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CAPITOLUL 1

COMUNICAREA EFICIENTA SI LUCRUL iN ECHIPA

1.1.Actul comunicarii
Definitie: Transmiterea informatiilor, ideilor si atitudinilor sau emotiilor de la o persoana la

alta sau de la un grup la altul inseamna comunicare si presupune existenta unui emitdator, a
unui canal, a unui cod si a unui receptor.

. Ce spune?
Cine? )
] Mesaj
Emitator
Prin ce
canal?
Cu ce efect? B
Mijloc de
Efect comunicare
Actul comunicarii
Cui?
Receptor
Procesul comunicarii umane este:
subiectiv
selectiv
variabil
imprevizibil

Oamenii preiau mesaje, le prelucreaza spre a le intelege si le lanseaza pentru a-si atinge
anumite scopuri.



- Limbajul corpului
- Tonul vocii

B cwinte

1.1.1. Comunicarea verbala si nonverbald
Orice individ trebuie sa fie pregatit atat pentru rolul de emitator cat si pentru cel de receptor.

EMITATORUL trebuie si aibi in vedere:
* pregatirea atentd a mesajului;
*+ folosirea unei tonalitati adecvate a vocii;

* verificarea intelegerii mesajului.
RECEPTORUL trebuie sa fie capabil:

+ saidentifice asteptarile emitdtorului;

* sd acorde atentie pronuntiei, timbrului vocii, gesturilor;
+ sdidentifice si s interpreteze elementele de vocabular;
* sdidentifice partile utile din mesaj;

* sd-si concentreze atentia asupra esentei mesajului;

+ sa clarifice sensul mesajului;

* sd cunoasca credibilitatea emitatorului;

* sacreeze o stare de spirit favorabild ascultarii.
Comunicarea orald poate avea mai multe forme:

«  Schimburi de opinii;
* Discutii profesionale;
*  Prezentari scurte;



COMUNICAREA

VERBALA
ORALA SCRISA
. Cerere,
Conversatie, oferta, CV
discutie, scrisoare,
dezbatere, raport
conferinta invitatie,
contract
PARAVERBALA
Intonatie Accent
Pauza Ritm

Inflexiuni ale

. Debitul vorbirii
vocii

NONVERBAL

Tinuta

Caracteristici
fizice

Ticuri verbale
sau gesturi

Mod de
folosire a
timpului

Pozitie si
miscare

Comportament
profesional

Vestimentatie



COMUNICAREA NON-VERBALA

FIZIC PARAVERBAL

Privire Tonul vocii
7ambet Fritari
Gesturi -- , : y. ' Volumul vocii
Ppzitia corpului Pauze

Distanta Ritmul §i viteza

Imbracaminte Sublinieri

1.1.2. Comunicarea scrisd

Corespondenta in relatiile publice

Limbajul folosit in corespondentd;

Scrisoarea oficiald in corespondenta comerciala;

Tipuri de scrisori comerciale si acte uzuale

Corespondenta cu furnizorii;

Corespondenta cu clienti;

Corespondenta oficiala cu alte tipuri de institutii;

intocmirea corespondentei interne a societitii:

Note, referate, procese - verbale, decizii administrative interne, etc.

Corespondenta comerciala

Corespondenta comerciald se supune unor reguli mai stricte decat cele ce privesc
corespondenta obisnuitd. Ea poate constitui o dovada sau o marturie susceptibila de a fi reinuta
in justitie. Aceasta explica de ce se pastreaza copii ale tuturor scrisorilor comerciale care ies
din firma.

Scrisoarea comerciald este o scrisoare speciald care respectd 5 principii de baza: claritatea,

concizia, exactitatea, prudenta si politetea.



Insa apar si lucruri comune celor intalnite in corespondenta obisnuiti. Adica orice scrisoare
comerciald are introducere, cuprins si incheiere.In acest caz introducerea se numeste formula
de inceput si este specifica fiecarui tip de scrisoare. Intotdeauna dupa formula de inceput,
”Stimate domnule...” se pune obligatoriu virguld. Aceeasi formula apare la sfarsit, intre
virgule: “Primiti, domnule director, expresia....”. Incheierea este o formula de politete si
reprezintd exprimarea dorintei de revedere. Cuprinsul trebuie sd exprime tot ceea ce dorim de
la destinatar.Daca in scrisoarea comerciala se ataseaza diferite documente se va mentiona la
sfarsit “anexa”. In ea apar toate documentele la care s-a facut referire, gen facturi, copii ale
unor documente originale.Politetea comerciantilor consta in felul in care stiu sa raspunda
clientilor si sa anticipeze dificultatile care s-ar putea ivi in relatia de afaceri. Trebuie evitate cu
orice pret impreciziile de genul, “conditiile noastre sunt aceleasi ca la comanda anterioara”. In
acest caz se vor mentiona conditiile 1n detaliu, pentru a scuti destinatarul de efortul de a cauta
scrisoarea in care au fost stipulate respectivele conditii.Daca se expediaza o scrisoare
comerciala trebuie confirmatda primirea ei de catre destinatar. Sunt situatii in care cel care
semneaza scrisoarea comerciald este un imputernicit. In acest caz el va adiuga, inaintea
numelui siu, numele reprezentantului legal al firmei, precedat de prepozitia “pentru”.in cazul
scrisorilor de reclamatie trebuie sa finem cont ca pentru destinatar nu este placuta receptia
scrisorii. De aceea este recomandabil s redactam lucrurile neplacute in termeni politicosi, cu
toate menajamentele posibile. Trebuie exprimate clar atdt motivele reclamatiei, cat si regretele
ca suntem nevoiti sa facem acest lucru.Regulile corespondentei comerciale se pot aplica si
coresopondentei oficiale. Datoritd importantei si rolului pe care il joacd 1n afaceri
corespondenta comerciald, acesta trebuie sa respecte anumite reguli si anume:

1) Scrisoarea comerciala trebuie sa fie clara

Intrucat il angajeaza la anumite responsabilititi pe cel care o trimite si poate avea consecinte
importante pentru cel care o primeste, scrisoarea nu trebuie sa prezinte nici o ambiguitate. Nu
este indicat sa folositi formule vagi sau pompoase, precum: “perdeaua si peretii vor beneficia
de un tratament special”; trebuie sa precizati ce materiale vor fi folosite. Nu trebuie sa spuneti:
“reprezentantul nostru va veni sd vd vada neintarziat”, ci s fixati o data precisa.

Orice imprecizie poate deveni o sursd pentru reclamatii ulterioare, care il vor aduce pe
expeditor in situatia de a preciza ceea ce dorea sa spund sau de a-§i corecta exprimarea.Aceasta
duce la pierdere de timp si prejudiciaza bunul mers al afacerilor.

Claritatea scrisorii rezultd din claritatea gandirii, dar si din formulare. Orice corespondenta
trebuie sa fie redactatd conform limbii respective. Folosirea unor cuvinte strdine, chiar daca
acestea sunt folosite curent este contraindicatd, cdci poate sa inducd in eroare pe cineva
nefamiliarizat cu ele. Se poate folosi totusi expresia “a plati cash” in loc de “a plati n numerar”,
sau expresiile “en gros” si ““ en detail” in loc de “cu ridicata” si respectiv “cu amanuntul”.

2) Scrisoarea comerciala trebuie sa fie scurta

Legea suprema a corespondentei comerciale este concizia, intrucat acest tip de corespondenpa
este citit sau parcurs de o persoana grabitda, care trebuie sd ia o decizie. Corespondenta
comerciald este un instrument de lucru. In afaceri pentru a fi eficienti trebuie s3 fi exact. In
corespondenta comerciala trebuie indicatd adresa completd a firmei, numarul de telefon,
numarul cladirii, scara, etajul , e-mailul precum si conturile bancare .

3)Scrisoarea comerciala trebuie sa fie exacta



Este absolut necesar sa fiti exact. Inexactitatea sau omisiunea pot duce la pierderea Tncrederii
clientului. Nu veti anunta, de exemplu, ca o marfa livratd este de calitate superioara, atunci
cand ea este, de fapt, de calitate normala. Clientul isi va da seama foarte repede si Tn mod sigur
nu va aprecia exagerarea. Nu spuneti: “Conditiile noastre sunt aceleasi ca si pentru precedentele
dvs. comenzi referitoare la acelasi articol” intrucat il obligati pe cel care citeste sa se raporteze
la scrisorile anterioare, ceea ce 1l agaseaza, mai ales daca modul sau de a pastra corespondenta
lasd de dorit. Dimpotriva, repetati textul respectiv privind conditiile, indicand, daca este
necesar, ca ele nu s-au schimbat.

4)Scrisoarea comerciala trebuie sa fie prudenta

Cel care scrie o scrisoare nu trebuie s& ofere arme unui eventual rival sau adversar, Tntrucét
lupta comerciala este adesea foarte durd. De exemplu, nu se comunica ultimul pret real, ci
numai pe cel pe baza céruia se incepe negocierea. Aceasta nu inseamna lipsa de sinceritate, ci
0 problemaé de tactica. Cel care redacteazé scrisoarea va avea grija intotdeauna ca aceasta sa fie
conforma cu spiritul si politica generala a firmei. In plus, isi va lua toate precautiile pentru a se
Tnarma impotriva unor procese posibile, consultand, de exemplu, departamentul juridic al
societatii. Astfel, acesta nu va anunta ca se angajeaza sa plateasca la o data stabilita, daca nu
este sigur ca 1si va putea tine angajamentul. De asemenea, nu va promite c¢a va livra un produs
la o data stabilita, atunci cand acest produs se afla inca in procesul de fabricatie la un industrias
de care nu poate fi absolut sigur ca isi va respecta termenele prevazute.

5)Scrisoarea comerciala trebuie sa fie politicoasa

Chiar daca atitudinea corespondentului va irita, feriti-va sa o aratati deoarece nu veti obfine
nimic vexandu-1. Dacd intarzie s& rdspundé la o scrisoare urgentd, nu-1 acuzati cu brutalitate de
rea vointd. Acordati timpul necesar pentru ca scrisoarea, care ar putea avea adresa
destinatarului scrisd gresit, dar care are notatd 1i adresa dvs., sd va fie returnatd prin posta.
Scrieti atunci pentru a doua oard scrisoarea, presupunand ca prima s-a ratacit. Pentru a va
demonstra buna credinga, trimiteti o fotocopie a acesteia. Daca puneti la indoiald buna credinta
a corespondentului, trimiteti-i 0 scrisoare recomandatd pentru care trebuie sd@ semneze la
primire. Este, de altfel, perfect posibil sa trimiteti o scrisoare energica fara sa incalcati regulile
de politete. De exemplu, in loc sa va pierdeti controlul in fata unui platitor recalcitrant, puteti
sé-i dati de inteles ca in viitor veti face apel la justitie. Nu trimiteti imediat o scrisoare, daca
sunteti inca sub efectul nemultumirii. Este recomandabil s nu luati hotarari sub imperiul
nervilor. Nu Tncercati nici macar sa scrieti o scrisoare daca nu aveti o stare sufleteasca buna.
Este obligatoriu ca scrisoarea comerciala sd se termine cu formulele de politete uzuale.

Tipuri de scrisori comerciale: in industria ospitalitatii se folosesc 7 tipuri de scrisori
comerciale si anume:

Scrisori de cerere de informatii

Scrisori de comanda

Scrisori de multumire

Scrisori de reclamatie

Scrisori de invitatie

Scrisori de recomandare

Scrisoare de rezervare de camera

GmMmooOw>

Modalitatea de corespondenta cel mai des folosita este emailul dar si faxul.

In cazul utilizdrii email-ului pentru corespondenta comerciald si de afaceri se utilizeaza
intotdeauna adresa de email oficiala. In cazul in care din diferite motive, tehnice adesea sunteti
nevoiti sa utilizati adresa personald asigurati-va ca aceasta este una decentd si care cuprinde



numele expeditorului in clar pentru a nu crea confuzii si pentru a nu determina destinatarul sa

ignore sau sa stearga mail-ul primit.

In cazul utilizarii faxului nu uitati de pagina de garda cu antetul institutiei, logo-ul si datele de

contact ale acesteia.

Corespondenta interna

Intra si interdepartamental, intr-o societate din sfera ospitalititii se comunica in scris prin
utilizarea retelei de intranet a companiei dar si prin utilizarea unor instrumente specifice dintre
care cele mai utilizate sunt: procesele verbale (utilizate de obicei la predarea / primirea shift-
ului / turei de lucru, marfurilor sau gestiunilor, dupa caz), referate de necesitate, decizii, note

interne, comunicate oficiale ale conducerii etc.

Exemple:

Se aproba

DIRECTOR GENERAL

REFERAT DE
NECESITATE
Departament Nr.
........................ Data
Prin prezentul solicitam Tnscrierea la cursul de ..........cccvvevvieerciiiiniieeieeeeeee, , care se desfasoard la
...................................................... ,dinorasul..................................., pentru urmatorii:
.................................... -functia...........oooeiii
..................................... -functia.......ooooo




Mentionam ca valoarea cursului este de ............. lei si solicitam aprobarea contravalorii acestuia sa se
faca de catre societate, urmand sa se incheie act aditional la contractul individual de munca conform
procedurii.

Va multumim.

Director restaurant

(Semndtura)

1.2.Tehnici de comunicare eficiente
Este necesar sa detinem anumite abilitati de comunicare pentru a mentine si a creste calitatea

vietii noastre. Daca nu putem comunica eficient suntem predispusi sd ne confruntam cu situatii
neplacute. Cu totii avem neintelegeri in relatiile noastre si ar fi foarte simplu sa devenim
confuzi, frustrati si dezamagiti doar pentru ca nu suntem capabili s3 comunicam intr-un mod
adecvat. Este necesar sd intelegem si sd aplicdm principiile comunicarii eficiente.

Acestea sunt:

1. Limbajul pe care 1l folosim pentru a simboliza realitatea este incomplet. Tntotdeauna vom
omite lucruri cand vom povesti, doar pentru ca niciodatd nu poti spune totul despre ceva anume.
Iar cuvintele pe care le folosim pentru a descrie acest “ceva’ nu sunt reale, ele reprezinta doar
perceptia noastra despre realitate. Fiecare Intelege mesajul diferit si transmite mai departe doar
detaliile pe care le considera importante.

2. Este important s evitam caderea in capcanele comunicarii. Fii atent la cuvintele pe care le
alegi. Fii sigur ca ele simbolizeaza cu adevarat ceea ce doresti sa transmiti. Si cand comunici
cu cineva, pune intrebari pentru a afla ceea ce doreste cu adevarat sd spuna persoana respectiva.
Daca nu esti sigur ca ai inteles ceea ce vrea sd sublinieze interlocutorul tau atunci cand iti spune
cd nu se simte bine, intreabd. Afla care este realitatea lui.

3. Fiecare din noi vede lumea intr-o maniera diferita. Felul Tn care percepem lumea este
influentat de ceea ce suntem, de mediul din care provenim, de educatie, de valori si credinte,
de nevoi, de pozitia sociald, etc. Pentru a deveni mai buni in comunicare, este necesar sa
ascultam. Trebuie sa-ti Intarzii reactiile pana in momentul in care vei avea mai multe informatii
pentru a nu formula presupuneri inadecvate. Dacad crezi cd realitatea este pur si simplu
prietenoasa sau dimpotriva ostild, atunci nu poti decat sd accepti sau sa respingi o persoana si
implicit ceea ce transmite.

4. In lumea reala, totul are loc intr-un context. E necesar sa fim capabili sa intelegem contextul
comunicarii noastre. Si trebuie sa intelegem ca fiecare mesaj care ne este transmis are propriul
context. Intelegand aceste principii fundamentale ale comunicirii putem evita si chiar solutiona
problemele.

Solutii pentru a deveni un expert in comunicare:

1. Adreseaza intrebari. Nu presupune ca ai inteles ceea ce o persoana vrea sa-ti transmitd. Odata
ce ai pus cateva intrebari, nu iti va lua mult sa descoperi ceea ce a vrut sa transmita cu adevarat.
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2. Asculta. Pentru a deveni un comunicator mai bun, e necesar sa iti doresti sa asculti pentru a
putea intelege punctul de vedere al celuilalt.
3. Observa si fii dornic de a verifica informatia pe care o primesti.
4. Lasa-i pe ceilalti sa afle ceea ce gandesti impartasindu-le acest lucru.
5. Daca esti dispus sd Intelegi oamenii si sa 11 accepti pentru ceea ce sunt, comunicarea va fi
mai usoara.
Dezvoltarea abilitatilor de comunicare poate fi un proces indelungat. Pe parcursul vietii ne
lovim de diverse provociri in ceea ce priveste comunicarea. Insa putem comunica mai eficient
observand si imitand persoanele cu abilitati de comunicare dezvoltate, invatand din greselile
tale si ale altora, dezvoltand tipare, obiceiuri, stiluri si aplicand principiile comunicarii
eficiente.
Comunicarea organizationala
Intr-o organizatie comunicare poate fi:

* Interdepartamentala:

- pe verticala

- pe orizontala

* Intradepartamentala:
- pe verticala
- pe orizontala

Asadar comunicarea internd intr-o organizatie poate fi:

*  Peverticald — Intre top management i marea masa a angajatilor;
- ascendentd - de jos n sus
- descendenta - de sus in jos

* Pe orizontala — intre departamente sau entitati aflate in relatii de colaborare, nu

subordonare.
. e o Ce vor managerii sa
Ce vor angajatii sa mandg

o co ice?
auda? mun

Ca si-au facut treaba
bine si vor sd fie
implicati in luarea
deciziilor;

Ca vor primi bonuri,
salarii, prime mai mari, respectarea
vacante / concedii procedurilor si
platite integral ' regulilor.

Cd vor performante
mai bune, cu costuri
mai mici;

Vorbesc despre
eficientd, discipling,

Un sistem important de comunicare organizationala in industria ospitalitatii este acela care se
stabileste intre proprietari, manageri si personal. Este foarte important ca toti aceia care sunt
responsabili cu satisfacerea nevoilor clientilor sa faca acest lucru cu consecventa.
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Bariere in comunicare

AMBIGUI-
TATEA

LOGOREEA

OBSTACO-

LELE
COMUNI-

CARII

JARGO-
NUL

ABSTRAC-
TIZAREA

Bariere ce pot sta in calea unei comuniciri efective:
comparatiile nedrepte
ca si mine (Just-like-me)

stereotipurile

efectul unei zile bune/proaste
interferenta tehnologica
excesul de informatii

altele

12

GENERALI-
ZAREA

EGOCEN-
TRISMUL



O buna comunicare Inseamna:

Sa intelegi importanta limbajului non-verbal
Sa utilizezi limbajul non-verbal pentru imbunatétirea eficacitdtii mesajului transmis
Sa intelegi mai bine ceea ce vrea cu adevarat o altd persoana sa spuna

1.3. Gestiunea starilor conflictuale. Reclamatiile

Definitie: Notiunea de ,,conflict* se referd atat la conflictul cu efecte negative (neproductiv),
cat si la conflictul pozitiv (productiv), cu efecte benefice asupra individului, grupului sau
organizatiei.

Conflictul pozitiv poate:

testa ideile

stimula generarea de alternative referitoare la o decizie si impiedica luarea pripita de
decizii

ridica nivelul de intelegere a problemelor

creste implicarea membrilor grupului

stimula interesul si interactiunea, gandirea creativa si deci calitatea deciziilor si
aderarea la implementarea lor.

Tipuri comportamentale:

Oameni supusi

* Le permit celorlalti sa i domine

« Isi ascund sentimentele si parerile

*  Sunt nehotarati

* Se scuza permanent

* Auun contact vizual slab si o postura umila

Oameni asertivi

)
)

* Spun direct parerile si dorintele

* Ofera opinii s1 i1 comunicad sentimentele

*  Sunt hotarati

« Infrunti problemele

* Au un bun contact vizual si o postura deschisa

Oameni agresivi E E

- Intrerup mereu discutiile // /

13



* Ascund informatiile si parerile personale

*  Domina discutia si nu sunt buni ascultatori

+ Vorbesc tare, jignesc si sunt sarcastici

*  Au un contact vizual puternic si o postura dominanta

Intercorelarea stransa intre conflict si comunicare este determinatd de faptul ca procesul de
comunicare in sine poate:

- cauza conflicte
- fiun simptom al conflictelor
- conduce la rezolvarea conflictelor.

Strategii de rezolvare a conflictelor

Requli:
— folositi limbajul verbal in termeni neutri, nu emotionali (exemplu: ,,totusi tind sa prefer
abordarea mea deoarece... “ In loc de ,, ideea ta este complet gresita *);

— evitati afirmatiile absolute care nu lasad loc pentru revenire asupra unor aspecte sau pentru
schimbarea punctului de vedere (exemplu: spuneti ,, in baza datelor privind cauzele problemei,
cred cd solutia problemei este”, in loc de ,, singura solutie este*);

— puneti intrebari deschise, mai ales in cazul in care exista diferente de pozitie ierarhica, pentru
a incuraja interlocutorul sa isi exprime punctul de vedere (exemplu: ,, ce parere aveti despre
proiect? “, sinu ,, proiectul este bun sau nu?“);

evitati intrebarile de dirijare (exemplu: , nu-i asa ca‘) in intentia de a-l determina pe
interlocutor sa fie de acord verbal cu ceea ce afirmati; aplicarea acestei reguli este cu atat mai
importanta daca 1i sunteti ierarhic superior interlocutorului;

— parafrazati ideile importante pentru a fi sigur cd vorbifi despre aceleasi lucruri ca si
interlocutorul; reduceti astfel distorsionarile de natura perceptuala;

— folositi stilul de comunicare si limbajul adecvat (termeni cunoscuti de interlocutor) pentru a
comunica mesaje clare; evitati astfel existenta unui conflict generat de distorsionarile semantice
sau emotionale;

nu Intrerupeti pe cel care vorbeste deoarece alimentati in acest fel conflictul; lasati-1 s spuna
tot ce are pe suflet, deoarece tensiunea, enervarea Se vor reduce simtitor in acest mod si
comunicarea va putea sa aiba loc in continuare fara distorsiuni mari. Este adeseori util sa puneti
chiar intrebari pentru a va lamuri exact care este sursa conflictului;

— practicati ascultarea interactiva de natura suportiva pentru a va asigura ca intelegeti corect
sentimentele si perceptiile interlocutorului;

— folositi limbajele neverbale corect; o expresie faciald sau o pozitie a corpului care sugereaza
provocare pot spori conflictul perceput. Paralimbajul, in particular, tonul vocii, este extrem de
important intr-o discutie conflictuald, mai ales atunci cand starea emotionald incepe sa se
manifeste;

in cazul situatiilor delicate, folositi forma de comunicare fata in fata, nu telefonica sau in scris,
pentru a beneficia de limbajele neverbale;

— acordati atentie contextului fizic si psihologic in care are loc comunicarea,;

— recunoasterea acordului cu unele puncte de vedere ale interlocutorului poate reduce
substantial intensitatea conflictului. Negarea totala il va face pe interlocutor sa caute noi
argumente, sa incerce sa se impuna chiar daca nu prin continutul argumentelor, cel putin prin
intensitatea vocii.
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Solutionarea reclamatiilor

Important: orice reclamatie a clientului reprezinta o nemultumire a acestuia si trebuie
rezolvata
Cele mai frecvente cauze ale reclamatiior sunt:

— Comportamentul necorespunzator al personalului

— Existenta unor defectiuni si remedierea lor cu intarziere

— Lipsa de promptitudine si eficientd in servire

— Curatenia si igiena necorespunzatoare in spatiile destinate clientilor
In momentul in care clientul reclamid o defectiune, o neplicere, un comportament
necorespunzator, receptorul este Intotdeauna lucratorul din unitatea respectiva, care trebuie sa
asculte cu atentie pentru a intelege gravitatea situatiei reclamate, dar si pentru a-i da
posibilitatea clientului de a se ,,descarca”.
Clientul, vizibil furios, trebuie ,,izolat” cu eleganta, intr-un loc care sa ofere posibilitatea
inlaturarii barierelor fizice si psihologice.
Clientul nu trebuie intrerupt si nici contrazis. Atitudinea calmad, tonul potolit, exprimarea
clard ofera posibilitatea unei comunicari eficiente.
Pornind de la principiul: ,,Clientul care-si manifestd nemultumirea ne vrea binele”, in
solutionarea reclamatiilor trebuie sa respectati urmatoarele etape:

— Ascultati cu calm

— Multumiti clientului cd a semnalat

— Prezentati scuze

— Asigurati-1 cd veti lua masuri de remediere

— Nu incercati sa justificati greseala, sd argumentati

— Tratati problema din punctul de vedere al clientului

— Daca sunt neclaritati, cereti lamuriri suplimentare

— Gasiti solutia cea mai buna

— Comunicati clientului solutia aleasa si solicitati-i acceptul

— Urmariti rezolvarea problemei

— Luati in considerare o recompensa pentru clientul lezat, in functie de gravitatea

problemei
— Notati problema pentru a evita repetarea
— Incearcati in viitor evitarea problemei, anticiparea reclamatiei

Important: Nu promiteti niciodata clientului ceva ce nu poate fi dus la bun sfarsit!

Satisfactia clientului
Pentru a obtine satisfactia totald a clientului trebuie sa tinem cont de urmatoarele:

1. Valoarea experientei, asa cum este ea perceputa de catre client, este una cumulativa.

2. Unele momente de adevar pot fi negative, altele pot fi neutre.

3. Valoarea totald a unei experiente este vazuta ca un lant; un singur moment de adevar

negativ poate ,,rupe” lantul, chiar daca celelalte momente au fost toate pozitive.
Pentru a reusi ,,sa uimim” clientul nostru, unitatea de alimentatie trebuie sa ofere servicii
exceptionale si produse de calitate. Si acest lucru nu este imposibil. Existd metode prin care
putem sa impunem si sa mentinem anumite standarde de calitate a serviciilor noastre pentru a
reusi sd uimim de fiecare datd pe fiecare dintre clientii care ne calca pragul. Daca nu incercam
acest lucru, pericolul de a fi repede ,,clasati” si pusi pe lista ,,locurilor pe unde voi mai calca
niciodata” este unul foarte mare.
Statisticile si studiile efectuate ne arata clar ca:

— 1 din 4 clienti se declara nemultumiti de experienta traita
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— 96% din cei nemulfumiti nu se plang niciodata la fata locului,
— clientul mediu relateazd experienta neplacuta la cel putin alte 10 persoane
cunoscute

—  67% din clientii nemulfumiti nu se mai intorc niciodata in locul respectiv.
Statisticile ne mai spun spun foarte raspicat ca nici un client nu este de fapt ,,un singur” client.
Neglijarea unuia poate de fapt insemna pierderea altor 10 potentiali clienti. in plus, un client
satisfacut se va intoarce la unitatea noastra cheltuind alti bani, sau va recomanda locul nostru
si altor persoane. Si cand ajungem 1n acest stadiu incepem sd atingem scopurile noastre
financiare.

Reguli de aur:
,,Clientul nostru, stapanul nostru!”
,, Vorba dulce, mult aduce!”

Ascultarea activa si feed-back-ul in comunicare
Un ascultdtor obisnuit este acea persoand care, intr-o conversatie, se concentreaza asupra
subiectului sau nu, receptioneaza doar esenta a ceea ce se spune si ofera un raspuns minim.
Ascultarea eficientd presupune:

+ A-llasa pe vorbitor sa termine ce are de spus si a-l Tncuraja sa continue ;

Folosirea limbajului corporal pentru a ardta ca asculti ;

+  Concentrarea asupra a ceea ce se spune §i nu asupra propriului raspuns ;

*  A-ti infrana tendinta de evaluare ;

* A incerca sa vezi lucrurile din perspectiva vorbitorului ;

+ A-l convinge pe vorbitor ca auzi si intelegi ce-{i spune ;
Aproape 60% din capacitatea noastra de a asculta depinde de motivatie!
Ascultarea activd reprezintd, prin definitie, faptul ca acorzi cu adevarat atentie la ceea ce spune
cealaltd persoana cand vorbeste cu tine.
,»Omul invata trei ani sd vorbeasca si o viata intreagd sa asculte” (André Malraux)

Reguli:
- Acorda-i clientului toatd atentia
- Manifesta interes pentru ceea ce spune
- Nu-l intrerupe
- Puncteaza si retine elementele importante
- Noteaza, daca este cazul
Nu uita!

Felul Tn care comunici depinde de:
 Interlocutor (personalitatea sa, starea si dispozitia sa)
* De situatie
+  De tine (personalitatea ta)

Important: Modalitatea de a comunica trebuie adaptata fiecarui client, fiecarei situatii!

Tehnici asertive
Cum se poate creste asertivitatea?
» Asculta ce spune celalalt
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» Arata-i ca l-ai auzit si il intelegi
» Hotaraste ceea ce vrei sa spui
» Spune ceea ce gandesti sau simti cat mai repede
» Spune ce ai vrea sd se Intdmple
Important: Nu uita sa fii specific si sa-I privesti in o

CAPITOLUL 2
LUCRUL iN ECHIPA

Munca in echipd

,Munca grea dezviluie caracterul oamenilor: unii isi intorc manecile, altii intorc nasul iar alfii
nu se mai intorc deloc” spunea Sam Ewig.

Definitie

Munca in echipa presupune colaborarea mai multor persoane care impart acelasi spatiu de
lucru, in vederea atingerii unui el comun.

Exemplu: Echipele sportive

2.1.Etapele lucrului in echipa

Stabilirea sarcinilor

individuale
—b
1. Primirea sarcinii de lucru
, L Indeplinirea sarcinii
. Asumarea rolului in echipa > personale

Comunicarea cu seful
echipei de lucru

A 4

Comunicarea cu
colegii

3. Comunicarea in echipa —>

Comunicarea in
preluarea unor sarcini
de urgenta

=llchvalE]

4. Analiza modului de

indeplinire a sarcinii de lucru / Analiza contributiei
personale
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Analiza dificultatilor

In activitatea de turism, ca Tn orice activitate de altfel, succesul este, de cele mai multe ori,
rodul efortului comun, al muncii in echipa. Reusitele sau infrangerile nu se datoreaza in
exclusivitate nici sefului, nici subalternilor, ci sunt rezultatul ambelor parti. Realitatea ne
demonstreaza ca nu e suficient ca un grup profesional sa fie format din personalitati puternice,
competente si cu experientd. Daca intre acestea nu existd compatibilitati, intelegere reciproca,
viziuni §i motivatii comune centrate pe acceptarea scopului propus, solidaritate si camaraderie,
nu se pot obtine rezultate meritorii. Valorificarea potentialului de munca al fiecaruia, evolutia
in cariera profesionala nu se indeplinesc fara a lucra si a respecta cerintele formarii si mentinerii
spiritului de echipa. La aceasta stare care potenteaza calitatea si randamentul muncii fiecaruia
se ajunge numai atunci cand oamenii inteleg ca intregul nu este egal cu suma partilor, ci cu
ceva mai mult, care se naste din interactiunea cu grupul, din armonia relatiilor interpersonale,
din identificarea oamenilor cu valorile si scopurile grupului. A lucra intr-un grup dezbinat in
care certurile si neintelegerile sunt frecvente, orgoliile si antipatiile, atitudinile de izolare, de
desconsiderare sau indiferenta predominante, in care fiecare incearca pe cont propriu sa-si
rezolve problemele, in care denigrarea celuilalt este practicatd in mod curent, este fara indoiala
un obstacol serios pentru a munci cu placere. Pentru a nu se ajunge la aceasta situatie, fiecare
trebuie sa contribuie la transformarea unui numar de oameni ce muncesc la un loc, intr-un grup
omogen si functional.

Intr-o adevarata echipa este nevoie de promovarea unor reguli de genul:

1. Respectati-va colegii, tratati-i asa cum afi vrea sa fiti voi tratati, ca pe oameni capabili, cu
calitati frumoase, cu trebuinte, aspiratii si scopuri la fel de legitime ca ale voastre.

2. Lucrati bine si intens, urmariti sa aveti performante nu pentru a-i surclasa pe colegi, a le
dovedi ca sunteti mai inteligent si mai priceput decat ei, sau pentru a demonstra sefului ca
sunteti mai valoros decat oricine, ci din Intelegerea necesitdtilor muncii, a nevoii de a
indeplini bine Tndatoririle de serviciu.

3. Comunicati curent, informati-va reciproc, consultati-va cu ceilalti, ajutati-va in procesul
pregatirii si derularii unei actiuni; in caz de succes, bucurati-va Impreuna, in caz de esec,
pastrati-va calmul si luciditatea, nu va invinuiti unul pe altul; cautati impreuna cauzele
esecului si reluati de la capat si cu incredere, actiunea initiala.

4. Nu transformati divergentele de opinii si solutii in motive de cearta sau acuze. Priviti-le ca
pe ceva firesc, cautati sa sesizati elementele comune, aveti taria de a recunoaste si a aprecia
deschis ideea celuilalt atunci cand este mai buna.

5. Evitati denigrarea si calomnia, nu comentati negativ diversi colegi si nu formati grupulete
care sa dezbine echipa.

6. Ajutati-va si cooperati activ. Acceptati ideea cd astfel vd completati reciproc nu din
compasiune, ci pentru a acoperi sau substitui nepriceperea celuilalt, ci pentru reusita
actiunii, pentru indeplinirea activitatilor organizatiei.
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7. Indiferent de valoare si experienta, de aport personal la realizarile grupului nu va dati aere
de superioritate, evitati aroganta si trufia, ci promovati lauda sincera si indemnul prietenesc.

8. Apreciati cu franchete si onestitate rezultatul muncii colegilor, nu le subapreciati
initiativele si strddaniile de a obtine performante. Discutati pe marginea lor, invatati din
experienta celorlalti, cereti-le ajutorul atunci cand aveti nevoie.

9. Nu-i invinuiti pe altii pentru greselile personale. Asumati-le, recunoasteti deschis in ce
consta vina voastra, acest lucru va consolida imaginea voastra in ochii colegilor.

10. Dezvoltati si consolidati sentimentul de prietenie, impartasiti din trairile, frimantarile si
satisfactia voastra, abordati cu tact si discretie si problemele care depasesc cadrul
profesional.

Nu toti oamenii pt lucra in echipa!

Dupa cum am spus anterior, lucrul in echipa cere angajatilor sa coopereze unii cu altii, sa faca
schimb de informatii, sd se confrunte cu diferentele, sa le accepte si sa-si sublimeze interesele
personale in favoarea interesului de grup. Insa nu toti oamenii pot face acest lucru. De aceea,
pentru a forma o echipa cu adevarat unitd, membrii ei trebuie selectati cu grija si ulterior
antrenati in acest sens.

Asadar ce presupune construirea unei echipe eficiente? De ce elemente trebuie sa finem cont?
In primul rand si cea mai importanti este motivagia. Daci au un scop comun clar, in care si
creada si care sa i entuziasmeze Indeajuns, oamenii se vor uni sub acelasi “stindard”.

Al doilea element care face echipa sd “meargd” este gradul de satisfactie personali a
membrilor ei. S-a demonstrat ¢ o echipa este cu atit mai buna cu cat fiecare dintre membrii ei
este mai fericit. Indiferent de activitatea pe care o presteaza, echipa este constituitd din oameni
care se stie au nevoie de prietenie, apreciere, intelegere, caldura sufleteasca.

Nu trebuie insi sa ignoram factorii de personalitate. Tn mod ideal, membrii unei echipe de
succes inregistreaza scoruri inalte la dimensiunile extraversie, agreabilitate, constiinciozitate si
stabilitate emotionald. Echipele eficiente tind sa aiba dimensiuni reduse — mai putin de 10
membri. Cand este vorba de numarul membrilor unei echipe, expertii propun abordarea “Think
small”, respectiv o echipa trebuie sd fie formata din cel mai mic numér de membri care pot
realiza sarcina ceruta.

Nu in ultimul rand trebuie sa amintim de capacitatea liderului. O echipa performanta necesita
un leadership eficient, care sa fie Tn masura sa traseze directii clare si s genereze un climat de
incredere componentilor sai. Munca in echipd poate foarte bine sa sudeze sau sa destrame
grupul. Cel care isi propune sa ajungd la performantd prin construirea si consolidarea unei
echipe invingatoare, devine astfel responsabil pentru reusita sau esecul grupului pe care 1-a
creat.

Eficienta muncii si bunul mers al afacerii se datoreaza in mare masura bunei colaborari intre
membrii echipei. Comunicarea membrilor echipei se face atat verbal cat si prin documente
specifice, fiecarei etape de lucru.

Decalogul comportamental in munca de echipa:
1. Respecta-ti colegii si munca lor.
2. Fii sociabil, comunica, invata sa-ti asculti colegii.
3. Ajuta-ti colegii ori de cate ori acestia te solicita.
4. Asuma-ti responsabilitati si fa eforturi pentru indeplinirea lor.
5. Fii sincer si corect cu colegii, diplomat si discret.
6. Recunoaste atunci cand gresesti, fii receptiv la criticile aduse de colegi si exigent fata
de propriul comportament.
7. Invata de la cei mai buni decat tine.

19



8. Fii autocritic si deschis spre autoperfectionare.
9. Asculta-ti seful, dovedeste-i ca esti serios si disciplinat.
10. Fii pozitiv In gandire si atitudini.

2.2. Dezvolatarea personala

Disponibilitate pentru instruire

Educatia permanenta : Ansamblul experientelor de invatare oferite de societate pe toata
durata vietii indivizilor cuprinzand:

» educatia initiald (educatia de baza — invatamantul prescolar si invatamantul general
obligatoriu); ea include oferta de educatie pe care majoritatea statelor se obliga sa o
asigure pentru toti cetatenii sai fara nici un fel de discriminare; se desfasoara de obicei

Tnainte de atingerea varstei adulte

» educatia adultilor cuprinde totalitatea proceselor de educatie care continua sau
inlocuiesc educatia initiala; aceasta extindere a ofertei de educatie se realizeaza pentru
compensarea unei educatii inifiale insuficiente; pentru completarea cunostintelor
generale sau formarea profesionald continui. In sensul pur temporal, educatia adultilor
cuprinde formarea profesionald continua, educatia recurenta, educatia compensatorie
(sau de "a doua sansd"), alfabetizarea, educatia pe durata timpului liber ("leisure

education™)

» educatia difuza ("diffuse learning environments") se refera la ansamblul mediilor
culturale si sociale cu valente educationale intrinseci (comunitagile, viata particulara,

presa, armata, biserica) fara sa recurga la programe educationale specifice.

Pornind dintr-o alta perspectiva, sistemul de educatie permanentd poate fi analizat dupa

activitatile de Tnvatare pe care le angajeaza.

¢ Educatia formala: ("formal education") este cea care se desfdsoara in institutii
specializate (gradinite, scoald, universitate, centru de formare), conform unor programe
oficiale care se finalizeaza cu certificate si diplome. Orice activitate de educatie care nu
este sanctionatd prin diplome sau certificate (chiar daca se efectueaza in institutii

specializate) este numita educatie non-formala.

¢ Educatie informala: ("informal education") are loc in situatii sau locuri care nu au o

misiune educationald proprie (de exemplu in cluburi, asociatii, intalniri interpersonale,
spectacole, etc.). Exemplul tipic este cel al educatiei extrascolare sau extracurriculare
(de exemplu vizite de studiu, activitati asociative, dezbateri, intalniri sportive, activitati

culturale si recreative) care este organizatd in sprijinul programelor oficiale.

¢ Educatia incidentala ("incidental learning") este spontana, difuza si ocazionala. Ea se

produce in situatii neprevazute, in cadrul unor institutii, medii culturale sau activitati
care nu au un continut educativ propriu-zis (de exemplu programe TV, concerte, orice
situatie cotidiand). Spre deosebire de educatia informald, educatia incidentala este
intamplatoare, discontinud si fard o conexiune formald cu activitdtile educative

institutionalizate.

Instruirea adultilor

Instruirea adultilor prin predare nu este neapdarat ca predarea la copii sau adolescenti in licee,
sau la studenti in universitdti. Acolo unde existd diferente, trebuie sa le controlam si anume sa

tinem cont de faptul ca:
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v Profesionistii adulti in contextul instruirii sau reinstruirii sunt mai in varstd, cu
experientd de viatd si cu mai mult sau mai putind experientd profesionald. Cand se
gandesc si se instruiesc pentru a-si imbogati cunostintele profesionale si indemanarea,
ei au Tn mod automat reminiscente care le vin in minte. Ei pot compara critic ceea ce
cred cu ceea ce cunosc sau au experimentat deja in viata profesionald. Cand li se cere
opinia despre experientele anterioare de instruire date intr-un context academic,
executantii sau profesionistii isi manifesta des dezacordul.Ei spun ca cursul a fost mult
prea teoretic, departe de ocupatia lor si de experienta de zi cu zi §i nu-i ajutd sa-si
rezolve mai bine problemele cu care se confrunta.

v Adultii sunt independenti si motivati. Ei nu au nevoie sa fie indrumati. Profesorii lor
trebuie sa implice in mod activ participantii adulti In procesul de invatare si sa fie
facilitatori pentru ei. in mod specific, ei trebuie sa inteleagi ce anume asteapta cursantii
si sa-1 lase sd lucreze la proiecte care reflecta interesul lor. Ar trebui sa permita
participantilor sd-si asume responsabilitti de prezentare si conducere a grupului.
Trebuie sa fie siguri cd actioneaza ca facilitatori, orientand participantii cétre propriile
cunostinte decat sa le furnizeze argumente.

v" Adultii au acumulat o baza de cunostinte si experiente de viatd in care sunt incluse
activitati legate de munca, responsabilitati familiale si scolarizarea anterioara. Eu au
nevoie sa lege invatarea de aceastda baza de cunostinte/experiente. Pentru a-i ajuta in
acest sens formatorii trebuie sa « extragd » din experienta si cunostintele participantilor
pe cele relevante pentru tema propusa. Ei trebuie sa relationeze teoriile si conceptele cu
participantii si sa recunoasca valoarea experientei acestora pentru invatare.

v Adultii sunt orientati catre scop. Cand se inscriu la un curs ei stiu ce obiective vor s
atingd. Prin urmare ei apreciazd un program de instruire care e bine organizat si are
elemente clar definite. Formatorii trebuie sa le arate participantilor cum i va ajuta acest
curs pentru atingerea obiectivelor proprii. Clarificarea scopurilor si obiectivelor trebuie
facuta inca de la inceputul cursului.

v Adultii cauta relevanta. Ei trebuie sa vada motivul pentru care trebuie sa invete ceva.
Ceea ce invata trebuie sa fie aplicabil la serviciu sau in alte sarcini si responsabilitati si
sa aiba valoare pentru ei. Prin urmare, formatorii trebuie sa identifice obiectivele
participantilor adulti inainte de inceperea cursului. Aceasta inseamnad ca teoriile si
conceptele trebuie legate de ceva familiar participantilor. Aceasta necesitate poate fi
indeplinitd lasand participantii sa aleaga proiecte care reflecta propriile lor interese.

v’ Adultii sunt practici, concentrandu-se pe acele aspecte ale unei lectii care le sunt cele
mai folositoare la locul lor de munca. Ei pot s nu fie interesati de cunostinte doar de
dragul cunostintelor. Formatorii trebuie sd le comunice in mod explicit participantilor
cum le va folosi aceasta lectie la locul lor de munca.

v' Ca toti care invatd, adultii au nevoie de respect. Formatorii trebuie sa aprecieze
abundenta de experienfe pe care o aduc participantii adulti in clasa. Acestia trebuie
tratati ca egali Tn experiente si cunostinte si trebuie sa li se permita sa-si exprime opiniile

in mod liber 1n clasa.

2.3.Comportamentul profesional al lucritorilor din turism
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Serviciul prestat clientilor este o combinatie de 2 elemente — cantitativ, cu caracter material si
calitativ, cu caracter comportamental.

Componenta cantitativa este mai usor de definit, de masurat, de comparat si cuprinde:
echipamente tehnice, alimente, decor, numar de personal, informatiile.

Componenta comportamentald poate suplini deficientele elementelor cantitative. In relatia
client-personal, comportamentul personalului, atitudinea acestuia, modul de a actiona si
reactiona reprezintd criterii esentiale de apreciere a calitatii serviciilor in ansamblu, elemente
care genereaza multumirea si satisfactia clientului.

In egald masura, comportamentul personalului vizeaza si relatia cu colegii. Pe aceasta cale se
asigurd nu numai intretinerea unor raporturi de munca bune, a spiritului de echipa, increderii,
motivatiei, satisfactiei locului de munca si bunei dispozitii, ci si senzatiei clientului ca
personalul formeaza o adevarata echipa.

Unitatile de turism sunt asemandtoare ca dotari, facilitati si, totusi diferite. Ceea ce le
diferentiaza reprezinta relatia personal-client.

Ce asteapta clientul de la tine?
» Solicitudine

» Promptitudine

» Eficienta

Ce nu vrea sa stie clientul despre tine?

» Ca esti obosit

» Ca lucrezi peste program

» (Ca ai probleme personale, de ex. : te-ai certat cu sotul/sotia sau prietenul/prietena

Pentru a cunoaste temeinic dorintele clientului, lucratorul trebuie sa se considere a fi in locul
clientului, ,,in his shoes’’ (In papucii lui)

Este important ce oferi clientului, dar si, cum oferi.

Comportamentul fata de client contribuie hotarator la formarea impresiei clientului, a acelei
stari care va ramane, va ddinui §i pe care o va transmite si altora.

Comportamentul profesional

Principii ale comportamentului profesional
» Evidentierea importantei clientului

» Egalitate in tratarea clientilor

> Fidelizarea clientelei

» Mentinerea prestigiului pensiunii

Aptitudini si calitati

» Responsabilitate » Solicitudine
» Onestitate » Persuasiune
» Sociabilitate » Amabilitate
» Generozitate » Discretie
» Initiativa » Tact

» Dinamism » Volubilitate
» Vointa » Charisma
» Rabdare » Respect
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Greseli in comportamentul fata de client

Tratarea clientului cu apatie, parca ar deranja.

Refuzul de a raspunde, de a ajuta clientul

Manifestarea tendintei de a scapa de client, de a-l expedia.
Atitudinea rece, distanta

Tratarea cu superioritate

Atitudinea mecanica, fara a tine seama de personalitatea clientului
Abordarea de tip robot, fara a tine seama de dorinta clientului
Transferul clientului la un alt coleg pentru a fi servit.

Tratarea diferentiata a clientilor (un client asteapta pentru ca i s-a acordat prioritate
nejustificatd altui client)

VVVVVVVYVYY

CAPITOLUL 3
TEHNICA ACTIVITATII DE VANZARE A PRODUSELOR TURISTICE

3.1.Satisfacerea clientului si oferirea solutiilor adecvate cererii

Identificarea nevoilor clientului prospectarea pietei de profil si analiza cererii si ofertei. Cand
vorbim de vanzare, putem vorbi despre satisfacerea clientului? De-a lungul anilor s-a vorbit de
productie, de produs, de profit. Apoi s-a pus accent pe vanzare si promovare. Reclama a aparut
mai tarziu ca motor al vanzarilor. Reclama vinde, nu conteazd ce producem, promovarea,
reclama si niste agenti bine motivati vor vinde. Daca reclama este buna produsul se vinde singur
etc. Statistic, suntem o societate de consum, dar consumatorul a evoluat si a Invatat ca poate
plati aceeasi suma sau mai putin pe aceasi calitate, sau pe o calitate superioard. Pana aici totul
este clar, mai mult analistii economici spun cd piata se autoregleaza prin cerere si oferta si ca
producdtorii care se vor adapta, vor cuceri piatd. Problema a fost ca la nivel mondial a aparut
o criza financiard. In linii mari criza a aparut din doud motive. Interventia politicului Tn
economie si interventia statului prin salvarea bancilor care trebuiau sa dea faliment. Nu vom
vorbi despre acest aspect aici, insa vom vorbi de efectele din piata. Prima care s-a dereglat a
fost piata. Rand pe rand, producatorii si companiile au inregistrat pierderi, au aparut falimente,
somaj, dereglarea cursurilor de schimb etc. Niciodata nu a existat si nu va exista criza pentru
toatd lumea. In perioada de criza unele firme ajung la faliment, altele supravietuiesc, iar unii
inregistreaza profituri uriase.

Avand in vedere ca numarul firmelor care au dat faliment a crescut, iar somajul a luat amploare
avem o criza. Crizele aduc schimbari in comportamentul producatorului si consumatrorului.

Conceptul de vanzare presupune in continuare:

Punctul de plecare.....................producdatorul
Concentrarea..........coceeevvevnvenne. asupra produselor

Mijloace utilizate...................... vdnzarea §i promovarea
Obiectiv final..................... profit din volumul vanzarilor
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Daca conceptul de vanzare si obiectivul final nu se schimba falimentul este iminent, deoarece
consumatorul final si-a micsorat capacitatea de cumpdrare, iar concurenta va actiona, daca nu
a si facut-o deja.

In ultimii ani piata a evoluat foarte mult spre satisfacerea clientului deoarece s-a confruntat cu
urmatoarele probleme:

* vanzari scazute

* cresterea lenta

* schimbarea modelelor de cumparare

* cresterea cheltuielilor

* scaderea rentabilitatii

* cresterea concurentei

* obiectivele / nevoile de extindere a afacerii

Contributia majora a marketingului
Este sprijinul acordat companiilor, pentru a vedea importanta transferarii atentiei organizatiilor
lor de la produs la piata si cumparitor.
Practicand un marketing inteligent, companiile:
* 1si imbunatatesc
— cunostintele despre cumparator,
— tehnologiile prin care tin legatura cu cumparatorul
— Intelegerea comportamentului cumparatorului
— sunt gata sa faca oferte de piata flexibile
— folosesc canale de media mai potrivite, utilizeaza tehnologii noi cum ar fi:
— vanzarile automatizate,
— conferintele video,
— software-uri,
— pagini de internet
— retele de socializare
— OTO (on-line agents travel) etc

* is1 considera canalele de distributie parteneri, nu adversari.

Vanzarea ca parte integratd in marketing si in activitatea de turism presupune:

« Realizarea de studii pentru a cunoaste cerintele, preferintele si motivatiile turistilor, volumul
cererii

* Proiectarea pe aceasta baza a viitoarelor produse turistice care sa satisfaca cererea reala

« Stabilirea politicii de pret

* Pregatirea pietei pentru primirea produselor turistice

 Pregatirea canalelor si formelor de distributie a produselor

+ Lansarea produselor pe piata, informarea turistilor

* Organizarea vanzarii-cumpararii produselor

« Studierea gradului de satisfacere a cerintelor, posibilitatea de imbunatatire a produsului sau
chiar inlocuirea lui daca nu corespunde cerintelor clientelei.

Asadar conceptul de vanzare s-a schimbat sau mai bine zis a evoluat ingloband tehnici precum:
- ldentificarea nevoilor clientului

- Prospectarea pietei de profil

- Analiza cererii si ofertei

Oferirea solutiilor adecvate cererii
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Identificarea nevoilor clientului se prin chestionare de prospectare a nevoilor consumatorului,
chestionare de feed-back

Prospectarea pietii se face prin vizite la concurentd, rapoarte statistice de vanzari etc

Analiza cererii se poate face pe baza de chestionare si rapoarte de vanzari, iar pentru oferta se
studiaza piata (concurenta)

Oferirea solutiilor adecvate cererii se face dupa studierea celor trei aspecte enumerate mai Sus.

3.2.Activitatea de vanzare si ofertarea permanenti

Construirea relatiei
Mentinerea legaturii cu clientul si disponibilitatea fata de client

Pe clienti ii atrage:

Loialitatea

Cinstea
Corectitudinea
Acuratetea precizia
Corectitudinea
Promptitudinea
Politetea

Clientii va plac pentru ca:

Sunteti prietenos

Vi pasa de clientii dumneavoastra

i faceti sa se simtd importanti si bine

Clienti se simt confortabil cu dumneavoastra

Acordati clientilor mici beneficii personale constand in acea categorie de daruri care
nu-i face sa se simta mituiti, fie in mici servicii precum furnizarea de informatii sau
facilizarea unor contacte de afaceri.

Produceti o stare de bine clientilor un zdmbet prietenos un banc bun

Stiti sa-i ascultati

i respectati

i intelegeti

Ii apreciati si le aratati acest lucru

Le aratati empatie

Ii implicati in activitati/evenimente sociale la care participati si dumneavoastra

Clientii va respecta pentru ca:

Cunoasteti afacerea lor

Va cunoasteti bine propria afacere

V-au recomandat alte persoane in care clientii au incredere
Nu risipiti timpul clientilor

Nu va risipiti timpul

Incercati sa le rezolvati problemele

Le aduceti profit

Clientii cred In dumneavoastra pentru ca:

Sunteti linistit

Sunteti usor de gasit si de abordat
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Produsele pe care le vindeti prezinta o valoare adaugata pentru clienti
Ii scutiti pe clienti de probleme

Clientii va admira pentru ca:

Aveti o buna reputatie

Sunteti dedicat unui tel important

Aveti vaste cunostinte in domeniul de interes pentru el
Aveti caracter

Clientii se simt obligati de dumneavoastra pentru ca:

Le-ati facut un serviciu satisfacdndu-le necesitétile

Ati investit timp si efort in rezolvarea problemelor lor

V-ati tinut fatd de clienti, o promisiune care era foarte greu de dus la indeplinire
Ati facut odata un serviciu pentru un prieten sau o ruda de a lor

V-au promis ceva si nu s-au tinut de cuvant

Clientii sunt dependenti de dumneavoastra pentru ca:

Vad in dumneavoastrd un consultant adevarat si nu un vanzator.

Le-ati oferit intr-0 Tmprejurare suport emotional cand aveau nevoie

Le-ati oferit intr-o Tmprejurare sprijinul dumneavoastra social, financiar, relational,
politic

Aveti cunostinte si expertiza considerate foarte valoroase de catre clienti

i sprijiniti in afacere prin solutii oferite.

3.2.1. Ce este vanzarea?

In vanzare se schimba nevoi. Clientul are nevoie de bunuri si servicii, iar vanzitorul are nevoie
de bani.

Castigul clientului

Toate nevoile care trebuie satisfacute
Cat mai multe din ce si-ar dori satisfacute

Castigul firmei vanzatorului

Un profit acceptabil
Angajamente realiste
Lipsa precedentelor nefavorabile

Castigul reprezentantului de vanzari (agentia)

Vanzarea Tn sine
Comisionul

Vanzatorul profesionist

Cunoaste organizatia din care face parte
Cunoaste foarte bine produsele / serviciile

Este organizat, nu intarzie la intalniri

Este dinamic si optimist

Cunoaste cel putin o limba strdina

Cunoaste si aplica etapele procesului de vanzare
Cunoaste concurenta

Cunoaste piata

Detine abilitati de comunicare si negociere
Comunica foarte bine cu clientii si cu colegii
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e Are o tinutd adecvata
Comunicare prin telefon
e Fa-ti din telefon un prieten
e Zambiti.... Zambetul se aude
e Nu lasa mesaje
Ia notite 1n timpul convorbirii
Fa-ti din secretara un prieten
Multumiti interlocutorului la sfarsit
e Atentie la oameni furiosi
Comunicarea prin email
e Scrie mesaje usor de citit
Reciteste mesajul
Foloseste randul de subiect
Salveaza informatiile importante
Atentie la virusi
Atentie la prioritatea mesajului
Al grija 1n cat timp raspunzi- 24 h
e NU: doar caractere mari, informatii private, spam
Salutul clientului
e Ridica-te in picioare
Zambeste
Saluta verbal si printr-o strangere ferma de mana
Stabilleste contact vizual
repetd numele persoanei
Prima vizita la client
e nu ai trecut pe acolo intdmplator
zambeste
saluta verbal si printr-o strangere ferma de mana
stabileste contact vizual
cartea de vizitd se Inmaneazad in momentul in care se face cunostinta,
mobilul se tine pe silent
repetd numele persoanei
e noteazd in agenda de lucru
Stangerea de mana
e Strangerea de mana este ferma si scurta
Acompaniatd de contact vizual cu partenerul de discutii
Strangerea de mana are loc la inceputul si sfarsitul unei intalniri
In mediul de afaceri, atat femeile ct si barbatii se saluta prin stringere de méana
Simultan cu strangerea de mana se saluta si verbal

Exprimarea nevoilor

Nevoi explicite — declaratii ale clientului despre valoarea, utilitatea sau preferintd pentru o
solutie/produs/serviciu

Nevoi implicite

Declaratii ale clientului despre probleme, dificultati sau nemultumiri ce ar fi rezolvate de
solutia ta.

Sesizarea nevoilor implicite:
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Problema noastrd este....

Suntem nemultumiti de....

Este destul de dificil de lucrat asa
Acest mod de comunicare nu e tocmai potrivit
Sesizarea nevoilor explicite:

As vrea...

Am nevoie de....

Mi-ar placea sa

Suntem in cautarea...
Mi-as dori...

Trebuie sa...

Scopul nostru este...
Doresc sa...

YVVVVYVYVYYVYYV

3.2.2. Procesul de vanzare
Etapele procesului de vanzarii

* Prospectarea
identifica clientii, clasifica clientii

e Planificarea
- Informatii despre clientii
- Obiective
- Definirea beneficilor pentru client
- Pregatirea prezentarii
e Intalnirea de vanzari
- Abordarea
- Sondarea clientului
- Prezentarea solutiei
- Tratarea obiectiilor
- Inchiderea

Ce vand de fapt?
- Gama
- Stoc
- Brand
- Calitatea comunicarii
- Creditare
- Distributie nationala
- Raport pret-calitate
- Consultanta

Controlul convorbirii
Nu presupune — mai bine intreabd. Cine pune intrebari controleaza discutia
Foloseste Intrebari deschise:
e Pentru a obtine mai multe detalii
e Pentru a intelege mesajul corect
e Pentru a controla discutia
e Pentru a obtine acordul
Foloseste intrebari inchise:
e Cand ai nevoie de da/ nu
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e Pentru controlul unui client vorbaret
e Pentru a scurta durata unui telefon
e Pentru confirmarea unui acord

Intrebari deschise:

Ce stiti despre?

Ce sunt ideile?

Cum se desfasoare?

Cum ati dori sa va petreceti ...

Ce obiective aveti pentru aceastd vacanta?

Intrebiri inchise

Cat consumati lunar?

Ce buget aveti?

Cate zile stati?

Reguli de utilizare a intrebarilor

e Adreseaza intrebari al caror raspuns il anticipezi

Acorda clientului timp sa raspunda

Arata interes fata de situatia sa

Adreseaza intrebari care nu consuc catre situatii fara iesire
Adreseaza intrebari pe rand, una cate una

Asculta ce-ti spune clientul pentru a intelege problema

Oamenii iubesc sa cumpere. Vinde asa cum vor acestia sa cumpere.

Caracteristici — ce este? Cum arata?
Ce pot face pentru client? Cum sa arate pachetul?

Beneficii - Ce castiga clientul? Cum se simta dupa?

Ce reprezinta o caracteristica?
Ce reprezintd un avanta;j?
Cum definiti un beneficiu?

Expresii permise si expresii de evitat

Evita:

Foloseste:

Nu aveti dreptate

Este evident cd s-a produs o neintelegere;
ingaduiti-mi sa va explic mai clar

Politica organizatiei noastre este

Nu este politica organizatiei noastre sa/

Sa va spun ce putem face

Nu ati inteles

Aveti dreptate. Daca asa s-a inteles probabil ca
NuU m-am exprimat clar si vd multumesc ca mi-
ati dat ocazia sd corectez

Deci nu va convine

Inteleg ce anume va nemultumeste.
Imi dau seama cat este de frustrant pentru dvs

Nu folositi expresiile:

e FEucredca...
Ar fi mai bine sa...
Aveti nevoie de....
Ar trebui sa....
Dupa prerea mea...
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Banuiesc ca....
Problema dvs, este ca...
Nicio problema / Nu va ingrijorati
Voi incerca...
e Nu sunt sigur
e (asa fiu sincer / Serios vorbind...
e FEuincercam sa aflu
e Daca imi puteti spune.../ Este posibil sa-mi spuneti...?
e Voiincerca
e Poate ma puteti ajuta
Aceste expresii denotd lipsa de incredere — Decidentul taie conversatia
Tn vanzari anumite expresii si cuvinte trebuie inlocuite dupa cum urmeaza:
- Cost sau pret — Inlocuiti-1 cu 1n valoare de disponibil pentru/ oferit cu / valoreaza
- Scump inocuiti-1 cu de lux
- Ieftin inlocuiti-1 cu economic

Fiti pregatiti! Apar obiectiile.

Obiectia este dovada faptului ca interlocutorul v-a ascultat.
Trebuie s inlaturati dubiul clarificati neintelegerea
Obiectiile majore:

Risc

Pret

Efort

Timp

Obiectii banesti:

Nu avem bani

Depaseste bugetul nostru

Costa prea mult

Este scump

Nu aveti bani acum sau...?

Care este bugetul dumneavoastra?

Ce Inseamna scump sau prea mult?

Amana discutia de pret pana dupa prezentarea avantajelor tale. Discutati despre costul pentru
client. Comparatia de pret se face pentru produs/ serviciu (asigura-te de acest aspect) si scoate
in evidenta celelalte conditii: termen de platd, conditii de livrare, servicii adiacente.
Obiectii referitoare la produs:
e Concurenta are un produs / pachet turistic mai bun
e Nu vreau sd risc un nou produs / pachet
Obiectii de blocare
e Ma mai gandesc
Voi cumpara la urmatoarea vizita pe care mi-0 vei face
Sunt ocupat acum
Mi-am planificat sa astept pana la...
Trebuie sa am aprobarea sefului.

Incearci si stabilesti daca afirmatia este adevarati
Afla aspectele care 1l determina pe client sa mai astepte
Stabileste exact intervalul de timp / data urmatoarei vizite
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Propune o intalnire la care sd asiste seful

Obiectii ascunse:
e Nu am cum sa cumpar de la voi
Sunt motive pentru care clientii nu isi exprima adevaratele obiectii. Motivele sunt determinate
de diferite interese: personale si/sau profesionale
Sunt cel mai greu de identificat
Vanzétorul trebuie sa dea dovada de mult tact si diplomatie.

Obiectii referitoare la sursa:
e Imi pare rau, dar nu cumparam de la dvs
e Cumparam de 5 ani de la... De ce sa schimbam?
Aflati care sunt motivele / criterile de achizitie
Daci le indeplinim partial, oferiti servicii suplimentare pentru compensare
Propuneti o comanda de dimensiuni mici
Vizitati periodic clientul
Manifestati un interes real fatd de obiectiile clientului

Obiectii datorate absentei nevoii:

Nu ma intereseaza

Suntem multumiti cu ceea ce avem acum

Ridica dubii cu privire la furnizorul / produsul actual
Atentie! Fii diplomat!

Ce Inseamna multumit?

Vorbeste despre beneficile unice ale solutiei tale...
Ce ziceti daca problemele legate de ... vor disparea. —Cu pachetul achizitionat de la noi sau
prin intermediul agentiei noaste aceste probleme vor disparea.

Obiectii de neintelegere

Nu inteleg cum...

Reia prezentarea cu mai multe amanunte

Nu lasa sa se intealeaga ca ai mai explicat o datd — foloseste ,,reformulez

99 ¢¢

nu repet”

Abordarea obiectiilor
Stanga — mprejur

e Intoarcerea cu 180 de grade a problemei

o Intrebari de clarificare - cand spuneti... la ce va referiti?

- Ce Inseamna pentru dvs...?
Punerea 1n perspectiva
- Abordare - Sainteleg ca daca problema s-ar rezolva, am putea incheia vanzarea? (ati
achizitiona pachetul / sejurul)

Tehnica pasilor laterali — Eschivezi raspunsul si lasi clientul sd decida despre alte obiectii:
In afara de pret mai exista si alta obiectie?

Semnale de cumpaérare:
- Adresarea de intrebari
- Solicitarea opiniei unei alte persoane
- Atitudine prietenoasa, deschisa
- Planuri de viitor legate de solutia ta
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- Examinarea atenta a marfii
Da sau Nu, mai bun decat un Poate

Cine ia decizile?
Cine are autoritatea sa spuna Da?
Cine are autoritatea sa spuna Nu?
Atentie la factorii de influientd
Trateaza eficient toate obiectiile
Tehnici de Tnchidere:
- Inchidere directd
Trecem la semnarea contractului?
- Inchiderea alternativa:
Doriti Titlul 1 sau Titlu 2
- Inchidere sincera:
Nu confundati cu milogeala — Ce trebuie sa facem pentru a semna?
- Inchidere redusa:
Doriti 100 buc. sau incepeti cu 20?
- Inchidere eveniment special:
Daca comandati acum veti beneficia de... - Cumparati acum pachetul turistic pentru Craciun
sau cumparati in aceasta perioada de non sezon si aveti...
Inchidere pe obiectie:
- Daca rezolvam obiectia Dvs legata de ...semnam contractul

Procesul de vanzare

Vanzatorul
- prezentare firma si persoand - deschidere
- scop
- intrebari deschise directoare si inchise - aflare nevoi
- caracteristici
- avantaje - propunere oferta
- beneficii

Client
- Scop
- Nevoi explicite — dorinte
- Nevoi implicite — probleme
- Obiectii

Inchiderea
- Comanda ferma
- Cumpara data viitoare
- Nu cumpara

3.3.3. Vanzarea produsului turistic — rezervarea

De exemplu in cazul pensiunilor turistice si rurale informatiile despre cazare, masa si alte
servicii turistice sunt insuficiente si aproape intamplatoare.

Exista o categorie de clienti, care vin anual la aceeasi gazda si aproape in aceeasi perioadd; in
acest fel foarte multe pensiuni au grad de ocupare de 100% in sezon. Situatia se explicd prin
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calitatea deosebitd a serviciilor oferite si a relatiei umane stabilite. Pornind de la sintagma
cladeste relatii nu tranzactii, deja ati facut un pas mare in vanzari. Practic ati investit intr-0
relatie, care pentru dunevoastrd din punct de vedere financiar a fost zero, dar investitia facuta
va aduce profit anual. Cea mai bund reclama o fac clientii deoarece ei nu vand pentru un
comision de la dvs, iar cei ce afla despre oferta stiu asta. — Ca sd vinzi un pachet turistic trebuie
sa nu fii interesat de vanzare ci doar de nevoile turistului.

De obicei clientii fideli aduc cu ei rude si prieteni, care la rdndul lor vor deveni potentiali clienti.
Acest sistem poate fi considerat sistem direct de rezervare, deoarece clientii isi fac rezervarile
singuri, cand pleaca din concediu , telefonic, mail etc.

In acest context pentru a avea cAt mai multi clienti trebuie avuta o in vedere o strategie eficienta
de rezervare cu confirmare. Regimul de rezervare presupune sa fii gata oricand pentru primirea
turistilor.

Sistemul de rezervare — turistii pot afla de serviciile turistice si prin intermediul unor centrale
de rezervare. Rezervarea reprezintd sistemul prin care, in baza unei oerte clare si ferme, se
asigura si apoi se confirma clientului posibilitatea de prestare a serviciilor comandate.

Existd urmatoarele avantaje ale apartenentei la un sistem de rezervare:

e Apartenenta la o baza de date regionala, care inseamna si inregistrarea automata in banca
de date nationala, avand ca efect o publicitate eficientd(prin birourile de informare si
agentiile de turism rural.

e Reclama atat pe piata interna cat si externa prin panouri publicitare, cd-uri, reviste pliante,
legaturi cu masmedia, cataloage nationale etc.

e Directionarea unui numar mare de turisti catre pensiune

e Posibilitatea de a avea oaspeti In extrasezon

¢ Existenta unei garantii privind efectuarea serviciilor comandate.

Tn concluzie:
e Clientii fideli vor cumpara si in urmatoarea vacanta
e Noi clienti au cumparat datoritd sistemului de rezervare si / sau a vanzarii facute de
clientii fideli
e Sistemul de rezervare aduce un plus de valoare vanzarii
e Pachetul si serviciile pe care le oferiti sunt competitive, clientul va reveni
e Pachete si servicii noi — plan de marketing
e Pachetele si serviciile se pot modifica — pretul se negociaza rezulta un plus de valoare

3.2.4.Negocierea in vanzari

Conducerea negocierilor
Optimizarea rezultatului — pentru a obtine tot ce se poate din alternativele tale si pentru a
ajunge la un acord de tip castig — castig identifica:
e Combinatiile acceptabile ale alternativelor
e Felul prin care clientul poate adauga valoare
e Pozitia de retragere beneficiile de subliniat
e Ipotezele de testat
O negociere de tip castig — castig are trei faze:
e Pozitionarea negocierii, te asiguri ca toate persoanele prezente la negociere
vad inteleg situatia Tn acelasi fel
e Exploatarea alternativelor. Testezi acceptabilitatea alternativelor generale si
identifici acea alternativa care rezolva diferenta
e Obtinerea acordului pentru o noua oferta
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Exploatarea alternativelor

e C(larifica / confirma ce si de ce are nevoie clientul

e Precizeaza ce si de ce are nevoie vanzatorul.

e Testeaza alternativele — ce ar fi daca
Ideea generala
Cere sugestii clientului
Subliniaza beneficiile (produselor, firmei, ofertei, alternativei)
Subliniaza dificultatiile
Confirma acceptabilitatea alternativei ( daca... atunci)

¢ Pune deoparte alternativa acceptabila
Un curs de vanzari se adreseaza de obicei agentilor de vanzari care sunt intermediari, care vand
produsul vanzitorului final. In turism acestia ar putea fi incadrati intr-o agentie de turism. Aici
agentul este si vanzdtor intermediar dar si vanzdtor final atunci cand vinde direct
consumatorului final. Avand in vedere acest aspect vom vorbi despre negociere ca un tot unitar.
In general in vanziri trebuie si ne intelegem locul in care ne aflim, adici dacd suntem
intermediar, vindem generare de profit, putere in piatd, brand, chiar si visul de Tmbogatire.
Cand suntem vanzator final, situatia se schimba foarte mult deoarece noi nu avem cum sa
cunoastem consumatorul final dinainte cum se intdmpla in cazul unui client intermediar pe care
il putem studia mai mult timp pana 1l ofertam. Si totusi il putem cunoaste foarte bine daca
aplicam o strategie de marketing si promovare care sa includa si strategia de vanzare. Aceasta
se stabileste raspunzand la urmatoarele intrebari :

e Unde vindem?

e Cand vindem?

e Cui vindem?
Vanzarea de produse turistice nu se rezuma la activittile conventionale de cazare, restauratie
si pachete turistice. Existd si o arie a mestesugarilor, iar numarul comerciantilor de produse
artizanale conduce la promovarea turismului international. Arta populara traditionala (obiecte
artizanale din lemn, ceramica, pictate — icoane, oud, costume populare cu motive regionale,
obiecte de podoaba s.a.), cele din alimentatie (branzeturi, preparate din carne, bauturi, produse
apicole, naturiste s.a.) trebuie sa faca parte din strategia de vanzare si promovare a Romaniei.
De aceea acesti vanzatori de traditii si obiceiuri romanesti trebuie sd se faca cunoscuti prin
intermediul unitatilor de turism, primariilor, presei etc. Un prim pas ar fi sa fie inregistrati in
asociatii si sa participe la targuri si piete care sunt deja promovate. Dupa ce primul pas a fost
facut urmeaza efectiv participarea la piete expunerea marfii si vinzarea acesteia.
La acest nivel nu putem vorbi de conducerea negocierilor asa cum au fost ele prezentate mai
sus, ci doar de o negociere de targ, expunerea marfii n asa fel incat sa fie prezentata toatd. Un
rol important o are delimitarea marfii astfel incat clientul cand cautd ceva sa identifice.
In general in aceste targuri clientii nu vin hotdrati si nu stiu exact ce vor si cumpere. Aici
intervine fiecare vanzator care prin tehnica expunerii marfii sa-si sporeacd vanzarea de produs,
ba mai mult sa vanda ce-si doreste el sa vanda — produsele mai scumpe, produsele care se vand
greu, care au termen de valabilitate mai mic etc. In termeni de specialitate se numeste
merchandising.

3.3.Activitatea de merchandising
Merchandising si elemente de marketing si trade marketing

Concepte posibile:
Conceptul de vanzare
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Fabrica (concep produs) — produse/ pachete existente — vanzare promotionala — profit din
vanzari
Conceptul de marketing
Piata - nevoile consumatorului/turistului — marketing —profit prin satisfacerea consumatorului
/ turistului
Strategii posibile

1. Generarea de clienti noi

2. Generarea unei cumparari mai mari in randul clientilor actuali

3. Evitarea ,,pierderii” de business de la clientii actuali

Mixul de marketing se foloseste pentru a spori vanzarile. Un agent de vanzéri care se poate
folosi de acest mixt va reusi cu sigurantd sa sporeasca vanzarile. Mixul de marketing se
foloseste de urmatoarele:
e PRODUS / pachet / serviciu
e PRET
e PLASAMENT (comert, distributie, prezenta la raft, sustinerea clientilor,
sortimentatie, logistica)
e PROMOTIE / advertising (suport pentru produs , pachet, serviciu , program
si pret)
Oricare element din acest mixt care sufera o imbunatatire va aduce o Tmprospatare a vanzarilor
pentru un agent de vanzari.
Pozitionarea - trebuie sa fie:
n jurul unui beneficiu
sa vina de la consumator(nevoile lor)
sd tind cont de perceptia curentd a consumatorilor despre pachet / produs
e sa fie distincta(fata de concurentd)
Imaginea pe care vrei sa o lasi Th mintea consumatorului:
e Trebuie sa fie clara, distincta, si neperisabila (sa se pastreze in timp)
e (data identificata, trebuie sa fie exploatata in toate executiile (marketing mix-
ul)
e Foarte rar (daca este prost aleasd) te poti indeparta de la ea
Strategii de pret:
In functie de raportul calitate/pret strategiile sunt:
e Premium calitate foarte buna
e Valoare- calitate buna
e Overcharging incarcare pret
e Economie —economic
Structura de cost
Evaluare
a. Costuri
e Productie (produs, pachet)
e Transport intern / taxe
e Administratie
b. Costuri de sustinere (reclama, promotii)
c. Pret
Diferenta ¢ —b —a = profit (inainte de taxe)
Structura de cost - Pentru o corecta evaluare, si pentru simplitatea intelegerii, structura de cost
se face pe o unitate aleasa (1kg, 1000 1, 1000 bucati, etc.)
Plan de afaceri - Structura
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Obiectiv (volum, profit)

Strategie

Intelegerea situatiei actuale(background)

Plan de marketing

e Impact financiar

e Justificarea proiectului

e Eventualele probleme ce ar trebui luate in consideratie

Trade marketing (Customer relationship marketing)
e Procesul de cerere, mentinere si imbunatatire a relatiei cu clientul (bazat pe
value for money)
e Telul este: ‘long term value for the customer’ valoare pe termen lung pentru
client
e Masura este ‘long term customer satisfaction’ satisfactia clientului (din trade)
pe termen lung.
Promotii
*Co-marketing cu un client prin co-interesare pentru cresterea vanzarilor
*Acest buget este bazat pe rezultatele vanzarilor. Cu cat vanzarile sunt mai mari, cu atat mai
mare un fond de suport In magazin pentru promotii
*Efort comun

Din punct de vedere al produselor tradittionale, aici putem vorbi de expozitie cu vanzare in
cadrul unui eveniment. —ex zilele orasului ... cu expozitie la un hotel din oras, sunt invitati toti
mestesugarii si producatorii din zona.

Trade marketing
e DPSM —distributie, pret, aranjare in raft, merchandising (mercantizare)
Mercantizare: momentul unic de a comunica equity-ul marcii la raft
e 50% din consumatori iau decizia 1n fata raftului (trebuie sa ‘detii raftul’ cu
produsul si mesajul corect!) ex branzeturi si produse traditionale din carne
din zona ....
e POS-Point of Sale (puncte de vanzare)
Materiale promotionale pentru magazin /stand
e Etichete de raft (shelf talkers)
Wobblere
Postere
Etichete de pret
Separatoare de raft — foarte important delimatarea marfii
Leaflet-uri
e Ftc...
Obiective: atrage atentia, comunicare ‘equity / pozitionare’
e Generare / evaluare : la fel ca TV / print / materiale de direct mail
e Obligatoriu: Focus pe cele mai importante aspecte:

a. Noutate
b. Concept
C. Pret

Monitorizare concurenta
e Scop: cresterea competitivitatii / asigurd actiune si reactiune in timp
e Price surveys (analize de pret pe piata)
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Distribution surveys (analize de distributie)
Shelving (aranjare in raft)
Procent / Cota de piata
e Produs in mana
Un agent de vanzari trebuie sa aiba cunostinte si despre merchandising (mercantizare)=
vanzarea ideii si pozitionarii produselor noastre (lui) precum si executarea acelei idei. De
exemplu un vanzator de produse din carne si branzeturi traditionale romanesti care inchiriaza
un spatiu intr-un hipermarket.
De ce ar permite un client comercializarea produselor firmei noastre?
Marfurile bine aranjate sunt vandute mai repede
Usurati alegerea a clientului
Atrageti mai multi consumatori in magazin
Ajutati la cresterea afacerii
Ajutati la cresterea fluxului de numerar
Salvati timp si bani

Cum putem face produsele Firmei noastre Nr. 1 in magazine?
e Prin vizibilitate

Mai multe fete decét concurenta

pozitionare mai buna pe raft

Plasarea Tn 1,2 sau 3 locuri Tn magazin

Pretul recomandat, dispus cu claritatate

Spatiu conform vanzarilor

Instrumente de vanzare

FPV -Format Persuasiv de Vanzare
Sumarizeaza situatia

Afirma ideea

Explica cum functioneaza
Reintareste beneficiile

Sugereaza un nou pas-incheiere

Instrumente de vanzare
Manipularea obiectiilor
Obiectia= Motivul pentru care clientul ne respinge propunerea
“Vanzarea incepe cand clientul spune NU”
Determina obiectiunea reald

e Intelege obiectia

e Verifica obiectia

e Rezolva obiectia
Responsabilitatile merchandiserului:
Sa cunoasca clientul si obiectivele acestuia,
Stabilirea zilnica a necesitatilor POSM,
Plasarea POSM(standere, postere, tavite, abtibilduri s.a.)
Administarea temporara a POSM-ului in magazine
Aranjarea produselor pe rafturi, in linie cu obiectivele
Un al doilea punct de vanzare in magazin—display-uri
Instruirea angajatilor magazinului
Adunarea de date
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Rapoartede vanzari intocmite in timp

Cum vindem?

Vanzatorul:

Pregatirea si stabilirea obiectivelor

Verificarea magazinului

Prezentarea noilor produse si vanzarea conceptului
Véanzarea

Factura + auducerea produsului + incasare
Educarea personalului

Vizita de analiza

NoakownE

Merchandise

=

Pregatirea stabilirea obiectivelor
Verificarea magazinului (aranjarea marfii pentru identificare OOS, POSM
Prezentarea — vinde conceptul de merchandsing
Aranjarea magazinului + educarea personalului magazinului

5. Vizita de analiza
In cazul mestesugarilor, vanzatorilor de produse traditionale, agentilor de vanzari ai unitatilor
turistice s.a. trebuie tinute minte urmatoarele:

e Standul sau catalogul trebuie sa respecte pasii FPV -Format Persuasiv de

Vanzare
e Vanzarea incepe cand clientul spune nu
e 60% din categoriile care se doresc a fi vandute se pozitioneaza pe rafturi sau
catalog / oferta zilnica

Principiile merchandising-ului se pot aplica cu succes si in turism:

e Clientul / turistul sd vada toate produsele si pachetele noastre
Produsele sa fie pozitionate la indemana pentru a putea fi alese cu usurinta
Unul doua sau trei pozitii sa fie puse pe un display (raft + display)
Folosirea corecta a materialelor (POS)
Mai multe fete de produs decat concurenta
Preturile prezentate pe toate produsele si pachetele turistice, clare si cu litere
vizibile

NS

Cum?
Buna relatie client-vanzator-merchandiser
Cunoasterea strategiei si obiectivele clientului
Respectarea principiilor si regulilor
Vanzarea ideii si profitului /educatiei
Executarea de calitate a celei idei
Urmarirea folosirii POSMurilor

e Urmarirea rezultatelor vs obiective
Tot la capitolul principii putem vorbi de urmatoarele:

e Rotatia marfii. Clientul se obisnuieste cu un tip de marfd sau cu anumite
pachete si atunci el isi doreste si altceva. La anumite intervale de timp
produsele/pachetele turistice se pot roti. De ex: Putem scoate de tot anumite
produse /pachete si putem promova altele sau doar s le rotim pentru a
promova produse noi sau produse cu care clientii nu sunt familiarizati. Putem
face campanii de informare/ promovare /promotiii. Rotind produsele vom
observa si evolutia lor in vanzari, dar ne vom face cunoscuta toatd marfa.

e Se urmadreste atragerea de noi clienti, care pot cumpdra cu usurinta

e Vanzari mai mari si lichiditati
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e Salveaza timpul clientului, apoi clientul va deveni mai eficient

Eficientizarea spatiului:

>

>

4.
5.
6.

1. In primul rdnd se determina interesul locatiei: exemplu:
piata cu desfacere de produse traditionale din carne — oferta va contine acest tip de
produs
Pachete de vacanta pentru elevi — oferta va contine peste 60% de astfel de oferte —
restul ofertelor se fac pentru nu a pierde un anumit tip de clienti.
Pentru produsele si pachetele care se doresc a fi vandute se folosesc rafturile de la
nivelul ochilor, iar in pagina pliant dreapta sus. Folositi culori stridente de exemplu
rosu vinde foarte bine, o eticheta rosie la un produs sau pachet va sari in ochi.
De asemenea trebuie sd se determine fluxul clientilor, iar produsele de cea mai mare
importanta se pun primele in flux
Produsele se aranjeaza in blocuri pe categorii
Sprijina noile initiative cu displayuri suplimentare/ poze pentru pachete -POSM-uri
Folositi recomandarile care au la baza date nationale de vanzari

Observati consumatorii si potentialul lor de cumparare; bazindu-va pe acestea aranjati
produsele in raza lor vizuala.

Impreuna cu partenerii dvs lucrati pentru a satisface dorintele consumatorului, mai repede si
cu costuri mai mici.

Ce asteapta clientii de la tine?

Gandeste ca un client!

o Imbunititeste permanent calitatea servicilor / capabilititile logistice

e Potential ridicat de rezolvare a problemelor clientului

e Reactii rapide

e Imbunititeste conditiile comerciale/ imbunititeste contributia la

realizarea obiectivelor financiare

Cunostinte aprofundate despre client

o Utilizeazd date (in format electonic)de la client pentru a adauga
valoare afacerii

Cumparatori si consumatori —clienti/turisti
Este esential sa ai cunostinte profunde despre consumatori:

Profil socio-economic

Demografie

Obiceiuri de cumparare in general, pe categorie si pe marca
Factori care pot influenta actul cumpararii

Tendinte

Profilul consumatorului tipic din categorie

Profilul consumatorului tipic al marcii

Competitori
Competitorii constituie atdt o amenintare cat si o oportunitate. Ignorarea competitorilor
constituie un pericol. Este esential sa detii urmatoarele informatii:

e Rapoartele anuale
Istorie, politici si strategie
Mod operare

Relatii comerciale
SWOT
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e Marci, dinamica

e Termeni

e Forta de vanzari —profil si structura

e Initiative
,Mareste vanzarile” este obiectivul fiecarui agent de vanzari —cum?

1. Atrage mai multi cumpdaratori/turisti

2. Atrage mai multi cumparatori/turisti la categorie
Reducerea costurilor este la fel de importantd mai ales cand vorbim de mestesugari, mici
intreprinzatori, pensiuni. Costurile se reduc prin:

e Reducerea costurilor de achizitie

e Reducerea costurilor de administrare

e Reducerea costurilor de promovare
Pentru a optimiza profitul trebuie gasit un echilibru astfel incat promovarea sau promotiile sa
nu lipseasca din strategia de vanzare.

3.4 Greseli care trebuie evitate de oamenii de vanzari

Se face referire la faptul cd agentii vorbesc:
e Prea mult (In comparatie cu clientul) in loc sd asculte ce spune acesta
e Prea repede (pentru capacitatea de intelegere a clientului) pentru ca vor sa
transmitd prea multe informatii fara a se intreba de céte dintre ele are nevoie
clientul
e Prea devreme, adica nu tac atunci cand ar trebui sa lase clientul sa se decida
sau dupa ce au facut o prezentare si trebuie sa-1 lase sa analizeze.
1. Fac presupuneri:
Aceasta este mama greselilor in vanzari. Recomandarea este de a se pune intrebari (verifica
prin intrebari) nu presupune
2. Nu afla pretul clientului
Fiecare om are un pret pentru indeplinirea unei dorinte sau a unui obiectiv. Si clientul are un
anumit pret pentru a-si realiza obiectivul. Cat este dispus sa cedeze sau sa accepte clientul? Ce
dorinte ascunse are el pentru a face afacerea cu voi?
3. Cred ca oamenii cumpara pentru motive logice
Oamenii cumpara din doud motive subiective, pentru ca vanzarea e un proces intre doud creiere
care judecad subiectiv. Dar Intotdeauna se pun in fatd momentele obiective.
4. Cred ca e adevarat doar pentru cd asa spune clientul
Atentie, sd nu cumpere tot ce spune clientul. Aceasta atitudine arata servilism, genul, ,,chelner”
care ia comanda acceptand tot ce spune clientul.
5. Incearci sa rezolve obiectiile manipuland clientul
Manipularea poate avea efect pe termen scurt, dar in perspectiva unei relatii de lungd durata
(asa cum trebuie sa fie) e periculoasd. Mai devreme sau mai tarziu, clientul isi va da seama ca
a fost ingelat sau manipulat.
6. Nu stabilesc obiective de vanzare
De obicei lipsa unor obiective de vanzare clare, SMART; duce la ineficienta vizitelor.-lipseste
motorul.
7. Cred ca daca ei vad un motiv pentru cumparare clientul vede si el acelasi
motiv
Opusul lui ,,chelner” este atunci cand agentul incearca sa-1 convinga pe client sa cumpere
fortandu-1 sa vada acelasi motiv de cumparare. Nu toti avem aceleasi puncte de vedere despre
aceeasi situatie, iar acesta e un element important de avut in minte de catre ei.
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8. [Evita incheierea (teama de esec)

9. Improvizeaza in loc si se pregiteasca.
Asta e una din marile “calitati” ale romanilor, dar nu numai. Improvizatia, chiar si la cel mai
bun agent e sursa cea mai sigurd a esecului pe termen lung. Poate ca merge o data de doua ori,
dar nu la nesfarsit.

10. Incearca si schimbe atitudinea in loc si schimbe convingerea
Atitudinea este rezultatul, convingerii, e reflectarea exterioara a acesteia. De aceea nu trebuie
cazut in pericolul de a schimba atitudinea — de ex o atitudine agresiva nu trebuie sd fie abordata
printr-o maniera asemanatoare — ci de a descoperi ce anume a generat acea atitudine, adica ce
I-a facut pe client sa se comporte asa.
Atunci cand se descopera motivul, se poate merge direct la sursa comportamentului, astfel incat
prin inlaturarea sau clarificarea acestuia, sa se produca si modificarea atitudinii.

11. Nu descopera nevoia
Vanzarea de produse fard a afla exact de ce ar cumpara clientul de la acel agent este pierdere
de timp. Si cei care nu afla nevoia clientului, ajung sa se zbata ca pestele pe uscat.

CAPITOLUL 4

DEPARTAMENTUL FINANCIAR SI NOTIUNI DESPRE BAZA DE DATE

Contabilitatea este un sistem de informare care permite producerea si difuzarea de informatii
n vederea luarii deciziilor.

Avand in vedere ca informatiile contabile stau la baza luarii deciziilor care modifica bogatia
firmei, producatorii acestor informatii, respectiv contabilii, trebuie sa concure la obtinerea unor
informatii contabile de calitate, ei avand un rol esential in actul de producere si de difuzare a
informatiilor contabile.

Documentele de evidenta

Documentele sunt acte scrise cuprinzand informatii letrice si numerice, care se infaptuiesc la
locul si in momentul infaptuirii operatiilor economice, precum si & uUnor evenimente izvorate
din necesitati organizatorice si administrative.

4.1. Centralizarea datelor cu caracter economic si clasificarea documentelor

a) Tn functie de natura operatiilor pe care le reflecta, documentele se impart in:

- documente privind imobilizarile corporale si necorporale. Ex.: proces verbal de
predare-primire, proces verbal de scoatere din functiune, etc.

- documente privind activele circulante materiale. Ex.: nota de receptie, bonul de
consum, etc.

- documente privind disponibilitatile banesti. EX.: chitanta, dispozitia de
plata/incasare, etc.

- documente privind salariile si alte drepturi cuvenite angajatilor. Ex.: statul de
salarii, decontul de cheltuieli, ordinul de deplasare, etc.

- documente privind vanzarile. Ex. : factura, avizul de Tnsotire a marfii, etc.

b) Dupa locul de intocmire :
- documente interne. Ex. : bonul de consum
- documente externe. Ex. : factura primita de la furnizori, extrasul de cont primit
de la banca, etc.
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c) Dupa modul de intocmire :
- documente primare. Ex. : bonul de consum, proces verbal de predare-primire,
etc.
- documente centralizatoare. EX.: centralizatorul consumului de materiale,
centralizatorul vanzarilor, etc.

d) Dupa caracterul si functia pe care o indeplinesc:
- documente de dispozitie. Ex.: comanda, dispozitia de plata, etc.
- documente de executie. Ex.: chitanta, bonul de consum, procesul verbal de
receptie, etc.
- Documente mixte. Ex .: dispozitia de livrare, aviz de expediere, etc.

e) Dupa regimul de tiparire si utilizare :
- documente cu regim special. EX. : cecurile, chitanta, etc.
- documente fara regim special — care se folosesc cu respectarea normelor
generale de intocmire, circulatie si pastrare.

f) Dupa sfera de aplicare:
- documente de uz general. EX. : factura, chitanta, statul de salarii, etc.
- documente specifice. Ex.: fisa consumului de furaje Tn agricultura, contractul de
antrepriza in constructii, etc.

g) Dupa modul de intocmire si de rolul pe care il au Tn sistemul informational contabil:
documente justificative

registre contabile. Ex.: registrul jurnal, registrul Cartea Mare, etc.
documente de sinteza. Ex.: balanta de verificare, bilantul contabil, etc.
documente de evidenta

Rationalizarea si tipizarea documentelor
- este actiunea prin care se urmareste stabilirea unor tipuri unitare de documente
pentru toate documentele de acelasi tip.

Verificarea si corectarea documentelor
- este operatia premergatoare inregistrarii operatiilor economice si financiare in
conturi si consta in controlul respectarii conditiilor de forma si de fond pe care
acestea trebuie sa le indeplineasca.

Circuitul si pastrarea documentelor

Drumul parcurs de documentele de evidenta variaza de la o intreprindere la alta, in functie de
structura organizatorica, de mijloacele folosite pentru executarea lucrarilor de contabilitate si
calculatie. Dupa inregistrarea lor in conturi, documentele de evidenta ajung la punctul final al
circulatiei — clasarea si arhivarea.

4.2. Intocmirea documentelor de incasare si efectuarea platilor

Conceptul de instrument de plata

Instrumentul de plata ( biletul la ordin, cecul, ordin de plata electronic etc ,) reprezinta
efectele de comert fara numerar, utilizate Tn procesul de plata a furnizorilor de bunuri si
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servicii , de imobilizari, precum si in procesul de desfacere. Acestea sunt cunoscute si sub
alte denumiri , cum ar fi:
- Efecte comerciale (sunt folosite in operatiuni comerciale de vanzare-cumparare, in

PLAY PRODUCTION GRUP S.R.L. Seria B PLAY ¢ Nr.0000001

Nr. o n./anul: J40/7375/2004

Sos. Mihai Bravu. Nr. 227
Sector 3, Bucuresti

Capital social: 300 le @m@y ':(’:S;JM
CHITANTA Nr.

d data do arfa, plata in numerar, plata
de plata, plata documentara.

Am primit de la

Suma de adica

1ediul monedei. Aceasta se

01441 | moment dat intr-o economie

P UMNUWILITIANTU UITUTTITUT Uy el Luuiiuiiimun Tupreaormta oo ot ""M"é'
Bancnotele sunt bani emisi de banca centrala si garantati de aceasta.
Numerarul reprezinta forma cea mai lichida dintre toate instrumentele de plata si datorita
acestei caracteristici, s-a mentinut in toate etapele evolutiei societatii de la aparitia banilor pana
n prezent.
Dezavantajele numerarului:

- Banii pastrati sub forma de numerar nu aduc venituri, deci randamentul este zero

- Tranzactiile Tn numerar si pastrarea acestuia implica costuri mai mari de transport si

depozitare si riscuri apreciabile de securitate.

Chitanta serveste ca document justificativ, pentru Incasarea unei sume n numerar in casieria
societatii comerciale. Ca o varianta a chitantei este chitanta pentru operatii n valuta.

Model chitanta

Factura este un document contabil emis de firma furnizoare si are drept destinatar alta
companie sau persoana, mai precis - clientul. Acest document contine lista cu produsele
vandute sau serviciile prestate clientului de catre furnizor. O factura mai contine datele de
identificare fiscala a emitentului, datele furnizorului persoana fizica sau juridica, cota de taxa
pe valoare adaugata, pretul, cantitatea si valoarea fiecarui produs vandut.

Reguli de completare a facturilor

Daca Tnainte de 1 ianuarie 2007, facturile erau documente tipizate, emise, inseriate si
numerotate de Ministerul Finantelor Publice si Imprimeria Nationala, in prezent pot fi emise
de fiecare firma in parte, atat timp cat contin informatiile obligatorii.

Factura trebuie sa cuprinda, printre altele:

 numarul de ordine, Tn baza uneia sau mai multor serii, care identifica factura in mod unic;
* data emiterii facturii;

* denumirea/numele, adresa si codul de inregistrare, dupa caz, ale persoanei impozabile care
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emite factura;

 denumirea/numele, adresa si codul de Tnregistrare ale reprezentantului fiscal, in cazul in
care furnizorul/prestatorul nu este stabilit in Romania si si-a desemnat un reprezentant fiscal,
daca acesta din urma este persoana obligata la plata taxei;

» denumirea/numele, adresa si codul de inregistrare ale cumparatorului de bunuri sau servicii,
dupa caz;

» numele si adresa cumparatorului, precum si codul de inregistrare in scopuri de TVA, in
cazul Tn care cumparatorul este inregistrat, precum si adresa exacta a locului in care au fost
transferate bunurile, in cazul livrarilor intracomunitare de bunuri prevazute.

Model factura

PLAY PRODUCTION GRUP S.R.L.

pPlayrzssse:

FACTURA
FISCALA

Platile prin virament

Moneda scripturala (banii de cont) reprezinta disponibilitatile banesti aflate in conturile
bancare si circuitul intre aceste conturi prin operatia de virament.

Viramentul este operatiunea facuta de banca, pe baza dispozitiei clientului sau, de transfer al
unei sume de bani din contul clientului respectiv in contul beneficiarului desemnat, prin
debitarea contului clientului si creditarea contului beneficiarului.

Platile prin intermediul mijloacelor electronice
Instrumentele de plata electronice sunt de 2 tipuri:

- Instrumente de plata la distanta ( cardul, ordinul de plata electronic, cecul electronic)

- Instrumentele de plata de tip moneda electronica ( portofelul electronic)
Ordinul de plata electronic este o versiune a ordinului de plata pe suport hartie cu deosebirea
ca se dematerializeaza atunci cand intra in sistemul de plati electronice. El se prezinta sub
forma unui mesaj electronic n care sunt cuprinse, intr-o anumita ordine, informatiile necesare.
Cecul electronic este un instrument care se prezinta sub forma unui mesaj electronic semnat
electronic si are aceleasi functii ca si cecul pe suport hartie.

Prezentarea instrumentelor de plata
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A. Ordinul de plata
Conceptul de ordin de plata — este o dispozitie neconditionata , data de catre emitentul acesteia
unei banci, de a pune la dispozitia unui beneficiar o anumita suma de bani. Altfel spus, ordinul
de plata este o dispozitie scrisa a unui creditor catre o banca spre a vira/plati din contul sau o
suma de bani in contul unui creditor.
Partile participante la ordinul de plata

- Emitent

- Platitor - poate fi emitentul sau banca emitentului

- Beneficiar — persoana desemnata de catre platitor, prin ordin de plata sa primeasca o

suma de bani
- Banca platitorului- banca initiatoare
- Banca beneficiarului — banca destinatara

Elementele ordinului de plata

Semnatura _

Denumirea Denumirea
platitorului - -
Beneficiarului si

Contul

ORDINUL DE PLATA

Denumirea

Numarul ordinului

emitentului si

Suma ce

Trebuie

B. Cecul
Cecul este un instrument de plata si de credit atunci cand emitentul doreste sa retraga numerar
de la banca n folosul propriu.
Partile participante la cec
Cecul este un instrument de plata care pune in legatura, in procesul credrii sale, trei persoane:
- Tragatorul
- Trasul
- Beneficiarul
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TRAS
(BANCA)

BENEFICIAR

TRAGATOR
( unitatea care

(unitatea care emite

Incaseaza cecul)

Astfel:
- Tragatorul emite cecul
- Posesorul legitim al cecului 1l incaseaza
- Trasul 1l plateste

C. cartea bancara-cardul

Este o cartela din material plastic (aici denumirea de bani de plastic) de formatul unei carti de
vizitd, avand imprimate emblema emitentului, in general, o banca — si 0 serie de date pentru
identificarea titularului, client al bancii respective.

Emiterea situatiilor financiare

REGISTRUL DE CASA

Serveste ca:

- document de Tnregistrare operativa a incasarilor si platilor in numerar, efectuate prin caseria
unitatii pe baza actelor justificative;

- document de stabilire, la sfarsitul fiecarei zile, a soldului de casa;

- document de inregistrare in contabilitate a operatiunilor de casa.

Elementele componente ale registrului de casa:

Continutul minimal obligatoriu de informatii al formularului este urmatorul:

- denumirea unitatii;

- denumirea si data (ziua, luna, anul) intocmirii formularului;

- numarul curent; numarul actului de casa; numarul anexelor; explicatii; incasari; plati;

- report/sold ziua precedenta;

- semnaturi: casier si compartiment financiar-contabil.

Modul de Tntocmire a registrului de casa:

Se intocmeste Tn doua exemplare, zilnic, de casierul unitatii sau de alta persoana
Tmputernicita, pe baza actelor justificative de incasari si plati.

La sfarsitul zilei, randurile neutilizate din formularul cod 14-4-7A se bareaza.

Soldul de casa al zilei precedente se reporteaza, dupa caz, pe primul rand al registrului de
casd pentru ziua In curs.

Se semneaza de catre casier pentru confirmarea inregistrarii operatiunilor efectuate si de catre
persoana din compartimentul financiar-contabil desemnata pentru primirea exemplarului 2 si
a actelor justificative anexate.

Circula la compartimentul financiar-contabil pentru verificarea exactitatii sumelor inscrise si
respectarea dispozitiilor legale privind efectuarea operatiunilor de casa (exemplarul 2).
Exemplarul 1 ramane la casier.Se arhiveaza:
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- la casierie (exemplarul 1);
- la compartimentul financiar-contabil (exemplarul 2).

| e e e e | Data | Contul|
| (Unitatea) | | Casa |
| REGISTRU DE CASA (in valutd) | Ziva|Luna|Anul |

| | | | | |
| | | | |

| _ _ | | l | |
[Nr. [Nr. | Nr. |Explicatii |Simbol cont | INCASARI | PLATI |
|crt.|act |anexdl] | corespondent | | | c/val |
| |casal | | | Felul [$IDM| | | [$SIDM| | | [in lei |
| | | | | [valuteil| | [ T [ |
| | | | | | O W T U O O P R

| | | | | |Cursul | | [ T I [ . X |
| | | | | | R R .

| | | |Report/Sold]| | [ A e |
| | | | ziua | | ([ [ T [ |
| | | |precedentd | | [ [ T I [ . |
| | | | | | R R .

| | | | | | 5 O T U U D R R

| | | | | | S O T U U O R R

| | | | | | R R e -

| | | | | | R e -

| | | | | | S O T U U O R R

| | | | | | I O T O U D N R

| | | | | | R R e -

| | | | | | R R e -

| | | | | | S O T U U O R R

| | | | | | S O T U U O R R

| | | | | | R R e -

| | | | | | R R e -

| | | | | | R R e -

| | | | | | S O T U U O R R

| | | | | | I O T O U D N R

| | | |De reportat]| | |1 [ T I [ . |
| | | |pag./Total | | [ [ T I [ . |
| | | | | | S O T U O O R R

| CASIER, Compartiment financiar-contabil,

| |

Modele de formulare

CHITANTA (cod 14-4-1)

In functie de natura activitatii, de frecventa incasarilor sau de felul serviciilor prestate, precum
si de alte elemente specifice activitatii desfasurate, contribuabilii pot utiliza si alte formulare
cu regim special de tiparire, inseriere si numerotare, aprobate prin ordin al ministrului
finantelor publice Tn baza prevederilor art. 1 alin. (4) din Hotararea Guvernului nr. 831/1997
pentru aprobarea modelelor formularelor comune privind activitatea financiara si contabila si
a normelor metodologice privind intocmirea si utilizarea acestora.

Formular cu regim special de tiparire, inseriere si numerotare.

Tiparit in carnete cu cate 100 de file.

1. Serveste ca:

- document justificativ pentru depunerea unei sume Th numerar la casierie;

- document justificativ de inregistrare Tn Registrul-jurnal de incasari si plati si in contabilitate.
2. Se intocmeste in doua exemplare, pentru fiecare suma incasata, de catre contribuabilul sau
casierul numit si Se sSemneaza de acesta pentru primirea sumei.

3. Circula la depunator (exemplarul 1). Exemplarul 2 ramane in carnet, fiind folosit ca
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document de verificare a operatiunilor efectuate in Registrul-jurnal de incasari si plati.
4. Se arhiveaza, dupa utilizarea completa a carnetului (exemplarul 2).

{domiciliul/sediul (localitatea, strada, numarul))
JUAEER cosssssssssssrsssriessisesrsesTrTeeTTeeTree

CHITANTA Nr.
AN HAtE B oenennenenones

A P A I, LB e e e R R
BOSEBEL a5 usierusierusierase ase aseasease ese usesususese ese ese ese eseeseese ase o5 o5 e s a5 e se e e e e e a e e e e e e e e e e e e e e
SNIME AR ari e B e R e
2= b 8 41 = T R e R R e e i B 7 i e e S i S e S i S e i e 7 e e e e e

Casier,

FACTURA

Formular cu regim special de tiparire, inseriere si numerotare. Tiparit in blocuri cu cate 150 de
file, formate din 50 de seturi cu cate 3 file in culori diferite: albastru - exemplarul 1, rosu -
exemplarul 2, verde - exemplarul 3. Se pot folosi pana la epuizarea stocului.

(cod 14-4-10/aA)

Si

FACTURA FISCALA

Daca Tnainte de 1 ianuarie 2007, facturile erau documente tipizate, emise, inseriate si
numerotate de Ministerul Finantelor Publice si Imprimeria Nationala, in prezent pot fi emise
de fiecare firma in parte, atat timp cat contin informatiile obligatorii

1. Serveste ca:

- document pe baza caruia se intocmeste documentul de decontare a produselor si marfurilor
livrate, a lucrarilor executate sau a serviciilor prestate;

- document de nsotire a marfii pe timpul transportului;

- document de Tncarcare Tn gestiunea primitorului;

- document justificativ de inregistrare in contabilitatea furnizorului si a cumparatorului.

2. Se intocmeste manual sau cu ajutorul tehnicii de calcul, Tn trei exemplare, la livrarea
produselor si a marfurilor, la executarea lucrarilor si la prestarea serviciilor, pe baza
dispozitiei de livrare, a avizului de insotire a marfii sau a altor documente care atesta
executarea lucrarilor si prestarea serviciilor si se semneaza de emitent.

Atunci cand factura nu se poate intocmi Tn momentul livrarii datorita unor conditii obiective
si cu totul exceptionale, produsele si marfurile livrate sunt insotite pe timpul transportului de
avizul de insotire a marfii. In vederea corelarii documentelor de livrare, numarul si data
avizului de insotire a marfii se Tnscriu in formularul de factura.

3. Circula:

- exemplarul 1, la cumparator;

- exemplarul 2, la desfacere;

- exemplarul 3, pentru inregistrarea Tn contabilitate.
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(rusele §3 pzm_uldcnmrn .socn;xox) (Geramirvea, forma juridicd)
Codul de inregistrare fiscald . Codal de inregistrare fiscald . R
Domiciliul/sediul (localitacea, n:ruh n-kul) Sediul (localitatea, strada, mnlml)
M e e AR RS PR P T e RO P S s R
COBAL '« 23 s vrvraev s rovnrrsnsionwynsy Kue gy v v.r vy COBEAL - o o vy e v ey 5 80 WAV AN AN T e 50N ¥ e we
BOOOR cccssssssasanssassnsanasssssbssaasaasssstse PEIOR ccccessssanssasssssstananssanssasnsnasssns
PACTURA
L O P e At b Sl PRl TR L S
Data (zius, luna, armtl) ...vvvnnnvorrrnns

Nr. svizalul de insotire a mirfii .......
(dack emme cazul)

Rr. Denumirea produselor U.M. | Canticacea Pregul wnitar
cre. saes = lei - Valoarea
a serviciilor = lel -
0 i 4 3 4 S$0x4)
Zemndvura g1 Dare privind expedicia: TOTAL,
rampila Masele delegatuld vl .. o uiiiviinninir i innans din care:
fumizorulud Buletinul/cartea de identitate accize
SRR v ot s A v iy AR eliberat/eliberaed
Mijlocul de TYMSPOIT - onooonosennnes o
BEN orouwarsnsovweviaes s apera s eR R IR saness
Expedierea s-a efectust in prezenta Semndeura
noastrd la data 40 ...........- ROt de primive
Samlturdle . iiivinescsssssetasansaenisannse
14-4~10/ak
PERAROK a5 i cad da nesansvansonasdsn anessasuhraks CmPEEEEOR a2 sesa asnbiassidsnsnensbnnaonsnssnn
{rasmele 35 premumele/deusires asociatiei) (deramirea, forma juridicd)
Codul de inregustrare fiscald .........oovvvvunn Codul de inregistrare fiscald ..............00un

Domiciliul/sediul (localitarea, strada, yamirul) Sedsul (l.on:nuuug, styada, mmsdvul) ..........

FISA DE MAGAZIE A FORMULARELOR CU REGIM SPECIAL

(cod 14-3-8/b)

Formular cu regim special de tiparire, inseriere si numerotare.

1. Serveste ca:

- document de evidenta a intrarilor, iesirilor si stocurilor de formulare, care au un regim
special de Tnseriere, numerotare, evidenta si urmarire;

- document de evidenta a formularelor anulate;

- document pentru stabilirea grupelor de numere (serii), in vederea numerotarii formularelor;
- sursa de informatii pentru controlul operativ curent si contabil al stocurilor de formulare.

2. Se intocmeste Tntr-un exemplar, separat pentru fiecare fel de formular cu regim special, de
catre gestionar.

Fisele de magazie ale formularelor cu regim special se tin la locul de depozitare a
formularelor.
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Rezexvar ruserele Perzru
(seriile) COMpAITinent
............................................... — =
ltﬂ DE MAGAZIE A FOPMULARELOR CU RECINM SPECIAL
Denvmires foXsUlarilul ... .ovvvrrnrrnrsrnarrnns
Codul formularulud .......... formatul . .......
Pretual undtar ......... UM ..... Codal ......
Daca g3
Felul Nuse le Formulare sesndtura celus
51 numdrul Cantitatea Runerele i nexilizabile| care predd
Data| formalanalui Stocul {zeria) premmele (nasmidrul formilarele
de primire prismivorului | §i seria) neuilizabl le
sau de
eliberare |primitidleliberati de la|pinid la
14-3-8/b
- verso -
[ 1 | 1 I | | peeags |

Felul Buse le Formulare [sesndtura celwd
§i numbrul Cantitacea RNuserele £3 4 neuilizabile| care predi
Data| formalarulwa Stocul (seria) premmele {numirul formularele
de primire prisitorului i seria) nexilizabile
sau de
eliberare |primitidjeliberacd de la|pind la
MONETAR

(cod 14-50-61)

Formular cu regim special de tiparire, inseriere si numerotare

Formularul este tiparit in carnete cu cate 100 de file.

1. Serveste ca:

- document justificativ pentru evidentierea la sfarsitul zilei a numerarului existent in casierie,
corespunzator marfurilor comercializate;

- document justificativ de inregistrare n contabilitate;

- document justificativ pe baza caruia se preda contribuabilului numerarul incasat prin casa
de catre casier, respectiv vanzator.

Monetarul se utilizeaza numai in cazul vanzarii marfurilor cu amanuntul.

Potrivit reglementarilor in vigoare, in conditiile utilizarii aparatelor de marcat electronice
fiscale, suma Tnscrisa in monetar trebuie sa coincida cu suma din registrul de casa emis de
aceste aparate, inclusiv cu suma inregistrati de mana in registrul de casa, in cazul defectarii
aparatelor de marcat electronice fiscale.

Valoarea inscrisa in monetar trebuie sa corespunda valorii nscrise Tn raportul de gestiune.
2. Se intocmeste Tn doua exemplare de catre casier sau persoana imputernicita, la sfarsitul
zilei, prin inventarierea numerarului pe categorii de bancnote si de monede.

3. Circula:

- exemplarul 1, pentru Tnregistrarea in Registrul-jurnal de incasari si plati;

- exemplarul 2 ramane n carnet.

4.3. Documente utilizate de agentul de vanzare



Un agent de vanzari foloseste documente ca:
e Contractul
Documentul prin care doi sau mai multi parteneri se angajeaza sa execute o lucrare sau sa

presteze un serviciu contra unei sume de bani respectand anumite conditii, termene si clauze.
Un agent se vanzdri Incheie un contract cu un client cu care face anumite tranzactii pe o
perioada de timp bine definita. Orice vanzare a unui pachet turistisc si/sau servicii se face in
baza unui contract.

Contractul cuprinde urmatoarele capitole: - exemplu de capitole dintr-un contract pentru
pachetele turistice intre agentie (agent vanzare) si unitatea de turism

1.Partile contractante: denumire, adresa, reprezentanti
2.0biectul contractului: ex: primirea sau trimiterea unui numar de turisti, perioada, piata,
programele turistice cu serviciile aferente; vanzarea anumitor produse in anumite conditii pe o
perioada de timp definita
3.0Obligatiile partilor: ex: notificarea inscrierilor pe date de operare si tipuri de programe,
trimiterea turistilor, achitarea serviciilor comandate, pe de o parte si respectiv prestarea
serviciilor, asigurare de personal pentru asistenta turistilor, pe de alta parte .
4.Preturile, facilitatiile: preturile nete si reducerile pentru copii, comisionele pentru excursiile
locale.
5.Platiile: conditiile si modalitatile de plata ( integral sau partial in avans), transfer bancar,
facturarea serviciilor efectuate, penalizari pentru intarzierea platilor
6.Conditiile si termenele privind anularea sosirilor de turisti
7.Masurile pentru solutionarea reclamatiilor privind serviciile prestate / produsele vandute
9.Clauza de forta majora: situatii imprevizibile, inevitabile
10.Jurisdictia : instanta de judecata pentru rezolvarea litigiilor aparute ca urmare nerespectarii
obligatiilor contractuale
11.Diverse: pentru un situatiile privind intarzierea avioanelor, autocarelor etc
12.Dispozitii finale: conditii pentru modificarea, anularea contractului, cedarea contractului
catre terti, intrarea in vigoare si data, locul semnarii contractului pentru promovarea vanzarilor
programelor turistice, asistenta turistilor, pe de alta parte.

e Factura
Chitanta
Decontul de cheltuieli
Bonul fiscal
Bonuri de combustibil etc.

Alte documente folosite de un agent de vanzari:

e Faxul - scrisoare de anuntare

e Comenzile — care vin prin fax sau pe mail — comanda de produse, pachete turistice etc

e Rapoartele
Rapoartele sunt instrumentele de baza pe care un agent de vanzare le are la dispozitie pentru a
urmari evolutia vanzarilor si stocurilor. Rapoartele se fac zilnic, saptamanal, lunar, trimestrial
si anual.
Aceste rapoarte se fac pentru a urmari evolutia unui produs sau element al unui produs. Un
agent de vanzari bun foloseste rapoartele pentru a roti marfa la raft (pachetele si servicile
turistice), pentru promotii si nu in ultimul rand pentru a observa tendinta cererii.
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Tn functie de rezultatele care se vad in rapoartele trimestriale, sezoniere, anuale (cereri produse,
vanzari produse, diferite pachete/servicii) se comanda urmatoarele produse in productie, sau se
scot la vanzare urmatoarele pachete turistice.

4.4, Notiuni despre Baza de date

Un agent de vanzari are un portofoliu de clienti pe care ii administreaza Intr-o baza de date. In
functie de domeniu de lucru bazele de date sufera anumite modificari.

BAZE DE DATE

DATA - inregistrarea unei observatii, obiect, fenomen, imagine, sunet sau text, intr-o forma
convenabila unei prelucrari, interpretari sau transmiteri prin mijloacele informaticii.
INFORMATIA - semnificatia ce poate fi atasata sau poate fi dedusa dintr-un ansamblu de date
pe baza asociatiilor dintre acestea.
BAZA DE DATE - o colectie de date operationale inregistrate pe suport adresabil, aflate n
interdependenta logica, Tmpreuna cu descrierea datelor si a relatiilor dintre ele si care sunt
prelucrate in aplicatiile informatice ale unei organizatii. Baza de date permite operatii de
introducere, stergere, actualizare si interogare a datelor.
BAZA DE DATE este un ansamblu de date:
- structurate,
- coerente,
- persistente,
- cu 0 redundanta minima si controlata,
- independente de programul de aplicatie,
- direct accesibile dupa mai multe criterii,
- simultan accesibile de catre mai multi utilizatori.
O baza de date care a fost conceputa pentru gestionarea produselor este ganditd in principal
pentru a furniza orice detaliu despre produsele respective- stoc, denumire, lot fabricatie,
mdsurd, greutate etc. atat la vanzator cat si la client.
Baza de date a unei unui hotel la fel ca orice alta baza trebuie sa ofere:
- furnizarea in timp util a informatiilor solicitate;
- costuri minime in prelucrarea si intretinerea informatiei;
- capacitatea de a satisface, cu aceleasi date necesitatile informationale ale unui
numar mare de utilizatori;
- flexibilitate - posibilitatea de adaptare la cerinte noi, de a da raspunsuri la
interogari neprevazute initial;
- asigurarea unei redundante minime a datelor;
- sincronizare — exploatarea simultana a datelor de catre mai multi utilizatori
- confidentialitate — asigurarea securitatii datelor prin mecanisme de protectie
Tmpotriva accesului neautorizat;
- integritate — facilitati de validare si recuperare a datelor deteriorate accidental;
- compatibilitate si expandabilitate — posibilitatea de valorificare a eforturilor
anterioare si anticiparea nevoilor viitoare;
- permisivitate — prin ierarhizarea datelor dupa criteriul frecventei acceselor, sau
reorganizari care sa creasca performantele BD;
Database Administration (ABD) - Administratorul bazei de date este responsabil cu realizarea
fizica a BD, care include proiectarea, implementarea, exploatarea si
intretinerea acesteia, securitatea, acordarea drepturilor de acces si controlul integritatii.
In arhitectura functionala a unui SGBD avem urmatoarele comentarii:
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e Manipularea datelor presupune instrumente si mecanisme ce permit comunicarea: baza
de date - utilizatori. Pentru manipularea datelor, SGBD-urile ofera o serie de facilitati,
incluse in Data Manipulation Language (DML). Actiunea se exprima sub forma unei
fraze a limbajului, care este evaluata si executata de SGBD.

o Interfetele sunt alte forme de comunicare care permit SGBD-ului sa transmita date catre
alte limbaje de programare. - administrator

e Integritatea datelor. Conceptul de integritate a datelor este relativ la calitatea informatiei
nregistrate. Constrangerile de integritate sunt specificate in definirea schemei bazei de
date.

e Accesul concurent. Datele dintr-o baza de date pot fi accesate concurent de mai multi
utilizatori. SGBD-ul trebuie sa ofere mecanisme de gestiune a conflictelor de acces.

e Confidentialitate. Punerea in comun a datelor pentru mai multi utilizatori impune
problema confidentialitatii. Confidentialitatea este asigurata prin nume de utilizator si
parola care genereaza drepturi de acces diferentiate.

e Securitatea in functionare. SGBD-ul trebuie sa ofere mecanisme care sa permita
repunerea rapida a bazei de date in stare operationala, n caz de incident hardware sau
software. Aceste mecanisme sunt bazate pe inregistrarea operatiunilor realizate asupra
bazei de date si reexecutarea lor automata in caz de incident.

Baza de date in cadrul unui hotel este o structura integrata partajata de date care contine date
operationale specifice activitatii de cazare, dar si alte activitati daca este cazul (restauratie s.a.).
Aceste date se pot vizualiza, modifica, adauga si nu numai de catre utilizatorii din cadrul
unitatii respective prin intermediul unui program de gestiune. Utilizarea programului se face
pe baza de parola si de nivel de acces in functie de responsabilitatile fiecarui utilizator.
Programul de gestiune poate pune la dispozitia utilizatorilor urmatoarele:

ecrane;

meniuri;

forme;

rapoarte;

reguli de validare;

module program;

structuri de date speciale pentru informatie multimedia (audio, video, imagini).
Importul si exportul de date

Importanta bazelor de datele intr-un hotel este bazata pe complexitatea acesteia.
Un hotel are o baza de date performanta atunci cand:
e aceasta inregistreaza fiecare intrare (cazare), iesire a clientilor
cuprinde informatii utile clientilor(despre serviciile in plus); informatia trebuie sa fie
corecta, concisa si completa.
0 evidenta clara a camerelor ( cate camere sunt libere la un moment dat)
fiecare utilizator are parola si nivel de acces
este usor de utilizat
ofera transparenta in functie de nivel
ofera inventarul la zi/ luna/ an a produselor de inventar al camerelor
toate departamentele sunt conectate in functie de activitatea specifica
poate fi verificata de sistemul contabil si de conducere;
ofera rapoarte utile pentru fiecare departament implicat ( cazare, vanzare, contabil si
de conducere)
e poate oferi simulari si analize pentru orice perioada de timp in scopul maximizarii
rezultatelor pozitive
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Un agent de vanzari are nevoie de o baza de date performanta si actualizata la zi, care sa-i puna
la dispozitie orice informatie despre produse prin rapoarte si stocuri cat si despre clientii sai.

Nu uital!

Cel mai bun mod de a vinde este sa nu vinzi si doar si iti oferi ajutorul pentru a veni in
intampinarea nevoilor unui potential client. Cladeste relatii nu tranzactii.
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