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PESTE UN MILION de intreprinderi
mici si mijlocii au fost inregistrate
in Romania in ultimii 15 ani. in
ciuda schimbarilor legislative, a
puterii de cumparare scazute si a
lipsei de cunostinte de specialitate,
intreprinzatorii romani au
supravietuit, ba chiar unii si-au
transformat intreprinderile in lideri
de piata. De asemenea, multe
companii infiintate in aceasta
perioada au intrat pe pietele de
export.

Incet, incet, economia
romaneasca incepe sa se
maturizeze. Concurenta tot mai
intensa si pretentiile tot mai mari ale
consumatorilor exercita o presiune
crescanda asupra marjelor de profit
si asupra proceselor de
management si de productie. Ajunsi
la acest punct, intreprinzatorii
trebuie sa investeasca in metode

profesionale pentru a continua sa-si
dezvolte afacerile.

Nevoia de instruire este un
rezultat firesc al economiei de piata,
in special in contextul integrarii
Romaniei in Uniunea Europeana. Nu
doar procesele de productie au
nevoie de imbunatéatiri. In multe
cazuri strategia intreprinderii si
procesele interne sunt ineficiente.
Productivitatea angajatilor,
pastrarea unui nivel constant al
calitatii si optimizarea proceselor de
munca au ocupat multa vreme
ultimele locuri pe listele de prioritati
ale intreprinzatorilor.

ROMCOM are o istorie de
aproape 15 ani in care prin
intermediul expertilor romani si
strdini fi invata pe intreprinzatorii
romani cum sa-si administreze
eficient afacerile in toate domeniile
- de la marketing si vanzari pand la
resurse umane. Seminariile sunt
permanent adaptate in functie de
nevoile clientilor iar referentii
utilizeaza un limbaj neacademic. De
asemenea, seminariile reprezinta o
oportunitate excelentd de a lega
relatii de afaceri cu celilalti
participanti si de a invata din
experienta lor.

Seminariile ROMCOM reprezinta
o investitie pentru intreprinzatorul
decis sa-si duca afacerea un pas mai
departe catre excelenta. Investitie in
cunostinte de specialitate. Investitie
in profesionalism. Investitie in relatii.

Te invitam sa investesti impreuna
cu noi in viitorul afacerii tale!

Viad Mihut
Director Dezvoltare ROMCOM
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Perfectionare

B Mario Briihimann
SWISS CONSULTING GROUP

]
INTREPRINZATORII de succes au

cel putin un lucru in comun: nu
stau niciodata locului. Ei le pretind
angajatilor si subordonatilor
flexibilitate si perfectionare continua.
Si tocmai aceste doua coordonate
caracterizeaza si exemplul lor
personal. Nevoia de perfectionare a
proprietarilor de companii si a
managerilor se poate determina
facand inventarul a sapte domenii de
activitate si de viata.

ATITUDINEA

Succesul real inseamna mult mai
mult decat bani. Din pacate, multi
intreprinzatori si-au pierdut inima in
succesul sau insuccesul material.
Bucuria si entuziasmul inceputului au
disparut. Cotidianul este marcat de
griji si de nevoia de a pastra
rezultatele prezente si de a stapani
viitorul. Cum rdmane cu calitatea
vietii? Ce fac eu concret pentru a
fmbunatati calitatea propriei mele
vieti si pe cea a familiei si a
angajatilor mei? Omul are nevoie de
oaze unde sa poata planifica pentru
viitor. Astfel de oaze nu apar de la
sine. Ele trebuie cautate. Introduceti
in planificarea dumneavoastra oaze
de care sa va puteti bucura zi de zi.
Aceste oaze regulate ne ajutd sd ne

Este succesul legat de un
concept de prefectionare

continua?

detasam de probleme, ne deschid
orizonturi si ne asigura forta necesara
pentru sarcini dificile. Nu este
posibil? Nu aveti timp pentru asa
ceva? E nevoie doar sa stabiliti niste
prioritati. Momentele semnificative,
oazele, trebuie trecute pe agenda
dumneavoastra!

CONDUCEREA iNTREPRINDERII

Multi proprietari de intreprinderi
mici si mijlocii sunt excelenti
specialisti, dar deseori le lipsesc
anumite cunostinte in domeniul
economic. Dacd marja profitului e
mare, atunci acest lucru nu constituie
o problema. Atunci cand marja
descreste, indicatorii intreprinderii
devin extrem de importanti. Cunosc
eu acesti indicatori? Stiu sa lucrez cu
ei? Cunosc eu tehnici eficiente de
luare a deciziilor? Stapanesc eu oare
modul de gandire prin sisteme si
corelatii complexe? in conditiile in
care cantitatea de informatii
accesibile se dubleaza o data la doi
ani, care sunt informatiile importante
pentru mine? Cum ajung la ele? Cum
le evaluez?

O sarcina foarte importanta a
intreprinzatorului este dezvoltarea
unei culturi organizationale.
Creativitatea si inovatia sunt procese
specifice unei culturi organizationale
optime. Cele mai importante
caracteristici ale unei culturi
organizationale sunt deschiderea,
sinceritatea, capacitatea de a emite
critici si de a asimila cunostinte noi.
Am eu aceste abilitati?

MARKETING

Marketingul constituie corelarea
tuturor activitatilor antreprenoriale
pe piatd. Facem noi marketing in

compania noastra? Cunoastem si
stapanim instrumentele de
marketing cele mai importante
pentru companie? Cunoastem piata
si nisele noastre de piata? Stim cum
putem cduta, gasi si fructifica eficient
oportunitatile pe piata?

MANAGEMENTUL RESURSELOR
UMANE

Managementul resurselor umane
este un proces mult mai complex
decat elaborarea produselor si
cresterea cotei de piatd. Angajatii
sunt fiinte umane, deseori foarte
greu de abordat. Gandesc diferit si
au nevoi diferite, specifice. Si gradul
de inteligenta difera de la un angajat
la altul. Angajatii au nevoie de un
scop fnalt pentru a descdtusa
potentialul lor real. Pot eu transmite
angajatilor mei viziunea, obiectivele
si valorile companiei mele? Reusesc
sa descopar si sa promovez
potentialul latent din fiecare angajat
in parte? Sunt dispusi oare angajatii
mei sa treaca prin foc pentru mine?
De ce? De ce nu? Oare stapanim
metodele de lucru pentru a rezolva
impreuna problemele care apar? Ne
sustinem reciproc? Sau traim viata de
zi cu zi intr-o tensiune continua?

COMPORTAMENT

Totul ne vorbeste azi despre
globalizare. Doar putini au priceput
intr-adevar ce inseamna acest lucru.
Globalizarea va fi sfarsitul pentru
multe intreprinderi mici si mijlocii.
Dar altii vor gasi noi si fascinante
oportunitati pe piata. Ignorarea
procesului de dezvoltare este un
lucru extraordinar de periculos.
Predecesorii nostri, la inceputul
revolutiei industriale, se confruntau
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mult mai putin cu relatii de afaceri
internationale, chiar mondiale, decat
intreprinzatorul din ziua de azi.
Pentru a deveni activ global, trebuie
sa cunoastem, sa intelegem si sa
respectam alte culturi! Un aspect
important al comportamentului unui
intreprinzator are de a face cu modul
in care reactioneaza intr-o situatie de
criza. Fiecare criza include atat
pericole, cat si oportunitati. Sunt eu
in stare sa observ, sa evaluez si sa
comunic sistematic aceste pericole?
La aceasta se adauga modul nostru
de viatd agitat. Am eu un stil de viata
care transforma agitatia in eficienta
si-mi ofera suficienta liniste, pentru a
putea gandi clar in timpul furtunii?

INOVAREA

Pentru multe intreprinderi,
procesul rapid de inovare constituie
cel mai important instrument de
marketing. Inovarea poate exista la
nivelul pietei, al produsului realizat
sau al serviciului prestat, precum si la
nivelul proceselor de lucru si de
productie. La acestea se adauga
inovatia in domeniul cunostintelor
de specialitate. Sunteti la curent cu
noutatile din domeniului
dumneavoastra de afaceri? Cum
dezvolt eu climatul inovator in cadrul
firmei mele?

COMUNICAREA

Comunicarea se defineste si ca o
stiinta a confuziilor. intr-adevar,
comunicarea este foarte dificila.

Succes

Deseori, comunicarea deficitara sau
lipsa ei este cauza unor conflicte si
pierderi materiale. in calitate de
intreprinzator si manager, eu trebuie
sa am o0 comunicare optima cu
partenerii de afaceri si cu angajatii,
ca un instrument cheie, fascinant al
comunicarii.

ConcLruzi

Perfectionarea continua consti-
tuie o premisa importanta pentru
fiecare intreprinzator si pentru anga-
jatii sai. Perfectionarea se realizeaza
in timp, presupune investitii finan-
ciare si o vointa puternica. Dar ne
daruieste cunoastere, satisfactii si
aduce succes. Ce activitati concrete
legate de perfectionarea angajatilor
mei am planificat pentru acest an?

SASE PASI CATRE SUCCESUL PERFECTIONARII

Confucius spunea: ,Exista trei cdi prin care cineva poate invata ceva: prin cugetare, aceasta fiind cea mai nobild; prin imitatie,
aceasta fiind cea mai simpld; prin cunoastere — cea mai amara.” Pentru ca perfectionarea sa ne faca placere si sa fie utila, trebuie
luate in considerare sase principii:

1. Principiul nevoii

,Magarul bea numai cand ii este sete”, spune proverbul. Perfectionarea este un bun intangibil care nu poate fi stocat. Intr-o
discutie adecvata de evaluare a angajatului, se pot observa anumite carente de ordin educational sau profesional, concrete si
actuale. In momentul in care angajatul constientizeazd aceste carente, in el poate fi declansaté motivatia sau, uneori, presiunea
necesara pentru a sustine procesul de fnvatare.

2. Principiul descoperirii

Oamenii de succes sunt oameni care descopera mereu ceva nou. Cunoasterea si cunostintele trebuie sa conduca la bucuria
trairii, acea revelatie care sa ia prin surprindere si sa se transforme rapid in actiuni practice. Socrate spunea: ,Daca elevul nu a
parcurs singur macar doud treimi din drum, atunci nu a invatat nimic.”

3. Principiul dozarii

Nu totul poate fi accelerat. Multi manageri dinamici ar dori sa sadeasca dimineata un pom si seara sa confectioneze cherestea
din lemnul acelui pom. Cresterea si transformarea iau timp. ,Un caine care vaneaza mai multi iepuri nu prinde nici unul.” Mai
mult, curajul de a fi lent, conduce la mai mari adancimi, la profunzime si unitate.

4. Principiul obiectivitatii

Ceea ce conteazad sunt faptele, nu parerile. Ce frumos ar fi daca am crede cu totii astal Cat de des se creeaza confuzii, conflicte si
se iau decizii gresite din lipsa de obiectivitate. Este adevarat ca distinctia intre fapte si pareri nu este un lucru chiar atat de simplu.
5. Principiul comunitatii

Emil Oesch sublinia: ,0amenii nu vor sa li se vorbeasca, ci sa se vorbeasca cu ei.” Astfel, in cadrul procesului de formare a
adultilor, nu se va prezenta un meniu gata preparat, ci un proces comun de preparare si de gatire. Cunostintele, experientele si
doleantele participantilor se contopesc si se completeaza cu cunostintele referentului.

6. Principiul realizarii

Perfectionarea poate si trebuie sa fie un proces placut. A trecut timpul atmosferei scolare prafuite. Acum, referentii sunt deseori
mai solicitati ca si cursantii. Este nevoie de multa fantezie si cunoastere pentru a transforma unitatile de studiu, in asa fel incat
sa ne ajute in indeplinirea obiectivului.
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M Sebastian Vaduva
SOLUTII AVANSATE

]
CE ESTE MARKETINGUL si ce ar trebui

sa stie un intreprinzator pentru a-si
mari profitul intr-o economie de
piata in secolul XXI? Este o intrebare
reala si foarte pertinenta pentru orice
companie si orice om de afaceri care
incearca sa supravietuiasca in eco-
nomia de piata a secolului XXI. Din
nefericire, panad la Revolutia din 1989
conceptul de “marketing” sau cel de
“economie de piatd” si in special
“profit” au fost ori subiecte tabu ori
chiar concepte ilegale. intreprinzitorul
secolului XXI nu doar ca are voie sd le
foloseasca si sa le urmareasca in
activitatea sa economica, dar de
intelegerea si intrebuintarea corecta a
acestor concepte si principii depinde
succesul si supravietuirea sa. In acest
articol vom vedea pe scurt ce este
marketingul si cum poti sa-ti cladesti o
retea de clienti fideli si profitabili. Deci:

CE ESTE MARKETINGUL?

Deseori si cu diferite ocazii ne
intalnim cu intreprinzatori romani
complexati de omologii lor vestici care
ne spun pur si simplu: “eu nu am nici
cea mai vaga idee despre ce este
marketingul; probabil ca stiti cum a fost
la noi in tard cu economia de piata...”
Probabil ca si dvs. ganditi in acelasi

Ce este marketingul
si ce ar trebui sa stie

un intreprinzator

|

ca sa-si mareasca

profitul intr-o A
economie de piata ‘
in secolul XXI?

mod, dar vreau sd va asigur ca stiti mult
mai multe despre marketing decat
credeti. Tn conceptia cea mai larga,
marketingul este interactiunea
nestanjenita dintre producatorul de
bunuri sau servicii si cumparatorul
si/sau consumatorul acestora. In
conceptul romanesc vechi reprezinta
activitatea care de sute de ani are loc in
targurile si pietele romanesti. Chiar
daca intre anii 1947 - 1989 tara noastra
a functionat cu o economie planificata
si centralizata, exista o istorie de sute
de ani cu un comert infloritor. Dovada
acestui fapt sunt numeroase orase din
Romania care au cuvantul de “Targ” in
numele lor oficial ca si Tg. Mures, Tg.
Jiu, Tg. Neamt, etc. Aceste asezaminte
au fost, in forma lor primitiva, locuri
unde producatorii de bunuri si servicii
se intalneau cu consumatorii, respectiv
cumpadratorii acestor bunuri si servicii.
Termenul modern de “marketing” vine
din cuvantul englezesc “market” care
fnseamna exact targ sau piata.
Bineinteles ca sunt cateva diferente
fundamentale dintre “targuiala”
secolului XVII si “marketingul” secolului
XXI.

In primul rand - si acesta este de
fapt inceputul stiintei numite
marketing - astazi, situatia demografica

este alta. Consumatorii si cumparatorii
produselor noastre sunt mult mai
numerosi, mai pretentiosi, mai mobili,
mai sofisticati, cu o alta putere de
cumpdrare si mai presus de toate au
mult mai multe optiuni de unde sa-si
procure aceleasi bunuri sau servicii pe
care le oferim si noi.

in al doilea rand, marketingul
secolului XXI este mult diferit de
targuiala secolelor trecute si datorita
dezvoltarii tehnologice care exista.
Acest adevar este valabil in special in
domeniul cunostintelor: targul sau
marketul secolului XXI este extraordinar
de bine informat. Publicitatea, un
subiect pe care-l vom aborda cu altd
ocazie, este procesul prin care
producatorii si vanzatorii de bunuri si
servicii isi informeaza potentialii
cumpadratori de disponibilitatea
produselor si serviciilor lor. Publicitatea
secolului XXl are la dispozitie mai multe
canale prin care poate forma, informa si
influenta perceptia si apoi decizia
potentialilor cumparatori.

In al treilea rand concurenta
secolului XXI difera fundamental de
concurenta secolelor trecute. Targul
avea prin excelenta o dimensiune
geografica si de obicei aduna
producatori de pe o raza limitata.
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Aceasta insemna, ca daca doreai sa iti
cumperi un car nou (a nu fi confundat
cu acceptiunea modernd de automobil,
cuvantul carin engleza insemnand
automobil) producatorii pe care i
intalneai in targ proveneau dintr-o zona
foarte limitata, si anume o raza de
cateva zeci sau sute de kilometri. Astazi,
daca un consumator doreste sa isi
cumpere un automobil, poate accesa
furnizori care produc acest automobil la
mii si mii de kilometri. Astfel
concurenta este intr-adevar globala si
un producator din Europa este in
concurenta directa cu un producator
din China sau America de Nord.

Deci, daca acesta este marketingul,
sa vedem ce ar trebui sa faca
intreprinzatorul roman ca sd aiba
succes in acest targ ,virtual” al secolului
XXI.

In primul si primul rand, dupa cum
am mentionat deja, esenta stiintei
marketingului este relatia cu clientul.
Daca unii dintre dumneavoastra credeti
ca nu stiti ce este sau ce doreste un
client va inselati, pentru ca
dumneavoastra la randul vostru sunteti
clienti. Cred ca ideea de capatai pentru
orice companie care doreste sd aibd un
program de marketing serios este legea
de aur enuntata de Domnul Isus Hristos

Jtot ce doriti sa va faca oamenii, faceti-
le si voi la fel”. Mai mult decat orice,
aceasta este o mentalitate sau o
credinta care calduzeste intreaga
activitate a unei companii.

Daca revenim la situatia targurilor
trecute, stim ca in orice targ avea
negustori cinstiti si negustori necinstiti.
Cei cinstiti traiau dupa principiul ca vor
comercializa doar acele produse si
servicii pe care ei insisi le-ar consuma.
Negustorul necinstit vindea acele
bunuri si servicii pe care nu le-ar fi oferit
apropiatilor sai. Exact acest principiu
care se gaseste in pietele si targurile
traditionale se regdseste si la nivelul
companiilor multinationale. De
exemplu: companiile multinationale de
tutun, multe dintre ele din Statele
Unite, la ora actuala nu mai vand
tutunul in SUA pentru ca au dovezi
netagaduite de efecte daunatoare ale
acestuia, dar fara mustrari de constiinta
le vand pe pietele strdine.

Deci, daca cineva implineste legea
de aur si isi trateaza clientii precum el
fnsusi ar vrea sa fie tratat, atunci isi va
alinia intreaga oferta in asa fel incat sa
ofere un produs de o cat mai inalta
calitate la un pret cat mai convenabil,
care sa satisfaca nevoile exacte ale
pietei tintd. Definitia marketingului asa
cum este formulata de catre Asociatia
Americana de Marketing (American
Marketing Association) este

~Marketingul este procesul de
planificare siimplementare a conceptiei,
stabilirea pretului, promovarii si
distributiei de idei, bunuri si servicii
pentru a crea relatii de schimb ce vor
satisface obiective personale si ale
organizatiilor.”

Cum POTI SA-TI CLADESTI O RETEA
DE CLIENTI FIDELI SI PROFITABILI

Urmatorul aspect care este absolut
esential, reprezentand o diferenta
fundamentala intre targurile din anii
trecuti si marketingul secolului XXI este
relatia dintre producator, intermediar si
consumator. Daca in zilele de odinioar3,
datorita informatiei limitate, un
producator isi putea permite sa ofere
produse de proasta calitate, in secolul
XXl transparenta informationald obliga

orice producator sa aiba o relatie
continua si sanatoasa cu intermediarii si
consumatorii produselor sau serviciilor
sale.

Primul pas in cladirea acestor relatii,
este o cunoastere aprofundata a
nevoilor clientilor de cétre producator.
Traditional, producatorul de bunuri si
servicii producea intr-un mod arbitrar
ceea ce i se parea lui ca se va vinde.
Astédzi, producatorii de succes
modeleaza si produc, nu ceea ce li se
pare lor ca s-ar vinde ci ceea ce piata
cere. Bineinteles aceasta implica un
dialog profesionist intre potentialii
clienti si producator.

Al doilea pas in cladirea acestei
relatii este o atitudine de slujire. Cu totii
stim c4, clientii pot fi enervanti, indecisi,
mofturosi si ei insisi sa nu stie ce
doresc. Un producator serios are
rabdarea si intelepiunea de a descoperi
nevoile clientilor si a face oferte care sa
le satisfaca. Dupa inaintarea acestei
oferte producatorul serios mentine
relatia cu clientii pentru a se asigura ca
produsul vandut functioneaza la
parametrii normali, ca este folosit
adecvat si consumatorul final este
multumit de performanta produsului.

Al treilea pas in cladirea unei bune
relatii cu clientul este oferirea de
produse inrudite aceluiasi client sau
cercului de influenta al acestuia.
Bineinteles, aceasta implica deja o
experienta pozitiva in trecut, dublata
de o atitudine de cinste si incredere.
Din partea producatorului este
necesara o atitudine de nemultumire
sanatoasd, unde nu se multumeste cu
produsele si serviciile oferite anul
trecut, ci se gandeste la introducerea
noilor servicii si produse care sa
satisfaca noile nevoi ale clientilor
actuali.

in concluzie marketingul nu este o
stiinta strdina de poporul nostru, chiar
daca ne lipseste dezvoltarea ultimilor
50 de ani. Acesta implicd o atitudine de
slujire si de hédrnicie, in care sa
constientizam ca menirea companiei
noastre este de a implini nevoile
clientilor nostri si a mentine o relatie
sdnatoasa si profitabild de lungd durata.



Time management

MANAGEMENTUL TIMPULUI

M Christian Sartorius
SERVUS BUSINESS DEVELOPMENT

|

AVETI SUFICIENT TIMP?
Aproximativ 90% dintre oameni dau
un raspuns hotdrat negativ la aceastd
intrebare. Presiunea concurentilor
interni si externi, precum si cerintele
cu care se confrunta intreprinzatorii
romani in procesul de aderare la
Uniunea Europeana, ii obliga sa
invete metode profesionale de
planificare a timpului. Provocarile
viitorului vor putea fi rezolvate
numai printr-o optimizare continua a
managementului timpului.

1. TIMPUL iNSEAMNA BANI

Presiunea exercitata asupra
proprietarilor de companii, asupra
top managerilor si angajatilor este in
continua crestere. O consecinta a
acestui fapt este diminuarea calitatii
muncii si reducerea productivitatii in
munca de zi cu zi. Asa numitul sin-
drom de extenuare, cu o presiune
crescatoare, tinzand spre apogeu, s-a
dezvoltat intr-un ritm alert in ultimii
ani. Ca urmare, numai in Elvetia,

costurile generate de acest sindrom
sunt de peste 2,5 miliarde de euro pe
an.

Indiscutabil, o activitate de
management presupune un anumit
nivel de presiune (vezi graficul
anexat). Daca se ajunge insd la
depasirea limitelor, atunci curba
activitatii prezinta o tendinta
descrescatoare accentuata.

Patrunderea in zona de
creativitate (zona din partea stanga),
determina nasterea unor idei; acesta
este domeniul ideal pentru
elaborarea de concepte si pentru
dezvoltarea de strategii. La depasirea
limitei dintre stresul sanatos si cel
nesanatos, reducerea productivitatii
se imbind, de reguld, cu reducerea
calitatii muncii si cresterea numarului
greselilor (zona din partea dreapta).
De asemenea, in acest caz va creste
si nivelul de tensiune dintre

m productivitate, munca, succes,

carierd, bogatie

m contacte sociale, familie,

prieteni

® sanatate, forma fizica, durata de

viata, relaxare, alimentatie

m sens, valori, religie, dragoste,

perspective de viitor.

Presiunea crescanda a timpului si
a productivitatii va putea fi
administrata cu succes, pe termen
lung, numai de cei care acorda
suficienta importanta tuturor celor
patru domenii. Cei care se
focalizeaza doar pe domeniul
productivitate/munca, vor constata,
mai devreme sau mai tarziu, ca nu
mai reusesc sa faca fata sarcinilor pe
care le au de indeplinit. Una din
sarcinile cele mai importante ale
managerilor moderni este sa
constientizeze punctele de echilibru
si linia de delimitare clara intre

ridicat A

stres sanatos

stres nesanatos
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creativa ® si deficiente de calitate
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scazut nivelul presiunii ridicat

colaboratori, ceea ce duce la o
diminuare suplimentara a
rezultatelor.

Cercetarile recente au scos in
evidenta importanta unui echilibru
sanatos intre urmatoarele patru
domenii importante ale vietii:

stresul sanatos si cel nesanatos. Atat
suprasolicitarea, cat si subsolicitarea
subordonatilor duc la situatii in care
realizarile sunt sub nivelul optim.
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2. PLANIFICAREA TIMPULUI

Planificarea timpului nu are nici o
legatura cu cincinalele din timpul
comunismului. Vorbim, in cazul de
fata, de o planificare ce faciliteaza in
viata de zi cu zi atingerea nivelului
de productivitate cerut.

Planificarea nu ne ingradeste, ci
ne ofera posibilitatea sa reactionam
rapid si cu profesionalism in fata
unor situatii neprevazute. Practica ne
confirma ca planurile trebuie
adaptate continuu la conditiile dintr-
un mediu de lucru aflat intr-o
continud schimbare. Cu toate
acestea, existd o regula de baza, in
special in era schimbdrilor rapide: un
plan slab este mai bun decat un plan
inexistent. De asemeneea, cu cat
viteza masinii este mai mare, cu atat
trebuie sa priviti mai departe in
timpul mersului. Tocmai aceasta
regula de baza se aplica si in cazul
managementului timpului.

Planificarea timpului ne ajuta sa
deosebim eficienta de eficacitate.
Eficienta tine de solutionarea
corecta a problemelor. Sarcinile
rezolvate eficient, indiferent de
nivelul lor de importantd, sunt
indeplinite in timp util si la un nivel
calitativ satisfacator. Definitia
eficacitatii este total diferita. Ea tine
cont de nivelul de importanta al
sarcinilor si de contributia lor la
atingerea obiectivului stabilit. Numai
cine stabileste corect activitatile
indispensabile pentru succesul
afacerii va inregistra succes pe
termen lung. Sau, altfel spus,
eficacitatea trebuie sa primeze
asupra eficientei. Cum se poate
aprecia insa, daca au fost corect
stabilite sarcinile importante si
prioritare, in acelasi timp?

3. OBIECTIVE Sl PRIORITATI
Care sunt criteriile cu ajutorul
cdrora stabiliti ordinea prioritatilor

sarcinilor? Diagrama lui Eisenhower
prezinta un principiu simplu si
deopotriva eficient. El a fost primul
care a observat cd metoda clasificarii
sarcinilor in functie de importanta si
urgenta lor este o metoda excelentd
de organizare a timpului. In cazul
fiecarei activitati, se pune intrebarea,
dacd ea este urgentd, importanta,
daca nu este nici importanta, nici
urgenta sau daca este deopotriva
importanta si urgenta. Daca o sarcina
nu este nici urgenta si nici
importantd, atunci ea trebuie sa
ajunga direct in cosul de gunoi. Fiti
consecventi in aceasta situatie. Daca
sarcina este ,doar” urgenta, atunci
este vorba de o sarcind de tip C;
incercati sa transferati sarcinile de tip
C subordonatilor dumneavoastra.
Daca un obiectiv contribuie la
succesul intreprinderii, atunci
discutam despre sarcini de tip A,
respectiv B.

Managerii vizionari identifica din
timp sarcinile de tip A si B care se pot
transforma in sarcini de tip C si
preintampina aceasta situatie. Este
vorba, de exemplu, de modificari ale
conditiilor de piatd, cerinte noi ale

Planificare

clientilor sau de chestiuni legate de
coeziunea echipei manageriale.
Atata timp cat acestea nu prezinta
fncd un caracter exploziv, iar
dumneavoastra, in calitate de
manager, aveti posibilitatea de a
actiona in loc de a reactiona, este
vorba de sarcini de tip B. Solutionati
astfel de sarcini, inainte ca ele sa
ajunga la explozie si inainte ca
dumneavoastra sa aveti numai
posibilitatea de a reactiona - aceasta
este una din cele mai bune investitii
pe care le puteti face pentru viitorul
intreprinderii dumneavoastra.
Obiectivele va ajutd sa
recunoasteti la timp si corect
prioritatile. De altfel, obiectivele
reprezintd pentru dumneavoastra si
angajatii dumneavoastra cea mai
buna motivatie, pentru a va putea
concentra din nou asupra
esentialului, in lupta concurentiala ce
este intr-o continua crestere. Puneti-
va tot timpul intrebarea: activitatea
pe care o intreprind in acest
moment, md aduce cu un pas mai
aproape de obiectivul vizat? Daca da,
finalizati activitatea pe care o
desfasurati; daca nu, opriti-va.

Principiul Eisenhower

nivel
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Prioritati

y

4. IDEI PRACTICE
Urmatoarele idei, confirmate de

fiecare data in practica, va vor ajuta
sa deveniti manageri mai buni ai
timpului dumneavoastra.

m Schimbarea trebuie sa inceapa
cu dumneavoastra. Transpunerea
ideilor in practica cere autodis-
ciplind. Obiceiurile bune nu se
deprind peste noapte, ci se
formeaza prin antrenament.

ambitionandu-i sa obtina realizari
importante.

m |dentificati acele sarcini pentru
care aveti nevoie de mai mult
timp. Tineti evidenta, timp de
doua saptamani, a lucrurilor pe
care le faceti in decursul unei zile.
Veti identifica astfel hotii care va
fura timpul ce va apartine si
treceti apoi la eliminarea lor
radicala!

TIMPUL INSEAMNA MAI MULT DECAT BANI.
TIMPUL ESTE VIATA DUMNEAVOASTRA!

m Faceti planificari in scris -
obtineti astfel o perspectiva de
ansamblu, mai mult calm si o
responsabilitate mai mare. in timp
ce planificati, nu pierdeti din
vedere obiectivele urmarite.

m Planificati azi cum se va
desfdsura ziua de maine; pentru
aceasta aveti nevoie de
aproximativ 7-10 minute.

m Planificati in weekend pentru
saptamana urmatoare; pentru
aceasta aveti nevoie de 15-20
minute.

m Nu planificati timpul 100%.
Lasati, intentionat, ferestre de
timp in agenda. Regula de baza:
planificati 60-80% din timpul pe
care il aveti la dispozitie, restul
alocati-l angajatilor si
evenimentelor neprevazute.

m Transferati sarcinile de tip C
angajatilor care le pot solutiona la
fel de bine ca dumneavoastra.
Folositi pentru aceasta urmatorul
principiu: ,Cine va face acest lucru
si pana cand?” Pe langa faptul ca
va decongestionati astfel timpul,
puteti sa va promovati angajatii,

Christian Sartorius

m Notati obiectivul
dumneavoastra in viata. Asa veti
vedea mai clar ceea ce este
important pe termen lung.

m Formulati-va obiectivele anuale
si saptamanale, in forma scrisa.
Adaptati-va toate deciziile si
activitatile in consecinta.

m Ganditi-va la echilibrul intre
munca, relatii, sanatate si
intrebari privind sensul vietii.
Inscrieti in agenda dumnea-

voastra de lucru termene
specifice, concrete, pentru a
acorda astfel si activitatilor din
sfera personala prioritatea ce li se
cuvine.

m Lucrati cu o lista a lucrurilor pe
care le aveti de rezolvat. Notati o
data scadenta pentru fiecare lucru
pe care il aveti de indeplinit si
verificati cu regularitate statutul
sarcinilor nesolutionate.

m Tineti agenda pe o coald de
hartie sau pe un calculator.
Important este ca dumneavoastrd
sa planificati!

= [n planificarea timpului si a
sarcinilor, folositi principiul lui
Pareto: 20% din sarcini determina
80% din succes.

Alegeti 2-3 masuri concrete din
lista de mai sus si puneti-le in
practica cu consecventa, chiar si
atunci cand inregistrati esecuri. Nu
renuntati! Curand veti observa
progrese in managementul timpului.

De asemenea, nu permiteti ca
esecul sa va faca sa renuntati la
obiceiurile bune. Timpul inseamna
mai mult decat bani. Timpul este
viata dumneavoastral
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Arhitectura situatiilor financiare
la inceputul mileniului Il

B Claudia Pop
ROMCOM

e
GLOBALIZAREA ECONOMICA este,
de mai mult timp, un fenomen
generat de realitati de
necontestat, imbracand forme
complexe, uneori greu de
descrifrat. Intensificarea ei in
ultima parte a secolului XX a creat
noi probleme, a caror rezolvare nu
mai posibila folosind acelasi
instrumentar stiintific valabil cu
multi ani in urma.

Unul dintre impulsurile care a
determinat intr-o oarecare masura
globalizarea economica l-au
constituit aparitia si dezvoltarea
coorporatiilor multinationale, acestea
fiind considerate, in prezent,
operatori economico-financiari
globali.

Pe fondul diversificarii si
globalizarii productiei, valoarea
addugatd creatd in activitatile
desfasurate in strainatate a crescut in
ritmuri mai sustinute decat cea
obtinuta pe piata interna, rezultand
asa-numitele “megacompanii” care
realizeaza vanzari in strainatate, ce

depéasesc un miliard de dolari. In
aceste conditii, administrarea corecta
si eficienta a activelor detinute in
strainatate a devenit, pentru
corporatiile multinationale, un
obiectiv extrem de important, de
care depinde in mod nemijlocit
viteza cu care isi fac simtita prezenta
pretutindeni in lume.

Obiectivul major al coorporatiilor
se intersecteaza, cel mai adesea, cu
cerintele specifice ale referintelor
contabile, astfel incat rezultanta -
situatiile financiare — sa poata furniza
informatiile contabile solicitate de
proprietarii acestora si de alti
utilizatori.

Apare, in acest mod, fenomenul
de comunicare financiard, definit ca
posibilitatea de a furniza informatii
contabile si financiare cu ajutorul
situatiilor financiare si analizei
financiare, astfel incat mediul extern
al intreprinderii sa fie satisfacut.

Managementul companiei
utilizeaza sau ar trebui sa utilizeze in
mod frecvent analiza proprilor
rezultate si perfomante financiare,
prin raportare la rezultatele
inregistrate la nivelul ramurii sau al
concurentilor, pentru a-si localiza
astfel propria pozitie. De asemenea,
politica de achizitii si fuziuni este
fundamental bazatd pe analiza
financiara, iar companiile tinta si/sau
potentialii concurenti se stabilesc
intr-o buna masura pe baza analizei
financiare a documentelor de
sinteza.

Pe baza analizei financiare,
conducerea intreprinderii poate
detemina nivelul pana la care sau de
la care strategiile si operatiunile pot
fi intreprinse, tinand seama atat de
obiectivele proprii, cat si de scopurile
si interesele actionarilor si
creditorilor, cum ar fi: maximizarea
averii actionarilor, asigurarea unei
structuri financiare cat mai

corespunzatoare, obtinerea surselor

‘de finantare de pe piata in conditii

favorabile intreprinderii si asigurarea
masurilor privind achitarea datoriilor
la scadenta.

Obiectivele analizei documentelor
de sinteza de cdtre manageri sunt:

® sa permitd la intervale regulate,
analiza modului de gestiune
trecut, a rentabilitatii,
solvabilitatii, lichiditatii, a riscului
financiar al intreprinderii

® sa orienteze deciziile de
investitii, de finatare, de
distributie a dividendelor

m sa constituie baza previziunilor
financiare ale intreprinderii

m sd serveascd drept instrument
de control al gestiunii

Salariatii sunt interesati,
indeosebi, de siguranta locurilor de
munca si negocierea salariilor, pentru
majoritatea acestora intreprinderea
reprezentand unica sursa de venituri.
Salariatii, precum si sindicatele, sunt
interesati in analiza situatiilor
financiare, de informatiile privind
stabilitatea si profitabilitatea
intreprinderii lor. in unele tari
occidentale, informatiile solicitate de
salariati se regdasesc in cadrul unui
bilant social, document impus
intreprinderilor care angajeaza cel
putin trei sute de salariati.
Informatiile cuprinse in bilantul
social se refera la: angajarea si oferta
de locuri de muncad, remunerarea,
cheltuielile de protectie sociala si
participarea la profit, conditiile de
igiend, securitate si alte conditii de
munca.

Actionarii, investitorii actuali sau
potentiali sunt interesati, in primul
rand, de calcularea valorii
intreprinderii, de riscul inerent al
investitiilor in care s-au angajat sau
intetioneaza sa se angajeze, de



performantele curente ale
investitiilor realizate. Investitorii sunt
interesati, de asemenea, sa
urmareasca modul in care
managementul controleaza si
orienteaza resursele intreprinderii in
interesul actionarilor, astfel incat sa
poata evidentia managementul
eficient si sa ia decizii in consecinta.
Investitorii au nevoie de
informatii pentru a decide daca ar
trebui sa cumpere, sa pastreze sau sa
vanda parti din capital. Cum valoarea
actiunilor de piata financiara depinde
de nivelul viitor al profiturilor si de
riscul la care este expus capitalul,
actionarii sunt interesati si de nivelul
lichiditatii si al solvabilitatii, ca
elemente direct legate de nivelul
profiturilor, precum si de
determinarea capacitatii
intreprinderii de a plati dividende.

Informatiile furnizate de
documentele de sinteza servesc, de
asemenea, analizelor financiare ale
investitorilor, acestia evaluand

rentablilitatea sperata de
intreprindere in vederea determinarii
beneficiului pe actiune si nivelul
riscului. Ambele calcule stau la baza
optiunii acestora pentru a-si forma o
imagine asupra intreprinderii la care
a putea deveni actionari.

Bancile sau alti investitori sunt o
categorie de utilizatori interesati,
indeosebi, de urmarirea capacitatii
de plata si a gradului de indatorare a
companiei, analizand capacitatea
intreprinderii de a-si achita
obligatiile, lichiditatea si
solvabilitatea acesteia.

Daca bancile au acordat credite
pe termen scurt, furnizand capitalul
necesar continuarii activitatii
curente, acestea vor fi interesate in
primul rand, de gradul de lichiditate
al intreprinderii. In cazul in care
nivelul lichiditatii nu este suficient de
relevant, acestea analizeaza si
solvabilitatea, pentru a constata
daca, prin valoarea activelor
intreprinderii, sunt suficient de

protejate in cazul neachitarii
datoriilor sau exista riscul de a nu
putea recupera sumele imprumutate.

Daca bancile au acordat credite
pe termen lung, ele vor fi interesate
de solvabilitatea si rentabilitatea
intreprinderii, de capacitatea acesteia
de a genera fluxuri de numerar in
timp util.

Pozitia financiara a unei intreprin-
deri, respectiv capacitatea sa de a se
adapta schimbarilor mediului in care
isi desfasoara activitatea, reflecta
relatiile dintre resursele economice
controlate de intreprindere si
structura de finantare.

in noile conditii ale globalizarii,
ale Europei Unite, agentii economici
din tara noastra trebuie sa-si
reconsidere atitudinea fata de modul
de tratare a situatiilor financiare, si de
aceea sunt necesare mai multe voci
si mai multa perseverentd in
popularizarea opiniilor vizavi de
acest aspect, al importantei situatiilor
financiare ale intreprinderii.

6. Evaluam rezultatele.

CUM SA ORGANIZEZI UN SEMINAR
IN CADRUL COMPANIEI TALE?

1. Contacteaza-ne pentru a programa o intalnire.
2. Identificaam situatia actuala si stabilim impreuna obiectivele seminarului.
3. Elaboram o solutie care sa raspunda specific nevoilor companiei tale.

4. [ti propunem trainerul cel mai potrivit.
5. Integram solutia de training in cadrul companiei tale.

Contact: Vlad Mihut, 0740 167 530, vlad.mihut@romcom.ro

[T
5 ROMCOM
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Imagine

DEZVOLTAREA STRATEGIEI DE BRAND

H Daniel Alb
BRANDSTORM

e
~ABC-UL DE LA COLT” va disparea
probabil in curand. Motorul care il
ajuta sa functioneze - relatia de
vecinatate cu patronul-vanzator - va
fi cel mai probabil inlocuit cu o
atasare emotionala si/sau rationala
cu anumite produse.

Aici se gdseste de fapt cheia
brandingului, in aceasta dezvoltare
de relatii, pentru ca daca o companie
sau un produs reuseste sa-si
convingad publicul, putem spune ca
acea companie sau acel produs a
devenit un brand.

Procesul de branding al unei
companii este o unealta importanta
atat pentru alinierea imaginii
companiei la identitatea acesteia cat
si pentru analizarea si updatarea
strategiei. Nu numai teoria ci si
experienta demonstreaza ca un lider
puternic si o echipa de conducere
dedicata isi doresc sa ridice mereu
standardele pentru a promova cat
mai bine compania; este astfel
nevoie de o strategie de brand si un
plan de implementare a acesteia cat
mai bine puse la punct.

Am identificat 10 pasi importanti

care sd asigure dezvoltarea unei
strategii de brand de success pentru
orice companie.

ESTE ROLUL PRESEDINTELUI/
DIRECTORULUI GENERAL SA COORDONEZE
PROCESUL DE DEZVOLTARE A STRATEGIEI
DE BRAND

Procesul de branding al unei
companii trebuie neaparat sa fie
initiat in sala de consiliu. Presedintele
sau directorul general trebuie sa fie
implicat in mod personal in procesul
de elaborare a strategiei de brand
intrucat este persoana care cunoaste
cel mai bine viziunea si directia de
dezvoltare a acesteia.

Aceasta insa este o conditie
necesara dar nu suficienta. Se
impune existenta unei echipe,
constituita din membri cu functii de
conducere in cadrul companiei, pe
umerii careia sa cada dezbaterea si
luarea deciziilor cu privire la
dezvoltarea strategiei de brand.

CONSTRUIESTE UN MODEL CARE SA SE
POTRIVEASCA COMPANIEI TALE

Exista modele dar acestea nu pot
fi aplicate in proportie de 100% in
toate cazurile, sau cel putin nu cu
rezultatele scontate. Fiecare
companie are cerinte, valorile si o
cultura organizationald unica. Astfel
pana si cele mai bune si mai detaliate
strategii de brand trebuie sa fie
ajustate si croite in functie de nevoie
companiei in cauzd. Unele modele
vor trebui detaliate iar altele
simplificate. Retineti insa ca
brandingul reflectd asemenea unei
oglinzi strategia de afaceri si ca nu
vor ajunge nicdieri una fara cealalta.

IMPLICA-1 PE TOTI CEI CARE AU
LEGATURA CU COMPANIA

Cine iti cunoaste mai bine
compania decat angajatii sau clientii
tai? Si totusi exista companii care

neglijeaza aceste surse care pot oferi
informatii atat de valoroase despre
companie. Este foarte important ca o
companie sa aiba o “radiografie” cat
mai aproape de realitate a imaginii
sale publice. Cu alte cuvinte, nu
neglijati opiniile clientilor atunci
cand demarati un process de
branding.

ACTUALIZEAZA VIZIUNEA COMPANIEI

Dezvoltarea unei strategii de
brand este o ocazie excelenta pentru
analizarea, actualizarea si imple-
mentarea viziunii companiei. Acest
fapt va crea o buna oportunitate
pentru conducerea companiei de a-i
implica, educa si alinia pe toti cei
implicati la obiectivele, valorile si
directia companiei. Eforturile de
implementare a viziunii companiei la
nivel intern conteaza foarte mult in
procesul de branding.

IDENTIFICA SI IMPLEMENTEAZA
TEHNOLOGlII NOI

Tehnologiile moderne joaca un
rol foarte important in dezvoltarea
strategiei de brand. Tehnologia
contribuie la eficientizarea si sporirea
competitivitatii mediului de lucru. O
retea intranet bine organizatd
sporeste nespus posibilitatile de
lucru in spatiul virtual pentru
angajatii care muncesc de acasa sau
n alte localitati. O retea extranet
creste potentialul de comunicare cu
clientii potentiali sau existenti,
partenerii strategici sau furnizorii.

Website-ul companiei nu este
doar o necessitate, ci mai degraba un
canal de comunicare crucial pentru
orice companie actualg, indiferent de
dimensiunile acesteia. Dacad o
companie nu este prezentd pe
internet, nu existal Cu cat website-ul
companiei este construit intr-un mod
profesionist cu atat acea companie
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Imagine

va fi mai bine perceputa pe piata si
de catre cei cu care interactioneaza.

DA POSIBILITATEA OAMENILOR SA
DEVINA AMBASADORII COMPANIEI

In orice companie, oamenii sunt
bunul cel mai de pret. Interactiunea
lor cu cei din cadrul companiei cat si
cu cei din afara ei poate spori cel mai
mult valoarea companiei. Oamenii
unei companii sunt cei mai
importanti ambasadori ai acesteia
intrucat cea mai eficienta cale de
comunicare este “din vorba in
vorba”. Cea mai eficientd metoda de
a transforma oamenii companiei in
ambasadori ai companiei este prin a
le face cunoscutad strategia de brand
(viziunea, valorile si personalitatea
companiei). Compania trebuie sa se
asigure ca acestia au inteles foarte
bine care este directia companiei si
ca, in acelasi timp, cred cu tarie in ea.

TINE-TI PROMISIUNILE

Brandul unei companii este de
fapt fata publica a strategiei de
afaceri si reprezinta promisiunile pe
care compania le face publicului sau.
Prin urmare modul in care produsele
sau serviciile sunt livrate catre clienti
trebuie bine analizat inainte de a
dezvolta strategia de brand pentru
ca promisiunile si produsul finit sau

serviciile sa se suprapund. Este in joc
credibilitatea companiei. Momentul
adevdrului vine odatd cu livrarea
promisiunilor, iar daca asteptarile
clientilor sunt depdsite cu atat mai
bine.

CoMUNICA

Pentru a aduce la viata brandul
unei companii este nevoie de o serie
de activitati de marketing bine
planificate si implementate.
Asigurati-va ca mesajul este
consecvent, clar si relevant pentru
publicul companiei. Nu incercati sa
comunicati fiecare punct din
strategia de brand, ci mai degraba
faceti o selectie relevanta pentru
publicul tinta.

MASOARA PERFORMANTA
BRANDULUI COMPANIEI

Orice brand poate fi analizat si
masurat. Cata valoare adaugad
brandul companiei respective si in ce
masura ii confera avantaje fata de
concurenta? Acestea sunt intrebari
care au nevoie de raspuns in
momentul in care se evalueaza
eficienta strategiei de brand. Pentru
ca valoarea unui brand sa creascad,
strategia de brand trebuie adaptata
constant la cerintele pietei si a
publicului companiei.

ADAPTEAZA-TE $I FIl GATA SA-TI
RIDICI SINGUR STACHETA

Mediul de afaceri se schimba
aproape zilnic in orice domeniu.
Astfel companiile trebuie sa-si
evalueze si sa-si adapteze strategiile
in mod constant. Bineinteles, brandul
unei companii are nevoie sa fie
relavant, diferit si consecvent de-a
lungul timpului prin urmare balanta
trebuie echilibrata. Elementele
esentiale ale strategiei de brand a
unei companii cum ar fi viziunea,
identitatea, personalitatea si valorile
nu trebuie schimbate frecvent
intrucat acestea reprezinta
componentele de baza.

Schimbarile vor tine de amanunte
si implica activitatile si interactiunile
zilnice ale unei companii in eforturile
pe care le depune in promovarea
curenta a brandului siu. in acelasi
timp asigura-te ca rutina nu prinde
radacini si nu afecteazta obiectivele
companiei.

Cele mai puternice branduri sunt
trase ca de o locomotiva de echipe
manageriale puternice care nu se
plictisesc sa-si ridice mereu stacheta.
Acestia devin proprii lor factori de
schimbare si inovare, iar brandurile
pe care le dezvolta vor fi intotdeauna
branduri de top.

IDENTITATE PRINT
e design logo e afise
e manual de identitate e brosuri

¢ papetarie personalizata

e colaterale o fluturasi

® mape de prezentare

str. Campului nr! 166 Cluj-Napoca, 400686 / T: +40 0744-790.781 / E: office@brandstorm.ro / www.brandstorm.ro

¢ cataloage

INTERACTIV

e situri de prezentare
e situri comerciale

e promovare on-line

e CD-uri de prezentare

BRANDSTORM
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SUCCESUL iN VANZARI
= INVATARE CONTINUA

B Magnoliu Stan
SMART TRAINING

|
INDIFERENT DE ZONA sau
domeniul in care actioneaza,
toate companiile depind in final
de acelasi lucru: de vanzari.

Diferenta in vanzari nu este
intotdeauna data de pretul sau
calitatea produselor vandute. Pe
aceeasi piata, cu aceleasi produse si
preturi asemanatoare, diferenta o
face forta de vanzari.

Este evident ca abilitatile
fnndscute de comunicare,
negociere, interrelationare joaca un
rol important in succesul si
performantele unui om de vanzari.
Dar in conditiile actuale ale pietei
cei care se impun sunt aceia care isi

folosesc aceste abilitati si le dezvolta

printr-un proces de invatare
permanenta.

Cum poate ajuta un training
angajatii din vanzari? Simplu. Pe
parcursul programului de instruire
participantii vor putea:

m Sa identifice si sa exerseze
abilitatile principale necesare
actului de vanzare

m Sd inteleaga de ce clientii se
comporta in mod diferit in
situatii identice

m S3 observe cum
comportamentele si atitudinile
pot actiona ca niste bariere in
procesul de vanzare

m S3 identifice si sa exerseze
tehnicile de vanzare cele mai
potrivite stilului personal

m Sa-si pregateasca eficient
activitatea de vanzare

In ceea ce priveste continutul
trainingurilor de vanzari, iatd in ceea
ce urmeaza cateva din posibilele
puncte care pot fi atinse in cadrul
unui astfel de program.

In orice vanzare avem de a face
cu un proces gradual si structurat pe
mai multe etape prin care noi vom
reusi sa ne vindem produsele.

Pregatirea vanzarii este prima
etapd, una extrem de importanta,
dar adesea neglijata de catre agentii
de vanzari. Aceasta presupune in
primul rand stabilirea unor obiective
clare, cunoasterea foarte buna a
produselor, precum si culegerea de
informatii despre clientii pe care
urmeaza sa fi abordam.

Initierea actului de vanzare, cea
de-a doua etapa, este una strans
legata de comunicare. Se spune ca
fnainte sa vindem produsul, ne
vindem propria persoana (de aceea
nu avem o a doua sansa sa creem
prima impresie) si tocmai de aceea
este foarte important modul in care
ne prezentdm. De abia dupa aceea
se poate vorbi despre vanzarea
produsului sau a serviciului.

Vanzare

Fiecare client are nevoi diferite si
cumpara din motive diferite. Ele pot
fi legate de bani, prin dorinta de a
plati cat mai putin, de interes, prin
placerea de a folosi un anumit
produs, de siguranta,
prin dorinta de a evita riscurile, de
simpatie, prin fidelitatea fatd de o
anumita marca, sau de orgoliu, prin
dorinta de a se face remarcat
utilizand un anumit produs. Tocmai
de aceea agentul de vanzari trebuie
sa fie pregatit pentru etapa de
stabilire a necesitatilor clientului
prin cunoasterea tipurilor de
intrebari potrivite fiecarei situatii,
precum si a altor metode si tehnici
de chestionare.

Dupa ce vanzatorul a descoperit
nevoile potentialului client, urmeaza
etapa in care i este prezentata
acestuia din urma solutia care vine
cel mai bine in intampinarea
dorintelor identificate. Prezentarea
produsului presupune, la randul lui,
parcurgerea a 3 pasi principali:
recapitularea dorintelor clientului,

i




Vanzare

argumentarea solutiei propuse si
demonstratia.

Intotdeauna clientii nostri vor
avea obiectii. Si tocmai de aceea
trebuie sa fim pregatiti sa le
demontam tinand cont de
diversitatea lor: dorinta clientului de
a fi acoperit, nevoia de detalii sau
amanunte tehnice, amanarea
deciziei, neputinta de a refuza brusc,
pe fatd.

Modalitatea de incheiere a
vanzarii depinde de tipul de client
cu care avem de a face. De aceea
este utila o cunoastere a tipologiei
clientului: clientul fricos, clientul
dezorganizat, clientul vesnic
nehotarat, clientul dictator, clientul
zgarcit, precum si a modului in care
fiecare dintre acestia trebuie
abordat.

Vanzarea este un proces
continuu care nu se incheie decat in
momentul incetarii relatiei cu
clientul. In acest context este extrem
de important ca agentul de vanzari
sa stie sa isi faca clientul sa se simta
deosebit, sd vina in permanentd cu
servicii care sd i depaseasca
asteptarile.

In ciuda faptului c& in general au
o imagine negativa, reclamatiile
sunt o ocazie care trebuie folosita
de cdtre agentii din vanzari ca
modalitate de fidelizare a clientului.
Este mai bine sa incurajam clientii sa
faca reclamatii, decat sa asteptam
pana cand devin total nesatisfacuti,
moment in care vor merge in alta
parte.

Chiar daca pentru unii dintre noi
aceste tematici par familiare, nu
trebuie sa pierdem din vedere ca

rolul unui training nu este numai
acela de a transmite informatii, ci si
de a facilita schimbul de opinii,
experiente intre participanti. In
cadrul acestui schimb de experienta
trainerul poate aduce exemple utile
culese in cadrul altor cursuri sau din
activitatea proprie, precum si
fncurajarea participantilor de a-si
fmpartasi unul altuia experientele.

In contextul accentuérii
concurentei pe piata, tot mai multe
firme recurg la training ca o masura
de imbunatatire a performantelor
echipei de vanzari. Dar nu trebuie
uitat ca acesta nu trebuie folosit ca
si masurd singularg, ci trebuie
utilizat sub forma unui proces
strategic de lunga duratd. Numai
sub aceasta forma putem
transforma forta de vanzari intr-un
avantaj competitiv.

OFERTA SPECIALA - SEMINAR AUDIO

T MARKETINGUL
| | | o

Referent
Sebastian Vaduva

Seminar audio

m
= ROMCOM

cum sa

_ cuceresti piata
T RN | s sati MAXIMIZEZ)
— profitul

Seminarul de afaceri ,MARKETINGUL cum sa cuceresti piata si sa-ti MAXIMIZEZI
profitul” sustinut de referentul Sebastian Vaduva , se adreseaza managerilor care
doresc sa adauge valoare la afacerea lor cu ajutorul instrumentelor de marketing.

Sesiuni

m Orientarea spre client intr-o economie de piatd

B Analiza strategica a oportunitatilor si amenintarilor

W Recrutarea, antrenarea si managementul fortelor de vanzare

m Profilul unui reprezentant de vanzari de succes

W Prospectarea creativa. Cum sa identifici noi oportunitati

m Dezvoltarea unei structuri organizationale profitabile

Pret pachet 6 CD-uri

100 RON

(TVA+taxe postale incluse

14 _ pUincatie 1o niermere ROMEOH




Servicii ROMCOM

T
"y ROMCOM

= Cursuri deschise de afaceri

= Seminarii interne

= Consultanta strategica de management

= Consultanta strategica de marketing

= Servicii de coaching

= Acces la finantare

= Consultanta de brand si identitate de corporatie
= Servicii de consultanta financiara

I

Contact:

Tel.: 0259 479 793
Mobil: 0740 167 530
E-mail: office@romcom.ro
WWW.romcom.ro




CURSURI DESCHISE - 2006

Managementul Timpului
Baia-Mare, 20-21 lunie,

Dezvolta-ti calitatile de lider! Christian Sartorius
Cluj-Napoca, 18-20 Septembrie,
Christian Sartorius

4 N

Managementul Timpului
Beclean-Bistrita, 22-23 lunie,
Christian Sartorius

Elaborarea planului de afaceri
Beclean-Bistrita, 17-18 Noiembrie,
Vlad Mihut /

\

Managementul Timpului
Sovata, 13-14 Octombirie,
Mario Briihimann

e

Dezvolta-ti calitatile de lider!
Oradea, 13-15 Septembrie,
Mario Brithimann

Marketing: Cum sa cuceresti
piata si sa iti maximizezi profitul Managementul inovarii

Timisoara, 25-26 Septembrie,

Timisoara, 13-15 Aprilie, g 4 N
Christian Sartorius

Sebastian Vaduva

- Managementul Riscului Informatii si inscrieri la
Oradea, 17-18 Octombirie, .
Managementul Timpului Mario Brithimann Tel.: . e e
Timisoara, 22-23 Septembrie, Management Financiar M°b'!’ 07?0 167 530
Christian Sartorius Oradea, 27-28 Octombrie, E-mail: office@romcom.ro
\ / Claudia Pop si Vlad Mihut

Cum sa-ti dezvolti ferma
intr-o afacere de succes

Oradea, 6-7 Decembirie,
\ Mario Brithimann /

]
" ROMCOM

ROMCOM este un proiect al Christliche Ostmission (COM) din Elvetia. m Consiliul director: Georges Dubi - presedinte, Mario Briihlmann, Erné
Veres - vicepresedinti m Directori: Imre Kulcsar, Vlad Mihut m Redactia: Tehnoredactor: Gonczi Géza, Redactor sef: Daniela Stoica
m Prepress: Photographics www.photographics.ro m Tipar: SC Tipo Les, Satu-Mare tel: 0261-768352 m Adresa: ROMCOM, str. Sf. Ladislau 7,
410174 Oradea, Bihor Tel: 0259-479793 Fax: 0259-441911 E-mail: office@romcom.ro Internet: www.romcom.ro
m Organizatii partenere: Misiunea Crestina de Est, Elvetia (COM), Agentia Elvetiana pentru Cooperare si Dezvoltare,
Servus Business Developement Elvetia, Swiss Consulting Group Elvetia, Solutii Avansate, Smart Training, Brandstorm
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