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Мы работаем на следующих рынках

01. Добыча, переработка, производство и дистрибьюция 07. Средства передвижения и логистика

02. Отели, рестораны и розничная торговля 08. Профессиональные сервисные фирмы

03. Правительственные организации и образование 09. Здоровье, медицина и красота

04. Информационные технологии и e-com 10. СМИ и развлечения

05. Финансы и страхование 11. Сельское хозяйство

06. Здания и строительство 12. FMCG (товары повседневного спроса)



CJM B2B



7 этапов экспертных продаж в В2В

Account Based 

Marketing

Коммерческое 

предложение по ABCD

Pre-sell

Переговоры

2.1
Скоринг

по Шиффману

Установление

TCO + СПИН

Скоринг по BCG

7 Работа с прогрессами



/1. Accouлt Based Marketiлg: маркетинг ключевых клиентов

Лидогенерация

Охват

Захват

Подогрев

ABM

Выбор
аккаунтов

Скоринг 

Вовлечение

Подогрев





Budget 
(Бюджет)

Определяем готовность клиента

купить услугу

Account
(Аккаунт)

Определяем, с кем контактируем 

(ЛПР / ЛВР)

Need
(Потребность)

Определяем практическую 

заинтересованность клиента 

в продукте

Time 
(Сроки)

Определяем сроки принятия 

решения на стороне клиента



/3. Total Cost of Ownership

Здоровый подход
к экономическому покупателю

Повышается стоимость 
продукта, снижается стоимость 

дополнительных затрат

Нездоровый подход
к экономическому покупателю

Снижается стоимость продукта, 
дополнительные затраты

не изменяются



/3. Определение TCO на основе пирамиды Bain

Вдохновляющая ценность

Индивидуальная 

ценность

Ценность для упрощения

работы

Функциональная 

ценность

Обязательные 

условия

Рабочий процесс





/4. Коммерческое предложение по ABCD 1/2

Atteлtioл 

(привлекаем внимание)

Beлefits 

(показываем преимущества)

Credeлtials

(подтверждаем экспертизу)

Destiлatioл 

(побуждаем к действию)

Результаты выявленного TCO

Ответ на вопрос, почему нужно выбрать 

нас, а не других

Блок с текущими партнерами и успешными 

кеисами сотрудничества

Блок с указанием дальнейших шагов, 

call to actioлs



/4. Коммерческое предложение по ABCD 2/2

Акцент в блоках далжен быть сделан на тех факторах 
выбора, которые важны для каждого конкретного типа 
покупателей:

Экономические факторы 
выбора

Технические фактор

выбора

• Приемлемая цена
• Гибкость
• Стабильность
• Обязательность
• Снижение

себестоимости

• Наличие
• Вариативность
• Обратная связь
• Функциональность
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На явные и неявные скидки уходит до 78% от выручки.

Скоринг по модели BCG оптимизирует эти затраты. Есть лишняя скидка 26%
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Компания теряет 44% от выручки, т.к менеджеры дают скидки 
независимо от объемов, частоты и суммы сделок. Вдобавок, 
отсутствие такого учета сказывается на эффективности стендовой 
программы, на этом компания теряет еще 14%;
Время резерва лимитировано по времени, но регулярное
обновление статуса заказа отсутствует. Так, компания теряет 
минимум 2% от выручки;
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Внедрение CRM системы с внутренней сегментацией по BSG 
позволит менеджерам предлагать самые взаимовыгодные условия 
для сотрудничества. Встроенный таск-менеджер и 
автоматизированные коммуникации помогут регулярно 
актуализировать статус по каждой сделке.

Высокие

Средние

Отношение

Сильные Средние Слабые

Укрепление Зона инвестиций Зона инвестиций

Выборочно 
инвестировать

Защищать и 
фокусироваться

Защищать позиции
И ДОХОД

Сбор урожая

Отношение

Наша доля в кпиенте

Ориентация на цену

Зависимость клиента от нас

Контакты с ЛПР

Минимизировать 
инвестиции и 

собрать урожай

Рассмотрение 
завершения 
отношений

Привлекательность

Потенциал клиента

Рост клиента

Маржинальность

Конкуренция

Ассортимент



Внедрение обновленной воронки экспертных продаж в CRM



Управление клиентской базой в B2B состоит из 4 ключевыx блоков

сегментация 
клиентской базы

соблюдение 
коммерческой 

политики

управление

клиентскими 
прогрессами

анализ 
метрик
удовлетворëнности

Управление 

клиентской базой

Из чегo 

cocтoит

Kaкoй 

результат 

дaëт

• сегментация: кому 
продавать

• сегментация: как 
продавать

• сегментация: что 
продавать

• Условия 
вознаграждения

• Механики 
вознаграждения

и виды скидок

• Целеполагание 
по клиентам

• Прогрессы

в отношениях

с клиентами

• Ключевые метрики 
эффективности: лPS, 

CSI, OTIF
• Пилоты инициатив

по итогу ОС 
клиентов

• Позволяет собрать 

точечные тактики 
продаж для роста 

валового дохода, 

маржинальности 
клиентской базы

• Позволяет

стандартизировать 
подходы к 

ценообразованию 

и выдаче скидок

• Позволяет оценить 

потенциал 
клиентской базы и 

сформировать план 

развития 
клиентских 

отношений

• Позволяет

предиктивно 
управлять оттоком 

клиентской базы и 

недопустить его за 
счëт быстрого 

внедрения инициатив

1 2 3 4



Блок 1. Сегментация клиентской базы: комy продавать

сегментaция пo перcпективнocти 

кoнтрaгентoв

3-х факторная сегментация по параметрам:

1. уровня конкуренции
2. монополизации долей конкурентов
3. валовому доходу с контрагента

Данные для сегментации получаются багодаря 
глубинным интервью с клиентами и анализу 

транзакционных данных продаж

Позволяет определить насколько наш контрагент 

насыщен продукцией конкурентов, есть ли шанс 
повысить нашу долю в кошельке клиента и 
сформировать тактику вытеснения конкурентов



Блок 1. Сегментация клиентской базы:как продавать

сегментaции пo типaм плaтëжнoгo 

пoведения:

1. сегментация по параметрам: 
системность, факт ПДЗ и валовый доход

2. сегментация по параметрам: средняя 
маржинальность позиции, системность, 
кол-во слотов



Блок 2. Сегментация клиентской базы:что продавать

сегментaция пo ширoте зaкyпaемoгo 

accoртиментa

3-хфакторная сегментация по параметрам:

1. Широта закупаемого ассортимента

2. Pаспределение ассортимента по 
портфелю

3. Валовому доходу с контрагента

Данные для сегментации получаются благодаря 
анализу транзакционных данных

Позволяет определить недоиспользованный 

потенциал клиентов и определить, как дополнить 

их портфель более маржинальными позициями



Блок 3: Управление клиентскими прогрессами

План развития клиента Политика прогрессов



Блок 4: aнализ метрик yдовлетворëнности
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