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Особенности управления
торговым персоналом в
премиальном магазине

Если вы продаете товары по самой
высокой цене, то для вашего магазина
действует правило: клиент «покупает»
сначала продавца, потом интерьер ма�
газина и только затем его интересуют
цена и качество товара.

Что бы вам ни говорили клиенты, в
премиальном сегменте цена не имеет
решающего значения при принятии
решения о покупке. Если ваш магазин
и товар отвечают представлениям
клиента о высоком классе, то возраже�
ния по цене вы будете слышать редко.

Итак, важно, чтобы продавец�кон�
сультант соответствовал ценовому сег�
менту товара. Как этого добиться?

Имидж складывается из внешнего
вида, особенностей общения и лично�
стных характеристик. Все это можно и
нужно оценивать уже в процессе перво�
го интервью с соискателем на долж�
ность продавца�консультанта. Очень
часто в премиальных магазинах можно
наблюдать такую ситуацию: покупа�
тель с выбранным товаром подходит к
кассе, сумма покупки весьма значи�
тельная, особенно для зарплаты про�
давца, и на лице торгового работника
отражаются противоречивые чувства —
от недовольства собственной горькой
долей до ненависти к клиенту. Искрен�
ние улыбки в таких магазинах — ред�
кость. Поэтому уже на этапе отбора со�
трудников обращайте внимание на
личностные качества кандидатов.
Нужно найти тех, у кого отсутствует
чувство зависти, кто мотивирован на
достижения и слабо ориентирован на
сравнение себя с другими.

Важно определить требования к
внешнему виду и следить за их неукос�
нительным соблюдением всеми со�
трудниками, которые общаются с по�
купателями. По степени подсозна�
тельного влияния на принятие реше�
ния о покупке компоненты внешнос�
ти можно распределить так:

� ухоженность кожи лица (чистота
кожи, отсутствие прыщей, пятен, по�
краснений, ссадин);

� ухоженность кожи рук (аккуратно
постриженные ногти, у девушек до�
пускается длина ногтей до 5 мм, отсут�
ствие накладных ногтей с рисунком,
отсутствие заусениц, неяркий цвет
лака); особенно этот пункт важен для
торговли товарами, которые продавец
демонстрирует, держа в руках, — часы,
ювелирные украшения, косметика,

канцтовары;
� чистота волос и аккуратность

прически;
� неяркий макияж;
� запах тела продавца, различимый

на близком расстоянии (в розничной
торговле наиболее разумно использо�
вать легкие цветочные и цитрусовые
композиции ароматов);

� запах изо рта (особенно в конце
рабочего дня);

� обувь, которую носит консультант
в торговом зале.

Если вы не будете следить за вне�
шним видом торгового персонала, то
большинство потенциальных клиен�
тов в общении выскажут сомнение в
обоснованности цены товара, и ника�
кие аргументы их не переубедят.

При разработке системы премиро�
вания сотрудников не ставьте ограни�
чения по верхней планке дохода.
Пусть лучшие продавцы зарабатывают
много! Пусть у них появится возмож�
ность приобретать товары, которыми
они торгуют. Тогда объем продаж в ва�
шем магазине еще больше возрастет,
ведь к умению общаться прибавится
еще и личный опыт пользования до�
рогими товарами. Мы наблюдали, как
в одном из салонов дорогой итальянс�
кой мебели консультант накопила на
диван из кожи (сумма покупки соста�
вила более 700 000 рублей). После
первого дня использования мебели у
себя дома сотрудница произнесла
фразу: «Я только теперь поняла, за что
люди платят такие деньги!» Уже много
лет этот продавец является лучшим в
своем салоне.

Еще учитывайте тот факт, что тор�
говому персоналу в премиальном мага�
зине нельзя устанавливать уровень ок�
лада и совокупного дохода ниже, чем в
среднем по рынку. Если вы попытае�
тесь экономить на заработной плате
персонала, то увидите рост текучести.
Первыми уйдут лучшие сотрудники.

Аргументация
по цене

Часто продавцы
в премиальном ма�
газине затрудняют�
ся работать с това�
рами и ценами, так
как допускают
ошибки в обще�
нии. Как же об�
щаться и какими
словами рассказать
клиенту о покупке?

Начинать предложение вариантов
следует с самого высокого по цене то�
вара. Все последующие варианты бу�
дут казаться покупателю доступными
(в сравнении с первым), и возражений
по цене станет меньше.

Назвав цену, не нужно ее обосно�
вывать или как�то оправдывать. После
озвучивания цены продавцу надо сде�
лать паузу. Клиенту же нужно время,
чтобы определиться в своем отноше�
нии к цене и данному товару.

При работе с состоятельными кли�
ентами очень эффективен принцип
перспективы, который заключается в
следующем: покупатель больше реа�
гирует на возможность что�то сберечь,
сэкономить, чем на перспективу выиг�
рыша. Например, из двух вариантов:

«Приобретая этот диван за 79 800
рублей, вы получаете в подарок жур�
нальный столик»;

«Стоимость этого дивана составля�
ет 79 800 рублей, и, как вы понимаете,
товар такого уровня качества прослу�
жит вам много лет, что позволит не ду�
мать о ремонте или поиске новой ме�
бели столько времени, сколько вы за�
хотите» — второй вариант более сти�
мулирует к покупке, так как показыва�
ет покупателю перспективу экономии
сил, времени и денег.

При общении с клиентами в торго�
вом зале нужно следить за тем, какие
слова и выражения используют кон�
сультанты. Часто работники не заме�
чают, что применяют «неправильные»
выражения, препятствующие немед�
ленной покупке. Любое из них и ана�
логичные им могут на подсознатель�
ном уровне вызвать у покупателя со�
мнения, а иногда и вовсе заставить от�
казаться от покупки именно у вас в ма�
газине. Потренируйте с продавцами
эффективные фразы, которые приве�
дены в таблице «Фразы, применяемые
при общении с клиентами».

Проведите в торговом зале несколь�
ко часов и понаблюдайте за консуль�
тантами, запишите все наиболее опас�

ЛИКБЕЗ

5 65 65 65 65 6



№150ФИНАНСОВО�ЭКОНОМИЧЕСКИЙ БЮЛЛЕТЕНЬ

ные с точки зрения появления возра�
жений фразы продавцов и в дальней�
шем, например на утренней планерке,
разберите ситуации, привлекая к учас�
тию сотрудников, составьте список
наиболее эффективных «продающих»
фраз и раздайте эту информацию всем,
кто общается с покупателями.

Какие еще «фишки» можно
использовать

1. Помните, что на первую покупку
скидка не предоставляется, даже если
клиент «шантажирует» продавца, гро�
зясь уйти из магазина, если ему не
пойдут на уступку. Вы никогда не
сформируете имидж премиального
магазина, если ваши товары и услуги
будут доступны большинству зашед�
ших людей. Держите свою цену. По�
мните, что каждая скидка не увеличи�
вает лояльность клиента, но лишает
вас части прибыли.

2. Скидка только для постоянных
покупателей, или при покупке на
весьма значительную сумму (напри�
мер, такой суммой будет величина,
равная трем средним чекам).

3. Российскими покупателями луч�
ше воспринимаются четные цифры.

4. Не округляйте до порядка (на�
пример, 9800 воспринимается хуже,
чем 9816); чем более круглая цифра,
тем больше недоверия она вызывает, в
то время как четная цифра с некруг�
лым значением вызывает больше до�
верия — «честная цена».

5. Не используйте в конце 999 (так
называемое «эльдорадо»): многие по�
купатели после широко рекламируе�
мых распродаж крайне негативно от�
носятся к подобным цифрам.

6. Если хотите предоставить поку�
пателю скидку, то пишите ее в цифрах,
а не в процентах; если озвучиваете
скидку в беседе с клиентом, не исполь�
зуйте круглые значения (5, 10, 15 % и т.
п.), — такую скидку легко просчитать,
и покупателю будет легко торговаться
с вами. Самый эффективный способ
— четная скидка, например 8; 12,6 %, в
уме редко кто из покупателей сможет
выполнить такие расчеты и, скорее
всего, согласится на ваш вариант
цены.

Аргументация по качеству и
свойствам товара

Работая с премиальным продук�
том, вы будете сталкиваться с недове�
рием покупателей. Многие из них ста�

нут задавать вопросы вашим продав�
цам и следить за тем, как себя ведет
консультант, насколько он уверен в то�
варе, о котором рассказывает. Основ�
ные советы продающему персоналу:

� выявите тип покупателя (рацио�
нальный или эмоциональный);

� помните о принципе «одна ха�
рактеристика — одна выгода»;

� следите за реакцией клиента: слу�
шает ли он вас, согласен ли с вами,
уменьшаются ли его опасения;

� задавайте уточняющие вопросы
(«Все ли я рассказал(а)?», «Вас именно
это интересовало?», «Согласны со
мной?», «Готовы выбрать товар?»);

� используйте эмоциональные ар�
гументы; при демонстрации товаров
привлекайте клиента — чем больше
покупатель попробовал сам, чем доль�
ше он провел с товаром времени, тем
сложнее отказаться от приобретения.
Это называется «эффектом потери»;

� не упоминайте в разговоре анало�
гичные товары и магазины�конкурен�
ты; если покупатель просит сравнить
ваш товар с аналогичным, можно ска�
зать: «К сожалению, я хорошо знаком
только с нашим товаром, так как про�
даю его уже ... лет»;

� не суетитесь перед покупателем;
лучшее впечатление производит спо�
койно и уверенно работающий про�
давец;

� не заискивайте перед покупате�
лем; для него вы — специалист по про�
дукту, помощник в выборе, это не под�
чиненная роль, а равноправная. Важ�
но соблюдать дистанцию и не уйти в
другую крайность — сближения с кли�
ентом. Опасно давать советы и реко�
мендовать купить конкретный товар.
Если покупатель настойчиво просит
сделать выбор за него, эффективно ра�
ботает фраза: «У нас чаще всего поку�
пают...» Таким образом, вы не несете
ответственности за выбор клиента;

� используйте стратегии убежде�
ния при работе с возражениями поку�
пателя;

� не используйте в общении срав�
нительные и оценочные степени —
это может дать покупателю возмож�
ность уйти без покупки. Самые опас�
ные для продавца слова — «дорого»,
«дешево», «подороже», «подешевле».
Заменяйте оценку стоимости слова�
ми, которые более комфортны для
клиента: «разумная», «приемлемая»,
«комфортная», «реальная», «обосно�
ванная», «цена сегодня».

В розничных продажах ввиду огра�
ничения во времени при общении с

потенциальным покупателем лучший
результат приносят три простые стра�
тегии убеждения.

1. «Картины прошлого» — исполь�
зуем, когда покупатель не доверяет то�
вару, продавцу, сомневается в качестве
и обоснованности цены за товар. Ос�
новная мысль — если когда�то что�то
случилось с аналогичным товаром, это
не означает, что до конца жизни сле�
дует себя ограничивать. Просто выби�
рать нужно более тщательно.

Пример. Клиент: «Я уже один раз
покупал дорогие туфли, они испорти�
лись к концу сезона, так что я не вижу
необходимости тратить на покупку
обуви столько денег еще раз». Прода�
вец: «Теперь я понимаю ваши сомне�
ния. Но ведь обувь все равно вы покупа�
ете, вы ведь босиком не ходите с тех
пор?» Клиент: «Нет, конечно». Прода�
вец: «Просто вы теперь внимательнее
выбираете туфли и доверяете прове�
ренным салонам. Я вам покажу вот эту
пару, попробуйте, какая мягкая кожа».

2. «Картины будущего» — приме�
няем, когда нужно «зажечь» покупате�
ля, мотивировать его на покупку, осо�
бенно если он привык к комфорту вок�
руг себя.

Пример. Клиент: «Вот зачем я буду
тратить на этот телевизор 60 000 руб�
лей, когда есть столько похожих моде�
лей гораздо дешевле!» Продавец: «То,
что сейчас кажется экономией, в даль�
нейшем может оказаться убытком. Я
работаю в этом магазине уже 4 года и
считаю, что выбранная вами техника
является одним из наиболее разум�
ных вариантов. По наполнению функ�
ций и возможностей этот телевизор
еще долго будет впереди других моде�
лей. Купив его сегодня, вы сможете
пользоваться всеми возможными при�
ложениями сразу. Представьте, прихо�
дите домой, а там — море развлечений,
возможность окунуться в мир комфор�
та. Неужели вы не заслужили для себя
немного радости от жизни?»

3. «Крылатые» фразы и поговорки
— хорошо известные всем утверждения
вызывают меньше сопротивления у по�
купателя. Например, в продажах мож�
но использовать такие варианты: «Ску�
пой платит дважды», «Семь раз отмерь
— один отрежь», «Мы не настолько бо�
гаты, чтобы покупать дешевые вещи»,
«Где тонко, там и рвется» и т. п.

Для успешных продаж премиаль�
ных товаров важно освоить вышепере�
численные техники и требовать от
торгового персонала неукоснительно�
го их исполнения.
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