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SESIUNEA ’Q Pregatirea pentru negocieri

= Cum sa cercetezi partenerul Tnainte de intalnire
= Elaborarea unei propuneri comerciale unice (USP)

SESIUNEA 2) Desfasurarea negocierilor

= Etapele negocierilor B2B
= Greseli frecvente si strategii de convingere

SESIUNEA 3) Exercitiu practice

= Simulare de negocieri: participantii aplica tehnici reale
in situatii concrete
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DESPRE GATEWAY- & PARTNERS GATEWAY

& PARTNERS
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#1 in Europa 11 oficii
de Est din internationale; “‘}' =
2004 HQ — Riga,
15+ limbi

|
2500+ clienti >70°0C
satisfacuti din 30+ compan
tari baza de da
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partenerul




PROFIL
PARTENER

IDEAL




PROFIL
PARTENER

ATENTIE!!! " | MPORTATOR
PROFILUL POTENTIAL AL

PARTENERULUI = DISTRIBUITOR
= ANGROSIST

» VANZATOR CU
AMANUNTUL

= PRODUCATOR CU ACELASI
PROFIL

= AGENT
= ALTELE




Cum sa cercetezi partenerul inainte de intalnire

3. 5.

1. 2. 4.
INTELEGE ASESTE PUNCTELE

CUNOASTE ANALIZEAZA

IDENTIFICA

COMPANIA PREZENTA POZITIONAREA SENSIBILE SI

ONLINE

DECIDENTUL- s
PE PI ATA ADAPTEAZA




Cum anakizamrcodn p Pioden tialuduire
Partener?

. Website oficial: misiune, valori, echipa, produse/servicii

[ .
CUNOASTE

COMPANIA

. Raporturi financiare (daca sunt publice): cifra de afaceri, evolutie,
piete-cheie

. Portofoliu de clienti si parteneri actuali

. Prezenta in online, presa si noutati recente (extinderi, lansari,
investiti)



SESIUNEA
negocieri

Pregatirea pentru

Cum sa cercetezi partenerul Tnainte de intalnire

Cum cercetam Prezenta online

p R
- . I * Cl i 1?2 57 2
(ANA,_IZEAZA 9 LinkedIn: cine sunt decidentii? ce posteaza? care e tonul?

PREZENTA

ONLINE 2. ) Alte canale: Facebook, Instagram, YouTube — pentru ton, cultura
organizationala, campanii

9 Recenzii online (Google, Trustpilot etc.)
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Cum analizam pozitionare pe piata

Cum sa cercetezi partenerul inainte de intalnire

Concurenti directi

Avantaje competitive declarate

POZITIONAREA

PE PIATA

CanaIeIe de distributie folosite

.
INTELEGE
|



Pregatirea pentru negocieri

Cum sa cercetezi partenerul inainte de intalnire

SESIUNEA.)

Cum colectam informatii despre
ecident
1. ) Cine participa la intalnire?
4.

IDENTIFICA 9 Istoric profesional (LinkedIn, interviuri, conferinte)

DECIDENTUL-

9 Stil de comunicare (formal, informal, direct, tehnic)

9 Eventuale conexiuni comune




_

Cum gaseste punctele sensibile si
adapteaza abordarea

. Are nevoie de diversificare?
5.
ASESTE PUNCTEL

.Are nevoie urgenta de furnizori noi sau diversificare?

SENSIBILE SI
ADAPTEAZA

. Este in extindere sau intr-un moment de tranzitie?

. Adapteaza-ti pitch-ul: evita generalitatile, fii specific

. Pune intrebari inteligente si construieste incredere de la inceput



RESURSE
INFORMATIONALE

SFAT

Atunci cand cautati
informatii despre parteneri

potentiali,
utilizeaza in limbei pietei
tinta este esentiala

= Online

» Baze de date ale entitatilor
din sector — membrii

= Site-uri ale expozitiilor din
sector — participanti

» Registre ale companiilor,
baze de date internationale

= Analiza concurentilor
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Business Model

CANVAS

Activitati Propunerea Relatii cu

cheie de valoare clientii
Parteneri T
s Clientii
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CREARE
USP

@ USP = Propozitia Unica de
Vanzare (Unique Selling
Proposition)

@ Este ceea ce va diferentiaza clar
de concurenta

@ USP-ul nu este doar o descriere
a produsulul, ci valoarea
perceputa de client




CREARE
USP

U

UNIOUE

1. Unique (Unic) — Te diferentiaza
clar de concurenta, pozitionandu-te
ca alegerea mai logica.

2. Selling (De vanzare) — Convinge
pe cineva sa plateasca pentru un
produs sau serviciu.

3. Propozitie — Este o propunere sau
o oferta sugerata pentru a fi
acceptata.




CREARE
USP

DEFINITIE:

Este o afirmatie care explica cum produsul sau
serviciul tau rezolva o problema a clientului
sau 1i Imbunatateste situatia. USP reprezinta
un beneficiu sau o caracteristica unica si
specifica ce diferentiaza un produs sau serviciu
de concurenta s1 convinge clientii sa il aleaga.

Evidentiaza beneficiile generale si
valoarea pe care o primeste clientul.



CREARE
USP

O

Public-tinti

ELEMENTE-CHEIE Nevoile clientului

Oferta si Beneficii



CREARE USP

Cunoasterea
publicului tinta si
Identificarea durerii,
nevoi, problemele
sau cum produsul le
poate rezolva




Template

Beneficii

Experiente

Caracteristic
i

Companie
Produs: Produse substituente
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BISCUITI

© NEVOI (NEEDS) - Ce trebuie sa primeasca clientul
ca minim acceptabil:

1.Calitate constanta — gust, textura, prospetime.
2.Siguranta alimentara - fara contaminanti,
ingrediente sigure.

3.Accesibilitate — disponibilitate in magazine sau

online.

4.Valoare pentru bani — cantitate si calitate la un pret
corect.

5.Etichetare clara — ingrediente, alergeni, termen de
valabilitate.



BISCUITI

@ DORINTE (WANTS) - Ce isi doresc cu
adevarat clientii:

1.Gusturi inovatoare — combinatii noi (ciocolata
& sare, caramel sarat, etc.).

2.Ambalaj atractiv si usor de folosit — design
modern, pachet resigilabil.

3.Ingrediente sanatoase sau speciale — fara
zahar, vegani, bio, fara gluten.

4.Conectare emotionala — amintiri din copilarie,
produse locale, retete traditionale.

5.Brand de incredere — asociat cu familie, grija,
autenticitate.



BISCUITI

@ FRICI (FEARS) - Ce ii poate face sa nu
cumpere:

1.Ingrediente artificiale sau daunatoare -
aditivi, conservanti, uleiuri hidrogenate.
2.Experiente anterioare proaste — biscuiti
rupti, invechiti, gust schimbat.

3.Pret prea mare pentru ceea ce ofera -
lipsa de echilibru valoare/pret.

4.Informatii incomplete sau mincinoase pe
ambalaj — ,natural” dar cu E-uri.
5.Provenienta neclara a ingredientelor -
lipsa de transparenta.

6. Sanatate si aport calorit ridicat

mOr
AdTrade




BISCUITI

. Calitate
Beneficii constanta,

SINEVOI

Experiente Prospetime, Pret
’ corect, Livrg

Sanatate, Calorii

FRICI

ingrediente
dubioase

Caracteristic
i

Companie: Bambi

Produs: Biscuiti bio livrati la usa Produse substituente

Client IDEAL: Femeia mama, care nu are timp sa gateasca,
dar vrea produse sanatoase proaspete pentru copil fiecare
zZi



CREARE USP

Evidentierea clara si
convingatoare a
beneficiilor si valorii
oferite




BISCUITI

Beneficii
Calitate
constanta,
SIINEVO
A T Experiente Prospetime, Pret
Caracteristic ’ corect, Livrg
i X
Sanatate, Calorii
" FRICI
ingrediente
dubioase
Companie: Bambi Produse substituente

Produs: Biscuiti bio livrati la usa

CligntIDEAL: Femeia

‘ﬁ'ﬂgfé;de



Template

Retele traditionale-

Biscuitii sunt proaspeti copti zilnic

Utilizam retetele unice ale bunicilor,
pastrate in secret sute de ani

Biscuitii sunt realizati manual
r“feeare fiind unic.

il "t B )

wAdlrade

Ingrediente naturale

Utilizam doar ingrediente
proaspete, calitative, bio

Biscuitii nostri sunt super sanatosi
cu un nivel scazut de zahar versul
celor industriali

Intotdeauna prioritizam materia
prima locala pentru a sustine
producatorii

Bucurie de la ambalaj la

Ambalajul este atractiv, colorat ce
va face ziua copilului fericita

Dispunem de peste 20 de arome si
gusturi autentice si unice pe placul
tuturor

Sunt foarte gustoase si iar fericirea
nu este diminuata de frica kg in
plus



PAS 2
CREARE USP

PAS 3.

Alinierea valorii
oferite prin beneficii
cu nevoile specifice
ale cumparatorului.




BISCUITI

Beneficii Experiente

Deserturi mereu Calitate
proaspete livrate rapid constanta,
lausata. SINEYOI
Cei mai gustosi biscuiti

in regiune Prospetime, Pret

Caiacteristic corect, Livra

|
Sanatate, Calorii

FRICI

ingrediente
dubioase

Companie: Bambi Produse substituente

Produs: Biscuiti

CligntIDEAL: Femeia

ﬁ'ﬂgfé;de



PAS 2
CREARE USP




BISCUITI

Beneficii

Caiacteristic
i

Companie: Bambi
Produs: Biscuiti

CligntIDEAL: Femeia

ﬁ'ﬂgfé;de

Experiente

Deserturi mereu
proaspete livrate rapid
la usa ta.

Cei mai gustosi biscuiti
in regiune

Calitate
constanta,

SINEVOI

Prospetime, Pret
corect, Livrg

Sanatate, Calorii

FRICI

ingrediente
dubioase
Produse substituente

Biscuiti industriali de pe raftul retail
Biscuiti copti acasa



Cum
construiesti
USP

+ Winning Zone

USP: Aceasta zona foarte profitabila combina
punctele tale forte cu nevoile clientului.

X Losing Zone

Zona de evitat; concurenta are un avantaj clar.

Aici amenintarea concurentiala este la cel mai
inalt nivel.

PUNCTE FORTE
ALE COMPANIEI

PUNCTE

FORTE ALE
CONCURENTILOR

Clientul nu este interesat de aceasta zona,
deci este o risipa de timp si energie.



Cum
construiesti

USP

intrebari pentru a facilita crearea USP-ului unei afaceri

Care dintre punctele tale forte sunt cele mai importante pentru
cumparatori si utilizatorii finali ai produsului sau serviciului tau?

Care dintre aceste aspecte nu pot fi usor imitate de catre
concurenta?

Care dintre aceste aspecte pot fi comunicate usor siintelese clar
de catre cumparatori sau utilizatori finali?

Poti construi un mesaj memorabil in jurul acestor calitati unice
si relevante ale afacerii sau brandului tau?

In final, cum vei comunica acest mesaj catre cumparatori si
utilizatori finali?




USP BAMBI

” Biscuiti sanatosi care aduc bucurie din retete traditionale
de acasa — preparati cu grija din ingrediente BIO,
selectate de la producatori locali, ambalati jucaus cu
grija fata de mediu si livrati rapid la usa ta in mai putin
de 2h. Gusturi traditionale reinventate pentru copiii de

azi. I

Biscuiti care aduc bucurie din retete de acasa — livrati
rapid, sanatosi, gustosi si cu ambalaje care ii incanta
pe cei micl.



USP BAMBI

Gustul copilariei, reinventat pentru rafturile de azi
biscuiti artizanali, sanatosi, din ingrediente BIO locale,

” ambalati jucaus si gata de livrat rapid.
Atrage clienti cu produse curate, cu poveste, care vand
singure: fara aditivi, cu retete traditionale, optiuni vegan
& fara gluten, si design care iese in evidenta.
Bambi — partenerul tau de incredere in categoria “bucuri ”
de pus in cos”.



EXEMPLE

USP

O IKEA

USP: Mobilier accesibil, modern si functional, pe care clientul il poate lua acasa si
monta singur.

Descriere: IKEA combina designul scandinav cu preturi accesibile si o experienta
practica — ,mobilier inteligent pentru viata reala”, cu accent pe auto-servire si
eficienta.

@ COCA-COLA

USP: Bautura racoritoare originala, cu gust inconfundabil si o conexiune emotionala
globala.

Descriere: Coca-Cola nu vinde doar un suc, ci momente de bucurie si nostalgie,
construind un brand iconic in jurul ideii de fericire si apartenenta.

& McDONALD'S

USP: Mancare rapida, consistenta si accesibila oriunde in lume.

Descriere: McDonald's ofera o experienta predictibila — acelasi gust si acelasi meniu,
indiferent de locatie. Accent pe rapiditate, convenienta si recunoastere globala.







PROCESUL DE
VANZARE
DIRECTA

: Organizati o
: Contactati R
Definiti potentialii Selectall companiile in Calatorie de Activitati de
parteneri sapetr el vederea _ FIESEL follow-up
cadrul pietei tinta cooperarii intalniri pe piata

finta







'CONTINUT
I\D/IéQTERIALU LUI

MARKEHNG——

SFATURI:
KISS - "keep it short, simple”

Acordati atentie stilului lingvistic

Utilizati fotografii de buna calitate

Principiul designului - mai putin
este mai mult

» Spuneti povestea companiei dvs.

= Nu va ascundeti personalitatea,
dar concentrati-va asupra
echipei

» Pozitionati produsul si contextual

= Comunica-ti valorile si abordarea

= Fiti interesant, indrazniti sa va
evidentiati si sa fiti memorabili



| ' l l . The company’s production premiszes are equipped with modem
. . - -

KEY FACTS

Company  VeryBerry
Products Juices, Juice drinks, Syrups
Established 1997

Employees 23
Turnover 717 605 EUR (2016)
Export Eztonia, Lithuania, United Kingdom,

Germany, United States of America
ExportShare 15% of turnover

ABOUT THE COMPANY

Very Berry iz 3 Latvian producer of natural juices, syrups and drinks.

refrigeration equipment enabling fruit and berry freezing and storage.
After harvesting berries from Lstvian fields they are brought to the Very
Berry factory where they are stored in 3 shock chamber (-38° C). Then
berriesaremedm::wﬁgechamber(-lz'm-lﬁ'quetheym
kept until berries are needed for juice production. Cold press technology
is used in production process to ensure the preservation of vitamins.

In addition to the juice production, Very Berry owns 38 ha of turf fields in

northeast of Lstvia. The company grows cranbesries, blusberries, !
raspberries and rhubarb, which are harvested by hands and after uzed in ) ' o
juice procduction.

CERTIFICATION TRUSTED 8Y

Very Bemy works according to the

Global G.AP. farm standarts and

hoids HACCAP certificate. The

company iz in process of receiving

BRC food certificate in April 2017, lm
@ . I g/}i
' A

For 3 products cold press technology and light
pasteurization is used to preserve natursl ingredients.
No prezervatives, food additives or flavourings.

The product shelf life is 18 months.

NATIRAUU!CES (0,331)
Pure 100% natursl berry juice, NO sugar sdded

= Awzilsble flavours — ganberry, raspberry, biueberry,
black currant, chokeberry, se3 buckthomn, cherry, red
currant, apple zes buckthomn

* Packaging made of glazs - does not react with biclogicslly
active ingredients of juice

NATLRAL SYRUP (0,51)
= Syrup is mace from natural bemry juice (50%) and sugar
syrup (50%)

* Awilable fizvours — canberry, raspberry, quince,
rhubarb, sea buckthorn, cherry, strawberry, red currant,
black currant

= Packaging made of glazz - does not react with biclogically
active ingredients of syrup

NATURAL JUICE DRINKS (0,331 and 0,751)

= Drink iz made from natural juice of berries, water, and
Sugar

. A\.E:labie flavours — cranberry, razpberry, quince, black
currant, rhubarb

* Paciaging made of glass - does not react with biologiclly
active ingredients of syrup

Beg-ln-Box {2,251
Natursl juice drinks are packed in eazy-to-use packaging

= Drink is made from natural juice of berries, water, and
Sugar

= Avzilable flavours — cranberry, raspberry, quince, black
currant, rhubarb, cherry

* Card board for more comfortable uze



WOOLISH

VILIANDRI 1928

KEY FACTS

WOOLISH 1s an Estonian knitwear and home textile brand. Producing products
under own brand is new but the history and the heritage of the 4th generation
family company goes back to 1923

WOOLISH is a production company, which provides its own coflections as well as
subcontractor services for Private Label projects. The whole supply chain of raw
maternials, design process and final production i planned and organized by the
coresponding departments of the company

ABUUI THE PRODUCH

WOOLISH is all about feefing comfy and speaal. The company wants to offer this
specal feefing while the customer is home or away, so several product fines have
been developed:

LIVE WOULISH — Design fifestyte knitwear for home
HE'S WOOLISH - Design knitwear for men
SHE S WOOLISH — Design knetwesar for women

WOOLISH

VILJAND| 1728

WOOLISH applies to a person who & fully
aware and has original sense for trendy,
detail onientated, differential, comfy and
onginal knitwear.




TIMBER

g10])%]3

Solid. Safe, c“", ¢

KEY FACTS

Employees
Factory 65ha

Timber 20 000 m” annually
processing

ABOUT THE COMPANY

Timber Modules is producing compact tum-
key modular houses which are adjusted for
the Northemn climate. The projects come fully
complete with 3 modem interior and exterior.
Company thrives for a well-thought-out design
taking in consideration the client’s desires.

MAIN ADVANTAGES

Modem, functional and environmentally friendly design

time and equipment’s rental costs.

MODULES

The modular houses are fully producad in the factory’s premisas which
fully eliminates a need for construction site and further building waste.

Efficiency
Effective production technologies enable the company to provide the best
quality. The timber panel technology significantly reduces construction

MODBULES
HOME |

Solid. Safe. Comt

MATERIALS

All timber materials used in the
production of modular houses are
suppliad by mother company VMS
Timber. This guaranties the best
quality timber and continuous quality

control during the production process.
Timber Modules uses Firestone hydro-
isolation matenals and Kingspan
thermal insulation products which
assure high performance of the house
under any weather conditions.
DIMENSIONS & SPACE
. Standard module indoor floor space:
N 4028 m?

INDOOR DIMENSIONS
. 11.5mx35mx28m

and amenities.

BESPOKE PROJECTS

Timber Modules offers also bespoke

units that are designed and furnishad
according to the individual needs of 3
each client.

Rooms: open plan living room and
kitchen, a badroom, storage space
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ORGANIZAREA
UNEI VIZITE DE
AFACERI

MATERIALE REPREZENTATIVE
= Carti de vizita

= Material informativ general

= Brosura, catalog al produselor/servicij
» Prezentare video

= Lista de preturi indicative
= Mostre

OBTINETI INFORMATII

= Cultura antreprenoriala— imbracaminte, postura,
discurs

= Faceti o cerecetare despre compania cu care va veti
intalni

Faceti un studiu de piata — cerinte actuale, logistica,

(W ene
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PREZENTARE

COMPANIE
CONTINUT

Experienta, referinte, echipa si incredere

Introducere Istoria Echipa Lacesuntem Propunerede Pasii
companiei buni? cooperare urmatori?
Istoria de Cine suntem Oamenii Produsul, Cumvedem  Cum luati
unde venim  noi? Ce ne  lucreaza cu serviciul pe cooperarea  legatura cu
preocupa? oameni care il oferim noastra noi
DE CE?
moC
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ETAPELE

INTALNIRII
Inainte __ In timpul
Pregateste P Discuta
Planifica Colaboreazi
Invite

/ y Decide

[ 4

| Ciclul de viat3
- al unei intalniri

Dupa Dupa
Evaluenza Evalueaza
Indeplineste Indeplineste

ﬁ'@ﬁ



ETAPELE

INTALNIRII
Inainte In timpul
Pregateste Discuta
Invita Colaboreaza

Comunica

~ Ciclul de viata
. al unei intalniri

Dupa
Evalueaza
Indeplineste

ﬁ@ﬁ



PRIMA IMPRESIE

Decideti ce mesaj doriti sa
trimiteti despre dvs. si compania
pe care o reprezentati.

Imbracamintea si aspectul sunt
principalii mesageri pentru prima
impresie.

Sosirea la timp pentru intalnire
este extrem de importanta.

Daca veti intarzia cu mai mult de 5
minute, dati neaparat un apel si
informati cealalta parte.
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N

IN TIMPUL

N N

INTALNIRII

= Compania ce viziteaza se prezinta intotdeauna inaintea celei ce primeste
vizita
= Este important sa prezentati fiecare membru ce va lua parte laintalnire,

incluzand numele, pozitia si cunostintele de limba straina pentru o mai
buna comunicare in cadrul intalnirii.

= Schimbati carti de vizita imediat dupa introducere.
= Spuneti, pe scurt, care sunt scopul si planul intalnirii.

= Ascultati-va potentialul dvs. partener - care sunt furnizorii lui actuali, de ce
volume are nevoie

= Discutati despre potentiala cooperare - livrari, conditii, nivel de pret etc.
= Faceti-va notite si stabiliti pasii urmatori!

@ S nvitati sa va viziteze!

a
AdTrade






DUPA INTALNIRE

= Trimiteti un email de multumire in decursul UNEI saptamanl, cu un rezumat
despre urmatorii pasi. Trimiteti informatiile aditionale, daca sunt necesare.

= Daca in timpul intalnirii s-a cazut de acord asupra trimiterii unor mostre,
acest lucru trebuie facut in cel mai scurt timp

= Aveti grija ca mostrele sa fie pregatite corespunzator, cu ambalarea
corecta, transport, etc.

= Tineti-va potentialii parteneri la curent — cand sunt trimise mostrele, unde
vor ajunge, schimbari de planuri, produse noi, etc

= Aflati care este parerea lor
= Gasiti cea mai buna data pentru a-i aborda din nou

= Daca nu primiti nicio comanda, e recomandat sa le reamintiti de dvs. in 3-6

O
@luni
(af fof{@n



XK Lipsa pregatirii
— Nu cunosti partenerul, piata sau propriile obiective
¥ Vorbit prea mult

— Ascultarea activa este cheia intelegerii nevoilor
reale

¥ Concentrare exclusiva pe pret

— Ignori alte criterii valoroase (calitate, termene,

Servicii)

X Lipsa flexibilitatii

— Pozitie rigida = blocaj

&€ Ignorarea semnalelor nonverbale

— Poate transmite neincredere, lipsa de deschidere
-~

4 &
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Construieste incredere
— Fii consecvent, autentic, transparent

Argumenteaza cu date

— Foloseste cifre, studii de caz, rezultate
Pune intrebari inteligente

— Implica partenerul, arata interes

Valorificd empatia

— Intelege perspectiva celuilalt si adapteaza-ti
discursul

Propune solutii win-win
— Gaseste teren comun, nu forta concesii




CUMTE

lS 94“200 ’1 l'l 23451? >
I : T ! l_l
CodTara  Cod Cod Cifra de
producator  produs control
'@(‘)
o i &



CE URMEAZA
DUPA VANZARE

PAS 10. —» PAS 1.
Evaluarea si Optimizarea Definirea Profilului Ideal al Partenerului
Performantel
PAS 9 ——» PAS 2.
Asistarea partenenlor Selectarea Potentialilor Parteneri
PAS 8.

—> PAS 3.
Calificarea si calibrarea Lead-urilor

©
Q s —» Comunicarea si Organizarea

Integrarea Partenerilor (Onboarding) intalnirilor

PAS 6. | PAS 5.

Finalizarea Negocierea si Adaptarea Ofertei
Tranzactiei
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