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SECŢIUNEA I: FORŢA DE VÂNZARE

CAP. I - 
Statutul şi misiunile vânzătorilor



1.1 Statutul vânzătorilor



1.2 Misiunile vânzătorilor

CAP. II - 
Mărimea forţei de vânzare

CAP. III -
Recrutarea şi selecţia vânzătorilor

3.1 Dificultăţile şi importanţa recrutării vânzătorilor

3.2 Calităţile ideale ale unui vânzător bun

3.3 Tipologia şi stilurile vânzătorilor

3.4 Recrutarea, evaluarea şi selecţia candidaţilor la postul de vânzător

CAP. IV -
Formarea vânzătorilor

4.1 Conţinutul formării vânzătorilor

4.2 Durata, metodele de formare şi de evaluare a formării vânzătorilor

4.3 Formarea artei de a vinde

CAP. V -
Structura forţei de vânzare

5.1 Structura pe sectoare geografice

5.2 Structura pe categorii de produse

5.3 Structura pe categorii de clienţi

5.4 Structura funcţională sau pe misiuni

5.5 Structura complexă

CAP. VI -
Salarizarea reprezentanţilor

6.1 Sistemul salariului fix

6.2 Sistemul comisionului pur

6.3 Sistemul mixt

CAP. VII -
Motivarea reprezentanţilor

7.1 Factorii motivării reprezentanţilor

7.2 Fixarea obiectivelor şi cotelor de vânzare

7.3 Alte stimulente

CAP. VIII -
Controlul şi evaluarea vânzătorilor

8.1 Sursele de informaţii necesare controlului vânzătorilor

8.2 Evaluarea vânzătorilor

SECŢIUNEA II: MERCHANDISING

CAP. I -
Introducere în merchandising

1.1 Definirea şi importanţa merchandisingului

1.2 Merchandisingul producătorului şi distribuitorului

CAP. II - 
Gestiunea punctului de vânzare şi a suprafeţei de vânzare

2.1 Prezentarea magazinului

2.2 Prezentarea raioanelor

2.3 Suprafaţa de vânzare

SECŢIUNEA III: PROMOVAREA VÂNZĂRILOR

CAP. I -
Definirea şi importanţa promovării vânzărilor

1.1 Definiţia generală şi obiectivele promovării vânzărilor

1.2 Diferenţele dintre promovare şi politica de produs şi de preţ

1.3 Importanţa crescătoare a promovării vânzărilor

CAP. II -
Principalele metode şi tehnici de promovare a vânzărilor

2.1 Încercarea gratuită

2.2 Reduceri temporare de preţ

2.3 Prime şi cadouri

2.4 Concursuri, jocuri, loterii

2.5 Punerea înainte a produsului

2.6 Promovare – distribuitori

CAP. III -
Alegerea mijloacelor promoţionale

CAP. IV -
Planul acţiunii promoţionale

4.1 Elementele planului acţiunii promoţionale

4.2 Pretestarea, punerea în operă şi controlul planului promoţional

CAP. V -
Analiza eficienţei unei operaţiuni promoţionale
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