ROLUL $1 FORMELE VANZARII
PERSONALE IN TURISM §I
INDUSTRIA OSPITALITATII

Abstract: The article explores the various shapes of personal selling in the hospitality industry, by looking at the definition

of personal selling, its role in marketing and promotional mix, including the supply of detailed and updated information to
tourism companies as well as strategies for personal selling. Some organizations in the tourism industry rely on personal
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selling to a greater extent than others because, for them, the potential benefits are more important than additional costs in-
curred. The main roles of personal selling in tourism relate to: identifying the decision makers, the decision process and
qualified buyers; the promotion to corporations, companies in the tourism industry and other groups; generating higher sales at
purchase time; supplying detailed and up-dated information to companies in the tourism industry; maintaining a personal
relationship with important customers. The main personal selling strategies are: stimulating response or recorded presentations;
mental stages strategy; formula; the ‘Needs-Satisfactions” approach; and the ‘Problem Solving’ approach.
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1.Definirea vanzarii personale

Vanzarea personald implicd conversatii orale, prin telefon
sau fata in fata, intre persoana care vinde si potentialii
clienti. in prezent, ea include §i comunicarea prin serviciile
online de mesagerie ca MSN, Yahoo si Skype, numind doar
cateva dintre ele. Spre deosebire de publicitate, vanzarile
promotionale, merchandising si marketing prin internet,
acest element al mixului promotional reprezinta o forma
personald de comunicare, care aduce cateva avantaje unice,
dar si potentiale probleme.

Gradul ridicat de personalizare pe care il implica vanzarea
personala presupune un cost mult mai mare pe contact decat
tehnicile de comunicare In masa. Marketerii trebuie sa
decida dacd aceasta cheltuiala in plus poate fi justificatd sau
daca obiectivele de marketing pot fi atinse prin
comunicarea cu potentialii clienti, ca si grup.

Unele organizatii din industria turismului opteaza pentru
vanzarea personald mult mai mult decat altele. Pentru ele,
potentialele beneficii conteazd mult mai mult decat
costurile suplimentare. Cu alte cuvinte, puterea vanzarii
personale este mai importantd pentru unele organizatii din
turism decat pentru altele. Alte organizatii se orienteazd mai
mult spre internet, considerandu-l mai eficient §i mai
economic decat detinerea unui personal de vanzari
profesionist.

De exemplu, multe linii de croaziera utilizeaza o
combinatie de reviste si reclame televizate, precum si
internetul pentru a-i informa pe potentialii pasageri de
plecarile lor. Aceste medii si efortul online sunt sprijinite de
diferite forme de vanzari promotionale si merchandising,
incluzand brosuri, participarea la targuri de turism,
seminarii educative si caldtorii de familiarizare pentru
agentii de turism, afise pentru agentiile de turism
revanzatoare etc. Ultimul ingredient, si cel care Incheie cu
adevarat vanzarea croazierelor este vanzarea personala,
realizata de agentul de turism. Acesti profesionisti informati
pot explica avantajele croazierelor fata de alte forme de
vacantd i pot consulta clientul in ceea ce priveste formatul
unei croaziere individuale.
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2.Rolul vanzarii personale in cadrul

marketingului si al mixului promotional

Trebuie sa Incepem prin a spune cd exista cate un rol pentru
vanzarea personald in fiecare tip de organizatie din turism i
industria ospitalitatii. Argumentul ar fi acela ca turismul face
parte din domeniul serviciilor si este foarte dificil de separat
serviciile de calitate de vanzarea personala efectiva. Cand o
persoand din cadrul vanzarilor, un chelner, cel responsabil
de rezervari sau un agent de turism face ceea ce trebuie i
multumeste clientul, acest lucru inseamna si servicii de
calitate si o bund vanzare personald. In turism, clientii se
intorc la destinatia turisticdi in primul rand datorita
serviciilor de calitate.

Existd mai multe roluri ale vanzarii personale in turism si
industria ospitalitatii. Urmatoarele sase sunt cele mai
importante.




1. Identificarea decidentilor, a procesului de decizie §i a cumparatorilor calificati
Cand ne orientam catre corporatii, asociatii sau alte grupuri este adesea foarte dificil sa identificam cumparatorii calificati (cei care ar
achizitiona cel mai probabil serviciile turistice), decidentii (persoana sau persoanele care au ultimul cuvant in deciziile cu privire la
célatoriile turistice) si procesul de decizie utilizat (pagii parcursi in luarea deciziei de cdlatorie). Aceste informatii importante pot fi
obtinute efectiv prin cercetari online, anchete telefonice efectuate de reprezentantii de vanzari si apeluri de vanzari. in acest fel pot fi
evitate unele greseli costisitoare, cum ar fi comunicarea cu persoana gresita (nondecidentii), la momentul nepotrivit (prea tarziu in
cadrul procesului de decizie) sau formularea unor nevoi sau cerinte irelevante in prezentarile de vanzari.

2. Promovarea catre corporatii, firme din domeniul turismului sau alte grupuri
Multe organizatii din turism considerda vanzarea personald ca fiind cea mai eficientd In promovarea adresatd decidentilor si
influentatorilor, cum sunt managerii corporatiilor din turism, organizatorii de intruniri/conventii, touroperatorii §i agentii de turism.
Deciziile acestora afecteaza planurile de caldtorie ale multor turisti individuali. Puterea lor de cumparare este impresionanta, astfel ca
se justifica o cheltuialda suplimentara cu vanzarea personald. Piata MICE (meeting-incentive-conferinte/conventii-evenimente/
expozitii) este un segment tintd important pentru vanzarea personala in turism si industria ospitalitatii si in special pentru hoteluri,

organizatiile de marketing si management al destinatiilor turistice si centrele de conferinte/expozitii.

4. Furnizarea de informatii detaliate si
actualizate companiilor din turism

Multe forme de publicitate si vanzdri promotionale pot
transmite numai o cantitate limitatd de informatii.
Marketingul direct si Web-ul sunt cele mai bune in aceasta
privintd. Vanzarea personald nu numai ca permite
organizatiilor sda transmita informatii mai detaliate, dar
ofera si oportunitatea de a raspunde imediat preocuparilor
(intereselor) si intrebarilor unui potential client. Acest
aspect este foarte important pentru o organizatie care
depinde partial sau in totalitate de organizatorii de
conventii/intalniri sau alt tip de intermediari din turism.
Este foarte important pentru acesti profesionisti sa inteleaga
pe deplin serviciile unei organizatii pentru a putea
comunica eficace cu clientii acesteia.

5. Mentinerea unei relatii personale cu clientii
importanti

Cuvantul cheie in expresia “vanzarea personald” este, fara
indoiald, personald, §i nu vdnzarea. Acest element al
mixului promotional, comunicat prin intermediul
reprezentantilor de vanzari si rezervari ai unei organizatii,
ofera o posibilitate de individualizare care nu poate fi creatd
prin mass media sau Web. Reprezentantii de vanzari sunt
reflectia umana a unei organizatii sau agentii
guvernamentale, care, altfel, ar fi impersonald. Ca atare,
acestia trebuie sa reflecte nivelul calitatii si pozitionarea
organizatiei lor.
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3. Generarea de vanzari mai mari la momentul cumpararii
Fiind utilizatd efectiv la momentul cumpdrarii, vanzarea personald
poate creste semnificativ probabilitatea unei achizitii si suma cheltuita
de clienti. Dar care sunt i unde se afla punctele de cumpérare in turism
si industria ospitalitatii? Acestea includ rezervarile hoteliere (de ex.
vanzarea spatiilor de cazare mai bune, mai scumpe), biroul de inchirieri
magini (de ex. inchirierea unor modele de masini mai scumpe),
restaurantul (de ex. vanzarea unor preparate sau bauturi extra din meniu
sau mai scumpe) si sediul agentiei de turism (de ex. rezervarea de
camere §i inchirierea unei masini impreuna cu rezervarile biletelor de
avion). Un alt punct il reprezintd locul unde cererile telefonice primesc
raspuns si rezervarile sunt acceptate. Cresterea vanzarilor rezultd din
instruirea adecvata a personalului din servicii §i rezervari in privinta
tehnicilor de vanzare personala.

Internetul a devenit un punct de achizitie virtual important pentru
majoritatea companiilor din turism si industria ospitalitatii. In plus fata
de vanzarea de zboruri §i camere online, multe companii importante
vand acum online si alte produse ale brandului. Multe lanturi hoteliere
au magazine online care vand o varietate de produse, de la paturi, la
prajituri si bomboane de ciocolatd. The UnitedShop.com este
magazinul online al companiei United Air Lines cu o varietate de
marfuri cu logo-ul sdu. Acest trend in randul lanfurilor hoteliere a fost
declansat de introducerea “The heavenly bed” de cétre Westin in 1999
si a condus la “cursa paturilor”, cum a numit-o un autor. Conform
PricewaterhouseCoopers din SUA, hotelurile au cumparat in anul 2005
1,4 milioane de paturi, multe dintre ele fiind cumparate pentru a sustine
aceasta strategie de extindere a brandului.
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Multi dintre noi reactionam favorabil daca suntem abordati mai degraba in mod individual, decédt ca o persoana dintr-un grup de
oameni. Atentia acordatd nevoilor si cerintelor individuale este poate cea mai puternicd forma de marketing din turism si industria
ospitalitatii. Clientii - cheie, importanti, chiar apreciaza atentia personald pe care o primesc din partea reprezentantilor de vanzari sau
rezervari profesionisti. Acest lucru se reflecta in nivelul vanzarilor (mai ridicat) i in utilizarea repetata (repetarea consumului).

6. Colectarea de informatii despre promotiile concurentilor

Oamenii din vanzari au de-a face In mod constant cu potentiali clienti care sunt, de asemenea, tinta concurentilor. Mulfi clienti divulga
in mod involuntar informatii despre eforturile promotionale ale concurentilor. Astfel, forta de vanzare poate fi o sursa importanta a
inteligentei competitive.

3. Formele de vinzare personala

Vanzarea personald in cadrul turismului si industriei ospitalitatii s-a
schimbat dramatic in ultimii 25 de ani, in special datorita impactului
dezvoltarii tehnologiilor informationale, inclusiv utilizarea internetului in
cadrul industriei incepand cu mijlocul anilor *90.

Tehnologiile de comunicare au schimbat modul in care clientii cautd
informatii §i cumpara produse i servicii. De exemplu, rezervarile online
de servicii de cazare i transport aerian s-au raspandit foarte mult, mai
ales in America de Nord si Europa. Aceste tehnologii au schimbat si
modul in care oamenii din vanzari isi desfasoara munca.

Existd trei forme principale ale vanzarii personale in turism si industria
ospitalitatii: pe teren, la telefon si intern (la sediul firmei). Unele
organizatii din turism le utilizeaza pe toate trei, in timp ce aproape
fiecare este implicata in vanzarea la sediu sau prin telefon.

1. Vanzarile pe teren (vanzarile externe) reprezinta eforturile de vanzare
care au loc in afara sediului organizatiei din turism.

Adesea referindu-se la asa-numitele “intdlniri de vanzari” acestea
implica o prezentare fata in fatd cu potentialii clienti. Exemplele includ
agentii de vanzari ai agentiilor de turism si ai hotelurilor care apeleaza la
organizatorii de conferinte/intalniri §i reprezentantii de vanzari ai
companiilor aeriene, liniilor de croaziera, touroperatorii si firmele de
inchirieri masini care viziteaza agentiile de turism. Aceasta este cea mai
costisitoare forma a vanzarii personale, deoarece implica angajarea unei
forte de vanzari si addugarea de costuri de calatorie cand intalnirea nu se
desfagoard la sediul firmei. Trebuie, de asemenea, investite fonduri
suplimentare In materialele-suport pentru vanzare (prezentarile Power
L.Vanzirile pe teren Point, CD-uri/DVD-uri si manuale de prezentare cu fotografit).

Alt termen care se regaseste in turism si industria ospitalitatii se refera la
“outside sales” (vanzarile din afard); de exemplu, o persoand dintr-o
agentie detailistd care lucreaza in afara sediului agentiei pentru a genera
vanzari §i venituri pentru agentie. Confruntate cu scaderea comisioanelor
oferite de companiile aeriene s§i cresterea competitiei din partea
majoritatii site-urilor de turism, multe agentii din America de Nord au
decis sa externalizeze functiile lor de vanzari unor agenti care lucreaza
de acasda (home-based agents) sau unor contractori independenti. The
Outside Sales Support Network este o asociatie comerciald care
2. Vanzarile prin telefon. reprezintd acesti profesionisti in vanzarile din afara.

Vanzarile prin telefon reprezinta orice comunicare prin telefon care duce direct sau indirect la vanzari. Comunicarea prin telefon joaca
un rol important, in continu crestere, in multe aspecte ale vanzarii personale. In general, acum se referi la telemarketing. Telefonul
este un mijloc eficient de identificare a potentialilor clienti si de determinare a masurii in care acestia sunt interesati de produsele/
serviciile firmei. Telefonul este utilizat pentru a programa “intdlnirile de vanzari”, pentru a aduna informatiile de baza inaintea
programarii unei “intalniri de vanzari”, pentru a oferi informatiile promise si pentru a confirma detaliile unei cereri efectuate de un
client. In unele cazuri, mai ales cand o organizatie nu poate justifica costurile salariale si de calitorie pentru o vizita pe teren, o
inlocuieste cu un apel de vanzari.Un alt rol important al telefonului in industria turismului il reprezintd acceptarea prin telefon a
rezervarilor si solutionarea cererilor. Desi nu este recunoscut chiar ca un instrument de vanzari, telefonul, impreuna cu e-mailul si
serviciile de mesagerie, joaca un rol imens in distributia afacerii printre organizatiile din turism si industria ospitalitatii. Cateva
companii aeriene importante si cateva din sectorul cazarii detin call-center-uri unde persoane instruite oferd informatii si accepta
rezervari.

3. Vanzarile interne

Vanzarile interne reprezinta eforturi facute la sediul unei organizatii fie pentru a creste probabilitatea unei vanzari, fie pentru a creste
media cheltuielilor efectuate de un client. O forma usor de inteles si lesne de remarcat a vanzarilor interne o reprezinta vinzarea
sugestivd sau vinzarea ascendentd, prin care angajatii sugereaza sau recomanda produse/servicii suplimentare sau la prefuri mai mari.
Fiecare situatie de vanzare la punctul de cumparare ofera o oportunitate pentru aceasta forma de vanzare.

Alt tip de vanzare care a aparut mai recent este vanzarea relationald sau practica stabilirii de legaturi cu clientii, bazata pe atentia
persoanei care vinde si grija constanta fata de nevoile clientului. Scopul nu este de a incheia doar o a tranzactie, ci de a castiga si
pastra clientii pentru un timp indelungat. Aceasta este doar o parte a unui proces care a devenit cunoscut ca Managementul Relatiei cu
Clientii.

2.vVanzaril prin telefon
3.Vanzarile intenre
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4. Strategii de vanzare personala

Un reprezentant al vanzadrilor sau alt membru al personalului poate alege din cateva strategii de vanzari. Cele mai importante
sunt: (1) Stimularea raspunsului sau prezentarile inregistrate, (2) Etapele mentale, (3) Formula, (4) Abordarea de tip Nevoi-
Satisfactii, (5) Abordarea de tip Rezolvarea problemei.

1. Stimularea raspunsului sau prezentarile inregistrate

Aceste abordari sunt cel mai des utilizate pentru vanzarea interna sau prin telefon. Stimularea raspunsului este o metoda de
prezentare care pune accent pe spunerea “lucrurilor potrivite la momentul potrivit” cu ajutorul unei prezentari de vanzare
bine pregatita (stimul) pentru a obtine raspunsul dorit (vanzarea).

Prezentarea inregistrata este o prezentare de vanzare standard care include toate punctele cheie ale vanzarii aranjate de asa
manierd pentru a obtine cel mai bun rispuns din partea clientului. in abordarea “stimularea raspunsului”, personalului i se
cere sa memoreze anumite intrebari sau fraze pentru a se comporta intr-un anumit fel. Dandu-le clientilor un stimul
(intrebare, fraza sau un model de comportament), se asteaptd un anumit raspuns. De exemplu, restaurantele care instruiesc
ospdtarii sa intrebe clientii “V-ar interesa unul dintre deserturile noastre?”” sau “Ati dori........ cu...?” se asteaptd ca puterea
sugestiei sd stimuleze clientii sd rdspundd prin comandarea unor preparate suplimentare din meniu. De asemenea, este
probabil ca agentii de turism care intreaba “Aveti nevoie si de 0 magina sau o camera?” sa castige comisioane mai mari.
Prezentarile inregistrate sunt utilizate In vanzarile pe teren pentru a garanta faptul ca fiecare reprezentant de vanzari
comunica acelasi mesaj cheie potentialilor clienti. Oricum, este nevoie de o mare flexibilitate in abordarea vanzarilor pe teren
pentru a se adapta nevoilor si cerintelor fiecarui client. Aceste doua strategii ignora diferentele dintre clienti, dar inca
functioneaza bine in industria ospitalitatii.

2. Strategia etapelor mentale

Reprezentantii de vanzari care folosesc aceasta abordare presupun faptul ca clientii trebuie sa treaca prin niste etape
consecutive pand si cumpere (etapele unui proces de cumpdrare). Intalnirile de vanzari sunt pregitite si planificate din timp
astfel incat sa corespunda cu etapele procesului de cumparare (aducerea la cunostintd, cautarea de informatii, evaluarea pre-
cumpdrare a alternativelor, cumpararea, consumul si evaluarea post-consum). Aceastd abordare este utilizata in primul rand
pentru vanzarea pe teren si in cazurile In care valoarea cumpdrarii este mare sau foarte importanta pentru client. Exemplele
pentru aceste situatii includ: agentii de turism care asista clientii in organizarea vacantelor in strainatate si reprezentantii de
vanzari ai hotelurilor care incearca sa incheie contracte cu companii importante.

3. Formula

Aceasta este o variatie a abordarii etapelor mentale. Este o strategie de vanzare in care prezentarea pentru vanzare este
conceputa astfel incat clientul sa parcurga etapele procesului de decizie. Bazandu-se pe aceste etape, reprezentantii de vanzari
utilizeaza o formula (proces de vanzare planificat).

Modelul procesului de vanzare se bazeaza pe pasii pe care reprezentantul de vanziri trebuie sa ii urmeze. in mod normal sunt
4 pasi importanti: (1) abordarea, (2) o prezentare sau o demonstratie, (3) raspunderea la intrebarile si obiectiile clientului si
(4) incheierea vanzarii. Aceastd abordare este cea mai potrivitd pentru vanzarea pe teren si influentarea deciziilor de
cumparare cu grad ridicat de implicare.

Formula AIDA este un exemplu care presupune ca reprezentantii de vanzari ar trebui sa faca patru lucruri: (1) sa atraga
atentia clientilor (primul A), (2) sa stimuleze interesul pentru serviciile organizatiei (I), (3) sa creeze o dorinta pentru aceste
servicii (D) si (4) sa determine clientul sa actioneze prin rezervarea sau cumpararea serviciilor turistice (ultimul A).

Formula AIDA

Atentie — Interes — Dorinta — Actiune
Formula AIDA este o alta abordare care se potriveste cel mai bine pentru vanzarile pe teren si deciziile cu un grad ridicat de
implicare. Reprezentantii de vanzari pot sa utilize formula AIDA in cel mai bun mod, astfel:
a. realizarea cu atentie a unei investigatii despre organizatie inaintea realizarii “intalnirilor de vanzare”;
b. stimularea interesului (prin prezentarile utilizate in timpul intalnirilor);
c. crearea si mentinerea dorintei prin solutionarea obiectiilor si demonstrarea serviciilor (de ex, calatorii gratuite pentru
clienti);
d. utilizarea unei metode pentru a incheia vanzarea.

4. Abordarea Nevoi-Satisfactii

Cele trei strategii anterioare pleaca de la premisa ca toti clienii sunt mai mult sau mai putin asemanatori. Abordarea Nevoi-
Satisfactii este putin mai sofisticatd. Ea reprezinta o prezentare personalizata in care persoana responsabild cu vanzarea
determina mai intai nevoile clientului si apoi incearca sa ofere o solutie care sa satisfaca acele nevoi. Este potrivita in mod
special pentru organizatiile din turism si industria ospitalitatii care se comporta ca niste consilieri pentru clientii lor, cum
sunt agentiile de turism sau organizatorii calatoriilor incentive. Abordarea Nevoi-Satisfactii functioneaza bine si in alte
situatii unde clientul este implicat intr-un proces important de pre-planificare (ex. o asociatie care planifica o conferinta
importantd la nivel national sau international). Exista patru pasi in aceasta abordare:

a. Determinarea nevoilor clientului prin discutii si intrebari — rezumand nevoile descoperite;

b. Prezentarea unor servicii personalizate care sa satisfaca nevoile care au fost descoperite reciproc;

c. Obfinerea aprobarii clientului ca serviciile satisfac nevoile — adresarea unor ultime intrebari;
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5. Abordarea de tip “Rezolvarea Problemei”

Aceasta, ca §i cea precedentd, pleaca de la premisa ca nevoile fiecarui client sunt
unice. Mai este cunoscuta si ca vanzarea consultativa sau vanzarea colaborativa.
Vianzarea consultativa reprezinta o prezentare personalizatd in care persoana
responsabilad cu vanzarea este vazuta ca un expert si serveste clientul in calitate
de consultant. Aceste persoane identifica nevoile clientilor si recomanda cea mai
buna solutie chiar daca aceasta nu implica produsele sau serviciile vandute de
acestea. Cu atat mai mult sunt necesare timp si efort pentru a face ca aceasta
abordare sa functioneze. Reprezentantul de vanzari incepe prin a demonstra
existenta unei probleme a clientului. Sa presupunem ca acest client este o
corporatie. Problema ar putea fi ca aceastd companie cheltuieste o suma inutila
pe calatoriile angajatilor sau pe anumite elemente ale calatoriei, cum sunt
cazarea, tarifele de zbor, inchirierea de masini sau alte mijloace de transport.
Reprezentantul de vanzari poate compara cheltuielile clientului cu situatii tipice
pentru a demonstra acest lucru. Identificarea unor astfel de probleme adesea
implica cercetari anterioare $i mai multe intdlniri cu clientul.

Aceasta strategie difera de cea anterioara deoarece clientii de obicei nu sunt
constienti de problema inainte si fie contactati de reprezentantul de vanzari. In
alte cazuri, clientii cunosc problema, dar nu au definit-o sau cercetat-o. Aceasta
abordare necesita cooperare din partea clientilor atata timp cat reprezentantul de
vanzari cerceteaza si defineste problema.

Probabil ca va veti intreba care dintre cele cinci strategii este cea mai buna.
Raspunsul este ca totul depinde de situatie; nu exista o abordare universala a
vanzarii personale care sa se potriveasca in orice situatie. O organizatie de
turism §i reprezentantii sai de vanzari trebuie sa evalueze atent fiecare
oportunitate de vanzare si clientii inainte sa decida ce strategie sa foloseasca.
Factorii care influenteaza cel mai mult alegerea unei strategii de vanzari sunt
tipul serviciilor de cazare si caldtorie, piata {intd si marimea si complexitatea
achizitiei. De exemplu, fast-food-urile si alte restaurante cel mai probabil vor
folosi abordarea stimul-raspuns, fiind cea mai putin costisitoare si sofisticata.
Preparatele din meniu au atras interesul pietei, sunt relativ ieftine §i sunt
cumparate in mod constant. La celalalt capat al spectrului, managerii
corporatiilor din turism adesea coordoneaza bugete de calatorie de milioane.
Deciziile pe care le iau referitor la ce serviciu de cazare si mijloc de calatorie sa
utilizeze sunt de obicei complexe si implica sume mari de bani. Aici, abordarile
“Nevoi-Satisfactii” sau “Rezolvarea problemei”, desi sunt cele mai scumpe §i
care consumi cel mai mult timp, sunt mai justificate. In mod similar, mesagerii,
furnizorii i alti intermediari din turism pot considera aceste doua strategii mai
potrivite pentru vanzarea catre agentiile de turism.
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