давать продавцу возможность постоянного и динамичного управления контактом с клиентом;

использовать приемы и методы работы, позволяющие выделять​ся из ряда конкурентов, выгодно отличаться от них в глазах клиен​тов, особенно потенциальных и первичных.

Практическая реализация этих целей позволит продавцу осу​ществлять эффективное управление поведением клиента, явля​ющееся залогом успешной деятельности продавца.

В общем случае личная продажа в туризме состоит из семи обязательных этапов, неразрывно связанных и влияющих друг на друга:

1) подготовительный этап;

2) установление и поддержание контакта;

3) исследование потребностей, желаний и мотивов клиента;

4) презентация продукта;

5) работа с возражениями;

6) стимулирование клиента на принятие решения и совершение сделки;

7) послепродажное обслуживание и формирование лояльности клиента.

Следует отметить, что в каждом конкретном случае продолжи​тельность и сложность прохождения каждого этапа может быть различной. Так, если клиент пользуется услугами фирмы не впер​вые, то в значительной степени могут быть сокращены стадии уста​новления контакта и исследования потребностей.

Некоторые этапы продажи закреплены в жесткой последова​тельности, не допускающей нарушения очередности действий: пре​зентация продукта никогда не проводится без предварительного
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Рис. 5.5. Общая схема процесса персональной продажи турпродукта 126
исследования потребностей клиента, а до установления довери- тельного и позитивного контакта вообще не начинаются никакие переговоры. А такие этапы, как подготовительный, управление контактом, послепродажное обслуживание, носят практически перманентный характер (рис. 5.5).

В свою очередь, на каждом из этапов общей технологии прода- жи продавец выстраивает свою, внутреннюю, последовательность успешных действий, применяя самые эффективные  и наиболее адекватные конкретной ситуации методы и приемы вззаимодей- ствия с клиентом, способствующие максимально быстрому и успешному прохождению каждого этапа.

Такая пошаговая технология оптимизирует работу с клиентом, позволяет анализировать свои действия и их результат, снижает до минимума влияние случайных факторов и в конечном итоге значи- тельно повышает вероятность успешного заключения сделки.

В связи с этим рассмотрим этапы личной продажи в туринду- стрии, технологию работы продавца на каждом этапе, применяе- мые им основные техники, приемы и методы, а также необходимые для этого навыки и умения.

Контрольные вопросы
1. Как вы понимаете сущность сбытовой стратегии туристского пред- приятия?
2. Какими правилами регламентируется деятельность турагентов?
3. Дайте определение канала распределения туристского продукта
4. Что такое вертикальные маркетинговые системы?
5. Что такое глобальные системы бронирования?
6. Дайте характеристику выставочной деятельности туристского пред- приятия.
7. Какой уровень канала распределения называется прямым каналом маркетинга?
8. Какие формы прямого маркетинга вы знаете?
9. Дайте определение персональной продажи в туризме
10. Что такое франчайзинг?
Практические задания
1. Изобразите схему корреляции процесса принятия потребителем ре- шения о покупке и процесса персональной продажи.
2. Составьте анкету (из 10—15 вопросов) для выяснения, пользуются ли жители Санкт-Петербурга ресурсами Интернет при приобретении тур- продукта и почему.
3. Проведите анкетирование не менее 20 человек, проанализируйте по- лученные результаты. Определите основные причины по которым люди предпочитают покупать (не покупать) турпродукт через Интернет
Глава 6

ТЕХНОЛОГИИ ПЕРСОНАЛЬНОЙ ПРОДАЖИ В ТУРИСТСКОЙ ИНДУСТРИИ
6.1. Подготовительный этап.
Управление контактом с клиентом
Своеобразный, чрезвычайно важный и часто недооцениваемый этап личной продажи в туриндустрии — подготовительный. Это не единовременная акция, а постоянный процесс, предполагающий наращивание профессиональной компетентности специалиста. На этом этапе продавец не только собирает и изучает информацию, необходимую для организации и проведения эффективных про​даж, но и овладевает профессиональными навыками, осваивает но​вые методики работы, повышает свою квалификацию.

Подготовка продавца осуществляется по нескольким направле​ниям:

изучение и анализ всех предложений своей фирмы, их особен​ностей, специфики каждого вида продукта, преимуществ и недо​статков каждого типа реальных и потенциальных потребителей, а также изменений модельного ряда, инноваций, новых продуктов, вариаций и модификаций существующих;

исследование покупательского поведения и мотивации потреби​телей своего целевого рынка, тенденций развития туристского спроса, изучение основных типов клиентов, их поведенческих и психологических особенностей;

изучение основных закономерностей и тенденций развития от​расли, изменений законодательных норм и актов;

освоение новых технологий работы и ведения бизнеса; исследование и анализ моделей предложений и технологии ра​боты основных конкурентов, поиск своих конкурентных преиму​ществ, мониторинг всех изменений и корректировка собственного поведения;

овладение и постоянное совершенствование профессиональ​ных навыков и специальных техник, таких как: ведение перегово​ров, оказание влияния на клиентов, работа с жалобами и претен​зиями, использование вербальных и невербальных средств выра​жения и т.д.;

поиск, подбор и анализ альтернативных предложений, программ формирования лояльности;

изучение, освоение и совершенствование принципов и приемов самоорганизации, оптимизации своей деятельности, осуществле​ния необходимого настроя на встречу с клиентом, рационализации временных и психологических затрат, методов саморегуляции и повышения стрессоустойчивости;

развитие собственного интеллекта, расширение кругозора, что способствует повышению самооценки, уверенности в себе, внут​ренней гармонии.

Все это позволит продавцу чувствовать себя и производить на кли​ентов впечатление опытного, уверенного в себе и своем продукте профессионала, грамотного, надежного и неравнодушного турагента, а также образованного человека и интересного собеседника.

Как уже неоднократно формулировалось, успех всей деятельно​сти турпредприятия в значительной степени зависит от умения про​давца построить долгосрочные коммерческие отношения с ключе​выми клиентами. Решение этой задачи, в частности, предполагает:

установление первоначального контакта с потенциальным кли​ентом,
поддержание конструктивного контакта на протяжении всего времени взаимодействия, т.е. фактически управление этим кон​тактом.
Таким образом, эта задача выходит за рамки отдельного этапа личной продажи, а пронизывает весь ее процесс, становится непре​менным и необходимым условием результативной работы как не​посредственного продавца, так и всего турпредприятия в целом.

Но в силу того, что под воздействием различных стимулов мар​кетинга первичный запрос на продукт турпредприятия у клиента сформирован еще до встречи с продавцом, то стадия вхождения в контакт в значительной степени облегчена. Более того, допустимо утверждение, что клиент сам инициирует контакт с продуцентом, т. е. продавец ориентирован, в основном, на так называемый «вхо​дящий маркетинг».

При этом следует помнить, что, вступая в контакт с фирмой, кли​ент уже прошел начальные ступени процесса принятия решения о покупке и, собирая информацию об интересующих его продуктах,

5 Виноградова
129

уже начинает оценивать варианты, в частности, сравнивает проду​центов между собой, и в первую очередь это касается выбора того продавца, кому он будет больше доверять (см. гл. 4).

Другими словами, установление контакта — это прежде всего внушение большего, чем конкуренты, доверия клиенту. Это ком​плексное действие со стороны продавца, включающее множество нюансов, использующее определенный арсенал средств, основан​ное на понимании и применении общей системы управления кон​тактом.

В общем случае система управления контактом состоит из трех основных элементов:
объекты контакта, нуждающиеся и подлежащие управлению со стороны продавца;

технология управления контактом, представляющая собой ал​горитм поведения консультанта, основанный на принципе обрат​ной связи, т.е. корректировке собственного поведения в зависимо​сти от реакции и состояния клиента;

конкретные техники и методы управления контактом, приемы оказания влияния на клиента, совокупность которых в каждом слу​чае определяется свойствами и состоянием объектов управления контактом и стадией взаимодействия участников контакта и ис​пользуются на каждой стадии управления контактом. Объектами контакта, прежде всего, являются: сам клиент, его личность, психологические особенности, ресур​сы, мотивации, ценности (см. гл. 4);

физическое пространство, сервисный пейзаж, атмосфера, в ко​торых осуществляется контакт и которые были рассмотрены в гл. 1; они относятся, во-первых, к важнейшим моментам истины, во- вторых, к части продукта, а также к эффективному средству воз​действия на клиента, что особенно важно для туризма, так как пе​реговоры, как правило, проходят на территории продуцента.

6.2. Технология управления контактом
Сконструируем технологию управления контактом на каждом ее этапе с использованием конкретных техник и приемов оказания влияния на клиента.

В любых переговорах обязательна стадия установления кон​такта. Ритуал вступления в контакт во многом зависит от приня​тых в той или иной сфере бизнеса профессиональных традиций, местных и национальных особенностей, но в любом случае ника​кие переговоры не следует начинать до того, как обе стороны пси​хологически и эмоционально настроятся на деловую беседу.

В классическом варианте установление контакта предполагает так называемый small talk, т.е. «маленькую беседу, разговор ни о чем», необходимый для осуществления взаимной настройки партнеров на дальнейшее общение, определения общих «правил игры».

Любое профессиональное общение складывается из делового и личного общения. Соотношение этих составляющих зависит от типа клиента, стадии контакта и конкретной ситуации.

Деловое общение позволяет менеджеру сохранять дистанцию с клиентом, что ограждает менеджера от злоупотребления клиентом хорошим к нему отношением. Это актуально на стадии поддержа​ния контакта, формирования долгосрочных коммерческих отноше​ний, сохранения клиента для фирмы именно как клиента, а не дру​га или родственника, которые рассчитывают, как правило, на бес​платное обслуживание.

Личный контакт необходим для создания комфортной и уютной атмосферы, внушения доверия, установления неформальных отно​шений, что делает его особенно актуальным именро на стадии уста​новления первоначального контакта. Грамотное личное общение помогает продавцу выделиться для клиента из ряда конкурентов.

Большое значение в установлении контакта имеет формирова​ние соответствующего первого впечатления клиента, происходящее в первые несколько секунд встречи, для чего продавец располагает набором инструментов вербального и невербального характера.

Вербальный (лат. verbum — слово), т.е. словарный способ обще​ния является основным для передачи информации, того, что мы хо​тим сообщить друг другу. Этот способ общения чрезвычайно важен для взаимодействия с клиентом и оказания влияния на него.

Вербальное общение осуществляется с помощью речи, которая, в свою очередь, представляет собой чрезвычайно важный и значи​мый канал человеческого общения, действенный инструмент воз​действия на клиента и конкурентное преимущество, в связи с чем к речи продавца предъявляются особые требования, которые под​робнее рассмотрены в гл. 10.

Однако результаты многочисленных исследований показывают, что за счет вербальных средств осуществляется лишь 20—40 % ком​муникации, по эффективности же воздействия на клиента это соот​ношение еще более впечатляющее: только 10 % — это вербаль​ное воздействие, определяемое значением произносимых слов, и 90 % — воздействие, оказываемое невербальной составляющей че​ловеческого общения. При этом вербальные составляющие легко контролируются и отслеживаются человеком, в большинстве случа​ев он их сознательно подбирает.

Невербальные средства выражения появились задолго до воз​никновения языка и, обусловленные импульсами подсознания, крайне трудно поддаются сознательному контролю и тренировке. Поэтому внимательно наблюдая за комплексом невербальных сиг​налов другого человека, можно получить много информации о его настроении, состоянии, эмоциях, искренности, а также о принад​лежности к определенной социальной группе, статусе, уровне об​разованности и т. д.

В связи с этим умение «читать» комплекс невербальных сигна​лов клиента является крайне важным для продавца, так как:

позволяет лучше понимать собеседника, улавливать его настрое​ние, проводить диагностику и оценку состояния, предвидеть его реакции, а, значит, дает возможность в случае необходимости скор​ректировать и собственное поведение;

согласованность вербальных и невербальных сигналов (конгру​энтность) или, наоборот, их несоответствие друг другу (неконгру​энтность) позволят продавцу сделать выводы об искренности кли​ента, о достоверности передаваемой им информации (что особенно важно на этапе стимулирования клиента на принятие решения и при работе с жалобами и претензиями (гл. 8);

невербальные сигналы самого продавца являются сильнодей​ствующими средствами оказания воздействия на клиента, исполь​зуемыми им, в частности:

а)
для демонстрации собственной доброжелательности, откры​тости, искренности, формирования первого впечатления при уста​новлении контакта;

б)
для установления взаимопонимания и создания комфортной атмосферы, а- впоследствии — управления поведением клиента с помощью приема отзеркаливания.

Подробная классификация невербальных средств выражения приведена на рис. 6.1.

На стадии установления первоначального контакта и, в частно​сти, формирования первого впечатления огромную роль играет так называемый «Комплекс приветствия» = Визуальный контакт + + Улыбка + Акустическая система + Позы и жесты + Вербальное приветствие, направленный на то, чтобы понравиться клиенту с первых же секунд общения, расположить его к себе с первого взгля​да, что является частью профессии продавца. Необходимо сразу же
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вызвать у клиента ощущение безопасности, доброжелательности, доверия, а также его значимости для продавца.

Взгляд человека тесно связан с процессом мышления, в частно​сти, с формированием высказывания: если мысль сформулирована, человек прямо смотрит в глаза собеседнику, в противном случае взгляд отводится в сторону или вверх— человек думает, он не готов к общению. Поэтому визуальный контакт с клиентом в первые се​кунды сообщает ему, что его приход не остался незамеченным и важен для продавца, подтверждает заинтересованность в общении, создает основу для построения отношений.

В сочетании с мягкой улыбкой доброжелательный взгляд даже без жестов и слов (например, в момент прихода клиента продавец занят чем-то неотложным) сообщит клиенту, что его ждали, ему рады, что сотрудники настроены дружелюбно и открыты для общения. Взгляд и улыбка — это исходная позитивность в отношениях. Улыбка, кроме того, выигрышно влияет на внешность продавца, его голос, эмоциональный настрой, а также на исходящую от него жизненную энергию, энтузиазм, которые передаются клиенту и заражают его.

Акустическая система невербальных средств выражения и пра​вильное использование ее возможностей является одним из наи​более эффективных инструментов привлечения внимания и оказа​ния влияния на людей. Недаром же существует множество легенд о волшебных голосах русалок и сирен, сбивавших с пути зачарован​ных силой и красотой этих голосов путников.

Как правило, в самом начале диалога клиент не слишком при​слушивается к словам продавца, больше внимания обращая на то, как он говорит: скорость речи, тональность и благозвучность голо​са, интонации, использование пауз и т. д. — все это определяет эмо​циональный фон дальнейшей беседы. Поэтому в начале общения, пока нет возможности осуществить акустические подстройки под клиента, следует сознательно замедлить темп разговора, использо​вать интимно-доверительные интонации с уверенной энергетикой, изменять громкость голоса.

После того, как клиент произнесет некоторое количество фраз, достаточное для определения основных характеристик и особенно​стей его акустической системы, необходимо осуществить голосо​вые подстройки. Прежде всего, это подстройка по скорости и гром​кости речи, по интонации, которые нужно соизмерять с соответ​ствующими параметрами речи собеседника: говорить следует чуть быстрее или чуть медленнее, чуть тише или чуть громче, чем он. Интонационный ряд необходимо менять для удержания внимания и сохранения интереса к беседе, однако при этом нужно учитывать особенности речи клиента: если он говорит очень монотонно, его может утомлять и раздражать слишком энергичная и интонирован​ная речь продавца.

Следует отметить, что голосовые подстройки не очень сложны для осуществления, поскольку, как правило, плохо отслеживаются клиентом, так как сам себя он слышит не так, как его слышат окру​жающие (здесь уместно вспомнить реакцию большинства людей на свой голос, записанный на магнитофон). Вследствие этого он не узнает особенностей своего голоса (за исключением явных дефек​тов) в исполнении продавца, и ему сложно уличить продавца в том, что тот копирует его или манипулирует им. Покупателю просто лег​ко общаться с консультантом, он спокойно и комфортно себя чув​ствует, а почему это происходит — не анализирует.

В этом смысле такие простые по исполнению виды, как под​стройки к позе или по жестам, следует использовать очень осто​рожно, они не должны походить на передразнивание, точное копи​рование клиента и т. д.

Огромное значение, которое при установлении контакта имеет проксемика (ориентация в пространстве и физическая дистанция между клиентом и консультантом), обусловлено наличием у челове​ка, как у всех млекопитающих, личной пространственной зоны, вторжение в которую воспринимается как опасность, проявление агрессии и враждебности. Исследования показывают, что в этом случае клиент не просто ощущает дискомфорт и неудобства, а ис​пытывает изменения на физиологическом уровне: повышается ар​териальное давление, учащается сердцебиение и т.д.

Поэтому излишне близкое расположение собеседников в про​странстве на подсознательном уровне сделает общение некомфорт​ным и тягостным, слишком большое расстояние между собеседни​ками, в свою очередь, также будет осложнять взаимодействие, за​труднять беседу.

Расположение в пространстве друг напротив друга, да еще через стол, может вызвать «эффект прилавка», внести во взаимоотноше​ния оттенок противостояния, будет напоминать клиенту о том, что он покупатель, мешать установлению отношений сотрудничества, более предпочтительным является взаимное расположение под углом друг другу.

Не следует сажать клиента в угол, или так, чтобы у него за спи​ной кто-то ходил, это будет его нервировать и тревожить. Участни​ки переговоров не будут чувствовать себя равноправными, если один из них сидит лицом, а другой — спиной к свету, если кресло одного из них ниже или выше, чем у другого и т.д.

Подобные нюансы следует непременно учесть при обустройстве клиентской зоны турпредприятия.

И последнее об установлении контакта и формировании перво​го впечатления. Как неоднократно указывалось, в силу специфики турпродукта все, что попадает в зону внимания клиента, является частью этого продукта и оказывает существенное влияние на его восприятие и, следовательно, степень удовлетворенности клиента полученным продуктом. Поэтому в помещении турпредприятия, где находятся клиенты, не должно вестись никаких личных разго​воров, никто из сотрудников не должен принимать пищу, пить чай, разговаривать по телефону на посторонние темы, играть в компью​терные игры, разгадывать кроссворд, обсуждать других клиентов, конкурентов, красить ногти, губы и т.д.

Почти все аспекты установления контакта и использующиеся для этого приемы в полной мере сохраняют свою актуальность и в дальнейшем, при поддержании успешно установленного контакта, совершенно необходимого для осуществления эффективных про​даж.

Как указывалось выше, технология управления контактом осно​вана на принципе обратной связи, т.е. корректировке продавцом собственных действий в зависимости от реакции и состояния кли​ента. Это предполагает в первую очередь постоянную диагностику и оценку состояния клиента, которая проводится по поведенческим индикаторам, представляющим собой различные реакции и дей​ствия клиента, а также словесные описания своих ощущений. Ина​че говоря, индикаторы состояния делятся:

на вербальные, хорошо управляемые сознанием клиента; невербальные, плохо контролируемые клиентом, в связи с чем являющиеся более информативными.

Важной характеристикой является также конгруэнтность, соот​ветствие вербальных и невербальных сигналов, а также изменения в проявлении поведенческих реакций клиента. Так, если вдруг кли​ент начинает убыстрять свои жесты, увеличивать их амплитуду, по​вышать скорость и громкость речи — скорее всего, затронутая в разговоре тема является актуальной, значимой для него.

Интегральная оценка состояния клиента проводится по полному комплексу всех поведенческих реакций, их согласованности и из​менений в процессе взаимодействия. Если в результате диагности​ки состояния клиента выясняется, что оно отклоняется от необхо​димого для конструктивного контакта, продавец корректирует соб​ственные действия с целью изменения состояния и поведения кли​ента.

6.3. Приемы воздействия на клиента
Процесс изменения продавцом поведения клиента осуществля​ется с помощью конкретных методов и приемов оказания влияния на клиента, частично рассмотренных выше и используемых также в процессе установления начального контакта.

· Зрительный (визуальный) контакт, будучи обязательным усло​вием установления контакта, абсолютно необходим и для его эф​фективного поддержания. Взгляд должен быть доброжелательным, заинтересованным, искренним, следует смотреть собеседнику в глаза, а не разглядывать его прическу, одежду, обувь и т. д. При этом необходимо учитывать, что слишком пристальный, фиксирован​ный и продолжительный взгляд может вызвать чувства напряжен​ности, неловкости, неудобства. По мнению психологов, визуальный контакт при личном общении должен составлять 60—80 % времени переговоров.

· Подстройка или, иначе, настройка на клиента по всему ком​плексу вербальных и невербальных средств выражения: речевым характеристикам, позе, жестам, голосовым параметрам, мимике.

· Огромное значение для поддержания контакта имеет исполь​зование имени клиента, которое служит подтверждением призна​ния его значительности, индивидуальности, выделения из ряда дру​гих клиентов. Использование имени клиента переводит отношения на другой уровень, делает их менее формальными, более искренни​ми и теплыми. Необходимо при этом строго соблюдать следующие основные правила:

ни в коем случае нельзя допускать ошибок при произношении имени клиента;

называть клиента следует именно так, как он представился, осо​бенно на начальных этапах общения: если он назвал полное имя, то до поры до времени не нужно использовать уменьшительные вари​анты, особенно, когда их несколько, так же следует поступать, если клиент называет имя и отчество;

если вместо устного представления клиент протягивает визит​ную карточку, необходимо внимательно прочитать содержащуюся на ней информацию и называть клиента или по имени-отчеству или полным именем.

· Визитная карточка может послужить поводом применения еще одного очень эффективного, но далеко не тривиального средства управления контактом с клиентом — использования комплимен​тов. Можно похвалить дизайн самого изделия, отметить необычное название фирмы, красоту имени клиента и т. д.

Комплимент демонстрирует клиенту больше, чем признание значимости, так как для комплимента необходимо заметить в чело​веке что-то такое, о чем он сам не скажет. Комплимент — это ис​креннее восхищение какими-либо качествами человека или его окружения, которыми он гордится, но предпочитает не демонстри​ровать, что и делает комплимент особенно приятным для клиента и сложным для продавца. Комплимент должен быть искренним, уместным, не должен походить на лесть, содержать иронию, не должно быть возможности его двойственного толкования. Ни в коем случае он не должен быть стандартным, избитым, дежурным, «комплиментом ради комплимента» (типа «прекрасно выглядите»). Кроме того, он должен соответствовать той дистанции и тому уров​ню отношений, который существует между сторонами.

Следует помнить, что неудачный комплимент не просто не по​способствует поддержанию контакта, а может очень быстро раз​рушить запас доверия, который уже был накоплен, испортить от​ношения, которые уже были построены, уничтожить атмосферу, которая уже была создана.

• Эффективным инструментом управления контактом с клиен​том является грамотное использование вопросов.

Необходимо отметить, что этот инструмент является много​функциональным и действенным также при оказании влияния на клиента и управлении его поведением, поэтому подробно рассмот​рим его ниже, здесь же отметим только те важнейшие функции во​просов, которые имеют непосредственное отношение к установле​нию и поддержанию контакта.

Во-первых, использование вопросов позволяет удерживать ини​циативу в разговоре — кто задает вопросы, тот и управляет беседой.

Во-вторых, использование вопросов позволяет «разговорить» собеседника, вовлечь его в контакт и поддерживать последний в дальнейшем.

В-третьих, выслушивая ответы на поставленные вопросы, про​давец имеет возможность наблюдать за поведением клиента, его речью, особенностями невербалики, для осуществления в дальней​шем более точной настройки на клиента и использования техники пейсинга.

В-четвертых, формулируя вопросы так, чтобы максимизировать вероятность положительного ответа, продавец получает еще один инструмент «приручения» клиента: отвечая постоянно «да» на все вопросы продавца, клиент постепенно привыкает с ним соглашать​ся, ему начинает казаться, что продавец понимает его с полуслова, чувствует его состояние и настроение.

В-пятых, задавая вопросы и формулируя их с помощью вводных выражений типа: «Как вы считаете...» и т.д., консультант еще раз подчеркивает свой интерес к личности клиента, его мнению, жела​ниям, что является подтверждением его значительности, уникаль​ности, индивидуальности.

В-шестых, грамотное использование наводящих вопросов по​зволяет подвести клиента к определенной мысли, стимулировать его к решениям, создавая при этом иллюзию, что клиент сам при​нял решение, сам сделал правильный вывод. Это повышает его зна​чимость и облегчает ему принятие решений, а продавцу позволяет избежать категорических утверждений и оказания давления на клиента, провоцирующих сопротивление. То, что утверждает про​давец, Может подвергаться клиентом сомнению, восприниматься им как принуждение, то же, что говорит он сам — «истина в послед​ней инстанции».

· Не меньшую роль в управлении контактом с клиентом играет активное слушание, которое, показывая клиенту неподдельный ин​терес к нему и его проблемам, повышает его значимость, способ​ствует установлению соответствующих отношений, внушает дове​рие к продавцу (более подробно будет рассмотрено в подразд. 6.4).

· Не следует забывать о таком мощном инструменте воздействия на клиента, как профессиональная речь продавца (гл. 10).

Поскольку поддержание конструктивного контакта необходимо на протяжении всего времени взаимодействия с клиентом, то рас​смотренные выше приемы и методы оказания влияния на собесед​ника целесообразно использовать на всех этапах персональной продажи, изменяя и обогащая их с учетом специфики каждого эта​па, типа клиента и конкретной ситуации.

6.4. Исследование потребностей клиента
Этот этап имеет огромное значение не только для заключения конкретной сделки, т. е. подбора оптимального турпродукта, но и для построения долгосрочных взаимоотношений, так как на этой стадии продавец имеет возможность получить максимум полез​ной информации о клиенте. Часть полученных сведений будет использована для решения актуальной проблемы клиента, удо​влетворения его потребностей в настоящий момент, другая — но​сить перспективный характер и быть полезной в будущем, при последующих контактах с клиентом и формировании его лояль​ности.

Более того, исследование потребностей клиента обеспечит про​давцу знание степени значимости и актуальности каждой из них^ что позволит грамотно расставить приоритеты на других этапах; продажи, а также выявит принципиальные возможности формиро-; вания дополнительных потребностей.

Кроме того, грамотное использование знания особенностей жизненной ситуации и характера клиента позволит продавцу лиш​ний раз подчеркнуть его значительность, продемонстрировать при​знание уникальности, а также облегчит для продавца процесс веде​ния разговора на «языке выгод» клиента, что, как мы видели, не​обходимо для управления контактом с ним.

К этому этапу следует переходить только после того, как уста- ' новлен первоначальный контакт, создана доброжелательная атмос​фера, клиент освоился в непривычной для него обстановке и готов к деловой беседе.

Для эффективного получения максимально полезной информа​ции продавцу необходимо виртуозно владеть: искусством задавать вопросы; техниками активного слушания.

Основные функции использования вопросов мы уже начали рассматривать применительно к приемам управления контактом, теперь остановимся на этом более подробно.

Итак, к функциям грамотного использования вопросов отне​сем:

установление и управление контактом с клиентом и поведением последнего (признание значимости клиента, демонстрация интере​са к нему и серьезного отношения к его проблемам; возможность осуществления подстроек по всем уровням, подведение клиента к нужной мысли и к намеченной цели, использование положитель​ных формулировок в целях сбора «да-ответов»);

получение информации о клиенте, его личности, потребностях, особенностях характера и жизненной ситуации, необходимой как для оптимального заключения конкретной сделки, так и формиро​вания лояльности клиента;

формирование новых потребностей или/и актуализация суще​ствующих, но ранее не осознанных или не замеченных клиентом;

недопущение обсуждения малозначимой для клиента информа​ции и использования невеских или избыточных аргументов;

получение информации о возможных возражениях, а также в дальнейшем — помощь при обработке возникших возражений;

содействие клиенту в более четком определении и формулиров​ке своих запросов и желаний, расстановке приоритетов и ранжиро​вании значимости преимуществ, которые он предполагает полу​чить;

управление ходом переговоров и, как следствие, контроль про​цесса прохождения по этапам продажи;

стимулирование клиента на принятие решения о покупке; помощь клиенту логически оправдать предпринятые им шаги и решения (например, слоган известной фирмы: «Ведь вы этого до​стойны!»);

создание у клиента иллюзии, что все сказанное продавцом далее уже жестко привязано к тем сведениям, которые продавец получил от него, что презентируемые предложения ориентированы точно на него и его конкретную ситуацию.

Такое функциональное многообразие вопросов при их умелом использовании позволяет продавцу достигать самых разнообраз​ных целей.

Различают два основных типа вопросов: открытые вопросы, требующие развернутого ответа и начи​нающиеся с вопросительного слова: «что», «как», «когда», «поче​му», «сколько», «где» и т.д., побуждают клиента говорить о себе, дают свободу выражения мысли, позволяют вовлечь клиента в бе​седу, понаблюдать за его вербальным и невербальным поведени​ем, осуществить подстройки по всем уровням, выиграть время на обдумывание. Использование открытых вопросов показывает кли​енту его значимость, создает комфортную ситуацию для ведения беседы, позволяет получить необходимые для дальнейшей работы сведения. Открытые вопросы целесообразно применять как в на​чале разговора, так и для перехода к последующим этапам деловой беседы.

Следует помнить, что выяснение потребностей и желаний кли​ента не должно выглядеть допросом, поэтому открытые вопросы лучше смягчать с помощью вводных словосочетаний: «Что вы ду​маете...?», «Как, по вашему мнению,...?», «Как вы считаете...?», а также невербальных средств выражения — улыбки, визуального контакта, поз внимания и заинтересованности;

закрытые вопросы, предполагающие односложный ответ «да» или «нет» и тем самым не побуждающие стороны к продолжению разговора, используются:

для уточнения конкретных фактов;

демонстрации клиенту его значимости и важности, ценности его мнения;

осуществления контроля за ходом беседы; расстановки необходимых акцентов;

концентрации внимания на каких-то конкретных аспектах бесе​ды, привыкания клиента к «да-ответам», в связи с чем необходимо очень внимательно относиться к собственно формулированию за​крытых вопросов, гарантирующему положительный ответ.

Особой разновидностью закрытого вопроса, используемой в частности для сбора «да-ответов», является так называемый «хво​статый» вопрос с заранее запрограммированным положительным ответом, состоящий из очевидного утверждения и вопросительной связки типа: «Верно?», «Правда?», «Вы согласны?» и т.д. Этот во​прос выполняет чисто воспитательную в отношении клиента функ​цию, его целью является выработка привычки соглашаться.

Кроме того, в зависимости от функций, целей и смысловой на​грузки различают несколько видов вопросов, используемых в про​дажах.

Конструктивный [общий) — открытый вопрос, требующий раз​вернутого ответа и побуждающий собеседника говорить: «Что вас интересует?», «Какой уровень комфорта вы предпочитаете?», «Куда вы ездили в прошлый раз? » и т.д.

Альтернативный вопрос («выбор без выбора») — клиенту пред​лагается сделать выбор из нескольких вариантов, каждый из кото​рых устраивает продавца: «Вам удобнее прийти в среду вечером или в четверг утром?» (при этом клиент отвлекается от вопроса, придет ли он вообще, это уже подразумевается само собой). Таким образом, этот вид вопроса имеет некоторое наводящее воздействие, мягко, без принуждения помогает клиенту принять решение, под​вести промежуточные итоги, например договориться о следующей встрече.

Наводящий вопрос побуждает собеседника подтвердить сказан​ное, в нем уже встроен положительный ответ, соответственно край​не важна формулировка: «Вы же наверняка заинтересованы в том, чтобы...?», «Сэкономить деньги, наверное, тоже в ваших интере​сах?», «Ведь вы же именно это имели в виду, когда...?»

Цепочки наводящих вопросов используются для того, чтобы убедить собеседника в чем-либо, подвести его к нужной мысли, создать впечатление, что он самостоятельно пришел к данному вы​воду и принял верное решение. Здесь необходимо следить за тем, чтобы постановка вопроса вызывала у собеседника положитель​ную реакцию, поэтому следует использовать соответствующую интонацию, называть клиента по имени, включать в наводящий вопрос слова «конечно», «наверняка», «тоже», «естественно», «ведь» и др. Часто наводящие вопросы формулируются в виде «хвостатых».

Риторический вопрос, как известно, не требует ответа, использу​ется для поддержки клиента, убеждения его в правильности выбо​ра, ликвидации последних сомнений перед принятием окончатель​ного решения: «Как же отказаться от такого предложения!», «Кто же упустит такой шанс!», «Кто же с этим не согласится!». Кроме того, риторические вопросы оживляют речь, делают ее более яркой и эмоциональной, усиливая воздействие на собеседника.

Контрольный вопрос используется для уточнения, проверки, следит ли клиент за логикой продавца, правильно ли понял принци​пиальные моменты: «А вы заметили, что тут отсутствуют ночные переезды?», «Обратили ли вы внимание, что...?». Кроме того, кон​трольный вопрос удерживает внимание клиента, не позволяет ему отвлекаться, наводит на нужные мысли и выводы.

С другой стороны, контрольный вопрос помогает продавцу из​бежать неточностей и ошибок: «Верно ли я понял, что вы хотите...?», «Какя понял, вас интересует...?».

Переломный вопрос используется для перевода деловой беседы в следующую стадию, например, при стимулировании клиента на принятие решения (п. 9.1): «Кстати, а как у вас дела с документа​ми?», «А у вас загранпаспорт есть? ».

Переводя таким образом переговоры на этап обсуждения фор​мальностей, деталей, технологии процесса предполагаем (принцип подразумеваемого согласия), что основная проблема (едем или не едем) уже решена. Тем самым без давления и принуждения подтал​киваем клиента к принятию решения по аналогии с альтернатив​ным вопросом.

Встречный вопрос используется:
для того, чтобы получить более подробную информацию; взять инициативу и управление беседой в свои руки; выяснить подоплеку заданного собеседником вопроса; стимулировать партнера дать уточнение; выявить вероятные возражения; выиграть время на обдумывание.

«Что вас при этом особенно интересует?», «Что для вас при этом наиболее важно?», «Почему вы об этом спрашиваете?».

Оперируя различными видами вопросов, следует использовать позитивные формулировки, которые повышают вероятность поло​жительного ответа на вопрос, а также способствуют поддержанию благоприятного эмоционального фона беседы.

Для того чтобы беседа не выглядела допросом, бывает полезным обосновать вопрос, объяснить клиенту, с какой целью продавец его задает: «Для подбора оптимального для вас варианта мне хотелось бы уточнить...», «Чтобы поточнее сориентироваться в ситуации, скажите, пожалуйста...».

Кроме того, давая обоснование вопросу, можно одновременно не​навязчиво сообщить клиенту дополнительные сведения: «Насколько принципиален для вас именно автобус? Я спрашиваю потому, что в этом году по данному маршруту будет ходить еще и поезду.

Таким образом, грамотное использование вопросов, умение их формулировать чрезвычайно важны как на этапе исследования по​требностей клиента, так и в процессе управления контактом и по​ведением собеседника. Однако даже самый удачно сформулиро​ванный и вовремя заданный вопрос не будет иметь смысла без должного внимания к ответу на него.

Для эффективного анализа потребностей потенциального кли​ента продавец должен не только грамотно задавать нужные вопро​сы, но и извлекать максимально полную информацию из его отве​тов, для чего необходимо уметь внимательно и активно слушать клиента.

Внимательно слушать собеседника означает вслушиваться в его слова, думать его мыслями, представлять себя на его месте, «при​меривать на себя».

Активное слушание позволяет продавцу: стимулировать клиента говорить; получать и осмысливать новую информацию; подтверждать имеющуюся информацию; убеждаться, что полученная информация правильно понята; корректировать и ранжировать информацию, расставлять ак​центы;

помогать клиенту самому лучше понимать и формулировать свои запросы;

показывать клиенту заинтересованность в нем, демонстриро​вать признание его значимости;

устанавливать доверительные отношения, управлять контактом с клиентом.

В среднем на этапе анализа потребностей при идеальном рас​пределении ролей продавец должен говорить не более 20 % време​ни всей беседы, а 80 % — активно слушать. Шуточная, но справед​ливая формула успешного продавца: «У вас — два глаза, два уха я один рот. Пользуйтесь ими в той же пропорции и в общении вЫ затмите всех».

В процессе слушания продавцу следует избегать следующих рас​пространенных ошибок, приводящих как к потере информации, так и к разрушению контакта:

предвзятое слушание — слушатель считает, что он может пред​сказать дальнейшие слова собеседника, что он и так знает, что тот хочет сказать;

негативное слушание — слушатель заранее негативно воспри​нимает информацию собеседника, настроен против;

избирательное слушание — воспринимается только то, что слу​шатель хочет услышать, только информация, подтверждающая уже сложившееся мнение, остальное отфильтровывается, пропускается мимо ушей;

отвлеченное слушание — слушатель не проявляет никаких эмо​ций, отвлекается, думает о чем-то другом, только делает вид, что слушает,

Активное слушание осуществляется с помощью следующих основных техник (приемов).
Молчаливое слушание — продавец внимательно слушает, пока​зывает свою заинтересованность посредством визуального контак​та, позы, жестов, кивков головой, поддерживает собеседника с по​мощью междометий «ага», «да-да», «угу» и т.д., делает записи, по​метки.

Перефразирование (переформулирование) — передача мысли со​беседника своими словами позволяет проверять правильность по​нимания сути высказывания собеседника, а также более четко ак​центировать принципиальные моменты. Услышав свои мысли, но высказанные другими словами, клиент может немного изменить свои запросы или иначе расставить приоритеты. Кроме того, изме​няя формулировку на более позитивную, продавец влияет на эмо​циональный настрой клиента.

" Клиент: «Терпеть не могу, когда от отеля до моря приходится полчаса по жаре тащиться!»

Продавец: «Конечно, приятно, когда отель находится прямо на берегу: вышел — и уже в море!»

Логическое следствие — продавец выводит его из высказываний клиента.

Клиент: «Я не хотел бы, чтобы у нас возникли сложности с трансфером».

Продавец: «Какя понял, вы хотите, чтобы вас встретили пря​мо в аэропорту, как только вы прилетите?»

Уточнение — продавец просит уточнить отдельные положения речи клиента: «Уточните, пожалуйста, что конкретно вас интересу​ет в...»

Резюме (сокращение до тезисов) — воспроизведение сути вы​сказываний клиента в обобщенном виде, своими словами, делая упор на самых главных аспектах. Прием позволяет представить полную картину запросов клиента, не упустив важные для него де​тали: «Итак, из того, что вы сказали, следует, что...», «Таким обра​зом, из ваших слов можно сделать вывод...»

Прием «эхо» — дословное повторение сказанного клиентом с ис​пользованием вводных фраз типа: «Насколько я могу судйть по ва​шим словам», «Как я понял...», «Значит, вы считаете...»

Естественно, использовать формулировки клиента следует по прошествии некоторого времени, когда он уже забыл, как конкрет​но была сформулирована его мысль. Этот прием усиливает взаимо​понимание, внушает доверие, создает иллюзию, что продавец по​нимает его «с полуслова», буквально читает его мысли и т.д.

Использование «вопроса-эха» подчеркивает заинтересованность продавца, оживляет беседу, усиливает эмоциональный фон.

Кли е нт: «Хочется побывать на Селигере».

Продавец: «На Селигере? О-о, это удивительное место!»

Отражение эмоций — также подчеркивает внимание продавца к клиенту, его значительность: «Вы так уверенно об этом говорите!», «Вас это так взволновало!»

Техника присоединения предполагает использование фраз по​нимания, согласия, тождества: «Я тоже, когда впервые попал на Валаам...», «Прекрасно вас понимаю...», «Да-да, у меня тоже так было!»

Реакция продавца на вопрос клиента — прежде чем отвечать по существу, весьма уместным будет высказать свое отношение, по​хвалить или поблагодарить клиента за вопрос: «Хорошо, что вы за​говорили об этом!», «Ваш вопрос очень своевременный», «Спаси​бо, что обратили на это внимание!» и т.д. Реагируя таким образом, продавец выигрывает время для обдумывания, дает партнеру по​чувствовать его значимость, положительно настраивает его, спо​собствуя поддержанию, контакта и доверительных отношений, а также позволяет отличиться от конкурентов.

При исследовании потребностей клиентуры важным является не только получение информации, но и оценка того, насколько она соответствует действительности и, следовательно, в какой степени для клиента характерны открытость, искренность и честность.

Определение и оценка достоверности предоставляемых клиен​том сведений является сквозной задачей, которую необходимо ре​шать в ходе всего процесса продажи, так как клиент иногда созна​тельно искажает информацию, а иногда делает это автоматически, демонстрируя так называемое социально-желательное поведение, которое чаще всего проявляется в виде конструирования и пред​ставляет собой моделирование ситуации с тем, чтобы преподнести ее в социально-приемлемом или выгодном для себя свете. Выделяют два типа конструирования: отрепетированное конструирование, т. е. заранее подготовлен​ные клиентом ответы на сложные или неприятные вопросы;

конструирование-импровизация, ситуативное конструирова​ние.

Первый вид выявить достаточно сложно, так как он практически не дает невербальных и вербальных отклонений от нормального для клиента поведения, в связи с чем имеет смысл придерживаться некоторых рекомендаций, помогающих свести такое конструиро​вание к минимуму:

следует избегать типичных вопросов;

нужно избегать «перепрыгивания» с одной темы на другую, ко​торое сбивает с толку, мешает собеседнику «вычислить», что имен​но оценивается в данный момент;

полезно возвращаться к сомнительной теме несколько раз, пере​формулировать вопрос.

Конструирование-импровизация отслеживается легче, суще​ствуют признаки изменения поведения, которые могут свидетель​ствовать о конструировании: изменение темпа речи;

резкое увеличение количества слов-паразитов, которыми чело​век заменяет паузы в тех случаях, когда ему требуется время на обдумывание ответа;

увеличение количества слов-проговорок, сигнализирующих о низкой степени уверенности в высказанной мысли, о неготовности нести ответственность за свои слова: «В принципе, нам предостави​ли довольно приличный отель»; невербальные проявления;

уход от ответа, подмена одного ответа другим, близким по со​держанию, но неточным;

рационализация, усложнение ответа на поставленный вопрос, которое не дает реальной информации.

Последние два приема характерны для обоих видов конструиро​вания.

Следует иметь в виду, что некоторые из этих признаков могут служить также индикаторами обычного для переговоров волнения, поэтому необходимо отслеживать комплекс подобных сигналов, их изменения и уточнять сомнительные моменты.

Таким образом, техники задавания вопросов и активного слуша​ния в сочетании со своевременной и тщательной оценкой досто​верности предоставляемых клиентом сведений позволят грамотно​му продавцу:

получить максимум полезной информации, необходимой как для успешного осуществления текущей продажи, так и для даль​нейшего взаимодействия с клиентом;

поддержать и усилить конструктивный контакт с клиентом, спо​собствуя дальнейшему развитию доброжелательных и доверитель​ных отношений;

выделиться из ряда конкурирующих фирм и продавцов, выгодно отличиться от них.

Успешное прохождение продавцом этого этапа позволит ему перевести клиента на следующий, один из самых решающих во всем процессе продажи — презентации турпродукта.

Контрольные вопросы
1. В чем заключаются особенности подготовительного этапа персональ​ной продажи?
2. В чем состоит важность установления контакта с клиентом?
3. Что такое невербальные средства выражения в общении и чем объ​ясняется их значимость для управления контактом продавца с клиентом?
4. Каковы основные задачи продавца в процессе управления контактом между ним и клиентом?
5. Какие приемы наиболее эффективны при управлении контактом между продавцом и клиентом?
6. Каковы основные функции использования вопросов при осуществ​лении сделки?
7. Какие виды вопросов при осуществлении продажи турпродукта вам известны; для чего используется каждый из них?
8. Почему в туристском бизнесе важно использование позитивных формулировок?
9. Что такое активное слушание, для чего его следует использовать и какие техники активного слушания чаще всего используются в туристском бизнесе?
Практические задания
1. Сформулируйте 10 открытых вопросов, которые вы можете задать своему клиенту в сконструированной вами ситуации.
2. Сформулируйте пять цепочек из трех закрытых вопросов, подразуме​вающих положительный ответ клиента так, чтобы ответ на последний вопрос в цепочке также оказался утвердительным.
Глава 7
ПРЕЗЕНТАЦИЯ ТУРИСТСКОГО ПРОДУКТА
7.1. Цели презентации. Взаимодействие покупателя и продавца на этом этапе
В общем случае презентация может быть как относительно са​мостоятельным мероприятием в структуре маркетинговых комму​никаций турпредприятия, так и звеном единого процесса личной продажи. В обоих случаях она представляет собой отточенный ал​горитм, строгую технологию, тщательная подготовка и четкое ис​полнение которой обеспечивает ожидаемый результат.

Главными целями презентации турпродукта клиенту являются:

убеждение его в том, что предлагаемый продукт максимально полно удовлетворит его потребности, оптимально соответствует его запросам, идеально ему подходит;

стимулирование клиента к нужным действиям. Когда презентация включена в единый процесс продажи, часть подготовительных относительно собственно презентации меропри​ятий проводится на предыдущих этапах взаимодействия с клиентом. Так, обеспечивается соответствующее физическое окружение (со​провождение) презентации, установлен и поддерживается конструк​тивный контакт, в зависимости от типа и поведения клиента опреде​лен стиль презентации — деловой, дружеский, официальный и др.

Презентация — звездный час для продавца. Именно на презента​ции он в полной мере демонстрирует свой энтузиазм, профессиона​лизм и красноречие, применяет все свои навыки, умения и знания, совмещает роли шоумена и эксперта, консультанта и психолога, адво​ката и проповедника, соблюдая определенный баланс между ними.

Переходить к этапу собственно презентации турпродукта следу​ет только тогда, когда к этому будут готовы обе стороны.

Готовность клиента означает, что он положительно настроен к фирме и продавцу, комфортно и спокойно себя чувствует, способен воспринимать, анализировать и обсуждать информацию относи- ; тельно будущей сделки, что отслеживается по комплексу вербаль​ных и невербальных поведенческих индикаторов, а также их кон​груэнтности.

Готовность продавца предполагает наличие представления о типе и личностных характеристиках клиента, его приоритетных ценностях, «слабых» местах, потребностях и запросах, а также о предполагаемых моделях предложений.

7.2. Правила и рекомендации проведения презентации
С учетом психологических и личностных характеристик клиен​та, особенностей его восприятия, а также специфики турпродукта сформулируем основные правила и рекомендации для проведения эффективной презентации турпродукта в случае, когда она являет​ся составной частью единого процесса продажи.

• Презентация ведется на языке выгод клиента, в русле его вы​раженного интереса.

Продукт представляет собой лишь инструмент удовлетворения потребностей клиента, способ решения возникших у него проблем. Любого человека более всего интересует он сам, каждый продукт имеет для него смысл ровно настолько, насколько может быть ему полезным.

Клиенту безразличны свойства, достоинства продукта, какими бы замечательными они ни были, ему важны только выгоды, кото​рые он получит, используя данный продукт.

При этом одной из важнейших характеристик личности клиен​та, определяющих его покупательское поведение, мы назвали стремление к минимизации усилий (см. гл. 2). В современных усло​виях, когда на людей ежесекундно обрушивается огромный поток разнообразной информации, человек не хочет заниматься допол​нительной умственной работой — соотносить характеристики про​дукта с собственными потребностями. -

Максимально эффективным подходом в такой ситуации являет​ся прямое обращение к потребностям адресата, т.е. подача фактов не в виде свойств и характеристик продукта, подлежащих умствен​ной переработке, а в виде уже готовых выгод и конкретной пользы, получаемой потребителем. 150

В связи с этим «перевод» с языка качеств и свойств, присущих продукту, на язык выгоды клиента — одна из основных задач про​давца на всех этапах взаимодействия с клиентом. Соединение свойств продукта с выгодами клиента осуществляется с помощью связующих фраз, выступающих в роли своеобразного переводчика: «Это дает вам...», «Это облегчит вам...», «Благодаря этому вы сможе​те...», «За счет этого вы экономите...», «Это гарантирует вам...» и т.д. Подобный перевод осуществляется по следующим схемам.

1. Свойство продукта Связка типа «что вам позволит» —> Вы​года;

Пример. «В ресторане отеля питание организовано по принципу швед​ского стола, что позволит вам придерживаться вегетарианского питания, как дома».
2. Выгода -> Связка типа «за счет того, что (потому, что)» —> Свой​ство;

Пример. «Ваш ребенок очень быстро научится плавать потому, что в отеле есть специальный бассейн для малышей, где с ними работают про​фессиональные тренеры».
3. Наводящий вопрос -> Выгода —> Подтверждение свойством продукта.

Пример. «Все женщины после отпуска хотят выглядеть еще лучше, верно ? Для улучшения состояния кожи очень эффективны SPA-процедуры, все разнообразие которых к вашим услугам в этом отеле».
• Презентация должна быть адресной, персонифицированной, ориентированной на конкретного клиента.

Необходимо создать впечатление, что все произносимое продав​цом уже адаптировано и «привязано» к потребностям и запросам клиента, он должен чувствовать, что презентация проводится толь​ко для него, что из огромного количества имеющихся предложений продавец выбрал именно то, что оптимальным образом подходит клиенту в конкретной ситуации. Это обеспечивается:

наличием логического перехода от этапа исследования потреб​ностей, осуществляемого с помощью вводных словосочетаний: «В таком случае, вам больше всего подойдет», «В вашей ситуации», «Исходя из ваших пожеланий» и т.д.;

привязкой презентируемых выгод к тем сведениям о клиенте, ко​торые продавец получил на предыдущем этапе: « Это как раз то, о чем мы с вами говорили», «Именно это мы с вами только что выяснили», «Как вы отметили», «Насколько можно судить по вашим словам» и другое (в частности, именно для этого чрезвычайно полезно делать пометки и записи во время исследования потребностей клиента).
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· Должна соблюдаться избирательность презентируемых выгод. Не следует перегружать клиента избыточной информацией, предо​ставляя ему абсолютно все преимущества и выгоды своего продух*' та. Известно, что человеческая память способна удерживать 7±2! независимых блоков информации (число Миллера), поэтому для; презентации следует отобрать только те выгоды, которые являются; с одной стороны, наиболее важными, актуальными и приоритетны​ми для клиента, а с другой — сильными конкурентными преимуще​ствами данного предложения.

· Ограничение количества презентируемых выгод актуально еще и потому, что при представлении нематериальных и не суще​ствующих на этапе презентации продуктов необходимо создать в сознании покупателя наглядное представление, целостный поло​жительный образ предлагаемого продукта, способствующий воз​никновению у клиента желания его приобрести. Избыточное коли​чество преимуществ приводит к «расфокусировке» сознания кли​ента, и образ не складывается.

· Для создания яркого, красочного, привлекательного образа, прежде всего, необходимо грамотно использовать вербальные средства выражения (подробнее будет рассмотрено в гл. 10).

При выборе лексических единиц для проведения презентации следует учитывать необходимость использования положительных формулировок, слов с позитивной аурой и ограничения, связанные с использованием так называемой «запрещенной» лексики.

Необходимо создавать положительные ожидания, помещать клиента в зону позитивных ощущений, используя обороты речи, обладающие силой внушения: «Вы насладитесь потрясающей кра​соты пейзажем», «.. .почувствуете нежнейшую ласку теплого моря», «...вдохнете целебный горный воздух», «...ощутите прилив бодро​сти и энергии, как только...» и т.д.

· Кроме того, желательно учитывать, что далеко не все высказы​вания и слова продавца одинаково глубоко проникают в сознание клиента, поэтому для усиления воздействия и убеждения необходи​мо грамотно использовать комплекс невербальных сигналов.

В частности, использование акустической системы, особые инто​нации, тембр голоса, скорость и громкость речи, паузы придают вы​сказываниям дополнительную силу для проникновения в сознание клиента, а своевременные изменения этих характеристик позволя​ют акцентировать важнейшие аспекты презентации. Этому способ​ствуют также контакт и движения глаз, мимика лица, улыбка, жесты, позы. При этом следует избегать так называемых «движений — па​разитов», не связанных с содержанием беседы, отвлекающих от нее, раздражающих клиента и показывающих неуверенность, некомпе​тентность или нервозность презентатора: покачивание ногой, посту​кивание пальцами по столу, щелканье ручкой и т. д.

· Презентатор должен постоянно удерживать внимание и инте​рес объекта презентации (подробнее будет рассмотрено в гл, 10).

· Презентатору необходимо вовлекать клиента в процесс пре​зентации. Клиент должен живо участвовать в обсуждении, что по​зволит продавцу своевременно отслеживать его состояние, реак​цию и отношение к обсуждаемым вопросам, а также управлять контактом.

Чем больше клиент вовлечен в обсуждение, тем выше степень его причастности к полученным в ходе беседы выводам и, следова​тельно, к итоговому предложению, что значительно облегчит кли​енту принятие окончательного решения о покупке, поскольку «ни​кто не отклоняет предложение, которое внес сам».

Вовлечение осуществляется с помощью наводящих вопросов, вводных вопросительных фраз типа: «Вы согласны, что...», «Как вы думаете?..» и др., подразумевающих, естественно, положительный ответ, а также посредством так называемых техник присоединения, предполагающих использование местоимения «мы», «мы с вами», слов «вместе», «давайте», фраз типа: «давайте посмотрим», «сейчас мы вместе все посчитаем», «сейчас все решим», и т.д. Этот прием вызывает у клиента ощущение соучастия, сопричастности, облегча​ет для него продвижение к принятию решения и помогает продавцу сопровождать клиента в процессе презентации и продажи в целом.

Кроме того, эффективны использование имени клиента, ком​плименты и похвала, собирание «да-ответов», а также употребле​ние побудительного наклонения: «посмотрите», «представьте», «попробуйте» и т.д.

· Специфика турпродукта требует максимально возможной в этих условиях материализации и наглядности самой презентации: возрастает значимость физического окружения, необходимо ис​пользовать вспомогательные визуальные средства, демонстриро​вать клиенту как можно больше наглядной информации, буклетов, проспектов, справочников, видеороликов, сувениров.

Фотографии сотрудников, присутствующих в офисе, а то и само​го презентатора, значительно повышают степень доверия, усилива​ют воздействие, запоминаемость.

Однако использовать такие средства следует именно в процессе проведения презентации, в качестве иллюстраций, вспомогатель​ного материала для большей визуализации продукта, а не просто как раздаточный материал, который клиент может использовать

Примеры. 1. Туроператор, отвечает на сомнения клиента по поводу большого количества экскурсий: «Да, тур на Селигер насыщен экскурсия​ми. Некогда купаться, загорать, отдыхать, зато можно узнать много нового,. интересного, многое увидеть, ведь неизвестно, когда приедете в следую​щий раз».
2. Продавец предлагает клиенту хороший отель, клиента все устраива​ет, смущает только то, что расстояние до моря — 200 м. Продавец, продол​жая поиск по компьютеру, находит еще одно предложение: «Вот, посмо​трите, есть еще один отель той же категории, и цена примерно такая же, тоже на полупансионе, номера просторные, с видом на море,...(пауза)...ой, нет, он вам не подойдет, до моря 800 м». По сравнению с этим вариантом первый выглядит просто великолепно.
3. Туроператор убеждает клиента: «Каюта на нижней палубе, зато цена в два раза ниже».
4. Аргументы клиента: «Каюта на нижней палубе — непрестижно, не очень комфортно, нет окна. С другой стороны, в каюте будешь только спать, круиз короткий, зачем переплачивать за сомнительные преимуще​ства?»
ж) демонстрация недостатков презентируемого предложения осно​вана на психологии восприятия: любой человек понимает, что идеаль​ных продуктов не существует, всегда можно найти какие-то недочеты.

Использование этого приема требует выполнения следующих правил:

недостатков не должно быть много, один-два;

они должны быть несущественными для клиента;

говорить о них следует не в начале и не в конце, а примерно в третьей четверти презентации в соответствии с «эффектом края», состоящим в том, что внимание клиента больше фиксируется на на​чале и конце беседы (предложения);

после того, как недостатки озвучены, следует обязательно вер​нуться к обсуждению преимуществ (так называемый «метод сэнд​вича»), важных для клиента, которые будут казаться уже более при​влекательными и убедительными.

Выяснив основную суть мотивов клиента и определив приорите​ты, продавец указывает на малозначимый недостаток продукта, чем внушает еще большее доверие, проявляет себя как честный консультант, сообщая клиенту правдивую и объективную инфор​мацию, а риск спугнуть его практически отсутствует.

Часто демонстрация недостатков используется как «прививка от возражения»: продавец сам предвосхищает возможное возраже​ние, и тем самым разрушает его.

Забегая вперед, отметим также, что при хорошем актерском ис​полнении этот прием может сыграть роль стимулятора клиента на принятие решения: продавец ярко и образно говорит клиенту о преимуществах и выгодах, значимых для последнего, мысленно по​гружает его в комфортную* теплую атмосферу предстоящего путе​шествия, клиент уже ощущает под ногами мягкий песок пляжа, чув​ствует свежесть легкого ветерка, и вдруг, как ушат ледяной воды — продавец: «Но! Должен вас предупредить!» На клиента это действу​ет подобно электрошоку: «Как? Что? Может все сорваться??? Фу ты, ерунда какая! Я-то думал... Все, оформляйте!»

з)
выбор «лучшего из худшего». В туризме нередки ситуации, ког​да продавец объективно не может предложить клиенту оптималь​ный вариант: нет мест в желаемом отеле, билетов на подходящий рейс, в конце концов, в любом предложении присутствуют объек​тивно слабые стороны. Кроме того, учитывая динамичность отрас​ли, следует помнить, что в любой момент могут измениться какие-то условия тура, что может вызвать неудовольствие клиента. В этом случае необходимо вместе с ним взвесить как раз отрицательные стороны имеющихся альтернатив и выбрать «меньшее зло»;

и)
подведение промежуточных итогов, получение промежуточных выводов особенно актуально для туризма в силу сложности и много- компонентности самого турпродукта. Все аргументы можно разбить на группы (например, по составляющим турпродукта) и по каждой группе делать промежуточный вывод, с которым клиент согласится. К окончанию презентации у продавца будет несколько «да-выводов», из которых логично выстроится окончательное «да-решение».

• Для успешного проведения презентации чрезвычайно важным является поведение самого продавца. Представлять продукт следу​ет уверенно, с чувством гордости и убежденности в его качестве, оптимальности для конкретной ситуации и конкретного клиента, без суетливости и стремления продать его любыми способами. Про​давец твердо уверен, что предлагает наиболее подходящий вари​ант, максимально полно удовлетворяющий потребности и запросы клиента, с оптимальным соотношением цены и качества.

Следует особо сказать о тактике поведения продавца по отноше​нию к конкурентам: презентатор ведет себя так, словно конкурен​тов вообще не существует, его предложение по всем параметрам идеально подходит клиенту и уникально, все остальное не заслужи​вает внимания.

Ни в коем случае не следует проводить прямое сравнение с кон​курентами, даже если оно в пользу продающей фирмы, никогда не произносится имя конкурента, название фирмы, чтобы не привле​кать к ним внимание клиента и не напоминать ему об их существо​вании вообще.

Если клиент напрямую спрашивает продавца о конкуренте или^, его продукте, не следует негативно отзываться об упомянутой фир​ме, обсуждать недостатки ее продуктов, а также высказывать о ней ; собственное мнение, которое не может быть объективным.

В этой ситуации продавец сохраняет позиции «эксперта- консультанта» и демонстрирует ситуацию «отсутствия конкурен​тов»: не позволяя втянуть себя в обсуждение конкретных фирм и их предложений, продавец признает за клиентом право выбора и кон​сультирует его по поводу того, что следует обязательно учитывать при осуществлении такого выбора: «Конечно, ваше право и даже обязанность — выбрать самый подходящий вариант. Но, принимая решение, имейте в виду, что при выборе тура в Таиланд обязательно нужно учесть..., проверить..., проследить, чтобы..., предварительно выяснить..., накануне отлета уточнить..., подстраховаться от... и т. д.».

Как правило, такой небольшой грамотно проведенный «ликбез» по поводу того, «что бывает с не очень внимательными и искушен​ными туристами при самостоятельном выборе», подводит клиента к мысли не рисковать и предоставить эту работу профессионалам, которые все уже за него продумали, все нюансы учли и так честно все ему объяснили.

• В процессе проведения презентации и/или по ее окончании у слушателей могут возникать вопросы, в связи с чем одна из суще​ственных частей презентации — это ответы на вопросы. При этом целесообразно придерживаться следующих рекомендаций:

перед ответом на вопрос желательно высказать свое отношение, поблагодарить или похвалить клиента за вопрос (см. п. 6.4);

повторение вопроса своими словами поможет избежать неточ​ностей, уточнить его понимание, а также в очередной раз проде​монстрирует клиенту признание его значимости: «Насколько я по​нял, вас интересует...», «Судя по вашим словам, вы хотите выяс​нить...» и т.д.;

ответ на вопрос должен быть достаточно кратким, емким и по​зитивным;

ответив на вопрос, необходимо вернуться к исходной точке, нель​зя нарушать логику изложения материала, отвлекаться от темы;

не следует нервничать, оправдываться, защищаться, в некото​рых случаях можно вообще отказаться от ответа, перенести обсуж​дение затронутой темы на другое время, а также «взять тайм-аут» для поиска или уточнения необходимой информации;

ответив на вопрос, следует выяснить у клиента, удовлетворен ли он, получил ли интересовавшую его информацию, не осталось ли каких-либо неясностей.

• В заключение необходимо сделать обобщение сказанного, краткие выводы, акцентирующие внимание на самом главном, из которых должны вытекать желание и уверенность клиента в необ​ходимости сделать покупку, причем «здесь и сейчас».

При этом для облегчения принятия решения весьма результа​тивным представляется предложение клиенту не единственного варианта продукта, а выбора из небольшого количества возможных вариантов, каждый из которых устраивает продавца. Этот прием достигает того же эффекта, что и альтернативный вопрос — предо​ставляет клиенту так называемый «выбор без выбора», только здесь он имеет более глубокое содержание.

1. Вариантов должно быть максимум два-три, иначе клиент рас​теряется, «погрязнет» в анализе многочисленных плюсов и мину​сов, и процесс принятия окончательного решения затянется на не​определенный срок.

2. Предоставляя клиенту выбор, продавец опять же подчеркива​ет его важность, самостоятельность, значимость, это дань его често​любию и самолюбию.

3. Собственный выбор всегда предпочтительнее навязанного, поэ​тому клиент меньше сомневается в его правильности, своевременно​сти, необходимости. Впрочем, следует оговориться, что справедли​вость этого пункта требует грамотного поведения продавца после принятия клиентом окончательного решения (рассмотрим ниже).

4. Ответственность за окончательный выбор сохраняется за кли​ентом, что чрезвычайно важно в случае возникновения каких-либо недоразумений и недовольства с его стороны в дальнейшем.

5. Следует вспомнить, что клиент во время визита в офис нахо​дится практически одновременно на двух этапах принятия решения: этапе сбора необходимой информации и этапе оценивания вариан​тов. При этом в начале визита он в первую очередь предполагал сравнивать не столько сами конкретные предложения, сколько фирмы-продуценты, и основным вопросом, стоящим перед ним, скорее всего, был: «У кого покупать, какой фирме отдать предпочте​ние?» Предоставляя выбор из нескольких продуктов, продавец, со​храняя за ним право оценивания и сравнения, фактически уводит клиента от сравнения своей фирмы с конкурентами и переводит его на сравнение именно продуктов, причем своих, и главным в этой си​туации становится вопрос: «Что же конкретно покупать? »

Таким образом, описанный прием может служить логическим переходом к стадии стимулирования клиента на принятие решения о покупке и проведения собственно сделки, акта купли-продажи турпродукта.

Однако еще одной важнейшей задачей презентации, предше​ствующей этому переходу, является проведение переговоров о цене, которое мы подробно рассмотрим в п. 7.3.

7.3. Переговоры о цене турпродукта
В силу особенностей туристского продукта, не позволяющих клиенту сразу оценить его качество и сравнить с другими продукта​ми, а также сложности состава турпродукта и эластичности пред​ложения, грамотный продавец располагает множеством эффектив​ных инструментов воздействия на покупателя в ходе переговоров о цене продукта.

Как нам уже известно, клиент приобретает априорную способ​ность продукта удовлетворить потребности покупателя, выгоды и пользу, которую он получит в результате потребления или владения продуктом.

Соответственно и оплачивать клиент будет ожидаемую пользу, свои представления о полезности турпродукта, а следовательно, цена, которую он готов будет заплатить, определяется тем, на​сколько:

грамотно продавец сумел выявить истинные потребности кли​ента;

полно предлагаемый продукт способен удовлетворить его по​требности;

сильно клиент к моменту переговоров о цене «захотел» удовлет​ворить эти потребности;

грамотно и профессионально проведены продавцом предыду​щие этапы персональной продажи;

к моменту оглашения цены у клиента сформирована и осозна​на ожидаемая полезность, ценность предлагаемого ему продукта.

На основе ожидаемой ценности формируется так называемая ценностная значимость продукта, т. е. представление потребителя о том, сколько может стоить продукт и сколько он готов за него за​платить. Цена не является абсолютной, она не может быть ни высо​кой, ни низкой безотносительно представлений о ценности продук​та, которые формируются в сознании потребителя. При этом ис​следования показывают, что при грамотной работе продавца кли​енты готовы переплачивать до 15% от цены, на которую они рас​считывали.

Таким образом, основной задачей продавца является формиро​вание высокой ценностной значимости продукта в сознании потре​бителя еще до обсуждения окончательной цены. 160

В связи с этим для повышения эффективности переговоров о цене продавцу необходимо придерживаться некоторых правил.
· Главное внимание следует уделять не собственно цене, а пользе, ценности продукта для данного клиента с учетом выявленных потреб​ностей, нюансов жизненной ситуации, особенностей личности и т.д.

· Никогда не следует «оправдываться» и извиняться за цену, про​давец должен быть сам абсолютно уверен в называемой им цене. Он твердо убежден, что предлагаемый потребителю продукт дей​ствительно стоит тех денег (а то и больших!), которые за него за​прашиваются.

Цена — это объективная характеристика продукта, присущее ему свойство, необходимые затраты покупателя на получение вы​год, которые этим продуктом обеспечиваются.

Свою уверенность продавец должен демонстрировать всем ком​плексом вербальных и невербальных сигналов, визуальным кон​тактом, спокойной интонацией, нормальным темпом и громкостью речи, уверенным твердым голосом.

Необходимо следить также за поддержанием позитивной атмос​феры и конструктивного контакта, рекомендуется избегать слов, вызывающих у клиента негативные эмоции: «затраты», «издерж​ки», «потери», «потратиться», «слишком дорого» и др. По возмож​ности следует использовать близкие по смыслу заменители: «Это вам обойдется...», «Вы имеете возможность приобрести это за...», «себестоимость», «вложения», «эквивалент», «соотношение каче​ство—цена» и др.

По опыту, негативные реакции клиента могут вызвать также формулировки типа: «Если для вас это дорого...», «Это совсем не дорого!», и слова «дешевле», «удешевить», так как они ассоцииру​ются с низким уровнем качества, престижности. Лучше рассматри​вать «более экономичный вариант», «не переплачивать за...» и т.д.

Существуют выражения, позволяющие продавцу более выгодно представить цену и повышающие готовность покупателя платить больше: «престижная цена», «цена, подтверждающая подлин​ность», «справедливая (специальная, объективная, разумная, под​ходящая) цена» и др.

· Цена называется как можно позднее. Это не значит, что следу​ет избегать переговоров о цене, уклоняться от вопросов, испыты​вать терпение клиента, однако для формирования у него соответ​ствующего уровня ценностной значимости продавцу необходимо некоторое время.

Необходимо успеть «раззадорить» клиента, заставить его захо​теть продукт прямо сейчас, мысленно помещая его в приятную ат-

6 Виноградова
161
мосферу долгожданного отпуска, способствуя возникновению при​ятных ощущений, что также значительно повышает ценность про​дукта в его глазах.

• Цена никогда не называется «голой» и последней, ее всегда не​обходимо обосновывать, комментировать, подкреплять аргумента​ми, доказывающими ценность продукта. Располагаться она должна внутри фразы, между преимуществами, в соответствии с так назы​ваемым «правилом сэндвича», например: «Романтический тур в Па​риж с проживанием в шикарном отеле «X», расположенном в са​мом сердце этого блистательного города, с посещением знаменито​го Нотр-Дам, таинственного Лувра, легкомысленного и заворажи​вающего Лидо обойдется вам в 986 евро на человека с ужинами в уютных ресторанчиках на Монмартре».

Примерно так же выстраивается фраза при работе с нетерпели​вым клиентом, который настаивает на том, чтобы ему назвали цену в самом начале контакта (чаще всего — при телефонном разгово​ре). При этом нужно попытаться все-таки втянуть его в контакт и задать хотя бы несколько вопросов, однако при проявлении кли​ентом признаков раздражения не стоит испытывать его терпение. Необходимо ответить коротко, но емко, дав понять клиенту, что он разговаривает с профессионалом, что в данной фирме удовлетво​рят все его запросы и пожелания, и что стоимость турпродукта за​висит от множества факторов и может быть практически любой: «Хорошо, давайте посмотрим. Например, двухнедельный тур в июле в X, с перелетом авиакомпанией Y, проживанием в пятизвездочном отеле Z, расположенном в W, на первой линии (практически на бе​регу!), с режимом питания ALL (вам не придется доплачивать даже за напитки!), в двухместном стандартном номере с видом на море, включая экскурсии в F и на Q, обойдется вам в NM евро (долларов, рублей) на двоих, включая консульский сбор и медицинскую стра​ховку».

Опыт показывает, что в таком случае, как правило, клиент даже не дослушивает до конца, т. е. до цены не «добирается», хотя имен​но на ее оглашении он так настаивал.

Клиент значительно раньше понимает, что его вопрос изначаль​но был поставлен некорректно, что на формирование цены влияет множество переменных факторов и что в фирме, куда он сейчас позвонил, имеется в наличии все разнообразие вариантов, а кроме того, работают очень профессиональные и грамотные сотрудники.

В подобных случаях можно сообщить клиенту амплитуду цен, «вилку», при этом обязательно «упаковав» ее, как и саму цену, в «сэндвич» из аргументов: «Цена интересующего вас тура склады - вается из нескольких составляющих, таких как: продолжитель​ность, тип отеля, вид перевозки, дата отъезда, категория номера и др. Поэтому путевка может стоить от X до XXX руб. на человека, возможна оплата в рассрочку».

· Цена не должна быть круглой. Некруглые числа вызывают больше доверия, выглядят более объективными, рассчитанными, а не «взятыми с потолка» или округленными (ясно, в чью пользу!).

Когда цены выражаются некруглыми числами, клиенты меньше торгуются, реже требуют льгот, уступок, скидок и т.д. У них созда​ется впечатление, что менеджер не имеет отношения к цене и соот​ветственно у него нет полномочий ее корректировки.

Этот эффект также очень важен для сохранения в дальнейшем дистанции между продавцом и постоянным клиентом.

· Правило «перехода через разряд», как и предыдущее, относит​ся к психологическим аспектам восприятия цены: при переходе че​рез разряд число воспринимается как на разряд большее. Так, на​пример, цены 639 ед. и 689 ед. воспринимаются большинством кли​ентов как «шестьсот с чем-то», а 709 — уже как «семьсот с чем-то» (особенно заметно это при телемаркетинге).

Кроме того, изменение цены в пределах одного разряда и при переходе через разряд также воспринимается абсолютно по- разному. Так, изменение от 638 ед. до 658 ед. практически не заме​чается потребителем и не влияет на спрос, тогда как изменение на те же 20 ед. от 688 до 708 воспринимается как существенное и мо​жет значительно его снизить.

Единственное, что еще хочется посоветовать в данном контек​сте — это избегать таких «откровенных» и «прямолинейных» при​менений последних двух факторов, как установление цен «на 99», т.е., например: 499 ед., 4999 ед. и т.д. У большинства потребителей эта маркетинговая уловка уже вызывает раздражение.

· Кроме основного упора на прямую и непосредственную выго​ду от потребления турпродукта, необходимо апеллировать и к кос​венной, дополнительной пользе от сотрудничества с фирмой, на​пример, по другим направлениям деятельности. Возможны также дополнительный сервис, льготы при дальнейшем взаимодействии, последующие консультации специалистов, участие в различных мероприятиях и др.

При этом косвенные выгоды повышают ценность приобретае​мого турпродукта, так как ассоциируются с ним. Кроме того, клиент получает их без дополнительной оплаты, при этом некоторые, рас​считанные на перспективу, подсознательно настраивают клиента на продолжение взаимодействия и сотрудничества с фирмой, а про-

Глава 8

УПРАВЛЕНИЕ ВОЗРАЖЕНИЯМИ КЛИЕНТА
8.1. Общие положения
Работа с возражениями — один из психологически самых слож​ных этапов взаимодействия с клиентом, сами возражения подразу​мевают возможность определенного противостояния, противоре​чия между собеседниками, даже агрессии. В действительности же это обычный технологический процесс, определенней алгоритм действий продавца, набор соответствующих методов и приемов, способствующий заключению сделки. С возражениями не нужно бороться, с ними нужно работать, ими нужно управлять.
Более того, в туриндустрии грамотная работа продавца на преды​дущих этапах персональной продажи в сочетании с эластичностью предложения турпродукта и многообразием вариантов позволяют продавцу избежать появления возражений.

Так, очень эффективной в этом плане является «прививка от возражения» (см. гл. 7), когда продавец сам приводит возражение, ожидаемое с большой степенью вероятности, и убедительно его об​рабатывает: «Конечно, этот автобусный тур несколько А°Роже ана​логичных пакетов, поскольку здесь нет ночного переезда».
Кроме того, предвосхищая появление возражений, продавец удер​живает инициативу, осуществляет контроль за ходом беседы и имеет возможность сам выбрать наиболее подходящий д\я высказывания возражения момент. При этом, вплетая возражение в презентацию и «упаковывая» его в преимущества и выгоды, продавец умаляет его значение, укрепляет свой профессионализм в глазах клиента.

С другой стороны, возражения могут возникнуть на любой ста​дии взаимодействия с клиентом, и нужно уметь адекватно реагиро​вать и обрабатывать их, способствуя совершению продажи.

При этом, поскольку в туризме на современном уровне его раз​вития продавец чаще всего имеет дело с клиентом, у которого в целом уже сформирован запрос на продукт, то набор наиболее час​то встречающихся возражений существенно ограничен по сравне​нию с активными продажами.

Кроме того, известно, что в отношении возражений также ак​туален закон Парето: в 80 % случаев возникает примерно 20 % воз​ражений.

Таким образом, зная набор самых популярных возражений, опытный продавец может значительно облегчить и ускорить этап их обработки.

Для успешного управления возражениями необходимо четко знать, какие цели преследует клиент, выдвигая те или иные возра​жения, откуда они возникают, что за ними стоит.

Прежде всего, необходимо различать возражения и объектив​ные условия. Объективные условия — это непреодолимые препят​ствия, основанные на реальных фактах, не позволяющие клиенту в данный момент совершить покупку, либо вынуждающие его анну​лировать уже заключенный договор: болезнь, отсутствие необходи​мой суммы, продукт действительно не подходит клиенту, свойства продукта противоречат его реальным потребностям и др. В этой си​туации продавцу крайне важно «сохранить лицо», признать право клиента на отказ от предложения и «оставить дверь открытой» для следующего раза, когда условие перестанет быть актуальным.

Если сделка не состоялась или сорвалась по объективным при​чинам, то имеет смысл включить такого «несостоявшегося» клиен​та в базу данных и работать с ним по алгоритму послепродажного обслуживания (гл. 9), так как несколько этапов продажи уже были пройдены, контакт установлен, у продавца есть определенная ин​формация, которую следует использовать для дальнейшего сотруд​ничества.

8.2. Диагностика ложных возражений
Ситуация, когда стороны имеют противоположное или несход​ное мнение по поводу обсуждаемого предмета или темы, называет​ся ситуацией возражения.
Возражения могут быть высказаны в форме утверждения или во​проса: «Это слишком дорого!» — «А почему так дорого?». Преодо​ление истинных возражений приводит к сделке, так как в основе воз​ражения, как правило, лежит проблема, которую можно устранить.

Ложные возражения, или отговорки, выполняют функцию ма​скировки, муляжа, «стены», за которыми, как правило, скрывается другое, истинное возражение, которое клиент по каким-либо при​чинам не хочет открыть. В связи с этим попытки обрабатывать лож​ные возражения приводят к появлению новых отговорок и к раз​дражению клиента, так как в этом случае продавец, во-первцх, об​рабатывает не то возражение, которое интересует клиента, а во- вторых, разрушает укрытие, в котором тот «спрятался».

Поэтому, прежде чем переходить к алгоритму обработки возра​жения, необходимо диагностировать ложное возражение и попы​таться выявить истинное.

Для этого, прежде всего, следует наблюдать за комплексом не​вербальных сигналов клиента: при приведении ложного возраже​ния, как правило, клиент принимает расслабленные позы, его взгляд рассеян, интонации равнодушные. При попытках продавца обрабо​тать такое возражение проявляет признаки нетерпения, перебива​ет, не дослушивает ответы, отвлекается на другие темы, так как он в действительности не заинтересован в конструктивном рассмот​рении возражения. Очевидно, что при этом нарушается и конгру​энтность.

Классическим вариантом диагностики ложных возражений явля​ется использование контрольных вопросов типа: «Если бы не ..., тог​да...?», «А если бы..., то... ? », когда клиенту предлагается представить, что проблема, на которую он ссылается, уже решена или ее нет.

Пример.

Клиент: «Этот тур меня не устраивает, так как нет вылетов из Петер​бурга».
Продавец: «А если бы были, какой отель вы бы предпочли?»
Если возражение ложное, вряд ли клиент станет «напрягаться» и вы​бирать отель, в который он вообще не собирается.
Вместо контрольного вопроса можно применять глагол «предпо​ложим», например:

«Предположим, этот вопрос можно решить, что Вы выбрали бы тогда?»

«Допустим, это мы решим, как тогда...».

Кроме того, достаточно эффективным при снятии ложных воз​ражений бывает прием, при котором продавец умышленно делает несколько шагов по пути обработки предположительно ложного возражения как истинного. Поскольку клиент в этом не заинтере​сован, он достаточно быстро выкажет свое раздражение и, возмож​но, откроет истинное возражение.

Пример.

Клиент: «Меня это не устраивает, так как в этом отеле только полу​пансион».
Продавец: «Хорошо, сейчас мы подыщем отель с полным пансионом, вот, например, отель «XXX», 4*, от моря...»
Клиент: «Да не надо мне отель искать, меня сроки не устраивают!»
И, конечно, не следует игнорировать или недооценивать воз​можность использования искреннего и доброжелательного отно​шения к клиенту, при котором продавец, используя весь арсенал вербальных и невербальных средств, может напрямую спросить клиента об истинных причинах его отговорок:

«Может быть, есть другая причина?», «Конечно, мы посмотрим еще несколько вариантов, но мне кажется, что вас смущает что-то другое...»,« Эту проблему мы решим, хотя у меня сложилось впечат​ление, что на самом деле вы обеспокоены чем-то другим...».

8.3. Общие правила работы с возражениями
Любое истинное возражение — индикатор того, что: какая-то потребность клиента не удовлетворена или не замечена продавцом; клиенту не хватает информации; нужна дополнительная информация;

информация, полученная при взаимодействии с продавцом, вступает в противоречие или не согласуется с той, которая уже име​ется у клиента.

Таким образом, истинные возражения — это нормальная реак​ция человека на несовпадение имеющейся и новой информации, которое потенциальный покупатель пытается ликвидировать при помощи продавца. Он высказывает сомнения, задает вопросы, ко​торые воспринимаются как возражения.

Соответственно истинные возражения, попытки клиента более детально разобраться в ситуации, развеять сомнения, снять не​определенность могут быть признаком серьезности его намерений. Поэтому продавцу не следует пугаться возражений и проявлять не​гативную реакцию.

Необходимо учитывать также, что возражения могут носить чисто провокационный характер и являться своего рода проверкой продавца на профессионализм, когда клиент использует их для вы​яснения, сможет ли менеджер работать с более сложными ситуа​циями, решением проблем в ходе самого тура или рассмотрением рекламаций по уже состоявшейся поездке.

Основной задачей продавца при управлении возражениями яв​ляется полное снятие возражений клиента с одновременным со​хранением его позитивного отношения, конструктивного контакта и соответствующей атмосферы переговоров, установленных ра​нее.

Для успешного выполнения этой задачи продавцу необходимо применять систему обработки возражений, неотъемлемой частью которой являются о с н о в н ы е правила работы с возра​жениями. Они носят универсальный характер для всех ситуаций взаимодействия с клиентом (в частности, при работе с жалобами) и заключаются в следующем.

· Никогда нельзя перебивать клиента, так как при этом:

выказывается неуважение к клиенту, снижается его значи​мость;

нарушается установленный контакт и соответственно позитив​ная атмосфера, абсолютно необходимые для конструктивных пере​говоров;

теряется часть важнейшей информации, необходимой для обра​ботки возражения;

клиенту не предоставляется возможность выговориться, успоко​иться, «выпустить пар», что также делает невозможными конструк​тивные переговоры.

· Никогда не следует противоречить клиенту и спорить с ним, так как спор обостряет противодействие, вызывает отрицательные эмоции и раздражение клиента. Спор показывает клиенту несогла​сие продавца с ним, провоцирует агрессию, предполагает в резуль​тате победу одной стороны за счет поражения другой, в случае же продажи, как мы помним, необходимо найти выгодное для обеих сторон совместное решение.

· Никогда не следует воспринимать возражения клиента как проявление его личностных свойств. Необходимо научиться отде​лять клиента от его возражений, что позволит не переносить на клиента негативные эмоции, которые вызывают высказываемые им возражения и соответственно сохранить конструктивный кон​такт.

· Никогда не следует воспринимать возражения клиента как об​ращенные к себе лично, направленные против себя. В этом случае нарушается психологическая дистанция между продавцом и потре​бителем, контакт строится между личностями, несогласие клиента воспринимается продавцом как «личная обида», и он в ответ подсо​знательно начинает доказывать свою компетентность и професси​онализм, а также неправоту клиента. Соответственно создается ситуация спора, нарушается распределение ролей, и продавец на​рушает алгоритм процесса продажи.

Выполнение этих несложных правил является необходимым для поддержания позитивной атмосферы проведения продажи, вклю​чая и этап работы с возражениями, сохранения установленного ра​нее конструктивного контакта и доброжелательных взаимоотно​шений, которые становятся наиболее уязвимыми и хрупкими имен​но при возникновении возражений. В связи с этим продавцу необ​ходимо особое внимание уделять грамотному использованию вер​бальных и невербальных средств выражения, а также всех техник и приемов оказания влияния на клиента (см. подразд. 6.3).

8.4. Сопротивления как источники возражений
За возражениями стоят несогласия, или сопротивления. Сопро​тивление — психологический термин, введенный 3. Фрейдом при создании им теории психоанализа. Сопротивления присущи каждо​му человеку, гарантируют ему сохранение тех форм и методов по​ведения, которые опытным путем доказали свою целесообразность.

Под термином «сопротивление» будем понимать активность клиента, направленную на противодействие предложениям про​давца. Одно и то же сопротивление может рождать различные воз​ражения, поэтому для успешной обработки возражений нужно по​нять вызывающее его сопротивление.

Наиболее распространенные сопротивления условно можно разделить на семь групп, в разной степени характерных для туриндустрии:

сопротивление контакту актуально для активных продаж и в туризме встречается редко. Основными показателями являются по​пытки клиента минимизировать время и энергию, затрачиваемые на продавца, формализовать отношения, а также распространен​ные возражения: «Нам ничего не нужно», «Я занят», «Оставьте ин​формацию», «Пришлите факс»;

сопротивление насыщению также относительно редко для ту​ризма, так как человек, который «везде был и никуда не хочет», вряд ли вообще обратится в турфирму. Как правило, поведение, де​монстрирующее насыщение, является напускным, демонстратив​ным по принципу: «Ну, удивите меня чем-нибудь!», в связи с чем продавцу достаточно предложить такому разборчивому клиенту эксклюзивный вариант или/и задать нестандартный вопрос: «На Маврикии вы были, а на острове Хачин?»

сопротивление нововведениям {изменениям) проявляется в ак​тивном отторжении всего, что может изменить привычное течение жизни: «Меня и так все устраивает», «Я никогда не езжу поездами», «Я не путешествую зимой», «Мы останавливаемся только в пяти​звездочных отелях»;

сопротивление предложению при грамотном проведении преды​дущих стадий продажи почти не возникает: исследование потреб​ностей клиента, подбор оптимального турпродукта, его презента​ция. Возражения, вызванные этим видом сопротивления, показы​вают, что клиент не понимает сути предложения, для него не оче​видны выгоды: «Это не для нас», «Мне это неинтересно», «Ваш продукт нам не подходит»;

сопротивление, вызванное негативным опытом, и сопротивле​ние эмоционального характера имеют общие источники, в основе которых лежат обиды, отрицательные эмоции, предубеждения от​носительно продукта, фирмы, дестинации и т. д.: «Только не XX, там море грязное!», «Я летаю только западными авиакомпаниями!», «В прошлый раз нам тоже обещали!»

сопротивление финансовое, или сопротивление расходам, явля​ется одним из самых популярных в туризме.

Интересной особенностью этого вида является то, что его очень часто скрывают за ложными возражениями: «Не люблю экзотику», «Боюсь летать самолетом», «Не нравится публика в пятизвездоч​ных отелях».

Возражения «Слишком дорого», «Сейчас нет денег», «Бюджет уже спланирован» нередко используют в качестве ложных, маски​руя ими другие сопротивления. Поэтому работа с финансовым со​противлением, как правило, предполагает предварительную диаг​ностику ложных возражений;

сопротивление принятию решения достаточно распространено в туриндустрии, что связано в первую очередь со спецификой и сложностью самого турпродукта. Принятие решения требует от клиента принятия ответственности и преодоления различных рис​ков, таких как:

монетарный риск, страх потери денег;

функциональный риск, что продукт не оправдает ожиданий, окажется хуже, чем клиент предполагал;

социальный риск, сомнения относительно того, как отреагирует на покупку окружение клиента;

психологический риск, боязнь возможного чувства вины за не​оправданную трату денег, упущенную возможность купить что-то более ценное и нужное.

Индикаторами этого вида могут быть разные возражения:«Что еще вы можете предложить?», «А если билетов не будет?», «А до моря точно 50 метров?», «Мне надо подумать (посоветоваться)» и т.д.

Для преодоления этих возражений используются приемы про​ведения переговоров о цене и стимулирования клиента на приня​тие решения (см. подразд. 7.3 и гл. 9).

8.5. Общий алгоритм обработки возражений
Теперь, зная общие правила работы с возражениями, основные сопротивления, приводящие к их появлению, построим алгоритм обработки возражений, на каждом шаге которого используются со​ответствующие приемы и дополнительные техники, помогающие оптимизировать процесс результативного управления ими.

Данный алгоритм применим также для работы с жалобами и претензиями (будет рассмотрено в подразд. 9.4).

1. Итак, для эффективной работы с возражениями необходимо точно определить, что конкретно стоит за возражением и какую цель преследует клиент, выдвигая его. Поэтому первый шаг общей схемы эффективной работы с возражениями — это выслушать воз​ражение до конца, применяя уместные техники активного слуша​ния и не перебивая клиента.

2. Предоставляя клиенту возможность высказаться, выразить свои сомнения, необходимо обеспечить позитивную атмосферу бе​седы, сохранить установленный ранее контакт, не допустить ситуа​цию спора, для чего следует присоединиться к возражению, согла​ситься с правом клиента иметь свое мнение.

Такая позиция показывает клиенту, что продавец уважает его право думать по-другому, признает его значимость, а также не яв​ляется его противником и не собирается доказывать его неправоту. Он сохраняет позицию эксперта-консультанта, основная задача ко​торого — найти оптимальное решение возникшей проблемы.

Присоединение к возражению способствует снятию напряже​ния, улаживанию отношений, дает продавцу время на обдумыва​ние дальнейших действий.

Одним из наиболее эффективных методов присоединения к воз​ражению является комплимент: «Очень меткое замечание!», «Очень своевременный вопрос!», «Как хорошо, что вы это заметили!»

Кроме того, присоединение к возражению осуществляется с по​мощью ряда согласительных утверждений, которые могут быть как универсальными и подходить для любых возражений, так и учиты​вать конкретную специфику:

«Да, я Вас понимаю», «Это действительно важный вопрос», «Такое мнение действительно существует», «Конечно, очень важно выбрать оптимальный вариант», «Конечно, необходимо учесть все нюансы».

При осуществлении присоединения к возражению следует из​бегать союза «но», слов «нет», «однако», «тем не менее», «и все- таки» (подробно будет рассмотрено в гл. 10).

3. Далее следует сосредоточиться на сути возражения, найти его «корень», выяснить, что стоит за высказываниями клиента, пра​вильно ли продавец их понял, т.е. обеспечить обратную связь и уточнить, что имеет в виду клиент.

Эта задача решается с помощью активного слушания во всех его проявлениях: уточняющие вопросы, перефразирование, повторе​ние слов клиента, логические следствия и т. д. Главное — показать клиенту, что его слушают, внимательно относятся к его мнению, предоставить ему возможность посмотреть на себя со стороны, вы​яснить, действительно ли продавец услышал именно то, что сказал клиент. Услышав свои слова из уст продавца, клиент, возможно, от​несется к ним более критично, изменит свое эмоциональное со​стояние, точку зрения, отношение к продавцу.

Обратная связь и уточнения позволяют найти первоисточник возражения, понять его структуру, вникнуть в тонкости соображе​ний клиента, а также отличить ложные возражения от истинных.

Примеры.

Клиент: «Слишкомдорого».
Продавец: «Скажите, пожалуйста, дорого по сравнению с другими предложениями, другим курортом или с той суммой, которую вы планиро​вали потратить?»
Клиент: «Мне не нравится этот отель».
Продавец: «Чтобы подобрать то, что понравится, давайте выясним, что конкретно вас смущает — расположение, уровень комфорта, интерье​ры, территория?»
Клиент: «Просто не нравится» («все не нравится»).
Очевидно, что возражение ложное.
Кроме того, уточнения показывают клиенту добросовестность работы продавца, его желание как можно точнее выяснить запросы клиента, а также позволяют определить основные факторы, влияю​щие на принятие решения.

4. После конкретизации возражения, определения его сути, ис​точника и структуры можно переходить к следующему шагу — соб​ственно обработке возражения.

В принципе этот шаг можно назвать «мини-презентацией» бо​лее узких аспектов продукта, недопонятых клиентом ранее и спро​воцировавших возражение. Поэтому здесь используются основные правила и приемы, применяемые при проведении презентации продукта и оказании влияния на клиента.

Чрезвычайно важным является вовлечение клиента с помощью наводящих вопросов, что позволяет подвести его к нужному выво​ду и добиться, чтобы он сам опроверг свое возражение.

Существует достаточно много методов и приемов, использую​щихся при обработке возражений, в различной степени эффектив​ных в том или ином конкретном случае. Задача продавца — опреде​лить те методы или их сочетание, которые будут наиболее результа​тивны в текущих переговорах на соответствующей их стадии.

5. После обработки возражения крайне важно проверить надеж​ность ответа клиента, убедиться в том, что возражение действи​тельно снято, не осталось ни малейших сомнений, вопрос полно​стью решен и окончательно закрыт.

6. После этого можно перейти к завершению работы с возраже​нием, к подведению итогов.

На этом этапе необходимо окончательно разрядить ситуацию, переключиться на другую тему, органично связав ее с обсуждаемы​ми вопросами: «Теперь, когда мы во всем окончательно разобра​лись, давайте перейдем к...», «После того, как мы выяснили все эти нюансы, давайте продумаем дальнейшие действия», «Итак, с раз​мещением мы разобрались, теперь давайте выясним...».

Приведенная схема носит универсальный характер и подходит для работы с возражениями любого типа, позволяя продавцу быть адаптивным и эффективным в любой неожиданной ситуации. При этом следует иметь в виду, что не всегда необходимо проходить все этапы рассмотренной схемы, часть шагов может совмещаться, не​которые сокращаться. Более того, на самые популярные возраже​ния, как правило, имеются заранее подготовленные и многократно опробованные ответы.

В любом случае выбор наиболее эффективного поведения всег​да зависит от конкретной ситуации и конкретного клиента, а также от профессионализма, опыта и творческой жилки продавца.

8.6. Способы и методы обработки возражений
Часть из способов и методов обработки возражения уже была рассмотрена в гл. 7.

Добавим к ним еще несколько приемов, которые могут быть ис​пользованы при работе с наиболее распространенными в туризме возражениями.

· Логический способ — самый бесхитростный, апеллирующий к мышлению клиента, представляющий собой рациональную аргу​ментацию, возможно, с использованием статистических данных, результатов исследований, а также сообщением клиенту дополни​тельной или недостающей информации.

Пример.

Клиент: «Хороший отель, но как там обстоят дела с условиями для детей?»
Продавец: «Давайте посмотрим вместе, вот, есть детский бассейн, мини-аквапарк, детская площадка, детская анимация».
Клиент: «Акроватка?»
Продавец: «Кроватка по запросу на ресепшн, бесплатно».
Клиент: «Отлично!»
· Эмоциональный способ используется практически всегда в со​четании в другими методами. Главное здесь — заразить клиента по​зитивной эмоцией, погрузить в атмосферу удовольствий, наслаж​дений, отдыха, для чего продавцу необходимо обладать «эмоцио​нальным интеллектом».

· Метод «бумеранга», возврат клиенту его возражения, т.е. со​общение о том, что именно из-за существования такого возраже​ния тема и обсуждается.

Пример.

Клиент: « Этот тур слишком дорогой».
Продавец: «Именно поэтому я хотел бы подробнее объяснить вам, из чего складывается цена, что она гарантирует и какие дополнительные возможности обеспечивает».
· Опровергающие метафоры очень эффективны в различных сферах человеческого общения, что связано с присущей метафоре эстетикой, красотой, а также психологической легкостью, которая разряжает обстановку, снимает напряжение. Кроме того, исполь​зование метафорического, иносказательного языка позволяет клиенту взглянуть на ситуацию или продукт под другим углом зре​ния.

Этот способ особенно продуктивен при взаимодействии с кли​ентом, возражение которого основано на негативном опыте и име​ет определенную структуру. Обычно в таких случаях человек дела​ет выводы на основании единичных либо непроверенных фактов и плохо восприимчив к логическим доводам.

Пример.

Клиент: «Турцию мне даже не предлагайте, один раз я туда съездил, больше ни ногой!»
Продавец: «Скажите, а в каком конкретно месте вы были? »
Клиент: «Да какая разница, там везде одинаково!»
В данном возражении есть жесткая структура: я однажды попро​бовал — мне не понравилось — больше не хочу иметь с этим дела. Теперь необходимо создать метафору с подобной структурой, на​глядно показывающую некорректность вывода, сделанного клиен​том (эта техника относится к разряду парадоксальных, позволяю​щих продемонстрировать клиенту абсурдность логики его утверж​дений на простом примере): «Простите, пожалуйста, правильно ли я поняА, что если вы однажды купили что-то некачественное, до​пустим, обувь в магазине, то это означает, что вы больше никогда не будете покупать обувь?»

В вопросе заложена та же структура, но другой продукт, и по​казано несоответствие выводов конкретной ситуации. Применение таких парадоксальных техник требует большой осторожности и тактичности со стороны продавца, чтобы не обидеть клиента и не вызвать у него раздражения, желательно придать этому вид шутки или анекдота.

· К этому же типу относится утрирование, т. е. доведение мысли оппонента до абсурда.

Пример.

Клиент: «Все вы говорите одно и то же, а потом приедешь по вашей путевке, а там не отель, а сарай!»
Продавец: «Извините, откуда у вас такая уверенность, что мы всегда...»
Клиент: «Да ладно, всех вас интересуют только деньги, а что потом — вам наплевать!»
Продавец: «Да, вы правы. Верить никому нельзя, все врут, все обма​нывают своих клиентов, никто не выполняет своих обещаний. Все туристы сразу попадают в лачуги и сараи. И почему люди обращаются в турфирмы, и зачем они приходят к нам снова и снова, и на что существуют высоко​классные отели, если все живут исключительно в сараях? ? ?»
Клиент: «Ну, ладно, ладно, что там у вас ?»
По нашему опыту, этот прием очень хорошо работает при обще​нии с агрессивными, очень самоуверенными и непоколебимыми в своей правоте людьми, с которых надо немного сбить спесь.

· Еще одна парадоксальная техника ограниченного использова​ния, требующая особой осторожности при ее применении — тех​ника «достройки», согласно которой продавец, «согласившись» с мнением клиента, «достраивает» его мысль, сводя ее к негативу.
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Пример.

Клиент: «Вы знаете, мне все-таки больше нравится Паттайя, чем Хургада...»
Продавец: «Конечно, Паттайя более экзотична, там намного богаче ночная жизнь, да и купаться в мутном и грязном море намного полезнее, чем в прозрачном Красном.,.»
Далее мы рассмотрим несколько способов обработки возраже​ний, связанных с ценой продукта и соответственно с финансовыми сопротивлениями. Этот вид возражений является самым распро​страненным во многих сферах деятельности, при этом в туринду- стрий в силу многокомпонентности состава продукта, эластичности предложения и многообразия вариантов он не является слишком сложным, так как, варьируя составляющими турпродукта, можно из​менять и его цену в зависимости от финансовых возможностей ту​риста

С другой стороны, из-за ярко выраженной сезонности продав​цу часто приходится ориентировать клиента не на самый подходя​щий вариант, а на имеющийся в наличии, в том числе и на более дорогостоящий.

· Продажа разницы в цене фактически означает формирование дополнительной ценности продукта в глазах клиента, сосредоточение на тех преимуществах, которыми обеспечивает клиента эта разница.

Пример.

Клиент: «Что-то очень уж дорогой у вас этот тур!»
Продавец: «Да, этот вариант действительно несколько дороже всех остальных и при этом самый комфортный, самый престижный и включает посещение

 куда очень трудно попасть!»
Следующие три приема могут использоваться последовательно как составляющие одной большой процедуры, при этом на каждом из шагов возражение может оказаться обработанным.

· Метод вычитания при самостоятельном использовании сво​дится к продаже разницы в цене.

Пример.

Клиент: «1100 евро — слишком дорого для такого продукта».
Продавец: «А сколько, на ваш взгляд, не дорого?»
Клиент: «Думаю, где-то около 900».
Продавец: «Так, значит, дело в 200 евро?»
Далее идет работа с числом 200, а не 1100, т. е. более чем в 5 раз меньшим, обосновать которое продавцу и воспринять клиенту пси​хологически значительно легче.

· Метод деления заключается в предложении клиенту растянуть избыточную сумму на все дни использования продукта, т.е. рас​сматривать «переплату» как ежедневные вложения в дополнитель​ные преимущества, удобство, комфорт, удовольствие и т.д.:

· «Итак, речь идет о двухстах евро. Отдыхать вы будете 2 неде​ли, т. е. в день получается около 14 евро дополнительных вложений. И за эти 14 евро вы получаете...»

Далее следует снова перейти к вопросу о продаже разницы в цене. При этом методом вычитания обсуждаемая сумма уменьши​лась в 5 раз, а теперь еще в 14! 14 евро обсуждать гораздо легче, чем 200, а тем более 1100.

· Последний шаг этого «марафона» — сведение к пустяку, задача которого — показать клиенту, что его дополнительные вложения, предоставляющие ему так много дополнительных возможностей, сравнимы с ежедневными пустяковыми затратами:

· «Итак, 14 евро — это примерно 600 рублей. На что можно по​тратить 600 рублей в день, если один проезд в маршрутке стоит ... рублей, литр бензина — ..., билет в кино — ... и т.д. А здесь вы по​лучаете...»

Ход дальнейших рассуждений предельно ясен.

· Метод, занимающий в цикле продаж пограничную, переход​ную, позицию между обработкой возражений и стимулированием клиента к принятию решения, — сравнительная таблица плюсов и минусов, или метод Б.Франклина. Он заключается в подробном и наглядном резюмировании основных выгод и преимуществ про​дукта в сравнении с его недостатками.

Продавец составляет такую таблицу вместе с клиентом, занося в колонку со знаком «плюс» все аргументы, которые вызвали поло​жительную реакцию и одобрение клиента. Они пишутся крупно, ярко, лучше красным цветом, комментируются, обыгрываются, превращаются в наглядные образы и т. д. В соседней колонке со зна​ком «минус» черным цветом, мелко, неярко фиксируются возраже​ния клиента и недостатки продукта. Их должно быть немного, они не комментируются, упоминаются вскользь и должны выглядеть

незначительно по сравнению с достоинствами:

«+» «—»

1) шикарный отель 5*;
1) Дополнительная плата—300 евро
2) известная гостиничная цепь, т. е.
гарантированный уровень сервиса;
3) прямо на берегу моря;
4) питание SUA11, включая напитки
круглосуточно;
5) 2 недели;

6) 3 бассейна;
7) экскурсии;
8) SPA-центр;
9) джакузи в номере;
10) вид на море;
11) шезлонги, пляжные полотенца
бесплатно;
12) двухкомнатный номер
При этом включается зрительное восприятие клиента, работает метод контраста (12/1).

Этот прием может иметь продолжение, если минусы оказывают​ся для клиента все-таки значимыми. Тогда от них можно избавиться, но за счет достоинств. Так, если клиент не хочет переплачивать, то ему придется от чего-то отказаться и из левой колонки: ниже катего​рия отеля, дальше от моря, другой режим питания и т.д.

С помощью такой наглядной таблицы можно вместе с клиентом, «играя» плюсами и минусами, подобрать наиболее оптимальный для него продукт, а также плавно подвести его к следующему этапу персональной продажи — стимулированию на принятие решения о покупке.

Контрольные вопросы
1. Что такое ложные возражения и как их идентифицировать?
2. Каковы основные правила работы с возражениями?
3. Можно ли избежать возражений в процессе продаж?
4. Что такое присоединение к возражению?
5. Почему необходимо выслушивать возражения клиента до конца?
6. Что такое сопротивления и какие виды сопротивлений наиболее часто встречаются в туризме?
7. Опишите общий алгоритм обработки возражений.
8. Какие методы обработки возражений вам известны?
Практические задания
1. Составьте список наиболее часто встречающихся возражений, опреде​лите, какие сопротивления, скорее всего, стоят за ними и придумайте не​сколько способов обработки этих возражений.
2. Вы слышите возражение: «Это слишком дорого». Предложите ваши варианты обработки этого возражения, предварительно выяснив, истинное оно или ложное.
3. Понаблюдайте за работой с возражениями реальных продавцов. Какие способы они используют?
Глава 9

ВЛИЯНИЕ ПРОДАВЦА НА ПРИНЯТИЕ КЛИЕНТОМ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ. ПОСЛЕПРОДАЖНОЕ ОБСЛУЖИВАНИЕ

9.1. Стимулирование клиента на покупку
Можно утверждать, что на этом этапе фактически решается судьба сделки. Перейдет ли благоприятное отношение клиента к фирме, продавцу, коммерческому предложению в немедленную покупку, станет ли потенциальный клиент фирмы реальным поку​пателем, будут ли вознаграждены усилия и труд всех сотрудников фирмы, обеспечивающих визит клиента в офис, и, в частности, деятельность продавца, осуществляющего непосредственный кон​такт с клиентом?

Самым благоприятным исходом переговоров является автома​тическое завершение сделки, когда по инициативе клиента презен​тация логически переходит на стадию оформления отношений. Клиент настолько вовлечен, что самостоятельно инициирует про​цесс получения представленного турпродукта. Однако так проис​ходит далеко не всегда, и продавец должен уметь справляться с этой задачей в тех случаях, когда клиент сам не проявляет подобной ини​циативы.

Основная сложность завершения продажи состоит в том, что со стороны продавца необходимо оказание определенного давления на клиента, нужно перевести деловую беседу относительно общего характера в русло обсуждения технологии подписания договора, оформления документов и, главное, оплаты продукта.

В связи с этим на стадии стимулирования клиента к принятию решения меняются принципы действий продавца. Необходимо уже четко формулировать свое предложение и свои условия. Баланс между помощью в решении проблем клиента и оплатой услуг по оказанию этой помощи сдвигается в сторону продажи.

Изначально мы условились, что продажа — это взаимовыгодное сотрудничество, полезное для обеих сторон, однако до сих пор речь, в основном, шла о выгоде клиента, об удовлетворении его потреб​ностей, об обеспечении удобств и комфорта именно ему. При этом клиент не чувствовал никакой ответственности и не брал на себя никаких обязательств. На этом этапе на первый план выходит обе​спечение выгоды продуцента, достижение им своих целей, получе​ния ожидаемой прибыли, и это напрямую связано с необходимо​стью для клиента принять окончательное решение.

В этих условиях для успешного завершения продажи продавец должен сохранять уверенность в себе, в своем продукте, в правиль​ности своих действий, в том, что он продолжает удовлетворять по​требности клиента, причем наилучшим образом — и это объектив​но подлежит соответствующей оплате со стороны клиента. Это со​вершенно нормально, абсолютно естественно и предельно ясно любому здравомыслящему человеку.

Однако у многих продавцов, вполне успешных на предваритель​ных стадиях процесса продаж, существует психологический ба​рьер, страх перед возможным отказом, который не позволяет про​давцу успешно завершить сделку.

Успешно справиться с этой задачей позволяют специальные тех​ники и приемы, которые целесообразно использовать на данном этапе работы с клиентом.

Очевидно при этом, что управление контактом, создание добро​желательной атмосферы, внушение клиенту доверия, признание его значимости, диагностика его состояния становятся еще более актуальными, чем на предыдущих этапах продажи. Поэтому про​давец, применяя специальные методы стимулирования клиента на принятие решения, ни в коем случае не должен пренебрегать тех​никами взаимодействия с клиентом и способами оказания влияния на него, рассмотренными ранее.

Абсолютно необходимым и одним из самых сложных условий реализации этой задачи является своевременность перехода к это​му этапу, необходимость очень точно определить момент, когда клиент готов к совершению покупки. И здесь одинаково опасны обе возможные ошибки:

преждевременное предложение клиенту заключить сделку мо​жет вызвать ощущение принуждения, давления, навязывания;

затягивание беседы о характеристиках продукта, многократное обсуждение практически одних и тех же аспектов может привести к тому, что клиент «остынет», ему станет скучно, потеряется необ​ходимый для совершения сделки эмоциональный компонент.

С другой стороны, избыточная аргументация, к которой прибе​гает продавец, затягивая сделку, т.е. приведение большего, чем это требуется клиенту, количества аргументов может свести на нет все прежние усилия. Дальнейшие аргументы могут спровоцировать появление новых вопросов, дополнительных возражений, а также раздражения и сомнений.

Таким образом, необходимо научиться определять степень го​товности клиента к совершению сделки, чтобы точно подобрать мо​мент перехода к стимулированию клиента на принятие решения.

Наиболее часто наблюдаются следующие сигналы, свидетель​ствующие о принципиальной готовности посетителя совершить по​купку:

турист выбрал один вариант, подтвердил отсутствие возраже​ний и прямо говорит о намерении приобрести продукт;

он интересуется мелкими деталями и конкретными нюансами предстоящего путешествия: расписанием авиарейсов, временем полета, кто будет встречать его в аэропорту, у кого лучше заказать экскурсии и т.д.;

выясняет технологию оформления сделки: когда и какие доку​менты нужно принести для получения визы, какие сведения необ​ходимы для бронирования отеля, билетов, сроки и порядок оплаты и т.д.;

выражает свое одобрение и согласие с помощью комплекса вер​бальных и невербальных сигналов: кивает, улыбается, принимает открытые позы, наклоняет корпус вперед, придвигается ближе, поддерживает визуальный контакт с продавцом, использует репли​ки «да-да», «конечно», «согласен», «здорово!», «хорошо», «замеча​тельно», «очень интересно!», «ага» и т.д.;

прекращает задавать вопросы, принимает активное участие в обсуждении;

сам предлагает какие-то следующие шаги, действия.

После демонстрации клиентом соответствующего комплекса сигналов продавец может воспользоваться одним из следующих приемов, позволяющих завершить продажу.

• После подведения итогов предыдущих этапов и подтвержде​ния клиентом отсутствия невыясненных вопросов, можно прямо призвать клиента к принятию решения и выдержать паузу: «Я по​лагаю, мы обсудили все вопросы и нам осталось только принять ре​шение», «Итак, мы достигли соглашения по всем вопросам, озна​комьтесь, пожалуйста, с договором».

Единственным допустимым способом оказания давления на клиента является пауза, которую продавец должен держать после

предложения о покупке, первым нарушить молчание непременно ; должен клиент. Пауза — это невербальный запрос на ответную ак-' тивность покупателя.

Поскольку этот метод фактически требует от клиента обязатель​ного оглашения решения, то и применять его следует только в тех случаях, когда клиент проявил не вызывающую сомнений готов​ность совершить покупку.

· Прием «суммирующее завершение» используется, когда в про​цессе продажи продавец подводил промежуточные итоги по каждо​му этапу переговоров или по каждой составляющей продукта и де​лал предварительные выводы, с которыми клиент соглашался, т.е. продавец собрал несколько промежуточных маленьких «да», кото​рые теперь следует собрать в одно большое «ДА»: «Итак, мы с вами договорились, что наиболее подходящий рейс для нас — это..., отель нас устраивает..., питание —..., по поводу экскурсий решение при​мем на месте. Таким образом, получается..., так?»

Если промежуточные выводы явно не акцентировались, «сумми​рование» следует проводить более детально и подробно, перечис​ляя не только промежуточные итоги, но и основные преимущества и выгоды для клиента.

· Прием-допущение, или «презумпция совершения сделки», или принцип подразумеваемого согласия — это даже не отдельный при​ем, а общая линия взаимодействия продавца с клиентом. Продавец ведет себя так, как будто сделка уже состоялась, клиент сделал вы​бор, мысленно уже использует продукт, ощущает себя на пляже в Тунисе, в море на белоснежной яхте или под сводами Сакре-Кер. Тем самым клиент освобождается от такого сложного последнего аккорда, как оглашение своего решения, от связанных с ним сомне​ний и страхов, помещается в атмосферу неизбежности покупки: «Пока оформляется виза, забронируем отель и авиабилеты», «Не забудьте взять с собой...». Основная цель при этом — сделать так, чтобы в сознании клиента картина настоящего была неотделима от картины будущего.

Ранее мы уже говорили о том, что этот прием продавец начинает использовать на более ранних этапах продажи, постепенно «приу​чая» клиента к мысли о необходимости совершения покупки.

В связи с этим практически все остальные приемы стимулирова​ния клиента на принятие решения применяются в рамках данного принципа, «накладываются» на него.

· Альтернативный вопрос — один из самых мягких способов, бо​лее вежливый и комфортный, чем прямое предложение. Клиенту предоставляется возможность выбора, создается иллюзия самосто​ятельного решения, всегда более предпочтительного, чем навязан​ного. При этом клиент избавляется от необходимости принимать глобальное решение, его внимание переключается на менее значи​тельные факторы, по умолчанию предполагается наличие принци​пиального согласия: «Так какой отель вы в результате выбрали — тот или этот?», «Какое питание будем брать — «полупансион» или «все включено»?», «Вам удобнее оплачивать по частям или сразу полностью?» и т.д.

· Переломный вопрос — еще более комфортный и мягкий спо​соб завершения сделки, автоматически переводящий беседу в сле​дующую стадию. Продавец вообще не настаивает на принятии ре​шения клиентом, вовлекая его при этом в дальнейший процесс взаимодействия, который в конечном итоге закончится оформле​нием сделки: «Ну, хорошо, по поводу конкретного тура мы можем еще немного подумать, а сейчас давайте-ка посмотрим, что у вас с документами?».

Так же, как альтернативный, переломный вопрос отвлекает кли​ента от принятия глобального решения, заставляет сосредоточить​ся на более мелких деталях, создает иллюзию, что принимать реше​ние вообще не нужно, оно как бы «само примется».

Этот прием особенно эффективен при работе с нерешительны​ми клиентами, которые любые решения принимают с большим тру​дом, склонны оттягивать момент принятия решения, в связи с чем им требуется активная поддержка на этой трудной для них фазе переговоров.

Очевидно при этом, что такой вопрос также подразумевает принципиальное согласие и заинтересованность клиента в продук​те, задавать его следует в том случае, когда ситуация ясна, выясне​ны все детали, клиента все устраивает, просто ему трудно озвучить окончательное согласие.

· По сути и психологическому воздействию этот прием похож на метод получения промежуточных решений, когда продавец также не настаивает на немедленном принятии решения, создает у клиен​та иллюзию некоторой отсрочки и при этом неявно втягивает его в процесс поэтапной реализации фактически еще не принятого (во всяком случае, не озвученного) решения: «По поводу отеля посо​ветуетесь дома, а пока займемся оформлением визы», «...а пока да​вайте забронируем авиабилеты», «...запросим наличие мест в обо​их отелях» и т.д.

Практически происходит «дробление продажи», рассрочка, в основе которой лежит тот же принцип, что и при собирании ма​леньких «да», и при использовании альтернативных и переломных вопросов: клиенту нет необходимости брать на себя ответствен​ность сразу за большую и сложную покупку, он может разбить эту задачу на несколько меньших, психологически более для него прос​тых (так называемый «метод салями»).

С одной стороны, такая технология обслуживания клиента не​сколько усложняет деятельность продавца, а с другой — естествен​ным путем продлевает их взаимодействие, облегчая процесс сопро​вождения клиента и выстраивания взаимоотношений с ним, у про​давца в этой ситуации всегда найдется повод для звонка или встре​чи с клиентом.

· Прием «завершение по второстепенному пункту» (частичная уступка, подарок) используется для того, чтобы «дожать», «дода- вить» клиента предложением ему каких-то дополнительных услуг в тех случаях, когда по основным показателям и получаемым клиен​том выгодам продукт не слишком отличается от конкурирующих.

Для туризма это актуально в силу олигопольной структуры со​временного туристского рынка. Конкуренция выходит на третий и четвертый уровни турпродукта (см. гл. 2), т. е. на уровень так назы​ваемых «важных мелочей», когда клиенту предлагается в принципе то же самое, что у других, но в качестве стимулятора клиента на принятие решения — какая-то дополнительная опция: «Итак, мы с вами подобрали очень гармоничный тур, отвечающий всем вашим запросам, и вдобавок — небольшой «подарок от фирмы» — меди​цинскую страховку мы вам оформим бесплатно».

Эта небольшая уступка важна даже не столько в денежном из​мерении, сколько в психологическом плане. Кроме того, она спо​собствует повышению настроения клиента, что, в свою очередь, облегчает и само принятие решения и взаимодействие после него.

· Сужение вопроса также использует тот факт, что клиенту всег​да легче решить какой-то конкретный узкий вопрос, чем принять глобальное решение.

Прием состоит в том, что продавец резюмирует все принципи​альные моменты, по которым договоренность уже достигнута, под​водит позитивные итоги и обозначает узкий вопрос, требующий решения: «Итак, Влад, мы с вами практически все уже обсудили, выбрали отель, режим питания, сроки пребывания. Теперь оста​лось определиться только с датой вашего вылета, и мы сразу же все забронируем!»

· Группа приемов «завершение с риском» (в литературе можно встретить другие названия: создание спешки, иллюзия дефицита и др.) требует от продавца определенного опыта, подготовки и ак​терских способностей, так как предполагает разыгрывание перед колеблющимся в нерешительности клиентом «мини-спектакля», целью которого является «напугать» клиента тем, что из-за своей нерешительности он может упустить выгодный и удачный вари​ант.

При использовании этих приемов рискуют обе стороны: клиент рискует упустить отличный вариант, если прямо сейчас не воспользуется предложением продавца;

продавец — «передавить» клиента, вызвать его недоверие созда​нием недостаточно правдоподобной ситуации, плохо разыгранным «шоу».

Суть этих приемов сводится к следующему: продавец создает у клиента ощущение, что в случае, если он не примет решение прямо сейчас, то упустит уникальную возможность. Искусство продав​ца — разыграть ситуацию так, чтобы клиент поверил, почувствовал напряжение, острое желание обладать продуктом, страх остаться без него.

Вариантов этого метода достаточно много — от сезонных и праздничных скидок, рекламных акций, предстоящего подорожа​ния, грядущего изменения условий оформления визы и т.д. до определенных, объективных с точки зрения клиента факторов, та​ких, как недостаточное количество мест в отеле, нехватка авиаби​летов, ограничения, связанные с жестким графиком заездов, рас​писанием полетов и т. д.:

«На этот отель сегодня действует спецпредложение, завтра цена будет уже другая», «До завтрашнего дня у нас проходит акция...», «Сейчас я уточню, подтверждают ли еще этот отель, а то мы тут с вами размечтались, а там уже, может быть, стоп-сейл!..пауза...так, да, пока еще подтверждают», «На этот рейс осталось, сейчас посмо​трю... пауза...так... ага, всего три последних места!»

Очевидно, что пока менеджер смотрит, проверяет и уточняет, клиент нервничает, переживает, волнуется, только сейчас осознает, как он, оказывается, хочет поехать в этот Амстердам (Сингапур, Тверскую область), а тут вдруг...!

Этот метод достигает приблизительно такого же эффекта, как и демонстрация недостатков продукта (см. подразд. 7.2), «электро​шок» — клиента надо немного подтолкнуть, расшевелить, заставить его «встрепенуться» с тем, чтобы он начал действовать.

Одним из вариантов этого способа является так называемое «ошибочное» завершение, когда продавец, подводя окончательный итог переговорам, перечисляя основные характеристики предло​жения, умышленно допускает небольшую оговорку: «Итак, смот​рим: экскурсионный тур на Селигер, 5 дней, выезд 3 июля, двое взрослых, номер полулюкс, питание...», клиент, встрепенувшись, перебивает: «Как полулюкс! Я же люкс хотел!», продавец: «Да-да, извините, конечно же, люкс! Бронируем?»

Кроме того, использование этого приема, позволяющего клиен​ту почувствовать радость от своего решения, от того, что все полу​чилось, он успел вовремя, в значительной степени облегчает для обеих сторон следующий этап — взаимодействие после принятия решения.

9.2. Послепродажное обслуживание
и формирование лояльности потребителя
Этот этап личной продажи соответствует этапу реакции на по​купку и поведения после покупки процесса принятия потребителем решения о покупке, который мы (см. гл. 4) разбили на три подэтапа, на каждом из которых поведение клиента существенно меняется, что, в свою очередь, требует соответствующих изменений и в дей​ствиях продавца.

• Сразу после принятия решения покупатель испытывает раз​нообразные и неоднозначные чувства и эмоции, в частности, ког​нитивный диссонанс, сопровождающий большинство крупных или сложных покупок, в связи с чем правильное общение на этом эта​пе — чрезвычайно мощное средство для закрепления успеха, под​готовки дальнейшего сотрудничества и формирования лояльности клиента.

Прежде всего, как только клиент сказал «да», следует прекра​тить приводить аргументы. Избыточная аргументация может по​влечь за собой новые вопросы и даже возражения, а также создать у клиента впечатление, что его продолжают уговаривать.

Ни в коем случае нельзя бурно выражать свою радость по пово​ду состоявшейся сделки, одаривать клиента торжествующей улыб​кой, а также осыпать его благодарностями за сделанный выбор. Эти действия могут навести клиента на мысль, что он сделал боль​шое одолжение продавцу, приняв благоприятное для него реше​ние, чем вызовут сомнения по поводу декларируемого продавцом принципа «выигрыш-выигрыш» и пользы приобретенного продук​та для клиента.

Выразить признательность, поблагодарить клиента можно за приятное и интересное общение, за доверие, которое он оказал фирме, а не за сам продукт, который, по сути дела, ему тоже выго​ден.

Необходимо поддержать клиента, вызвать чувство, что он при​нял верное решение, укрепить уверенность, что он будет в высшей степени удовлетворен приобретенным продуктом и уровнем обслу​живания в самой фирме.

При этом следует избегать банальных, стандартных, одинако​вых во всех случаях фраз типа: «Отличный выбор!», «С удачной по​купкой!» и т.д., одобрение должно быть искренним, очень личным, адресным и объективным. Можно кратко, как бы размышляя вслух и примеривая ситуацию на себя, «пробежаться» по основным пун​ктам турпродукта и сделать соответствующий вывод: «Ну что ж, уютный отель, чистое море, высочайший сервис, экологически чи​стая и вкусная еда — что еще нужно для полноценного отдыха! По​жалуй, Ольга Федоровна, с учетом нюансов вашей ситуации — это самое оптимальное решение!»

Как всегда, хороши в этом случае будут уместный комплимент и похвала: «Наверное, на вашем, Владимир Михайлович, месте я тоже предпочел бы этот вариант», «Какой же вы, Евгений, молодец — такой шикарный подарок семье!» (имена собственные приводятся для того, чтобы напомнить о необходимости использования в бесе​де всех доступных вербальных и невербальных средств выражения, а также уместных в контексте разговора приемов управления кон​тактом с клиентом).

Затем следует вместе с клиентом подробно обсудить и согласо​вать дальнейшие действия, разработать четкую технологию пред​стоящего взаимодействия, назначить следующую встречу.

Недостаточно опытные менеджеры не поддерживают контакт с клиентом во время оформления необходимых документов. Уткнув​шись в бумаги, выписывая путевку, ваучер, страховку и т.д., кон​сультант «забывает» о клиенте, чем рискует свести на нет все предыдущие усилия, установленный и поддерживаемый до сих пор контакт и достигнутые договоренности.

Необходимо вовлекать клиента в процесс, задавать вопросы, уточнять необходимые для оформления документов сведения, го​ворить комплименты: «Красивое сочетание — Валентин Владисла​вович!», «Ну надо же, какая у малыша интересная дата рождения 05.05.05!», а также настраивать клиента на дальнейшие совместные действия: «Та-а-к, Яна, а паспорт-то у вас заканчивается! Вот верне​тесь — будем оформлять новый», «А к следующей поездке фото​графию ребенка вклеим».

Кроме того, можно занять клиента заполнением анкеты для кон​сульства, изучением договора, правил страхования, информацион​ных листков, памяток и т.д.

Продолжая выполнять функции эксперта-консультанта, прода- обязан проинформировать клиента обо всех особенностях сАелки, существенных пунктах договора, условиях получения до​полнительных услуг и т.д. Кроме того, необходимо давать ему со- в^ты, оказывать помощь в рамках своих полномочий и возможно- сТей, объяснять условия, выполнение которых обеспечит получе- ^ite максимальных выгод при потреблении турпродукта и, наобо​рот, минимизирует различные риски и затруднения.

В течение всего периода до отъезда клиента необходимо поддер​живать с ним связь, продумывая поводы для телефонного звонка иАи встречи.

Чрезвычайно важно тщательным образом продумывать и гото​вить подобные контакты, чтобы не казаться клиенту чрезмерно на- 3^>йливым («по сто раз в день звонит по всякой ерунде!»), неоргани- 3<^Ванным («а сразу все выяснить было нельзя?»), забывчивым («по Tt>n раза одно и то же спрашивает») и т.д. В частности, для этого ч^сто используется метод «дробления цены» и, как следствие, по​этапность обслуживания клиента на этой стадии (см. п. 7.8). Во мно- случаях полезной оказывается информация, полученная на эта-

исследования потребностей (см. гл. 6).

Обязателен звонок клиенту приблизительно за сутки до его отъ- е^Да: напомнить и уточнить принципиальные сведения, время вы- или номер автобуса (рейса), данные гида или водителя, послед​нее изменения и т.д., пожелать хорошего отдыха, а также попро- С1"1'1ъ позвонить или зайти после возвращения, поделиться впечатле- нь1зши, показать фотографии.

Если в процессе взаимодействия установились соответствую​щее отношения, можно дать клиенту мелкие поручения, например, пс>бросить привезти буклет отеля («отель абсолютно новый, мы там не были, если нетрудно...») или сфотографировать холл (фасад, H°Kiep) («они отремонтировали холл — дизайнеров нанимали! — еще не видели, если вас не затруднит...»), понаблюдать за рабо- TOii гида («что-то в последнее время туристы без былого восторга о Hej4 отзываются...») и т. д. Такие просьбы необременительны для ту- Р^Ста, для многих, наоборот, это показатель признания их значимо- CT*l, индивидуальности («мне доверили, никому другому — мне!»), ИР^Н этом не позволят ему забыть о продавце, а последнему дадут по**од позвонить клиенту после его возвращения.

* Во время путешествия клиента, как было подробно рассмотре- но йыше (см. гл. 1,2), абсолютно необходимо обеспечить возмож​ность быстрой связи с ним. Нужно сообщить клиенту номера теле​фонов «горячей линии», которые доступны не только в рабочее

время и по которым он сможет связаться с продуцентом в экстрен​ных случаях.

При этом для сохранения дистанции и сокращения затрат очень важно тактично объяснить клиенту, что менеджер, конечно же, всегда на связи, всегда готов помочь и с удовольствием выслушает вас, но звонить ему все-таки следует только в исключительных слу​чаях, если невозможно решить вопрос на месте при помощи гида- сопровождающего или представителя принимающей стороны. Очевидно, что при возникновении объективно серьезной ситуации менеджер действительно будет на связи в любое время суток и ока​жет клиенту всестороннюю и профессиональную помощь, примет все необходимые и адекватные меры для скорейшего решения во​проса (см. гл. 2).

• Особого внимания заслуживает стадия послепродажного об​служивания после возвращения туриста из путешествия. Трудно​сти этого этапа для продавца заключаются, в частности, в том, что: он не ограничен по времени, продавец должен поддерживать контакт и обратную связь с клиентом практически постоянно;

поскольку в промежутках между поездками у самого клиента нет причин обращаться в компанию, то продавцу для вступления в контакт с клиентом приходится искать различные поводы, которые при этом не выглядели бы надуманными, искусственными. Прода​вец не должен быть навязчивым, вызывать раздражение клиента, нерационально используя его время, отвлекая от важных дел по малозначительным причинам и сомнительным поводам.

Очевидно, что поведение продавца в этот период будет различ​ным в зависимости от конечного результата потребления туристом приобретенного турпродукта, т. е. степени его удовлетворенности.

9.3. Послепродажное обслуживание в зависимости от степени удовлетворенности клиента
В зависимости от степени удовлетворенности клиента можно выделить ч е т ы р е основных исхода, возможных после воз​вращения клиента из путешествия.

1. Клиент очень доволен, восторжен — это идеальный исход, ког​да производителям продукта удалось превзойти ожидания туриста, максимизировать степень его удовлетворенности. Он сам приходит в фирму, благодарит за отличный отдых, с упоением делится свои​ми впечатлениями, показывает фотографии, делает заказ на сле​дующий отпуск, а также рекомендует фирму всем своим друзьям*, коллегам и родственникам.

Вероятность того, что этот потребитель станет постоянным кли​ентом, достаточно велика, однако даже в этом случае необходимо контролировать ситуацию, поддерживать контакт, периодически напоминать о себе, поскольку по прошествии времени воспомина​ния поблекнут, эмоциональный фон ослабеет, клиент отвлечется, погрузится в дела и заботы и к следующему разу поддастся на уго​воры друзей, например, «поехать куда-нибудь всем вместе» через, фирму, в которой у кого-то из них работают знакомые или род​ственники.

В связи с этим представляется целесообразной разработка спе​циальных программ и мероприятий, направленных на укрепление лояльности клиентов по отношению к фирме (см. подразд. 3.3).

Поскольку наиболее удачные из разработанных фирмой про​грамм достаточно быстро будут скопированы конкурентами, то не​обходимо делать упор на нематериальные способы формирования лояльности, а также быть готовым к тому, что творческий процесс их «придумывания», разработки и создания является практически непрерывным.

2. Клиент удовлетворен, но не восторжен, его ожидания в целом оправдались, он не разочарован, но ничего сверх ожидаемого он не получил.

Этот вариант, казалось бы, вполне удовлетворительный для фир​мы, является самым сложным для продавца, так как именно такие клиенты остаются в целом нейтральными, равнодушными к турист​скому предприятию и очень скоро, как правило, вообще о нем за​бывают. Как указывалось выше, они легко переключаются на кон​курентов, так как попадают в зону безразличия, и основная задача менеджера при работе с ними на этой стадии — перевести их в зону мотивации (см. рис. 2.1).

Такие клиенты после возвращения из поездки, как правило, не звонят и не приходят в фирму, в связи с чем у последней полностью отсутствует информация о степени удовлетворенности клиента, на​личии и причинах его недовольства, перспективах дальнейшей ра​боты с таким клиентом и т. д.

Поэтому первое, что необходимо сделать в этом случае — это получить обратную связь, выяснить, что понравилось, что вызвало недовольство клиента, можно ли исправить ситуацию или избежать подобного в дальнейшем, для чего необходимо вступить в контакт с вернувшимся туристом. Проще всего это сделать с помощью теле​фонного звонка (см. гл. 2).

Далее работать с ним можно будет по предыдущей схеме.

3. Ожидания клиента не оправдались, он не удовлетворен, не​сколько разочарован, но претензии не настолько существенны для того, чтобы предъявлять рекламации и требовать компенсаций.

Как правило, такие клиенты тоже избегают объяснений с фир​мой, не желая тратить на это время и нервы, не будучи уверенными в положительном исходе разбирательств.

С такими клиентами вступить в контакт еще более важно, при​чем раньше, чем в предыдущем случае, хотя психологически для продавца это еще труднее.

Своевременный упреждающий звонок менеджера клиенту как и вовремя проведенное грамотное анкетирование (см. гл. 2), во многих случаях позволяет компании не только избежать конфлик​тов, но и перевести такого клиента в разряд постоянных, т. е. лояль​ных по отношению к фирме.

Однако для этого необходимо умение менеджера профессио​нально работать с жалобами и претензиями клиентов (рассмотрим ниже), чего абсолютно невозможно избежать при реализации чет​вертого из рассматриваемых исходов по отношению к степени удовлетворенности клиента приобретенным турпродуктом.

4. Клиент полностью разочарован, абсолютно не доволен, воз​мущен, чувствует себя обманутым, в связи с чем требует компенса​ции материального и морального ущерба, вплоть до обращения в суд.
Этот исход, как правило, реализуется по двум сценариям:

а)
очень сильно использован эмоциональный компонент, клиент возмущен, он кричит, высказывает в адрес фирмы и лично продав​ца множество претензий и обвинений, угрожает, часто грубит;

б)
эмоциональный компонент не использован, клиент спокоен, ведет себя предельно вежливо и официально, держит дистанцию, почти не идет на контакт, часто предъявляет грамотно составлен​ную рекламацию, в которой четко сформулированы все его претен​зии и требуемые компенсации.

Для менеджера большую нагрузку и психологические послед​ствия дает первый сценарий, а с точки зрения финансовых потерь для фирмы, как правило, более тяжелым и опасным становится вто​рой. Очевидно, что решение по поводу возможных денежных ком​пенсаций будет принимать руководство компании, однако грамот​ное поведение непосредственного менеджера, который «куриро​вал» этого клиента, может в значительной степени повлиять на вос​приятие клиентом этой непростой и неприятной для всех участни​ков ситуации.

В любом случае оба варианта, а также предыдущий исход требу​ют от продавца умения профессионально работать с жалобами и претензиями клиентов.
9.4. Работа с жалобами и претензиями
Первой задачей продавца при работе со всеми типами неудов​летворенных клиентов является стимулирование их к озвучиванию причин своего недовольства, к подробному и менее официальному изложению имевших место фактов, а также испытываемых ими в этой связи ощущений и чувств.

За исключением профессиональных мошенников ни один потре​битель, обращающийся к услугам турпредприятий, изначально не ставит перед собой цели вернуть деньги или получить больше после потребления услуги. В подавляющем большинстве случаев в основе всех претензий и жалоб, недовольства и разочарований потребителя лежат обида, недостаточное внимание к его персоне, недооценка со​трудниками сервисных организаций значительности и уникально​сти его личности. А ведь именно это и является в сервисе самым глав​ным, именно за это клиент и хочет платить! И если компания соот​ветствует его запросам, всеми действиями и отношением подчерки​вает и признает значимость и уникальность клиента, то он сам готов быть лояльным, особенно в туризме с его специфичным продуктом.

Основной задачей клиента, высказывающего или предъявляю​щего компаниям претензии, является, как правило, «восстановле​ние справедливости», а не денежная компенсация, которая в боль​шинстве случаев выступает не самоцелью, а скорее средством и подтверждением получения клиентом сатисфакции.

Кстати, именно по этой причине большинство (как мы видели выше — около 90 %) недовольных клиентов никогда не жалуются и не предъявляют претензий, не считая нужным тратить свои силы, время и нервы на доказательство фирме того, что они заслу​живают большего. Этот факт говорит о том, что набор средств и инструментов по восстановлению признания компанией значимо​сти потребителя не ограничивается выплатой материальной ком​пенсации, часто для клиента более важно моральное удовлетворе​ние. Даже в очень сложных случаях грамотно проведенная с кли​ентом беседа иногда приводит к тому, что клиент либо значительно сокращает свои претензии, либо вообще отказывается от них.

Иногда менеджер сам начинает уговаривать потребителей «по​пробовать получить хоть какие-то деньги от перевозчика (прини​мающей стороны, страховой компании и др.)», а они отказываются, так как, собственно, уже все получили, убедились в том, что их по- прежнему ценят, любят и ни в коем случае не хотели обидеть! Все, что произошло — лишь досадное недоразумение или неприятное стечение обстоятельств. Более того, могло быть и хуже, если бы не фирма, которая и сейчас готова отстаивать права и интересы кли​ентов, добиваться справедливости от своих партнеров и поставщи​ков, а со своей стороны, в качестве хоть какой-то компенсации го​това предложить скидку на следующий тур.

Такая схема чаще всего реализуется именно при работе с эмо​циональными, бурно выражающими свои чувства клиентами. Од​нако для того, чтобы это произошло, необходимо, как указывалось выше, сначала заставить недовольного клиента говорить, а затем — следует его активно выслушать (см. гл. 8).

Как известно, техники активного слушания чрезвычайно эф​фективны как для получения информации, так и для оказания влия​ния на партнера. И то и другое крайне важно для менеджера на данном этапе, в связи с чем он должен эффективно использовать весь комплекс доступных и уместных вербальных и невербальных средств выражения для подчеркивания своего искреннего желания разобраться в ситуации, оказать клиенту необходимую помощь и принять все возможные меры по устранению недостатков.

Кроме того, важнейшей функцией активного слушания именно в данном случае является снятие эмоционального напряжения, предоставление клиенту возможности выплеснуть негатив, выпу​стить пар. Поэтому следует поощрять клиента к разговору, кивать, поддерживать визуальный контакт, демонстрировать понимание, сочувствие: «да-да, конечно, я понимаю», «надо же!», «да что вы!» и т.д. На некоторое время следует воздержаться от улыбки, ис​пользования юмора, слишком открытых расслабляющих поз и же​стов.

Чуть позже, когда клиент начнет успокаиваться, а накал стра​стей спадать, следует подключить уточняющие вопросы, которые, подчеркивая значимость клиента и его сведений для продавца, при этом позволят начать постепенно представлять клиенту ситуацию уже по-другому.

Пример.

Клиент, возмущенно: «Вы представляете, мы прилетели, а нас никто не встречает!»
Менеджер: «Простите, пожалуйста, вас не встретили?»
Клиент, уже спокойнее: «Да нет, встретили, конечно, но гид стоял не в здании аэропорта, а на улице!»
Нельзя не согласиться, что «не встретили» и «встретили не там, где клиент ожидал» — разные вещи.

В подобной ситуации хорошо действует прием, когда менеджер, слушая клиента, что-то записывает, делает пометки. Как правило, человек, зная, что беседа фиксируется, более ответственно отно​сится к своим словам, следит за речью, что требует концентрации внимания, анализа приводимых фактов. Соответственно, это сразу снижает эмоциональный фон, разговор становится более спокой​ным и конструктивным.

Эффективно использование всех техник, предполагающих бо​лее детальный анализ ситуации и приводящих в результате к изме​нению расстановки акцентов, переосмысливанию фактов и, как следствие, изменению восприятия — рефрейминг, перефразирова​ние, логическое следствие, использование положительных форму​лировок, а также повторение формулировок клиента: услышав из уст продавца то, что было сказано в состоянии гнева, раздражения и обиды, в спокойном состоянии может быть воспринято совер​шенно иначе.

Все это позволяет продавцу сделать необходимые уточнения, по​лучать объективную информацию о ситуации, а также субъектив​ном ее восприятии клиентом. Затем необходимо обеспечить обрат​ную связь, убедиться в том, что менеджер досконально разобрался в ситуации: «Как следует из вашего рассказа, более всего вас воз​мутило... Так? А вашу супругу, насколько я понял, очень расстроило именно... Верно?».

Для перехода к следующему шагу используется техника присое​динения, которая поможет продавцу продемонстрировать клиенту искреннее участие и понимание, выразить сочувствие, признать право клиента быть недовольным и возмущенным: «Абсолютно с вами согласен, это очень неприятно», «Представляю, что вы при этом ощутили!». Можно выразить восхищение выдержкой, хладно​кровием, терпением клиента: «Вы еще молодцом, я бы на вашем месте...»

Следует иметь в виду, что разделять чувства собеседника, сопе​реживать ему, признавать его право быть недовольным, соглашать​ся с сутью его проблемы, с одной стороны, его-вое приятием и оцен​кой сложившейся ситуации, с другой — это далеко не одно и то же. Продавец по-прежнему занимает позицию эксперта-консультанта, а не судьи: его задача — разобраться в ситуации и подобрать самое оптимальное для обеих сторон решение.

Анализируя обстановку, необходимо отделять чувства и поведе​ние клиента от его личности, нужно отделить, «вытащить» жалобу из клиента, что изменит психологический контекст ситуации: те​перь не клиент вместе с жалобой противостоит продавцу, как в на​чале разговора, а клиент и продавец вместе должны справиться с претензией, в которой содержатся факты, испортившие поездку клиенту, а настроение — обоим.

Этот психологический прием помогает продавцу справиться с возникновением у него ответного негатива по отношению к клиен​ту, сохранять спокойствие и рассудительность в этой напряженной атмосфере.

Кроме того, поступая подобным образом, продавец представля​ет клиенту всю ситуацию конфликта более объективной, имеющей конкретные причины, и менее личностной, перенаправляя отрица​тельную энергию клиента от себя к сути самой проблемы, которую и следует решать, а не искать правых и виноватых.

При этом не следует забывать, что чрезмерное погружение в про​шлое способствует оживлению негативных воспоминаний, усиле​нию сопутствующих эмоций, нагнетанию конфликта, поэтому чрез​вычайно важно вербально и невербально оказывать позитивное воздействие на успокаивающегося клиента, использовать положи​тельные формулировки наводящих, контрольных и риторических вопросов, употреблять имя клиента, уместные комплименты и т.д. Далее следует меньше обращаться к прошлому, фокусируясь на на​стоящем и будущем, разрабатывая шаги, которые теперь, в сложив​шейся обстановке, следует предпринять для скорейшего решения проблемы.

При этом ни в коем случае не следует оправдываться (продавец и сейчас уверен в качестве и надежности своего продукта), а также перекладывать вину на кого-то другого. Следует выяснить, что про​изошло на самом деле, как это исправить и помочь клиенту — вот задача принципиальная и срочная.

После установления соответствующего контакта и перевода диа​лога из эмоционального или, наоборот, официального в более кон​структивный, по каждому пункту предъявленной претензии следует дать объяснения и попытаться найти приемлемое решение.

Это может в значительной степени сократить претензию, а иног​да и полностью исчерпать ее. Очевидно, что обещать клиенту мож​но только то, что реально выполнимо. Невыполнимые, а то и заве​домо ложные обещания раздражают и обижают человека больше, чем честный отказ.

Решение вопросов, не входящих в компетенцию продавца, он перенаправляет уполномоченным сотрудникам. Желательно как можно больше вопросов решить прямо на месте, не следует клиен​та заставлять несколько раз приходить по месту жалобы, разыски​вая нужного сотрудника.

Если вопрос действительно сложный и его решение требует до​полнительных действий, информации, контактов с партнерами и исполнителями, то продавец обязан взять ситуацию под свой конт​роль, постоянно поддерживая связь с клиентом и информируя его обо всех существенных результатах.

В случаях, когда претензия заранее оформлена не была, на недо​вольных клиентов, как ни странно, очень хорошо действует прось​ба продавца «изложить все, что вы рассказали, в письменном виде, оформить жалобу по всем правилам», мотивируя тем, что «только в этом случае я смогу попробовать вам помочь». Как правило, в таких случаях большинство клиентов отказываются это делать, люди не любят писать жалобы, тем более, что после беседы с профессио​нальным менеджером оказывается, что «писать не о чем», так как моральное удовлетворение они уже получили. Такой результат яв​ляется очень хорошим для продавца, так как, во-первых, в глазах клиента он оказался на высоте, а, во-вторых, теперь для него «делом чести будет предоставить такому обиженному клиенту действи​тельно высококлассный отдых, естественно, на льготных услови​ях».

При этом продавец еще больше поднимает свой рейтинг, так как, предоставляя клиенту скидки и бонусы на следующие туры, он фактически расплачивается за чужие ошибки.

Следует отметить, что клиенты, которые стали постоянными в процессе преодоления каких-то сложных ситуаций, являются в даль​нейшем гораздо более приверженными, чем просто довольные.

Кроме того, удачно отработанные жалобы следует использовать в дальнейшей работе, создавая позитивные истории, переводя их в разряд «туристских баек и былей», в уместных случаях рассказы​вая их другим туристам: «Это еще что, вот был случай...»

После обработки жалобы необходимо убедиться, что инцидент исчерпан полностью, у клиента больше не осталось сомнений и не​решенных вопросов, он четко знает, как ему действовать дальше, если процесс еще не завершен. Очень важно закончить общение с клиентом на позитивной ноте: проговорив в процессе работы над жалобой все негативные моменты, далее следует акцентировать его внимание на том положительном, что было. Поинтересоваться, ка​кое впечатление произвела экскурсионная программа, понравился ли ребенку аквапарк при отеле, как оценила его жена эффектив​ность SPA-процедур и т.д. Очень важно отвлечь туриста от негати​ва, который в его сознании пока прочно ассоциируется с компани​ей, и настроить на хорошее, дать почувствовать, что впереди еще много приятного и светлого.

Постоянный вопрос, возникающий при обсуждении данной темы — надо ли извиняться перед клиентом при возникновении не​довольства и жалоб с его стороны. Есть мнение, что извинения — это признание собственной вины и слабости, элемент оправдыва- ния перед клиентом. Но часто извинения считаются обязательным атрибутом работы с жалобами, необходимым по правилам этикета, таким же, как приветствие или прощание.

Единого рецепта быть не может, все зависит от конкретной си​туации, типа клиента, особенностей его восприятия, эмоциональ​ного состояния. Для некоторых клиентов извинение — необходи​мое условие начала разговора, другие, наоборот, воспримут его как издевательство: «Нужны нам ваши извинения!!!)?.

В любом случае извиняться лучше не от имени компании, а от себя лично, это позитивно влияет на состояние клиента, означает для него, что есть кому взять ответственность и заняться его жало​бой. Кроме того, извиняться следует не вообще, что выглядит до​статочно безлико и банально, а за что-то конкретное: «Я должен был вас предупредить, извините!»

Иногда вместо извинения лучше выразить искреннее сожале​ние по поводу того, что «такой уникальный объект, как Соловки, из-за бытовых проблем не произвел на вас должного впечатления», или что «из-за задержки в пути вам не удалось насладиться красо​той вечернего Селигера с борта теплохода». Кстати, такие фразы подсознательно перекидывают мостик к дальнейшему сотрудниче​ству, предполагая по умолчанию: «Но уж в следующий раз...»

При работе с жалобами и претензиями главное — справиться с недовольством клиента, снять негативное восприятие, по возмож​ности сохранить его для фирмы или, если последнее все-таки не представляется возможным в настоящий момент, «сохранить лицо», вести себя достойно, не опускаясь до взаимных обвинений.

Не каждый человек сразу воспринимает ситуацию объективно, часто, несмотря на то, что менеджер обработал жалобу очень гра​мотно и профессионально, клиент в принципе остался удовлетво​ренным, но под воздействием недавних отрицательных эмоций еще психологически не готов продолжать сотрудничество. Однако не следует сжигать мосты, возможно, со временем клиент изменит свою точку зрения или, получив опыт сотрудничества с другими фирмами, сделает окончательный выбор в пользу исходной.

Кроме того, не следует недооценивать значимость функций рек​ламы и связей с общественностью, выполняемых для турпредприя- тий их постоянными клиентами. Оставив неудовлетворенным не​довольного клиента, фирма рискует получить все это со знаком минус, а, как известно, репутация формируется годами, а рушится в один миг. По оценкам специалистов, в среднем о каждом случае недовольства только одного клиента узнают 9—10 потенциальных потребителей из целевого сегмента рынка. Следовательно, за каж​дым случаем неудовлетворенности клиента стоит значительно больше отрицательных последствий, чем потеря одного клиента.

Абсолютно необходимо проанализировать все причины, вы​звавшие это недовольство, и либо их устранить, либо изменить на​строй клиента при следующей продаже.

Следует помнить, что жалоба является одним из мощных источ​ников маркетинговой информации для туристского предприятия, и, коль скоро избежать ее не удалось, имеет смысл извлечь из нее как можно больше пользы, используя ее в максимальном объеме и во всех возможных аспектах.

Таким образом, рассмотренная схема личной продажи в турин- дустрии показывает, что обеспечение эффективности деятельно​сти и успешности продавца требует от него определенных личност​ных качеств, специальных знаний, умений и навыков, приобретае​мых в процессе профессионального обучения и опыта. Расширен​ная технологическая схема персональной продажи в туристской индустрии представлена в приложении 4.

Контрольные вопросы
1. В чем состоит основная сложность работы продавца на этапе стиму​лирования клиента на принятие решения?
2. На какие подэтапы можно условно разбить этап послепродажного обслуживания?
3. Какова роль непосредственного продавца турпродукта в формирова​нии лояльности клиента?
4. Почему необходимо стимулировать клиента на высказывание пре​тензий и недовольства?
5. Какие приемы оказания влияния на клиента наиболее эффективны при работе с жалобами?
Практические задания
1. Разработайте анкету для гостей (туристов) конкретного отеля (фирмы) (по выбору).
2. Предложите несколько мероприятий, направленных на формирование лояльности потребителя.
Глава 10
ТЕЛЕФОННАЯ КОММУНИКАЦИЯ В ТУРИЗМЕ
10.1. Общие положения
В современной туристской индустрии деловая коммуникация по телефону играет огромную роль в успешности продаж туристского продукта, занимая при этом значительную часть времени сотруд​ников туристских предприятий.

Разговор по телефону с потенциальным клиентом — один из важнейших моментов истины, по которому клиент формирует свое мнение о компании в целом, ее надежности и профессионализме, а также о способности удовлетворить его запросы и соответство​вать требованиям, которые он предъявляет к турпредприятию.

Значимость коммуникации по телефону для компании является высокой еще и потому, что в современных условиях обилия турист​ских предприятий почти нет клиентов, пришедших в фирму ради любопытства. Выбор клиентами фирм, офисы которых они в даль​нейшем посетят, осуществляется в результате предварительных телефонных звонков претендентам.

Поскольку в эпоху массового туризма и в условиях олигополь- ной структуры туристского рынка (см. гл. 1) конкуренция между турпредприятиями выходит на уровень взаимоотношений и обще​ния между продуцентом и клиентом, то телефонное общение ста​новится своего рода фильтром, сразу отсеивающим для клиента турпредприятия, к которым он не обратится, если ему не понравит​ся предварительная беседа по телефону.

Обзванивая турпредприятия, предлагающие интересующий клиента продукт, потенциальный клиент находится на втором этапе принятия решения о покупке, т. е. собирает информацию о моделях предложений, но при этом уже оценивает варианты, сравнивая
