Понятие и этапы персональной продажи

Продажа – это целостный системный комплекс мероприятий по подготовке, проведению и заключению сделки с последующим обслуживанием клиента, основанный на:
1. Решении его значимых проблем
2. Формировании тем самым долгосрочного спроса на нашу продукцию.
Этапы персональной продажи:
1. Подготовительный. 
(информация о своем продукте, о фирме и ее маркетинговой политике, о клиентах и их потребностях, о ситуации на рынке, о конкурентах, подготовка вариантов коммерческих предложений, тайм-менеджмент, организация рабочего места и т.д.)
2. Установление и поддержание контакта с клиентом
(телемаркетинг, пейсинг, техники активного слушания, невербальная коммуникация, управление переговорами)
3. Выявление потребностей клиентов
 (грамотное использование вопросов, вербальная коммуникация, техники активного слушания, сбор информации в контакте с клиентом)
4. Презентация продукта
(умение говорить на языке выгод клиента, вербальная коммуникация, грамотная речь, использование пословиц, афоризмов, поговорок, структура презентации)
5. Работа с возражениями
(работа с сопротивлениями клиента, правила, алгоритм и техники обработки возражений)
6. Стимулирование клиента на принятие решения и заключение сделки 
(техники завершения переговоров, получение промежуточных решений, поддержка клиента после принятия решения, снижение когнитивного диссонанса, выход из контакта)
7. Послепродажное обслуживание 
(сохранение контакта с клиентом после завершения продажи, работа с жалобами и претензиями, работа с постоянными клиентами).

Особенности личной продажи туристического продукта

Личная продажа – это ряд последовательных действий, совершаемых продавцом с целью убеждения покупателя в необходимости приобретения товара или компонента обслуживания, удовлетворяющего его потребности. 
Работа турагента практически может до 70% состоять из непосредственного контакта с потенциальными потребителями, то есть процесса убеждения их в том, что Ваш
· Турпродукт им на самом деле нужен
· Турпродукт им действительно подходит
· Турпродукт не сможет сравниться ни с чем на рынке по своим потребительским характеристикам и свойствам
· Турпродукт нужно купить прямо сейчас, чтобы потом чувствовать себя комфортно и оставаться счастливым.
Кроме всего этого менеджер в личной продаже должен 
· Построить доверие покупателя к своей фирме
· Заставить покупателя ощутить потребность в приобретении турпродукта
· Создать уверенность в том, что только этот турпродукт обладает искомыми свойствами
Особенностями структур личной продажи туристического продукта можно считать:
1. Более длительный этап сбора информации о потенциальном потребителе и его потребностях (здесь менеджера интересует не только возникшая у потенциального потребителя проблема и направления ее решения, но и такие интимные вещи, как прошлый опыт путешествий, привычки, манера отдыхать и иные, так называемые скрытые потребности)
2. Одновременное предложение не одного конкретного тура, а целого ассортимента, что существенным образом отличает личную продажу турпродукта, например от продажи мыла нового поколения. Здесь менеджер должен сначала «закинуть удочку», предложив дежурный тур, явно имеющийся в продаже у партнеров-туроператоров, и только после «сканирования» первой реакции потенциального потребителя предлагать нечто более индивидуализированное и эксклюзивное. 
3. Работа с возражениями при продаже турпродукта всегда более длительная и затянутая. Более того, даже если у потенциального потребителя нет никаких возражений, менеджер должен их инициировать (задавая вопросы себе сам), только таким образом можно преподнести туристический продукт со всех сторон, что в дальнейшем позволит избежать кучи разнообразных претензий, в том числе и не вполне обоснованных. 
Таким образом, видно, что особенности личных продаж турпродукта определяются, прежде всего, особенностями тура как товара (обладание такими качествами как неосязаемость, динамика качества и неспособность к хранению). 

