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ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ НА РЕЗУЛЬТАТЫ УПРАВЛЕНИЯ 
ПРОДАЖАМИ В УСЛОВИЯХ КОНКУРЕНЦИИ В СФЕРЕ УСЛУГ 

(НА ПРИМЕРЕ УСЛУГ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ)

АННОТАЦИЯ. Успешность управления продажами, в том числе и в розничной торгов-
ле, зависит от полноты учета влияющих факторов, как на этапе принятия управлен-
ческих решений, так и на этапе их реализации. Содержание влияющих факторов в 
значительной мере зависит от подхода к определению места управления продажами 
в системе управления организацией. В этой связи в статье проведено исследова-
ние узкого, расширенного и широкого подходов, в трактовке автора, к процессу 
управления продажами и показано что более обоснованным широким подходом 
является системный подход, в рамках которого предполагается, что результаты 
управления продажами зависят не только от таких факторов как применяемые тех-
нологии продаж, обоснованность планирования, организации, мотивации, контроля 
и регулирования процесса продажи, но, в первую очередь, от такого фактора как 
соответствие реализованной рыночной политики значимой комбинации ценностей 
искомых целевыми покупателями, определяющего выбор магазина целевыми поку-
пателями, возможность совершения в нем необходимых объемов покупок за период, 
покупательскую лояльность. Для измерения обозначенного фактора предложен со-
ответствующий интегральный показатель и алгоритм его расчета Применение этого 
показателя позволит повысить объективность оценки работы торгового персонала и 
проблем торгового предприятия в разрезе каждого направления рыночной политики.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА. Концепция управления продажами; рыночная политика; фак-
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FACTORS INFLUENCING THE RESULTS OF SALES MANAGEMENT  
IN TERMS OF COMPETITION IN SERVICE SPHERE 
(AS EXEMPLIFIED BY RETAIL TRADE SERVICES)

ABSTRACT. Successfulness in sales management, including retail trade, depends on full-
ness of considering the influential factors, both at the stage of making managerial 
decisions and at the stage of their implementation. The content of the influential factors 
considerably depends on the approach to determining the place of sales management in 
the organization’s management system. In that context, the article carries out an in-
vestigation of narrow, expanded and wide approaches, in the author’s interpretation, to 
the process of sales management and shows that the system approach is a more substan-
tiated wide option, which framework assume that sales management results depend not 
only on such factors as existing sales technologies, feasibility of planning, organization, 
motivation, control and sales process regulation, but first and foremost on such a factor 
as correspondence of the implemented market policy to a significant combination of 
values sought by target buyers, that determines the choice of the shop by target buyers, 
possibility of shopping in necessary sales amount over a certain period, the buying loy-
alty. In order to measure the outlined factor, the article offers a corresponding integral 
indicator and the algorithm of its calculation. The use of this indicator will allow to 
increase the objectivity of assessing trade personnel’s performance and the problems of 
the commercial enterprise in terms of each direction of the market policy. 
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Конкурентоспособность любой коммерческой организации в условиях рынка 
при прочих равных условиях в значительной мере зависит от объема продаж 
и скорости оборота за период продукции и товаров. Нет необходимой скорости, 
объема выходящего потока при запланированных издержках — нет конкуренто-
способности, а зачастую, нет и самой организации. Это определяет актуальность 
вопросов управления продажами, которым в последние годы уделяется много 
внимания как в теории, так и на практике, последнее подтверждается высокой 
популярностью бизнес-тренингов и семинаров по обозначенной теме. Очевидно, 
что успех любых управленческих усилий, в том числе и в сфере управления про-
дажами, зависит от степени полноты учета влияющих на результаты факторов. 
Изучение специальной литературы [1–8], показало, что вопрос влияющих на ре-
зультаты управления продажами факторов, исследован недостаточно. Проблема, 
в значительной мере, обусловлена тем, что несмотря на множество публикаций по 
вопросам управления продажами, отсутствует единство мнений авторов не толь-
ко по отдельным аспектам, но и по самой концепции управления продажами, 
определяющей его место в системе управления организацией, от которого зависит 
видение, влияющих на результаты факторов. Очевидно, что такое положение в 
какой-то степени зависит от различий в условиях функционирования организа-
ций и предприятий на В2В и В2С рынках. Однако при этом суть дела не меняется 
и обеспечение необходимых для выживания и успеха на рынке объемов продаж 
и скорости оборота, в том числе за счет более полного учета влияющих на них 
факторов, несомненно является важным направлением исследований. 

Целью настоящей статьи является рассмотрение места управления продажами 
в системе рыночно-ориентированного управления розничной торговой организа-
цией в условиях конкуренции и разработка подхода к оценке влияния на выпол-
нение плана продаж такого фактора как адекватность рыночной политики.

Для достижения обозначенной цели в статье поставлены и решены следующие 
основные задачи:

1. Исследование концепций и подходов к управлению продажами продукции, 
товаров, представленных в специальной литературе. 

2. Определение места управления продажами в системе рыночно-ориентиро-
ванного управления торговой организацией и рассмотрение результатов реализа-
ции рыночной политики торговой организации как фактора, влияющего на ре-
зультаты процесса управления продажами. 

3. Разработка алгоритма расчета интегрального показателя оценки соответ-
ствия реализованной рыночной политики значимой комбинации ценностей, иско-
мых целевыми покупателями торговой организации.

Исследование публикаций по вопросам о сущности управления продажами, 
позволило распределить их на три группы по такому признаку как широта подхо-
да: узкий, расширенный и широкий. 

При узком подходе управление продажами рассматривается в рамках страте-
гии ведения конкретной продажи и определяется той или иной ее технологией [6].

Сторонники подхода, который мы условно обозначили как расширенный, рас-
сматривают управление продажами в контексте деятельности отдела продаж или 
иного аналогичного по реализуемым функциям подразделения организации. При 
этом рассматриваются известные функции управления: планирование; органи-
зация, в том числе найм, обучение торгового персонала технологиям продаж; 
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мотивация; контроль и регулирование [1]. Таким образом авторы рассматрива-
ют процесс управления продажами изолировано, как самостоятельный процесс. 
Очевидно в этом есть свой смысл, так как эта функциональная зона управления 
имеет свои специфические особенности, требующие определенных квалификаци-
онных знаний, умений и навыков в области организации и выполнения работы. 

Если мы обратимся к специальной литературе посвященной розничной тор-
говле, то увидим, что термин «управление продажами» самостоятельно применя-
ется редко. Значительно более распространенным термином является «управле-
ние ассортиментом», где управление продажами занимает центральное место [9]. 
Рассмотрим место управления продажами в системе управления ассортиментом. 
Наши исследования процесса управления ассортиментом позволили выделить 
пять этапов. На рис. 1 представлена взаимосвязь между этапами управления ас-
сортиментом, показан его итерационный характер.

 

 

 

  

 

 

1. Àíàëèç òîðãîâîãî àññîðòèìåíòà íà ñîîòâåòñòâèå ñòðàòåãèè 
ïîçèöèîíèðîâàíèÿ è ýêîíîìè÷åñêèì èíòåðåñàì òîðãîâîé

îðãàíèçàöèè, åãî ïðîåêòèðîâàíèå, ïðèíöèïû ðåãóëèðîâàíèÿ

2. Îðãàíèçàöèÿ ïîñòàâîê, óïðàâëåíèå ïîñòàâêàìè è çàïàñàìè
íà âõîäå â òîðãîâóþ îðãàíèçàöèþ

3. Ñêëàäñêèå îïåðàöèè ñ àññîðòèìåíòíûì ïîòîêîì
â ìàãàçèíå/ðàñïðåäåëèòåëüíîì öåíòðå

4. Îðãàíèçàöèÿ ïðîäàæè, â òîì ÷èñëå ìåð÷åíäàéçèíã, âêëþ÷àÿ 
ðàçìåùåíèå, âûêëàäêó è ò. ä., íàéì, îáó÷åíèå, ìîòèâàöèþ,

êîíòðîëü è ðåãóëèðîâàíèå ðàáîòû ïðîäàâöîâ

5. Ïðîäàæà (òåõíîëîãèÿ ïðîäàæè)

Рис. 1. Этапы управления ассортиментом в розничной торговле

Из рис.1 становится ясно, что функции аналогичные деятельности отдела про-
даж выполняются на этапах 4 и 5. При этом из рис.1 видно, что в рамках каждого 
из предшествующих этапов действуют факторы, способные повлиять на резуль-
таты работы сотрудников непосредственно занимающихся организацией продажи 
и продажей. Например, срыв поставки, несоблюдение условий складирования и 
сроков отгрузки товаров со склада (распределительного центра торговой сети) ока-
жут несомненное отрицательное влияние на товарооборот, несмотря на все усилия 
торгового персонала. 

Однако рассмотрение управления продажами только в контексте технологии 
продаж, организации работы отдела продаж, управления ассортиментом (приме-
нительно к розничной торговле) является недостаточным. Ограниченность такого 
подхода проявляется в том, что в его рамках вся ответственность за выполнение 
разработанного плана продаж полностью возлагается на продавцов и их непосред-
ственных руководителей. В действительности усилия этих сотрудников органи-
зации являются хотя и важными, но не единственными факторами выполнения 
плана продаж. Как видно из рис. 1 объем и скорость движения ассортиментного 
потока зависят также и от действий осуществляемых на этапах 1, 2, 3. Но и это 
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еще не все. Выполнение плана продаж (товарооборота) в торговых организациях 
зависит не только от качества управления ассортиментом, но также и от других 
управленческих усилий, например, от управления ценой и др.

Сторонники широкого подхода к управлению продажами выходят за рамки 
отдела продаж и рассматривают этот процесс в контексте миссии, стратегий и, в 
частности, маркетинговой стратегии [2; 3; 8]. 

Так в работах Ч. Фатрелла В. А. Вертоградова обозначено место стратегии про-
даж в деятельности компании. Авторы отмечают, что стратегия развития опреде-
ляет стратегию маркетинга в которой закрепляется, что именно компания будет 
производить, кому, каким образом и по какой цене будет продавать. На ее основе 
вырабатывается стратегия продаж (стратегия сбыта), непосредственно определя-
ющая, каким образом должна быть организована работа с клиентами компании, 
чтобы они стали покупателями [2; 8]. 

Ч. Фатрелл трактует управление продажами как эффективное и результа-
тивное достижение целей, поставленных перед торговым персоналом с помощью 
планирования, подбора, обучения и руководства персоналом, а также контроля 
организационных ресурсов, он отмечает, что менеджеры по продажам отвечают 
за формирование сбыта, прибыли и удовлетворенность потребителей, соответству-
ющих корпоративным целям [8, с. 25]. 

В работе Д. Джоббера и Дж. Ланкастера управление продажами рассматри-
вается с позиции технологии продажи и организации продажи в том числе и в 
плане управления каналами распределения. Однако эти авторы посвящают свое 
внимание также и взаимосвязи маркетинга и продаж, рассматривают различные 
концепции маркетинга, противопоставляя концепцию маркетинга, нацеленную 
на продажи и концепцию маркетинга, нацеленную на потребителя. Они опреде-
ляют место продаж в системе маркетинга-микс в его концепции 4Р, показывая, 
что продажи входят в такой его элемент как продвижение в виде персональных 
продаж [3, с. 35]. Ч. Фатрелл также показывает место продаж в системе марке-
тинга-микс, концепцию которого он трактует как 4Р [8, с. 87]. 

Особенно интересным представляется подход к управлению продажами, изло-
женный в работе Р. Лукича. Он наряду с глубоким рассмотрением вопросов техно-
логии продажи и ее организации в своей книге большое значение придает взаимо-
связи отдела продаж с другими отделами, миссией компании в целом, ожиданиями 
потребителей: «Если в списке приоритетов вашей компании клиент стоит не на 
первом месте, значит, проблема в вашей компании, а не в клиенте! Действуете ли 
вы в одной команде с отделами маркетинга, производства, логистики, с разработчи-
ками информационных систем и специалистами по их внедрению? Вокруг чего вы 
собираетесь сплотить команду продавцов? Есть ли у вас миссия? Стратегия? Ожи-
даете ли вы, что клиент будет верить в то, во что вы сами не верите? Говорите ли вы 
клиенту, что ваши конкуренты поставляют коробки с товаром, а вы — решения? 
Что вы имеете в виду? Верите ли в это сами?» [5, с. 15]. Интересен также подход 
этого автора, к так называемым, внутренним продажам. Суть внутренних продаж 
по мнению автора сводится к умению сотрудников отдела продаж «продать» соб-
ственной компании свой взгляд на организацию сбыта и свои подходы к продажам 
с целью заставить работать в интересах отдела другие подразделения компании и 
организовать эффективный сбыт ее продукции [Там же]. По нашем мнению, такой 
подход способен внести большой вклад в обеспечение межфункциональной и межи-
ерархической интеграции решений и действий в организации, повысить уровень.

Все эти авторы рассматривают управление продажами преимущественно с по-
зиции организаций-производителей продукции, и хотя они указывают на зависи-
мость деятельности отдела продаж от целей и стратегий организации, но не рас-
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сматривают их реализацию как фактор, влияющий на результаты деятельности 
отдела продаж и объективность оценки торгового персонала.

Однако системный подход как известно предполагает рассмотрение совокуп-
ности взаимосвязанных элементов как единого целого, объединенного общностью 
цели. При этом характер взаимосвязи таков, что воздействие на один из элемен-
тов системы приводит к изменению других ее элементов. Это подтверждается тем, 
что выполнение плана товарооборота, как результата управления продажами за-
висит не только от работы отдела продаж, категорийных менеджеров, продавцов, 
директоров и управляющих магазинами, но и от модели управления организаци-
ей в целом, а также от успешной реализации ее рыночной политики. 

Под рыночной политикой розничной торговой сети понимается комплекс кон-
тролируемых коммерческих инструментов, посредством которых торговая орга-
низация, воздействуя на целевых покупателей, реализует свою стратегию пози-
ционирования и конкурентную стратегию в целом. 

Понятие «позиционирование» (стратегия позиционирования) неоднозначно 
трактуется в специальной литературе. Это определяет необходимость кратко рас-
смотреть существующие подходы и определить тот который будет использоваться 
в настоящей статье.

При узком, функциональном подходе к маркетингу, когда деятельность мар-
кетинговой службы в организации рассматривается как функция вспомощество-
вания сбыту и сводится к маркетинговым коммуникациям, позиционирование 
трактуется как некая оболочка, упаковка для товара, организации в целом, по-
зволяющая отстроить их от предложений конкурентов и не связанная при этом 
с фактическим созданием ценностей, искомых целевыми потребителями, хотя и, 
зачастую, основывается на их знании.

Типичным высказыванием для сторонников функционального подхода к мар-
кетингу является следующее: «Другими словами, позиционирование не затраги-
вает продукцию, а непосредственно направлено на мнение потребителя относи-
тельно данной продукции с помощью различных сообщений».

Постфункциональный подход к маркетингу определяет иную трактовку стра-
тегии позиционирования (позиционирования), реализация которой затрагивает 
все направления рыночной политики и функциональные зоны управления органи-
зацией, непосредственно связывает его с реальным созданием значимой комбина-
ции ценностей, искомых целевыми потребителями/покупателями. В соответствии 
с постфункциональным подходом к маркетингу и применительно к розничной 
торговле, позиционирование это разработка благоприятной позиции формата тор-
говой сети, которую необходимо сформировать в сознании целевых покупателей 
на основании создания значимой комбинации искомых ими ценностей, с учетом 
позиций уже занятых конкурентами. По мнению М. Портера позиционирование 
составляет ядро конкурентной стратегии организации [10].

Рыночная политика является комплексом тактических решений, посредством 
осуществления которых реализуется стратегия позиционирования и в реальности 
создается значимая комбинация ценностей, искомых целевыми потребителями/
покупателями. Именно от этого при прочих равных условиях зависит придут ли 
целевые покупатели в наш магазин и совершат ли покупки в необходимом за пе-
риод объеме.

Структура рыночной политики, зависит от видения руководителей органи-
зации. Ее концепция, определяющая направления/комплексы контролируемых 
коммерческих инструментов, при помощи которых организация осуществляет 
свои сделки и воздействует на рынок, формируется на основании методических 
подходов, по-разному называемых в специальной литературе. Наиболее извест-
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ным их представлением являются различные концепции маркетинга-микс, объ-
единяющие элементы, которые по своей сути и являются этими контролируемы-
ми коммерческими инструментами. Однако они известны также и под другими 
названиями: активные переменные в мультиатрибутивной концепции магазина 
[11, с. 577], категории сделки в системе коммерческих операций [12, с. 11] и др.

Розничная торговля имеет свою существенную специфику деятельности, опре-
деляющие особенности ее рыночной политики. В связи с этим более обоснованной 
концепцией рыночной политики, по нашему мнению, является концепция, осно-
ванная на маркетинге-микс, включающем 7Р и рекомендуемой специалистами 
для сферы услуг. В адаптированном к торговле виде она может быть представле-
на следующими коммерческими инструментами торговой организации: товарный 
ассортимент, ценовой микс, местоположение (доступность), коммуникационный 
микс, персонал, процесс, физическая среда /физические свидетельства. При дан-
ной трактовке рыночной политики видно, что за управление продажами непосред-
ственно отвечают два элемента: коммуникационный микс, включающий в себя 
личные продажи, его чаще всего связывают с технологией продажи и персонал, 
с этим элементом чаще всего связывают вопросы планирования, организации, 
мотивации, контроля и регулирования персонала. Для того чтобы рассмотреть 
влияние на продажи других элементов рыночной политики обратимся к рис. 2, 
на котором представлена итерационная модель рыночно-ориентированного управ-
ления торговой организацией, показывающая связь между стратегическими, так-
тическими и операционными решениями и действиями организации. 

Как видно из рис. 2 достижение запланированных результатов по управлению 
продажами зависит не только от успешности организации продаж и совершенства 
применяемых технологий продажи, но также, и от того в какой мере остальные 
элементы рыночной политики нацелены на создание ценностей, искомых целевы-
ми покупателями. От их правильной реализации зависит сама возможность прода-
жи и потому степень их соответствия значимой комбинации ценностей, искомых 
целевыми потребителями следует рассматривать как один из влияющих факторов. 

 

 
 

 

 

ÐÛÍÎ×ÍÀß ÑÐÅÄÀ

Àíàëèç 
ðûíî÷íûõ 

âîçìîæíîñòåé

Ñòðàòåãè÷åñêèé ìàðêåòèíã: ñåãìåíòèðîâàíèå, öåëåïîëàãàíèå, 
ïîçèöèîíèðîâàíèå, îáîñíîâàíèå êîíöåïöèè ðûíî÷íîé ïîëèòèêè è äð.

Ðàçðàáîòêà, îöåíêà è âûáîð ýêîíîìè÷åñêè îáîñíîâàííîãî âàðèàíòà 
òàêòè÷åñêèõ ðåøåíèé, â ðàçðåçå íàïðàâëåíèé ïðèíÿòîé êîíöåïöèè 
ðûíî÷íîé ïîëèòèêè äëÿ ðåàëèçàöèè ñòðàòåãèè ïîçèöèîíèðîâàíèÿ  

(äëÿ òîðãîâëè ðåêîìåíäóåòñÿ 7Ð)

Ðàçðàáîòêà, îöåíêà è âûáîð ýêîíîìè÷åñêè îáîñíîâàííîãî âàðèàíòà 
ïðîãðàìì îïåðàöèîííîé äåÿòåëüíîñòè äëÿ ðåàëèçàöèè ïðèíÿòîé 

êîíöåïöèè ðûíî÷íîé ïîëèòèêè è åãî ðåàëèçàöèÿ ïî 7 Ð

Ïëàíèðîâàíèå. Îðãàíèçàöèÿ. Ìîòèâàöèÿ. Êîíòðîëü è ðåãóëèðîâàíèå.

ÊÎÎÐÄÈÍÀÖÈß

Рис. 2. Модель рыночно-ориентированного управления торговой организацией
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Для измерения действия обозначенного фактора можно использовать показа-
тель соответствия реализуемой рыночной политики значимой комбинации ценно-
стей, искомых целевыми покупателями. Расчет этого показателя рекомендуется 
производить, применяя методы экспертных оценок, некоторые вопросы которых 
рассмотрены в [13]. Алгоритм расчета показателя представлен на рис. 3. Пред-
ложенный подход расчета интегрального показателя (рис. 3) предполагает, что 
он может изменяться от 0 до 1. Чем ближе значение показателя к единице, тем 
адекватнее реализуемая рыночная политика значимой комбинации ценностей, 
искомых целевыми покупателями.

Øàã 1. Ïðîèçâåñòè ýêñïåðòíóþ îöåíêó êàæäîãî ýëåìåíòà ðûíî÷íîé ïîëèòèêè  ñ ïîçè-
öèè ñèëû è íàïðàâëåíèÿ åãî âëèÿíèÿ (ïîëîæèòåëüíîå/îòðèöàòåëüíîå) íà çíà÷èìóþ 

êîìáèíàöèþ öåííîñòåé, èñêîìûõ öåëåâûìè ïîêóïàòåëÿìè, ïî ëþáîé áàëëüíîé øêàëå, 
íàïðèìåð ïî 5-òè áàëëüíîé øêàëå: 5 — áàëëîâ ìàêñèìàëüíîå ïîëîæèòåëüíîå âëèÿíèå, 
0 — áàëëîâ îòñóòñòâèå âëèÿíèÿ (ñòðóêòóðà ðûíî÷íîé ïîëèòèêè ìîæåò áûòü ïðåäñòàâëå-

íà ëþáîé çíà÷èìîé äëÿ ñåêòîðà áèçíåñà êîìáèíàöèåé êîíòðîëèðóåìûõ ïåðåìåííûõ, 
äëÿ ðîçíè÷íîé òîðãîâëè â êà÷åñòâå îñíîâû ðåêîìåíäóåòñÿ êîíöåïöèÿ 7Ð)

Øàã 2. Ïðîèçâåñòè ýêñïåðòíóþ îöåíêó ñòåïåíè çíà÷èìîñòè âêëàäà êàæäîãî ýëåìåí-
òà/íàïðàâëåíèÿ ðûíî÷íîé ïîëèòèêè â ôîðìèðîâàíèå çíà÷èìîé êîìáèíàöèè öåííîñòåé, 
èñêîìûõ öåëåâûìè ïîêóïàòåëÿìè, ðàñïðåäåëèâ 100 áàëëîâ ìåæäó âñåìè íàïðàâëåíèÿ-
ìè ðûíî÷íîé ïîëèòèêè â çàâèñèìîñòè î îùóùàåìîé ñòåïåíè èõ âàæíîñòè â ôîðìèðî-
âàíèè çíà÷èìîé êîìáèíàöèè öåííîñòåé, èñêîìûõ öåëåâûìè ïîêóïàòåëÿìè. Ïîëó÷åí-
íûå áàëëû äëÿ êàæäîãî íàïðàâëåíèÿ ðûíî÷íîé ïîëèòèêè ñëåäóåò ïåðåâåñòè â äîëè 
åäèíèöû, òàêèì îáðàçîì ìîæíî ïîëó÷èòü êîýôôèöèåíòû çíà÷èìîñòè íàïðàâëåíèé 

ðûíî÷íîé ïîëèòèêè ïðèìåíèòåëüíî ê öåëåâîìó ðûíêó, èçó÷àåìîãî ôîðìàòà ðîçíè÷íîé 
òîðãîâëè àíàëèçèðóåìîé ñåòè. Èõ ñóììà ðàâíà 1.

Øаг 3. Произвести расчет интегральной оценки соответствия реализованной рыночной 
политики значимой комбинации ценностей, искомых целевыми покупателями, может 
быть получена как сумма произведений частных оценок и коэффициентов значимости 

для каждого направления рыночной политики по формуле:

 
где I — интегральный показатель соответствия рыночной политики значимой комбина-
ции ценностей, искомых целевыми покупателями; Zi — коэффициент значимости i-го 
направления рыночной политики для данного формата торговли и его целевого рынка, 
i — изменяется от 1, n, n — количество направлений рыночной политики, взятых для 
анализа торговой сети; Oi – экспертная оценка соответствия i-го направления рыночной 
политики значимой комбинации ценностей, искомых целевыми покупателями анализи-
руемого формата торговли; Omax — максимальная положительная по принятой шкале 
оценка соответствия i-го направления рыночной политики значимой комбинации ценно-
стей, искомых целевыми покупателями анализируемого формата торговли

n

i
n

i

Oi Zi

I

OmaxZi

=
∑

∑

Рис. 3. Алгоритм расчета интегрального показателя соответствия 
рыночной политики значимой комбинации ценностей,  

искомых целевыми покупателям

При этом особенное внимание следует уделять результатам экспертных оце-
нок, полученных в рамках шага 1 и шага 2, поскольку они позволяют установить 
в рамках какого из направлений рыночной политики существуют наибольшие 
проблемы и какова значимость этого направления с точки зрения влияния на 
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привлечение целевых покупателей в магазины торговой сети. Применение инте-
грального показателя позволит получить следующие положительные результаты 
управления продажами и организацией в целом:

– повысится обоснованность, справедливость оценки работы торгового персо-
нала, будут исключены ситуации, когда ответственность за невыполнение плана 
продаж (товарооборота) полностью возлагается на торговый персонал, это будет 
способствовать повышению его мотивации;

– повысится объективность оценки работы всех подразделений и проблем тор-
говой организации в вопросах обеспечения ее рыночной ориентированности.
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