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آیا به نیروی فروشتـان، توجه 
می‌کنید؟
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س��ؤالی هس��ت که همه‌ی مدیران رده بالا باید از خود بپرسند: "من چگونه می توانم کاری کنم 
که نیروی فروش��م، که یکی از بزرگترین و مهمترین سرمایه های شرکت من است، مؤثرتر عمل 

کند؟"

چند دلیل برای اهمیت پرسش بالا وجود دارد:

نیروی فروش بس�یار گران است. با‌وجود پیش‌بینی های برخی محققان که معتقدند بسیاری 
از مش��اغل مربوط به فروش تحت‌تأثیر وجود اینترنت و همه‌گیر شدن اطلاعات از بین می روند، 
شرکت ها کماکان به س��رمایه گذاری های عظیم خود روی نیروی فروش ادامه می دهند. به زعم 
مجله‌ی »قدرت فروش«7 هرکدام از بزرگ‌ترین ش��رکت های موجود در آمریکا که در زمینه های 
ف��روش تجهی��زات کامپیوت��ر و ادارات، مواد مصرفی، بیم��ه، مخابرات، و خدم��ات مالی فعالیت 
می کنند، بیش از ده‌ها هزار کارمند فروش در اس��تخدام خ��ود دارند. طبق برآوردهای ما، مبلغ 
سرمایه گذاری شده روی نیروی فروش در آمریکا از مرز هشتصد میلیارد دلار در سال می گذرد. 
این مبلغ 4.7 برابر مبلغ س��رمایه گذاری ش��ده روی کلیه‌ی تبلیغات رس��انه ای در س��ال 2012 
]169.5 میلیارد دلار[ اس��ت، و بیش از بیس��ت برابر مبلغ س��رمایه گذاری ش��ده روی تبلیغات 

اینترنتی در سال 2012 ]39.5 میلیارد دلار[.

نی�روی فروش، قدرتمند اس�ت. اهمیت نی��روی فروش از هزینه‌ی آن فرات��ر می رود. نیروی 
ف��روش احتمالاً قدرتمندترین بخش هر ش��رکت اس��ت. در حالی که کارمن��دان فروش معمولاً 
ب��ه تنهایی و ب��دون نظارت فعالیت می کنند، یکی از مهمترین دارایی های ش��رکت را در اختیار 
دارند: رابطه با مش��تریان را. از دید بسیاری از مشتریان یک مسئول فروش، همان شرکت است. 
به محض این‌که مش��تریان با انتخاب های خرید متنوع و گس��ترده‌‌ای رو‌به‌رو می ش��وند، تکنیک 
فروش خاص یک شرکت تبدیل به نکته‌‌ی کلیدی در ایجاد تمایز بین یک شرکت با رقبای خود 
می شود. همین نکته تبدیل به منبعی برای ارزشمند شدن آن شرکت در نظر مشتری می گردد. 

این موضوع اهمیت نیروی فروش برای رسیدن به بالاترین حد کارایی را نشان می دهد.

سازوکار نیروی فروش، پیچیده و تا حد زیادی ناشناخته است. مدیریت یک نیروی فروش 
نیازمند گرفتن تصمیم هایی بس��یار سخت اس��ت. به عنوان مثال، شما به یک راهبرد فروش نیاز 
دارید که در آن موارد زیر مشخص شده باشد: هدف شما چه مشتریانی هستند؟ چه ارزش هایی 

را باید مطرح کرد؟ چه فرایند فروشی را باید به کار گرفت تا توجه مشتریان جلب شود؟ 

ش��ما باید در مورد اندازه و س��اختار بخش فروشتان نیز تصمیم بگیرید، به گونه‌ای که بتوانید به 
نیازهای مشتریان به‌طور شایسته پاسخ گویید و به اهداف شرکت برسید. باید تصمیم بگیرید چه 
کسی را برای تیم فروش استخدام کنید و چگونه به طور مداوم توانایی ها و اطلاعات این تیم را 
بالا ببرید. همین‌طور باید مش��خص کنید که چه اهداف، مشوق ها و فرهنگ فروشی باعث ایجاد 

انگیزه برای تلاش و کارایی بیشتر در نیروی فروش شما می شود.
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کرده اند.

http://www.amazon.com/Building-Winning-Sales-Management-Team/dp/0985343605/ref=sr_1_2?ie=UTF8&qid=1341239681&sr=8-2&keywords=zoltners+building+a+winning+sales+management+team
http://www.amazon.com/Building-Winning-Sales-Management-Team/dp/0985343605/ref=sr_1_2?ie=UTF8&qid=1341239681&sr=8-2&keywords=zoltners+building+a+winning+sales+management+team
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امروزه بس��یاری ش��رکت ها با رویکردی راهبردی و علمی به اخذ چنی��ن تصمیم هایی در مورد 
نیروی فروش ش��ان می پردازند. اما متأسفانه شناخت ما از آنچه که باعث موفقیت نیروی فروش 
می ش��ود هنوز در مقایس��ه با هزینه‌ی نیروی فروش و تأثیر عظیمی ک��ه کارمندان فروش روی 
مش��تریان و عملکرد شرکت دارند، بس��یار ناکافی است. فروش کماکان یکی از حیطه های کمتر 
ش��ناخته شده و بهینه‌سازی نشده‌ی کس��ب‌وکار و تجارت است. در مقایسه با حوزه‌ی بازاریابی، 
تعداد کتاب های خوب و مقاله های علمی در زمینه‌ی فروش به طرز اسفناکی ناکافی است. در ده 
س��ال گذشته، تنها سه‌درصد مقاله ها در چهار مجله‌ی آکادمیک )علم بازاریابی1، هاروارد بیزنس 
ریویو2، مجلۀ بازاریابی3، مجلۀ تحقیقات بازاریابی4( به مسائل مربوط به نیروی فروش پرداخته اند. 
در س��ال 2009 )آخرین سالی که یکی از نویس��ندگان وبلاگ ما به دانشجویان »ام بی ای5ِ« در 
مدرس��ه‌ی مدیریت کلاگ دانشگاه نورث وس��ترن، درس داد(، دانشجویان سال آخر با گذراندن 
بیش از 4000 واحد معادل در زمینه های مختلف بازاریابی فارغ التحصیل ش��دند – در حالی‌که 
تنها 100 واحد معادل در زمینه‌ی فروش گذرانده بودند. کمتر از 1% مؤسس��ه های آموزش��ی در 
آمریکا یک رش��ته‌‌ی اصلی یا فرعی در زمینه‌ی فروش ارائه می دهند و هیچ‌کدام از بیس��ت مرکز 
تحصی�الت عالی بازرگانی به دانش��جویان MBA خود دروس تخصصی ف��روش را ارئه نمی کنند 
)مجله‌ی »هاروارد بیزنس ریویو« در ش��ماره‌ی جولای/ آگوس��ت 2012 خ��ود، مبنی بر کمبود 

برنامه های آکادمیک در زمینه‌ی فروش مقاله ای چاپ کرده بود(.

ارتقای مدیریت نیروی فروش فرصتی گران‌بها است. ما بر این باوریم که ابتکارهایی که به ارتقای 
نی��روی فروش کمک می کنند، عموماً در کوتاه‌م��دت به میزان حداقل ده درصد و در بلند مدت 
به می��زان حداقل پنجاه درصد، درآمد ش��رکت را افزایش می دهن��د. به عنوان مثال به نمونه های 
زیر توجه کنید که بخش مدیریت فروش به همین روش تغییرات عظیم بنیادی در شرکت خود 

ایجاد کرده است:

ش��رکتی از مجموعه‌ی جنرال الکتریک که تریلره��ای جاده ای اجاره می دهد، به دنبال  •
بهبود عملکرد نیروی فروش خود بود. رهبران ش��روع به س��رمایه گذاری کردند تا بتوانند 
معیارهای بهتری برای ش��ناخت پتانسیل های مش��تریان داشته باشند. در عرض تنها یک 
س��ال، مشتریان واجد ش��رایطِ شناس��ایی ش��ده، به میزان 33 درصد افزایش یافتند. این 
اطلاع��ات همچنین به جنرال‌الکتریک کمک کرد قلمرو فروش خود را به بازارهای جدید و 
سودآورتری گسترش دهد و سودمندی فروش خود را تا هفت درصد  بالا ببرد، بدون این‌که 

به تعداد نیروی فروش خود بیفزاید.

شرکت جهانی خدمات درمانی »نووارتیس«6 گروهی از نیروی فروش خود را در آمریکا  •
شناس��ایی کرد که عملکرد فوق‌العاده ای داش��تند، س��پس این شرکت س��عی کرد "اصول 
موفقی��ت" و رفتارهای بخصوصی را که باعث ش��ده بود این گ��روه از دیگر نیروهای فروش 
متمایز ش��وند، شناسایی کند. رهبران موفق شدند بر این اساس یک فرآیند فروش تعریف 
کنند و همین‌طور استخدام نیروی فروش، توسعه‌ی فروش و دیگر برنامه هایی از این دست 
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را بر اساس فرآیند جدید تعریف نمایند. این حرکت ابتکاری، به مدت شش سال پیاپی به 
رشد دو رقمی شرکت- بسیار فراتر از حد متوسط این صنعت- انجامید.

یک ش��رکت سازنده‌ی مس��کن های موقت به نام ش��رکت جهانی »اوکوود«1 تغییراتی  •
در نی��روی فروش خ��ود ایجاد کرد تا بتواند منطبق با نیاز مش��تری، ی��ک رویکرد فروش 
مشاوره ای داشته باشد. این کار نیازمند استخدام نیروی فروش جدید، برنامه های آموزشی، 
روند جدیدی برای مربیگری، و به کارگیری ابزارها و معیارهای جدید برای توانمندس��ازی 
نیروی فروش بود. درصد زیادی از نیروی فروش این تغییرات را تاب نیاوردند، اما بسیاری 
از نیروهای پرتوان توانس��تند بر جای خود باقی بمانند. یک س��ال پس از اجرای این طرح، 
میزان قراردادهای موفق سه برابر شد، چرخه‌‌ی زمان فروش شرکت تا پنجاه درصد کم شد، 

و تعویض کارمندان فروش تا زیر پنج درصد کاهش یافت.

تحقیقات و تحصیلات بیش��تر در زمینه‌ی فروش، کار مداوم برای توسعه و اصلاح چارچوب های 
فروش و همچنین شناخت بیشتر محرک های نیروی فروش، می تواند در چند سال آینده تأثیری 

قابل جدی بر روی تجارت و کسب‌وکار بگذارد.


