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Тема I: Сбытовая стратегия фирмы

Виды организационных структур фирм в 
зависимости от специализации и 
специфики деятельности



Тема I: Сбытовая стратегия фирмы

Отдел продаж как часть коммерческой 
службы предприятия



Организация взаимодействия отдела 
продаж с другими подразделениями фирмы



Уровни интеграции и взаимодействия 
служб маркетинга и сбыта
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Уровень интеграции и 

взаимодействия
Признаки уровня

1. Отсутствие взаимодействия ∙ отделы сбыта и маркетинга фокусируются исключительно на своей работе;

∙ исторически сформировались отдельно друг от друга;

∙ совместные совещания не проводятся или проводятся для разрешения конфликтов.

2.  Слабое взаимодействие ∙ существуют гласные или негласные правила предотвращения конфликтов;

∙ пользуются общей терминологией (например, «поиск потенциальных клиентов»)

∙ проводятся совместные совещания для уяснения позиций по ключевым вопросам.

3.  Согласованное 

взаимодействие

∙ существуют четкие, но гибкие границы зон ответственности, работники сбыта используют 

маркетинговые инструменты и терминологию, маркетеры принимают участие в крупных 

сделках;

∙ оба отдела совместно планируют свою деятельность и участвуют в образовательных 

мероприятиях
4.  Полная интеграция ∙ активно используют совместные системы (например, CRM);

∙ имеют общую систему мотивации и стимулирования;

∙ разделяют ответственность за результат.



Процесс перехода на более высокие 
уровни интеграции сбыта и 
маркетинга
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Текущий уровень 

интеграции
Признаки

Рекомендован переход 

на уровень

Мероприятия, обеспечивающие 

переход
Отсутствие 

взаимодействия

∙ работники сбыта и маркетинга 

часто конфликтуют и 

соперничают друг с другом в 

получении ресурсов;

∙ функции дублируются;

∙ отсутствие ответственности.

Слабое взаимодействие ∙ формализация отношений и 

создание правил по 

взаимодействию в ключевых 

вопросах (например, разработка 

контактов с перспективными 

клиентами)

Слабое 

взаимодействие

∙ рынок становится более 

зрелым;

∙ сокращение жизненных циклов 

товаров;

∙ несмотря на ввод правил, 

функции дублируются и 

совместные проекты не 

реализуются

Согласованное 

взаимодействие

∙ организация совместных 

совещаний для обсуждения общих 

проблем и возможностей;

∙ ротация кадров между отделом 

продаж и маркетинга;

∙ совместные решения по 

ключевым проектам.



Процесс перехода на более высокие 
уровни интеграции сбыта и 
маркетинга
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Текущий уровень 

интеграции
Признаки

Рекомендован 

переход на уровень

Мероприятия, обеспечивающие 

переход
Согласованное 

взаимодействие

∙ рынок становится 

сильноконкурентным;

∙ в маркетинге четко 

выделяются 

стратегическая и 

тактическая операционные 

группы

Полная интеграция ∙ активное использование 

службы продаж для 

изучения, анализа и 

освоения новых рынков 

сбыта;

∙ поддержка продаж со 

стороны тактической 

маркетинговой группы, 

которая 100% своего времени 

посвящает разработке 

инструментов такой 

поддержки;

∙ внедрение системы оценок и 

вознаграждения для сбыта и 

маркетинга с помощью 

метрик и KPI, общих для 

обоих отделов.



Sales and Marketing Integration Checklist 
(Kotler, Rackham, Krishnaswamy (2006))
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Buying Funnel
(Kotler, Rackham, Krishnaswamy (2006))
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Interaction during the marketing management 
process (Matthyssens&Johnston, 2006)



Interaction during the sales management 
process (Matthyssens&Johnston, 2006)



Recommendations for better integration of sales 
and marketing (Matthyssens&Johnston, 2006)



Antecedents and consequences of collaboration 
between sales and marketing 
(Meunier-FitzHugh, Nigel F. Piercy, 2007)



Cross-case comparison of 3 
organizations(Meunier-FitzHugh, Nigel F. Piercy, 
2010)



Improving collaboration between sales and 
marketing(Meunier-FitzHugh, Nigel F. Piercy, 
2010)



Задание

1. Прочитать одну из перечисленных в списке 
литературы статей

2. Сделать доклад на следующем НИС с 
критическим анализом рассмотренного 
материала на 5-7 минут

3. Принять участие в заключительной дискуссии 
на НИС
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