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Развиты теоретико-методические положения организации личных продаж в контексте современной па-
радигмы маркетинга – маркетинга взаимоотношений. Уточнено понятие личных продаж, в котором подчёр-
кивается значимость владения продавцом технологиями продаж. Обозначена цель личных продаж в совре-
менном обществе, которая преимущественно выражается не в продаже товара, а в построении, поддержании 
и развитии ценных взаимоотношений с клиентами. Обозначен авторский взгляд на сущность понятия «при-
вилегированные взаимоотношения», под которыми понимаются взаимоотношения положительного каче-
ства с партнёрами, которые являются конкурентным преимуществом компании. Введено понятие «личный 
агент», под которым следует понимать компетентного продавца в современной рыночной среде. Уточнены 
и предложены принципы маркетинга взаимоотношений. Личным агентам следует придерживаться данных 
принципов в процессе ведения своей деятельности для повышения ключевых показателей результативности 
личных продаж. Представлено мнение о том, что основными показателями, характеризующими результа-
тивность личных продаж, являются: удовлетворённость, доверие, вовлечённость, комплексная лояльность 
и прибыль. На основе исследования сделан вывод о том, что роль личных продаж существенно повышается 
в контексте маркетинга взаимоотношений. 
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Developed theoretical and methodological position of personal sales organization in the context of the modern 
paradigm of marketing – relationship marketing. The notion of personal sales, which stresses the importance of 
ownership of the seller of technology sales. Designated purpose of personal sales in today’s society, which is 
predominantly expressed not in the sale of goods, and in building, maintaining and developing valuable relationships 
with customers. Indicated by the author’s view on the essence of the concept of «privileged relationship», which are 
defi ned as a positive quality of relationships with partners and are a competitive advantage. Introduced the concept 
of «personal agent», which should be understood by the competent seller in today’s market environment. Refi ned 
and proposed the principles of relationship marketing. Personal agent should follow these principles in the conduct 
of its activities to improve the key performance indicators of personal sales. Presented by the belief that the key 
indicators of the effectiveness of personal selling are: satisfaction, trust, engagement, loyalty and comprehensive 
income. Based on the study concluded that the role of personal sales signifi cantly increased in the context of 
relationship marketing.
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Маркетинг взаимоотношений стано-
вится реально востребованной концепцией 
в России, и компании активно используют 
соответствующие ему стратегии. Однако 
применение концепции маркетинга взаимо-
отношений на практике требует изменения 
не только философии рыночной деятель-
ности компаний, но и инструментов вопло-
щения маркетинговых стратегий, одним из 
которых являются личные продажи. Роль 
личных продаж заметно повышается в сре-
де маркетинга взаимоотношений, так как их 
отличительной чертой по сравнению с дру-
гими маркетинговыми коммуникациями 
является личный контакт. Несмотря на до-
статочно серьёзные исследования в области 
личных продаж, теоретические положения 
организации личных продаж нуждаются 

в совершенствовании, которое обусловле-
но сменой маркетинговых парадигм. Не-
обходимо развить теоретико-методические 
положения организации личных продаж, 
включая уточнение понятия личных про-
даж и обозначение их цели в современной 
рыночной среде. Важно определить роль 
личных продаж в контексте маркетинга 
взаимоотношений. Обозначенные действия 
позволят грамотно организовывать личные 
продажи в среде маркетинга взаимоотноше-
ний и повышать ключевые показатели ре-
зультативности личных продаж.

В целях раскрытия сущности личных 
продаж в современном контексте, которую 
целесообразно представить с помощью 
уточнения определения личных продаж 
и их цели, для начала необходимо раскрыть 
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вопрос о теоретических основах системы 
интегрированных маркетинговых коммуни-
каций, частью которой они являются.

В настоящее время ученые уточняют 
и расширяют теоретические основы инте-
грированных маркетинговых коммуника-
ций. Отметим, что концепция маркетин-
говых коммуникаций являлась течением, 
предшествующим концепции интегриро-
ванных маркетинговых коммуникаций. Она 
была создана и получила развитие благода-
ря Ф. Котлеру, П. Смиту, К. Бэрри, А. Пул-
форду, У. Ватершуту, В. Бульте, Дж. Росси-
теру, У. Уэллсу, С. Мориарти, Дж. Бернету 
и другим исследователям. Концепция мар-
кетинговых коммуникаций была построена 
на видении маркетинговых коммуникаций 
как процесса управления движением това-
ра, услуги, идей, образов на всех этапах: пе-
ред продажей, в момент покупки, во время 
потребления и после завершения процесса 
потребления [6].

С течением времени во второй поло-
вине ХХ века концепция маркетинговых 
коммуникаций трансформировалась в кон-
цепцию интегрированных маркетинговых 
коммуникаций. Можно сказать, что кон-
цепция интегрированных маркетинговых 
коммуникаций является продолжением раз-
вития концепции маркетинговых коммуни-
каций. Её представляют такие ученые, как 
Д. Шульц, С. Танненбаум, Р. Лаутерборн, 
Дж. Барнет, С. Мориарти и другие. Новым 
выраженным ориентиром второй концеп-
ции является интеграция маркетинговых 
коммуникаций.

Отметим, что элементы интегрирован-
ных маркетинговых коммуникаций являют-
ся важной составляющей частью актуально-
го в настоящее время комплекса маркетинга 
«4Р» (Product, Price, Place, Рromotion – Про-
дукт, Цена, Место, Продвижение), пред-
ложенного Дж. Маккарти, и рассматрива-
ются в четвёртой группе. Составляющие 
маркетинга-микс «4Р» для продавца пред-
ставляют собой эффективные инструменты 
маркетинга, с помощью которых он спосо-
бен оказывать влияние на клиентов.

В свою очередь, с точки зрения клиен-
тов, предназначение каждого маркетинго-
вого инструмента выражается в увеличении 
выгоды для каждого из них. Р. Лотерборн 
говорит о том, что «4Р» продавца соответ-
ствует «4С» покупателя (Сustomersolution, 
Сustomercost, Convenience, Communication – 
Решение проблемы покупателя, Издержки 
покупателя, Удобство, Коммуникации) [7].

Существует новый интересный взгляд 
на содержание современного комплекса 
маркетинга. Российскими учёными было 
предложено внести новый элемент в ком-

плекс маркетинга – психологический подход 
(psychological approach). Под психологиче-
ским подходом следует понимать подход 
к любому вопросу, проблеме, решению ком-
пании, основанному на знании психических 
процессов (ощущение, восприятие, память, 
мышление, воображение), психических со-
стояний (напряженность, мотивация, фру-
страция, эмоции, чувства) и психических 
свойств (направленность, способности, за-
датки, характер, темперамент) людей [4, 5]. 
Предпосылкой для внесения этого компо-
нента в комплекс маркетинга послужил 
факт о том, что глубокое понимание кли-
ента является единственной прочной базой 
для разработки маркетинговой стратегии 
в контексте маркетинга взаимоотношений.

Элементы интегрированных маркетин-
говых коммуникаций являются важной со-
ставляющей частью не только комплекса 
маркетинга «4Р», но и «4С» и рассматрива-
ются в последней группе. Эти обстоятель-
ства говорят о том, что интегрированные 
маркетинговые коммуникации, в том чис-
ле и личные продажи, представляют собой 
действенный инструмент маркетинга, кото-
рый применяют множество компаний для 
повышения результативности маркетинго-
вой деятельности.

На основе изучения мнений отечествен-
ных и зарубежных авторов, касающихся во-
просов содержания и классификации инте-
грированных маркетинговых коммуникаций, 
сделаны следующие выводы. Во-первых, 
содержание комплекса интегрированных 
маркетинговых коммуникаций имеет тен-
денцию к развитию, т.е. дополняется но-
выми элементами. Во-вторых, к основным 
элементам интегрированных маркетинговых 
коммуникаций относятся реклама, связи 
с общественностью, личные продажи, сти-
мулирование сбыта и прямой маркетинг.

Сегодня концепция маркетинга взаи-
моотношений наряду с другими направле-
ниями общественных наук, концепциями, 
подходами и теориями оказывает большое 
влияние на развитие концепции интегри-
рованных маркетинговых коммуникаций. 
Маркетинг взаимоотношений способствует 
формированию эффективных коммуникаций 
с партнёрами и повышает значимость лично-
сти в отличие от традиционного маркетинга.

Традиционный маркетинг придержива-
ется мнения, что залогом получения высо-
кой прибыли является предложение нужно-
го товара для выбранных целевых рынков 
эффективными способами. Маркетинг вза-
имоотношений же подразумевает переход 
в маркетинговой деятельности от обмена 
между поставщиком и потребителем к дол-
госрочным и взаимовыгодным отношениям 



2202

FUNDAMENTAL RESEARCH    № 2, 2015

ECONOMIC  SCIENCES
с клиентами. Привлечение клиента и сделка 
рассматриваются лишь как промежуточной 
этап в становлении длительных деловых от-
ношений и долговременного успеха на рын-
ке, акцент делается на сохранении первич-
ного покупателя.

Интересным и верным, по нашему мне-
нию, является мнение С. Куща о сосущество-
вании двух парадигм в современном контек-
сте развития общества. В некоторых сферах 
бизнеса, особенно переходных экономик, 
традиционный маркетинг до сих пор играет 
значительную роль. Маркетинг взаимоот-
ношений играет значительную роль в таких 
сферах бизнеса, как промышленные рынки, 
сфера услуг и всё большая часть потреби-
тельских рынков [9]. Мы склонны называть 
концепцию маркетинга взаимоотношений 
новой парадигмой маркетинга, так как ста-
тус понятия «парадигма» подчёркивает её 
приоритетность, важность и значимость.

Основная причина изменений системы 
интегрированных маркетинговых комму-
никаций заключается в переходе от тради-
ционного маркетинга к маркетингу взаи-
моотношений. Работа с индивидуальными 
покупателями влечет за собой как появле-
ние новых инструментов коммуникаций, 
так и изменение взглядов на классические 
элементы системы. Важно иметь представ-
ление об ориентации интегрированных 
маркетинговых коммуникаций при тради-
ционном маркетинге и маркетинге взаимо-
отношений. Ориентация интегрированных 
маркетинговых коммуникаций уточнена 

автором на основе изученной литературы
[2, 8] и представлена в табл. 1.

Инструменты, подходы и методы к орга-
низации продаж, направленные на конкрет-
ных клиентов, существенно отличаются 
при наличии маркетинга взаимоотношений. 
Современному подходу сопутствует преоб-
разование комплекса маркетинговых ком-
муникаций и увеличение значения персона-
лизированных и личных коммуникаций. 

Существующие подходы к определе-
нию личных продаж в большинстве случаев 
учитывают среду традиционного маркетин-
га. Для того чтобы уточнить понятие лич-
ных продаж и их цель в современной среде 
маркетинга взаимоотношений, следует под-
вергнуть анализу различные определения 
личных продаж, данные российскими и за-
рубежными авторами (табл. 2).

Определение личной продажи с тече-
нием времени изменялось. Классическое 
определение личной продажи, данное пер-
выми двумя группами авторов [1, 7], можно 
представить следующим образом. Личная 
продажа – это взаимодействие на основе 
личного контакта, основной целью кото-
рого является продажа товара. Значимое 
дополнение вносит Е. Мазилкина, смысл 
которого заключается в том, что в процессе 
реализации личной продажи потребитель 
не только получает информацию о продук-
те от продавца, но и имеет возможность 
высказать свое мнение по поводу характе-
ристик товара, удобства его применения, 
уровня цены и пр. [10].

Таблица 1
Ориентация интегрированных маркетинговых коммуникаций при традиционном 

маркетинге и маркетинге взаимоотношений 

Ориентация интегрированных маркетинговых 
коммуникаций при традиционном маркетинге

Ориентация интегрированных маркетинговых 
коммуникаций при маркетинге взаимоотношений

Массовый маркетинг Персональный маркетинг
Общий подход к клиентам Индивидуальный подход к клиентам
Стандартизированный товар Специальное рыночное предложение
Массовое производство Кастомизированное производство
Массовая дистрибуция Персональная дистрибуция
Массовые коммуникации Индивидуальные коммуникации
Массовое продвижение товара Персональное продвижение товара
Предложение одинаковых стимулов Предложение индивидуальных стимулов
Односторонние сообщения Двусторонние сообщения
Охват всех покупателей Охват выгодных покупателей
Привлечение покупателей Удержание покупателей
Разовые трансакции Построение взаимоотношений
Доминирование неличных коммуникаций Доминирование личных коммуникаций
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Таблица 2

Различные подходы к определению личных продаж

Определение личной продажи Автор(ы)
Установление личного контакта с одним или несколькими потенциальными по-
купателями с целью продажи товара

Бернет Дж., 
Мориарти С.

Непосредственное взаимодействие с одним или несколькими потенциальными 
покупателями в целях проведения презентаций, ответов на вопросы и получе-
ния заказов

Котлер Ф., 
Келлер К.

Специально организованные личные контакты продавца и покупателя в связи со 
сбытом товаров и услуг, в ходе которых покупатель не только получает инфор-
мацию о продукте, но и имеет возможность высказать свое мнение

Мазилкина Е. 

Единственный компонент маркетинговых коммуникаций, который предполага-
ет личный контакт продавца с покупателем, в процессе которого устно пред-
ставляются потребительские характеристики товара и принимается совместное 
решение о возможности сделки, купли – продажи

Наумова А.

Отношения, возникающие в связи с непосредственной продажей товара одним 
лицом другому лицу в контексте определенной культуры

Толкачев А.

Представление товара одному или нескольким потенциальным клиентам, осу-
ществляемое в процессе непосредственного общения и имеющее целью прода-
жу и установление длительных взаимоотношений с данными клиентами

Синяева Е.

Неотъемлемая часть построения коммуникации между фирмой-производителем 
и рынком, являющаяся противоположностью неличной формы общения с по-
купателем, при реализации которой основную роль играют личность продавца 
и его коммуникативные навыки, умение донести до собеседника все будущие 
выгоды от покупки товара и связанные с этим положительные эмоции

Ульяновский А.

О «совместном решении» говорит 
А. Наумова, что тоже предполагает учет 
мнения покупателей по поводу товара (ус-
луги) и справедливо подчеркивает, что это 
единственный компонент маркетинговых 
коммуникаций, который предполагает лич-
ный контакт продавца с покупателем [11]. 

Использование слова «отношения» 
в определении личной продажи, данном 
А. Толкачевым [13], расширяет диапазон 
целей данного инструмента маркетинговых 
коммуникаций. Перед сотрудниками компа-
нии стоит задача не просто продать товар, 
но и установить желательные для обеих 
сторон взаимоотношения. Эта мысль четко 
отражена в определении, данном Е. Синя-
евой [12]. На основании этого ниже нами 
будет уточнена цель личных продаж в кон-
тексте маркетинга взаимоотношений.

Полярность между личной и неличной 
формами общения с покупателем подчерки-
вает А. Ульяновский. Он считает, что основ-
ную роль играют личность продавца и его 
коммуникативные навыки. Именно продавец 
способен вызвать и закрепить положительные 
эмоции у потребителя товара (услуги) [14]. 

Мы солидарны с мнением А.В. Улья-
новского и полагаем, что на продавце лежит 
большая ответственность за эффективное 
управление личными продажами. Однако 
с учётом смены маркетинговых парадигм 
продавец должен иметь представление о со-
временных технологиях продаж. Новизна 
данного авторского определения личных 

продаж заключается в наличии акцента, по-
ставленного на необходимости мастерского 
владения технологиями продаж для дости-
жения их цели. 

Мы уточняем понятие личных продаж 
следующим образом. Личные продажи – это 
отношения, возникающие между клиентами 
и личными агентами (компанией) на основе 
личного контакта между двумя сторонами 
без дополнительных средств связи в связи 
с продажей товара (оказанием услуг) или 
иным взаимодействием, эффективность ко-
торого зависит от владения личными аген-
тами современными технологиями продаж.

В свою очередь, целью личных продаж 
является построение, поддержание и разви-
тие привилегированных взаимоотношений 
между клиентами, преимущественно ключе-
выми, и личными агентами (компанией), под-
креплённые активизацией положительного 
отклика клиентов, связанного с приобрете-
нием товаров (услуг). Уточнённая нами цель 
личных продаж отличается от существующих 
тем, что в контексте маркетинга взаимоотно-
шений доминирующее значение приобретает 
наличие крепких взаимоотношений с клиен-
тами, а не продажа товаров (услуг).

Необходимо ввести в оборот понятие 
«личный агент» – это человек, который за-
нимается личными продажами в контексте 
маркетинга взаимоотношений. Это дей-
ствие обусловлено этимологией терминов 
«личный» (предназначенный для обслу-
живания какого-либо отдельного лица), 
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термина «агент» (лицо, уполномоченное 
другим лицом (патроном) действовать от его 
имени). Поясним, что личный агент нацелен 
на обслуживание клиентов. В нашем случае 
патроном является компания. Данное понятие 
достаточно полно раскрывает представление 
об обязанностях продавца в среде маркетинга 
взаимоотношений. Прослеживается тенден-
ция изменения торгового термина «продавец» 
на «консультант по продажам», «менеджер по 
продажам», «торговый советник».

Поясним, что в связи с данной нами 
целью личных продаж под привилегиро-
ванными взаимоотношениями в работе по-
нимаются долгосрочные, взаимовыгодные, 
доверительные и иного положительного ка-
чества взаимоотношения, которые являют-
ся ценным конкурентным преимуществом 
компаний, позволяя развиваться в динамич-
ной рыночной среде и занимать лидерские 
позиции на рынке. Обратим внимание на то, 
что взаимоотношения именно с клиентами 
являются главным фокусом как маркетин-
га взаимоотношений, так и маркетинговой 
науки в целом. Об этом говорят ведущие 
учёные в области маркетинга, такие как 
Ф. Котлер, Д. Иган, Э. Гумессон, К. Мел-
лер, А. Халинен и др. [3]. 

Е.С. Киселёва описывает четыре основ-
ные психологические концепции, которые 
берут за основу маркетинговой стратегии 
известные маркетологи [5, 15]. По наше-
му мнению, применение психологических 
концепций в маркетинге учеными миро-
вого масштаба свидетельствует о плодот-
ворности и перспективности применения 
психологии в процессе реализации личных 
продаж. Мы считаем идейным обозначение 
психологического подхода как нового эле-
мента в комплексе маркетинга. 

Основная задача, которую мы должны ре-
шить в этой части статьи, заключается в до-
казательстве того, что роль личных продаж 
заметно повышается в концепции маркетин-
га взаимоотношений. Идея для решения по-
ставленной задачи основана на проведении 
исследования, в процессе которого был про-
ведён опрос десяти экспертов с целью опре-
деления рейтинга влияния основных средств 
интегрированных маркетинговых коммуни-
каций на реализацию предложенных нами 
уточнённых и новых принципов маркетин-
га взаимоотношений, обозначенных нами 
с учётом данного определения маркетинга 
взаимоотношений (табл. 3).

Отметим, что экспертами явились ру-
ководители торговых компаний и ведущие 
маркетологи. Респондентам предлагалось 
оценить влияние рекламы, связей с обще-
ственностью, личных продаж, стимули-
рования сбыта и прямого маркетинга на 

реализацию принципов маркетинга взаимо-
отношений по десятибалльной шкале. 

Таким образом, опрос респондентов по-
зволяет сделать главный вывод о том, что 
личные продажи существенно влияют на 
реализацию принципов маркетинга взаимо-
отношений, и, следовательно, их роль в сре-
де маркетинга взаимоотношений возрастает. 
Второе место по степени влияния занимает 
прямой маркетинг, третье – стимулирование 
сбыта, четвёртое – реклама и пятое – связи 
с общественностью. Отметим, что личные 
продажи целесообразно объединять с дру-
гими средствами маркетинговых коммуни-
каций для максимального влияния на рост 
уровня взаимоотношений с клиентами.

Для подтверждения полученного ре-
зультата приведём мнения учёных в области 
маркетинга, касающиеся роли личных про-
даж в контексте современной рыночной сре-
ды. Так, Д. Иган пишет: «…личные продажи 
представляют собой высококачественный 
инструмент маркетинговых коммуникаций, 
используемый при продажах сложных или 
особо ценных продуктов…» [3]. Дж. Бернет 
и С. Мориарти [1] говорят о том, что личные 
продажи выгодно отличаются от других эле-
ментов маркетинговых коммуникаций тем, 
что они подразумевают межличностные вза-
имоотношения с аудиторией и представляют 
собой эффективный инструмент для постро-
ения взаимоотношений с клиентами и дру-
гими группами лиц. А. Наумова считает, что 
значимость личных продаж возрастает с каж-
дым годом и сегодня личными продажами за-
канчивается любой процесс принятия реше-
ния о покупке на рынке товаров (услуг) [11]. 

Отметим, что представленные прин-
ципы маркетинга взаимоотношений долж-
ны быть положены в основу деятельности 
личных агентов для повышения ключе-
вых показателей результативности личных 
продаж. По нашему мнению, основными 
показателями, характеризующими резуль-
тативность личных продаж в контексте мар-
кетинга взаимоотношений, являются: удов-
летворённость, доверие, вовлечённость, 
комплексная лояльность и прибыль.

Таким образом, раскрыта сущность лич-
ных продаж и уточнена их цель в современ-
ном контексте, представленном парадигмой 
маркетинга взаимоотношений. Роль личных 
продаж существенно повышается в контексте 
маркетинга взаимоотношений по сравнению 
с рекламой, связями с общественностью, сти-
мулированием сбыта и прямым маркетингом. 
По нашему мнению, важным является раз-
витие методических подходов к организации 
личных продаж. Это будет возможно сделать 
на основе совершенствования технологий 
управления личными продажами. 
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Таблица 3

Результаты оценки влияния основных средств интегрированных маркетинговых 
коммуникаций на реализацию принципов концепции маркетинга взаимоотношений

Основные средства ИМК

Принципы маркетинга
взаимоотношений

Рекла-
ма

Связи 
с обще-
ствен-
ностью

Личные 
прода-
жи

Стиму-
лиро-
вание 
сбыта

Пря-
мой 

марке-
тинг

1. Принцип нацеливания на ключевых клиентов 2,9 1,5 8,8 4,2 7,9
2. Принцип ориентации на постоянные контакты 
с клиентами

7,8 1,2 8 5 8

3. Принцип предварительного поиска информации 
об аудитории перед коммуникацией

3,2 2,2 5,9 2,8 7,5

4. Принцип всеобщего взаимодействия 1,4 1,2 9,5 3,3 5,2
5. Принцип ценности личного контакта между кли-
ентами и сотрудниками компании (компанией)

2,5 1,2 9,9 3,2 4,6

6. Принцип акцента на создании положительных 
ощущений, эмоций, чувств и настроения

3,4 1,4 8,6 8,8 3,7

7. Принцип акцента на обслуживании клиентов 2,9 1 9,5 5,1 5,5
8. Принцип знания и учёта факторов взаимоотношений 2,3 1,2 7,2 6,3 3,9
9. Принцип важности сегментирования клиентов на 
основе поведенческих и психологических факторов

2,3 1,4 9,7 3,2 4,3

10. Принцип индивидуального подхода к каждому 
клиенту

1,9 1 9,5 3,4 5,7

11. Принцип идентификации и удовлетворения ши-
рокого круга потребностей клиентов

3,2 1,5 9,1 7,3 4,8

12. Принцип формирования положительного имиджа 
компании (сотрудника)

8 9,5 9 6 5,1

13. Принцип обеспечения быстрых ответов на вопро-
сы клиентов

2,2 1,7 8,7 4,1 6,7

14. Принцип долгосрочного, взаимовыгодного и до-
верительного взаимодействия

4 3,3 9,2 7,2 5,2

15. Принцип завоевания комплексной лояльности 
партнёров

3 2,4 7,4 6,4 5,8

16. Принцип ориентации на удержание клиентов 2,9 5 8,9 5,4 6,4
17. Принцип донесения миссии компании до клиентов 7,2 9,9 6,4 2,8 4,9
18. Принцип мониторинга мнений клиентов 2,3 1,9 8,4 2,3 6,8
19. Принцип создания совместной ценности с клиен-
тами

2,2 1,5 9,5 4,9 7,4

20. Принцип оценки результативности элементов 
интегрированных маркетинговых коммуникаций 

6,2 5 7,1 7 7,9

21. Принцип заботы об обществе, в котором живут 
клиенты

5,2 9,7 3,5 2,4 2,2

22. Принцип быстрой обратной связи с клиентами 4,9 3,3 9,1 4,3 8,2
Итого (баллы): 81,9 68 182,9 105,4 127,7
Места: Чет-

вёртое
Пятое Первое Третье Второе 

Одним из самых действенных инстру-
ментов управления личными продажами 
является модель компетенций личных аген-
тов. Е.С. Киселёва разработала универсаль-
ную модель компетенций, состоящую из 
двадцати четырёх компетенций [15]. Мо-
дель имеет универсальный характер и по-
зволяет повышать уровень субъективного 
благополучия клиентов и способствует ро-
сту основных показателей, характеризую-

щих результативность личных продаж. Ком-
петенция «Знание психологии клиентов» 
является одной из самых значимых. В связи 
с этим Е.С. Киселёвой [4, 15] был предло-
жен современный метод создания психо-
логического портрета клиента на основе 
классификации основных устойчивых и от-
носительно устойчивых психологических 
типовых характеристик человека. Были 
выделены четыре основные направления
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сегментирования, базирующиеся на че-
тырёх теориях: теории соционики, теории 
о темпераменте, теории о типах мышления 
(восприятия мира) и теории об акцентуа-
циях характера. Детальное сегментирова-
ние должно существенно помочь лично-
му агенту демонстрировать желательную 
модель поведения при личном контакте 
с клиентом. Однако существует потреб-
ность в совершенствовании комплекса тех-
нологий личных продаж. Эту тему мы пла-
нируем развить в следующей статье.
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