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SISSEJUHATUS

See, kuidas inimesed tanapaeval oste sooritavad,
erineb oluliselt sellest, kuidas seda tehti viis aastat
tagasi.

Digitaalsete vahendite tottu on kliendid nuud
teadlikumad, iseseisvamad ja vaga  sageli
muudgiettevotete suhtes n-0 immuunsed. See
Immuunsus suureneb iga paevaga.

Koik need muutused koos mojutavad oluliselt
muugiinimeste t00d.

Ka maailma parimast muugiinimesest pole tolku, kui ta
el tunne kliendi ostuprotsessi.

Kuidas maaratleda muuki?

MuUk on kliendi veenmine selles, et meie pakkumine
on temale parim lahendus, ja temalt sellekohase
Kinnituse saamine.

Selle saavutamiseks on mudgiesindajate kasutuses 32
muugitehnikat, mis on kdik jatkuvalt kasutuskolblikud.

Nendele lisaks on Mercuri Internationalil valja pakkuda
20 uut tohusat tehnikat suureparaste muugitulemuste
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SISSEJUHATUS

Mis paneb kliendi pakkumise kasuks otsustama?

Klienti motiveerib pakkumise kasuks otsustama kolm
pohjust.

« Soov. Muugiinimene loob selle soovi oma
iIsikuomadustele tuginedes. Lisaks peaks ta suutma
luua hea ettekujutuse lahenduse edupotentsiaalist
ning mojutama klienti emotsionaalselt.

 Huvi. Klient otsustab osta, kuna ta naeb, et tal on
muudavat toodet vOi teenust vaja. Ta vOib ules
naidata moningast ostuhuvi, naiteks anda
muugiinimesele tarvilikku teavet jne.

« Surve. Muugiinimene voib avaldada kliendile survet,
et saada rohkem teavet voi panna klienti otsustama.
Selleks vOib muluja kasutada monda ettekaanet,
vildates naiteks sellele, et toode ei pruugi hiljlem
saadaval olla.

Muugiinimene peaks olema vAimeline kasutama koiki
kolme voimalust, [ahtudes konkreetsest olukorrast.
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SISSEJUHATUS
20 UUT OLULIST OSKUST

1. Klientide jaoks ja ka nende kohta on saadaval hulgaliselt
teavet. Kui potentsiaalsed kliendid kasutavad veebis
saadaval olevat teavet vOimalike pakkujate
tuvastamiseks, siis muugiinimesed kasutavad internetti
potentsiaalsete klientide tuvastamiseks veel Usna harva.

« KASUTAGE POTENTSIAALSETE KLIENTIDE JA NENDE
HUVIDE TUVASTAMISEKS VEEBI

2. Enamik muaugiinimesi kasutab sotsiaalvorgustikke isiklikul
otstarbel vOi naiteks CV avaldamiseks. Uute kontaktide ja
muugivihjete saamiseks kasutavad sotsiaalvorgustikke
vaid vahesed.

« KASUTAGE UUTE  KLIENDISUHETE LOOMISEKS
TOHUSALT SOTSIAALMUUGI VOIMALUSI

3. Sotsiaalvorgustikusaitidel on  ebahuvitava ja huvitava
teabe suhe ligikaudu 9 : 1. Enamik muugiinimesi jagab
seal teavet, mis on pigem reklaam ega paku
potentsiaalsele kliendile toelist vaartust.

« KASUTAGE FREEMIUM-MUDELIT, ET SAADA ROHKEM JA
KVALITEETSEMAID MUUGIVIHJEID
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SISSEJUHATUS
20 UUT OLULIST OSKUST

4. Ostuteekonna kaigus — enne |0pliku otsuseni joudmist —
kaalub klient paljusid motteid ja vOimalusi. Kui palju
muugiinimesi aga kasutab sarnast lahenemist ja arvestab
ostuprotsessi eri etappide iseloomuga? Naide: kisime
eelarve suuruse kohta, aga potentsiaalne klient soovib
vaid teavet saada.

« TOHUSTAGE MUUKI MUUGISTRATEEGIATE OSKUSLIKU
KASUTAMISEGA

5. Kliendi ostuteekonnad on soltuvalt ajendist erinevad.
Milline on selle mdju muugiprotsessile?

« KOHANDAGE MUUGITEHNIKAT/MUUKI LAHTUVALT
OSTUPROTSESSIST, OSTUTEEKONNAST JA KLIENDI
VAJADUSTEST

6. 82% arilt arile (B2B) muugi otsustajatest arvab, et
muugiinimesed el ole piisavalt hasti valmistunud. Selleks,
et olla kohtumiseks valmis, tuleb inimese ja tema ettevotte
kohta eelnevalt piisavalt teavet koguda. Kuidas
valmistuda téhusalt 5, 10 vdi 15 minutiga?

« KASUTAGE SUHTLUSEKS VALMISTUMISEL VEEBI
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SISSEJUHATUS g .
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7. Naost nakku kohtumiste edu kindlustamine muutub Uha
raskemaks. Kuidas saada kliendiga kontakti ja luua temaga
head suhet veebis saadaoleva isikliku teabe abil (haridus,
hobid, tookogemus)?

« LOOGE INIMESEGA KONTAKT SOTSIAALMEEDIAST
LEITAVA TEABE ABIL

8. Enne meiega kohtumist on klient internetist juba infot
otsinud. Neil on 60-80% otsuse tegemiseks vajalikust
teabest juba olemas. Nad voivad juba eelistada meie
lahendust teistele. Vaga oluline on siin sobivat lahenemist
kasutades tuvastada, millises seisus nad otsustamise
kontekstis on (valmisolek, sdltumatus, eelistused). Me ei
saa esitada meie lahendust juba eelistavale kliendile ja
konkurenti eelistavale potentsiaalsele kliendile samu
kUsimusi.

- TUVASTAGE MUUGIOLUKORD JA KAARDISTAGE SEE

9. Olenevalt muugiolukorrast tuleks esitada ka erinevaid
kisimusi. Kui  palju muadugiinimesi  kasutab igas
muugiolukorras  sarnast  vajaduste  valjaselgitamise
strateegiat? Kohklustega potentsiaalse kliendi puhul tuleb
esmalt tuvastada tema voimalikud vastuvaited ja alles
seejarel kisida tema vajaduste kohta.
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SISSEJUHATUS
20 UUT OLULIST OSKUST

10. Enamik muudgiinimesi tunneb oma tooteid ja pakkumisi
hasti.

Ratsionaalsusest lahtuv veenmine on vaga levinud. 75%
muudgiinimestest arvab, et nende muugivotted on
konkurentide omadest erinevad. Aga vaid 3% klientidest
vaidab, et see on téepoolest nii. Uks peamisi eristumise
voimalusi on kolme dimensiooni pohine
argumenteerimine  (ratsionaalne, suhetele tuginey,
emotsionaalne).

« ARENDAGE KOLME DIMENSIOONI POHIST
ARGUMENTEERIMISE OSKUST

11. Potentsiaalsetest  klientidest 13% arvab, et
muudgiinimesed peaksid suutma modista nende ettevotte
arivaljakutseid. See oleks tugev vundament veenva ja
asjakohase muudginarratiivi ulesehitamiseks.

« ARENDAGE LOO RAAKIMISE OSKUST, ET OLLA MOJUV
JA VEENEV

12.PowerPoint on alakasutatud, aga suure potentsiaaliga
dunaamiline esitlusvahend. Kliendid on lihtsaid slaide
nainud juba piisavalt palju (ja neist tidinenud). Aga mis
on siis mojusate, tdelisi emotsioone tekitavate esitluste
loomise voti?
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SISSEJUHATUS
20 UUT OLULIST OSKUST

13. Muugiinimesed kasutavad naost nakku kohtumistel Gha
enam tahvelarvuteid, kuid téhusalt teevad seda vaid
vahesed. Kui moistate selle seadme suuri véimalusi,
saate muuta oma muugiesitluse selle abil marksa
joulisemaks ja mdjusamaks.

« KASUTAGE KAHE INIMESE VAHELISTEL
KOHTUMISTEL OSKUSLIKULT TAHVELARVUTIT

14.Enamik  muudgiinimesi kasutab oma ettevottes
omavaheliseks suhtluseks veebikoosolekuid, kuid vaid
vahesed kasutavad seda voimalust klientidega
suhtlemisel. Mones olukorras voib see aga anda sama
hea tulemuse kui naost nakku kohtumine. See
vOimaldab pidada kokkuleppe soOlmimiseks vajalikke
koosolekuid hdlpsalt ja osaliste asukohast olenemata.

« KORRALDAGE LAHENDUSE ESITLEMISEKS,
PAKKUMISE TEGEMISEKS VOI PROJEKTI
EDENEMISE JALGIMISEKS VEEBIKOOSOLEKUID

15.Enamikus ~ muudgiolukordades  seisame  silmitsi
konkurentsiga. Sellest, et toome valja oma eelised
konkurentide ees, el piisa. Argumentide

~
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SISSEJUHATUS
20 UUT OLULIST OSKUST

16. Enamik pakkumisi saadetakse meiliga ja neid loetakse
arvutist voi tahvelarvutist. Vaid vahesed muugiinimesed
lisavad meilisdnumisse huperlinke, mis suunavad
veebisaitidele ja videote juurde. Nende abil saab aga
edastada sdnumi joulisemalt.

«  KOOSTAGE MOJUSAID PAKKUMISI JA TEHKE NEED
ARVUTIS NING TAHVELARVUTIS LOETAVAKS

17.,0len internetist lugenud, et teie toode pole
usaldusvaarne. Motlen veel sellele.” See tahendab, et
klient vaatab internetist jarele. Kui palju muugiinimesi
on sellisteks uuteks vastuvaideteks valmis?

« OLGE VALMIS TOIME TULEMA UUT TUUPI
VASTUVAIDETEGA

18.90% otsustajatest utleb, et nad ei vasta kunagi
muugikdonedele ega -meilidele.
« KASUTAGE OSKUSLIKULT KAUGSUHTLUSVAHENDEID
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19. Sotsiaalmeedia annab teile véimaluse suurendada kliendi
lojaalsust kahel tasandil: lojaalsust isiklikul tasandil (pole
tahtsust, mis ettevotte heaks kontakt edaspidi tootab) ja
ostujargset tarbijalojaalsust (info, reklaam ...).

- KASUTAGE LOJAALSUSE SUURENDAMISEKS
SOTSIAALMEEDIAT

20.Juba 20 aastat on muugiinimestele raagitud, et
muugitegevuse edu tagamiseks tuleb esitada kusimusi
vajaduste selgitamiseks, veenda potentsiaalset Kklienti
ning saada ta  tehingut teostama. Sellise
muugilahenemise kasutamiseks peab olema taidetud
kolm tingimust: kliendil on vajadus, ta on valmis sellest
raakima ja meie oleme voimelised pakkuma tema
vajadusele vastavat lahendust. 3. millenniumil peavad
muugiinimesed oskama kasutada lahtuvalt
muugiolukorrast nelja mudtgilahenemist:

21. assertiivset, konsulteerivat, ekspert- ja suhtemuuki.
« KASUTAGE OSKUSLIKULT ERI MUUGIMUDELEID
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SISSEJUHATUS

© Tulemuslikud muugikokkupuuted

Usalduse voitmine ja Kliendilt millegi kohta kinnituse
saamine on muugiprotsessi ménes etapis hdlpsam Kkui
teises. Sellised kokkupuuted (tdehetked) leiavad aset
naiteks kliendi nduete mdistmise vo&i muugitehingu
vormistamise korral. Need kokkupuuted vdivad leida aset
kliendi tegevuskohas (valimuuk) véi muuja tegevuskohas
(sisemuuk) — naiteks muugipunktides, esitlusruumides,
messialal jne. Kdigi muugitehnikate eesmark on muuta
muugiinimene nendel kokkupuutehetkedel tdhusamaks.

Varem leidsid sellised kokkupuuted muugiinimese ja
potentsiaalse  kliendi vahel aset loomulikult ja
ostuprotsessi kaigus. Asjakohast teavet pakkus vaid
muuja ettevdte. Ostuks vajaliku teabe saamiseks pidi
potentsiaalne klient ka ise teavet andma. See vdimaldas
muaugiinimesel  pakkuda vastu asjakohast infot.
Muaugiinimesed teavad, et O0ige teabe pakkumiseks
peavad nad mdistma kliendi vajadusi. Enamiku
varasemate muugitehnikate eesmark oli muuta
mudgiinimene  tdhusamaks just selles vajaduste
valjaselgitamise etapis.
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SISSEJUHATUS

© Praegu aga ei ole kliendi ainsaks teabe saamise
vOoimaluseks enam pakkuja poole poordumine.
Kliendid ei pea muugiinimest enam kdige paremaks
infoallikaks. Selleks on hoopis internet.

* Internetis on saadaval palju rohkem teavet.

* Veebis olevat teavet usaldatakse samamoodi nagu
ajalehtedest ja uudistekanalitest saadavat infot ning
seda usaldatakse kohati isegi rohkem  kui
muugiinimestelt saadud andmeid. Mudgiinimeste
arvamust voidakse pidada kallutatuks. See aga ei
pruugi olla tdési. Veebis leitav tooteteave on Kkinni
makstud ega peegelda alati tegelikkust. Olgu kuidas
on, aga klient naeb neid asju nii.

* Internet on kire ja pakub kaht miljonit vastust
sekundis. Muugiinimene on sellega vorreldes aeglane
— Uks vastus korraga ja paarkummend sdna minutis.

* Internetis on teave multimeediumipdhine.
Muugiinimesed kasutavad kirjalikke dokumente ja
PowerPointi  esitlusi, mis on andmetega Ule
koormatud.

o 39Millennium Sales
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SISSEJUHATUS

© Veebis on teave kattesaadav 24 tundi paevas,
seitse paeva nadalas. Muugiinimene on kattesaadav
kaheksa tundi paevas — kui ta ei ole parasjagu
mone teise kliendiga, raagi kellegagi telefonis voi
osale koosolekul. Ta tootab tavaliselt kdige rohkem
viiel paeval nadalas ja juhul, kui ta pole puhkusel.

© Klientidele jaab mulje, et internetis olev teave on
tasuta. See pole aga tosi. Keegi on selle eest
maksnud. Kuid kliendid naevad asju nii.

VAREM

1 Ostule

info jargnev

andmin suhtlus
e

kontakt
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SISSEJUHATUS

© Esiteks on muutunud see, et kliendid ei pea enam
muugiinimestega suhtlema ega ennast tutvustama.

© Nuud alustavad kliendid ostuprotsessi sageli
mudgiinimesi kaasamata — veebis ja tihti
anonuumselt. CEB ja Google’'i 2012. a uuringu
tulemuste jargi labib ariklient keskmiselt 60%
muugiprotsessist, enne kui ta muugiinimese poole
poordub. Klient on enamiku teabest enne ostma
asumist iseseisvalt labi tootanud ning jOuab
muugitehingu tegemiseni teadlikumana kui kunagi
varem.

1

ko nfakt jargnev

silmast suhtlus

ndmin ;
and silma

e
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© Varem oli esimene kontakt pdogus ja konkreetne ning
leidis aset kindlas kohas ja kindlal ajal. Procter and
Gamble ristis selle nimega First Moment Of Truth ehk
FMOT (esimene kokkupuude). Nuud voib see esimene
kontakt tanu internetile leida aset igal ajal ja igas kohas.
Internet on virtuaalne ja ilma muugiinimesteta keskkond.
Selle puhul raagitakse nn eelkokkupuutest enk ZMOT-
ist (Zero Moment Of Truth).

© Enne pidid kliendid enda kohta andmed esitama ja end
kliendina tutvustama marksa varasemas faasis. See ol
ainus vOimalus teavet hankida. Nuud voivad kliendid
jaada anonuumseks ning nad saavad keskmiselt 60%
teabest muugiinimeste poole poordumata.

© Tegu on jallegi keskmise naitajaga. See on kultuuriti,
riigiti, polvkonniti ja tegevusharude IGikes erinev. Moned
kasutavad digitaalseid vahendeid rohkem kui teised.

© Sellega seoses tekib mudugiinimesele uus tooulesanne —
ta peab moistma (veebis) kattesaadava teabe moju
kliendile ning métlema valja, kuidas oma lahenemist
vastavalt kohandada. Koik maugi puhul siiski ei muutu —
eriti etapid, mille klient peab labima.

rd hAG ] -
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© Uus tehnoloogia on oluliselt muutnud
kliendikaitumist, seejuures on eriti muutunud kliendi
ja muudja kokkupuude muugiprotsessis.

© Need kokkupuuted on kliendi labitavas
ostuprotsessis maarava tahtsusega — need on
hetked, mil ettevottel ja selle muugiinimestel on
voimalus kliendi valikut mojutada.

© Klient ei I6peta oma ostuteekonda n-0 puhtana: teda
on vahem vOi rohkem mojutatud vOi Isegi
,2nakatatud®. Moju avaldamiseks tuleb laheneda kas
joulisemalt (kui klient eelistab kedagi teist) voi
leebemalt (kui klient on juba valmis meilt ostma).

© Muugiprotsessi lisandub uus Ulioluline etapp. Koik
muugiinimesed peavad olema vdimelised hindama
veebiprotsesside moju kliendile.
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| — MUUKI MOJUTAVAD MUUTUSED 4
1.1. OSTUPROTSESS, KUPSUS

Mercurl

wAhS  VAJAD LAHENDUSE  TEHINGU oot
e US  HINDAMINE  HINDAMINE

© Etapid, mille kliendid idee tekkimisest kuni tehingu
vormistamiseni labivad, on jaanud samaks — olgu
tegu  traditsioonilise  voi  veebikeskkonnaga.
Inimloomus ei ole muutunud. Uus tehnoloogia
mojutab - olenevalt konkreetsest juhtumist -
ostuteekonna etappide sisu, meetodeid ja voimalusi.

© Meie definitsiooni jargi koosneb ostuprotsess
etappidest, mille kaigus joutakse vajaduse
puudumise olukorrast (VAJADUST POLE)
ostuolukorrani (OST). Iga etapp maarab kliendi
ostuvalmiduse ostuprotsessis.

3" Millennium Sales
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1.2. OSTUTEEKOND
Mercuri

INTERNATIONAL

© Kliendi ostuteekond on see teekond, mida ta labib
vOimalusi kaaludes ja vajalikku teavet kogudes. Kas ta
otsis teavet internetist? Kui jah, siis milliseid
otsingusdnu ta kasutas?

© Kas klient helistas nou saamiseks sobrale voi
pereliikmele?

* Naide. Kliendil on vaja muruniidukit. Kas ta helistab néu
kUsimiseks sbbrale? Kui ta kasutab Google’i otsingut, siis
millised sdnad ta otsinguvaljale tipib? Kas ,,0konoomne
muruniiduk® voi ,0koloogiline muruniiduk®?

© Olenevalt ostuteekonnast on vastus ja see, kuidas
klient lahendust vOi pakkujat otsib, erinev.

© Muugiinimene peab teadma, mida klient temalt ootab.
Mida klient soovib? Kas seda, et muugiinimene veaks
kogu protsessi, jagaks Uksnes teavet, ndustaks vai
teeks koguni otsuse kliendi eest ara?

© Milline on kliendi sunhtumine pakkumisse?

© Pakkumine koosneb definitsiooni jargi kolmest
elemendist:
* muugiinimene,
- ettevote,
* toode.

3" Millennium Sales
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1.3. VAJADUSE AJEND
Mercuri

© Ulioluline on méista, mis lilitab potentsiaalse kliendi
ostureziimi (ajendab ostma). Ajend mojutab
potentsiaalse kliendi ostuprotsessi nii tema
iseseisvalt labitavas osas kui ka selles osas, kuhu
kaasatakse teised. Iseseisvalt l|abitavat osa te
mojutada ei saa, aga kui mdistate mdjutatavat osa,
siis aitab see teil muugikohtumise ulesehitust ja sisu
kohandada.

© Touget, mis kaivitab kliendi ostureziimi, nimetatakse
ajendiks. Ajendeid on kolme tuupi.

[———
sundoluk

orrast
tul e pewss

plaanides

stimuleerim L
tulenevad
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1.3. VAJADUSE AJEND
Mercuri

INTERNATIONAL

© SUNDOLUKORRAST TULENEV AJEND
 Kliendi arvuti kovaketas laks katki.

« Kliendil pole valikut, teda ajendab ostma hadaolukord.
Ta ostab igal juhul ja teeb seda niipea kui voimalik.

« Sunnitud ost on hadaost. Klient ei raiska uleliia palju
aega internetist otsimiseks.

» Ta soovib kiiret, lihtsat ja praktilist voimalust probleemi
lahendamiseks.

» Sellises olukorras ei ole ostja suhtumine maarav ning
ka hind ei ole valiku tegemise juures kodige olulisem.

Sundolu

korrast
tulenev

ajend
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1.3. VAJADUSE AJEND
Mercuri

© Mis on pohiline? Inimestele meelde jaada! Selle
eeltingimusteks on nahtavus, usaldus, kiire
reageerimine ja ligidus.

© Nahtavus. Klientidele, kes teie olemasolust ei tea,
el saa te potentsiaalseks pakkujaks olla. See ei
tahenda, et nad peaksid olema teist kuulnud, aga
kui neil on vaja leida pakkuja ja nad teavad, kust
otsida, siis peaksite olema holpsasti leitav. Naiteks
peaksite olema leitav fuusiliselt, infokataloogidest
vOi siis veebist — viimase korral on oluline tunda
viitamisvoétteid: SEO (otsimootorite jaoks
optimeerimine) — loomulik viitamine, SEM
(otsimootoriturundus) — marksdnade ostmine.

© Usaldus. Sundostude puhul mangivad olulist rolli
suhted. Esmalt helistab klient kellelegi, keda ta
tunneb ja usaldab. Tavaliselt on eelis turgu valitseval
pakkujal (kui see pakkuja just ise probleemi ei
pohjustanud). Suhted ja suhtlus on siin tahtsad.

© Kiire reageerimine ja ligidus. Sundostud on
kiireloomulised, vastuseid on vaja kohe. Tagada
tuleb kiire tagasiside ja kiire tarnimine.

3" Millennium Sales
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© PLAANIDEST TULENEV AJEND

« Klient teab, et tal on mitu valikuvoimalust, ja tal voib
olla kisimusi.

* Plaanitud ostud on ratsionaalsed.

« Klient soovib ndustamist ja asjatundjalt taiendavat
infot. Ta vordleb konkureerivaid pakkumisi omavahel
sustemaatiliselt ning kogub pdhjalikku teavet.
Konkureeriva muugi olukorras on vaga oluline esitada
majandusandmete vordlus konkurendiga.

&
Plaanidest
tulenev
ajend
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© Maaravad tegurid on empaatia, usaldusvaarsus,
objektiivsus.

Kui potentsiaalne klient otsib alternatiivset lahendust
plaanidest johtuvalt, siis ei ole kindel, et ta asjaga
|6puni Iaheb. Kindel on vaid see, et kui ta ostab, siis
ta ostab selle teilt voi teie konkurendilt.

© Empaatia. Kujutlege ennast kliendi olukorda. Ta
soovib vordlusi ja korvutamist. Konkureerivas
muudgis ja hinnavordluste esitamisel tulevad koige
paremini toime need muugiinimesed, kes suudavad
mojuvalt argumenteerida ratsionaalsel pinnal.

© Usaldusvaarsus. Muugiinimesel, keda protsessi
alguses (84% veebis) ei nahta kui asjatundjat, on
kliendiga uuesti kohtumise voimalus 97% vaiksem.
Muugikone toimib vaid 3% klientide puhul.

© Objektiivsus. Kliendid otsivad protsessi alguses
tbeparast teavet ning muugiinimesed on viimased,
kellelt nad seda soovivad. Nad otsivad asjatundjate
nou.

Arituru klientide plaanilised ostud on eelarvelised
ning need eelarved kinnitatakse tavaliselt peale
moju-uuringuid  ja  investeeringu  rentaabluse
prognooside tegemist.
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© STIMULEERIMISEST TULENEV AJEND

» Kliendil pole probleeme ega vajadusi, nad pole midagi
palunud ega otsi lahendusi.

Stimuleeritud ostud on taiesti emotsioonidepdhised.

« Kliendi huvi aratamiseks vdib piisata sellest, kui hea
veenmisoskusega muugiinimene pakub talle valja
asjakohase vdimaluse. Klient voib otsida teavet
konkureerivate pakkumiste kohta, kuid mutgiinimene
on juba usalduse mdttes sammu vorra ees.

« Siin on mojutamisprotsess sama oluline kui kaitumine.
Vaja on huvitavat, veenvat, asjalikku ja mdjuvat
muugiinimest.

« Maaravad tegurid on veenvus, innukus, enesekindlus.

Stimuleeri
misest
tulenev
ajend
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© Kuidas mojutavad need muutused muugiprotsessi?
Lisandub uus oluline [uli — tuvastusetapp, mille kaigus
teeme kindlaks senise ostuteekonna moju tanasele
kokkusaamisele. Koéik  jargnevad etapid ja
muugiinimese lahenemine tuleb kohandada
tuvastusetapi  tulemustest lahtuvalt.  Siin  on

muugiprotsessi Ulesehitus.
B. Eneseanaluus

. Vastuvaidetega
tegelemine ja otsusele

L1LINE aalla a
4. VVeenmine

3. Muugiolukorra valjaselgitamine

1. Sissejuhatus

A. Ettevalmistus
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2.1. VEEBIPOHINE ETTEVALMISTUS Mercurl

© Miks me peame end ette valmistama?

Selleks, et Iluua voOimalikult hea pinnas edu
saavutamiseks!

«  Opime tundma konteksti ja keskkonda.
* Maaratleme sihi.

« Tootame valja strateegia.

« Hangime vajalikud ressursid.

Valmistumisel on suureks abiks tanapaevane
tehnoloogia. Internet annab meile ligipaasu suurele
hulgale  teabele, mida saame  kohtumiseks
valmistumisel kasutada. Harjumuseks peaks saama
viit thupi teabeotsingu tegemine.

1.1. Tutvuge sihtettevotte veebisaidil pakutava
teabega (aastaaruanne, finantsnaitajad, asukohad,
turud, organisatsiooniskeemid, ajalugu, tooted,
kliendid, jaotusvorgud jne). Osale kusimustest
annavad need andmed juba vastuse ning neid pole
vaja kohtumisel enam esitada. Muugiinimene saab
esitada piiratud arvul kusimusi. See arv soltub
ajaraamist ja kontaktisiku tahtest. Esitada tuleks
selliseid kusimusi, mille vastused omavad olulist
vaartust — mitte neid, millele leiab kiiresti ammendava
vastuse ka Google'i otsinguga.
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1.2. Tutvuge internetis saadaval oleva teabega.
Google’i otsing inimese nime jargi vOi inimese
valjaotsimine LinkedInist v6i muudest asjakohastest
suhtluskeskkondadest voib anda rohkelt teavet, mille
abil kliendisuhet tugevdada. Saate teavet kliendi
karjaari, tema kontaktide ja suhtlusringkondade kohta,
samuti teda huvitavate teemade, tema jalgitavade
rihmade jms kohta. Selleks, et LinkedInis kliendi
taielikke andmeid ja tema kontakte naha, peate kuuluma
seal tema kontaktide hulka. Potentsiaalsete klientide
kontaktide hulka saamine on ulioluline! (Tasulised
teenused voimaldavad teabele ligi paaseda ka
kontaktide hulka kuulumata, kuid alati ei pruugi need olla
parim lahendus.)

* 1. Uurige, kas teil on Uhiseid huvisid, millele toetudes
vestlust alustada ja usaldust tekitada.
See on sageli ainus, mida teevad muugiinimesed, kes
LinkedIni muugiks kasutada ei oska. Aga see on hea
algus. Jatkake samas vaimus!
Vaadake ule kliendi need kontaktid, kes tootavad
temaga samas ettevottes. Otsuseid langetatakse Uha
sagedamini kollektiivselt. Voite avastada teisi
otsustusprotsessis osalejaid vOi neid, kelle alluvuses
klient tootab. CEB uuringu tulemuste kohaselt osaleb
ariturul ostuotsuse tegemisel keskmiselt 4,5 inimest.
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2. Jalgige, keda lisab potentsiaalne klient kontaktiks.
Selleks, et Linkedlnis kliendi kontakte ja tema taielikke
andmeid naha, peate kuuluma tema kontaktide hulka.

Seega — vdtke Uhendust ja saatke kontaktisoov!
Vaadake, kas leiate kliendi kontaktide seast temaga
samas ettevottes tootavaid inimesi — nad voivad

otsustusprotsessis kaasa raakida. Vaadake, kas leiate
kliendi uute kontaktide hulgast oma konkurente. Nii saate
teada, kellega teie potentsiaalne klient suhtleb ja kellega
te konkureerite.

3. Klépsake paremal valikut ,Similar profiles” (Sarnased
profiilid). Sealt vdite avastada teisi potentsiaalseid kliente,
kes tegutsevad sarnases keskkonnas ja kel on sarnased
ulesanded.

4. Hoidke kliendi uutel kontaktidel silm peal. See
tahendab, et teie suhtlusvorku peaks kuuluma vadimalikult
palju kliente. Vaadake, milliste ettevotetega Klient
koostood teeb. Need vdivad olla teie potentsiaalsed
kliendid. Avastate uusi potentsiaalseid kliente, kellele
lahenemiseks on teile antud roheline tuli — teil on Uhine
tuttav. Kldpsake paremal valikut ,Similar profiles®
(Sarnased  profiilid). Nii  voite avastada teiste
potentsiaalsete klientide tootajaid, kes tegutsevad
sarnases keskkonnas ja kel on sarnased Ulesanded.
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1.3. Uurige, mida teised kliendi ettevotte kohta
raagivad. Potentsiaalse kliendi kohta kaivate artiklite
otsimiseks saate kasutada sisendlinke, kui nad on
lisanud lingi oma veebisaidile. Peate kasutama
otsinguks sellisel kujul linki:
URL _ettevote veebisait.com (*). Selle abil leiab sageli
teavet lepingute ja laienemisprojektide kohta.

1.4. Viige labi turu-uuring. Varem eeldati
mudgiinimeselt, et ta kusib kliendilt hulga kusimusi
tema turu, selle kaitumise ja arenguga tutvumiseks.
Nudd saab enamiku sellest teabest katte Google’i
otsinguga. Minna kliendikohtumisele antud infoga
tutvumata — seda ei vabanda miski.

1.5. Tutvuge kliendi konkurentidega. See annab
teile ettekujutuse, mil moel segavad teie kliendi voi
potentsiaalse kliendi eesmarkide saavutamist tema
konkurendid, millised on nende sarnasused jne.
Kogutud vihjeid saab hiljem kasutada selleks, et tosta
kliendi huvi pakkumise vastu. Kasutage otsinguks
sellisel kujul linki: www.URL _ettevote veebisait.com

(**)

(*) Potentsiaalse kliendi veebiaadress (URL), ilma www-ta
(**) Potentsiaalse kliendi veebiaadress (URL)
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© Hea ettevalmistuse tagamiseks kasutage nelja kriteeriumi
pohist meetodit.

Tutvuge kliendi olukorraga.

Valige sobivad eesmargid.

Maarake eelseisva kohtumise ulesehitus.
Varustage end toetavate ressurssidega.

HwnN e

1. Kliendi olukorra valjaselgitamine

Selleks tuleb uurida kliendiga seotud dokumente. Olenevalt
olukorrast peab muugiinimene votma arvesse jargmist:

* eelmise kontaktisoleku tulemused:;

 milliseid lubadusi me eelmis(t)e kontakti(de) kaigus
andsime;

« milliseid lubadusi klient eelmis(t)e kontakti(de) kaigus andis;
» olemasolevate kliendiandmete analuus.
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2. Eesmarkide valimine

© Muugikohtumise eesmargiks ei saa olla teabe
jagamine. Kohtumine peab mojutama kliendi
suhtumist vOi vaatenurki ning Iinnustama teda
tegema voi Utlema asju, mida ta kohtumata poleks
teinud voi oelnud.

© Eesmargid peaksid valjendama seda, millist edasist
tegevust me kliendilt ootame. Need peaksid
vastama jargmistele kriteeriumitele.

Konkreetsus. Arge jaage liiga tldsénaliseks. Tehke
selgeks, millist panust te kliendilt ootate, millist kasu
klient sellest saab ja kuidas te kliendile ettepaneku
teete.

Moodetavus. Maarake konkreetne kriteerium, mille
jargi saaks otsustada, kas eesmark on saavutatud.
Kui suur protsent kontaktidest? Mis ajaks?

Ambitsioonikus. Mida te soovite, et klient teeks?
Voite sageli olla kahevahel: kas innustada
tegutsema voOi pakkuda infot. Kui soovite kliendile
lihtsalt teavet jagada, siis arge tehke selleks esitlust.
Saatke talle vastav info. Klient saab seda talle
sobival ajal ise lugeda ning kasutada vastavalt
vajadusele.
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© Kokkusaamisele minge ambitsioonikalt. Votke
eesmargiks edasised teod, mitte info vahetamine.
Selleks on vaja toeliselt mdjuvat Iahenemist, kuid
teie kasutuses on ka Uks vaga voimas tooriist —
TEIE ISE!

© See on Uhtlasi koige hinnalisem tooriist, nii et
kasutage seda tohusalt.

Realistlikkus. Arge seadke eesmarke, mida pole
vOimalik saavutada. Jaage realistlikuks. Koige
parem on see, Kkui seate kolm eesmarki:
pOhieesmargi, mis on kohtumise tdeline fookus;
teise eesmargi, mille poole pulelda siis, Kkui
pOohieesmark el taitu; ning kolmanda, nn
tagavaraeesmargi selleks puhuks, kui mitte miski ei
|lahe plaaniparaselt.

Ajaline piiritletus. Eesmarkide saavutamiseks
tuleb maarata tahtajad. See, mida klient kohtumise
jargselt teha plaanib, on kavatsus voi lubadus, mitte
eesmark.

Kdige olulisem taht sbnas ,ARUKAS" on ,A" — see
tahistab ambitsioone.
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Parast seda antavad lubadused on positiivsed indikaatorid,
mis viitavad, et kliendil on teie pakkumise vastu huvi, kuid
need ei ole eesmargid — need on lubadused.

Kui kusida kelleltki eesmarkide kohta, saame vastuseks
sageli loetelu Ulesannetest, mida kavatsetakse teha.

,Utlen seda, pakun vélja seda, kavatsen rdhuda sellele ...

Ulesanne (mida teha tuleb) ja eesmark (mida tahan
saavutada) on eri asjad.

Miks see reegel nii sageli unustatakse ja see samm vahele
jaetakse?

Ehk on pdhjuseks see, et nii on lihtsam. Kui keskenduda
ulesannetele, on ebadnnestumise risk justkui vaiksem.
Teete seda, mida kavatsete — kui just Jumala kasi, streik
vOi elektrikatkestus seda ei takista.

Naiteks kui plaanite kliendile teavet jagada, siis te teeteqi
seda. Risk puudub.
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© Harjutage end eesmarkide seadmisel kasutama
jargmist mudelit.
« Tahan, et minu kontakt ... (verb +)

 Taban ara, millal nad ...
(enne, kui esitlus labi saab)

« See annab neile ... (eelised/kasu nende jaoks)
« See vbimaldab mul ...

© Valige verb, mis valjendab seda, mida teie kontakt
peab tegema, et teie muugikoosoleku eesmargi saaks
lugeda taidetuks.

© Maarake eesmargid kolmel tasandil jargmiselt.

 Po&hieesmark - ideaalne tulemus (kliendi taielik
puhendumine)

« Korvaleesmark - positivne  tulemus  (kliendi
markimisvaarne puhendumine)

 Tagavara-eesmark — (minimaalne  aktsepteeritav

puhendumine, et aeg niisama raisku ei laheks)
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3. Eelseisva kohtumise oodatav stsenaarium

© Kasulik on ette modelda, milline vdiks olla kohtumise
stsenaarium, milliseid argumente saab kasutada,
milliseid vastuvaiteid voib klient esitada.

© Markige ules, millist teavet soovite saada.
Muugi juures on vaja kasutada kahte tuupi andmeid:

© faktiandmed, mis on olemas kliendi kohta kaivates
dokumentides;

© kliendi vajadused vOi ootused, mille alusel oma
pakkumise eeliseid valja tuua.

« Puudke vastata jargmistele kusimustele. Millist teavet ma
eesmargi saavutamiseks vajan (potentsiaal, konkurents,
kliendi vajadused, otsustusprotsess jne)?

« Milliseid kusimusi peaksin kliendi tundmadppimiseks ja
tema vajaduste valjaselgitamiseks kusima?

 Kuidas peaksin klUsimusi esitama, et suurendada
tdbenaosust saada vaartuslikke vastuseid?

« Milliseid lubadusi peaksin puudma kontaktilt saada?
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© Valige hoolikalt, milliseid argumente te oma pakkumise
toetamiseks kasutate.
Need peaksid aitama aimata kliendi tdenaolisi vajadusi.
« Kusige endalt jargmist? Kuidas peaksin kliendile oma
tootest/teenusest tana raakima?
»  Millist taktikat peaksin kasutama?
* Mis vdiks kliendile huvi pakkuda?

* Millised tdestusmaterjalid peaksin kaasa votma?

© Moelge ette, kuidas te reageerite aimatavatele
vastuvaidetele.
Enamik vastuvaited on etteaimatavad, kuna nende
esitamine on loomulik voi kuna kontakt on neid juba varem
esitanud ja on kahtlus, et ta esitab need uuesti.

© Viimast silmas pidades peaks ette valmistama alternatiivse
lahenemise vastuvaidetele reageerimiseks. Kui meile
esitatakse sama vastuvaide uuesti, siis seda pohjusel, et
meie varem antud vastused ei olnud veenvad.

* Millised vastuvaited klient tdenaoliselt uuesti esitab?

« Kuidas hinnata nende olulisust ja telist tahendust kliendi
jaoks?
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Sobivaima lahenemise valimine otsusele suunamisel

Tuleb pudda klienti otsusele suunata ning sellekohase
ettepaneku tegemine on muugiesindaja ulesanne.

« Otsustage, miline on oodatav kinnituse vorm

(s6naline kinnitus — seisukohavott; aktiivne kinnitus —

lihtsam voi keerulisem toiming). Voite paluda kliendil

midagi teha, nt vdite paluda esitada kontaktandmed
vdi tapsustava kirjelduse, taita tellimusvormi jne.

e Puhendumisvalmiduse aste soltub otseselt sellest, kui
hasti me oma pakkumist sellel vbi eelnevatel
kohtumisel esitlesime.

« Kobige halvem oleks otsusele suunamise kontekstis
see, kui me ei saa kliendilt mingitki lubadust vai kui
me ei suuda anda pdgusat kolmest punktist
koosnevat kokkuvotet sellest, mis peaks klienti kdige
enam huvitama.

« Milline lahenemine oleks kdige parem? Milline oleks
parim vastus?

« Kuidas aru saada, kas olen klienti veennud?

4. Varustage end toetavate ressurssidega.

Veenduge, et teil oleks olemas kdik vajalikud toetavad
materjalid: naidised, videod, teiste klientide soovitused
jms.
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Ettevalmistuse kontrollnimekiri

© Selleks, et mulgikohtumine oleks tulemuslik, tuleb
selleks valmistumisel lahtuda viiest tegurist.

* Veebipdhine ettevalmistus. Tehke viis otsingut: otsige
Google’ist kontakti nime jargi, uurige ettevotte
veebisaiti, vaadake kliendi tegevusega seotud turu-
uuringute tulemusi, kasutage sisendlinke, otsige
teavet kliendi konkurentide kohta.

« Selgitage valja, milline on teie kliendi ariline voi isiklik
olukord.

 Pange paika kohtumise eesmargid, mis valjendavad
seda, millist panust te kliendilt ootate.

« M@delge, milliseid vastuvaiteid voib klient esitada, ja
valmistage ette tugevad vastuargumendid.

« Valige valja kdige asjakohasemad toetusmaterjalid,
mis aitaksid teie muugiesitlust mdjuvamaks muuta.
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3. SISSEJUHATUS
3.1. KONTAKTI LOOMINE

Kohtumise esimesed minutid on otsustava tahtsusega.
Muaugiinimesed peavad kliendiga kiiresti kontakti
leidma.

Ettevalmistusetapis vOite avastada kontakti kohta
teavet, mis aitab teil temaga uhist keelt leida: naiteks
sarnased hobid, sama ulikool voi Uhised arikontaktid.

Kui te Uhendavaid teemasid ei leia, siis voite tugineda
jargmistele kusimustele.
1. Miks klient siin on?
Mis klienti huvitab?
Mis on teie Uhised eesmargid?
Kas teil on sarnaseid kogemusi?

Kas teil on erioskusi, mida saaks kasutada? Kuidas
vOéimaldab just teie kompetents kliendi jaoks
lisavaartust luua voi tema probleemile lahendust
leida?

o~ wbd
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Naost nakku kohtumisel tuleb esimese asjana puuda
haarata kohtumise Ule kontroll. Selleks kasutatakse
OCD-meetodit (OCD tahistab ingliskeelseid so6nu
objective (eesmark), content (sisu), duration (kestus)).

Kohtumise eesmark. Esitlege kohtumise eesmarki kui
kliendi eelist. Seelabi saate juhtida koosolekut soovitud
tulemuse suunas.

Sisu. Selgitage, mida on kohtumisel plaanis kasitleda
ja kuidas seda tehakse.

Kestus. Oelge, kui kaua kohtumine kesta véib, ja
veenduge, et see sobiks kliendile. Kui selgub, et
kliendil kokkusaamiseks nii palju aega pole, siis saate
oma plaani kohandada.
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3. SISSEJUHATUS %

Sissejuhatuse kontrollnimekiri Mercuri

INTERNATI ONAL

© Sissejuhatuse kaigus tekib kliendil teist ja teie
ettevottest esmamulje. Teil tuleb leida midagi, mis
teid kliendiga uhendab.

© Kohtumise ohjade haaramiseks kasutage lihtsat
votet:

» esitlege kohtumise eesmarki kui kliendi eelist;
» tutvustage kohtumise sisu ja ulesehitust;
» Oelge, kui kaua kohtumine kestab.

Pultdke voita Kkliendi poolehoid kohe alguses,
puldke saada klient 6elduga ndustuma.
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4. MUUGIOLUKORRA £ ,
TUVASTAMINE Mercuri

1960-1990ndatel keskendusid paljud muugitehnikad
vajaduste valjaselgitamisele. Muugiinimesi koolitati
esitama kUsimusi, sOnastama vastuseid Umber ja
kujundama mudlgiargumente vajaduste maoistmisele
rohudes. Tavatseti Oelda, et muugiinimesel on kaks
korva ja Uks suu seeparast, et kuulamine on kaks
korda olulisem kui raakimine.

Nuud eelneb vajaduste valjaselgitamise faasile uus,
veebifaas: kliente mojutab veebist saadav kogemus.
Sellest soOltub nende motivatsioon kisimustele vastata
ja see, millistele kusimustele nad on ndus vastama.

Sellest oleneb, millist [ahenemist saab kasutada,
milline pakkumine tuleb teha ja millise natuuriga
muugiinimesel on kodige suurem voimalus klienti
edukalt otsusele suunata.

See faas muutub Uha olulisemaks ning muugiinimesed
peaksid puudma selle I6petada voimalikult kiiresti.

See holmab viit moddet: vajaduse kupsus, soltumatus,
eelistused, ajend ja ostuteekond.
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4. MUUGIOLUKORRA TUVASTAMINE

4.1. VALMISOLEK AR
Mercuri

INTERNATIONAL

© Kui me ei lahtu vajaduse kupsusest ja kliendi
valmisolekust, siis vOidakse meid mangust valja
jatta. Seda, millist Ilahenemist kasutada, saab
otsustada alles siis, kui valmisoleku aste on
tuvastatud.

© Valmisolekut saab analuusida kahel moel:

* veebis — otsimootorite marksénatooriistu kasutades
saab automaatselt tuvastada marksénad, mida
potentsiaalsed kliendid otsingul kasutasid ja mis neid
veebisaidile vdi blogilehele t6i. Need marksdnad
viitavad valmisoleku astmele;

e naost nakku - esitades uusi kusimusi, mida
muugiinimesed varem ei esitanud.

rd hAG ] -
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4. MUUGIOLUKORRA TUVASTAMINE

4.1. VALMISOLEK a
Mercurl

1. Valmisoleku astme tuvastamine naost nakku
kohtumisel

© Selle lahenemise korral tuleb tahelepanelikult
kuulata, milliseid sonu klient kasutab. Kas ta raagib
probleemidest, lahendustest voi ostmisest?

© Lisaks tasub esitada 2-10 konkreetset kusimust.
Need peaks esitama kindlas jarjekorras, nagu all
naidatud, ning uurimine tuleks IOpetada, Kkui
valmisoleku tase on kindlaks tehtud.

O Millist probleemi soovite lahendada voi

Vajadu mis on teie eesmark?

O Kas olete mingisuguseid lahendusi juba

Ea‘?em"use kaalunud?

indamine O Kuijah, siis milliseid?
O Millega te neid vorrelnud olete?
O Milliseid kriteeriume kasutate?
Tehingu O Kas olete juba oma valiku teinud?
hindamine O Kust kavatsete osta? Kellelt, millal, kui

palju ja kuidas?

3" Millennium Sales
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Eesmark:
kohandada kohtumise
lilesehitus ja sisu
vastavalt

vajaduse kiipsusastmele.
Naide. Oletame, et muute hairesusteeme, mis on

uhendatud jalgimiskeskusega.

Valmisoleku aste 1 — probleemi tunnistamine
Muuge ideed, pakkuge lohutust vOi tuvastage
probleem voi voimalus.

Valmisoleku aste 2 — lahenduste kaalumine
Naidake, et teie lahendus on parim, viidates
teiste norkadele kulgedele (leidke norkused).

Valmisoleku aste 3 — ostureziim Naidake, miks
peaks ostma just teilt ja miks peaks seda tegema
kohe (peamised muugiargumendid).

o 39Millennium Sales
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4. MUUGIOLUKORRA TUVASTAMINE

4.1. VALMISOLEK AR
Mercuri

INTERNATI ONAL

Potentsiaalse kliendi valmidus end siduda soltub
vajaduse  kUpsusastmest. Seotuse ulatus ja
intensiivsus on valmisoleku astmega otseselt seotud.
Mida kUpsem on vajadus (kbrgem valmisoleku aste),
seda enam on potentsiaalne klient valmis end teiega
siduma.

Lisaks kolmele juba kasitletud valmidusastme
tuvastamise vottele saab kasutada valmisoleku
analuusi. Valmisoleku astme tuvastamiseks on kolm
vOimalust.

1. Esimest valmisoleku hindamise lahenemist
selgitasime, kui kasitlesime nn veebisisendite (entry
keys) anallusimist — seda sai teha kas
veebipohiselt vOi naost nakku.

2. Teist valmisoleku hindamise voimalust kasitlesime,
kui vaatasime kusimusi, mida klient ise esitab.

3. Kliendi lubaduste analiusimine on vaga oluline,
kuna see on ainus hdlpsasti mojutatav aspekt. Nii
saavad muugiinimesed valmisoleku taset mojutada.

@ ._ _
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4. MUUGIOLUKORRA TUVASTAMINE

4.1. VALMISOLEK AR
Mercuri

INTERNATIONAL

© Veebipbhist seotust saab analulsida jargmiste
Kkriteeriumite alusel.

Pohjalikkus — kulastatud lehekulgede arv.

Varskus — kindlast kuupaevast alates kulastatud lehekulgede
arv (nt vimase nadala/kuu jooksul).

Kestus — kui palju veebiseansse on olnud pikemad Kkui
seatud ajaline piirmaar (15 min, 30 min jne).

Lojaalsus — selle vaartus on X, kui kasutaja on vaadeldaval
perioodil kulastanud saiti ule Y korra.

Brand — see naitab, kui mitme veebiseansi puhul jouti teie
veebisaidile teie veebiaadressi (URL-i) sisestamisega
aadressireale voi ettevotte/brandi nime  sisestamisega
otsingumootorisse.

Kommentaarid — see naitab, mitme veebiseansi puhul on
kUlastaja jathud kommentaari voi esitanud klisimuse.

Tegutsemine/tagasiside — see naitab, mitme veebiseansi
puhul on kasutaja teinud soovitatud toimingu, naiteks taitnud
millegi allalaadimiseks ara dokumendivormi.
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rd pA - (g
Copyright © Mercuri International e 3“Millennium Sales




4. MUUGIOLUKORRA TUVASTAMINE

4.1. VALMISOLEK AR
Mercuri

INTERNATI ONAL

Veebipbhise seotuse mooOtmiseks ei piisa Uksnes
veebipohistest naitajatest. Interneti-pohiste naitajate
alusel korge skoori saanud kliendi tegelik
ostuvalmiduse aste voib olla hoopis madalam, kuna
naiteks kestvusnaitaja ei pruugi alati peegeldada tode
— seda mitmel pdhjusel.

Naiteks vOis brauseriaken jaada lahti kogemata.
Samuti vois klikkide arvu taga olla hoopis mingi muu
asja otsimine jne.

Seetdttu peab seotuse anallusi juures pidama silmas
ka nn veebisisendeid ja esitatavaid kusimusi.

Vajaduse kiUpsusastme analils on muiuja jaoks
vajaduste tuvastamise etapi esimene, aga kaugeltki
mitte ainus osa. Esimesel voimalusel tuleb hinnata ka
sOltumatuse astet.
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4.1. MUUGIOLUKORRA TUVASTAMINE

4.2. OSTUTEEKOND
Mercurl

© Valmisoleku tuvastamise kaigus vOi parast seda
saate analuusida ka ostuteekonda, esitades jargmisi
kUsimusi.

 Millistest allikatest te teavet hankisite?

 Milliseid veebisaite kulastasite?

© See on ka hea vdimalus teabe tapsustamiseks —
veebist leitav ei pruugi alati peegeldada tegelikkust.

© Naiteks Dblogides avaldatu pohineb  kellegi
konkreetse vaatenurkadel ega pruugi kajastada
tode.

© Teave ei vordu teadmistega.

3 Millennium Sales
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4. MUUGIOLUKORRA TUVASTAMINE

4.3. SOLTUMATUS Merciiti

INTERNATI ONAL

© Soltumatuse puhul raagime kliendi vdimest
iIseseisvalt oma vajaduste Ule otsustada. See ei ole
kuidagi seotud vajaduse kupsusega. Vajadus voib
olla suur, kuid sellel ei ole mingit pistmist kliendi
vbimega ise oma vajaduste Ule otsustada.
Soltumatuse astmeid on neli, Ukski neist pole seotud
valmisolekuastmega. Siin raagime soOltumatuse
astmest kliendi aspektist lahtudes. Séltumatuse aste
maarab selle, mida klient mudgiinimeselt ootab.

. Mida oodatakse
Soltumatuse astmed

Soltuv ja teadmisteta — ei tea asjast

peaaegu midagi ja tunnistab seda, voib Soovib, et teda igal
paluda muugiinimesel otsustada tema sammul saadetaks
eest.

Vaheste teadmistega ja vastuvotlik —

teab asjast midagi, kuid annab endale Soovib ndustamist

aru, et sellest ei piisa.

Teadlik infoparija — teab Usna palju,

kuid samas ka seda, et osa infot on Soovib kogu teavet
puudu.

Soltumatu asjatundja — ta on
veendunud, et teab koike, ning ei soovi
kellegi nOu.

-GN =

Soovib, et teda
teenindataks

®_ , D
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4. MUUGIOLUKORRA TUVASTAMINE

4.3. SOLTUMATUS Merciiti

INTERNATI ONAL

© Niisiis peab muugiinimene kohandama oma
lahenemist nii valmisoleku kui ka s6ltumatuse astme
jargi. Eksimused emmas-kummas aspektis on vaga
ohtlikud.

Naiteks kui kusime teadmisteta ja teistest
mojutatavalt inimeselt, kuidas ta kavatseb probleemi
lahendada, vOi kui seame kahtluse alla soOltumatu
asjatundja sdnad, siis oleme juba ette kaotanud.

Selleks, et kohandada I|ahenemist soltumatuse
astme jargi, tuleb see aste esmalt tuvastada. Seda
saab teha naost nakku kohtumisel jargmisi kusimusi
esitades.

 Mida te minult ootate?

* Millised kusimused teil mulle on?

Kui sOltumatuse aste on valja selgitatud, siis jaab
muudgiinimesel sobivaima lahenemise valimiseks
selgitada valja veel Uks vaga oluline aspekt: vaja on
teavet kliendi eelistuse kohta.
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4. MUUGIOLUKORRA TUVASTAMINE

4.4. EELISTUSED Mercuri

INTERNATIONAL

© Kliendil kujuneb teabe kogumise kaigus valja
eelistus teatud lahenduste, toodete, ettevotete,
valdkonna asjatundjate vOi isegi muugiinimeste
suhtes.

Tavaliselt on pohjuseks see, et klient on need
avastanud kohe alguses.

= Naiteks kui potentsiaalne klient leiab valdkonna
asjatundja huvifaasis.

= Naiteks kui leitakse ettekujutatava lahenduse
pakkumise VoI juurutamise spetsialist
puhendumisfaasis.

= Naiteks kui leitakse huvipakkuva toote spetsialist
ostufaasis.

Pealegi on loogiline eeldada, et asjatundja voi
spetsialist tootab vastavas valdkonnas (voimalik, et
Isegi muadjana): nii ta ju spetsialistiks VvOi
asjatundjaks sageli saabki.

Vastupidine variant ei toota — kui klient pole just
parasjagu ostufaasis.

Muadgiinimene on viimane, Kkellelt potentsiaalne
klient teavet soovib.
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4. MUUGIOLUKORRA TUVASTAMINE

4.4. EELISTUSED Mercuri

INTERNATI ONAL

© Soltumatu klient — nii nagu soltuvgi — voib eelistada
teie muugiinimese pakkumist voi siis konkurendi
pakkumist. Eelistamisel ei ole mingit seost
sOltumatuse astmega. Eelistusastmeid on neli. Need
on jargmised (tugevast eelistusest ndrgemani).

Fann. Ta eelistab Uht nii tugevalt, et on minetanud
objektiivsuse. Tal on asja suhtes soodsalt kallutatud
arvamus — ta naeb sustemaatiliselt Uksnes asja
eeliseid ning alahindab voi isegi ignoreerib selle
puudusi vOi norkusi. Ta kaitub kui fann, raakides
oma eelistusest ja levitades selle kohta teavet. Ta
panustab energiat, et selle tuntust suurendada.

Pooldaja. Ta on asja headuses usna veendunud ja
selle suhtes positiivselt haalestatud. Ta on kainelt
kaalutlev.

Kohkleja. Ta ei ole (taielikult) asja headuses
veendunud. Tal on kahtlused ja hirmud ning ta
valjendab neid.

Vastane. Ta el ole objektiivne. Tal on asja suhtes
ebasoodsalt kallutatud arvamus — ta Ulehindab asja
puudusi ning alahindab voi isegi ignoreerib selle
eeliseid. Ta tootab jouliselt selle vastu ning on
konkurendi toote aktiivne pooldaja.

rd hAG ] -
Copyright © Mercuri International e 3“Millennium Sales




4. MUUGIOLUKORRA TUVASTAMINE

4.4. EELISTUSED .
Mercuri

INTERNATIONAL

Seotus naost
nakku kohtumisel

: Veebipohine

1. Fann . . eestkoneleja rollis
brandimaterjale ja (sponsor)
tooteandmeid, maksab '
juurdepaasu eest.

Ta loeb, taidab oma Ta tunnistab, et toode
tutvustamiseks ara vastab vajadusele, ja
lihtsamad ankeedid, tunnustab selle

2. Pooldaja registreerib end eeliseid.

huviliseks voi laadib Kui temalt arvamust

alla tooriistu ja paluda, siis annab ta

tootetutvustusi. positiivset tagasisidet.
Ta esitab vastuvaiteid
ja annab negatiivset

3. Kohkleja tagasisidet, kui temalt

arvamust paluda. Ta
jatab osa teavet enda
teada.

A VEGTATE Ta jagab aktiivselt teistele kasutajatele ja/voi

Autoridigus © Mercuri International

Jatab sageli
kommentaare, margib
meeldivaks, laadib alla

Ta on igas mottes

otsustajatele negatiivseid kommentaare.
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4. MUUGIOLUKORRA TUVASTAMINE

4.4. EELISTUSED Mercuri

INTERNATI ONAL

Veebipohist seotust saab moota vaid
veebinaitajate abil.

© VeebipOhise seotuse naitajad ei valjenda rahulolu.
Kasutaja vOib olla naitaja jargi vaga seotud, kuid
tegelikult rahulolematu. Voimalik, et ta on kulutanud
otsimisele ja suhtlusele palju aega, kuid ei ole
|0puks ikkagi leidnud seda, mida otsis, vOi siis pole
leitu suutnud teda veenda (voi vastupidi).

© Veebinaitajate osas hea tulemuse saanud kliendi
tegelik seotus (ostuvalmidus) voib olla vaga vaike.
Ta on juba otsustanud valida teise toote ning otsib
Kinnitust sellele, et teeb konkurendi toote kasuks
otsustades Oigesti. Kestvusnaitajat voib moonutada
ka see, kui korraga on avatud mitu vahekaarti/akent.

Eelistust tuleb esimesel voimalusel kontrollida mone
lihtsa kUsimuse esitamisega.

» Millist lahendust te hetkel eelistate ja miks?

« Millist pakkujat te eelistate?

rd hAG ] -
Copyright © Mercuri International e 3“Millennium Sales




4. MUUGIOLUKORRA TUVASTAMINE

4.5. VAJADUSE AJEND Mercuri

INTERNATI ONAL

Viimaks tuleb tuvastusetapp, mille kaigus peate valja
selgitama ajendi — selle, mille téttu klient, kellel vajadus
puudub, saab kliendiks, kellel on vajadus olemas.

Vajaduse ajendeid on kolme tuupi.

1. Sundolukorrast tulenev — kliendil ei ole muud
vOimalust, ta peab ostma. Sellise ajendi puhul
ostab klient kiiresti ning ta tdenaoliselt juba teab,
millise lahenduse ja milliselt pakkujalt.

2. Plaanidest tulenev — klient motleb
lahendusvariantidele.

3. Stimuleerimisest tulenev — keegi voi miski paneb
kliendi motlema millestki, mille vajadust ta enne ei
nainud.

Ajendi selgitamiseks voiksite esitada jargmisi kusimusi.
« Mis probleemi te lahendada puuate?
* Miks te selle kohta infot otsima hakkasite?
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v almisolek
Ostuteekond

S oltumatus
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Kas vajadust teadvustatakse voi n
Kas lahendust otsitakse voi mitte”
Kas pakkujat otsitakse voi mitte?

Milliseid infoallikaid kasutatakse?

Kas ollakse otsustes soltumatu vo

Kas tegemist on eelistusega voi m

Kas tegemist on sundolukorraga \
Kas tegemist on plaanidega voi m
Kas tegemist on stimuleerimisega
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KOKKUVOTE Mercuri

INTERNATI ONAL

© Kuna teave on nuud koigile kergesti kattesaadav, siis
voib klient olla asjad enda jaoks juba enne
muugiinimesega kohtumist selgeks mdelnud. Seega on
vaga oluline, et muugiinimesed teeksid alustuseks
kindlaks selle, millist mdju on Kkliendile avaldanud
kokkusaamisele eelnev muugiprotsessi osa.

1. Vajaduse kupsus — see maarab, mida muua (ideed,
lahendust, teavet jne).

2. Ostuteekond — millistest allikatest on klient teavet
kogunud.

3. Soltumatuse aste — see mojutab kliendi ootusi.

4. Eelistustase —  see ja soOltumatuse aste koos
maaravad, milline peab olema muugiprotsess (kas
rohuda ideele, lahendusele, tootele vms olenevalt
vajaduse kupsusest).

5. Ajend — see annab aimu muujaga kokkusaamisele
eelnenud ostuprotsessist ning aitab otsustada, kuidas
sisse elada ja jatkata.
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UUED TUVASTUSKUSIMUSED

Milliseid probleeme te lahendada putate?

Miks te nende teemade kohta infot otsima hakkasite?

Kas olete mingisuguseid lahendusi juba kaalunud?

Kui jah, siis milliseid lahendusi vdi tooteid te kaalute?

Kas on veel midagi? Millega te neid vorrelnud olete?
Milliseid teisi lahendusi olete kaalunud? Kui te neid
korvutate, siis millised on uhe voi teise eelised?

Milliste kriteeriumite alusel te vordlete?

KuUsimused arvamuste kohta: mida te arvate sellest ...?

Kas olete juba oma valiku teinud?

Kui jah, siis millise?

Millise valikukriteeriumi pdhjal te selle tulemuseni
joudsite?

Miks te otsustasite valida selle toote teise asemel?

Kust kavatsete osta? Kellelt ja millal?

Kuidas te naete ette lahenduse rakendamist? Kuidas
te seda rahastada kavatsete? Kuidas te kavatsete
lahendada kusimuse X voi Y?

Copyright © Mercuri International 65
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5. MUUGIOLUKORRA

Olete nuud muudgiolukorra tuvastanud: teil on vajalik
teave valmisoleku, ostuteekonna, soltumatuse,
eelistuse ja ajendi kohta.

Kui klient vajadust ei tunneta, ta otsustab soltumatult ja
ta teie pakkumist ei eelista, siis peate selgitama
vastuseisu pohjuse ja rohutama riske, mis kaasnevad
sellega, kui ta midagi ette ei vota.

Kui klient teid veel ei eelista, kuid soovib ndustamist,
siis peate selgitama valja tema eesmargid.

Jargneval kahel juhul eelistab klient teie pakkumist.
Suhetel pdhineva muugi puhul ta teab, mida tahab, ja
on valmis selle teilt ostma. Valja tuleb selgitada aga
see, millistel tingimustel on ta valmis ostma.

Kui soovite kasutada ristmudki voi ulesmuuki ning
pakute toodet vOi teenust, mida klient ei ole valmis
ostma, siis voOite kohata vastuseisu.

Viimase olukorra puhul vajab klient teilt kui valdkonna
asjatundjalt ndu. Peate tuvastama tema vajadused ja
neist johtuva.

o 3¢Milenni
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5. MUUGIOLUKORRA £ ,
VALJASELGITAMINE Mercurl
1 A\ AL A /\ A

VASTUSEIS EESMARGID

Assertiivhe Konsulteeriv
muuk muuk

OST VAJADUSED
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5. MUUGIOLUKORRA

VALJASELGITAMINE
5.2. KUIDAS VALJA SELGITADA

Viiepunktine tuvastus on esimene samm, kuid see ei
asenda kliendivajaduste sugavuti uurimist. See annab
kdigest fookuse. Asjakohaste kusimuste esitamine on
endiselt vaga oluline.

Kusitlemistehnika tugineb kolmele sambale: kusimuste
tudp, uuritav teema ja FOCA-mudel (fact, opinion,
change, action — fakt, arvamus, muutus, tegu).

1. Kolme tuupi kusimuste oskuslik kasutamine
» Suletud kisimustega saate vahe teavet.

 Suletud kisimused algavad naiteks kusisbnaga
,kas“ ning neile jargnevad ase- ja tegusdna (,Kas te
olete rahul ... (millega)?“, ,Kas te mdtlesite
(millelegi)?“, ,Kas te eelistate varianti X voi Y?%).

« Suletud kusimused on kasulikud, kui soovite midagi
ule kontrollida. Neid pole soovitatav kasutada teabe
kogumiseks.

-> Eelised. Nad vdimaldavad hilisemas faasis kontrollida,
kas oleme asjadest Oigesti aru saanud. Varasemas
faasis, mil pulame asjades selgust saada, neist abi ei
ole.

-> Puudused. Kui neid esitada varases faasis, siis
takistavad need teabe kogumist. Need mdjutavad klienti
vastama ,jah“, ,ei”, ,nii ja naa“ jne. Need on liiga piiratud
vastustega ja meenutavad Ulekuulamist.
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VALJASELGITAMINE
5.2. KUIDAS VALJA SELGITADA

© Neutraalsed avatud kusimused — saate palju teavet.

Avatud kisimused algavad kusisdnaga, millele el saa
vastata sbnaga ,jah" voi ,ei".
« Eelised. Nende abil saab palju teavet ning need
innustavad arutlema.

 Puudused. Vastamine votab aega. Vaga jutukate
inimestega on keeruline toime tulla.

© Suunavad avatud kusimused — saate kasulikumat
teavet.

Suunavad kusimused algavad kusisbnaga nagu
neutraalsed avatud kusimused, kuid on tapsemad.

Neutraalne avatud kusimus | Suunav avatud kusimus

Kuidas teile tundub...? Mis on teie arvates ...
eelised?

Milliste probleemidega te kokku Millal oli viimane rike? Kui

puutute? suured olid sellega seotud
kulud?

Kui suur on teie IT-eelarve? Mille jaoks praegune IT-
eelarve vahendeid ette
naeb?
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ERINEVAD KUSIMUSED ﬁ

Mercuri

INTERNATI ONAL

AVATUD SULETUD

Valja uurida Kontrollida
Kisisonad: —
- - ) - Tegusona:
CiEicliit=r  kui palju, kes, mis, milline,
= = on, oled,
struktuur missugune, kuidas, kus,
: : olete
millal, miks

Mé&nikord oikad. laiad Luhikesed ja kindlaid
Vastuste laad P ’ ’ variante eeldavad (jah/ei,
teavet sisaldavad .
must/valge, 4/5 jne)

: Avatud, tahelepanelik, Fakte vOi arvamusi
Hoiak . .
empaatiline Kinnitav
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2. Eri tuupi teemade oskuslik kasitlemine
© Laiad teemad

Laiad teemad on arikontekstis asjakohased, kuid el ole
otseselt seotud sellega, mida me muua putame.

Naiteks: kliendi tegevusala, nende turg, nende tooted
voi nende kliendid. Neid teemasid on kasulik uurida
selleks, et saaksite oma vdimalikud pakkumised
sobivasse konteksti asetada.

Nende abil on vobimalik tuvastada vajadusi, Kkui
potentsiaalne klient on oma praeguse pakkujaga rahul.
Kui neis asjus ei Onnestu selgust saada, siis on
muudgiinimene sunnitud ootama, kuni klient oma
praeguse pakkuja suhtes rahulolematuks muutub — et
tekiks mingigi vbimalus teda enda poole vdita.

© Kitsad teema

Need teemad on seotud otseselt sellega, mida me
muUme. Need puudutavad ka seda, milliseid lahendusi
ja seadmeid klient hetkel kasutab, milliste partneritega
koostood teeb, millised projektid tal kaimas on (kui see
teave aitab selgitada vajadusi).

Lihntsam on liikuda laiadelt teemadelt kitsamatele —
mitte vastupidi.
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© Ka siis, kui kohtuda potentsiaalse kliendiga esimese
voimaliku projekti (ehk kitsa teema) arutamiseks,
tulek kohtumist alustada jargmiselt.

© ,Enne kui hakkame arutama teie uue projekti
uksikasju, sooviksin saada parema ulevaate sellega
seotud uldisest  kontekstist ...  Tegutsete
ehitusvaldkonnas (naiteks) ... Millised on teie
prioriteedid? Millised on praegu teie peamised
proovikivid?“ Sel moel siseneb mulja vestlusse
muugimudeli jargi Ulemisest otsast ning haarab
vestluse ohjad enda katte.

Laiad teemad

- Turg, tegevusvaldkond, konkurendid
- Ettevote

oted '

Q . endi"
Kitsad teema
» Praegu kasutatavad
vahendid

» Pakkujad
 Eelarved

* Praegune
projekt
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3. FOCA-meetod

© Info hankimise eesmark on kliendivajaduste
valjaselgitamine.

© Mis on vajadus? Vajadus on erinevus hetkeolukorra ja
soovitud tulevikuolukorra vahel. Potentsiaalne klient on
hetkeolukorraga toenaoliselt rahulolematu ning valmis
kaaluma voimalusi selle muutmiseks.

© Vajadusi tekitavad kahte tiupi erinevused.

1. Erinevus selle vahel, mis (olukord) kliendil on (fakt) ja
millist rahulolu see pakub (arvamus).

2. Erinevus selle vahel, mis (olukord) kliendil on (fakt) ja
mis (olukord) tal peab olema tulevikus (otsusel
pohinev vOi pealesunnitud muutus) — naiteks voib
selle pohjuseks olla seaduste VoI
konkurentsikeskkonna muutumine.

© Vajaduste tuvastamine nduab seega jargmist.

Esmalt tuleb tuvastada kliendi hetkeolukord faktidele
orienteeritud kUsimuste esitamise ahil.

» Milliseid dokumente te prindite? F
« Millistes kogustes? AKT — mis (olukord)
« Mis on teie eesmargid? kliendil on

 Kui suur on teie eelarve?
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} \ RVAMUS

mida klient
sellest arvab

M UUTUSED

— milliseid
muutusi on vaja

Muutusi on kahte
tadpi.
1.SO0OVITUD -

klient tahab
muutusi

2. PEALESUNNI
TUD -
keskkond
nduab muutusi

Copyright © Mercuri International

© Tehke kindlaks, mis (olukord) kliendil on
ning
kas nad on sellega rahul.
* Mis te sellest arvate?
* Mis teile meeldib ja mis ei meeldi?
* Mis on tugevused? Mis on nérkused?

© Kui klient ei ole rahul, siis selgitage valja,
mida nad soovivad muuta.

« Mida te lahikuudel vOI -aastatel
muuta sooviksite?

© Kui klient on rahul, siis selgitage valja, mis
vOoib nende arikeskkonnas muutuda -
mis vOiks panna neid nagema, et see, mis
neil on (fakt), ei pruugi olla tulevikus enam
asjakohane.
« Millised muutusi on turul oodata?
« Kuidas muutub ndéudlus kliendi turul?

« Kuidas korrigeerivad oma |ahenemist
konkurendid?

®_ , D
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Kui erinevus on tuvastatud, siis tehke

kindlaks, kas klient on valmis selle vahend eks midagi
ette votma. l

* Mida te motlete teha?
« Kuidas te plaanite edasi liikuda?

EOD -
mida klient erinevuse

vahendamiseks ette
votab

Selles etapis ootame, et klient oleks valmis ressursse
panustama, ja Utleks, et

 ta eitea, kuidas edasi liikkuda;
 ta vajab meid voi kedagi meiesugust appi.

Selle uurimismeetodi puhul — kus laiadelt teemadelt
ligutakse  kitsmatele — raagime  uhest suurest
pOhistrateegiast ja selle mitmest vaikesest allstrateegiast.

Peamiseks tooriistaks on pohistrateegia, mis naeb ette
liikumist laiadelt teemadelt kitsamatele teemadele.

Kuna Ulespoole likumine on keerulisem, siis liikuge parast
kasitletava teema labivotmist allapoole, jargmisele teemale.
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© Iga teema jaoks on vaike allstrateegia, mis naeb
ette neutraalseid avatud kusimusi voimaluse laiema
pinna uurimiseks, suunavaid avatud kusimusi
sugavamale kaevumiseks ja tapsemate andmete
kogumiseks (kuidas tegelik olukord soovitud
olukorrast kliendi jaoks erineb) ning suletud
kUsimusi tuvastatud erinevuste kontrollimiseks.

Laiad teemad
* Turg, tegevusala,
~konkurendid
* Ettevote
* Tooted
* Kliendid

Kitsad teema
* Praegused
vahendid
» Pakkujad
» Eelarved
« Kaimasolev
projekt
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© Selgitamisstrateegiat jargides saame Ulevaate
erinevustest. Muugiinimene seab need tahtsuse
jarjekorda ning toob valja pdhjuse ning tagajarje
seosed, kui need on asjakohased.

- ) LAIAD TEEMAD:
ettevote, tegevused ...

--------

A KITSAD TEEMAD:
’ pakkujad, ostukriteeriumid

ULEVAADE

o 39Millennium Sales
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4. Selgitusetapi edasine kulg soltub tuvastusetapi
tulemustest.

© Kui kahtlete, kas vajadus on olemas, tehke jargmist:

» kontrollige, kas on mingeid erinevusi tegelikkuse ja soovitu
vahel;

* tuvastage, mis on kaalul (risk, kui midagi ette ei voeta;
potentsiaalne kasu).

© Kui kahtlete, kas klient on valmis lahendusi muutma,
tehke jargmist:
« kontrollige, kas klient on alternatiivsetest lahendustest teadlik;
* kontrollige juurutamisvéimalusi.

© Kui kahtlete, kas klient on valmis pakkujat vahetama,
tehke jargmist:
* kontrollige praeguse valiku péhjuseid;
* tuvastage, miks nad hoiduvad muutustest.

+ Teave keskkonna ja konkurentide kohta vdib olukorda muuta
(panna nagema erinevust).

© Olenevalt tuvastusetapi tulemustest voib
selgitusetapp keskenduda jargmisele:
* vajadusele,
* lahendusele,
* ostuvdimalustele.

o 39Millennium Sales
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© Praegu saab paljudele fakte puudutavatele
kisimustele, mida varem esitas muugiinimene,
vastuse juba enne kohtumist Google’i otsingu abil.
Tanu sellele saab kohtumisel esitada kusimusi
pigem arvamuste ja soovitud muutuste kohta. See
tahendab, et infovahetus on vaartuslikum ning
arutelud huvitavamad.

© Mis on muutunud?

« Paljud fakte ja muutusi puudutavad andmed
(strateegia, oodatavad arengud) saab katte juba enne
potentsiaalse kliendiga kohtumist.

« Asjatundjate arvamus on kergesti kattesaadav — see
annab vdimaluse reaktsioone suunata.

e Teave keskkonnaj %p urentlde kohta voib olukorda
muuta (panna nage a ering:-1st)

1980 eve Tina

aSJatundJa
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© Kusimuste esitamisel (selgitusprotsessis) tuleb
kasutada eri lahenemisi, mis lahtuvad vdimaluste
tuvastamise etapis valja selgitatud asjaoludest
(potentsiaalse kliendi s6ltumatus ja eelistus).

 Kui eelistatakse konkurenti, siis peaks kusimuste
esitamisel kasutama pigem uuriva ajakirjanduse stiili.
Kusimused peaks pdhinema teadmistel ning seadma
arvamusi objektiivselt kahtluse alla.

« Kui eelistatakse teie lahendust, siis peaks lahenemine
olema neutraalsem.
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Muugiolukorra M_é .
valjaselgitamine ercurl

_Uuriv
muugiinimene

Assertiivne Konsulteeriv
miuik miik
- Miks see lahendus?
- Mis on eesmark?
- Kliendi vaatenurga
mojutamine
-> kliendi lahenduse
puudused
-> meie lahenduse eelised
-> soovitused/naited

arvamuste
mojutamiseks

Ekspert-
muuk

Kusimused on
voimalikult
neutraalsed
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MUUGIOLUKORRA £
VALJASELGITAMINE Mercurl

© Vajaduste valjaselgitamisel tugineme eri
kUsitlemisvotetele.

1. Eri taupi  kudsimuste  oskuslik  kasutamine.
Neutraalsed avatud kusimused teabe kogumiseks,
suunavad avatud kUsimused sugavamale
kaevumiseks, suletud kusimused kontrollimiseks.

2. Laiadelt teemadelt (seotud Kliendiga, kuid mitte
meie pakkumisega) kitsamatele teemadele (meie
pakkumisega seotud) liikkumine.

3. Vajaduse eelduseks on erinevus oodatu ja
tegelikkuse vahel (rahulolematus tulemusega) VOI
erinevus hetkeolukorra ja eesmargiks seatud
tulevikuolukorra vahel. Selle tuvastamiseks tuleb
esitada  kusimusi, mis puudutavad  fakte
(hetkeolukorda), arvamusi, muudatusi ja viimaks ka
tegusid. Viimaseid saab kisida siis, kui VAJADUS
on tuvastatud ja soovime kontrollida kliendi
valmisolekut puhenduda uue, parema tulemuse
saavutamisele.

© Kusimuste sisu oleneb kliendi séltumatuse astmest
ning tema praegustest eelistustest. Seetdttu peab
kliendivajaduste tapsemale selgitamisele eelnema
olukorra tuvastamine.
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6. VEENMINE

Argument on muugiinimese kasutuses olev
veenmistooriist.

Argumendiga sOnastatakse eelis, mis voimaldab taita
kliendi varjatud voi otse valjendatud vajaduse.

Asjakohane argumenteerimine tahendab valitud
argumentide esitamist konkreetseid eesmarke silmas
pidades.

Argumendi abil saab teha jargmist.

Veenda kedagi muudatuse vajaduses. Sel juhul on tegu
vajadusest lahtuva argumenteerimisega.

Veenda valima uht lahendust teise kasuks. Siis on tegu
lahendusest lahtuva argumenteerimisega.

Veenda valima meid méne muu pakkuja asemel. Siis on
tegu konkurentsieelisest lahtuva argumenteerimisega.

Kinnitada valikut, veenda selle digsuses. Siis on tegu
tootest lahtuva argumenteerimisega.
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6. VEENMINE Zy

6.1. ARGUMENDI KOHANDAMINE ,
NELJALE MUUGIOLUKORRALE Mercuri

INTERNATI ONAL

© Halvim, mida teha saate, on esitada kliendile argument,
mis ei ole tema olukorras asjakohane. Naiteks jargmised
situatsioonid.

« Klient kusib néu, kuna ei tea, millist lipsu osta,
poemuuja aga vastab, et ,varv ja stiil on teie valida®“.

« Klient kaalub basseini rajamist, aga ei tea veel, millist
ta tahab. Muugiinimene uurib selle kohta, millal
kaevama saab hakata.

« Selliste eksimuste valtimine on Uks poOhjustest, miks
muugiinimesel tuleb labida viieastmeline selgitusetapp.

1. ARGUMENTEERIMISE VIIS LAHENEMIST

Argumenteerimise strateegia sOltub vileastmelise
selgitusetapi tulemustest. Millele muugiargument Ules
ehitada?

* Valmisoleku aspekt. Kas peaksime oma lahendusideed
muuma voi kliendi oma kinnitama? Kui ideed muua, siis
kes seda kodige paremini teeks? Muugiinimene? Tehnik?
Juhataja? Akki oleks kasulik naidata llemuse koostatud
videot?

« Ostuteekonna aspekt. Milliseid teabeallikaid on klient
kasutanud ning millist positiivset vOi negatiivset infot on ta
saanud veebist?
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6. VEENMINE Zy

6.1. ARGUMENDI KOHANDAMINE ,
NELJALE MUUGIOLUKORRALE Mercuri

INTERNATI ONAL

« SoOltumatuse aspekt. Kas peaksime tegutsema,
tekitama vOi hajutama kohklusi vOi jagama
soovitusi?

» Eelistuse aspekt. Kas peaksime muuma oma toodet
vli proovima konkureerivat muuki? Kui kliendil on
kohklusi tootmisvahendite kohta, siis miks mitte
naidata tehast tutvustavat videot? Miks mitte tuua
valja edulugusid ja viidata soovitajatele?

 Ajendi aspekt. Kas peaksime valmistuma karmiks
konkureerivaks muugiks ja maksimaalse veenmisjou
kasutamiseks (plaanidest tulenev ajend), valima
operatiivse reageerimise tee (sundolukorrast tulenev
ajend) vOi otsustama survestava ja veetlusele
keskenduva lahenemise kasuks (stimuleerimisest
tulenev ajend)?
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6. VEENMINE Zg

6.1. ARGUMENDI KOHANDAMINE ,
NELJALE MUUGIOLUKORRALE Mercuri

Eriti oluline on vaadelda koos soOltumatuse ja eelistuse
aspekti. Nende aspektide kombinatsioon maarab selle,
mida nimetatakse muugiolukorraks.

NELI MUUGIOLUKORDA

Olenevalt kliendi kaitumisest — sellest, kui soodsalt voi
ebasoodsalt ta on haalestatud, kas ta on pigem sdltuv

vOi sOltumatu — tuleb maarata Uks neljast
muugiolukorrast. Naiteks vdidakse end valjendada
jargmiselt.

1. Suhtemuuk: ,Tean, mida vajan, ja tahan selle osta
teilt.”

2. Ekspertmuuk: ,Ma ei tea, mida vajan, aga suure
tdbenaosusega ostan selle teilt.”

3. Konsulteeriv muuk: ,Ma pole pakkujat veel valinud,
seega otsin ndu.”

4. Assertiivne muuk: ,Tean, mida tahan, aga teilt ma
seda ei osta.”
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6.1. ARGUMENDI KOHANDAMINE ,
NELJALE MUUGIOLUKORRALE Mercuri

A. Suhtemuuk
V6ti: head suhted + sujuvad protsessid.
Voimalused:

« suhte tugevdamine, koosto6 arendamine lisamuugiga
(ristmuuk ja Glesmuuk);

 muudgi tulemuslikkuse suurendamine (tulemused vs.
joupingutused).

Mille suhtes ettevaatlik olla:
* heade ja lojaalsete klientide liiga sage kulastamine;
* nn muugiturism voi konkreetse eesmargita kulastused;

 mudgiinimese mojujdu ulehindamine (korduvostud
tehakse pigem tanu heale kasutuskogemusele, mitte
tanu maudgiinimese argumentidele). Muugiinimese moju
ajapikku vaheneb, selle asemel saab maaravamaks
toodete ja teenuste kvaliteet.

Uute tehnoloogiavahendite kasutamine on
suhtemuugi puhul markimisvaarse tahtsusega.

« Klienditeabe talletamiseks, konsolideerimiseks ja
jagamiseks kasutatakse kliendisuhete juhtimise (CRM)
susteeme.
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6.1. ARGUMENDI KOHANDAMINE
NELJALE MUUGIOLUKORRALE

© Nutikad tehnoloogiavahendid vdimaldavad teha
asjakohaseid analluse ja muugitegevust tohusalt
kavandada.

© Protsesside automatiseerimine:

 kliendi potentsiaali kohandamine  muugivdimalustele
vastavaks (turuhdlve);

« turuhdlve maarade jalgimine;

* indikaatorid, mis prognoosivad kliendisuhete jahenemist ja
muugimahu vahenemist (arvuliselt valjendatud muutused
selles, kui palju tooteperekondi on turul teistele kaotatud);

* kliendittubipdhine ostukaitumise analuus;

* kasvuvdimaluste tuvastamine ja hindamine kliendirihmade
ja klientide I6ikes;

* automaatsed pakkumised kliendituubi, ostuajaloo jms alusel.

© Kohandatud lahenemine kliendivoimaluste
kasutamiseks.

© Jarjepidev muugi tulemuslikkuse analtus — kliendiga
seotud muugitegevuste  kulude ja  tulude
korvutamine.

© Naost nakku kohtumiste asendamine alternatiivsete
lahendustega, mis aitavad muugikulusid vahendada.
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6.1. ARGUMENDI KOHANDAMINE ,
NELJALE MUUGIOLUKORRALE Mercur1

B. Ekspertmuuk
Voti: kompetentsi rohutamine + konsultatsiooni muuk.

Voimalused: varem loodud suhetel pohinevat teavet,
konsultatsiooni ja teenuseid saab pakkuda uha enam,;

kui lisaks Ulaltoodule on ostutellimus seotud hankega
(mida tuleb ette uha sagedamini), siis on kasumlikkuses
kaotamise risk suur,

Strateegia: suhte tugevdamine ja samas kompetentsile
rohumine.

Mille suhtes ettevaatlik olla:

* n-0 rutiini langemine (mulgi ndustamisaspekti
unarussejatmine) — eeldamine, et sellest piisab
saavutatu sailitamiseks;

* kliendi huvi lisavaartust loovate pakkumiste vastu
alahinnatakse;

 laiema  kontaktistrateegia eiramine ja  liigne
investeerimine eelistatud kontakti voi kontaktidesse;

» konkurentide mo6ju alahindamine — konkurendid voivad
kasutada ennetavat lahenemist ja sekkuda kliendi
initsiatiivi ootamata.
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6.1. ARGUMENDI KOHANDAMINE ,
NELJALE MUUGIOLUKORRALE Mercuri

Uue tehnoloogia kasutuselevott voib muugitegevusele
oluliselt kaasa aidata.

« Saate  juhtida kliendisuhteid asjakohastele
muuginaitajatele tuginedes.

« Saate ostutsuklit anallulsida ja jalgida, milliseid
infoallikaid kliendid oma teadmiste suurendamiseks
ja lahenduste kaalumiseks kasutavad.

« Saate kliente jooksvalt teabega kursis hoida,
pakkudes 75% infost iseteeninduspdhimattel ja 25%
infost silmast silma kohtumistel.

e Saate tuvastada, jalgida ja analulsida kasutatavaid
otsingusdnu ning rakendada saadavat infot muugi
tdhustamiseks.

« Saate muues kasutada tootepakkumisega seotud
vajaduste, eesmarkide ja piirangute analuusi, auditit,
umberhindamist.

 Mduadgiinimene  saab olla  dirigendi, mitte
orkestriliikme rollis. Ta teab, milliseid nuppe, millal ja
kuidas vajutada.

« Uus tehnoloogia vdoimaldab korraldada virtuaalseid
koosolekuid, kuhu saab kaasata ka asjatundjaid,
keda fuusilistele kohtumistele saada oleks keeruline.
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6.1. ARGUMENDI KOHANDAMINE
NELJALE MUUGIOLUKORRALE

C. Konsulteeriv muuk

V6ti: konkurentsitsoonist valjumine, julgus olla erinev.

© Voimalused: el maksa arvata, et
konkurentsitingimustes tuleb tehingu voitmiseks
keskenduda kliendi valjendatud vajaduste Ulitapsele
taitmisele (kui pole hinnaeelist).

© Strateegia: kliendile tuleb pakkuda asjakohasemat
ja paremat investeeringu rentaablust tdootavat
lahendust, millega rahuldatakse ka kliendi
erivajadused.

© Mille suhtes ettevaatlik olla:

« uskumine, et mida lahemal olla kliendi valjendatud
ndudmise taitmisele, seda suurem on voiduvoimalus;

« pakkumiste arvu uletahtsustamine — selle asemel et
hoolikamalt projekte valida;

 liigne investeerimine Uhte kontakti ja laiema
kontaktistrateegia eiramine;

» konsulteeriv muuk eeldab vdimet tegutseda taktikaliselt
ja objektiivselt. See on eriti oluline keerukates
muugisituatsioonides.
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6.1. ARGUMENDI KOHANDAMINE ,
NELJALE MUUGIOLUKORRALE Mercuri

INTERNATI ONAL

Uute tehnoloogiavoimaluste kasutamine voib
olenevalt olukorrast maarata vahe voi palju.

« Saate otsida internetist teavet kliendi ari ja
konkurentide lahenduste kohta.

« Saate sotsiaalmeediakanalites uurida kontakti
profiili.

« Saate luua veebis foorumi ja jagada seal voimaluse
korral jooksvalt teavet.

 Saate muuta oma esitlused nii vormilt kui ka sisult
maojuvamaks.

« Kui Kklient ei tule ise teie juurde, saate oma ettevdtte
nendeni viia virtuaalselt.

« Saate kujundada oma e-reputatsiooni, et teie poole
poordutaks ndu saamiseks.

 Saate kehtestada oma koha ostutsuklis, eriti selle
teises etapis (lahenduste otsimine ja potentsiaalsete
pakkujate kaalumine).

« Saate teha korralikke kasumlikkuse ja investeeringu
rentaabluse (ROI) kalkulatsioone.

« Saate kasutada mitmesuguseid tegutsemisvotteid:
silmast silma kohtumine, telefonivestlus,
veebikoosolek, videokonverents jne.
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6.1. ARGUMENDI KOHANDAMINE ,
NELJALE MUUGIOLUKORRALE Mercuri

INTERNATI ONAL

D. Assertiivne muuk

Voti: enesekindlus ja kompetents potentsiaalse kliendi
avamiseks — et saada ta raakima oma probleemist vOi
rahulolematusest.

Voimalused: teil on voimalik umber veenda kedagi,
kes el nae teie pakutava suhtes vajadust ega ole teie
ettevotte pakkumisest huvitatud. Saate viia kliendi
selleni, et ta ndustuks teid ara kuulama.

Strateegia: kasutage vajaduste valjaselgitamise
votteid (julgustamine, analoogiate toomine, hirmu
tekitamine torksate Kklientide veendumuse kdoikuma
|00miseks). Oodake, kuni kliendi usk on kdikuma
|06nud, ning pakkuge siis valja asjakohane ja
uuenduslik lahendus, mis erineb sellest, millega klient
on harjunud.

Mille suhtes ettevaatlik olla:
« tegemist on ebakindla situatsiooniga.

« SOnumi  edastamisel tuleb kasutada seda
lohutavamat maneeri, mida enam hetkeolukord
klienti kurvastab.

* Teie lahenduse narratiiv peaks pdhinema korralikul
tehnilisel analuusil ning tugevatel
muugiargumentidel.
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INTERNATI ONAL

Ka siin on vaga oluline uue tehnoloogia
kasutamine.

« ZMOT-faasis (kus muujaga kokku ei puututa) on
huvitatud osapoolele maarava tahtsusega sisu
kvaliteet ning see peaks olema probleemi-, mitte
lahendusepdhine. See peaks aitama inimestel oma
probleeme tuvastada ja seisukohta Umber hinnata
ning suurendama seelabi voimalust neid veenda.

« Muugisuhtluse automatiseerimine vOimaldab
tuvastada selliseid potentsiaalseid kliente, kes on
piisavalt huvitatud ja kellega tasub tegeleda.

- Saate keskenduda  Ukskodiksetele  klientidele,
maarates tapsed kriteeriumid potentsiaalsete
klientide jaoks, kel on seda tutpi probleemid, millele
teie lahendusi pakute. See Iloob vdimaluse
tuvastada ka teisi teie sihtrUhma kliente, kel on
tdenaoliselt samad probleemid.

« Silmast silma kohtumisel saab muugiinimene oma
moju suurendada multimeediumesitlustega — need

aitavad siseneda potentsiaalse kliendi
emotsionaalsesse sfaari. Eriti head on selleks
videod.

« Kasutage silmast silma kohtumisel vdimalust ja
surfake potentsiaalse kliendiga internetis KOOS.
See vOib mojutada seda, kuidas klient asju
tdlgendab ja naeb, ning tuua valia konkurentide
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ARGUI\/IENTEERII\/IINE Mercuri

Muugiargumendi juures peaks silmas pidama
kolme moodet:

e suhted:;
e ratsionaalsus;
 emotsioonid.

2.1. Suhetepohine argumenteerimine toetub
potentsiaalse kliendi teadmistele ja muugiinimese
voimele luua kohe alguses inimesega hea kontakt.

« Tanapaeval on inimese kohta teabe saamine tanu
internetile Usna linthne. Esimeseks kontaktiks
valmistumisel saab teavet otsida mitmesugustelt
veebisaitidelt. Oluline on aga teada, millistelt, ning
oskus liikuda edasi aega asjatult kulutamata. Seda
kasitles peatukk 1.

 Inimestega hea kontakti saavutamiseks peab
muugiinimene meeles pidama, et endast raakides ta
eesmargini el joua. Klientidele ei meeldi
enesekesksed pakkujad. Nad soovivad, et pakkujad
keskenduksid nende vajadustele. Ukski klient ei
taha tootada sellise pakkujaga voi naha sellise
pakkuja esitlusi, kes keskendub endale — oma
pakkumise ja oma ettevotte tutvustamisele.
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© Miks alustatakse siis esitlusi nii sageli enesekeskselt
— muuja ettevotte, selle toodete ja teenuste
tutvustamisega?

© Kontakt saavutatakse tegelikult kliendisfaaris.

© Klientidele meeldib kdige rohkem see, kui
raagitakse nende Onnestumistest, oskustest,
voimekusest ja kogemustest — eriti kui raakijaks on
muugiinimene, kes seda tunnustab.

© Edukas esinemine selles etapis loob kliendi ja
muugiinimese vahel tugeva sideme, tanu millele
hakkab Kklient nagema muugiinimese vaatenurki
soodsamas valguses. Veebiotsingud on selle juures
maarava tahtsusega.

3" Millennium Sales

Copyright © Mercuri International




6. VEENMINE g
6.2. KOLME DIMENSIOONI POHINE Mercuri

© Kliendisfaaris uhisosa leidmine.

See tahendab Uhiste kogemuste ja eesmarkide
valjaselgitamist ning nendele tuginemist, et rajada
kliendi ja teie ettevotte vahele usalduslik sild. See sild
julgustab klienti teie poole poorduma. Naidake, et olete
usaldusvaarne - ilma et mojuksite uleolevalt ja
manipuleerivalt. Voite nii mojuda, kui te el suuda luua
head kontakti ja kui kontakt on loodud uksnes teie
ettevottele soodsale pinnale toetudes.

Seda voOib esineda mitmel moel. Naiteks kui teie
teadmised pakkumisest, ettevottest ja
kliendikogemustest on hetkel marksa suuremad kui
potentsiaalsel kliendil.

Pidage silmas, et kohtumise alguses hindab klient teie
uldist usaldusvaarsust, sealhulgas teie kompetentsi.
Inimesele on omane enne suhte edasiarendamist
moota voi hinnata teisi oma kogemustest lahtuvatele
Kriteeriumitele tuginedes.

Seda teevad ka kliendid ostuprotsessi alguses ning te
peate mangureegleid aktsepteerima, isegi kui need on
teile veidi ebamugavad.
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© Uhisosale keskendumisega tdstate oma
usaldusvaarsust. Votke aega uhisosade leidmiseks.

© Alati on voimalik leida vahemalt uks Uhendav teema.
Selleks on eesmargid, mida kliendi ettevote teie abil
otsitava lahendusega saavutada soovib. Kas siis,
kui  laua taga istub mitu vaga erinevat
kliendikontakti, kuna neil on Uhine eesmark, on
uhise keele leidmine tanu Uhisele eesmargile
voimalik. See voib avaldada positiivset moju sellele,
mis neid Uhendab, ettevottele, kelle heaks nad
tootavad.
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VI

© Kuidas leida uhisosa kliendisfaaris?
Vastake iga kontakti puhul jargmistele kusimustele.

1. Miks ta siin on? Mis on tema
eesmargid? Mida on nende
saavutamiseks vaja? Millist eesmarki
teie pakkumine saavutada vdéimaldab?

2. Mis klienti huvitab? Mis on kaalul
(tagajarjed, kui eesmarke ei taideta)?

3. Millised on Uhised eesmargid?
Milliseid tulemusi te mdélemad naha
soovite? Milliseid uhiseid arilisi
eesmarke soovite saavutada?

4. Millised on uhised kogemused ehk
mis teid Uhendab? Malestused,
minevik, praegused voi tulevased
sundmused, huvid?

5. Millised on teie oskused? Miks olete
just teie kdige kompetentsem klienti
ndustama? Milliste kliendi
probleemidega sarnaste
probleemidega olete juba kokku
puutunud ja edukalt toime tulnud?
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2. Ratsionaalsus.

See argumendi aspekt pohineb loogikal ja kainel
moistusel. Loogikapohine argumenterimine peab
toimuma esmalt sellel pinnal, mille suhtes kliendil voi
potentsiaalsel kliendil on kéhklusi.

« Kui valmisoleku aste on madal, siis otsivad kliendid
asjatundja nduannet ning nad ei pruugi muugimeest
piisavalt usaldada. Muugiinimene voib hea tulemuse
saavutada ainult siis, kui ta suudab naidata, et ta
moistab probleemi voi on probleemi tuvastanud.
Selles faasis voib klient jobuda ka arusaamiseni, et
vajaduse taitmine pole tingimata  vajalik.
Mudgiinimene peab kasutama taiesti loogikapohist
lahenemist ja rohuma vajaduse eiramisega soetud
riskidele.

« Keskmisel tasemel valmisoleku puhul voib klient
kdhelda eri lahenduste vahel. Loogika utleb, et siin
tuleb neid lahendusi vorrelda.
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© Koige sagedamini koheldakse kahe konkurendi
vahel. Teine, vordlev muuk, on kohane siis, kui klient
kohkleb, kas osta nuud voi hiljem. Siin tuleb mitut
valikukriteeriumi korvutada er
lahendusvoimalustega.

© Kui kliendil on kohklusi toote suhtes, siis sama
loogikat kasutada ei saa. Muaugiinimene peaks
tuvastama toote need eelised, mis vastavad kliendi
vajadustele ja nodudmistele, ning nende eeliste
olemasolu tbestama — tuues naiteks valja toote
mdooddetavaid omadusi (NAC-mudel).
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© NAC-mudeli  kasutamine (need, advantage,
characteristic — vajadus, eelis, omadused).

© Tuvastage vajadused, mida teie pakkumise eelised

taita vOimaldavad. Toestage mOOdetavate
omaduste valjatoomisega, et eelised tdesti
eksisteerivad.
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© Vordlev argumenteerimine

« Votame hetkeks tahelepanu alla vordlevad
mudgiargumendid, kuna need on tohusad 50%
juhtudel — eritt konkureeriva muugi puhul. Tanu
internetile on eri pakkujate vordlemine lintsam Kkui
kunagi varem ning Y-pOlvkonna puhul on see
harjumus ostufaasi lahutamatu osa. 3. millenniumi
muugiinimene peab seega sSsaama padevaks
konkureerivas muugis. Konkureeriv. muuk on
keeruline ning paljud muugiinimesed valdivad seda,
kuna nad on veendunud, et konkurentidest ei tohiks
kunagi raakida. Nad usaldavad ja usuvad juhtkonna
kogemusi — eriti veel, kui need juhid kuuluvad X-
polvkonda. Need vahesed, kes seda teemat
puudutavad, teevad seda sageli kehvasti.

~ Appl

Ubrary In the dloud Scan & Match | Upload
(minutes) (week

« Konkureeriva muugi voti
on julgus seda teha.

Music app for Mac & PC Munes web

« Konkurentide kohta
tuleb Oelda positiivseid asju.

Upgrade to 256 kbps AAC (74

Annual price for 5,000 songs $24.99

« Pakkumisi on vaja korvutada Steve Jobs, konkureeriva
kliendi valikukriteeriumite pohjal. I
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STEVE JOBSI
SLAID AASTAST
2001

Player Price Songs $/Song |

CD $ 75 15
Flash $ 150 15

MP3 CD $ l50 150
Hard | |
Hard  $300 1000
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© Sellised inimesed nagu Steve Jobs on meile
tdestanud, et puhas konkureeriv mutk on voimalik,
kuid ettevotteid ja madgiinimesi, kes temaga
sarnasel moel tegutseda suudavad, on vahe.

© Konkureeriva muugi puhul ei tohi kunagi konkurenti
maha teha — selle asemel tuleb naidata, et koiki
kriteeriume arvestades on teie pakkumine ainus
maistlik voimalus. Kdige raskem on muuta kliendi
ettekujutust  konkurentide vastavusest mingile
Kriteeriumile. Maujal on lintsam teha jargmist:

e lisada kriteerium, mis on temale soodsam — selleks
tuleb muua ideed;

» lisada kaalu tema jaoks soodsamale kriteeriumile —
selleks tuleb muida nende kriteeriumite taitmata
jatmisega seotud riski;

« vahendada mingi kriteeriumi kaalu, naidates, et see
pole eesmargi saavutamisel maarav.
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Hindade esitlemine konkurentsiolukorras

Varem said muijad vastuvaidetega toimetulekuks ja
positsiooni kindlustamiseks mainida hinda justkui
moodaminnes erinevate eeliste tutvustamise vahel.
Tana nduab jareleandmatu konkurents seda, et miuja
suudaks oma hinda paremini kaitsta.

© Muuja peab olema paremini informeeritud kui klient,
kuigi tegelikus elus on olukurd monikord vastupidi.
Oma hinna kaitsmiseks peab mulja teadma
konkurentide hindu ning odavamate l|ahenduste
erinevusi, eriti  puudusi. Selleks, et klientides
kohklusi tekitada ja panna neid riske nagema, peate
konkurenti tundma.

© Mulja peab olema vOimeline tdestama oma
pakkumise sobivust ja konkurentsivoimelisust, tuues
valja lahendusega seotud kasutus- voi tootmiskulud,
nii otsesed kui ka kaudsed. Sageli on selle
toestamiseks koige parem kasutada
modelleerimisvahendeid.
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Enamiku ettevotete muugiinimeste puhul peitub just
selles kdige suurem arengupotentsiaal.

Meenutage aju vasaku ja parema poolkera tlesandeid.

Ajul on emotsionaalne pool ja loogiline pool.
Maksimaalse moju avaldamiseks peab muuja pidama
siimas molemat. Loogilised argumendid on kull
olulised, aga meil tuleb madista, et neist uksi kliendi
mojutamiseks ei piisa.

Aju kaks poolkera

\
poolkera

Matemaati
ka

Faktid
Analuus
Andmed

o
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© Kui potentsiaalne klient on normaalse ajutalitiusega
inimene, siis on vaga oluline  holmata
muugilahenemisse tunnete aspekt. Puhtalt loogikale
tuginedes kellegi meelt muuta ei ole ilmselt voimalik.
On Usna selge, et luhikeses plaanis kaasneb
muutustega nii kasu kui ka tagasilooke.

© KOik muudatusotsused
(puudutagu need lahendust, to
pakkujat) tehakse paremas
ajupoolkeras — ehk
emotsioonide poolkeras.

Otsustamisel on
ajendiks tunded.

© Ka need, kes arvavad, et teevad otsuseid peamiselt
loogika alusel, peavad PARAST otsuse tegemist
seda moistusparaselt pdohjendama. Nad teevad
seda, et end veenda, kuna toote valimine vain neile
tunduda riskantne. Nad voOivad otsust pdhjendada
ka sellega, et konkreetne muugiinimene oli kenam
vOi kuna lahendus tundus neile uus ja ponev.
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© Naiteks voidakse oelda: ,Valisin lahenduse X, kuna
meie kimmet tahtsuse jargi reastatud kriteeriumit
arvesse vottes oli see ..."

© See tahendab, et muugiinimene on suutnud Klienti
ratsionaalselt veenda pakkumise asjakohasuses
ning kasutanud ka emotsioone mdjutavaid hoobasid
tema kasuks otsustamise soodustamiseks.

1. emotsioonide mojutamise hoob: loo jutustamine

Loo jutustamine kliendile suurema mdju avaldamiseks on juba
ammu kasutusel olev muugitehnika ning selle tahtsus
pakkumise esitlemisel on suurem kui kunagi varem. Seda on
vaja, et luua kontakt aju emotsionaalse poolega.

Lugude abil on kdige parem emotsioone tekitada ning
emotsioonid on need, mis kdige joulisemalt tdukavad otsustama
muutuse kasuks. Arimaailm pole kunagi hiilanud oskusega
hdélmata muugiargumentidesse emotsionaalseid ja intiimseid
aspekte. Moned erandid kull on, naiteks Louis Vuitton, Moet et
Chandon ja Apple. Steve Jobs oli arilugude jutustamises tdeline
meister. Kuigi see lahenemine on oluline, kasutatakse seda liiga
vahe.

See on uks tdhusamaid viise, kuidas pakkumist atraktiivseks
muuta ja seda konkurentide omast eristada — selle puhul ei adu
klient, et tema peal kasutatakse muugivotteid voi et teda
manipuleeritakse.

3" Millennium Sales

Copyright © Mercuri International




6. VEENMINE
6.2. KOLME DIMENSIOONI POHINE

Loo jutustamisel tuleks juhinduda loo jutustajate ja autorite
algsest nagemusest, aga kohandada seda Kklientidega
suhtlemiseks ja nende otsuste mojutamiseks.

Loo jutustamisel muugi kontekstis asendatakse oo
traditsioonilised komponendid (kangelane-Ulesanne-vastane-
tegevusvoog-mentor) jargmistega: klient-eesmark-valised ja
sisesed  tegurid-tegevusvoog-nduanne.  Muugiargumentide
esitlemine loona on mdjusam.

Sellel koolitusel kasitleme uhte loo jutustamise komponenti —
tegevusvoogu. Tegevusvoog koosneb jarjestikustest
sammudest, mida on vaja teha selleks, et esitluse sénum
edukalt kliendini viia.

© See tegevusvoog on teile ilmselt tuttav. Olete
sellega sageli kokku puutunud kinos.
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1. etapp: tahelepanu haaramine, konksu otsa
saamine

Koik James Bondi filmid algavad luhikese ja intensiivne
marulistseeniga: Bond laseb kurikaelade baasi 6hku,
pogeneb joostes — armee tankide, lennukite ja
helikopteritega jarel —, huppab langevarjuta alla
mitukimmend meetrit korgelt kaljult, haagib siis end
mooda lendava lennuki kere kulge jne.

Nende kumne minutiga, mille kaigus rahuldatakse
vajadus teravate elamuste jarele, saadakse publik
enda haardesse.

2. etapp: muutusesoovi stimuleerimine, draama

Filmi selle osa jaoks on lavastaja moelnud valja
kohutava draama voOi kriisi, millele publik turvalist
lahendust ootab. Naiteks roovitakse Bond Tiibetis, teda
hoitakse kuus kuud vangis, piinatakse kahe meetri
paksuste muudridega kindluses, kust paaseda on
vOimatu. Mida sungem draama ja mida rohkem pinget,
seda parem on film.

3" Millennium Sales

Copyright © Mercuri International




6. VEENMINE g
6.2. KOLME DIMENSIOONI POHINE Mercuri

3. etapp: tulemus, lahendus

Inglasest MI6 insener-geenius Q toimetab kohale auto,
mida saab kasutada ka allveelaeva ja lennumasinana.
Kaunis spioon aitab Bondil pogeneda, Bond tapab koik
kurikaelad ning sulatab I6pustseenis tudruku sudame.
Tulemusel on iva moistagi ainult selle kohutava
draama taustal, millest James Bond pidi valja voitlema.

Kontakt Draama Lahendus

3" Millennium Sales
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James Bondi lugu on klassika, mille narratiivi annab
kohandada sama paljudele muugiolukordadele, nagu
on Bondi filme. Ulesehitus on alati sama.

1. etapp: kliendiga kontakti loomine, temas huvi
aratamine, raakimine temale huvipakkuvatel teemadel
(mitte endast).

2. etapp: lahendamist vajava probleemi
dramatiseerimine, selle kiire lahendamise vajaduse
rOhutamine.

3. etapp: draama Ilahendamine mudgiinimese
pakutava toote voi teenuse abil.

A

# Resoldion
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Viieosalise  selgitusetapi tulemusena  saame
argumenteerimisplaani.

* Vajaduse kupsuse aste maarab selle, mida muua
(ideed, riski, lahendust, toodet).

« Soltumatuse aste ja eelistused maaravad, millise
muugiolukorraga neljast on tegu ning selle, milline
protsess on sel juhul kdige tdhusam. Kas peaksime
tegutsema, tekitama voi hajutama kohklusi voi jagama
soovitusi?

« Ajend maarab selle, kas ja kuidas on voimalik kliendi
ostuprotsessi sulanduda.

Koigi nelja muaugiolukorra puhul kehtivad eri
protsessid ja toovotted.

« Suhtemuuk. Klient teab, mida tahab, ja on valmis selle
muugiinimeselt ostma.

« Mudgiinimene peab tegutsema igati ratsionaalselt ja
operatiivselt.

» Ekspertmuudk. Klient ei tea, mida tahab, kuid on valmis
selle mdugiinimeselt ostma. Siin on votmeks
kompetentsile rohumine, muda tuleb ekspertnou.

 Konsulteeriv muuk. Klient teab, mida tahab, kuid ei ole
veel otsustanud, kellelt ostab. Siin on votmeks
konkurentsitsoonist valjumine, julgus olla erinev.

@ ._ _
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Mercuri

INTERNATI ONAL

« Assertivne muuk. Klient teab, mida tahab, aga ei
soovi seda osta teie mudgiinimeselt. Sellises
olukorras peab muugiinimene selgitama probleemi
ning saama kliendi probleemist vai rahulolematusest
raakima.

KOLME DIMENSIOONI POHINE
ARGUMENTEERIMINE

Argumendi kujundamisel tuleb arvestada kolme
moodet.

 Suhetepdhine argumenteerimine. Selle puhul
tuginetakse isiku tundmisele ning mudgiinimese
vOimele luua hea kontakt.

« Ratsionaalne argumenteerimine. Selle  puhul
tuginetakse loogilisele, moistusparasele
pOhjendamisele. Loogikapdhine argumenterimine
peab toimuma esmalt sellel pinnal, mille suhtes
kliendil vOi potentsiaalsel kliendil on kohklusi.
Vordlevad argumendid on sellel tasandil vaga
olulised, kuna need tootavad 50% juhtudel — eriti
konkureeriva muugi puhul, mis on saanud
iseenesestmoistetavaks.

* Emotsionaalne argumenteerimine. Sellel tasandil on
enamiku mauaugiinimeste puhul kdige suurem
arengupotentsiaal.

Emotsionaalse lahenemise po6hireeglid

 Loo jutustamine, James Bondi filmide narratiivist
juhindudes: 1) tahelepanu haaramine; 2)
muutusesoovi  stimuleerimine; 3 lahenduse
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SUUNAMINE _ S

EELTINGIMUS: muugiprotsessiga kaasnevates
vastuvaidetes vOimaluste nagemine ja positiivse
suhtumise sailitamine.

1. DEFINITSIOON

« Mida klient, kellele meie muugilahenemine tundub mitte
sobivat, utleb.

» Selle maaratluse juures on oluline sdna ,tundub®.

2. LUBAMATUD EKSIMUSED
Valtida tuleks jargmist:

 vOistleva positsiooni votmine (suhtlust takistava barjaari
loomine);

» vastuvaite votmine isiklikult (see ei kai teie enda kohta)
ja  emotsionaalselt reageerimine.  Parim  viis
vastuvaitega toime tulla on seda mitte isiklikult votta
ning vastata ratsionaalse ja mitteemotsionaalse
argumendiga,;

 vastuvaite ignoreerimine;
« puud vastuvaidet tdlgendada;

« vastuvaite  toélgendamine  negatiivselt, kaitsvale
positsioonile asumine (sageli soovitakse tegelikult vaid
teavet).

@ ._ _
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3. VASTUVAITE POHJUSE MOISTMISE OLULISUS

Vaadelge eraldi, mida 0eldakse ning seda, mis
pohjusel ja mil moel seda Oeldakse. Tehke selgeks,
miks midagi vaidetakse. Vastuvaidete pohjuseid on
vahemalt kolm:

 taktikaline, allahindluse saamiseks;

* |loobumissoov;

« infovajadus, nt hinnale digustuse otsimine (sellega on
seotud 60— 80% vastuvaidetest).

Seejarel peate valja selgitama, millise pdhjusega
jargmisest seitsmest on tegu:

* (1) klient ei vaja neid tooteid,;

* (2) klient ei usalda teid,;

» (3) klient eelistab alternatiivset lahendust;

* (4) klient vajab tbestust (BNC);

* (5) kliendile pakutakse konkureerivat lahendust;

« (6) pakkumine ei mahu eelarvepiiridesse;

* (7) Kkliendil pole kiiret.

Viimaks — kasutage argumenti, mis sobib vastuvaite
iIseloomuga (vordleyv, riskile rohuv jne).

@ ._ _
Zed hA: - -
Copyright © Mercuri International e 3“Millennium Sales




7. VASTUVAIDETEGA Zg
TOIMETULEK JA OTSUSELE iy
SUUNAMINE _ S

4. TEHKE VAHET SELLEL, MIDA KLIENT UTLEB JA
MIKS TA SEDA UTLEB

« Selleks, et kedagi veenda, peate tegelema toelise
probleemiga. Tegelikku probleemi kohe protsessi alguses
uldiselt el avaldata. Jarelikult — tegeleda ei tule mitte
sellega, millest raagitakse, vaid sellega, miks nii
raagitakse, ehk pohjusega. Peate valja selgitama
vastuvaite esitamise pohjuse.

Miks: esimene tasand

* Klient EI VAJA teie lahendust.
« Naide: ,Liiga kallis®

« Lahete poodi ja peatute originaalse kella juures.
Mudgiinimene markab teid ja naitab teile seda.

« JoOuate arusaamisele, et teil on kodus juba piisavalt
kellasid.  Utlete mudjale: ,Liiga kallis. Plldes teid
veenda selles, et hind on asjakohane, raiskab muuja teie
aega ja kaotab usaldust — te lintsalt ei vaja seda toodet.
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Miks: teine tasand

» Klient vajab toodet, kuid tal pole veenvat podhjust
(vOi pole vastavat olukorda).

* Naide: ,Liiga kallis*

 Lahete poodi ja peatute originaalse kella juures.
Mudgiinimene markab teid ja naitab teile seda.

 JOuate arusaamisele, et see pole piisavalt hea
kvaliteediga, ja utlete ,liiga kallis". Puudes teid
veenda selles, et hind on asjakohane, raiskab ta teie
aega ja kaotab usaldust. Teil pole pohjust selle
kvaliteeti uskuda. Teil voib kella kull vaja olla, aga
mitte seda kella. Teil pole tbéendust selle hea
kvaliteedi kohta.

« Miks: kolmas tasand

 Kliendil on vajadus ning ta usub, et teie lahendus on
sobiv. Probleemiks on etteaimatav kasutaja
vastuseis.

« Naide: ,Liiga kallis®
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 Lahete poodi ja peatute originaalse kella juures.
Muugiinimene markab teid ja puuab teile kella
muua. Teile meenuvad teie poja eelarvamused.

« Te kahtlustate, et talle see tehnoloogia ei meeldi.
Utlete mudjale: ,Liiga kallis.“ Plldes teid veenda
selles, et hind on asjakohane, raiskab ta teie aega ja
|dhub usaldust. Vastuvaide, mida kummutada tuleb,
puudutab kasutaja eeldatavat kaitumist.

Miks: neljas tasand

* Vajadus on olemas, toode vastab vajadusele, selle
kasutamisega poleks mingeid probleeme. Teil ei ole
tahet vOi motivatsiooni piisavalt puUhenduda ja
pdhjendada, miks te ei ole valmis otsustama.

* Naide: ,Liiga kallis"

 Lahete poodi ja peatute originaalse kella juures.
Muugiinimene markab teid ja puudab teile kella
muda.
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 Mobeldes sellele, kuidas teie sagedased kellaostud
teie partnerit arritavad, otsustate Oli tulle mitte valada
ja ostmisest loobuda. Liiga vasitav!

- Utlete mulgiinimesele, et see on ,liiga kallis“. Piilides
teid veenda selles, et hind on asjakohane, raiskab ta
teie aega ja kaotab usaldust. Probleem ei ole mitte
hinnas, vaid selles, et te ei soovi pingutada, et ostu
oigustada.

5. VASTUVAIDETEGA TEGELEMISE POHIMOTE

« Ka parimad mudgiinimesed ei suuda alati kohe
moista, miks klient oma vastuvaited just nii voi naa
sonastab.

* Monikord ei tea klient isegi tapselt, miks ta mingi
vastuvaite esitab — naiteks kui mudgiinimese
lahenemine otsusele suunamisel teda arritab.

« Muugiinimene peaks valtima Kkiiret vastamist ning
puidma selle asemel mdista, milles probleem
seisneb.
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© Niisuguses emotsionaalses olukorras on oma kaitumist
keeruline juhtida. Sellisel juhul on oluline teha enne
vastuvaitele reageerimist vaike mottepaus.

« Klient voib seda vaikusehetke pidada
peegeldusmomendiks ja see voib talle tulla ootamatult.
Enamik mitgiinimesi asub end kohe kaitsma (,Jah, aga

).

« See on muugimehele kasulik, kuna vdoimaldab asjasse
suveneda ja kusida haid kusimusi.

» Kliendi vastuseisu pohjuse mdoistmiseks peab andma
neile voimaluse selgitada, esitades neile lintsaid avatud
kisimusi. (Kdige paremad kusimused on lUhikesed
kUsimused.)

« Korrake marksonu: ,Liiga kallis?“ Tehke vaike paus, et
hetke rohutada.

 Laske vastuvaide numbritesse panna: ,Vorreldes
millega on see kallis?*

» Selgitage valja vastuvaite tegelik pdhjus: ,Miks te Utlete,
et see on liiga kallis?“;, ,Milline oleks teie arvates sobiv
hind ja miks?".
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Esitage vastustele tuginedes uusi lUhikesi kisimusi, et
selgitada valja tegelik pohjus.

Kui muaugiinimene arvab, et on probleemi tegeliku
olemuse valja selgitanud, siis peab ta oma arvamuse
paikapidavuses veenduma.

Muaugiinimene peab kliendi vastuvaite Umber
sOnastama — asendama selle tegeliku pohjusega.

Selles osas ndusoleku saavutamine on alguspunkt,
mille jarel saab mudgiinimene tdelise vastuvaitega
tegelema hakata.
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6. DOQ-MEETOD

DOQ-meetod on Uks vdimalik lahendus kliendi
vastupanu seljatamiseks ja selle enda kasuks
pooOramiseks (otsusele suunamiseks). DOQ viitab
ingliskeelsele valjendile ,dealing with the objection
through a question” (vastuvaidete kummutamine
kUsimustega).

© Meetod
1. Vaikushetk
2. Avatud kusimuse esitamine eelmisel tasandil

3. Umbersdnastamine tegeliku probleemi tuvastamiseks
Vastuvaite eristamine
Tingimusliku ndusoleku saamine

4. Vastus
5. Vastuses kokkuleppele jdudmine
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Meetodi kirjeldus

1. Vaikushetk
» Tehke paus. See véimaldab hetke mdelda.

e Klient hindab seda vaikusehetke, kuna see naitab, et
te motlete tema vastuvaitele.

« Loomulikult voimaldab see hetk ka valmistada ette
asjakohase kisimuse.

2. DOQ: avatud kusimuste esitamine
* Puudke madista.

« Soénad, mida klient kasutab oma vastuvaites, ei utle
meile tegelikult seda, mis talle arusaamatuks jai.
Peame puudma valja selgitada, mis tema peas
toimub, ja esitama selleks kusimusi.

* Miks liigume tagasi mudeli eelmisele tasandile? Kui
esitate kUsimuse vastuvaite tasandil, siis te vaid
vdimendate vastuvaidet selle kordamisega.

* Oletame, et utlete: ,Millega vdrreldes on see pakkumine liiga
kallis?* Sellele jargneks: ,vorreldes ...

« konkurendiga®“, ,vorreldes minu eelarvega®, ,vorreldes
turuhindadega®“, ,vorreldes sellega, mida ma ette
kujutasin®, ,vOrreldes minu seniste kogemustega®,
,vorreldes sellega, mida teilt ootasin“ jne. Vastuvaite
10 korda uuesti sbnastamine ei ole kdige madistlikum
lahendus.
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 Mudeli eelmise tasandi kisimuse esitamine loob
kaks voimalust.

« VoOimalus madista, millisel tasandil vastuvaitega
tegeleda tuleb (,Milleks seda lahendust tegelikult vaja
on?“ ,Millised riskid kaasnevad odavama lahenduse
valimisega?“ jne).

« Voimalus saada vastuseid muudele seotud

kUsimustele, kuna klsimus puudutab laiemat
teemaderingi kui vastuvaide.

3. Umbersénastamine. Joudke kokkuleppele, mis on
tegelik probleem. Veenduge, et vastuvaite pohjus
oleks tdepoolest valja selgitatud.

« Sageli voib sellest punktist liikuda otse punkti 6,
neljas ja viies punkt on valikulised.

4. Vastuvaite eristamine. Kasutage vdimalust avatud
dialoogiks ja puudke saada taiendavat infot. Voite
naiteks kusida: ,Kas on veel mingeid aspekte, mis teile
muret valmistavad?”

See annab teile vbimaluse valida, millises jarjekorras
vastuvaidetega tegelete.
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Arge esitage tapsustavaid kiisimusi
vastuvaite tasandil,
vaid mudeli eelmisel tasandil.

DOQ
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5. Tingimuslik néusolek. Selgitage valja, kui tahtis voi
kiireloomuline vastuvaite pohjus on. Ehk saame siiski
pakkuda rahuldava vastuse ning jouame tehinguni
kiremini. ,Kui ma tdestan, et ..., kas te sellisel juhul
oleksite ndus lepingule alla kirjutama?“

« Sellega mdjutame klienti plhenduma ja saame hinnata
tema vastuvaite tdsidust.

« NB! Tingimusliku kokkuleppega on motet riskida ainult siis,
kui vastus muugiinimest taielikult rahuldab.

6. Vastuse andmine.

e Peate motlema labi, kuidas kliendi murekusimustele
vastata.

 Pidage silmas, et kui te vastuvaitele ei reageeri, siis
jaavad kliendile kahtlused ning parast ei vasta tema
klUsimustele enam keegi.

7. Kokkulepe. Kontrollige vastuse kvaliteeti. Oluline ei ole
see, mida te ise oma vastusest arvate, vaid see, kas te
suudate klienti veenda.

Kdige parem on jargida DOQ-meetodit ja votta hetk
motlemiseks. Inimloomusele omane arautlemisele jargnev
instinktiivne reaktsioon mangib selle meetodi vastu. Seega
peame puudma jaada rahulikuks ja teadlikult valtima
vanadesse kaitumisharjumustesse takerdumist.
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7. MILLAL VASTUVAIDETEGA TEGELEDA

Parim ettevalmistus on teada, millal vastuvaidetega
tegeleda.

© Nii hilja kui voimalik. Jatke see |oppu.

« Oletame, et arvutimiuja on vastamisi kliendiga, kes utles
eelneva jutuajamise kaigus, et muute oma tooteid ilma
operatsioonisusteemita. Arvutimuuja voiks kusida jargmist:
.Kui ma pakuksin operatsioonisusteemi ilma hinda
tdstmata, kas te siis ostaksite?“ Seda tehakse viimasel
minutil, et ostuks tduget anda.

 \Vastuvaited vs. konkurendid. Oluline on 0&ppida oma
tegevust korraldama nii, et otsusele suunamisel sailiks
konkurentsieelis.

« Hind. See jatke alati kdige viimaseks. Me ei ole veel oma
argumentidega I6pule jdudnud.

* Kui meil on vastuvaitele sobiv vastus olemas, siis tuleks
esmalt kontrollida, ega pole muid vastuvaiteid. Selleks
tuleks kasutada tingimuslikku néusolekut. Siis saame teha
kokkuvoétte, anda vastuse ja puuda saada vastusele
heakskiidu (nt konkurentsieelis).
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© Siis, kui see esitatakse. Seda esineb koige
sagedamini.
Enamikul juhtudel tegeletakse kbdigega vastuvaite
tasandil. Klient naib olevat turuolukorraga paremini kursis

vOi on saanud juba kogu teabe internetist, ajakirjandusest
vOi konkurentidelt.

© Enne selle esitamist.

Kui aimate vastuvaiteid ette. Sellisel juhul markige
need ettevalmistusetapis ules.

© Mitte kunagi. Isiklikku laadi voi pahatahtlikud
vastuvaited.

@ ._ _
2rd M : C o
Copyright © Mercuri International e 3“Millennium Sales




7. VASTUVAIDETEGA Zg
TOIMETULEK JA OTSUSELE iy
SUUNAMINE _ S

8. ERIJUHUS: HINNAPOHINE VASTUVAIDE

Hoolimata esitluse kaigust tuleb valmis olla hinda
puudutavateks vastuvaideteks. Need on joulisemad,
kui te el kasuta koiki seni kirjeldatud tehnikaid, aga
iIsegi siis, kui te koOiki tehnikaid suureparaselt
rakendate, ei paase te nendest taielikult.

Miks? Sest Kkliendil voib vastuvaideteks olla kolm
pohjust ja iga pohjuse kohta on olemas seitse tasandit:
3 pohjust x 7 teemat = 21 voimalust vastuvaite
esitamiseks!

« Kolm podhjust: taiendava info vajadus (sageli ei me
saa aru, et asi on selles), taktika, loobumine.

« Seitse tasandit: (1) klient ei vaja toodet, (2) klient ei
usalda meid, (3) alternativhe lahendus sobib
kliendile paremini, (4) klient vajab tbestust (BNC),
(5) kliendile on tehtud teine, konkureeriv pakkumine,
(6) pakkumine ei mahu kliendi eelarvepiiridesse, (7)
kliendil ei ole kiire, ta voib otsustamist edasi lUkata.
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7.1. VASTUVAIDETEGA TEGELEMINE Mercurl

Vaoti: astuge mulgiprotsessis samm tagasi.

Vastuvaidetega toimetulemiseks tasub esitada
erinevaid kusimusi.

Vastuse andmine ilma vastuvaite pohjust selgitamata
on 6nnemang. Eksimise tbéenaosus on 95% ning 21
korrast vaid 1 puhul on tegemist hinnaprobleemiga.
Ulejadnud 20 vastuvaidet on tdendoliselt seotud
korgema tasandi kusimustega. Parim Iahenemine on
esitada kusimusi muugiprotsessi koérgemal tasandil
ning jatta hinnaprobleem hetkel kdrvale.

« Naide 1. ,Kui hind valja arvata, siis mis muud
kriteeriumid teie jaoks selle projekti puhul olulised
on?“

Muaugiinimene peab uskuma potentsiaalse kliendi
tarkusesse ja voimesse vastuseid anda. Muugiinimene
peab ebamugava potentsiaalse kliendiga kontakti
saamiseks nagema vaeva.
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Kui klient esitab vastuvaite kvaliteedi kohta, siis voiks
muudgiinimene vastata naiteks kisimusega ,Kuidas te
hindate meie lahenduse kvaliteeti konkurendi
pakkumisega vorreldes?® voi ,Ma moistan, et te
soovite modlemat, nii head kvaliteeti kui ka soodsat
hinda — aga kumb on olulisem?“ (kui kisimus esitada
selliselt, siis otsustab enamik kliente kvaliteedi
kasuks).

Vastuse voib sonastada ka nii:

,Hind on kvaliteedi garantii. On selge, et kindlustuseta
on autosodit odavam, kuid oluline on see, et meie
lahendus katab koik — olete kindlustatud ka eksimise
korral.”

« Naide 2. Kui kummutame vastuvaiteid sellest
kdrgema tasandi kusimuste esitamise teel, siis
peame selgelt maaratlema valjakutsed. ,Kas te
eelistate toota kvaliteetsemaid dokumente, mida
saab muua 10% kdrgema hinnaga, voi hoida 10%
kokku trukikuludelt?“ Kui klient Utleb, et soovib
saasta 10% trUkikuludelt, siis korvutage kulude
kokkuhoidu |Opptoote muugist saadava
potentsiaalse tulude kasvuga. See toob erinevuse
selgelt esile: kui palju on vdimalik vdita tanu
madalamale ostuhinnale ja kui palju on voimalik
vOita tanu suuremale muugitulule.
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Kui klient Utleb, et ta eelistaks lisada 10% l|opptoote
hinnale.

,o00vime pigem garanteerida teie dokumentide
korgema kvaliteedi, et saaksite neid meelerahus 10%
kbrgema hinnaga muiua ja saavutaksite oma
muugieesmargid.”

Neid 1960. aastatest parinevaid kliSeesid on kull 16bus
lugeda, kuid hinnakusimuse kasitlemiseks need
kindlasti ei sobi.

 ,Peaksime olema vaga rikkad, et endale odavat
toodet lubada.”

* ,Minu pakkumine ei ole kulukas, vaid vaartuslik! Me
raagime valjaminekute suurusest ja investeeringu
tasuvusest.”

« Alati on olemas allahindlusi ... Vaadake lahemalt, te
leiate selle kuskilt.”

« ,Pean labiraakimisi ainult oma klientidega. Kirjutage
alla ja siis arutame hinna ule.”
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1980ndatest aastatest parinev  hinnavastuvaite
vastulause ,vorreldes millega“ on mdénevorra riskantne.

See lahenemine paistab muugiinimestele meeldivat —
see pakub proaktiivse ja kontrollitud vastuse, aga ei
ndua samas palju mottetood. Sellest saadav kasu voib
olla mdnevorra piiratud ja seda saab kasutada vaid
mingite kindlate valdkondade puhul, kus konkurents
puudub voi kus ndudlus uletab pakkumise.

Tiheda konkurentsi puhul tekitab selline Iahenemine
pigem probleeme juurde kui lahendab midagi. See voib
provotseerida klienti meie niigi juba kallimat pakkumist
veelgi kriitilisema pilguga hindama. Siis on eriti oluline
tuvastada tegelikud probleemid ja tegeleda nendega
oigel tasandil.

Konkurentsiolukorras seisneb pohikusimus jargmises:
mis Oigustab hinnaldhet meie ja konkurentide vahel?
See |6peb sageli sellega, et muugiinimene jagab
selgitusi, aga ei pdhjenda hinnaerinevust taiendavate
eeliste valjatoomisega.
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Tegu on podhjendamisprotsessiga, mille kaigus
muugiinimene selgitab, miks on nende pakkumine
kallim. Ta toob taiendavate kulude pohjendamiseks
tehnilisi argumente. Kui vastuvaide on tdesti ainult
hinna-, mitte kvaliteedipbhine, siis nahakse neid
eristavaid asju ebavajalike lisadena ja neid ei vaadelda
majandusliku kasu allikatena.

Puhtalt hinnal pohineva vastuvaitega klienti rahuldavad
tanapaeval vaid majanduslikult pohjendatud
argumendid.

Tugev majanduslik argument tugineb
kalkulatsioonidele ja naitab, et koiki ostukriteeriumeid
arvesse voOttes on teie lahendus koige vaartuslikum.
See peaks tooma valja ka investeeringu rentaabluse
(ROI) ning otsesed, kaudsed ja varjatud kulud. Selleks
vOib kasutada sulearvutit, ideaaljuhul on see Ules
margitud, holmab klienditeavet ja on sobivas keeles.
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9. UMBERSONASTAMINE
* Neutraalne imbersdnastus
Selle puhul korratakse oeldut teiste sdnadega.

Naide: Lausest ,Ma soovin printerit, mis voimaldab
tootmisprotsessi tapselt jalgida“

saab lause

,leie jJaoks on vaga oluline tootmisprotsessi tapne
jalgimine”.

» Valjajattev Umbersdnastamine

Lausest ,Soovin kiiret printerit, mis poleks liiga kallis,
aga tagaks hea prindikvaliteedi” saab lause ,Teie jaoks
on oluline hea hinna ja kvaliteedi suhe”.

* Vaatenurka muutev umbersdnastamine

Idee on asendada kliendi valjendatud vajadus
ambitsioonikama eesmargiga. Seda lahenemist voib
kasutada siis, kui me saame kull vajaduse rahuldada,
kuid mitte eeldatud viisil.

Naiteks jargmised situatsioonid.

Lausest ,Ma soovin printida nii odavalt kui voimalik®
saab lause

,o00vite saada printerisse investeerimisest voimalikult
palju kasu, garantiid, et prinditud dokumendid on
parima voimaliku kvaliteediga“.
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* Induktiivne Umbersonastamine

Selle lahenemise puhul analllsitakse vajadust
sammhaaval, rakendades pohjus-tagajarg-meetodit,
tuginedes osaliste kokkulepete Kiirele jarjestusele.

Naide koolitusettevotte kohta:

lausest ,Meie probleem ei seisne muumises, probleem
on uurimis- ja arendustegevuses: meil ei ole pakkuda
uusi tooteid, meie muugiinimesed kaotavad muuki ja
kliente"

saab jargmine lauseterida: ,Konkurents on karm® ->
,leie muugiinimesed saavad hasti muua siis, kui nad
saavad pakkuda konkurentsieelist” -> ,See tahendab,
et kui neil seda konkurentsieelist pole, siis nad ei tea,
millega eristuda ja kuidas veenda“ -> ,See tahendab,
et te peate tdstma oma muugiinimeste kompetentsi*.

o 39Millennium Sales

Copyright © Mercuri International




7. VASTUVAIDETEGA TOIMETULEK ¥

JA OTSUSELE SUUNAMINE .
7.1. VASTUVAIDETEGA TEGELEMINE Mercurl

 \VO0imendav Umbersonastamine

Selle lahenemise puhul véimendatakse potentsiaalse
kliendi vastuvaidet, et panna ta ,ei” utlema. Seda tasub
kasutada siis, kui kliendil on vajadused, mida pole
voimalik taita. Valige siin sdnu hoolikalt. S6num tuleb
edastada roomsal toonil.

- Uldistus vdiks kdlada umbes nii: ,Kas see on alati nii
...7“ Naide: lausest ,Mind huvitab ainult hind“ saab
lause ,Kas koOigi teie ariinvesteeringute juures on
alati, eranditult, olnud kodige tahtsam soodne hind?*.
Klient vastab: ,Ei, tegelikult mitte®. See vdimaldab
teil kisida vastu: ,Millisel juhul te el sea kodige
tahtsamale kohale soodsat hinda?”.

 Liialdus kdlab naiteks nii: ,Koik muu on ebaoluline”.
Naide: lausest ,Mind ei huvita miski muu peale
hinna” saab lause ,Kas teie jaoks on seadme
kvaliteet, kiirus, prindikvaliteet jms ebaoluline ega
lahe arvesse?”. Klient vastab: ,Ei, tegelikult mitte®.
Teie saate vastata kusimusega: ,Mis teile peale
hinna veel tahtis on?“
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» Piiritlemine = ,Lihtsalt ..." Naide: Lausest ,Alandage
hindu 25% ja tehing on lukus.” saab lause ,Teeme
lintsalt madala hinnaga pakkumise, et te saakiste
oma tahtmise, hoolimata prindikvaliteedist®. Klient
vastab: ,Ei, mitte paris nii“. Teie saate vastata
seepeale: ,Seega pole asi ainult hinnas ... Mis teile
peale hinna veel tahtis on?“

« Empaatia valjendamine lilaldamisega: ,Teil on digus,
see on kasutu ..."

« Ostu arajaamisega seotud riskid. Mis on tagajarjed,

kui te oma klientidega enam ei suhtle? Millal
kavatsete klienti otsusele suunata?
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- Uldistamine. Teie: ,Kas tahate &elda, et teie
ettevotte investeerimisotsused pohinevad vooraste
interneti-kommentaaridel, mille podhjuseid ega
eesmarke te ei tea?" -> Klient: ,Ei, tegelikult mitte.”
See vdimaldab teil vastata: ,Kui jatta valja
tundmatute ehk siis foorumites kommenteerijate
(kes on statistika jargi 75% juhtudel pahatahtlikud
konkurendid) arvamused, siis millele te veel valiku
tegemisel tuginete?”

« Liialdamine. Teie: ,Seadmete kvaliteet, Kkiirus,
teenusekvaliteet ... ja tuhanded rahulolevad kliendid
— sellel kdigel pole teie jaoks tahtsust ja need ei tule
uldse arvesse? Ainus, mis loeb, on negatiivhe
arvamus, mida on valjendanud inimesed, keda te el
tunne — kes on toodet maha teinud teile teadmata
eesmarkidel ...“ -> Klient: ,Ei, tegelikult mitte.” See
vOimaldab teil vastata: ,Kui jatta valja tundmatute
foorumites kommenteerijate (kes on statistika jargi
75% juhtudel pahatahtlikud konkurendid)
arvamused, siis mis teie jaoks veel oluline on?”

Samamoodi vOib Iaheneda koigi taoliste vastuvaidete
puhul. Naiteks: ,Lugesin internetist, et teie tingimused
on ebastabiilsed.”
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KOMMUNIKATSIOONITEHNOLOOGIA MOJU
Kliendid votavad kasutusele uha uusi

tehnoloogiavoimalusi, mistottu voib tekkida ettekujutus,
et ka vastuvaited on nuud olemuselt teistsugused ning
nduavad uut lahenemist.

Naiteks BIBO (browse in store — buy online, valin poes
— ostan veebis) teooria jargi tahendab vastuvaide
,Motlen selle Uule jarele” tegelikult ,Surfan veidi
internetis ja vaatan, kas leian soodsama lahenduse®.

Mida peaksite tegema teisiti? Mitte midagi. Tegu on
juba teada-tuntud vastuvaitega. Kliendid uurisid,
vordlesid ja kohtusid teiste muujatega ka juba enne
interneti-ajastut. See, kas need toimingud tehakse
veebis vOi veebivaliselt, ei muuda midagi. Oluline on
tuvastada kliendi vajadus, millega arvestada.

« Tavaliselt lahendatakse see olukord nii: ,Loomulikult
soovite te kaaluda erinevaid vdimalusi. Kas on
midagi, mida mina saaksin teile selgitada?® See
lahenemine on endiselt asjakohane, kuna
muugiinimene jaab sel juhul protsessis osalema.

« V0ite arvata, et kontroll on taielikult kliendil, kuna
konkurentide teave on nii holpsasti kattesaadav,
kuid tegelikult voite te aktiivselt kaasa raakida.
Naiteks kui pakkuda, et ,Ehk teeme seda koos,
voiksin teile Uht-teist naidata ‘. siis__saab

w
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Mones olukorras voib tootada ka jaiga hoiaku votmine.
Oletame, et klient vaidab, et on nainud foorumites
negatiivseid kommentaare.

Piiritlemine: ,Kui ma saan oigesti aru, siis piisab teile
uhest ainsast negatiivsest interneti-kommentaarist, et
meie lahendust mitte valida — hoolimata sellest, et te ei
tea, kes, kust ja miks selle kommentaari jattis. On mul
digus?”

Klient voib vastata: ,Ei, tegelikult mitte.” Muugiinimesel
on siis voimalus vastata:

JUldiselt on teada, et suur hulk veebikommentaare
parinevad konkureerivate ettevotete tootajatelt, kelle
eesmark on rivaale maha teha. Millised ootused tell
oma lahendusele tegelikult on?”
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Vastuvaidetega tegelemine ZX :
Mercuri

INTERNATI ONAL

Vastuvaidetel voib olla kolm pdhjust (infovajadus,
taktika, eriarvamus) ning need vdivad puudutada
seitset eri tasandit.

Seega on ulioluline votta peale iga vastuvaidet hetk
motlemiseks ja puuda mdista, mida klient ttles ja miks
ta seda utles.

Kasutage seitsme punkti meetodit:
1. mottepaus;

2. avatud kusimuse esitamine - vastuvaite
tasandist astme vorra kérgemal tasandil;

3. Umbersdnastamine tegeliku probleemi suhtes
kokkuleppele jdudmiseks;

vastuvaite isoleerimine;

tingimusliku ndusoleku saamine;

o 0 A

vastus;
7. vastuse suhtes kokkuleppele joudmine.

Peamine valjakutse on esitada kudsimusi mitte
vastuvaite enda tasandil, vaid mudeli korgemal
tasandil.

Hinnapdhine vastuvaide on erijuhtum. Sellel tasandil
on ainus aktsepteeritav vastus finantsandmetel
pohinev naide, mis tdestab lahenduse
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1. OTSUSELE SUUNAMINE ILMA OTSUSENI
JOUDMATA

Kliendi sdnades ,motlen selle ule jarele ..." valjendub
otsustamatus.

Otsusele suunamise eesmark on aga vastupidine:
jouda selleni, et klient votaks seisukoha. Soovitavalt
vOiks see olla meile soodne seisukont.

 Otsustamata jatmise ennetamine = kliendilt
seisukohavo6tu ,ndudmine”.

« \astuvaidetega tegelemine: negatiivhe vastus on
parem kui kdhklus, kuna me oskame sellega toime
tulla.

2. OTSUSELE SUUNAMISELE SAATUSLIKUD
EKSIARVAMUSED

* Nad ei 6elnud mulle ,ei“ tegelikult Gtlesid nad ,jah".

« Kui nad Utlevad ,jah" siis nad métlevad ,jah", ning
kui nad motlevad ,jah", siis nad teevad seda.

« Pealekaimine voib nad valja vihastada.

« Et sind hinnataks, tuleb olla s6bralik.

« Otsuseid ei tehta Ulepeakaela.

« Jarelemétlemine on vajalik.

« Muudk on pikaajaline tehing.

« Mottetu on peale kaia, ma pole isegi kindel.
 Niikuinii nad ei taha seda.

* Tundub et nad on rahul sellega, mis neil on.
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3. OTSUSELE SUUNAMISE EELTINGIMUSED

MUUGILABIRAAKIMISEL

Keskenduge kohtumise eesmargile.

« Otsusele saab suunata siis, kui muugiinimesel on
voimalik hinnata kohtumise moju. Mida paremini
esinete, seda tbenaolisemalt tahab Kklient teiega
tehingu sdlmida.

4. OTSUSELE SUUNAMISE DEFINITSIOON

* Otsusele suunamine — kliendilt kinnituse saamine;
see vOib tahendada Ilabiraakimiste jatkamisega
noustumist, mingeid tegevusi (mis  viivad
kliendisuhte jargmisele tasandile) voi siis lahenduse
ostulepingut.
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5. KUIDAS SAADA KLIENT KINNITUST ANDMA?

Tellimuse saamiseks ei piisa sellest, kui teha kliendi
ees koike Oigesti.

Parim viis muaudgiinimese muudgitaktika tohususe
kindlakstegemiseks ja kliendilt kinnituse saamiseks on

seda kusida. Kusimus peaks olema sonastatud nii, et
kliendil oleks sellele lintne vastata.

Hea on, kui valmistate mone otsusele suunava
kusimuse eelnevalt ette.

Naide
Otsusele suunamisele eelnevad kusimused: ,Nuud, kui
oleme teile oma ettevotet, tooteid ja uuenduslikke (teie

vajaduste jargi kohandatavaid) lahendusi tutvustanud,
siis millised aspektid teile kdige enam huvi pakuvad“?
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6. KINNITAMISE ERI ASTMED

Et potentsiaalne klient annaks kinnituse, peame
kohandama oma ootusi kinnitamisastme suhtes
lahtuvalt sellest, milleks klient hetkel reaalselt valmis
on.

Kinnitamise ASTMEID on kaks.

« Esimene ja lihntsam on MOTTELINE KINNITUS ehk
selle valjautlemine. Palume neil kommenteerida
meie pakkumise mond olulist aspekti, naiteks
tarnetingimusi voi kliendituge. Alternatiivne vdimalus
oleks paluda neil o6elda, mida uut nad on teada
saanud, voi kusida, kas on midagi, mis neid muugi-
/ostuprotsessi jooksul on Ullatanud.

 Teine — tosisem ja kliendilt suuremat motiveeritust
eeldav aste on AKTIVNE KINNITAMINE ehk
tegutsemine. See vOib tahendada jargmise
kokkusaamise  voi esitluse kokkuleppimist,
lahenduse  proovimist, otsustajale helistamist
kohtumise lihtsustamiseks jne.
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Kui klient on lahenduse tdhususes veendunud, siis ei
ole kinnituse saamine keeruline.

Koigil on meeles oma muugikdned, parast mida
otsustas klient spontaanselt ostulepingu sdlmida.

Maletame ka mudlgikdnesid, parast mida jaid koik
osapooled mdtlema, et miks teine pool jargmist sammu
el astunud.

Esimesel juhul olid muugipingutused tulemuslikud ning
klient dige ja kasuliku valiku tegemiseks motiveeritud.

Teisel juhul — vOimalust kasutamata ja initsiatiivi
haaramata — kaotas muugiinimene lisaks panustatud
ajale ka muugitehingu.

Muaugiinimene peab esitama otsusele suunava
kUsimuse.
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7. MILLAL OTSUSELE SUUNATA?

Vaga levinud eksimus on puud suunata klienti otsusele
liga vara voi liiga hilja. Selleks et osata valida diget
aega, peab klienti tahelepanelikult jalgima ja markama
ostusignaale.

* Need ostusignaalid voivad valjenduda jargmises.
 Klient kaitub nii, nagu oleks ta juba toote ostnud.

« Ta kaitub nii, nagu oleks leping voi tellimusvorm juba
allkirjastatud.

« Ta esitab ise ostuargumente.
» Ta esitab kusimusi kinnituse saamiseks.

e Ta veenab end lahenduse kasulikkuses: ,seda mul
vaja ongi“; ,see voimaldab meil ...".

« Ta veenab end mingite positiivsete asjaoludega, mis
el ole seotud tellimuse allkirjastamisega.
« ,Kas te tootate endiselt X-i juures?”

 ,Kuidas mu séber JOHN DOE ka elab, kuidas tal
laheb?”

o 39Millennium Sales

Copyright © Mercuri International




7. VASTUVAIDETEGA g

TOIMETULEK JA OTSUSELE N

SUUNAMINE Mercurl
T

« Ta esitab kusimusi vaheoluliste asjade kohta.

» Ta palub mingit punkti uuesti lahti seletada.
« Te Utlesite, et te ..."
* ,Ma ei pea siis muretsema, et ...”

« Ta esitab viimasel minutil nérga vastuvaite. See on
lihtsalt puud otsustamishetke edasi lukata.

- ,Jah, aga teie lahendus on ikkagi kallim.”

« Ta liigub sujuvalt tagasi eelmise olulise vastuvaite
juurde, mida te juba kasitlesite ja mille kohta juba
selgitusi andsite.

Toome veel mdne naite vOimalikest ostusignaalidest.
Utleme ,véimalikud®, kuna kontekst maarab, kas tegu
on ikka ostusignaaliga voi mitte, ning kuna siin voib
rolli mangida ka isiksuse tuup.

(Maarav on ka see, mida Oeldi enne, millisel toonil
midagi oeldakse jne.)

@ ._ _
Zed hA: - -
Copyright © Mercuri International e 3"Millennium Sales




7. VASTUVAIDETEGA g

TOIMETULEK JA OTSUSELE N

SUUNAMINE Mercurl
T

Selleks, et olukorda digesti tdlgendada, tuleb kasutada
aktiivse kuulamise tehnikaid.

« Klient votab kaasa partneri voi toetaja, et too oma
arvamuse utleks.

« Ta voOtab naitematerjali (nt mone teie dokumendi,
mudeli, brosuuri), vaatab seda ja esitab vdib-olla ka
kUsimuse.

« Ta muudab ootamatult meelt. See voib viidata
sellele, et tegelikult on ta otsuse juba teinud voi et
miski on temas huvi aratanud.

« Tema naoilme muutub. Ta laheb pinge, muutub
motlikumaks voi siis rahulikumaks ja I6busamaks.

» Vaikusehetked muutuvad pikemaks.

» Ta kdhkleb, kratsib pead, h6orub kasi voi Iduga voi
noogutab vaikselt. Spontaanne kehakeel voib anda
vihjeid.
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7. VASTUVAIDETEGA g

TOIMETULEK JA OTSUSELE N

SUUNAMINE Mercurl
T

8. KUUS MUUGI LOPETAMISE MEETODIT
1. Otsusele suunamisele eelnevad kusimused

Need aitavad selgitada potentsiaalse kliendi voimalikku
kinnituse andmiseks valmisoleku astet. Eesmark on
jouda mingi suulise kinnituse voi seisukohavotuni, mis
aitaks liikuda konsensuse suunas.

Naited

* Mis eeliseid te naete meie lahenduse prooviperioodi
kasutamise vdimaluses?

 Mis paneks teid proovima seda alternatiivi praegu
kasutatava lahenduse asemel?

 Kellega me peaksime kohtuma, et prooviperioodi
uksikasjade osas kokku leppida?

Nende kusimuste vastused ei seo potentsiaalset klienti
rangelt meie lahendusega ja seega sobivad need
klUsimused Kinnitamise andmise valmiduse
hindamiseks enne |6pliku otsuse juurde edasi liikumist.

®_ _
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7. VASTUVAIDETEGA g

TOIMETULEK JA OTSUSELE N

SUUNAMINE Mercurl
T

Protsessi edenedes voib kusida ka teisi avatud

kusimusi.

« VoOtke poOhipunktid kokku ja kusige ,Kuidas me siit
edasi ligume?“.

« ,Teie jaoks on meie pakkumise kolm tahtsamat
eelist siis jargmised: 1) meie padevus teid ndustada,
2) meie toote kvaliteet, 3) teie tootmisprotsessi vaga
hea tundmine. Seega, kuidas te soovite edasi
minna?“

2. Suletud/alternatiivsed kusimused

Luhikesed ja suletud OTSUSELE SUUNAMISE
KUSIMUSED véimaldavad hinnata, millisel tasemel
ollakse valmis midagi kinnitama.

Naited
» Kas olete valmis seda lahendust katsetama?
 Kas see lahendus on teis huvi aratanud?

« Kas te voiksite helistada oma ulemusele, et
saaksime temaga kohtumise kokku leppida?

Nende kuUsimuste vastused seovad potentsiaalse
kliendi tugevalt protsessiga ja on oluline samm edasi.

@ ._ _
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7. VASTUVAIDETEGA

TOIMETULEK JA OTSUSELE

SUUNAMINE
T

Suletud kisimusi saame kasutada muugiprotsessi viimastes
etappides.

« Kas soovite esialgu tellida 1000 vai 2000 tooteuhikut?

« Kas soovite tellida kdik kohe voi eelistate praegu vahem
printida, et esialgne investeering liiga suur ei tuleks?

Olenemata sellest, kas kusimus on avatud voi suletud,
peab see alati lahtuma kohtumisele seatud eesmargist.
Kui muugilabiraakimised kulgevad edukalt, siis ei ole
kliendil kinnituse andmisega probleemi.

3. Eeliste ja puuduste diagramm
ainult siis, kui kohtumine oli edukas

* Tooge valja oma lahenduse 3—4 eelist.
- ,Millised on puudused?“ Oelge, et puuduseid ei ole.

» Tooge viimaks valja veel Uks eelis: ,Ma ei ole teile
veel raakinud, et ...”

@ ._ _
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7. VASTUVAIDETEGA g

TOIMETULEK JA OTSUSELE N

SUUNAMINE Mercurl
T

4. Etteruttav lahenemine

« Kaituge, nagu oleks kokkulepe juba saavutatud, ja
astuge jargmised vajalikud sammud.

5. Nelja punkti protsess — kui on vaja korraldada
uus koosolek

» Tehke Ulevaade kokkulepitust.

« Sonastage lahenduseta jaanud kisimused uuesti.
» Paluge kliendilt kinnitust edasiste toimingute osas.
« Pange paika tegevuskava.

6. Kontrollkliisimus

« Mis paneks teid Gtlema ,jah“?

rd hAG ] -
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7. VASTUVAIDETEGA g

TOIMETULEK JA OTSUSELE N

SUUNAMINE Mercurl
T

9. VIIMASED KOLM VASTUVAIDET

Monikord vdib klient — mis iganes pohjusel — jatta
mulje, et ta el ole tdsiselt huvitatud, ning kasutada
venitamistaktikat. Naiteks vOib ta oelda jargmist.

« ,Pean selle ule motlema.”
- ,Pean seda X-iga arutama.”
« ,Pean kohtuma ka teiste pakkujatega.”

Mis iganes vormis klient oma kohklusi valjendab —
muugiinimene peab saama temalt mingisuguse
kinnituse ning selgitama valja, kui suur on tema huvi.
Selleks tuleb esitada kindlaid kasimusi.

« Selgitage valja muugiesitluse senine moju.
« Pakkuge abi.
» Leppige kokku, millal tuleks ametlik otsus teha.

o 39Millennium Sales
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7. VASTUVAIDETEGA

TOIMETULEK JA OTSUSELE

SUUNAMINE
T

Viimased kolm vastuvaidet

»Pean selle ule jarele moétlema.”
*  Muidugi, aga mille Ule tapsemalt?
« Kuidas ma saaksin teid aidata?
* Mis te arvate, mis ajaks te otsusele jduate?

 ,Pean seda X-iga arutama.“

* Millised lahenduse aspektid seda inimest kdige enam
huvitada voiksid?

« Kuidas ma saaksin teid selle teabe jagamisel aidata?

* Ma mdistan, aga kui raakida teist endast — kui huvitatud te
ise minu pakkumisest olete?

»Pean kohtuma ka teiste pakkujatega.*

* Loomulikult, kuid raakides minu esitlusest, siis millised
aspektid teile kéige enam huvi pakuvad ning millised neist
on teie jaoks kdige ebaolulisemad?

* Kuidas te hindaksite meie pakkumist 10 punkti skaalal?
* Millal vbiksime uuesti kokku saada ja 16pliku valiku teha?

rd hAG ] -
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Otsusele suunamine

Otsusele suunamise faasis selgub teie
muugilahenemise tulemuslikkus ning selle edu
moddupuuks on kliendi valmisolek anda teile kinnitus
ja teie pakkumise kohta otsus langetada. Kinnituse
andmine  vdib  tahendada  jargmise  sammu
kokkuleppimist vdi ka teie pakkumise kasuks
otsustamist.

Otsusele suunamise votteid on palju, naiteks:
e avatud kusimused,
e suletud kusimused,
» eeliste ja puuduste diagramm,
* nelja punkti protsess,
e etteruttav lahenemine.

Otsusele suunamisel tagab edu ennekodike mingi kindla
tehnika vaga hea valdamine ja kasutamine — see peab
olema selline, mis sobib hasti teie lahenemise ja
Isikuomadustega. Erinevate otsusele suunamise votete
tundmine annab aga selge eelise ja voimaldab
olukordadega paremini kohaneda.

Otsusele suunamise etapis on oluline end hasti ette
valmistada ja haalestada, et suudaksite edukalt toime
tulla viimase kolme voimaliku vastuvaitega.

 ,Pean selle ule jarele mdtlema.”
« ,Pean seda X-iga arutama.”
« ,Pean kohtuma ka teiste pakkujatega.”

@ ._ _
rd pA - (g
Copyright © Mercuri International e 3“Millennium Sales




ENESEANALUUS

o 39Millennium Sales

Autoridigus © Mercuri International




8. ENESEANALUUS

Peale igat kohtumist peaks muugiinimene analtusima,
mis tal onnestus korda saata ja mis laks plaanitust
erinevalt. Selline analuus vdimaldab ennast parandada
ning edaspidi téhusamalt tegutseda. Tohusam
lahenemine aga tagab paremad muugitulemused.
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8. Kohtumise analuusimine Mg

Kas mul laks see korda? Kui ei, siis kas tegin vajalikud

toimingud?

ETTEVALMISTUS

(. Loend selle kohta, millist teavet koguda

a Kas ma seadsin enne potentsiaalse
kliendiga kohtuma minemist endale U Vastused vastuvaidetele
konk Q e ee**gi’? @ Q Nelja veebisaidi ja kausta/CRM-i
O  Kas niwsaavutasin selle’ analuus
d L d d Toetavate materjalide ja vajalike
toovahenditega seonduv
MIDA MA VOINUKS TEHA?
Kas mul laks see korda? Kui ei, siis kas tegin vajalikud
toimingud?
SISSEJUHATUS
a Kas ma sain potentsiaalse kliendiga Q Kas ma saavutasin potentsiaalse
pllsav#"r aega vaata ja kas ta kuulas kliendiga hea kontakti nii
mu g7t il emotsionaalsel kui ka professionaalsel
: tasandil?
o o | 2
MIDA MA VOINUKS OELDA?
Kas mul laks see korda? Kui ei, siis kas tegin vajalikud
toimingud?
TUVASTAMINE
a Kas mul on piisavalt teavet a Kas ma valmistasin ette 14
mudgiolukorra ja véimaluse valmisoleku tuvastuskisimust?

Kas ma esitasin need?
Millised vastused ma sain?
Milliseid kiisimusi keelduti arutamast?

MIDA MA PIDANUKS KUSIMA?

astmgmhta? -~

OooOo

u u u

@
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8. Kohtumise analuusimine Mg

Kas mul laks see korda? Kui ei, siis kas tegin vajalikud

toimingud?
VAJADUSTE VALJASELGITAMINE

a Kas ma valmistasin ette
valjaselgitusetapi edukaks labimiseks
vajalikud kiisimused?

a Kas ma esitasin need?
a Millised vastused ma sain?
[ [ [
a Milliseid kisimusi keelduti arutamast?

MIDA MA PIDANUKS KUSIMA?
Kas mul laks see korda? Kui ei, siis kas tegin vajalikud

a Kas mul on vajaduste ja voimalike
probleemide kohta piisavalt teavet?

- —_—

toimingud?

VEENMINE

Kas ma suutsin potentsiaalset klienti 0
veenda?

Millised margid minu arvamuse kasuks
raagivad?

Kas minu vaited olid valmisoleku astet
arvestades sobivad (unistused voi
riskid, kui ollakse huvitatud;
konkureeriv muuk, kui ollakse valmis
kinnitust andma,; toote/lahenduse
muuk, kui ollakse ostureZiimis)?

Kas ma pakkusin piisavalt
tdendusmaterjali?

Kas ma kasutasin ka emotsionaalset
mdaddet (loo raakimine,
illustratsioonid)?

MIDA MA PIDANUKS TEGEMA,
UTLEMA, NAITAMA?

@
el ] ]
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8. Kohtumise analuusimine Mg

Kas mul laks see korda? Kui ei, siis kas tegin vajalikud
toimingud?
VASTUVAIDETEGA TEGELEMINE

O Kas mul 6nnestus vastuvaidetega Milline vastuvaide tekitas probleeme?

edukalt toime tulla?
Kas ma mdistan seda? (Kas ma
rakendasin DOQ-meetodit?)

Kas ma andsin asjakohase vastuse?
Kas minu vastusega ndustuti?

o u o
MIDA MA PIDANUKS TEGEMA?

Kas mul laks see korda? Kui ei, siis kas tegin vajalikud
toimingud?
HINDA PUUDUTAVA VASTUVAITEGA TOIMETULEK

g Kasmul 6_nnestus’\>/astuvéidetega Kas ma puudutasin investeeringu
edukalt toime tulla® rentaabluse teemat?

- - . Kas ma tdin naiteid?
= - - Kas naited olid potentsiaalse kliendi
| | | jaoks sobivad?

MIDA MA PIDANUKS TEGEMA?

@
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8. Kohtumise analuusimine Mg

Kas mul laks see korda? Kui ei, siis kas tegin vajalikud
toimingud?
OTSUSELE SUUNAMINE

a Kas ma saavutasin oma eesmargid? 0

" . . : Kas ma palusin kliendilt kinnitust?
a Millised kinnitused klient andis?

(. Kas mul oli tagavaraeesmark?

o u o
MIDA MA PIDANUKS TEGEMA?

Kas mul laks see korda? Kui ei, siis kas tegin vajalikud

toimingud?
TEABE TOOTLEMINE

d Kas olen teabe labi tootanud? 0

- - ~ Kas kliendi andmetega dokumendid on

uuendatud?

n n n (. Mis on mul plaanis jargmiseks
kokkusaamiseks?

MIDA MA PIDANUKS UTLEMA?

MIDA MA PEAKSIN PAREMINI TEGEMA, ET
JARGMISEL KORRAL EDUKAM OLLA?

@
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9. TOOVAHENDITE TOHUS £ ,
KASUTAMINE Mercuri

Esimene asi, mida (potentsiaalne) klient naeb, on
teemarida. Seega peab see olema atraktiivne.

Pealkirjades peaks valtima sbnu ,kampaania®“, ,tasuta”
jne. Muidu voidakse kirja pidada rampspostiks.

Mis on meili eesmark? Kohtumise kokkuleppimine?
Teavitamine? Vastuse saamine?

Sonum peab olema luhike ja selge.

o 39Millennium Sales
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9. TOOVAHENDITE TOHUS Zy |
KASUTAMINE Mercurl

Haalsonum tuleks eelnevalt ette valmistada. Sonum
peaks olema luhike ja mdjuma nii, et saaja tahaks selle
kohta rohkem teada.

Kindlasti on soovitatav kirjutada nimi ja number
haalsbnumi vastuse saamisel ules, et 6iged andmed
oleks tulevikus kaeparast.

o 39Millennium Sales
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9. TOOVAHENDITE TOHUS

KASUTAMINE
O 3 »Y. / A\ O

Kui muugiinimene kasutab toetavaid
multimeediummaterjale, siis on tema emotsionaalne
moju ja seega ka Uldine moju suurem. Need on vaga
olulised siis, kui muugiinimene raagib kahe voi enama
inimesega — muidu sobib kdige paremini tahvelarvuti.
Selle kasutamist kasitleb jargmine peatukk.

PowerPointi  on selle kasutuselevotust alates
jarjepidevalt oskamatult kasutatud, mistottu tekitab see
sageli potentsiaalses kliendis negatiivse emotsiooni
ning asetab mudgiinimese juba alguses ebasoodsasse
olukorda.

Kliendi ees arvuti kasutamisel on moned
elementaarsed reeglid, mida sageli ei jargita.
Muaugiinimene peab endale selgeks tegema
kahekanalilise infoedastuse reeglid. Kahekanalilise
suhtluse puhul on naha, et haalsonum koos visuaalse
sonumiga on mojusam kui haal- voi visuaalne sbnum
eraldi.

@ ._ _
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9. TOOVAHENDITE TOHUS

KASUTAMINE
O 3 »Y. / A\ O

Valjakutse seisneb aga selles, et tdhus kahekanaliline
infoedastus nduab atraktiivsete visuaalsete lahenduste
kasutamist, millel pole midagi uhist igavate slaididega,
mis koosnevad sageli paljudest loetelupunktidest.
Olukorra teeb keerulisemaks see, et enamasti
koostatakse diagrammid Kkirjalike dokumentide pdhjal.
Enamik ariinimesi pole saanud multimeediumsuhtluse ja
PowerPointi muugisituatsioonis kasutamise koolitust.
Muaugijuhid peavad hoolitsema selle eest, et nende
meeskonnad oleks vBimelised kasutama
multimeediumivahendeid  oskuslikult, mitte lihtsalt
juhismaterjalina.

N sorm 1T

PowerPointi |
tagajarjel e Hﬁ
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9. TOOVAHENDITE TOHUS
KASUTAMINE

Visuaalse multimeediumsuhtluse reeglid erinevad
hariliku kirjasuhtluse reeglitest.

Y ~
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I Slideumentsmaké‘
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visual

®

Kolmanda millenniumi muadgiinimese jaoks on
kujundus strateegiliselt oluline tegur. Kujunduse juures
on oluline meeles pidada, et Uhel slaidil vdiks olla
kbige rohkem kiimme sdna. Uhel slaidil peaks esitama
uhe idee.

Esitlus on esitleja rollis — see peab olema
kaasahaarav.
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Preparation

Diagnosis v Dicovery

Argumentation

Overcoming resistances
and closing

Conclusion
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9. ASJAKOHANE £
ARGUMENTEERIMINE Mercuri

Neli slaidittdpi
Multimeedium-mudugiesitlust koostades tuleb silmas
pidada veel seda, et kliendile tasub naidata vaid nelja

tuupi slaide. Slaidiesitluse kujundamisel arvestage
kahte jargmist pohimatet.

« Kui esitlus oma nelja eesmarki ei teeni, tuleb arvuti
valja lulitada.

* Neli slaiditutpi peavad olema esitluses tasakaalus,
kuna need neli eesmarki, mida nad teenivad, on
muugiesitluse puhul vordselt tahtsad.

Neil neljal juhul on muudgiesitlus slaididega tdbhusam kui
iIma nendeta. Muidugi saab koike teha ka ilma
multimeediumvahendite ja arvutiteta. Muugiinimene
peab aga teadma, et kahekanaliline suhtlus (heli ja
visuaalne koos) on igatahes voimsam ja mojusam Kkui
heliline voi visuaalne infoedastus eraldi.

3" Millennium Sales
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9. TOOVAHENDITE TOHUS £
KASUTAMINE Mercuri

Multimeediumvahendite kasutamine silmast silma
kohtumisel aitab kaasa jargmise nelja eesmargi
saavutamisele:

1. avaldada moju — panna klient meelt muutma voi
otsustama;

2. tdestada — panna klient muaugiinimese esitatud
fakte uskuma,;

3. selgitada — saada klient midagi mdistma;

4. teha kokkuvote — et peamine sOnum jaaks kliendile
meelde.

Ulejaénu jaoks (vastamine, arutlemine,
umbersOnastamine, teavitamine, tapsustamine jne)
pole seadet vaja sees hoida. Muugikohtumine peab
olema tasakaalus tunnetuslik kogemus.

3" Millennium Sales
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Neli slaidituupi

1 Selgitanssae

3 Kokkuvéte mmmTekst

1

Hook Dr. - T
ama  Resol
Connect Dramatize uuon
with clients the problem to Solve It, resoive
be solved the drama
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9. TOOVAHENDITE TOHUS £ |
KASUTAMINE Mereuyri

Tehnoloogia arenguga on mauugiinimesele tekkinud
palju uusi voimalusi kliendiga suhtlemiseks. Kui
raakida veebikoosolekust, siis on sellel mitmesuguseid
eeliseid.

« Parem konversioonimaar (kontaktist kinnituse
saamiseni). Veebikoosolekul saavutatakse kliendi
Kinnitus lihtsamini kui silmast silma kohtumisel.

* Luhem muugiprotsess. Kontakti loomisest
veebikoosolekuni joudmiseks kuluvat aega saab
planeerida ning Uuldiselt on see aeg luhem Kkui
silmast silma kohtumise puhul.

 Mitmeid osapooli puudutavate otsuste tegemiseks
on vaja korraldada vahem  kokkusaamisi.
Muugiinimene saab eri paikades asuvad osapooled
Kiiresti virtuaalse laua taha.

* Veebikoosolek vbimaldab kaasata ja mojutada
rohkem otsustusprotsessis osalejaid — ka neid, keda
silmast silma kohtumisele saada poleks voimalik.

 See on salvestatav.

« Dokumentide esitamine ja jagamine on lihtne.
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9. TOOVAHENDITE TOHUS £ |
KASUTAMINE Mereuyri

Oluline on ka see, et veebikoosolekutega jaavad ara
reisimisega seotud aja- ja rahakulud. Muugiinimene
vOib aasta kohta paris palju muugiaega juurde vdita.

Samuti peame endale aru andma veebikoosoleku
puudustest. Kuna suhtlus osapooltega on vahem
intimne, kehakeelt ega fuusilisi marke pole vdimalik
jalgida, siis on selle mdjujoud oluliselt vaiksem.

Millist veebikoosoleku platvormi peaks kasutama?

GoToMeeting (Citrix Online), Adobe Connect, Webex
(Cisco), ooVoo, vyew, zoho, Onstream Meetings,
Global meet, speek, Electromeet, imeet, auralink.

Kui teie ettevottel on veebikoosolekuteks tehnilised
vahendid olemas, siis kasutate ilmselt mond
eelnimetatud variantidest. Kui e, siis saate kasutada
monda tasuta platvormi, nagu naiteks

Anymeeting, Join.me, Mikogo, Skype, Google
Hangout, Meeting Burner, Yugma jne.
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http://www.gotomeeting.fr/
http://www.adobe.com/fr/products/adobeconnect.html
http://www.webex.com/
http://www.oovoo.com/
http://vyew.com/s/
http://www.zoho.com/
http://www.onstreammeetings.com/
https://www.globalmeet.com/
https://www.speek.com/
https://electromeet.com/
https://electromeet.com/
http://www.anymeeting.com/
https://join.me/
http://www.mikogo.com/
http://www.skype.com/fr/
https://plus.google.com/hangouts
http://www.meetingburner.com/
https://www.yugma.com/
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Miks korraldada veebikoosolek? Naiteks selleks, et teha
demo voi esitleda uut toodet.

Nagu silmast silma kohtumise puhul, tuleb siingi maarata
eesmark.

Napunaide nr 1. Edastage haalsonum konesilla abil.

Esitluse heli saab edastada kas VOIP-tehnoloogia (voice
over internet) vOi konverentskOnede abil. Seda
nimetatakse konesillaks. Isegi kui teie platvorm vGimaldab
VOIP-tehnoloogia kasutamist, soovitame kasutada teist
varianti ehk konverentskdnet. VOIP-kdnede kvaliteet on
kOikuv ja see lahendus sobib pigem privaatseteks
konedeks kui k'inndtia g Mmiseks.

~~lAl,
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Napunaide nr 2. Vormistage toetavad materjalid
multimeediumesitlusena.

Sageli tehakse selline viga, et esitletakse dokumenti,
mille oleks vOinud saata. Kirja pandud materjali
lugemiseks pole vaja korraldada veebikoosolekut.

Lisaks on muugiinimene sel juhul Kirjutatu kuljes nii kinni,
et veebikoosolekust saab ules-alla-suunaline
muugiargumentide ettelugemine.

Toetavad materjalid peavad olema kujundatud
multimeediumesitluse jaoks — nagu kirjeldasime eelmises
jaotises.

Napunaide nr 3. Iga kumne minuti jargi plaanige
sundmus.

Umbes kimme minutit suudab klient arvuti ees jarjest
keskenduda. Parast seda kiputakse vaatama meilikasti ja
muid ekraane — seda on ka Usna lihtne teha, kuna
muugiinimene ei nae neid.

Veebikoosoleku peab ules ehitama nii, et iga kumne
minuti tagant toimuks mingi haarav sundmus. Mis vOiks
olla veebikoosoleku sundmus? See kujutab endast
ritmimuutust, esitlemise viisi vaheldumist (PowerPointi
esitluselt videole uleminek, kliendi suunamine monele
veebisaidile, loo jutustamine, kusitluse Iabiviimine, esitleja
valjavahetaine, kUsimuste esitamine jne).
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Napunaide nr 4. Moelge, milliseid tehnilisi
probleeme voib esineda, et saaksite neid ennetada.

Muugiinimene peab saatma kutsed koos
veebikoosolekul osalemiseks vajaliku teabega.

Kui kasutatakse Skype'i, siis peab klient rakenduse
alla laadima ja installima. Muudel platvormidel peab
klient tavaliselt kasutama konfigureerimisabi, Google
Hangouti jaoks peab olema Google’i konto jne.
Tapsustage, milliseid lisaseadmeid on tarvis
(telekonverentsi seadmed, korvaklapid/peakomplektid
jms).

Napunaide nr 5. Harjutage. Harjutage. Harjutage.

Olenemata sellest, millist platvormi voi tehnoloogiat
kasutatakse, on ulioluline, et muugiinimene harjutaks —
kas Uksi vOi sOprade- ja pereringis, turvalises
keskkonnas, pariselu situatsiooni imiteerides. Kindlasti
tuleks kasutada sama vorgutuhendust, samu seadmeid
ja samu dokumente, mida kasutataks ka tegelikus
muugiolukorras.
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Napunaide nr 6. Toetavad materjalid peaksid olema
PDF-vormingus.

Enamik platvorme voOimaldab tootada Microsoft
PowerPointi ja PDF-dokumentidega ning jagada
ekraane. Soovitatav on kasutada animatsioonideta
esitlusi ning laadida need kasutatavale platvormile ules
PDF-vormingus.

See lahendus on koige paindlikum. Kui kasutada fonte,
mida kasutatav platvorm ei toeta, siis laheb vormindus
PowerPointi dokumentide jagamisel sageli kaotsi.

Ekraani jagamine on tegelikult ekraanil toimuvast
videosalvestuse edastamine. Sellega voib tekkida
probleeme, kui vorguuhendus pole piisavalt kiire.

Napunaide nr 7. Esitage ulevaade toimunust.

Juhul kui veebiseanss salvestati, voiks parast seanssi
saata selle lingi neile, kes ei saanud koosolekul
osaleda.
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Uhe enam ettevotteid kasutavad tahvelarvuteid, kuna
need vdimaldavad muugiinimesel kliendile lahemal
olla. Parem on seista kliendi korval kui temaga
vastamisi.

IPadi voi muu tahvelarvuti kasutamine mudugiesitlusel
annab kolm eelist.

« Saate esitleda seistes. Kuna tahvelarvutil el ole
eraldi klaviatuuri, saate seda mugavalt uhes kaes
hoida ja kasutada samal ajal teist katt ekraani
aktiveerimiseks. See naib meeldivalt elegantne.

« Saate esitleda uhele kliendile. Tahvelarvuti ei moju
nii  pealesunnitult ja kunstlikult kui laua- voi
sulearvuti, see on loomulikum ning vdimaldab
paaseda potentsiaalsele kliendile [ahemale.

« Kiiresti kasutusvalmis. Tahvelarvuti laheb todle
sama hasti kui hetkega. See on eritt hea
mitteametlikes muudgiolukordades. Naiteks kui
vestlete kuskil, kus sulearvutit lahti votta on
ebamugav, ning soovite kasutada visuaalseid
abimaterjale, siis tahvelarvutiga saate seda teha 10
sekundiga.

Need kolm eelist ei kehti, kui tegu on jargmiste
esitlussituatsioonidega:

e kliendid istuvad umber laua;

* kliente on palju — siis peaksite kasutama LCD-
ekraani vOi videoprojektorit. Voite seda teha nii
tahvel- kui ka tavaarvutiga.

See ongi koik! Muudes situatsioonides on tahvelarvuti
suureparane. iPadi ja muude tahvelarvutite jaoks on
saadaval suur hulk muljetavaldavaid esitluste malle,
kuid nende volu tuleb esile kboneleja talendis, mitte

o 39Millennium Sales

Copyright © Mercuri International



9. TOOVAHENDITE TOHUS
KASUTAMINE

Tahvelarvuti kasutamine ariesitlusel

 VOrreldes laua- vOi sulearvutiga mojub see
tagasihoidlikumalt, kuna ekraan on vaike ja
kehvema kvaliteediga, aga samas on selle moju
suurem kui uhekanalilise infoedastuse korral (ainult
haal voi ainult visuaalesitlus).

« Saate seda kasutada video esitamiseks voi toote
esitlemiseks.

« Saate teha aripakkumise reaalajas.

Tahvelarvutis reaalajas pakkumist koostades olge
konfidentsiaalse teabega umberkaimisel ettevaatlik.
Kui olete kliendilt soovitud kinnituse saanud, sulgege
tahvelarvuti, et hoiduda argumentide esitamise juurde
naasmisest.

Teisalt annab see voimaluse naidata videoid
ja surfata veebis koos kliendiga.
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Multimeediumesitlused

Muuki toetavate multimeediummaterjalide koostamisel
juhinduge jargnevast.

« Kaks kujundusprintsiipi:
1. 1) lintsus, st ebavajaliku kustutamine;

2. 2) mojuv pilt — suureparane pilt vOimendab
muugiinimese jutu moju.

Nelja tulpi slaidide kasutamine

1) Pildid ja videod (suured pildid, maksimaalselt
seitse sbna, fondid > 32 punkti) mojutamiseks.
2. Graafikud tdestamiseks.

3. Diagrammid selgitamiseks.

4. Tekst kokkuvoteteks — selleks, et olulised
sonumid jaaksid kliendile meelde. Maksimaalselt
seitse sdna. Fondid > 32 punkti, kaks varvi ja
kaks fondisuurust.
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Tahvelarvuti kasutamine

 Tahvelarvuti kolm eelist

1) Esitlemine seistes
2. Esitlemine uhele kontaktile
3. Kiiresti kasutatav mitteametlikus ostuolukorras

« Kui esitleda laua Umber istudes vOi mitmele
kliendile, siis neid eeliseid pole. Sellisel juhul on
tahvelarvuti sama hea kui laua- voi sulearvuti.
Samas on sel ka seitse puudust.

« Jargima peab multimeediumesitlustele kehtestatud
reegleid.

Saadetavad pakkumised
 Kirjaliku pakkumise kolm reeqlit:
1. pustpaigutus,

2. 2 tulpa,

3. fondisuurus 10-12 punkti.
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3. millenniumi muugiinimese tahtsaimad oskused

Maailm on vaga palju muutunud ning muudgiinimesed
peavad oma lahenemist muutuste jargi kohandama.
Mis on koige olulisem?

1) Tehnoloogiliste voimaluste arakasutamine

Muugiinimene peab oskama tehnoloogilisi lahendusi
oma muugilahenemises kasutada.

 Tehke ettevalmistusetapis sustemaatiliselt nelja
taupi interneti-otsinguid.

« Kasutage muugiesitlustes emotsionaalse moju
suurendamiseks multimeediumvahendeid.

« Esitage iInvesteeringu rentaabluse (ROI)
kalkulatsioonid hinna pdhjendamiseks.

« Kasutage veebikoosolekuid aja kokkuhoiuks ja
muugiprotsessi luhendamiseks.
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2. Olge nagu kameeleon: kaituge muugiprotsessi
kaigus vastavalt vajadusele kas eksperdi,
konsultandi voi muujana.

Votke jargemooda jargmised rollid:

« ekspert, kes on vdimeline potentsiaalse kliendiga
tema probleemist raakima,;

» konsultant (huvirihmade puhul), kes on vdimeline
vordlema eri lahendusi, sealhulgas konkurentide
omi;

« muuja, kes tunneb oma toodet, on vdimeline
pakkuma kliendile tuge ja tulema toime
vastuvaidetega, mis voivad muuki takistada.

3. Olge veenev ja mojuv

Selleks, et potentsiaalset klienti soovitud valiku suunas
juhtida, on vaja vaga suurt enesekindlust,
veenmisjoudu ja emotsionaalset intelligentsi. Monikord
tuleb seada kliendi vaatenurgad kahtluse alla ning
aidata tal naha asju teisiti.
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4. Olge karismaatiline

Karisma on omadus, mis vdimaldab mdjutada. Selle
juures mangivad rolli sarm, enesekindlus, suhtumine,
meelelaad, tegutsemisstiil, emotsionaalne moju.

Tugev karisma vbimaldab mdjutada teiste arvamust.
Karisma ei ole looduse kingitus vai lihtsalt olemise viis.
Seda on vbimalik arendada, kui oma oskusi
viimistleda, ning seda on vdimalik véimendada, kui
kasutada loo jutustamise votet ja abitooriistu, naiteks
multimeediumvahendeid.
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