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Обучение бывает приятным и полезным. Прият-
ным можно назвать обучение из серии «как здо-
рово, что все мы здесь сегодня собрались». По-
лезное — это когда развиваются навыки. Полез-
ное обучение редко бывает приятным и нравится 
ученикам, потому что оно заставляет работать. На 
конкурсах по подбору персонала или на тестовых 
диагностических играх при подготовке тренинга 
продаж в различных упражнениях я определяю 
уровень навыков участников. Формируется пе-
чальная картина: уровень навыков отказывается 
одинаковым как у тех сотрудников, которые ни 
разу не участвовали в тренингах по продажам, 
так и у тех, кто бывал на них неоднократно. 

По данным исследования, проведенного  
в США, от 80% до 90% тренинговых программ 
имеют эффект продолжительностью не более 
120 дней1.

В моей практике был интересный случай.  
В качестве эксперта по созданию отделов продаж 
я оказывала услуги одной уважаемой тренинго-
вой компании. Я подобрала для нового отдела 
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продаж команду из десяти менеджеров. Тре-
нинговая компания организовала обучение но-
вичков, которое длилось два дня. По оконча-
нию тренинга абсолютно все участники выска-
зали удовлетворение от работы тренера, но на 
следующий день отказались совершать «холод-
ные» звонки. Они заявили, что не умеют их де-
лать.

По моему опыту, можно выделить несколько 
причин того, что тренинг не приносит результата 
компании.

1. Не определены цели бизнеса и цели тренин-
га. Очень часто руководитель бизнеса рассматри-
вает тренинг просто как событие, а не как инве-
стиции времени, энергии и финансовых ресурсов 
с целью получения определенных результатов. 

Для того чтобы тренинг дал результат, необхо-
димо:

QQ провести оценку знаний каждого из ваших 
сотрудников и понимать, кто из них испытывает 
трудности (и определить какие именно) в процес-
се продажи (пункт А);

QQ сформулировать, как должна выглядеть ра-
бота вашего отдела продаж после тренинга 
(пункт Б);

QQ сформулировать, какие задачи должны быть 
решены, чтобы прийти из пункта А в пункт Б.

2. Обучение упрощено, в ходе него не формиру-
ется способность продавать. По моему опыту, 
обучение продажам чрезмерно упрощено. Счита-
ется, что можно научить продавать, если вы на
учите продавца «дожимать» клиента (неверный 
термин, «дожать» клиента невозможно), задавать 
вопросы или использовать активное слушание. 

На самом деле задача, которую вам необходи-
мо решить, — это сформировать у продавца спо-
собность продавать, которая формируется на 
базе знаний и навыков: Способность = Знания + 
+ Навыки. 

Считается, что одно из самых насущных уме-
ний продавца — умение задавать вопросы. Ска-
жите, если ваши продавцы узнают из тренинга о 
том, какие бывают вопросы, они смогут на встре-
че задавать их так, чтобы вскрывать или создавать 

у клиентов потребности в вашем продукте? Могут 
ли они увидеть все возможности для вашего про-
дукта в бизнесе потенциального заказчика в лю-
бой из ситуаций? Смогут ли они позиционировать 
ценность вашего предложения для любой ситуа-
ции в бизнесе вашего клиента? Предоставит ли 
клиент на переговорах право вашему продавцу 
судить и разбираться в различных ситуациях сво-
его бизнеса?

Даже если ваши продавцы умеют задавать во-
просы, у них, скорее всего, наблюдается недоста-
ток знания бизнеса клиента. Ваши продавцы 
должны быть экспертами в том, что касается ры-
ночной ситуации и решений, которые вы предла-
гаете для каждой конкретной ситуации бизнеса 
клиента. Знание бизнеса клиента — вот что явля-
ется признаком мастерства

3. Отсутствует технология продаж: нет 
сформулированного алгоритма процесса и мето-
дологии. Важнейшими аспектами достижения 
успеха в продажах является используемая техно-
логия — алгоритм действий (формализация про-
цесса продаж) и методология. Рассмотрим дан-
ные элементы подробнее.

QQ Алгоритм действий в процессе продажи.
ŪŪ Алгоритм продажи, которому вы следуете 
на пути к заключению договора, — это  
своеобразный гид, который подсказывает, 
какие действия необходимы. Нет гида, нет 
действий.

ŪŪ Алгоритм помогает людям быть эффектив-
ными и в конце дня дает возможность оце-
нить степень завершенности этапов, из 
которых он состоит.

ŪŪ Формализация процесса предотвращает 
совершение действия ради действия, т.е. 
когда ваши продавцы вроде работают и что-
то делают, а на самом деле изобретают коле-
со, которое уже давно было изобретено.

ŪŪ Алгоритм помогает улучшать продажи и 
делать их более эффективными. Управлять 
(и улучшать) можно тем, что изучено. Опре-
делите тех, кто продает хорошо, выявите, 
что они делают для этого, разработайте 
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алгоритм на основе их действий, и вы по-
можете остальным в отделе делать то же 
самое.

QQ Методология — это система принципов, 
приемов и методов оценки.

ŪŪ Методология предоставляет инструмента-
рий, который позволяет добиться лучших 
результатов во время процесса продажи 
(во время поиска и квалификации клиента, 
первой беседы по телефону, беседы на 
встрече с клиентом, закрытия сделки и т.п.).

ŪŪ Методология позволяет создать общий для 
всех продавцов компании язык.

ŪŪ Методология помогает определить, что 
работает на том или ином этапе продажи, 
и создает общую базу для работы не только 
команды отдела продаж, но и всей компа-
нии. 

Если вы хотите, чтобы тренинг имел успех, необ-
ходимо тщательно проработать методологию. Раз-
работайте структуру взаимодействия с клиентом, 
предоставьте продавцам на тренинге ясный, чет-
кий алгоритм, понятный для использования. Алго-
ритм и методология позволяют продавцам понять, 
когда следует применять те или иные инструменты 
и подходы и как использовать их эффективно.

Обучение продажам, которое затрагивает на-
выки, но не фокусируется на достижении цели и 
планировании определенных действий, не дает 
возможность существенно повысить результатив-
ность после тренинга.

4. Нет цели и не задано направление действий 
после тренинга. На корпоративных тренингах 
обычно всегда присутствуют менеджеры, которые 
уже какое-то время продают, и те, кто пришел в 
команду недавно. Я всегда спрашиваю участни-
ков, знают ли они, что от них требуется. И лишь 
одна треть обычно поднимают руки в знак согла-
сия. Однако если я прошу их описать это по пун-
ктам, чтобы провести тренинг максимально эф-
фективно, они не могут это сделать. Другими сло-
вами, менеджеры не знают, что от них требуется.

Лучшая иллюстрация выражения «дорога в ни-
куда» — это отдел продаж, в котором не составлены 

планы и не определен путь, по которому нужно 
пройти, чтобы эти планы реализовать.

Если вы сняли офис, наняли бухгалтера, марке-
толога, директора по производству, сформирова-
ли отдел продаж, это еще не значит, что фирма су-
ществует, это лишь элементы, слагаемые. В сумме 
они не дают результат. 

Также и в отделе продаж: если вы укомплекто-
вали его продавцами и отправили на двухднев-
ный тренинг по продажам, это на является гаран-
тией того, что они начнут продавать.

5. Участники не вовлекаются в ходе тренинга. 
До тренинга, как правило, ни собственник, ни на-
чальник отдела продаж не знают:

QQ кто из менеджеров может продавать;
QQ кто из них будет продавать;
QQ какие существующие недостатки (знания, 

навыки) нужно исправить, чтобы это влияло на 
результат.

Во время обучения участники часто чувствуют, 
что:

QQ тренинг скучный;
QQ тренер не знает специфики бизнеса;
QQ то, что дает тренер, на самом деле неприме-

нимо в практике данной компании;
QQ технологии неубедительны, и даже не стоит 

пробовать их применять.
Если вы провели необходимую подготовку  

до тренинга, то в ходе обучения вы будете рабо-
тать целенаправленно именно с потребностями 
участников. В идеале необходимо прояснить для 
себя вышеописанные пункты и только после это-
го приступать к разработке тренинга. И тогда 
шансы на то, что он действительно даст резуль-
тат, резко возрастают. Тренинг должен вовлекать, 
строить фундамент, при его разработке следует 
учитывать особенности участников, а после его 
проведения предоставить им поддержку при ра-
боте в полях.

Если вы не концентрируетесь на подготовке 
до тренинга и не гибко реагируете на измене-
ние потребностей во время его проведения, то 
эффективность тренинга окажется очень низкой 
(рис. 1), поскольку программа:
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QQ не вовлекает;
QQ не имеет целей;
QQ запутывает участников;
QQ разработана без учета особенностей про-

дукта.
Если же вы готовите программу до тренинга  

с учетом специфики бизнеса и участников, а так-
же во время тренинга будете корректировать ее с 
учетом поступающей информации, то эффект бу-
дет уже иным (рис. 2).

Плохо спроектированный и плохо проведен-
ный тренинг имеет даже худшие последствия, 
чем отсутствие обучения вовсе. Плохой тренинг 
настроит ваших продавцов против участия в ка-
ких-либо обучающих программах, а также нега-
тивно повлияет на моральный дух в отделе.

Когда тренинг скучный, уровень подаваемых 
знаний не соответствует масштабу компании и 
уровню развития участников, тренер сфокусиро-
ван на лекции, а не на практике, тогда участники 
не вовлекаются.

 Если нет вовлечения, то восприятие ухудшает-
ся, цели обучения не достигаются и, в конечном 

итоге, не наблюдается улучшение навыка (пове-
дения). Для проведения тренинга необходим пра-
вильный, соответствующий задачам и сути бизне-
са контекст (содержание), а также различные ин-
струменты, такие как кейсы, видеоматериалы, 
упражнения и др. Тренер должен вызывать у  
аудитории уважение и доверие.

6. Не проводится закрепление полученных зна-
ний. Если вы не закрепляете то, что изучили в 
рамках тренинга, и игнорируете информацию, по-
лученную в ходе обучения, то любой, даже хоро-
ший тренинг не даст вам какого-либо ощутимого 
результата. 

Пункты 1–3 касались стадии до тренинга, пун-
кты 4–5 — стадии во время, а теперь мы перехо-
дим к стадии после тренинга.

Спустя месяц после тренинга с весьма высо-
кой вероятностью ваши продавцы скажут:

QQ «Я не помню ничего, что давал тренер»;
QQ «У меня недостаточно знаний (навыков, 

опыта), чтобы применять то, что дал тренер»;
QQ «Я попробовал кое-что, у меня не получи-

лось, не уверен, что это вообще работает».

Рис. 1. Эффективность в ходе проведения тренинга при отсутствии предварительной проработки
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Большинство тренингов представляют собой 
двухдневное шоу, в течение которого менеджеры 
узнают и пробуют новые навыки. Проблема тре-
нингов такого типа состоит в том, что эффект по-
сле них, как правило, быстро испаряется.

Без закрепления маловероятно, что участники 
(вне зависимости от того, насколько они полюби-
ли тренинг и тренера) три раза в неделю откры-
вают рабочую тетрадь и регулярно ее перечиты-
вают перед сном.

После тренинга-«шоу» будет наблюдаться кра-
тковременный рост продаж, а потом менеджеры 
благополучно забудут то, как впечатлили их от-
крытия на тренинге, как работали предложенные 
приемы, свое воодушевление и мотивацию. И ре-
зультаты продаж постепенно станут ухудшаться.

Когда я захожу в отдел продаж, первое, на что 
я обращаю внимание, это тишина. Как можно про-
двигать какой-либо проект (а продажа является 
именно проектом) без переговоров? Как можно 
назначать встречи без звонков по телефону? 
Спрашиваю, как продвигается работа, довольны 
ли сотрудники тренингом, проведенным недав-
но. Они всем очень довольны, но тогда почему 

в офисе, где располагается отдел активных про-
даж, такая тишина?

Без закрепления на практике результат от обу-
чения снижается и через три месяца показатели 
падают практически до уровня перед тренингом 
(рис. 3).

Для взрослого обучение — это продолжаю-
щийся процесс, только если он непрерывный и 
дополнен практикой, анализом, происходит за-
крепление. Если вы уделяете достаточно внима-
ния процессу до обучения, во время него и после, 
тогда эффективность продавцов повышается 
(рис. 4).

Для большинства читателей не является от-
крытием, что новый навык нуждается в трениров-
ке и закреплении. Однако осуществление дей-
ствий по закреплению навыков после обучения 
все еще редкое явление при проведении тренин-
гов по продажам.

Закрепление — это скучная вещь. И вместе 
с тем это один из важнейших составляющих тре-
нинга, поскольку именно в ходе практической ра-
боты после тренинга лучше проявляется специ-
фика вашего бизнеса, талант и способности ваших 

Рис. 2. Эффективность в ходе проведения тренинга при качественной предварительной подготовке
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Рис. 3. Эффективность после проведения тренинга при отсутствии закрепления и обратной связи
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Рис. 4. Эффективность после проведения тренинга при закреплении навыков на практике, наличии обратной связи 
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менеджеров. Когда они выезжают на совместную 
встречу, их страх сменяется старательностью.

Большинство компаний мечтают увеличить 
доход. Процесс продажи состоит из ряда этапов  
и если вам удается улучшить эффективность каж-
дого этапа в отдельности, то повышается вероят-
ность получения большего результата на выходе 
в целом.

Компании, которые оценивают результатив-
ность продаж, имеют ряд преимуществ, они мо-
гут:

QQ усовершенствовать процесс; 
QQ увеличить эффективность стратегии продаж.

Если оценка не проводится, значит, ответ-
ственность за результат у организаторов тренин-
га будет очень низкой. Если вы не оцениваете ре-
зультаты, то этим показываете продавцам, что не 
несете никакой ответственности за обучение и не 
вовлекаете их в процесс.

Все знают, что такое текучка в отделе продаж, 
когда за год сменяется несколько составов, из-
держки на персонал зашкаливают, а продажи не 
растут. Только укомплектуешь штат и захочешь 
расслабиться, как снова заявление на увольнение.

Представьте, что вы провели конкурсный от-
бор соискателей. Собирали отклики три недели, 
проводили конкурс и отобрали лучших — самых 
активных, коммуникативных, мотивированных. 
Проделав всю эту работу, вы думаете: «Теперь уж 
точно начнем продавать». Однако теперь все 
только начинается. 

Что происходит в большинстве компаний? Но-
вички предоставлены сами себе. Обучение про-
водится сразу на практике. Это большая ошибка. 

Адаптация и обучение персонала должно быть 
обязательным после приема на работу. Обучение 
выполняет несколько функций:

QQ повышает лояльность персонала к компании;
QQ повышает лояльность персонала к вам как 

к владельцу компании;
QQ усиливает уверенность продавца в себе;
QQ мотивирует совершать продажи; 
QQ усиливает устойчивость продавца к «выго-

ранию» на работе.

Если вы будете экономить на обучении, вы мо-
жете столкнуться со следующими проблемами.

1. Увеличение затрат на пассивное привлече-
ние клиентов: вы вынуждены тратить средства 
на рекламу, т.к. нет продавцов, которые активно 
привлекают клиентов с рынка.

2. Невозможность увеличить число ключевых 
клиентов: такими клиентами вы занимаетесь лич-
но, т.к. никому не можете их доверить, на увеличе-
ние их количества времени у вас просто не хватает.

3. Нехватка времени: поскольку все ключевые 
клиенты на вас, у вас нет времени на то, чтобы 
проработать слабые места существующего бизне-
са или развивать новый бизнес.

4. Низкая лояльность сотрудников к компании: 
вы требуете достигать высоких объемов продаж, 
продавать у ваших сотрудников не получается  
и они считают, что лучше уволиться, чем чувство-
вать себя дураком.

5. Снижение лояльности клиентов к вашей 
компании: они недовольны сменой обслуживаю-
щих их менеджеров, учащаются случаи ухода к 
конкурентам.

6. Потеря доли рынка: следствие пунктов 1–5. 
Если вы платите «белую» зарплату, посчитайте 

свои издержки на замену одного продавца, опре-
делите, какой объем продаж он должен сделать, 
чтобы окупить себя. Это позволит вам понять, что 
минимум четыре месяца вы тянете его на своей 
шее, не получая от него ни копейки прибыли. Ка-
кова ваша выгоде, если он уходит спустя три ме-
сяца работы на вас?

С обучением в российских компаниях ситуа-
ция складывается такая же, как и с рекламой: все 
знают, что нужно, но не знают как. 

Очевидно, что для того чтобы обучить продав-
цов активным продажам, вам вряд ли нужен тре-
нер, который сообщит продавцам, что этап 1 в про-
дажах — это установление контакта, этап 2 — выяв-
ление потребностей, а этап 3 — презентация това-
ра. Уметь определять этапы нужно, однако это зна-
ние не дает преимуществ вашей команде на рынке. 

Традиционное обучение продажам отвечает 
на вопрос, что должен делать продавец, чтобы 
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быть успешным. Обучение активным продажам 
должно отвечать на вопрос, как это делать эффек-
тивно. Персональная эффективность продавца 
сегодня важнее, чем продукт, который он прода-
ет, или компания, которую он представляет. Что-
бы сделать тренинг эффективным, необходимо 
следовать ряду правил.

1. Соблюдаем технологию тренинга. Учить 
продавать лучше всего силами своего, внутрен-
него тренера, состоящего в штате компании. 
Если нанимать внешнего тренера, обязательно 
нужно посттренинговое сопровождение. Без 
него все ваши затраты — выброшенные на ве-
тер деньги.

Любой метод в продажах необходимо приме-
нить на практике не менее трех раз для того, что-
бы он стал навыком. Только лишь в случае, если 
вы сами способны выполнить роль наставника 
или уже имеете в штате начальника отдела про-
даж с опытом в личных продажах (и он тоже обя-
зательно присутствует на тренинге и далее рабо-
тает с подчиненными по предложенной трене-
ром методике), есть шанс, что продавцы начнут 
продавать лучше после тренинга. 

2. Учимся до тренинга. Прежде чем присту-
пить к обучению технологиям продаж, обучите 
новичка продукту. Период, в течение которого вы 
учите нового сотрудника продукту, называется 
адаптационным. Передайте новичку следующую 
информацию:

QQ особенности вашего продукта / услуги;
QQ специфика бизнеса компании;
QQ стратегические цели бизнеса;
QQ особенности ваших клиентов;
QQ особенности ваших конкурентов;
QQ стандарты работы с клиентами (если суще-

ствуют);
QQ особенности управления продажами (в том 

числе работа с CRM).
Если ваших новичков вводят в курс дела 

«старички», помните, что у них нет мотивации 
делать это качественно в ущерб своему времени 

и продажам. Передавать они будут только ту ин-
формацию, которую сами считают важной.

3. Учимся после тренинга. Ваша задача — за-
креплять навыки после тренинга. 

Когда мой сын был школьником, причиной для прогулов 
и отказа учить восемь предметов из десяти было его увле-
чение игрой Quaike 3. Я скептически относилась к этому 
увлечению до тех пор, пока не попробовала победить 
врага в этом безумном ограниченном пространстве, за-
полненном сюрпризами и спасительными бонусами. 
Меня хватило на 1,5 минуты. Когда я узнала, что сын гото-
вится к участию в мировом турнире в составе группы 
игроков из России, я спросила, благодаря каким чудес-
ным навыкам ему удается достичь такого прогресса 
в игре при полном игнорировании предметов в школе. 
Ответ был поражающим по своей простоте: «Благодаря 
тому, что я осознанно постоянно хочу победить и анали-
зирую каждое действие. Я обучаюсь постоянно. Удоволь-
ствие от того, что можешь победить, сразу же исчезает, 
как только перед тобой оказывается более опытный со-
перник. Тогда это становится новым стимулом для совер-
шенствования своих навыков».

Один из способов — «разбор полетов» — это 
методика, которая была разработана американ-
ской армией во время войны во Вьетнаме2. 

Когда я создавала свой первый отдел прямых 
продаж в «Юниаструм Банке», первый месяц ра-
боты отдела каждая встреча с клиентом, каждая 
сделка сопровождалась «разбором полетов».  
Я применяла этот метод потому, что знала, как 
действует коллегиальное обсуждение результа-
тов продажи. Благодаря этой методике ваши ме-
неджеры будут учиться немедленно, на своих по-
бедах и поражениях, независимо от продолжи-
тельности анализируемых действий.

Как проводить «разбор полетов»? Самый 
удобный вариант — в тот же день после встречи 
менеджера с клиентом. Поскольку обычно еже-
дневно проводится более одной встречи, можно 
разбить обсуждение — проводить его частично 
вечером, частично утром, во время планерки. 

2	 A Leader’s Guide to After Action Reviews (AAR) — это профессиональное обсуждение событий, в ходе которого уделяется внимание стандартам действий. — Прим. авт.
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Можно выделить несколько ключевых правил 
проведения «разбора полетов».

Правило 1: участник события отвечает на четы-
ре вопроса.

QQ Какова была цель визита?
QQ Каков результат?
QQ Что было сделано хорошо?
QQ Что можно было бы улучшить?

Обычно в ходе обучения я приучаю менедже-
ров каждую встречу и каждый звонок анализиро-
вать по этому алгоритму. Когда люди, прошедшие 
тренинг, начинают обсуждать контакт с клиентом 
в терминах, усвоенных на тренинге, это для меня 
момент высшего счастья. 

Правило 2: самокритика без чувства вины, 
лишь анализ.

Правило 3: никакой критики друг друга, лишь 
беспристрастная обратная связь.

Правило 4: обязательное присутствие модера-
тора, человека, который регулирует проведение 
«разбора полетов». Обычно это начальник отдела 
продаж. Роль модератора — давать участникам 
рекомендации по правильным или желательным 
действиям только после того, как он увидит, что 
группа не может найти верное решение самосто-
ятельно.

Правило 5: начальник отдела продаж либо тот 
сотрудник, который ответственен за управление 
знаниями, ведет записи в случае, если в ходе 
встречи с клиентом определилась новая техника 
работы с клиентом.

После тренинга необходимо закреплять зна-
ния в поле либо собственными силами (супервай-
зер, начальник отдела продаж), либо силами тре-
нера. Если продажи сложные, то с новичком нуж-
но отрабатывать все этапы до момента, пока на-
вык не закрепится «на века», будет доведен до ав-
томатизма. 

Все визиты нужно обсуждать в группе продав-
цов, совместно анализировать, что было сделано 
хорошо, а что можно было сделать лучше. Это по-
зволяет лучше закрепить навыки.

Точно так же как в животном мире птицы учат 
своих птенцов летать, вам необходимо вовремя 

отойти от ученика. По моему опыту, двух, макси-
мум трех встреч (количество определяется слож-
ностью клиента) достаточно, чтобы ученик пол
ностью освоился и смог совершать продажи са-
мостоятельно.

4. Управляем знаниями. Когда продавцы решат 
уйти из вашей компании, что вы предпримете? 
Предпринимать что-либо уже будет поздно. 
Жизнь не стоит на месте, и ваши продавцы уйдут 
от вас рано или поздно, современная молодежь 
удивительно легко относится к смене рабочих 
мест. 

Готовьтесь к этому заранее и постоянно об-
новляйте документ, в котором отражены ваши 
технологии продаж — стандарты работы либо 
книга продаж. Это инструменты аргументации, 
убеждения и влияния в тех аспектах, которые 
наиболее значимы в переговорах применительно 
к конкретной компании.

В структуру книги продаж следует включать 
следующие разделы:

QQ основные конкурентные преимущества 
продукта;

QQ ответы на основные возражения;
QQ эффективные вопросы (для выявления и 

формирования потребностей);
QQ специальные приемы убеждения, презента-

ции, аргументации (связка «характеристика — вы-
года», метафоры, примеры демонстрации и др.);

QQ экономическое обоснование продаж;
QQ примеры типичных диалогов;
QQ структура «холодного» звонка / контакта.

Вы сможете сказать, что добились результата, 
когда ваши продавцы начнут обучаться до, во 
время и после каждого действия с клиентом. Зна-
ния, таким образом, начнут работать на вас и бу-
дут постоянно обновляться. Кто должен это кон-
тролировать? Начальник отдела продаж. Его 
опыт — это ваша собственность, и он стоит денег. 
Поэтому ваша задача как собственника — знать, 
как правильно выстраивать систему обучения  
в отделе продаж, и управлять действиями началь-
ника отдела продаж, который эту систему будет 
выстраивать.



УПРАВЛЕНИЕ ПРОДАЖАМИ n 06(79)2014	   375

СОЗДАНИЕ ОТДЕЛА В-2-В ПРОДАЖ: КАК ОБУЧАТЬ МЕНЕДЖЕРОВ ПО ПРОДАЖАМ

В тяжелые времена кризиса ваша компания 
исправно получает прибыль благодаря команде 
продаж и ее достаточно для выживания и разви-
тия бизнеса? Если нет, то, вероятно, качественное 
обучение поможет вам вернуться на рельсы вы-
сокой эффективности.

Вы подсчитывали объем недополученной при-
были вследствие плохого обучения ваших про-
давцов? Проводить такие расчеты необходимо, 
если тренинг не отвечает основным параметрам, 
которые перечислены в этой статье.

Резюмируем ключевые ошибки, которые со-
вершаются в ходе обучения:

1) до тренинга:
QQ не определены цели бизнеса и цели тренинга;

QQ отсутствует технология продаж: нет сформу-
лированного алгоритма процесса и методологии;

QQ нет цели и не задано направление действий 
после тренинга;

2) во время тренинга:
QQ обучение упрощено, в ходе него не форми-

руется способность продавать;
QQ участники не вовлечены в получение ре-

зультата в ходе тренинга;
3) после тренинга: не проводится закрепление 

полученных знаний в полях.
Не совершайте этих ошибок и вы увидите, что 

эффективность обучения вырастет в несколько 
раз, а эффект от тренинга будет длиться не менее 
четырех-пяти месяцев.




