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новные шаги для построения данных отношений. Делается вывод, что CRM – особенный 

инструмент для управления взаимоотношениями с покупателями и автоматизации про-

цессов в компании. 
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Торговый персонал – источник ценной 

информации о покупателях. Он является 

образом компании для многих потребите-

лей. 

Торговые работники должны быть про-

фессионалами в сфере продаж, и им необ-

ходимо обучаться методикам анализа 

рынка и воздействия на покупателя. Мно-

гие обучающие программы предполагают, 

процесс продажи имеет семь этапов: 

1. Оценка и нахождение клиентов; 

2. Подготовка к контакту с клиентами; 

3. Сам контакт; 

4. Презентации; 

5. Возражения; 

6. Завершение; 

7. Последующая работа с клиентом [2]. 

В большинстве случаев целью компа-

нии является подготовка к контактирова-

нию с клиентами для долгосрочного взаи-

модействия и сотрудничества. Для долго-

срочного сотрудничества многие компа-

нии используют метод СПРР (ситуация, 

проблема, решение, результат). Данный 

метод разработал председатель Института 

Стратегии Продаж (ИСП) Н. Рэкхэм [3]. 

На сегодняшнее время потребители заин-

тересованы такими поставщиками, кото-

рые предлагают и доставляют некоторые 

нужные им товары и услуги, умеют про-

дуктивно решать возникающие вопросы, 

проблемы, а также заинтересованы по-

ставщиками, которые тесно работают с 

представителями потребителя над улуч-

шением товара. 

Как уже говорилось ранее, многие ком-

пании переходят от маркетинга сделок к 

маркетингу отношений. Времена «одино-

кого торговца», работающего в специаль-

но выделенном участке и руководствую-

щегося задачами выполнения торговой 

квоты и получения вознаграждения, за-

вершены. Как было сказано выше, прихо-

дит время потребителей, предпочитающих 

поставщиков, которые умеют предлагать и 

доставлять определенный набор товаров и 

услуг. К сожалению, многочисленные ор-

ганизации не отвечают требованиям вре-

мени. Их товары продают различные тор-

говые коллективы, не стремящийся к со-

вместной работе, а технические специали-

сты не хотят тратить своё время на обуче-

ние потребителей. 

Компании говорят, что коллективная 

деятельность торгового персонала – это 

огромный шаг к началу сотрудничества. 

Они признают, что обращенных к торго-

вым представителям предложений о рабо-

те в совместной деятельности недостаточ-

но. Нужно пересмотреть систему оплаты 

труда, чтобы предотвратить отток клиен-

тов. Компаниям следует четко разрабаты-

вать цели и критерии оценки работы тор-

гового персонала. Что касается коллектив-

ных работ, то их нужно подчеркнуть при 

помощи программ обучения, и тем самым 

придать уверенности личной инициативе. 
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Каждый год продаются более миллиона 

видеофильмов, аудиокассет и книг по тор-

говле. Нынешние компании расходуют 

сотни миллионов долларов на обучение 

торгового персонала [4]. 

Методы обучения торгового персонала 

направлены на трансформацию из пассив-

ного приемщика заказов в активного до-

бытчика заказов. Приемщики заказов дей-

ствуют на основе следующих предполо-

жений: 

1. Потребители сами знают свои по-

требности; 

2. Отрицательно относятся к любым 

попыткам повлиять на них; 

3. Предпочитают скромных и вежливых 

представителей [1]. 

Например, торговые представители 

компании «Фуллер Браш» – это компния, 

которая продает фирменные и частные 

торговые марки для личной гигиены, бук-

вально каждый день стучатся в двери и 

просто спрашивают у людей, не хотят ли 

купить новые щетки. 

Есть два главных подхода, с помощью 

которых обучают торговых работников 

грамотному и правильному добыванию 

заказов. Подход, который ориентирован на 

торговлю обучает торговых представите-

лей высокоэффективным технологиям, 

чтобы осуществить продажи (продажа ав-

томобилей и энциклопедий). В них входят: 

яркие презентации; скидки, которые при-

водят к мгновенному совершению сделки; 

характеристика товара,; критика продук-

ции конкурентов. Такой тип торговли под-

разумевает, что потребители не хотят сами 

приобретать товар, то есть им нужна по-

мощь продавцов в выборе, поэтому и су-

ществуют такие пышные презентации. 

Подход, связанный с потребителями 

обучает торговых представителей решать 

вопросы, которые возникают у каждого 

потребителя. Работник учиться слушать и 

задавать конкретные вопросы. Таким об-

разом, он сталкивается с потребностями 

покупателя, и конечно же, начинает адек-

ватно решать проблему. Умение прово-

дить презентации занимает второе место, а 

умение анализировать потребности пер-

вое. Данный подход означает, что покупа-

тели имеют неосознанные потребности, 

которые создают коммерческие возможно-

сти. Они ценят деловые предложения и 

относятся хорошо к торговым представи-

телям [1]. 

В маркетинге отношений имеется такая 

ситуация, когда значимые клиенты на-

стаивают на постоянное и концентриро-

ванное внимание. Торговые работники, 

действующие с ключевыми клиентами, не 

должны забывать про постоянные звонки с 

партнерами насчет поставки новой партии. 

Они должны обращаться не только с дело-

выми визитами, но и давать полезные со-

веты клиентам, приглашать их на деловые 

ужины. Торговые представители должны 

смотреть, следить, наблюдать за клиента-

ми, знать их проблемы, а также оказывать 

различные услуги [3, 6]. 

Основные шаги для построения отно-

шений «служащий-клиент»: 

1. Определение правильных, ключевых 

потребителей. То есть, компания находит 

пять или же десять клиентов и разрабаты-

вает для них специальную программу в 

сфере маркетинга отношений. 

2. Назначение на работу опытного тор-

гового менеджера с каждым ключевым по-

требителем. Работник, который обслужи-

вает ключевого клиента, должен быть обу-

чен маркетингу отношений. 

3. Задачи для менеджеров по взаимо-

действиям. Здесь идет описание работы, и 

оно включает определенные отношения, 

цели, обязанности и критерии оценки дея-

тельности. Менеджер по взаимоотношени-

ям должен отвечать за работу с клиентами. 

Он выступает в качестве источника и ор-

ганизатора информации о клиенте. 

4. Назначение главного для того, чтобы 

контролировать работу менеджеров по 

взаимоотношениям. Руководитель разра-

батывает описание деятельности, критерии 

оценки и обеспечивает менеджеров в каче-

стве необходимых ресурсов. 

5. Каждый управляющий по взаимоот-

ношениям разрабатывает долгосрочный и 

ежегодный планы работы с клиентами. В 

годовом плане отношений устанавливают-

ся стратегии, задачи, какие-то важные ме-

роприятия, и, конечно же, требуемые ре-

сурсы [1, 7]. 
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Реагирование на жалобы и ведение пе-

реговоров является важным аспектом про-

цесса продажи и построения долгосрочных 

взаимоотношений. 

Актуальные программы управления 

взаимоотношениями с клиентами 

Российский рынок CRM-решений имеет 

довольно-таки огромную финансовую до-

лю за счет высокой востребованности ус-

луг крупными компаниями. В 2016 году 

отечественные агентства осуществили 350 

CRM-проектов. 

На российском рынке представлены та-

кие мировые производители, как Terrasoft, 

Siebel Systems, Oracle, SAP, Microsoft, 

SalesLogix. Более популярные и отечест-

венные продукты в среднем и малом биз-

несе. К примеру, «Мегаплан», Bitrix24, 

amoCRM и другие [4]. 

CRM – особенный инструмент для 

управления взаимоотношениями с покупа-

телями и автоматизации процессов в ком-

пании. При правильном внедрении систе-

ма помогает выстраивать клиентоориенти-

рованную модель бизнеса. Те компании, 

которые желают оставаться на рыке и по-

высить свою конкурентоспособность, уже 

давно сделали свой выбор в пользу CRM-

стратегий [3]. 
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