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IVADAS

Temos aktualumas. Siekiant sukurti s€ékmingg pardavimy plang, yra labai svarbu turéti
paprasta, tiksliai apibrézta pardavimo procesg. Apskritai pardavimo procesas priklauso nuo zingsniy
ir veiksmy, kuriuos atlieka pardavimo komanda, kad sudaryty kuo daugiau sandoriy. Kiekvienas
verslo modelis turi savo unikaly biidg sitilyti ir parduoti produktus. Tai grindZiama kliento poreikiais,
rinka ir svarbiausia tikslais. Tvirtas pardavimo proceso nustatymas, glaudZiai atspindintis konkrecius
realiy pardavimy veiksmus, kurie perkelia pardavimus j socialinius tinklus, yra gyvybiskai svarbus
sklandziam jmonés veikimui ir plétrai. Nepriklausomai nuo to, kokj produktg ar paslaugg parduoda,
kliento démesj galima pritraukti ir i§laikyti, jei aukstos kokybés produktai ar paslaugos taip pat apima
klienty patirti. Pardavimy procesas gali atnesti verslui vertés dél daugelio priezas¢iy, o bendras
procesas ir ciklas suteiks didele naudg funkcijoms valdant ir stebint bendrg pardavimo naSumg ir
efektyvuma (Holopainen, Rentala ir kt., 2020).

Siais laikais pasaulyje organizacijai tikrai nebeuZtenka tiesiog kurti auksto lygio produkcija
ar siulyti tokio pat lygio paslaugas, jai butina pranesti, vieSai deklaruoti savo siekius ir strategija.
Imonés jvaizdis jtakoja vartotojy susidoméjimg naujais dalykais, padeda didinti savo Zinomuma,
pritraukia daugiau vartotojy, ko pasekoje didéja ir gaunamas pelnas. Reklamos priemonés padeda
Zmonéms greifiau suZinoti apie jvairius naujus dalykus, arté¢jancias akcijas, taip pat sudaro pirminj
ispudi apie patj sitlomg produkta (Pilkauskaité - Valickiene, Valickas ir Sinkievi¢, 2017).

Ne paslaptis, kad socialiniai tinklai yra efektyvus ir biidas greitai pasiekti didel¢ auditorija,
kuriai skirtas produktas ar paslauga. ,,Statista.com" internetin¢je svetain¢je pateikta informacija rodo,
kad Siuo metu egzistuoja vir§ 2.4 milijardy socialiniy tinkly vartotojy. Tokie skaiCiai nieko nereiSkia
jeti esi eilinis vartotojas ir savo ,,Facebook" ar ,,Instagram" paskyras naudoji laisvalaikio praleidimui,
taciau bet koks asmuo siekiantis reklamuoti savo produktg ir paslauga, gali palengvinti pardavimo
procesg socialiniais tinklais. Socialiniai tinklai jau tapo kasdieninio gyvenimo dalimi; ,,Facebook"
aplikacijg galima rasti beveik kiekvieno iSmaniajame telefone, o tai atveria neapsakomai daug
galimybiy susidurti su jvairiy tipy reklaminiais vaizdo jrasais bei skelbimais (Bakanauskiene, 2018).

Taciau kyla klausimas: ar viskas tikrai taip paprasta? Ar socialiniai tinklai tikrai leidZia
visiskai supaprastinti skirtingus klienty pritraukimo metodus? Tiesa, $iais laikais yra daug paprasciau
pasiekti norimg klienta, bet sunkumai niekur nedingsta! Pasak Gary Vaynerchuk, pasaulinio démesio
iSnaudoti socialiniy tinkly suteikiamy galimybiy. Reklamos rezultatai priklauso ir nuo sugebé¢jimo

atskirti kuris socialinis tinklas tinkamiausias tavo verslui ar produktui. Siekiant sutaupyti laiko ir



iSlaikyti jusy démesj, susikoncentruosime ties dvejais socialiniai tinklais — "Facebook" ir "Instagram".
ISsiaiSkinsime kaip bei kg geriausia patalpinti Siuose puslapiuose ir kaip pasiekti geriausiy rezultaty.

Internetas atveria didZiulg rinkg pigesniam jmonés jvaizdZio kurimui ir greitam klienty
pritraukimui. Internete vieng i$ didziausiy jtaky verslui daro socialiniai tinklai. Tai puiki galimybeé
pristatyti jmong¢ labai dideliam potencialiy klienty skaiciui. SparCiai gaus€janti socialiniy tinkly
vartotojy auditorija stipriai keicia visas verslo sritis bei jy marketingo strategijas. XXI amZiuje
atsiranda svarbi rinkodaros sritis — marketingas socialiniuose tinkluose, kuri orientuota | glaudy
kliento ir jmonés rysj, o ne tiesiogin] pardavimy skatinimg. Lietuvoje jmonés dazniausiai socialiniy
tinkly marketingui pasirenka: ,,Facebook" — daugiausiai vartotojy turinti socialinj puslapj ir
,Instagram" — labai greitai populiaré¢jantj tinklapi (Levanaité ir kt., 2015).

Kiekvienas socialinis tinklas yra panasus ir kartu skirtingas, tiksly ir igyvendinimo poZiiiriu.
Svarbu pasirinkti tinkamg priemong, Zinoti jos privalumus ir trikumus, esamg erdve, pobud] ir
besilankanc¢iy Zmoniy poziiirj, interesus, amziy ar iSsilavinimg. Imon¢ atsizvelgdama j savo tikslinés
auditorijos socialiniy tinkly vartojimo ypatumus turi iSsirinkti labiausiai jai tinkancias socialiniy
tinkly marketingo priemones, funkcijas ar metodus. Tik tokiu biidu komunikacija efektyvi ir pritrauks
potencialiy klienty dideléje socialiniy tinkly erdvéje bei galés tikétis siekiamy rezultaty (ZydZitnaité
ir kt., 2014).

Baigiamojo darbo problema. Netiksliai orientuota, fragmentuota jmoniy komunikacija
socialiniuose tinkluose, daznai sukelia jmonés vadovy nepasitenkinima, todél socialiniai tinklai yra
nuvertinami, kaip nereikalinga, neefektyvi marketingo priemoné¢. Netinkamas socialiniy tinkly
panaudojimas komunikacijai su klientais yra ir jmonés ,,X" marketingo tritkumas. jmonés ,,Facebook"
ir ,,Instagram" socialiniai tinklai tampa nuotrauky galerija, kuri nekuria naudos klientui ir pritraukia
mazg naujy klienty démesj. Paslaugy pardavimy procesus analizavo tokie uzZsienio mokslininkai kaip
Gong (2017), Cummins (2016), Hase ir Busch (2018), McMaster (2010), London, Lucas (2012),
Cruceru ir Moise (2014), McMaster (2010) , Bussiere (2017). | pardavimy strategijas orientavosi
Majava, 2014; Gong, 2017, ISoraité (2013), Pelham (2015), Kazragyté, Lipnickas, (2008), Gicquel
ir Lambert (2019). Socialiniy tinkly svarbg analizavo Lamanauskas, Slekieng, Raguliené., (2012),
Dannenberg, Zupancic (2009), Singh (2018), JusScius, Baradinskait¢ (2015), Jezukeviciite,
Davidavigiené (2014), Zvirblyté (2011), Miller (2020).

Baigiamojo darbo objektas. Pasirinkty dviejy socialiniy tinkly kanaly ,,Facebook® ir
,.Instagram‘* jtaka ,,Salota ir ridikélis* jmonés pardavimy procesui.

Baigiamojo darbo tikslas. Identifikuoti, iSanalizuoti ir jvertinti pasirinktos jmonés
pardavimy procese naudojamus socialiniy tinkly kanalus ir jy naudojamas priemones, siekiant
pritraukti naujus klientus, iSlaikant lojalius klientus, nustatyti reikSmingas jmonés pardavimy

gerinimo galimybes.



Baigiamojo darbo uzdaviniai:

Ivertinti ir apsibrézti pardavimo procesy teorinius aspektus sulyginant juos su
egzistuojanciomis pardavimy strategijy teorijomis

Nustatyti kokie pasirinkty socialiniy tinkly kanaly veiksmai ir priemonés galéty daryti
teigiamg poveikj pardavimy procesui.

Ivertinti pasirinktos jmonés klienty segmenta, pritaikant vieng i§ pasirinkty strategijy procesy
naudoti socialiniy tinkly veiksmus ir jvertinti jy poveikj klienty nuomonei apie jmonés
kuriamg jvaizdj socialiniuose tinkluose nustatyti.

Nustatyti, kurie socialiniy tinkly veiksmai ir priemonés buvo reikSmingiausi jmonés
pardavimy procese.

Baigiamojo darbo metodai. Mokslinés literatiros palyginamoji analizeé, kiekybinio

anketinio tyrimo bei interviu tyrimy metodai.

Baigiamojo darbo struktira.

Pirmoje dalyje nagrinéjami susij¢ literatiros Saltiniai, daugiausiai moksliniai straipsniai

siekiant iSsiaiSkinti paslaugy pardavimy proceso tobulinimo galimybes socialiniuose tinkluose

Lietuvoje.

Antroje dalyje pristatoma tiriamoji jmon¢ bei supazindinama su atliekamy tyrimy koncepcija.

Trecioje dalyje atlickamas pasirinkto jmonés Zvalgybinis bei kiekybinis tyrimas ir gauty

duomeny analiz¢ iSrySkinant reikSmingus pardavimy proceso veiksnius.

Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados ir pasiiilymai.



L. Pardavimo proceso tobulinimo socialiniuose tinkluose teoriné analizé

2.1. Paslaugy pardavimo teorijos ir procesai

Paslaugy pardavimo procesas yra tiesiogiai susijes su pardavimy strategijos turiniu, nes

apibrézia biidus kaip bus pasiekti numatyti pardavimy rodikliai, bei juos realizuoja praktiSkai.

Produkty pardavimy procesas remiantis praktiniu Sio koncepto igyvendinimu, gali biiti traktuojama

kaip veikly, aplinkybiy ir sprendimy visuma, nuo pirkéjo suvokimo, kad jam reikia tam tikro produkto

iki jo jsigijimo. Paslaugy pardavimy procesas veikia pagal tam tikrus pardavimy etapo lygius, kuriy

jgyvendinimas veda link galutinio pardavimy rezultato.

1 lentelé

Pardavimo proceso apibréZimai

Autorius

Apibrézimas

Esminis teiginys

Gong (2017)

Pardavimy procesas yra konkreciy Zingsniy
seka, kurios turi biti laikomasi, pardavimo
eigoje. Pardavimy procesas yra ciklas, kurio
atskaitos taskas yra klienty identifikavimas,

besitesiantis iki sandorio sudarymo su jais.

Konkreciy zZingsniy seka,

ciklas.

Cummins ir kt. (2016)

Pardavimy procesas yra pasikartojanciy
etapy seka, kurios metu taikoma veiksmy
visuma, kurie potencialy klienta pakeicia |
realy, perkantj klientg. Tam tikra prasme tai
yra veiksmy planas, vedantis link pardavimy

apimc¢iy didinimo.

Pasikartojanciy etapy seka.

Hase ir Busch (2018) | Pardavimy procesas yra  pakartotiny | Pakartotiny Zingsniy
Zingsniy rinkinys, kur] pardavéjas atlieka | rinkinys.
sieckdamas btsimo pirkéjo nuo ankstyvo
supratimo iki uzdaro pardavimo.

McMaster (2010) Pardavimo procesas yra sistemingas | Sistemingas metodas.

metodas, apimantis daugybe Zingsniy,




leidzian¢iy pardavimy grupéms sudaryti
daugiau sandoriy, padidinti marzas ir

parduoti daugiau, naudojant persiuntimus.

Monty, 2014 Pardavimo procesas yra poziiiris j produkto

ar paslaugos pardavima.

London, Lucas (2012) | Pardavimy procesas yra struktiirizuota, | Zingsnis po  Zingsnio
Zingsnis po zingsnio formulé, tiksliai | formulé.
nurodanti jusy komandai, kokig veiklg jie

turi atlikti, kad uzdaryty sandorij.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Lietuvos ir uzsienio autoriais.

Apibendrinant 1 lentel¢je pateiktus pardavimy proceso apibréZimus, galima teigti, jog
pagrindinis pardavimy proceso bruozas yra ciklas, kuris yra aiSkiai apibréztas ir laikas nuo laiko
pasikartoja. Bussiere (2017) teigimu, pardavimy procesas turéty vykti pagal cikliSka pasikartojimo
ratg, nes tai leidZia geriau suvokti veiksnius veikiancius pardavimy sékme bei peré¢jimg nuo vieno
pardavimy proceso etapo prie kito. Tiksliau tariant pardavimy procesas padeda kontroliuoti
neefektyvius sprendimus ir jy atsisakyti. Pardavimy proceso visuma ir jos taktika naudojama
imonése, kaip nurodo autoriai daznu atveju yra klaidinga, jeigu ji atspindi tai kaip organizacija nori
parduoti, o ne tai kaip klientai nori pirkti. Tai reiSkia, kad visas pardavimy procesas turi buti
orientuojamas ] perkantj klientg kaip baigtinj Sio ciklo tikslg. Kalbant apie klienta, tikslinés pardavimy
proceso eigos formavimas ir strateginiy Zingsniy suvokimas, padeda identifikuoti potencialiai
perspektyvius klientus, kurie pasirenge¢ ir pasiruoSe pirkti, kad buty tikslingai nukreipiamos viso
pastangos ] tokius paklausius klientus.

Hase ir Busch (2018) savo darbe teige, jog pardavimy proceso organizavimas bei analizé yra
labai svarbi ir atsakinga uzduotis kiekvienai imonei. Savo darbe jis i§skyré imonés pardavimo proceso
valdymo pranaSumus:

e Efektyvumo didinimas.

e Organizuotumas. ApibréZiant pardavimo procesg, reikia apibrézti kiekvieno paravimo
proceso dalyvio vaidmenis, kad visi dirbty siekiant bendro tikslo.

e Padidéjusios pajamos. Tinkamai organizuojamas pardavimo procesas, duoda daugiau pajamy,

o tai apima ir kiekvienos jmonés augima.

e Atskaitomybés valdymas. Apibréztas pardavimo procesas suteikia galimybg skatinti jmonés
komandos narius biiti labiau atskaitingais.

e Tikslesnés prognozés. Imonés, turincios apibréztus pardavimo procesus, gali geriau numatyti



uzsakymus, palyginti savo veiklg su konkurenty. Patikimos pardavimo prognozés leidZia

pakoreguoti planuojamas pardavimo apimtis.

Pardavimy procesuose didelis démesys yra skiriamas klientams. Klientai pirmiausia nustato
poreikj ar norg, o tada pradeda apibrézti reikalavimus, reikalingus tam poreikiui ar norui patenkinti.
Veéliau jie pradeda rinkti informacijg ir vertinti galimybes, kurias gali pasiekti, kad atitikty jy
reikalavimus. SuZinoj¢ savo galimybes jie ieSkos prekés ar paslaugos, kurios atitiks jy poreikius ir
pradeda apsipirkimo procesg ar deréjimasi dél geriausios kainos, kurig jie gali gauti. Isigije, jie
iSbando produktg ar paslaugg ir jvertina, ar gerai priémé sprendimg (Monty, 2014). Kiekviena jmon¢,
prieS pradédama vykdyti pardavimo procesg, turi jvertinti klienty poreikius ir tinkamai juos
1Sanalizuoti.

Daugelis pardavimo procesy apima nuo penkiy iki septyniy Zingsniy, ir jie gali skirtis
kiekvienoje jmonéje, atsizvelgiant | jos veiklg. Paprastai veiksmai prasideda dar prie§ uzmezgant
kontaktg su potencialiu klientu ir baigiasi pardavéjui jvykdZius sandorj. Autoriai Rodriguez ir kt.
(2014) isskyré 6 Zingsnius, kuriuos turi jvykdyti imoné, siekdama pateikti savo paslaugg ar produkta

1 apyvarta (Zr. 1 pav.).

Dvejoniy dél
Kliento parduodamo
poreikiy

nustatymas

Potencialiy

Susitikimas su Pirkimo

Zvalgymas klienty
nustatymas

produkto ar
paslaugos
valdymas

klientu inicijavimas

1 paveikslas. Pardavimy proceso organizavimo veiksmai

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Rodriguez ir kt. (2014)

PanaSiai kaip Rodriguez ir kt. (2014), kurie iSskyré SeSis pardavimy proceso etapus teigia ir
Cruceru ir Moise (2014), akcentuodami, kad bet koks pardavimas prasideda nuo zvalgymo, kurio
eigoje nustatomi potencialiis klientai, demonstruojantys susidomé¢jimg parduodamu produktu.
Nustacius potencialius klientus, reikalinga pradéti vystyti pirminj kontaktinj rysj su jais, kad tokios
sgveikos metu buty surinkta kiek galima aiSkesné informacija apie tai ar Sie potencialiis klientai
atitinka parduodamo produkta, iSsiaiSkinant jo poreikius bei esamas galimybes jj jsigyti. Tiksliau
tariant, tokie klausimai jvardinami kaip kvalifikaciniai klausimai, kurie leidzia kvalifikuoti klientg
kaip paklausy arba prieSingai, kaip nesuinteresuotg. Sekantis etapas potencialaus kliento poreikiai ir
Ju analize yra viena i$ placiausiai pardavimy proceso daliy analizuojamy literattiroje. Min ir kt. (2018)
nurodo, kad ypatingai svarbu suvokti potencialaus kliento situacijg i§ jo asmeninés perspektyvos, kad

bty galima lengviau suvokti kg ji nori Zinoti. Tuo tarpu Majava ir kt. (2018) teigimu, kliento poreikiy
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vertinimas atspindi jo motyvacijg produkto jsigijimui, taCiau tai nereiSkia, kad motyvacija kaip
pirkimo poreikiai negali biiti pakeisti kontakto metu, keiciant keliamus reikalavimus arba padedant
jiems adaptuotis prie produkto savybiy. Klienty poreikiy vertinimas, kaip teigia Terho ir kt.(2015)
yra svarbus kontroliuojant bet kokius galimus prieStaravimus, kurie gali trukdyti jsigyti produkta,
tod¢l Siame etape svarbu iSsiaiskinti kliento patirtj ir liikescius, o tai padeda sékmingai pereiti prie
kito pardavimy etapo, kurio eigoje demonstruojamos produkto savybeés ir galimybeés spresti kliento
problema, patenkinti ar net virSyti lukesCius. Tiksliau tariant, iki $io Zingsnio, svarbus vaidmuo
skiriamas pardavéjo gebéjimui prieiti prie potencialaus pirkéjo, su juo uzmegzti rysj, demonstruoti
supratimg ir norg padéti, kad jis atvirai jvardinty tikruosius poreikius. Biitent jy identifikavimas
leidzia sékmingiau valdyti ir lanksCiai bei dinamiSkai pakreipti produkto vertés ir savybiy
demonstravimo etapa, link kliento poreikiy. Taip pat nurodo ir Galvao ir kt. (2017), teigdami, kad
parduodamo produkto vertés pristatymo metu, sujungiami potencialaus kliento poreikiai ir
konkretaus produkto savybés bei jy turimi privalumai. Taigi, tai reiSkia, kad pardavéjo tikslas yra
suzaveti potencialy pirkéja demonstruojamo produkto savybémis, taCiau daZnai tam reikia imtis
papildomy Zingsniy ir psichologiniy Ziniy, siekiant jtikinti klientg ir padéti apsispresti. Biitent Siame
etape galima suprasti kokia pabaiga laukia pardavimy proceso, numatant ar klientas jsipareigoja
produkto pirkimui ar stabdo viso pardavimy proceso eiga, nepasiekiant pagrindinio pardavimy tikslo.
Autoriy teigimu, butent Sis pardavimy ciklo Zingsnis, daZniausiai interpretuojamas kaip svarbiausias,
taCiau tai kaip jis pasibaigs, i§ esmés priklauso nuo ankstesniy etapy baigties, kokybés, pardavejo
kompetencijy, gebé&jimo valdyti pardavimy procesg ir bendradarbiauti su potencialiu pirkéju.
Daugelis autoriy savo darbuose apraSo tradicinius prekiy ar paslaugy pardavimo procesus,

kuriuose visi proceso elementai apima prekés ar paslaugos iSleidimo i rinka, apibrézZiant kliento
poreikius. London, Lucas (2012) teigia, jog rinkoje vis labiau populiar¢ja internetiné prekyba, kurios
McMaster (2010) turéty biiti:

e Orientuotas ] klienta.

e Aigkiai iSdéstytas.

e Pritaikytas pirkéjy poreikiams.

e Orientuotas ] rezultatg.

e [Smatuojamas.

e Pritaikomas visiems pardavimo kanalams.

Bussiere (2017) teigimu visi pardavimy proceso etapai yra labai svarbis, taciau daugiausiai

démesio turéty bati sutelkta j Ziniy valdyma, tyrimus ir pardavimus. Ziniy valdymo procesas yra labai

svarbus, kadangi jis apima pardavimy komandg, pasirengusig iSsamiai atsakyti j visus klienty
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klausimus, Zinias apie verslag bei parduodamas prekes ir paslaugas, pardavimo tendencijas,
konkurencijos analiz¢, rinkos tendencijas. ISsamus klienty nory supratimas, jy pirkimy tendencijos ir
Zinios, kaip igyti pardavimo informacijos, dabar yra pagrindinis pardavimo proceso aspektas. Tai taip
pat apima konkurenty tyrimus, pagrindinius klausimus, kuriuos pirkéjai dazniausiai uzduoda. Tuomet
visos analiz€s yra sujungiamos su rinkos Ziniomis, siekiant iSspre¢sti problemas, susijusias su
pardavimy procesais. Delgano (2020) teigimu daugelis jmoniy neturi pritaikyto poZitirio ] skirtingus
pirkéjy poreikius bei juy kaita. Treciajame pardavimo etape labai didelés reikSmés pasak De Silva
(2020) turi internetiné erdvé. Kiekvienos jmonés uzdavinys yra suteikti kiekvienam pirkéjui galimybe
nuosekliai ir sistemingai uzmegzti vertingus pokalbius su pardavéjais internetu jvairiais socialiniais
tinklais, siekiant tinkamo klienty informavimo bei aptarnavimo. Pagrindinis bet kurio pardavimo
proceso principas turi biiti kuo efektyvesnis pardavimo kelias, klienty aptarnavimas ir santykiy
kiirimas.

Pats pardavimo konceptas jau identifikuoja tikslg parduoti, tac¢iau pardavimo s¢kmé priklauso
nuo visumos etapy, kuriems turi biiti skiriama lygiai tiek pat démesio, koncentruojantis ne tik i budus
kaip norima parduoti, bet ir dinamiSkai reaguojant j tai kaip klientas nori pirkti. Lankstus pardavimy
procesas ir kokybiska veikla kiekvieno etapo metu, galimai efektyviau prisidés prie galutinio
pardavimy tikslo pasiekimo.

Pagrindinis issikis, kuris kyla pardavimy procesams socialiniuose tinkluose yra paklausos
identifikavimas bei klienty poreikiy patenkinimas. Socialiniuose tinkluose parduodant prekes ir
paslaugas lygiai taip pat kaip ir vykdant prekybq akis j akj, yra biitina atlikti daugybe tyrimy,
iSanalizuoti konkurencine aplinkg, istirti vartotojy poreikius bei su jais glaudZiai bendrauti, siekiant
maksimizuoti pardavimy apimtis. ISskirtinumas vykdant pardavimus socialinéje erdvéje yra tas, jog
pagrindinis pokalbis ir komunikacija su klientai vyksta jy nematant, susisiekiant Zinutémis ar
telefoniniais pokalbiais. Be kita ko, biitina paminéti, jog pardavimy socialiniuose tinkluose
privalumas yra tikslesné pardavimy prognozé, analizuojant esamus pardavimy mastus, vykdomos
veiklos laiko neapibréZtumas, kadangi internetinius pardavimus galima vykdyti bet kuriuo paros metu

bei klienty pasiekiamumas bet kur ir bet kada.

2.2. Paslaugy pardavimy didinimo strategijos

Siekiant realizuoti produktus rinkoje, jy pardavimas negali pasiekti konkurencingy rezultaty,
jeigu néra veikiama kryptingai. Kryptingas veikimas Siuo atveju reiskia ne tik pardavimy proceso
cikliskuma, bet ir veikimg pagal integruotg pardavimy strategijg. Literatiiroje nemaZzai kalbama apie
pardavimy strategijos biitinybe ir vertg, taciau kartu akcentuojama $ios temos iStirtumo poreikio

didinimas. Terho ir kt. (2015) teigimu “pardavimo strategija tebéra nepakankamai iStirta verslo
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rinkodaros srities tema. Nepaisant akivaizdZios strategijos svarbos tvirtai sékmei, labai maZzai Zinoma
apie tai, kaip efektyviai jg igyvendinti, arba apie tai, kaip pardavimo strategija daro jtaka rezultatams”.
Pati pardavimy didinimo strategija turi aiSkiai atsakyti j tris kertinius klausimus:

e Ka siekiama parduoti?

e Kokiai rinkai planuojami pardavimai skirti?

e Kokios numatomos pardavimy apimtys?

Atsakant j Siuos klausimus, galima numatyti pardavimy strategijos tipa, kuris galéty geriausiai
realizuoti iSsikeltus uZdavinius. Taip pat akcentuojama, kad pardavimy didinimo strategija turi biiti
valdoma remiantis bendrais kriterijais, pradedant teisingu susikoncentravimu ir teisingu pagrindimu.
Pardavimo jégos ir dydzio planavimas, prognozavimas ir objektyvus vertinimas turi didZiausig

reikSme strateginiame pardavimy didinimo planavime (Zr. 1 lent.).

2 lentelé.

Pardavimy didinimo strategijos valdymas

Kriterijus Technika

o . . Galimybiy supratimas ir jy atitikimo rinkai
Teisingas susikoncentravimas o
pvertinimas

o o Optimalios pardavimo jégos ir dydZio
Teisingas pagrindimas . '
dislokavimo nustatymas

Teisingi Zzmogiskieji iStekliai Kompetentingy specialisty parinkimas

o . Mokymas, motyvavimas, tinkamy jrankiy ir
Teisingas palaikymas o
metody pritaikymas

Saltinis: sudaryta autorés pagal Terho ir kt. (2015)

Son ir Su ir kt. (2017) teigimu, pardavimy strategija yra poziiiris j pardavimus, kuris leidzia
pateikti produktg diferencijuotai, numatyti biidus kaip parduoti ir pasiekti klienta. Pardavimo
strategija yra pardavimo tikslo siekimo planas ir bitent tai valdo verslo pardavimo veikla, padeda
pasiekti pardavimy tikslus. Autoriai iSskiria produkty pardavimy strategijos funkcionavimo
pozymius, leidZianCius aiSkiau suprasti esme¢:

e Identifikuojama klienty pritraukimo ir i§laikymo metodika

e Numatomos veiklos ir rezultatai

e Uztikrina optimizuotg iStekliy ir sgnaudy paskirstyma

e Pagrindiniai tikslai yra pasiekiami atsizvelgiant j rinkos potencialg, pardavimo ciklg ir

panaudotus pardavimo iSteklius
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Kalbant apie konkrecias pardavimy strategijas, praktikoje, siekiant didinti pardavimy apimtis
ir bendra pelninguma, dazniausiai naudojamos intensyvaus augimo, diversifikacinio augimo ir

vertikaliosios integracijos strategijos (Zr.2 lent.).

3 lentelé.

Pardavimy strategijy ypatybés

Strategija Savybés

Siekia uzimti kuo didesne rinkos dalj
Intensyvaus augimo strategija Plecia pardavimo rinkg

Didina rinkos rémima

S . N Veikia, kai uzimta vienos prekiy linijos rinka
Diversifikacinio augimo strategija o .
Siekia pléstis

Apima naujas gamybos ir marketingo sritis

Vertikaliosios integracijos strategija Perima iStekliy valdyma

Perima paskirstymo kanaly valdyma

2 lenteléje pateikiamos pardavimy strategijos ir jy klasifikavimas néra galutinis. Sis
klasifikavimas labiau paaiSkina organizacijos pardavimy siekj didinti bendras pardavimy apimtis ir
pelna, tadiau néra orientuojamos j konkretaus produkto pardavimo didinima. Saltiniuose (Majava,
2014; Gong, 2017; Katsikea ir kt., 2019) galima rasti ir daugiau pardavimy didinimo strategijy, kurios
orientuojamos konkreciai | produkty pardavimo apim¢iy augimg. Viena tokiy yra kryZminiy
pardavimy strategija kai su pagrindiniu produktu siekiama parduoti ir papildomus produktus ar
paslaugas, Siuo tikslu pardavimus vykdant fiziniuose pardavimy taskuose arba rengiant specialiuosius
marketingo pasitilymus. Dar viena produkty pardavimy didinimo strategija yra papildomy pardavimy
strategija, kuria siekiama parduoti brangesnes prekes, itikinant klienta, kad tokia preké jam yra
reikalinga. PrieSingas atvejis - pigesniy prekiy pardavimo strategija, kai klientui siekiama parduoti
pigesn¢ preke, kuri labiausiai atitinka jo poreikius ir galimybes.

Tuo tarpu Hase ir Busch (2017) aptardami pardavimy strategijas, iSskiria paklausos
formavimo, rinkos uzvaldymo, racionalizavimo ir kt. strategijas. Autoriy teigimu, aptariant
pardavimy didinimo strategijas, reikéty atsizZvelgti j tai, kokiomis aplinkybémis ji yra veiksmingiausia
ir bendrai gali funkcionuoti. Pavyzdziui, paklausos formavimo strategija gali biiti sékminga tuo
atveju, kai rinkai pateikiama i$ esmés nauja preke, iki to momento atlikus paruoSiamuosius darbus,
tai yra supazindinus rinkg su prekés privalumais. Tuo tarpu rinkos racionalizavimo strategija, leidZia
iSvengti produkcijos dubliavimosi rinkoje bei kartu didina konkurencinguma.

[Soraité (2013) analizuoja ne tik konkrecias, auks¢iau minétas pardavimy strategijas, bet ir jy
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taikymo atvejus bei bitinus jgyvendinimo kriterijus, remiantis tuo, kad kiekviena pardavimo

strategija rengiama ir adaptuojama priklausomai nuo strateginio tikslo ir organizacijos galimybiy ja

realizuoti (Zr.3 lent.)

4 lentelé.

Pardavimo strategijy taikymo kriterijai

Paklausos formavimas

Strategija Taikymo aplinkybés Taikymo reikalavimai
Pateikiamas visiskai naujas | Klientai turi biti
produktas. perorientuojami  nuo  jiems

geral paZjstamy prekiy prie

naujy.

Rinkos racionalizavimo

Yra daug konkretaus prekés rinkos

segmenty, kuriy kiekvieng
aptarnauja specializuota pardavimo

padalinio grupé.

Siekiama sujungti tos pacios

rinkos segmenty vartotojy
grupes 1 stambesnes grupes ir
taip prisidéti prie pardavimo

didinimo.

Rinkos dalies i§saugojimo

Preké yra gyvavimo ciklo augimo

ar brandos stadijoje ir reikia
sukliudyti potencialiems naujiems

konkurentams skverbtis j rinka.

Akcentuojant  vartojamasias
prekés savybes (ne maZesne
kaing) ir teikiant papildomas

paslaugas, pasiekti, kad prekiy

bty perkama daugiau.

Saltinis: sudaryta autorés pagal ISoraité (2013)

Lenteléje pateiktas pardavimy strategijy taikymo klasifikavimas parodo, kad jy veiksnumas
yra priklausomas nuo to, kokiu tikslu yra taikomos, bei nuo to kaip pardavéjas yra pasiruoSes
konkrecios pardavimo strategijos adaptacijai.

Placiau gilinantis j pardavimy strategijos turinj, galima remtis ir Pelham (2015), kuris nurodo,
kad pardavimy didinimo strategijos praktikoje yra klasifikuojamos pagal du tipus:

e Produkty pardavimo strategijos gristos pardavéjo veiksmais
e Produkty pardavimy strategijos orientuotos j pirkéjo veiksmus

Autoriy teigimu, dabartinés tendencijos rodo, kad geriausiy rezultaty pasiekiama taikant j
pirkéjo veiksmus orientuotas pardavimy strategijas. PrieSingai, strategijos, gristos pardavéjo
veiksmais, yra laikomos pasenusiomis ir jau neveiksniomis, jas lyginant su orientacija i pirkéjo

veiksmus.
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5 lentelé.

Pardavimy didinimo strategijos

Strategija Charakteristika

PrieStaravimy jveikimas Tikslas - jrodyti produkto vertg ir privalumus
Siekiama panaikinti galimus prieStaravimus
Mazai démesio skiriama kliento poreikiy ir
tiksly iSsiaiskinimui

Taikomos abipusés nuolaidos

Kliento poreikiai Tikslas — parengti geriausiai vartotojo
poreikius atitinkantj pasiiilymag
Taikoma ne atskirai prekei, o visai prekiy

grupei

Saltinis: sudaryta autorés pagal Kazragyté, Lipnickas, (2008))

Pagrindinis skirtumas tarp Siy strategijy yra jy kertinis pagrindas. PrieStaravimy strategija
prasideda nuo sgveikos su klientu jrodinéjant produkto verte, kai tuo tarpu esant i kliento poreikius
orientuotai strategijai, nereikia jrodinéti produkto vertés, nes i$ anksto paruoSiamas geriausiai klienty
poreikius atitinkantis pasiiilymas.

Aptartos pardavimy didinimo strategijos ir jy charakteristikos parodo, kad tokiy strategijy
parinkimas praktikoje priklausomas nuo pardavimy aplinkos. Gicquel ir Lambert (2019) teigimu,
priezastys, nulemiancios, kuria pardavimy strategija tinkamiausia vadovautis, didinant produkty
pardavimus, gali biiti dvi. Visy pirma tai priklauso nuo pacio produkto charakteristikos, jo naujumo,
bei taip pat nuo veiksnumo rinkoje. Atitinkamai dél Sios prieZasties, negalima teigti, kad kazkuri i8
strategijy yra netinkama ar neveiksni - kiekviena jy gali prisidéti prie pardavimy apim¢iy augimo,
jvertinus pardavimy aplinkos turinj. Tuo tarpu Terho ir kt. (2015) Prioritety nustatymas ir pardavimo
modeliai netiesiogiai daro jtakg pardavéjo veiklai, nes daro jtakg orientavimui j klientg ir vertémis
pagristu pardavimu. Sie rezultatai daro jtaka veiksmingam pardavimo strategijos parinkimui ir
igyvendinimui verslo rinkose. Kazragyté ir Lipnickas (2008) akcentuoja, kad pardavimy strategijos
parinkimas produkto pardavimams didinti yra priklausomas nuo jmonés tiksly ilgalaikiSkumo: “Jeigu
jmong¢s tikslai siejami su ilgalaikiu bendradarbiavimu rekomenduotinos orientuotos ] pirkéjy
poreikius strategijos, sureikSminancios pasiruosimo ir pasitilymo pateikimo veiksmus” (Kazragyte,
Lipnickas, 2008). Produkty pardavimy didinimo strategijomis, siekiama skatinti pardavimus,
suteikiant papildomg vert¢ produktams ir skatinant juos pirkti. Tokiu budu siekiama:

e Padidinti pardavimy rodiklius per nustatytg period3.
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e Padidinti naudg ir verte.
e ] rinkg jvesti naujg produkta.

[Soraité (2013) nurodo, kad produkty pardavimy didinimas gali biiti priklausomas ne tik nuo
konkrecios strategijos, bet ir to kaip valdomi su pardavimy ir paklausa susij¢ marketingo elementai,
bei paciy pardavimy skatinimo. Pardavimy skatinimas i§ esmeés veikia tiek pacius pardavimus, tiek
kartu tampa pardavimy strategijos dedamgja dalimi. Uzniené (2011) nurodo, kad pardavimy
skatinimas yra rémimo komplekso elementas, kuris strategiSkai siekia sudaryti kuo palankesnes
produkty pardavimo saglygas, didinant pardavimy apimtis. Taigi, investicijos ] pardavimy skatinima,
tam tikra prasme gali buti vertinamas kaip strateginis Zingsnis, siekiant, kad produktai biity parduoti
greiCiau ar didesnémis apimtis.

e Padeda vartotojui geriau paZinti produkta
e Suteikia pridéti verte
e Padeda realizuoti sunkiai diferencijuojamus produktus

Visgi, kalbant apie pardavimy skatinimg, reikéty suprasti Sio strateginio Zingsnio esme, ne tik
kaip tiesioginj darbg su klientais bei produkto vertés suvokimo didinimu, taciau ir specializuotai
motyvuojant personalg, skiriant premijas ar vadovaujantis pardavimy skatinimo strategijomis kaip c

ross-seling, up-selling ir down-selling (Zr.5 lent.).

6 lentelé.

Pardavimy skatinimo strategija

Strategija Charakteristika

. N Klientas skatinimas pirkti brangesnes prekes
Up - selling strategija ] ] . o
Vertés demonstravimas ir poreikio skatinimas

Klientams sitiloma jsigyti susijusias ar
] ) § papildomas prekes

Cross - selling (kryZminé¢) strategija o o ‘
Suteikiama maksimalig vert¢ klientams

Demonstruoja klientams pasitlos plotj

. Ny Derinamasi prie kliento biudZeto
Down selling strategija . _
Sitiloma pigesn¢ alternatyva

Visos $ios pardavimy skatinimo strategijos gali biiti vertingos tiek didinant verte klientams,
tiek didinant gaunamas pajamas, i§vengiant pasikartojandiy rinkodaros kanaly islaidy. Zemiau
paveiksle pateikiamas Siy pardavimy didinimo strategijy esmeés bruoZzai, kaip kinta siilomy parduoti

produkty visumos kontekstas. Literatiiroje, analizuojant produkty pardavimy didinimo strategijas,
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galima rasti ir pavyzdziy aptarianciy ir techninius pardavimy didinimo sprendimus, kuriuos
integravus praktikoje, galima parduoti daugiau. Vienas jy, kaip nurodo Chlivickas ir LeSCinskaité
(2015), yra kiekybiniy pardavimy efektyvumo rodikliy valdymas, kuriais matuojama pardavimy
apimtys, klasifikuojami klientai ir segmenty uzimamos dalys atliktuose pardavimuose. Taip pat
vertinamas klienty pasitenkinimo lygis pagal segmentus, rinkodara bei ZzmogisSkojo faktoriaus jtaka.
Siame kontekste, siekiant didinti pardavimy rezultatus, reikéty investuoti j pardavéjy kvalifikacija,
vidinj pardavimy organizavima. Tai reiskia, kad reikia:

e Rinkos potencialas;

e Pardavimo ciklas;

e Naudojami pardavimo iStekliai;

Akcentuotina ir tai, kad Siandien pardavimy strategijy tikslai dazniausiai yra nukreipti j kelis
pardavimy uZdavinius, o tam jtakos turi ir veikiamos aplinkos bei pardavimy jégos. Visgi, pardavimy
strategijos tikslas, kaip formalios visumos turinys, turi numatyti kam siekiama daryti didZiausig jtakg
bei paskirstyti verslo plang, kai konkre¢iy pardavimy tiksly suma yra pridedama prie jmonés tiksly.

Svarbu suprasti, kad pardavimy strategijos atsiperkamumas, kurj pagrindZia ir moksliniai
tyrimai, turi biiti gerai organizuojama ir valdoma. Pati pardavimy strategija, nepriklausomai nuo jos
tipo, be rinkos tyrimy, prognozavimo, rinkodaros ir marketingo jrankiy bei rizikos vertinimo, negali
biti veiksni, tod¢l prie§ atsakant j klausimg kokia pardavimy didinimo strategija reikia vadovautis,
pirmiausia privaloma objektyviai jvertinti imonés, rinkos situacijg bei pagal tai adaptuoti galimai
perspektyviausig strategija.

Apibendrinant galima teigti, jog pardavimo strategijos yra labai svarbios, siekiant uZtikrinti
efektyvy prekiy ir paslaugy pardavimo ciklg internetinéje erdvéje. Visos analizéje paminétos
strategijos glaudZiai siejasi su prekiy ir paslaugy pardavimais socialiniuose tinkluose. Nepaisant to,
kad prekybq, vykdoma socialinéje erdvéje apriboja klienty ir pardavéjy tiesioginj kontaktg, yra
svarbu issiaiskinti savo tiksling grupe, numatyti jos poreikius bei sukurti tokiq strategijq, kuri veikty
prekiy pardavimo cikle socialinéje erdvéje. Siekiant prekes ir paslaugas parduoti socialiniuose
tinkluose, jmonés turi sukurti tiek pardavimy skatinimo, tiek pardavimy apimciy didinimo strategijas,

kadangi jos nulemia jmoniy pajamy augimgq bei prekes Zenklo populiarinimg.

2.3. Socialiniy tinkly svarba, samprata ir rasys

Socialiniai tinklai — tendencija, pastaruoju metu labai iSpopuliaréjusi ne tik asmeniniame
Zmoniy gyvenime, bet ir verslo pasaulyje. Organizacijos, norédamos skatinti ir plétoti savo versla,
€émési naujausiy internetiniy socialiniy tinkly pritaikymy. Socialiniai tinklai yra pagrindiné interneto

komunikacijos ir keitimosi informacija platforma nuo XXI amziaus pradZios.
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Tiek pasaulyje, tiek Lietuvoje socialiniais tinklalapiais aktyviai domisi verslas. Akivaizdi
tendencija — socialiniy tinkly galimybiy naudojimas versle. Jei anksCiau buvo manoma, kad
naudojimasis socialiniais tinklais yra laiko Svaistymas, tai pastaruoju metu jmonés randa vis daugiau
priezasCiy socialiniy tinkly naudojimui. Tai rinkodara, paslaugy ir produkty reklama, naujy klienty
paieska, bendradarbiavimo plétra ir t. t. (Lamanauskas, Slekiené, Ragulien¢., 2012, p. 7).

Per pastargji deSimtmetj socialingje erdvéje ivyko didZiulé permaina. Vartotojai palaipsniui
naudojasi socialiniy tinkly svetainémis ieSkodami informacijos apie jvairius produktus ir paslaugas,
uzuot pasikliaudami tradiciniais metodais, tokiais kaip televizija, radijas, Zurnalai ir kt. (Dannenberg,
Zupancic, 2009) . Kas trecias Zmogus pasaulyje turi ,,Facebook* profilj ir beveik keturi i§ penkiy
interneto vartotojy yra susieti su bent viena socialinés Ziniasklaidos svetaine. Did¢jant interneto ir
socialinés Ziniasklaidos vartotojy skaiciui, prekiy ir paslaugy pardavéjams tapo neiSvengiama suprasti
klienty elgseng internete. Socialiniy tinkly atsiradimas paskatino skirtingus vartojimo poky¢ius, kurie
Jmones ir organizacijas vercia socialinius tinklus naudoti kaip vieng i§ savo rinkodaros strategijy ir
prekiy bei paslaugy pardavimo priemoniy. Todél socialiniai tinklai tampa vis labiau paZjstama
elektroninés komercijos platforma, teikianti paslaugas ir prekes rinkai, esamiems ir biisimiems
klientams (Singh, 2018).

Siandienos jmonéms elektroninés platformos yra ne tik vieta, kur itin intensyviai
reklamuojamasi, bet ir aktyviai komunikuojama su vartotojais. Socialiniai tinklai tapo labai svarbis
ne tik Zmonéms, bet ir verslui, nes tai labai tinkama terpé pristatyti savo prekes arba paslaugas bei
komunikuoti su vartotojais. Daugelis jmoniy integruoja socialinius tinklus j komunikacijos su
strategija ir nuo integracijos iSradingumo priklauso jos sékmé. Tobulesnés informacinés
technologijos suteikia naujy budy perduoti, dalintis ir apdoroti informacijg. Internetas padéjo
imonéms i$likti konkurencingomis sitilant vartotojams patogy, greitg ir pigesnj biidg apsipirkti pigiau.
Pasaulinis interneto tinklas leido daugybei jmoniy praeities problemas transformuoti | ateities
galimybes, tapo veiksminga terpe plétojant santykius su klientais (Juscius, Baradinskaité, 2015).
Norédamos geriau suprasti savo klientus ir rasti polinkj i savo produktus, pardavimy jmonés visada
ieSko keliy biidy. Tam reikia surinkti daug informacijos apie klientus. Sig informacija apie
internetinius vartotojus biity galima surinkti i§ socialiniy tinkly, kurig véliau bty galima toliau
analizuoti, siekiant atsekti vartotojy elgseng. Jvairios jmonés naudojasi socialiniais tinklais, tokiais
kaip ,,Instagram* ir ,,Facebook*, kad padéty parduoti daugiau produkty ir paslaugy (Hase, Busch,
2018).

Socialiniy tinkly iSpopuliar¢jimas siejamas su Web 2.0 atsiradimu, kuomet ,,internetas tapo
dinamisku tinklu, jtraukianciu kiirybiskumgq bei kolektyvinj protq. Jei prekés Zenklas turi pasisekimg,
ir uZmezgamas rysys su vartotojais, pati visuomené savaime ima skleisti Zodine reklamq is lipy j

lipas, o juk tai — pati geriausia reklama‘. (Jezukeviciiteé, Davidaviciene, 2014, p. 121)
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Analizuojant skirtingy autoriy darbus galima rasti daugybe skirtingy apibtidinimy, susijusiy

su socialiniais tinklais. Socialiniy tinkly Lietuvos ir uZsienio mokslinés literatiiros sampratos

pateikiamos 7 lentel¢je.

7 lentelé

Socialiniy tinkly apibréZimai

Autorius

Apibrézimas

Esminis teiginys

Jakitiniené (2007, p. 62)

Socialinis tinklas — tai tarpusavio rysiais

susiety  individy, jy grupiy ar

organizacijy darinys. Kitaip tariant,

socialiniai  tinklai suvokiami kaip

individy tarpusavio rysiai.

Tarpusavio rysiy tinklai.

Zvirblyte (2011)

Socialinis tinklas — socialinis ir

ekonominis reiSkinys, kuris keicia

individy  tarpusavio  komunikacijos

formas ir bendravimo pobiidj, suteikia
placiag galimybe vartotojams patiems
kurti

turinj, jungtis i

budu

praneSimy

tarpusavio tinklus ir tokiu

komunikuoti

Reiskinys, keiciantis

komunikacijos formas.

Miller (2020)

Socialinis  tinklas - tai Zmoniy,
organizacijy ar kity socialiniy subjekty,
susiety socialiniy santykiy, tokiy kaip
draugyste, bendradarbiavimas ar
keitimasis informacija, visuma. RysSiai
tarp jy gali parodyti konkrecius modelius

ir gali biiti pavaizduoti grafikais.

Subjekty visuma.

Roll (2020)

Socialinis  tinklas tai  Ziniatinklio

platforma, kurioje Zmonés dalijasi

pomégiais, veikla ir uZmezga socialinius

santykius virtualiais rySiais.

Ziniatinklio platforma.

Janitiniené (2007)

Socialiniai tinklai — tarpusavio rySiais
susiety individy, jy grupiy ar jmoniy

visuma. Socialinis tinklas gali uZtikrinti

Visuma, sujungta rysiais.
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turiningas ir veiksmingas asmenines
mokymosi terpes. Tai tarsi instrumentiné
dalis, bet neturétume apsvaigti nuo

beprotisky galimybiy.

Weber (2009)

Socialiniai tinklai — tai tarsi naujas
pasaulis, nemokama galimyb¢é jmonéms
reklamuotis,  praneSti  apie  savo

paslaugas ar produktus.

Reklamos platforma.

Liesionis, Kisieliauskas,

AliSauskas (2016)

Socialiniai ~ tinklai -  virtualaus
bendravimo platformos, jungiancios
Zmones, turin¢ius bendry interesy.
Imonés gali iSnaudoti socialinius tinklus
burdamos savo klientus j bendruomenes.
Tai leidZia palaikyti abipuse
komunikacija,  pateikti  iSskirtinius
pasidlymus. Sios priemonés padeda
jmonei kurti lojalius santykius su

vartotojais.

Bendravimo platforma.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Lietuvos ir uzsienio autoriais.

Apzvelgiant 7 lenteléje pateikty Lietuvos ir uZsienio autoriy sampratas galima teigti, jog

socialiniai tinklai yra pagrindiné vieta patogiai komunikacijai ir tolesniam santykiui su vartotoju

plétoti. Socialiniy tinkly sampratose pastebimi Sie socialiniy tinkly poZymiai: galimybé bendrauti

tarpusavyje, nemokama reklamos forma, patogus informacijos perdavimo Saltinis, veiksminga

asmeniné mokymosi terpé. Nagrin¢jant daugelio autoriy iSsakytas pozicijas apie socialinius tinklus

iZvelgiama bendra nuomoné, socialiniai tinklai vertinami kaip ypaC patogi vieta jmoniy

komunikacijai su esamais ir potencialiais vartotojais, socialiniy tinkly pagalba galima didinti prekiy

Zenkly Zinomuma, pardavimy mastus (Ashley, Tuten (2015), Weber (2009)).

Ellison ir Boyd (2008) socialinius tinklus apibrézia kaip internete esancias paslaugas, kurios

asmenims leidzia:

1. susikurti vieSg ar pusiau vieSg profilj apribotoje sistemoje;

2. sujungti jiems pazjstamus vartotojus, su kuriais jie dalinsis rySiu;
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3. Zziureéti, analizuoti jy rySiy sarasus, taip pat leisti kitiems matyti savo rySius su kitais vartotojais
sistemoje.

Svarbiausias socialinio tinklo prasme atspindintis bruozas — tam tikras funkcijas atliekantys
individualts vartotojai, kurie kuria profilius, juose pateikia informacija apie save, kelia nuotraukas,
dalijasi jsptuidziais, kaupia kontaktus ir jais dalijasi. Taip pat socialiniai tinklai yra puiki vieta verslo
subjekty reklamos sklaidai ir vieSinimui (Lobanova, Rakauskas, 2017, p. 89). Socialiniy tinkly tikslai
(Vilkaite—Vaitone, 2015, p. 588):

e didinti skaidruma,

e stiprinti rySius su komunikacinio praneSimo gavéjais,
e informuoti visuomeng apie jmonés veikla,

e supazindinti darbuotojus su jmonés pasiekimais.

Imonéms tapo labai svarbu tinkamai naudotis socialiniy tinkly suteikiamomis galimybémis
tinkamos komunikacijos su vartotojais uZtikrinimui. Pasaulyje egzistuoja daug jvairiy socialiniy
tinklalapiy, kurie tarpusavyje labai skiriasi ne tik struktiira, bet ir paskirtimi ar tikslais. Todél jmonei
labai svarbu tinkamai pasirinkti, kokiuose socialiniuose tinkluose ji nori pasiekti savo vartotojus ir su
jais komunikuoti. Socialiniai tinklai gali biiti klasifikuojami pagal jvairius kriterijus. Tracy, Tuten
(2008) pagal pobudj socialinius tinklus skirsto j tris riiis:

1. Bendrieji socialiniai tinklai — tai bendrojo pobiidZio svetainés, kuriy pagrindinis tikslas —
palaikyti socialinius santykius tarp Zmoniy (pvz., Facebook).

2. Socialiniai tinklai, sujungti su portalais — yra tik viena i§ ty portaly teikiamy paslaugy.

3. Vertikalieji socialiniai tinklai — tai tinklai, skirti konkreCiy interesy ar pomégiy turintiems
Zmoneéms.

,Bendrieji* socialiniai tinklai yra populiaresni nei ,,sujungtieji su portalu ar ,,vertikalieji‘
socialiniai tinklai. Socialiniai tinklai palengvina tarpusavio bendravimg, Zmong¢s tampa atviresni ir
pasaulis nebeatrodo toks didelis. Pagrindinémis socialiniy tinkly prieZastimis jvardijama: lengvas
prieinamumas, mazos iSlaidos, vartotojas jauciasi tarsi neribojamas (Vanagien¢, Pranskiinien¢, 2017,
p. 213-214). Trakimaviciate (2017, p. 146) iSskyré Sias prieZastis, kodél jmonés turéty naudotis
socialiniais tinklais:

e socialiniai tinklai padeda suteikti geresnj klienty aptarnavima;

e socialiniai tinklai apima prekés Zenklo kiirimg ir diferencijavima;

e socialiniai tinklai padeda valdyti jmonés reputacija;

e socialiniai tinklai padeda jmonei jgauti pasitikéjimg verslo ar prekés Zenklo vieSinimo srityje;
e socialiniai tinklai leidZia gauti tikras klienty jZvalgas;

e socialiniai tinklai yra puiki erdveé reklamuoti produktus ar paslaugas;
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e socialiniai tinklai padeda palaikyti rySius su klientais;
e socialiniai tinklai padidina kreipimysi j jmonés internetinj puslapj skaiciy.
Bendroveés naudojasi socialiniy tinkly svetainémis, kad geriau susisiekty su potencialiais
klientais ir verslo partneriais. Siandien socialiniai tinklai tapo pagrindine milijony Zmoniy gyvenimo
dalimi. Socialiniy tinkly platformos yra svarbios socialinei saveikai ir verslui. Taciau socialiniai

tinklai turi ir privalumy, ir trakumy, kurie pavaizduoti 7 paveiksle.

*Platus rysys

*Interesy bendrumas

*Informacijos dalijimasis realiuoju laiku
*Didelis naujieny ciklo laikas

*Tiksliné reklama

*Vartotojy saveikos pdidéjimas

Privalumai

*Suk¢iavimo ar asmens tapatybés vagystés rizika
*Realios informacijos iSkraipymas

*Privatumo pazeidimas

*Netikros naujienos (Fake News)

Trokumai

2 paveikslas. Socialiniy tinkly privalumai ir trikumai

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Blake (2019)

Socialiniy tinkly privalumai yra akivaizdiis. Socialiniai tinklai suteikia galimyb¢ bendrauti
socialiai, o tai atlieka lemiama vaidmen] versle. Zmonés gali pagerinti darbo rySius, uzmegzdami
,.santykius su kitomis jmonémis ar partneriais* (Carey, 2013). Dél socialiniy tinkly mobilumo Zmonés
turi galimybe palaikyti ry$j visur. Be to, socialiniai tinklai padeda Zmonéms dalytis savo idé¢jomis ir
nedelsiant gauti atsiliepimy. Socialiniy tinkly rinkodara garantuoja sékme ir pelningumg verslui
vykdydama efektyvias reklamines kampanijas, kurios ,reklamuoja produktus ir paslaugas per
socialiniy tinkly platformas‘ (Bolotaeva ir Cata, 2011).

Tuo paciu metu yra keletas neigiamy socialiniy tinkly aspekty. Socialinius tinklus galima
vertinti kaip ,,didelj laiko Svaistyma* (Eric, 2010). Daugeliu atvejy socialiniai tinklai apima ne tik
verslo, socialinius ir profesinius rySius, bet ir pramoging veikla, pavyzdZiui, Zaidimus ir pokalbius.
Be to, socialiniai tinklai kelia sukciavimo rizika, nesijaudina apie privatumg ir netgi padidina
elektroniniy nusikaltimy procenta. Kai Zmonés daZnai naudojasi socialiniy tinkly svetainémis, jie

patiria priekabiavimg ar netinkama turinj.
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Tagiau socialiniai tinklai turi daugiau privalumy nei trikumy. Siandien socialiniai tinklai
,»sparciai pleciasi®, nes Zmoniy, lankanc¢iy socialiniy tinkly svetaines, skai¢ius nuolat auga (Bolotaeva
ir Cata, 2011). Socialiniai tinklai leidZia interneto vartotojams efektyviai bendrauti, dalytis
informacija ir Ziniomis, diskutuoti jvairiais klausimais, perzitreéti, vertinti, parduoti ir pirkti produktus
bei paslaugas ir dalyvauti pramoginése veiklose. Verslas ir organizacijos gali naudoti socialiniy tinkly
svetaines savo prekés Zenklui reklamuoti, klientams atnaujinti, produktams ir renginiams reklamuoti.
Jie gali naudoti tiesioging rinkodara, tradicing reklama ar kitus pardavimo metodus.

Populiariausi socialiniai tinklai, kuriais jmonés vykdo jvairig veiklg ir prekybg yra
,Facebook® ir ,Instagram®. Socialinis tinklas ,Facebook® turi daug bendravimo galimybiy,
vartotojais dalinasi savo patirtimi, todel yra reali komunikacijos ,,i§ ltpy ] lupas®“ galimybeé, kuri
neretai yra geriausia reklamos ar antireklamos priemoné. Sukurti puikias emocijas, kad Zmogus
noréty jomis dalintis, yra sunku, taciau jei jmonei pavyksta, tuomet yra pasiekiami auksti finansiniai
ar ilgalaikiai pozityvaus klienty jsptidzio apie jmong¢ rezultatai. (Trakimaviciité, 2017, p.147)

Imonés aktyviai naudoja reklamg socialiniame tinkle ,,Facebook®, kuri suteikia itin dideles
galimybes. Si reklama gerokai skiriasi nuo kity reklamos priemoniy. ,,Facebook* leidZia reklamg
kurian¢iai jmonei ne tik pasirinkti, kokiai auditorijai skleisti Zinig, bet ir reklamos gavéjui leidzia
atsisakyti matomy panasiy reklamy ar tos pacios kompanijos skelbiamy jrasy visam laikui. Taigi tai
galima vadinti abipuse personalizacija. (Trakimaviciute, 2017, p.147) ,Facebook* platforma
imonéms yra puikus biidas suZinoti Zmoniy nuomong¢ apie jmonés teikiamas paslaugas, produktus, o
tai leidZia juos tobulinti. Taip pat jmoné jai svarbig zinig gali paskleisti per labai trumpg laikg ir labai
didelei auditorijai. (Saltenyté, 2011).

,Facebook* puslapis jmonéms suteikia unikalig galimybe pridéti savo verslui asmenybg ir
veida. NuoSirdus bendravimas su auditorija atskleidZia jmonés Zmogiskaja puse¢ ir ugdo lojalius
vartotojus. Imon¢ gali tiesiogiai bendrauti su savo vartotojais: ne tik teikti informacija apie save, bet
ir gauti komentarus, atsiliepimus, pasitilymus i§ auditorijos. Socialinis tinklas turi galimybe atnaujinti
biisenas, dalintis bendromis sgsajomis su vaizdinémis ar garsinémis priemonémis. Be to, jis gali biti
panaudotas kaip veiksmingas biidas nukreipti vartotojus j imonés interneting svetaine, iSplésti jmonés
pasiekiamumag internetinéje paieskos sistemoje, padidinti konkurencinguma (Verslo savait¢, 2015).

Apibendrinant galima teigti, jog socialiniai tinklai yra labai svarbiis socialinio
bendradarbiavimo bei prekiy ir paslaugy pardavimy procesuose. Siandieniniame pasaulyje yra
begalés skirtingy socialiniy tinkly, kurie pagal paskirtj, atlieka skirtingas funkcijas. Vieni
populiariausiy socialiniy tinkly, kuriuose galima dalintis informacija, reklamuoti prekes ir
paslaugas bei jas parduoti yra ,,Facebook*, , Instagram* socialiniai tinklai.. Biitina paminéti, jog
socialiniai tinklai apjungia ir interneto puslapius, kuriuos turi dauguma didesniy organizacijy,

siekdami vykdyti elektroning prekybq. Socialiniai tinklai padeda reklamuoti paslaugas, komunikuoti,
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padeda susirasti naujy réeméjy bei partneriy, taip pat reikia informavimo naudq. Prekiy bei paslaugy
pardavéjams socialiniai tinklai yra ta platforma, kurioje galima sékmingai vykdyti savo veiklg bei

pritraukti potencialius klientus.

ApZzvelgus moksling literatiira, kurioje analizuojami pardavimai, jy procesai, organizavimo

strategijos bei socialiniy tinkly svarba, galima i$skirti pardavimo proceso modelj, kuris biity tinkamas
elektroningje prekyboje.

Pardavimy e N N
socialiniuose arcavimo ardavimo arcavimo
tinkluose apimciy galimybiy paklausos
) ) planavimas optimizavimas analizé
planavimo etapai
Tikslinés grupés Kliento poreikiy Asortimento
nustatymas analizé parinkimas
Reklama PEAT
Prekés paleidimo Prekiy pasitlos s Kontaktai su asortimento
. . socialinéje . . s .
i rinka procesas pateikimas i klientais paleidimas j
erdvéje .
pardavimg
Prekiy Prekiy . Piri(relli(rlr?as
Prekiy pateikimas pritatymas j atsiémimas srazinimas,
A remiantis
namus vietoje . X
jstatymais
Klienty
Klienty apklausa Klienty apklausa atsiliepimai
ZodZiu rastu socialnéje
erdvéje

3 paveikslas. Teorinis modelis

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis teorijoje analizuotais Saltiniais
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II. PARDAVIMO PROCESO TOBULINIMO SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE TYRIMAS

2.1. Imonés ,,Salota ir ridikélis* pardavimo proceso socialiniuose tinkluose analizé

»dalota ir ridikélis* savo veiklg pradéjo 2020 mety pavasarj. Imoné teikia vaisiy, darzoviy,
uogy pardavimo internetu ir pristatymo ] namus paslaugg (pristatymas galimas tik dviejuose
didZiausiuose Lietuvos miestuose — Vilniuje ir Kaune ir jy rajonuose).

,Salota ir ridikélis* asortimentg galima suskirstyti | Sias grupes:

e lietuviski ir importiniai vaisiai (avokadai, mangai, apelsinai, citrinos, granatai, obuoliai,)

e lietuviSkos darzovés (pomidorai, agurkai, morkos, bulves, paprikos, ridikéliai, baklaZanai,
cukinijos, koptistai, svogiinai, porai, salotos, krapy ir svogiiny laiSkai)

e lietuviskos uogos (braskés, vysnios, Silauoges)

e lietuviSkos prieskoninés Zolelés

e Kkiti sezoniniai produktai (pvz., smidrai)

»Salota ir ridikelis* asortimenta galima vertinti kaip pakankamai platy, taciau jj biity galima
iSplesti, siekiant pritraukti daugiau vartotojy ir patekinti esamy klienty poreikius (apie tai placiau bus
raSoma paskutiniame 2 skyriaus poskyryje).

»dalota ir ridikélis* kainodara formuojama atsizvelgiant j produkcijos savikaing ir konkurenty
kainy lygj. ,.Salota ir ridikélis* produkcijos kainas galima vertinti kaip vidutines. Tiesioginiy
konkurenty (prekes pristatanc¢iy Internetu) kainos yra panaSaus lygio arba aukStesnés, netiesioginiy
konkurenty (prekybos centrai, turgus) kainos yra kiek Zemesnés. Jvertinus, kad ,,Salota ir ridikeélis*
prekes pristato j namus, jy kainos yra adekvacios ir priimtinos vartotojams.

,Salota ir ridikelis* prekiy pristatymas Siuo metu galimas tik dviejuose didZiausiuose Lietuvos
miestuose — Vilniuje ir Kaune bei jy rajonuose. Ateityje biity galima svarstyti plésti pristatymo tinklg
ir pristatyti prekes ir kituose Lietuvos miestuose. [sigij¢ prekes, vartotojai gali rinktis atsiskaitymag
grynaisiais pinigais prekes pristaiusiam kurjeriui arba atsiskaityti pavedimu prekiy jsigijimo
internetu metu. ,,Salota ir ridikélis* nuo pat veiklos pradZios pasirinko aktyvig reklamos soc.tinkluose
strategija. ,,Salota ir ridikélis* reklamos kanalus galima suskirstyti j Sias grupes:

Reklama soc.tinkle Facebook. Soc.tinkle ,,Facebook‘ buvo rodoma mokama reklama apie ,,Salota ir
ridikélis* teikiamas paslaugas. Skelbimo tekste buvo naudojama nedidelé nuotrauka su ,,Salota ir
ridikélis“ produkcija bei trumpas tekstas: vaisiy ir uogy pristatymas j namus. Si reklama buvo
intensyvi ir rodoma daznai.

e Reklama soc.tinkle Instagram. Soc.tinkle ,,Instagram‘ buvo rodoma mokama reklama apie

»Salota ir ridikelis teikiamas paslaugas. Skelbimo tekste buvo naudojama nedidelé nuotrauka
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su ,,Salota ir ridikélis“ produkcija bei trumpas tekstas: vaisiy ir uogy pristatymas j namus. Si
reklama buvo naudojama nelabai daZnai.

Reklama ,,Salota ir ridikélis* profilyje soc.tinkle Facebook. Imoné savo profilyje soc.tinkle
Facebook nuolat skelbia informacija apie ta savaite galimas pristatyti prekes ir jy kainas. Siuos
postus galima traktuoti kaip reklama.

Reklama ,,Salota ir ridikélis* profilyje soc.tinkle Instagram. Imoné savo profilyje soc.tinkle
Instagram nuolat skelbia informacijg apie tg savaite galimas pristatyti prekes ir jy kainas.
Siuos postus galima traktuoti kaip reklama.

Soc.nuomonés formuotojy (influenceriy) praneSimai soc.tinkluose Facebook ir Instagram.
Savo veiklos pradzioje ,Salota ir ridikelis* uZsaké praneSimus pas populiariausius
soc.nuomones formuotojus, kuriy sekéjai atitinka tiksling ,,Salota ir ridikelis* vartotojy
auditorija (25-45 m amZiaus asmenys, Seimos“ Babyblog, Indré Trusové ir kt.). Si strategija
buvo nejtikétinai efektyvi, po to ,,Salota ir ridikélis* Zinomumas Zenkliai iSaugo.

Galima teigti, kad visa ,,Salota ir ridikélis* pardavimy veikla vyksta soc.tinkluose. apie

parduodamy prekiy asortimentg ,,Salota ir ridikelis* nuolat informuoja vartotojus savo profiliuose

soc.tinkluose Facebook ir Instagram. Ten skelbiamas ta savaite galimy pristatyti prekiy sarasas ir jy

kainos. Vartotojy uzsakymai priimami asmenine Zinute soc.tinkluose Facebook ir Instagram. Véliau

su vartotojais kontaktuojama asmeninémis Zinutémis soc.tinkluose, el.pastu arba telefonu.

2.2. Tyrimo metodologija

Siekiant jvertinti ,,Salota ir ridikélis* pardavimo procesa jtakojanCius jmonés veiksmus

socialiniuose tinkluose, buvo atlikta jmonés vartotojy apklausa. Anketos pavyzdys pateiktas 1 darbo

Tyrimo tikslas — jvertinti ,,Salota ir ridikélis* pardavimo procesa jtakojancius jmonés

veiksmus socialiniuose tinkluose.

Tyrimo uzdaviniai:

1) Ivertinti vartotojy naudojimosi ,,Salota ir ridikélis* teikiamomis paslaugomis jprocius:
pirkimo daznumg, daZniausiai perkamas prekes (1-3 anketos klausimai).

2) Ivertinti, kaip vartotojai vertina ,,Salota ir ridikeélis* teikiamg maisto pristatymo |
namus paslauga: prekiy asortimentg, kainas, pristatyma (4-6 anketos klausimai).

3) Ivertinti ,Salota ir ridikelis pardavimo skatinimo veiklg soc.tinkluose (7-13
klausimai).

4) Ivertinti, kaip vartotojai vertina ,,Salota ir ridikelis* lyginant su konkurentais (14-15

klausimai).
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| etapas

Il etapas

11l etapas

IV etapas

V etapas

e Kokybinio tyrimo anketos kurimas, tobulinimas, paruoSimas galutiniam variantui.

J

3
* Anketos pateikimas "Salota ir ridikélis darbuotojams"

J

3
e Kokybinés eksperty apklausos rezultaty sisteminimas ir pateikimas.

J

A
e Kiekybinés (vartotojy apklausos) anketos kdrimas.

J

3
¢ Kiekybinés anketos pateikimas vartotojams (anketiné apklausa).

J

3
¢ Kiekybinés anketos duomeny sisteminimas, grupavimas ir analizé.

€E€€CE€KC

Tyrimo imtis:

4 paveikslas. Empirinés dalies tyrimo eiga

Kokybinés apklausos tyrimo imtis- 4 ekspertai, dirbantys su reklama ir jos sklaida

socialiniuose tinkluose.

Kiekybinés apklausos tyrimo imtis 110 vartotojy, kurie naudojasi ,,Salota ir ridikélis*

paslaugomis. Pasirinkta imtis 110 neatsitiktinai. ,,Salota ir ridikelis* teigimu per savaite vidutiniSkai

yra suformuojama nuo 150 iki 200 uZsakymy, tod¢l atitinkamai pasirinkta 110 respondenty, kas biity

didesné tikimybe, jog bent dalis tiriamyjy biity nuolatiniai klientai.

»oalota ir ridikélis* eksperty apklausos analizé

,Salota ir ridikélis* jmonés darbuotojams buvo iSdalinta anketa su SeSiais atvirais klausimais, kuriais

siekiama iSsiaiskinti kaip yra vykdoma internetiné prekybg socialiniuose tinkluose.

8 lentelé

Imonés aktyvumas socialiniuose tinkluose

Kategorija

Subkategorija

Patvirtinantys teiginiai

Ypatinga svarba

Aktyvumas ,,Facebook*

ir ,,Instagram*

,,Mes siekiame buti aktyviais
pagrindiniuose soc. Tinkluose, t.y.

facebook, instagram. Informantas Nr.1

Strategijos kiirimas

<...> svarbu turéti strategija, kuria

remiantis bltume pastebéti visuose
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socialiniuose tinklapiuose<..>*.

Informantas Nr.2

Prekyba internetu »<..>pagrindin¢ prekyba bitent ir
vyksta internetu<...>“. Informantas Nr.

2

Klienty paieSka ,»laip siekiame iSplésti klienty rata®.
Informantas Nr.2

»<...>siekia buti matoma ir aktyvi tiek
del didesnio Zinomumo rinkoje<...>“.
Informantas Nr.3

»<..>padeda palaikyti glaudy rysj su
esamais klientais ir, Zinoma, ieSkoti
naujy potencialiy pirkejy  <..>*

Informantas Nr.4

Konkurenciné aplinka ,Dabar labai daug konkurenty irgi
naudojasi socialiniais tinklais, kas didina

konkurencija*. Informantas Nr.4

Pirmuoju atviro interviu ekspertams klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti kokia yra jmoniy,
kurios prekiauja maisto prekémis, Siuo atveju vaisiais ir darZovémis svarba biiti pastebétais ir
aktyviais socialiniuose tinkluose. Ekspertams buvo uzduotas klausimas ,,Kiek svarbu Jisy jmonei
biti aktyviai socialiniuose tinkluose?*. Siuo klausimu siekiama ne tik apibrézti socialiniy tinkly
svarbumg jmonés veiklai, taciau ir jvertinti, kokig naudg dalyvavimas socialiniy tinkly veikloje
suteikia prekybg maisto produktais vykdan¢ioms jmonéms. Visi keturi apklausti ekspertai vieningai
teige, jog biti aktyviems ir pastebétiems socialiniuose tinkluose yra labai svarbu. Apzvelgus eksperty
atsakymus, iSskirtos penkios subkategorijos, kurios pazymi dalyvavimo socialiniuose tinkluose
svarbumg. Vienas i§ apklausty eksperty paZymeéjo, jog ypatinga svarba yra biiti aktyviems
pagrindiniuose socialiniuose tinkluose ,,Facebook* ir ,,Instagram*. Informantas Nr.1 savo teiginj dé¢l
dalyvavimo pagrindiniuose socialiniuose tinkluose papilde teigdamas, jog dalyvauti socialiniy tinkly
veikloje yra svarbu ,tam kad didintume Zinomuma , ir pritrauktume didesn¢ klienttira.“ Vieno
informanto teigimu socialiniy tinkly Zinomumas skatina organizacijy strategijy kirima, siekiant
jsitvirtinti j rinkg ir sékmingai vykdyti prekybg internetu, kg savo atsakyme ir pazymeéjo teigdamas,
jog prekyba internetu yra jy pagrindinis tikslas, i kurj orientuojasi kurdami strategijas. Trys i$ keturiy
apklausty informanty paZzymeéjo, jog dalyvavimas socialiniuose tinkluose padeda atpaZinti klientira,

nustatyti tiksling grupe bei surasti daugiau naujy klienty. Tai bene didziausias socialiniy tinkly
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privalumas. Informantas Nr.4 teigé, jog socialiniai tinklai padeda konkurencinéje aplinkoje, kai
norima kazkuo iSsiskirti. Savo atsakyma §is informantas papild¢, teigdamas, jog socialiniai tinklai ,,
padeda iSsiskirti iS rinkoje esanciy Zaidéjy*.

Apibendrinant pirmojo klausimo eksperty atsakymus galima teigti, jog socialiniy tinkly nauda
yra labai didelé. Jie padeda gyvuoti konkurencingje aplinkoje, nustatyti tiksling pirkéjy grupe bei

vykdyti prekyba internetu.

9 lentelé

Socialinés platformos versle

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Socialinés platformos ,,Facebook* »Pagrindinis turbtt yra facebook<...>*.

Informantas Nr.1
»Pagrindiniai Facebook <>
Informantas Nr.2

,,Facebook <...>“. Informantas Nr.3

,Instagram* »<..>taip pat turime ir instagram
»account‘g<...>“. Informantas Nr.1
»<..> instagram, nes praktiSki visi
vartotojai turi vieng i$ Siy paskyry <..>.
Informantas Nr.2

»<...> instagram <...>. Informantas
Nr.3

s»DaZzniausiai naudojamas socialinis
tinklas yra — Instagram.* Informantas
Nr.4

,.Linkedin® ,»,<...> Linkedin<...>“. Informantas

Nr.3

Antruoju atviru klausimu ekspertams ,,Kurig socialine platformg daZniausiai naudojate savo
verslui?* buvo siekiama iSsiaiSkinti, kuris socialinis tinklas yra populiariausias ,,Salota ir ridikélis*
versle anot eksperty bei apzvelgti, kod¢l jy nuomone yra geriausia reklamuotis ir naudoti verslui
bitent tg socialing platforma. Eksperty buvo paminétos trys socialiniy tinkly platformos, pagal kurias
atitinkamai Siam klausimui i8skirtos trys subkategorijos. | pirmaja pateko tinklalapis ,,Facebook®,
kurj paminéjo trys i$ keturiy eksperty. Informantas Nr.1 pateikdamas ,,Facebook®, kaip pagrindine

socialing platforma, kurig naudoja jmoné savo atsakyma papildé teigdamas, jog Sioje platformoje yra
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»pateikti miisy jmonés kontaktai, per jj galima uZsisakyti maistg ] namus, naudojame siekdami
surinkti klienty jvertinimus“. Bene labiausiai populiarus pasak eksperty yra ,Instagram®, kurj
pazymejo visi keturi ekspertai. Jy teigimu tai yra platforma, kurioje Zmonés dalijasi informacija,
rekomendacijomis. Informantas Nr.1 pazyméjo, jog ,,Instagram‘ paskyroje jy jmon¢ dalijasi ,,storiais,
meniu naujienomis®. Informantas Nr.4 teige, jog kadangi jie yra jmoné, kuri parduoda vaisius ir
darzoves, tod¢l Sie produktai yra parduodami greiCiau, kai yra matomi ir reklamuojami. Savo
atsakyma Sis ekspertas papildé teigdamas, jog ,,Instagram‘as yra puiki platforma butent tai daryti, nes
vartotojai informacija priima biitent per vaizda. Kartu, Instagram‘a dazniausiai naudojasi jauni
Zmongés, kuriems svarbi ekologija, sveika gyvensena“. Taigi galima teigti, jog Siai jmonei pagrindinis
socialinis tinkas, ,kuriame vyksta efektyvi reklama yra ,Instagram®. Informantas Nr.3 pazymegjo ir
dar viena papildomg platformg ,,Linkedin®, taCiau placiau jos atlickamos funkcijos neaprase, tiesiog
paminéjo, jog ,kiekviena i§ platformy turi savo auditorijg, kiekviena jy atitinkamai iSnaudojama
siekiant pritraukti skirtingo tipo susidoméjima®.

Apibendrinant gautus atsakymy rezultatus galima teigti, jog $i organizacija yra aktyvi trijose
socialiniuose tinkluose- ,,Facebook®, ,Instagram* ir ,,.Linkedin*. Populiariausia Siuo atveju yra

,Instagram*, kadangi Sioje platformoje vyksta pagrindiné produkty reklama ir klientiiros paieska.

10 lentelé

Komunikacija socialiniuose tinkluose

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai

Tiesioginé komunikacija Asmeninémis Zinutémis | ,,Klientai gali  tiesiogiai  paraSyti
Facebook asmenine Zinute*.

Informantas Nr.1

Telefonu ,»<...>susisiekti nurodytu telefonu <..>*.

Informantas Nr.1

Netiesiogine komunikacija | Reklama ,,<..>kaip pagrinding priemong
pasitelkia reklamg<...>*. Informantas
Nr.2

»»otengiames reklamuoti savo produktus
su Facebook Paid reklamos

galimybémis*. Informantas Nr.4

Informacijos sklaida | ,,Nuolat skelbiame informacijg <...>*.

paskyrose Informantas Nr.2
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I tinklus  keliamos  nuotraukos,
lankstinukai, vaizdo jraSai, istorijos
(tinkle Instagram)*“. Informantas Nr.3

»wotengiameés jkelti bent 2-3 skelbimus
(postus) per savaite i savo Instgram‘o

profili“. Informantas Nr.4

Treciuoju ekspertams uzduotu klausimu ,Kaip vyksta Jisy jmonés komunikacija per
socialinius tinklus (detalizuokite)?*, buvo siekiama apzvelgti, kaip asmenys, dirbantys ,,Salota ir
ridikélis* jmonéje suvokia komunikacija ir jos kanalus. ApZvelgiant gautus atsakymus buvo iSskirtos
dvi kategorijos- tiesiogin¢ komunikacija, kuomet komunikuojama palaikant tiesioginj rysj su klientu
ir netiesioginé komunikacija, kuomet klientai tiesiogiai su jmonés atstovais nebendrauja, jie priima
reklamg ar informacija, pateikta socialinése platformose. Tiesioginés komunikacijos budais iSskirti
telefoniniai pokalbiai bei Zinutés socialiniuose tinkluose. Tiesioginj komunikavimo su klientai biida
paminéjo vienas i§ keturiy eksperty. Likusieji trys apklausti ekspertai iSskyré netiesioginio
komunikavimo riisis, kurios apima reklamg bei informacijos sklaidg. Reklamg, kaip labai svarbig
»alota ir ridikeélis* komunikacijos sklaidg paminéjo du ekspertai. Informantas Nr. teige, jog reklama
ju imonei yra ypac svarbi. Savo teiginj papildé pazymédamas, jog ,,vaizdingas ir spalvingas misy
turimy prekiy asortimento pateikimas taip pat uZztikrina tai, kad Zmonés nori tai pamatyti, dar karta
perzitiréti. Nuolat skelbiame informacija apie pasikeitimus, pristatymo galimybes ir terminus,
nuolaidas, papildymus ir panasig informacijg“. Vadinasi jmoné siekia komunikuoti su klientais
pasitelkiant vaizding reklamg. PanaSiai teigé ir Informantas Nr. 4, akcentuodamas komunikacija su
klientais ,,Instagram profilyje®, pasitelkiant ten esancias reklamos sklaidos galimybes. Savo teiginj
jis papildé¢ paminédamas, jog ,,Skelbimai dazniausiai susij¢ su jmonés aktualijomis <...>. Esame
ekologiska yjmoné tad labai daznas miisy socialiniy tinkly turinys apie ekologija, sveikg gyvenseng.
<...> Ypatingai aktyviai komunikuojame per atmintukes (story). <...> Stengiamés neapkrauti
informacija, tod¢l daZniausiai tai blina tiesiog vizualinis turinys®. Pagrindin¢ komunikacija anot
apklausty eksperty vyksta vaizdiniu biidu, vizualiai perduodant prekiy iSvaizdg nuotraukomis ar
trumpais video jraSais. Reklamg puikiai papildo ir eksperty paminéta informacijos sklaida socialiniy
tinkly paskyrose. Informantas Nr.2 paminéjo, jog kartais reklama yra perkama, siekiant iSpopuliarinti
prekés Zenkla ir padidinti pardavimy apimtis. Tai informantas patvirtino teigdamas, jog ,kartais
vykdomi konkiirais, kuriy metu irgi siekiame biiti pastebéti bei reklamuojame savo produktus Zymiy
Zmoniy pagalba, jy paskatinimu pirkti‘. Informantas Nr.4 teig¢, jog reklamas ,,Facebook* paskyrose
perka, kadangi jmoné ,daZniausiai reklamuoja nuolaidas, renginius, iSpardavimus. I§ principo

reklamuojame tai, kur tikimés didZiausio Zmoniy pasiekiamumo*.
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Apibendrinant galima teigti, jog pasak apklausty eksperty ,,Salota ir ridikélis* komunikacija
vyksta dviem buidais- gyvais pokalbiais ar susirasin¢jimais su klientais bei informacijos bei reklamos

sklaida internete, kuri pasak eksperty yra populiaresn¢ ir neSanti daugiau naudos.

11 lentelé

Prekés Zenklo Zinomumo didinimas ir nauda jmonei

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai

Imonés zZinomumo reik§mé Pajamy augimas ,Prekés Zenklo Zinomumas yra
tiesiogiai sglygojantis klienty
skaiciaus augima‘.
Informantas Nr.1

»Did¢janti klienty bazeé<...>*.
Informantas Nr.2

»<...>gelbéja siekiant
efektyviau rasti naujy
darbuotojy ar klienty*.

Informantas Nr.3

Klienty skai¢iaus augimas ,,<...>Zinoma pelnas®.

Informantas Nr.2

Konkurencingumo didinimas | ,,Rinka pasidar¢ ypatingai
konkurencinga. Ateina nauji
Zaid¢jai, vartotojy poZiliris taip
pat keiciasi“. Informantas

Nr.4

Ketvirtuoju klausimu ,,Kodél jisy nuomone jmonés privalo didinti savo Zenklo
Zinomumq ir kokig naudq tai teikia verslui?*‘ buvo siekiama iSsiaiskinti eksperty nuomong
apie Zinomumo vertinimg. Trys i§ keturiy apklausty eksperty teigé, jog imonés Zinomumas
tiesiogiai veikia jmonés pajamas, tod¢l yra labai svarbu buti Zinomiems socialiniuose
tinkluose. Informantas Nr.2 jvardijo, jog jmonés Zinomumas (klienty skaicius) tiesiogiai
jtakoja jmonés pajamas, tai papildo Sio informanto teiginys ,,Kuo daugiau pirkéjy, tuo
didesnés yra miisy uzdirbamos pajamos®. Klienty skaiCiaus augimg, kaip labai svarby
Zinomumo grjztamaji ry$] jvardijo ir Informantas Nr.1 §j teiginj papildydamas, jog ,,<...>mes

stengiamés talpinti kuo kokybiskesnj turinj paskyroje, déti reklaminius praneSimus,
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sumokame ,.influenciariams‘ tam kad jie taip pat pareklamuoty misy produkcijg*. Vadinasi

Zinomumas yra labai svarbus, siekiant pritraukti kuo daugiau potencialiy klienty. Informantas

Nr. 4 kiek kitaip pazvelgé i §j klausimg ir savo atsakyme labai akcentavo konkurencingg rinkg.

Sio informanto teigimu konkurencija yra pagrindiné prieZastis, kodél reikia didinti jmonés

Zinomumag ir skleisti kuo daugiau teigiamos informacijos bei reklamos medijoje. Informantas

Nr.4 apibréZzdamas konkurencinga rinka, savo teiginj papildé¢ teigdamas, jog ,,pokyciai

reikalauja, kad brandas visada iSlikty matomas, ji Zinoty ir apie ji kalbéty, nes biitent tai atneSa

pardavimus®.

Apibendrinant eksperty atsakymus galima teigti, jog Zinomumas skatina tris sritis,

kurios veda jmon¢ | sékme- konkurencinguma, klienty rato plétima bei pelna, kuris yra

pagrindin¢ prieZastis, dél kurios veikia jmonés.

12 lentelé

Stipriosios ir silpnosios jmonés pusés socialiniuose tinkluose

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Stipriosios pusés Reklama socialiniuose | ,,<...> pirmieji pradéjome reklamuoti
tinkluose tokio tipo produkcija soc.
Tinkluose<...>. Informantas Nr.1
»<..>esame pakankamai aktyvis
socialiniame tinkle <D
Informantas Nr.4
Prieinamumas »<..>lengvas prieinamumas<...>*.

Informantas Nr.3

Silpnosios pusés

Konkurencin¢ aplinka

»<..>didZiulé¢ maisto pasitla<...>.
Informantas Nr.1

,»<...> vienas i§ pagrindiniy sunkumy
yra konkurencija <...>*“. Informantas
Nr.2

»<..>konkurencija pasidaro labai

nelygiavert¢*. Informantas Nr.4

Reklama

»<..>reklama, <...> kartais atrodo per

daug dirbtinai“. Informantas Nr.3
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Leésy truikumas »<..> neturime tiek daug leSy
investuoti 1 reklamg kaip didelés

jmongs<...>*. Informantas Nr.4

Penktuoju klausimu ,,Jiisy nuomone, kokios yra stipriosios ir silpnosios pusés socialiniame
tinkle "Facebook" Jiisy imonés vykdomoje veikloje, kokig naudg gaunate ir su kokiomis problemomis
susiduriate?*, buvo siekiama iSsiaiskinti, kokias stiprigsias ir silpngsias puses ekspertai iSskiria
socialiniy tinkly veikloje. Stiprigsias puses pazymejo trys iS$ keturiy eksperty, vienas ekspertas jmonés
stipriosios pusés nepaminéjo. Kaip viena i§ pagrindiniy stipriyjy pusiy iSskirta reklama socialiniuose
tinkluose, kurig paminéjo du ekspertai. Informantas Nr. 1 teige, jog ,,Salota ir ridikélis* buvo vieni
pirmyjy tokio tipo jmoniy, kurie pradéjo mokéti uz reklamas socialiniuose tinkluose. Sis ekspertas
savo teigin] papildé sakydamas, jog jie émé ,,mokéti influenciariams, ko pasekoje kitos jmonés taip
pat padidino konkurencija, pradéjusios reklamuotis pacios*. Informantas Nr.4 socialiniy tinkly svarba
Sioje organizacijoje papildé, teigdamas, jog ,.kartu, turime marketingo komanda, kurie seka rezultatus
ir aiSkiai supranta socialiniy tinkly teikiamg nauda‘. Vieno informanto teigimu jmonés stiprioji pusé
yra prieinamumas, taciau giliau Sio teiginio nepakomentavo. Silpniausia jmonés pusé, pasak
apklausty informanty yra konkurencingumas. Informantas Nr.1 jvardindamas konkurencinguma kaip
silpnaja puse savo ZodZius papildé teigdamas, jog ,, yra atsiradusi didZiul¢ maisto pasiiila, Zmones
mieliau renkasi nueiti pavalgyti picy burgeriy, susiu, o vaisiu uzsisakymas néra toks populiarus®. Taip
pat vienas informantas teigé, jog konkurencinguma skatina ir 1€y triikumas.

Apibendrinant eksperty iSsakytas mintis galima teigti, jog organizacijos stiprioji pus€ yra
Zinomumas socialiniuose tinkluose, asortimento reklama, o silpnoji pus¢ yra konkurencingumas,
renkantis maisto produktus.

Paskutiniuoju eksperty interviu klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti, kg btty galima

patobulinti socialiniy tinkly informacijos sklaidoje. Eksperty atsakymai atsispindi 5 paveiksle.
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5 paveikslas. Socialiniy tinkly reklamos tobulintinos sritys

Du informantai teigé, jog imoné galéty patobulinti savo veikla reklamos srityje, ypac
socialiniuose tinkluose, pasitelkiant j pagalba influencerius ir kitas mokamas paslaugas. Taip pat, kaip
tobulintina sritis eksperty iSskirtas reklamos pateikimas, kuris, anot jy turéty biiti pakankamai
vizualus, kad patenkinty klienty poreikius. Eksperty teigimu, yra bitina tobulinti ir investuoti ]
jmones jvaizdZio ir parduodamy produkty reklamos sklaida, siekiant uZtikrinti pakankamai stabilius

pardavimus ir klientiirg.

2.4. ,Salota ir ridikélis* klienty apklausos rezultaty analizé

Kiekybiniam tyrimui buvo pasirinkta apklausti ,,Salota ir ridikélis vartotojus, kurie naudojasi
imonés paslaugomis. Tyrimo imtis 110 respondenty, i§ kuriy 17 vyry ir 83 moterys. Respondenty

pasiskirstymas pagal amziy pateiktas 14 lentel¢je.

14 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal amZiy

Amzius Iki 25 m. 26-40 41-55 56 m. ir daugiau
Respondent
P 4 14 59 21 6
skaicius, proc.

DidZiausia dalis respondenty (59 proc.) pateko i 26-40 amziaus tarpsnj. Tai jaunas amZius,
asmenys, turintys Seimas su mazameciais ar paaugliai vaikais, tod¢l natiiralu, jog tiksliné pirkéjy
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grupé patenka ] Sig amziaus kategorija. Tai yra ir tas amziaus tarpsnis, kuriam labai populiaru biti
aktyviems socialiniuose tinkluose. 21 proc. respondenty pateko i 41-55 amziaus kategorija. Tai
vyresni asmenys, kurie jau turi suaugusius vaikus ir produktus dazniausiai perka sau. Be to tai
amziaus tarpsnis, kuriame socialinés technologijos néra tokios populiarios, todé¢l natiiralu, jog ir
klienty skai¢ius Siame amzZiaus tarpsnyje yra mazesnis. 14 proc. respondenty pateko ] amziaus tarpsnj
iki 25 mety. Tai ganétinai jauni asmenys, galimai studentai, kurie maista neretai perka ne internetu,
o prekybos centruose ar pavalgo kavinése. Maziausia dalis (6 proc.) apklausty respondenty yra
vyresni nei 56 mety amziaus. Tai asmenys, kurie maistg daZniausiai perka jj iSsirinkdami tiesiogiai,
todél internetiniai uzZsakymai Siai amZiaus grupei yra retesni.

Pagal iSsilavinimg 7 proc. apklaustyjy turi vidurinj iSsilavinima, 22 proc. aukStesnjjj ir
didziausia dalis respondenty (71 proc.) aukstaji. 15 lentel¢je pateiktas respondenty pasiskirstyma

pagal uzimtuma.

15 lentelé.
Respondenty pasiskirstymas pagal uZimtumaqg
Uzimtumas | Studentas Valstyb(.es Vadovas | . .Na!n}u . | Senjoras Kita
tarnautojas Seimininké
Respondenty
skaicius, 9 56 11 19 4 1
proc.

DidZioji dalis respondenty (56 proc.) pagal uzimtuma yra valstybés tarnautojai, t.y. dirbantys
vaikus ir riipinasi buitimi. Maisto gaminimas Siai sri¢iai yra labai aktualus. 11 proc. apklaustyjy
sudaro vadovai. 9 proc. respondenty teigé esantys studentai. MaZiausia dalis- 4 proc. atiteko
senjorams. 1 proc. visy apklaustyjy uZimtumg pazyméjo reikSme , kita*.

Pirmuoju respondentams pateiktos anketos klausimu, visi 110 apklausty respondenty
vieningai teigia, jog jie yra ,,Salotas ir ridikélis“ klientai bei naudojasi §ios jmonémis teikiamomis

paslaugomis.
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L

24

= Naudojausi 1 kartg ir daugiau neketinu naudotis
= Naudojausi 1 kartg ir ketinu naudotis toliau
Kelis kartus per savaite
1 kartg per savaite
= Kelis kartus per ménesj

6 paveikslas. Respondenty pasiskirstymas pagal "Salota ir ridikélis" paslaugy naudojimosi daznuma

Respondenty buvo pasiteirauta, kaip daznai jie naudojasi ,,Salota ir ridikélis* paslaugomis,
kurie maisto prekes tiekia i namus. PaaiSké&jo, kad beveik ketvirtadalis (23 proc.) respondenty "Salota
ir ridikélis" teikiama maisto pristatymo j namus paslauga naudojosi pirmag kartg ir ketina ja naudotis
ir toliau. Tik 2 proc. respondenty teige, kad Sia paslauga naudojosi pirma kartg ir daugiau naudotis
nebeketina dél tam tikry priezasCiy, kuriy nurodyti nebuvo papraSyta. DidZioji dalis apklausty
respondenty (52 proc.) "Salota ir ridikélis" teikiama maisto pristatymo 1 namus paslauga naudojasi
kelis kartus per ménesj: 28 proc. jy teigé, kad uZsisakinéja kelis kartus per ménesj, 24 proc. — 1 kartg
per savaite. 11 proc. respondenty "Salota ir ridikelis" teikiama maisto pristatymo j namus paslauga
naudojasi itin daZznai ir uZsisako kelis kartus per savaite. 9 proc. respondenty maisto produkty i$
»Salota ir ridikélis® jmoneés uzZsisako karta per ménesj, 3 proc. — reCiau nei karta per meénesi.
Tad vartotojai renkasi reguliary ir gana dazng prekiy uZsakyma i§ jmonés "Salota ir ridikeélis" (kelis
kartus per ménesj ar kas savait¢). "Salota ir ridikelis" kiekvieng savait¢ atnaujina savo asortimenta,
todéel tikétina, kad vartotojai uzsako pakartotinai, tikédamiesi Sviezios produkcijos, pamatg ,,Salota ir
ridikelis® reklamg socialiniame tinkle apie asortimento atnaujinima/papildymg. Ypac aktualus
apsipirkimas savaitei yra karantino metu, kuomet stengiamasi iSvengti papildomy kontakty.

Sekanciu anketos klausimu buvo siekiama i$siaiskinti, kokia yra daZniausiai klienty uzZsakoma

produkcija i§ jmonés ,,Salota ir ridikélis*. Rezultatai pateikti 7 paveiksle.
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7 paveikslas. "Salota ir ridikelis" prekiy populiarumas klienty atzvilgiu

Susisteminus rezultatus, paaiSkéjo, kad beveik visi apklausti respondentai uZsisako vaisius —
tokiy buvo 98 proc. Kiek mazesné dalis (87 proc.) teige, jog ju prekiy krepSelyje pirmenybeé teikiama
darzovéms. Siuo atveju darZoves uZsisako 11 proc. maZiau respondenty nei vaisius. Uogos taip pat
yra labai populiari ,,Salota ir ridikélis* klienty preké. Jas | savo pirkiniy krepSelj renkasi 73 proc.
apklausty respondenty. MaZiausia dalis (19 proc.) respondenty teigia, jog jie i$ Sios imonés uZsiako
prieskonines Zoleles. Kadangi prieskoniniy Zoleliy paklausa ir suvartojimas yra Zymiai mazesnis, nei
vaisiy ar darZoviy, todél ir jy pasitla Sioje jmon¢je yra maZesné. Be to socialiniuose tinkluose
reklamuojamose produkcijoje vyrauja daugiau vaisiy ir darZoviy, nei prieskoniniy Zoleliy reklama.

Ketvirtasis anketos klausimas buvo skirtas iSsiaiSkinti, kaip vartotojai vertina "Salota ir
ridikelis" sitlomos produkcijos asortiment3. Respondenty procentinis pasiskirstymas pateiktas 8

paveiksle.
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= Asortimentas pakankamai platus ir mane tenkina
= Asortimentas gana platus, taciau galéty biti didesnis pasirinkimas

= Asortimentas pernelyg siauras ir manes netenkina

8 paveikslas. "Salota ir ridikélis" siilomos produkcijos vertinimas

Kiek daugiau nei pusé apklausty respondenty (52 proc.) teige, jog ,,Salota ir ridikélis* jmonés
asortimentas yra ganétinai platus, taciau galéty biiti siilomas didesnis produkty asortimentas. Kiek
daugiau nei trecdalis respondenty (39 proc.) teigé, kad asortimentas yra pakankamai platus ir juos
tenkina. VisiSkai nepatenkinty asortimentu buvo 9 proc. respondenty. Tik 9 proc. respondenty teigia,
jog asortimentas visiSkai netenkina, tikétina, jog Sie 9 proc. ir papuola i tg sarasa apklaustyjy, kurie
sekant] karta nebeuZsakinéty prekiy i§ ,,Salota ir ridikeélis“. Kadangi didZioji dalis apklaustyjy
respondenty teige, jog asortimentas galéty buti jvairesnis, buty galima pasitlyti papildomy produkty,
atsizvelgiant j klienty pageidavimus, taciau tokiu biidu tikétina, jog imoné praSys daryti iSankstinius
uzsakymus, dél retesniy produkty, kadangi ne visy skonis yra vienodas ir tikétina, jog mazesnio
vartojimo produktai ilgiau uZsistovéty ,,Salota ir ridikelis* lentynose.

Penktasis anketos klausimas buvo skirtas iSsiaiSkinti, kaip vartotojai vertina "Salota ir

ridikelis" siilomos produkcijos kainas. Respondenty atsakymy pasiskirstymas pateiktas 9 paveiksle.
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Respondenty skaicius, proc.

9 paveikslas. "Salota ir ridikeélis" siilomos produkcijos kainy vertinimas

Kiek daugiau nei pusé¢ apklausty respondenty (55 proc.) teigé, kad imonés siiilomos
produkcijos kainos yra tokios pat kaip konkurenty. 29 proc. apklaustyjy teige, jog kainos auksStesnés
nei konkurenty, bet dél kity jmonés sutiekiamy privalumy jiems yra priimtinos. Like 16 proc.
respondenty teigé, kad jmonés kainos yra Zemesnés nei konkurenty. Atsakymai j §j klausimg parode,
kad vartotojai patenkinti "Salota ir ridikelis" siilomos produkcijos kainomis ir jmoné pasirinko
teisinga kainodaros strategija, kainas orientuodama j konkurenty kainy lygj. Kadangi didZioji
dauguma pasisaké, jog kainos yra lygiagrecios konkurenty kainoms, biity galima parengti tam tikras
akcijas socialiniuose tinkluose, nustatant akcijas konkreioms produkty grupéms. Taip pat lojalis
klientai galéty gauti pastovig akcijg prekiy krepseliui arba produkty pristatymui j namus. Taip ,,Salota
ir ridikélis* tarpty labiau konkurencinga konkurenty atZvilgiu, o ir reklama socialiniuose tinkluose
tapty ne tik akcijos reklama, taciau ir sklaida kitiems potencialiems klientams.

Sestasis anketos klausimas buvo skirtas i§siaikinti, kaip vartotojai vertina "Salota ir ridikélis"

pristatymo ] namus procesg. Respondenty procentinis pasiskirstymas pateiktas 10 paveiksle.
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= Pristatymas labai patogus ir mane pilnai tenkina = Pristatymas nelabai patogus

= Pristatymas nepatogus ir manes netenkina

10 paveikslas. "Salota ir ridikeélis" sitilomos produkcijos kainy vertinimas

DidZioji dalis tyrime dalyvavusiy ,,Salota ir ridikélis* klienty teige, jog pristatymas jiems néra
itin patogus (64 proc.). 29 proc. apklaustyjy tvirtino, jog prekiy pristatymas yra labai patogus, pilnai
tenkina ir atitinka keliamus likes¢ius. Maziausia dalis tyrime dalyvavusiy respondenty (7 proc.) teigg,
jog uZsakytos produkcijos pristatymas | namus yra nepatogus ir jy netenkina. Kadangi ,,Salota ir
ridikelis* yra ne prekiy pristatymo, o pardavimo jmoneé, todél pristatymas neretai gali sukelti
nepatogumy klientams. Svarbiausia uZduotis- pristatyti SvieZius produktus sutartu laiku.

Septintasis anketos klausimas buvo skirtas i$siaiskinti Saltinius, i§ kur vartotojai suZinojo apie

"Salota ir ridikelis" teikiamas paslaugas. Respondenty procentinis pasiskirstymas pavaizduotas 11

paveiksle.
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11 paveikslas. Imonés "Salota ir ridikélis" teikiamy paslaugy informacijos Saltiniai

Atlikus respondenty apklausa, paaiskejo, kad 31 proc. respondenty apie ,,Salota ir ridikelis*
teikiamas paslaugas suZinojo ,,Facebook* skelbiamose reklamose. Kiek mazesné dalis apklaustyjy
(19 proc.) teige, jog jie apie Sios jmonés paslaugas suzinojo ,,Instagram‘ platformoje. Influenceriai
anot apklaustyjy respondenty (29 proc.) suteiké daug naudos ,Salota ir ridikélis* jmonei,
populiarindami jos Zinomuma klienty atZvilgiu. 12 proc. apklaustyjy teigé, jog informacija apie
»dalota ir ridikelis® teikiamas paslaugas atsitiktinai aptiko ,,Facebook socialiniame puslapyje.
Maziausia dalis apklaustyjy (4 proc.) teigé, jog su Sia jmone ir jos teikiamomis paslaugomis juos
supazindino draugai ar paZystami, o 5 proc. teigé, jog naudingos informacijos, apie ,,Salota ir
ridikelis* teikiamas paslaugas perskaité straipsniuose internete. Galima teigti, jog socialiniai tinklai
ir reklama juose yra pagrindinis informacijos Saltinis apie ,,Salota ir ridikelis* teikiamas paslaugas,
kurios pasiekia vartotojus.

AStuntasis anketos klausimas buvo skirtas iSsiaisSkinti labiausiai vartotojy pastebimas "Salota

ir ridikelis" reklamos raiSis. 12 paveiksle pateiktas respondenty procentinis pasiskirstymas.

Straipsnius Internete 5%

21%

Reklama soc.tinkle Instagram

Soc.nuomonés formuotojy (influencer'iy) pranesSimus 67%

87%

Reklama soc.tinkle Facebook

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Respondenty pasiskirstymas, proc.

12 paveikslas. Imonés "Salota ir ridikelis" reklamos raiSys

Analizuojant ,,Salota ir ridikelis* reklama ir jos sklaidg socialiniuose tinkluose, paaiskéjo, kad
beveik visi respondentai (87 proc.) maté¢ "Salota ir ridikélis" reklama socialiniame tinkle ,,Facebook*.
67 proc. apklausty respondenty maté nuomonés formuotojy ,,influenceriy* praneSimus apie jmonés
produkcijg ir teikiamas paslaugas. Reklamg socialiniame tinkle ,,Instagram‘ maté 21 proc. tyrime
dalyvavusiy respondenty, o straipsnius internete — tik 5 proc. DidZiausia ir naudingiausia ,,Salota ir

ridikélis* reklamos sklaidos platforma pasak vartotojy yra ,,Facebook* socialinis tinklas, tod¢l jmoné
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turéty placiau naudoti informacija Siame socialiniame tinkle ne tik apie produkcija, jos SvieZuma,
asortimento platuma, taciau ir apie teikiamas akcijas.

Devintasis anketos klausimas buvo skirtas iSsiaiSkinti, kaip vartotojai vertina "Salota ir
ridikelis" reklamg socialiniuose tinkluose, lyginant su jy konkurentais. Procentinis respondenty

pasiskirstymas pateiktas 13 paveiksle.

= Soc.tinkluose reklamuojasi daugiau nei konkurentai = Soc.tinkluose reklamuojasi panasiai kaip konkurentai

= Soc.tinkluose reklamuojasi maziau kaip konkurentai

13 paveikslas. Imonés "Salota ir ridikelis" reklamos socialiniuose tinkluose vertinimas, lyginant su

konkurentais

Didzioji dalis apklausty respondenty (69 proc.) teigé, kad "Salota ir ridikelis" socialiniuose
tinkluose reklamuojasi daugiau nei jy konkurentai. Kiek daugiau nei ketvirtadalis (27 proc.) teige,
kad jie reklamuojasi panaSiai kaip konkurentai ir tik 4 proc. respondenty teigé, kad jmoneé
reklamuojasi maZiau nei konkurentai. Apibendrinant respondenty atsakymus galima teigti, jog jmoné
»alota ir ridikelis* iSsiskiria i§ savo konkurenty geresne ir platesne reklamos sklaida, taciau
nepaisant to, yra biitina skirti démesio papildomai reklamai ir klienty jtraukimui.

DeSimtasis anketos klausimas buvo skirtas iSsiaiSkinti, kaip vartotojai vertina "Salota ir
ridikelis" veiklg socialiniuose tinkluose, lyginant su jy konkurentais. Respondenty pasiskirstymas

pateiktas 14 paveiksle.
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= Veikla soc.tinkluose aktyvesné nei konkurenty veikla soc.tinkluose
= VVykdo pakankamai aktyvig veiklg soc.tinkluose, taciau konkurenty veikla soc.tinkluose aktyvesné

= Veikla soc.tinkluose Zymiai pasyvesné nei konkurenty

14 paveikslas. Imonés "Salota ir ridikelis" reklamos socialiniuose tinkluose vertinimas, lyginant su

konkurentais

Dauguma apklausty respondenty (68 proc.) teige, kad "Salota ir ridikelis" veikla socialiniuose
tinkluose yra aktyvesné nei jy konkurenty. Kiek daugiau nei ketvirtadalis (27 proc.) teige, kad "Salota
ir ridikelis" veikla socialiniuose tinkluose pakankamai aktyvi, taciau jy konkurentai veikia aktyviau.
Tik 3 proc. respondenty teige, kad jmonés veikla socialiniuose tinkluose pasyvesné nei konkurenty.
IS respondenty pateikty atsakymy galima teigti, jog veikla, kurig ,Salota ir ridikelis* vykdo
socialiniuose tinkluose atitinka vartotojy poreikius yra konkurencinga, lyginant su konkurentais.

Vienuoliktasis anketos klausimas buvo skirtas iSsiaiSkinti "Salota ir ridikélis" profilio
socialiniame tinkle Facebook populiarumg. Respondenty procentinis pasiskirstymas pateiktas 15

paveiksle.

= Taip, ir esu uZsisakes gauti visus jy pranesimus = Taip, tik nesu uzsisakes gauti visy jy pranesimy = Ne
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15 paveikslas. Imonés "Salota ir ridikeélis" profilio Zinomumas ,,Facebook* tinkle

Atlikus respondenty apklausa apie ,,Salota ir ridikelis* puslapi ,,Facebook® platformoje,
paaiskéjo, kad dauguma respondenty (72 proc.) seka "Salota ir ridikélis" profilj socialiniame tinkle
Facebook ir yra uZsisake gauti visus jy praneSimus. Kiek daugiau nei ketvirtadalis (27 proc.)
respondenty seka "Salota ir ridikélis" profili socialiniame tinkle Facebook, tik néra uZsisake gauti
visy jy praneSimy. 1 proc. respondenty teige, jog ,,Salota ir ridikelis* ,,Facebook* profilio neseka ir
nezino ten talpinamy reklamy bei naujieny. Tad 99 proc. apklausty respondenty seka ,,Salota ir
ridikelis* veiklg socialiniame tinkle ,,Facebook® ir domisi jy pateikiamomis reklamomis bei
pranesSimais.

Dvyliktasis anketos klausimas buvo skirtas iSsiaiSkinti "Salota ir ridikélis" profilio
socialiniame tinkle Instagram populiarumg. Respondenty procentinis pasiskirstymas pateiktas 16

paveiksle.

= Taip = Ne

16 paveikslas. Imonés "Salota ir ridikelis" profilio Zinomumas ,,Instagram* tinkle

Susisteminus respondenty atsakymus, paaiSkéjo, kad dauguma respondenty (79 proc.) seka
"Salota ir ridikélis" profilj socialiniame tinkle ,Instagram®. Kiek daugiau nei penktadalis (21 proc.)
respondenty neseka "Salota ir ridikeélis" profilio socialiniame tinkle ,,Instagram®. Tai, jog beveik visi
(99 proc., 7zr. 13 pav.) respondentai seka "Salota ir ridikelis" profilj socialiniame tinkle ,,Facebook*,
taCiau ne visi seka "Salota ir ridikélis" profilj socialiniame tinkle ,,Instagram®, gali biiti susije su
mazesniu socialinio tinklo ,Instagram* populiarumu, tuo tarpu socialinio tinklo ,,Facebook*
populiarumas yra Zymiai didesnis. Be to, ,.Salota ir ridikélis* aktyvumas socialiniame tinkle
,,Facebook* yra Zymiai didesnis. Kitas labai svarbus veiksnys yra socialinés platformos pritaikymas

pardavimams ir produkty reklamai. ,,Facebook* paskyroje yra kur kas lengviau reklamuoti prekes,
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kadangi galima susikiirus puslapj nurodyti prekiy kainas, netgi tiesiogiai parduoti produktus. Kitaip

nei ,,Instagram* paskyra, kurioje yra talpinami jrasai, taciau jie tiesiogiai nesusieti su pardavimais.
Tryliktasis anketos klausimas buvo skirtas iSsiaiSkinti "Salota ir ridikélis" profilio

socialiniame tinkle/tinkluose ,,Facebook‘/“Instagram* sekimo priezastis. Respondenty procentinis

pasiskirstymas pateiktas 17 paveiksle.
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17 paveikslas. Imonés "Salota ir ridikélis" profilio socialiniuose tinkluose sekimo priezZastys

Dauguma respondenty (76 proc.) teigé, kad "Salota ir ridikélis" profilj socialiniame
tinkle/tinkluose ,,Facebook*/“Instagram‘ seka dé¢l to, kad nori pirmieji suZinoti apie jy teikiamas
paslaugas (kokias uogas, vaisius, darZoves gali uZsisakyti, kokios jy kainos). Kiek daugiau nei
penktadalis (21 proc.) respondenty teige, kad "Salota ir ridikelis" profilj socialiniame tinkle/tinkluose
,Facebook*“/“Instagram* seka dél to, kad juos domina jmonés veikla. "Salota ir ridikelis" savo
socialinio tinklo ,,Facebook‘ profilyje kelis kartus per savait¢ skelbia naujienas, kokig produkcija
vartotojai gali uZsisakyti ir kokiomis kainomis. Imoné¢ turéty Sig informacijg skelbti ir savo profilyje
socialiniame tinkle ,,Instagram®.

Keturioliktasis anketos klausimas buvo skirtas iSsiaiSkinti prieZastis, nulémusias jmonges
"Salota ir ridikelis", o ne jy konkurenty paslaugy pasirinkimg. Respondenty procentinis

pasiskirstymas pateiktas 18 paveiksle.
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18 paveikslas. Priezastys, nulémusios "Salota ir ridikélis", o ne jy konkurenty paslaugy pasirinkima

Apibendrinus apklausos rezultatus, galima teigti, jog didZiausia dalis apklausty respondenty
pasirinko jmonés ,,Salota ir ridikélis* paslaugas biitent todél, kad jie maté jy reklamg socialiniuose
tinkluose. Labai panasi dalis (84 proc.) respondenty teige, jog pasirinkti ,,Salota ir ridikélis* paslaugas
paskatino palankios jmonés siiilomos produkty kainos, kurios lyginant su konkurenty kainomis,
atrodo patrauklesnés. Daugiau nei pusée (53 proc.) apklaustyjy teige, jog ,,Salota ir ridikélis* turi platy
prekiy asortimenta, ir jie rankasi $ios imonés paslaugas biitent dél plataus prekiy asortimento. 29 proc.
apklaustyjy teige, jog jiems yra tinkamas prekiy pristatymas, kurj sitilo jmoné ,,Salota ir ridikélis*.
MaZiausia dalis (4 proc.), pamingjo, jog renkasi ,,Salota ir ridikélis“ paslaugas dél kity, anketoje
nepaminéty priezasciy.

Penkioliktasis anketos klausimas buvo skirtas iSsiaiSkinti prieZastis, nulémusias, kad
vartotojai vaisius ir darZzoves uzsako i§ "Salota ir ridikélis", o ne perka prekybos centruose ar turguje.

Respondenty procentinis pasiskirstymas pateiktas 19 paveiksle.
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produkcijg

19 paveikslas. Priezastys, nulémusios, kad vaisius ir darZoves uZsako i§ "Salota ir ridikelis", o ne

perka prekybos centruose ar turguje

Apzvelgus respondenty pasiskirstymg dél jmonés ,,Salota ir ridikélis“ pasirinko, vietoje
apsipirkinéjimo turguje ar prekybos centruose, 89 proc. apklaustyjy teige, jog renkasi ,,Salotg ir
ridikel;* del reklamos, kurioje pateiktas aiSkus prekiy asortimentas ir galima prekes iSsirinkti
internetu. 84 proc. teige, jog ,Salota ir ridikelis“ sitlo daug palankesnes kainas, nei turguje
prekiaujantys prekeiviai ar prekybos centrai. 53 proc. apklaustyjy teige, jog ,,Salota ir ridikeélis* siiilo
daug platesnj prekiy asortimentg, lyginant su tuo, kas yra pateikta prekybos centruose ar turguje.
Apklaustyjy teigimu, yra patogu, kai visas prekes galima rasti vienoje vietoje. 29 proc. teige, jog
jiems patinka tai, kad prekés jiems pristatomos ] namus, nereikia gaiSti papildomo laiko
apsipirkin¢jant, o maziausia dalis- 18 proc. teige, jog jie stengiasi vartoti ekologiSkus produktus,

bitent tai, kg siilo jmoné¢ ,,Salota ir ridikélis*.
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ISVADOS IR REKOMENDA CIJOS

Socialiniai tinklai atlieka labai svarby vaidmenj pardavimy procesuose, ypa¢ mazesnéms
jmonéms, kurios vykdo prekybos veiklg. Pagrindiniai i$Stkiai, kurie kyla pardavimy procesams
socialiniuose tinkluose yra paklausos identifikavimas bei klienty poreikiy patenkinimas.
Socialiniuose tinkluose parduodant prekes ir paslaugas lygiai taip pat kaip ir vykdant prekyba akis ]
akj, yra butina atlikti daugybe¢ tyrimy, iSanalizuoti konkurencing aplinka, iStirti vartotojy poreikius
bei su jais glaudziai bendrauti, siekiant maksimizuoti pardavimy apimtis. ISskirtinumas vykdant
pardavimus socialingje erdvéje yra tas, jog pagrindinis pokalbis ir komunikacija su klientai vyksta jy
nematant, susisiekiant Zinutémis ar telefoniniais pokalbiais. Socialiniai tinklai jmonéms pasitarnauja
ir reklamos sklaidos gausa, kadangi socialiniuose tinkluose didZigja savo laiko dalj praleidzia
dauguma tiksliniy pirkéjy, todél tinkamai pateikta reklama, kuri pasiekia pirkéjus gali biti puikus
budas parduoti daugiau produkcijos ir biiti pastebétiems socialin¢je erdveje.

Eksperty teigimu jmon¢ ,,Salota ir ridikélis* vykdo pakankamai placig reklamg socialiniuose
tinkluose. ,,Salota ir ridikélis* turi puikiai iSvystyta ,,Facebook® puslapj, kuriame yra talpinama
reklama, susijusi su naujausiomis prekémis, siuntomis, jy pristatymu. ,,Facebook* paskyroje klientai
gali ir tiesiogiai jsigyti prekes, pasirink¢ prekiy pasirinkimo funkcijg. Tie klientai, kurie yra
uzsiprenumerave ,,sekimo* paslauga, patys pirmieji suzino apie naujus produktus ir jy pristatymo
galimybes. Ekspertai teigia, jog socialinis puslapis ,,Instagram* pasitarnauja labiau kaip informacijos
bei reklamos sklaida, ypac j pagalbg pasitelkiant influencerius, kurie reklamuoja ,,Salota ir ridikélis*
produkcijag savo ,,stories skiltyje.

Eksperty teigimu daZniausiai komunikacija su klientais vyksta telefonu, Zinutémis
,Facebook® profilyje arba elektroniniais laiSkais. Kadangi $iuo metu jmoné veikia karantino
salygomis, kontaktinis bendravimas yra draudZiamas, jmoné uzsakytus produktus klientams pristato
tiesiai ] namus, jiems patogiu laiku, supakuotus j medines dézutes. Klienty grjZtamasis rySys vyksta
socialin¢je erdv¢je, atsiliepimy, komentary bei asmeniniy Zinuciy pavidalu.

Vartotojai daZniausiai uzsako tas "Salota ir ridikelis" prekes, kuriy pasiiila jmonéje yra
didziausia — vaisius, darzZoves ir uogas. Tuo tarpu prieskoniy zoleliy "Salota ir ridikelis" siilo
pakankamai siaurg asortimentg. Tai, kad net 61 proc. respondenty buvo nepatenkinti "Salota ir
ridikelis" sitilomos produkcijos asortimentu ir mano, kad jis yra per siauras, rodo, kad jmon¢ turi
butinai papildyti ir iSplésti siilomy prekiy asortimentg, nes taip uztikrinty turimy klienty
pasitenkinimg ir galéty konkuruoti rinkoje, kurioje konkurencija pakankamai intensyvi.

Vartotojai patenkinti "Salota ir ridikélis" sillomos produkcijos kainomis, tad jmoné pasirinko

teisingg kainodaros strategija, kainas orientuodama i konkurenty kainy lygi.
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Pusé respondenty apie "Salota ir ridikelis" teikiamas paslaugas suzinojo i$ reklamos
socialiniuose tinkluose ,,Facebook* ir ,,Instagram*, net 29 proc. — i§ socialinés nuomonés formuotojy
influenceriy“, 5 proc. — i§ straipsniy Internete. Sie rezultatai atspindi "Salota ir ridikélis" pasirinkta
reklamos strategija: jmon¢ labai daug reklamavosi socialinés nuomonés formuotojy pagalba, taip pat
aktyviai reklamavosi socialiniame tinkle ,,Facebook*. Tai jiems leido gana greitai surinkti didZiulj
sekéjy rata, o tuomet jmon¢ aktyviai vykdé pardavimus, pasitilydama platy produkcijos asortimentg
konkurencingomis kainomis.

Tai, kad visi respondentai seka "Salota ir ridikélis" profilj socialiniame tinkle Facebook, taciau
ne visi seka "Salota ir ridikélis" profilj socialiniame tinkle Instagram, gali biiti susij¢ su maZesniu
socialinio tinklo Instagram populiarumu, tuo tarpu socialinio tinklo Facebook populiarumas yra
Zymiai didesnis. Be to, ,,Salota ir ridikeélis* aktyvumas socialiniame tinkle Facebook yra Zymiai
didesnis.

Salota ir ridikelis" savo profilyje socialiniame tinkle Facebook kelis kartus per savaite skelbia
naujienas, kokig produkcijg vartotojai gali uzsisakyti ir kokiomis kainomis. Imoné¢ turéty Sig
informacija” skelbti ir savo profilyje socialiniame tinkle ,,Instagram*.

Rekomendacijos

1. Plésti asortimentg. Sitloma plésti ,,Salota ir ridikelis" asortimentag naujomis prekiy
grupémis bei padidinti pasirinkimg jau siilomose prekiy grupése (darzoves, vaisiai, uogos):

1) SvieZiai spaustos sultys

2) Uogiené¢s

3) Dziovinti vaisiai

4) Dziovintos Zolelés arbatoms (méta, melisa, Ciobrelis, raudonélis, liepy Ziedai
ir pan.)

5) Grybai

6) Daugiau vaisiy ir (kriausés ir kt.) ir uogy (meélynés, bruknés, avietés,
gervuoges)

1.prekiy grupiy asortimento iSplétimas padés jmonei gyvuoti ir ne sezono metu.

2. Kainos - priklausomai nuo kiekio, perkant didesnj prekiy kiekj, kainos turi biiti mazesnés,
siilomos grupinés nuolaidos, perkant ofisui ar Zmoniy grupei

3. Lojalumo kortelés jvedimas — nuolatiniam klientams sitilyti nemokama pristatyma arba
fiksuotg 5-10 proc nuolaida.

4. Darzoviy/vaisiy krepselio prenumerata, kas savaite¢ uZsakant, su Zenkliai maZesne kaina.

5. Plésti pristatymo tinklg, darant pristatyma ir jkitus miestus, ne tik Vilniy ir Kaung, per

kurjerj.
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6. Kaskart pristatant prekes ] namus pridéti ,,bonus* dovang, kuri pamaloninty klientg ir
pritraukty kitam apsipirkimui.

7. skelbti konkursus ,,Facebook* socialiniame tinkle, kuriame reikéty paZyméti vieng ar kelis
draugus. Konkurso pabaigoje laimétojui biity jteikiama valgoma ,,Salota ir ridikélis* produkcijos

dovana.
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Balkiinaité Deimanté. Pardavimo proceso tobulinimas socialiniuose tinkluose.
Magistro baigiamasis darbas.
Vadovas Prof. Dr. Aida Macerinskiené¢.
Vilniaus universitetas,

ekonomikos ir verslo administravimo fakultetas, verslo katedra, 2020, 68 p.

SANTRAUKA

Magistro darbe yra analizuojamas pardavimo proceso tobulinimas socialiniuose tinkluose
jmones ,,Salota ir ridikélis* atzvilgiu. Buvo atlikta ekspertiné¢ ,,Salota ir ridikélis* darbuotojy
apklausa, kurios metu siekiama iSsiaiskinti, kaip jmonei pavyksta iSnaudoti socialinius tinklus,
siekiant padidinti pardavimy apimtis bei juose reklamuoti savo produkcijg. Siekiant jsigilinti |
situacija, buvo atlikta ,,Salota ir ridikélis* klienty apklausa, kurios metu iSaiskéjo, kaip klientai vertina
imongs veikla socialiniuose tinkluose.

Baigiamojo darbo tikslas- Identifikuoti, iSanalizuoti ir jvertinti jmonés ,,Salota ir ridikélis*
pardavimy procese naudojamus socialiniy tinkly kanalus ir jy naudojamas priemones, siekiant
pritraukti naujus klientus, iSlaikant lojalius klientus, nustatyti reikSmingas jmonés pardavimy
gerinimo galimybes.

Baigiamojo darbo objektas. Pasirinkty dviejy socialiniy tinkly kanaly ,,Facebook*‘ ir
,.Instagram‘‘ jtaka ,,Salota ir ridikelis* ijmonés pardavimy procesui.

Baigiamojo darbo uzdaviniai:

1. Ivertinti ir apsibrézti pardavimo procesy teorinius aspektus sulyginant juos su
egzistuojanciomis pardavimy strategijy teorijomis

2. Nustatyti kokie pasirinkty socialiniy tinkly kanaly veiksmai ir priemonés galéty daryti poveikj
pardavimams.

3. Jvertinti pasirinktos jmonés klienty segmenta, pritaikant vieng i§ pasirinkty strategijy procesy
naudoti socialiniy tinkly veiksmus ir jvertinti jy poveikj klienty nuomonei apie jmonés
kuriamg jvaizdj socialiniuose tinkluose nustatyti.

4. Nustatyti, kurie socialiniy tinkly veiksmai ir priemonés buvo reikSmingiausi jmonés
pardavimy procese.

Atlikus eksperting bei klienty analize socialiniy tinkly atzvilgiu, paaiSkéjo, jog ,,Salota ir
ridikelis* yra konkurencinga imoné, siiilanti platy asortimentg produkcijos uz klientams patrauklia
kaing. Taciau be visa to Siai jmonei dar yra kur tobuléti pleCiant savo veiklg bei reklama

populiariausiuose socialiniuose tinkluose ,,Facebook* ir ,,Instagram®.
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Magistro baigiamajj darbg sudaro trys dalys. Pirmoje dalyje nagrinéjami susij¢ literatiiros
Saltiniai, daugiausiai moksliniai straipsniai siekiant iSsiaiSkinti paslaugy pardavimy proceso
tobulinimo galimybes socialiniuose tinkluose Lietuvoje. Antroje dalyje pristatoma tiriamoji jmoné
bei supazindinama su atliekamy tyrimy koncepcija. TreCioje dalyje atliekamas pasirinkto jmonés
Zvalgybinis bei kiekybinis tyrimas ir gauty duomeny analizé iSrySkinant reikSmingus pardavimy

proceso veiksnius. Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados ir pasitlymai.
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Master's thesis.
Head Prof. Dr. Aida Macerinskiené.
Vilnius University,

Faculty of Economics and Business Administration, Department of Business, 2020, 68 p.

SUMMARY

The master's thesis analyzes the improvement of the sales process in social networks in
relation to the company "Lettuce and radish". An expert survey for "Lettuce and radish" employees
was conducted. The survey aimed to find out how the company manages to use social networks in
order to increase sales and advertise its products through social media. In order to delve into the
situation, a survey for "Lettuce and radish" customers was conducted. From which it was clear how
customers evaluate the company's activities in social networks.

The aim of the final work was to identify, analyze and evaluate the social network channels
that are used for sales process of the company "Lettuce and radish". In addition, understand the tools
used by them in order to attract new customers, retain loyal customers, identify significant
opportunities for sales improvement.

The object of the final work was the influence of two chosen social media channels
"Facebook" and "Instagram" on sales proces of "Lettuce and radish" company.

Tasks of the final work:

1. Evaluate and define the theoretical aspects of sales processes by comparing them with
existing theories of sales strategies.

2. Identify what actions and measures of the selected social networking channels could affect
sales.

3. Evaluate the customer segment of the selected company by applying one of the selected
strategy processes. In addition, to use social networking actions for evaluating their impact on
customers' perception of the company's image on social networks.

4. Identify which social networking actions and tools were most significant in the company's
sales process.

Expert and customer analysis of social networks has shown that "Lettuce and radish" is a
competitive company offering a wide range of products at an attractive price to customers. While this
company still has room to improve by expanding its activities and advertising on the most popular

social networks - "Facebook" and "Instagram".
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The master's thesis consists of three parts. The first part deals with related literature sources,
mainly scientific articles in order to find out the possibilities of improving the service sales process
in social networks in Lithuania. The second part introduces the research company and introduces the
concept of the research. In the third part, the intelligence and quantitative research is conducted of
the selected company. The analysis of the obtained data is highlighted, indicating the significant

factors of the sales process. Conclusions and suggestions are presented at the end of the work.
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PRIEDAI

1 priedas
ANKETA

Mieli respondentai,
Sios apklausos tikslas — jvertinti "Salota ir ridikelis" teikiamas maisto pristatymo paslaugas ir
juy pardavimo procesg socialiniuose tinkluose. Maloniai praSome atsakyti | pateiktus klausimus,

pasirenkant vieng ar kelis tinkamiausias Jums atsakymus. Anketa yra anoniming, jos duomenys bus
panaudoti rengiant baigiamajj darbg.

1. Ar naudojatés "Salota ir ridikeélis" teikiama maisto pristatymo ] namus paslauga?
O Taip
O Ne

2. Kaip daZznai naudojatés "Salota ir ridikélis" teikiama maisto pristatymo j namus paslauga?
Naudojausi 1 kartg ir daugiau neketinu naudotis

Naudojausi 1 kartg ir ketinu naudotis toliau

Kelis kartus per savaitg

1 kartg per savaite

Kelis kartus per ménesj

1 kartg per ménesj

Reciau nei 1 kartg per ménes]

oooooon

3. Kokias prekes uzsakote i§ "Salota ir ridikelis"? (pasirinkite visus tinkamus atsakymo
variantus)

Darzoves

Vaisius

Uogas

Prieskonines zoleles
Visas jvardintas riiSis

oooon

4. Kaip vertinate "Salota ir ridikélis" sitlomos produkcijos asortimenta?
O Asortimentas pakankamai platus ir mane tenkina
O Asortimentas gana platus, taCiau galéty biiti didesnis pasirinkimas
O Asortimentas pernelyg siauras ir mane¢s netenkina

5. Kaip vertinate "Salota ir ridikélis" sitilomos produkcijos kainas?
O Kainos aukS$tesnés nei konkurenty, bet deél kity suteikiamy privalumy man jos
tinkamos
O Kainos tokios pat kaip ir konkurenty
O Kainos Zzemesnés nei konkurenty

6. Kaip vertinate "Salota ir ridikélis" produkcijos pristatymo j namus procesa?
O Pristatymas labai patogus ir mane pilnai tenkina
O Pristatymas nelabai patogus
O Pristatymas nepatogus ir mang¢s netenkina
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7.1

7214

ooooodg

kur suzinojote apie "Salota ir ridikélis" teikiamas paslaugas?

Reklamos soc.tinkle Facebook

Reklamos soc.tinkle Instagram

Straipsniy Internete

IS soc.nuomonés formuotojy (influencer'iy)
IS draugy ar pazistamy

Aptikau atsitiktinai soc.tinkle Facebook

8. Kokig "Salota ir ridikéelis" reklamg esate matg? (pasirinkite visus tinkamus atsakymo

variantus)

oooo

Reklamag soc.tinkle Facebook

Reklamg soc.tinkle Instagram

Straipsnius Internete

Soc.nuomonés formuotojy (influencer'iy) praneSimus

9. Kaip vertinate "Salota ir ridikélis" reklama soc.tinkluose, lyginant su jy konkurentais?

O
O
O

"Salota ir ridikélis" soc.tinkluose reklamuojasi daugiau nei konkurentai
"Salota ir ridikélis" soc.tinkluose reklamuojasi panasiai kaip konkurentai
"Salota ir ridikélis" soc.tinkluose reklamuojasi maZziau kaip konkurentai

10. Kaip vertinate "Salota ir ridikélis" veiklg soc.tinkluose (praneSimy daznis, konkursai, ir
pan.), lyginant su jy konkurentais?

O
O

O

"Salota ir ridikelis" veikla soc.tinkluose aktyvesné nei konkurenty veikla soc.tinkluose
"Salota ir ridikelis" vykdo pakankamai aktyvig veiklg soc.tinkluose, taciau konkurenty
veikla soc.tinkluose aktyvesné

"Salota ir ridikeélis" veikla soc.tinkluose Zymiai pasyvesné nei konkurenty

11 Ar sekate "Salota ir ridikélis" profilj soc.tinkle Facebook?

O
O
O

Taip, ir esu uZsisakes gauti visus jy pranesimus
Taip, tik nesu uzsisakes gauti visy jy pranesSimy
Ne

12. Ar sekate "Salota ir ridikélis" profilj soc.tinkle Instagram?

O
O

Taip
Ne

13. Kodél sekate "Salota ir ridikélis" profilj soc.tinkle/tinkluose Facebook/Instagram?

O
O
O

Domina jy veikla
Noriu suzinoti naujienas apie paslaugas
Kita (JraSyti) ..eeecveeneeeiieiieeieeieeeee e

14. Kokios priezastys nulémé "Salota ir ridikélis", o ne jy konkurenty paslaugy pasirinkima?
(pasirinkite visus tinkamus atsakymo variantus)

oooon

Platus prekiy asortimentas

Palankios kainos

Patogus pristatymas

Reklama

Kitos prieZastys (IraSYt) ....ccceeeeveereeerieenieeiienie e esiee e eiee e
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15. Kokios priezastys nuléme, kad vaisius ir darzoves uzsakote i$ "Salota ir ridikelis", o ne
perkate prekybos centruose ar turguje? (pasirinkite visus tinkamus atsakymo variantus)
Platesnis prekiy asortimentas
Palankesnés kainos
Patogus pristatymas
Reklama
Stengiuosi vartoti ekologiSka produkcija
Kitos prieZastys (IraSYti) ....ccceeeeveereeeriienieeieeniie e eniee e eiee e

oooood

16. Jusy lytis:
O Vyras
O Moteris

17. Jisy amZius:
0O iki 25 m.
O 26-40 m.
O 41-55m.
O 56 m ir daugiau

18. Jusy iSsilavinimas:
O Vidurinis
O AukStesnysis
O AukStasis

19. Jiisy uZsiémimas:

Studentas

Valstybés tarnautojas

Vadovas

Namy Seimininké

Pensininkas

Kita (JraSYti) cvveeeeeveeeiieeeiieeereeeereeeeeeeeieeeeiee e

ooooodg

Dékojame uz Jiisy atsakymus ir sugaista laikg!
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2 priedas
Eksperty atsakymai

Informantas Nr.1

1. Kiek svarbu Jiisy jmonei biiti aktyviai socialiniuose tinkluose?

Mes siekiame biiti aktyviais pagrindiniuose soc. Tinkluose, t.y. facebook, instagram, tam kad
didintume Zinomumg , ir pritrauktume didesn¢ klientiirg.

2. Kaurig socialing platformg dazniausiai naudojate savo verslui?

[PN13

Pagrindinis turbiit yra facebook, bet taip pat turime ir instagram ,account‘g”, kuriame
dalinamés storiais, meniu naujienomis. Facebook‘e pateikti miisy jmonés kontaktai, per ji galima
uzsisakyti maistg ] namus, naudojame siekdami surinkti klienty jvertinimus.

3. Kaip vyksta Jiisy jmonés komunikacija per socialinius tinklus (detalizuokite)?

Klientai gali tiesiogiai paraSyti Facebook asmenine Zinute, susiekti nurodytu telefonu
facebook accounte.

4. Kodél jusy nuomone jmonés privalo didinti savo Zenklo Zinomumag ir kokig naudg tai teikia
verslui?

Prekés Zenklo Zinomumas yra tiesiogiai salygojantis klienty skai¢iaus augimg. Todél mes
stengiamés talpinti kuo kokybiSkesnj turinj paskyroje, déti reklaminius praneSimus, sumokame
winfluenciariams* tam kad jie taip pat pareklamuoty miisy produkcija.

5. Jisy nuomone, kokios yra stipriosios ir silpnosios pusés socialiniame tinkle "Facebook"
Jisy imonés vykdomoje veikloje, kokig naudg gaunate ir su kokiomis problemomis
susiduriate?

Stiprioji pusé turbiit tai kad mes pirmieji pradé¢jome reklamuoti tokio tipo produkcijg soc.
Tinkluose, mokéti influenciaréms, ko pasekoje kitos jmonés taip pat padidino konkurencija,
pradéjusios reklamuotis pacios.

Silpnoji — nes yra atsiradusi didZiulé maisto pasiiila, Zmonés mieliau renkasi nueiti pavalgyti
picy burgeriy sushiy, o vaisiu uzsisakymas néra toks populiarus.

6. Ka, anot Jiisy, biity galima tobulinti socialiniy tinkly informacijos sklaidoje, siekiant
padidinti pardavimy apimtis?

Turbiit didesnis reklamy kiekis , bei Zymiy Zmoniy, vadinamy ,,influenceriy® reklaminiai

,»post‘ai‘.
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Informantas Nr.2

1. Kiek svarbu Jusy jmonei biiti aktyviai socialiniuose tinkluose?

Ypatingai svarbu, ypac Siuo laikotarpiu, kai pagrindiné prekyba biitent ir vyksta internetu.
Reklamy visur apstu, tad svarbu turéti strategija, kuria remiantis biitume pastebéti visuose
socialiniuose tinklapiuose. Taip siekiame iSplésti klienty ratg.

2. Kaurig socialing platformg dazniausiai naudojate savo verslui?

Pagrindiniai Fcebook ir Instagram. Jie pasirinkti, nes praktiski visi vartotojai turi vieng i$ Siy

paskyry, dauguma jomis naudojasi ir potencialiy vartotojy Cia surasti yra lengviausia.
3. Kaip vyksta Jiisy jmonés komunikacija per socialinius tinklus (detalizuokite)?

Misy jmon¢ siekdama pritraukti, sidilyti pirkéjams savo prekes kaip pagrinding priemong
pasitelkia reklama.

Kartais vykdomi konkirais, kuriy metu irgi siekiame biiti pastebéti bei reklamuojame savo
produktus Zymiy Zmoniy pagalba, jy paskatinimu pirkti.

Vaizdingas ir spalvingas misy turimy prekiy asortimento pateikimas taip pat uZtikrina tai, kad
Zmonés nori tai pamatyti, dar kartg perziiiréti. Nuolat skelbiame informacija apie pasikeitimus,
pristatymo galimybes ir terminus, nuolaidas, papildymus ir panasig informacija.

4. Kodél jusy nuomone jmonés privalo didinti savo Zenklo Zinomumag ir kokig naudg tai teikia
verslui?

Did¢janti klienty bazé ir Zinoma pelnas. Kuo daugiau pirkéjy, tuo didesnés yra misy
uzdirbamos pajamos.

5. Jisy nuomone, kokios yra stipriosios ir silpnosios pusés socialiniame tinkle "Facebook"
Jisy jmonés vykdomoje veikloje, kokig naudg gaunate ir su kokiomis problemomis
susiduriate?

Alternatyvos ir kainos. Miisy naudojamos platformos visiems yra gerai Zinomos, tod¢l vienas
i§ pagrindiniy sunkumy yra konkurencija, kadangi panaSias prekes teikianc¢iy jmoniy yra daug, tad
reikia efektyvios strategijos ir plano, siekiant iSsiskirti. Ir Zinoma kainy karai, kuomet nugali tas kurio
preké pigesné, jei tik atitinka kokybe. Kalbant apie Facebook, pastebéjome, kad vis daugiau jauny
Zmoniy pradeda maziau naudotis facebook ir pereina j Instagram. Kas néra blogai, jeigu jlsy
auditorija yra vyresnio amZiaus Zmongs. Taciau siekiant pasiekti visa auditorijag reikia biiti aktyviems
visur.

6. Ka, anot Jiisy, biity galima tobulinti socialiniy tinkly informacijos sklaidoje, siekiant
padidinti pardavimy apimtis?

Aktyvus ir vizualiai patrauklus bei patogus puslapis/profilis. Online diskusijos, kuriose

kalbama apie parduodamus produktu ir jy nauda
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10.

11.

12.

Informantas Nr.3

Kiek svarbu Jusy imonei biiti aktyviai socialiniuose tinkluose?
Labai svarbu, jmon¢ siekia biti matoma ir aktyvi tiek dé¢l didesnio Zinomumo rinkoje,

tiek siekiant pritraukti naujus darbuotojus.

Kurig socialing platformg dazniausiai naudojate savo verslui? Kod¢l?
Facebook, Instagram ir Linkedin — kiekviena i§ platformy turi savo auditorija,

kiekviena jy atitinkamai i$naudojama siekiant pritraukti skirtingo tipo susidoméjima.

Kaip vyksta Jiisy imonés komunikacija per socialinius tinklus (detalizuokite)?
Dalinamasi jmonés vykdomomis iniciatyvomis, pasiekimais, seminarais. | tinklus

keliamos nuotraukos, lankstinukai, vaizdo jrasai, istorijos (tinkle Instagram).

Kodél jiisy nuomone jmonés privalo didinti savo Zenklo Zinomumg ir kokig naudg tai teikia
verslui?
Verslo Zinomumas pritraukia daugiau démesio, gelbéja siekiant efektyviau rasti naujy

darbuotojy ar klienty.

Jiisy nuomone, kokios yra stipriosios ir silpnosios pusés socialiniame tinkle "Facebook"
Jisy imonés vykdomoje veikloje, kokiag naudg gaunate ir su kokiomis problemomis
susiduriate?

Stiprioji pusé — profesiniy mokymy kvietimai, lengvas prieinamumas. Silpnosios

pusés — reklama, kvieCianti darbuotojus kartais atrodo per daug dirbtinai. Su problemomis
nesusiduriama.

Ka, anot Jusy, buty galima tobulinti socialiniy tinkly informacijos sklaidoje, siekiant
padidinti pardavimy apimtis?
Imon¢ pardavimus prisitraukia kitais buidais, ne per socialinius tinklus, tai jmonés

vidinis nuosprendis dé¢l profesiniy nuostaty.
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Informantas Nr.4

1.

Kiek svarbu Jusy imonei biiti aktyviai socialiniuose tinkluose?

Atsakymas: Miusy jmonei ypatingai svarbu biiti aktyviai socialiniuose tinkluose.
Dabar labai daug konkurenty irgi naudojasi socialiniais tinklais, kas didina konkurencija.
Biinat matomiems socialiniuose tinkluose mums padeda iSsiskirti i$ rinkoje esanciy Zaidéjy.
Kartu, tai mums padeda palaikyti glaudy rysj su esamais klientais ir, Zinoma, ieSkoti naujy

potencialiy pirkéjy.

Kurig socialing platformg dazniausiai naudojate savo verslui?
Atsakymas: Dazniausiai naudojamas socialinis tinklas yra — Instagram. Esame jmoné,

kuri parduoda vaisius ir darZoves, Sie produktai geriausiai parsiduoda, kai jie yra matomi.
Instagram ‘as yra puiki platforma biitent tai daryti, nes vartotojai informacijg priima biitent per
vaizdg. Kartu, Instagram‘a daZniausiai naudojasi jauni Zmonés, kuriems svarbi ekologija,
sveika gyvensena. Miisy jmon¢ puikai tai atliepia ir biitent jaunas, stiprig perkamaja galig

turintis jaunas Zmogus yra viena i§ musy tiksliniy auditorijy.

Kaip vyksta Jiisy jmonés komunikacija per socialinius tinklus (detalizuokite)?

Atsakymas: Turime keleta komunikacijos sriciy.

Organiné reklama: Stengiamés jkelti bent 2-3 skelbimus (posts) per savaite j savo Instgram ‘o
profilj. Skelbimai dazniausiai susij¢ su jmonés aktualijomis, kartu, stengiamés ne tik kalbéti
apie jmong, bet ir turéti savo nuomong apie pacig darzoviy ir vaisiy rinkg. Esame ekologiSka
imon¢ tad labai daZnas miisy socialiniy tinkly turinys apie ekologija, sveikg gyvenseng. Toks
turinys padeda komunikuoti apie miisy imones paZitiras. Ypatingai aktyviai komunikuojame
per atmintukes (story). DaZniausiai Cia keliame trumpus video arba nuotraukas. Stengiamés

neapkrauti informacija, tod¢l dazniausiai tai biina tiesiog vizualinis turinys.

Apmokama reklama: Apart organinés reklamos. Stengiamés reklamuoti savo
produktus su Facebook Paid reklamos galimybémis. Dazniausiai reklamuojame nuolaidas,
renginius, iSpardavimus. IS principo reklamuojame tai, kur tikimés didziausio Zmoniy

pasiekiamumo.

Kodél jiisy nuomone jmonés privalo didinti savo Zenklo Zzinomumg ir kokig naudg tai teikia
verslui?
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Atsakymas: Rinka pasidaré¢ ypatingai konkurencinga. Ateina nauji Zaid¢jai, vartotojy
poziuris taip pat keiciasi. Bitent tokie pokyciai reikalauja, kad brandas visada iSlikty
matomas, jj Zinoty ir apie jj kalbéty, nes biitent tai atnea pardavimus. Zinoma, yra brandy,
kurie nesiorientuoja j didelj Zinomuma ir jy tiksliné auditorija labai niSin¢, taciau tokie verslai
liks visada smulkds ir jy pelnas bus minimalus, nes dazniausiai ateis 1S keliatos Zmoniy, kurie

biitent pirks i§ tos imonés.

Jiisy nuomone, kokios yra stipriosios ir silpnosios pusés socialiniame tinkle "Facebook"
Jisy jmonés vykdomoje veikloje, kokig naudg gaunate ir su kokiomis problemomis
susiduriate?

Atsakymas: Stipriosios pusés — esame pakankamai aktyviis socialiniame tinkle.
Kartu, turime marketingo komanda, kurie seka rezultatus ir aiskiai supranta socialiniy tinkly
teikiamg naudg. Nauda — kylantis pelnas. Silpnosios pusés — neturime tiek daug 1éSy investuoti

1 reklama kaip didelés imonés, tad konkurencija pasidaro labai nelygiaverté.

Ka, anot Jiisy, biity galima tobulinti socialiniy tinkly informacijos sklaidoje, siekiant
padidinti pardavimy apimtis?

Atsakymas: Reikia turéti daugiau reguliavimy ir gairiy ties influenceriy reklama.

Daznai ji tampa melagingos informacijos skleidimu, tad aiSkis ribojimai yra bitini.
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