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ВВЕДЕНИЕ

В руках вы держите книгу, которая создавалась как учебник-пособие для моих 
проектных менеджеров, где они смогут познать все тонкости построения от-
делов продаж и с успехом применить эти знания в компаниях заказчиков. По 
мере работы над книгой я  еще сильнее убедился, что рынок явно нуждается 
в подобном руководстве.

Эффективная система продаж  — это совокупность элементов, внедренных 
в  компании. Это  — люди, системы аналитики и  учета данных, регламенты 
и стандарты, энергия, обучение и планирование. За время многолетней практи-
ки я выяснил, что важны не только элементы, фишки и технологии, но и после-
довательность при их внедрении.

Эта книга будет полезна собственникам бизнеса как источник новых знаний, 
позволяющий увеличить прибыль, руководителям отделов продаж поможет со-
здать саморазвивающуюся, управляемую структуру, занимающуюся развитием, 
а не рутиной и текучкой. Она будет полезна и менеджерам по продажам, кото-
рые планируют быстро продвинуться в карьере и в короткие сроки завоевать 
авторитет перед руководством и подчиненными.

Вся методология, описанная в  книге, родилась в  процессе работы над более 
чем сорока проектами, была опробована в реальной бизнес-практике и доказа-
ла свою эффективность. Все это не является истиной в последней инстанции, 
в мире существует бесконечное множество работающих моделей, инструментов 
и технологий, и внедрять наши методики — выбор каждого. Хочется подчерк-
нуть, что отсутствие даже маленького нюанса во время внедрения может ли-
шить силы самую ультраэффективную технологию. Поэтому, если вы намерены 
внедрять в компаниях технологии, описанные в этой книге, — старайтесь мак-
симально въедливо и  дотошно относиться к  каждому слову и  запятой, чтобы 
получить наивысшие показатели.

Прежде чем начинать читать эту книгу, ОБЯЗАТЕЛЬНО посмотрите карту эф-
фективного отдела продаж, которой я всегда руководствуюсь в начале проекта: 
www.grebenuk.pro.

Она поможет Вам сразу разложить весь материал по полочкам и добиться за-
хвата рынка! Удачи!

С уважением, Михаил Гребенюк
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ГЛАВА I
КАЧЕСТВЕННЫЙ 
И КОЛИЧЕСТВЕННЫЙ РОСТ

Как работать с книгой
Эта книга  — практикум. Если сейчас вы заняты построением системы про-
даж, рекомендую не читать книгу до конца, а, изучив очередную технологию 
или элемент, внедрить ее, и только потом идти дальше. Если отдел уже есть 
и вы работаете над эффективностью — делайте закладки и пометки на полях: 
что из прочитанного было бы полезно применить в компании. Не начинайте 
что-то внедрять, не дочитав главу до конца, поскольку в процессе интеграции 
многих элементов важны политические ходы и необходимо готовить команду, 
чтобы не возникло саботажа и диверсии. Поэтому вы узнаете и о политиче-
ских играх, и об эмоциональном фоне внедрений, и о шагах. Книга построена 
по принципу соблюдения этапов, которые мы проходим в процессе. Я старал-
ся соблюсти логику внедрений при формировании глав.

И самое важное. Результаты, которые вы получите в процессе внедрений на-
прямую зависят от того, насколько хорошо вы понимаете лексику и слова из 
мира продаж. Поэтому я заморочился и подготовил для Вас видео-словарь 
всех необходимых слов. Прямо сейчас перейдите по ссылке и посмотрите ко-
роткий 10-минутный видео-словарь: www.grebenuk.pro/slovo.

Типы роста
Ключевой вопрос, который решает это исследование, — увеличение прибыли 
и/или выручки компании посредством увеличения продаж. Поэтому давай-
те сразу разберемся, какие типы роста бывают. Их всего два: качественный 
и количественный.
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Чтобы быстрее понять суть обоих подходов, стоит понять сущность показа-
теля. Показатель — это величина, то, что можно измерить. Любой бизнес — 
это совокупность показателей. Количество звонков, продаж, выручка, маржа, 
средний чек, NPS, LTV, встречи, конверсии и т. д. И все эти показатели делят-
ся на два типа — качественные и количественные.

Да, если эти слова Вас пугают — посмотрите видео-словарь: www.grebenuk.

pro/slovo.

Количественные показатели — те, что показывают величину, размер, объем. 
Например, количество входящих звонков, количество встреч, количество де-
нег в кассе, выручка, прибыль.

Качественные показатели — те, что показывают соотношение между чем-то, 
разницу. Например, конверсия отдела продаж из заявки в  оплату, средний 
чек, средняя маржа на сделку, конверсия сайта.

На любом этапе развития бизнеса продажи можно увеличить как за счет ро-
ста количественных показателей, так и за счет качественных. Но на каждом 
этапе один из методов будет кратно эффективнее.

Рассмотрим пример. Представьте, что мы работаем над увеличением объема 
продаж в маленьком бизнесе, где в месяц приходит всего 50 заявок и отдел 
продаж из них закрывает в сделку пять. Конверсия отдела продаж в оплату 
в данном случае составит 10%. И если мы положим все усилия на увеличе-
ние конверсии с 10% до 15%, то при этом же объеме заявок мы получим не 
пять продаж, а семь-восемь. Представьте, мы увеличили рекламный бюджет, 
наняли еще двух-трех менеджеров, конверсия составила те же 10%, но ко-
личество входящих заявок выросло с 50 до 150 штук, в результате имеем не 
пять продаж, а все пятнадцать. В  этом примере количественный рост (уве-
личение количества заявок, менеджеров для их обработки) даст значитель-
но больше денег, чем качественный (работа над эффективностью обработки 
заявок).

Рассмотрим второй пример. Компания Zara продает одежду по всему миру. 
В их случае открытие еще одного-двух магазинов — это рост, но в масштабе 
всей структуры мизерный. Представьте, мы поработали над конверсией слу-
чайно зашедших в магазин посетителей в тех, кто решается что-то примерить. 
Конверсия по всей сети в среднем 20% (то есть из ста случайных посетителей 
двадцать делает примерку), а мы сделали среднюю по всей сети 21%. Как вы 
думаете, сколько дополнительной прибыли заработает магазин «Zara», если 



КАЧЕСТВЕННЫЙ И КОЛИЧЕСТВЕННЫЙ РОСТ 

конверсия из зашедшего в примерку изменится всего на 1%? Это будет крат-
но больше, чем открытие еще одного магазина, и в их случае качественный 
тип роста будет значительно эффективнее количественного в локальном мас-
штабе.

Поэтому задача человека, который приступает к работе над системой продаж 
с целью увеличения выручки, определить, какой тип роста на текущем этапе 
даст наибольший выхлоп.

Если вы определили тип роста, следующая задача  — выбрать «рычаг» из-
менения качественного или количественного показателя. Это могут быть от-
лично написанные скрипты продаж, нанятые менеджеры или корректность 
выбранной модели. В любом случае в этой книге описаны все необходимые 
инструменты и инструкции по их внедрению в систему продаж как для каче-
ственного, так и для количественного роста.

P.S. Понравился видео-словарь? Решил дать Вам еще один бонус. По 
этой ссылке вы получите видео с подробным разбором ключевых депар-
таментов компании, без которых у Вас не получится масштабироваться: 
www.grebenuk.pro/depart.

ГЛУПО РАБОТАТЬ НАД КОНВЕРСИЕЙ 

В ОТДЕЛЕ ПРОДАЖ, ЕСЛИ МАЛО 

ВХОДЯЩИХ ЗАЯВОК. 


