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ВЫБРАТЬ, КАКИМ СПОСОБОМ осуществлять сбыт — через 
сеть торговых представителей или путем прямых про-
даж, — намного сложнее, чем ответить на вопрос: «Вам за-
вернуть или положить в пакетик?» — в бакалейном отделе, 
и тем не менее решение этого вопроса занимает, по моим 
наблюдениям, примерно столько же времени, сколько и вы-
бор вида упаковки в магазине. Принимая соответствующее 
решение, руководители предприятий нередко игнорируют 
некоторые существенные факторы, которые следовало бы 
учесть, и закладывают тем самым фундамент для возникно-
вения непредвиденных препятствий и проблем, которых 
вполне можно было бы избежать. Однажды, пять лет назад, 
я присутствовал на отраслевой конференции, где высту-
пал широко известный в сфере производства полупровод-
никовой техники руководитель, предрекавший обширной 
аудитории «уход со сцены всех торговых представителей 
в отрасли» в ближайшие три-четыре года. Стоит ли гово-
рить, что этот прогноз и обозначенные им перспективы 
роста цены акций возглавляемой им компании не оправда-
лись. Например, ценные бумаги упали за указанный пери-
од с $ 200 за одну акцию до нескольких пунктов, в то время 
как другие, более эффективные торговые представители 

ПРЕДИСЛОВИЕ
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в сфере электронной промышленности не только выстоя-
ли, но и существенно укрепили свое положение во время 
экономического подъема 2003 - 2004 годов.

Для меня было большой удачей то, что в своей профес-
сиональной деятельности я достаточно рано оценил значе-
ние аутсорсинга сбыта, в том числе для достижения более 
высоких экономических показателей и сохранения у фир-
мы свободы маневра. Эта была всего лишь моя вторая рабо-
та, но руководители недавно созданной организации наде-
ялись, что «этот юноша», которого они только что приняли 
в свою команду, поможет компании выйти на сегмент рын-
ка ПК и серверов в Северной Америке. Заметим, что компа-
ния имела отличного торгового представителя в Техасе, ус-
пешно действовавшего на рынке ПК других модификаций, 
однако в данном случае она зашла в тупик. Несмотря на то, 
что бизнес с компьютерами других модификаций на протя-
жении многих лет был прибыльным, компания, к которой 
я только что присоединился, никак не могла «нащупать» 
ту оптимальную модель ПК, которая позволила бы про-
биться в этот жизненно важный сегмент рынка. Вопреки 
общеизвестной истине команда торговых агентов обладала 
налаженными связями по всему сегменту (на уровне СЕО 
и рядового персонала), обладала колоссальным интеллек-
туальным потенциалом и имела на то время неоспоримое 
преимущество по сравнению с любыми другими прямыми 
производителями. В конце концов, я понял, что необходи-
мо установить более тесные отношения с нашим торговым 
представителем, воспользоваться советами его сотрудни-
ков и практически на ощупь осуществить весьма рискован-
ное предприятие, результатом которого было бы развитие 
нового ассортимента продукции и заключение многомил-
лионного контракта с компанией клиента. Я убедился, 
что без знания особенностей местного рынка и без клиент-
ской базы представителя все наши начинания оказались бы 
неосуществимы.
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Отсюда следует вывод: каждая компания должна зани-
маться тем видом деятельности, который у нее получается 
лучше всего, например разработкой продукции или ее ин-
жиниринговой составляющей, а не осваивать каналы сбы-
та. И если продажи не являются сильной стороной вашей 
фирмы, то предпочтительна такая стратегия организации 
сбыта, при которой к продажам привлекают профессио-
нальных торговых представителей.

Непосредственно наблюдая бурные изменения в торгов-
ле и промышленности на протяжении последних 20 лет, 
я увидел стойкое нежелание большинства компаний вы-
бирать торговых представителей, опираясь на сущест-
венные и вполне очевидные критерии отбора. Еще хуже 
то, что в тех случаях, когда не удается достигнуть ожида-
емого результата в продажах, вся вина возлагается на сам 
принцип организации сбыта, а не на процесс принятия ре-
шения, который, возможно, обладает существенными изъ-
янами. Это равносильно тому, что, собрав плохих игроков, 
неправильно их тренируя и проиграв в итоге матч, прийти 
к умозаключению, что «все дело в неправильном спорте»!

Процитирую авторов данной книги: «Тенденция оче-
видна: то, что вчера было радикальной идеей, становит-
ся сегодня руководством к действию». В наше время это 
абсолютная истина. Трудно поверить, что в 1980-е годы 
не существовало ПК, даже в 1995 году основная масса поль-
зователей не бродила по сети и даже не имела адреса элек-
тронной почты. Например, интернет-аукцион еBay, о кото-
ром никто не знал еще в 1998 году, вошел в повседневный 
обиход уже к 2000 году. Увлечение Интернетом оказалось 
не из числа тех модных веяний, которые приходят и ухо-
дят, — оно стало неотъемлемой, органичной частью нашей 
жизни, зачастую даже выступая в качестве единственного 
информационного ресурса, обеспечивающего доступ к но-
востям о погоде, данным фондового рынка, обмену инфор-
мацией и разного рода коммерции. Для моих детей покупка 
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в интернет-магазине стала так же привычна, как для меня 
в их годы телефонный разговор. Пожалуй, для некоторых 
компаний настало время мыслить более радикально.

Когда корпорация Cisco впервые решилась на круп-
номасштабный аутсорсинг с партнерскими компаниями 
по всему миру с целью адаптации новой модели продаж 
в современных экономических условиях, аутсорсинг 
в принципе казался достаточно радикальным средством 
для этого. Сейчас такая практика широко распростране-
на, но тогда указанное решение, бесспорно, подвергалось 
тщательному анализу. Аутсорсинг в продажах также может 
стать радикальным решением, однако я твердо стою на по-
зиции, что для множества компаний, которые сталкивают-
ся с серьезной конкуренцией, совершенствуют технологию 
производства, осуществляют экономические и технологи-
ческие изменения и концентрируют усилия на этих важных 
направлениях, аутсорсинг действительно имеет огромное 
значение.

Пожалуй, только эта уникальная книга последовательно 
знакомит читателя с определяющими успех параметрами 
модели при выборе торгового представителя. Еще более 
важно, что в настоящей работе подробно анализируются 
практические примеры успешного осуществления и воп-
лощения рекомендуемых принципов деятельности, а пред-
лагаемые организационные преимущества сотрудничес-
тва с заинтересованными лицами детально продуманы 
и тщательно рассмотрены компетентными людьми, ко-
торые по праву могут гордиться достигнутыми успехами 
в сфере организации аутсорсинговых структур. Боб и Эрин 
не только предлагают методы и приемы, предназначенные 
для эффективной интеграции структуры компании торго-
вого представителя в фирму, работающую в сфере высоких 
технологий, но и опираются на опыт, который оживляет 
академическую сухость «боевыми заслугами» в сфере пред-
принимательской деятельности. Если бы я ранее, работая 
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в своей организации, мог воспользоваться приведенными 
в данной книге методами моделирования затрат и анализа 
результатов и использовал бы их для изменений и реструк-
туризации, мне удалось бы избежать целого ряда серьезных 
ошибок, которые так типичны для менеджеров в нашей от-
расли.

Кому следует прочесть эту книгу? Напрашивается сразу 
несколько ответов. На мой взгляд, книга адресована каж-
дому сотруднику, работающему в сбытовой организации 
и имеющей или предусматривающей возможность привле-
чения сторонних торговых представителей. В этой облас-
ти существует множество заблуждений, и книга позволяет 
читателю понять, какие принципы лежат в основе мотивов 
и побуждений, определяющих процесс сбыта, а не руко-
водствоваться общепринятыми заблуждениями, которые 
не пересматриваются годами. Помимо этого, книгу мож-
но рекомендовать тем, кто стремится модифицировать 
систему сбыта или просто хочет лучше понять принципы 
аутсорсинга при интенсивном ритме жизни 24 часа в сутки 
и 7 дней в неделю. Нельзя не признать тот факт, что вышеу-
помянутый руководитель не проникся этой идеей, и весьма 
вероятно, что его организация, у которой уже были устано-
вившиеся партнерские связи с торговыми представителя-
ми, учитывая непонимание соответствующих принципов 
и их значения со стороны руководства компании, добилась 
меньшего успеха, чем могла.

На мой взгляд, очевидно, что Боб и Эрин этой идеей 
прониклись. Весьма разумно применение предлагаемых 
ими прогрессивных методов, которые позволяют лучше по-
нять и оптимизировать процесс сбыта, тем более что при 
нарастающих темпах изменений в экономике и усилении 
глобальной конкуренции мы остро нуждаемся в гибком 
и продуманном подходе к управлению сбытом. Одно оста-
ется неизменным — ценность идеи проявится только тогда, 
когда будет осуществлена продажа. Думается, что прони-
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цательность, с которой написана эта книга, должна под-
толкнуть нас к тому, чтобы научиться наконец извлекать 
максимум пользы из процесса организации сбыта в целях 
повышения его эффективности в современных экономи-
ческих условиях.

Том Дэлтон
Вице-президент по международному сбыту

компании Honeywell Sensing and Control
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