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SPOSOBOW
Nna udang sprzedaz

Jak skutecznie, nawet o trzydziesci procent, zwiekszyc
obroty w gabinecie kosmetycznym? Efektywnie sprzedajgc
klientkom nie tylko zabiegi, ale tez kosmetyki i akcesoria
do pielegnacji domowe,;.

‘LNE‘



ie w kazdym salonie kosme-

tycznym stoi gablota z kosme-

tykami. Nie kazdy wiasciciel sa-
lonu i jego personel polecaja klientom
wychodzacym po zabiegu produkty
do pielegnacji, aby w zaciszu wiasne;
tazienki mogli utrwali¢ i przedtuzy¢
efekt dziatan gabinetowych.

Wiele wtascicielek klinik urody
niechetnie wprowadza do obrotu pro-
dukty pielegnacyjne, gdyz maja opory
przed tego typu sprzedaza i niekom-
fortowo sie z tym czuja.

A przeciez tego rodzaju kosmety-
ki stanowig znakomite uzupetnienie
oferty zabiegowej, co wiecej, klientki
czesto same pytaja, jak maja poste-
powac z cerg po powrocie do domu,
co wklepywaé, czym utrwali¢ pozada-
ny efekt. Dlatego salon kosmetyczny
to idealne miejsce do sprzedazy ko-
smetykdw i akcesoridow zwigzanych
z pielegnacja urody.

Znacznie lepsze niz supermarket,
gdzie robimy zakupy zywnosciowe
i na tym sie koncentrujemy. Lepsze
nawet niz drogeria, gdzie obok kre-
méw stojg pieluchy, karma dla zwie-
rzat czy dietetyczne orzeszki, ttocza
sie inni klienci, mamy peten koszyk,
a stojac przed sklepowa pétka, o pro-
dukcie wiemy tyle, ile przeczytamy na
etykiecie, drobnym drukiem przy sta-
bym oswietleniu.

Dlatego bedziemy coraz wiecej
pisaé w LNE o tym, jak ,odczarowad”
sprzedaz kosmetykdw przy okazji ofe-
rowania menu zabiegowego. Szuka-
jac sprawdzonych, autorskich metod,
na poczatek zapytalismy o to Justyne
Sekowska, eksperta i trenera, ktora
od 13 lat szkoli zespoly sprzedazowe,
zarbwno w matych, butikowych salo-
nach beauty, jak i w duzych firmach.

Sprawdzone triki sprzedazowe,
jakie zdradza na swoich szkoleniach,
dotycza tego, jak skutecznie ofero-
waé petne menu zabiegowe, ale do-
skonale sprawdza sie takze przy ofe-
rowaniu kosmetykdw i akcesoriow do
pielegnacji domowe;j.

LNE: Jest pani autorka szkolenia
+5 sekretow sprzedazy w salonie be-
auty”. Na czym to polega?
Justyna Sekowska: Od momentu wej-
$cia klientki do salonu do korzystnego
.zamkniecia transakeji” dzieli nas tylko
5 krokéw. Warto znaé podstawowe tri-
ki sprzedazowe, miec troche charyzmy
oraz umiejetnos¢ prowadzenia rozmo-
wy, zeby nawigzaé ni¢ porozumienia
z kazdym. Wedtug mnie znajomosé
i zastosowanie konkretnych i spjnych
technik opartych na rodzaju osobo-
wosci klientek moze zwiekszy¢ obroty
o jedna trzecia.

To bardzo duzo, jak to mozliwe?
Aby dobrze zarabiac i nie pozostawaé
w tyle za konkurencja, nie wystarczy by¢
na biezaco z nowinkami branzowymi,
inwestowa¢ w innowacje, nieustanne
szkolenia pracownikéw i siebie, kupo-
wad najlepsze kosmetyki oraz korzystac
z najnowoczesniejszego sprzetu.

Na nic perfekcyjnie przygotowana
oferta, jesli nie umiemy jej odpowied-
nio efektywnie i efektownie przedsta-
wié. W przeciwienstwie do telemar-
keterow czy akwizytoréw w salonach
beauty mamy ogromny potencjat, aby
przekonad osobe, ktéra do nas przy-
szta, do skorzystania z najbardziej dla
niej efektywnego pakietu ustug oraz
przedtuzenia efektow dziatania zabie-
gu odpowiednimi kosmetykami.

Spedzamy z nig od kwadransa
w recepcji po nawet 2-3 godziny
w trakcie zabiegu.

Dlaczego tak trudno jest sie prze-
tamac i oferowac znacznie wiecej?
Mamy w zasiegu reki ogromny po-
tencjat, niestety zwykle zmarnowany.
Bo nie kazdy wie, jak maksymalnie
wykorzystaé czas w gabinecie, jaki
klientka poswieca nam, a my klient-
ce. A mozna delikatnie, nienachalnie
skorzystac z wiedzy, ktéra przekazuje
na moich szkoleniach, a teraz czytel-
niczkom LNE - znajac na przyktad pie¢
sekretéw sprzedazy.
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Justyna Sekowska

Ekspert i trener sprzedazy w szeroko pojetej
branzy beauty. Od 13 lat specjalizuje

sie w rozwoju zespotdw sprzedazowych.
Wspotpracuje zaréwno z matymi, butikowymi
salonami, jak i duzymi $wiatowymi firmami.

W ciggu ostatnich lat rozwineta cztery marki
kosmetyczne. W pracy z ludzmi uczy zarzadzaé
zespotem oraz rozwija¢ naturalne talenty.
Motywuije i determinuje do aktywnego dziata-
nia. Autorka szkolenia ,5 sekretow sprzedazy
w salonie beauty”, ktére wptywa na efektyw-

no$é zespotu.
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99 Znajac kolor
osobowaosci klientki,
jestesmy w stanie

tak poprowadzic¢
rozmowe, aby
,Wyciggngc” prawdziwg
przyczyne wizyty.

Kolorowe typy
osobowosci
klientow

® Czerwoni — energiczni
ekstrawertycy, pewni siebie, lubig
mMOowic, sprawiajg wrazenie
despotycznych

® Zo6tci - towarzyscy sangwi-
nicy, niekiedy ekstrawertycz-
ni, przyjazni, nieco niezdarni,
gadatliwi

® Zieloni — spokojni flegmatycy,
niepewni siebie, cisi, uktadni

® Niebiescy — perfekcyjni
melancholicy, sztywni, zamknieci
w sobie, lubigcy mie¢ wszystko
pod kontrolg

Zacznijmy zatem. Jaki jest sekret

numer jeden?
Kolory i relacje. Czerwony, z6tty, zie-
lony i niebieski to typy osobowosci
klientéw. Oparta o tezy prekursoréow
wspotczesnej psychologii metoda
rozpoznawania kazdego z nich oraz
budowania z nimi relacji jest wstepem
do udanej sprzedazy. Rownie wazne,
co szybkie rozpoznanie koloru osoby
wchodzace] do gabinetu jest okresle-
nie typu osobowosci samej siebie i roz-
budzenie na tej podstawie wlasnego
potencjatu. Ale po kolei.

Czerwoni to ekstrawertycy, chole-
rycy. To osoby pewne siebie, lubigce
gtosno méwié, sprawiajace wrazenie
despotycznych. Zétci sg sangwinikami;
chociaz réwniez wyrdznia ich ekstrawer-
sja, s z kolei przyjazni i gadatliwi.

Na drugim biegunie znajdziemy
introwertykéw, czyli zielonych, be-
dacych flegmatykami — niepewnymi
siebie, cichymi, uktadnymi, ale tez
niezdecydowanymi oraz niebieskich,
czyli melancholikéw — osoby sztyw-
ne, zamkniete w sobie i lubigce miec
wszystko pod kontrola.

Jesli stosujemy te same techniki

wobec kazdego z nich, nie mamy sie
co dziwi¢, ze sprzedaz nie jest zbyt
efektywna.
Kazda z grup wystepuje w spoteczen-
stwie mniej wiecej po réowno, przy
takim samym sposobie budowania
relacji, czyli dopasowanym tylko do
jednego typu, mamy tylko 25% szans
na udang sprzedaz. Co oznacza, ze
tracimy 3/4 klientek, ktére mogtyby
wydac wiecej.

Pierwszy etap to rozpoznanie

typu osobowosci oraz szybkie dosto-
sowanie sie do rozméwcy?
Tak, bo na przyktad cholerykéw nie moz-
na zdominowad, lepiej potechtac ich
ego. Przy sangwinikach nalezy postawi¢
na uémiech i small talk. Flegmatycy po-
trzebuja wiecej czasu na podjecie decy-
zji. Melancholicy chcg stuchac o konkre-
tach i uwielbiaja to, co perfekcyjne.

‘LNE‘

Z tych powoddéw warto przygoto-
wac sie na wyeksponowanie lub ukrycie
niektérych wrasnych cech, aby w petni
wykorzystac¢ swéj potencjat oraz po-
zostate kroki skutecznej sprzedazy.
Chodzi o to, aby z kazdym ztapaé ni¢
porozumienia i zbudowac zalazek po-
zytywnej relagji.

Co kryje sie pod hastem sekret

numer dwa?
Potrzeby i motywy. Klientki przycho-
dza do salonéw beauty na zabiegi wy-
szczuplajgce, ujedrnié skére, rozjasnic
cere... Znajac kolor osobowosci klient-
ki, jeste$my w stanie tak poprowadzi¢
rozmowe, aby ,wyciggnac¢” prawdziwg
przyczyne wizyty.

By¢ moze zaczyna nowg prace
i chce sie pewniej poczué? A moze
szuka wsparcia, by zgubi¢ kilka kilogra-
méw? Albo zakochata sie lub jest zestre-
sowana codziennoscia i marzy, by uciec
od rzeczywistosci — to sa prawdziwe
przyczyny, dla ktorych kobiety korzysta-
ja z ustug salondw beauty. Za spetienie
tych potrzeb sg gotowe sporo zaptaci¢
— trzeba jednak najpierw te potrzeby od-
kry¢, a potem umiejetnie wykorzystac,
oferujgc odpowiednie produkty.

Te arcywazna wiedze zdobywa sie
przez umiejetne zadawania pytan. Jest
ich kilka rodzajéw oraz istnieje pare
sposobdéw prowadzenia takiej rozmo-
wy — kazdy dostosowany do koloru
osobowosci. Kluczem, ktory sprawi, ze
otworzy sie sangwinik, jest np. emocjo-
nujacy storytelling.

Flegmatyk natomiast potrzebuje
bodzca w postaci pytan otwartych
o odpowiednim stopniu przekraczania
jego osobistych granic.

To, co sprawi, ze jedna klientka
szybko sie zirytuje i odwréci na piecie,
u innej spowoduje, ze z rumiencem na
twarzy nam sie zwierzy.

| tu przechodzimy do sekretu trze-
ciego, czyli...?
Korzysci i spetnione marzenia. llos¢
kwasu hialuronowego, pokonywanie
bariery naskérka oraz odbudowa kon-



dycji wloséw to wazne informacje, ktére... raczej
nikogo nie sktonig do zakupow. Nie pozwalajg na
pojawienie sie w gtowie przyjemnych obrazéw:
zachwytu w oczach drugiej osoby, wyszeptanego
do ucha komplementu, doskonatego pierwszego
wrazenia, ,wcisniecia sie” w sukienke sprzed ciazy.
Na tym etapie, gdy klientka juz zdradzi swéj sekret,
najwazniejsze jest zaoferowanie produktu, kté-
ry pozwoli jej uwierzy¢ w spetnienie marzen. Nie
chodzi o czytanie sktadu preparatu. Opowiadajmy
o satysfakcji, ktorg da jej miekka i jedrna skéra,
bardziej ptaski brzuch, brak cellulitu. Postugujmy
sie jezykiem korzysci, to klucz do sukcesu. Gdy
wzbudzimy w klientce pozytywne emocje, chetnie;
zaptaci za uzyskanie wymarzonego wygladu.

Niezaleznie od koloru, czyli rodzaju osobo-
wosci klienta?
Nie, bo podczas tego etapu kolory osobowosci
sg nadal tylko podstawg. Czerwony czy niebieski
moga zdenerwowac sie zbyt barwng opowiescia,
podczas gdy z6tty bedzie karmit sie naszymi stowa-
mi, a dla zielonego to po prostu potrzebny mu na
podjecie decyzji czas. To, jakg atmosfere tworzymy,
jak panujemy nad wiasnymi emocjami i odruchami,
oraz sam sposob, w jaki sie komunikujemy przez
catg konsultacje, w tym: tempo, gtosnos¢, gestyku-
lacja, dobdr stéw, musza by¢ spdjne i dostosowane
do drugiej osoby, aby ustysze¢ wymarzone , Tak!".

I w ten sposéb przechodzimy do kolejnego

etapu, czwartego...
To sekret nr 4: domkniecie i finalizacja. Po nawet
najlepiej przygotowanej prezentacji i idealnie do-
branej opowiesci wcigz mozemy stracic klientke.
W momencie podejmowania przez nig decyzji. Je-
$li zostawimy ja sama sobie i od razu, oczywiscie
w odpowiedni do jej osobowosci sposdb, nie wy-
wrzemy delikatnego nacisku na domkniecie, kazda
sekunda zawahania dziata na naszg niekorzy$¢.

Na kazdy kolor dziata nieco inny sposéb zakon-
czenia rozmowy z etapu nr 3. Zielony, czyli flegma-
tyk, potrzebuje chwili na zastanowienie, czerwony
choleryk dokona transakcji po ustepliwej ofercie
indywidualne;j.

W kazdym jednak przypadku, jesli nie podej-
miemy zadnego dziafania finalizujgcego transakcje
przez wypowiedzenie zdecydowanym tonem zaled-
wie jednego, konkretnego zdania, caly nasz wysitek
pdjdzie na marne.

Etap ten, w ktérym mozemy nie tylko sprzedac
to, po co przyszta klientka, ale tez zaoferowad jej
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99 Po nawet najlepie]
przygotowane;
prezentacji i idealnie
dobranej opowiesci
wcigz mozemy stracic
klientke w momencie
podejmowania

przez nig decyzji.

znacznie wiecej — opiera sie na mak-
symalnym wykorzystaniu rozbudzo-
nych emocji i wyobrazen. To szansa,
bo dziata ona pod wptywem impulsu.
Gdy nieco ochfonie i dopusci do siebie
zdrowy rozsadek, w najlepszym wypad-
ku pozostanie przy tym, czego pierwot-
nie chciata. Nie martw sie jednak, gdy
ustyszysz ,nie!l”.

Watpliwosci klientki moga by¢
jawne, czyli wypowiedziane wprost,
np. zbyt wysoka cena, lub ukryte,
kryjace sie za zdaniem ,musze sie
jeszcze zastanowic”.

Ale w sposéb dostosowany do koloru
osobowosci musimy okaza¢ swéj szacu-
nek wobec nich, poprosi¢ o szczegdly
oraz znalez¢ rozwigzanie. Brak pienie-
dzy, zbyt mato informagji lub nieustysze-
nie o konkretnym elemencie wybranej
oferty to tylko niektére z nich. Wiek-
szo$¢ da sie w prosty sposéb pokonad.
Znajac je, mozemy przeciez zapropono-

wac alternatywe czy wskazaé —w uprzej-
my sposdb — btedy w mysleniu klientki.

Wciaz nie wszystko jest stracone?
Tu z odsiecza przybywa etap nr 5: po-
konywanie watpliwosci. Jesli dobrze
wykorzystamy wczesniejsze cztery eta-
py, nadal mamy klientke ,w garsci”.
Nawet jeéli jej pierwsza odpowiedz
bedzie odmowna. Powiedziata ,nie”,
jednak pojawita sie miedzy nami nic¢
porozumienia, znamy jej motywy zaku-
powe. Gdy czuje sie bardzo komforto-
WO, masz szanse na sprawne pokona-
nie obiekgji.

Dzieki temu etapowi masz szanse
zatrzymad wiekszo$¢ tych niezdecydo-
wanych w salonie i ostatecznie przeko-
nac je do zakupu. Pamietajmy jednak,
ze nie da sie dotrze¢ do wszystkich.
Nie powinno nas to demotywowad!
Sukcesywne zwiekszanie sprzedazy
i rozbudowanie bazy klientek dzieki za-
stosowaniu powyzszych pieciu etapow
z pewnoscig pozwolg nie tylko zwiek-
szy¢ przychody, ale przede wszystkim
zapewni¢ nieustanny rozwéj w biznesie.

Wiecej wiedzy, wiekszy zysk?
Zarzadzanie przynoszacym dochody
przedsiebiorstwem w dzisiejszych cza-
sach opiera sie na pozyskiwaniu wiedzy
od specjalistow, podgladaniu dobrych
praktyk oraz tworzeniu wtasnych zaso-
bow, m.in. przez doswiadczenie. Po-
wyzsze informacje to dostownie maty
wycigg z wiedzy, ktora przekazuje na
moich szkoleniach. Szczegdtowa znajo-
mo$¢ powyzszych etapdw z pewnoscia
przefozy sie na wigksze obroty salonu.

Inwestycja w zbudowanie zespotu
marzen, ktérego cztonkowie znaja
techniki sprzedazowe i wyrdzniajg sie
rozwinieta empatia oraz wyczuleniem
na potrzeby drugiej osoby, jest o wiele
wazniejsze niz nieustanne poszerzenie
oferty. Poniesione wydatki same z sie-
bie nie przyniosa przeciez dochodu,
jesli nie zaczniemy skutecznie sprze-
dawac ustug salonu oraz kosmetykow
w odpowiedniej iloci. =

Rozmawiata Agnieszka Keller



