Тема 12.
Управление личными продажами в туристическом маркетинге
1. Процесс личной продажи
2. Прием клиента и установление контакта
3. Выявление потребностей клиента
4. Представление продукта
5. Преодоление возможных возражений
6. Осуществление продажи и последующий контакт с клиентом

1. Процесс личной продажи.

Личная (персональная) продажа, предполагающая индивидуальное общение работника туристского предприятия с клиентами, широко распространена в туризме. В контакт с клиентами в роли продавцов вступают практически все сотрудники фирмы. Средствами такого общения являются беседы по телефону, послания по почте и личное общение с клиентами. Абстрактности туристских услуг, сложность их восприятия предъявляют особые требования к персоналу. Сотрудники туристского предприятия Должны вызывать доверие, уметь убеждать и квалифицированно консультировать потребителей.
Значение личной продажи трудно переоценить при решении таких задач, как формирование предпочтения и убеждения клиентуры, побуждение к приобретению туристского продукта. Она используется при необходимости непосредственного воздействия на целевую аудиторию, установления с ней тесных отношений и побуждения к определенными действиям.
Личная продажа может рассматриваться в двух аспектах. С одной стороны, она используется для налаживания планируемых взаимоотношений с потребителями. С другой - это непосредственное осуществление сбытовых операций. Последний подход позволяет рассматривать личную продажи как одну из форм прямого сбыта туристского продукта («директ-маркетинг»). 
Если свести личную продажи к ее простейшему выражению, станет ясно, что речь всегда идет о ситуации, в которой присутствуют две стороны: тот, "кто предлагает услугу, и тот, кто предположительно испытывает в ней потребность. Сам же акт продажи, следовательно, может быть выражен в категориях теории коммуникации. 
Коммуникационные особенности личной продажи состоят в следующем: 
- в отличие вот вторая элементов маркетинговых коммуникаций личная продажа предполагает Непосредственный, прямой характер взаимоотношений продавца и покупателя; 
- наличие двусторонней связи , диалоговый режим обучения позволяют гибко реагировать на запросы клиента, оперативно вносит коррективы в характер и содержание коммуникаций; 
- личностный характер персональной продажи позволяет установить долговременные отношения между продавцом и покупателем, Которые могут принимать различные формы (от формальных до дружески) в зависимости от индивидуальных особенностей клиента; 
- сам процесс личной продажи заставляет потенциального покупателя чувствовать себя в определенной степени обязанным за то, что с ним провели коммерческую беседу. Он испытывает сильную потребность прислушаться и определенными образом отреагировать на предложение, даже если вся его реакция будет заключаться Лишь в высказывании личной благодарности; 
- благодаря наличию личного контакта с потенциальным покупателем достигается стимулирование сбыта продуктов с учетом индивидуальных особенностей клиента; 
- личная продажа - единственный вид маркетинговых коммуникаций, непосредственно заканчивающийся продажей туристских услуг
Личная продажа принимает разнообразные формы. Рассмотрение их основывается на типологии продавцов, предложенной Р. Блэйком и Дж. Мутоном. Она исходит из идеи, что любого продавца можно достаточно Охарактеризовать по степени его заинтересованности в продаже и степени внимания к клиенту. Если отложить первый показатель на оси абсцисс, а второй - на оси ординат, получится Типовая характеристика того или иного продавца. 

Процесс личной продажи достаточно сложен, так как в ходе ее необходимо: 
- Вести переговоры (здесь требуется прежде всего умение убеждать, аргументированном отвечать на выдвигаемые возражения и искусно использовать выразительные средства в устной речи); 
- Установить отношение (для этого необходимо знать, как принять клиента, завязь контакт, правильно подойты к делу, внимательно Следите за развитием отношений и завершит продажи именно в тот момент, когда это потребуется) 
- Удовлетворить потребность (это означает уловит (понятий) или найти побудительные мотивы клиента к покупке туристского продукта, т.е. найти ключевые аспекты интереса клиента, раздел его озабоченность, внимательно выслушать жалобы или критику). 
Группировка и колебания всех перечисленных элементов позволяют представит процесс личной продажи как последовательность ряда классический стадий: 
1. Прием клиента и установление контакта.
2. Выявление потребностей клиента.
3. Представление продукта.
4. Преодоление возможных возражений.
5. Осуществление продажи.
6. Последующий контакт с клиентами.

2. Прием клиента и установление контакта

Первая стадия процесса личной продажи связана с приемом клиента и установление контакта с ним. От расположенности и открытости клиента, с одной стороны, и способности продавца привлечь его внимание - с другой зависит установление и (или) сохранение взаимоотношений. Поэтому в Своих профессиональных действиях персонал фирмы должен руководствоваться чувством нравственности и воодушевлением (энтузиазма). Это то первостепенные качества, Которые им совершенно необходимы.
Энтузиазм, Энергичность, динамизм представляют собой то составляющие, без которых невозможно создать атмосферу, наиболее благоприятствующую установлению отношений с клиентами. Продажа чаще всего осуществляется с «открытым сердцем», поэтому продавцу необходимы вера в успех и уверенность в себе. Он должен быть конгруэнтным и сопричастным. Быть конгруэнтным означает следующее: различные чувства, которые сотрудник испытывает в отношении себя самого, фирмы, своей профессии, должны согласовываться таким образом, чтобы он предстал перед другими людьми цельной и непротиворечивой личностью. Достижение этого во многом зависит от руководства предприятия, его работы с персоналом.
Для успеха личной продажи большое значение имеет Определенный физический аспект встречи. Вполне очевидно, что сотрудник, заняты сбытом, должен иметь Соответствующий внешний вид, быть чисто и опрятно одетым. Об этом не следует забывать, так как все мы Чрезвычайно чувствительны к внешне незначительным мелочам: небрежно повязанному галстуке, сомнительно маникюру и т.п.
Известно несколько методов, которые способствуют установлению контакта с клиентом. Первый состоит в том, чтобы сразу же приступит к проблемам, которыми всецело поглощений потенциальный потребитель.
Второй метод основан на том, чтобы сразу же поразит воображение клиента одной потрясающий фразой или одним ярким образом.
Третий метод заключается в том, чтобы понятий и принять клиента как личность: каждый человек нуждается в признании. Существует прежде всего первичное признание, т.е. признание клиента как совершенно самостоятельного участника личной продажи. Но есть также признание психологического плана, которое носит личный характер. Признание и высокая оценка клиента позволяют создать созидательную и доброжелательную атмосферу и обязывают продавца рассматривать продажи не как нечто, сосредоточенное на нем и для него, а как то, что сосредоточено на клиенте. Четвертый метод является разновидностью первого и отличается своим подходом к проблемам. Так, если в первом случае интересы клиента зондируют и раскрывают импровизированным образом, то в данной ситуации продавец намеренно поднимает проблемы, Которые волнуют клиента. Их, разумеется, сотрудник фирмы Предварительно изучает и анализирует.
Пятый метод заключается в том, чтобы сразу же приступит к обсуждению основного вопроса, сформулировать предложение, которое не может не заинтересовать клиента. Кто, в самом деле, останется равнодушным к предложению сэкономить, получить качественное обслуживание и т.д.? На такое предложение, за которым следуют подробности, очень трудно ответить отказом. Кроме того, такая постановка вопроса позволяет лучше выявить потребности клиента.

3. Выявление потребностей клиента

Выявление потребностей клиента - важная стадия в процессе личной продажи. Дело в том, что путь к продаже пролегает через Внимательное исследование потребностей клиента. При этом следует учитывать Чрезвычайно существенное с точки зрения маркетинга обстоятельство: люди покупают пользу, а не свойства продукта. Поэтому основой личной продажи должен являться не продукт и его характеристики, а выгода для покупателя. Чтобы этого достичь, необходимо изучать потребности клиента, что в свою очередь требует наличия в продавцу особых психологических качеств. Речь идет не только о том, чтобы внимательно выслушать клиентов, выбрать манеру поведения и очертя круг вопросов, но также и о том, что следует попытаться ответить откровенностью на откровенность и отказаться от стереотипов, Чтобы понятий другого. Об основных подходах к изучению потребностей клиентов речь шла в главе 9. Здесь же мы отметим два аспекта, важных для правильного понимания клиента продавцом: 
О поведение в межличностной ситуации; 
- Выслушивание.
Различают шесть типов поведения продавцов в межличностной ситуации. Рассмотрим их подробнее.
Наиболее часто встречающийся тип поведения - помощь и поддержка. Подобным поведением сотрудник фирмы, заняты продажей, стремится Успокой и утеши клиента, помочь ему принять решение или поддержать его в ситуации предстоящего выбора. В процессе личной продажи такое поведение целесообразно использовать, чтобы ободрить колеблющегося клиента, утвердить его в собственном правильный выбор, рассеять сомнения или сломать последнее сопротивление.
Второй тип поведения продавца - это поведение с позиций судьи. Здесь продавец высказывает критическое замечание в адрес клиента или по поводу ситуации выбора и принятия им решения. Чаше всего поведение с позиций судьи принимает формы осуждения или несогласия. Следовательно, такое поведение продавца представляется скорее всего как запрещающее. На практике встречается довольно часто и обычно НЕ порождает ничего, кроме недоверия, подозрительность и глубоких разногласий, не способствует продолжение или просто Сохранению отношений. Такой подход к личной продаже тормозит процесс выявление потребностей, потому что основывается на желании продавца проявит свое превосходство над клиентом.
Третий тип поведения - вопросительное. В этом случае продавец стремится к углубленно анализа ситуации. В процессе личной продажи его используют, Чтобы подробно выяснить потребности клиента, получить представление о его намерениях, мнениях, аргументах. Вопросительное поведение требует особой деликатность, иначе клиент может почувствовать себя подследственным, жертвой любопытства или бестактности.
Пояснительной поведение характеризуется тем, что продавец стремится разгадать или истолковать мотивы, поступки и жесты клиента и сделать на Этой основе заключение о его личности или о ситуации в целом. В процессе личной продажи пояснительной поведение содержит опасность представит такую ​​формулировку проблем или потребностей клиента, которая не совсем точно соответствует действительности. Пройдя мимо истинной потребности, можно поставит под серьезную угрозу продолжение контакта с клиентом. Он может почувствовать, что продавец неверно судить о его проблемах. Следовательно, такое поведение, в целом способствующее анализа потребностей клиента, следует использовать с большой осторожностью и скорее всего как продолжение поведения понимания и открытости.
Пятый тип - поведение понимания. Оно состоит в том, чтобы с глубоким вниманием слушать клиента с точки зрения, как содержания высказываний, так и формы их выражения. Это позволяет клиенту чувствовать себя выслушанным, понятым и побуждает его высказывать свои мысли и дальше. В процессе личной продажи такое поведение, которыми не всегда просто управлять, Чрезвычайно полезно именно потому, что дает возможность клиенту высказаться, облегчает выявление истинных потребностей в атмосфере наибольшего согласия. Кроме того, оно предпочтительно при разногласия или в случае претензий со стороны клиента, поскольку позволяет сосредоточиться на собеседнике и избежать втягивания в порочное поведение по типу «на агрессивную атаку - агрессивный ответ». 
Наконец, возможен еще один тип поведения - поведение отказа. Это не что иное, как поведение бегства, к которому прибегает продавец, когда предмет разговора его не интересует, он стремится избежать ответственности или обойти какое-либо затруднение.
Важный элемент стадии выявление потребностей клиента - выслушивание. В самом деле, если важно иметь представление о потребностях клиента, чтобы обосновать аргументацию, то не менее важно уметь выслушать клиента. Неудачи при этом могут легко вылиться в поведение бегства, отказа и даже агрессии, в которых мы говорили выше. Выслушивание может проявляться в нескольких формах.
Прежде всего это то, что можно назвать пассивным выслушиванием. Его суть состоит в том, Чтобы сказать клиенту: «Да, да, я вас слушаю», в то время как ему уделяется рассеянное внимание в ожидании, что он закончит свое длинное объяснение или бесконечную историю, которую он тысячу раз пересказал. Пассивное выслушивание может проявляться и в том, что продавец не перебивает клиента, но при этом думает не о том, что он говорит, а в том, что необходимо будет сказать после того, как тот закончит. Таким образом, речь здесь идет о формальном присутствии, а не о активном выслушивании. Такое поведение продавца может повлечь за собой досаду и неудовлетворенность клиента.
Проективное выслушивание является избирательными. В этом случае продавец наблюдает и обращает внимание на слова клиента как бы через отсутствующий фильтр. Наиболее часто он представляет собой «шкалу ценностей», формирующуюся под влиянием личности и интересов продавца. В этом случае он видит Лишь то, что хочет или желает видеть. В ходе личной продажи примером проективного выслушивания будет, например, следующая фраза, сказанная клиенту: «Разве не важно во время отдыха иметь возможность совершить экскурсии?", Несмотря на то, что продавец не знает клиента, а тот, возможно, не придает никакого значения данном аргумента. Наиболее характерные для проективного выслушивания фразы чаще всего формулируются в вопросительной форме: «Не думаете ли вы, что ...?», «Не верно ли, что ...?" Сама их постановка подразумевает ответ, игнорируя при этом внешний и внутренний мир и представления клиента.
И, наконец, наиболее приемлемой формой для личной продажи является активное выслушивание. Только в этом случае продавец уделяет действительное внимание клиенту и проникается системой его ценностей. Внимательно слушать другого, войти в настоящее общение с ним означает для продавца прежде всего постараться понятий его своим сердцем и уже потом рассудком. Получив положительный заряд, | клиент с пониманием принимает высказывания продавца в их многообразных проявлениях, будь то чувства раздражения, нервозности, уныния или, наоборот, продуманны и упорядоченные мысли. Здесь важны чувства, которые сопутствуют поступкам, а не уступки сами по себе. В процессе активного выслушивания продавец внимательно слушает клиента, дает возможность ему выговориться и выбирает поведение понимания, о котором говорилось выше. 

4. Представление продукта

Выслушивание является необходимым элементом процесса личной продажи, так как оно позволяет лучше понятий потребности клиента. Тем не менее оно не может быть достаточным само по себе. За ним должна следовать другая стадия, имеющая более целенаправленный характер и состоящая в представлении продукта. Если выслушивание гораздо ближе к клиенту, то представление (презентация) продукта скорее ближе к продавцу и тому влиянию, которое он и его фирма пытаются оказать на клиента. На этапе активного выслушивания в целом НЕ ставится задача оказать напрягающее воздействие на клиента. В ходе же презентации туристского продукта такая задача как раз явно присутствует.
Представление продукта - Важнейшая стадия процесса личной продажи. От того, как будет представлена ​​и или иная Туристская услуга, в Значительной мере зависят ее имидж, отношение клиента, а следовательно, и заинтересованность в приобретение. Общим условием успеха является то обстоятельство, что клиент произведет покупку туристского продукта только в том случае, если до или в холе личной продажи получит достаточную положительную информацию о фирме, продукте и сотрудниками, их представляющем.
При презентации продукта служащий турфирмы должен решить ряд последовательных задач: привлечь внимание клиента, вызвать интерес и желание приобрести услугу и, наконец, побудь к необходимым действиям. Эти принципы известны под названием AIDA - Attention (внимание), Interest (интерес), Desire (желание). Action (действие). 
Представление продукта всегда основывается на аргументации. Это одновременно риторика - искусство хорошо говорит и убежденность - искусство убеждать или влиять на других. Аргументация в процессе презентации должна иметь определенную структуру. Прежде всего не следует употреблять с самого начала наиболее сильную аргументацию, если только она не служит, как увертюра в опере, для введения основной темы, которая впоследствии будет несколько раз повторяться. Целесообразно и разумно чередовать сильные и слабые аргументы, ставит определяющие доводы в середину или конец беседы. Наконец, продавцу всегда следует иметь аргумент для завершения, для решающего обоснования своей позиции. Таким образом он может предотвратить возможные отступления клиента и в последний момент переломит его колебания в нужную сторону.
Для повышения эффективности аргументации в ходе представления туристского продукта целесообразно руководствоваться рядом рекомендаций, Которые в наиболее общем виде изложены в работе французских специалистов Ж. Шандезона и А. Лансестра «Методы продажи»: 
Q не надо стесняться повторять самые сильные и решающие доводы; 
- Следует избегать преувеличена и использования превосходной степени, аргумент должен быть точным, лаконичным и экспрессивным, но никак НЕ преувеличенными или несоразмерным; 
- Необходимо приложить все усилия, Чтобы Превратить слабые стороны предложения в сильные; 
Q не стоит боятся представит в ходе презентации недостатки продукта (этим только повышаются Шансы на успех, так как клиент будет тронуться откровенностью продавца) 
Q важно продумать тактику поведения по отношении к конкурентам (лучше вообще не говорит о них и не пытаться их дискредитировать) 
- Целесообразно поднимать проблемы, вызывающие беспокойство клиента, и показать ему, что сотрудники фирмы о них знают; 
- Все, что выдвигается в качестве аргументов, подлежит доказательству (лучший в мире аргумент - это реальное доказательство того, о чем мы говорим) 
- Не следует злоупотреблять профессиональной терминологией (частое использование специфических терминов может поставит в затруднительное положение клиента, Который НЕ отваживается сказать, что он их не понимает) 
- Для усиления аргументации важны примеры и конкретные ситуации из практики туристского бизнеса: 
- Представление продукта целесообразно сопровождать яркой, образной речью и выразительным мизансценами (яркие эпитеты и образные, будоражащие воображение сравнения действуют лучше, чем долгие объяснения или скучно Построенный монолог) 
- Доводы Должны быть понятны клиенту и правильно поняты им (клиента убеждает не то, что он слышит, а то, что он понимает). В этом смысле лучше один аргумент, понятные и Принятый, чем несколько, поспешно "и неубедительно следующих один за другим; 
- Следует проявлять изобретательности, риса клиенту картину тех благ и выгод, Которые он получит в результате потребления туристского продукта.
На последнем положении хотелось бы остановиться более подробно. Дело в том, что, как уже неоднократно отмечалось, туристские продукты отличаются важной особенностью - Они не видны клиенту, их невозможно потрогать или Подержать в руках. Следовательно, необходимо обеспечить наглядности презентации. Для этого целесообразно использовать различные рекламные материалы (проспекты, каталоги, буклеты, видеофильмы и т.д.). Удачное осуществление личной продажи во многом зависит также от сотрудника фирмы, его умения правильно представить продукт. 

5. Преодоление возможных возражений

Попытка повлиять на выбор клиента, оказать на него давление неизбежно вызывает защитную реакцию с его стороны. Защитная реакция, независимо оттого, обоснована она или нет, обязательно должна приниматься во внимание сотрудником фирмы и учитываться в его поведении. Поэтому преодоление возможных возражений клиента - важный шаг на пути к достижению целей личной продажи.
Возражения клиента могут носит как психологический, так и логический характер. Возражения психологического характера определяются особенностями покупателя как личности. Их преодоление требует от сотрудника фирмы знаний об особенностях покупательских поведения, а также достаточного опыта в Этой области.
Причина возникновения возражений логического характера может быть связана с отсутствием действительных преимуществ предлагаемых продукта и (или) с недостаточно умелым его представлением. Для преодоления подобных возражений продавец должен в совершенстве знать как продукты, Которые он предлагает, так и Аналогичные продукты конкурентов и иметь четкое представление об их сильных и слабых сторонах. Такой подход обеспечивает возможность заранее предусмотреть, во-первых, вероятные возражения клиента и подготовить на них веские контрдоводы, а во-вторых, выход из любого затруднительного положения даже в случае непредвиденных аргументов собеседника.

В принципе нет и не может существовать каких-либо универсальных приемов преодоления возможных возражений клиента. Однако наиболее важные моменты, касающиеся ответа на возражения, состоят в том, чтобы: 
Q дать клиенту возможность выразить возражение наиболее полно; 
- Не говорит клиенту, что он неправ; 
- Произвести отбор возражений и выделить то, с которыми мы согласны и с которыми НЕ согласны; 
- Откладывать разговор о цене и помнить, что ее почти всегда находят слишком высокой; 
- Избегать дискуссионной манеры, при которой стремятся получат верх над оппонентом; 
- Быть в курсе всех возражений, Которые клиенты чаще всего выдвигают в отношении услуг фирмы; 
- Не задерживаться на возражения, которое трудно опровергнуть, но вернуться к нему позже или в последний момент; 
- Наконец, следует уяснить, что высказывание возражения со стороны клиента зачастую является первым признаком того, что он желает приобрести продукт и ищет оправдание своему решению.
Для преодоления возможных возражений продавец может использовать несколько методов, Которые применяются в соответствие со складывающейся ситуацией: "
- Представление клиенту главного недостатка его предложения как важнейшего преимущества продукта (метод бумеранга) 
- Взвешивания преимуществ и недостатков продукта (плюс-минус метод ) 
- подтверждение возражения и немедленный переход к описанию преимуществ (метод перепрыгивания) 
- проведение с помощью вопросов наглядного сопоставления (метод сравнения) 
- предоставление возможности клиенту самому определить
преимущества и недостатки продукта (расчетный метод); 
О многократной повторение собственной точки зрения в форме утверждений по принципу «капля камень точит» (капельные метод); 
- предоставление документации, отзывов о качестве продукта (метод свидетельств в пользу продукта); 
- Встречный вопрос в ответ на полученное возражение для того, Чтобы клиент переосмыслило его (метод встречных вопросов) 
- прямое опровержение возражения (метод отрицания) 
- согласие с возражение клиента с последующим опровержение (метод скрыть отрицания, или метод «да, но»).

6. Осуществление продажи и последующий контакт с клиентом

[bookmark: _GoBack]В качестве высшей цели личной продажи выступает непосредственное осуществление продажи. Однако не всякий контакт с клиентом может доходит до этой стадии. Исключительное значение при этом имеет умение сотрудника фирмы почувствовать момент готовности клиента к покупке туристского продукта. Для этого могут оказаться полезными знания различна рода сигналов (словесных и визуальных), посылаемых потенциальным покупателем.
Такими сигналами, в частности, могут быть следующие: 
- Потенциальный клиент положительно отзывается о продукте; 
- Потенциальный клиент интересуется всем, что явилось бы стимулом для приобретения продукта; 
- Потенциальный клиент меняет тон голоса на более дружелюбный; 
- Выражение лица потенциального клиента из обеспокоенного и обороняющегося превращается в более довольное и спокойное.
Известен также ряд приемов, относящихся к завершению процесса личной продажи. Основными из них являются: 
Q Потерянное преимущество. Прием хорошо Известный и широко применяемые на практике. Продавец замечает клиенту, что тот рискует потерять преимущества и льготы, если немедленно НЕ примет решение. Пример: «Воспользуйтесь распродажей туристских путевок, цены самые низкие ...»; 
- Подведение итогов. Подытоживая возражения клиента и ответы, данные на них, продавец в дальнейшем обобщает преимущества продукта, говоря клиенту: «Ну, хорошо! Если вы согласны, теперь нам остается оформить договор »; 
- Подразумеваемой согласие - такой прием используют во время всего процесса продажи, как если бы клиент уже приняли окончательное решение приобрести продукт; 
- Беспроигрышная альтернатива - хорошо Известный прием, Который заключается в том, Чтобы предоставить клиенту выбор между двумя решениями, каждое из которых ведет к покупке: «Какой из ЭТИХ двух отелей кажется наиболее подходящей для вас?»; 
D согласие нарастающим итогом. Состоит в том, Чтобы получать одобрение клиента в течение всего процесса обсуждения, которое логически приводило бы к совершению покупки; 

О последнее возражение. Чтобы подготовить или ускорить завершение продажи, бывает полезно сказать: «Полагаю, что ответил на все ваши замечания. Может быть, у вас есть еще один, последний вопрос?»; 
- Преимущество последней минуты. Для ускорения процесса принятия решения полезно выдвинуть последний аргумент, Который является решающим и Который должен положить конец колебаниям клиента и обеспечить его окончательное согласие. Этот последний аргумент должен быть выбран продавцом с учетом вкусов и запросов клиента, а также особенностей предлагаемых продукта.
Логическим Завершением процесса личной продажи является последующий контакт с клиентом. Туристская фирма всегда заинтересована в том, чтобы клиент остался удовлетворен услугой, так как это обеспечивает возможность последующего взаимодействия. Лучшие из будущей клиентов - это Сегодняшние довольны потребители. Последующий контакт с клиентом как раз и позволяет выяснить степень удовлетворения его нужд предложенным продуктом, уточнить запросы и пожелания клиентов, Которые являются исходным пунктом для совершенствования отдельных услуг и развития продуктовой стратегии туристского предприятия.
