea,
cresterea, maturitatea si declinul - unii autori adauga o prima faza, aceea de concepere a produsului
(cercetarea-dezvoltarea). In ce ne priveste retinem, pentru nevoile practicii, doar patru etape: lansarea,
cresterea, maturitatea si declinul (Fig. nr. 1).

a

C.A.
C.U.
Profit Cifra de afaceri C.A.
P.V.U. Cost unitar C.U.
Pret de vanzare
e, - "~ f-ﬂl—— P.V.U.
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. 'r‘n
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e '\! - o
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Fig. nr 1. Fazele ciclului de viata al produ Timp
Sursa: J.P. Helfer, J. Orsoni, Marketing, Vuibert gestion, Paris,
1988, p. 155

a) Lansarea este faza in care produsul este facut cunoscut. Acesta este lansat pe piata, dar
el mai poate prezenta unele imperfectiuni. Perioada de cercetare nu este deci complet terminata;
intr-adevar, industrializarea, adica functia care asigura trecerea de la prototip la serie, este foarte
importantd. Etapa lansarii se dovedeste a fi cruciala.

Numeroase produse inca din aceastd faza sunt atinse de o moarte comerciala prematura.
Costul unitar al produsului ramane inca ridicat, deoarece cheltuielile fixe nu pot fi repartizate
asupra unor serii de fabricatie foarte lungi, iar anumite cheltuieli de marketing, cum sunt cele de
distributie, sunt greu de suportat. Concurenta este inca redusa, chiar inexistenta. In timpul acestei
etape vanzdrile cresc lent, datorita reticentelor manifestate de piata si datorita capacitatilor de
productie insuficiente. Acceptarea produsului de citre consumator nu intervine dintr-o data, ci se
produce in decursul timpului, in mod progresiv. Important este ca primii cumparatori care
incearca produsul sa nu intdmpine dificultatea de a-1 gasi. Accentul este pus deci pe campanie de
publicitate si de promovari selective care se adreseaza unor categorii de clientela foarte receptive
la inovatii. De asemenea, produsul trebuie sa fie plasat cu grija in canalul de distributie pentru a
putea fi cumparat de primii adoptatori.

b) Cresterea este etapa In care se poate constata succesul sau esecul comercial al
produsului. In primul caz, de succes, piata se lirgeste, capacititile de productie ale firmei se
dezvolta, produsul este Tmbunatatit si capatd forma sa definitiva. Cifra de afaceri a produsului
creste rapid, ca si beneficiile, deoarece costul unitar are tendinta de descrestere. Pe piata apar
numerosi concurenti atrasi de perspectivele de reusita. Pretul ramane ridicat, cu exceptia situatiei
de aparitie a concurentilor sau dacd intreprinderea duce o politicd de penetrare. Costul de
productie incepe sd se diminueze, deoarece productia in serie mare permite beneficierea de
»legea invatarii“ (valabila pentru productia repetatd). Pe langa aceasta, costurile de promovare pe
unitatea de produs se micgoreaza.

c) Maturitatea reprezinta etapa 1n care vanzarea produsului atinge un punct de saturatie.
acesteia. Eventual, piata mai poate fi extinsd prin atragerea unor noi categorii de utilizatori, prin
realizarea unor modificari sau prin imbunatatiri minore ale produsului. Presiunea concurentei
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devine foarte puternica, deoarece intra pe piatd noi producatori care nu au mai trebuit sa suporte
costurile de demarare.

Acesti rivali profitd de imbunatatiri tehnice si pot oferi produsul la preturi relativ joase.
Pretul scade pentru ca firma sa reziste la noi concurenti. Ea nu-si poate mentine partea de piata
decat ameliorand produsul si intervenind asupra segmentelor care, pand in aceastd faza, erau
neglijate, fiind putin rentabile.

Gama de produse este restransa si ,,calitatea totala“ devine arma principala a intreprinderii.

d) Declinul este etapa in care produsul a devenit invechit, iar vanzarile sunt in declin. El
este depasit de moda si se vede perimat datoritd aparitiei unui produs mai tandr si mai bine
adaptat. Capacitatile de productie sunt subutilizate. Este perioada de recuperare totald a
investitiilor ocazionate de lansarea produsului si de reconversia profesionala a fortei de munca.

Avand 1n vedere ca toti indicatorii sunt in declin, In primul rand cifra de afaceri, trebuie
sesizat momentul oportun pentru parasirea pietei. Uneori poate fi practicatd o relansare a
produsului, dar aceasta necesita costuri comerciale ridicate si precipitd moartea produsului atunci
cand inceteaza aceasta relansare. Un diagnostic strict este salvator pentru a strabate aceasta etapa
in cele mai bune conditiuni.

2. Marca de produs

Asociatia Americand de Marketing defineste marca astfel: un nume, un termen, un simbol,
un semn sau un desen ori o combinatie de aceste elemente care servesc la identificarea bunurilor
sau serviciilor unui vanzator sau a unui grup de vanzatori si la diferentierea lor de cele ale
concurentilor.

Marca serveste, inainte de toate, la identificare, la diferentiere. Ea are ca scop sd indice
consumatorului ¢d un anumit produs are o anumitd origine si cd, in legaturd cu acesta, exista
garantii precise. De asemenea, ea este un mijloc de exprimare, o semnaturd care da indicatii
numeroase, atunci cand imaginea de marci este valoroasa si aceasta intr-un spatiu cat mai mic'.

Producatorii care dau nume de marca articolelor pe care le realizeaza pot adopta una din
urmatoarele solutii:

* Aceeasi marca pentru toate produsele. Este solutia adoptatd, de exemplu, de firma
Electroputere. Avantajul este ca transmite, fara efort, prestigiul unui produs catre ansamblul
gamei de produse. In schimb, exista riscul ca un singur produs de proasti calitate si degradeze
imaginea intregii marci.

* O singura marca pentru intreaga linie de produse. Prin aceasta sunt atenuate atat
efectele pozitive, cat si cele negative ale sinergiei. Este strategia aleasd adesea de catre
distribuitori.

* O marca generica cu un complement (adiaugire) pe produs. Semnatura este suficient
de puternica pentru a da impresia cd produsele apartin aceleiasi familii.

* O marca pentru fiecare produs. Aceastd strategie este adoptatd atunci cénd
intreprinderea doreste ca fiecare produs sd aibd viata sa proprie si, eventual, sd rdmanad in
concurenta cu celelalte bunuri fabricate. De exemplu, S.C. BERE S.A. Craiova a lansat marci de
bere: Craiova Pils, Golden s.a.

3. Obiectivele politicii de pret

Toate intreprinderile au ca obiectiv rentabilizarea activitatii, respectiv obtinerea unui profit
cat mai ridicat cu putintd. Acest obiectiv foarte general poate fi exprimat in fapt intr-un mod
foarte diferit. Orice intreprindere are interesul sa-si clarifice obiectivul prioritar pe care se
striduieste si-1 atinga. In general, obiectivele posibile pot fi grupate in patru categorii: obiective
axate pe profit, pe volum, pe concurenta si pe supravietuire.

! P Kotler, Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 1997, p. 558
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a) Obiectivele de profit

Obiectivele axate pe profit sunt, fie maximizarea profitului, fie realizarea unei rate a
rentabilitdtii in functie de capitalul investit, apreciata ca suficienta.

Obiectivul maximizarii profitului este modelul propus de teoria economica. In practica acest
model este dificil de aplicat, nu numai pentru ca presupune o cunoastere precisa a functiilor de cost si
de cerere pentru fiecare produs in parte, ci mai ales pentru ca presupune o stabilitate, rareori intalnita,
a factorilor de mediu si concurentiali.

Obiectivul ratei rentabilitdtii suficiente este foarte raspandit si se traduce in practica prin
calculul unui pret tintd sau al unui pret suficient, adicd un pret care asigurd un randament
,rezonabil* al capitalului investit pentru un nivel de activitate prevazut.

b) Obiectivele de volum

Obiectivele axate pe volum vizeaza maximizarea cifrei de afaceri, a partii de piatd sau, mai
simplu, asigurarea unei rate de crestere a vanzarilor considerata suficientd. Obiectivul de
maximizare a partii de piatd implica adoptarea unui pret de penetrare, adicd a unui pret relativ
scazut, inferior celui practicat de concurentd, in scopul de a spori cat mai rapid volumul
vanzdrilor si, respectiv, partea de piatd. Odata pozitia determinata atinsa, obiectivul va deveni cel
al ratei rentabilitatii, consideratd ca suficientd. Cresterea cifrei de afaceri poate fi obtinutd si
printr-o politicd de pret ridicat, iIn cazul produselor destinate vanzarii cdtre segmente de
cumparatori dispusi sd plateasca un pret ridicat pentru produse percepute ca fiind de o calitate
deosebita.

c) Obiectivele axate pe concurenta

Aceste obiective urmadresc, fie stabilizarea preturilor, fie alinierea la preturile
concurentilor. Intr-un anumit numir de sectoare industriale dominate de o intreprindere lider,
obiectivul 1l reprezintd statornicirea unei relatii stabile intre preturile diferitelor produse aflate in
concurentd si evitarea puternicelor fluctuatii ale preturilor, care ar putea afecta Increderea
cumparatorilor.

Obiectivul de aliniere la concurenta este revelator, deoarece intreprinderea isi da seama ca
nu poate exercita nici o influentd asupra pietei, mai cu seama daca o intreprindere domina si daca
produsele sunt standardizate, cum este adesea cazul situatiei de oligopol nediferentiat. In acest
caz Intreprinderea prefera sa-si orienteze eforturile asupra altor variabile comerciale (calitati
distinctive ale produsului, promovare, servicii adiacente vanzarii etc.).

d) Obiectivele de supravietuire

Aceste obiective sunt recomandate pentru intreprinderile care se confruntd cu
supracapacitati de productie, concurentd foarte intensd, schimbarea dorintelor consumatorilor
etc. Deoarece in astfel de situatii obiectivul axat pe profit este putin recomandabil, supravietuirea
presupune reducerea pretului. Pentru a rdmane 1n viatd, intreprinderea trebuie sa-si recupereze
costurile.

Supravietuirea trebuie privitd numai ca un obiectiv pe termen scurt. Pe termen mediu si lung,
intreprinderea trebuie sa invete cum sd adauge valoare produsului siu, in principal prin reducerea
costurilor.

4. Decizii privind preturile produselor noi

Odata fixate obiectivele de pret, intreprinderea va trebui sa ia decizii in urmatoarele doua
situatii:
e fixarea pentru prima datd a pretului unui produs nou;
e modificarea pretului in functie de oportunitatile intreprinderii si de conjunctura generala a

pietei.

a) Decizia privind pretul produselor noi

Studierea curbelor de viatd ale produselor ne aratd ca un produs care a aparut recent pe
piatd nu atinge imediat un mare numir de consumatori. Intr-adevir, noul produs trebuie si faca
mai intdi obiectul unei publicitati si al unei promovari a vanzarilor. Dupa distinctia, de acum
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clasica, a lui J. Dean, nu exista decat doua linii de actiune posibile: luarea caimacului pietei sau
penetrarea cat mai repede cu putinta a pietei.

Politica de luare a caimacului constd 1n fixarea unui pret relativ ridicat astfel incat, la
inceputul operatiunii de lansare, sa fie atinsa doar o clienteld limitata, chiar daca se va trece la o
reducere de pret, intr-un stadiu ulterior.

Avantajele acestei politici sunt motivate de patru ratiuni:

» Luarea caimacului se bazeaza pe observatia conform céreia vanzarile sunt mai putin
sensibile la pret in faza de lansare. Este perioada in care toate eforturile de dinamica comerciala
(promovarea vanzarilor, publicitate, stimularea echipei de vanzatori etc.) prezinta cel mai mare
efect asupra cifrei de afaceri;

» Luarea caimacului pietei permite sa se profite de un segment de piatd care accepta preturi
ridicate, Tnainte de a incerca alte grupuri de consumatori mai sensibili la preturi. Altfel spus, se
obtine la inceput un supliment de vanzari in randul celor care nu se preocupa deloc de preturi,
timp In care se capdtd experientd pentru atingerea unei piete mai intinse intr-o perioada viitoare,
prin niveluri de pret mai atragatoare;

« Cu aceastd politicd de pret, responsabilii comerciali sondeazi cererea. Intr-adevir, este
mai judicios sd se inceapa printr-un pret ridicat si sa se scada mai tarziu, cand primul segment de
piata a fost in Intregime prospectat si satisfacut, decat sa se inceapa prin oferirea produselor la un
pret scazut, care sa fie ridicat ulterior, pentru a acoperi unele costuri neprevazute;

* Preturile ridicate, pentru o cerere care se aratd a fi favorabild produsului, antreneaza un
volum mai mare de vanzari decat ar putea face o politica de preturi joase.

In concluzie, politica de luare a caimacului pietei este indicati in cazul unei productii
restranse si atunci cand resursele financiare ale intreprinderii sunt modeste. In acest caz,
investitia comerciald (echipa de vanzare, publicitatea, promovarea vanzarilor etc.) rdmane,
datoritd acestui fapt, limitata. Beneficiile care provin din marje ridicate permit marirea productiei
s1 sporirea volumului investitiilor comerciale prin autofinantare.

Inconvenientele care decurg din politica de luare a caimacului pietei se refera, pe de o
parte, la franarea evolutiei vanzarilor, iar, pe de altd parte, la incitarea concurentilor in a se
instala pe piatd, atrasi de speranta unor marje substantiale.

Politica de penetrare constd in cucerirea rapida a unei parti importante dintr-o piatd larga,
datoritd unui pret scazut, cu ajutorul unei publicitati intense si printr-o politica de distributie larga, de
masa.

Alegerea unei asemenea politici este preferabila in urmatoarele patru cazuri:
cand volumul vanzarilor este foarte sensibil la pret, chiar in faza de lansare a produsului;
e cand se pot realiza economii la costurile unitare de productie si de distributie prin lansarea
unor cantitdti mari;
e cand se stie ca produsul va fi amenintat de o vie concurenta inca de la lansarea pe piata;
e cand nu exista piatd de elita, altfel spus, cand nu existd segmente de clientela care sd accepte
plata unui pret ridicat pentru achizitionarea ultimei noutati.

Avantajele politicii de penetrare constau in punerea baricadelor contra rivalilor potentiali.
Perspectiva unui profit redus, chiar a unei pierderi temporare, prezintda sanse mari in franarea
concurentilor sau chiar descurajarea lor definitiva. Mai mult, intreprinderea cucereste pe piatd o
asemenea pozitie de forta, incat va fi Tn masura sa-si utilizeze potentialul sdu, atunci cand va fi
necesar.

Inconvenientul politicii de penetrare constd in caracterul sau costisitor, Intrucat necesita
mari investitii §i presupune un volum mare de stocuri.

5. Definirea publicitatii
In functie de autori exista o diversitate de definitii ale publicitatii. Dintre acestea se remarci cel

putin doud. Prima prezintd publicitatea ca fiind ansamblul mijloacelor destinate sd informeze
publicul si sa-1 convinga sa cumpere un produs sau un serviciu. Cea de-a doua numeste publicitatea
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ca fiind orice forma de comunicatie nepersonald, care utilizeaza, un suport platit si pus la dispozitia
unui emitator identificat. Fiecare din aceste definitii este criticabild sub anumite aspecte. Astfel,
prima considera sinonime notiunile de publicitate si informatie. A doua, desi mai academica, ignora
insusi obiectul publicitatii, care este definit mai mult prin caracteristicile sale.

Pentru o tratare mai completa a continutului publicitatii se cuvine sa aratam ce este si ce nu
este publicitatea:

* ea nu este o forma de comunicare, ci un proces;

» ea este platita, desi nu se face o distinctie expresd Intre cea platitd si cea gratuita,
caracterul oneros fiind subinteles;

* ea este semnatd, adicd emitatorul este identificat ca atare de catre receptor;

* ea nu este numai informativa, ci cautd sd convingd prin toate mijloacele si procurad
informatii daca acest fapt este apreciat ca util de catre publicitar in urmarirea obiectivului sdu
prioritar;

* ea nu se confunda cu relatiile publice (desi acestea folosesc din plin publicitatea) si nici
cu propaganda, deoarece ea are un aspect comercial.

Se pot deosebi doud mari categorii de publicitate: publicitatea de firma si publicitatea
produselor.

Publicitatea de firma, numitd si publicitate institutionald, are ca obiect crearea unei
imagini despre firma sau modificarea acesteia, adresandu-se cumparatorilor potentiali, opiniei
publice si distribuitorilor.

Publicitatea produselor reprezintd cazul cel mai frecvent. Un anuntitor vrea sd sustind
vanzdrile unui produs, sd-i creeze o imagine mai bund, si-i repozitioneze, sa-1 faca mai bine cunoscut
etc.

Publicitatea produselor diferd dupi cum este vorba de emititor sau receptor. in primul caz,
ea emani de la un producitor sau provine de la un distribuitor. In al doilea caz, daca publicitatea
se adreseaza consumatorului, ea va avea tendinta sa incite la cumpdrare, iar daca este destinata
distribuitorului sau fortei de vanzare se va apropia de o publicitate de imagine care serveste la
motivarea echipei comerciale.

6. Circuite de distributie

Circuitul de distributie reprezintd drumul parcurs de un produs sau serviciu pentru a
ajunge din stadiul productiei in stadiul consumului. Acest itinerar este alcatuit dintr-un ansamblu
de persoane sau intreprinderi pe care le numim intermediari.

Un canal de distributie este constituit dintr-o categorie de intermediari de acelasi tip.
Astfel, angrosistii formeazad un canal Detailistii independenti constituie un alt canal.

Cu cat un circuit de distributie este mai lung, cu atat va apela mai mult la numerosi
intermediari, care apartin unor canale diferite. Prin urmare, un circuit de distributie comporta mai
multe canale. In virtutea obisnuintei, termenii de circuit si de canal au devenit sinonimi.

Complexitatea circuitului depinde de numarul intermediarilor, altfel spus, depinde de lungimea
sa, care constituie una din principalele caracteristici ale circuitului. Se disting trei mari categorii de
circuite: circuitul ultrascurt, circuitul scurt si circuitul lung,

Circuitul ultrascurt corespunde absentei oricarui intermediar independent intre
producator si consumator, deci corespunde vanzarii directe.

Circuitul scurt are trei etape si comportd un singur inter-mediar intre fabricant si
consumator:

Producator Detailist sau alt
sau intermediar de
importator distributie Consumator
(VPC etc.)

Circuitul lung este un circuit ce comporta cel putin patru niveluri autonome si poate fi:
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* circuit lung cu patru etape:

Producator sau Angrosist Detailist Consumator

importator
* circuit lung cu cinci etape:

Producator sau Negociato— Angrosist { Detailist HConsumator
importator

7. Forta de vanzare — definire, rol si obiective

Forta de vanzare (reteaua sau echipa de vanzare) a unei intreprinderi este alcatuitd din
ansamblul personalului comercial insarcinat cu stabilirea de contacte individuale cu cumparatorii
actuali sau potentiali . Forta de vanzare cuprinde, in general, doud grupe: forta de vanzare
interna sau sedentara si forta de vanzare externa sau itineranta.

e Forta de vanzare internd se compune din personalul de birou (cei care redacteaza
corespondenta, raspund la telefon/fax), vanzatori si tehnicieni comerciali, care primesc clientii
in localurile intreprinderii, televanzatori (cei care fac propuneri de vanzare prin telefon
clientilor), persoane insdrcinate cu Intocmirea devizelor si executia comenzilor. Aceasta fortd de
vanzare internd, in viitor, va avea un rol din ce in ce mai important. Noi tehnici ale
telecomunicatiilor permit dezvoltarea fara precedent a vanzarii la distantd (televanzarea) fara sa
mai fie necesara vizita costisitoare a vanzatorului la clientii sai.

¢ Forta de vanzare externa (itineranta) cuprinde, pe de o parte, vanzatorii, reprezentantii,
prospectorii, care viziteaza cumparatorii potentiali si, pe de alta parte, inspectorii de vanzari al
caror rol este de a coordona si controla activitatea vanzatorilor.

Schematic, forta de vanzare este structuratd in Figura nr. 2.

Director
comercial

Sef (responsabil)

vanzari

vanzatori sedentari,
televanzatori,
tehnicieni comerciali,
personal insarcinat cu
corespondenta

asistat de o echipa de
vanzare interna

Echipa de vanzare externa

Directorli regionali
Inspectori' de vanzari

Vanzatori

Fig. nr. 2. Structura fortei de vanzare
Organizarea si animarea fortei de vanzare externe ocazioneaza costuri ridicate pe care nu
toate Intreprinderile, mai ales cele mici, le pot suporta.
Intreprinderile care doresc si evite mentinerea costisitoare a unei forte de vénzare
permanente, utilizata inegal in timpul unui an, pot folosi echipa de vanzare a unei alte firme, bine

" Vezi: Gh. Meghisan, Forta de vinzare-politicd de marketing, Editura Universitaria, Craiova, 2006
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introdusa in randul clientelei vizate. Ele mai pot ,,inchiria® o fortd de vanzare pentru o perioada
determinatd, de la o agentie specializata in ,,inchirierea® de vanzatori.

Rolul vanzatorilor nu se limiteazd numai la actul de vanzare propriu-zis, ci trebuie sa
indeplineasca numeroase sarcini cum sunt:

e prospectarea, care consta in cdutarea de noi clienti si analizarea problemelor lor pentru a
le propune produse care sa raspundd unor nevoi reale;

e transmiterea, catre clienti, de informatii despre produse si despre Intreprindere;

e vanzarea, care constd in luarea contactului cu clientul, prezentarea avantajelor unui
produs, efectuarea unei demonstratii, raspunsul la eventualele obiectii §i inregistrarea comenzii;

* colectarea de informatii asupra clientilor si concurentilor, notarea sugestiilor din partea
utilizatorilor, pe care vanzatorii le comunica intreprinderii;

« oferirea de servicii, cum ar fi: sfaturi privind gestiunea, servicii dupa vanzare, aranjarea
produselor in mobilierul de vanzare (merchandising) sau publicitate la locul de vanzare.

Sarcinile vanzatorilor nu sunt aceleasi, ci diferd de la o intreprindere la alta. Fiecare
intreprindere trebuie sa stabileasca cu precizie functiile vanzatorilor sdi, Tn scopul Imbunatatirii
rezultatelor, sporirii motivatiilor acestora. Deci sarcinile vanzatorilor depind de activitatea si
caracteristicile Intreprinderii, de alegerea canalelor de distributie, de nivelul de tehnicitate al
produselor, de clientii potentiali, de procesul de decizie al cumparatorilor si de obiectivele fixate
pentru forta de vanzare.

Obiectivele fortei de vanzare sunt cuprinse de fapt in politica comerciald a intreprinderii
st se referd la: cifrd de afaceri, profit, parte de piata, clienti noi, nivel de servire a clientilor, noto-
rietate etc. Ele pot fi repartizate in timp §i spatiu, ca si pe fiecare vanzator In parte.

SISTEME INFORMATICE ECONOMICE

Bibliografie: Sisteme informatice economice. Teorie si aplicatii., Autori: G.Soava, A.Mehedintu,
[.Buligiu, R.Buse, Editura Universitaria, Craiova, 2008

Tema nr. 1
Locul si rolul sistemului informatic in cadrul sistemului informational (pag. 1-9)

Concepte despre sistemele informatice

Importanta sistemelor informatice rezidd in principal in intelegerea efectiva si
responsabila de cdtre toti conducdtorii (managerii) sau persoanele dintr-o organizatie a
necesitatii adaptarii la societatea informationald globala. Sistemele informatice devin astazi
tot mai mult o componenta vitala a succesului in afaceri pentru o organizatie sau un
intreprinzdtor.

Managerii sau utilizatorii (finali sau nu) nu trebuie sd cunoascd tehnologiile complexe
sau conceptele abstracte ori aplicatiile specializate din campul sistemelor informatice, ci sa aiba
definit cadrul conceptual in cel putin cinci zone, i anume:

e (Conceptele fundamentale ale sistemului informatic;
Tehnologia sistemelor informatice;
Aplicatiile sistemelor informatice;
Dezvoltarea de sisteme informatice;
Managementul sistemelor informatice.

+ Conceptele fundamentale ale sistemului informatic

Conceptele de baza ale sistemului informatic asigurd elementele tehnice si de
comportament care ajutd la fundamentarea aplicatiilor comerciale, a procesului de luare a
deciziilor si de construire a unui avantaj strategic al firmei fata de competitori.

+ Tehnologia sistemelor informatice
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