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Введение

Экосистема управленческих решений
 

Руководство компании принимает решение о создании или реорганизации системы про-
даж. С чего начать? И в этот момент, каждый руководитель понимает, что у него нет однознач-
ного понимания каким образом выстраивать управление, Любые попытки «схватить» и испра-
вить конкретную управленческую задачу вызывают массу сомнений.

У наиболее решительных, взявшихся исправлять наболевшие упущения в системе про-
даж, например мотивацию или распределение ролей сотрудников, через некоторое время
наступает понимание прискорбного факта, что реальных позитивных изменений минимум,
сотрудники в стрессе (изменения еще никому не давались легко), а главное, не понятно, что
делать дальше.

Чтобы не испытывать такое разочарование, важно понимать, что если собираешься стро-
ить систему, то и решения должны быть системными, последовательными и методичными.

Методология Sales Drive Management – практичный инструмент настройки эффектив-
ного управления.

Давайте обсудим подробнее.
Главная задача, которую предстоит решить при помощи методологии Sales Drive

Management – построение единой экосистемы управления, т.е. последовательности логичных
и  сбалансированных управленческих решений. Поэтому применение SDM, можно разбить
на 3 этапа: организационные решения, решения, связанные с человеческим фактором в про-
дажах, и решения, связанные с адекватной автоматизацией процессов управления взаимоот-
ношениями с клиентами.

К  организационным решениям  мы относим последовательно принимаемые реше-
ния о  сегментации клиентов и  стратегии продаж, технологии работы с ключевыми сегмен-
тами. Последовательность применения организационных решений зависит от отрасли и биз-
нес-модели компании. Далее разрабатываются плановые показатели и  KPI  продаж. Для
реализации контроля достижения поставленных планов формируется система контроля,
включающая в себя перечень и форму регулярных отчетов сотрудников, регламент предостав-
ления отчетов и самое ценное – алгоритмы решений, принимаемых руководителями продаж
в случае отклонения фактических результатов от плановых показателей и KPI. Далее проис-
ходит корректировка организационной структуры .
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Принятие организационных решений, открывает дорогу к  решениям, связанным
с людьми. Теперь становится понятно, каких и в каком количестве сотрудников необхо-
димо иметь в отделе продаж. На основании сформированных плановых показателей и техно-
логии работы, становятся понятными требования к знаниям, навыкам и качествам как
опытных продавцов, так и новичков. По формализованным процессам работы не составляет
большого труда сформулировать требования к  системе подготовки и  повышению ква-
лификации сотрудников. И самый волнующий элемент управления – привязка требований
по выполнению целей и KPI к соответствующим разделам мотивационных схем для форми-
рования материального и  морального стимулирования сотрудников. Только таким образом
создаются эффективные и работающие системы мотивации продавцов.
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Современная реальность, а именно большое количество клиентов, сложные процессы
взаимодействия, большое количество продуктов и услуг предъявляют серьезные требования
к современным системам автоматизации.

Поэтому заключительным этапом Sales Drive Management становится автоматизация про-
даж, то есть внедрение CRM.

Экономия времени на  рутинных операциях, повышение скорости и  точности оформ-
ления документов, а  главное, принятие точных и  своевременных управленческих решений
за счет накопленной информации и формирование адекватных планов приводит к росту про-
изводительности каждого сотрудника.

Но внедрение CRM означает успешные продажи только при условии, что в компании уже
создана экосистема управленческих решений.
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Организационные решения

 
 

Планирование продаж
 

Планирование продаж начинается с определения целей
В процессе продаж, главной и единственной целью являются финансовые показатели:

– объем продаж
– маржинальность
– валовой доход
– рентабельность продаж
– уровень дебиторской задолженности

Полный спектр финансовых показателей определяется из нужд финансового менедж-
мента компании. С  точки зрения эффективности управления сбытовыми подразделениями
и  сотрудниками, финансовые показатели должны иметь детализацию по  отделам/группам,
а главное по каждому сотруднику.

Детализация обеспечит точность постановки индивидуальных целей для каждого сотруд-
ника продаж, и как следствие, обеспечит точный индивидуальный контроль результативности
работы продавца.

Подавляющее количество компаний имеет в своем управленческом арсенале финансо-
вые показатели и, казалось  бы, на  этом планирование продаж завершено, но  именно здесь
таится главная опасность. Каким образом сотрудник добьется поставленной цели? Где он будет
искать доходы, сколько и каких должно быть у него клиентов, как часто он должен буде с ними
контактировать? Руководители обязаны дать ответы на эти вопросы!

Где и как искать запланированные объемы? Стратегия и политика продаж.
Руководитель должен определить элементы стратегии продаж на текущий период. Какие

территории, какие сегменты и  каналы сбыта, какие отрасли в  случае B2B, какие соци-
ально-демографические группы в случае B2C? Для принятия решений руководителю пона-
добятся результаты анализа продаж за прошедший период, данные о развитии отрасли и эко-
номической ситуации в  регионах, базы данных потенциальных дистрибьюторов, дилеров
и потенциальных конечных потребителей.
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Определившись со  стратегией, важно сформулировать основные положения сбытовой
политики, т.е. виды контактов и коммуникаций, которые будут использоваться для взаимодей-
ствия с клиентами. Личные встречи (на своей или чужой территории, исходящие или иници-
ированные клиентом), исходящие или входящие звонки, письма и взаимодействие через раз-
личные мессенджеры, будут ли использоваться различные мероприятия.

Оцифруй и властвуй! KPI продаж
После принятия стратегии и политики продаж, наступает ключевой момент формирова-

ния количественных KPI продаж, с помощью которых руководитель запланирует деятельность
и активность своих сотрудников.

Мы выделяем 2 основные группы KPI: клиентские показатели и нормативы по кон-
тактам.

Клиентские показатели определяют сколько крупных, средних и  мелких клиентов
должно быть в клиентском портфеле сотрудника и какой «средний чек должен быть у этих
групп клиентов. Сколько новых клиентов и с каким уровнем начальных продаж, должен при-
влечь продавец. Какая «воронка продаж» должна быть для обеспечения продаж по новым кли-
ентам.

Далее запланируем с какой регулярностью сотрудник будет контактировать с клиентами
и с какой интенсивностью сотрудник будет работать. Вторая группа KPI – нормативы по кон-
тактам с клиентами и нормативы работы продавца.

Сколько нужно продавцов? Определяем бюджет продаж
Сколько понадобится сотрудников, чтобы сделать должное количество контактов с долж-

ным количеством клиентов, для достижения должного количества денег. Именно таким обра-
зом определяется штатное расписание и бюджет подразделения продаж.

Подведем итог
Планирование продаж – совокупность сбалансированных количественных (цели, KPI,

бюджет) и качественных (стратегия и политика продаж) решений, которые с большой вероят-
ностью приведут компанию к достижению требуемых результатов по доходам.

http://www.forbes.com/sites/salesforce/2014/09/01/3-tips-managing-pipeline/
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Контроль продаж

 
Организационные решения. Контроль продаж
Вы выстроили четкие и  логичные процессы, запланировали цели и  KPI сотрудников.

Наступает время замкнуть «вертикаль власти» и приступить к процессам контроля. Как не ска-
титься к бюрократическому отслеживанию каждого «чиха» сотрудника и каким образом пре-
кратить партизанскую вольницу несистемных продаж.

Контроль продаж. 3 шага
В учебнике по менеджменту в главе «управленческий контроль», увидим, что контроль

продаж – функция, состоящая из 3-х задач.
– Стандарты деятельности. Это финансовые цели, KPI и требования к бизнес-про-

цессам
– Измерение результатов . Это контрольные отчеты, обязанностью заполнять которые,

одаривают руководители своих подчиненных.
– Принятие руководителями решений  в случае отклонения измеренных результатов

от запланированных показателей.

Око государево или сколько отчетов необходимо руководителю
Если с планированием мы разобрались и описали необходимые для этого задачи в отдель-

ной статье, то теперь пришло время разобраться с отчетностью. Для измерения достижения
финансовых показателей (общих, по подразделениям и по конкретным сотрудникам) в компа-
ниях существует специализированное подразделение, знакомое каждому.

Конечно, это бухгалтерия! Корректное измерение движения материальных ценностей,
к которым относятся в том числе, показатели по выручке, отгрузке, дебиторским и кредитор-
ским задолженностям возможно только методами бухгалтерского учета. Когда на помощь при-
ходит автоматизация в виде эффективной ERP-системы, то проблема измерения финансовых
целей полностью решена.

И на первый план выходит задача измерять эффективность деятельности сотрудников,
т.е. выполнение KPI. Каким образом можно измерить выполнение показателей по воронке про-
даж, интенсивности взаимодействия с клиентами и нормативов сотрудников? Единственным
вариантом является регулярный отчет сотрудника о своей деятельности. Только таким обра-
зом руководитель имеет возможность измерять активность сотрудника и иметь представление
о том, что именно и с какими клиентами делал в течение дня продажник.
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Конец ознакомительного фрагмента.
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