
кадров проходило под девизом «За покупате�

ля нужно выйти замуж и строить с ним длитель�

ные отношения». Усилия управления были на�

правлены на создание сервиса и ощущения

комфорта у клиента. В результате за годы об�

разовалась стабильная группа покупателей,

принадлежащих 4–5�й ступени пирамиды 

Маслоу. Средний чек в магазинах в 2009 году –

от 32 до 45 тыс. руб. 

Однако политика длительных взаимоотно�

шений с клиентом неэффективна в местах

проточных человеческих потоков (например,

в гостиницах, аэропортах, метро и на Красной

СЕТЬ ЮВЕЛИРНЫХ МАГАЗИНОВ «РОСКОШЬ» (ВЛАДИВОСТОК) РАЗРАБОТАЛА СОБСТВЕННУЮ ПРОГРАММУ

ОБУЧЕНИЯ ПРОДАВЦОВ. ОНА РЕШАЕТ ДВЕ ОСНОВНЫЕ КАДРОВЫЕ ЗАДАЧИ РОЗНИЧНОГО ПРЕДПРИЯТИЯ:

1. ОБУЧЕНИЕ. 2. ПОВЫШЕНИЕ КВАЛИФИКАЦИИ. В ЭТОМ НОМЕРЕ ЖУРНАЛА МЫ ПРОДОЛЖАЕМ ПУБЛИКАЦИЮ

СЕРИИ ЛЕКЦИЙ, ЛЕЖАЩИХ В ОСНОВЕ ЭТАПА «ОБУЧЕНИЕ». НАДЕЕМСЯ, ЧТО МАТЕРИАЛ БУДЕТ ПОЛЕЗЕН

РУКОВОДИТЕЛЯМ ЮВЕЛИРНЫХ МАГАЗИНОВ ПРИ ОБУЧЕНИИ СВОИХ ПРОДАВЦОВ.

ЕЕллееннаа  РРААХХММААННЕЕННККОО,,  ГГааллииннаа  ДДЕЕССЯЯТТООВВАА

ПОДГОТОВКА ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ
ПРОДАВЦОВ ЮВЕЛИРНЫХ 
МАГАЗИНОВ «РОСКОШЬ»
ЛЕКЦИЯ ЧЕТВЕРТАЯ: «ТЕХНИКА РАБОТЫ В ТОРГОВОМ ЗАЛЕ. 
ЗАВЕРШЕНИЕ ПРОДАЖИ»
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В этом материале мы познакомим вас с со�

временными технологиями завершения прода�

жи. Работе с «возражениями» и осложнениями

при завершении продаж будет посвящена сле�

дующая лекция. Обращаем ваше внимание, что

для понимания предложенного материала не�

обходимо ознакомиться с предыдущей лекцией

(№ 7–8 (июль�август) журнала «Навигатор юве�

лирной торговли»). 

Ювелирная группа «Роскошь» за 15 лет де�

ятельности на розничном ювелирном рынке

всегда придерживалась политики ««ддллииттеелльь��

ннооггоо  ууддеерржжаанниияя  ккллииееннттаа»». Обучение молодых
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площади). Для торговых точек этого местопо�

ложения существует технология на осуществ�

ление покупки ««ззддеессьь  ии  ссееййччаасс»».

Профессионально и быстро

Покупателю очень тяжело за всем угнать�

ся, тяжело понять, чем отличается один про�

дукт от другого. Так что если различия между

товарами изначально минимальны, а ппррооддаавв��

ццыы  ннееккооммппееттееннттнныы, то для клиентов все про�

дукты одной категории становятся идентичны�

ми, взаимозаменяемыми. А если ппооккууппааттееллии

ннее  ввииддяятт  ррааззллииччиийй, на первое место, естест�

венно, выходит цена.

По этой причине большинство ювелирных

магазинов страны заполнено безумными ссккиидд��

ккааммии  ии  ааккцциияяммии. Эти технологии построены на

импульсивных продажах – когда стоимость то�

вара невысока, риск для покупателя невелик.

Использование продавцами идентичных мето�

дов приводит к тому, что получить конкурентное

преимущество практически невозможно. Во

всех этих случаях продается и покупается ввыыггоо��

ддаа, которая является мотивацией для предста�

вителей 2�й ступени пирамиды Маслоу (накоп�

ление «жирка» безопасности).

В сложившейся ситуации была разработа�

на новая технологи, когда не только ппооккууппаа��

ттеелльь принимает довольно быстрое решение 

о покупке, но и ппррооддааввеецц достаточно стреми�

тельно (три вопроса по пирамиде Маслоу)

ставит «диагноз» потребностей покупателя.

Какие здесь нужны навыки?

Единственная основа – ээттоо  ссттааннддааррттннооее

ппооввееддееннииее:: приветствие, выяснение потреб�

ностей (три вопроса), презентация (три вари�

анта), завершение продажи (три «да»). При

этом продавец обязан профессионально

знать товар, иметь грамотную, поставленную

речь и работать с определенным позитивным

уровнем настроя. Технология подразумевает

прямую ориентацию продавца на товар. Алго�

ритм действий продавца: ввннииммааннииее,,  ииннттеерреесс,,

ууввееррееннннооссттьь,,  ддееййссттввииее.

Продажи ««ззддеессьь  ии  ссееййччаасс»» должны быть ори�

ентированы на преимущества предлагаемого

товара. Основное внимание в обучении про�

давца уделяется профессиональному знанию

товара, быстрой ориентации в ассортименте

и высокой скорости обслуживания. 

ППееррввооее  ппррааввииллоо  ––  ээттоо  ооттллииччииее..  ВВттооррооее  ппрраа��
ввииллоо  ––  ссккооррооссттьь..  ТТррееттььее  ––  ссккооррооссттьь..

ББааззооввааяя  ддооллжжннооссттьь  ««ППРРООддааввеецц»»  ==  ««ППРРООффеесс��
ссииооннаалл»»..

ППооччееммуу  ттрруудднноо  ззааввеерршшааттьь  ппррооддаажжуу??  

11..  ТТрруудднноо  ппееррееккллююччииттссяя с нейтрального, вни�

мающего поведения на поведение более аг�

рессивное и жесткое. Пока продавец работает

на первых четырех этапах продажи, он изо всех

сил подстраивается к покупателю: правильно

присоединяется к клиенту, потом активно его

слушает, потом проводит эмоциональную пре�

зентацию, отвечает на возражения. 

22..  ППррооббллееммаа  ««ввеессоовв»»:: завершать или не  за�

вершать? Сейчас, через минуту или мы уже

опоздали и «рыба сорвалась»? Такие мысли

вредны так же, как канатоходцу опасны мыс�

ли о падении. Боязнь неудачи автоматически

приводит к откладыванию завершения, и вот

уже клиент разворачивается и уходит, а про�

давец даже не знает, что сказать вслед.

ППооххоожжее  ннаа  ссииттууааццииюю,,  ккооггддаа  ввыы  ннооссииллии  ддее��
ввуушшккии  ццввееттыы  ии  ккооннффееттыы,,  аа  ооннаа  ввыышшллаа  ззааммуужж
ззаа  вваашшееггоо  ддррууггаа..

33..  ППррооббллееммаа  сс  ««ттееррррииттооррииеейй  ппооккууппккии»».. В на�

ше время есть все, и если даже клиент принял

решение купить, он может сделать это здесь 

и сейчас, а может в другой раз и в другом мес�

те. Такой ход мыслей необязателен, но доста�

точно вероятен. В результате продавец потра�

тил большие усилия, а приз в виде продажи

ушел к конкурентам. 

««ККттоо  ннее  ууммеееетт  ззааввеерршшааттьь  ппррооддаажжии,,  ррааббооттаа��
еетт  ннаа  ссввооиихх  ккооннккууррееннттоовв»»..  

Так что покупателя нельзя отпускать в прин�

ципе. 

ППррииееммыы  ддлляя  ззааввеерршшеенниияя  ппррооддаажжии  сс  ккллииеенн��

ттоомм

22  ссттууппеенньь (предприимчивость, азарт, надеж�

ность)

11..  ««ООйй,,  ВВаамм  ппооввееззллоо,,  ппооссллееддннииее!!»»  ии  ««ИИнн��

ффлляяцциияя»»

Прием основан на том, что все, кому за 30,

хорошо помнят: если что�то кончается, то нужно

срочно брать, а то потом будешь кусать локти.

Акцент делается на том, что товар заканчива�

ется, или на том, что именно сейчас есть тот

редкий вариант, который приглянулся клиен�

ту, а потом его может не быть. Аналогично мо�

жет быть использован тезис, что именно сей�

час проходит определенная рекламная акция,

распродажа, но скоро цены изменятся. У неко�

торых компаний есть «скидка за быстрое реше�

ние», а классикой жанра являются варианты

«горящих туров» или «последняя пара туфель».

«Это единственный крестик.
Их очень хорошо берут, а бу�
дет ли еще завоз, не знаю…
Очень уж цена низкая, нерен�
табельно».

«Цены во всем мире растут, 
и это мало кому нравится. 
Так что?»

«Молодые люди,  вы желаете иметь одинаковые обру�
чальные кольца?» – «Да!» – «Нам удалось подобрать ва�
ши редкие размеры!» – «Да!» – «Я выписываю чек! (Дли�
тельная пауза.) Повторить такую счастливую ситуацию
будет очень сложно, и в качестве поздравления компания
дарит вам скидку в 5%. Нужно обязательно воспользо�
ваться сложившейся ситуацией».

22..  ССуужжееннииее  ввооппррооссаа

Метод сводится к прямому вопросу: «На

какую сумму вы рассчитывали?» После  того

как озвучивается сумма, обсуждается только

разница между ожидаемой и реальной стои�

мостью.

Ваши вопросы
и пожелания 
направляйте
по адресу:
ggllaavvrreedd@@nnjjtt..rruu
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33  ссттууппеенньь (любовь, уважение, доверие)

11..  ЕЕддииннссттввеенннныыее  ииллии  ппооссллееддннииее

Все�таки у нас есть еще генетический страх

перед голодным мором, дефицитом, талона�

ми и т.п.

«Я могу показать вам изделие другой стоимости, но оно
выглядит значительно хуже, чем разница между суммами.
Вы поймете, что это хорошие инвестиции».                        

«Эти изделия в единственном экземпляре, я не смогу
найти вам пару одинаковых колец по дизайну и подходя�
щего размера с такой выгодной ценой. Выгодное приоб�
ретение».

22..  ВВззяяттьь    вв  ззааллоожжннииккии:: добиться контракта –

если вы согласны, то придется покупать!

«Если мы возьмем серьги из этого гарниту�
ра, а кольцо из другого, Вы берете?»              

«Если я вам сделаю скидку на вторую по�
купку, Вы берете?»

33..  ШШаагг  вв  ббууддуущщееее

Обращаетесь к  воображению клиента. На�

рисуйте ему ближайшее будущее.

«Когда, вы будите дарить это кольцо, она почувствует, как
вы ее любите».                        

«Наша  фирменная упаковка  будет еще больше подчерки�
вать стоимость вашего подарка».                        

«Внучка всегда будет вспо�
минать о Вас, когда будет на�
девать эту подвеску».

44..  ООттррееззааттьь??!!

Клиенты с потребностями 3�й ступени вни�

мательно прислушиваются к мнению продавца,

рассчитывая получить от него хороший совет

профессионала. Для них болезненно испортить

хорошие отношения с продавцом,  неприятно,

если из�за них что� либо будет безвозвратно

испорчено. Завершить продажу можно рез�

кой фразой:

«Так, я отрезаю этикетку?»                      «Так, я пробиваю чек?!»

Покупатель понимает: сказав «нет», он вы�

зовет некое необратимое действие. Будет ис�

порчена этикетка,  фискальный чек не удаст�

ся «запихнуть» обратно в кассовый аппарат. 

44  ссттууппеенньь    ((ууссппеехх,,  ггооррддооссттьь,,  ччеессттооллююббииее))

11..  ССуужжееннииее  ввооппррооссаа

«Вы выбрали то, что вам действительно нравится, у вас
хороший вкус. Украшение соответствует высшим стандар�
там и выглядит дороже своей стоимости. Разница в цене –
… – оправдывает тот эффект, который оно производит.
Вы знаете, именно это кольцо у нас мерил Владислав
Третьяк?»                       

22..  ВВ  ддооппооллннееннииее  кк……

Думаю, все знают анекдот про покупателя,

пришедшего за прокладками для супруги и ку�

пившего джип, лодку и полный набор рыбо�

ловных снастей. На практике такие варианты

достаточно часто встречаются на фоне пер�

вой дорогой покупки – это очень сильный и эф�

фективный прием. Дополнительная продажа

делается на благоприятном психологическом

фоне. Когда клиент уже совершил крупную

покупку, он в большей степени готов потра�

тить некую дополнительную сумму, чем тот,

кто еще не покупал ничего. Продавец должен

не бояться делать подобные дополнения.

«К вашему бриллиантовому браслету  идеально подой�
дет маленькая подвеска  в виде банта из этой коллекции.
Вы заметили, что в последних коллекциях одежды много
бантов?»                        

33..  ППооммооггииттее  ммннее  ннааййттии  оошшииббккуу

Если вы сделали все, что надо, но… При�

знайте свое поражение. Вы получите линейный

ответ и достоверное мнение клиента. Это даст

возможность учесть ошибки и работать даль�

ше. Бывают и случаи  осуществления покупки.

«Скажите, почему Вы уходите от нас без покупки?»          

55  ссттууппеенньь  (удовольствие, комфорт, гармо�

ния, красота)

11..  ВВооввллееччееннииее

Прежде всего  клиента необходимо усадить

максимально удобно для него. Он должен фи�

зически ощутить состояние комфорта. Спро�

сить, каким временем он располагает. Прием

вовлечения основан на эффекте «примерки».

Проводим презентацию украшений, но не бо�

лее трех штук. Обязательно примеряем каж�

дое изделие, даем почувствовать украшение

своей собственностью. Восхищаться  внеш�

ним видом покупателя нельзя! Не мешаем

клиенту получить собственные ощущения от

украшения. Это позволяет ему почувствовать

себя  обладателем изделия.

Три вопроса – выяснения потребностей по пирамиде Мас�
лоу + Есть ли ограничения в выборе?                        

«Могу я предложить Вам чашечку, кофе или чая?»
«Каким временем Вы располагаете?»                     

22..  ВВ  ддооппооллннееннииее  кк……  ((ооббяяззааттееллььнноо))

«Так как у вас особый (особенный) вкус, могу я предло�
жить Вам в дополнение к Вашему выбору…»                      

ООттнноошшеенниияя  ннаа  ббууддуущщееее::

1. Оформить дисконтную карту. 

2. Спросить, интересен ли индивидуальный

заказ по эскизу? 

3. Только получив подтверждение о пред�

почтениях клиента, спросить о возможности

информировать его о новых коллекциях.

4. Никогда не забывать, как зовут клиента

по имени и отчеству. Визитку брать двумя ру�

ками.
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