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Объектом исследования данной статьи являются продажи 
предприятия пищевой промышленности. Предметом исследо-
вания является неуправляемый, несистемный и хаотичный 
процесс продаж пищевых предприятий. Цель исследования – 
анализ основных компонентов управления продажами. Автор 
подробно рассматривает существующие трактовки системы 
управления продажами. Особое внимание уделяется инстру-
менту интеграции маркетинга в систему управления продаж, 
который является одной из актуальных задач для существова-
ния и роста предприятия в постоянно меняющихся рыночных 
условиях.  
Метод интеграции маркетинга в систему управления продажа-
ми основан на поиске оптимальных решений в формировании 
ассортимента, структурировании активной клиентской базы, 
выборе целевых клиентов и доставки продукта до них. 
В результате данного исследования можно оперативно управ-
лять продажами предприятия и влиять на показатели тоннажа 
и прибыли. Применять исследование рекомендовано на пред-
приятиях пищевой промышленности. Научная новизна иссле-
дования заключается в систематизации и обобщение методов 
и методик исследования ассортимента и клиентов предприя-
тий, а также доставки ассортимента непосредственно к клиен-
ту. В качестве примера приведены предприятия пищевой про-
мышленности, которые являются одновременно производ-
ственными и торговыми.  
Ключевые слова: продажи, маркетинг, управление, клиенты, 
мотивация, ассортимент. 
 
 

На сегодняшний день в условиях глобализации бизне-
са, конкуренции, совершенствованию технологических 
процессов предприятия пищевой промышленности 
непрерывно ищут пути повышения эффективности 
компании. Одним из рычагов, позволяющих предприя-
тию выигрывать на рынке, является эффективная си-
стема управления продажами. 

Термин «система управления продажами» на сего-
дняшний день имеет разные варианты трактовки и по-
нимания. По мнению Ч. Фатрелл [17], управление про-
дажами представляет собой использование планиро-
вания, рационального использования ресурсов, подбо-
ра, обучения и контроля торгового персонала, а также 
управления им с целью эффективного достижения по-
ставленных перед ним целей. Другие авторы [16] счи-
тают, что к управлению продажами можно отнести лю-
бые действия, направленные на повышение эффек-
тивности отдела продаж. Третьи специалисты [8] отно-
сят к управлению отделом продаж набор, мотивацию и 
обучение персонала, управление работой менеджеров 
по продаже и пр. Разработчик технологии продажи 
SPIN Н. Рекхэм [14] склонен свести все управление 
продажами к использованию собственно технологии 
продажи. В целом, продажи, как компонент системы 
маркетинговых коммуникаций [6], имеют сугубо практи-
ческую ориентацию, воздействуя на сознание покупа-
теля с целью формирования в нем привлекательного 
образа продаваемого товара [7]. 

Современные исследователи также подчеркивают 
тот факт, что продажи и маркетинг абсолютно интегри-
рованы. 

В российской практике прослеживаются два основ-
ных вида интеграции маркетинга в систему управления 
продаж на предприятии: в качестве функции управле-
ния или как функции обслуживания [3]. Первая разно-
видность интеграции более эффективна в современ-
ных рыночных условиях, т.к. формирование маркетин-
говой стратегии предприятия и последовательная ее 
реализация обеспечит согласованность маркетинговых 
действий и будет способствовать рациональному рас-
пределению ресурсов компании для достижения роста 
и обеспечения конкурентного преимущества на рынке. 
Только непрерывное развитие компании позволит удо-
влетворить желания потребителей и получать прибыль. 

На сегодняшний день большинству российских 
предприятий пищевой промышленности еще предстоит 
выстроить систему маркетингового управления прода-
жами, базирующуюся на клиентоориентированной 
стратегии планирования и организации торговой дея-
тельности. Это является одной из актуальных задач 
для существования и роста предприятия в постоянно 
меняющихся рыночных условиях. 

Существенное место в маркетинговом управлении 
продажами занимает поиск оптимальных решений в 
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формировании ассортимента, структурировании актив-
ной клиентской базы, выборе целевых клиентов и до-
ставки продукта до них. Т.е. это постоянные попытки 
использования различных инструментов и методов, 
которые имеют отношение к созданию продукта и до-
ставке его до конечного потребителя. 

В связи с этим необходимо ввести определение 
маркетингового процесса управления продажами как 
последовательного процесса создания товара, вывода 
его на рынок и организации устойчивого спроса с целью 
доведения его до потенциального потребителя путем 
различных каналов сбыта с использованием маркетин-
гового инструментария [13]. 

Автор считает, что при нынешнем насыщении про-
дуктами питания на рынке, в условиях жесткой конку-
ренции необходима системная работа отдела продаж, 
подкрепленная стандартами. Стандарты, методы и ин-
струменты управления системой продаж должны раз-
рабатываться и внедряться отделом маркетинга. Имен-
но поэтому такая система управления продажами 
называется системой маркетингового управления про-
дажами. 

Внедряя термин система маркетингового управле-
ния продажами, автор подчёркивает, что здесь пере-
плетается несколько ключевых процессов предприятия 
– производство, собственно продажи, классический 
маркетинг и мотивация торгового персонала. 

Производство подразумевает выпуск определенного 
ассортимента, планирование и изготовление заданных 
объемов продукции в соответствии с объемами реали-
зации. 

При взаимодействии с производством маркетинг, в 
первую очередь, играет ключевую роль в ассортиментной 
политике. Действия сотрудников отдела маркетинга и 
производства должны быть слажены и отработаны. Толь-
ко производство может знать те или иные нюансы при 
создании продукта, анализировать производственные 
возможности предприятия и текущую мощность вырабо-
ток. Данные вопросы должны быть согласованы между 
производством и маркетингом для того, чтобы не появля-
лись невыполнимые задачи по разработки новых продук-
тов и модернизации имеющихся. Однако, здесь есть 
определенный нюанс. Если маркетинг рассчитал, что но-
вый продукт, требующий реорганизации производствен-
ных процессов, прогнозирует прибыль и адекватный пе-
риод окупаемости реорганизации, то такой продукт необ-
ходимо производить, даже если на момент разработки 
нового продукта производство не готово. В этом случае 
нужно готовить к изменениям производство. Это может 
быть новое сырье, оборудование, дополнительные функ-
ции оборудования, изменение производственных процес-
сов и технологических линий. 

При работе с объемами вырабатываемой продук-
ции, отдел маркетинга должен просчитывать прогноз 
реализации каждого конкретного вида продукции и со-
гласовывать с производством возможность выработки. 
Однако, и здесь есть нюанс. Если прогнозируемый 
объем реализации продукции превышает текущие про-
изводственные возможности, то аналогично новому 
продукту рассчитывается период окупаемости увеличе-
ния производственных мощностей и принимается окон-
чательное решение. 

Продажи включают в себя непосредственно работу 
с торговыми точками, направленную на убеждение в 
целесообразности приобретения продукции, произво-
димой предприятием. 

В этом процессе роль маркетинга заключается в 
том, чтобы определить с какими торговыми точками 
необходимо работать отделу продаж, по какому алго-
ритму проводить работу с выбранными точками. Кроме 
того, отдел маркетинга определяет, какие каналы реа-
лизации уже есть у предприятия, а какие еще необхо-
димо проработать. Исследуя структуру продаж в разре-
зе по каналам реализации, отдел маркетинга предлага-
ет план работ конкретно по каждому каналу. 

Классический маркетинг – это работа с ассортимен-
том, глубокий анализ существующей активной клиент-
ской базы и формирование портрета потребителя. 

В классический маркетинг входят все мероприятия 
по работе с текущими продуктами – удержание либо 
увеличение продаж продукта в рейтингах продаж пред-
приятия. Мероприятия по изменению текущего ассор-
тимента – фасовка, вес, внешний вид, а также разра-
ботка новых продуктов. Контроль внешнего вида и ка-
чества продуктов. Анализ текущей клиентской базы и 
пошаговый план работ с активной клиентской базой 
предприятия. Кроме того, важной задачей маркетинга 
является формирование портрета потребителя. Для 
этого используются аналитические отчеты для изучения 
рынка и потребительского спроса. Проводится работа 
непосредственно в торговых точках с помощью опросов 
потребителей и наблюдений за ними. 

Мотивация торгового персонала, которая зачастую 
формируется руководителем отдела продаж и является 
ключевой точкой приложения усилий классического 
маркетинга предприятия. 

Маркетинг принимает участие в разработке мотива-
ции торгового персонала. В этом случае маркетинг рас-
считывает какой продукт и в какую торговую точку дол-
жен продать каждый торговый представитель или ме-
неджер по продажам. На базе внутренней аналитики 
предприятия и внешней аналитике о рынке, сотрудники 
отдела маркетинга формируют задачи отделу продаж, 
которые являются фундаментальными в формирова-
нии мотивационных программ. 

Если мы будем рассматривать продажи с точки зре-
ния функций маркетинг менеджмента – планирования, 
организации, мотивации и контроля [9], то заметим, что 
появляется достаточно высокий уровень сложности 
реализации вышеописанных функций. Например, фор-
мирование плановых заданий по продукту, категории 
продуктов или по ассортименту в целом является 
сложным процессом. В этом случае необходима компе-
тенция классического маркетинга, использующего ме-
тоды и инструменты работы с ассортиментом. Сочета-
ние профессиональных подходов менеджмента и мар-
кетинга позволит эффективно реализовывать одну из 
основных функций управления продажами – планиро-
вание. 

В целом, целенаправленное изменение предлагае-
мого покупателям ассортимента товаров/услуг является 
одним из важных факторов улучшения конкурентных 
позиций фирмы [5]. 

При рассмотрении функционального подхода си-
стемой управления продажами вторым компонентом 
является организация продаж. Организация продаж 
состоит из организации работы сотрудников отдела 
продаж, формирования целей для менеджеров по про-
дажам, получения обратной связи, а также взаимного 
обучения. В начале процесса организации управления 
продажами лежит формирование организационной 
структуры отдела продаж. Далее идет формирование 
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основных элементов в организации продажами. Про-
цесс организации продаж можно свести к трем основ-
ным элементам: поиск новых покупателей, собственно 
продажа (работа с покупателями) и оформление необ-
ходимых при заключении сделок документов [15]. 

Автор полагает, что поиск новых покупателей дол-
жен быть разработан сотрудниками отдела маркетинга, 
которые обладают данными о целевой аудитории, кли-
ентской базе региона, формировании потребительских 
вкусов. Технология собственно продажи формируется 
совместно руководителями отдела продажи и отдела 
маркетинга. В таком тандеме формируется оптималь-
ная технология продажи с учетом развития рынка, спе-
цифики продукта и потребности покупателей. 

Процесс влияния на уровень мотивации персонала 
достаточно сложен. Мотивация торгового персонала 
зависит от адекватности плановых показателей, спус-
каемых от руководства. Также важным фактором при 
формировании мотивации являются различия мотива-
ционных программ у руководителя отдела продаж и 
линейного персонала. Если система мотивации отдела 
продаж сформирована таким образом, что существует 
значительный разрыв между сотрудниками, финансо-
вые ожидания не соответствуют реалиям, то мотивация 
не сработает. И усилия маркетинга по формированию 
мотивационных программ будут тщетны. 

Характеризуя мотивацию продаж, В.А. Вертоградов 
[4] отмечает, что система мотивации менеджеров по 
продажам должна удовлетворять следующим требова-
ниям: 

– ориентация на результат – сотрудник получает 
вознаграждение за достижение результата, а не за вы-
полнение работ, которые должны привести к результа-
ту; 

– управляемость – позволяет корректировать 
направленные на продажи усилия сотрудников без се-
рьезной модификации самой системы при изменении 
ситуации на рынке; 

– справедливость – достойная оценка вклада со-
трудника в общий успех компании и справедливое рас-
пределение рисков в случае неуспеха; 

– простота (понятность) – сотрудник понимает, за 
что компания готова его вознаграждать, компания по-
нимает, за какие результаты и сколько она готова за-
платить; 

– неизменность – любой сотрудник выстраивает 
свою работу в соответствии с системой мотивации. Ес-
ли в определенный момент система меняется, то часть 
усилий сотрудника уходит впустую. 

Контроль работы торгового персонала представляет 
собой еще одну функцию системы маркетингового 
управления продажами, нацеленную на выявление 
возможных отклонений работы системы и разработ-
ку/реализацию корректирующих мероприятий [15]. 

Автор отмечает, что практическое применение мар-
кетингового управления продажами и повышение ре-
зультативности включает дополнительные функции. 
Например, управление активной клиентской базой. 
Структурирование и систематизирование активной 
клиентской базы, а также планирование и распределе-
ние планового задания и рабочего времени между раз-
личными категориями торговых точек для сотрудников 
отдела продаж значительно повысит эффективность 
работы продаж. Данное мероприятие должно быть ре-
ализовано совместно руководителями отдела продаж и 
отдела маркетинга. Важным фактором при совместной 

работе двух отделов является то, что у отдела марке-
тинга есть наработки и различные маркетинговые ис-
следования, благодаря которым маркетинг лучше ори-
ентируется на рынке, знает его динамику, емкость, до-
лю конкурентов. Отдел продаж, в свою очередь, лучше 
ориентируется в предпочтениях покупателей, активно-
сти конкурентов, особенностях работы с каждым кон-
кретным контрагентом. 

Таким образом, в формировании системы маркетин-
гового управления продажами существует несколько 
основных компонентов. Целенаправленная работа с 
каждым из которых способна повысить эффективность 
продаж. 
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Analysis of the main components of the sales management of 

the food industry  
Baranova L.S. 
St. Petersburg State Economic University 
The object of this article is the sale of food industry enterprises. 

The subject of the study is an uncontrolled, unsystematic and 
chaotic process of sales of food enterprises. The purpose of 
the study is the analysis of the main components of sales 
management. The author examines in detail the existing 
interpretations of the sales management system. Particular 
attention is paid to the marketing integration tool in the sales 
management system, which is one of the urgent tasks for the 
existence and growth of an enterprise in constantly changing 
market conditions. 

The method of integrating marketing into the sales management 
system is based on the search for optimal solutions in 
assortment formation, structuring an active customer base, 
selecting target customers and delivering the product to them. 

As a result of this study, you can quickly manage the sales of the 
enterprise and influence the tonnage and profit indicators. It is 
recommended to apply research at the enterprises of the food 
industry. The scientific novelty of the study is to systematize 
and generalize the methods and techniques for researching 
the assortment and customers of enterprises, as well as 
delivering the assortment directly to the client. Food industry 
enterprises, which are both industrial and commercial, are 
given as an example. 

Keyword: sales, marketing, management, customers, motivation, 
assortment. 
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