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Уважаемые коллеги!
Перед вами второе издание книги «Тренинг продажи и обслуживания покупателей в розничном магазине». Поскольку предыдущее издание оказалось востребованным не только среди тренеров, но и сотрудников отделов персонала и даже директоров магазинов, текст этого, нового, издания дополнен информацией, которая поможет вам выстроить систему обучения продавцов-консультантов в вашем магазине. А для удобства выполнения заданий, в конце книги приведена рабочая тетрадь для записей.
Сам тренинг поможет вам обучить свой персонал навыкам активной продажи и обслуживания покупателей в соответствии с базовыми требованиями стандартов обслуживания в розничном магазине.
Кроме того, в приложении рассказано, что следует учесть, чтобы создать систему обучения персонала магазина, не ограничиваясь редкими тренингами.
Мы делаем акцент на технологической стороне работы, чтобы продавец мог не задумываясь действовать правильно в наиболее типичных ситуациях общения с покупателями. Такой подход не только обеспечивает всем покупателям одинаково высокий уровень обслуживания, но и облегчает ежедневную работу продавца-консультанта.
Всегда приятно, когда тебя не только обслуживают в соответствии с правилами, но и делают это с душой. Поэтому мы уделяем внимание таким понятиям как вежливость, доброжелательность, честность – тому, что мы ценим в обычном общении с другими людьми. Это в свою очередь будет способствовать как правильным продажам, так и правильному обслуживанию, при котором у покупателя возникнет чувство удовлетворенности от общения с продавцом, сохранится положительное впечатление от визита в магазин.
Поэтому прежде чем проводить свой тренинг, задумайтесь: чему вы хотите обучить свой персонал и какую обстановку в торговом зале хотите создать как результат обучения. Как вы сами чувствуете себя в магазине, где продавцы держат покупателя мертвой хваткой, пытаясь продать хоть что-нибудь? Или в магазине, где до покупателя нет никому дела, где работа продавца-консультанта сводится к вялым ответам на вопросы или многозначительным позам утомленного труженика?
Наверное, вы все же предпочитаете магазины, где вам искренне рады, где приветливо здороваются и помогают сделать выбор именно того, что нужно именно вам. В таком магазине с таким – ориентированным на покупателя – продавцом-консультантом вы чувствуете себя комфортно и уверены, что останетесь довольны покупкой.
Стоит также сказать о том, что магазин – место скопления большого количества людей. И мы, персонал магазина, лично отвечаем за то, чтобы это место было благоприятным во всех отношениях, чтобы обстановка в нем вызывала только положительные эмоции. Можно перефразировать: я искренне желаю вам, чтобы в результате вашей работы с персоналом ваш магазин был местом скопления большого количества довольных людей, довольных покупателей. А довольный человек передаст свое хорошее настроение дальше и дальше, и в конце концов его хорошее настроение к вам же и вернется.
На этой философской ноте я желаю вам удачи!
Автор
Мы все бываем покупателями…

ЗАДАНИЕ
Вспомните и опишите ситуации, когда вы были довольны обслуживанием в магазине, а когда возмущались и негодовали.
ЧТО вам нравится? По поводу ЧЕГО вы возмущаетесь? ЧТО вы при этом чувствуете?
Обсудите результаты.
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Определение активной продажи

Продать – значит помочь покупателю получить то, что ему нужно, и способствовать при этом его хорошему настроению до, во время и после покупки.
Мастер продаж Р. Виллингейм



Чем отличается обычная продажа от активной продажи? Представьте себя покупателем: вы приходите в продуктовый магазин рядом с домом и просите продавца дать вам буханку хлеба, триста граммов краковской колбасы, пачку чая и ореховый торт. Продавец называет вам общую сумму, вы расплачиваетесь, говорите «спасибо» и идете домой.
Это обычная продажа.
Такой вид продажи вполне приемлем, если покупатель четко знает, что ему нужно купить. Он заранее все продумал, написал список, пришел в магазин и единственное, что ему требуется – чтобы его обслужили быстро, без проволочек. В этом случае наша главная задача – обеспечить качество обслуживания, которое будет заключаться в том, чтобы нужный товар был в ассортименте и его можно было легко найти, чтобы товар был надлежащего качества, а ценники соответствовали истинному положению вещей, чтобы кассир оформил покупку без ошибок, помог упаковать и сказал «спасибо за покупку». Идеальная картина идеального супермаркета самообслуживания.
А теперь представьте, что продавец, общаясь с вами, интересуется: не желаете ли вы также купить пару булочек («только что завезли, свежайшие»), взять на пробу буженины («все берут и так хвалят») и не закончился ли у вас кефир (поскольку помнит, что вы всегда кефир берете). Вы берете булочки, вспоминаете, что кефир закончился, а вместе с ним и овсянка. Чтобы себя порадовать, берете не краковскую колбасу, а кусок буженины, на которую раньше не обратили внимания. И искренне благодарите продавца за помощь.
Такой подход к покупателю можно встретить в продуктовых магазинах формата «возле дома», где продавцы знают большинство покупателей в лицо и успели запомнить, что те обычно покупают.
Стоит ли говорить о том, что сумма покупки увеличилась? А какова ваша радость, что не придется идти в магазин еще раз, обнаружив дома, что забыли купить кефир и овсянку?
Источник вашей радости – активная работа с вами продавца-консультанта, который не просто выдавал вам нужные товары, а предугадывал за вас ваши потребности и предложил именно то, что вам нужно.
В этом и заключается активная продажа.
Активная продажа – это инициатива продавца-консультанта в ходе выявления и удовлетворения потребностей покупателя с помощью вашего товара или услуги.
Это искреннее желание продавца помочь покупателю сделать правильный выбор, т.е. помочь купить именно тот товар или услугу, которые действительно нужны и отвечают всем пожеланиям и ожиданиям покупателя.
Этот вид продажи – обязательное условие в магазинах одежды и обуви, бытовой техники и товаров для дома, ювелирных украшений, игрушек и многих других непродовольственных товаров. Если продавец настроен на такую работу и обладает необходимыми навыками общения, покупатель всегда доволен и продавцом, и магазином, и совершенной покупкой.
Существует мнение, что талантлив тот продавец, который может продать все, что угодно. Не нужно знать товар, который продаешь; не нужно разбираться в различных типах покупателей и в их потребностях; не нужно учитывать особенности общения продавца и покупателя. Главное – уболтать любого, продать по максимуму здесь, теперь и ожидать похвалы директора магазина.
Так ли это? Давайте взглянем на ситуацию глазами покупателя. Вы сами с кем бы предпочли иметь дело – с таким вот активным болтуном, которому главное – продать, или же профессионалом, который может дать грамотную консультацию и помочь сделать выбор, чтобы вы остались довольны своей покупкой?
ОБЯЗАТЕЛЬНОЕ ЗАДАНИЕ
Чем, по вашему мнению, отличается активная продажа от «впаривания» ненужного товара покупателю? Обсудите это. Запишите 7—10 характеристик
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Вспомните свое состояние и свои эмоции в ситуации «впаривания» и в ситуации активной продажи. Как вы себя чувствовали, что думали про продавцов-консультантов и магазин в целом? По необходимости вернитесь к самому первому заданию.
Еще раз проговорите установку «мы не впариваем, а продаем тот товар, который действительно нужен покупателю».
Подведите итоги, еще раз проговорите определение и смысл активной продажи.



Ответ очевиден: активная продажа всегда будет способствовать хорошему настроению покупателя и удовлетворенности от процесса общения с продавцом-консультантом и посещения магазина в целом.
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Этапы активной продажи

Фундамент активной продажи. Необходимые знания

Специфика работы продавца-консультанта предполагает определенный набор знаний и навыков.

Знания – это информация, которой нужно владеть, чтобы легко отвечать на любые вопросы покупателей. Навыки – это способность выполнять некие действия. Для продавца-консультанта основной навык – это общение с покупателем с целью продажи и обслуживания.

Знания легко хранить (в печатном или электронном виде), передавать (лекция или самостоятельное изучение) и усваивать (выучить наизусть или близко к тексту). Навыки требуют отработки на практике под руководством более опытного продавца или наставника.

Именно необходимые знания находятся в фундаменте активной продажи (см. рис. 1). Без фундамента нет дома, без знаний невозможно перейти к навыкам.

Для успешной работы продавцом-консультантом нужно знать четыре основные вещи:

1) свой товар;

2) своих покупателей;

3) почему эти покупатели покупают этот товар;

4) стандарты обслуживания, принятые в вашем магазине.

1. Знание товара

предполагает четкие ответы на следующие вопросы:

– Чем занимается ваша компания / что продается в вашем магазине?

– Какие основные товарные категории (коллекции, группы товаров) представлены в магазине?

– Каковы свойства (характеристики) товаров внутри этих товарных категорий?

Эту информацию включают в стандарты работы под названием «Необходимый минимум знаний о компании и товаре». Структуру документа вы сможете посмотреть в приложении в конце книги.

2. Знание покупателя

основывается на разделении всех покупателей на некие категории, или группы людей, посещающих магазин с определенной целью и ведущих себя в магазине тем или иным образом. Если мы знаем, к какой категории относится покупатель, зачем пришел в магазин и чего он ожидает от работы продавца-консультанта, нам проще строить с ним беседу, т. е. правильно определить его потребности и подобрать нужный ему товар.

Что это за категории?

Во-первых, надо понимать, зачем люди в принципе ходят по магазинам. Давайте разберемся.

1. Провести в магазине время

Такой посетитель далек от мысли что-то купить, он просто прогуливается, ему может быть холодно на улице или он ожидает встречи с кем-то, кто опаздывает. Или просто ходит по магазинам, чтобы себя показать и на других посмотреть.

У такого покупателя рассеянный взгляд, он старается не вступать в разговор с продавцами, прохаживаясь, он говорит по сотовому телефону или выглядит погруженным в свои мысли.

Его вполне может что-то заинтересовать, особенно если времени у него много. Он может попросить показать ту или иную вещь, и даже купить что-нибудь незначительное.

Но все же попытки продавца развить беседу, скорее всего, обречены на неудачу. Хотя, если продавец произведет на такого посетителя хорошее впечатление, он вполне может вернуться в этот магазин за покупкой.

2. Пообщаться с продавцом, показать себя или пожаловаться

Такой посетитель пришел за вниманием, поскольку испытывает недостаток общения с другими людьми.

Он рассказывает что-то о себе, заводит разговор на отвлеченные темы, жалуется, даже делает вид, что пришел за покупкой, чтобы продавец отвлекся от других дел и сосредоточил внимание на его персоне.

Такие посетители способны вовлечь в разговор (особенно с целью пожаловаться) не только одного продавца-консультанта, но и остальных его коллег, а также и других посетителей, что не лучшим образом скажется на обстановке в магазине в целом.

3. Узнать, что продается в магазине

Такой посетитель не торопится и осматривает весь выставленный товар.

Обращает внимание то на одну вещь, то на другую, он не хочет общаться с продавцами-консультантами или же задает вопросы общего характера.

Человек держится легко, без напряжения, так как не намеревается в данный момент тратить деньги.

4. Получить дополнительную информацию, чтобы принять решение купить что-то

Посетитель интересуется конкретной вещью, задает много уточняющих вопросов, рассматривает ее со всех сторон.

Часто специально высказывает разные сомнения, чтобы убедиться в правильности своего решения.

Он может быть сосредоточен и серьезен. А может шутить и радоваться от предвкушения удачной покупки.

5. Совершить покупку, решение о которой принято ранее

Посетитель собран, сосредоточен, полон решимости, может задавать дополнительные вопросы о деталях, чтобы окончательно убедиться, что принятое решение верно.

Или наоборот, выглядит расслабленным, улыбается продавцу, шутит, говорит, почему выбранная вещь ему так нравится.

ЗАДАНИЕ

Вспомните и напишите примеры пяти категорий посетителей. Как они вели себя в магазине, и чем закончилось общение с ними.

Что же объединяет этих посетителей?

ОНИ ВСЕ СЕЙЧАС ИЛИ ПОЗЖЕ МОГУТ СОВЕРШИТЬ ПОКУПКУ ИЛИ ПОРЕКОМЕНДОВАТЬ ВАШ МАГАЗИН СВОИМ ДРУЗЬЯМ И ЗНАКОМЫМ!

Поэтому важно не только уметь различать, что за посетитель перед вами, но и помнить о том, что каждый достоин внимания, к каждому нужно подойти, завязать разговор и попытаться заинтересовать товаром, который вы продаете.
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ЗАДАНИЕ

Вспомните еще раз примеры пяти категорий посетителей. Обсудите правила поведения с каждой категорией, предложите дополнительные рекомендации, как с ними себя вести с целью продажи и обслуживания. Составьте общий список рекомендаций.

Обязательно проговорите следующие моменты:

1. Посетитель, который проводит в магазине время, – не расстраивайтесь, если он после длительной консультации не совершил покупку. Даже если посетитель приходит в магазин «посмотреть» или провести время, с ним нужно общаться вежливо и доброжелательно.

2. Болтун – не поддавайтесь на его желание пожаловаться на жизнь и использовать вас для разрядки собственного плохого настроения, а переводите разговор на тему магазина и продаваемых товаров.

3. Посетитель, который пришел узнать, что новенького продается в магазине – даже если он не готов купить, расскажите ему по максимуму, используйте эту возможность для себя, чтобы отточить умение правильно рассказать о товаре покупателю. Используйте время с пользой для себя, но не забывайте, что он вполне может что-то купить.

4. Посетитель, который пришел за дополнительной информацией, чтобы принять решение о покупке – вот где пригодится ваш статус эксперта, который знает все о продаваемом в магазине товаре. Помните, что он не морочит вам голову надоедливыми вопросами, а нуждается в помощи, чтобы принять решение о покупке. Максимум терпения и доброжелательности.

5. Покупатель пришел за товаром, решение о покупке которого уже принято, – не бойтесь продать, не упустите момент, не рассказывайте, что есть еще другие модели с дополнительными функциями и красивыми кнопками. Четко завершите продажу, оформите покупку и обязательно сделайте комплимент, подтверждающий, что покупатель сделал правильный выбор.



Конец ознакомительного фрагмента.
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KAK OBIIATECA

T Tiposonan o waramme
apesn

Tavol nocerien, ACCTINTET O, ATex 0T AT W RaMepemin
Conepun, mOKYTKY. Test He Nelee O 34LIEA b B NATISHH, NOITOMY CTOMNT
eTOT50RAT: €10 NHXOA € NAKCHNAAHOH O30

(OmiecuTech K TaKowy ROCETITEO CrONOIND, AaKe CCAH oW Haver Gectenio
PACCNATpHBATS BCe MOAPAA H YCTPAHBATS GeCTIODAAOK 8 TOprOBoN 3a7e
Tocraparecs wasams, pasroop ¢ NONOUO s, COREpKAIX WHPOPNAIO O
AHHOM TOBAPe (4O MOTET, HOCNOTPHTE, AOGaBIEHS dyHKIIA...»)

ECh on Wrwopupyer oo pasei, me paccrpambairecs 1 e crapaifrec
S —

ByabTe Henogaexy W OTCACKMBIITE CHFHAR HHTEPECa (4YTh AOLC ACDAIT B
YK Beul, HHHET PICCHATPUBITL A€TATH), WETOTL3YIITe TOT NOWEHT AT
P Geceass

Tt ToceTTEm e MOy TG0 YT, K €T K K
Balua HenL: PACCNIATS €ty 0 TORIPAX, YTOGHI O JINOTER BEPHYTLCH B Maran
CHOR I PACEKALITL e CROIN ApYIAN  BaNOMEIN

2 Tipiomn_noGonam.

BOTIYH — GUTYDI CRORIM, TaK KaK OW OTRICKACT SAIIC RINGHAC HJ COON
Cofcrnene Mpofness. ON  MPNNQUT B Narawm Kok B Kowiary
ROIXOTOMIECKDR PasTpysion 1 Cpavy WasHHGET OOLGTLCH Wa Tewy «xakoil
opousi (1 wiw) KaKse nce rioxHe
Obuasch ¢ wav, wewnoro nocayualire, nocosyacreyiite, nocrapaifrecs,
BLACHITL, €T OW OUET M €CT T WerD YT Kakol1-TO MirTepec Kk Narainy
Tosapan
ECU Her, nepexTiourTe pasronop Ha Tewy MPOBIENbEX TORKPOB TaK, 0B
8 Coa C ero CoGCTBeNNON Nepconoil ( 3ToM KocTiowe . Gyiere
BITIAAET HEOTPA3HMOY) W NOCTpaiTect PISwT, GeceAy C eAo POkt
T ON pOROUUIpYeT KOWDTAKTHYIO CHIYALUNO, BHPAXSA_ HEAOBOTTBO.
MarasoN, CKRTE: «HSBIITE, Ml OGESITETLHO yUTEN Balle OKEASNHE ATA
ynysuetunn paGomis sz n coxpaniite cowoficrae
Bama uenw: Gomiyi — WiXOMa AT WINOA W WX AR npotasta. He
OLAARIAC 12 MOBOKALU, CHABLITE €£0 MKEHYMOM HIKPOPMALI O TORIPAX.
A CCTH MOTYAUITER, MPEAOCTARLTE €My BOAMOKIHOCTS Ky MTO-1UIGY3, T0BH
o cwor ce nopagosa,

3. Tipnouin yanars, wero

TG0 WHTEpECYIOUIcH NATGIHON W TONpIN B e TOCETTeTs 10700
KT Ha 50 %. HirTepec GOpMPYCT HawepelAe, KTeN AenaMHe i, HIKOHEL,
FOTORNOCTS MpHOGpeCTH Canioe BIXHO B OBUENHI C TaKHM MOCETITEREM — He
OnYIMYTL W NepeBeCT €0 MITEPEC B HAMEPENHE NPHOTPECTH TO-TO B e
ByauTe Tepnein, oTbesaiie 12 BonpoCL, MpoABIAITE IR b paccKase 0
Tomapax

(CACITE 33 CHPANaN HTEpECa (4T AOTLIC AEPAIT B PYKAX BEl, HatHuaCT
paccarpuoaT, ATanH), pasmualire Geceay, wokpere wiTepecyfrece, ajasaiite
omcpeTae sonpocet

Crapafrecs MOWPARITLCS ey KaK e 1 Kak PORADEL, HEALPO FOPOpAT
cHaas POl CEGs, Hrem ToBap

He GyauTe HaRENMBL He OTIYTHITE TAKDFO ROCETITEA; €CAIH HYASHO, CHOKOIHO.
ABTE ey poMORHOCTS oYM

Batmia qeas: NEpeRECTH €10 HHTEDEC K NATAMHY B HAMEDEHIHE HTO-TO KYTHTL 0
Hew. ECIn obueie MpOLAeT TN, OH OGHSITETHO BEPHETCH B Naras (4
ARKE HMENNO X Ba, KK X TDOTABLY) € LTI COEPLICHHS NOKYTIH, TaKKE He
S06hnalre, 40 01 MORET 4TO-T0 KymTS MpAO cefiac.

3 Xorer nowam
onomurensiyio
spopatpio,  rob
npwm,  pewene 0
nowyme

Do oceTien, ROTOPoNY HeOBXOINA OO & OROWNATCTON S0P
OBapa. BHMATERH 1 SeCTHMIH TIPOIBEL 7ETKO NOTEAET TAROTD ocCETHTER
s ——————

He TOpOITECL, MOMOTIHTE ey AIBECHTL i 1t «TpOTIHR, OTBETITE Ha BONpOCH
O ACTAIX, AAE €CTIH OMM KIXY TR B0 HESLHNBIN 1 SaHYNH

Ticasitinee éioy Nalins Aoatirsinaos At A bowsen (sors i i
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TIOHPABWI0Ch

HE IIOHPABWIOCh

TE

uTo

10 7 AYWAI0 1 4YBCTEYI0, KOTAQ MHE TORPABHIOCH
oGcaywmanie?

U a a0 w syecraye, wora
ROHPABHIOCH 0GCAYAIBANIE?
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«llpooamb—  3mo  3uauum  nomoub

ROKyname10 nonyums 10, 4mo emy HyXHO,
u cocoicmaoaams npu mow €20 xopowewy

Hacmpoentio.
/10, 60 6pens u nOCAC NOKYMK.
P. Buumsreiim

«Cambii  2naeHbil cexpem  ucKyccmea
mopeosams 3axmouaemes 6 mow, umoG
yauams, umo wyxco Opyzomy uevaeky u
owoub exy ombickams naunywwii cnocod,
Kax docmans smo».

®. Bertaxep
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TIPOCTO M3YMHTEALHO BKYCHbie, Bbi OGPATHTE BHIMAHHE Ha KPACOTY N0AAPONHON
yaR0eR.. %)

PACCKEAITE 0 BOSMOKHOCTAX HCTIOTS20BaHIR BHOWPIENGOff UL (<77 BOOTIIRY
MOAHO HOGHTS KaK € /UAUHCANH B BUXOLHOT] ACHb, TaK 1 HACTH NIOX TIKIK Ha
patory)

PACCKIAUTE 0 YHKIIHOHATHA OCOBEHHOCTAX (<7eTKO TIOTH30BATLCH — BCerD
Ane ko)

Bospewn cenaiite kounment (sa AiCTRITEnHO Ouess Wwiers) Wi
VKIKUTE Ha OCOGEHOCTH MOTIAW STOrO  TOBAPA  (wceivac AeiicTayer
P e———)

Bauia uem: COBEPUINTS NPORIAY, He OTIYTHYD TOKYTIATET HETEPTETHBOCTHO
IpH OTOTaX Ha BOTOCH! W7 HASOFVTHBIN CTDENICHHEM TDOTATS, HE ATKHAIACH,
KOFJQ OM OKOHNTELHO COTpeET 478 MOKYMKH. ECTI HYXHO, MopaswbniiTe
BNECTE C HitN, TDEATORIHTE QTLTEPHATIBY, AZKE CCTH OH HE KYMT CEitNaC, o1
‘OBGRIATETHHO BEPHETCH K BAM B NATa3Hh, €CTI NONYBCTEYT AOBEPHE K BN THSHO.

5. Tpwomn  wymims
Tosap, pewene 0 uen
b0 npusTO panee

310 Camtill ACAHALI 13 BCEX ROCETHTEREH, 370 TIOkyITe 13 99 %, KoTopii
FOTOR KYTIITE MPAMO Y BAC 1 MPAMO Cefiuac. TOTORKTECH K MPOTAE

Crywsafre BNaTeALIO, FoBOPHTE UeTKD, OTRENaIITE Ha NOCTARNGNNA] BOTPOC 1
He BbIaBaIITE eny GBI WHGOPMALIH, e OH XONET YCIIATS

ECAM OH CPIy OBOPIT «MHE HYAHO..., PAIMED..., LBCT..., NEPIAMYTPOBE
ORI ..», HEMEIOHHO NDHHECHTE ey HeOBXoMMYIo Betle. He rosopiTe «a
BOT y HAC Cle ECTL A3 APYFIX UBETa 1 TP ApYTIIX pamepas. B cityaium
HEXIIHPORIHHOFD BLIGOPA MOKYTIATE N HE KYTIT HIIEID, 3 BEPHETCH K YPORIHIO
[y -

TonKo KOTAQ O TOTOB KYIHTL TO, WTO SaMAANHPOBAT, OGEATETLHO AeaiiTe
ROMLITKY MPOAATS AOOMHITENbHC TORIPH

OBRATeNLHO NOXBAMITE BHIOOD («CANAS VIAUHAS MOACTbS) WIM TISHITE B
Gyayuiee («st GyAere oxens A0BOT L)

Bauwa eas: e rOOpuTL ULIErD, TOGHI He HCTOpTITL MPORIKY. W MpOsaTS.
TaK, WTOGb TIOKYITATEITh PACCKASA CHOMHM APYSLAM H SHAKOMBIM O SANEaTe IHOM
MAFaMHE 1 3AMEYITELHOM 1POAaBLLE
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