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ABSTRACT

SALES FORCES PLAY AN IMPORTANT ROLE IN THE ORGANIZATION, THEY ARE THE MAIN WAY
TO SELL AND COMMUNICATE WITH CUSTOMERS. IN THE CURRENT MARKETING PHILOSOPHY,
SALES FORCES ARE THE ONES THAT PUT THE POINTS OF COMMUNICATION WITH CUSTOMERS,
MAKING IT POSSIBLE TO CUSTOMIZE THE SALES PROCESS AND ADAPT PRODUCTS AND SERVICES
TO CONSUMER NEEDS AND PREFERENCES, ON THE ONE HAND, AND IDENTIFY CONSUMER
BEHAVIORS AND PREFERENCES, ON THE OTHER HAND, THESE BEING USEFUL INFORMATION FOR
STREAMLINING THE MARKETING ACTIVITY. ALTHOUGH THERE ARE SEVERAL OPINIONS ABOUT
THE PLACE AND ROLE OF SALES FORCES WITHIN THE ORGANIZATION, MARKETERS
UNANIMOUSLY STIPULATE THAT THEY ARE THE MAIN VIABLE WAY TO EARN REVENUE AND
COMMUNICATE WITH CUSTOMERS. ALL THE COMPANY'S EFFORTS AIMED AT ACHIEVING THE
HIGHEST POSSIBLE ECONOMIC PERFORMANCE CAN ONLY BE COMPLETED IF THE PRODUCTS
AND SERVICES ARE PURCHASED BY CUSTOMERS. HOWEVER, THEIR SALE IS POSSIBLE ONLY
THROUGH DIRECT CONTACT BETWEEN CERTAIN REPRESENTATIVES OF THE ORGANIZATION AND
THOSE WHO SHOW DEMAND FOR THE PRODUCTS OR SERVICES OFFERED BY IT. THESE COMPANY
REPRESENTATIVES ARE CALLED SALES FORCES. THIS PAPER DEALS WITH A TOPIC OF SOME
RELEVANCE, NAMELY: THE ORGANIZATION OF SALES FORCES. | CHOSE THIS THEME BECAUSE |
CONSIDER THE SALES FORCES TO BE ONE OF THE MOST FLEXIBLE COMPONENTS OF THE
PROMOTIONAL MIX. THIS IS DUE TO THE DIRECT CONTACT BETWEEN THE SELLER AND THE
BUYER, WHICH ALLOWS THE FORMER TO ADAPT HIS BEHAVIOR ACCORDING TO THE LATTER'S
RESPONSE TO THE MESSAGE HE SENT. MOREOVER, GIVEN THAT COMPANIES OPERATE IN AN
ENVIRONMENT CHARACTERIZED BY INCREASED COMPETITION, RAPID TECHNOLOGICAL
CHANGE, CHANGING CONSUMER PREFERENCES AND BEHAVIORS, AS WELL AS INCREASING AND
DIVERSIFYING THEIR REQUIREMENTS, | BELIEVE THAT THE SALES FORCE IS BEST ABLE TO
IDENTIFY THESE PROBLEMS AND FORMULATE CERTAIN STRATEGIES TO SOLVE THEM AND
GENERATE FINANCIAL PERFORMANCE FOR THE COMPANY FOR WHICH THEY WORK.

KEY WORDS: SALES FORCES, MARKETING MIX, PROMOTION COSTS, SALES POSTS, SALES
FORCES QUALITY

1. Conceptul si rolul fortei de vanzare in activitatea de marketing a firmei

Conceptul de ”forta de vanzare” a aparut in literatura de specialitate in a doua parte a
secolului XX, ca si consecinta a schimbarii orientarii activitatilor de marketing dinspre
produs catre client, activitatea si abilitatile agentilor de vanzare imbogatindu-se astfel cu noi
aspecte.

Sarcina fortelor de vanzare de a avea clienti multumiti si, in cele din urma, loiali este un
obiectiv principal al firmei orientate spre piatd, iar cercetdrile aratd ca nivelurile ridicate de
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satisfactie sunt legate de costuri mai mici, cresterea veniturilor, profitabilitate si crearea de
valoare pentru actionari.

Cu toate acestea, dovezile empirice sugereaza, de asemenea, cd procente ridicate de
clienti - chiar si cei care raporteaza o satisfactie puternica — isi pot modifica perceptiile si
preferintele pentru bunuri si servicii distribuite de concurenti, sarcina fortelor de vanzare
fiind, in acest caz, de a demonstra in mod clar si convingator modul in care pot oferi mai
multa valoare si satisfactie clientilor.

Forta de vanzare opereaza la granita firmelor cu cumparatorii, aceasta fiind in cea mai
buna pozitie pentru a se adapta nu numai la schimbadrile initiale si continue ale nevoilor
clientilor, ci si la anticiparea dorintelor viitoare ale acestora.

Literatura de specialitate Tn domeniul vanzarilor abunda in texte care definesc forta de
vanzare, variind de la abordarile mai conceptuale pana la abordarea simplista ,,cine vinde”.

Companiile cheltuiesc sume mari de bani instruindu-si personalul de vanzari in arta
vanzarii. Motivul acestei atentii la forta de vanzarea este simplu: in majoritatea companiilor
personalul de vanzari (forta de vanzare) este cea mai importanta legatura cu clientul. Astfel,
programele de marketing cele mai bine concepute si cele mai bine planificate pot esua,
deoarece forta de vanzari este ineficientd. Acest rol din prima linie a fortei de vanzare
inseamna ca pentru multi clienti, vanzatorul este compania.

Aliat cu costurile adesea substantiale asociate cu recrutarea, instruirea si mentinerea
fortei de vanzare, exista motive puternice pentru a sublinia importanta sarcinii fortei de
vanzare si pentru a justifica Incercarile de imbunatatire a eficacitatii in acest domeniu.

In literatura de specialitate sunt evidentiate mai multe opinii in ceea ce priveste
abordarea fortei de vanzare in raport cu activitatea de marketing a organizatiei.

In acest sens, putem distinge doui conceptii: o conceptie care plaseaza forta de vanzare
in afara activitatii de marketing (caz in care rolul principal al fortei de vanzare este de a
vinde) si o conceptie care integreaza forta de vanzare in cadrul activitatii de marketing.

In aceastd ultima situatie, unii teoreticieni si specialisti in marketing considera forta de
vanzare Cca O componentd aparte a mixului de marketing, altii o analizeazd ca fiind 0
componentd a submixului de distributie, iar altii ca o componentd aparte a submixului de
promovare.

Intr-o acceptiune simplista, forta de vanzare este reprezentati de ansamblul
personalului intern sau extern al firmei care are drept obiectiv principal vanzarea efectiva a
bunurilor si serviciilor, si in subsidiar, prospectarea pietei si1 cresterea vanzdrilor
organizatiei  printr-un contact permanent, nemijlocit si cinstit cu clientela actuald si
potentiald.t

Fiind consideratd ca o componenta a sistemului comunicational al organizatiei, forta de
vanzare isi dovedeste apartenenta la acesta datorita avantajelor oferite, respectiv:

- un contact direct cu clientii, cunoasterea si adaptarea rapida la nevoile acestora;

- interactivitatea relatiei vanzator-client, in sensul ca intre aceste doud segmente nu
existd un monolog, ci un dialog reflectat prin Intrebari, raspunsuri si sfaturi reciproce;

- participarea activa a fortei de vanzare pana in momentul finalizarii vanzarii;

- asumarea rolului de consultant in procesul vanzarii. Acest deziderat este valabil doar
dacd forta de vanzare a determinat, anterior inceperii procedurii de vanzare, necesitdtile,
preferintele si, chiar, potentialul financiar al clientului, astfel incat rolul de consultant in
procesul vanzdrii sa se bazeze pe realitati, si nu pe speculatii.

Termenul de forta de vanzare acopera o gama larga de posturi, respectiv:

! Papuc, Mihai, Gestiunea fortelor de vinzare, Editura Universitar, Bucuresti, 2010, pag. 24
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1. angajat care asigura livrarea — principala sarcina este livrarea unui produs;

2. angajat care preia comanda — rolul acestuia este de a prelua comenzi, din interior;

3. angajat cu rol de misionar — sarcina principala este de a comunica direct cu clientul
actual sau potential, de a il analiza din punct de vedere al preferintelor de consum si de a
stabili impreund cu acesta modul de satisfacere al nevoilor.

4. angajat cu rol tehnic — este reprezentat de forta de vanzare caracterizatd de un nivel
ridicat de cunostinte tehnice;

5. angajat care creeaza cerere —forta de vanzare care, pe baza cunostintelor, abilitatilor
si creativitatii, suscita interesul clientilor pentru consumul de bunuri si servicii, inducandu-i
acestuia dorinta de a achizitiona.

6. angajat care vinde solutii — un reprezentant al fortei de vanzari care, in baza
experientei si competentei, asigura rezolvarea unei probleme a clientului, in special prin
prisma unui sistem sustinut de produsele si serviciile organizatiei.

Indiferent Insa de caracteristicile enumerate mai sus, reprezentantii fortei de vanzare au
ca atribute principale:' acordarea sprijinului clientelei in identificarea necesititilor,
diagnosticarea problemelor cu care aceasta se confrunta, emiterea unor judecati cu privire la
solutiile pertinente si convingerea acesteia ca bunurile si serviciile furnizate de companie
intrunesc toate calitatile pentru satisfacerea lor.

2. Calitatea fortei de vanzari

In cadrul unei organizatii, calitatea fortei de vanzare are un rol esential in atingerea
succesului sau in esecul comercial al acesteia.

Astfel, sub acest aspect, politica firmei in ceea ce priveste organizarea §i gestionarea
fortelor de vanzare va trebui sa fie orientata spre: selectarea si formarea specialistilor in
vanzari, marimea fortei de vanzare (aceasta trebuie sd fie In concordantd cu mdrimea si
specificul firmei), structura fortei de vanzare (in acest caz trebuie sa se tina seama de
specificul bunurilor si serviciilor furnizate, pe categorii de clienti, pe distributia geografica a
acestora), motivarea fortei de vanzare (Stimulare financiara in raport cu performanta
acesteia), controlul activitatii fortelor de vanzare in baza unor programe operationale asumate
sau a unor targeturi propuse.

In perioada actuald, cind tehnicile de promovare a bunurilor si serviciilor s-au
diversificat simtitor si concurenta este din ce in ce mai mare, fortei de vanzare a unei
companii ii revine obligatia de a se pozitiona ca veriga hotaratoare intre companie si clientii
ei actuali sau potentiali. Altfel spus, forta de vanzare devine factor de deservire a ambilor
parteneri in tranzactie, respectiv compania si cumpdratorul.

Astfel, forta de vénzare, In primul rind, reprezintd organizatia in fata clientilor,
comunicand informatii despre aceasta si despre produsele si serviciile ei. In al doilea rand,
forta de vanzare identifica §i abordeazd clienti noi, prezintd oferta, negociazd si
tranzactioneazi cu acestia. In plus, forta de vanzare intretine relatiile cu clientii atrasi dar, in
acelasi timp, desfasoara si activitati de sondare a pietei si de colectare a unor informatii utile
pentru organizatie.

In ceea ce priveste relatia cu clientii, forta de vanzare se transpune intr-un reprezentant
al clientului in fata companiei, promovand interesele clientilor si gestionand relatia dintre
cumpdritor si companie.?

1 Betttger, Frank, Cum am devenit expert in vanzari?, Editura Curtea Veche Publishing, Bucuresti, 2011, pag.
129
2 Papuc, Mihai, op cit., 2010, pag. 29
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Cu alte cuvinte, angajatii din vanzari sunt cei care preiau nemulfumirile si sesizarile
clientilor, le triazad si le transmit departamentelor care sunt Tn masura sd le solutioneze, in
conditiile in care angajatul din vanzari nu poate oferi un feedback solicitarior clientului
nemultumit. De asemenea, acestia pot colabora cu diverse compartimente din cadrul
companiei pentru a crea valori superioare pentru client, pe masura cunoasterii necesitatilor
acestuia.

Desi fortei de vanzare i se atribuia in mod constant doar acceptiunea de a vinde, fard a
avea un tribut in ceea ce priveste profilul financiar al companiei, personalul angrenat in
vanzari nu se poate multumi doar cu a realiza vanzari, ci va trebui sa isi insufle anumite
principii, tehnici si metode prin care sa asigure atat satisfacerea clientului, cat si realizarea
profitului pentru companie.

3. Sarcinile fortei de vanzari

Sarcinile specifice ale fortei de vanzare sunt urmatoarele:

- prospectarea pietei si identificarea clientilor potentiali;

- orientarea strategica, respectiv fundamentarea deciziei cu privire la modul in care 1si
poate interfera comunicare cu clientii potentiali si CU cei existenti;

- comunicarea informatiilor despre produsele si serviciile organizatiei;

- vanzarea: abordarea, prezentarea, rezolvareaa obiectiilor si incheierea tranzactiilor de
vanzare cu clientii;

- sprijin acordat clientilor pentru solutionarea anumitor probleme cu care acestia se
confrunta prin furnizarea de asistenta tehnica, obtinerea anumitor inlesniri din partea
companiei, urgentarea livrarii, etc;

- sondarea pietei, colectarea, selectarea si furnizarea catre companie a unor date de
mare impact asupra segmentului in care aceasta isi deruleaza activitatea;

- selectia, pe baze solide si obiective, a categoriilor de clienti care ar putea beneficia de
oferta companiei atunci cand aceasta se confruntd cu un deficit de productie.

Rolul principal al reprezentantilor de vanzari este acela de a majora profitul companiei
pentru care lucreazd sau pe care o reprezintd, prin vanzari personale directe sau prin
negocierea si Incheierea unor contracte cu partenerii de afaceri.

Alaturi de obiectivul maximizarii profitului, fortele de vanzare mai au o serie de
atributii cu Insemnitate comerciala si promotionali, respectiv:!

- identificarea pietelor si niselor de piatad potentiale;

- vanzarea propriu-zisa;

- schitarea profilului clientilor si localizarea lor geograficd, aceasta fiind posibila
datoritd activitatii de prospectare pe care o deruleaza forta de vanzare, aceasta fiind capabila
sa cunoasca in detaliu nevoile, cerintele si asteptarile segmentelor de consumatori prospectati.
Astfel, se poate crea un profil al consumatorului pe baza unor criterii care se refera la aspecte
socio-demografice, localizarea geografica, comportament, stil de viata, etc.;

- culegerea informatiilor cu privire la potentialii clienti si concurentd. Avand in vedere
ca forta de vanzare mentine un contact nemijlocit cu clientii si prospectii, acestia din urma
pot sa le furnizeze, direct sau indirect, voluntar sau involuntar, membrilor fortei de vanzare
anumite informatii importante cu privire la concurenta si activitatea acesteia, informatii care
pot fi valorificate de cétre organizatie pentru imbunatatirea activitatii sale de marketing;

- negocierea si incheierea contractelor, forta de vanzare avand dreptul de a negocia si
semna contracte de vanzare pentru anumite produse si servicii, in limitele unor conditii

! Epuran, Gheorghe, Marketing: suport de curs, Editura Alma Mater, Bacdu, 2012, pag. 198
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anterior stabilite. Din acest motiv. forta de vanzare trebuie sid aiba formate bilitati de
negociator, precum si sa cunoasca principalele aspecte juridice sub care se incheie tranzactia.

- desfasurarea actiunilor de merchandising si publicitate la locul vanzarii. Avand in
vedere parteneriatele Intre companii si furnizori, pentru a asigura realizarea interesului comun
al celor doud parti, forta de vanzare poate presta servicii de merchandising si/sau de
publicitate la locul vanzarii, poate efectua studii sau utiliza materiale specifice, care sa suscite
interesul opiniei publice atat fatd de companie, cat si fata de furnizorul acesteia;

- prestarea unor servicii de marketing sub aspectul utilizarii produselor si serviciilor
prin acordarea unor servicii suplimentare, de multe ori in mod gratuit, care revin in sarcina
unor membri specializati ai fortei de vanzare.

Personalul de vanzari serveste in calitate de legatura personald a firmei cu clientii.
Reprezentatul de vanzari este chiar firma, pentru numerosii sai clienti. El este cel care obtine
atat de necesarele informatii despre client.! Prin urmare, firma trebuie si ia in considerare cu
atentie problemele care privesc proiectarea fortei sale de vanzdri — adicd obiectivele,
strategia, structura, dimensiunea si recompensarea fortei de vanzari.

Mai jos sunt prezentate punctele tari ale fortei de vanzare si o slabiciune: prin
comparare cu alte mijloace de comunicare este costisitoare. De exemplu, o vizitd la un client
de afaceri este mult mai scumpa decét trimiterea unui e-mail.

+Interactiv: Intrebarile pot primi raspunsuri si obiectivele pot fi indeplinite

+Flexibil: prezentarile pot fi schimbate pentru a satisface nevoile clientilor

+Pot dezvolta argumente complexe in relatia cu clientii

+Relatiile cu clientii pot fi construite datorita naturii sale personale

+Ofera posibilitatea de a desavarsi vanzarea

-Costurile cu forta de vanzare sunt mari pentru o companie.

Vanzarea impune intr-0 masura tot mai mare lucrul in echipa, fapt care necesita si
sprijinul din partea altor angajati din cadrul companiei, cum ar fi:?

- persoanele care care se regasesc in managementul de varf, in special cand miza este
reprezentata de contracte cu clienti de mare anvergura sau de un volum important de vanzari;

- specialistii in probleme tehnice, care ofera clientilor informatii si servicii tehnice
inainte, pe parcursul si dupa achizitia produsului sau serviciului;

- agentii care ofera efectiv servicii clientilor, care asigura instalarea, intretinerea si alte
servicii;

- personalul auxiliar, constand din analisti de vanzari, expeditori ai comenzilor, etc..

Privite ca agent comunicational, forta de vanzare ofera o serie de avantaje concrete in
comparatie cu alte tehnici promotionale, cum ar fi publicitatea sau relatiile publice, cele mai
importante vizand faptul ca:

- fortei de vanzare 11 este specifica comunicarea directd, personald, adresatd chiar celui
caruia 1i este destinatd si nu Una In masa, impersonala;

- reprezentantii fortelor de vanzare au posibilitatea de a urmari procesul de comunicare
pana la finalizarea vanzarii, spre deosebire de publicitate care se opreste la informarea si
stimularea unei dorinte in randul clientilor;

- spre deosebire de publicitate, forta de vanzare aduce si alte servicii clientilor prin
informarea, realizarea unor demonstratii practice, acordarea unor consultatii, si companiei
prin informadrile cu privire la cerintele, dorintele si atitudinea consumatorilor de pe piata;

! Nistase, Dan, Fundamentele marketingului, Editura Axioma Print, Bucuresti, 2014, pag. 201
2 Kotler, Philip; Kartajaya, Hermawan; Setiawan Iwan, Marketing 3.0 —De la produs, la consumator §i la
spiritul uman, Editura Publica, Bucuresti, 2010
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- activitatea fortelor de vanzare este usor cuantificabild cu ajutorul unor variabile care
se refera la volumul si valoarea produselor vandute, numarul de contracte incheiate, numarul
contactelor realizate, volumul informatiilor furnizate.

Cea mai simpla modalitate de a privi natura si rolul vanzarii (denumitd in mod
traditional negustorie) este aceea cad functia sa este de a realiza o tranzactie. Aceasta optica,
aparent evidenta, mascheaza ceea ce este adesea un proces foarte complex, care implica
utilizarea unui intreg set de principii, tehnici si abilitdti personale substantiale, si care acopera
o gama larga de diferite tipuri si sarcini de vanzare.

In perioada actuala, chiar daca nu se pune sub semnul intrebarii importanta fortei de
vanzari in programele de marketing, companiile sunt constranse de costurile mari si in
crestere (salarii, comisioane, bonusuri, cheltuieli de deplasare si avantaje) care vizeaza
redimensionarea fortei de vanzare. Deloc surprinzator, firmele incearca sid mareasca
productivitatea fortei de vanzari prin activitati mai bune de selectie, instruire, supervizare,
motivare si recompensare.

Asa cum am prezentat mai sus, obiectivele fortelor de vanzare sunt multiple,
complexitatea acestora fiind data de o serie de factori specifici mediului intern al companiei,
respectiv: domeniul in care isi desfasoard activitatea organizatia, dimensiunea acesteia si
volumul de activitate, pozitia organizatiei pe piatd, natura si gradul de diversificare a ofertei
(bunuri, servicii, oferte integrate bunuri-servicii), calitatea managementului si cultura
organizationala promovata, nivelul si modul de organizare a activitatii de marketing, pozitia
si rolul fortelor de vanzare in cadrul organizatiei si a departamentului de marketing.

Fortelor de vanzare le sunt atribuite o serie de categorii de obiective generale, specifice
unor activitati distincte ale domeniului de marketing, respectiv: obiectivele specifice de
cercetare, obiectivele specifice de vanzare si obiectivele specifice de comunicatie, cu
aplicabilitate directd asupra celor doud parti interesate: compania si clientul.

4. Concluzii

Contextul economic si sanitar actual a determinat toate companiile, care actioneaza atat
pe piata nationald, cét si pe diverse alte piete, sd isi desfasoare activitatea avand ca fundament
0 noud optica asupra relatiilor lor cu piata. Aceastd noud strategie a companiei, fundamentata
pe un ansamblu logic de activitdfi bazate pe utilizarea unor metode si tehnici stiintifice,
reprezintad de fapt transpunerea in practicad a teoriei marketingului, oferind astfel politicii de
marketing un loc deosebit de important in cadrul politicii de ansamblu a firmei. Compania 1si
poate desfasura in conditii optime activitatea, astfel incat sd atingd obiectivele asumate, prin
identificarea si valorificarea oportunitatilor si evitarea primejdiilor existente pe pietele pe
care actioneaza.

Politica de marketing, care personalizeazd cu un anumit stil propriu de actiune
compania, presupune in primul rand gandirea unei strategii de afaceri in concordantd cu toate
resursele de care dispune compania si cu particularitatile pietei pe care aceasta actioneaza, si
mai apoi stabilirea structurii, dimensiunilor, si modului in care va dezvolta productia (politica
de produs), stabilirea preturilor corespunzatoare pentru produsele si serviciile
realizate/prestate (politica de pret), stabilirea strategiei de vanzare a produselor/serviciilor
(politica de distributie) si nu in ultimul rdnd o permanentd comunicare cu piata prin
intermediul unor activitati specifice, folosind metode de actiune diversificate (politica
promotionald). Concluzionand, fortele de vanzare reprezinta o structurd de vanzare organizata
si calificatd corespunzator, apta sa duca la indeplinire obiectivele programate de vanzare ale
organizatiei, in scopul asigurarii unui dialog permanent cu clientii, satisfacerii la cel mai inalt
nivel a nevoilor de consum ale acestora si obtinerii profitului maxim.
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