	
[bookmark: __DdeLink__119_2525008350]Как корректная оценка эффективности коммерческой деятельности позволяет увеличить эффективные цены реализации на 10% и более?
	
	Многие хорошо управляемые компании вносят в свои бизнес-планы и скрупулезно отслеживают выполнение мероприятий по оптимизации в различных функциях с эффектом в десятые и сотые доли процента от выручки. При этом моя практика показывает, что они не замечают потери 5-10% в области коммерции. Даже крупные компании, увы, не исключение. Вы можете сказать, что это не касается Вашей компании, укомплектованной опытными и мотивированными продавцами. А если возникнет какая-нибудь проблема, то независимая функция Маркетинга (она ведь у Вас независимая?) тут же о ней просигнализирует. Процессы ценообразования давно отлажены и Вы уверены, что продажи всегда идут по цене выше рыночного индикатива; вопрос о потерях не стоит, наоборот, премии к рыночному индикативу растут год от года.
	Давайте попробуем разобраться в феномене получения потерь при постоянных продажах «выше рынка». Для многих B2B товаров характерна значительная ценовая волатильность. Поэтому усилия коммерсантов и маркетологов направлены на ее отслеживание и оперативное внесение изменений в ценообразование, чтобы не «выйти из рынка». Наиболее прогрессивные компании применяют различные инструменты прогнозирования цен, мотивируют продавцов на получение «ценовой премии». Зачастую применяется простой и наглядный метод «ценовых коридоров», когда динамика цен демонстрируется в сравнении с рыночным индикативом, а порой и с ценами на сырье и/или продукцию следующего передела. Казалось бы, присутствует полный контроль, полная прозрачность. Где же таится уязвимость такой типовой системы? 
	Возьмем для примера компанию, продающую удобрения. Для простоты пусть волатильность цен зависит исключительно от объективных факторов, не связанных с макроэкономикой, глобальными колебаниями спроса/предложения, спекуляциями игроков. Тогда, в теории, на годовом промежутке у нас будут:
- два периода высоких цен, соответствующих пикам спроса под осеннее и весеннее внесение удобрений;
- два периода низких цен, соответствующих межсезонью. 
Пусть цена между провалами и пиками плавно меняется между уровнями в $100 и $200. Наш опытный продавец всегда ухитряется получить премию $5 к действующей рыночной цене, а маркетолог добросовестно отражает цены продаж выше линии рыночного индикатива. С точки зрения распространенных практик оценки коммерческой деятельности, такая политика будет оцениваться очень хорошо: главное, что есть «премия» к рынку. Однако, как показывает мой опыт, в 100% (!) случаев такая система будет совершать одну и ту же ошибку: объемы продаж в периоды пиковых цен будут меньше, чем в периоды ценовых спадов. Как это возможно, ведь завод выдает одинаковое количество продукции ежемесячно? Тем не менее, как показывает практика, даже динамика физических складских запасов и товара в пути, а также, тем более, динамика т.н. “Позиции” (непроданные запасы минус законтрактованные «вперед» объемы) будет не нулевая в течение года. Это связано как с проявлениями эффективности рынка (когда рынок близок к пику, покупатели контрактуют объемы менее активно), так и психологией продавца (на пике рынка ему становится намного труднее получить свою целевую премию в $5, и он отказывается от «невыгодных» продаж без премии или с дисконтом).
	А теперь главный вопрос: разве для компании было бы не лучше, чтобы продавец, наоборот, пытался законтрактовать основные объемы в период пика цены, пусть даже с дисконтом? Ведь каждая тонна продукции, проданная в период пиковых цен с дисконтом $5 (в нашем примере с удобрениями по $200-$5=$195), вместо продажи с премией в период низких цен (в нашем примере - по $100+$5=$105), существенно увеличит среднюю цену реализации. Конечно, этот пример показывает самое радикальное противопоставление «дно-пик», но в реальности работа коммерсанта состоит из множества решений подобного рода, влияющих в итоге на среднегодовую цену. Коммерсант должен стремится не «получать премию» к текущей цене, а, в первую очередь, правильно выбирать момент для продажи, стремясь законтраковать бόльшую часть объемов в периоды высоких цен, т. е. эффективно «управлять Позицией».
	Корректная система оцифровки коммерческой эффективности не намного сложнее пресловутых «ценовых коридоров» и почти всегда легко осваивается действующим персоналом, однако полностью меняет восприятие результатов и целеполагание для коммерческой функции.
	Моя практика показывает, что без корректной системы контроля коммерческой эффективности компании подобным образом теряют 5-10% в терминах цены реализации, а зачастую и больше, при этом формально всегда “продавая выше рынка”.
	Как уже было сказано, после внедрения системы продавцы и маркетологи фокусируются не на потенциально вредном для компании «получении премии», а на «управлении Позицией». У них появляется возможность правильно оценивать, в какой рыночной фазе они находятся и какая коммерческая политика наиболее адекватна в данный момент. Продажа «вперед», накопление на складе, фиксированная или формульная цена - все стандартные коммерческие приемы становятся максимально эффективными при корректной оцифровке результатов их применения. Впервые применив данную систему при продажах аммиака в крупном холдинге, автор смог добиться прогресса от среднегодового дисконта цен продаж в -3% к премии в 9% c эффектом в десятки миллионов долларов. 
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