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Секреты подбора продающего персонала 

для ТОП-менеджеров и собственников 

Здравствуйте! 

 

Меня зовут Алексей Галицкий, и я 

управляющий партнер компании UP business (АП 

бизнес). Мне искренне очень приятно, что вы нас 

читаете. В этой мини-книге я буду делиться с вами 

секретами: 

• построения отделов продаж; 

• подбора продающего персонала; 

• повышения эффективности блока продаж и маркетинга, 

— то есть той информацией, которую мне бы не хотелось выкладывать в 

открытый доступ, а также теми запросами, что будут от вас. Ряд 

инструментов, которые мы в компании UP business используем в своей работе, 

налагают ответственность за их использование — это своеобразный «взлом 

системы», но сломать эту систему кривыми руками всё ещё можно. Надеюсь, 

вам будет полезен контент и вы ничего не «сломаете».  
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Я занимаюсь подбором продающего персонала со времён своего первого 

бизнеса — компании GladCor и нашего продукта GLOBAL WHITE. С тех пор 

прошло достаточно времени, а проблематика на рынке подбора продающего 

персонала только усилилась — статистика не в нашу с вами пользу. 

 

Статистика вакансий и более чем 4 000 000 резюме hh.ru за 2015 год 

Самые печальные цифры — в продажах, маркетинге и IT. Если 

поразбираться глубже с цифрами, выяснится, что на самую распространённую 

должность «менеджер по продажам» в среднем на 3 вакансии приходится 1 

резюме. 

Если откроете за долгое время тот же hh.ru, то, на первый взгляд, 

продажников полно. Но, если покопаться и отсеять всех студентов / без опыта 

/ торговых представителей / КАМ’ов / руководителей, поставить фильтры на 

«Живёт в указанном регионе», «Только резюме», «Полный рабочий день», 

выводить «За месяц» и прочее, а после подбора ещё и провести скоринг 
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сотрудника и пробить его на судимости / долги / алименты / увольнения по 

статьям / рекомендации и прочее — ситуация совсем печальная. 

Я учился в инженерном ВУЗе — у нас на весь поток из около 100 парней 

было 10 не самых блестящих внешностью девушек. И все они смогли найти 

себе парней. Такая же ситуация и в продажах: косноязычные, откровенно 

слабые, бестолковые, бесцельные — все найдут работу. И на этом рынке надо 

как-то работать, развивать отделы продаж и развивать бизнес.  

И мало того, что продажников найти непросто, есть ещё и текучка — 

увольнение вами сотрудника на тестовом периоде или «самоотвод» — в малом 

и среднем бизнесе составляет 40-60%. Это эмпирическая цифра по нашим 

клиентам, друзьям, открытым опросам. 

В итоге стандартный 

подбор индивидуальными 

собеседованиями при 

подборе менеджеров по 

продажам не работает от слова «совсем» (есть ряд исключений для компаний 

с сильным брендом) по ряду причин: 

• продажи — не профессия для большинства соискателей (больше 

перевалочный пункт), опытные продажники переоценены, а с 

неопытными много мороки, и непонятно, надо оно им или нет; 

• спрос на рынке труда кратно превышает предложение; 

• процесс индивидуальных собеседований на перегретом рынке 

затянут и сильно снижает эффективность и объективность подбора; 

• после подбора сотрудников - ещё и текучка. 

Более подробно все пункты разобраны в нашей статье про подбор 

менеджеров по продажам — рекомендую вам её к прочтению.  

В итоге мы пришли к тому, что к подбору менеджеров по продажам надо 

относиться как к отдельному бизнесу, в котором одной из частей будет блок 

«продажи». И измерили воронку.  

https://upinc.ru/podbor-menedzherov-po-prodazham/
https://upinc.ru/podbor-menedzherov-po-prodazham/
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Реальная воронка по одному из клиентов. Я бы к ней ещё добавил ~500 «спарсенных» и прозвоненных 

соискателей, отобранных по профилю. Этап анкетирования — наше ноу-хау, но и, если его убрать, 

ситуация будет похожа — как-то же вы отсеиваете соискателей перед собеседованием 

За время работы мы выделили 2 эффективных способа проведения 

собеседований на позицию менеджеров: 

• Групповой — сложно провести без подготовки, да и с подготовкой 

непросто; 

• Потоковый — менее эффективный, но довольно лёгкий в 

проведении. Способ на порядок эффективнее традиционного подбора. 

Его-то я вам и рекомендую в случае, если проводить собеседования 

будете сами / своим HR’ом / HR-отделом. 

Какие ещё есть способы проведения собеседований — рекомендую вам к 

прочтению. 

Оба способа учитывают специфику текущего рынка подбора 

продающего персонала и позволяют нанимать сильнейших сотрудников даже 

компаниям без имени. Мы опробовали эти оба способа в городах от 500 000 

человек населения — в небольших городах в Подмосковье, региональных 

центрах, городах-миллионниках, Санкт-Петербурге и Москве. Работает, чёрт 

возьми. 

Подробнее о том, что делать и на что обращать внимание - в статье про 

подбор менеджеров по продажам (тут же есть и про потоковые 

собеседования). Прочитайте, если ещё не знакомы — по ней от наших 

клиентов одни из самых ярких отзывов.  

https://upinc.ru/blog/metody-otbora-personala/
https://upinc.ru/podbor-menedzherov-po-prodazham/
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Секреты подбора руководителей и 

ТОП-менеджеров 

Подбор руководителя — интересная, но непростая задача, с какой 

стороны ни посмотри.  

• Если сейчас на искомую позицию руководитель отсутствует, а 

сотрудники в отделе / департаменте есть — это непросто: 

o Часть сотрудников может уволиться — выходили 

сотрудники «под вас», а руководить ими будет новый человек со 

своими принципами и особенностями; 

o Сразу делегировать ответственность за сотрудников — 

страшно и рискованно, особенно, когда команда формировалась 

не один год; 

o Непонятно, как внедрять сотрудника — порой у бизнеса 

столько специфики, что проще научить, чем найти готового; но 

при этом руководителя сажать менеджером в его же будущий 

отдел не надо. Или надо? 
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• Если сотрудников под новым руководителем сейчас не будет — это 

тоже непросто: 

o Когда можно масштабировать направление? Сразу? Или 

подождать промежуточного результата от руководителя? 

o Очень много неизвестных. Если у нового руководителя не 

получается результата, то почему? Рынок не пускает? Продукт / 

услуги в новом регионе / ниша не конкурентны? Руководитель 

что-то делает не так? Нужна мера сравнения, но у малого и 

среднего бизнеса не всегда она есть — нужно сравнить результат 

хотя бы с 2-3 аналогичными регионами / филиалами / 

направлениями. 

Давайте разматывать проблематику и приходить к пошаговому 

решению. 

Проблема № 1: Соискателей слишком много  

300-500 откликов на позицию руководителя или директора вы получите 

легко. Если продвигать вакансию — и того больше. 

 

Реальный скриншот нашей вакансии директора по продажам, размещенной на ресурсе hh.ru. 

1460 (одна тысяча четыреста шестьдесят!) откликов. Да их за месяц не прочитать! 

Проблема № 2: Трудно сравнивать соискателей между собой  

Даже если вы читаете человека, как открытую книгу, то, чтобы все эти 

«книги» сравнить, нужна прорва времени, которой, конечно, у вас нет. 

Это можно сформулировать как отсутствие объективных критериев для 

выбора — непонятно, кто нужен. Продавать должен уметь. Порядочный. 

Умный. С людьми хорошо общается. «Результатник». Да соискатели же все 

такие, почитайте резюме.  



10 
 

 

 

Выдержка из реального резюме на вакансию «Директор по продажам» 
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Проблема № 3: HR’ы не разбираются в продажах тотально 

Попробуйте объяснить HR’у, почему порой не стоит принимать на 

работу директором или руководителем бывшего предпринимателя. Или как 

HR’у проверить знания в формировании отдела продаж и налаживании 

каналов сбыта. 

 

Выдержка из статьи «Руководитель отдела продаж: найти и удержать» — самой популярной 

статьи по подбору руководителей на самом популярном HR-форуме (вообще в Рунете самая 

популярная статья — наша, но на форуме HR — эта). Если будет интересно и не жалко 

времени — прочитайте статью полностью и попробуйте что-то понять: 

https://hr-portal.ru/article/rukovoditel-otdela-prodazh-nayti-i-uderzhat 

Проблема № 4: Индивидуальные собеседования съедают 
огромное количество времени 

Я знаю достаточное количество собственников среднего бизнеса, 

которые не могут развернуть соискателя на первых пяти минутах разговора, 

даже если им стало очевидно, что человек не справится с задачами. Иногда 

это объясняется тем, что «каждому человеку можно найти своё место в 

компании», или «мы создаём должности под людей». Обычно это банальное 

нежелание выглядеть плохо в глазах другого человека — раз пришёл, надо 

поговорить. Проходит час, 3-6 таких собеседований за день, и соискатели 

сливаются в одну кашу, среди которой трудно хоть кого-то вспомнить, не то 

что объективно выбрать.  

https://hr-portal.ru/article/rukovoditel-otdela-prodazh-nayti-i-uderzhat
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Шаг № 1: Готовиться 

Готовиться к подбору руководителей и тем более директоров. В статье 

подробные шаги по подготовке — ни разу не встречал ещё ситуацию, когда 

итоговый подробный план внедрения был бы лишним. Часть наших клиентов 

говорит, что план внедрения (он рождается после прохождения всех этапов 

подготовки к подбору персонала) — лучшее что случилось с подбором 

сотрудников в их компании. Врут, наверное, но всё равно приятно:) 

 

Кусок плана внедрения коммерческого директора в виде диаграммы Ганта, внедрение 

расписано на 3 блока обязанностей и 16 недель. Это не значит, что вам стоит делать так 

же, но, даже взяв только часть из этого инструмента, вы сделаете работу для нового 

сотрудника прозрачнее и, как минимум, договоритесь о показателях, на которые вы будете 

обращать внимание 

Шаг № 2: Тестировать всех подробными заданиями 

У нашей компании двухэтапный отсев — сначала руководителей и 

директоров мы анкетируем под фильтры знаний и навыков должности, а 

после всех подходящих уже тестируем. В вашем случае, если будете делать 

сами / своим HR’ом — после прочтения резюме достаточно будет отправить 

самым вменяемым тестовые задания (их выполнение нужно продавать 

соискателям и контролировать заполнение).   

https://upinc.ru/podgotovka-biznesa-k-podboru-personala/
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Дословные задания не привожу по двум простым причинам: 

• Мне не хочется, чтобы через месяц 3-10 компаний одновременно 

рассылали соискателям одинаковые тестовые задания. 

• Вам и вашему бизнесу дословная формулировка всё равно не 

подойдёт — для каждого клиента тестовые задания мы делаем 

индивидуально под задачи бизнеса. Я лучше расскажу принцип, а вы 

вольны будете в своих формулировках. 

Мы обычно тестируем следующим образом: 

Задание 1: Тестирование на решение основной текущей 

проблематики отдела / департамента продаж.  

При условии, что у вас есть своё решение. Описываем вводные данные 

— что есть, чего хочется, просим описать пошаговые действия, которые по 

приоритетам будет делать сотрудник для решения проблематики, и какие 

вопросы у него есть для конкретизации этого решения. 

Задание 2: Работа со смежными департаментами — маркетингом, 

сопровождением и прочими.  

Обычно задание на понимание задач маркетинга: пришли от смежного 

отдела такие данные - какие у вас вопросы? Какие выводы? Что будете делать? 

Задание № 3: Коммуникация с прямыми подчинёнными / 

смежными отделами / линейными руководителями. 

Прописываем разные ситуации: подчинённый руководитель «кормит 

завтраками» и не справляется, линейный сотрудник косячит, возможно, 

намеренно, другой сотрудник перекидывает ответственность и прочие - и 

просим ответить, как в этой ситуации соискатель будет себя вести. 

По ответам на эти тестовые задания (при условии, что вы вложились, 

объяснили соискателям ценность ответов на задание с их стороны) — вы 

сможете однозначно отфильтровать заведомо неподходящих и 

некомпетентных руководителей. Мы, спустя десяток итераций, уже 

научились предугадывать, кто из соискателей будет вменяем и интересен нам 

на собеседовании.   
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Шаг 3: Оптимизировать время на собеседование 

Вам, если будете действовать самостоятельно, выгоднее не менять 

подход, а подготовиться и профильтровать соискателей тестовыми 

заданиями, а затем провести немного модернизированный вариант 

индивидуальных собеседований — «потоковые». Вместо одного соискателя 

пригласите на одно и то же время двоих — если один не подойдёт, то вы смело 

можете с ним попрощаться через 5 минут и пригласить второго. Об этом 

только стоит предупредить соискателей — чтобы они знали, что будут на 

собеседовании не одни. 

Мы же проводим оптимизированный под руководителей и директоров 

формат собеседований «круглый стол» — он экономит время, позволяет 

сравнивать всех подошедших соискателей за один день. 

 

Вид одного из этапов «круглого стола» — собеседования на позицию руководителей 

Шаг № 4: Внедрять сотрудника в работу 

Логика одинакова и для директоров, и для руководителей. На эту тему 

у нас есть 2 статьи, которые я рекомендую вам к прочтению: 

• Как внедрять директора в новую структуру 

• Как внедрять директора в устоявшуюся структуру бизнеса 

А также рекомендую вам к прочтению полную статью про подбор ТОП-

менеджера. Возможно, там вы сможете найти ответы на оставшиеся у вас 

вопросы.  

https://upinc.ru/podbor-top-menedzherov/#Kak-vnedriat-TOP-menedzhera-v-novuiu-strukturu
https://upinc.ru/podbor-kommercheskogo-direktora/#Kak-vnedrit-kommercheskogo-direktora-v-ustoiavshuiusia-strukturu-biznesa
https://upinc.ru/podbor-top-menedzherov/
https://upinc.ru/podbor-top-menedzherov/
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Секреты мотивации «звёзд» отдела 

продаж 

Теперь я хочу поделиться с вами решением распространённой проблемы 

— мотивации «звёзд». При развитии компании и ряде распространенных 

ошибок в менеджменте вы можете обрасти сотрудниками, тянущими на себе 

целое направление или значительную часть оборота / прибыли — это и есть 

потенциальные «звёзды», которые могут в компаниях зарабатывать порой 

больше, чем собственник. Что для бизнеса достаточно странно. Давайте 

разберём, что делать с их мотивацией и как её менять, если необходимость в 

этом есть. 

Гипертрофированный пример — несколько сотрудников работают в 

компании 10–15 лет, держат на себе 60—70—80 процентов оборота, и вся эта 

работа ведется через личную телефонную книжку менеджеров, либо, что и 

правда случается, через юридические лица, оформленные на тех же 

сотрудников. Я надеюсь, что у вас не такой вопиющий случай, но даже и в этой 

ситуации задача имеет решение. 
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Вообще в мотивации продажников есть смысл руководствоваться 

золотым правилом советских инженеров: «Если работает, не трогай!». Мы 

провели более 500 полных и экспресс-аудитов разных бизнесов, и у ряда 

компаний, собственников и топов есть гипотеза, что изменение системы 

мотивации может мгновенно или в обозримом будущем привести к каким-то 

положительным последствиям. 

В действительности последствия могут оказаться положительными, а 

могут и нет. Например, у вас может уйти ключевой сотрудник, и вместе с ним 

вы потеряете или уроните по показателям значительный кусок своих 

ключевых клиентов. Оно вам надо? Причём вероятность успеха, как и риски, 

к сожалению, просчитать практически невозможно. Если большую часть 

продаж у вас делают одни «звёзды», рисков намного больше, чем счастье, 

которое вы можете получить. Конечно, если в системе мотивации есть 

идиотизм — его можно и нужно убрать. Речь не об этом. 

Но на старте у вас нет или незначительны инструменты для 

продуктивного диалога со «звездой» — сотрудник, видя свою значимость для 

компании, будет выторговывать у вас лучшие условия. Мудрее будет снизить 

зависимость от этих светил, а уж потом только затевать кардинальные 

изменения. 

Первое, что нужно сделать для решения проблемы и мотивации 

«звёзд» — снизить важность «звезды» для компании: диверсифицировать 

поступление денег от ваших клиентов. 

Ваша задача — чтобы «звёзды» в вашей компании давали 20—30—40% 

оборота, но никак не 60, 80 или 100%. Иначе у них будет сильный инструмент 

давления на вас — компания почти полностью зависит от клиентов «звёзд». 

Поэтому, если вы вдруг решите поменять систему мотивации на новую, 

попутно решив добавить сотрудникам нужного бизнесу функционала — есть 

вероятность, что вы просто не сможете эти изменения с сотрудниками 
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согласовать. Или согласуете, но с высокими рисками для вашего бизнеса. 

Рисками потерь клиентов и прибыли. 

Для диверсификации можно создать новый параллельный отдел 

продаж. В подобных отделах новые сотрудники занимаются обычно 

следующими задачами: 

• Реанимируют текущую клиентскую базу; 

• Работают с небольшими клиентами, которых «звёзды» не берут в 

работу; 

• Занимаются кросс-сейлом — продажей смежных продуктов или 

услуг компании; 

• Активно прозванивают клиентов и нарабатывают новую 

клиентскую базу; 

• Обрабатывают входящие обращения — «звёздам» обычно и так не 

до них. 

Процесс небыстрый, в зависимости от специфики бизнеса занимает от 

трёх месяцев до двух лет. С учётом подбора и внедрения руководителя. А вы 

хотели волшебную таблетку? 

Выводить сотрудников можно и в действующий отдел, но, если уж в 

вашем отделе сидят звёзды, то довольствоваться новички будут только 

«объедками» с их стола. К тому же работа в коллективе, в котором «корона» 

коллег царапает потолок, не доставляет комфорта. Сильных сотрудников или 

нового руководителя нанять и вывести на нужные показатели в таких 

условиях работы будет непросто — проще посадить новых сотрудников 

отдельно. Ничего трудного или конфликтного в этом нет. 

Лучший вариант — оценка (оценка — вообще сама по себе сильный 

инструмент) текущей деятельности сотрудника третьей стороной: 

• Обратная связь от клиента. Можно прозвонить всех клиентов 

«звезды» и собрать обратную связь от клиента о качестве работы 

«звезды». Проанализировать ассортимент клиента, удовлетворенность 

работой, качество клиентского сервиса. Разговоры под запись. 
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• Обратная связь от коллег и подчинённых «звезды». Если и 

брать её, то не под запись, как в предыдущем пункте, а записывая лишь 

основные тезисы, продав обязательно перед небольшим интервью цель 

общения и конфиденциальность информации. Лучше эту работу 

доверить стороннему консультанту — если вы сами будете опрашивать 

своих сотрудников, многие детали они вам не озвучат. Если это делать 

сторонним консультантом, вы: 

o Узнаете отношение к себе — так как сотрудники видят в 

консультанте представителя собственника или топ-менеджера и 

относятся к нему ровно так же, как и истинно относятся к 

собственнику и любым его инициативам. 

o Получите развёрнутую обратную связь по каждому 

сотруднику. Если консультант, конечно, вменяемый. 

Всю эту обратную связь без анализа и оценки со своей стороны даёте 

«звезде» с вопросом «что будешь делать?». После услышанного зачастую есть 

огромное желание «присунуть» сотруднику за все его заслуги, но так лучше 

не делать — без оценки вы сможете мастерски развернуть вашу «звезду» и 

дать ему ту самую мотивацию, которая и является целью данной статьи. 

Про банальные вещи вроде планов продаж и KPI даже говорить не стану 

— рассмотрим только отличия от мотивации обычных «простых смертных» 

сотрудников. У нас есть отдельная статья по системе мотивации, где 

достаточно подробно разобраны все возможные и имеющие значение пункты.  

Вариант 1. Процент от валовой прибыли 

Как правило, «звёзды» — сотрудники, которые работают достаточно 

давно, разбираются в вашем бизнесе и продукте, давно знакомы с вашими 

клиентами. 

Я бы рекомендовал сотрудников процент привязывать к 

маржинальности либо валовой прибыли, если у вас её можно прозрачно и 

просто считать. Идеально — чтобы этот показатель могли считать сами 

https://upinc.ru/sistema-motivatsii/
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сотрудники. Потому что, раз уж вы наработали себе условных партнёров в 

компании, то пусть они и получают как ваши партнеры — с привязкой к 

прибыли от своей работы. И план продаж в этом случае лучше ставить на 

маржинальность либо на ту валовую прибыль, которую вы хотите получить. 

Хозяйке на заметку: если валовая прибыль считается трудно, то 

выбирается показатель условной маржинальности, когда вы договариваетесь 

и согласовываете условную себестоимость продукции или услуги, от которой 

будете считать валовую прибыль. Эти цифры согласуются, допустим, раз в 

квартал. Лишь бы понятно сотруднику было, как посчитать свою зарплату. 

Вариант 2. Высокая фиксированная часть 

Один из самых эффективных способов мотивации — довольно высокий 

фикс. Потому что порой оборот, уровень клиентов или уровень сделок 

сотрудника очень высок, и человек начинает зарабатывать уже неприлично 

много — порой намного больше, чем некоторые топ-менеджеры. 

Я встречал в своей практике менеджеров, которые получали в сезон и 

500, и 700 тысяч рублей в месяц, и это для них было абсолютно нормально. 

Хотя это больше, чем средняя зарплата какого-нибудь коммерческого 

директора по Москве. Можно ли оставлять такой уровень оплаты? Да, но я бы 

предложил, если сотрудник так хорошо работает и так ценен для вашей 

компании, поднять ему окладную часть, тем самым аккуратненько снизив 

процент. Если вы выполнили все предыдущие шаги, то это действие 

сотрудники примут. Ну или большинство примет. Свои риски к этому моменту 

вы должны были уже снизить. 

Оклад вообще обычно интересен почти всем наёмным сотрудникам. Для 

вас это возможность платить сотруднику среднюю или выше среднего 

зарплату и не переплачивать в высокий сезон сверх меры только за 

«звёздность». 

Вариант 3. Квартальный или годовой бонус 

Квартальный и годовой бонус, размер которого устанавливает 

непосредственный руководитель — хорошая альтернатива или дополнение к 

процентно-бонусной системе оплаты труда. Психологически это работает как 
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желанный выигрыш в любой азартной игре — можно приучить сотрудников к 

тому, что бонус будет, а размер его (сюрприз!) может быть нулевым, совсем 

небольшим, большим или неприлично большим. В компании бонусы обычно 

воспринимаются как праздник. 

Принципы работы подобной мотивации на подсознание отлично 

описаны в книге «Не рычите на собаку! О дрессировке животных и людей». 

Рекомендую к прочтению. Спойлер — так мотивация работает отлично. 

Научно подобная мотивация называется вариативным подкреплением. 

На моей практике встречалась компания с достаточно удачной системой 

мотивации отдела продаж «звёзд», где был прописан довольно высокий 

белый оклад и высокие квартальные бонусы за выполнение показателей, 

которые каждый раз оговаривались отдельно. И тогда, например, при росте 

клиентской базы размер бонуса был равен половине оклада, при нормальном 

росте — 2 оклада, а при высоких показателях — доходил до 4-х окладов. В этом 

случае сотрудники получают достаточно много, им вполне хватает, чтоб 

закрыть свои жизненные потребности и даже покупать себе некоторые 

излишества уровня топ-менеджмента. 

Все вышеуказанные варианты можно комбинировать между собой, 

дополняя их по любому принципу. Панацеи нет, бизнесы разные, но работает 

всё. 

Другие варианты мотивации «звёзд» в отделе продаж 

Есть видение, что, например, эффективно работает мотивация 

сотрудников акциями компании или, как вариант, распределением части 

прибыли между сотрудниками. Правда, есть одно ценное замечание — 

подобного рода премирование не добавляет сотрудникам мотивации и 

желания разбираться в делах компании, оно его требует. Для эффективности 

подобной мотивации нужны глобальные изменения в прозрачности 

финансовой политики компании и возможности для сотрудников влиять на 

результат. Например, можно целиком пересмотреть менеджмент в компании, 

внедрив принципы холакратии — когда ответственность за принятие решений 

распределяется по самоорганизующимся командам. В том числе и 
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ответственность за уровень заработной платы. Подход чудесно описан в книге 

«Маверик. История успеха самой необычной компании мира» и подходит для 

нестабильных рынков и растущих компаний. Но это уже совсем другая 

история... 

Далее — пример реальной системы мотивации, который можно 

скачать. 

Нас достаточно часто спрашивают про пример системы мотивации, 

который можно было бы скачать — в открытом доступе мы его не 

выкладываем по ряду причин: 

• То, что работает или работало у нас - не факт, что будет 

работать у вас; 

• Систему мотивации лучше, чтобы разрабатывали сами 

сотрудники, по крайней мере, менеджмент — так проще согласовывать 

систему мотивации, и она выполняет свою основную задачу — 

мотивирует; 

• Шаблон системы, которая есть у нас — достаточно 

замороченная система, в которой нужно разбираться; 

• Если вы и ваши сотрудники не дружите с Excel — она вам 

точно не подойдёт. 

Если всё, что я написал, вас не отталкивает, то скачать пример системы 

мотивации можно здесь. 

 

 

https://upinc.ru/Primer-realnoi-sistema-motivatcii-dlia-sotrudnikov-otdelov-prodazh-v35-e-mail.xlsx
https://upinc.ru/Primer-realnoi-sistema-motivatcii-dlia-sotrudnikov-otdelov-prodazh-v35-e-mail.xlsx
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Данные несколько изменены, оставлены основные поля, комбинируя которые, вы можете 

настроить систему мотивации под себя 

 

По конкретно этой системе мотивации: 

1. Сотрудник самостоятельно проставляет цифры в желтые поля и 

получает результат своей ЗП. 

2. Процент, привязанный к обороту / валовой прибыли, зависит от 

выполнения плана. Целевой показатель — 100%, при этом показателе 

сотрудник получает свой базовый расчётный бонус. 

3. Есть пятое поле, содержащее условие да/нет — в данном случае 

это KPI на звонки. 

4. Поле справа внизу позволяет сотруднику и вам наглядно видеть, 

как изменится заработная плата по конкретно этой системе мотивации 

при изменении 2-х параметров — в данном случае это валовая прибыль 

по частным клиентам и оборот по туроператорам. 

5. Итоговая ЗП учитывает минимально допустимую заработную 

плату — актуально для новых сотрудников и при прочих ЧП. 

Скачать пример системы 
мотивации >> 

https://upinc.ru/Primer-realnoi-sistema-motivatcii-dlia-sotrudnikov-otdelov-prodazh-v35-e-mail.xlsx
https://upinc.ru/Primer-realnoi-sistema-motivatcii-dlia-sotrudnikov-otdelov-prodazh-v35-e-mail.xlsx
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6. Для продвинутых: чтобы изменить работу таблицы по расчёту 

процента с продаж, установите минимальное значение расчётного 

процента слева от столбца «Коэфф.1» — в столбце указаны пороговые 

цифры, они покрашены в белый цвет, чтобы не сбивать с толку 

сотрудников. 

7. Для продвинутых: таблица справа внизу – это дополнительная 

возможность Excel. Добавляется так: Параметры Excel -> Панель 

быстрого доступа -> Другие команды -> Таблица данных. 

Первый вариант этой системы мотивации я начал делать, когда отдел 

продаж в первой моей компании GladCor (ТМ GLOBAL WHITE) начал 

разрастаться, и я тратил несколько дней, чтобы посчитать всем сотрудникам 

ЗП. Расчет был кривой и непрозрачный, в нём ошибались и сотрудники, и я 

сам. Поэтому был сделан этот вариант системы мотивации, который сократил 

время расчёта зарплат всем сотрудникам до 2-х часов (с выведением всех 

показателей из 1С). 

В реальной работающей системе мотивации мы всех сотрудников отдела 

включаем в одну большую таблицу, из другой таблицы в каждую систему 

мотивации подтягиваются планы продаж и текущий факт выполнения. 

Отдельно добавляем блок с расчётом больничных и отпускных. 
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План внедрения менеджера по продажам

Основная и самая весомая причина — эффективная система внедрения 

менеджера по продажам может сэкономить довольно весомое количество 

денег. 

Если у вас внедрение вообще никак не формализовано, и у вас нет 

никаких точек контроля после того, как вы наняли менеджера по продажам, 

то процесс внедрения менеджера по продажам и вообще процесс тестового 

периода растягивается на 2–3 месяца. Иногда в компаниях бывает ещё более 

размытый срок внедрения, который составляет и 4, и 5, и 6, я видел и 9 

месяцев. И за все это время вы платите сотруднику какую-то часть 

фиксированной зарплаты и KPI, бонусы — на что договорились, хотя вообще 

не факт, что сотрудник при этом окупается или приносит деньги. А менеджер 

по продажам нанимается с основной целью — зарабатывать деньги для 

компании. Поэтому точка прохождения убыточного периода внедрения 

критична для менеджеров по продажам. 

Тем более критична в нашей стране сейчас, когда экономика не самая 

сильная, и лишних денег обычно в бизнесе нет. 
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Корректно составленный план внедрения менеджера по продажам 

позволяет сократить и формализовать внедрение с размытых сроков в 1–6 

месяцев до 2–4 недель и ввести конкретные показатели эффективности даже 

для бизнеса с долгим циклом сделки. В результате есть возможность 

достаточно сильно снизить текучку, потому что сотрудникам будет понятно, 

что им конкретно нужно делать, какие навыки «прокачивать», какие знания 

получать — на что руководитель будет смотреть в качестве мерила 

прохождения испытательного периода. Всё это экономит время, ваши силы и 

деньги. 

Непонятно, как мерить эффективность внедрения менеджеров по 

продажам. Обычно какой-то результат есть, вроде промежуточные показатели 

какие-то есть, вроде и говорит неплохо. А надо его оставлять или нет — 

непонятно. Ну, пусть месяц ещё поработает. Примерно такие разговоры 

обычно слышишь в компаниях. 

Нет чётких критериев прохождения или не прохождения 

испытательного периода. 

Еще иногда считают в деньгах — есть результат в деньгах или нет. Но 

бизнесы бывают разные. Я видел бизнесы, где действительно менеджер по 

продажам может начать себя окупать в течение месяца. А есть виды бизнеса с 

длинным циклом сделки, где менеджер по продажам окупает себя в лучшем 

случае через полгода. И вот для этих видов бизнеса план внедрения 

менеджера по продажам является критичным. 

План внедрения менеджера по продажам 

Я бы порекомендовал вам составить план внедрения, которым 

пользуемся мы. У нас он составляется на 3 месяца, первый месяц разбивается 

по неделям. 

Мы прописываем следующие 3 блока, которые нам нужно получить от 

менеджера по продажам. 
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Блок 1. Знания 

Знание продукта на том уровне, который позволит менеджеру 

эффективно общаться с вашими клиентами. Этот блок подразумевает, что 

сотрудник должен выучить какую-то определенную информацию в том или 

ином виде — либо зазубрить наизусть, либо просто знать основные тезисы. 

После того как он эти знания получил сам, ему необходимо их сдать 

ответственному сотруднику. В плане внедрения менеджера по продажам мы 

прописываем, когда и кому он сдает эти знания — например, через 3 дня 

знания по продукту сдаются руководителю отдела в формате устного теста в 

свободной форме. 

Блок 2. Навыки 

Навыки, которые необходимы менеджеру для того, чтобы эффективно 

продавать ваш продукт вашим клиентам. Навык продаж на самом деле везде 

одинаковый, просто нюансами отличается. Мы прописываем, когда и на какие 

навыки мы обращаем внимание и кому их сдавать. Например: 

• Навык общения с секретарём сдаётся руководителю отдела 

продаж на первой неделе на третий день; 

• Устно скрипт в формате деловой игры сдаётся на второй день 

внедрения руководителю отдела продаж; 

• Полный скрипт продаж с ответом на все возражения сдаётся к 

концу недели вместе с первыми 75 тестовыми звонками; 

• и так далее. 

Блок 3. Показатели эффективности (KPI) 

KPI — показатели, по которым мы мерим эффективность менеджера. Мы 

высчитываем KPI по нескольким критериям: 

• Первый критерий — это показатели, которые есть сейчас у наших 

максимально эффективных сотрудников. Мы их принимаем за 

максимум, этот максимум должен быть достигнут в тот промежуток 

времени, который для этого реален в вашей компании. 

• Второй критерий — мы высчитываем эти показатели на основе 

рентабельности: делаем отдельный расчёт рентабельности работы 
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менеджера по продажам (который я настоятельно рекомендую сделать 

и вам!) и выявляем точку безубыточности этого менеджера по 

продажам. Опять же, основываясь на работе текущих менеджеров, 

выявляем, за какие сроки реально достичь необходимых показателей, 

чтобы менеджер сам себя окупал. Ставим реперные точки на пути к 

этому показателю. 

Например, на этапе внедрения будем обращать внимание на следующие 

показатели: 

• Количество сделанных звонков менеджером (если в вашем 

бизнесе исходящие звонки приводят к продажам). Количество 

исходящих звонков — наш первый критерий, потому что если он будет 

делать меньше звонков, то эта работа статистически не приведёт к 

необходимому результату — выходу на точку безубыточности. 

• Количество привлеченных новых клиентов, то есть сколько 

клиентов сейчас у него находится на этапе сделки. На этот критерий мы 

будем смотреть в конце первого или второго месяца, в зависимости от 

особенностей бизнеса. Важно количество проведённых сделок — не 

объём сделок, а просто их количество. 

• Денежный объём сделок, на который должен выйти менеджер. 

На эту цифру мы ориентируемся чаще всего на третьем месяце работы 

менеджера. План внедрения позволяет менеджеру по продажам 

понимать, например, что в первый месяц ему нужно сделать 2 000 

звонков. Во второй месяц мы ожидаем чуть поменьше звонков, потому 

что там появляется много повторных, много перезвонов, много разных 

других промежуточных дел. Но свои «1000 отказов» сотрудник уже 

получил. На третий месяц мы вообще не смотрим на количество звонков 

— точнее, смотрим, но как на второстепенный критерий. В первую 

очередь мы оцениваем количество полученных денег от клиентов и 

количество новых привлеченных клиентов. Если эти два критерия 

выполняются, мы не смотрим на количество сделанных звонков. 

• Маржинальность продаж или валовая прибыль от продаж. 

После первых недель внедрения, когда сотрудник уже отработал 
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минимально необходимые знания и навыки, поделал звонки, можно 

обращать внимание на ваш основной показатель — валовую прибыль. 

В вашем бизнесе показатели могут быть совсем другими — прирост к 

базе (дельта), средний чек сделки, объём допродаж, продажи неликвида, 

время ответа на заявку — да что угодно, лишь бы это был тот показатель, 

который действительно ведёт вашего сотрудника к прибыли. 

Отдельно выделяем в плане внедрения данные, которые сейчас у нас 

есть по эффективным сотрудникам. И те цифры, к которым нам хотелось, 

чтобы новый менеджер пришёл, чтобы вы смогли достичь целей вашего 

бизнеса. 

Внедрение менеджера по продажам в соответствии с планом 

Этот план внедрения мы отдаём и руководителю и новому сотруднику. 

Сотрудник понимает, на какие показатели будут обращать внимание. У 

него есть перед собой этот план внедрения, он знает, когда и что нужно 

сдавать. На какие показатели ему нужно выйти, чтобы пройти тестовый 

период. 

Если на середине второй недели план внедрения он не выполнил, то есть 

не сдал ни навыки, ни знания, и нет промежуточных результатов по звонкам, 

— мы с этим сотрудником проводим очное общение. Если никакого 

обоснования этому низкому результату нет, то с сотрудником прощаемся. 

Если обоснование есть, и сотрудник берёт на себя ответственность за то, 

что у него не всё получилось — говорит о том, что он готов всё сделать, всё 

переделать, у него всё получится, просит ещё времени. Отлично, мы даём ему 

ещё неделю, он работает, если результаты исправляются — мы его оставляем. 

Если нет — к сожалению, или к счастью, мы с ним прощаемся и не тратим 

больше на него свое время. 

Вот такая нехитрая система позволяет потрясающе экономить время, 

силы и ваши нервы для работы с новыми сотрудниками в отделе продаж. 

Этап внедрения менеджера по продажам — обязательный этап работы 

нашей команды с каждым клиентом при заказе у нашей компании услуг. Эти 
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действия вы можете выполнить сами, а можете довериться нам и заказать 

услуги у нас — с нами точно будет понятнее. 

Скачать пример плана внедрения менеджера по продажам можно по 

ссылке. 

 

  

Скачать пример плана 
внедрения сотрудника >> 

https://upinc.ru/wp-content/uploads/2017/04/plan-vnedreniya-vers-2.0-vers-AV.xls
https://upinc.ru/wp-content/uploads/2017/04/plan-vnedreniya-vers-2.0-vers-AV.xls
https://upinc.ru/wp-content/uploads/2017/04/plan-vnedreniya-vers-2.0-vers-AV.xls
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Расчет рентабельности отдела продаж 

Вы когда-нибудь считали рентабельность отдела продаж? Если нет — 

посчитайте хотя бы примерно. А если вы развиваете отдел или задумали 

новый проект — расчёт рентабельности обязателен. Если пессимистический 

вариант не показывает прибыль в обозримом будущем (год-полтора), то не 

занимайтесь ерундой — положите деньги на депозит или отправляйтесь в 

путешествие. Толку будет намного больше. 

А теперь давайте разбираться, как считаем рентабельность отдела 

продаж мы. Мы делаем расчёт перед началом каждого нового проекта, при 

подборе менеджеров по продажам, при подборе руководителей и при 

построении отдела продаж «под ключ». 

Расчёт рентабельности отдела продаж даёт нам коридор 

рентабельности, в котором бизнес может существовать и приносить прибыль. 

Целевые и пороговые показатели отдела продаж будут интересны и полезны 

собственнику бизнеса или ТОП-менеджеру, который на них может построить 

план развития своей компании. Нелишними эти данные оказываются при 

подсчёте мотивации менеджеров по продажам. Зачастую компании не 
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применяют коридор рентабельности, а привязывают материальную 

мотивацию отдела продаж к результатам «на ощупь». 

Коридор рентабельности даёт коридор мотивации линейных 

сотрудников по продажам - пределы заработка в интересах компании. То есть 

сколько он должен зарабатывать, чтобы оставаться прибыльным для 

компании. На этих данных должны базироваться планы KPI, планы затрат, 

планы по набору новых менеджеров в отдел продаж, планы освоения рынка и 

развития компании. 

Обязательно нужно учитывать текучку, потому как чтобы получить 5 

менеджеров, нужно набрать как минимум 10 — 15. А также ценно учесть 

временной диапазон возврата инвестиций. Если это не приносит дохода, то и 

заниматься этим не нужно, если же приносит — то все ОК. 

Теперь разберём то, что именно мы учитываем. Изначально нужно 

учесть показатели реальных менеджеров. Лучше всего брать «среднюю 

температуру по больнице» — выбрать 3-4 человека, дающих лучший 

результат, и следить за диапазоном их разбега на протяжении определенного 

времени. 
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По этому среднему показателю мы считаем всё: приход и расход денег, 

предельные затраты (marginal cost) — всё, что стоит бизнесу дополнительных 

денег. Если вы и так арендуете офис за 80 000 рублей, новые пять менеджеров 

по продажам никак не повлияют на эту стоимость, не надо размазывать 

затраты на аренду офиса на этих менеджеров. 

Здесь нужно учитывать всё, что вызывает дополнительные затраты, 

например, на каждого нового менеджера вам нужно оплатить лицензию CRM-

системы.  

Обязательно учитываются налоги, если вы платите часть зарплаты 

официально (у нас есть отдельная статья, почему стоит платить сотрудникам 

белую часть ЗП). А также грязная маржинальность, примерная 

маржинальность работы и валовая маржинальность. Также рассчитываем, 

когда сотрудник начинает себя сам окупать, и когда и какие деньги он сможет 

приносить за год. 

 

Что мы считаем дальше? Дальше мы всю эту историю раскладываем на 

отдел. То есть дополнительно добавляем затраты на услуги. С учётом того что 

мы это делаем для наших клиентов, мы добавляем затраты на наши услуги. 

Добавляем затраты на зарплату РОПа — руководителя отдела продаж. Если это 

будет его дополнительной задачей, то его оклад можно не учитывать. Но если 

это процентный доход, который вырастет вместе с новыми менеджерами, то 

нужно учесть.  

Количество менеджеров или руководителей и менеджеров мы 

рассчитываем следующим образом. Мы видим и учитываем текучку. То есть 

нам нужно учесть все те параметры, которые существуют в реальном мире. В 

реальном мире, чтобы нанять трёх менеджеров, нужно вывести на работу 5–

https://upinc.ru/blog/stati/pochemu-biznesu-vygodnee-vyplachivat-sotrudnikam-beluyu-zarplatu/
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8. Прочитайте, пожалуйста, статью про текучку, там очень подробно 

расписано, почему так. 

Мы размазываем вот эту стандартную текучку по менеджерам, идя от 

целевого наполнения отдела продаж. Если мы хотим пять человек в отделе 

продаж, то мы можем предположить, что на второй месяц у нас работает пять 

человек, из которых на четвертый месяц остаётся три. А на тот же четвёртый 

месяц мы делаем повторный подбор и ещё новую группу из пяти-шести 

человек выводим, из них остается уже, например, три человека или те же два. 

Тем самым у нас заполняется полностью отдел. 

Дальше мы считаем оборот клиентов, маржу с клиента по тому 

количеству менеджеров, которые работают в каждый период времени, в 

зависимости от того стажа и срока, которые они работают. 

После того как мы посчитаем затраты, маржу грязную, валовую 

прибыль или валовую маржинальность, есть один хороший инструмент, 

который я вам рекомендую использовать. В Excel он называется «таблица 

данных», а я же это назову вариативностью параметров в разных разрезах. 

  

https://upinc.ru/blog/stati/tekuchka-v-otdele-prodazh-vsegda-li-eto-ploho/
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Где найти эту функцию: 

 

То есть это таблица 

данных, которая учитывает 

параметры. Параметр — это 

изменяемая переменная. Мы 

смотрим целевой показатель 

оборота по новому сотруднику и 

смотрим разную 

маржинальность его работы. 

Получается таблица, в которой мы видим, на сколько изменится валовая 

прибыль по всему отделу в зависимости от усредненного показателя оборота 

с нового сотрудника. Или в зависимости от усредненной маржинальности 

работы по вообще всем-всем клиентам, по новым сотрудникам. 
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Этих разрезов можно и нужно делать столько, сколько нужно вам для 

принятия решения. Почему? Потому что цифры, которые вы обычно 

вписываете в подобные таблицы, наполовину взяты с потолка. Для того чтобы 

эти цифры всё же были немножко привязаны к реальности, лучше учитывать, 

что они могут изменяться. И это как раз тот самый случай, когда мы можем, 

посмотрев пессимистичный прогноз, понять, когда маржинальность упадёт 

или будет невысокая, потому что менеджеры новые, не умеют продавать 

дорого. Либо, когда оборот будет не тот, который вы планируете, а тот, 

который сделают реально существующие люди на этой планете. 

Если мы поймём, что с учётом всех этих показателей пессимистичный 

прогноз интересен, или он приносит какой-то минимальный доход на уровне 

вложений в рублевый депозит, а лучше – больше, хотя бы от 20% возврата 

инвестиций, при усреднённых, некриминальных рисках, некритичных для 

вашего бизнеса. То мы увидим, что при всём при этом затраты на содержание 

отдела продаж вы можете себе позволить. 

Потому что, например, восемь человек и руководитель плюс все текущие 

затраты могут обойтись на раскачке в 2 или в 5, а то и в 10 миллионов рублей. 
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И вам нужно иметь эти средства. Потому что сотрудникам нужно платить 

вовремя, иначе все эти инвестиции, которые вы сделали, они сгорят, и вы 

ничего не получите, кроме убытка. Так вот если это всё выполняется, то тогда 

и только тогда имеет смысл развивать отдел продаж. 

Мы для себя, для наглядности, начали строить отдельные графики. 

Потому что цифры проще воспринимать картинкой. Поэтому я рекомендую 

вам всё то, что вы посчитали, сделать себе в минимальном графике. 

 

Как предлагаю я вам поступить? По ссылке ниже вы можете скачать 

пример, шаблон расчёта рентабельности отдела продаж. Во вкладках в этом 

расчёте указаны три различных системы мотивации. Мы так делаем для себя 

или для наших клиентов, когда мы не знаем (или у нас нет подтвержденной 

гипотезы), что делать лучше, какую систему мотивации лучше выбрать. 

Может быть, стоит квартально-премиальную сделать, а может быть, стоит 

обычную, с привязкой на процент с продаж. 

Я предлагаю вам посмотреть на неё, посмотреть, как она работает, 

потыкать вводные данные. А потом её закрыть и, не смотря в нее, посчитать 

вручную самому. Почему я предлагаю вам так сделать? Потому что, если вы 

будете использовать этот инструмент, то вы не разберётесь сами. Этот 

инструмент не должен являться инструментом, на который вы спихнёте 

ответственность за развитие отдела продаж. 

Если он показывает, что вроде как вы в плюсе - ну и супер, здорово, 

работаем. Я могу привести пример, когда у меня первый бизнес был с 

инвестором. Мне был 21 год, и я работал в его бизнесе то ли менеджером, то 

ли старшим менеджером, не помню. Я принёс ему расчёт новой бизнес-
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модели, которую мы придумали с бизнес-партнером. Это была огромная 

таблица на восьми листах. 

Он посмотрел на меня, улыбнулся и показал на мусорное ведро. И он 

был абсолютно прав, потому что эти прогнозы не сбываются. И я предлагаю 

вам не использовать инструменты подобного формата для 100% принятия 

решения, не пытаться так снять с себя ответственность за то, что произойдёт. 

Потому что произойти здесь может всё что угодно. То есть, банально, 

если вы в середине процесса не заплатите сотрудникам зарплату, то 

результата не будет. Люди беременеют, кто-то умирает, кто-то уходит с 

работы, кто-то переезжает. Это всё лучше учесть. 

Посчитайте сами. Пусть это будет кривая таблица, не такая красивая 

или замороченная. Пусть она будет проще на порядок. Но она будет ваша, и 

вы будете её полностью понимать. 

Это будет лучше. Это будет действительно инструмент, который может 

вам помочь принять стратегически верное решение. Стоит ли игра свеч, стоит 

ли вам инвестировать деньги, которые вы могли бы потратить на покупку 

нового автомобиля, или квартиры, или, не знаю, на отличный отдых, стоит ли 

вам потратить их на развитие отдела. Или стоит ли вам потратить бюджет 

организации на развитие отдела. 

Я надеюсь, это будет вам полезно, потому что мы это используем всегда, 

и я только так вижу возможность эффективно принимать решения. 

Скачать реальный пример расчета рентабельности можно здесь. 

 

      

Скачать пример расчета 
рентабельности >> 

https://upinc.ru/wp-content/uploads/2017/04/Raschet_rentabelnosti_otdela_prodazh.xls
https://upinc.ru/wp-content/uploads/2017/04/Raschet_rentabelnosti_otdela_prodazh.xls
https://upinc.ru/wp-content/uploads/2017/04/Raschet_rentabelnosti_otdela_prodazh.xls
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Как организовать поток менеджеров 

по продажам 

Когда друзья, знакомые, приятели или кто-нибудь из 

предпринимателей спрашивает, как эффективно нанять сотрудников самому, 

не заказать услуги, а как самому это сделать (речь идёт о дефицитной 

должности вроде менеджеров по продажам), единственная вменяемая 

рекомендация — провести мероприятие, которое мы внутри называем «поток 

менеджеров». 

Почему? Потому что провести эффективно групповое собеседование 

можно, но это будет далеко не с первого раза.  

апример, когда я в первый раз проводил групповое собеседование 

(это было уже, по-моему, восемь лет назад), оно у меня не то что не 

получилось — я получил огромный заряд негатива, потерянного времени, 

потерянных денег. В тот раз с собеседования ушли все.  

Это очень здорово бьёт по самооценке и по внутренней энергии. Но я 

был настойчив, и с четвертого раза мы взяли первого человека. До этого 

уходила половина, потом большая часть людей не закрывалась со второго 

Н 
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этапа. И, в общем, можно идти методом проб и ошибок. Немножко труднее, 

потому что у нас, например, описанный процесс группового собеседования, 

именно инструкция, занимает порядка 20 страниц. 

Передавать вам все нюансы, детали через книгу — затруднительно. Если 

вы читали книгу того же Бакшта «Боевые команды продаж» и пробовали 

когда-нибудь проводить по этой технологии, я готов забить на деньги, что у 

вас тоже с первого раза ничего не получилось. А если не проводили, то не 

получится. 

Почему? Потому что у нас, например, есть две исписанных тезисами 

страницы А4, в которых написаны все самые простые и короткие способы 

испортить групповое собеседование одним действием. Одним! Не двумя, не 

тремя, не последовательностью, просто одним действием. 

Поэтому нюансов очень много. Браться за него сразу не стоит.  

тобы закрыть задачу, вам, по сути, хватит грамотно 

организованного потока менеджеров.  

Вы можете заказать его у нас, но, если речь идёт о том, чтобы дать вам 

пользу — давайте лучше я вам расскажу, как это можно сделать, в чём там 

принцип. Кому надо — тот и сам найдёт наш телефон. 

Что такое поток менеджеров? Я уже неоднократно объяснял вам, и вы 

наверняка сами сталкивались, что менеджеры по продажам — это одна из 

самых дефицитных вакансий на рынке труда. В нашей стране, по крайней 

мере. При этом самая банальная статистика по конверсии — из приглашенных 

на собеседование в пришедших — покажет вам показатели, в зависимости от 

качества вашей работы, в районе 20%. То есть 20% человек, которые сказали, 

что придут к вам на собеседование, — придут. 

Если вы качественно, эффективно их отрабатывали, хорошо звонили, 

хорошо продавали, они сами откликались — этот процент может быть чуть 

выше. Средняя температура по больнице — это 20%. Вы рассчитываете, 

например, провести собеседование за сегодня с 10 людьми, назначили всем 10 

людям с лагом времени час, 10 часов своего времени расписали, и пришло 2. 

Тратить своё время так крайне неэффективно. Самый простой ход здесь — 

Ч 



40 
 

учесть эту статистику. Вместо того чтобы звать одного человека на одно и то 

же время — звать с учётом этой статистики. 

У нас конверсия из приглашенных в пришедших сейчас, после всех 

этапов, которые мы делаем, составляет 68%. Зная эту статистику, мы можем 

звать 2–3 человек на одно и то же время, и один человек с большей долей 

вероятности придёт, а второй будет в это время ждать, чтобы ваша 

загруженность всегда была к оптимальной. 

сновной принцип потокового собеседования: на одно и то же время 

зовите количество людей, соискателей, с учётом ваших показателей 

конверсии из приглашенных в пришедших.  

Средний показатель, опять же, по рынку — это один к пяти. То есть пять 

человек вы зовёте на одно и то же время, один человек приходит. Если придут 

больше, если придут два или три человека — ничего страшного не произойдёт. 

Просто вам будет необходима помощь в организации потока на этом 

собеседовании. 

То есть каждый человек, который приходит, садится в очередь. Его 

можно развлечь какой-нибудь подготовкой к деловой игре, как это делаем мы, 

либо каким-нибудь анкетированием, если ничего другого вам умного в голову 

не приходит. 

Задача этого потока — эффективная организация вашего времени, 

чтобы за восьмичасовой рабочий день вы посмотрели человек 8–10. У нас 

обычно получается где-то 15–20 человек за два дня. 

Давайте коротко расскажу, что нужно делать для того, чтобы вам 

самостоятельно организовать поток менеджеров по продажам себе самим. 

Есть простые шаги, которые к этому ведут. 

Шаг #1 — сделать хорошее, продающее описание вакансии в любом 

удобном формате. 

Шаг #2 — купить платную премиум-вакансию на ресурсе HeadHunter. К 

сожалению, другие ресурсы, тот же самый SuperJob с платным размещением 

за 7 000 рублей, такую эффективность не показывают. Есть простой шаг, 

О 
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который позволит вам получить от 150 до 300 откликов в Москве на позицию 

менеджера по продажам за неделю. Это размещение премиум-вакансии, оно 

стоит денег. 

Шаг #3 — просеять всех соискателей удобным вам способом. Мы не 

читаем резюме. Это принципиальная позиция: она заключается в том, что в 

резюме никто не пишет правду. Мало того, под задачи своего бизнеса, каким 

бы вы чтецом резюме ни были, вы всё равно никакую информацию, ценную 

для вас, не вытащите, потому что, скорее всего, она будет дана крайне общими 

словами, а вам это не нужно. Мы анкетируем под задачи бизнеса. Если нам 

нужны менеджеры по продажам B2B, которые будут ездить по встречам, — 

значит, мы их будем анкетировать на тему, какой у них опыт продаж B2B и 

какой опыт продаж со встреч. 

Вы можете не заморачиваться анкетированием, потому что это 

отдельный процесс, который нужно продавать соискателям. Всех нужно 

обзванивать, анкеты должны быть понятные, вменяемые, на основании 

которых ещё можно провести минимальный скоринг. Как это делать — 

тематика отдельных статей, поэтому фильтруйте так, как умеете. Можете 

фильтровать по резюме. 

Шаг #4 — обзвон, продажа вакансии и продажа самого собеседования. 

Мы продаём только после того, как люди вложились. Сначала люди 

заполняют анкету, они вкладываются, так или иначе запоминают вас как 

компанию, так или иначе они тратят на вас свое время. Они уже 

инвестировали своё время перед тем, как куда-то прийти. Поэтому у нас 

обычно не возникает проблем с тем, чтобы человек не знал, что за компания 

ему звонит. В вашем же случае такое возможно, я думаю, вы все с этим 

сталкивались: вы звоните соискателю — он не понимает вообще, вы 

представьтесь, что за компания, я много куда откликался, расскажите о себе, 

а что там по условиям. 

Чтобы этого не было, мы как раз и делаем анкетирование. С этим тоже 

можно жить, поэтому мы всегда просто прописываем скрипты для ответов на 

все основные вопросы соискателей. 
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Продаётся, ещё раз, вакансия, и человек приглашается на 

собеседование. Ваша задача — забить себе график собеседований по 3—4—5 

человек на каждое время, которое вам комфортно. Я рекомендую вам ставить 

с лагом хотя бы в час. Почему? Потому что, если вы руку себе не набили в 

собеседованиях, наверно, это будет минимально комфортный для вас режим. 

Это достаточно выматывающее, а если ещё ставить с лагом 30 минут, то они 

будут приходить нон-стоп, и можно очень здорово от этого устать. Назначили 

собеседование, дальше ваша задача их организовать. Организовать так, чтобы 

был человек, который отвечает на звонки и помогает соискателям найти вход, 

нужную дверь, третий поворот из лифта направо. Постучите, наберите 18-26 и 

заходите, вторая дверь слева. Лучше ещё отдельно отправить карту проезда. 

Мы, например, отдельно отправляем sms-ки, письма с подробной картой 

проезда. Отдельно звонит человек, который напоминает, заодно и помогает 

найти место, где мы проводим собеседование. 

Вот вся эта работа позволяет нам получить 68%. Что будет у вас — 

зависит от вашей включенности. Доводите людей до собеседования, а дальше 

их собеседуете. Как проводить собеседование, на что обращать внимание — у 

нас есть отдельные статьи («Вопросы, которые следует задавать на 

собеседовании», «Собеседование менеджеров по продажам») на этот счёт. 

И я предложил бы на этом не сосредотачиваться. Почему? Да потому 

что, если вы опытный предприниматель-бизнесмен, можно не менять даже 

свою специфику проведения. Просто делать так, как вам привычно. 

Единственное — обязательно добавить туда несколько этапов. 

Этап #1. Продажа себя и компании. Это должна быть короткая 

презентация в 4-5 минут. Почему? Потому что иначе вы не сможете требовать 

вклада от сотрудника. А потом будете впадать в депрессию: ой, что же такие 

соискатели пошли, которые не могут прочитать информацию о вакансии. Да 

потому что вакансий много, а людей мало, вот поэтому и не читают. Не 

заморачивайтесь, добавьте презентацию. 

Этап #2. Добавьте структуру собеседования, чтобы у вас была четкая 

политика, на основании которой вы можете принимать решение по поводу 

https://upinc.ru/blog/voprosy-kotorye-stoit-zadavat-na-sobesedovanii/
https://upinc.ru/blog/voprosy-kotorye-stoit-zadavat-na-sobesedovanii/
https://upinc.ru/blog/stati/sobesedovanie-menedzhera-po-prodazham/
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человека. У нас, например, есть четыре понятных критерия, на которые мы 

смотрим: адекватность, компетентность, мотивация и ваше личное 

внутреннее ощущение. По этим критериям и заполняйте табличку. Мы сейчас 

это делаем в GoogleDocs, GoogleSheets. Вы это можете делать на бумаге. Но 

лишь бы у вас после дня собеседования была понятная картина, кого из людей 

звать на работу, кого нет. Потому что иначе это опять будет сравнение Сергея, 

который пришел утром, с Натальей, которая была вечером, но подороже. И вы 

не будете знать, кого брать. Вам нужен чёткий, понятный критерий. 

Обычно это 10-балльная система и «+», «-», «?», где 10 баллов — это 

космический человек, которого вам посчастливилось встретить на вашем 

пути; единичка — непонятно как человек сюда попал, а «+», «?», «-», — 

«хотите его видеть», «пока непонятно, надо копать» или «не хочу с ним 

работать». По сути, такая трехэтапная оценка ваших ощущений. Вот по этой 

шкале я предлагаю вам оценивать ваших соискателей, которые к вам 

приходят. 

Можете добавлять всё, что вам нравится, лишь бы вы к концу дня 

поняли, кого вы готовы брать на работу, а кого нет. Почему это необходимо? 

Потому что третьим этапом я предложу вам поставить себе задачу принять 

решение за день. То есть сегодня, край завтра, вы должны дать ответ по 

соискателю. Почему? Потому что эти соискатели ходят толпами на 

собеседования. 

Если проведёте опрос, каждый пройдёт 3—4—5 собеседований. 

Отдельные уникумы есть. Если вы не продадите им работу, если вы не 

предложите им её в короткое время, они просто продолжат туда ходить, 

потому что процесс затягивает. Не потому, что вы плохой или что-то у вас не 

так, а просто вы могли плохо продавать, хотя вакансия у вас хорошая. 

Этап #3. Давать ответ в течение одного дня. Также важно звонить всем, 

кому вы отказали. Это моя маленькая личная просьба, чтобы не портить 

рынок соискателей. Потому что он и так испорчен, хуже некуда. 

Обязательно потренируйтесь в продаже компании, в продаже вакансии. 

Мы этот навык тренируем с нашими клиентами в формате проведения 
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инвестиционной презентации. Я же вам рекомендую потренироваться либо 

одному, либо с кем-то. Почему? Потому что я на своем жизненном пути 

встречал огромное количество собственников, предпринимателей, которых, 

казалось бы, нечему учить, тем более презентации своей компании. Ни черта 

подобного! Продавать свою компанию никто толком не умеет. Все 

рассказывают получасовую историю успеха, на самом деле она никому не 

нужна. Нужна короткая, 5-7-минутная инвестиционная презентация. Ваша 

задача — продать. Так, чтобы люди купили. Если вы это сделаете, то по вашему 

звонку люди будут выходить на работу. 

Вот такие простые правила могут обеспечить вам тот самый поток 

менеджеров и дать возможность закрыть соискателей на работу.  
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Подготовка инвестиционной 
презентации 

Мы уже писали об инвестиционной презентации в нашей статье и хотим 

поделиться с вами этапами подготовки. 

Этап подготовки инвестиционной презентации — это один из 

подготовительных этапов к хорошему подбору сильных сотрудников. 

Например, тех же менеджеров по продажам. 

Зачем нужна инвестиционная презентация? На самом деле она нужна 

для того, чтобы структурировать большое количество информации таким 

образом, чтобы побудить соискателей к нужным вам действиям, а именно - 

принять положительное решение о желании работать в вашей компании. 

Сама структура, которую мы сделали, позволяет гибко подстраивать 

спикеру (собственнику, руководителю, топ-менеджеру) своё выступление под 

разные временные рамки, сохраняя при этом суть выступления, достигая 

цели презентации. 

https://upinc.ru/blog/stati/investitsionnaya-prezentatsiya-dlya-prodazhi-kompanii-soiskatelyu/
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Сама форма инвестиционной презентации максимально полезна не 

только для продажи вакансии соискателям, но и для презентации проекта 

инвесторам, привлечения команды. Может быть, сторонней команды, может 

быть, внутренней команды. 

Структура инвестиционной презентации содержит 6 этапов, каждый из 

которых имеет определенную цель. 

Вопросы, на которые следует отвечать:  

• Кто я? 

• Почему мне важно выступить перед вами? 

• О чём я буду вам говорить? 

• Что это даст вам? 

Вопросы, на которые следует отвечать:  

• Кто клиент? 

• Каковы «боли» клиентов (глазами конкретных людей)? 

• Какими решениями они пользуются? Что им не удаётся 

решить без нашей компании? 

• Каково решение? 

• Как мы решаем эти проблемы? 

• Что это даёт людям? Их компаниям? 

• Благодаря какому отношению и подходу это удаётся? 

Вопросы, на которые следует отвечать:  

• К чему мы стремимся? 

• К чему хотим прийти? 

• Какова наша мечта? 

• Почему она важна для нас? 
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Вопросы, на которые следует отвечать:  

• Что за человек нам нужен? 

• Что ждём от этого человека? 

• Как мы относимся этому человеку? 

• Что можем дать этому человеку? Какие возможности у него 

есть вместе с нами? 

Вопросы, на которые следует отвечать:  

• С чем придётся столкнуться? 

• Что даст преодоление этих сложностей (финансово и не 

финансово)? 

Вопросы, на которые следует отвечать: 

• Как нужно относиться к интервью и всем заданиям? 

• Как следует себя вести? 

• Чего хочется пожелать всем участникам? 

Отвечая на эти вопросы, вы сможете подготовить хорошую, сильную 

продающую презентацию, по которой у вас будут покупать. Действительно 

покупать, и это особенно актуально для малого бизнеса, потому что на фоне 

среднего бизнеса вы ничего сотрудникам, кроме денег, каких-то перспектив, 

амбиций, предложить не можете. А если быть откровенным, то ваше 

предложение, скорее всего, будет проигрывать практически всегда. Поэтому, 

если вы не научитесь продавать себя так, чтобы вас покупали, то вы 

останетесь без сильных сотрудников. 

Да даже для среднего и среднекрупного бизнеса этот навык не просто 

полезен — он необходим. И я бы предложил вам общаться с соискателями 

именно так. Почему? Да потому что чем больше бизнес, тем больше эго обычно 

у собственников или топов. И вы можете наивно полагать, что люди к вам 
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должны бежать, а это на самом деле тоже не так. Потому что не всегда вы 

предлагаете условия, не всегда вы знаете рынок труда. 


