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В сентябре 2003 г. консал�
тинговой компанией «Биз�
нес�Аналитик Групп» (г. Ке�
мерово) было проведено
исследование ожиданий ру�
ководителей при общении с
менеджерами по корпора�
тивным продажам. Цель иссле�
дования: на основе объектив�
ных данных информировать
менеджеров по продажам о
том, как воспринимают звонки
и обращения сами руководите�
ли, какие формы обращения
являются предпочтительны�
ми или же полностью непри�
емлемыми, какие критерии
учитывают руководители
при принятии решения о по�
купке.

Результаты исследования,
по нашему мнению, должны
способствовать повышению
общего уровня знаний менед�
жеров и руководителей отде�
лов продаж о потребностях и
ожиданиях корпоративных
клиентов с учетом региональ�
ной специфики.

Предлагается алгоритм
привлечения клиентов, осно�
ванный на результатах иссле�
дования (рис. 1).

ХАРАКТЕРИСТИКАХАРАКТЕРИСТИКАХАРАКТЕРИСТИКАХАРАКТЕРИСТИКАХАРАКТЕРИСТИКА

ВЫБОРКИВЫБОРКИВЫБОРКИВЫБОРКИВЫБОРКИ
В исследовании приняли

участие руководители кеме�
ровских компаний, в том чис�

ле: 80% — руководители выс�
шего звена, 20% — руководи�
тели среднего звена.

Из них 58% не являются
собственниками предприя�
тий, которыми руководят.

Подавляющее большинство
компаний (75%) являются об�
ществами с ограниченной от�
ветственностью. Кроме того,
в исследовании участвовали
акционерные общества (22%)
и индивидуальные предпри�
ниматели (3%).

Большая часть компаний
выборки существует менее
5 лет, их 56%, в том числе 3%
были образованы в 2003 г.
38% работают от 5 до 12 лет.
Незначительная часть — 6% —
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РИСУНОК 1
АЛГОРИТМ ПРИВЛЕЧЕНИЯ КЛИЕНТОВ

Нет 

Есть возможность получить информацию о компании? 

Расстаться с надеждой на 
получение клиента 

Узнать всю возможную информацию о 
компании и руководителе 

Знакомиться на внешнем мероприятии Попросить рекомендацию 

Выбрать потенциального клиента 

Удалось назначить личную встречу? 

Подготовить специальное предложение; 
дать менеджеру максимум полномочий и снабдить 

его всей необходимой документацией 

Есть общие знакомые? Возможна смена 
тактики? 

Да 

Да 

Да 

Да 

Нет 
 

Сменить менеджера; 
занести всю информацию о 
знакомстве в базу данных 

Нет 

Нет 

ПРИМЕРЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ
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были образованы в доперест�
роечный период.

Более половины компаний
(52%), принявших участие в
исследовании — предприя�
тия малого бизнеса, с числен�
ностью сотрудников до 30 че�
ловек. Почти четверть
компаний (24%) — средние,
в них работают от 30 до 200
человек. Предприятия, с чис�
ленностью более 200 человек
составляют 12% выборки.
12% респондентов не указа�
ли численность сотрудников
своих компаний, посчитав
эту информацию конфиден�
циальной.

СПОСОБЫ ОБРАЩЕНИЯСПОСОБЫ ОБРАЩЕНИЯСПОСОБЫ ОБРАЩЕНИЯСПОСОБЫ ОБРАЩЕНИЯСПОСОБЫ ОБРАЩЕНИЯ
Чаще всего общение с по�

тенциальным заказчиком на�
чинается с телефонного звон�
ка либо на рабочий телефон,
либо в компанию, с последую�
щим переключением на руко�
водителя. Разделение это
весьма условно, оно обуслов�
лено лишь размером компа�
нии, наличием или отсутстви�
ем секретаря, либо лица,
выполняющего его функции
и количеством телефонов из�
вестных менеджерам (чем
больше номеров компании
попадает в справочники, тем
вероятнее перенаправлен�
ный звонок).

Второе по популярности
место занимает почтовая мас�
совая рассылка, ее указывают
38% респондентов. Популяр�
ны также обращения по фак�
су (35%) и электронной почте
(33%).

Только немногие менедже�
ры решаются звонить на мо�
бильный телефон (11%), еще

РИСУНОК 2
СПОСОБЫ, КОТОРЫМИ ЧАЩЕ ВСЕГО ПОСТУПАЮТ ОБРАЩЕНИЯ

ОТ МЕНЕДЖЕРОВ ПО КОРПОРАТИВНЫМ ПРОДАЖАМ

0

10

20

30

40

50

60

1способы обращения

%
 

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

Òå
ë.

 ç
âî

íî
ê 

â 
êî

ì
ïà

íè
þ

, ï
åð

åí
àï

ðà
âë

åí
íû

é 
ðó

êî
âî

äè
òå

ëþ

   
   

   
   

   
   

   
   

   
 Ò

åë
. ç

âî
íî

ê 
ðó

êî
âî

äè
òå

ëþ
 ï

î 
ðà

áî
÷å

ì
ó 

òå
ëå

ô
îí

ó

   
   

   
   

   
   

   
  Ï

î÷
òî

âà
ÿ 

ì
àñ

ñî
âà

ÿ 
ðà

ññ
û

ëê
à

   
   

   
   

   
   

  Ï
î 

ô
àê

ñó
 í

à 
èì

ÿ 
êî

ì
ïà

íè
è

   
   

   
   

   
   

 Ï
î 

ýë
åê

òð
îí

íî
é 

ïî
÷ò

å 
êî

ì
ïà

íè
è 

íà
 è

ì
ÿ 

ðó
êî

âî
äè

òå
ëÿ

   
   

   
   

Ï
î 

ô
àê

ñó
 í

à 
èì

ÿ 
ðó

êî
âî

äè
òå

ëÿ

   
   

   
  Ë

è÷
íû

é 
âè

çè
ò 

ñ 
ïð

åä
âà

ðè
òå

ëü
íî

é 
äî

ãî
âî

ðå
íí

îñ
òü

þ

   
   

  Ç
íà

êî
ì

ñò
âî

 í
à 

âí
åø

íå
ì

 ì
åð

îï
ðè

ÿò
èè

   
   

Ëè
÷í

û
é 

âè
çè

ò 
áå

ç 
ïð

åä
âà

ðè
òå

ëü
íî

é 
äî

ãî
âî

ðå
íí

îñ
òè

   
   

Ï
ðå

äñ
òà

âë
åí

èå
 ä

åë
îâ

û
ì

è 
ïà

ðò
íå

ðà
ì

è

   
  Ò

åë
. ç

âî
íî

ê 
ðó

êî
âî

äè
òå

ëþ
 ï

î 
ì

îá
èë

üí
îì

ó 
òå

ëå
ô

îí
ó

  Í
à 

âà
ø

 ë
è÷

íû
é 

ýë
åê

òð
îí

íû
é 

ÿù
èê

Í
à 

èì
ÿ 

ñå
êð

åò
àð

ÿ

реже посылают информацию
на личный электронный ад�
рес руководителя (здесь нуж�
но отметить, что далеко не у
всех респондентов таковой
имеется).

Только 21% респондентов
утверждает, что предложе�
ния поступают чаще всего
при личной встрече с пред�
варительной договореннос�
тью, 13,5% отмечают, что ча�
сто менеджеры приходят без
договоренности.

Знакомство на внешнем
мероприятии используют
несколько чаще (17%). Пред�
ставление деловыми парт�
нерами также не особо попу�
лярно. Только 13,5%
респондентов часто узнают
о товарах и услугах от дело�
вых партнеров (рис. 2).

Рассмотрим, как оценива�
ют способы обращения ме�
неджеров сами руководите�
ли (рис. 3).

По совокупной оценке
первое место получает ви�
зит с предварительной дого�
воренностью. 41% респон�
дентов поставили этому
способу высшую оценку,
лишь 9% считают, что он не�
приемлемый. Желательны�
ми руководители считают,
представление деловыми
партнерами и информацию,
направленную по электрон�
ной почте компании на имя
первого лица.

В разной степени удобны�
ми являются знакомство на
внешнем мероприятии, полу�
чение информации по факсу
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или электронной почте, а так�
же через секретаря.

Наиболее противоречиво
респонденты оценивают по�
чтовую массовую рассылку.
Одни утверждают, что это
практически единственно
удобный способ знакомства с
корпоративщиками, т. к. он
отнимает минимум времени,
причем ознакомиться с пред�
ложением можно тогда, ког�
да позволяет график работы,
а не прерываться и переклю�
чаться с основной работы на
выслушивание «каких�то там
предложений». Так считают
27% респондентов. Другие,
их чуть меньше — 21%, гово�
рят, что эта информация на�
правляется прямиком из по�
чты в мусорное ведро, и ей
никогда не уделяют внима�
ния. Все же больше половины
респондентов относятся к
этому способу нейтрально,
поэтому, в целом он оценива�
ется в 3 балла.

Неприемлемыми, практи�
чески однозначно, называют
звонок на мобильный теле�
фон (причем, даже если он
сделан с мобильного того же
оператора, как правило, та�
кую позицию объясняют
тем, что мобильная связь
предназначена совсем не
для этих целей) и личный
визит без договоренности
(руководители считают, что
неприлично отрывать чело�
века от работы без всякого
предварительного согласо�
вания).

Таким образом, налицо не�
соответствие того, как рабо�
тают менеджеры по корпора�
тивным продажам с тем, как

РИСУНОК 3
СПОСОБЫ ОБРАЩЕНИЯ ПО СТЕПЕНИ ПРЕДПОЧТИТЕЛЬНОСТИ

хотели бы с ними общаться
потенциальные клиенты.

Руководители предпочита�
ют получать информацию
при личной встрече, заранее
оговоренной, либо ориенти�
роваться на мнение деловых
партнеров, но эти способы
находятся лишь на 7�м и 9�м
месте, соответственно, по
частоте обращений менедже�
ров. С другой стороны, наибо�
лее частый способ обращения
менеджеров — телефонный
звонок, руководители оцени�
вают лишь на троечку. Радует
тот факт, что нет прямого
противоречия: наиболее по�
пулярные способы обраще�
ния руководители не счита�
ют неприемлемыми, они
оценивают их как в целом
удобные. Наиболее удачли�

вым менеджерам удается на�
значить встречу с руководите�
лем и рассказать о своем пред�
ложении.

Теперь обратимся к анали�
зу источников, к которым об�
ращаются руководители в по�
исках информации о товарах
и услугах.

79% руководителей ищут
потенциальных поставщиков
в Интернете; 60,5% знако�
мятся с ними на выставках,
семинарах и конференциях.
Более половины респонден�
тов используют информацию
из газет, журналов и справоч�
ников.

25% руководителей поруча�
ют поиск необходимой инфор�
мации секретарю. Стоит
учесть такую точку зрения:
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«секретарь — это не источник
информации, а лишь способ ее
поиска», а потому не стоит от�
метать наиболее востребован�
ные источники информации,
даже если вы собираетесь дей�
ствовать через секретаря.

СРАВНИТЕЛЬНАЯ ОЦЕНКАСРАВНИТЕЛЬНАЯ ОЦЕНКАСРАВНИТЕЛЬНАЯ ОЦЕНКАСРАВНИТЕЛЬНАЯ ОЦЕНКАСРАВНИТЕЛЬНАЯ ОЦЕНКА

КОЛИЧЕСТВАКОЛИЧЕСТВАКОЛИЧЕСТВАКОЛИЧЕСТВАКОЛИЧЕСТВА
ОБРАЩЕНИЙ И УРОВНЯОБРАЩЕНИЙ И УРОВНЯОБРАЩЕНИЙ И УРОВНЯОБРАЩЕНИЙ И УРОВНЯОБРАЩЕНИЙ И УРОВНЯ

ПРОФЕССИОНАЛИЗМАПРОФЕССИОНАЛИЗМАПРОФЕССИОНАЛИЗМАПРОФЕССИОНАЛИЗМАПРОФЕССИОНАЛИЗМА
КОМПАНИЙКОМПАНИЙКОМПАНИЙКОМПАНИЙКОМПАНИЙ

ПО ОТРАСЛЯМПО ОТРАСЛЯМПО ОТРАСЛЯМПО ОТРАСЛЯМПО ОТРАСЛЯМ
Компании сферы услуг об�

ращаются с предложениями в
среднем в 2 раза чаще, чем
компании — поставщики това�
ров и оборудования (табл. 1).

Разделим компании сферы
услуг на 3 группы по актив�
ности. В первую группу вой�
дут рекламные агентства, а
также газеты и журналы.
50% респондентов утверж�
дают, что получили в 2003 г.
более 10 предложений о со�

трудничестве от рекламных
агентств, 16% — получили 5—
10 предложений. Только 7%
руководителей не общались с
менеджерами по продажам
услуг рекламных агентств.
Менеджеры газет и журналов
обращались к 41% компаний
более 10 раз (многие респон�
денты уточняют, что намного
более 10 раз). Обошли своим
вниманием газеты и журна�
лы только 17% компаний.

Страховые компании, обра�
зовательные центры, теле�
коммуникационные компа�
нии, кадровые агентства,
банки и выставочные компа�
нии составляют вторую груп�
пу по активности. От менед�
жеров этих сфер компании
получили за 2003 г. в среднем
до 4�х предложений.

В стан отстающих попали
аудиторские, маркетинговые
и лизинговые компании. Бо�
лее 50% респондентов утвер�

ждают, что не получали от них
предложений.

Среди поставщиков товаров
и оборудования наиболее ак�
тивно работают менеджеры
по продажам программного
обеспечения, инструментов,
канцелярских товаров и бума�
ги, компьютеров и оргтехни�
ки, офисной мебели. За 2003 г.
они сделали большинству ком�
паний в среднем по 2—4 пред�
ложения о сотрудничестве.

Исследование показывает,
что обращаться много — не
значит обращаться профессио�
нально. На первое место по
профессионализму респон�
денты поставили банки, на
второе — выставочные компа�
нии, на третье — маркетинго�
вые агентства. Рекламные
агентства, которые работают
активнее всех, оказались
лишь на 4�м месте.

Наименее профессиональ�
ными, по итогам исследова�

Обращения представителей компаний 
сферы услуг, поставщиков товаров и 

оборудования 

Не 
обращались, 

% 

Поступило 1 
предложение, 

% 

Поступило 
2—4 

предложения, 
% 

Поступило 
5—10 

предложений, 
% 

Поступило 
более 10 

предложений, 
% 

Рекламные агентства 7 7 20 16 50 
Газеты и журналы 17 5 20 17 41 
Страховые компании 54 17 29 0 0 
Кадровые агентства 49 14 27 9 1 
Аудиторские компании 66 15 15 2 2 
Маркетинговые агентства 63 13 15 5 4 
Лизинговые компании 80 10 5 4 1 
Банки 41 14 32 10 3 
Образовательные центры 41 3 26 18 12 
Телекоммуникационные компании 48 14 23 6 9 Ко

м
па
ни

и 
сф

ер
ы

 у
сл

уг
 

Выставочные компании 29 12 37 13 9 
Канцелярские товары и бумага 46 12 21 12 9 
Программное обеспечение 33 9 38 11 9 
Компьютеры и оргтехника 47 12 27 5 9 
Сетевое оборудование 64 11 17 5 3 
Климатическое оборудование 61 12 17 4 6 
Офисная мебель 59 10 23 5 3 
Инструменты 68 8 9 5 10 
Строительные материалы 65 12 9 5 9 
Станки и сложное оборудование 72 10 12 3 3 П

ос
та
вщ

ик
и 
то
ва

ро
в 

и 
об

ор
уд
ов

ан
ия

 

Торговое оборудование 72 10 12 3 3 
 

ТАБЛИЦА 1
КОЛИЧЕСТВО ОБРАЩЕНИЙ МЕНЕДЖЕРОВ И АГЕНТОВ КОМПАНИЙ, ПОСТУПИВШИХ РУКОВОДИТЕЛЯМ ЗА 2003 Г.

ОЖИДАНИЯ РУКОВОДИТЕЛЕЙ ПРИ ОБЩЕНИИ ОЖИДАНИЯ РУКОВОДИТЕЛЕЙ ПРИ ОБЩЕНИИ ОЖИДАНИЯ РУКОВОДИТЕЛЕЙ ПРИ ОБЩЕНИИ ОЖИДАНИЯ РУКОВОДИТЕЛЕЙ ПРИ ОБЩЕНИИ ОЖИДАНИЯ РУКОВОДИТЕЛЕЙ ПРИ ОБЩЕНИИ С МЕНЕДЖЕРАМИ ПО КОРПОРАТИВНЫМ ПРОДАЖАМС МЕНЕДЖЕРАМИ ПО КОРПОРАТИВНЫМ ПРОДАЖАМС МЕНЕДЖЕРАМИ ПО КОРПОРАТИВНЫМ ПРОДАЖАМС МЕНЕДЖЕРАМИ ПО КОРПОРАТИВНЫМ ПРОДАЖАМС МЕНЕДЖЕРАМИ ПО КОРПОРАТИВНЫМ ПРОДАЖАМ
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ния, являются менеджеры по
корпоративным продажам
газет и журналов, а также кан�
целярских товаров.

Четверть респондентов не
смогли определить отрасли,
которые выделялись бы про�
фессионализмом либо непро�
фессионализмом менеджеров.
Они считают, что нельзя оце�
нивать отрасль в целом, «в
каждой отрасли есть свои про�
фессионалы и дилетанты».
Некоторым показалось зат�
руднительным оценивать ме�
неджеров, т. к. на общее впе�
чатление о профессионализме
того или иного сотрудника на�
кладывает отпечаток работа
всей компании в целом. Иног�
да блестящая работа менедже�
ра вызывает негативные эмо�
ции, потому что заказ
выполнен несвоевременно /
некачественно / неточно,
даже если вины менеджера в
этом нет. Негатив распрост�
раняется на менеджера, на
компанию, иногда и на всю
отрасль в целом.

Интересны следующие
высказывания респондентов:
♦ «Профессионально работают

только производители, но не
посредники. Только производи�
тели могут грамотно предло�
жить свой товар».

♦ «Более профессионально рабо�
тают крупные компании, ко�
торые существуют давно, у
них больше опыта».

♦ «Профессиональнее всех работа�
ют те, кто больше всего обра�
щается с предложениями», т. е.
рекламные агенты.

♦ «В Кемерово вообще никто про�
фессионально не предлагает,

РИСУНОК 4
ВЛИЯНИЕ ФИНАНСОВОГО АСПЕКТА НА ПРИНЯТИЕ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ
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Ключевой параметр влияет не влияет

грамотные предложения мож�
но получить только от столич�
ных компаний».

♦ «Чем ниже текучесть кадров в
компании, тем профессиональ�
нее ее менеджеры».

ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ
НА ПРИНЯТИЕНА ПРИНЯТИЕНА ПРИНЯТИЕНА ПРИНЯТИЕНА ПРИНЯТИЕ

ПОЛОЖИТЕЛЬНОГОПОЛОЖИТЕЛЬНОГОПОЛОЖИТЕЛЬНОГОПОЛОЖИТЕЛЬНОГОПОЛОЖИТЕЛЬНОГО
РЕШЕНИЯ ОРЕШЕНИЯ ОРЕШЕНИЯ ОРЕШЕНИЯ ОРЕШЕНИЯ О

ПРИОБРЕТЕНИИ УСЛУГ/ПРИОБРЕТЕНИИ УСЛУГ/ПРИОБРЕТЕНИИ УСЛУГ/ПРИОБРЕТЕНИИ УСЛУГ/ПРИОБРЕТЕНИИ УСЛУГ/
 /ТОВАРОВ/ /ТОВАРОВ/ /ТОВАРОВ/ /ТОВАРОВ/ /ТОВАРОВ/

ОБОРУДОВАНИЯОБОРУДОВАНИЯОБОРУДОВАНИЯОБОРУДОВАНИЯОБОРУДОВАНИЯ
Как показало исследование,

все параметры, указанные в
анкете влияют на принятие
решения о покупке. Рассмот�
рим степень этого влияния по
группам.

Как видно из диаграммы
(рис. 4), для руководителей
очень важна стоимость това�
ра. Стоимость ниже, чем у
конкурентов, и возможность
получения скидок — ключе�
вые параметры при приня�
тии решения более чем у 30%
руководителей. Важны также
возможность отсрочки или
рассрочки платежа. Немного

меньшее значение имеет от�
сутствие предоплаты.

Больше всего руководите�
ли ценят в менеджерах хоро�
шее знание предлагаемых
услуг и товаров (рис. 5). Для
54% руководителей это один
из ключевых параметров.
Нравятся им также полные
ответы на вопросы, индиви�
дуальный подход, умение
быстро устанавливать кон�
такт. Гораздо больше шансов
заключить удачную сделку у
пунктуальных людей. Боль�
шое значение имеет также
скорость реагирования на
запросы, выяснение потреб�
ностей клиента, консульти�
рование при продаже. Подго�
товленная презентация вряд
ли может гарантировать ус�
пех, но совсем не обращают
на нее внимания лишь 46%
руководителей. Некоторые
руководители утверждают,
что профессионально рабо�
тают только те менеджеры,
которые могут сочетать все
вышеперечисленные пара�
метры.
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Из всей возможной дополни�
тельной информации наибо�
лее важна техническая доку�
ментация. 35% респондентов
считают ее ключевым пара�
метром при принятии реше�
ния (рис. 6).

На втором месте по важно�
сти выступает сайт компа�
нии, 23% руководителей счи�
тают его ключевым.

Лишь 9% руководителей
считают листовки и прайсы
ключевым параметром, но
наличие их желательно и важ�
но для 60% руководителей.

Сроки поставки или выпол�
нения работ — один из самых
важных моментов для оценки
деятельности компании. 55%
руководителей называют его
ключевым в принятии реше�
ния о покупке, лишь 12% ут�
верждают, что он не оказыва�
ет влияния (рис. 7).

Не очень заинтересованы
руководители в получении
услуг или оборудования «под
ключ», в получении менедже�
ра, курирующего проект до
завершения. Более 30% рес�
пондентов не обращают на
эти параметры внимания.

Условия доставки важны по�
чти так же, как сроки. Особое
значение им придают только
20% руководителей, для 66%
это просто важный параметр.

Репутация, которую смогла
заработать компания является
надежным козырем в борьбе
корпоративщиков за клиен�
тов (рис. 8). 46% руководите�
лей считают ее ключевым
параметром в принятии ре�
шения о покупке, только 14%

РИСУНОК 5
ВЛИЯНИЕ КВАЛИФИКАЦИИ МЕНЕДЖЕРА КОРПОРАТИВНЫХ ПРОДАЖ НА ПРИНЯТИЕ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ
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РИСУНОК 7
ВЛИЯНИЕ УСЛОВИЙ РАБОТЫ НА ПРИНЯТИЕ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ
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утверждают, что репутация
компании не оказывает на
них влияния. Меньше всего
оказывают влияние на рес�
пондентов личность руково�
дителя и наличие постоян�
ных кадров, так же как и срок
работы компании на рынке.
Некоторое значение имеет
наличие аналогичных выпол�
ненных заказов, известность
компании, специализирован�
ность компании.

Одним из ключевых пара�
метров в принятии решения
о покупке является наличие
гарантии, так утверждают
47% респондентов (рис. 9).
Немаловажны также срок га�
рантии и наличие постпро�
дажного обслуживания, их
особо выделяют более 30% ру�
ководителей. Не принципи�
альными являются возмож�
ность подключения к
проектам контрагентов и по�
мощь в других вопросах.

Чтобы заключить удачную
сделку, нужно попытаться за�
ручиться поддержкой друзей
и знакомых потенциального
клиента, 27% руководителей
прислушаются к их мнению,
только 16% не обратят на него
внимания (рис. 10). Не обратят
внимания те руководители,
которые вообще против каких
бы то ни было рекомендаций,
они считают, что рекоменда�
ции не должны заменять вни�
мательного рассмотрения
всех параметров приобретае�
мой услуги или товара. Если
товар соответствует всем тре�
бованиям, то рекомендации
ему не нужны.

РИСУНОК 10
ВЛИЯНИЕ РЕКОМЕНДАЦИЙ НА ПРИНЯТИЕ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ
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РИСУНОК 8
ВЛИЯНИЕ ИНФОРМАЦИИ О КОМПАНИИ НА ПРИНЯТИЕ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ

РИСУНОК 9
ВЛИЯНИЕ СЕРВИСНОГО ОБСЛУЖИВАНИЯ НА ПРИНЯТИЕ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Н
ал
ич
ие

га
ра
нт
ии

С
ро
к 
га
ра
нт
ии

Н
ал
ич
ие

по
ст
пр
од
аж

но
го

об
сл
уж

ив
ан
ия

В
оз
м
ож

но
ст
ь

за
м
ен
ы

 т
ов
ар
а/

об
ор
уд
ов
ан
ия

П
ом

ощ
ь 
в

др
уг
их

пр
об
ле
м
ах

В
оз
м
ож

но
ст
ь

по
дк
лю

че
ни
я 
к

пр
ое
кт
ам

ко
нт
ра
ге
нт
ов

ключевой парметр влияет не влияет

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Ре
пу
та
ци
я 
ко
м
па
ни
и

С
пе
ци
ал
из
ир
ов
ан
на
я

ко
м
па
ни
я

И
зв
ес
тн
ос
ть

ко
м
па
ни
и 
на

 р
ы
нк
е

Н
ал
ич
ие

ан
ал
ог
ич
ны

х
вы

по
лн
ен
ны

х
пр
ое
кт
ов

С
ро
к 
ра
бо
ты

ко
м
па
ни
и 
на

 р
ы
нк
е

Ли
чн
ос
ть

ру
ко
во
ди
те
ля

Н
ал
ич
ие

 п
ос
то
ян
ны

х
ка
др
ов

ключевой параметр влияет не влияет



2 32 32 32 32 3

Не доверяют респонденты
рейтингам, более 50% вооб�
ще их не рассматривают.

К рекомендациям государ�
ственных и контролирующих
органов внимательно при�
слушиваются лишь продо�
вольственные и медицинс�
кие компании, правда,
далеко не все.

Обратимся еще раз к наи�
более важным параметрам,
влияющим на принятие поло�
жительного решения о по�
купке. Стоимость услуг или
товаров ниже, чем у конку�
рентов, либо предоставле�
ние скидок, так или иначе
цена имеет большое значе�
ние. Однако гораздо важнее
оказывается хорошее знание
менеджером предлагаемой
услуги или товара, а также
умение отвечать на вопросы
клиента и пунктуальность.
Предоставление техничес�
кой документации и наличие
гарантии будут способство�
вать заключению сделки.
Очень важны для руководи�
телей сроки выполнения за�
каза и репутация компании�
поставщика.

Не многих руководителей
заинтересует личность руко�
водителя компании�постав�
щика или наличие в ней по�
стоянных кадров. Вряд ли
большим плюсом будет воз�
можность подключения к
проектам контрагентов или
высокое место в рейтинге,
часто они не имеют значе�
ния.

Что нравится руководите�
лям в общении с менеджера�

ми компаний, которые ос�
тавляют приятное впечат�
ление?

Прежде всего оператив�
ность, ее отмечают 12%
респондентов. На второй
позиции находится профес�
сионализм. Далее следуют
пунктуальность и исполни�
тельность. По нескольку раз
встречаются в анкетах зна�
ние продукта, конкрет�
ность, помощь в выборе.
Кроме того, руководителям
нравится коммуникабель�
ность, предоставление до�
полнительных услуг, умение
правильно преподать про�
дукт, грамотная речь, гиб�
кость, внимательное отно�
шение, общая эрудиция.
Менеджер должен предла�
гать «четко, просто и ниче�
го лишнего». Большое значе�
ние имеет предоставление
менеджеру широких полно�
мочий.

Неприятное впечатление
оставляют менеджеры, отли�
чающиеся навязчивостью
(назойливостью), которые,
помимо всего прочего, по�
стоянно ошибаются, разгова�
ривают грубо, высокомерно
или пренебрежительно. Не�
которых менеджеров обви�
няют в хамстве и вымога�
тельстве, пренебрежении к
потребителю, несоблюде�
нии сроков. Не нравится ру�
ководителям работать с ме�
неджерами, у которых мало
полномочий, которые не
умеют «решать вопросы по
существу».

Мы не будем составлять
рейтинг компаний, которые
оставляют приятное либо не�

приятное впечатление у руко�
водителей, т. к. исследование
показало, что место в рейтин�
гах мало кого интересует. От�
метим лишь, что в состав «при�
ятных» попали 6 рекламных
агентств, 6 газет и 6 компа�
ний по продаже и обслужива�
нию компьютеров и оргтех�
ники. В составе «неприятных»
компаний упомянуты 7 газет,
2 телекоммуникационные
компании и по 1 представите�
лю из разных сфер бизнеса.

33% респондентов не смог�
ли указать ни приятные, ни
неприятные компании. 23%
указали только компании, об�
щение с менеджерами кото�
рых, оставило приятное впе�
чатление. «Неприятные»
компании они либо не смогли
вспомнить, либо не захотели
кого�либо обижать.

ВЫВОДЫВЫВОДЫВЫВОДЫВЫВОДЫВЫВОДЫ
1. Предлагать услуги лучше

всего при личной встрече
с предварительной догово�
ренностью. Руководители
охотнее будут разговари�
вать, если поставщика ему
рекомендовали деловые
партнеры. Лучшее место
для знакомства — внешнее
мероприятие.

2. Незнакомым людям лучше
не наносить визит без до�
говоренности и не звонить
им на мобильный телефон.

3. Уважающей себя компании
необходим сайт в Интер�
нете.

4. Компании корпоративных
продаж должны как можно
чаще участвовать в выстав�
ках, семинарах, конферен�
циях.

ОЖИДАНИЯ РУКОВОДИТЕЛЕЙ ПРИ ОБЩЕНИИ С МЕНЕДЖЕРАМИ ПО КОРПОРАТИВНЫМ ПРОДАЖАМОЖИДАНИЯ РУКОВОДИТЕЛЕЙ ПРИ ОБЩЕНИИ С МЕНЕДЖЕРАМИ ПО КОРПОРАТИВНЫМ ПРОДАЖАМОЖИДАНИЯ РУКОВОДИТЕЛЕЙ ПРИ ОБЩЕНИИ С МЕНЕДЖЕРАМИ ПО КОРПОРАТИВНЫМ ПРОДАЖАМОЖИДАНИЯ РУКОВОДИТЕЛЕЙ ПРИ ОБЩЕНИИ С МЕНЕДЖЕРАМИ ПО КОРПОРАТИВНЫМ ПРОДАЖАМОЖИДАНИЯ РУКОВОДИТЕЛЕЙ ПРИ ОБЩЕНИИ С МЕНЕДЖЕРАМИ ПО КОРПОРАТИВНЫМ ПРОДАЖАМ
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5. Прежде чем предлагать
что�либо потенциальному
клиенту, необходимо полу�
чить максимум информа�
ции о том, в чем он нужда�
ется, и точно знать, что
может сделать для него
компания.

6. Менеджер должен иметь
максимально широкие пол�
номочия и обладать всей
необходимой информаци�
ей об услугах компании для
ускорения процесса пере�
говоров.

7. Компания должна создать
и поддерживать репута�
цию предприятия, выпол�
няющего заказ в точно ус�
тановленные сроки.
Руководители очень ценят
оперативность и пункту�
альность.

8. Компании, активно пред�
лагающей свои услуги, не�
обходимо вести базу дан�
ных обо всех контактах с
потенциальными клиента�
ми, как удачных, так и не�
удачных.

ИНФОРМАЦИЯ О КОМПАНИИ

Компания «Бизнес
Аналитик Групп» (г. Кемерово) специализируется на выполнении заказов в области
структуризации бизнеса, кадровом аудите, помощи руководителям в стратегическом планировании, проведении
внутренних исследований под потребности клиентов. Наши клиенты: компании�лидеры в своем секторе бизнеса:
климатическое оборудование, компьютерная и оргтехника, риэлторские услуги, аудиторские услуги,
консалтинговые услуги, сеть супермаркетов, сеть автомагазинов и т. д.
Под данным названием компания работает с июня 2003 г. До этого директор «Бизнес�Аналитик Групп», Ирина
Федченко, являлась соучредителем кадрового агентства «ПРОФИ», занимаясь маркетингом, консалтингом,
технологиями.
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