IONU MAURING
ISIKLIK MUUK

Miitgiagendi edutegurid
Miltgikohtumiseks ettevalmistumine
Kliendiga vestluse alustamine
Efektiivne suhtlemine

Toote esitlemine

Muugivastupanude tletamine

Muitigi 16petamine

Miitgijargne teenindus




TONU MAURING

ISIKLIK MUUK



TARTU ULIKOOL mMAJANDUSTEADUSKOND
Juhtimise ja vélismajanduse instituut

|ONIIMADRING
ISIKLIK MUUK

TARTU ULIKOOLI

KIRJASTUS



Keeletoimetaja Leelo Jago

Kaane kujundanud Lemmi Koni

© T6nu Mauring, 1997
© Kaas: Tartu Ulikooli Kirjastus, 1996
ISBN 9985-56-214-3

Tartu Ulikooli Kirjastuse triikikoda
Tiigi 78, Tartu EE-2400
Tellimus nr. 1



SISUKORD

1 ISIKLIKU MUUGI KOHT TURUNDUSKOMPLEKSIS.............. 9
2. MUUGIAGENDI EDUTEGURID.........cooeveeceeeeeeeereeeieeeeerenins 13
3. MUUGIKS ETTEVALMISTUMINE.......ccosiiiremieieieereieennes 23
3.1 Klientide OfSIMINE......c.coveiiiiiiiiiieeee e 23
3.2. Kohtumiseks ettevalmistumine..........c.cccovvrvvrienniensienennnns 25
3.2.1. Info kogumine kliendi kohta.........cc.ccoceeviviiininineee, 25
3.2.2. Kohtumistaktika kavandamineg..........c.ccccoeevrernerirenennn. 26

4. KLIENDIGA KOHTUMINE........cccooiiiiiieinieene e 30
4.1. Tutvustus ja vestluse alustaming..........ccceevvevvrevsienieniereeneennns 30
4.2. Efektiivne SUNTIEMINE......cccoeiiiiiiirece e 32
4.2.1. Verbaalne suhtleming............ccoooeiiiineininieneens 32
4.2.2. Mitteverbaalne suhtlemine...........ccccocvvevveiieniienienene, 34
4.2.3. SUhtlemistSOONId.......cccc. e e 37

5. ESITLUS .o 40
5.1. ESitlusmeetodid.........ccooveiiiiiniiiiic s 40
5.2. Tahelepanu ja huvi &ratamine..........cc.ccoceveveieieein s, 44
5.2.1. Tahelepanu aratava situatsiooni loomine..............cc.c...... 45
5.2.2. Huvi dratamine KUSIMUSIEQA.........cccerereereeeeinrrserereenns 46
5.2.3. Demonstratsioonid huvi dratajana.........cccccceeveevervrivnennnnns 48

5.3. Vajaduste Selgitamine...........ccocvvivrerieieneeininn e 48



5.3. 1. KUSHIEMINE....coiiivii ettt 49

5.3.2. KUUIAMINE. ..o 50
5.3.3. LOCATE-MEELOM......cccoieeriieriinieiriesiecse e 52
5.3.4. SPIN-MEELO........coiiiiriririiiriee e 52
5.4. TOOte eSItIEMINE. ..ot s 54
5.4.1. Veenmisele orienteeritud kommunikatsioon.................... 57
5.4.2. NAItIKUSTAMINE........oiiiiiiieee e 61
6. MUUGIVASTUPANU ULETAMINE........ccccovvevieirerierreereenens 70
6.1. Mudgivastupanu K&sitlemine..........ccocoveveeeeiviesie s 70
6.2. Mudgivastupanu liigid ja nende Uletamine.........c..ccoovevvenenne 72
7. MUUGI LOPETAMINE.......coitiieiieesereeeseeseeseses s creenesinanens 80
8. MUUGUARGNE TEENINDUS.......ccoevt cvereeeireeeseee e 88
LISAD oot et 91
Lisa 1 PRESSINGMUUGI VALTIMINE.......cccccosvvivririreieircrerenns 93
Lisa 2. MUUGIAGENDI ROLLID.... c.coovieeieeeee e e 95
Lisa 3. ULP_I_SI NOUANDEID EDUKAKS
MUUGITEGEVUSEKS........coiii e 97
Lisa 4. KQ_IDAS MUUGIKARJAARI ALGUSES
NARVEERIMISEGA TOIME TULLA.......cciiveireien, 100
Lisa 5. NOUANDEID EDUKAKS SUHTLEMISEKS........cc..c...... 102
Lisa 6. MI_'_I'TEVERBAALSETE SUHTLEMISSIGNAALIDE
TAHENDUSED.......cooiiicee et 103
Lisa 7. SO~OVITUSI KUULAMISE EFEKTHVSUSE
TOSTMISEKS ..ottt 106
Lisa 8. VAIKIMISE KASUTAMINE ARISUHTLUSES............... 107
Lisa 9. HINNAALANDUSE HIND......c.cccccovivieiiie e 110

KIRJANDUS. ..ot 112



EESSONA

Miuk on inimtegevuse Uks kesksemaid valdkondi. Me koik
miime midagi: t66jdudu, tooteid, teenuseid, ideid, oskusi, kul-
tuuri, heaolu. Eristatakse kahte vastandlikku miudgikontsept-
siooni: a) pressingmulki ja b) turunduse seisukohtadel p6hine-
vat miuki.

Pressingmilgile on iseloomulik pakutava toote eeliste liialda-
tud esiletoomine, konkurentide kauba halvustamine, tkskdikne
suhtumine vdikesematesse ostjatesse, hinnaga manipuleerimine,
tingimine jms. Koige selle eesmargiks on omakasupuudlik kli-
endi mojutamine ja Ukskdik milliste vahendite abil kaubast
lahtisaamine. Turunduse seisukohtadest l&htuva mulgitegevuse
korral on situatsioon teistsugune. Kuigi ka siin on oluline
mudgitehingu edukas I8puleviimine, ei puita seda saavutada
survevahenditega, vaid lahtutakse kliendi probleemide selgita-
misest ja lahendusvariantide pakkumisest.

Ka kasumi kujunemise protsess on mélemal juhul erinev. Kui
pressingmuiigis orienteerutakse kiirele, sageli tihekordsele kasu-
saamisele, siis turunduskontseptsiooni puhul peetakse oluliseks
arisideme muutmist pikaajaliseks koostéoks. Kasum moodustub
siin rahuloleva kliendi kordusostude tulemusena ning on orien-
teeritud rohkem tulevikku.

Praktikas ei pruugi mdlemad muugikontseptsioonid olla rangelt
eristatavad. Koige t6endosem on nende labipdimumine, kord
uhe, kord teise domineerimisega. Kuid muutuste téttu konku-
rentsikeskkonnas ja thiskonnas Uldse (tarbijakaitse, keskkonna-
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kaitse jt.) on jarjest rohkem firmasid ka Eestis hakanud osutama
tdhelepanu turunduskontseptsiooni seisukohtade arendamisele
ja rakendamisele oma muigitegevuse planeerimisel.

Turunduskontseptsioon lahtub inimeste vajadustest ja soovidest
ning vdimalusest neid vahetusprotsessi kaudu rahuldada. Jare-
likult peab mudja olema informeeritud eelkdige oma klientidest
ja nende vajadustest. See eeldab aga sidemete loomist miuja
ning ostja vahel, millest kdige efektiivsemaks v6ib pidada vahe-
tut suhtlemist. Vahetu suhtlemise baasil toimuvat miiki nime-
tataksegi isiklikuks vdi personaalseks mutdgiks.

Kéesolevas dppevahendis antakse llevaade isikliku miugi pla-
neerimisest ja mudgiprotsessi juhtimisest. Esitatakse ka mit-
meid juhiseid, mis peaksid aitama mutgiagente (kaubaagente,
muugimehi, milgiesindajaid) praktilises tegevuses.

Autor on ténulik professor Aino Siimonile, dotsentidele lvar
Siimonile, Peeter Viiresele ning Tiiu Ohvrile kasulike soovi-
tuste ja markuste eest, samuti Ain Sakile abi eest késikirja teh-
nilisel vormistamisel.



1. ISIKLIKU MUUGI KOHT
TURUNDUSKOMPLEKSIS

Selleks, et toimuks ostu-muiigitehing, peab midja suutma
pakkuda: 1) vajalikku kaupa; 2) vastuvfetavat hinda ja 3) ost-
jale sobivat tehingu sooritamise kohta ning aega. Praktikas on
aga sageli olukordi, kus ostjad ei ole nendest komponentidest
piisavalt informeeritud vdi osa neist ei vasta vajalikul maéral
nende soovidele. Selliseid vahemikke on v@imalik v&hendada
muiki toetavate meetmetega, mida turundusalases kirjanduses
nimetatakse mudigi edustamiseks v6i promotsiooniks (promot-
ion). Edustamine on uks neljast turunduse instrumendist (kaup,
hind, koht ja edustamine), mis kokku moodustavad turundus-
kompleksi. Turunduskompleksi valik séltub nii firma eesmarki-
dest kui ka sise- ja valiskeskkonna faktoritest: firma ressurssi-
dest, tootajate kvalifikatsioonist, ndudlusest, turupositsioonist,
konkurentidest, toorme hankimisvfimalustest jt.

Edustada on vdimalik neljal viisil: reklaamiga, isikliku muigi-
ga, avaliku arvamuse kujundamisega ja miigi stimuleerimisega
(vt. joonis 1). Kdik need vdimaldavad luua sidet miilija ja ostja
vahel ning infovahetuse kaudu ergutada viimast ostu sooritama.
Isikliku magi iseédrasus ja pohiline eelis teiste ees seisneb sel-
les, et ta on ainukesena kahepoolse otsese infovahetuse kand-
jaks (llejdanud kolmel juhul toimub see labi kaudse infokanali
ning on peamiselt Ghesuunaline: muidjalt ostjale). Seetbttu on ta
firma muigieesmérkide saavutamisel véga edukalt rakendatav.

Isiklikul maugil on Glejddnud miugiedustusmeetoditega vorrel-
des teisigi eeliseid. Iga selline miik vdimaldab pddrata indi-
viduaalset tdhelepanu kliendile ja edastada kohe, vastavalt vaja-
dusele, markimisvaarselt suurt ning mitmekilgset infot.

2
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Joonis 1 Mulgi edustusinstrumentide koht turunduskompleksis.

Seega saab palju paindlikumalt muda: leppida kokku hinnas,
teha tdiendusi, kooskdlastada teenindustingimusi jne. Ka on
isikliku mitgi kasutegur suurem (nditeks vorreldes reklaamiga),
kuna siin pddrdutakse kindla sihtauditooriumi poole. Kéikide
teiste puhul jéuab sdnum sageli nendeni, kes tootest ei huvitugi
ning kelle seast uute tarbijate leidmine on vahetdendone. Isiklik
miik on ka ainuke edustusvahend, mis viib toote kliendini,
suutes samal ajal ise ka miiki I6petada. Ulejaanud uksnes
suunavad tootele tahelepanu, jaddes lootma kliendi aktiivsusele.

Isikliku mitgi peamiseks puuduseks on vaike kontaktide arv,
mis teeb ta info edastamiskanalina vaheefektiivseks. Siit tuleneb
ka suhteliselt kérge Uhe kontakti maksumus. Seepdrast soovi-
tatakse miuugipersonal moodustada nii suur kui vajalik ja nii
vaike kui vdimalik (McCarthy, Perreault, 1987: 398). Selle pla-
neerimisel tuleb l&htuda rohkem valiku, vdljaGppe ja jarel-
treeningu  kriteeriumidest kui kvantitatiivsetest nditajatest.
Nimetatud puudus on ka pdhjuseks, miks isiklik muik leiab
rakendamist suurte ja kallite vdi riskirohkete tehingute s6lmi-
misel.
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Joonisel 2 on naidatud, kuidas erinevate edustusvahendite osa-
tdhtsus sBltub toote liigist.

F oo Tarbekaubad Tootmiskaubad --------- *

Igapdevakaubad  Kestvuskaubad Tooraine  Kapitalikaubad

Joonis 2. Edustusvahendite osatahtsused sGltuvalt toote liigist (Donald-
son, 1993: 9).

S
Kdige sagedamini kasutatakse isiklikku muugitehnikat muaiumi-
sel tootjatele, vahendajatele (hulgi- ja jaeettevdtted), mittetulun-
duslikele organisatsioonidele (koolid, haiglad, raamatukogud,
muuseumid jt.) ning ametkondadele (omavalitsused, minis-
teeriumid); suuremate toodete puhul (autod, mdodbel, ehitus-
materjalid jms.) ka I6pptarbijatele (elanikele). Seet6ttu, s6ltu-
valt midgisituatsioonist, osalevad isikliku miiligi protsessis
sageli eri tasanditel muiijad/*Naiteks~USA-s jaotatakse sellised
muidjad sdltuvalt nende funktsioonidest kolme rithma (Vihalem,
1996: 92):
« tellimuste kogujad, kes otsivad kliente ja tutvustavad firma

toodangut;
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¢ tellimuste tditjad, kes suhtlevad olemasolevate klientidega ja
tdidavad kordustellimusi;

e tugiisikud, kes aitavad Kkill kaasa isikliku muugi edukale
kulgemisele (nditeks uute klientide otsimisel v8i miugijarg-
sel teenindusel), kuid ise muugitehinguid ei korralda.

Kéesolevas dppevahendis sellist klassifikatsiooni ei jargita, vaid
vaadeldakse isikliku muigiga tegelevaid isikuid universaalsete
muugiagentidena, kellel tuleb tdita iseseisvalt kdiki nimetatud
funktsioone. See vastab paremini kéesolevaks ajaks Eesti turul
kujunenud olukorrale. Isiklik mutgisuhtlus leiab osa kaupade
puhul laialdast kasutamist ka jaemiuigis, kuigi siin esinevate
piirangute tottu (aeg, mitme kliendi samaegne teenindamine) ei
ole see alati niivdrd jarjepidevalt rakendatav.

Sageli arvatakse, et isiklik muuk hdlmab peamiselt toodete tut-
vustamist ja demonstreerimist. Uldjuhul on isikliku miiigi tege-
vusvaldkond palju laiem: alates kliendi probleemide selgitami-
sest kuni ostuga rahulolu garanteerimiseni. Kd&ik see eeldab
muiugiagentidelt kindlaid kéaitumuslikke omadusi, oskusi ja
teadmisi, mis kokku maaravad nende edutegurid.



2. MUUGIAGENDI EDUTEGURID

Millest sdltub muiigiagendi edukus, on olnud pikaajalise diskus-
siooni teemaks. Eri autorid on pakkunud erisuguseid seisukohti.
Uhe viimase uurimuse tulemused on esitatud joonisel 3.

Hea kuulaja -------------v . - ------——-Hea réadkija
Tegutseb instinktiivselt ------- -— Planeerib tegevusi
Usub, et temasse suhtutakse positiivselt ---------"""s------------ Usub, et temasse suhtutakse negatiivselt
Hea lohutaja - C. e Halb lohutaja
Uksildust armastay ---------- > -——-Seltskonda armastav
Meeldib sportida ------- f* e Meeldib spordivdistlusi jalgida

Tunnetab ennast spetsialistina Tunnetab ennast diletandina

Juhtiv = -—-- Juhitav
Oskab stindmusi ette ndha ---------- ====-==emmmnn y>— Ei néae sindmusi ette
Jaik firma poliitika jargija -------------- J-F - Paindlik firma poliitika jargija
Tasakaalukas ---------------------- Po-—— Impulsiivne
Kdérgharidus ---------------- m~~>—  Keskharidus
Huvitub teistest --------------memeemmmmoeeeee Huvitub iseendast
Tunneb t86st rddmu  ——-----mmmmm- -V i moeome Tunneb rahast ré6ému
Pressingmitgitehnika pooldaja --------------------nnnmmmmmeeol Empaatilise miugitehnika pooldaja
Pessimistlik --------------—- ( Optimistlik
Uute tutvuste kerge looja ---------- * %%\ - Vanade tutvuste hea sdilitaja
Uuenduste pooldaja --------/ e B Traditsioonide austaja
Eelistab komisjonitasu ------- e i— Eelistab pusipalka
Pealetikkiv ----------- >» | -----Tagasihoidlik
Kergemeelne -------------—- R Tdsine

edukas muligiagent

mitteedukas muiiigiagent

Joonis 3. Eduka ja mitteeduka miigiagendi vordlus erinevate oma-
duste alusel (Hartley, 1989: 29).
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Siit selgub, et edukas on pigem kuulaja kui réékija, oskab oma
t6od planeerida ja kohandada firma miudgipoliitikat kliendi
soovidega. Edukas agent on ka vdhem enesekeskne ja hindab
kGrgemalt teiste tunnustust. Ta on aktiivne ning suudab situat-
sioone juhtida. Meeldib olla iseenda peremees ning saada palka
sdltuvalt mulgi efektiivsusest.

Tihti on vaieldud selle iile, millised hea miiligiagendi omadused
on kaasastndinud ja millised treeningute kdigus Opetatavad.
Sagedamini arvatakse, et hea mutligiagendi eelduseks on pigem
korralik koolitus kui stinnipédrased eeldused. Leidub ka vastupi-
diseid seisukohti, kus toetutakse sellele, et mitmed olulised
omadused, nditeks aktiivsus, taktitunne ja korrektsus, on vaga
raskesti Opetatavad ja seepdarast peaksid olema loomupérased.
Praeguseks on jéutud seisukohale, et miuiigiagendi edu v@ib
seisneda nii stnnipdrastes eeldustes kui ka kvaliteetses valja-
Oppes, Uhte teisele eelistada ei saa (Churchill, Ford, Walker,
1990: 380). Samas on selge, et inimesed, kellel on Ghesugune
motivatsioon ja koolitus, tdidavad analoogseid llesandeid eri-
suguse kvaliteediga just erinevate eelduste tottu selleks t6oks.
Seepdrast, slivenemata agendi edutegurite péaritolusse, putame
neid veidi 1&hemalt vaadelda.

Entusiasm. Uheks olulisemaks omaduseks peetakse entusiasmi.
Muiugiagent peaks olema vaimustatud oma toost, tootest, mida
ta miub, oma firmast ning loomulikult ka iseendast. Arvatakse
koguni, et see on pd&hiliseks teguriks, millega saab muuta eba-
onnestumised eduks. Entusiasmi on raske konkreetselt méarat-
leda, sageli véljendub see kahe ilmingu kombinatsioonina: vdi-
mes alustada uut katset sama innukalt kui eelmist, vaatamata
viimase ebadnnestumisele, ja soovis td6tada intensiivselt.

Empaatia ja tahe miida. Empaatia on vdime ndha asju ja sund-
musi teise inimese seisukohast, miiugitahe aga soov viia tehing
I6puni. Véga heal muugiagendil on mdlemad omadused tasa-
kaalus. Kui tlekaalus on empaatia, vdib tekkida raskusi posi-
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tiivse milgitulemuse saamisega. Vastupidisel juhul, kui suure-
maks osutub tahe mila, v6ib muidk omandada pressingmuigi
varjundi ja teistkordne ost on vahetGendone (pressingmuigist
hoidumise kohta vt. lisa 1). Vdikese empaatiavdime ja ndrga
muidgitahtega inimestele agendi amet tdendoselt ei sobigi.

Enesekindlus. Ennast usaldavatele inimestele meeldib muda ja
nad on selles ka teistest edukamad. Paljast enesekindlusest
loomulikult ei piisa, kuid milgiagendi teadmised tootest ja
selle kvaliteedist heltpoolt ning usk firma mainesse teiseltpoolt
kanduvad kindlustundena (ile ka ostjale ja annnavad I6ppkokku-
vOttes hea resultaadi.

Otsustamisjulgus. Mlgiprotsessis tuleb sageli ette situatsioone,
kus on vaja teha Kiireid, pdhim®ottelisi otsuseid. Kui puudub
otsustamisjulgus, v8ib edasilukatud otsustus eeliseid vahendada
vOi hoopiski kaotada ja kokkuvdttes nurjata kogu muugi.

Intelligentsus. Selle hindamiseks ei ole vaja alati teha vastavat
testi, tUhtteist on vdimalik ka t&dhelepanelikul jalgimisel kindlaks
teha. Kuigi intelligentsuse (le on vaga palju vaieldud, vdib eel-
koige vélja tuua mdtlemisvdimet. MGtlemist peaksid iseloomus-
tama originaalsus, v@ime vélja pakkuda uusi ideid, sligavus.
Véga tdhtsaks omaduseks on oskus vahet teha olulisel ning eba-
olulisel. Sageli on maérav ka motlemise kergus, millega luuakse
seoseid praeguse ja varem talletatud informatsiooni vahel. Kuigi
mudlgiagendi t66 eeldab intelligentsust, ei ole mingeid téendeid
selle kohta, et miugi efektiivsus vBiks kasvada koos intelligent-
suse tdusuga. Véga korge intelligentsus ja markimisvaarsed
intellektuaalsed vBimed vd@ivad olla hoopiski takistavaks tegu-
riks. Inimene, kes on liialt analiidsiv voi kriitiline, ei suuda hari-
likult veenda teisi. Mulgiagendi puhul on Kiire taip ja ladus
suhtlemine alati suurema tahtsusega kui probleemi Uldteoreeti-
line kasitlemisoskus.
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Paindlikkus vdimaldab laheneda igale kliendile individuaalselt
ja vaatamata muaugil Uleskerkivatele probleemidele saavutada
seatud eesmérke.

Karismaatilisus. Seda omadust on raske tdpselt defineerida.
Karismaatilisus on isiklik sara, tihti lausa maagiline mdju ini-
mestele. Milgiagendid, kel see on, vdivad saavutada suurt edu.

Peale isiksusel p6hinevate tunnuste on mudgi juures tdhtsad ka

valised isedrasused. Viimaste hulka arvatakse kasv, kaal, iga,

haridus jt. L&htudes kdikidest nendest tunnustest vdib vélja

mdelda eduka milgiagendi prototuubi (Dalrymple; Cron,

1992):

» pikk, energiline, fliisiliselt heas vormis;

» tugeva tb6harjumusega, ei karda keerulisi situatsioone;

» ootab ja naudib teiste tunnustust;

» mitmekilgsete huvide, kuid mddduka hiskondliku aktiivsu-
sega;

» keskharidusega, kuigi intellektuaalne vBimekus lubaks ena-
mat;

 iseloomult emotsionaalne ja teatud maéaral korratu, kuid ame-
tialastes tlesannetes tdpne ning paindlik;

« teiste poolt mitte eriti kergesti mdjutatav;

» seostab oma ametialast karjadri midgi- ja turundustegevu-
sega.

Viéga olulise osa eduteguritest moodustavad miugiagendi tead-
mised. Vajalike vdi soovitavate teadmiste nimekirja oleks
kullaltki raske koostada, kuna iga muugisituatsioon on ainu-
laadne. Siin asetleidvate probleemide mitmekesisus ja muutu-
vad olukorrad nduavad muugipersonalilt vdga suurt kompetent-
sust. Seepérast vBib tdhtsamateks pidada selliseid teadmisi, mis
kasitlevad toodet, tarbijaid, konkurente, turgu, miugipiirkonda,
firmat, inimestetundmist.
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Toode. Muiigiagendi teadmiste hindamisel peetakse esmaseks
nditajaks toote tundmist. Seejuures ei l&htuta niivord teadmis-
test toote konstruktsiooni ja valmistamise kohta, vaid selle
funktsionaalsete omaduste tundmisest ja kasutamisoskusest.
Ménikord kiputakse mudgi kaigus r6hutama tehnilisi nditajaid
ja unustatakse teised eelised, mida toode samuti pakub (kujun-
dus, ergonoomilised hiived, kasutamismugavus vms.). Agent
peaks suutma anda kliendile ka nendest kiilgedest tdieliku ette-
kujutuse.

Tarbijad. Miugiagendile on olulise tahtsusega klientidega
sBbralike suhete loomine, arendamine ja sdilitamine. Konkreet-
sed Ulesanded eri klientide puhul v@ivad kill muutuda, kuid
peaaegu alati sisaldavad nad tehnilise informatsiooni edasta-
mist, hanketingimuste tdpsustamist, teenindamisklsimuste v0i
erisoovide lahendamist. Efektiivne muuk seisneb oskuses seos-
tada konkreetne toode kliendi probleemilahendusega selliselt, et
tarbija arvates rahuldab pakutu tema soove paremini kui konku-
rendi variant.

Konkurendid. Véga p6hjalikult tuleb tunda konkurentide tooteid
ja pakutavaid teenuseid. See v@imaldab palju paremini esile
tuua oma toote positiivseid kulgi ja klientide tdhelepanu neile
juhtida. Veel peaks hea miigiagent tundma konkurentide turus-
tuspoliitikat, maugikorraldust, hinna- ja edustuspraktikat ning
aru saama seal toimuvatest muutustest. Kdikide nende tarkuste
korval ei maksaks unustada tihte lihtsat tdde: &ra iial laida oma
konkurenti. Edu latted peituvad harilikult ikka enda tugevuses,
mitte teise ndrkuses.

Turg. Kuigi agendi Ulesannete hulka ei kuulu turunduse ja
muiugistrateegiate arendamine (pigem on see juhtkonna funkt-
sioon), peab ta siiski neid tegevusi uldjoontes mdistma. On ju
midgiagent oma firmale kdige vahetumaks ja objektiivsemaks
infoallikaks turul toimuvate siindmuste kohta. Seda kanalit pidi
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laekuv teave on véga oluline jargnevate turundusplaanide valja-
tootamisel voi olemasolevate korrigeerimisel.

Mduiigipiirkond. Oma piirkonna detailne tundmine on igale
mudgiagendile h&davajalik. Eelkbige seostub see vajadusega
planeerida ja jaotada aega kolme komponendi vahel: muik
klientidele, administreerimine ja sdidud, mis vGtavad aega vas-
tavalt 49%, 31% ja 20% (Dalrymple; Corn, 1992: 162). Miiugi-
piirkonna 6ige haldamine ja visiitide optimaalne kavandamine
on Uks aktiivse mutgiaja suurendamise vdimalusi.

Firma. Ko&ik miugiagendid peaksid teadma olulisi fakte oma
firmast, selle ajaloost, missioonist, Uldistest eesmérkidest, struk-
tuurist ja sise-eeskirjadest. Nende kaudu realiseerub tegevuste ja
kohustuste kvaliteet, mis véljendub firmale omases t6dkultuuris.

Inimestetundmine. Hea milgiagent oskab kiiresti hinnata ostja
iseloomu ja olemust ning vastavalt sellele valida sobiva suhtle-
misviisi ja malgitaktika.

Vastamine koikidele nendele nGuetele ei ole sugugi kerge ules-
anne. Seepérast on ka mulgiagenti, kes saaks Uhtemoodi hésti
hakkama igasugustes olukordades, véga raske leida. Praktika
seisukohast on tihti olulisem selgitada need omadused ja osku-
sed, mis sobivad kdige rohkem Kkindla rolli ja lesannete téit-
misega. Mida suurem on mudgiagendi ja kliendi sobivus, seda
kergem on saavutada haid tulemusi. Uks sobivuse maaramise
vOimalustest pGhineb muidja ja ostja kditumiskaartide vordlemi-
sel. Kditumiskaarte on v@imalik koostada erinevate parameetrite
jaoks. Naitena vaatleme kahte kditumiskaarti: esimesel juhul
toimub voérdlus isiksuste, teisel juhul ostu-mulgiprotsessi tasan-
dil.

Isiksustel pGhinev kditumiskaart on esitatud joonisel 4 koordi-
naadistikus valitsev-alistuv ja vaenulik-sébralik (Donaldson,
1993: 58). Esimeses veerandis realiseerub valitsev-vaenulik
situatsioon, kuhu kuuluvad agendid nédevad klientides inimesi,
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kes alustavad harva ise ostu ning keda tuleb sellepdrast tagant
sundida. Taolisi miujaid iseloomustab tugev karakter ja jarje-
kindlus.

Teise veerandisse kuuluvatele agentidele paistavad kliendid ini-
mestena, kes ostavad alles siis, kui nad on selleks valmis. Nende
arvates pole mudjal seesugust olukorda vdimalik muuta ja tuleb
jaada Ulksnes draootavale seisukohale.

Kolmanda veerandi miudgiagendid pidavad vdita Kklientide
poolehoidu, sest nad arvavad, et inimesed ostavad ainult sealt,
kus neil tekib l&hedane, siidamlik kontakt.

Viimasesse, valitsev-sdbralikku veerandisse kuuluvad agendid
on vajaduse korral valmis kliente teenindama, kusjuures oska-
vad juhtida ostuprotsessi ka parima I6ppvariandini.

Valil:sev
* 1 4 a
1 * ” e
z
i 2 3
r
Alistuv

Joonis 4. Mija/ostja kditumiskaart.

Esimesse veerandisse kuuluvad kliendid ei usalda muligiagente.
Nad kardavad, et viimased vdivad neid valele teele meelitada,
ebakvaliteetset kaupa sokutada v8i hinnaga petta. Seepdrast

3*
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suhtuvad nad neisse torjuv-ileolevalt ja on nende iga vdimaliku
mandovri suhtes daarmiselt tahelepanelikud.

Vaenulik-alistuvas veerandis paiknevad ostjad ei usalda samuti
agente, kuid pildavad neid tagasihoidlikult véltida, keeldudes
viisakalt igasugustest nduannetest ja konsultatsioonidest.

Kolmandasse veerandisse kuuluvatele klientidele paistavad kdik
muidgiagendid ja tooted Uhesugustena, mis teeb valiku ja ostu-
protsessi raskeks. Nad eelistavad osta sellistelt, kes neile
sumpatiseerivad vdi kes kaituvad eriti familiaarselt.

Neljanda veerandi ostjatele meeldivad harilikult enesekindlad,
oma ja konkureerivaid kaupu pdhjalikult tundvad milgiagen-
did.

Kahe kaitumiskaardi vastandamisel on vdimalik saada terve
hulk miudgistsenaariume. Kui valida nditeks mdlemast esimesed
veerandid, on muugisituatsioon téendoliselt nérviline ja vaevalt
kumbki pool siin erilist rahulolu saavutab. Umbes samasugune
olukord tekib ka siis, kui valida neljanda veerandi ekstravertne
milgiagent ja teise veerandi umbusklik, introvertne ostja. Pa-
rim kombinatsioon on arvatavasti neljandasse veerandisse
kuuluv agentja kolmanda veerandi klient.

Mutlgiprotsessil pdhineva kditumiskaardi koostamisel on mdtte-
kas l&dhtuda sellest, et igat muiugiagenti (voi Kklienti) on ostu-
muugisituatsioonis vdimalik iseloomustada teljestikus orien-
teeritus miugile (ostule) — orienteeritus kliendile (mudjale).
Kui paigaldada ordinaatteljele orienteeritus midgile ja abstsiss-
teljele orienteeritus kliendile, saame viis miugiagendi tudpi;
teljestikus orienteeritus ostule — orienteeritus midjale aga viis
ostjattpi (joonis 5).
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Tugev Tugev

12 3 45 6 7 8 9 1 2 3 45 6 7 8 9

Orienteeritus mudgile Orienteeritus ostule

Joonis 5. Miiija ja ostja kéitumiskaardid.

Nende kaitumiskaartide alusel vOib koostada jargmise miligi-
situatsioonide tabeli (Chandezon; Lancestre, 1985).

Tabel 1
Mutgi efektiivsuse sdltuvus madja ja ostja kaitumisest

Ostja tulp
i1 I; 9 55 9,1 9;9
|: 1 Apaatne  Passiivne  Soltumatu  Ukskdikne  Pettumus-
H i Li. H lik (-)
i;9 Aega- Keskuste- Tasakaalu- Lobisemis-  Arritav

raiskav (0) lurohke (+) kas (+) rohke (-)  (0)
f
« 5;5 Konfor-  Vastuolu- Rutiinne (0) Umbisiku-  Ulekaval-

1 mistlik (+) line (-) line (0) dav (-)
9; 1 Dikteeriv Pressingu- Jareleand-  Salapdrat-  Vaitlus-
0) line (+) lik (+) sev (0) rohke (0)
9; 9 Akadeemi- Mitte- Sdbralik (+) Usaldav (+) Ideaalne
line (+)  mdistev (+) )

(+) — efektiivne mudgisituatsioon; (0) — neutraalne muadgisituat-
sioon; (-) — vaheefektiivne mudgisituatsioon.
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LB8puks peab miigiagent teadma, et tal on isikliku mutgi prot-
sessis tdita kolm rolli: saadiku roll, konsultandi roll ja veenja
roll (vt. lisa 2). Need rollid realiseeruvad mudgi eri etappidel:
mulgiks ettevalmistumine; kliendiga kohtumine; esitlemine;
muiugivastupanude (letamine; miulgitehingu Idpetamine ja
muiugijargne teenindus.



3. MUUGIKS ETTEVALMISTUMINE

Igal mudgiagendil tuleb ennast ostu-mudgitehinguks ette val-
mistada. Mida véiksem kogemus, seda rohkem vdtab see aega.
Kuid ka kogenud mitligiagendid ei tohiks seda etappi alahinnata
ja siin kokku hoida. Praktika on néidanud, et edukalt 16ppenud
mudgikatsetele on alati eelnenud pd6hjalik ettevalmistustoo.
Arvatakse, et see peab moodustama umbes 40% miligi kogu-
ajast.

Ettevalmistustoo haarab kahte valdkonda:
« klientide otsimine;
» Kkliendiga kohtumiseks ettevalmistumine.

3.1. Klientide otsimine

Ettevalmistusetapi Gheks mahukamaks t6oks peetakse klientide
leidmist. Kuidas kliente leida ja millist klientide otsimise
meetodit rakendada, s6ltub sageli pakutava toote (teenuse)
liigist. Naiteks kindlustusagendid kasutavad selleks enamasti
isiklikku ja olemasolevate klientide tutvusringkonda, tootmis-
seadmete midjad aga plltavad teha rohkem otseseid pakkumisi
ettevotetes, kus nende seadmetega to0tatakse.

Eristatakse viit klientide varbamise meetodit (Futrell, 1993:

199).

e Juhusliku valiku korral piitakse luua tarbijaskonnaga nii
palju kontakte kui vdimalik. Siin eeldatakse, et mulgitehin-
gute arv korreleerub kontaktide keskmise arvuga. Kui nditeks
kogemusest on teada, et umbes kiimne kontakti kohta sGImi-
takse Uks miudgitehing, siis selleks, et s6lmida viis tehingut,
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on vaja 50 kontakti. Klientide otsimiseks v@ib kasutada tele-
foniraamatuid, reklaamikogumikke, ettevotteregistreid jms.

» Ahelmeetod seisneb tutvusringkonna jarkjargulises laienda-
mises. Pdrast tehingut palub muugiagent igal kliendil nime-
tada oma tutvusringkonnast veel inimesi (firmasid), kes v@ik-
sid olla tootest (teenusest) huvitatud. Uute klientide juures
sama protseduur kordub ja tutvusringkond laieneb veelgi.
Ahelmeetodit kasutatakse sagedamini kantseleitarvete, man-
guasjade, kodumasinate, kindlustuspoliiside jms. mutgil.

¢ Naitused, messid on parimad vdimalused mitte ainult toodete
demonstreerimiseks, vaid ka asjasthuvitatud inimestega kon-
taktide s@Imimiseks. Intensiivse kilastatavuse korral jaéb
vestlemiseks kull vahe aega, kuid vahetatud nimekaartid voi-
maldavad hiljem sidemeid luua.

» Postireklaam (direct mail) on toote ja firma teadvustamine
posti teel laialisaadetud reklaamimaterjalidega. Materjalidele
on lisatud midlgiagendi nimekaart, mis vdimaldab kisida
lisainformatsiooni. Postireklaami eeliseks on palju suurem
edastatava informatsiooni hulk (sisaldab kaubakirjeldusi,
tehnilisi parameetreid, jooniseid, fotosid), kui oleks v6imalik
massiinfovahendite kasutamisel. Postireklaam on eriti efek-
tiivne siis, kui klientuur on tugevasti hajutatud, mis eeldab
maulgimeeskonna olulist suurendamist ja tingiks muugi-
kulude kasvu.

» Vaatlusmeetod pdhineb olemasoleva muigikeskkonna jalgi-
misel. Hea mulgiagent hoiab alati silmad ja kérvad lahti ning
on kursis koikide muutustega tegevusvaldkonnas.

Milline on kdige sagedamini kasutatav Kklientide leidmise
meetod? Praktikud arvavad, et sellist ei olegi. Kogenud muigi-
agendid kasutavad harilikult kombineeritud variante, mis on
véalja tootatud baasvariantide p6hjal. Missuguseks see kujuneb,
sOltub tootest, selle tarbijaskonnast, mudgiagendi isikust,
mudgikeskkonnast jne. Seepdrast ei saagi anda universaalset
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retsepti, kogemused kujunevad praktilise to6ga. Samas ei tohiks

unustada kolme pdhireeglit:

« Klientide otsimise metoodika peab olema koosk6las firma
vajaduste, eesmarkide ja staatusega.

» Esmajarjekorras tuleb kontsentreeruda suure ostupotentsiaali-
ga klientide otsimisele, lejddnutele vdib osutada tdhelepanu
hiljem.

» Ei maksa karta tagasipéérdumist klientide juurde, kes kohe ei
ostnud. Nende vajadused voisid muutuda ja hiljem tekkida
soov pakutu jarele. On ka vOimalik, et toodet tdiustati vahe-
peal, ning uues variandis sobib see kliendile paremini.

Sageli ei osata maaratleda, millised omadused on iseloomulikud
tGelisele ostjale. Siin tuleks eristada kolme tunnust, sdltumata
sellest, kas kliendiks on flisiline vGi juriidiline isik. Nendeks
on:

* SO0V osta;

e raha osta (maksevdime);

e juriidiline digus osta.

Kui Uks nendest tingimustest pole taidetud, ostu ei toimu, Uks-
kdik milliseid pingutusi milgiagent ka teeks.

3.2. Kohtumiseks ettevalmistumine

Kohtumiseks ettevalmistumine koosneb kahest etapist: info
kogumisest kliendi kohtaja kohtumistaktika kavandamisest.

3.2.1. Info kogumine kliendi kohta

Eelkbdige peab muugiagent endale selgeks tegema, mida ta
kliendist kui isikust teab. Teadma peaks aga vdimalikult palju:
Kes ta on? Mida ta ostab? Kus ta ostab? Kuidas ta harilikult os-
tab? Millised on tema ostutingimused? Millised on huvialad?
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Jne. Mida pdhjalikum selline teave on, seda kergem on hiljem
mida.

Kui tegu on organisatsiooniostuga, siis peaks midgiagendil
olema informatsioon ka firma kohta. Siin tuleb otsida vastuseid
sellistele kiisimustele: Milline on firma tegevusvaldkond? Mida
ta toodab ning kellele miitb? Kus ta vdiks kasutada pakutavaid
tooteid? Kui palju ta neid vdiks osta? Millised on firma arengu-
plaanid? Kuidas need vdiksid mdjutada muuki perspektiivis?
Kes on ostuotsustaja? Kas meie ja ostja tutvusringkond kattub
kuidagi? Kes on praegused hankijad? Jne.

Kust leida infot? Siin vbivad abiks olla kdik kéttesaadavad
teabeallikad: ajalehtede ja ajakirjade artiklid, seminaride ja
konverentside ettekanded, statistiliste kogumike andmed, aasta-
aruanded jne. Huvitavat infot saab ka otsese kusitlusega, kusit-
letavateks vbivad olla kliendi td6kaaslased ja tuttavad, hankijad,
vahendajad, miudjad jt.

3.2.2. Kohtumistaktika kavandamine

Enne kohtumistaktika kavandamist peab milgiagent endale sel-
geks tegema, mida klient tema jaoks tegelikult kujutab. Véga
ilmekalt on seda késitletud arvutifirma IBM mulgiagentidele
antavas té6juhendis:

“Kliendid on meie tegevuse koéige olulisemad figuurid. Nemad
ei sdltu meist, meie sdltume nendest. Nemad ei sega iialgi meie
to6d, sest nad on meie t60 mote ja eesmérk.

Kliendid on inimesed, kes tulevad meie juurde oma murede ja
probleemidega. Meie (lesanne on neid aidata. Nemad osutavad
meile suure teene, kui s6lmivad tehingu nimelt meiega. Meie ei
osuta neile mingit teenet, oodates neid ostma.
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Kliendid ei ole meie &ritegevuse abstraktne komponent; neil on
samasugused inimlikud tunded, millesse tuleb suhtuda lugu-
pidamise ja austusega.

Kliendid on need, kes maksavad meile palka. llma nendeta
voiksime sulgeda oma uksed. Arge unustage seda iialgi!”

Milgiagent peab teadma, mida ta iga konkreetse kohtumisega
tahab saavutada. Ei ole dige arvata, et kohtumisi on ainult Uks ja
see IG6peb miigiga. Suuremate tehingute korral on isiklik mulk
labirddkimiste ahel, mille kdigus plutakse kohandada pakutavat
soovituga kuni nende vajaliku kattumiseni. Seepérast on loomu-
lik, et kohtumisi on mitu ja igal neist oma eesmérk. Esimesed
kohtumised on harilikult uurivad: puitakse selgitada kliendi
probleeme. Alles hilisemad saavad seada eesmérgiks mulgi.

Vdiksemate tehingute voOi kliendile tuntud toodete puhul on
loomulikult vdimalik jouda I8pptulemuseni ka he kohtumise
kéigus.

Kohtumistaktika véljato6tamisel peab miiligiagent endale sel-

gelt ette kujutama, mis voiks klienti huvitada. Ta peab olema

valmis vastama paljudele kisimustele, millest osa on tradit-

sioonilised ja seetdttu ette aimatavad.

« Millised on pakutava kauba eelised vdrreldes analoogidega?

» Mispérast peaks klient toodet ostma?

* Miks peaks ostma just praegu?

» Milline on kaupa pakkuva firma maine?

» Kes on sellelt firmalt (mutgiagendilt) eelnevalt ostnud ja kui-
das nad on ostudega rahule jdanud?

» Missugune on hind, kus see paikneb turu hinnaskaalas?

* Millised on hinnasoodustused?

» Milliseid teenuseid koos kaubaga pakutakse?

On vaja ldbi moelda ka viis, kuidas kliendiga kohtuda. Vdib
teha ootamatu kilastuse, v6ib ka eelnevalt kokku leppida. Kui
on tegemist organisatsiooniostuga, peaks kohtumine toimuma

4
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kas kindla ostuotsustajaga vdi voimalikult kGrgemalseisva isi-
kuga juhtkonnast. Kokkuleppeta kiuilastamine seda alati ei v0i-
malda. Seepérast soovitatakse selliselt kiilastada vaid vaikesi
firmasid, kus juhi jutule p&asemine pole suureks probleemiks.
Siiski eelistab enamus juhte eelnevat kokkulepet.

Kohtumises kokku leppida vdib kas telefonitsi vdi kirja teel.
Telefoni puuduseks on vdimalus kohtumisest kergemini dra
Oelda vdi mé&iramatuks ajaks edasi likata, esitades véljamdgel-
dud pdhjendusi. Selliseks kaitumiseks tuleb valmis olla ja oma
esitluse pdhipunktid nii 1&bi moelda, et see arataks kohest huvi.
Tulevase kliendiga ré&kides on kasulik mdista anda, et kohtu-
misega on Kkiire. See jatab tegusa ja paljusid kliente teenindava
mudgiagendi mulje.

Kirja puuduseks on kadumisoht, eeliseks aga vdimalus lisada
reklaamimaterjale. Kui otsustatakse siiski Kkiri saata, tuleks
koostada luhike ja selge tekst, valtides Ulespuhutud stiili. Ka
kujundus ja valimus olgu korrektne. K@ik see soodustab esi-
algset muljet. Kirjas tuleks ka markida, et adressaadile plutakse
helistada kohtumise t&psustamise asjus. Seda oleks vaja kind-
lasti teha umbes 1-2 péeva enne visiiti. Telefonitsi pé6rdumist
kergendab ettesaadetud Kiri, millele tuleb viidata.

Kes peab tegema kohtumise aja suhtes ettepaneku? Harilikult
on selleks muiigiagent, kusjuures ettepanek peab alati sisaldama
alternatiivi. Selleks pakutakse 2-3 varianti, millest klient teeb
valiku. Kui jatta ettepaneku tegemine tdiesti kliendi hooleks,
kusides, millal see talle sobiks, siis tavaliselt tunneb ta ennast
veelgi rohkem koormatuna ega suuda l6plikku otsust langetada.

Enne kohtumisele minekut peab miiligiagent p&hjalikult valmis-
tuma. Kasulik oleks koostada l&birddkimiste miinimum- ja
maksimumprogramm. Selles peaks olema t&pselt maaratud:

* mida taotletakse kindlasti;

¢ milles vbib tehajareleandmisi;
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* missuguse kokkuleppega saab veel ndustuda.

Samas tuleb vélja to6tada taandumistaktika, millele vdib asuda
juhul, kui kokkuleppele ei jouta. See vdimaldab l6petada l&bi-
raakimised soliidselt ning véltida vastumeelsust edaspidiste
kohtumiste suhtes.



4. KLIENDIGA KOHTUMINE

Esimene kohtumine loob tulevaste é&risidemete vundamendi.
Kui muugiagendil ei dnnestu ennast siin piisaval mééral vaja-
likuks teha, jdab kliendi uks talle pikaks ajaks suletuks. See-
parast tuleb juba esimeste lausetega piiida saavutada kliendi
poolehoidu. Head muljet aitab luua kohtumisele ilmumise tap-
sus, viisakas kaitumine, korrektne riietus ja meeldiv suhtlemine
(vt. ka lisa 3). Kdik see kujundab positiivse suhtumise ka
firmasse, mille saadiku rollis miigiagent eelkdige on.

4.1. Tutvustus ja vestluse alustamine

Kohtumine algab harilikult enese ja firma tutvustamisega,
millele peaks jargnema nimekaartide vahetus. Nimi on sageli
raskesti arusaadav, seepérast on nimekaartide vahetamine
kohtumise algul igati omal kohal. Kohe visiidi p6hiteema
juurde asuda ei oleks aga Oige. Sageli pole klient selleks veel
lintsalt valmis, tema motted on alles probleemide juures, mille-
ga hiljaaegu tegeles. Seepdrast peaks tutvustamisele jargnema
lihike viisakusvestlus (small talk), mis vdib puudutada mitme-
suguseid valdkondi: ilma, Uhist tutvusringkonda, sporti voi
huvitavaid pdevasiindmusi. Ka ei teeks paha 6elda midagi meel-
divat kliendi dritegevuse kohta. See alandab pinget ning véhen-
dab pooltevahelist ametlikku barjaari. Sama teeb véike kingitus
(firma logoga markmik, suveniir vms.), mille Gleandmisel téna-
takse osutatud tdhelepanu ja vastuvotu eest.

NUud voib juba asuda visiidi eesmérgi juurde. Killalt oluline on
kohe alguses meelitada partner kGnelema. Sageli plitakse seda
teha tihja-tdhja rdédkimisega. Siin kehtib kindel reegel: eluolus-
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tikuliste teemade pikem kasitlemine on mdeldav pérast l&bi-
radkimiste eesmérgi saavutamist. See hoiab kokku kliendi aega
ja mis veelgi olulisem, probleemi juurde saab asuda vdimalikult
varske peaga. Mdned algajad miutgiagendid kipuvad liialt
narveerima, mis teeb neile vestluse juhtimise raskeks. Selle
tunnuseks on liigne kiirustamine radkimisel, puterdamine, suu
kuivamine, 6hupuudus, vérisemine jms. Lisas 4 on antud mdned
juhised, kuidas neid puudusi saaks vahendada vdi véltida.

Enne kui asuda l&birddkimiste sisu juurde, veel Uks nfuanne.
Kogenud miuliigiagent paneb kohe alguses tdhele, milline on
kliendi vastuvdturuum. Kas see on puhas v6i rddmas? Kas seal
on ruumi, rohelust ja lilli v6i on ruum téis lukitud laudu ja
kappe ... Missugune on mddbel, kas seintel on pilte? Vastused
nendele ja paljudele teistele analoogsetele kiisimustele voivad
anda vaartuslikku informatsiooni kliendi ja tema t66harjumuste
kohta. Siit saab teha ka hoopis olulisemaid jareldusi, naiteks:
Millises majanduslikus seisus on klient? Mida ta agendi juures
hindab? Millised on tema otsustuskriteeriumid? Ja 16puks,
milliseid juhiseid ta oma sekretdrile v6ib anda: kas ta selek-
teerib agente v6i on tema jutule p&éseda kerge?

Sekretdr etendab muiugiagendi tegevuses uldse olulist rolli.
Kuulub ju tema todulesannete hulka lisaks muudele kohustus-
tele ka Kkilastajatest Ulevaate saamine. Kogenud sekretérist
“hurmates” mooda péaseda harilikult ei Gnnestu, ta on neid
votteid piisavalt nainud. Oigem on avaldada muljet oma usal-
dusvéérsete maneeridega, mis muudab sekretdri liitlaseks. See
on kasulik vahemalt kahes aspektis. Esiteks, sekretar on infor-
meeritumaid isikuid firmas, ning teiseks, ta vdib anda Ulikasu-
likke ndpunditeid, kuidas mulgiideed realiseerida.

Vahetevahel tuleb ette situatsioone, kus klienti ei ole kohal voi
ta ei saa teid vastu votta, vaatamata kokkuleppele. Ka siin on
voimalik kasutada sekretdri abi, paludes tal organiseerida uus
kohtumine ja sellest helistades teatada.
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4.2. Efektiivne suhtlemine

Miudgiedu ei sdltu Uksnes sellest, mida 6elda, vaid ka viisist,
kuidas 6elda. Teatavasti toimub infovahetus kas verbaalse véi
mitteverbaalse kommunikatsiooni teel. Seepérast vaatleme,
millele tuleks nende puhul tdhelepanu pddrata, et suhtlemine
kujuneks edukaks, samuti seda, kuidas tulemust v8ib mdjutada
suhtlemisdistantsi valik.

4.2.1. Verbaalne suhtlemine

Verbaalses suhtlemises antakse teave edasi kdne v6i paraling-
vistiliste vahenditega (parasiitsdnad, naer, nutt, ohked jms.)
(Vadi, 1995: 94). Réaakimise puhul on soovitatav kasutada
grammatilist kdnet. See tdhendab, et rddkima peaks nii, nagu
loetaks raamatut: kdiki kirjavahemarke jargides. Lihikesi pause
peaks pidama komakohtadel, pisut pikemaid punktide juures.
Iga 16igu labimisel, kus Uks mdote I6peb ja teine algab, tuleks
teha kindlapiiriline peatus. See v@imaldab partneril mdttekdiku
jalgida.

Paralingvistiliste vahenditega putab rééakija téita kones tekkinud
tihikuid. Enamasti on viimased p8hjustatud motte katkemisest,
raskusest leida sobivat s6na vOi teistest sOnalise valjenduse
probleemidest. Piutakse ka s6nu venitada. Lukkides lausesse
“aaa” voi “mmm”, samuti kiil- vOi tdiendsdnu (*nagu”, “ndn-
daks™), mdjute ebakindla ja kdhklevana. Sellest tuleks kindlasti
hoiduda. Vajaduse korral on 6igem pidada lihike paus ja mdel-
da, mida on tarvis edasi 6elda. Sellist tehnikat kasutavad koik
sujuvad ja huvitavad kdnelejad. Pidades mitmesuguse pikku-
sega pause, muutub teie haal huvitavamaks ja selgemaks, esine-
mine ndib aga kindla ja usaldusvadrsena. Mo&ningaid soovitusi
edukaks suhtlemiseks on toodud ka lisas 5.
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lgasuguse infovahetuse juurde kuulub edastatava sdnumi
suurem vodi vaiksem moonutus. Otsese kommunikatsiooni puhul
(naiteks muuja-ostja suhtlemine), kus keskkonnamdjutused ei
etenda olulist rolli, vdivad moonutused tekkida info saatja ja
vastuvotja (kliendi) vigadest. Sageli me mdtleme uht, véljen-
dume aga halvasti ja anname sdnumile hoopis teise tdhenduse.
VastuvGtmise kdigus voib teave omakorda moonutuda, seejarel
saada valesti interpreteeritud, ning I18puks moodustub kogu
sdnumist vaarastunud ettekujutus, millele ka valesti reageeri-
takse.

Kommunikatsioonivigade tekkimist otsese suhtlemise korral
saab vaadelda kuueetapilise protsessina:

» mida kdneleja kavatseb delda;

¢ mida kdneleja Utleb tegelikult;

* mida kaasvestleja kuuleb’,

» kuidas kaasvestleja mdistab kuuldut',

* mida kaasvestleja vastab;

« kuidas kdneleja mdistab vastust.

Vaatleme naidet, mis selgitab seda protsessi. Oletame, et tahate
muida pesupulbrit. Kohates pesu valjariputavat perenaist, Uritate
juhtida vestlust oma pulbrile. Ulaltoodud skeemi jargides vdib
teie mdte aga olla interpreteeritud kommunikatsioonivigade
tottu hoopiski teisiti.
1) Mida kdneleja mdtleb 6elda?

Te kasutate ebakvaliteetset pesupulbrit.
2) Mida kdneleja tegelikult ttleb?

Teie pesu ei ole kdige paremini puhtaks lainud!
3) Mida kaasvestleja kuuleb?

Pesu ei ole puhtaks pestud.
4) Kuidas kaasvestleja md@istab kuuldut?

Ta ei oska pesu pesta.
5) Mida kaasvestleja vastab?

Arge toppige oma nina teiste asjadesse!
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6) Kuidas kdneleja mdistab vastust?
Klient on térjuv. Temaga ei saa kaupa teha.

Alati on kasulik vestluse seisukohad Ule korrata, kontrollimaks,
kas kliendiga saadakse asjadest Uhteviisi aru. Seda vdib teha
igasuguste to-tilpi kusimusetga (“Kas ma sain Gigesti aru, et
...?). Suurim viga oleks midagi lihtsalt oletada.

Sonumi tdpsustamise teiseks vdimaluseks on paralleelselt réaki-
misega sama info esitamine Kirjapildis. Selleks v@ib kasutada
kaasasolevaid fotosid, tabeleid, graafikuid, kuid ka ise tuleb
vBimalikult rohkem koos jutuga faktilist materjali paberile
panna. Info ei ole sel juhul mitte ainult kergemini omandatav,
vaid jaéb ka paremini meelde (vt. tabel 2).

Tabel 2
Malu s6ltuvus informatsiooni tajumise vormist
Informatsiooni tajumise Meeldejaava informatsiooni hulk
vorm
Kolme tunni parast Kolme péeva parast

Ainult kuulamine 70% 10%
Ainult ndgemine 72% 20%
Kuulamine ja ndgemine 85% 65%

4.2.2. Mitteverbaalne suhtlemine

Lisaks verbaalsetele vahenditele antakse sdnumit edasi ka
mitteverbaalsete vahenditega: kehakeelega. Selle instrumenti-
deks on kehaasend, liikumine, Zestid, puudutused, miimika.
Kehakeele informatiivsus sdltub edastatava teate liigist. Killalt
suur on see suhtumise véljendamisel. Arvatakse, et sel puhul
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antakse kehakeelega edasi 55%, hddle tdmbri ja intensiivsuse
vahendusel 38% ning sdnadega Uksnes 7% informatsioonist
(Futrell, 1993: 128). Niisugune suhe on ka p&hjuseks, miks ari-
suhtluses on oluline osata tdlgendada kehakeelt.

Enamasti on mitteverbaalse suhtlemise signaalid motoorsed,
mistdttu vdivad anda oskuslikule “lugejale” rohkemgi infot kui
vestluskaaslane tahaks. Monede liigutuste tdhendus on uldlevi-
nud ja kdikidele hésti teada {peanoogutus jaatusena, pearaputus
eitusena ja Olgade kehitus Ukskdiksuse nditajana), teised aga
spetsiifilisemad ja vdahem tuntud. Viimastest on tehtud kokku-
vote lisas 6.

Mitteverbaalse suhtlemise peamisteks véljendusvahenditeks on
keha asend, ndo miimika, kate asend ja jalgade asend. Nendega
on vd@imalik edastada kolme liiki s6numeid: ndusolekut
(jaatust), kahtlust (umbusku) ja vastuseisu (eitust).

Ndusoleku markideks on kogu keha pddramine radkija poole,
sirge vOi veidi ettepoole kallutatud kehaasend, silmside ole-
masolu, heakskiitev hailetoon, aval ndoilme, naeratus. Sérmed
ja késivarred ei ole ristatud (nende ristamine viitab suletud sei-
sundile), jalad on kas uksteise kdrval vdi Uks asetatud ule teise.
Vestluspartneri kogu olek tahaks nagu delda: “Ma olen valmis
teid kuulama.”

Sageli otsustatakse ndusoleku (le iksnes ndoilme jargi. See ei
ole dige, kuna enamus meist suudab miimikat piisavalt hasti
kontrollida. Arvestada tuleks ka keha, kate ja jalgade asendit.
Kui need koik véljendavad ndusolekut, vdib partneri suhtumist
pidada positiivseks. Muigiagendile tdhendavad positiivsed sig-
naalid eelkdige seda, et klient on huvitatud temaga koostfdst
(vestlusest, esitlusest, tootest). Sellisel korral vdib julgesti oma
tegevust jatkata.

Kahtluse margid véljendavad ettevaatust, umbusku vdi Uks-
koiksust. Nendeks on tahapoole kallutatud kehaasend (taandu-

5%
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mispoos), kisiv véi hdmmeldunud ndoilme, silmside katkend-
likkus (k@rvalevaatamised), keskustelust n6rk osavdtt jms. Sor-
med on harilikult ristatud, kded pinge all ja liiguvad narviliselt.
Jalad on ristatud ja partnerist veidi kérvale pédratud.

Niisugused signaalid viitavad ummikusse jooksvatele labiraéki-
mistele, skeptilisusele pakutava suhtes, kahtlusele probleemi
lahenduses. Siin on oluline kiiresti reageerida, enne kui kahtlus
kasvab selgelt valjendunud eituseks. Siis muutub mutgitehingu
sooritamine juba véaga raskeks. Selleks tuleks voibolla katkes-
tada toote esitlemine, asuda uuesti kliendi vajadusi tdpsustama,
panna klient oma arvamust avaldama ja kuulata tdhelepanelikult
vastuseid. Uldiselt on vaja tegutseda nii, et kliendil tekiks uuesti
usk probleemiga toime tulla.

Vastasseisu méargid viitavad kindlalt sellele, et pakutu ei huvita
klienti. Seda naitavad Ulestdstetud dlad, arapddratud kehaasend,
pingul nédoilme, silmside puudumine, kdrgendatud hé&aletoon.

Klient on uleni pinge all, mida véljendavad ka tema kiired ja

térjuvad liigutused. Jutuajamise teema vOi demonstreerimise

kangekaelne jatkamine vdib siin viia keskustelu katkemiseni. Et
lilkuda sellest situatsioonist neutraalsele ja sealt positiivsele
suhtumisele, tuleb miilgiagendil valida nelja taktika vahel:

« katkestada tegevus ja plida saavutada mingil moel edu
(néiteks teisele, kindlalt huvipakkuvamale teemale mber
lulitudes);

« véhendada ajutiselt milgiga seonduvat survet, andes klien-
dile aega ennast koguda ja jarele mdelda, siis minna pikka-
mdooda uuesti madgi juurde;

» ndidata, et ollakse teadlik klienti héirivatest asjaoludest, kuid
puutakse ikkagi tema probleeme lahendada;

» kisida kliendilt asja kohta arvamust (“Mida te arvate sel-
lest?”, “Millega te ei ole ndus?” Jne.).

Ajajooksul, mida rohkem puututakse kokku inimestega, oman-
datakse ka kehakeele t6lgendamise oskus. Siis ilmneb, et palju-
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del juhtudel, kui Kklient Gtleb “ei”, kehakeel aga ei véljenda
otsest vastuseisu, Onnestub siiski muik edukalt I6pule viia.
Oluline on meeles pidada, et tksikud liigutused eraldi, nagu
rinnal ristatud k&ed vOi &rapddratud pilk, ei pruugi sugugi
tdhendada negatiivset reaktsiooni. Otsuse saab teha ikkagi sig-
naalide koosmdju jargi: missuguseks kujuneb “lause” Uksikute
véljenduste “sGnadest”.

4.2.3. Suhtlemistsoonid

Efektiivsel suhtlemisel tuleb peale verbaalse ja mitteverbaalse
kommunikatsiooni arvestada ka suhtlemise distantsist tulene-
vaid piiranguid.

Suhtlemisdistantsi kontseptsioon pdhineb loomade kaitumisel,
kus teatud kauguse Uletamisel muutub loom agressiivseks.
Transformeerituna inimihiskonda véljendab see partnerite poolt
vastuvoOetavat keskustelu kaugust. Eri kultuurides on suhtlemis-
distants erisugune. P6hjarahvastel on see suurem kui I6una pool
elavatel inimestel, sama tendents on jalgitav Gleminekul maa-
inimestelt linnainimestele. Eristatakse intiimse, isikliku, amet-
liku ja Ghiskondliku suhtlemise tsoone.

Intiimse suhtlemise tsoon ulatub kuni 1 meetrini (introvertidel
on see veidi suurem, ekstravertidel vdiksem). Praktikas maérab
intiimtsooni ette sirutatud kde pikkus (kilgedel ja selja taga on
see veidi vaiksem). Intiimtsooni sees v6ivad suhelda ainult vaga
lahedased inimesed, vddrastele pole lubatud sinna tungida. Kui
see aga juhtub, kaivitub harilikult kaitsereaktsioon, mis valjen-
dub partneri taandumises, et uuesti tekitada vajalikku vahe-
maad. Tihti vBibki arikohtumistes ndha, kuidas ldunamaine ari-
mees, plldes p6hjamaalt périt kliendiga vestlusse asuda, sunnib
viimast pidevalt taganema, kuna tungib tema intiimtsooni.

Isikliku suhtlemise tsoon algab intiimdistantsist ja ulatub umbes
0,5 m kaugemale. See vahemik (1-1,5 m) on eriti sobilik
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vahetute drilabirddkimiste pidamiseks, kuna ei vii kaasvestlejat
veel kaitseseisundisse, tagab aga omavahelise kontakti.

Ametliku suhtlemise tsooni (1,5-3 m) on mdttekas arvestada
toote esitlemisel ja demonstreerimisel, samuti juhtudel, Kkui
eelistatakse eriti ametlikku vestlust. Ulemused kasutavad seda
tavaliselt (kuigi ebateadlikult) alluvaid noomides v6i tlesandeid
jagades.

Uhiskondliku suhtlemise tsooni (iile 3 m) arvestatakse inimeste
rihmaga suhtlemisel: ettekannete, sdnavdttude jms. puhul. Sel-
line vahemaa vdimaldab kuulajaid oma vaatevdljas hoida.
Samas tunnevad kuulajad ennast kaitstuna ja on kergemini
valmis kontakteeruma.

Suhtlemisdistantsi vdib mudgi juures kasutada taktikalise abi-
vahendina. Néiteks kliendi tdrjuva hoiaku puhul on lubamatu
vestluse kaigus nihutada oma tooli 1&hemale, kui see oli esialgu
asetatud v6i moénel muul viisil héirida kliendi ruumikasutust.
Klient tdmbuks kohe kaitseseisundisse ning seekordsest ava-
meelsest vestlusest ei tuleks tdendoselt midagi valja. Oigem
oleks rangelt distantsi pidada, vdibolla seda veidi suurendadagi,
mis pikkamdéoda tekitab usaldust, ja siis, et mdjuda paremini,
minna ametlikust suhtlemistsoonist Gle isiklikku suhtlemis-
tsooni.

V&ib realiseeruda ka vastupidine juht, kus klient annab kohe
mingisugusel viisil marku isikliku suhtlemistsooni sisene-
miseks. Seda tuleks kindlasti kasutada, sest lihemalt distantsilt
on oma kavatsusi palju kergem arusaadavaks teha ning kliendi
arvamust mojutada (see on ka pdhjuseks, miks alati peaks
plldma suhelda intiimdistantsi piiril). Kui hakata hoidma pikka
vahemaad, vo6ib klient seda t6lgendada tdrjuva hoiakuna tema
sObralikkuse suhtes.

Paljud kliendid panevad midgiagendi istuma otse enda vastu
tle laua. Mutgikokkuleppele jdudmise seisukohast ei ole see
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sugugi kdige parem asend. Laud mo6jub barjdarina mdlema vest-
leja vahel ning Uhisele arvamusele joudmine ei l&he nii ladu-
sasti. Agendil oleks parem kiisida luba istuda laua otsa, kus
nurk séilitab privaattsoonid, kuid ei tekita vastasseisu.



5. ESITLUS

Hasti korraldatud esitlus on &nnestunud midgi aluseks. See-
parast anname kdigepealt llevaate, missuguseid esitlusmeeto-
deid on vdimalik kasutada, mille poolest nad lksteisest erinevad
ja millal Ghte vdi teist valida. Edasi vaatleme esitluse erinevaid
etappe: tahelepanu ja huvi aratamist, vajaduste selgitamist ja
toote tutvustamist.

5.1. Esitlusmeetodid

Esitluseks v@ib kasutada jargmisi meetodeid (Pederson, Wright,

Weitz, 1988: 282):

¢ péhedpitud esitlus (memorized presentation),

¢ mudelesitlus (formula presentation)’,

e vajaduste rahuldamisest lahtuv esitlus (need satisfaction
presentation)’,

» probleemilahenduslik esitlus (problem solution presentation).

Pahedpitud esitlus pdhineb psihholoogias tuntud stiimul—
reaktsioon-teoorial, mille jargi kindlad stiimulid tekitavad
konkreetse reageeringu. Milgiagent peab oskama G&igel ajal
rakendada 0Oigeid stiimuleid kutsumaks esile soovitud kaitumist.

Esitluse ettevalmistamisel anallilsitakse pdhjalikult erisuguseid
muiki toetavaid argumente ja olulisi stiimuleid, seejarel maara-
takse nende koht ja jarjestus tekstis. Viimistletakse iga sona,
lauset ja fraasi nii, et see avaldaks kliendile maksimaalset moju.
Seejarel Opitakse tekst pahe. Klientide erinevusi ei arvestata.
Loodetakse, et tanu véga heale tekstile tekitab selline esitlus
kbikides kohe huvi toote vastu, mis piisavalt tugeva motivat-
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siooni korral pdhjustab ostmissoovi. Kuna kogu esitlusajast 80-
90% taidab milgiagendi presentatsioon, siis tuleb jalgida, et
see ei kujuneks ttltuksminevalt pikaks. Tuleb olla valmis ka
kusimustele vastamiseks. Need on harilikult juhuslikku laadi ja
puudutuvad enamasti toote omadusi.

Péhedpitud esitluse eelistest on olulisemad jargmised:

+ edastatava informatsiooni hulk ja kvaliteet dhtlustuvad (firma
erinevate midgiagentide esitlused on samased);

» hoitakse kokku nii muilgiagendi kui kliendi aega (teksti rat-
sionaalse labitootatuse tottu);

 tagatakse algajale mulgiagendile kindlustunne (tdpse teksti ja
tutpilistele vastuvéidetele vastusevariantide olemasolu).

Peamised puudused on:

kunstlikkus ja jaikus;

* soovimatus selgitada kliendi tegelikke vajadusi;

¢ raskus jatkata esitlust, kui see mingil péhjusel katkeb;

e tulemuse s6ltuvus oskusest vdimalikult loomulikult esitleda.

Péhebpitud esitlust kasutatakse sagedamini mittetehniliste
toodetega kauplemisel (raamatud, kosmeetika, lauandud jt.)
ning telefonimiigil; kasutajateks on rohkem algajad kui koge-
nud muutgiagendid. Viimased modifitseerivad esitluse tihti enda
jaoks sobivasse kujju.

Mudelesitlu.se puhul kasutatakse k&ige sagedamini AIDAI-
mudelit, milles kogu mudgiprotsessi késitletakse nelja jarjes-
tikuse osategevusena: tdhelepanu &ratamine, huvi tekitamine,
omamissoovi ergutamine ja ostu sooritamine. Muigiagendi

JAEDA — attention (tdhelepanu), interest (huvi), desire (soov), action
(tegevus).
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tlesandeks on kliendi jutimine l&bi kbéikide nende etappide
kuni ostu-midgitehingu sdlmimiseni.

Mudelesitluse kahes esimeses etapis kasutatakse meetodeid,
mille Kirjeldus on toodud alapunktis 5.2. See osa sarnaneb
pahedpitud esitlusele, kus agent radgib suuremalt jaolt ise,
tutvustades toote omadusi ja eeliseid. Seejarel selgitatakse Kkisi-
muste-vastustega kliendi vaartushinnangud, ja seostades neid
toote omadustega, puitakse naidata, mida klient toote omanda-
misega vdidab. Nii tekitatakse kolmandas etapis ostmissoov.
Selle etapi l&bimine eeldab milgiagendilt juba pdhjalikumaid
teadmisi kui p&dhedpitud variandi korral.

Pérast vastuvdidete edukat dletamist joutakse neljandasse
etappi, kus miugiagendi kohuseks on klienti aidata ja julgus-
tada ostu sooritamisel.

Kuigi mudelesitust kasutatakse véga laialdaselt eelkdige tema
lihtsuse tbttu, on sel ka mdningaid puudusi. Néiteks praktilise
muiugitegevuse kaigus on raske kindlaks maérata, millal kliendi
tdhelepanu laheb dle huviks v6i millal 16peb huvi ning tekib
ostusoov.

Teine puudujdék tuleneb vBimalusest asetada liialt suurt réhku
valele etapile. Sageli podratakse rohkem tdhelepanu kahele
esimesele etapile, seostamata neid kliendi vajaduste, soovide ja
lootustega.

Mudelesitlust peetakse sobivaks nendel juhtudel, kui klient on
pakutava toote vd&i selle analoogidega enam-vdhem tuttav.
Tundmatute toodete korral selline esitlus hésti ei toimi (klient ei
oska eriti midagi kiisida ja ostmissoovi ei teki). Nendel juhtudel
oleks otstarbekam kasutada lihte kahest jargnevast meetodist.

Vajaduste rahuldamisest lahtuvas esitluses kontsentreerutakse
kliendi vajaduste ja soovide kindlakstegemisele. Vestlust alusta-
takse vajadusi selgitavate kisimustega (nditeks: “Missugused
parameetrid on teile toote juures olulised?”). Sellele kulub um-
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bes 60-70% esitlusajast. Vastuste ajal peab muigiagent seos-
tama esitatud nduded Kiiresti oma toote nditajatega. Kui need ei
kattu, tuleb vajadusi tdpsustada. Pdrast p6hi- ja erivajaduste
maaramist peab plidma jduda mdlemat poolt rahuldava kokku-
leppeni. Selle saavutamisel on vdga oluline, et kogu mugi-
protsess oleks lles ehitatud kliendikasu seisukohast lahtudes.

Meetodi peamiseks eeliseks on turunduskontseptsiooni tdielik
rakendumine, puuduseks aga liialt paljude kisimuste oht,
millele vastamine v@ib muuta kliendi tdrksaks. Halvimal juhul
vOib see avalduda vastamisest keeldumisena. Seepdrast peaks
kisimuste ettevalmistamisel panema suurt réhku mitte ainult
nende sisule, vaid ka vormile, kliendi kisitlemisel aga nditama
peent vaistu ning taktitunnet meeldiva suhtlemismiljé6 loomi-
sel.

Vajaduste rahuldamisest lahtuv esitlus on tehniliselt raskem kui
eelmised. Kogu milgiprotsess on siin vdhem determineeritud
ning kisimuste esitamise kdigus voib tekkida vaitlus, mille tdttu
kontroll esitluse lle v6ib kergemini kaduda. Kdik see eeldab
muugiagendilt hoolikamat ettevalmistust, p6hjalikumaid tead-
misi ja paremat improvisatsioonivdimet kui oli vajalik eelmiste
meetodite korral.

Antud esitlust kasutatakse peamiselt tehniliselt keerukate tarbe-
kaupade ja vaiksemate tootmiskaupade midgil, sagedamini siis,
kui ostetakse esimest korda. Korduvostude korral on digem
péorduda tagasi mudelesitluse juurde.

Probleemilahenduslikus esitluses lahtutakse kliendi prob-
leemist, millele plltakse leida lahendus kas olemasoleva toote
vdi selle modifikatsioonidega. Uldjuhul eeldab see mutigiagendi
ja kliendi tihedat koost6dd, mille kdigus eristatakse jargnevaid
etappe (Futrell, 1993: 234):

» Kiliendilt loa saamine situatsiooni analiiisimiseks.
 Situatsiooni uurimine.

6>
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« Probleemi fikseerimine ja kliendilt n6usoleku saamine selle
lahendamiseks.

» Lahendusvariantide kavandamine.

» Esitluse ettevalmistamine.

« Esitlemine.

Probleemilahenduslik esitlus kehtestab veelgi rangemad n6uded
muugiagendi kvalifikatsioonile, samuti on ta eelmistega vorrel-
des kdige ajamahukam. Kasutatakse peamiselt tehniliselt keeru-
kate kaupade (tootmisliinid, arvutite riist- ja tarkvara), Kind-
lustusteenuste, turismipakettide, konsultatsioonide jms. pakku-
misel, mis eeldavad korduvaid labirdakimisi ja kliendi vajaduste
detailset maéramist. Positiivseks kiljeks on vastastikuse usal-
duse ja koostdd kujunemine, mis kandub edasi jargnevatele
mudkidele.

5.2. Tahelepanu ja huvi aratamine

Esitlemine algab tdhelepanu ja huvi dratamisest. Naiivne oleks
arvata, et jutule padsenud midgiagenti ootab ees meeldiv vastu-
vOtt koos naeratava kliendi ja ostuks valmispandud rahatdhte-
dega. Tudpiline pilt on hoopis teistsugune. Kliendid on ena-
masti tooga kovasti ulekoormatud inimesed, kelle aega kulu-
tavatest muigiagentidest ei ole teie ainuke. Seepérast ei tuleks
masenduda ebas@bralikust vastuvdtust. Kui kliendid p6draksid
tdhelepanu igale nende jutule piirgivale mudjale, ei jouakski nad
enam muud t66d teha.

Miigiagendi ulesandeks on kaituda niiviisi, et Klient unustaks
hetkeks oma jooksvad mured ning hakkaks huvi tundma kauba
vastu. Kuid kliendile ei tohi jatta ka sellist muljet, nagu oleks
agendi ainus soov kaubast kiiremini lahti saada. Siin voib kasu-
tada kolme taktikat: tdhelepanu &ratava situatsiooni loomist,
kiisimuste esitamist vdi toote demonstreerimist. Milline nendest
kBige paremini sobib, s6ltub paljudest asjaoludest:
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 tootest, mida pakutakse;

« visiidi kordusest (esma- v6i korduvvisiit);

« eelnevatest teadmistest kliendi vajaduste kohta;
 ajapiirangust (visiidile eraldatud aeg);

« kliendipoolsest probleemi teadvustamisest.

Téhelepanu &ratava situatsiooni loomist ja toote demonstreeri-
mist on mottekam kasutada nendel juhtudel, kui klienti juba
tuntakse ja tema vajadustega ollakse enamvéhem kursis. See-
vastu esmakulastuse korral on Gigem esitada kisimusi, kuna
need vdimaldavad ka kohe kliendi probleemidesse sisse elada.

5.2.1. Tahelepanu &aratava situatsiooni loomine

Alati on vdimalik tekitada situatsioone, mis dratavad kliendi
tdhelepanu. Miugitehnikas on sagedamini sellisteks: 1) kompli-
mentide Utlemine; 2) viitamine Uhistele tuttavatele ja 3) Kinki-
mine.

Komplimente on kdigil meeldiv kuulda, eriti siis, kui need on

siirad. Mutgi puhul peaks kompliment olema kill mitte ainult

lihtne meelitusvaljend, vaid seostatud pakutava tootega. Toome
mdned naited, kuidas seda teha.

» “Haérra X, teie restoran on iga kord, kui olen siin 1dunastanud,
jatnud véga hea mulje. Alati on nii meeldiv muusika ja kiire
teenindamine. Tahaksin teile pakkuda paar v@imalust, kuidas
saaksite enda ja oma alluvate t66d veelgi efektiivsemaks
muuta.”

« “Harra Y, peadirektor radkis mulle, et teie osakond on saavu-
tanud suurt edu uute trukiplaatide valmistamisel. Firma Z,
mille mudgiesindaja ma olen, tegeleb nende tddde juures
kasutatavate laserite tootmisega. Tahaksin teile tutvustada
meie uusimaid mudeleid, sest nendega on vdimalik tdsta tun-
duvalt tootlemise tapsust ja Kiirust.”
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Komplimendi I8pus on oluline, et mindaks kiiresti tle vajaduste
vOi soovide selgitamise etappi. Jaades kiitma, voib kliendi tdhe-
lepanu hakata hoopis hajuma.

Viitamine Uhistele tuttavatele on teine killaltki kindel kliendi
tdhelepanu dratamise viis. Viidata tohib aga nendele, keda
klient arvestab. Vastasel juhul kutsuks see esile hoopiski nega-
tiivse efekti.

Viidata vdib tlemustele, kolleegidele, hisele sdprus- ja sugu-
lusringkonnale, varem toimunud kohtumistele jne. Pikemaaja-
lise tegevuse kdigus moodustub kindlasti selline tutvusringkond,
kus viitamine ei tekita enam mingeid probleeme.

Kingituste tegemine &ratab alati tdhelepanu. Selleks vbivad olla
miujafirma logoga varustatud suveniirid, kirjatarbed, markmi-
kud, kalendrid vms. Kinkida vdib ka firma tooteid (nditeks kos-
meetikatarbeid, konserve, 6llemarke jne.).

* “Proua X, see Sampoon on teile tdnuks selle eest, et te leidsite
aega mind vastu votta.”

» “Hérra Y, sooviksin teile kinkida oma firma kalendri, mida
me praegu véga edukalt muime. Ja seda mitte ilusa kujun-
duse, vaid just praktilisuse tottu. Vajaduse korral vdite leida
siit ka meie aadressi ja telefoninumbrid.”

5.2.2. Huvi aratamine kisimustega

Kisimuste esitamise eelis seisneb selles, et vastamiseks peab
klient paratamatult oma tahelepanu Gmber lilitama. Tuleb Uks-
nes jalgida, et kiisimused oleksid miuki soosivad, mitte parssi-
vad.

Vaatleme kolme liiki kisimusi: hiivega seonduvaid, Sokki teki-
tavaid ja arvamust eeldavaid.

Hivega seonduvad kusimused v@imaldavad lisaks t&helepanu
aratamisele madrata ka kliendi huvide valdkonna. Hive liik
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peab olema tootele iseloomulik. T&htis on esitada kisimus selli-

selt, et see oleks efektne ja kliendile kohe arusaadav. Toome

mdned naited.

» “Kas te soovite hoida péevas kokku 20% elektrienergiat?”

e “Kas te olete kuulnud kreemist, mis vdimaldab valtida keva-
disi tedretéhti?”

» “Kas te olete kasutanud nuge, mis ei vaja kordagi teritamist?”

Oluline on saada huvile viitav positiivne vastus, mis vdimaldab
pakkumisega edasi minna. Mdnikord peab selleks veel kisima:
“Kas see huvitab teid?” Nousoleku saamisel on ka teine funkt-
sioon: hiljem, kui tekivad vastuvéited kauba olulisuse suhtes
(“Ma ikkagi ei vaja ...”), on vbimalik seda kasutada lihe toetus-
punktina vastuvdidete Uletamisel.

Eitav vastus nditab, et klienti ei tuntud piisavalt hésti ja tuleb
hakata tegema selgitust6od.

Sokikiisimused on tugevama toimega. Nendega antakse mdista,
mis v@ib juhtuda, kui ostust loobuda. MG&ju suurendamiseks on
soovitatav kasutada vdimalikult rohkem fakte. Néiteks lukkude-
riivide mutgil vdib selliseks kiisimuseks olla: “Kas te teate, et
korterivarguste arv kasvas moddunud aastal Ule 60%?”; hea
turvaslisteemiga auto puhul aga: “Kas olete kuulnud, et iga
kiimnes autoavarii on I6ppenud lhe osalise invaliidistumisega?”

Arvamuskuisimused on palju vdahem agressiivsed. Samas pole
nad huvi &ratamise seisukohast sugugi halvad, sest enamusele
meist meeldib vdga oma arvamust avaldada. Sageli raagitakse
rohkemgi kui vaja, mis muugiagendile v@ib olla véartuslikuks
infoallikaks.

Arvamuskiisimuste tugevaks kiiljeks on see, et need &dratavad
kliendis kohe huvi situatsiooni vastu, mis loob soodsa 6hkkonna
edaspidiseks vestluseks. Néiteks:
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¢ “Meie oleme valmistanud neid seadmeid juba kaks aastat ja
leiame, et nad on turul parimad. Mida teie kui spetsialist
sellest arvate?”

5.2.3. Demonstratsioonid huvi aratajana

Psiihholoogilised uurimused on ndidanud, et inimesed saavad
Umbritsevast keskkonnast informatsiooni ndgemise kaudu 87%
ulatuses ja 13% kdikide teiste meeleorganite vahendusel.
Seepdrast — néidake toodet! Kui seda millegipérast teha ei saa,
tuleks kasutada mudeleid, jooniseid, pilte, slaide, filme. Mida
abstraktsem on kaup, seda rohkem vajab ta piltlikustamist. Véaga
headeks abimeesteks on ka paber ja pliiats: joonistage vG0i
Kirjutage Ules, mida rédgite. Numbreid ja fakte on raske meeles
pidada, kasulikum on panna need paberile.

5.3. Vajaduste selgitamine

Kui tdhelepanu aratamine vdtab aega mdnekimne sekundi m-
ber, siis vajaduste selgitamine on juba pikemaajalisem protsess.
EelkBige tuleneb see nende mitmetasandilisest ja keerukast
olemusest. Vajadused vdivad olla fusioloogilised, vaimsed, sot-
siaalsed, isiklikud. Nende spetsiifiliseks vormiks on soovid.
Soovid on sellised vajadused, mis sdltuvad kultuurikeskkonnast
ning indiviidi isiksusomadustest. Koos (hiskonna arenguga
muutuvad ka soovid. Seetdttu on soovid vajaduste liikuvam,
dunaamilisem osa.

Kuidas kliendi vajadusi selgitada, sdltub suuresti situatsioonist.
Sobivaid retsepte on raske anda, harilikult tekivad kogemused
t60 kdaigus. Seepdrast ei pdhine ka allpooltoodud meetodid ran-
gelt teaduslikul l&henemisel, pigem véljendavad nad kumula-
tiivset praktilist kogemust.
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5.3.1. Kusitlemine

Kdisitlemine on vajaduste selgitamise kdige otsesem ja lihtsam
viis. Samas on kusitlemine kullaltki keerukas tegevus. Tava-
liselt inimesed ei soovi kiisimustele vastata. Siin tuleb kliente
veenda, et see on vajalik nende endi huvides. Miugiagent peab
nditama peent psiihholoogilist vaistu kliendi suunamisel ava-
meelsele vestlusele, kdrvaldades kdikvdimalikud tokked vasta-
mise eest.

Kuigi kiisimuste liike on palju (Turk, 1995: 84), tuleks vajadus-
te selgitamise faasis pidada oluliseks kahesuguste — suletud ja
avatud— kusimuste esitamist.

Suletud kisimuste puhul on vastusteks kas *“jah” voi “ei”,
samuti moni lihtlause, mis sisuliselt véljendab neid vastuseid.
(“Kas see pakub teile huvi?” — “Ei, praegu mitte.”)

Kdikide suletud kisimuste eeliseks on see, et nad v6imaldavad
kdrvalekaldumatult teemat arendada. Samas annavad nad vaja-
duste selgitajatena suhteliselt vahe informatsiooni.

Avatud kisimused on laiema kandepinnaga. Nendele vastami-
sel saab klient oma probleemidest pikemalt rddkida, mille kai-
gus vdivad selguda hoopis uued asjaolud. Seepérast kasutatakse
avatud kisimusi eelkdige esmase informatsiooni hankimisel vdi
kliendi arvamuse teadasaamisel. Sellised kisimused algavad
sdnadega “miks”, “missugune”, “kuidas”, “kus” jt. (“Miks te
vajate just sellist toodet?”, “Missugust omadust te peate kdige
olulisemaks?” jms.).

Kusimuste esitamisel on kasulik arvestada modningaid nduan-
deid:

 drge plidke kiisida rohkem, kui olukord nduab;

» esitada tuleb ainult Uks kiisimus korraga;

» kisimused peavad moodustama loogilise jarjepidevuse;
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* uue teemaga vOGib alustada siis, kui eelnevaga ollakse téieli-
kult kursis.

Iga kusimus eeldab vastust. Sageli soovivad kliendid ka ise
rddkida oma probleemidest. On Kkliente, kes luhikese ajaga
suudavad dra rdékida mitte ainult oma, vaid ka sdprade ja isegi
sOprade sdprade probleemid. Kas me oskame klienti kuulata?
Enamasti mitte. Ometi on see iga muigi juures oluline.

5.3.2. Kuulamine

Sageli arvatakse, et kuulamine ei ndua erilisi pingutusi. Tege-
likult on olukord hoopis vastupidine: kuulamine on uks pinge-
lisemaid vaimseid tegevusi, kus peaaegu pidevalt tuleb raken-
dada kogu téhelepanu. Tdsi, see ei kehti mitte igasuguse kuula-
mise kohta. Seepdrast eristatakse kolme kuulamise tasandit:
passiivne, siivenenudja aktiivne.

Passiivsele kuulamisele on iseloomulik vahene kontsentreeritus
esituse sisule, mdtted on hajevil, jalgitakse raakija kaitumist,
riietust jms., jutust pannakse tdhele peamiselt fakte. Tihti mdel-
dakse kuulamise ajal hoopis korvalistele asjadele, nditeks selle-
le, mida vastata.

Passiivne kuulamine on partneri poolt margatav, tavaliselt p&h-
justab solvumist ja vahendab usaldust kaasvestleja vastu. Sageli
ei saada aru, mida teine tahtis delda. Seda iseloomustab jargmi-
ne midgidialoogi 10ik.

« Klient: “Niisiis on véga oluline, et selle seadme remondi-
seisakud oleksid minimaalsed.”

* Miudja: *Jah, muidugi. Meie kolmas mudel peaks tdnu oma
vaiksusele teile just sobima.”

Passiivne kuulamine on véimalik iga tasemega miiligiagentide
juures. Algajad on hdivatud harilikult liialt iseendaga ja mot-
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levad kogu aeg muigitehingu sdlmimisele, kogenud aga Ulearu
enesekindlad, pidades kliendi juttu mittevajalikuks. Nii kipu-
takse unustama, et kdige olulisem informatsioon ja sellest tule-
nev mudgitaktika péhinebki kliendi jutu méistmisel.

Stvenenud kuulamisel pdoratakse partneri jutule juba rohkem

tdhelepanu, jalgitakse hoolega, mida teine utleb. M&tte sisusse

aga ei tungita. Jarelduste tegemisel lahtutakse oma mdttemallist.

Eeldatakse, et partner mdtleb samamoodi. Seepdrast esineb siin

tihti vestluspartneri enneaegset katkestamist. Naiteks:

« Klient: “Niisiis on véga oluline, et selle seadme remondi-
seisakud oleksid minimaalsed, kuna ...”

e Midja: “Me oleme oma seadmeid katsetanud ja need l&hevad
katki haruharva.”

Igapédevases suhtlemises on selline kuulamise viis kdige sage-
dasem.

Aktiivse kuulamise korral hoidub kuulaja ennatlikest jareldus-
test. Ta plUlab aru saada ka partneri seisukohtadest. Selleks puu-
takse tahelepanelikult jalgida kaasvestleja mitte ainult verbaal-
seid, vaid ka mitteverbaalseid valjendusi.

Aktiivse kuulamise puhul laheneb eelnev ndide selliselt:

« Klient: “Niisiis on véga oluline, et selle seadme remondi-
seisakud oleksid minimaalsed.”

« Muuja: “Oelge, palun, millist liiki seisakuid on teil selle
seadmega varem ette tulnud?”

Aktiivne kuulamine on muldgiedu (ks tugesid. Lisas 7 on antud
mdningad juhised, kuidas kuulamise efektiivsust tdsta.

TU Raamatukogu
N
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5.3.3. LOCATE‘-meetod

Vajaduste selgitamisel kasutatakse sageli kompleksset ldhene-

mist. LOCATE-meetodi puhul lahtutakse kuuest osategevusest:

1 Kuulamine: mida rdégib klient ise endast ja oma probleemi-
dest.

2. Vaatlemine: mida saab teada kliendi ja tema keskkonna vaat-
lemisest.

3. Seostamine: milline ettekujutus tekib kliendist ja tema vaja-
dustest eri allikatest kogutud info p6hjal. Infoallikaks vdivad
olla kliendi tuttavad, tédkaaslased, kliendi enda poolt raéagitu
jne.

4. Kusitlemine: milline ettekujutus tekib kliendist ja tema vaja-
dustest kisitlemise tulemusena.

5. Vestlus: mida raédgivad kliendist kolleegid ja teised teda tund-
vad inimesed.

6. Empaatia: mida meie arvaksime probleemist, kui oleksime
kliendi asemel.

LOCATE-meetod leiab sagedasemat rakendust nendel juhtudel,
kui tegu on suuremahuliste organisatsiooniostudega, mis vaja-
vad pdhjalikku ettevalmistust.

5.3.4. SPIN2meetod

SPIN-meetod on kusitlusmeetod, kus kisimusi esitatakse kind-
las jarjekorras.

1LOCATE — listen (kuula), observe (vaatle), combine (seosta), ask
questions (kusitle), talk to others (vestle teistega), empathy (empaatia).

2SPIN — situation (situatsioon, olukord), problem (probleem),
implication (tagamdte, tdhendus), need-payoff question (vajadust
rahuldav kisimus).
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Alustatakse olukorrakisimustest. Need peavad selgitama, mis-
sugune on kliendi olukord, kas ta vajab toodet v6i mitte. Toodet
ei mainita, kasitletakse (ksnes olukorda, kus seda vdib vaja
minna. Naiteks mikrolaineahjude ja kirjutusmasinate mdaugi
olukorraktsimused vdiksid olla sellised:

» “Kas te armastate toitu ise valmistada?”

* “Kui palju on teie firmas sekretére?”

Kui vastus ei olnud negatiivne (vajadus eksisteerib), v8ib minna
jargmisele kisimusteringile.

Probleemkisimused t&psustavad olukorda. Nende eesmargiks
on selgitada rahulolematuse Gldised pdhjused ja jouda spetsiifi-
liste probleemideni. Mida tdpsemini see dnnestub, seda kergem
on seostada toodet kliendi eelistustega. Antud juhul vdiks jatka-
ta selliselt:

« “Kas te olete huvitatud ka korralikust Idunatamisest kodus?”
e “Kas praegused kirjutusmasinad vdimaldavad teha koike,

mida soovite?”

Selle etapi 16pus v@ib paista, et kbik on selge ja oleks aeg teha
konkreetne pakkumine. Tihti on see aga viga, sest klient ei
pruukinud enesele veel teadvustada probleemi vajalikul maaral,
jérelikult ei nde ta ka otsest ostukdsu. Seetdttu oleks digem enne
ettepaneku tegemist labida ka kaks tlejaanud etappi.

Tagamotteklsimused putavad panna klienti arutlema, kas ei

oleks 6igem olemasolevat situatsiooni muuta. Vastasel korral ta

kindlasti kaotab. Kaotus avaldub suurenevates kuludes, toot-

likkuse vahenemises, rahulolematuse kasvus jne. Eriti efektiiv-

ne on lisada tagamotteklsimustesse kvantitatiivseid hinnanguid.

Naéiteks selliselt:

e “Kas te praegu jouate 15-20 minuti jooksul sooja toitu val-
mistada?”

e “Lihtne arvutus nditab, et teil kujuneb trikilehekiilje oma-
hinnaks 30 senti. Kas see on nii?”
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Probleemilahenduslikes kiisimustes, mis on viimased, kisitakse

kliendilt, kas ta teab, kuidas probleemi lahendada.

« “Kas te tahate teada, kuidas on vdimalik vdahem kui kiimne
minutiga valmis teha hea 16unaséok?”

» “Kas tahate teada, kuidas saaksite trikilehekilje omahinda
alandada?”

NUld on dige aeg pakkuda lahendus ja seostada see toote hiive-
dega.

Toodet kogu SPIN-kisimustiku jooksul ei mainitud. Kuid huvi
on tekitatud ning nidd on 0ige aeg hakata tGestama, et toode
vastab esitatud ndudmistele.

Keerukamate probleemide puhul vG@ib tekkida vajadus labida
SPIN-tehnika tsiikkel mitu korda.

5.4. Toote esitlemine

Iga esitluse eesmargiks on toote miimine kliendile. Teatavasti
arvestab klient hulka tegureid, enne kui langetab ostuotsuse.
Seepdrast tuleb esitlemise kaigus kliendi kahtlusi jarkjargult
hajutada. Skeem, kuidas see toimub, on toodud joonisel 6
(Futrell, 1993: 273).

Esitlus algab toote kompleksse kirjeldamisega. Selleks kasu-
tatakse FABZI-tehnikat, kus toodet tutvustatakse jarjekorras:
toote omadused —> nendest tulenevad eelised —kliendi huved
(Futrell, 1993: 99).

1FAB — features (omadused), advantages (eelised), benefits (hiived).
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Toote kompleksne
kiijeldamine

Toote Kuidas klient saab toodet kasutada

kasulikkuse probleemi lahendamisel?
selgitamine

Ostuvajalikkuse ™ Miks toodet
p6hjendamine tasub osta?

Joonis 6. Esitluse etapid.

Omadused véljenduvad toote mitmesugustes parameetrites
(suurus, varvus, maitse, kvaliteet, pakend, teenused jms.). Nen-
de veenmisjéud pole kuigi suur. Reatarbijat huvitavad harva
detailsed parameetrid, arusaadavam on see, mida need para-
meetrid vimaldavad. Seepérast omaduste loetlemine v8i mingil
muul viisil esiletoomine, eriti kui klient kaubaga eelnevalt
tuttav ei ole, mutgiedule tavaliselt ei vii.

Jargmine samm, eeliste r6hutamine, tekitab kliendis juba suure-
mat huvi. Siin selgitatakse, mille poolest toode erineb analoogi-
destja juhitakse tdhelepanu toote positiivsetele omadustele.

Kolmas tasand selgitab, milliseid huvesid toode pakub. Suuri-
mad hived tulenevad ikka kas majanduslikest eelistest (suurem
tulu, vdiksemad kulud, ajasdast, energiasdast jms.) vdi psiihili-
sest rahulolust (esteetiline nauding, turvatunne, tunnustus,
mugavus jt.). Nditeks vBib kellelegi tdhendada autoost soodsat
rahapaigutamise viisi, teine tunneb r66mu autoga kaasaské&ivast
suhtelise vabaduse tundest, kolmandale on oluline prestiiZist
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tulenev rahulolu kasv, neljas ei suuda elu ette kujutada ilma
kiirusest ja riskist saadava naudinguta. See, mis Uhele on vai-
mustav, vOib jatta teise tdiesti Ukskdikseks, mis osadele on
oluline seisundiindikaator, vGib ulejaanutele paista tihipalja
eputamisena.

Jargnevas etapis pldtakse kliendile ndidata, kuidas pakutava
tootega saab tema probleemi lahendada. Siin on mdutgiagendil
vBimalus demonstreerida oma oskusi konsultandina ja &ratada
ostusoov. Kuid ostuks sellest veel ei piisa. Soov tuleb muuta
veendumuseks, et toodet vajatakse. Seda tehakse kolmandas
etapis, kus agendil tuleb tbestada, et just selle toote valik on
kliendi kdige digem otsustus. Klient peab veenduma, et ta vajab
seda, mida soovib, ja soovib seda, mida vajab (Goldman, 1990:
37). Kuidas see Onnestub, sdltub muugiagendi oskusest téita
veenja rolli. Sageli arvatakse, et mida tdpsemini toodet Kirjel-
dada, seda parem on tulemus. Tegelikult ei méara ostuvalmidust
mitte niivord esitluse tapsus, kuivdrd oskus luua ostu kasulikku-
sest kliendi teadvuses véga tapne ettekujutus. Mida kiiremini
saab mudgiagent sellise pildi loomisega hakkama, seda kdrgem
on tema kvalifikatsioon veenjana.

Niisiis, esitlemisprotsess peab olema ules ehitatud selliselt, et
ostja teadvus liiguks jargmise skeemi kohaselt:

TAHELEPANU HUVI SO0V VEENDUMUS

Selleks, et viia klient viimasesse faasi, tuleb kasutada veen-
misele orienteeritud kommunikatsiooni ning mitmesuguseid
naitlustamise vorme. Vaatleme neid eraldi.
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5.4.1. Veenmisele orienteeritud kommunikatsioon

Edukas milgiagent peab oskama ladusalt vestelda, formu-
leerida asjakohaseid kiisimusi, suutma kannatlikult kuulata vas-
tuseid ja olla empaatiline, usutav ning entusiastlik. On veel hulk
votteid, mille rakendamine v@imaldab muuta esitlust veelgi
veenvamaks ja klienti vajalikul viisil méjutada.

Formaalloogika kasutamine. Sellele on otstarbekas tugineda

siis, kui klient peab valima mitme variandi vahel. Eriti efek-

tiivseks peetakse formaalloogika kasutamist nendel juhtudel,

kui mauakse:

« tehnikakaupu (arvutid, televiisorid, tootmiskaubad jt.), mis on
enamvéhem Uhesuguses hinnadiapasoonis;

* tooteid, kus kvaliteedi (hiive) ja hinna suhe on kliendile aru-
saadav;

* uusi tooteid.

Esitluse kdik on siin kolmeastmeline: Gldine otsustus -» konk-

reetne otsustus —»jareldus. Naiteks:

1 Kd&ik ettevGtjad on huvitatud kulude vdhendamisest ja toot-
likkuse tdstmisest.

2. Esitletav toode vahendab kulusid ja suurendab tootlikkust.

3. Teie vajate seda toodet.

Otseselt sellisest skeemist l&htuv esitlus vdib tunduda kliendile
liiga suure surveavaldusena ja ta tdmbub kaitseseisundisse. See-
parast voiks alguses saada kliendipoolse kinnituse Uldisele
seisukohale, nditeks sellele, et ta on huvitatud kulude vahenda-
misest ja tootlikkuse tGusust. Edasi on kerge minna oma toote
vaartusanaludsi juurde ja néidata, kuidas selle omadused Uleta-
vad konkureerivate toodete omi.

Kliendi arvamuse mdojutamine. Siin v6ib kasutada jargmisi
votteid.
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Kaudne ettepanek. Kliendile antakse mdista, kuigi seda otse
ei mainita, et kasulikum oleks kohe osta.

Otsene ettepanek. Vastupidiselt eelmisele juhule 6eldakse
siin otse vdlja, et ostu on kasulik sooritada. Sageli kasutatakse
sellist md@jutamist organisatsiooniostude juures. Ettepanek
vBib alata lausega: “Meie probleemianaliilis naitab, et teil
oleks kasulik kohe osta.” Jargneb p&hjendus.

Autoriteedile toetuv ettepanek. Tihti aktsepteeritakse seda
kaupa, mis on dhiskondlikult mainekas. Kui mulgiagent
suudab néidata, et tema toodet kasutavad tuntud inimesed v0i
firmad, tekib kliendilgi tahtmine olla sama prestiizne.
Seejuures peaks pakkuma konkreetseid fakte, mitte Uldisi
viljendeid. Arge Gelge: “Edukad firmad kasutavad meie too-
teid”, vaid nimetage konkreetseid nimesid.

Autosugestiooni ergutamine. Soovi tekitamiseks v@ib kirjel-
dada, millist rahuldust hakkab pakkuma kaesolev toode. Seda
tuleks teha voimalikult varvikalt, nditeks nii: “Kas te kujutate
ette, milliseks see sisustus muudab teie kaupluse. Ostjatel on
palju kergem valida kaupa, samas jaab mudujale hea llevaade
kogu ruumist. Paljud inimesed, kes enne Ukskdikselt méodu-
sid, astuvad niild huviga sisse, sest kellele ei meeldiks selli-
sest kauplusest osta.”

Ootuste vdimendamine. Siin seatakse kliendi vajadused néi-
liselt kahtluse alla (“Kas te tBesti vajate nii head toodet kui
meie oma?”). Reeglina tekitab see vastupidise reaktsiooni ja
kliendi ostusoov vdimendub.

Kahtluse hajutamine. Klient pannakse unustama kusimus, kas
ta ostab vdi ei, ja suunatakse tdhelepanu jargnevale prob-
leemile. Selleks pakutakse valida mitme ostuvariandi vahel
(naiteks selle asemel, et kisida: “Kas te soovite osta seda
kangast?”, kusitakse: “Kui palju te seda kangast sooviksite,
kas 5 vBi 10 m?”). Kahtlust saab hajutada ka oskuslikult pis-
titatud kiisimusega: “Kas te olete kunagi kellegi kéest kuul-
nud, et see toode ei ole hea?”
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Kliendi positiivselt haalestamine. Puldke dratada oma olekuga
usaldust. Mudja kaitumine ning haal peavad véljendama kauba
headust. Toote kasitsemine, raakimise maneer, kénnak, riht —
kdik see avaldab kliendile m&ju. Muugiagendi hédéletoon ei tohi
mingil juhul olla liialt kdva, narviline vdi h&daldav. Keegi ei
osta masendunud olekuga miujalt, kelle ndos peegeldub pessi-
mism, Ukskdiksus ja hirm ebalnnestumise ees. Esitlus peab
olema innustav, sest innustus on nakkav. Miugiagent peab ole-
ma juba ette kindel, et tal on hea pakkumine ja et see sobib
kliendile. Ei tohiks unustada, et muik on r6dmu ja rahuldust
pakkuv suhtlemine, mitte v@itlus kahe poole vahel.

Esitluse muutmine isiklikumaks. V&ib olla entusiastlik, tunda
toodet, oma firmat, klienti ja veel paljusid detaile, kuid kui ei
suudeta viia esitlust isiklikule tasandile, on muilgiedu véga
juhuslik. Agent peab oskama ndidata, et kliendi probleem on ka
tema probleem, et just tema on see isik, kellele klient v6ib olla
kindel. Ainult sel juhul v6ib loota tellimuste jarsule kasvule.

Usaldusvaarsuse tahtsustamine. On kaks vaga head vahendit
oma veenmisv@ime tdstmiseks: ausus ja usaldusvaarsus. See-
pérast on ohtlik anda katteta lubadusi voi putida klienti mingil
muul viisil petta. Kui toode ei vasta kliendi lootustele, ei tohi
takistada selle tagasivétmist vBi Umbervahetamist. Monel jarg-
misel korral, kui klient kahtleb, kas osta voi mitte, on voéimalik
viidata oma eelmisele objektiivsusele. Hiljem piisab vaid Utle-
misest: “Ma garanteerin teile, et antud toode on tépselt see,
mida vajate.”

Mitteverbaalse kommunikatsiooniga md&jutamine. Uhistele
otsustele on kergem jGuda, kui suheldakse avatud kehaasendis.
See valjendub pingevabas olekus, jalad ega kéed pole ristatud,
kehad on podératud teineteise poole. Piliidke saavutada, et klient
sellise asendi jutuajamise kéigus ka voOtaks. Ristatud kate puhul
vBib nditeks kliendile midagi kéatte anda. Jalgade asendi muut-
miseks tuleks vdibolla panna ta kohalt liikuma, paludes osaleda
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demonstratsioonis. Niiviisi pikkamdtda mdjutades vdib viia
kliendi asendisse, mis alateadvuses toetab koostéod. Selle kbige
selle juures ei tohiks unustada naeratust. Mutgi juures ei olegi
alati téhtis, mida Oeldakse, vaid sageli, kuidas o6eldakse. See-
parast — harjuge naeratamal

Seisukohtade téendamine. Milmisel kasutatavad argumendid
ei pea olema Uksnes usutavad, vaid ka kontrollitavad. Mida
enam suudab mulgiagent esitatut tbendada, seda suuremaks
muutub tema usaldatavus kliendi silmis ja kergemaks kliendi
veenmine.

Seisukohtade tdendamiseks vdib kasutada teiste klientide arva-
must, garantiisid, tunnistusi, ekspertiise.

Viitamine teiste klientide arvamusele on Uheks levinumaks
tbendusvotteks. Kahtlev klient viiakse kokku varasemate ostja-
tega, kes on ostuga rahule jaanud.

Garantiides fikseeritakse toote tagastamise vdi Umbervaheta-
mise tingimused. Sellega véhendatakse osturiske ja stimuleeri-
takse kdivet.

Tunnistused (diplomid) on védga headeks toote taseme tGenda-
jateks. Naitustelt, messidelt ja atesteerimistelt saadud sertifi-
kaadid on tihti tugevateks trumpideks kliendi usalduse vadit-
misel.

Ekspertiisid, mis on tehtud tootjast s6ltumatute ametkondade ja
institutsioonide poolt (uurimisasutused, k&rgkoolid, standardi-
seerimisametid jne.), on samuti veenvateks allikateks kvali-
teeditaseme tdendamisel.

Avalikku arvamust mdjutavate publikatsioonide tahtsust on
sageli alahinnatud. Ometi on nendel sageli juhtiv roll klientuuri
arvamuse kujundamisel. Hea oleks, kui nad sisaldaksid: 1) eelis-
te loetelu, 2) eeliste tBestust voi viitamist vastavatele allikatele
ja 3) eeliste kasutusvBimalusi.
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R&akimine uuendustest, mitte muutustest. Enamus inimesi on
kinni oma valjakujunenud maitses ning vanades harjumustes.
Nad pudiavad igati véltida olukordi, mis nduavad koérvalekaldu-
mist tavakaditumisest ja eeldavad pingutusi. Ostes sama kaupa
samast kohast ja samal ajal, on nad veendunud, et tegid ainu-
oOige valiku. Sundida inimesi oma harjumusi muutma on tlimalt
keeruline (lesanne. Seepérast tuleb pakkuda mitte uut, vaid ilu-
samat, mugavamat, moodsamat, t6husamat jne. toodet. Mulgi-
agent peab kliendile selgitama, kuidas uus on varemtoodetuga
seotud; et selle ostmine ei ole sugugi kahtlane ettevGtmine ja et
keegi ei kavatse teha kliendist katsejanest.

Téhtsaima positiivse argumendi kordamine. Sageli avaldab
argument kliendile mdju lksnes pérast mitut ilekordamist, aga
on ka v@imalik, et ta taipab alles siis, millest on jutt. Uhe esitle-
mise kéigus vOib seda teha vahemalt kolmel korral: alguses, siis
kui Utlete, millest kavatsete raédkida; seejarel, radkides sellest,
millest lubasite radkida; ja 16puks, kokku vottes olulise, millest
réékisite. Kordamisel on vaga tugev sugestiivne moju.

5.4.2. Naitlikustamine

Ukskdik kui hea ka sonaline esitlus oleks, ometi ei asenda ta
vahetult nahtut véi kuuldut. See on ka pdhjuseks, miks naitli-
kustamisele pannakse nii suurt rohku.

Naitlikustamiseks on miulugiagendil kasutada hulk vahendeid,

neist olulisemad:

e toode ise;

» tabelid ja graafikud, mis iseloomustavad toodet ja selle
mudki;

« fotod, audio-ja videosalvestused tootest ja selle kasutamisest;

» mudelid ja skeemid (suurem6dtmeliste toodete korral);

 reklaamibukletid ja -broSurid;

* tunnistused, ekspertiisid, diplomid.
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KG&ik naitmaterjalid peavad olema kvaliteetsed, vastasel juhul
asendub nende positiivne efekt kiiresti negatiivsega.

Naitlikustamise Uldised juhised. lga esitluse dnnestumine sol-

tub suuresti kasutatavast metoodikast. Seepérast vaatleme koi-

gepealt uldisi juhiseid, mida soovitatakse néitlikustamisel jar-
gida.

» Arge alustage kdige tugevama argumendiga. Loogiline oleks
esitada argumente nende tdhtsuse kasvavas, mitte kahanevas
jarjekorras. See ei tdhenda aga sugugi, et alustama peaks
kdige ndrgemast ning liikuma pikkamédda tugevamate argu-
mentide poole. Osadel klientidel v&ib niiviisi huvi juba enne
esitluse I6ppu kaduda. Otstarbekam on kasitleda tugevaid ja
norku kulgi vaheldumisi. Paari argumenti vdib hoida ka taga-
varaks. Monikord on neid hea kasutada kliendi viimase vastu-
panu Umberlikkamisel.

* Norgemaid kulgi tuleb alati esitada koos tugevatega. On
taiesti loomulik, et tootel ei ole liksnes postiivsed omadused,
kliendil on Gigus teada ka negatiivset poolt. Ei maksa karta
selle avaldamist. Aus esitlus suurendab Kliendi usaldust
mulgiagendi vastu. Viga oleks aga see, kui ndrkustest raagi-
takse isoleeritult. Putdke neid alati esitada koos positiivsete
omadustega.

» Arge puiidke toote kohta absoluutselt kdike dra oelda voi
naidata. Kontsentreeruge tiksnes nendele omadustele, mis on
kliendi jaoks olulised.

e Kasitlege kvaliteeti diferentseeritult. Nii palju kui on Kliente,
nii palju on ka arusaamu kvaliteedist. Toote omaduste headus
ei huvita klienti niikaua, kui need omadused ei ole talle taht-
sad. Seepdrast ei saa ka loota, et ostusoovi oleks v@imalik
tekitada kvaliteedi kui tGldmdiste abil. Pigem on see ostu
toetav kui p6hjustav element. Néiteks vGite pakkuda kaunei-
mat turismireisi, maailma kiireimat autot, tdpseimat jahi-
pussi, kuid kui te ei suuda kliendis dratada huvi reisimise,
kiirusest tekkiva naudingu v6i jahist saadavate elamuste
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vastu, ja&b teie kaup mutmata. Siit jareldus: kvaliteeti tuleb
vaadelda mitte muitgiagendi, vaid kliendi silmade labi.
Koigepealt tuleb selgitada kliendi kvaliteedikriteeriumid ning
alles siis kontsentreeruda nende demonstreerimisele.

» Kvaliteet olgu véljendatud konkreetselt. Kdigile on hasti
teada, kuivord kulunud on kéibevéljendid suureparane kvali-
teet, head kvaliteedinditajad, kdrge kvaliteedinivoo. Selliste
fraasidega on hakatud tdhistama toote mistahes positiivseid
néitajaid: ndddisaegsust, ilu, mugavust, vastupidavust, ohu-
tust, kaalu, kujundust jne. Ei oleks dige omaduste tépset ise-
loomustamist asendada s6naga kvaliteet. Selline lahenemine
viitab Uksnes muigiagendi piiratud arusaamisele toote para-
meetritest. Plldke nimetada asju 6igete nimedega ja hoiduge
nii palju kui vdimalik kasutamast sdna kvaliteet umbmaarases
tahenduses.

Demonstreerimine. Siin ei tohiks piirduda uksnes toote vali-
muse demonstreerimisega. Alati on kasulik néidata, kuidas asi
praktikas to6tab. Oeldakse isegi, et kui tiks foto on vaart tuhan-
det sdna, siis Uks korralik demonstratsioon on vaart tuhandet
fotot.

Selleks, et demonstratsioon tdidaks oma eesmaérgi, tuleb ta

hoolikalt ette valmistada. Kavandamise kéigus on oluline leida

vastus jargmistele klsimustele:

» Kas demonstratsioon on antud situatsioonis vajalik ja sobiv?

» Mida tahetakse demonstratsiooniga ndidata?

» Kas see on piisavalt 1abi méeldud?

» Kas on arvestatud koéiki korvalisi tegureid, mis vdivad mdju-
tada demonstratsiooni kulgu?

* Milline on tdendosus, et demonstratsioon vastab planeeritule?

» Milline on ebadnnestumise tGendosus?

» Kas kavandatud demonstratsioon ei tekita kliendil tootest
vadra ettekujutust?
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Kdigepealt tuleb selgeks teha, kas demonstratsioon on ikka
tbesti vajalik? Alati ei pruugi see sugugi nii olla. Kui aga siiski
otsustatakse demonstratsiooni kasuks, peab tapselt teadma,
mida sellega tahetakse néidata v8i tdestada. Kindlasti on tahtis,
et kogu protseduur toimuks ladusalt. Kui klient néeb, et juba
mudgiagendil on raskusi tootega toimetulemisel, vaevalt siis
ostust asja saab. Ladusa demonstratsiooni parimaks tagatiseks
on treening. Demonstratsioon peab olema detailideni selge.
Kuid ka siis pole v@imatu, et juhtuvad dpardused. Nendega
toimetulek eeldab Kiiret reageerimist ja ka mdningat kogemust.

Véga atraktiivseks muutub demonstratsioon mitmesuguste efek-
tide kasutamisel. Naiteks keemiliste puhastusvahendite mdija
vOiks naidata, kuidas pakutav kemikaal korvaldab mdnekimne
sekundiga lumivalge sérgi varrukalt sinna moéni hetk tagasi
pealetilgutatud tindilaigu.

Efekti dnnestumises peab olema sajaprotsendiliselt kindel. Kui
seda ei suudeta, on 6igem demonstratsioonist loobuda.

Monikord Onnestub kasutada efekte oma toote eristamiseks
konkureerivatest kaupadest. Néiteks Heintz Ketchup’i tomati-
ketSup, asetatuna kohvi paberfiltrisse, ei tilgu sealt 1&bi, samal
ajal kui teised ketSupid seda teevad. Firma muiigiagendid rek-
laamivad seda kui kvaliteedinditajat ja pulavad igal v6imalusel
demonstreerida.

LOpuks tuleb jalgida ka seda, et demonstratsioon ei tekitaks
kliendis vale ettekujutust tootest. Naiteks arvutite muugil on
kasulik demonstreerida Uksikuid tédoperatsioone jarjestikku,
mitte kogu siisteemi korraga. See vdib pdhjustada mitteprofes-
sionaalses kliendis tunde, et ta ei saa iialgi asja selgeks. Hea
demonstratsioon peab olema v@imalikult lihtne, kindlale tule-
musele orienteeritud ja luhike.

Laske kliendil demonstratsioonis osaleda. Ukski migiagendi
efektne trikk ei paku kliendile niisugust huvi, kui see, mille ta
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ise suudab hddavaevu dra teha. Mida rohkem klient dpib toodet
tundma, mida rohkem saab seda katsuda, proovida, mddta,
kontrollida jne., seda kindlamaks muutub tema ostusoov. Klien-
di osaluse tadhtsusest demonstratsioonis raégib jadrgmine, vaevalt
kill tdestisiindinud, aga véga dpetlik lugu.

Purunemiskindla klaasi algaastail oli Ameerikas, kus juhtum
toimus, raskusi vastavate klaasndude miulgiga, kuna nad olid
teistest kallimad. Ometi saavutas Joe-nimeline miiligiagent haid
tulemusi, mis sundis teisi tema kéest kisima, kuidas see tal
dnnestub. Vastus oli ootamatu: ”Ma vdétan iga kord, kui miima
lahen, kellassepahaamri kaasa ja néitan, et sellega ei Gnnestu
klaasi katki lioa. Kdik on nii vaimustatud, et ostavad seda-
maid.” Peatselt kéisid teisedki klaasimuijad, haamrikesed kotis.
Aasta parast aga selgus, et Joe mutgitulemused on ikkagi kdige
paremad. Mindi uuesti ndu kusima. Vastus oli nttd aga selline:
“Enam ei koputa ma ise, vaid lasen teha seda klientidel.”

Arge unustage esitluse kadigus tegemast vahekokkuvotteid
(trial close). Vahekokkuv@te on situatsiooni tapsustus, mille
eesmargiks on saada kliendi positiivne hinnang kas esitluse
mingi osa (sh. demonstratsiooni) v8i vastuvéidete kummutamise
kohta. Kui klient sellist hinnangut ei anna, néitab see toote oma-
duste, eeliste ja hivede demonstreerimise v0i vastuvdidete
kummutamise ebadnnestumist. Niud tuleb midgiagendil moel-
da, kuidas oma esitlust korrigeerida vdi vastuvdidetele vastata
nii, et see klienti veenaks. Jatkata vdib Uksnes siis, kui eelneva
kohta on saadud kliendi heakskiit. Sageli seda ei arvestata ja
muiuk katkeb hoopis hilisemas staadiumis, kus vastuolu para-
tamatult uuesti vélja ilmub, kliendi arvamust aga enam muuta ei
Onnestu. Seepdrast tuleb esitluse planeerimisel aegsasti mdelda,
kuidas seda liigendada selliselt, et igal etapil oleks vdimalik
saada kliendi arvamus. Kui klient on hinnanud esitluse koiki
etappe positiivselt, siis ostmisettepaneku tegemisel on tal juba
vdga raske oma eitavat suhtumist péhjendada.
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Vahekokkuvdtteid on vdimalik teha jargmistes kohtades:

1) esitlemise kdigus, parast iga ostumdjuri (kliendi jaoks olulise
fakti) p6hjendamist;

2) esitlemise 18pus;

3) pérast vastuvaitele vastamist;

4) vahetult enne 18pliku ostmisettepaneku tegemist.

Vahekokkuvdtte tegemisel voib esitada jargmisi kiisimusi:
e “Kuidas see teile meeldib?”

e “Mida te sellest arvate?”

e “Kas see veenis teid?” jne.

Demonstratsiooni puhul on sobiv kisida: ”"Kas olete niiid veen-
dunud, et toode on vastupidav (lihtsalt kasitsetav, efektiivne,
dinaamiline, ohutu jne.)?” Klient v8ib siin anda (he kolmest
jargnevast vastusevariandist (Goldman, 1990: 34).

* “Ma ei saanud kill aru, et see oleks tdestanud mis naitab,
et katse ebabnnestus, kuigi midja vois selle tehniliselt vdga
hésti sooritada. Nudd tuleb mdelda, mismoodi korraldada uut
demonstratsiooni selliselt, et tulemus oleks kliendile aru-
saadav.

e “Jah, kuid...”, millest vdib vélja lugeda, et esitlus pole kill
taiesti ebadnnestunud, aga Klienti see ometi piisavalt ei
veennud. Vdibolla oleks siin Gige lasta kliendil endal katse
sooritada.

e “Jah, suureparane. Ma poleks uskunudki!” Ainult sellise
arvamuse korral vGib pidada esitlust dnnestunuks. Nuud ei
tohiks avanevat mudgivdimalust enam kéest lasta.

Kui klient, hoolimata veenvast esitlusest, ei valjenda ostusoovi,
tdhendab see Uksnes, et temal kas polegi vastavat vajadust
(mida muugiagent tekitada ei suuda) vOi pole aratatud piisavalt
tugevat ostusoovi (mis on halva esitlemise v6i vastuvdidete
késitlemise tulemus). Ostusoov saab tekkida alles siis, kui klient
on taielikult moistnud seda kasu, mis talle ostust saab tdusta.
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Esitlemistakistuste Uletamine. Esitlemisel v@ib alati ette tulla
takistusi, mille Gletamine nduab miugiagendilt pingutusi. Vaat-
leme siin mdningaid juhte, mida tuleb praktikas kdige sage-
damini ette.

Vahelesegamine. Esitluse Uheks tutpilisemaks takistuseks on
kliendi kas tahtlik vBi tahtmatu teemavaline vahelesegamine.
Mida teha nditeks siis, kui klient hakkab pikalt rdédkima oma
harrastustest v6i kui ta on lihtsalt naljahammas ja tunneb hea-
meelt teie ja toote naeruvéaristamisest? Ukskdik mis ka ei
juhtuks, peab mulgiagent hoidma rangelt kinni planeeritud esit-
lusest. Liigset jutukust aitab ohjeldada moni asjakohane kisi-
mus. Hea on ka kliendi osaluse suurendamine demonstrat-
sioonis.

Liialdamine materjali naitlikustamisega. Esitlustakistuseks vdib
saada ka liialt mahukas néitmaterjal. Hinnakirjade tutvustamine
ja teisi analoogseid tooteid sisaldavate broSiiride naitamine
vBib viia selleni, et kliendis tekib valikuraskus ja kartus vale
otsuse langetamise ees. Md&nikord v@ib klient kasutada broSuiri
ka ettekddndena kohtumise I6petamiseks (“Ja-jah, véga tore. Ma
loen selle rahulikult 1&bija teatan teile hiljem.”).

Esitlemise katkestused on miudugipraktikas igapdevane juhtum.
Ruumi, kus te tahaksite kliendiga omavahel vestelda, vdib keegi
ootamatult sisse astuda, sagedased on ka helistamised. Mida
sellistel kordadel teha? Kdigepealt tuleb moéelda, kuivord suurt
konfidentsiaalsust kohtumine nduab. Kui katkestamised vdivad
kohtumise tulemust oluliselt mgjutada, peaks tegema ette-
paneku minna teise ruumi. Harilikult reageerib klient niisugu-
sele ettepanekule Kiiresti ja positiivselt: ta kas valistab segamis-
vBimalused vGi valib tbepoolest teise ruumi.

Seejérel, enne vestluse jatkamist, on soovitatav teha vaike paus,
mis vdimaldab nii enesel kui kliendil uuesti kontsentreeruda.
Seejarel tuleb lle korrata need faktid, millest oli juttu ning mis
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ndisid pakkuvat erilist huvi. Et saavutada kliendi téielik imber-
lilitumine, voib talle midagi naidata, demonstreerida voi kiisida
moni kisimus. Kui huvi on taastunud, voib esitlusega edasi
minna.

Konkureerivate toodete kasitlemine on probleemiks paljudele

mulgiagentidele, kuigi teatakse, et konkurentide suhtes tuleb

olla neutraalne. Siin vdiks anda kolm soovitust:

 &rge viidake konkurendile, kui selleks pole otsest vajadust;

» kui olete sunnitud konkurendist radkima, pildke teha seda
voimalikult luhidalt;

» Kkui te vordlete oma ja konkureerivaid tooteid, siis analliusige
neid pdhjalikult.

Esimese soovituse kohaselt tuleb esitlus planeerida nii, et ei
oleks vaja konkurentidele viidata. Kuid klient v3ib ka ise hakata
konkurendi toodet kommenteerima ja soovib, et muljagi aval-
daks oma arvamust. Siin peab olema konkreetne ja voimalikult
ruttu selle teema l8petama. Hea, kui dnnestuks midagi seesugust
utelda: “Jah, ma olen tuttav nende toodetega. M6ned meie
kliendid kasutasid ka vahepeal neid, kuid podrdusid peatselt
meie variandi juurde tagasi. Kas ma voin teile selgitada, miks?”
Oluline on viia kliendi tdhelepanu vdimalikult ruttu uuesti oma
tootele.

M@anikord tuleb paratamatult vdrrelda oma toodet konkureeri-
vate toodetega, eriti tootmiskaupade puhul. Kui tooted on enam-
védhem (hesuguste parameetritega, tuleb Kkliendi téhelepanu
pOorata teie poolt pakutavatele teenustele, garantiile ja vélja-
OppevBimalusele. Toodete omaduste kdrvutamisel on oluline
esitlemise jarjekord. Siin vdiks jargida joonisel 7 esitatud
skeemi (Chandezon; Lancestre, 1993: 74), kus omadused on
grupeeritud vastavalt neljale tunnusele: Uhised eelised, Uhised
puudused, olulised eelised, olulised puudused. Neid tuleb kasit-
leda sellises jarjekorras:
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« oma toote olulised eelised;
e omaja vGora toote Uhised eelised (positiivsed kiiljed);
» v0Odra toote olulised puudused.

Niiviisi jadvad kliendile paremini meelde just konkureeriva
toote puudused.

Kui mdni positiivne omadus konkureerivatel toodetel puudub,
tuleks oma toodet selle poolest esile tdsta. Néiteks: “Meie tootel
on turul ainukesena niisugune omadus. Kas selle olemasolu on
teie jaoks tahtis?”

Ukskdik kuidas konkurentide tooteid ka ei késitletaks, alati
tuleb jadda korrektseks, otsekoheseks ja ausaks. Kliendi lojaal-
sus firmale saabub pikkam6dda, mitte kohe. Kui aga alguses
kiputakse neid tooteid, mida klient senini kasutas, halvustama,
siis lihtsalt solvatakse klienti ja nii monigi kord v8ib sellega
kaasneda suhete katkemine veel enne, kui see sai Oieti alata.

OMA TOODE VOORAS TOODE
Uhised Uhised Uhised Uhised
eelised puudused eelised puudused
Olulised Olulised Olulised Olulised
eelised puudused eelised puudused

Kirjeldamine on vajalik

Kirjeldamisest tuleks hoiduda

Joonis 7. Kirjeldatavad tunnused omaja v6dra toote vordlemisel.
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Klient, kes ilma Uhegi vastupanuta ostab, on enamasti tdeline
haruldus. Tavaliselt need, kes vastu ei vaidle vdi kisimusi ei
esita, osta ei soovigi. Firma Xerox miugipersonali andmetel on
edukates tehingutes vaitlust 50% rohkem kui ebaedukates
(Dalrymple, Com, 1992: 63). Vastupanu ei maksaks karta. Iga-
sugune vastupanu on p8himdtteliselt Uletatav, véalja arvatud see,
mida kas kaubas vdi muljas olevate vigade tdttu ei saa rahul-
davalt Umber liikata. Mudjal, kes Uritab vastupanu ldmmatada
vBi vastamisest k@rvale hiilida, ei dnnestugi harilikult tehingut
s0lmida. Seepdrast ei maksa sattuda kliendi vastuvéidetest ja
kisimustest segadusse, vaid nende (le tuleb tunda heameelt:
mulgivastupanu on positiivne ilming, mis nditab, et teie t66
kannab vilja.

6.1. Mutgivastupanu kasitlemine

Vastupanuga toimetulek eeldab oskusi. Vaatleme neist olulise-
maid.

Vastupanu saab prognoosida. Seda saab teha juba visiidiks
ettevalmistumise ajal. Vastupanu prognoosimiseks tuleb Iabi
moelda péhjused, miks klient, kes soovib osta, vdib tootest
siiski loobuda. Nii ei ole kliendi vastupanu ootamatu ja seda on
vlBimalik veenvalt Uletada. Pdrast visiidi 16ppemist on kasulik
vastuvaiteid analliusida leidmaks nende uletamiseks vdibolla
veelgi paremaid variante.

Vastupanu saab ennetada. Vastupanu ennetamine tdhendab
toote puuduste kasitlemist, enne kui klient jduab nendele tahele-
panu juhtida. Vaevalt tGhelgi tootel vead puuduvad, kuid koiki
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vigu ei ole ka vaja kliendile lausa tles lugema hakata. Esitlemi-
sel peaks mainima eeskétt ikkagi selliseid puudusi, mis klien-
dile niikuinii silma paistavad.

Madnikord 6nnestub juhuslikke puudusi esitada eelisena. Naiteks
mudgiagendil, kes pakkus plastmasskatteplaate seinakontakti-
dele, mis takistavad lapsi sinna nappe torkamast, jaid demonst-
ratsiooni ajal kinnitusjalad kontaktiaukudesse kd&vasti kinni.
Lahikangutamise ajal juhtis ta kliendi tdhelepanu spetsiaalselt
sellele ja vaitis, et takistuse esinemine on toote (ks eeliseid, mis
ei lase ka suurematel lastel katteid nii kergesti ara rebida.

Vastupanule tuleb reageerida kohe. Sageli arvatakse, et kdi-
kidele vastuvaidetele on kasulik vastata korraga, esitluse 18pus.
Manikord vaibki see esitluse terviklikkuse seisukohast olla dige
(naiteks hinnaga seonduvate vastuvaidete puhul, mis tehakse
sageli esitluse algul, enne kui agent on jéudnud hinda p6hjenda-
dagi). Uldiselt ei ole siiski vastusega venitamine soovitatav.
Klient vdib jadda oma probleemi kallal juurdlema ega kuula
teid enam. Veelgi halvem, kui ta hakkab kahtlustama, et pluate
midagi varjata.

Hinnavastuvéidete puhul, kui need kerkivad dles liialt varakult,
tuleb delda, et nende juurde tullakse tagasi kohe parast toote
tutvustamist.

Vastupanu tuleb kuulata I6puni. Mdned miiigiagendid piua-
vad hakata vastama enne, kui klient suudab oma vdite 16pe-
tadagi. Selline kérsitus &ratab alati kahtlust. Klient ei pruugi olla
Uksnes solvunud, et teda katkestati, vaid ta v8ib hakata ka m&t-
lema: “Ju siin midagi ikka on, et kohe hakati digustama.” Lisaks
sellele vdib agent kiirustamise tottu tihti eksida, ja ennast mitu
korda parandades ei paista enam sugugi usaldusvéarne.

Positiivselt hadlestumine. Igasse mulgivastupanusse tuleb suh-
tuda vBimalikult positiivselt. Naeratage ja jalgige, et teie poos
oleks avatud, piiidke ka klient sellisesse poosi viia. Arge
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késitlege vastupanu kunagi vaenulikult ega kandke seda isik-
likule tasandile. Pitidke alati ndidata huvi kliendi seisukohtade
vastu, andes samal ajal mdista, et kogu teie tegevuse eesmérgiks
on kliendi heaolu.

Vahetevahel on kliendi vastuvéited pdhjustatud ebatépsest
informatsioonist. Selgitage ja tdestage, et asi on teisiti. Olge
optimist. Alati tuleb ette tagasiléoke. Kui konkureerival tootel
on omadusi, mis teie omal puuduvad, demonstreerige neid
eeliseid, mis teil on. Iga toote juures on midagi erilist ja posi-
tiivset.

6.2. Mutgivastupanu liigid ja nende tletamine

Enamus miugivastupanusid, mida kliendid esitavad, kuulub
thte jargnevast kuuest liigist: varjatud vastupanu, ettekééne,
ostmistahtetus, hinnavastupanu, tootevastupanu ja isikuvastu-
panu.

Varjatud vastupanu korral klient ei avalda, millega ta ndus ei
ole. Kas vaikitakse vOi esitatakse ebaolulisi, triviaalseid kusi-
musi. Sageli pultakse naidata, nagu ei oldaks dige klient ja see-
tottu tuntakse piinlikkust, et nendele (ldse aega kulutatakse.
Samas voivad nad aga olla vdga aktiivsed vestluskaaslased.
Torge tekib siis, kui teha ostuettepanek.

Varjatud vastupanu puhul tuleb klienti tahelepanelikult kuulata
ja pllda arvata, mida ta delduga tegelikult métleb. Kisimused
peavad olema suunatud mitte toote sobivuse kindlakstege-
misele, vaid kliendi probleemide ja seisundi mdistmisele. See
nduab muadjalt taktitundelist lahenemist ja hoolikalt valitud
kiisimusi. Oluline on muuta vastamine vdimalikult hdlpsaks,
vastused &ra oodata ja ise mitte liialt jutukas olla. Mdnikord
vlivad varjatud vastupanu pdhjuste selgitamisele kaasa aidata
sellised kiisimused:

» “Kuidas ma saaksin teid veenda, et see toode sobib teile?”
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e “Miks te niiviisi arvate?”
+ “Oelge mulle tdtt, mida te tegelikult arvate?”

Varjatud vastupanu Uletamine ei ole kerge. Tuleks jalgida nii
sbnade tooni, hadle valjust, ndoilmet, hoiakut kui ka liigutusi.
Sageli aitab “lugemine ridade vahelt”. Kdillalt tihti esineb olu-
kordi, kus klient ei oska isegi oma vastuseisu selgitada. Samas
ei ole sellest vastupanust v@imalik moddda minna, sest kui
mudgiagent ei suuda avastada kliendi t6rksuse tdelist pdhjust,
jééb toode miilimata.

Ettekaane on silmakirjalik vastupanu, mida praktikas tuleb koi-
ge sagedamini ette. Nad véljenduvad sellistes kdrvalepdiklemis-
tes nagu: “Mul on praegu kiire!”, “Ma olen nbus ostma teilt
seda jargmine kord”, “Ma mdotlen selle Ule veel jarele” jne.
Sageli on raske otsustada, kas klient mdtleb tegelikult nii vdi on
see ainult ettek&&ne. Selle kontrollimiseks vdib pddrduda klien-
di poole tapsustavate kiisimustega.

e Klient: “Mul ei ole praegu teie jaoks aega.”

* Midja: “Kas ma v@in veel tana tagasi tulla? Mis kellaajal
teil aega on?” vBi “Millal ma homme vaiksin tulla?”

Tahtis on méadrata uus kohtumine hasti konkreetselt ja vdima-
likult lahimaks ajaks.

Manikord tuuakse ettekdandeks vajadus kellegagi nbu pidada
(“Ma pean konsulteerima oma tlemusega.”). Sellisel juhul v&ib
vastus olla toetav, kuid samas kliendi tegevust konkretiseeriv
(“Muidugi peate. Millises kiisimuses te tahate konsulteerida?”).
Veelgi parem oleks puida probleem kohe lahendada (“V@&ibolla
ma saan teid Ulemuse juures kuidagi aidata? Lahme sinna
koos.”).

Ettekdande tletamise peamiseks votteks ongi olukorra konkreti-
seerimine.

10
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e Klient: “Ma pean pdhjalikumalt jarele métlema.”

e Midja: “Kas me ei saaks praegu koos I6puni moelda, prob-
leem on vérskelt meeles. Millised kiisimused vajaksid teie
arvates pGhjalikumat jarelemotlemist?”

“Ma saan aru, et vajate jarelemotlemisaega. Aga kas voiksite
juba praegu 6elda, millised argumendid on teie arvates ost-
mise pooltja millised vastu?”

“Me oleme siin kullalt pdhjalikult arutanud. Te olete ndus, et
ost on soodne. Pliiame ikkagi kohe otsuseni jouda, teile ju
toode meeldib.”

V6ib juhtuda, et klient tahab ko&rvale pdigelda ega soovigi
mingit vastust anda. Siis tuleb pdorduda otse ning paluda
lahemat selgitust (“Héarra, mind huvitab véga teie arvamus.”)
vOi lasta olukorda p6hjendada (“Kas te ei usu, et see on praegu
vdga soodne pakkumine?”).

Ostmistahtetuse puhul UGtleb klient vélja, et ta ei ole ostust
huvitatud. Selline mulgivastupanu nagu “Ma saan aru, et teie
toode on hea ja hind sobiv, kuid meie praegune variant t66tab
veel hésti ja meil ei ole kavas seda mber vahetada” teeb ilmselt
relvituks iga mutigiagendi.

Kuigi ostuvajadust tekitada ei saa, on ostmistahtetus tihti poh-
justatud toote halvast esitlusest. Né&iteks vOib viga olla selles, et
kogu tutvustus oli Ules ehitatud muilgiagendi monoloogile,
vahekokkuvdtteid ei tehtud ja kliendi suhtumist etappide kaupa
ei selgitatud ning ostjat tootega l&hemalt ei tutvustatud. See-
pérast, kui esitlus on labi, Utlebki klient kiirustades: “Tanan, oli
vdga meeldiv tutvuda, aga ...” Siit midki edasi arendada on juba
vdga raske. Kuidas seda siiski vdiks teha, naitavad jargmised
dialoogid.

« Klient: “Ma ei ole sellest huvitatud.”
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e Muuja: “Kas ma vdiksin kusida, miks?”

“Kas te tiksnes praegu ei ole huvitatud voi pohimotteliselt ei
soovi osta?"

“Mdned mu kliendid arvasid samuti alguses, et ei ole huvi-
tatud, aga kui nad veendusid selle toote hiivedes (hiivede
loetelu), muutus arvamus Kiiresti.”

“Miks te ei ole huvitatud? Kas teile siis ei paku huvi ...
(hiivede loetelu).”

* Kilient: “Praegune variant on meie jaoks kdllalt hea.”
e Midja: “Mis mottes hea?”

“Kas see on hea, kui ... (vana ja uue toote vdrdlus hlvede
seisukohast).”

“Ma madistan teid. Paljud mu kliendid arvasid tapselt samuti.
Praegu utlevad nad aga, et ei vahetaks mingil juhul vana
varianti tagasi selliste omaduste péarast nagu ... (hlvede loet-
elu).”

“Praegu vana variant rahuldab teid, varsti aga mitte. Ja siis
on see toode juba palju kallim.”

Hinnavastupanu véljendub vdéidetes: “Mul ei ole nii palju
raha”, “See maksab liiga palju”, “Ma kuulan jarele, véibolla
dnnestub kusagilt odavamalt saada.”

Tavaliselt on kdrge hind Gheks sagedasemaks mutki takistavaks
teguriks. Tdhendab see ju kliendile loobumisi, mis ostusoovi
tublisti vdhendab. Seepérast tuleb piliiida, et mudlgivestluses ei
mainitaks hinda liiga vara, vahemalt mitte enne, kui on joutud
radkida hivedest. Hinda késitledes tuleb alati paralleelselt &ra
nadidata konkreetne kasu, mida klient ostu l&dbi saab. Pannes ta
motlema toote kasutoovatele ja rahasddstvatele omadustele,
taanduvad kulutused rohkem tagaplaanile. Vale oleks aga ka
rdékida pidevalt madalast hinnast kui pdhilisest ostustiimulist.

10*
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Miujal peab olema pakkuda teisi argumente, mille tottu toodet
tasub osta, mitte uksnes hind.

Mida rohkem klient toodet vajab, seda vdahem osutab ta t&hele-
panu hinnale. Seepdrast ei ole ka Gige ré&kida hinnast, vaid
kulutustest. Hind on see, mis tuleneb tootmiskuludest, konku-
rentsist, turustuseesmarkidest jne., kulutused on aga seotud
rohkem kliendi seisundiga toote suhtes. Kulutuste ja hinna
vahelist soltuvust véljendab seos:

HIND : VAARTUS = KULUTUS

Seega sdltuvad kulutused toote hinna ja vaartuse suhtest. Mida
suuremana Onnestub ndidata vaartust (hivede paketti, prob-
leemilahendust, rahasaédstu jms.), seda vaiksemana tajub klient
ostukulusid. See on ka p&hjuseks, miks hinda ei saa vaadelda
toote omadustest isoleeritult. Mitgiagent peab oskama miilia ka
kauba hinda.

Hinnavastuvaidete puhul on oluline selgitada, millele kliendi
arvamus tugineb. Vaatleme mdningaid nditeid.

» Klient: “See hind on liiga kdrge.”
« Midja: “Millise tootega (variandiga) vorreldes kbrge?”

“Kui teie muiksite sellist toodet, millise hinna kehtestak-
site?”

“Me saaksime pakkuda ka odavama variandi, kuid mitte
enam sellise kvaliteediga. Millised omadused tunduvad teile
siin liiga headena?” (Harilikult kliendid ei nGustu madalama
kvaliteediga.)

“Meie hind on kull kdrgem kui konkurentidel, kuid ka toode
on enam vadrt.” (Huvede selgitus.)

« Klient: “Ma ostan, kui teete mulle 10% hinnaalanduse.”
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e Miuja: “Kui votate néiteks 10 eksemplari, on selline hinna-
alandus vdimalik.”

“Kdik, kes on seda toodet kasutanud, vdivad kinnitada, et ta
vastab 100% oma funktsioonile, mitte 90%.”

e Kilient: “Ma ei saa seda endale lubada.”
e Miuja: “Miks?” (Klient peab esitama peamise pdhjuse.)

“Ma ei usu, et saate selle ostmata jatta. Hived, néiteks ...
(huvede loetelu) kaaluvad hinna kaugelt lle. Mitteostmisest
tulenev majanduslik kahju, mida hiljem kannate, on palju
suurem praegusest kulutusest.”

Seega on mdisted kallis ja odav véga subjektiivsed. Mida
rohkem toode ostjale sobib, seda madalam tundub hind. Kui
klient ndeb konkreetses kaubas oma unistuse realiseerumist,
kaotab hind tema jaoks uldse tdhenduse. Jarelikult on hinna-
vastupanu Uksnes siis Uletatav, kui midja suudab hinna ja tootes
peituva kasulikkuse panna Gigesse vahekorda.

Tootevastupanu on seotud kartusega, et pakutava kauba oma-
dused ei vasta lubatule. Sageli arvab klient, et toode, mida ta ise
(tema tuttav, tuttava tuttav jne.) kasutab, on miuulgiagendi
pakutavast kindlasti parem. Siin ei tohiks kliendiga vaidlusse
laskuda, vaid peab tuginema faktidele. Tuleb demonstreerida
toote omadusi, néidata diplomeid ja tunnistusi, viidata teiste
klientide arvamustele. Méningaid tootevastupanu tletamise vot-
teid demonstreerivad jargnevad néited.

» Kilient: “Teie konkurendi toode on parem.”

e Muuja: “Mille poolest parem?” (Sunnitakse klienti tapselt
vordlema erinevaid omadusi, kontrollides, kui palju ta asjast
teab.)

“Mis teid nende toote juures vaimustab?”
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“Kas te mdtlete kvaliteeti, teenindust, omadusi v&i seisundit
parast viit aastat todtamist?” (Loetletakse neid omadusi, mis
oma tootel on paremad.)

* Klient: “Ma ei tahaks riskida.”

e Muuja: “Miks te arvate, et see on riskantne? Ma ei ole siin
riskist mitte midagi varem kuulnud. Millist riski te mdtlete?”

“Ma ei madista teid. Kas te ei tdpsustaks?”

“Kui riskist Uldse raakida, siis ainuke risk on seda mitte
osta.”

e Klient: “Mul tuleb kasutatud variandi ostmine odavam.”

e Muuja: “Kasutatud varianti on véaga riskantne osta. Harilikult
on see oma ressursi juba ammendanud. Kas te usute, et
remontimine tuleb teile odavam?”

“Paljud teised kliendid on algul ka arvanud, et kasutatud
variandi ostmine on odavam. Hiljem on nad seda alati kahet-
senud ja ostnud meie k&est ikkagi uue toote. Ainult et selleks
ajaks on nad juba kulutanud m@éttetult palju raha. Lubage ma
seletan teile, milles on asi.”

Uuele hankijale vastupanu osutamine on kuues ja viimane
vastupanu kategooria. See viljendub keeldumises osta kas
mulgiagendilt vGi tema firmalt. Sageli on niisugune vastupanu
tingitud visast pludlusest séilitada sidemeid olemasoleva hanki-
jaga. Klient v6ib sel puhul 6elda: “Ma ei taha teiega arisidemeid
luua.” Tuleb arvestada, et sellise kliendi poolehoiu v@itmiseks
kulub rohkesti aega ja energiat. Alustada vdib oma firma
tegevuse tutvustamisest, pulidmata kohe midagi miia. Sama-
aegselt tuleb uurida, mis klienti praeguste hankijate juures ei
rahulda ja jouda pikkamodda nii kaugele, et oleks v@imalik
saada véiksemaid tellimusi. Oluline on kohe alguses vélja uuri-
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da, millest kliendi vastupanu on tingitud. Toome paar ndidet
selle kohta.

Klient: “Vabandage, kuid ma ei osta teilt.”

Midja: “Kas te ei Otleks, miks?”

“Mida saame teha, et te ka meilt hakkaksite ostma?”
“Kas mina olen selle pbhjuseks, et te meilt ei osta?”

“Kas te sooviksite suhelda méne teise muigiagendiga meie
firmast?”

Klient: “Me oleme té6tanud koos firmaga X juba ule kiimne
aasta. Miks peaksin ma nuid ta vélja vahetama?”

Miudlja: “Ma saan teist aru, aga miks te ei taha paremat kaupa
parema hinnaga?”

“Ma saan aru teie pikaajalisest koosttost. Aga proovige meie
kaupa kasvdi uudishimu pérast ja vorrelge mdlemat oma-
vahel. Meie ainuke puudus on, et me pole saanud teiega need
kimme aastat koost6dd teha. Kuid te vdite veenduda meie
kauba terves hulgas eelistes.”
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Sellel etapil saab I6plikult selgeks kliendi suhtumine tootesse,
mis annab ka hinnangu mditgiagendi kogu senisele tegevusele.
Kui kdik on toimunud digesti ja klient on md@istnud pakkumise
vadrtust, siis jduab midgiprotsess edukalt fmiSisse. Kuid mitte
kohe, vaid alles pédrast migi tdepoolest oskuslikku 16pule-
viimist. Seepérast tuleb ka mudgi I6petamist késitleda kui
eraldiseisvat etappi ning suhtuda sellesse asjalikult.

Millal on Gige aeg mulk Idpetada? Pdhimdatteliselt igal ajal,
kuid mitte enne, kui klient on selleks valmis. Kdik sdltub klien-
di veenmise kiirusest. On situatsioone, kus klient ostab véga
ruttu, on aga ka selliseid, kus veenmine ja vastuvdidete Ule-
tamine kestab kaua ning nuab suuri pingutusi. Seepérast ei saa
Uheselt delda, kas kliendile teha ostuettepanek kohe, kui huvi on
tekkinud, pdrast esitlust voi alles k&ikvdimalike vastuvdidete
uletamise jarel.

Mudgi I6petamise Gige aeg on siis ja ainult siis, kui klient on
selleks valmis. Ei varem ega hiljem. Tahtis on siin mitte eksida.
Mdnikord puitakse teha ettepanek liiga vara, enne kui klient
jouab veendudagi, et ta toodet vajab. Pealegi vdib liiga agar
tegevus muugiprotsessi algul tekitada kliendis kartust, et teda
pultakse kuidagimoodi 18ksu meelitada. Teinekord jaab pakku-
mine hiljaks. Klient on tahelepanu kdrgpunkti juba ammu mine-
tanud ja edasine pdhjalik argumenteerimine ei pruugi teda enam
sugugi huvitada.
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Ostuvalmidust aitavad mdrgata ostusignaalid. Viimased on kin-
del mark sellest, et klient on jéudnud ostu suhtes veendumusele.
Kahtlused on seotud veel ainult konkreetse ostuga: kas teha
seda kohe, liikata edasi, vdi osta hoopiski kelleltki teiselt.
Viimase takistuse iletamine ongi selle etapi tlesandeks.

Ostusignaalideks on kindlad verbaalsed ja mitteverbaalsed vél-
jendused. Uldiselt avalduvad need jargmistes utlemistes ja
kéitumistes.

e Kisimused Uksikasjade kohta: “Kas te pakute sellele tootele
ka teenuseid?”, “Kuidas on v@imalik tasuda?”, “Missugused
on garantiitingimused?” Jne. Mdnikord on kasulik kliendi
kiisimustele vastata omapoolsete kiisimustega (vt. lisa 7). Nii
on vdimalik teada saada tema motteid ja arvamusi. Kui
vastused on positiivsed, vdib teha ostuettepaneku.

« Heakskiitev konstateering: “See huvitab mind”, “Seda olen
ma endale kaua soovinud.” Jne.

» Teiselt inimeselt arvamuse kisimine. Klient p6drdub lahedal-
oleva isiku poole kusimusega: “Mis sa sellest arvad?”.

» Korduvad, ndusolekut naditavad peanoogutused. Siin peaks ka
muligiagent nditama positiivset suhtumist, mis annab
kliendile otsustamisjulgust juurde.

* Toodet hakatakse hoolikalt uurima, ndoilme valjendab pdne-
vust. Sellise kaitumise juures tuleb veelkord toonitada toote
plusse ja suunata kliendi arvamust ostu sooritamise suunas
(“Eks ole see ju mugav?”).

* Pinge kaob ja klient muutub sdbralikumaks. Kui klient on
oma motetes ostuotsustuse langetanud, kaob ka varem esine-
nud kahtlusest tingitud valine pingulolek.

Klient vdib saata ostusignaale mudgiprotsessi igas etapis: péris
alguses, esitlemise ajal, vahetult parast I6petamist. Mida hiljem
ostusignaalid ilmnevad, seda pdhjalikumalt tuleb kokku vétta
toote hilved, enne kui ostuettepanekut tegema hakatakse.
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Kui reageering ostuettepanekule oli eitav, tuleb pérast vastu-
vditele vastamist veenduda, et vastus rahuldas klienti, ning
proovida seejarel uuesti muiki I6pule viia. Miigiagent peab
alati teadma, mida teha siis, kui klient tleb “ei”. Vale oleks siin
lilga kergesti jarele anda. Normaalseks peetakse 3-4 mulgi-
I6petamise katset.

Pdrast ostuettepanekut tuleb alati jadda ootama kliendi rea-
geeringut. Niud enam edasi réékida ei tohi. Klient tuleb panna
surve alla, mis sunnib teda otsust langetama. Kui piitda siin
veel midagi 6elda, kaob surve ja tdendosus tehingut edukalt
I6pule viia véheneb. Mdnikord kujuneb vastuse ootamine killalt
pikaks (30 sekundit vGi isegi rohkem), ja kuigi vdib paista, et
sellises ootamises midagi keerulist ei ole, pole praktikas see
sugugi nii. Seepérast kuulub professionaalse muigiagendi os-
kuste hulka ka oskus vaikida ja survet avaldada (vt. lisa 8).

Lopuks Klient lausub midagi. Pinge langeb, 6hkkond normali-
seerub, ja midgiagendil on v@imalik midagi 6elda. Kui vastus
tuleb jaatav, on vaja muuk 18pule viia: selgitage veelkord toote-
ga seonduvaid klsimusi (garantii, teenindus, transpordiviis, ule-
andmise aeg jms.) ja lahkuge. Pinge I6dvenemise tottu voib
mulgiagendil tekkida tahtmine veel natuke lobiseda. See pole
soovitatav, kuna raiskab aega, aga mis veelgi olulisem: mitte-
vajaliku informatsiooni vahendamise kdigus on oht eneselegi
teadmata Oelda mida sellist, mis kliendi arvamust muudab.

Reageering vOib olla ka negatiivne. Sellessse tuleb suhtuda
rahulikult ja mitte anda liiga vara jarele. Pdrast paari esimest
eitust ei maksaks asja veel sugugi lootusetuks pidada. lIsegi siis
mitte, kui klient seda larmakalt kinnitab. V&ib killalt tuua néi-
teid, kus pérast &gedat tormi on saabunud ootamatu p6dre ja
tdnu mdadgiagendi kaalukusele on kd&ik 16ppenud hasti. Kui
peaks aga siiski ilmnema, et klient osta ei soovi, tuleb selgi-
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tada, miks ta niisuguse otsuse vastu vottis. Kas seda pdhjustas
pakkumise mingi varjukilg voi oli viga mudgikorraldamise
viisis? Kusimus “miks?” on alati oluline, kui tahetakse saada
teavet, mis vBimaldaks jargmistel kordadel vigu valtida.

Mutgi edukat I6puleviimist vdib toetada mitmesuguste selleks
eesmargiks vélja tootatud tehnikate ja votete abil. Toome neist
lihiGlevaate (Goldman, 1990: 39).

Alternatiivide pakkumine. Kliendi tdhelepanu suunatakse mit-
mesugustele ostuvariantidele, vélistades kbige ebameeldivama
nendest — mitte osta. Naiteks selle asemel, et kisida “Kas te
ostate toote A?” (millele on kerge delda “ei”), tuleb kisida “Kas
te vOtate toote A vdi toote BT.

Kui klient hakkab niud kahtlema, siis nditab see, et ta ei ole
veel jdudnud piisavalt veenduda. Miuugiagent peaks radkima
uuesti oma toote hivedest ja kisima kliendi arvamust selle
kohta. Ka vdib jarele uurida, millised konkreetsed omadused
jéid arusaamatuks ning mis on ostu seisukohast kliendi jaoks
téhtis.

Ostuotsustusest moddahiilimine. Selle asemel et ré&kida os-
tust, vdib kliendi mdtted viia juba toote kasutamise juurde.
Niisugusteks on nditeks kisimused: “Me pullame toote juba
homme &ra saata. Kas see sobib teile?”, “Missuguse mudeli
juurde me siis jadme?” jt. Ostuotsust ei késitleta, seda peetakse
enesestmdoistetavaks. Kliendi tahelepanu suunatakse sellele, mi-
da osta, kus osta, millal osta, kuidas osta, kui palju osta jne.

Omaduste-eeliste-htvede (FAB) meetod. Mulgi l8petamisel
on kasulik veelkord loetleda toote trumpe, tuues arvuliselt vélja
(kui see on v6imalik) summaarse vdidu, mida ost kliendile an-
nab. Kui ta on kinnitanud, et see on tdesti nii, tuleb teha ostu-
ettepanek.
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Huvede valjatoomise meetod on eelmisega teatud méaéral sar-
nane, erinevus seisneb selles, et siin piitakse saada kliendi
heakskiitu igale hiivele eraldi. Nendeks vdivad olla toote kvali-
teet, hanketingimused, tootest saadav tulu, mugav tasumisvaoi-
malus jms. Kui klient on kinnitanud jarjestikku ko&igi nende
faktorite olulisust ja soodustingimusi enda jaoks, on tal edasi
juba raskem péhjendada, miks ta siiski ei osta.

Vordlusmeetod. Kliendile tehakse ettepanek koostada nimekiri
toote headest ja halbadest kiilgedest. Nende vordlemisel peab
klient jdudma selgusele, et eelistel on Ulekaal. Kui ta aga k6hk-
leb edasi, tuleb piida Ules leida need varjatud vastuvdited, mis
takistavad otsuse 16plikku langetamist.

Kaubast ilmajdédmise ohu metoodika. Milgiprotsessi kiiren-
damiseks voib kasutada mdju, mida tekitab oht kaubast ilma
jadda. Koik tahavad seda, mida on vahe. Seepérast vdtke klien-
dilt &ra see, mida tal veel ei olegi. Kui pulate ostjale tbestada
toote hdid omadusi kas arvude, vBi argumentide vGi isegi mit-
mesuguste demonstratsioonidega, v0ite piisavalt palju vaeva
néha, kuid tulemus ei pruugi olla kuigi positiivne. Hoopis md&ju-
sam on valida vastupidine tee. Avaldage parajal momendil
kartust, et toode kliendile ei sobigi, et ta on otsakorral vdi klien-
di probleemi lahendamiseks liiga hea. Kauba maine tGuseb
kliendi silmis kohe, kui seda on vB@imalik saada piiratud koguses
vBi limiteeritud ajavahemiku jooksul. Siin vdib kasutada jarg-
misi poordumisi: “Minu teada need mudelid hakkasid meil just
I6ppema. Kui neid siiski veel laos leidub, kas te sooviksite
osta?”, “Hinnad tdusevad jargmisel kuul tGendoselt 10%. Nii-
siis, kas te soovite osta praegu voi votate parast hinnatdusu?”

Kokkulepe. lga miik p6hineb kokkuleppel. Enamus neist
puudutab hinda ja huvesid. Kliendi loomulikuks sooviks on
saada antud hinna (kulutuste) eest suurim hulk hivesid. Sageli
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avaldatakse selleks miugiagendile survet (“Kui ma seda ... ei
saa, siis ei ostagi”). Mulgiagent peab oskama lahendada olu-
korra nii, et kasu oleks mdlemapoolne (“Ma olen teile ndus
mudma allahindlusega, kui tasute né&dala jooksul™). Siiski tuleb
igasugusesse hinnaalandusse suhtuda ettevaatlikult, kuna sel
juhul peab miuk kasvama sedavord, et kompenseeruks kasumi
vahenemine (vt. lisa 9). Seda ei ole aga sugugi lihtne teha.

Osapakkumiste meetod. Ostud on sageli samased ahelprot-
sessiga. Seepdrast tuleb kliendile ulatada ostuahela kasvdi kdige
vaiksem otsakene. Kui inimene on 0Oelnud “A”, siis Utleb ta
paratamatult ka “B”. Kui kliendile on dnnestunud mida 6nge-
konks, on lootust maha muda veel tamiil ja ritv, siis kalamehe-
saapad ja kummipaat, seejarel paadimootor vdi puri jne.

Ultimatiivsete kisimuste valtimine. Ultimaatumitele on alati
kergem dra oelda. Niisugune situatsioon v6ib tekkida nditeks
siis, kui ostjal lastakse ostuotsustusest pikema aja jooksul kor-
vale hiilida. Sageli kardab miigiagent eitavat vastust sedavdrd,
et ei julge klienti sobival hetkel ostma keelitadagi. Loodetakse,
et kui toote positiivsete kiilgede tutvustamist jatkata, katkestab
Klient esitluse niikuinii ja teatab oma ostmisvalmidusest. Kui
seda aga ei juhtu, vBib I6puks muilgiagendi kannatus katkeda ja
ta plitab lahendada olukorda jarsult ultimatiivses vormis: “Kas
te olete juba otsustanud osta?” Sellele eitavat vastust saada pole
kuigi raske.

Negatiivse sisuga kisimuste valtimine. Kisimus ei tohi olla
ules ehitatud eitusele. Néiteks ei ole hea kisida: “Kas te ei taha
osta laserprinterit?” Kliendil on siin kerge anda eitav vastus: “Ei
taha.”

Tehke kliendile komplimente. Alati v6ib 6elda, et kliendil on
otsusekindlust, haid ideid, huumorimeelt. Eriti meeldiv on tal
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kuulda, et teisedki peale teie oleksid kindlasti huvitatud koos-
to0st temaga.

Tehingu I8petamisega ei tohi venitada. Sageli lasevad muugi-
agendid tehingu ilma kaaluka p6hjuseta edasi likata. Iga selli-
selt edasiliikatud otsustus véahendab miitigi tdendaosust. Siin keh-
tib raudne reegel: “Tellimus, mille oleksite vdinud saada téna,
on homseks juba vett vedama ldinud.”

Viimane julgustus. Koos ostuga kaasneb harilikult mote vélja-
minekutest, ohust saada halb toode, kartus halvasti tehtud valiku
ees jne. Koik see avaldub viimasel hetkel k@hklusena ja soovis
otsustus edasi ltikata. Siin vdib aidata moni muujapoolne jul-
gustav sdna, vihje garantiile, teiste klientide rahulolule jne.

Lopetades selle etapi Kkésitlust, tuleb veelkord réhutada kahte

asjaolu.

o SOltumata sellest, milliseid votteid v6i tehnikat ka ei raken-
dataks, kasulikud on need vaid siis, kui aitavad kaasa klien-
diga pusivate, pikaajaliste suhete loomisele.

* V0ib juhtuda, et klient ei osta. See ei tdhenda, et kontaktil
tuleks lasta katkeda. Kui pakkumine on tehtud korrektselt
ning lahkumine toimub leplikus vaimus, on téiesti loomulik
mdne aja parast uuesti kohtuda. “Ma votan teadmiseks need
momendid, mis tundusid teile ebasobivatena. Té&nan védga
nende markuste eest. Sooviksin teiega mdne aja pérast jallegi
kohtuda (t4psustatakse kohtumine), et arutada uusi ettepane-
kuid,” sBnab agent hilivastijatul. Paljugi mis vahepeal vdib
juhtuda: klient v8ib oma meelt muuta, tema finantsseis para-
neda, konkurentsiv@itlus tiheneda, toode vahepeal modifit-
seeruda. Pealegi suudetakse jargmisel korral toodet kindlasti
paremini esitada, on ju vahepeal kogemusigi juurde tulnud.
Uhekordne araiitlemine ei pea sugugi tdhendama, et kaubast
keeldutakse igaveseks ajaks. Selle tdenduseks uks lugu, Kui-
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das usinus ennast tasuda vdib. Keegi kohvrimudja oli soori-
tanud poolteise aasta jooksul kakskiimmend ebadnnestunud
kéiku Uhte suuremasse reisitarvete kauplusse. Kahekiimne
esimene kord tdi talle aga ootamatu edu: omanik ostis kogu
partii kohvreid. Agendi kiisimuse peale, miks ta tegi seda
alles nliud, vastas vanahérra, et mérkas teda pakkuvat ikka
sama kohvrit, mis selle aja jooksul polnud sugugi halvemaks
muutunud.



8. MUUGIJARGNE TEENINDUS

Oeldakse, et miiik on tutvumisaeg. Siis algab miiiija-ostja vahe-
line abielu. Kui pikaks ja 6nnelikuks see kujuneb, s6ltub osku-
sest arendada omavahelisi suhteid.

Selles aforismis peitub paras jagu t6tt. Pole ju isikliku muugi
eesmargiks Uhekordne kasu, vaid pikaajaline koost6o ja sellel
pbhinev tulu. Seepérast peab miuigiagent panema réhku mitte
ainult miugieelsele ja -aegsele teenindusele, vaid hoolitsema
kliendi eest ka parast madki.

Kuidas peaks toimuma midgijargne teenindamine? Alustada
vOib sellest, et muuta harjumuseks parast muki kliendile helis-
tamine. Nii saab kontrollida, kas ta on ostuga rahul. Kui aga
votta ette kliendi kilastamine, siis ei sobi kéituda nii, nagu
voiks eeldada mingeid probleeme. Qige on péérduda selliselt:
“Astusin sisse veendumiseks, et teil on kd&ik korras”, mitte
“Astusin sisse kusima, kas teil on mingeid probleeme”.

Mida rohkem me kliendiga kontakteerume, seda paremini
hakkame aru saama tema probleemidest, seda paremini suuda-
me rahuldada tema vajadusi. See tdhendab aga uusi tellimusi ja
suurenevat mudki. Kehtib empiiriline seadus: 1:6:25, mis
tdhendab, et iga uue kliendi leidmine laheb kuus korda kalli-
maks kui vana séilitamine, araldinud kliendi tagasimeelitamise
hind tduseb aga kahekimne viie kordseks. Seepérast — hoidke
oma kliente. Ch. Futrell (1993: 376) eristab kuut klienditeenin-
duse tegurit, mille abil vdib saavutada kliendi rahulolu.
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1. Pludke arendada kliendiga koostodd juba pdrast Uhe-
kordset ostu. Selgitage, kuidas teie tooted vdivad teda ai-
data. Leidke uusi probleeme ja neile Gigeid lahendusi.
Naidake, et kliendi mure on ka teie mure.

2. Kohtuge oma klientidega regulaarselt. Sageduse madra-
misel l&dhtuge kliendi praegustest ja perspektiivsetest ostu-
dest, aastatellimuste arvust, ostude komplektsusest ning
teeninduse vajadustest. Kohtumiste arv olgu nii suur, et
selle edasine suurendamine muudki enam ei mdjuta.

3. Kaebuste korral &drge hoiduge kdrvale. Laske Kliendil
veenduda, et olete valmis vastutama kdigi toote muigiga
seonduvate vigade eest, ka nende eest, mis teist otseselt ei
s6ltu. Kui te ise neid vigu kdrvaldada ei suuda, siis organi-
seerige nende kd&rvaldamine. Klient peab seda kaua
meeles.

4. Tehke alati seda, mida lubasite. Miski ei kahjusta suhteid
niivord kui tditmata lubadused. Pulidke jduda tasemeni,
kus Kklient hakkab tundma, et teie poolt antavad tagatised
on tdesed. Praktikas juhtub sageli nii, et lubadused vééri-
vad vaevalt seda paberit, mille peale nad on kirjutatud.

5. Puidke teha ennast Kkliendile kasulikuks. Pakkuge sood-
said tehinguid, viige kokku vajalike inimestega, andke
héid ideid. Peagi muutute kliendi jaoks nii oluliseks, et ta
ei kujuta ilma teieta oma tegevust ettegi.

6. Ndidake, et teil on klient kogu aeg meeles. Muutke ta
endale ldhedaseks inimeseks. Selleks saatke talle pihade
ja tahtpédevade puhul dnnitlusi, tervitage suuremate driliste
saavutuste ja ametialase edutamise korral, kutsuge messi-
dele ja néitustele, kus on esindatud teie firma tooted,
teatage uutest toodetest, saatke regulaarselt reklaami-
materjale jne. Ukskdik mida te teete, pltdke alati anda
sellele isiklik tahendus.



90 MUUGIJARGNE TEENINDUS

Iga miigiagenti tabab vahetevahel liGasaamine. Mdonikord ei
Onnestu soovitud tehinguid sGlmida, teinekord hakkab Kklient
tegema koostédd hoopis teie konkurendiga. Kuidas sellistel
juhtudel k&ituda? Nimetagem nelja soovitust, mille jargimine
aitab kaasa teie positsiooni taastumisele.

1 Uurige jarele tekkinud olukorra tegelik pdhjus. Tehke
visiit Kliendi firmasse, kusitlege seal oma vanu sopru ja
teisi tuttavaid. Igal juhul tehke asi endale selgeks.

2. Kaituge taktitundeliselt. Kui klient on alustanud koost6dd
teistega, drge nédidake oma pettumust. Andke kliendile tea-
da, et olete talle vdga ténulik viimase tehingu eest, et
suhtute temasse ikka lugupidamisega ja et soovi korral
olete valmis jaitkama koost6dd.

3. Arge kunagi kritiseerige kliendi ostu, mida ta on teinud
konkurendi juurest. Kui see on ka halb ost, las klient jduab
selleni ise. Tagantjarele tarkuse nditamine viisil: “Eks ma
Utelnud teile!” ainult tdukaks klienti teist eemale.

4. Arge kandke klienti oma nimekirjadest veel maha. Taguge
rauda, niikaua kui see on kuum. Seepdérast suhelge temaga
nagu ennegi: tehke regulaarseid visiite, saatke prospekte,
tutvustage oma uusi tooteid, kuid plidke hoiduda Uhest:
arge korvutage end konkurendiga, kellega klient praegu
tootab.

Selliselt todtades voite peagi kogeda, kuidas teie seis hakkab
pikkamdodda paranema.
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PRESSINGMUUGI VALTIMINE

Pressingmuiigi arusaamade kohaselt on ideaalmiiija see, kes
suudab mida mida tahes, kellele tahes ja milleks tahes. Pres-
singmudgile on iseloomulik toote positiivsete kiilgede kunstlik
esiletoomine, konkureerivate toodete kriitika, pahedpitud pre-
sentatsioon, planeeritud hinnaalandus, tellimuse kerjamine jms.

Nduanded pressingmutgi valtimiseks:

Arge Uritage mua nii kallilt kui vimalik.
Hoiduge néitamast lles Ukskdiksust pisiklientide suhtes.

Hoiduge andmast liiga lahkeid lubadusi. Usutav pole see,
mida Utlete, vaid see, mida klient usub. Seepérast olge usal-
datav ja pange ka klient ennast usaldama.

Arge Ulistage oma kaupa. Esitage kliendile fakte. Oigel ajal
lausutud “hea” vdib olla palju veenvam kui Ulivérded

“muinasjutuliselt hea”, “vdrratu” v8i “maailma parim”.

Arge uletahtsustage oma seisundit, kui see ongi momendil
monopoolne. Situatsioon vdib muutuda, konkurents kasvada,
mudgile tulla asenduskaup. Olge kliendis@bralik.

Arge kasutage taktikat: “Kui tahate seda, peate ostma ka
tolle”. See on vilets katse lahti saada vahevaartuslikust voi
-ndutavast kaubast.
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Viéltige supermudija rolli. Puudke olla mitte liialt enesekin-
del, uhke ja libekeelne. Samuti mitte lobamokk. Mida véhem
te raagite, seda suurem on teie sGnade vaartus.

Arge tdstke hinda ootamatult. Kui tekib vajadus tdsta hinda,
informeerige aegsasti ka kliente.

Olge suuremeelne. Kui maérkate, et klient vdib teha asja-
tundmatusest vea ja hiljem pole oma otsusega ilmselt rahul,
selgitage talle asjaolusid. Enamuse miudjate juures esineb
niisugust kaitumist haruharva. Olge selles mbottes erand,
kliendi arvamus teist tduseb jarsult.

Arge iritage Umber likata Gigustatud vastuvaiteid. Need ilm-
nevad kliendile peatselt ise. Kuid koos sellega kaotate voi-
maluse Umber likata ka Oigustamata vastuvdited. Teid ei
usuta enam niikuinii.

Pludke takistada tingimist, sellega panete k&ik kliendid
vordsesse seisu. Arvestage, et teade vBimalusest tingida levib
klientide seds ulikiiresti ja kdikide plid seda teha muutub
jarjest intensiivsemaks.

Austage konkurente, kuid jddge nende suhtes neutraalseks.
Konkurentide kiitmisel pole méotet, laitmine muutub aga
sageli nende reklaamimiseks. Lisaks alandab see radkija
vaarikust kliendi silmis.

Muik ei 16pe ostu sooritamisega. Sageli see siis alles algab.
Palju tdhtsam (hekordsest tehingust on kliendi muutmine
pusitarbijaks.
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MUUGIAGENDI ROLLID

1. Muugiagendi roll saadikuna

» Miugiagent esindab firmat kliendile esimesena. Seepérast
lasuvad temal ka kdigi tootajate lootused. Arge valmistage

neile pettumust.

» Pidage meeles, et klientide arvamus firmast kujuneb miugi-
agendi jargi. Puldke olla parim.

« Konkureerivate toodete erinevused on muutunud kaduv-
vaikeseks. SeetBttu on ostjad hakanud ostma sealt, kus neid
teenindab kompetentsem ja simpaatsem mdja.

Kauaaegne SAS-i president Jan Carlzon selgitab kliendi arva-
muse kujunemist oma firmast nii: “Eelmise aasta jooksul puutus
10 miljonit klienti kokku umbes viie meie t60tajaga, iga kontakt
kestis ligikaudu 15 sekundit. Seega loodi ettekujutus Skandi-
navian Airlines’ist meie klientide seas 50 miljonit korda aastas,
15 sekundit korraga. Need 50 miljonit maine loomise hetke on
momendid, mis otsustavad IGplikult, kas meie firma on edukas
vOi mitte. Need on hetked, mil peame oma klientidele tGestama,
et meie firma on nende parim valik.
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2. Mutgiagendi roil konsultandina
« Arge Kkiirustage jarelduste tegemisega. Analiiisige koiki
ndudmisi ja soove enne, kui midagi soovitate.

« Naidake kliendile, et te olete oma alal padev. Muidu pole tal
pOhjust teid usaldada.

« Esitage kusimusi lahtuvalt teie konsultatiivsest rollist, mitte
suvalisi.

* Olge osavotlik kuulaja.

3. Miugiagendi roll veenjana
» Pidage meeles, et inimesed kardavad muutusi ning avaldavad
neile vastupanu. Seepdrast veenge ettevaatlikult.

+ Aidake inimestel aru saada kasust, mida toote ostmine
annab.

« Arge kiirustage asjade kaiguga, laske neil kulgeda oma-
soodu. Kiirustamine muudab kliendi kahtlustavaks.

« Arge avaldage survet, piiiidke vdita usaldus.

Kliendi arusaamine toote kasulikkusest on alles pool v@itu. Ule-
jadénud veenmiskunst seisneb selles, et kénesolev toode ostetaks
nimelt teilt.
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ULDISI NOUANDEID EDUKAKS
MUUGITEGEVUSEKS

1 Looge endast hea mulje

Teadke, et teid hinnatakse néhtavale ilmumise esimesest het-
kest alates. Teie tulevane klient annab teile hinnangu enne,
kui jOuate suugi avada. Seepédrast ndige inimesena, kelle
poole klient voiks alati podrduda.

Véltige darmuslikku moodi. Teie klientide vanused ja mait-
sed varieeruvad. Pitdke luua rahulikkuse ja usalduslikkuse
6hkkond.

Viltige héirivaid harjumusi (klinte narimine, jalalt jalale
tammumine, sagedased kéhatused jne.).

Putdke olla mitte liialt pealetukkiv.

Arvestage, et ebakorrektsus on kliendile sama, mis ebausal-
dusvaarse.

Arge olge kiitusega Kitsi.

2. Olge tasakaalukas ja kindlameelne

Ka koige kogenumatel juhtub &pardusi. Oppige lutiasaamis-
test, arge kaotage julgust.
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» Kui teid tabab mitgialane tagasilook, arge haletsege ennast,
tehke rohkem t66d.

« Arge segage kindlameelsust &ra agressiivsusega. Valtige
sOnasdda.

« Arge laske ametialastel vaidlustel kanduda isiklikule tase-
mele. Vastasel juhul kaob teil vOimalus Kklienti edaspidi
kilastada.

+ Olge enesekriitiline. Arge mdelge enda jaoks vélja vabandusi.

« Oppige tundma oma tugevaid ja norku kiilgi. Esimesi piiiidke
vOimalikult sagedamini kasutada, teistest aga pikkam&6da
lahti saada.

* Analiiisige oma tegevust regulaarselt. Vorrelge mudgitule-
musi teiste omadega. Puldke olla sama hea vdi veelgi parem.

e Kui te midagi ei tea, &rge h&benege seda kisida oma (le-
muselt voi kolleegidelt.

3. Arendage endas kliendikesksust

e Enne drikohtumist ja selle kéigus kisige endalt: “Kuidas
mina kaituksin, kui oleksin tema asemel?”

» Arge olge enesekeskne. Enesekesksed inimesed on harva
edukad muljad. Teie motlemise keskpunktis peab asuma
klient.

« Kliendil v@ib olla eelarvamus. Enamus inimesi on vastutus-
tundetu miidja kdest kunagi petta saanud. Seet6ttu vdivad nad
suhtuda teissegi kahtlustavalt.
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* Iga ost on risk. Vale otsus v@ib kaasa tuua kaugeleulatuvaid
tagajargi. Seepérast olge kannatlik, kui Klient enne otsuse
langetamist kaua kaalub.

 Arge suhelge kdikide klientidega tihtemoodi. Putdke igale
laheneda individuaalselt.

4. Olge paindlik

 Arge tehke jdiku, raskesti muudetavaid plaane. Olge valmis
neid vajaduse korral korrigeerima.

« Uhe toopaeva jooksul v@ite olla sunnitud kiilastama suuri
ning véikesi organisatsioone, kohtuma tippjuhtide ja késu-
téitjatega, rahuldama pahurate klientide kaebusi ja preten-
sioone. Pludke kohaneda kdikide nende olukordadega.

+ Arge vitke eelnevat ebadnnestumist jargmisesse kohtumisse
kaasa. Alustage iga uut kohtumist nagu puhast lehekilge.

+ Suhelge kdikidega vordselt. Arge kohelge madalamaid amet-
nikke vaiksema respektiga kui tippjuhte.

13-
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KUIDAS MUUGIKARJAARI ALGUSES
NARVEERIMISEGA TOIME TULLA

Harilikult on narveerimise allikaks kartus, et teid vbidakse oota-
matult ndrgast kohast tabada. Kdige kindlamini aitab siin veen-
dumus, et teie teadmised on pohjalikud. Seepdérast tdiendage
oma teadmisi pidevalt. Ometi vite ennast mudgikarjaari algul
ikkagi ebakindlana tunda, kuna kogu situatsioon on teie jaoks
vooras. Narveerimine niisuguses olukorras on téiesti loomulik,
kuigi kliendiga suheldes ei tule see teile kasuks. Et narveerimise
negatiivset moju vahendada, puldke rakendada jargmisi soovi-
tusi.

Arge raakige liiga Kiiresti, see tdstab pinget ja muudab teid
veelgi ndrvilisemaks. Putidke teadlikult tempot alla suruda.

Uritage vestluspartnerit ronkem kdnelema panna. Kdige liht-
sam on seda teha kisimuste abil.

Pliudke oma jutus teha pause. See annab kaasvestlejale jare-
lemGtlemiseks ning teile motte arendamiseks aega. Nii
saadakse teie jutust paremini aru ning jatate endast ka tasa-
kaalukama inimese mulje.

Pauside ajal, kui vaja, saate ka oma hingamist korrigeerida.

Raadkimise algul vdivad hakata vérisema ké&ed, hiljem aga
kuivada suu. Arge juhtige vabandades sellele tahelepanu,
vestluskaaslaslane ei pruukinud seda sugugi margata. Kui
aga tunnete, et momendil on nendest v@i analoogsetest
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héiretest raske jagu saada, juhtige partneri tdhelepanu endalt
kdrvale (ndidake talle reklaammaterjale, kiisige midagi,
laske proovida toodet jne.).

e Vdrisemist aitab maandada igasugune tegevus. Seepérast
arge piudke kramplikult hel kohal paigal seista, katsuge
lilkuda, vdimaluse korral istuge. Samuti drge hoidke ette-
kande ajal kdes paberilehti, need hakkavad kergesti vdbi-
sema. Asetage vajalikud paberid tugevale alusele. SGrmede
varisemise puhul vGtke katte pliiats v8i kaustik.

* Narveerimisest v8ib (le saada ka enesekindluse demonst-
reerimisega. Pludes naidata ennast vGimalikult julgemana
unustate peagi, et voiksite ka karta.

 Arge arvake, et kohtumispinge on ainult teis. Eks klientki ole
parajal méaéral erutatud. Selle teadvustamine annab mdnikord
tagasi enesekindluse.

e LOpuks — Kkui olete saavutanud enesekindluse, &rge muutuge
ulienesekindlaks. Kellelegi ei meeldi tleolev muija.
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NOUANDEID EDUKAKS SUHTLEMISEKS

» Pidage meeles, et efektiivne saab olla ainult vastastikune
suhtlemine.

« Argitage klient kdnelema. Esitage rohkem kiisimusi, mis
algavad sbnadega “miks”, “mis”, “millal”, “kus”, “kes”,
“milline” jne. Pidage meeles, et see, kes kisib, kontrollib ka
labirdékimiste kéiku.

+ Hoiduge partneri juttu katkestamast. Arge esitage selle vahe-
le kiisimusi. Néidake, et olete hea kuulaja.

» Kasutage oma pdoérdumistes kliendi nime.

* Vaadake inimesele otsa, kui temaga réaagite.

» Radkige normaalse valjusega, drge karjuge ega sosistage.

» Pludke véljenduda lihtsalt. Pole motet kasutada zargooni.
See ei jata kunagi head muljet. Samuti drge kasutage eriala-
seid tehnilisi termineid, mida klient ei pruugi teada.

» Viltige parasiitvaljendeid, nagu “noh”, “teate”, “tegelikult”,
“kindlasti” jt.
e Puldke oma juttu ilmestada. Kuulake selle lindistust, tehke

taiendusi, pdnevuse mdttes varieerige tooni ja intonatsiooni.
Varuge valmis aforisme ja anekdoote.

« Arge raisake kliendi aega liigse jutukusega.
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MITTEVERBAALSETE SUHTLEMISSIGNAALIDE

TAHENDUSED

Signaali kirjeldus

Ulespoole pdératud peopesa

Teretamisel allapoole pddératud
peopesa

Kasivarred risti rinnal: mehel
naisel
Rusikasse pigistatud kasi

Kasi plksitaskus

Kéed surutud puksitaskutessse,
poidlad valjas

Rinnal ristatud ké&sivarred,
kaelabad kaenla all, pdidlad
véljas ja suunatud Ules

Kéed all jalgpalluriasendis
Kéed kuklal

Tahendus

Usalduse ja sBbralikkuse
véljendamine

Uleoleku tundemark, tilemuslik
kaeasend teretamisel

Tagasitorjuv, suletud olek
Ebakindlus, soov leida kaitset
Raev, kavatsus riinnata

Puld ebakindlust varjata, naidata
situatsioonist Uleolekut

Vodimukuse tundemark

Uleoleku valjendamine,
enesevalitsemine. Podialde asend
naitab enesekindlust, ristatud kaed
aga annavad kaitstustunde

Osaline toke, ebakindluse valjendus

Peremehediguste valjendus (“Siin
juhatan végesid mina”)

Kudnarnukid laual, késivarred ja Soov anda korraldusi véi esitada

s6rmed moodustavad

kiilukujulise kolmnurga suunaga

Ules

arvamusi, jaatav suhtumine teistesse
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Kéed pdlvede vahel rippu,
kasivarred koos sdrmedega

moodustavad Kiilukujulise asendi

suunaga allapoole
Kéed selja taga, pihud koos

Kéed selja taga, Uks kasi hoiab
kinni teise kasivarrest

Lauale asetatud ristatud
sdrmedega kéed

Vastastikku kokkusurutud
sdrmeotsad

Sdrmedega trummeldamine
Peopesade hddrumine

Suu ette tostetud kési
Ké&ega l8ua silitamine
Kaela stigamine

Kd&rva puudutamine

Nina h66rumine ja samal ajal
korvale vaatamine

Jalg ule pOlve

Toolil tagurpidi istumine
(“ratsutamine”)

Pea asendid:

otse

kallutamine kuljele
kallutamine ette

Hooga tahapoole visatud pea

LISA 6

Alistumuse mark, ndus ara kuulama

Julguse ja enesekindluse véljendus

Pinge, tujutus. Mida kdrgemalt
kasivarrest kinni hoitakse, seda
suurem on pinge

Pettumus, soov varjata eitavat
suhtumist

Soov midagi tapsustada

Narvilisus, soov asjajuurde asuda
Lootus millegi kordamineku Ule
Ebakindlus

Soov jéuda otsusele

Kdhklus ja ebakindlus

Tudimus, soov vahetada situatsiooni

Puld varjata pettust

Nork kaitsetoke

Kaitseasend (tooli seljatoe n&ol).
Monikord puutakse sellest asendist
teisi juhtida, tundes niiviisi ennast
kindlamini

Erapooletus
Huvitatus
Halvakspanu, eitus

Trots, soltumatus, monikord
keeldumine
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Karsitult prillide aravétmine
Prillide ulespoole likkamine

Kokkusurutud huuled

Huulde hammustamine
Ulestdstetud tlahuul

Ulestdstetud alahuul

14
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Narvilisus, mittendustumine
Puutakse vbita aega

Allasurutud viha, kangekaelsus,
jarelemdtlikkus

Ebakindlus, jarelemotlikkus
P6lgus
Kahtlus
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SOOVITUSI KUULAMISE EFEKTIIVSUSE
TOSTMISEKS

Keegi meist ei ole taiuslik kuulaja. Uhtedel on ihed, teistel
teistsugused kuulamisharjumused. Allpool on toodud mdéningad
juhised, mille jargimisel vBite oma kuulamisoskust parandada.

e Plddke vahem radkida ja rohkem kuulata.
« Nadidake valja, et te tahate partnerit kuulata.
« Jalgige lisaks sdnadele ka mitteverbaalseid signaale.

e Julgustage partnerit kdnelema, kasutades valjendeid (“Kui
huvitav!”, “Ja edasi “Muidugi!”) ning mitteverbaalseid
vihjeid (naeratused, peanoogutused, avatusele viitav keha-
asend jt).

+ Arge katkestage kiisimustega teise juttu.

» Esitage kisimusi ebaselgete asjade kohta siis, kui partner on
omajutu ldpetanud.

» Viltimaks erinevaid arusaamu radkige kliendi seisukohad
uuesti Ule.

» Enne oma arvamuse avaldamist kuulake &ra kogu jutt.

+ Arge oodake kannatamatult, millal teine hetkeks peatuks, et
kohe midagi vahele 6elda.
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VAIKIMISE KASUTAMINE ARISUHTLUSES

1. Arijuhi ja muugiesindaja t66 keskendub sellele, et veenda
teisi inimesi esitatud ideid omaks v&tma v&i nendele positiiv-
selt reageerima. Selle saavutamisel aitab palju kaasa vaikuse
ja pauside oskuslik kasutamine.

2. Vaikus ja pausid on vestluse ja esinemise héddavajalikeks
komponentideks. Neid saab ja tuleb kasutada aja andmiseks
asjade ja probleemide ule jarelemdtlemisel. Kui vestluse
kdigus seda ei vdimaldata, tunneb inimene ennast nurkasuru-
tuna, segadusse aetuna, arritatuna voi arattiidatuna.

3. Head ja olulised otsused vdetakse vastu iksnes sellistes vest-
lustes, milles on piisavalt pause. Kui neid ei ole, loob kuulaja
niisugused hetked ise, lilitades kunstlikult teise jutu teatud
ajaks enda jaoks valja. See tdhendab, et kuulaja pole vdi-
meline 6eldu suhtes adekvaatset otsust langetama.

4, Eelnevast jareldub, et otsused ettepanekute kohta kalduvad
olema positiivsed, kui nende tegijad on vestluse kéigus
piisavalt kasutanud pause ja vaikust. Need otsused aga, mille
tegemiseks peame partneri kBne aegajalt enda jaoks vilja
lulitama, on vastupidi — valdavalt negatiivsed.

5. Vaikus vdib olla nii tahtlik kui ka juhuslik. Kui vaikust
kasutada tahtlikult, tajuvad kuulajad seda kui m@ju, mis kas
suurendab v@i vdhendab psiihholoogilist survet. Surve tuge-
vus sdltub suurel mééral situatsioonist ja inimestevahelistest

14~
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10.

(ka varasematest) suhetest. Olulist rolli méngivad ametialane
positsioon, sotsiaalne staatus, isiksuse eripdra, eelarvamused.

Survet avaldab hadletugevuse ning -tooni rdhutamine. P6or-
dumine tuleb IBpetada jarsult. Seejarel on vaja r6hutatult
vaikida ja jalgida, kuidas vaikimine mdjub.

Vaikuse survet kasutatakse sageli ka otsustuste moéjutamisel.
Selleks tuleb esitada kisimus ja seejarel vaikida. Olek peab
jédma tbsiseks, partnerile tuleb otsa vaadata, kuid mitte
silmadesse. Naeratada ei tohiks. Vaikus vdib kesta pikemat
aega, seeparast oleks véga imelik seista ja mitmekimne
sekundi valtel lihtsalt totakalt naeratada. Ka pehmendab nae-
ratus survesituatsiooni. Mulgiagent, kes soovib sel teel
survet avaldada, vdib toimida naiteks nii: “Oleme joudnud
kokku leppida kdikides Uksikasjades, seega ...” (jaab vait ja
ootab partneri vastust).

Surve leevendamisel poordutakse kliendi poole langeval,
pehmeneval vb6i vaigistaval toonil. Samas tuleks tagasi
tdbmbuda ja valtida silmsidet. Seejérel tuleb vaikida nii kaua,
kui vaja. Kdik see muudab partneri kditumise vdi otsustami-
se kergemaks.

Vaikust voib kasutada ka huvi tdstmiseks. Alustada tuleks
oma seisukoha teatavakstegemisest. Seejarel peetakse tavali-
sest pikem paus, et kuulajates tekiks huvi, ning seejarel 16pe-
tatakse oma mote. Néiteks: “Nende veinide serveerimiseks
on mitmeid viise ... muidugi juhul, kui taolised asjad teile
huvi pakuvad.”

Sageli arvatakse, et isik, kes esimesena k6nelema hakkab ja
rikub vaikust, on nérgem pool. See vastab tbele vaid juhul,
kui vaikust katkestav (tlus on ndrk, suidistav v6i allaheitlik.
Vaikust I6petav asjakohane kiisimus on alati tugev.
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11. Ari- ja seltskondlikus suhtlemises peab vaikust kasutama
vaga labimGeldult, nii et see aitaks kaasa teineteise mdistmi-
sele, kiisimustest arusaamisele vdi otsustuste langetamisele.
Muidugi on v@imalik seda kasutada ka agressiivsetel ees-
maérkidel. On ju vaikimine ise ka kui hoiatuse vdi viha vél-
jendaja. Samas on vaikus ka leebuse kandjaks, mis eriti edu-
kalt on rakendatav tagasihoidliku ja ebakindla isikuga suhtle-
misel.



HINNAALANDUSE HIND

Hinna alandamisega mdutigi suurendamine on ohtlik manddver,
kuna planeeritud kasumi tagamiseks tuleb mulgikoguseid
oluliselt suurendada. Seda demonstreerib alljargnev tabel.

Hinna Planeeritud kasumi suurus (%0)
véhendamine
(%) 5 10 15 20 25 30 35 40
1 25,0 111 71 53 4,2 34 29 2,6
2 66,6 25,0 154 11,1 8,7 71 6,1 53
3 150,0 42,8 25,0 17,6 13,6 11,1 9,4 81
4 400,0 66,6 36,4 25,0 19,0 154 12,9 11,1
5 100,0 50,0 33,3 25,0 20,0 16,7 14,3
6 150,0 66,7 429 31,6 25,0 20,7 17,6
7 233,0 87,8 53,8 38,9 30,4 25,0 21,2
8 400,0 1143 66,7 47,1 36,4 29,6 25,0
9 10000 150,0 87,8 563 429 346 290
10 200,0 100,0 66,7 50,0 40,0 33,3
n 275,0 12272 78,6 57,9 45,8 37,9
12 400,0 150,0 92,3 66,7 52,2 42,9
13 650,0 1857 1083 76,5 59,1 48,1

14 11400,0 2333 1273 87,5 66,7 56,3
15 300,0 1500 1000 750 60,0



LISA 9 111

16 400,0 177,0 1143 84,2 66,7
17 566,7 2125 130,8 94,4 73,9
18 900,0 257,0 1500 1059 81,8
19 1900,0 316,7 172,7 1188 90,5
20 400,0 200,0 1333 100,0
2 5250 2333 150,0 1105
22 7333 2750 1692 1221
23 11150 328,66 191,7 1353
24 2400,0 400,0 218,2 1500
25 500,0 250,0 166,7

Naide. Planeerigu agent oma kasumiks 20%. Samas otsustab ta
alandada kauba hinda 10%, lootes sellega rohkem midia. Veeru
(20%) ja rea (10%) ristumiskohalt on néha, et kasumi séilita-
miseks peab miik kasvama 100% vorra.
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