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Тема 7. ЛИЧНЫЕ  ПРОДАЖИ
План:
1. Характерные особенности личных продаж как одного из элементов маркетинговых коммуникаций

2. Технология проведения личных продаж

3. Оценка результатов работы торговых представителей

1. Характерные особенности личных продаж как одного из элементов маркетинговых коммуникаций

Личная продажа - это инструмент маркетинговых коммуникаций, который используется для осуществления продаж непосредственно в ходе личного контакта продавца и покупателя. Как следует из определения, личные продажи являются одним из инструментов продвижения, частью комплекса маркетинговых коммуникаций, и носят характер непосредственной личной коммуникации. Другие средства маркетинговых коммуникаций (реклама, стимулирование сбыта, паблик рилейшнз, директ-маркетинг и др.) вносят свой вклад в продажи, но их воздействие является косвенным: отсутствие личного контакта, специфические задачи продвижения, не ориентированные на немедленную продажу. 

Личные продажи, как правило, ассоциируются с промышленным маркетингом, но сегодня они становятся обязательным инструментом продви-жения и при работе с крупными покупателями, работающими в сфере розничной торговли, и с любыми организациями, осуществляющими масштабные покупки. Отличительной чертой таких закупок является то, что решение о совершении покупки принимается специальной группой - группой принятия решений (ГПР), состоящей из нескольких участников. 

Также для каждого типа товара формируется свой «коммуникационный микс» - набор средств коммуникации, который является оптимальным с точки зрения затрат и наиболее эффективным с точки зрения коммуникации. Форми-рование такого микса предполагает не только выбор оптимального набора средств коммуникации (структуры микса), но и определение значимости каждого из них (иерархии микса). Например, для продвижения упакованных товаров массового спроса самым значимым средством продвижения будет, конечно, реклама, при этом личные продажи играют минимальную роль. А для продажи промышленного оборудования роли рекламы и личных продаж меняются на противоположные: в этом случае личные продажи играют главную роль, а реклама - второстепенную. 

Личная продажа – вид продвижения, который предполагает личный контакт продавца с покупателем, взаимодействие, общение с покупателем, в процессе которого устно представляются потребительские характеристики товара и принимается совместное решение о возможности сделки. В отличие от рекламы это средство коммуникации осуществляется в форме диалога, а не монолога.

Личная продажа — это, прежде всего, эффективный инструмент продвижения товаров производственного назначения и аналогичных, который обладает рядом преимуществ, в сравнении с другими средствами продвижения. Перечислим эти преимущества . 

1.Личный контакт. Каждая участвующая в коммуникации сторона может ознакомиться с предложениями и пожеланиями другой, используя все свои каналы восприятия (визуальный, аудиальный, кинестетический). 

2.Гибкость отношений. С одной стороны, личная продажа позволяет продав-цу практически мгновенно выбрать социально значимые инструменты коммуни-кации (речь, взгляд, жесты, стратегия мотивации) и, с другой, - личная продажа позволяет развиваться всем типам отношений между сторонами -от поверхност-ной связи «продавец-покупатель» до личной дружбы. 

3. Диалоговый режим коммуникации. Личная продажа всегда осуществляется в режиме обратной связи. Это дает возможность продавцу изменять стратегию и тактику переговоров в процессе коммуникации с клиентом, анализируя в режиме реального времени информацию, поступающую от потенциального покупателя. 

4. Возможность использования элементов стимулирования сбыта, ориенти-рованных на индивидуальные особенности покупателя. Для успешного осуществ-ления продажи продавцу необходимо уяснить, какие базовые маркетинговые факторы (товара, рынка, потребителей) лежат в основе решения о покупке. 

Как и другим инструментам коммуникации, личным продажам присущи некоторые недостатки. 

1. Высокие издержки. Это самый дорогой инструмент продвижения, так как затраты на один контакт включают в себя расходы рабочего времени, поездки, заработную плату торговых представителей, обучение персонала технологиям продажи. 

2. Сложность унификации технологии продажи. В зависимости от специфики товара, организации разрабатывают фирменные стандарты продажи или технологии продажи. 

В личных продажах объектом воздействия является покупатель, а знание маркетинговых факторов личной продажи (факторы товара и факторы потребителя) служит отправной точкой разработки технологии продажи, рис. 1. 
Однако, в реальных рыночных условиях, продавец должен гибко реагировать на поведение потенциального покупателя, проявляя при этом талант коммуни-катора, опытного психолога, мастера презентации. Дело в том, что современный рынок -это рынок активных покупателей, что предполагает активных и профес-сиональных продавцов. Характерными особенностями такого рынка являются: 

– сходство товаров и услуг;
– сходство цен;
– сходство оформления;

– узкая сегментация потребительского рынка; 

– избыток схожих предложений; 

– жесткая конкурентная борьба;

– остающийся на одном уровне или частично снижающийся спрос;
– возросшие запросы потребителей к качеству товаров и

услуг; 
– возросшие требования покупателей к квалификации продавцов. 

Личная продажа – это не только средство формирования плановых взаимо-действий с покупателем, но и форма осуществления сбытовых операций, способ получения информации о потребителях, их отношении к покупке товаров.

Личные продажи имеют следующие коммуникативные особенности:

-непосредственный, личный контакт продавца и покупателя;

-диалоговый характер взаимодействия;

-возможность установления длительных партнерских взаимоотношений между продавцом и покупателем;

-наличие действенной обратной связи со стороны покупателя;

-высокая результативность осуществления этого средства коммуникации;

-сравнительно высокая удельная стоимость;

-возможность накопления маркетинговой информации о спросе.

Основные задачи личных продаж:

-выявление и убеждение потенциального покупателя апробировать новый товар или услугу;

-обеспечение условий для продолжения покупок товара;

-проведение мероприятий среди имеющихся покупателей по увеличению закупок товара;

-поддержание эффективной обратной связи с потенциальными и новыми покупателями,

-техническое содействие с целью содействия сбыту.

Личная продажа наиболее значимая форма маркетинговых коммуникаций в сфере реализации товаров производственно-технического назначения. Для выполнения задач в сфере личной продажи торговый представитель может использовать следующие виды взаимодействия с покупателем:

-контакт с одним покупателем;

-контакт с группой покупателей;

-контакт группы сбыта продавца с группой представителей покупателя;

-проведение торговых совещаний;

-проведение торговых семинаров.

Логика личной продажи требует придерживаться определенных правил:

-выбор стратегии личной продажи зависит в основном от того, насколько потребитель-заказчик информирован о товаре и его достоинствах до начала личной продажи и насколько целенаправленно отобрана продавцом клиентура;

-потребитель купит товар только в том случае, если до или в ходе личной продажи получит положительную информацию о товаре, фирме и торговом агенте, предлагающем товар;

· торговый агент должен стремиться получить максимально возможный объем информации о потребителе как до начала переговоров о продаже, так и во время них;

· выгоды от покупки нового товара должны преподноситься заказчику или покупателю по схеме: отдельная характеристика товара или услуги → выгода, которую может получить покупатель от данной характеристики товара →причина, по которой ему необходима  эта выгода → слабые места существующего положения покупателя, связанные либо с отсутствием товара, либо с закупками этой продукции или продуктов-заменителей у конкурентов → ущерб, связанный со слабыми местами положения покупателя.

· Если два конкурирующих предложения совпадают, то заказчик сделает покупку у того торгового агента, которому он больше доверяет.
2.Технология проведения личных продаж

Существует и другая стратегия, использующая подход с позиции продажи. Этот подход предполагает как можно более активное навязывание продукции потребителям. Цель: стремление сбыть как можно больше товара. Недостаток его: компания не принимает в расчет интересы и потребности покупателей, которые могут остаться неудовлетворенными. В настоящее время такой подход признан менее эффективным. В торговых агентах, действующих по этой стратегии, агентов по закупке отпугивает известная настырность и настойчивость при продаже продукции.
Процессом продажи называется некоторая совокупность этапов, которые проходит торговый агент во время продажи товара или услуги. Исходя из определения, процесс продажи складывается из нескольких этапов, каждый из которых должен быть хорошо освоен торговым агентом. Каждый этап направлен на завоевание новых покупателей или клиентов и на получение новых заказов. Выделяют 8 этапов:

1. Поиск потенциальных клиентов;

2. Предварительный контакт-планирование продаж;

3. Первый контакт;

4. Подтверждение потребностей;

5. Презентация;

6. Преодоление возражений;

7. Принятие обязательств;

8. Послепродажное обслуживание.

 Поиск потенциальных клиентов- это система, посредством которой продавцы выясняют имена людей или названия организаций, которым нужен соответ-ствующий товар и которые могут себе его позволить. Данный этап состоит из двух шагов, первый – получение данных о потенциальных клиентах, второй- уточнение данных о потенциальных клиентах. Основные источники получения данных о потенциальных клиентах это:

-рекомендации, получаемые от покупателей. Из этого источника можно получить примерно 2/3 данных о потенциальных клиентах. Это источник явл-ся наилучшим и наиболее достоверным источником информации о потенциальных клиентах;

-рекомендации, получаемые от внутренних источников компании, таких как менеджеры по продажам, отдел маркетинга или отдел телемаркетинга. Этот источ-ник дает около 24% потенциальных клиентов;

-рекомендации, получаемые от внешних справочных агентств. В настоящее время эта тенденция усиливается вследствие увеличивающихся объемов электрон-ной коммерции, такие данные обычно удается получить по разумной цене;

- печатные справочники, издаваемые торговыми асссоциациями, правитель-ством, местными коммерческими палатами, «желтые страницы»;

-круг знакомств продавца;

-анализ ответов по телефону.

Чтобы уточнить данные о потенциальном покупателе, продавец должен определить, насколько этот клиент перспективен. Это определяют по трем усло-виям:

1. Покупатель должен нуждаться в  товаре, который ему собираются продать.

2. Покупатель должен иметь возможность приобрести этот товар.

3. Покупатель должен выслушать посетившего его продавца.

На втором этапе необходимо выяснить все о бизнесе потенциальных клиентов: каков объем бизнеса; принятая практика закупок; где расположены его производственные предприятия и т.д. Также следует узнать имена руководящих сотрудников, тех, кто принимает решение о закупке и тех, кто влияет на принятие данного решения. Полезно также выяснить все о покупателях- образование, связи, личные особенности, проблемы. При изучении существующих клиентов можно обратиться в архивы компании или базы данных, большой объем информации можно получить из Интернет, торговых журналов, справочников, различных публикаций и ежегодных отчетов компаний. 

Также необходимо разработать план проведения торговой презентации, т.е.определение цели конкретного посещения покупателя. При каждом посещении продавцу желательно получить от покупателя определенного рода обязательство на совершение действий, которые приближают продажу. К примеру, продавец может попытаться получить список критериев, в соответствии с которыми покупатель выбирает поставщиков, или добиться согласия покупателя на совещание с кем-либо из других сотрудников компании.

После того, как у торгового представителя появляется имя потенциального клиента и адекватная предварительная информация о нем, следующим шагом явл-ся первый контакт. Успешный первый контакт позволяет произвести благо-приятное впечатление и устанавливает перспективные взаиомоотношения между продавцом и покупателем. Первый контакт занимает лишь первые несколько минут встречи, но он может определить весь успех или неудачу презентации. Если первый контакт проваливается, то продавец часто не получает возможности провести презентацию. Под конец первого контакта торговый представитель должен заручиться согласием покупателя на переход к следующему этапу посещения – этапу подтверждения потребностей.

Подтверждение потребностей – это этап, на котором продавец должен выявить, прояснить и понять потребности покупателя. Наилучший способ выявить и понять потребности – задавать вопросы. Существует несколько типов вопросов, которые продавцы могут использовать для того, чтобы подтолкнуть своих покупателей к демонстрации и обсуждению их потребностей: ситуационные вопросы (Какой резервный запас этого товара вы поддерживаете?); вопросы, выявляющие суть проблемы (Испытываете ли вы какие-либо затруднения при обслуживании ваших станков?); вопросы, связанные с воздействием проблем (Как воздействуют проблемы качества на стоимость вашей продукции?); вопросы, связанные с важностью проблемы (Насколько дефицит материалов повышает ваши производственные затраты?); подтверждающие вопросы (Стало быть, вы заинтересованы в программе технического обслуживания, которая поможет вам минимизировать время простоев, не так ли?).

Следующий этап-проведение презентации. Презентация- это обсуждение тех особенностей, преимуществ и выигрышных сторон продукта, которые важны для покупателя. Цель презентации - убедить покупателя в том, что продаваемый продукт удовлетворяет потребности покупателя лучше, чем товары основных конкурентов. Особенности описывают характеристики продукт или услуги, преимущества позволяют показать, каким образом особенности изменяют качество продукта или услуги, а выигрышные стороны - как эти преимущества смогут помочь покупателю. Например: 
	Продукт
	Особенность
	Преимущество
	Выигрышная сторона

	Копировальная машина
	Десять сервисных представителей
	Быстрое обслуживание
	Экономит время

	Обувь
	Система контроля запасов
	Снижает необ​хо​ди​мость в запасах
	Экономит деньги

	Моторное масло
	Предотвращает ржавение 
	Более долгий срок работы масла и двигателя 
	Экономит деньги


Основу хорошо проведенной торговой презентации составляет убедительная демонстрация продукта, при этом можно использовать цветные презентации с использованием звуковых эффектов, графики и видеофильмов.Некоторые компании используют заранее подготовленные торговые презентации, преиму-ществами которых явл.:

-она внушает начинающим продавцам чувство уверенности в себе;

-она позволяет использовать методы продаж, доказавшие свою эффектив-ность;

-она дает определенные гарантии того, что все необходимое будет договорено до конца;

-она значительно упрощает обучение продавцов.

Основные рекомендации относительно проведения презентаций:

1. презентация должна быть простой, не следует давать слишком много информации и перегружать внимание потенциальных клиентов;

2. нужно использовать язык потенциального клиента, чтобы он понял, о чем идет речь;

3. подчеркивайте возможность применить продукт или услугу к ситуации потенциального клиента;

4. старайтесь, чтобы презентация выглядела достоверной.

Возражения возникают при проведении любой презентации, необходимо внимательно выслушать клиента, прояснить его возражения, четко и конкретно ответить на них. Иногда покупатель осознает важность проблемы, но сомневается , что данный товар может решить ее. В этом случае торговый представитель должен убедить покупателя, что его товар действительно обладает перечислен-ными качествами. При этом он может использовать следующие приемы:

-приведение примеров из прошлого;

-демонстрация;

-рекомендации;

-предоставление в пробное пользование;

-независимое тестирование;

-сообщение мнений экспертов.

Следующий шаг торгового представителя- попросить клиента принять на себя определенные обязательства относительно совершения действий, которые приблизят процесс продажи.

Получением заказа продажа не ограничивается, хорошие торговые представители осуществляют сопровождение клиента разными способами, им желательно присутствовать при доставке товара, поддерживать тесные отношения с клиентом, постоянно опрашивать их, чтобы выяснить их потребности и стремиться к построению длительных, тесных отношений со своими клиентами, т.к. удержание своих постоянных клиентов обходится для организации намного дешевле, чем привлечение новых.  

Сегодня организационный и конечный потребитель купит там (при прочих равных условиях), где более профессиональным окажется продавец-консультант, который владеет технологией продажи и действует в соответствии с коммуника-ционной стратегией организации. Технология (гр. techne - искусство, мастерство) - совокупность методов, наука о способах воздействия на объект или систему с целью ее изменения. 

С одной стороны, технология продажи - это стандартная процедура продажи, разработанная для конкретного товара (услуги) и для конкретной организации и основанная на специфике продаваемого товара и специфике клиента. Эта проце-дура и служит основой обучения торгового персонала организации. 

С другой стороны, технология продажи -это совокупность методов маркетин-гового, коммуникационного, психологического воздействия на покупателя, разработанных на основе знания специфики товара и покупателей с целью осуществления продажи, и тиражируемая в рамках одной организации. 

В чем разница между прежним подходом («активные продажи») и новым («технологии продажи»)? Ее можно описать одной фразой: «Не продавать продукцию, продавать -покупателям!» Сегодняшний покупатель все более искушен, причем не только относительно товаров или услуг, но также в отношении торгующих организаций. Покупатели больше доверяют тем торговым агентам, которые сосредоточены прежде всего на них, на их нуждах, а не на самом товаре. Исходя из сказанного, представим модель личных продаж, рис. 2 
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Рис. 2. Модель личных продаж
Из рисунка видно, как изменились приоритеты личных продаж. Если прежняя школа продаж была основана на «искусстве» управления покупательским поведением с помощью психологических приемов и методов (вплоть до манипулирования), то современная технология продаж сосредоточена на маркетинговых аспектах продажи, в основе которых лежат знания: 

1) каким образом продаваемый товар может удовлетворить потребности клиентов; 

2) как построить долговременные отношения с клиентом на основе доверия. 

Новый подход не исключает использования психологических приемов в акте личной продажи, более того, они остаются одним из значимых ее аспектов, изменились лишь приоритеты продаж - активная продажа уступила свое место маркетингу отношений. 

Доверие -это основа хорошей продажи. Доверие означает, что предпола-гаемый покупатель доверяет продавцу, уважает его знания, удовлетворен стандартами обслуживания. 

Успех продавца в продажах в значительной степени зависит от его предва-рительной подготовки к поведению в типичных ситуациях продажи. Поэтому ныне многие организации приходят к пониманию необходимости создания корпоративных книг со сценариями продаж - «Технологии продажи компании АВС». 

Проведение личных продаж во многом предопределяется профессионализмом торгового представителя. Поэтому компании предъявляют особые требования к своим работникам. Естественно, универсальных характеристик торговых представителей не существует, т.к. то, что устраивает одну компанию, может не подходить для другой, однако наиболее обобщенные характеристики торговых представителей можно представить так:

	Черта характера
	Соответствующая способность

	Сильная личность
	Легко переносить отказ

	Чувство долга
	Довести до конца процесс продажи

	Напористость
	Убеждать людей

	Уверенность в себе
	Проявлять твердость на переговорах

	Готовность рисковать
	Быть новатором

	Общительность
	Завязывать отношения с людьми

	Абстрактное мышление
	Генерировать идеи

	Скептицизм
	Задавать вопросы, быть всегда начеку


3.Оценка результатов работы торговых представителей

Оценка результатов работы торговых представителей включает анализ объема продаж, анализ рентабельности и затрат на маркетинг, различные аналитические показатели, используемые для оценки индивидуальной работы отдельного торгового представителя.

Анализ продаж целесообразно начинать с общего объема продаж, а именно- с оценки совокупности продаж всех видов продукции на всех территориях всем клиентам. Это доступная цифра, которая дает представление о состоянии дел в компании. Для проведения анализа общего объема продаж достаточно иметь данные о годовом объеме продаж компании за последние несколько лет и о ежегодных объемах продаж всех компаний в данной отрасли на географическом рынке, в рамках которого действует компания. На основании этих данных аналитики могут определить долю компании на рынке.

Однако результаты подобного анализа не содержат подробной информации о маркетинговой деятельности фирмы на рынке и могут быть недостаточными. В этом случае целесообразно проводить анализ объема продаж в разбивке по территориям. Данный анализ направлен на выявление наиболее перспективных территорий, на которых компания может впоследствии сконцентрировать свои усилия. Данный анализ включает четыре этапа:

1. Выбрать маркетинговый индекс, который достаточно точно показывает, какой процент общего объема продаж должна принести каждая торговая территория. В роли такого индекса компания может использовать, например, розничные продажи.

2. Определить реальный объем продаж компании в долларах или единицах продукции за рассматриваемый период.

3. Умножить территориальный индекс на величину общего объема  продаж, чтобы определить цели для каждого региона.

4. Сравнить фактический объем регионльных продаж с задачами развития торговли в регионах, чтобы определить произошедшие изменения.

Во многих компаниях соотношение «80/20» применяется как к продукции, так и к территориям. Часто большая часть товарных линий компании составляет небольшой процент от общего объема продаж и прибыли. И, наоборот, несколько отдельных продуктов могут обеспечить большую часть объема продаж. Существует несколько методов анализа объема продаж по товарным линиям, которые могут использоваться руководством компании. Прежде всего, это определение суммы всех настоящих и прошлых объемов продаж в разбивке по отдельным продуктам или группам продуктов. Если отраслевые данные по каждой товарной линии доступны, они могут быть использованы в качестве критерия для измерения собственных результатов продаж компании по товарным линиям. Допустим, что продажи продукта А в какой –либо компании снижаются. Если за этот же период времени продажи данного продукта по отрасли в целом упали приблизительно на тот же порядок, то руководству компании не о чем беспокоиться.

Следующим методом анализа объема продаж по товарным линиям явл-ся изучение динамики продаж по каждой товарной линии на отдельных территориях. В этом случае руководство компании может определить географию рынка с точки зрения стабильности или неустойчивости продаж продукта на той или иной территории. Допустим, что общий объем продаж продукта А вырос за последний год на 10%, но при этом упал на 14% в отдельном территориальном регионе. Как только эти факты станут известными руководству компании, необходимо выяснить причины этих изменений и внести необходимые коррективы.

В процессе анализа объема продаж в разбивке по продуктам руководство компании дол​жно определить, что делать с низкоприбыльной продукцией и продукцией, которая не оправ​дывает поставленные цели. Эти продукты либо должны быть усовершенствованы либо их производство должно быть прек-ращено. Анализ сбытовой деятельности также проводят по различным категориям потребителей, при этом также придерживаются концепции «80/20», т.е. неболь-шой процент покупателей обеспечивает основную долю общего объема продаж.

Компания может проанализировать объем продаж по группам потребителей несколькими способами. Она может разделить клиентов на группы по отрас-левому принципу. Например, нефтяная компания может сгруппировать своих клиентов по отраслевым направлениям, таким как, техническое обслужи-вание или морские, сельскохозяйственные, транспортыне, промышленные и правитель-ственные службы. Другим критерием для классификации могут быть каналы распределения. Производитель спортивных товаров может разделить своих клиентов на такие группы, как оптовые магазины спорттоваров, универсальные магазины и магазины эконом-класса. Третий вид классификации может быть основан на выделении нескольких клиентов или только ключевых клиентов. Все эти три вида классификации могут пересекаться между собой. Нефтяная компания может захотеть проанализировать свои продажи по ключевым клиентам внутри конкретной отраслевой области, например, по ключевым клиентам станций технического обслуживания.

Категории  клиентов обычно анализируются для каждой территории и для каждой товарной группы. Может получиться так, что в одной и той же компании продажи оптовикам в целом могут быть удовлетворительными, но одновременно с этим на отдельной конкретной территории оказаться неудовлетворительными. Нефтяная компания может считать, что отраслевой рынок, обеспечивающий 10% всего объема продаж, также дает 10% объема продаж по каждой товарной линии. Однако анализ может выявить, что данная отрасль обеспечивает 18% объема продаж по продукту А, и лишь 5% по продукту Б.

Следующим шагом явл-ся анализ маркетинговых затрат компании. Этот метод анализа применяется для выявления сегментов, не приносящих прибыли, или функций маркетинговой программы компании, которые недостаточно эффективны. Анализ маркетинговых затрат шире анализа объема продаж, т.к. дает возможность определить размер прибыли различных аспектов маркетинговой деятельности компании. Неотъемлемой частью анализа затрат часто явл-ся анализ различных бюджетов отдела продаж. Руководство компании хочет определить некий уровень эффективности отдельных сбытовых затрат и затем выяснить причины колебаний между фактическими затратами и затратами, предусмотрен-ными бюджетом.

Проанализировать маркетинговые затраты компании можно тремя спосо-бами:

1.На основе данных бухгалтерских книг и ведомостей доходов и расходов.

2.После того, как затраты сгруппированы по функциональным категориям.

3.После того, как затраты распределены по территориям, продуктам и другим маркетинговым единицам.

Оценка результатов работы торговых представителей явл-ся частью управ-ленческой оценочной деятельности и представляет собой часть маркетингового аудита. Руководство компании сравнивает итоги деятельности торгового представителя с поставленными перед ним задачами с целью использовать полученную информацию для улучшения работы этого сотрудника в будущем либо за счет корректировки его действий, либо путем поощрения его за хорошую работу. Анализ результатов работы помогает контролировать сбытовую деятельность. Успешно проведенная процедура оценки работы каждого торгового представителя может также помочь формированию его правильного отношения к делу. Когда человек знает, что от него требуется, и имеет представление о критериях оценки его деятельности, он чувствует себя более уверенным.Оценка результатов работы должна гарантировать, что те торговые представители, которые заслуживают признания, получат его, а к тем, кто достоин критики, отнесутся соответственно.

Процедура оценки деятельности торговых предствителей может быть представлена в виде следующей схемы:

1. Выработать основные правила

                             ↓  

2. Выбрать критерии оценки

                             ↓  

3.Установить стандарты эффективности

                             ↓  

4.Сравнить результаты работы со стандартами эффективности

                             ↓  

5.Обсудить итоги проверки с торговыми представителями.

При установлении правил, необходимо выяснить, кто примет участие в проведении процедуры оценки. Обычно требуется участие нескольких менедже-ров. Около 25% компаний пользуются методикой оценки работы персонала «обратная связь на 360 градусов». Эта методика позволяет в процессе оценки получить мнение сослуживцев оцениваемого сотрудника, его подчиненных, клиентов и руководителей.

Критерии оценки можно разделить на 2 группы: показатели результативности и исходные показатели работы торговых представителей.Показатели результа-тивности работы торговых представителей имеют отношение к результатам их работы, таким как, объем продаж, валовая прибыль, количество полученных заказов и т.д. Все эти показатели явл-ся количественными и поддаются измерению.

В процессе оценки используются два типа исходных показателей работы торговых представителей: количественные и качественные. Количественные показатели ориентированы на объем работы и усилия торговых представителей, например, число посещений за день, число отправленных электронных сообщений или сделанных телефонных звонков. На  основе качественных факторов оцени-ваются качество торговых презентаций, знание продукта, отношения с клиентами и отношение к работе в целом. 

Наиболее сложным этапом оценки результатов работы торговых представителей является определение стандартов эффективности их работы. Эти стандарты служат точкой отсчета при оценке результатов работы, они должны быть объективными и разумными. Стандарты по многим показателям эффектив-ности работы могут быть привязаны к задачам компании по территориям, товарным линиям или группам потребителей (уровень объема продаж, валовая прибыль, доля компании на рынке и т.д.). Сложнее установить стандарты эффективности по исходным показателям работы продавцов. После того, как стандарты установлены, необходимо довести их до сведения торгового персонала.

Собранную информацию необходимо правильно интерпретировать, поэтому на четвертом этапе сравниваются результаты работы отдельного продавца с заранее установленными стандартами эффективности. После того, как работа торгового представителя оценена, менеджер по продажам должен обсудить с ним лично результаты оценки. Это обсуждение проводится во время консультативной встречи, где менеджер рассказывает торговому представителю о его достижениях, соотносит результаты его деятельности с установленными стандартами вместе они могут попытаться выяснить причину отклонений от стандартов в ту или иную сторону. Затем на основе всех показателей оценки менеджер и торговый представитель могут обсудить цели и выработать план действий на предстоящий период. Также для повышения результативности работы продавцов необходима мотивация персонала. Мотивация может выражаться в поощрительных словах и действиях менеджера, в обучении их новым приемах и способам работы с покупателями, в постановке конкретных целей и в дополнительных стимулах, таких как проведение рабочих совещаний, конкурсах, соревнованиях и т.д. 

Однако наиболее привлекательными способами мотивации для торгового персонала оказываются: денежное вознаграждение, продвижение и повышение по службе, достижение поставленной цели. Размер оплаты труда и возможность ее постоянного повышения сильно влияют на любого человека. Оплата труда состоит из двух аспектов: уровня оплаты и составе оплаты, т.е. разделение оплаты на твердый оклад, комиссионные и смешанный тип оплаты. 

Твердый оклад устанавливается почти всегда и служит основой зарплаты продавцов. Помимо твердого оклада, существуют комиссионные, которые состоят в выплате 3-20% от объема продаж. Это добавочные суммы, которые должны варьироваться в зависимости от объема продаж и степени активности продавца. 

Смешанная оплата труда предполагает комбинацию твердого оклада, комиссионных и премий. Размер твердого оклада должен составлять 70-80% зарплаты, а переменные составляющие стимулирующие продавца к работе, — 20-30%. 
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