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IVADAS

Temos aktualumas. Kiekvienos jmonés pagrindinis tikslas — parduoti kuo platesnj prekiy
asortimentg j kuo daugiau prekiy vartojimo viety. Tac¢iau jmonés paprastai susiduria su didele
konkurencija, kadangi rinkoje yra daug gamintojy, kuriy produkcija labai panasi tick savo
kokybinémis savybémis, tiek ir savo kaina. Todél rinkoje dazniausiai laimi ne geriausia preké, o
geriausiai organizuotas pardavimo procesas (Kazragyté, Lipnickas, 2008), kuris yra svarbi verslo
planavimo proceso dalis, padedanti jmonei jvertinti klienty poreikius, pasitlyti tuos poreikius
patenkinanciag preke¢ bei iSlaikyti lojaly klientg (Karlsson, Ragnarsson 2014). Taigi, pardavimo
procesy valdymas sukuria galimybes pagerinti klienty aptarnavima ir sumazinti iSlaidas (Curtice,
2003).

Yra toks posakis ,,pardavimai — tai skai¢iy zaidimas* (Plaksij, 2020). Todél, buitent skai¢iai
rodo, jog pardavimo procesy valdymas verslui suteikia daugiau galimybiy ne tik tapti
pelningesniu, bet ir produktyvesniu bei konkurencingesniu. Pavyzdziui, Pardavimy valdymo
asociacijos (angl. Sales Management Association) tyrimy duomenimis 90 proc. visy jmoniy,
kurios tikslingai valdo pardavimo procesus, buvo vertinamos kaip geriausios savo srityje; TAS
grupés (angl. tas group) atliktame tyrime ,,Harvardo verslo apZvalga® (angl. Harvard Business
Review), taip pat buvo nustatyta, kad pardavimo procesy valdyma taikancios jmonés pralenkia tas
jmones, kurios to nedaro: 70 proc. tokiy jmoniy yra pripazjstamos kaip geriausios, 50 proc. tokiy
Jmoniy pardavimy efektyvumas yra aukstas bei tokiy ijmoniy pajamos i§ pardavimy padidé¢ja 28
proc., lyginant su tomis jmonémis, kurios tikslingai nevaldo savo pardavimy procesy (Plaksij,
2020). Todel kiekvienai jmonei aktualu tikslingai planuoti ir gebéti valdyti prekiy pardavimo
procesus.

Temos naujumas. Reik§mingus pokyc¢ius pardavimo procese 1émé interneto revoliucija,
kuri suteiké naujas erdves bei galimybes verslui keistis (Piatkovskyte, Ulbinaité, 2018). Todel
XXI a. pradzioje pradéjus spartéti interneto rySiui, atsirado galimybés susiformuoti naujai
prekybos riisiai — elektroninei prekybai. Europos komisija (EK) savo praneSime ,,d¢l internetu
parduodamy gaminiy rinkos priezitros® (2017) akcentuoja, jog internetas pakeité vartotojy
apsipirkimo jprocius ir jmoniy prekiy bei paslaugy pardavimo buidus. Tokiems pokyciams jtaka
daro elektroninés prekybos privalumai, kurie leidZia pirkéjui apsipirkti palyginti greiciau ir pigiau
bei pasirinkti prekiy i8 keliy tiekéjy, nei fizin¢je parduotuvéje, o pardavéjui leidzia pasiekti didesnj
vartotojy ratg. Sparti elektroninés prekybos plétra rodo, kad mazéja klititys prekybininkams
patekti j rinka, elektroninés rySio priemonés leidzia apsikeisti elektroniniais duomenimis jmongés

viduje ir tarp jmoniy, greiciau, pigiau ir patikimiau keistis komerciniais dokumentais, optimizuoti
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informacijos logistikg ir spartinti bei atpiginti fizinj prekiy judéjima (prekiy logistika) (Pajuodis,
2011).

Elektroninés prekybos paklausa ypac iSaugo 2020 metais, kuomet d¢l COVID-19
pandemijos paskelbto karantino buvo uzdarytos fizinés prekybos vietos. Norédami islikti rinkoje
bei patirti kuo maziau nuostoliy prekybininkai aktyviau pradéjo orientuotis j elektroning prekyba.
Karantinas pakeité ir daugelio vartotojy apsipirkimo jproc¢ius. Net ir tie vartotojai, kurie iki tol
nesinaudojo elektroninémis parduotuvémis, pradéjo ieskoti galimybiy jsigyti norimas prekes
nuotoliniu budu. Lietuvos statistikos departamento duomenys rodo, kad per paskutinius 12
ménesiy prekes ar paslaugas internetu pirko 68 proc. 16—74 mety amziaus gyventojy, Ekspertai
prognozuoja, jog net ir pasibaigus karantinui, nauji vartojimo jprociai isliks ir susiformaves jprotis
apsipirkti internetu, liks vartojimo norma. ,,Open Agency* ir ,,Norstat* atlikta COVID19 apklausa
rodo, kad net 39 proc. 18-24 mety amziaus ir 42 proc. 25-34 mety amziaus apklaustyjy Lictuvoje
iSsaké ketinantys internetu apsipirkti daugiau nei iki Siol (Kris¢iukaityté, 2020). Tai suprasdamos
daugelis tradiciniy prekybos jmoniy perkelia savo versla i elektronine erdve, ieSkodamos naujy
pardavimo kanaly.

Taciau, anot Davidavicienés ir TolvaiSo (2011), perkélus savo versla | interneta dar
negarantuojamas konkurencinis pranasumas. Todél elektroninés prekybos jmonés, siekdamos
pritraukti kuo daugiau vartotojy bei patenkinti jy augancius poreikius, kuria elektronines
platformas, kurios sudaro galimybes parduoti norimas prekes taikant skirtingus verslo modelius,
pvz., verslas — vartotojui (angl. Business to Consumer, B2C), verslas — verslui (angl. Business to
Business, B2B) bei vartotojas — vartotojui (angl. Consumer to Consumer, C2C). Skirtingi verslo
modeliai siejasi su skirtingais prekiy pardavimo procesais, kuriy valdymo iSmanymas lemia
didesn¢ pardavimy sékmg. Prekiy pardavimo buidy kaita suponuoja poreikj jvertinti kaip efektyviai
valdyti prekiy pardavimo procesus, kuomet jmonés naudoja elektroninio verslo modelius.

Temos iStyrimo lygis. Pardavimy procesy valdymo tema domina ne vieng tiek uZsienio,
tiek ir Lietuvos autoriy. UZsienio Salyse pardavimo procesy optimizavimo pagrindus analizavo
Curtice (2003); pardavimo valdymo procesy sampratg, tobulinimo galimybes bei pardavimo
proceso valdymo jtakg pardavimo efektyvumo gerinimui nagrin¢jo Lodato (2005; 2007);
pardavimy proceso pritaikymo prie pirkéjy poreikiy sistemos kiirimu dome¢josi Viio (2011);
jvairiy moksliniy tyrimy pardavimy srityje apZvalga bei apibendrinimus pateike Pindelski (2012);
pardavimo procesy kirimu dome¢josi Eriksson (2013); pardavimy proceso valdyma, atsizvelgiant
] jmonés specifiSkuma, tyré Karlsson, Ragnarsson (2014); jmoniy prakting patirtj, susiduriant su
1§Sukiais valdant pardavimo procesus, tyré Bernard et al. (2016); pardavimy proceso raidg ir

poky¢ius analizavo Avila, Inks (2017) bei Holopainen et al. (2020); pardavimo proceso poveikj
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pirkéjy elgsenai tyré Altrjman, Momani, Magatef (2018). Lietuvoje taip pat galima aptikti tyrimy,
susijusiy su pardavimo procesy valdymu: pardavimo proceso struktiirg ir strategijas teoriniu
poziuriu analizavo Kazragyté, Lipnickas (2008); pardavimy strategijos procesg tyré ISoraité
(2013); verslo procesy klasifikacija, procesy valdymo iSteklius bei procesy vertinimo galimybes
analizavo Ulbinaité, Gribovskis (2020).

Nors moksliniy tyrimy pardavimy procesy valdymo tema yra ne mazai, taciau Pindelski
(2012) pastebéjimu, nei jy skaicius, nei gylis pilnai nepatenkina paklausos, kurios reikalauja verslo
pasaulis. Be to, pastaruoju metu sparciai keiciasi pardavimy modeliai, aktyviau pereinant prie
elektroninés prekybos modelio. Moksliniy tyrimy laukas i$siplété j elektroninio verslo tyrimy sritj.
Taciau dauguma autoriy fokusuojasi i teorinio pobiidZio analizes, kai tuo tarpu taikomojo
pobiidzio tyrimy Sioje srityje vis dar néra daug. Todé¢l galima pastebéti, jog prekiy pardavimo
procesy valdymas, naudojant elektroninio verslo modelius, vis dar yra pakankamai mazai
analizuota taikomyjy moksliniy tyrimy sritis.

Darbo problema formuluojama klausimais: Kaip valdomas prekiy pardavimo procesas,
naudojant elektroninio verslo modelius? Kuo skiriasi B2B ir B2C elektroniniy verslo modeliy
valdymo procesai? Koks modelis yra efektyvesnis siekiant geresniy pardavimo rezultaty?

Darbo objektas — prekiy pardavimo procesas, naudojant elektroninio verslo modelius.

Darbo tikslas — iSanalizavus mokslingje literatiroje nagrinéjama prekiy pardavimo
procesa ir jo valdymo ypatumus tradicingje ir elektroninéje prekyboje bei parengus prekiy
pardavimo, naudojant elektroninio verslo modelius, proceso vertinimo teorinj modelj, jvertinti
prekiy pardavimo proceso valdyma elektroninio verslo pagrindu veikiancioje UAB ,,Pigu®.

Darbo uZdaviniai:

1. ISanalizavus uZsienio ir Lietuvos autoriy mokslines publikacijas apibrézti prekiy
pardavimo proceso sampratg ir jo valdyma.

2. I8nagrinéjus moksling literatiirg pateikti elektroninio verslo modeliy jvairove.

3. Atlikus mokslinés literatliros analizg¢, parengti prekiy pardavimo, naudojant
elektroninio verslo modelius, proceso valdymo teorinj model;.

4. Atlikus interviu su ekspertais, nustatyti kaip valdomi skirtingy e. verslo modeliy (B2C
ir B2B) pardavimo procesai UAB ,,Pigu‘.

5. Atlikus interviu su ekspertais, nustatyti kuris e. verslo modelis yra efektyvesnis siekiant
geresniy imonés pardavimo rezultaty.

Darbo metodai: mokslinés literatiiros analizés, lyginimo bei vertinimo metodas. Interviu

metodas; turinio (content) analizé ir interpretacija.



1. PREKIU PARDAVIMO, NAUDOJANT ELEKTRONINIO VERSLO
MODELIUS, PROCESO VALDYMO TEORINIAI ASPEKTAI

Siekiant iSanalizuoti Kaip valdomas prekiy pardavimo procesas, naudojant elektroninio
verslo modelius, visy pirma bitina tiksliai apsibrézti prekiy pardavimo proceso bei elektroninio
verslo sampratg, iSanalizuoti prekiy pardavimo proceso etapus bei jy valdymo ypatumus, apzvelgti
elektroninio verslo modelio koncepcijg ir jos ypatumus bei remiantis teorinémis jzvalgomis
parengti prekiy pardavimo proceso, naudojant elektroninio verslo modelius, valdymo teorinj

modelj.

1.1. Prekiy pardavimo proceso ir jo valdymo samprata

Kiekvienos jmonés veikloje vyksta jvairtis procesai, kurie yra glaudziai tarpusavyje susijg.
Ulbinaités ir Gribovskio (2020) pasteb¢jimu kiekvienoje organizacijoje galima i$skirti trijy grupiy
procesus — tai pagrindiniai procesai (produkty gamyba, paslaugy kirimas ir jy teikimas,
pardavimas ir popardaviminis aptarnavimas), pagalbiniai procesai (jrenginiy ir darbuotojy darbo
funkcijy atlikimas, medziagos, priemongés, informacija ir kita infrastruktiira, darbo valdymas) bei
vadybiniai procesai (jungia pagrindinius ir pagalbinius organizacijos procesus per jy valdymo
procesa). Tad, galima pastebéti, jog prekiy pardavimo procesas yra vienas i$ pagrindiniy prekybine
veikla uzsiimancios organizacijos veiklos procesy, Procesinj valdyma organizacijos renkasi kuriuo
dél jo kuriamos pridétinés vertés jmonei. Lodato (2007) pastebéjimu, jmonés pardavimo
efektyvumas gali buti pagerintas ilgam laikui, jei pardavimas bus apibréztas kaip procesy rinkinys,
o apibréZti procesai gali buti valdomi, matuojami ir tobulinami. Todél kiekviena pardavimy jmoné,
sickdama uzsitikrinti pastovius pardavimy rezultatus, turi suprasti kas yra pardavimo procesas ir
kaip ji valdyti.

Pardavimo proceso samprata laikui bégant keitési. Pardavimo procesas ilga laika buvo
laikomas kaip menas jtikinti pirkejg jsigyti preke. Pardavéjai mokesi tarpasmeninio bendravimo
1gidziy, pavyzdziui, Zaisti su pirkéjy emocijomis. Taiau per pastaruosius 30 mety pardavimo
profesija apibiidino reikSmingi poky¢iai: padidéjes konkurencinis spaudimas, technologiné
pazanga, tokia kaip pardavimo jégos automatizavimas ir internetas. D¢l §iy pokyciy pasikliauti
vien ,,menisku* poziiiriu tapo neefektyvu. | pardavimy procesa imta zitiréti kaip j mokslo objekta,
siekiant struktiirizuoti pardavimo eigg. Vadinamasis ,pardavimas kaip mokslas®“ remiasi
struktiirizuotu poziiiriu, daugiausia grindziamu trimis komponentais: Struktiirizuotu pardavimo

procesu, apibrézianciu pardavimo etapus ir gaires; naSumo matavimais, kurie parodo, kas vyksta



pardavimo procese bei pardavimo jrankiais, palaikan¢iais ir automatizuojanéiais pardavimo
procesa ir matuojanciais naSumga (Bernard ir kt., 2016).
Keiciantis poziiiriui ] pardavimo procesa, keitési ir jo apibrézimas. Mokslingje literatiiroje

galima aptikti labai jvairiy pardavimo proceso apibrézimy, keletas kuriy yra pateikiami 1 lenteléje.

1 lentelé

Pardavimo proceso samprata autoriy darbuose

Apibrézimas Saltinis

Procesas yra visy kompleksiniy funkcijy, kuriy metu gaunami | Curtice, 2003
reikSmingi (tiek organizacijai, tiek klientui) rezultatai, rinkinys.
Procesai yra budai, kaip padaryti tai, ka galima pakartoti, jrodyti ir | Lodato, 2005
iSmatuoti.
Pardavimo procesas — tai i§ anksto numatyty ir pridéting verte turin¢iy | Eriksson, 2013
zingsniy rinkinys, siekiant i§ anksto nustatyto tikslo — pardavimo.
Pardavimo procesas yra sistema arba modelis, padedantis pagerinti | Cappell, 2014
pardavimy steb¢jimg, paskatinti pardavimy vykdyma, pagerinti
nasumg ir yra pagrindas jvesti pardavimo discipling. Tai orientacinis
pagrindas strategija paversti pajamomis numatomu, nuosekliu ir tvariu
budu.

Pardavimo procesas yra apibréziamas kaip zmogaus sglygotos | Rippe, Kampbell,
sgveikos tarp asmeny ar organizacijy reiSkinys, siekiant vykdyti | 2017

ekonomiskai vertingus mainus.
Pardavimo procesas tradiciskai apibidinamas kaip tarpusavyje | Avila, Inks, 2017
susijusiy veiksmy seka, pradedant potencialiy klienty suradimu,
prekiy pristatymo planavimu, susitikimu su klientu bei pardavimo
uzbaigimu ir kontakto su klientu palaikymu.

Pardavimy procesas yra prekybos produktais ir paslaugomis proceso | Ulbinaité, Gribovskis,
dalis, kartu apimantis rinkodaros, prieSpardaviminio ir | 2020

popardaviminio aptarnavimo ir logistikos procesus.
Pardavimo procesas yra pasikartojanciy zingsniy rinkinys, | Plaksij, 2020
prasidedantis nuo ankstyvojo klienty poreikiy supratimo etapo ir
pasibaigiantis pardavimo uZbaigimo etapu, kuriy pardavéjas imasi
norédamas pritraukti potencialy pirkéja.
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis lenteléje nurodytais $altiniais.

Analizuojant pardavimo proceso apibrézimus, galima pastebéti, jog pardavimo proceso
sgvoka apibréziama nevienareikSmiskai. Taip yra dél to, jog vieni autoriai (Curtice, 2003; Lodato,
2005; Eriksson, 2013; Rippe, Kampbell, 2017) pardavimo procesg nagrinéja siaurgja prasme,
apibiidindami jj kaip tam tikry funkcijy ar metody rinkinj, kurj organizacija pasirenka savo

pardavimo tiksly jgyvendinimui. Tuo tarpu Kiti autoriai (Cappell, 2014; Avila, Inks, 2017;
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Ulbinaité, Gribovskis, 2020; Plaksij, 2020) pateikia platesn¢ pardavimo proceso sampratg,
apimancig ne tik pac¢io proceso apibuidinima, bet ir jo sudétiniy daliy (pvz., prieSpardaviminio ir
popardaviminio aptarnavimo) jtraukimg. Nepaisant skirtingo poziiirio, dauguma autoriy sutinka,
jog pardavimy procesas yra i§ anksto suplanuoty veiksmy sistema, apimanti tam tikrus zingsnius
(etapus), kuriy efektyvus jgyvendinimas leidzia pasiekti uzsibréztus pardavimy rezultatus.
Pozitriui j pardavima kaip procesg, padéjo formuotis jvairtis empiriniai tyrimai, kuriy
rezultatai parodé, kad tikslingai apibréztas pardavimo procesas daro didele jtaka pardavimo
rezultatams (Bernard ir kt., 2016). Tyrimai rodo, jog 62 proc. jmoniy, kurios neplanuoja pardavimo
proceso, pastebi, kad jy pardavimy prognozés biina klaidingos, o tos jmonés, kurios planuoja ir
igyvendina nuosekly pardavimo procesa, pastebi, kad jy pardavimo nasumas ir efektyvumas
padidéja iki 40 proc. (Cappell, 2014). Tiek teorinés jzvalgos, tiek ir praktiniai tyrimai rodo, jog
pardavimo procesas yra labai svarbus jmoniy veiklos rezultatams. Kazragytés ir Lipnicko (2008)
pastebéjimu, ypatingai Sis procesas svarbus rinkos ekonomikos sglygomis, kadangi yra daug
gamintojy, kuriy produkcija labai panasi tiek savo kokybinémis savybémis, tiek savo kaina. Prekiy
pasitlai virSijant paklausa, prekybos imonés yra priverstos skirti daugiau démesio pardavimo
procesy planavimui ir valdymui, kuris tampa esminiu jmonés konkurenciniu pranaSumu.
Pardavimo proceso sampratos analizé atskleidé vieng esming sgvokg — tai pardavimo
proceso valdymas. Cappell (2014) pozitriu, valdymo paskirtis yra padaryti pardavimo procesg
sgmoningu (strukttirizuotu), pakartojamu ir iSmatuojamu. Ulbinaite¢ ir Gribovskis (2020)
organizacijos procesy valdyma apibrézia kaip universaly organizacijos mastymo bitida, kurj taikant
siekiama pagrindiniy tiksly bei nuolatinio rezultaty gerinimo. Tai reiskia, kad pardavimo procesy
valdymas siejamas su nuolatine, kryptinga bei darniai veikiancia organizacinés sistemos veiksmy
visuma. Pagrindiniai pardavimo proceso valdymo veiksmai yra pardavimo procesy
identifikavimas, jy riby ir tiksly apibrézimas, rySiy su kitais procesais nustatymas, matavimas,
vertinimas, gerinimas, kontrolé bei tobulinimas (Ulbinaité, Gribovskis, 2020). Lima (2013)
nuomone, pardavimy proceso valdymas yra jvairiapusis verslo jrankis, skirtas jmonés produkto
paklausos ir pasiiilos sinchronizavimui, planuojant kasdien¢ veikla, perzitrint veiklos rodiklius bei
nuolat tobulinant ir integruojant marketingo priemones. Warren (2012) pastebéjimu, pardavimy
proceso valdymas yra galingas jrankis, leidziantis jmonei pamatyti ateit] ir atsizvelgiant j jg veikti
tikslingai. Be to, pardavimy proceso valdymas sudaro galimybes jmonei dirbti tvariai ir pelningai,
kadangi pardavimy procese ne tik numatomos pardavimy apimtys vienetais, bet ir numatomas
pardavimy pelno, t. y. pardavimy iSlaidy bei pajamy, valdymas. Apibendrinant jvairiy autoriy
poziur] ] prekiy pardavimo procesy valdymg, galima pritarti Lodato (2005) nuomonei, jog

pardavimy proceso valdymas yra tam tikry, numatyty procediiry, metodikos, metody, strategijy,
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gairiy ir kity veiksmy rinkinys, kurio pagalba jmonés vadovybé nukreipia veiklg pagal numatyta
programg ir tikrina, ar jos laikomasi. Kitaip tariant pardavimo proceso valdymas yra pardavimo
eigos plano sudarymas bei pastovi plano eigos kontrolé.

Keiciantis pozitiriui ] pardavimo procesa, keitési ir pardavimo proceso valdymo samprata.
Pradzioje buvo manoma, kad veikiant pirkéja tam tikrais vaizdiniais ar zodiniais stimulais,
s¢kmingai galima parduoti bet kurig preke. Vadovaujantis tokiu principu buvo plétojama aktyviy
pardavimy strategija, kuomet pardavimo procese pagrindinj vaidmen;j vaidino pardavéjas, kurio
veiklos valdymas ir sudaré pardavimo proceso pagrindg. Taciau ilgainiui buvo pastebéta, jog
pirkéjai patys siekia aktyviai dalyvauti pirkimo procese ir pardavéjui susidiirus su profesionaliu
pirkéju, pardavéjo dominavimas silpné¢ja. Tuomet buvo pradéta orientuotis | pirkéjo problemy
nustatymg. Tokio tipo pardavimo proceso pagrinda sudaro pirkéjy poreikio, kurj reikia patenkinti,
nustatymas. Skirtingai nuo stimuliavimo metodo, Sis metodas orientuojasi j klientg, o ne |
pardavéja. Ankstyvajame pardavimo proceso etape pardavéjas renka informacija apie klienta, jo
poreikius ir tik i$siaiSkings svarbiausius i$ jy, pardavéjas pradeda planuoti, kaip jo pasitlymas gali
patenkinti nustatytus kliento poreikius. ] pardavimo procesg jtraukiamas ir problemy sprendimo
etapas, kuomet nustatomi ne tik pirkéjo poreikiai, bet ir numatomi alternatyviis sprendimai,
atsizvelgiant ] individualius pirkéjy poreikius. Véliau | pardavimy procesa buvo jtrauktas ir
ilgalaikiy santykiy su klientu uzmezgimo etapas, kuris remiasi pasitikeéjimu grjstu santykiy
uzmezgimu (Avila, Inks, 2017). Visa tai rodo, jog prekiy pardavimo proceso valdymas yra biitinas
norint jtikti vartotojui ir jsitvirtinti rinkoje (ISoraité, 2013) bei pagerinti klienty aptarnavima ir
sumazinti sgnaudas (Curtice, 2003). Tad, galima teigti, jog pardavimy proceso valdymas padeda
leidzia nustatyti rySius tarp procesy ir ,,realybés®; padeda jvertinti individualig veiklg ir iSmatuoti
jos poveikj pardavimo rezultatams; padeda sujungti kelis duomeny Saltinius, todél atsiranda
galimyb¢ panaudoti duomenis 1§ naujos kartos pardavimo jrankiy, kurie palengvina pardavimo
veiklos dokumentavima naudojant informacines technologijas (Bernard ir kt., 2016).

Apibendrinant galima teigti, kad pardavimy procesas yra konkrec¢iy veiksmy sistema, kuri
1§ anksto numatomu, nuosekliu ir tvariu biidu uZtikrina prekiy pardavimo veiksmingumag bei
efektyvuma. Pradéjus zitiréti | pardavima kaip ] procesa, atsirado galimybé valdyti procesg taip,
kad jj buty galima i§ anksto planuoti, sekti jo s€ékmes bei nesekmes, iSmatuoti gautus rezultatus bei
ateityje pritaikyti sékmingo pardavimo scenarijus. | pardavimo proceso valdyma jtraukus
informacines technologijas atsirado galimybés automatizuoti ne tik patj pardavimo procesa, bet ir
jo rezultaty matavimus. Pardavimy procesy struktiirizavimas bei valdymas tapo viena i$

efektyviausiy priemoniy gerinant pardavimy rezultatus.
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1.1.1. Prekiy pardavimo proceso etapai ir jy valdymas

Pardavimy procesas pasizymi specifinémis savybémis, iSskirianciomis jj i§ kity verslo
procesy (Bernard ir kt., 2016), todél norint tinkamai valdyti pardavimo procesa, visy pirma reikia
numatyti pardavimo proceso etapus. Anot Piatkovskytés ir Ulbinaités (2018), néra vieno unikalaus
pardavimo proceso, kuris tikty kiekvienai jmonei. Todél jmoné turi pati nuspresti, koks pardavimy
procesas jai tinkamiausias. Imoniy apsisprendimo palengvinimui tyréjai iSsamiau pradéjo
analizuoti pardavimo procesg ir identifikavo galimus $i0 proceso etapus.

Mokslingje literatiiroje galima aptikti ne vieng pardavimo proceso etapy klasifikacija,
pavyzdziui, Veresova (2002) iSskiria tris pardavimo proceso etapus — tai planavimas,
igyvendinimas ir pasiekty rezultaty vertinimas. Autorés nuomone jmoné turi didziausig démesj
skirti pardavimo proceso planavimui, kurj sudaro trys nuosekliis zingsniai. / zingsnis — Situacijos
analizé, kai jmoné nustato kur ji yra §iuo metu; 2 Zingsnis — pardavimo tiksly nustatymas, Kai
jmoné nustato kokia ji noréty buti ateityje ir 3 Zingsnis — rinkodaros veiksmy programos
sudarymas, siekiant pagrindiniy pardavimo tiksly. Jmonei svarbu numatyti konkrec¢ias priemones,
iSteklius bei veiksmus, kuriy reiks imtis, siekiant numatyto tikslo. Jgyvendinus numatyto
laikotarpio pardavimy plang, atlickamas rezultaty vertinimas, ypatingg démesj sutelkiant j
nukrypimus, kurie taisomi tobulinant pardavimy plang. Remiantis §iuo poZiiiriu, pagrindinis
démesys kreipiamas pardavimo proceso planavimo valdymui.

Panasig pardavimo proceso struktiirg pateiké ir Karlsson, Ragnarsson (2014), kurie taip pat
akcentuoja, kad pardavimo procese svarbiausias yra planavimas, kurj sudaro atskiras procesas,
apimantis pradinio paklausos plano sukiirima, pradinio gamybos/ tiekimo plano sukirima,
vieningo paklausos ir pardavimy plano sukiirimag, plano jgyvendinimg ir plano vertinimg (zr. 1
prieda). Pritaikant §; pardavimy planavimo procesa, planavimas vyksta nuosekliai, dalyvaujant
jvairiems jmongs skyriams, o tai sudaro didesne sé¢kmeés tikimybg, kadangi pardavimy planavimas
yra informatyvi priemone, leidZianti jvairiy jmonés skyriy darbuotojams dalintis informacija bei
gauti patarimy vienas 1§ kito. Tai dar kartg patvirtina, jog pardavimy planavimas yra svarbi
priemong, siekiant didinti pardavimus, sumazinti iSlaidas ir geriau planuoti pajégumus visose
pardavimo proceso etapuose.

Dauguma autoriy (Wallace 2004; Lapide, 2005; Grimson, Pyke, 2007; Lima, 2013;
Altrjman ir kt., 2018) vadovaujasi pozitriu, jog prekiy pardavimo procesas paprastai susideda i$

5 etapy: zvalgymasis, pardavimo planavimas, prekiy pristatymas, prieStaravimy sprendimas,
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pardavimo uzbaigimas. Kiti autoriai (Eriksson, 2013; Rippe, Kampbell, 2017; Plaksij, 2020)
laikosi nuomonés, kad pardavimo procesg paprastai sudaro 7 etapai:

e Zvalgymasis. Siame etape pardavéjas iesko ir nustato potencialius pirkéjus, kurie turi
poreikj, norg, sugeb¢jima ir galig nusipirkti pardavéjo pasiilyma.

e PasiruoSimas. Sio etapo metu pardavéjas strateguoja, kaip geriausiai pasiekti
potencialius klientus, renka konkrecig informacijg apie potencialg, kad biity galima iSvengti rimty
klaidy ir sukurti veiksmingg biida, kaip kreiptis | potenciala.

e Poziiris. Siame etape pardavéjas bando sudaryti palanky jspidi, siekdamas patraukti ir
iSlaikyti kliento démesj bei jgyti ir iSlaikyti kliento susidoméjima pardavéjo pasitlymu.

e Pristatymas. Siame etape pardavéjas pristato siiloma preke, demonstruoja stipriasias
jos puses ir paaiskina, kokia jos nauda klientui. Tokiu biidu pardavéjas bando suzadinti pirkéjo
norg jsigyti preke.

e Priestaravimy jveikimas. Sio etapo pardavimy tikslas yra jveikti prieStaravimus ir
nukreipti potencialaus pirkéjo poziiirj i norg isigyti preke.

o UZbaigimas — tai zingsnis, kai klientas priima sprendima pirkti preke.

e Tolesni veiksmai — tai paskutinis pardavimo proceso etapas, kuriame pardavéjas bando
sumazinti kliento riipes¢ius po pirkimo, tokiu biidu didindamas pirkéjo pasitenkintg ir pakartotiniy
pardavimy galimybes ateityje (Rippe, Kampbell, 2017).

Kaip matyti i§ 1 lenteléje pateiktos pardavimo proceso etapy apzvalgos, kiekvienas etapas
turi konkrecius tikslus, kuriuos nuosekliai jgyvendinant pasiekiamas norimas pardavimo
rezultatas. Visi pardavimo proceso etapai tarsi sudaro uzdarg ratg, kuris nuosekliai kartojasi
kiekvieno pardavimo atveju. Skiriasi tik tolesni veiksmai, kurie kiekvienu atveju priklauso nuo
pardavimo rezultato ir/ ar iSkilusiy sunkumy. Kazragytés ir Lipnicko (2008) pastebéjimu
struktiirizuojant pardavimo procesg labai svarbu atsizvelgti | vartotojy poreikius, kuriuos zinant
galima sékmingiau jveikti prieStaravimy etapg. Autoriai pateiké pardavimo proceso, orientuoto j

pirkéjy poreikius, modelj, kurio pagrinda sudaro 6 etapai (zr. 1 pav.).
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1 Paveikslas

Pardavimo proceso, orientuoto j pirkéjy poreikius, modelis

A

Pasiruosimo etapas

v
Pirkéjo poreikiy nustatymo etapas

v

Pasitilymo pateikimo etapas
v

Pasitilymo sudaryti sandorj etapas

v

Derybos
7y Y Y
A 4 Y
PrieStaravimy Alternatyviis Abipusés Bendras _ _
jveikimas pasitlymai nuolaidos projektas Atsitraukimas

Sandorio sudarymas

Saltinis: Kazragyté, Lipnickas, 2008.

Kaip matyti i§ 2 paveiksle pateikto modelio, pardavimo procesa sudaro pasiruoS$imo,
pirkéjo poreikiy nustatymo, pasiiilymo pateikimo, pasiiilymo sudaryti sandorj, deryby ir sandorio
sudarymo etapai. Kiekvieno etapo tikslai yra skirtingi, pvz., pasiruosimo etape nustatomi
pardavéjo tikslai ir jie reitinguojami, siekiama surinkti kuo daugiau informacijos apie pirkéja,
nustatyti produkto kaing ir galimas nuolaidas; pirkéjo poreikiy nustatymo etape i$siaiskinami ir
reitinguojami poreikiai ir vertybés, svarbios pirkéjui; pasiiilymo pateikimo etapas skirtas paciais
veiksmingiausiais budais pristatyti preke pirkéjui (Cia svarbu akcentuoti prekés pozymiy
naudinguma pirkéjui), pasiialymo sudaryti sandorj etape pardavimo procesas gali ir pasibaigti,
Jeigu pasitlymas pirkéjui yra priimtinas ir jis nusprendzia jsigyti preke, prieSingu atveju pereinama
1 deryby etapq, kuris jvardinamas kaip abipusiy nuolaidy taikymo, prieStaravimy jveikimo beli
bendro projekto kiirimo etapu, po kurio pereinama j sandorio sudarymo etapg ir pardavimo
procesas baigiasi (Kazragyté, Lipnickas, 2008). Pasibaigus vienam pardavimo procesui pereinama
1 naujo pardavimo procesa, kuris vél prasideda nuo pasiruosimo etapo. Tokiu biidu, pardavimo
procesas gali turéti du rezultatus: arba jmoné¢ laimi ir vartotojas jsigyja preke, arba jmoné pralaimi
ir vartotojas atsisako jsigyti preke. Kazragytés ir Lipnicko (2008) pasteb¢jimu, orientuoty j kliento
poreikius pardavimo procesy pagrindinis pozymis yra tas, kad taikant §j procesg galima isvengti
deryby etapo. Siuo atveju prioritetas skiriamas ne deryboms, tai yra kilusiy priestaravimy
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jveikimui ar abipusiy nuolaidy taikymui, bet pasiilymo, kuris atitikty pirkéjo poreikius
parengimui.

Apzvelgus jvairiy autoriy pateiktus pardavimo proceso etapus, galima pastebéti, jog
pastarasis gali susidaryti i$ skirtingo skaifiaus etapy, kuriy sistema sudaro vieng pardavimo
procesa, prasidedant] nuo pradinio zvalgymo ir pirkéjo sudominimo iki galutinio pirkimo
sprendimo priémimo bei proceso uzdarymo. Tai reiSkia, jog bet kuris pardavimo procesas turi du
pagrindinius etapus — tai pirkéjy poreikius atitinkancios prekés pristatymo/pateikimo bei
pardavimo uzbaigimo, kuomet pirkéjas isigyja preke, etapy. Tarpiniai etapai ir jy skaicius jau
priklauso nuo jmonés pasirinkto verslo modelio bei pirkéjy reikalavimy. Tai reiskia, jog néra
,visiems tinkamo* pardavimo proceso, ir kiekviena jmoné turéty sukurti sau tinkamiausig
pardavimo proceso modelj. Kiekvienas numatytas etapas yra tarsi standartas pardavimy atstovams
ar vadybininkams, kuriy laikantis uzsitikrinama, jog nebus dideliy nukrypimy nuo suplanuoty
veiksmy. Todél laikoma, jog efektyviausias yra toks pardavimo procesas, kuris yra orientuotas j
pirkeja, paprastas ir visiems jmonés darbuotojams suprantamas, lengvai iSmatuojamas bei lengvai
pakartojamas.

Visi auk$¢iau pateikti ir apraSyti pardavimo proceso etapai buvo iskirti analizuojant
tradicinius verslo modelius. Nepaisant verslo modeliy kaitos bei technologijy proverzio prekybos
srityje ir Siuolaikiniai autoriai pripazjsta, jog tradicinio verslo modeliui pritaikyti pardavimo
proceso etapai puikiai tinka ir naujiems verslo modeliams. Lee ir Heinze (2020) pastebéjimu
technologizuojant asmeninius pardavimus, pardavimo procesg turéty sudaryti 5 pardavimo etapai:

e Poziiirio — apima pradinj tarpasmeninj kontakta, o jo tikslas yra atkreipti démes;j ir
uzmegzti rysj.

e Poreikiy identifikavimo — skKirtas suprasti situacijos perspektyvas ir problemas,
susijusias su galimomis prekeés teikiamomis naudomis.

e Prekés pristatymo — pagrindinis démesys skiriamas produkto funkcijy ir naudos
suderinimui su potencialiy klienty unikaliais poreikiais.

e PrieStaravimy nagrinéjimo — apima prieStaravimy pripazinimg, paaiskinimg ir
nagrinéjima.

e Uzdarymo — reiSkia jsipareigojima jsigyti preke (Lee, Heinze, 2020).

Kiekvienas pardavimo proceso Zingsnis apima jvairias veiklas ir turéty biti iSsamiai
vertinamas. Kiekvienam zingsniui reikia sukurti unikalius metodus, padedancius geresniam etapy
igyvendinimui. Vienas i§ Siuolaikiniy pardavimo proceso valdymo metody yra technologijy
pritaikymas. Lee ir Heinze (2020) pardavimy technologijg apibrézé kaip programing ir (arba)

aparating jrangg bei naujos ziniasklaidos priemones, tokias kaip internetiniai socialiniai tinklai ir
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mobiliosios technologijos, kurios palengvina ar padeda efektyviai vykdyti su pardavimais
susijusig veiklg. Autoriy pastebéjimu poziiirio ir poreikiy identifikavimo etapuose technologiniai
metodai néra labai tinkami, nes apriboja tiesioginio kontakto galimybes. Tuo tarpu atliekant prekiy
pristatymo ir prieStaravimy nagrinéjimo veiksmus, technologijos gali biiti tinkamos ir naudingos.
Atsizvelgiant | tai, kad prekiy pristatymas turéty iSryskinti apciuopiama prekés nauda pirkéjui,
technologijos gali biiti vertinama kaip tinkama priemoné prekés pranasumy iliustravimui.
Technologijos gali suteikti vartotojams galimybe laiku gauti prieigg prie aktualios informacijos,
kas pagerina prekeés isigijimo efektyvuma. Pardavéjams suteikia galimybe efektyviai valdyti
didelius informacijos srautus bei elektroning rinkodara. Naudodamiesi technologijomis pardavéjai
gali valdyti turinj, efektyviai nukreipdami perspektyvius pirkéjus per Siandienines informacijos
,dziungles*. Doug (2020) nuomoné yra $iek tiek kitokia. Autorius mano, jog informacinés
technologijos yra reikSmingos ir pozitrio bei poreikiy nustatymo etapuose. Pavyzdziui,
technologijos leidzia sekti pirkéjy narSymo internete kelione: galima sekti ne tik kokias prekes
dazniausiai renkasi pirkéjas, bet ir uz kokiag suma dazniausiai perka. Remiantis §ia informacija
pardavéjas gali nustatyti klienty poreikius ir jais remiantis pateikti asmeninius pasitilymus. Todél
galima teigti, jog Siuolaikiniy technologijy pagalba tradicinio pardavimo proceso modelius galima
s¢kmingai pritaikyti ir naujiems verslo modeliams, pvz., elektroningje prekyboje.

Apibendrinant galima teigti, kad siekiant uZsitikrinti sékmingus pardavimus jmoné turéty
sistemingai ir nuosekliai planuoti visg pardavimo procesa, numatydama kiekvieno pardavimo
proceso etapo veiksmus bei rezultatus. Kadangi kiekvienos prekés pardavimo procesas gali skirtis
jmonei svarbu susiplanuoti savo individualy pardavimo procesg ir tinkamai valdyti atskirus jo
etapus. Mokslinéje literatiiroje galima aptikti labai jvairiy prekiy pardavimo proceso etapy
klasifikacijy, taciau nepaisant nuomoniy jvairovés, galima pastebéti, jog bet kurio pardavimo
proceso esme sudaro 5 pagrindiniai Zingsniai: pasiruoSimas arba zZvalgymasis (pardavimo tiksly ir
pirkéjy poreikiy nustatymas), pardavimo planavimas (pardavéjas strateguoja, kaip geriausiai
pasiekti potencialius klientus, sudaro pardavimo veiksmy programa), prekiy pristatymas (jvairiy
marketingo veiksmy pagalba pardaveéjas bando suzadinti pirkéjo norg jsigyti preke), prieStaravimy
jveikimas (pardavéjas gali taikyti jvairias nuolaidas, akcijas, teikti papildomas paslaugas, pridéti
dovanas ir kt.), pardavimo uzbaigimas (pirkéjas jsigyja preke, o pardavéjas siekia gauti pirkéjo
jvertinimg apie pardavimo proceso eiga bei rezultatg). Tinkamai valdant Siuos etapus kiekviena

imon¢ gali uzsitikrinti gerus pardavimy rezultatus.
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1.1.2. Pardavimo proceso vertinimo Kriterijai ir tobulinimo galimybés

Norint pasiekti gery pardavimo rezultaty, pardavimy procesas turi biiti nuolat valdomas ir
tobulinamas. Pardavimy proceso tobulinimg skatina keletas veiksniy: klienty ltikes¢iy augimas,
rinkos svyravimy augimas, spaudimo naSumui didéjimas bei IT pazanga (Pindelski, 2012).
Proceso tobulinimas (dar vadinamas ,,verslo procesy pertvarkymu‘) yra nukreiptas j verslo
proceso supaprastinimg, siekiant didesnio veiksmingumo ir efektyvumo (Curtice, 2003). Tod¢l
norint pereiti prie idealesnio pardavimo proceso, pirmiausia reikia jvertinti esama ir tada bus
galima suprasti, kaip jj patobulinti.

Karlsson ir Ragnarsson, (2014) pastebéjimu pardavimo proceso vertinimui tinka brandos
sistemos taikymas. Mokslingje literatiiroje pateikiamos kelios brandos sistemos, apimancios
skirtingas démesio sritis ir taikancias skirtingg brandos lygiy skai¢iy. Viena i$ iSsamiausiy brandos
sistemy pasitilé Grimson ir Pyke (cituojama pagal Karlsson ir Ragnarsson, 2014) brandos sistema,
kuri apima 5 brandos lygius: 1 lygis — jmoné i§ vis0 neturi pardavimo procesy valdymo sistemos;
2 lygis — jmoné yra inertiska ir jos paradavimo procesas yra planuojamas, bet ne sistemingai; 3
lygis — jmoné yra laikoma standartine, turin¢ia aiSkius pardavimy tikslus, tikslingai planuojancia
pardavimus, apmokancia personalg, vertinanc¢ia pardavimy rezultatus ir pagal juos
prognozuojancia busimus pardavimus; 4 lygis — jmoné yra pazengusi, ji turi pardavimy procesy
valdymo sistema, yra jsidiegusi pajamy ir operacijy optimizavimo programing jranga; 5 lygis —
jmoné¢ yra laikoma iniciatyvia, kuri ne tik tikslingai planuoja bei tobulina pardavimy procesa, bet
1ji jtraukia ir vartotojus, specialiai tam organizuojamy renginiy pagalba (Karlsson ir Ragnarsson,
2014). Remiantis Siuo pozitiriu, jmonés, siekiancios tobulinti savo pardavimy procesus, visy pirma
turéty nusistatyti kokiame brandos lygyje jos yra ir numatyti veiksmus kaip pasiekti aukstesnj
brandos lygj.

Ulbinaités ir Gribovskio (2020) pastebéjimu, pardavimo procesas gali biiti vertinamas
dviem budais: vertinant atskirus proceso etapus bei vertinant viso proceso galutinj rezultata.
Galima ir trecioji vertinimo galimybé, kai ieSkoma rySio tarp pirmo ir antro vertinimo rezultaty, t.

y. tarp proceso veiksmy ir charakteristiky bei proceso rezultato (zr. 2 lentele).
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2 lentelé

Prekiy pardavimo proceso vertinimo biidai

Vertinimo biidas Vertinimo rodikliai
Pardavimo proceso etapy | Vertinimui taikomo veiksmo ar operacijos atlikimo trukmés ir

vertinimas sgnaudy rodikliai: sunaudoty medziagy kiekis ir kaina
vienetais, zmogiskyjy istekliy skaicius, jy darbo laiko vienetai,
investicijy j darbuotojy mokymus laiko ir kainos vienetai,
darbo priemoniy skaiéius ir jy kainos vienetais ir kt.

Pardavimo proceso rezultaty | Vertinama prekiy objektyvioji ir subjektyvioji verte: brokuoty
vertinimas gaminiy skaicius, tenkantis Simtui ar tikstanciui gaminiy;
vartotojy pasitenkinimas bei lojalumas,.
Rysio tarp pardavimo proceso | Turint abu — procesg ir jo rezultatus isreiSkianéius rodiklius —
etapy ir pardavimo rezultaty | galima tikrinti hipotezes apie jy tarpusavio sgsajas ar jtaka
vertinimas rezultatui.
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Ulbinaité, Gribovskis, 2020.

Apibendrinant 2 lenteléje pateiktus prekiy pardavimo proceso vertinimo rodiklius, galima
pastebéti, jog vertinant pardavimo procesg reikia atlikti jvairiy rodikliy (operacijos atlikimo
trukmés ir sgnaudy, pelningumo, pardavimy efektyvumo) matavimus, kurie turéty biti iSreisSkiami
kiekybiSkai. Taciau vartotojui i§ esmés mazai rupi jmonés finansiniai rezultatai, pardavimo
procese vartotojui labiau rapi rezultatas, t. y. verté, kurig jmoné sukuria jam (Ulbinaité, Gribovskis,
2020). Todé¢l siekiant tobulinti pardavimo procesa, jmonei svarbesni vartotojy pasitenkinimo bei
lojalumo vertinimai, kurie tiesiogiai yra susij¢ su pardavimy augimu. Vartotojy pasitenkinimui bei
lojalumui tirti yra sukurti jvairtis metodai:

e Vartotojy pasitenkinimui vertinti tinka jvairios vartotojy apklausos bei interviu metodai
(pvz., SERVQUAL, ECSI metodais); kritinio jvykio metodas, kuris remiasi vartotojy pateikiamu
vertinimu apie jy jspudzius naudojant jsigytas prekes; skundy analizé, kuri padeda jmonei
jsivertinti jos silpnasias puses ir jas tobulinti; teigiamos vartotojy nuomonés apie jmonés veiklg ar
parduodamas prekes analize, kuri leidzia jmonei identifikuoti jos stiprigsias puses bei jas dar labiau
paryskinti ar panaudoti §ig informacija rinkodaros tikslais, taip pritraukiant naujus klientus.

e Lojalumui vertinti taikomi keli rodikliai, paremti ketinimy vertinimu. Vertinant biitina
atsizvelgti, ar vartotojas ketina atlikti Siuos veiksmus: rekomenduoti preke kitiems; dazniau pirkti
1§ to paties pardavejo; toliau pirkti 1§ to paties pardavéjo po pardavejo vykdyty akcijos programy;
likti klientu kurj nors laika. Taip pat svarbu jvertinti, kiek vartotojas yra jautrus kainos pokyciams

(Piatkovskyte, Ulbinaite, 2018).

18



Piatkovskytés ir Ulbinaités (2018) pastebéjimu, tiek vartotojy pasitenkinimo, tiek lojalumo
vertinimo metodai yra reikSmingi, kai minétus Kriterijus norima jvertinti atskirai. Ta¢iau Zymiai
tikslingiau ir efektyviau abu Siuos kriterijus vertinti kartu. Autorés rekomenduoja taikyti Europos
vartotojy pasitenkinimo indeksg (angl. ECSI — European Customer Satisfaction Index), kuris

leidzia iSmatuoti lojaluma, jj nurodant kaip pasitenkinimo pasekme (Zr. 2 pav.).

2 paveikslas
Europos vartotojy pasitenkinimo indekso (ECSI) modelis

_ Ivaizdis
Vartotojo lakesciai — | N Lojalumas

Suvokta verte | Vartotojo

/ pasitenkinimas |,
Suvokta kokybé / Skundai

Saltinis: Biesok, Wyrod-Wrdbel, 2018.

ECSI modelj sudaro septyni latentiniai kintamieji, i§ kuriy vartotojo likesc¢iai, suvokiama
prekés kokybé bei verté ir jvaizdis priskiriami prie egzogeniniy kintamyjy, o vartotojy
pasitenkinimas ir lojalumas — prie endogeniniy (Piatkovskyté, Ulbinaité, 2018). Egzogeniniai
kintamieji tiesiogiai veikia endogeninius, t. .y. vartotojy pasitenkinimas tiesiogiai priklauso nuo
pardavéjo jvaizdzio, vartotojo likesCiy, suvoktos kokybés bei suvoktos vertés. Vartotojo
pasitenkinimo tiesioginés pasekmés yra skundai arba lojalumas (Biesok, Wyrod-Wrobel, 2018).
Kartais pardavejo jvaizdis gali turéti tiesioging jtaka vartotojo lojalumui. Taip dazniausiai
pasitaiko su jmonémis ar gamintojais, kurie turi populiary prekinj zenklg ir jy prekiy vartojimas
laikomas prestizo dalyku, neziiirint j prekés kaing bei kokybe. Taciau vartotojy pasitenkinimui bei
i§ jo kylan¢iam lojalumui ne maziau svarbis ir kiti kintamieji, tokie kaip: likesciai, kurie
apibréziami kaip tam tikros tikimybés, kurios susiformuoja dél pozityviy ir neigiamy patyrimy
apsipirkimy metu ar naudojant atitinkamy jmoniy prekes; suvokta kokybé, kuri apima gautos
paslaugos ar jsigyto produkto kokybés vertinimg bei suvokta verté, kuri apibiidinama kaip
gaunamos naudos ir sumokeéty pinigy bei jdéty pastangy Siai prekei jsigyti santykis (Piatkovskyte,
Ulbinaité, 2018). I$ pateikty kintamyjy apibréz¢iy galima matyti, kad svarbiausiu dalyku vertinant
prekiy pardavimo procesg tampa vartotojo patirtis, kuri jgyjama anks¢iau perkant preke, ir kuri
daro tiesioging jtakg pardavimo proceso rezultatyvumui, t. y. teigiama patirtis prisideda prie
vartotojy pasitenkinimo didéjimo, 0 Kartu ir lojalumo didéjimo, tuo tarpi neigiama patirti duoda

priesingg efekta — pasitenkinimo bei lojalumo mazéjimas. Askariazad ir Babakhani (2015) praplété
19



ECSI modelj, jtraukdami papildomg egzogeninj kintamajj — pasitikéjima, kuris ypac aktualus
elektroninés prekybos atveju. Autoriai pasitikéjimg apibrézia kaip ,,norg pasikliaukite mainy
partneriu®. Pasitikéjimg skatina partnerio patikimumas (turi reikiamy ziniy, kad galéty efektyviai
ir patikimai atlikti darbg) ir geranoriSkumas (geri ketinimai, pastangos keisti sglygas, pasikeitus
aplinkybéms) (Askariazad, Babakhani, 2013).

Apibendrinant galima teigti, kad norint pasiekti gery pardavimo rezultaty, pardavimy
procesas ne tik turi buti tinkamai planuojamas bei valdomas, bet ir nuolat tobulinamas. Siekiant
suprasti kaip geriau patobulinti prekiy pardavimo procesa, visy pirma reikia suprasti ar tinkamai
vykdomas esamas pardavimo procesas. Pardavimo proceso vertinimui jmonés gali naudoti jvairius
tiek kiekybinius (pelningumas, pardavimy efektyvumas, lankstumas), tiek ir kokybinius (vartotojy
pasitenkinimas bei lojalumas) proceso efektyvumo vertinimo kriterijus. Vertinimo kriterijy

pasirinkimas priklauso nuo pacios organizacijos pozitrio j tai kokius rodiklius norima jvertinti.

1.2. Elektroninio verslo samprata

Siandieniniame jvairiapusi$kame ir nuolat kintan¢iame verslo pasaulyje yra susiformave
labai daug skirtingy pardavimy modeliy, kadangi kiekviena organizacija stengiasi pardavimo
procesa formuoti taip, kad pasirinktas pardavimy metodas leisty greic¢iau bei efektyviau pasiekti kuo
daugiau potencialiy vartotojy. Taigi pardavimo modelis atskleidzia tam tikrg biida, kuriuo verslas
pasiekia savo vartotojg (Piatkovskyté, Ulbinaité, 2018).

Tikriausiai sunku biity paneigti, kad labiausiai paplitgs ir daugiausiai visiems Zinomas
pardavimy metodas — tai prekiy pardavimas fizinése parduotuvése. Toks pardavimo proceso
organizavimas svarbus tuo, kad yra jtraukiami visi tiekimo grandinés elementai, nes dazniausiai
parduotuves priklauso mazmenininkams, o prekés gaunamos 1§ didmenininky (Piatkovskyté,
Ulbinaité, 2018). Taciau kaip atsakas j technologijy plétrg atsirado elektroniné prekyba, kuri kuria
kitokig verslo perspektyva. Nustatyta, kad besikei¢iantis vartotojy gyvenimo btidas bei skonis lemia
vis mazesnj susidomeéjimg fizinémis parduotuvémis ir vis dazniau renkamasi pirkti elektroningje
erdvéje (Kestenbaum, 2017).

Elektroninés prekybos plétra sudaré prielaidas atsirasti naujam verslo metodui —
elektroniniam verslui (toliau e. verslui). Sio verslo atsiradimui jtakos turéjo technologiniai ir
ekonominiai veiksniai, tokie kaip asmeniniy kompiuteriy, iSmaniyjy telefony plitimas ir verslo
globalizacija (Astroviené, Greblikaité, 2019). Dabar vartotojai paprastai naudojasi kompiuteriy
tinklais, kad nustatyty pardavéjus, jvertinty gaminius ir paslaugas, palyginty kainas ir pasinaudoty

rinkos svertais. Imonés taip pat vis labiau skaitmenizuoja savo verslo procesus, apimancius visg
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vertés granding: elektroninj pirkimo ir tiekimo grandinés valdyma, uzsakymy apdorojima
elektroniniu badu, klienty aptarnavimo tvarkymg ir bendradarbiavimg su verslo partneriais
(Minculete, Minculete (Piko), 2013). Todél nenuostabu, jog e. verslas nuo 2002 m. kasmet auga po
15-25 proc. (Jiang, Balasubramanian, 2014) ir nesustoja augti ligi $iol (Piatkovskyté, Ulbinaité,
2018).

E. verslas mokslinéje literatiiroje apibudinama jvairiai, kadangi, anot Piatkovskytés ir
Ulbinaités (2018) tai — kompleksinis ir daug apimantis pardavimy metodas. Pirmajg e. verslo
samprata 1996 m. pasiiilé IBM korporacija. Sio termino esmé — jvairiy veiklos rti§iy aspekty
nuolatinis tobulinimas pasitelkiant skaitmenines technologijas (Paliulis, Sabaityté, 2012). Sparc¢iai
plétojantis e. verslui, Sia verslo forma pradéta domeétis kaip moksliniu objektu, taciau lig Siol vis dar
néra vieningo ir visuotinai pripazinto e. verslo apibrézimo. Skirtingy autoriy e. verslo sampratos

pateikiamos 3 lenteléje.

3 lentelé

Elektroninio verslo samprata autoriy darbuose

Apibrézimas Saltinis

E. verslas — tai produkty ar paslaugy pirkimo ir pardavimo procesas | Nagaty, 2010a
internetu.
E. verslas — tai verslo operacijy atlikimas ir jmonés veiklos organizavimas | Paliulis, Sabaityte,
naudojant informacines technologijas. 2012

E. verslas apibidinamas kaip informaciniy ir rySiy technologijy | Boatengo, 2014
naudojimas, ypa¢ interneto, norint dalintis verslo informacija, palaikyti
verslo rySius ir vykdyti verslo operacijas, apimancias ir versla, ir asmenis.
Elektroninj versla galima apibréZzti kaip bet kokig verslo operacijy forma, | D’Andrea,  Ferri,
kurioje Salys bendrauja elektroniniu biidu, o ne fiziniais mainais ar | Grifoni, 2014
tiesioginiais fiziniais kontaktais.

Elektroninio verslo samprata siejama su elektroniniy tinkly panaudojimu | Stankevicitité,
verslo procesy ar verslo sistemy pavertimui j elektroning erdve, siekiant | Ciarniené, 2015
efektyvinti jmonés veiklg ir pritraukti potencialiy virtualiy vartotojy.
Elektroninis verslas yra elektroniniy ry$iy ir skaitmeninés informacijos | Sharma, 2017
apdorojimo technologijy naudojimas verslo operacijose, siekiant sukurti,
pertvarkyti ar i§ naujo apibrézti vertés kirimo rySius tarp organizacijy ar
tarp organizacijy ir asmeny.

E. verslas yra apibréziamas kaip jmonés operaciné sistema internete, | Astroviené,
skirta susisiekti su svarbiausiais verslo dalyviais — darbuotojais. tickéjais, | Greblikaité, 2019
gamintojais, vartotojais ir jgalinanti verslo plétra.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis lenteléje nurodytais $altiniais.
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Apibendrinant jvairiy autoriy €. verslo sampratas galima pastebéti, jog visuose
apibrézimuose, nepaisant jy skirtingos formuluotés, akcentuojamas informaciniy technologijy
(ypac interneto) naudojimas. Tokiu biidu, e. verslg galima jvardinti kaip informaciniy technologijy
naudojimg verslo procesy valdyme. Jeigu kalbésime apie versla, kaip apie pardavima, tuomet e.
versla galima jvardinti kaip informaciniy technologijy naudojimg valdant pardavimo procesa.

Tyréjai pastebi, jog e. verslas jmonéms suteikia nemazai privalumy. Albinsaad (2016)
poziuriu, €. verslas yra didziulis klienty traukos centras, nes elektroniné prekyba taupo vartotojy
laikg ir pinigus, suteikia jiems didesng¢ pageidaujamy prekiy ir gaminiy pasirinkimo galimybe,
skatina jmoniy konkurencijg ir greitg reagavima j klienty poreikius. Nagaty (2010a) isskiria dar
daugiau e. verslo privalumy:

o Efektyvumas: e. verslas padidina verslo efektyvuma keliais budais: sumazina
internetiniy klienty paieSkos kaStus ir suteikia galimybe pateikti iSsamig informacija kartu su
kainomis; didina operacijy efektyvuma, saugumg ir greitj; sumazina atsargy ir paskirstymo
sanaudas.

e Kryzminis pardavimas. Jmonés gali padidinti savo produktyvuma, pateikdamos naujus
produktus esamiems klientams, remdamiesi ankstesniais pirkimais.

e Papildymai. Imoné gali savo gaminiy rinkinj papildyti kity tiekéjy produktais,
susijusiais su jsigyjamu produktu.

e Klienty prisijungimas. Suteikiama galimyb¢ klientui uzsiprenumeruoti priminimus apie
naujienas, tokiu biidu klientai skatinami jungtis prie jmongs internetinés parduotuvés pakartotinai.

e Klienty pasitenkinimas. Did¢janti internetiniy paslaugy pasitla padidina paslaugy
kokybe ir operacijy apimtj, tuo paciu sumazindama skundy skaiciy.

e Greitis. Rysiy plétra leidzia operacijas atlikti beveik akimirksniu. Nereikia laukti
savaiciy, kol pinigy operacija ar katalogas bus atsiysti pastu.

e Prieinamumas. Internetinés paslaugos teikiamos bet kuriuo paros metu ir bet kurioje
vietoje (Nagaty, 2010a).

Taciau nepaisant gausybés €. verslo privalumy, galima aptikti ir keleta susirlipinimg
kelian¢iy trikumy, tokiy kaip privatumas, saugumas, rizika prarasti pinigus, vyriausybés
nuostatos, kalbos ir technologinés plétros galimybés (Albinsaad, 2016). Nagaty (2010a)
pastebéjimu, e. verslo trikumai i§ esmés yra du: negal¢jimas prekés paliesti ir pajausti bei
pasitikéjimo klausimas. Internetinés svetainés leidzia klientams i§samiai susipazinti su produktu
ir jj pamatyti, taciau neleidZia jo liesti, todél daugelis klienty nesiryzta priimti sprendimo pirkti.
Be to, ne visi Kklientai nori priimti e. verslo pasitlymus dél interneto svetainés privatumo ir

saugumo problemy. Siekdamos sumazinti e. verslo trikumus jmonés stengiasi diegti kokybés
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standartus, kurie uztikrina internetiniy parduotuviy saugumg bei patikimumg, tokiu budu
didindamos e. verslo populiaruma.

kanalu ar modeliu, kadangi jis pasieké brandos etapg ir dabar yra visiskai integruotas komponentas
daugelio jmoniy veikloje. Todél pastaruoju metu e. verslas suprantamas kaip sistema ar procesas,
kuriantis verslo modelj, o kitos minimos formos yra tik sudedamosios e. verslo dalys. Mokslinéje
literatiiroje galima aptikti daugybe e. verslo sudétiniy daliy — tai e. komercija, e. prekyba, e.
servisas (paslaugos), e. darbo paslaugos, e. marketingas, e. biuro valdymas, e. verslo valdymas,
mobilus verslas ir kt. (Elektroninio verslo vadovas, 2012). Pastarajame e. verslo skaidyme galima
iSskirti e. prekybos ir e. komercijos veiklas, kurios apima prekybg elektroninése parduotuvése (zr.
4 lentele).

4 lentelé

E. verslo sudedamosios dalys

E. verslo elementas | Samprata
E. komercija E. komercija dazniausiai apibiidinama kaip prekybiniy santykiy forma,

kurios visi procesai vyksta virtualioje aplinkoje, suinteresuotoms Salims
bendraujant informaciniy technologijy pagalba. Suinteresuotosios Salys
Siuo atveju yra vartotojai, tiekéjai ir iSoriniai partneriai, jmonés
darbuotojai ir kt.

E. prekyba E prekyba apibiuidina elektroniniy parduotuviy sistemg, kuomet aktualus
procesas perku — parduodu. E. prekybos forma daugiausiai siejama su

fizinémis prekémis, kurios vartotojui pristatomos j tam tikrus atsi€émimo
taskus arba pageidaujamu adresu.
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Elektroninio verslo vadovu, 2012.

Analizuojant e. komercijos bei e. prekybos apibrézimus, galima pastebéti, jog Sios sgvokos
Siek tiek persidengia, nes abi e. verslo formos siejasi su elektroninémis parduotuvémis ir prekyba
internetu. Todél gana daznai Sios dvi sgvokos painiojamos tarpusavyje. Nors i$ esmés jos néra
tapacios, pvz., e. prekyba siejasi su fizinémis prekémis (drabuziais, kasdieninémis prekémis,
buitiniais prietaisais ir kt.), kurias vartotojai jsigyja elektroninése parduotuvése. Tuo tarpu e.
komercija yra daug platesné veikla ir yra siejama su ryS$iais tarp visy suinteresuotyjy Saliy,

itraukiant pardavima, rinkodara, vartotojy aptarnavima, Zaliavy tiekima, atsiskaitymo sistemas,

v —

23



Ciarniené, 2015). Kadangi e. komercija ir e. prekyba yra sudétinés e. verslo dalys, todél Siame
darbe pasirinkta e. verslo sgvoka, kuri apima tiek e. komercijos, tiek ir e. prekybos elementus.
Apibendrinant galima teigti, jog informaciniy technologijy plétra vis labiau didina e. verslo
populiaruma, nes S§i verslo forma geriau tenkina tiek vartotojy poreikius (taupomas vartotojy
laikas, suteikiamos didesnés prekiy pasirinkimo galimybés, grei¢iau reaguojama | klienty
poreikius ir kt.), tiek ir jmoniy poreikius (didéja verslo efektyvumas, geréja teikiamy paslaugy
kokybé, uzsitikrinamas pastoviy vartotojy ratas, atsiranda galimybiy rinkinj papildyti kity tiekéjy
produktais ir kt.). Visus privalumus uztikrina tai, jog e. verslas yra kaip sistema, kuri apima tiek e.
prekybos (fiziniy prekiy jsigijimas elektroninése parduotuvése), tiek e. komercijos (santykiai tarp
pardavimo procese dalyvaujanCiy suinteresuotyjy Saliy) elementus, sudarancius galimybe

imonéms taikyti skirtingus verslo modelius tame paciame prekiy pardavimo procese.

1.2.1. Elektroninio verslo modeliy apzvalga

Kinderio ir JuceviCiaus (2013) pastebéjimu, pradéjus plétotis €. verslui, mokslininky
tyrimuose vis didesnis démesys pradétas skirti jo analizei. Pasak autoriy, internetas ir kitos
informacinés technologijos leido atrasti naujy komunikavimo biidy bei biidy kaip inovatyviau
pateikti verte vartotojui, plésti netradicinius mainy mechanizmus bei kurti naujas
bendradarbiavimo formas. Sie poky¢iai atvéré naujas verslo modeliy galimybes. Kiekviena verslo
Jmon¢ veikia pagal tam tikra, tik jai pritaikytg verslo modelj, kurio esmé yra uZtikrinti maksimalig
finansing nauda (Kinderis, Jucevicius, 2013; Kinderis, 2012).

Pastaraisiais metais verslo modelio koncepcija aiSkinama labai jvairiai: ir kaip
bendradarbiavimas tarp verslo subjekty (tiekéjy, klienty ir partneriy), ir kaip verslo darymo logika,
ir kaip tarpusavyje sujungty elementy sistema, kurianti naujg ir didesne verte, ir kaip veikos
plétojimo priemoné kurianti inovacijas. Tokiu biidu, verslo modelis atspindi jmonés verslo logika,
t.y. parodo, ka ir kokiu biidu jmoné siiilo savo klientams (Kinderis, 2012). Siai nuomonei pritaria
ir Kinderis bei Jucevic¢ius (2013), kuriy nuomone verslo modelis yra siejamas su jmonés veiklos
fundamentaligja logika, kuri paaiSkina kaip kuriama verté suinteresuotoms Salims ir kaip 1§ §ios
vertés pasiiilymo uzdirbti pajamas. Apskritai verslo modelis yra verslo organizavimo biidas, kurj
lemia vartotojy ir verslo santykiai. E. verslo atveju verslo modeliu siekiama panaudoti unikalias
interneto, zZiniatinkliy ir mobiliyjy programéliy savybes (Laudon, Traver, 2014), kurios suteikia
jrankius dideléms informacijos maséms tvarkyti, kuriy saugumas, patikimumas, patogus naudoti
vartotojui, mazos iSlaidos, prieinamumas ir pritaikomumas palengvina elektroning prekyba

(Nagaty, 2010a). IS jvairiy autoriy nuomoniy galima daryti i§vadas, jog verslo modelis yra verslo
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organizavimo biidas, kuriuo jmoné siekia patenkinti savo vartotojy poreikius, o €. verslo atveju Siy
poreikiy tenkinimui pasitelkdamos unikalios informaciniy technologijy (interneto, Ziniatinkliy
mobiliyjy programéliy) savybés.

Ivairios jmonés naudoja daugybe skirtingy verslo modeliy, kurios padeda isplésti kuo
daugiau e. verslo sri¢iy. E. verslo modeliy yra daugybé ir kasdien jy iSrandama vis daugiau. Taciau,
anot Laudon ir Traver (2014), nepaisant galimy modeliy gausos, galima i$skirti pagrindinius verslo
modelius, kurie buvo sukurti e. verslo sri¢iai. E. verslo modeliai paprastai klasifikuojami pagal
sgveikaujancias Salis, pvz., verslas, vartotojai, valstybé (Petrylaité, Radzeviciené, 2016). Prekiy

pardavimo atzvilgiu dazniausiai taikomi verslo modeliai pateikiami 5 lenteléje.

5 lentelé

Elektroninio verslo modeliy klasifikacija

E. verslo modelis Modelio esmé
Verslas verslui (angl. business to | Sis modelis apima jmoniy tarpusavio bendradarbiavima
business arba B2B). elektroningje erdvéje, t. y. jmoné, iesko arba parduoda

prekes internetu kitai jmonei.

Verslas vartotojui (angl. business | Sis modelis apima jvairiy klientams skirty paslaugy tickima
to consumer arba B2C). internetu. Sis modelis apima internetines parduotuves,
paieskos portalus, virtualias bendruomenes, forumus ir pan.
Vartotojas  vartotojui  (angl. | I modelj jeina santykiai tarp vartotojy, bet kuris vartotojas
consumer to consumer arba | gali parduoti produktus kitam vartotojui. Modelis daznai

C20C). taikomas jvairiuose forumuose internete bei dalijimosi
platformose.
Vartotojas verslui (angl. | Sis modelis apibrézia vartotojo ir verslo santykius, kai

consumer to business arba C2B). | vartotojas sitilo verslui prekes, paslaugas, informacijg ir kt.
Paprastai Sis modelis néra placiai taikomas, tafiau S§io
modelio atveju, verslo platforma dalyvauja saveikoje, kaip
ir C2C modelio atveju.

Vyriausybé ~ Verslui  (angl. | Sis modelis apibiidina elektroninj valdzios institucijy ir
government to business arba | verslo bendradarbiavimg. Tai apima verslo dokumenty
G2B). tvarkyma, siuntimg ar registravimg, mokesCiy tvarkyma
elektroniniu biidu.

Vyriausybé  vartotojui  (angl. | Sis modelis apima valdZios institucijy komunikavima su
government to consumer arba | vartotojais: informacijos sklaida, statistikos teikima,
G2C). paslaugy teikimg vartotojams elektroninéje erdvéje.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Albinsaad, 2016; Petrylaité, Radzeviiené, 2016;
Astroviené, Greblikaité, 2019.

Visi 5 lenteléje apraSyti e. verslo modeliai rodo platy jy panaudojimg skirtinguose veiklos

sektoriuose. Siekdamos kuo didesnio pelningumo, jmonés paprastai taiko kelis e. verslo modelius.
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e. verslo modelio pasirinkimas yra tik pirmasis Zingsnis jmonei, norin¢iai jgyvendinti savo e.
verslo strategijas internete. Taigi jmoné turi pasirinkti tinkamiausius e. verslo modelius,
atsizvelgdama j savo tikslus bei produktus, kurias ji nori pasitlyti. Antras zingsnis yra €. verslo
modelio sukirimas. Siame etape reikia atsizvelgti j jvairius elementus, tokius kaip: produkto
valdymas, vartotojy valdymas, infrastruktiiros valdymas ir finansy valdymas. Ir tre¢iasis zingsnis
yra e. verslo modelio jgyvendinimas praktikoje. Tikslas dar néra iki galo paleisti verslo modelj,
bet iSbandyti ribotos apimties idéjas siekiant nustatyti, ar vartotojams verslo idéja patinka, ar jie jg
priima. Sis Zingsnis yra pats svarbiausias, nes bitent $iame etape galima patobulinti ir (arba)
pakeisti e. verslo modelius (D’ Andrea et al., 2014).

Ivairiy autoriy (Nagaty, 2010a; D’Andrea et al., 2014; Sharma, 2017) pastebéjimu,
prekybos imongés pasirinkdamos savo veiklai jgyvendinti e. verslo forma, dazniausiai taiko B2C
bei B2B modelius, kadangi Sie modeliai labiausiai siejasi su vartotojy poreikiy tenkinimu, todél
yra efektyviausi prekiy pardavimy procese. Bitent $iy €. verslo modeliy kritinei analizei ir bus

skiriamas didesnis démesys.

1.2.2. B2C ir B2B elektroninio verslo modeliy kritiné analizé

Kaip jau buvo pastebéta, verslo jmone renkasi tg verslo modelj, kuris uztikrina geriausius
veiklos rezultatus, prekybos atvejus — geriausius pardavimy rezultatus. Todél prie§ nusprendZiant
kokj verslo modelj rinktis, jmonei svarbu apsvarstyti kiekvieno modelio paskirtj bei privalumus ir
trikumus. Analizuojant B2C ir B2B e. verslo modeliy paskirtj, galima pastebéti, jog B2C modelio
esmé yra mazmeniniai prekybos sandoriai, kurie vyksta internete tarp verslo jmoniy ir jy galutiniy
vartotojy (zr. 3 pav.), t. y. verslo jmonés savo internetinéje parduotuvéje sitilo prekes, kurias jsigyja

individualts vartotojai (D’ Andrea et al., 2014; Sharma, 2017).

3 paveikslas
B2C elektroninio verslo modelio veikimo principas

&e‘\\&\eﬂs Verslo jmoné

A
1 UzZsakymo

Uzsy kya \, apdorojimas
Interneto svetainé

Vartotojas

Saltinis: Sharma, 2017.
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Kaip matyti i§ 3 paveiksle pateiktos B2C modelio veikimo schemos, vartotojas, norédamas
jsigyti preke jungiasi prie atitinkamos internetinés svetainés, kurioje pardavéjas pateikia iSsamig
informacijg apie parduodamas prekes. Surades tinkamg preke vartotojas pateikia jos pirkimo
elektroninj uzsakymga pardaveéjui. Prekés pirkimo uzsakymas yra apdorojamas: pardavéjas surenka
reikiama informacijg apie pirkéja (jo asmeninius kontaktus, pristatymo vieta ir budg ir pan.),
reikalingg uzsakymui realizuoti; suderina apmokéjimo btidg bei suformuoja prekés uzsakymo
saskaita. Verslo jmoné, gavusi prekés pirkimo uzsakyma paruosia preke pagal suformuotg saskaita
ir pristato vartotojui suderintu budu.

Tuo tarpu B2B modelis Siek tiek skiriasi nuo B2C modelio. B2B rinka buvo apibrézta taip,
kad apimty jmones, kurios perka prekes jvairiems tikslams i§ kity jmoniy, tai taip pat apima
mazmeninés ir didmeninés prekybos jmones, kurios nori jsigyti prekiy perpardavimui ar nuomai
(Eriksson, 2013). Be to, jmonés taikydamos B2B modelj gali parduoti savo prekes, kity jmoniy
elektroniniy pirkimy svetainése, kuriose jmoné gali pirkti prekes tiesiogiai i§ tiekéjy ar per atstovus
bei tokiu pat budu sitilyti savo prekes bei nustatyti jy kainas (Nagaty, 2010a), pvz., tokios e. verslo
kompanijos kaip ,,Amazon®, ,,Aliexpress®, ,,Wish“ siiilo B2B platformas, per kurias jmonés gali
parduoti savo prekes ne tik kitoms jmonéms, bet ir pavieniams vartotojams. Tokiu badu, B2B
modelis, nuo B2C modelio skiriasi tuo, jog tai yra verslo sandoris, sudaromas tarp jmoniy

naudojantis internetu (zr. 4 pav.).

4 paveikslas
B2B elektroninio verslo modelio veikimo principas

Y\é\\dﬁeﬂ‘ls Verslo jmoné

Uzsakymo

A
1
1
1
! .
Verslo jmoné Us i apdorojimas
A\

%‘
Interneto svetainé

Pardavimai

Vartotojas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Sharma, 2017.
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Kaip matyti i§ 4 paveiksle pateiktos B2B modelio veikimo schemos, verslo jmoné ieSko
potencialiy tiekéjy arba pirkéjy internete. Tiekéjai/ pirkéjai apdoroja gautg informacijg ir
susidoméjusieji atitinkamai teikia pasialymg. Pirkéjas/ pardavéjas iSrenka geriausig pasitlymg ir
uzbaigia pirkimo/ pardavimo procesa (Sharma, 2017). B2B modelyje, dél verslo sistemy
integracijos kainy nustatymas daznai yra sutartinis. Verslo jmonés gali sudaryti operacijas
realiuoju laiku su kitomis jmonémis, kad padidinty savo efektyvuma ir produktyvumag (Nagaty,
2010a). Daugiausia B2B metodo programy yra susijusiy su tiekéjy valdymo (ypaé pirkimo
uzsakymy apdorojimo), atsargy valdymo (t. y. valdant uzsakymo-vaztarasc¢io ciklus), paskirstymo
valdymo (ypac perduodant pristatymo dokumentus), kanaly valdymo (t. y. informacijos sklaidos)
ir mokéjimy valdymo (pvz., elektroninés mokéjimo sistemos) sritimis (Sharma, 2017).

Galima teigti, jog tiek B2C, tiek B2B modeliai padeda jmonei patenkinti savo vartotojy
poreikius, taciau tai daromo skirtingais biidais: B2C modelis suteikia jmonei galimybe savo prekes
parduoti tiesiogiai vartotojui, tuo tarpu B2B modelis, suteikia galimybe parduoti savo prekes per
kita jmong bei iSplésti vartotojy ratg parduodant partneriy prekes. Kiekvienas modelis turi tiek
privalumy, tiek ir trilkumy (Zr. 2 priedg), todél jmoné pasirinkdama vieng ar kitg €. verslo modelj
turi gerai iSsianalizuoti modeliy skirtumus ir jvertinti galimus privalumus.

Analizuojant B2C ir B2B modeliy veikimo principus galima pastebéti, jog vienas i§ $iy
modeliy skirtumy yra pirkimo elgsena. Pirma, B2B pirkimai tenkina paklausa. Jmonés perka
produktus, kad patenkinty jy pirkéjy poreikius, todél impulsyvis pirkimai yra reti, t. y. perkant
prekes yra nustatomi aiSkiai iSdéstyti, objektyvis kriterijai, susij¢ su prekiy pobudziu, kaina ir
terminais. Antra, B2B pirkimo procese dalyvauja daugiau nei dvi Salys ir jmoniy vadovai negali
priimti pardavimo sprendimo nepriklausomai nuo Kity suinteresuotyjy Saliy jtakos, t. y. B2B
pirkimo procese klienty sprendimams daznai labai skiriasi nuo individualaus prekiy pardavimo,
pavyzdziui, pardavimo procesas yra sudétingesnis ir turi didesng rizika. Tai reiSkia, kad Sie
sprendimai daznai priimami aukStesniame organizaciniame lygmenyje ir jtraukia daugiau jvairios
funkcinés aplinkos, kuriy reikalavimai gali buti priestaringi (Grewal, et al., 2015).

B2C modelis nuo B2B modelio skiriasi ir prekiy pardavimo procesu. Pavyzdziui, B2C
modelio pardavimo procesas panasus j tradicinio pardavimo procesg, todél §j procesg gali sudaryti
nuo 5 iki 7 atskiry etapy. Kitz (2016) nuomone, B2C pardavimo procese galima iSskirti
pagrindinius 6 etapus: informacijos rinkimo, inicijavimo, sutarties sudarymo, komunikavimo/

sekimo, jvykdymo, aptarnavimo/ paramos (Zr. 6 lentelg).
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6 lentelé

B2C pardavimo proceso etapai

Etapas Tikslas
Inicijavimo etapas. Vartotojas renkasi prekes i§ internetinéje parduotuvéje pateikto

saraso. Vartotojui suteikiama galimybé rinktis prekes, jsidedant jas
1 pirkiniy krepsSelj ir bet kada i§ jo iSmesti nereikalingas prekes.
Pirk¢jai visuomet gali matyti bendra pirkinio krepselio kaing, kad
galéty zinoti galuting mokama suma.

Sutarties sudarymo | Siame etape vartotojas pateikia pardavéjui praSyma jsigyti
etapas. pasirinktas prekes. Tuomet pardavéjas identifikuoja klienta: vardas,
kontaktai informacijos siuntimui bei prekiy pristatymui. Toliau
iSraSoma saskaita faktira ir suderinamas apmokéjimo bidas.
Klientui atitikus mokumo salygas, pardavéjas iSsiuncia jam
patvirtinimg apie prekés (-iy) uzsakyma.

Komunikavimo/  sekimo | Kiekvienas klientas nori stebéti uzsakymo apdorojimo buida, todél
etapas. prekiy pardavimo procese pardavéjas turi suteikti vartotojui
galimybe sekti savo uzsakymo biiseng, 0 Kilus neaiSkumy susisiekti

su prekés pardaveju.

Jvykdymo/ prekiy | Uzsakyta preké yra paruoSiama siuntimui. Jeigu prekés sandélyje
pristatymo etapas. néra, ji uzsakoma i§ gamintojo ar tiekéjo. ParuoStos ir tinkamai
supakuotos prekés pristatomos j uZsakovo pasirinkta vieta. Jeigu
prekés pristatomos tiesiai ] namus, pardavimo procesas baigiasi
uzsakovui priemus prekes. Jeigu uzsakymas atsiimamas kitokiu
budu, gaves uzsakymg vartotojas turi patvirtinti pardavejg apie
prekés gavima.

Aptarnavimo/  paramos | Po prekés uzsakymo pardavéjas turi uztikrinti tinkama skundy
etapas. nagrin¢jima, suteikti galimybe graZinti netinkamas ar sugadintas
prekes, prireikus suteiki papildomas paslaugas, pvz., prekés
surinkimo ar montavimo pagalba. Siame etape labai svarbus
vartotojo  grjztamasis rySys, todél internetinése svetainése
suteikiama galimybé pateikti atsiliepimus, sukuriama skaitmeniné

ry$iy su klientais palaikymo sistema, vartotojy forumai ir pan.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Kitz, 2016.

IS 6 lenteléje pateikty B2C pardavimo proceso etapy tiksly galima matyti, jog pardavimo
procesas i§ esmés vyksta pana$iai kaip ir tradicinio pardavimo metu, t. y. inicijavimo etapas
praktiskai atitinka Zvalgymosi pasiruo$imo, pozitrio, pristatymo bei priestaravimy jveikimo
etapus; sandorio sudarymo bei prekés pristatymo etapai atitinka uzdarymo etapa, o

aptarnavimo/paramos etapas atitinka tolesniy veiksmy etapg. E. prekybai praktiskai biidingas tik
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vienas papildomas etapas, kurio néra tradicinio pardavimo procese — tai komunikavimo/ sekimo
etapas. Kadangi prekés yra uzsakomos internetu ir vartotojas neturi galimybés jy pasiimti pats,
kaip tai vyksta fizinése parduotuvése, todél labai svarbu uztikrinti prekés pristatymo sauguma. Tuo
tikslu vartotojui sudaromos galimybés stebéti prekés judéjima i§ sandélio iki pasirinktos
pristatymo vietos.

Tuo tarpu B2B modelj sudaro Siek tiek kitoks procesas. Grewal, et al. (2015) pastebéjimu,
B2B modelis apima tris etapus: informacijos rinkimas (vartotojy poreikiy nustatymui, prekiy
specifikacijos nustatymui, alternatyvy paieskai, pirkimo ir naudojimo kriterijy nustatymui ir kt.);
produkto vertinimas/ derybos (sudaromas prekiy pirkimo biudzetas, jvertinamos galimos
alternatyvos, vykdomos derybos su tiekéjais ir kt.) ir pirkimas/ naudojimas. (sudaromas sandoris
tarp jmoniy). Vinogradov, Awasthi, Datwani (2019) iSskiria 4 B2B pardavimo proceso etapus:
paieska/ atradimas (poreikio ir potencialo nustatymas); pirkimas (pardavéjo pasirinkimas, derybos
bei prekés jsigijimas) , vartojimas (bendradarbiavimas su suinteresuotomis Salimis bei vartotojais),
atnaujinimas (problemy steb¢jimas ir koregavimas, proceso optimizavimas, prekiy/ funkcijy
atnaujinimas). I$ pirmo Zzvilgsnio atrodyty, jog B2B procesas yra zymiai trumpesnis, nei B2C
pardavimo procesas. Taciau realiai B2B pardavimo procesas trunka Zymiai ilgiau, lyginant su B2C
procesu. Pardavimo proceso trukme paprastai nulemia tai, kad B2B modelio esme sudaro ilgalaikis
jmoniy bendradarbiavimas, todél prie§ pasirasant sutartj jmonés turi pasikeisti dideliu kiekiu
informacijos, susitarti dél laikino bendry iStekliy naudojimo, suderéti abiems puséms naudingas
saglygas, suderinti skirtingus interesus ir kt. (Kitz, 2016).

Apibendrinant galima teigti, jog tiek B2C, tiek ir B2B e. verslo modeliai padeda jmonéms
pasiekti savo pirkéja ir efektyviai tenkinti jo poreikius. Taciau $ie modeliai turi ir tam tikry
skirtumy, pvz., skiriasi klienty pasiekimo biidas, skiriasi pirkimo/ pardavimo elgsena, galy gale
skiriasi ir pats pardavimo procesas bei jo etapai. Tod¢l jmong, prie§ nuspresdama pasirinkti vieng
ar kitg e. verslo model;j turi apsvarstyti galimus modeliy privalumus ir trukumas bei jvertinti
kiekvieno modelio vert¢ jmonés veiklos rezultatams. Tikétina, jog apjungus abiejy modeliy
privalumus, imon¢ gali uzsitikrinti daug didesne verslo sékme, nei taikydama kiekviena i§ modeliy

atskirai.

1.3. Anksciau atlikty tyrimy, prekiy pardavimo procesy valdymo, naudojant elektroninio

verslo modelius, tendencijos

Aplinka, kurioje veikia Siuolaikinis verslas, ne tik yra labai dinamiska, bet ir sunkiai

apibréziama, kai kurias sudétines dalis sunku paaiSkinti. Tokiomis salygomis sunku pritaikyti
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zinomus matavimo, prognozavimo arba valdymo metodus. Apie tai raso daugelis autoriy,
remdamiesi savo paciy iSvadomis ar pla¢iy tyrimy rezultatais (Pindelski, 2012). Ne iSimtis yra ir
prekiy pardavimo proceso valdymas, kurio samprata bei jgyvendinimo principai kinta, atsizvelgiant
1 pardavimo, kaip proceso suvokimo pokycius bei pardavimo metody plétrg. Pardavimy proceso
valdymo poky¢iai ypac iSryskéjo pardavimy procese pradéjus naudoti informacines technologijas.
Naujy technologijy naudojimas pardavime sumazina tradiciniy pardavimo bady populiaruma ir
nurodo didelj elektroninio verslo tyrimy poreikj (Pindelski, 2012). Todél prekiy pardavimo proceso
elektroningje erdvéje bei jo valdymo tematikai mokslinéje literattiroje yra skiriamas reikSmingas
démesys. [vairiis uzsienio bei Lietuvos autoriai sieké tiek teoriskai apibrézti prekiy pardavimo
proceso bei elektroninio verslo valdymo pagrindus, tiek ir empiriSkai juos patikrinti. Lietuvoje ir

uzsienio Salyse atlikty tyrimy tendencijos pateikiamos 7 lenteléje.

7 lentelé
Prekiy pardavimo procesy valdymo, naudojant elektroninio verslo modelius, tyrimy tendencijos

Autoroius Metai Tikslas Teritorija Tyriamyjy Tyrimo

populiacija metodai

Davidaviciené, | 2011 Identifikuoti Lietuva E. prekybos Kiekybinis

TolvaiSas veiksnius, interneto tyrimas -
lemiancius e. svetainiy apklausa rastu.
prekybos vartotojai.
interneto svetainiy
kokybés
suvokima.

Paliulis, 2012 Suformuoti Vakary ir | Verslo ir | Sisteminé

Sabaityté patobulinta e. | Europos $alys. | akademiniai mokslinés
verslo plétros leidiniai. literattiros
modelj analizé.

Kinderis, 2013 Atskleiti teorines | Vakary ir | Verslo ir | Sisteminé

Jucevicius verslo  modelio | Europos $alys. | akademiniali mokslinés
inovacijy leidiniai. literatiiros
tipologijas ir analize.
dimensijas.

Eriksson 2013 Jvertinti  jmonés | Suomija Programine Kokybinis
pardavimo jranga tyrimas —
procesa. prekiaujanti interviu.

jmoné.

Boateng 2014 Istirti elektroninés | Gana Automobiliy Kokybinis
prekybos plétros prekybos jmonés | tyrimas -
galimybes darbuotojai, interviu
naudoty klientai bei
automobiliy banko atstovai.
mazmenings
prekybos jmonéje.
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7 lentelés tesinys

galimybiy analizé.

Autoroius Metai Tikslas Teritorija Tyriamyjy Tyrimo metodai

populiacija

Petrylaité, 2016 ISanalizuoti verslo | Lietuva Verslo jmonés, | Imoniy duomeny

Radzeviciené modeliy jtaka uzsiimanciomis | analizé.
verslo prekyba
konkurencingumu
i.

Tas, Weinelt 2017 Apzvelgti  B2B | Vakary ir | Pasaulio Imoniy duomeny
skaitmeniniy Europos Salys | ekonomikos analizé.
platformy poveiki forumo
verslui ir bendruomené
visuomenei.

Sharma 2017 Apzvalgi e. verslo | Vakary ir | Verslo ir | Sisteminé
modelius. Europos $alys. | akademiniai mokslinés

leidiniai. literatliros
analize.

Piatkovkyte, 2018 Identifikuoti — | Vakary ir | Verslo ir | Sisteminé

Ulbinaité sarys] tarp imonés | Europos Salys. | akademiniai mokslinés
pasirinkto leidiniai. literatliros
pardavimy analize.
metodo ir jmongés
veiklos rezultaty.

Astroviené, 2019 ISanalizuoti Lietuva Kaimo vietovése | Kiekybinis

Greblikaité elektroninio gyvenantys  e. | tyrimas -
verslo tendencijas prekybos apklausa rastu.
kaimo plétros vartotojai
kontekste.

Urbaityté, 2020 Ivertinti e. Vakary ir | Verslo ir | Sisteminé

Ulbinaité pardavimo Europos $alys. | akademiniai mokslinés
metody ir veiklos leidiniai. literatiiros
rezultaty sasajas analizé.
niSiniy  produkty
atveju.

Lee, Heinze 2020 Tevhologijy JAV Medicinos Pardavimo
pritaikymo prekémis ptoceso  eigos
oardavimo prekiaujancios stebéjimas -
proceso cikle jmonés lauko tyrimas.

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis lenteléje pateiktais autoriais.

Vienas i§ pirmyjy iSsamig moksliniy tyrimy pardavimy srityje apzvalga atliko Pindelski

(2012). Autorius pastebéjo, jog imonés, siekiancios tinkamai valdyti savo pardavimo procesus,

paprastai taiko skirtingus valdymo budy pasirinkimo kelius. Vienos jmonés naudojasi savo

patirtimi, kitos — kity jmoniy patirtimi, o treCios atsakymy iesko mokslo pasaulyje pateiktose

ziniose. Visa tai rodo, jog pardavimy srityje aktualiis yra tiek teorinio, tiek ir taikomojo pobtdzio
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moksliniai tyrimai. Pindelski (2012) pastebéjimu, prekiy pardavimo proceso valdymo tyrimy
daugéjimas stebimas nuo 2006 m. Taciau nei jy gylis, nei skaicius pilnai nepatenkina paklausos,
kurios reikalauja verslo pasaulis. Nuo to laiko jau buvo atlikta nemazai naujy moksliniy tyrimy,
kuriy kryptys bei metodikos buvo skirtingos.

Analizuojant naujausius (ne daugiau 10 m. senumo) mokslinius tyrimus e. pardavimo
proceso valdymo tematika, galima pastebéti, jog dauguma Siy tyrimy yra teorinio pobudzio, tiek
uzsienio, tiek ir Lietuvos autoriai (Paliulis, Sabaityté, 2012; Kinderis, Juceviciuss, 2013; Sharma,
2017; Piatkovkyté, Ulbinaité, 2018; Urbaityté, Ulbinaité, 2020) doméjosi pardavimo proceso
strukttira, jo valdymo ypatumais bei pateiké teorinius pardavimy proceso valdymo modelius,
tinkancius skirtingus pardavimo metodus (tradicinis metodas, e. parduotuvé, daugiakanalis
pardavimas) taikanCioms jmonémes.

Taikomojo pobudzio tyrimuose aktualis yra jvairis tyrimo metodai: vieni autoriai
(Davidavicius, Tolvaisas, 21; Astroviené, Greblikaité, 2014) taiké kiekybinius tyrimo metodus, kiti
(Eriksson, 2013; Boateng, 2014; Petrylaité, Radzeviciené, 2016; Tas, Weinelt, 2017; Lee, Heinze,
2020) kokybinius tyrimo metodus. Kiekybiniy tyrimy atveju duomeny rinkimui daZniausiai
naudojami klausimynai, kuriuos sudaro tyrimui aktualls teiginiai, tuo tarpu kokybiniuose tyrimuose
vyrauja pusiau strukttiruoto interviu metodas.

Kiekybiniuose tyrimuose labai svarbu uztikinti tyrimo instrumento patikimumg bei
konstrukto validuma. Patikimumas reiskia metodo patikimumo laipsnj, t. y. kiek pasiekiami tie
patys rezultatai, jei tyrimas bus pakartotas. Klausimyno teiginiy vidiniam patikimumui patikrinti
daZniausiai taikomi vidinio suderinamumo koeficientai (pvz., Crombach‘o alfa), kurie parodo ar
visi klausimyng sudarantys teiginiai tinkami tam paciam reiskiniui matuoti. Geras patikimumas
biina, kai alfa vertés yra nuo 0,75 iki 1. Konstrukto validumas rodo, ar pasirinkta metodika matuoja
konkrety konstrukta, t. y. klausimynas matuoja tai, kas numatyta. Konstrukto validumui uztikrinti
taikomi jvairlis metodai. Labai daZnai moksliniuose darbuose vertinant konstrukto validuma
pateikiama tiriamoji ir / arba patvirtinamoji faktoriy analizé, kuri padeda jvertinti konstrukto
struktiirg, tinkamiausig jos modelj, rySius tarp konstrukto kintamyjy. Gali biiti pateikiamas
ekspertinis vertinimas, nurodantis, kaip turimi kintamieji atspindi norimg teorinj konstrukta
(Pakalniskiene, 2012).

Kiekybiniy tyrimy rezultaty apraSymui ir pateikimui dazniausiai taikoma aprasomoji
statistika. Aprasomoji statistika tai duomeny sisteminimo ir grafinio vaizdavimo buidai. Pagrindinis
aprasomosios statistikos tikslas - glaustas ir vaizdus surinkty duomeny apibtidinimas. Duomenims
sisteminti naudojamos skaitinés charakteristikos: dazniai, santykiniai dazniai, vidurkis, mediana,

standartinis nuokrypis ir t.t. GrafiSkai apibiidinti duomenis galima stulpelinémis diagramomis
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skritulinémis diagramomis, linijinémis diagramomis, ziedinémis diagramomis, histogramomis ir t.t.
Kuris budas yra geriausias konkrecioje situacijoje, priklauso nuo tyréjo kiirybos (Janilionis, 2008).
Kadangi atliekant kiekybinius tyrimus dazniausiai yra keliamos hipotezés, kurias siekiama
patvirtinti tyrimo rezultatais, todél kiekybiniy tyrimy duomeny analizéje taikomi ir jvairls
statistiniai metodai: koreliacijos koeficientai, rangy vidurkiy skaiCiavimai, regresiniai modeliai
(Altrjman ir kt., 2018).

Kokybiniy tyrimy atveju dazniausiai pasirenkamas interviu metodas. Interviu metodas
geriausiai tinka tyrimuose, kuriuose néra tiksliai zinoma tyrimo objekto apimtis, dél ko sudétinga
parengti tinkama klausimyng. Todél $is metodas puikiai tinka pardavimy proceso valdymy
tyrimuose, nes skirtingose jmonése Sie procesai organizuojami skirtingai (Eriksson, 2013). Interviu
padeda tiek gauti bendro pobiidzio informacija, kuri gali biiti panaudojama ruosiant kiekybinio
tyrimo klausimyna, tiek ir labiau jsigilinti j esamg tiriamos jmonés situacija.

Interviu gali buti strukthruoti, pusiau struktiiruoti bei giluminiai. Analizuojant prekiy
pardavimo procesy valdymo tyrimus galima pastebéti, jog tyréjai dazniausiai renkasi pusiau
struktiiruoto interviu metodg. Pusiau struktiiruoto interviu pasirinkimg paprastai lemia Sio metodo
privalumai: i§ anksto parengiamas interviu Sablonas su pokalbio temomis ir jas atitinkanciu
klausimy sarasu, ] kuriuos tyréjas nori gauti atsakymus; klausimy eiliSkuma laisvai galima keisti,
neprisiriSant prie klausimy Sablone nustatytos tvarkos; pasnekovui suteikiama daug laisves
atsakymams ] pateiktus klausimus; tyréjas visuomet turi galimybe neuzduoti numatyto klausimo,
jeigu jis tampa nereikSmingas, perfrazuoti klausima, jeigu pasnekovas jo nesuprato ar pateikti
papildomus klausimus, norédamas gauti gilesnj paaiSkinimg to, kg paSnekovas saké. Interviu
metodas taip pat leidZia atrasti klausimus, kuriuos gali biiti sunku i§ anksto numatyti. Sis metodas
gali suteikti supratima apie tiriamojo objekto dalykus i§ jvairiy perspektyvy: tiek pacios jmones
vadovo ar darbuotojy, tiek tiekéjy, tiek ir klienty (Eriksson, 2013; Karlsson, Ragnarsson, 2014).

Interviu metodai taikomojo pobiidZio tyrimuose gali biiti naudojami kaip pagrindinis tyrimo
metodas, kurio turinys analizuojamas tyrimo pristatymo dalyje ir i§ jo daromos tyrimo i§vados arba
kaip pagalbinis tyrimas, siekiant i$siaiSkinti problemines sritis ir gautos informacijos pagrindu
parengti kiekybinio tyrimo klausimyng (Karlsson, Ragnarsson, 2014).

Kaip jau buvo pastebéta, pardavimy procesai pradéjo i§ esmes keistis pradéjus tobuléti
informacinéms technologijoms, kurios paskatino naujy pardavimo biidy atsiradima, vienas i§ kuriy
yra e. prekyba. Keiciantis pardavimo budui neiSvengiamai keiciasi ir pats pardavimo procesas.
Todé¢l atsiranda butinybé keisti bei tobulinti pardavimo proceso valdyma. [vertindami tokiy pokyciy
svarbg mokslo atstovai nukreipé savo démesj bei pastangas e. verslo analizei. Kadangi tai buvo

nauja moksliniy tyrimy sritis — tai didzioji tyrimy dalis yra teorinio pobiidZzio, siekiant pateikti €.
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verslo sampratg, jo veikimo principus, i$skirti galimus Sio verslo modelius, jy struktiirg bei tipus.
Taikomojo pobiidzio tyrimai paprastai turi dvi kryptis: vartotojy nuomoniy tyrimai (Astroviené,
Greblikaité, 2019) bei e. verslo jmoniy tyrimai (Boateng, 2014; Sharma, 2017). Vartotojy nuomoniy
tyrimams paprastai taikomi kiekybiniai tyrimo metodai — apklausos anketos. Imoniy tyrimams tinka
ir kokybiniai ir kiekybiniai tyrimo metodai.

Apibendrinant moksliniy tyrimy apzvalga, galima pastebéti, jog nei pardavimy proceso
valdymo srityje nei e. verslo modeliy analizés srityje néra parengto vieningo tyrimo instrumento,
kuriuo remiantis biity galima jvertinti pardavimy jmonése taikomy pardavimo procesy valdymo
vertinimg. Todél tyréjai dazniausiai renkasi miSriy tyrimy metodologija, kombinuodami tiek

kokybinio, tiek kokybinio tyrimo strategijas, ieSkodami tinkamiausio tyrimo metodo.

1.4. Prekiy pardavimo, naudojant elektroninio verslo modelius, proceso valdymo teorinis

modelis

I$analizavus moksling literatiirg, buvo pastebéta, jog prekiy pardavimo procesas bei jo etapai
priklauso nuo to, kokj verslo modelj renkasi jmoné. Kadangi Sio tyrimo objektas yra €. verslas, todél
démesys yra skiriamas dviem populiariausiems e. verslo modeliams — B2C ir B2B verslo
modeliams, kuriy proceso jvertinimui bus atlickamas empirinis tyrimas. Siekiant jgyvendinti tyrimo
tikslg, buvo parengtas ,,Prekiy pardavimo proceso, naudojant elektroninio verslo modelius, valdymo

teorinis modelis* (zr. 5 pav.).
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5 paveikslas
Prekiy pardavimo proceso, naudojant elektroninio verslo modelius, valdymo teorinis modelis

E. verslo jmoné

v

Pardavimo modelio pasirinkimas

A 4

B2C modelis B2B modelis
P e e e e e e e e e T T T T T T m s s mm = E T T T ST S ST T T L 2 1
Pardavimo proceso Pardavimo proceso

etapai etapai

! L 7

Informacijos rinkimas, inicijavimas,
sutarties sudarymas, komunikavimas/
sekimas, jvykdymas, aptarnavimas/ parama

Informacijos rinkimas, prekés
vertinimas/ derybos, pirkimas/
naudojimas, sutarties atnaujinimas

Pardavimo proceso valdymas
Pardavimo proceso vertinimas
I
v v
Pardavimo proceso etapy Pardavimo proceso rezultaty

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Askariazad, Babakhani, 2013; D’Andrea et al., 2014;
Grewal, et al., 2015; Kutz, 2016; Piatkovskyté, Ulbinaité, 2018; Biesok, Wyrdod-Wrébel, 2018;
Vinogradov et al., 2019; Ulbinaité, Gribovskis, 2020.

Detaliai aptariant teorinio modelio sudedamgsias dalis, galima pastebéti, kad jmoné,
siekdama jgyvendinti savo veiklg elektroninéje erdvéje, visy pirma turi pasirinkti sau tinkamiausia
e. verslo modelj, atsizvelgdama | savo tikslus bei produktus, kurias ji nori pasitlyti vartotojui
(D’Andrea et al., 2014). Remiantis teorinémis jzvalgomis teoriniame modelyje pasirinkti du e.
verslo modeliai — tai B2C bei B2B modeliai, kurie, jvairiy autoriy (Nagaty, 2010a; D’ Andrea et al.,
2014; Sharma, 2017) pasteb¢jimu, yra taikomi dazniausiai, nes yra efektyviausi prekiy pardavimy
procese.

Skirtingiems verslo modeliams budingas ir skirtingas pardavimo procesas. Skirtumus lemia
skirtinga modeliy paskirtis, t. y. B2C modelio paskirtis yra mazmeniniai prekybos sandoriai
internete, vykstantys tarp verslo jmonés ir vartotojy (D’Andrea et al., 2014; Sharma, 2017); tuo

tarpu B2B modelio esmé — ilgalaikis bendradarbiavimas tarp mazmeninés ir didmeninés prekybos
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verslo jmoniy, kurios sudaro bendradarbiavimo sutartj prekiy jsigijimui ar pardavimui per partneriy
internetines parduotuves (Nagaty, 2010a; Eriksson, 2013). D¢l minéty e. verslo modeliy skirtumo
pardavimo procesas susideda i skirtingy etapy. Apzvelgus moksling literatiirg buvo isskirta, jog
B2C pardavimo procesa paprastai sudaro 6 etapai: informacijos rinkimas, inicijavimas, sutarties
sudarymas, komunikavimas/ sekimas, jvykdymas, aptarnavimas/ parama (Kitz, 2016), o B2B
modelj — 4 etapai: informacijos rinkimas, produkto vertinimas/ derybos, pirkimas/ naudojimas,
atnaujinimas (Grewal, et al., 2015; Vinogradov et al., 2019).

Norint pasiekti gery pardavimo rezultaty bitina tinkamai valdyti tiek visg pardavimo
procesa, tiek ir atskirus jo etapus. Valdymo paskirtis yra padaryti pardavimo procesg sgmoningu
(strukttirizuotu), pakartojamu ir iSmatuojamu (Cappell, 2014). Todél pardavimo procesy valdymas
turi bati kryptingai planuojamas, pastoviai kontroliuojamas ir apimantis tam tikrus pardavimo
proceso valdymo veiksmus, tokius kaip pardavimo proceso identifikavimas, proceso riby ir tiksly
apibrézimas, rySiy su kitais procesais nustatymas, proceso eigos ir rezultaty matavimas, kontrolé bei
vertinimas ir vertinimo pagrindu gerinamas bei tobulinamas (Ulbinaité, Gribovskis, 2020).

Pardavimo procesas gali biiti vertinamas keliais biidais. Vienas i§ vertinimo buidy yra atskiry
proceso etapy vertinant, pvz., galima vertinti taikomy veiksmy ar operacijy atlikimo trukmés bei
sgnaudy rodiklius. Kitas vertinimo buidas — tai viso proceso galutinj rezultatg vertinimas, pvz.,
prekiy pardavimo objektyviosios ir subjektyviosios vertés nustatymas (Ulbinaité, Gribovskis,
2020). Pardavimo proceso rezultaty vertinimas yra vienas i$§ svarbiausiy pardavimo proceso etapy,
nes biitent Siame etape galima patobulinti ir (arba) pakeisti e. verslo modelius (D’Andrea et al.,
2014).
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2. PREKIU PARDAVIMO PROCESO VALDYMO VERTINIMO TYRIMO
METODOLOGIJA

Atlikus mokslinés literatiiros analize, buvo parengtas prekiy pardavimo proceso, naudojant

elektroninio verslo modelius, valdymo teorinis modelis, kurio teiginiy tinkamumag buvo siekiama

patikrinti atliekant empirinj tyrima vienoje i§ elektroninio verslo jmoniy — UAB ,,Pigu®, kuri turi

vieng i$ didziausiy interneto parduotuviy Baltijos Salyse ir savo pardavimy procese taiko tiek B2C,

tiek B2B e. verslo modelius. Tyrimo atlikimui buvo nustatytas tyrimo tikslas, struktiira, pasirinkti

tyrimo metodai, parengtas tyrimo instrumentas bei aprasyta tyrimo eiga ir tiriamieji.

2.1. Tyrimo paskirtis bei struktiira

Siuo tyrimu siekiama atsakyti j keliamus probleminius klausimus: Kaip valdomas prekiy

pardavimo procesas, naudojant elektroninio verslo modelius? Koks modelis yra efektyvesnis

siekiant geresniy pardavimo rezultaty? Siekiant atsakyti j Siuos klausimus buvo atlickamas

tyrimas. Tyrimui atlikti buvo sudarytas tyrimo eigos planas, kurio etapai pateikiami 6 paveiksle.

6 paveikslas
Tyrimo loginés eigos schema

Tinkamy dalyviy pasirinkimas

y

Tyrimo instrumento parengimas

Tyrimo duomeny rinkimas

v

Tyrimo duomeny analizé

!

Rezultaty apraSymas ir iSvados

Tolesnis duomeny
rinkimas

A
1

Tyrimo klausimy
tikslinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Gaizauskaité, Valaviciené, 2016.

Kaip galima matyti i§ 6 paveiksle pateiktos tyrimo loginés eigos schemos, tyrimas buvo

atliktas nuosekliai jgyvendinant numatytus tyrimo plano etapus. Toks loginis tyrimo proceso

38



planavimas pad¢jo iSlaikyti darbo vientisumg, iSvengti fragmentiSkumo bei leido prognozuoti
moksliniam darbui tinkamus rezultatus. Visy pirma buvo nuspresta kas bus tyrimo dalyviai, t. y.
buvo pasirinkti UAB ,,Pigu darbuotojai — ekspertai. Toliau buvo parengtas tyrimo instrumentas
— apklausos klausimynas, kuriame klausimai buvo pateikti remiantis tyrimui parengtu teoriniu
modeliu, t. y. pateikti tokie klausimai, kurie suteiké galimybe gauti informacijos apie visus
teoriniame modelyje pateiktus kriterijus: pardavimo modelio pasirinkimg, pardavimo proceso
etapus, pardavimo proceso valdymg. Kitame tyrimo etape buvo atlickama UAB ,Pigu“
darbuotojy-eksperty apklausa, taikant parengta apklausos klausimyng. Atlikus keliy eksperty
apklausas buvo atlickama tyrimo duomeny analizé — apklausos turinio analizé, t. y. buvo skaitomi
bei analizuojami eksperty atsakymai ir zilirima ar jy pakanka temai atskleisti bei nuoseklioms
iSvadoms parengti. Pastebéjus informacijos trukuma tyrimo klausimynas buvo papildomas naujais
klausimais ir toliau atlickamas tyrimo duomeny rinkimas. Surinkus visus duomenis buvo
atlickama galutiné tyrimo duomeny analiz¢, pateikiami ir interpretuojami tyrimo duomenys bei
pateikiamos nuoseklios iSvados.

Sio tyrimo tikslas — jvertinti prekiy pardavimo proceso valdyma, naudojant elektroninio
verslo modelius, elektroninio verslo pagrindu veikian¢ioje UAB ,,Pigu‘.

Tyrimo tikslui pasiekti nusimatyti tokie uzdaviniai:

1. Identifikuoti B2C bei B2B e. verslo modeliy prekiy pardavimo proceso etapus,
budingus UAB ,,Pigu‘ paravimo procesui.

2. Jvertinti B2C bei B2B e. verslo modeliy prekiy pardavimo proceso valdymo principus.

3. Identifikuoti B2C bei B2B e. verslo modeliy prekiy pardavimo proceso vertinimo
metodus, taikomus UAB ,,Pigu* pardavimy procese.

Pagrindinis §io tyrimo objektas — prekiy pardavimo procesas, naudojant elektroninio

verslo B2C bei B2B modelius, UAB ,,Pigu‘ pavyzdziu.

2.2. Tyrimo duomeny rinkimo ir analizés metodai

Tyrimui pasirinkta atvejo strategija. Vieno atvejo tyrimo metodas tyrimy kontekste
apibiidinamas kaip i$samus reiSkinio pavieniy atvejy tyrimas natiiralioje aplinkoje (Zmonés
stebimi jiems jprastoje aplinkoje bendraujant jy kalba) atsizvelgiant j tyrimo dalyviy poZiiirj
(i8aiskinamas tiesiogiai stebint dalyvius arba kalbantis su jais) (Jonuskiené, 2014). Siame tyrime
atvejis yra UAB ,,Pigu‘ prekiy pardavimo proceso valdymas, kurj siekiama istirti atsizvelgiant j
eksperty nuomong. Atvejo analizé naudinga tuo, kad leidzia dirbti su realiomis profesinés veiklos

problemomis, pazitréti | jas objektyviai, suvokti jvairias jy atsiradimo aplinkybes ir priezastis
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(Melaikiené, 2015). Siame tyrime atvejo analiz¢ yra tinkamas biidas patikrinti teorines prielaidas,
jog skirtingose e. verslo jmonése taikomi skirtingi pardavimo proceso modeliai, o pardavimy
procesas susideda i$ skirtingy etapy bei skirtingy valdymo metody.

Atliekant atvejo analiz¢ taikytas apklausos metodas. Apklausa — tai placiausiai paplites
tyrimo metodas, kuris leidzia gauti iSsamesn¢ informacija, nei tai galima buty padaryti
analizuojant jmonés veiklos dokumentus. Be to, apklausa gali bati atliekama tiek Zodine, tiek
raSytine forma Todél yra reik§mingas informacijos perdavimo bei priémimo btaidas moksliniuose
tyrimuose (Kardelis, 2016). Kadangi §io tyrimo objektas yra konkrecios e. verslo jmonés prekiy
pardavimo procesy valdymas, 0 jmong¢je atsakingy uz Sig veikla darbuotojy skaicius yra ribotas,
todel atlikti anketing apklausg netikslinga dél mazos tiriamyjy imties. Dél Sios priezasties
pasirinktas kokybinio tyrimo metodas — interviu, kurio pagrindg sudaro atviry klausimy
uzdavimas, tikintis gauti kiek jmanoma platesnius, iSsamesnius, atviresnius atsakymus,
suformuluotus ir pateiktus paties tyrimo dalyvio bei atspindincius jo perspektyva (Gaizauskaité,
Valavic¢ien¢, 2016). Toks tyrimo tipas tikslingas dél jo specifikos (Rupsiené, 2007):

e I3 anksto numatyti, visiems tyrimo dalyviams vienodi klausimai, leidzia gauti vienodo
tipo informacijg 1§ visy tyrimo dalyviy;

e Atsakymus ] pateiktus klausimus yra galimybé gauti jvairiais biidais: tiesioginio
susitikimo metu, telefonu, naudojant elektronines ir kitas priemones.

Pasirinkto tyrimo metodas yra panasus j kiekybinés apklausos anketa, kadangi yra 1§ anksto
formuluojami konkretiis klausimai. Skirtumas tas, jog klausimai ir atsakymai ] juos yra atviri ir
iSsamds, atitinkantys kokybinio interviu turinj. Interviu metodas buvo pasirinktas dél siekio gauti
patikima informacija i§ nedidelio tiriamyjy skaigiaus, o anot Anot BaleZenéio ir Zalimaités (2011),
eksperty grupé dazniausiai sudaroma 1§ 5—7 dalyviy ir tai yra pakankamas skaicius, leidziantis
uztikrinti vertinimo patikimumg bei tikslumg. Moksliniuose tyrimuose ekspertu paprastai yra
laikomas kokios nors srities profesionalas, zinovas, turintis iSskirtiniy (specifiniy) ziniy ir patirties
savo srityje. Tyréjus domina ne jo, kaip Zmogaus, asmenyb¢ ar asmeniné biografija, o konkrecios
srities zinios, kuriy jis turi kaip tam tikry funkcijy atlikéjas ir dél Siy Ziniy yra tam tikros srities
ekspertas ir (ar) jam priskirtas eksperto statusas (Gaizauskaité, Valaviciené, 2016). Atsizvelgiant
] tai Siame tyrime buvo nuspresta paklausti tuos UAB ,,Pigu‘ darbuotojai, kurie atitinka eksperto
pozymius, t. y. gerai iSmano tiriamaja sritj — €. verslo prekiy pardavimo proceso valdyma bei turi
praktinés patirties $ioje srityje. Siame tyrime ekspertinis vertinimas yra tinkamas tyrimo metodas,
kadangi suteikia galimybe gauti tyrimui svarbios informacijos tiesiogiai 1§ didZiausig

kompetencijg prekiy pardavimy procesy valdymo srityje turinciy UAB ,,Pigu* darbuotojy.
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Sio tyrimo metu surinktos informacijos analizé buvo atlikta taikant interviu turinio (content)
analizés metoda, kurio pagrinda sudaro tekstiniai duomenys. Turinio analizés esmé yra i$ didelio
kiekio apklausos metu gautos informacijos atrinkti tai, kas yra svarbu tyrimo tikslui pasiekti.
Turinio analizéje buvo remiamasi Morkevic¢iaus (2012) iSskirtais etapais:

e Daugkartinis teksto skaitymas.

¢ Esminiy kategorijy iSskyrimas, remiantis ,,raktiniais* zodziais.

e Kategorijy turinio skaidymas j subkategorijas.

e Kategorijy ir subkategorijy interpretavimas bei pagrindimas, remiantis tekstiniais
jrodymais.

Gaizauskaités ir Valavicienés (2016) pastebéjimu, tyréjas pateikdamas tekstinius tyrimo
duomenis, juos turi apraSyti taip, kad buty iSlaikytas pateikty duomeny autentiSkumas bei
atsispindéty apklausos dalyviy Zodziai, prasmés ir pozicija. Remiantis $iais principais apklausos
metu gauti rezultatai analizuojami laikantis pateikty klausimy nuoseklumo, pateikiant autentiskus
tyrimo dalyviy pasisakymus bei juos interpretuojant subjektyvia tyréjo nuomone, pagrista kity

tyréjy pastebéjimais.

2.3. Tyrimo instrumento pagrindimas

Specialiai tyrimui buvo sudarytas eksperty apklausos klausimynas (zr. 3 priedg), kurio
pagrindg sudaro klausimai skirti issiaiskinti UAB ,,Pigu* darbuotojy — eksperty nuomong apie
B2C ir B2B elektroninio verslo modeliy pagrindu vykdomy pardavimo procesy valdyma.
Klausimyno pradzioje pateiktas jzanginis zodis, kuriame nurodyta, kas atlieka tyrima, koks yra
tyrimo tikslas ir kaip bus panaudota tyrimo metu surinkta informacija. Klausimyng sudaro dvi
dalys:

e Bendroji dalis, kurioje pateiktais klausimais siekiama iSsiaiSkinti tyrimo dalyviy
bendrasias charakteristikas, tokias kaip lytis, amzius, pareigos jmonéje, prekiy pardavimy procesy
valdymo patirtis.

e Pagrindin¢ dalis, kurioje pateiktais klausimais siekiama surinkti pagrinding tyrimo

informacija. Pagrinding dalj sudaro 19 klausimy, kuriy paskirtis pateikiama 8 lenteléje.
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8 lentelé

Tyrimo instrumento pagrindinés dalies klausimy pagrindimas

Teorinio modelio

elementas

Klausimo numeris

Teorinis pagrindimas

E. verslo jmonés

brandos lygis

1 apklausos klausimyno

klausimas

Sio klausimo pateikimg paskatino mokslinés
1zvalgos, jog jmonés, siekiancios tobulinti
savo pardavimy procesus, visy pirma turéty
nusistatyti kokiame brandos lygyje jos yra ir
numatyti veiksmus kaip pasiekti aukStesnj
brandos lygj (Karlsson ir Ragnarsson, 2014).

Pardavimo modelio
pasirinkimas

2 apklausos klausimyno

klausimas

Sio klausimo pateikima paskatino teorinés
izvalgos, jog imoné, sickdama jgyvendinti
savo veikla elektroningje erdvéje, visy pirma
turi pasirinkti sau tinkamiausig elektroninio
verslo modelj, atsizvelgdama i savo tikslus bei
produktus, kurias ji nori pasitlyti vartotojui
(D’Andrea et al., 2014). Praktikoje dazniausiai
naudojami du elektroninio verslo modeliai —
tai B2C bei B2B modeliai, kurie jvairiy autoriy
(Nagaty, 2010a; D’Andrea et al., 2014;
Sharma, 2017) pastebé¢jimu yra efektyviausi
prekiy pardavimy procese.

16,17,18ir 19
apklausos klausimyno
Klausimai

Siy klausimy pateikima paskatino — jvairiy
mokslininky (Nagaty, 2010a‘ D’ Andrea et al.,
2014; Sharma, 2017, Vinogradov et al., 2019.)
izvalgos, jog tiek B2C, tiek B2B modeliai turi
tiek privalumy, tiek ir trikumy, todél jmoné
pasirinkdama vieng ar kitg elektroninio verslo
model] turi gerai modeliy
skirtumus ir jvertinti galimus privalumus.

iSsianalizuoti

B2C ir B2B
pardavimo procesy
etapai

3ird4beil10irll
apklausos klausimyno
klausimai

Pardavimo proceso
valdymas

5ir6 bei 12ir 13
apklausos klausimyno
klausimai.

Pardavimo proceso
etapy ir pardavimo
proceso  rezultaty
vertinimas.

7,8ir9bei 14 ir 15
apklausos klausimyno
Klausimai

Parenkant Siuos klausimus remtasi
mokslinémis jzvalgomis (Nagaty, 2010a;
Eriksson, 2013; D’Andrea et al., 2014;
Sharma, 2017), jog skirtingiems verslo
modeliams  bidingas pardavimo
procesas. Savitumg lemia skirtinga B2C ir

B2B modeliy paskirtis, dél kurios pardavimo

savitas

procesas susideda i§ skirtingy etapy (Grewal,
et al., 2015; Kutz, 2016; Vinogradov et al.,
2019). Dél to, jog B2C ir B2B verslo modeliy
parvimo procesy etapai skiriasi, todé¢l skiriasi
ir jy valdymo bei vertinimo metodai.

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis moklinés literatiiros analize.
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Siekiant atlikti sudaryto tyrimo instrumento patikra, t. y. nustatyti ar klausimy formuluoté
yra tinkama, aiski bei suprantama tyrimo dalyviui, buvo atliktas vienas interviu su pasirinktu
ekspertu. ISanalizavus eksperty atsakymy turinj, paaiSkéjo, jog klausimai yra tinkami ir padeda

surinkti tyrimui reikaimg informacija.

2.4. Tyrimo organizavimas ir tyrimo etika

Tyrimas bus atliekamas 2021 mety vasario — balandzio ménesiais. Dél tyrimo atlikimo visy
pirma buvo kreiptasi j UAB ,,Pigu* vadova dél sutikimo atlikti tyrimg jo jmonéje. IS vadovo buvo
gauti darbuotojy, atsakingy uz prekiy pardavimo procesy valdyma, kontaktai, su kuriais buvo
individualiai susisiekta ir aptartos galimybés dalyvauti tyrime. Su kiekvienu tyrime sutikusiu
dalyvauti UAB ,,Pigu‘ darbuotoju buvo suderintas jam tinkamas pokalbio laikas. Pokalbis vyko
informaciniy technologijy (,,Google Meet“, ,,LinkedIn®), telefono pagalba ir gyvo susitikimo
metu. Pokalbio turinys buvo jraSomas, tam, kad pokalbis vykty sklandziau ir nebiity praleista nei
viena svarbi informacijos detalé.

Surinkus eksperty atsakymus, buvo atlikta jy turinio analizé, ieSkant tyrimui svarbiy
teiginiy. Analizuojant tyrimo duomenis laikytasi tyrimo dalyvio perspektyvos — emic principo
(Gaizauskaite, Valavicieng, 2016), t. y. démesys kreiptas | tai, kg tyrimo dalyvis nori pasakyti, o
ne ka tyr¢jas nori i$girsti.

Atsizvelgiant | tai, jog su tyrimo dalyviais tyréjas kontaktavo asmeniSkai ir zinojo kuri
nuomoné priklauso konkrec¢iam tyrimo dalyviui, todél etiniai principai Siame tyrime buvo ypaé
aktualtis. Moksliniy tyrimy metodologinéje literatiroje akcentuojama, jog atlieckant asmenines
apklausas svarbiausi etiniai principai yra laisvanoriskas sutikimas, privatumas, anonimiskumas,
konfidencialumas bei saziningumas (Kardelis, 2016). Biten Siuos etinius principus ir buvo
siekiama uztikrinti Siame tyrime. Siekiant gauti tyrimo dalyviy sutikima, jiems buvo suteikta visa
su tyrimu susijusi informacija: tyrimo paskirtis bei duomeny pateikimo biidas. Tyrimo dalyviy
privatumo bei anonimiSkumo uztikrinimui tyrimo rezultaty analiz¢je informacija buvo pateikta
taip, kad 1S jos nebiity galima atpazinti asmens tapatybés: pagrindiné priemoné anonimiSkumui
uztikrinti buvo tyrimo dalyviy apklausos duomeny kodavimas, suteikiant kiekvienam tyrimo
dalyviui atskirg koda, pavyzdziui, ekspertas pirmas — E1, ekspertas antras — E2, ekspertas trecias
— E3 ir t.t. Konfidencialumo uztikrinimui tyrimo rezultatuose apie tyrimo dalyvius buvo
pateikiama nepilna informacija, pvz., neminimi gimimo metai, o pateikiamas tik esamas amzius.

Siame tyrime buvo laikomasi ir saZiningumo principo: tyréjas darbe pateiké tik tuos duomenis,
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kurie buvo gauti i§ tikryjy, t.y. tyrimo duomenys nebuvo "pritempti" prie tokiy rezultaty, kokiy

tyréjas tik€josi bei nebuvo nuslépti nepageidaujami duomenys.

2.5. Tyrimo dalyviai ir jy charakteristikos

Tyrimo dalyviy skai¢iaus nustatymui taikyta tiksliné kriteriné atranka — tai tokia atranka,
kai tyrimo dalyviai atrenkami laikantis tyréjo nustatyty kriterijy (Rupsiené, 2007). Siame tyrime
buvo nustatyti du tyrimo dalyviy atrankos kriterijai — tal pareigos, susijusios su e. verslo prekiy
pardavimo proceso valdymu, bei ne maZiau nei 3 mety tokio valdymo patirtis. Siuos kriterijus
atitinkantys UAB ,,Pigu” darbuotojai buvo laikomi ekspertais.

Tyrimui i§ viso buvo atrinkti 8 UAB ,,Pigu” darbuotojai — ekspertai. Tyréjo pozitriu
nedidelis tyrimo dalyviy skai¢ius néra duomeny netikslumo prielaida, kadangi moksliniy tyrimy
praktikoje yra laikomasi nuomonés, jog kokybinio tyrimo iSvados labiau siejasi ne su dalyviy
skai¢iaus problema, bet su tyréjo analitiniais gebéjimais ir tyrimui pasirinkty atvejy
informatyvumu (Rupsiene, 2007). Tod¢l pasirinktas tyrimo atrankos kriterijus suteikia galimybe
gauti informatyvius duomenis ir i$ nedidelio tyrimo dalyviy skaiciaus. Tyrimo dalyviy

charakteristikos pateikiamos 9 lenteléje.

9 lentelé

Tyrimo dalyviy charakteristikos

Ty“rEg d(iaSIyVIO Lytis | Amzius Pereigos Darbo stazas
El Moteris | 31 m. Procesy diegimo ir vystymo vadove 7m.
E2 Vyras 35 m. Skaitmeninés rinkodaros vadovas 4 m.
E3 Vyras |34 m. Analitikos vadovas 5m.
E4 Vyras |45 m. Prekybos platformos vadovas 12 m.
E5 Moteris | 41 m. Komercijos vadove 8m.
E6 Moteris | 29 m. Prekybos platformos komandos vadové | 5 m.
E7 Vyras |39 m. Vyr. rinkodaros vadovas 7m.
ES8 Moteris | 33 m. Prekiy grupiy vadové 6 m.

Saltinis: sudaryta autoriais remiantis tyrimo duomenimis
Tyrimo dalyviy charakteristiky apZvalga rodo, jog tyrime dalyvavo jvairiy jmonés skyriy

vadovai (vyry ir motery skaicius buvo lygus), kriy amzius svyruoja nuo 29 m. iki 45 m. amziaus,

o darbo patirtis prekiy pardavimo valdyme svyruoja nuo 4 m. iki 12 m. Tyrimo dalyviy
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charakteristikos leidzia manyti, jog tyrime dalyvave ekspertai turi pakankamai patirties ir

kompetencijos suteikti informacijos apie jmon¢je atliekama prekiy pardavimo proceso valdyma.

2.6. Tyrimo sunkumai ir apribojimai

Nors, anot Gaizauskaités ir Valavicienés (2016), eksperty interviu yra patrauklis dél
surenkamos informacijos vertingumo, ta¢iau planuojant ir imant Siuos interviu iSrySkéja kai kurie
i$Stikiai. Vienas i$ tokiy i$8tikiy, su kuriuo susidiiré tyréjas — eksperty pasiekiamumas. Visy pirma
buvo susidurta su problema susisiekti su UAB ,,Pigu* vadovu, kad bty galima gauti leidima
atlikti apklausg jo jmonéje. Véliau buvo susidurta su problema bandant asmeniskai sukontaktuoti
su kiekvienu i$ eksperty bei sutarti interviu laikg. Ekspertai buvo labai uzimti ir net keletg karty
perkélé sutartg interviu laika.

Kitas tyrimo apribojimas buvo tyréjo patirties stoka apklausiant ekspertus. Kaip teigia
Gaizauskaite ir Valaviciene, (2016), tyr¢jas turéty ypac kruopsciai pasirengti ketindamas rengti
interviu su ekspertais bei turéti pakankamai ziniy tyrimo tema, prieSingu atveju gali tekti susidurti
su eksperto nepasitikéjimu bei nenoru atvirai kalbéti su asmeniu, kuris eksperto poziiiriu neturi
reikiamos kompetencijos suprasti analizuojamg temg. Su panasia situacija teko susidurti ir tyréjui.
Pirmyjy interviu metu tyréjas susidiré su problema tinkamai paaiSkinti kai kuriuos tyrime
vartojamus terminus, kurie ekspertams buvo neaiskis. Susidiré su aktyvaus klausymosi problema,
kuomet ne visi klausimai buvo iSsamiai atsakyti. Bei susidiiré su problema kryptingai vesti
interviu, nukreipiant eksperty pokalb; reikiama linkme ir neSikinéjant nuo vienos aptariamos
temos prie Kitos.

Ivertindamas savo interviu vedimo patirties stoka, tyréjas po kiekvieno interviu perklausé
pokalbio turinj ir pasiZymeéjo pastabas dél interviu vedimo trukumy. Todél kiekvienas naujas

interviu vyko vis sklandziau ir efektyviau.
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3. PREKIU PARDAVIMO PROCESO, ELEKTRONINIO VERSLO
PAGRINDU VEIKIANCIOJE UAB "PIGU", VALDYMO VERTINIMO
TYRIMO REZULTATU ANALIZE

Siuo tyrimu buvo siekiama jvertinti prekiy pardavimo proceso valdyma, naudojant
elektroninio verslo modelius, elektroninio verslo pagrindu veikian¢ioje UAB ,,Pigu‘. Jvertinti
prekiy pardavimo proceso valdymg buvo prasoma UAB ,,Pigu® prekiy pardavimo procesy
diegimo, vystymo bei priezitiros vadovy, kurie buvo laikomi Sios srities ekspertais, galinciais
suteikti tyrimui reikiamos informacijos. Eksperty buvo prasoma atsakyti i klausimus, susijusius
su B2C ir B2B elektroninio verslo modeliy prekiy pardavimo proceso valdymu. Siame skyriuje

pateikiama eksperty interviu turinio bei tyrimo rezultaty analizé.

3.1. Elektroninio verslo modelio pasirinkimas bei pritaikymas UAB ,Pigu“ prekiy

pardavimo praktikoje

Siuolaikinés informaciniy technologijy ir interneto galimybés suteikia verslo jmonéms
jvairesnes galimybes rinktis i§ daugybés e. verslo modeliy. Siekiant nustatyti kokj e. verslo model;
pasirinko UAB ,,Pigu®, ekspertams buvo uZduotas klausimas: kokios prieZastys paskatino jmong
rinktis skirtingus elektroninio verslo modelius? Analizuojant eksperty atsakymo j klausima turinj,
paaiskejo, kad pirminé verslo id¢ja buvo jgyvendinama pasirinkus B2C e. verslo modelj. Eksperty
teigimu UAB ,,Pigu®,....visada buvo e. prekybos jmoné...* (E1), t. y. savo veiklg pradéjo jkurdama
elektroning parduotuve, kurioje prekyba yra ,,...daugiausia orientuota j B2C e. verslo modelj...
(E8). Is eksperty interviu turinio buvo iSskirta B2C e. verslo modelio pasirinkimo priezas¢iy
kategorija, kurioje iSryskéjo trys subkategorijos, apimancios tris B2C e. verslo modelio

pasirinkimo prieZas¢iy grupes (zZr. 10 lentele).
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10 lentelé

Eksperty nuomoneé apie B2C e. verslo modelio pasirinkimo priezastis

Kategorija 1. B2C e. verslo modelio pasirinkimo priezastys
Subkategorija Pagrindziantys teiginiai
Nauja verslo nisa »-tai buvo tuo metu pakankama naujové Lietuvoje, dar ir tokiy e.

parduotuviy nebuvo, todél — tai buvo pakankamai nauja nisa verslui...
(E1);

».pagrinde tai buvo tiesiog noras pardavinéti kazkq, turéti interneting
parduotuve ir tie produktai buvo orientuoti j galutinius vartotojus...

(E6).
Geresnis  vartotojy | ,,...tai yra labai platu reklamos prasme, vartotojo pasiekiamumo
pasiekiamumas prasme, klientus pritraukti j vieng kokiq fizine parduotuve — tai ne tas

pats, kaip e. parduotuve...” (ET);
.- tie produktai buvo orientuoti j galutinius vartotojus...” (E6).

Mazesnés finansings | ,,...daryti pardavimus fizinéje parduotuvéje — tai ir patalpos, ir visi
sgnaudos nuomos dalykai, ir tiekéjai, ir visa kita, kas kainuoja didelius pinigus...*
(E8).

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis atliktu eksperty interviu

IS eksperty interviu turinio analizés paaiSkéjo, kad UAB ,,Pigu® savo veiklos pradzioje
steigesi kaip e. verslo (e. prekybos) imoné¢, pasirinkdama B2C verslo model;. moné pasirémé kity
Saliy e. prekybos pavyzdziu, tikédamasi, kad ,,...tai bus verslo ateitis...”“ (E1), t. y. tuo metu, kai
UAB ,,Pigu‘ prad¢jo savo e. prekybos veikla, Lietuvoje tokiy e. parduotuviy dar nebuvo. Lietuvos
vartotojai turé¢jo galimybe apsipirkti kity Saliy e. parduotuvése (pvz., Amazon), kuriy sékmés
pavyzdziai UAB ,,Pigu* kiiréjus paskatino panasaus pobiidZio verslo kiirimg ir Lietuvoje. Eksperty
pasteb¢jimu ,,...tai buvo pakankamai nauja nisa verslui...*“ (E1), tod¢l tai buvo ,,...toliaregiskas
Zingsnis, kad tai bus verslo ateitis...” (E4). Sios UAB ,Pigu* karéjy jzvalgos pasitvirtino ir
siandien Lietuvoje e. verslo B2C modelis jgauna pagreitj, Siandien vartotojai turi galimybe rinktis
1§ daugybés e. parduotuviy, sitilanc¢iy panasias prekes. Esamos tendencijos skatina UAB ,,Pigu®
ieskoti naujy verslo plétros budy. Siekdami iSsilaikyti ir pirmauti e. verslo rinkoje, UAB ,,Pigu*
savo veiklg papildé nauju e. verslo modeliu — tai B2B modeliu, t. y. prekiy pardavimo paslaugas
teikia ne tik vartotojams, bet ir kitoms jmonéms.

Analizuojant UAB ,,Pigu‘ e. verslo poky¢ius, i§ eksperty interviu turinio buvo i$skirta B2B
e. verslo modelio pasirinkimo priezaséiy kategorija, kurioje iSryskéjo keturios subkategorijos,

apimancios keturias B2B e. verslo modelio pasirinkimo priezas¢iy grupes (Zr. 11 lentele).
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11 lentelé

Eksperty nuomoné apie B2B e. verslo modelio pasirinkimo priezastis

Kategorija 2. B2B e. verslo modelio pasirinkimo priezastys
Subkategorija | Pagrindziantys teiginiai

Didesnis .-.tai gali biti tokie pusiau barteriniai mainai, kai yra nekonkuruojancios
prekiy rinkos <...> mes is jy savo klientams galime pasiilyti platesnj elektroniniy
pasiiilymas prekiy asortimentq, o jie iS miisy kvepalus ir kosmetikq <..> tai toks

apsikeitimas asortimento yra labai didelis pliusas...« (E5).
Geresnis kainy | ,,...dél tokiy pardavimy tu tampi kaip ir tiekéju, o kaip tiekéjas, jeigu tu deriesi

pasitlymas su kitomis jmonémis dél prekiy pirkimo — tai is karto kaina yra kitokia...* (ES5).
Didesné .---1ai vienas dalykas yra kiekiai: kokius perka klientas ir kokius perka jmonés
apyvarta <..> tu gali is karto parduoti daug didesnj kiekj jmonei, negu parduotum

pavieniams klientams...*“ (E4);

»..biina tie atvejai kada mes turime daug sandéliuojamy produkty, bet
matome, kad bus sudétinga jy tiek parduoti ir mes tuomet surandam B2B
tiekéjus ir padarome sandorj su jais...” (E6).

Vartotojy rato | ,,...be to, partneriai atsiveda ir dalj savo klienty, kurie nuperka ir miisy prekiy,
pletra pvz., jeigu klientas iesko , Nike* baty per miisy platformq is partneriy
asortimento — tai jis panarso ir dar kazkq kitkq pagalvoja jsigyti is miisy
asortimento...« (E4).

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis atliktu eksperty interviu

IS eksperty interviu turinio paaisSkéjo, kad siekdami padidinti savo konkurencinguma
dideléje e. verslo rinkoje, UAB ,,Pigu® savo veikla praplété naujo e. verslo modelio — B2B —
diegimu savo verslo praktikoje. B2B e. verslo modelio pasirinkimg paskatino keletas priezas¢iy:

e Pirmoji priezastis buvo siekis geriau patenkinti savo vartotojy augancius poreikius (tiek
prekiy asortimentui, tiek ir kainai), taip uzsitikrinant didesnj konkurencingumg rinkoje: ,,...nauda
tikrai matoma, nes is karto issiplecia prekiy asortimentas klientam ir is karto didéja populiarumas,
ir reklama mums...*“ (E5).

e Antra priezastis ta, kad B2B e. verslo modelio diegimas uztikrina didesn¢ jmongs prekiy
apyvartg, geresnius pardavimo rezultatus bei didesnj pelng su mazesnémis iSlaidomis: ,,...galy
gale, nereikia daugumos ty uzsakymy fiziskai rinkti, apdoroti, o tq daro pardavéjas, t. y. kita
jmoné, kuri gauna miisy kliento uzsakymgq, patys supakuoja, surisiuoja ir iSsiuncia <...> tai mums
reikia maziau darbuotojy bei maziau sandéliavimo islaidy...* (E5).

Eksperty interviu turinio analiz¢ atskleid¢ ir tai, kad B2B e. verslo modelis suteikia jmonei
galimybes iSplésti savo vartotojy ratag papildomai neinvestuojant j jy paieska: ,,...partneriai
atsiveda ir dalj savo klienty, kurie nuperka ir miisy prekiy...” (E4). Be to, B2B e. verslo modelis

suteikia galimybes realizuoti i$ anksto jsigytas prekes, taip patiriant maziau nuostoliy dél netiksliai
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paskaiCiuoty prekiy kiekio: ,,..0iana atveju kada mes is tiekéjy nusiperkam prekes ir jei
nusiperkam per daug, retai kada galime jas grqzinti, tada ieskom tiesiog kity jmoniy, kurios turi
didesne perkamgjq galig nei paprastas vartotojas...” (E6). IS eksperty pasisakymy paaiskejo, jog
UAB ,,Pigu” dalyvauja ir vieSyjy pirkimy pardavimo sistemoje, kuomet prekes parduoda
valstybinéms institucijoms: ,,...bitna dar varianty kai valstybinés institucijos kreipiasi j mus, kad
mes pateiktume pasiilymg konkursui...*“ (E5).

Siekiant nustatyti kuriam elektroninio verslo modeliui (B2C ar B2B) UAB ,,Pigu* skiria
didesnj démes;j ir kodél, ekspertams buvo uzduoti atitinkami klausimai. Analizuojant eksperty
atsakymy j klausimus turinj, paaiskéjo, kad didesn¢ dalj jmonéje sudaro B2C e. verslo modelis:
»--B2C sudaro apie 98 proc. miisy prekybos ir tik apie 2 proc. B2B...* (E4). Taiau B2B e. verslo
modelis po truputj ple€iasi ir uzima vis didesng UAB ,,Pigu” e. verslo dalj: ,,...B2B dalis labai
auga ir mes tikrai labai smarkiai investuojam j jj...“ (E5). Eksperty pasisakymai atskleidé, kad
B2B e. verslo modelis jmong¢je spar¢iau pradéjo augti pastaraisiais metais, kuomet dél salyje jvesto
karantino (d¢l COVID-19 pandemijos) labai iSaugo e. prekybos poreikis. Tuo sékmingai
pasinaudojo UAB ,,Pigu®, pasitlydama kitoms verslo jmonéms, kurios neturi e. parduotuviy,
prekiauti per pigu.lt, kaip per prekybos platforma: ,,...pernai buvo jdiegtas ,, Marketplace* (B2B
prekyvieté — aut. pastaba), kur bet kas norintis, bet kuri kita jmoné, atitinkanti standartus, gali
prekiauti per mus, kaip per platformq, ¢ia panasiai, kaip Amazon platforma <..> c¢ia buvo
issigelbéjimas verslams per karanting, ir pirmgji, ir dabartinj, jeigu tavo fiziné parduotuvé yra
uzdaryta, tu gali persikelti j elektronine erdve, nekurdamas savo kazkokio elektroninio puslapio,
o ateiti ir pasiiilyti visiems pigu.lt klientam is karto savo produktq...“ (E4). Toks verslo modelis
UAB ,,Pigu” labai pasiteisino tiek dél prekiy pasitilos vartotojam didinimo, tiek dél e. prekybos
patogumo: ,,...pleciant prekyviete visada yra naudingiau, nes tau tuomet reikia ripintis tik pacia
platforma, o ne prekiy logistika <...> kai esi tik prekyvieté tuomet tau nereikia auginti sandélio,
uztenka auginti pardavéjy skaiciy, nes jie turi savo sandélius...“ (E4). Eksperty pastebéjimu,
tikétina, kad B2B e. verslo modelis ateityje taps pagrindiniu UAB ,,Pigu* e. verslo modeliu, t. y.
sudarys didesn¢ verslo dalj uz B2C e. verslo model;j: ,,...tai kaip ir planuojam kazkiek pasikeisti
modelj, gal pats modelis labai ir nepasikeis, bet pasikeis jo dalys...” (E6); ,....ateityje naudingiau
biity tapti tiesiog prekyviete pardavéjams...” (E4).

Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad UAB ,,Pigu jgyvendindama savo e.
verslo idéja pasirinko du e. verslo modelius — tai B2C bei B2B modelius. Veiklos pradzioje buvo
pasirinktas B2C e. verslo modelis, kuris jmonés kiiréjy nuomone tuo metu buvo tinkamiausias
iSsikeltiems verslo tikslams (e. prekyba vartotojams), pasiekti. PleCiantis jmonés veiklai, did¢jant

rinkos konkurencingumui, B2C e. verslo modelis nebepajégé tinkamai jgyvendinti jmonés siekiy,
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todél jmoné pradéjo jgyvendinti ir B2B e. verslo modelj, kurio déka savo vartotojams suteikia
didesne prekiy ir kainy jvairove, tokiu biidu uzsitikrindama didesnj vartotojy skai¢iy bei didesnius
pardavimus. Kol kas B2B e. verslo modelis sudaro mazesng¢ e. verslo dalj, taciau j §] modelj jmoné
aktyviai investuoja ir plecia jo apimtis. Tokj sprendimg jmoné priémé pastebéjusi, jog B2B
modelis jy imonei yra naudingas tiek zinomumo, tiek vartotojy skaiciaus didé¢jimo, tiek ir
finansinio pelningumo atzvilgiu, todél svarstoma, dél Sio modelio galimybés tapti pagrindiniu
UAB ,,Pigu* e. verslo modeliu, t. y. B2C e. verslo modelio jmoné neplanuoja atsisakyti, bet

galvoja apie B2C ir B2B e. verslo modeliy proporcijy keitima.

3.2. Prekiy pardavimo proceso, taikant skirtingus elektroninio verslo modelius, etapai bei

ju valdymas UAB ,,Pigu“

Siame tyrime buvo siekiama nustatyti kokie prekiy pardavimo proceso etapai badingi
skirtingiems e. verslo modeliams, taikomiems UAB ,,Pigu® e. pardavimy procese. Analizuojant
eksperty atsakymo j klausimg turinj, paaiskéjo, kad UAB ,,Pigu” jgyvendinant B2C ir B2B e.
verslo modeliy pagrindu veikiancius pardavimus, taiko skirtingus pardavimo proceso etapus (zr.

7 pav.).

7 paveikslas

Eksperty nuomoné apie UAB ,, Pigu* taikomus pardavimo proceso etapus

1) Informacijos rinkimas
UAB ,,Pigu“e. verslo 2) Pirkimo inicijavimas
modeliai 3) Uzsakymo patvirtinimas
4) Komunikavimas/ sekimas
B2C modelio pardavimo ~ [—| 5) Ivykdymas
> procesas 6) Aptarnavimas/ parama po pardavimo
) ) 1) Informacijos rinkimas
B2B modelio pardavimo > 2) Prekés vertinimas/ derybos
S procesas 3) Pirkimas/ naudojimas,

4) Sutarties atnauiinimas
Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis atliktu eksperty interviu

I$ eksperty interviu turinio paaiskéjo, kad UAB ,,Pigu* taikomi 6 B2C e. verslo modelio
pardavimo proceso etapai — tai informacijos rinkimas, pirkimo inicijavimas, uzsakymo
patvirtinimas, komunikavimas/ sekimas, jvykdymas bei aptarnavimas/ parama po pardavimo):
,,...tai tikrai informacijos rinkimas, pirkimo inicijavimas tikrai taip, sutarties sudarymas,
komunikavimas/ sekimas irgi taip, jvykdymo etapas irgi tinka miisy jmonei ir paskutinis

(aptarnavimas/ parama po pardavimo) irgi tinka...” (E1) bei 4 B2B e. verslo modelio etapai — tai
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informacijos rinkimas, prekés vertinimas/ derybos, prekés pirkimas/ naudojimas bei sutarties
atnaujinimas: .,...renkam informacijq apie prekes, deramés dél kainos, sudarom sutartj, tada
prekes pirkimas...” (E1). Tyrime dalyvave ekspertai sutinka, kad mokslinéje literatiiroje nurodomi
prekiy pardavimo proceso etapai atitinka jy imonéje jgyvendinamus pardavimo proceso etapus.
Mokslings literatiros analizé atskleide, kad kiekvienas prekiy pardavimo proceso etapas
apima konkrecias veiklas, kurias reikia ne tik tinkamai jgyvendinti, bet ir valdyti (Lee ir Heinze,
2020). Todél ir Siame tyrime eksperty buvo praSoma iSsamiau aptarti, kokiy veiksmy imamasi
atskirame prekiy pardavimo proceso etape. IS eksperty atsakymo j klausima turinio buvo i$skirtos
dvi kategorijos: B2C e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso etapy veikla (zr. 10 lentele) ir
B2B e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso etapy veikla (zr. 12 lentele), atspindincios

eksperty nuomong apie veiklas, vykdomas kiekviename prekiy pardavimo procese.

12 lentelé

Eksperty nuomoné apie B2C e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso etapy veikla

Kategorija 3. B2C e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso etapy veikla

Subkategorija Pagrindziantys teiginiai

Informacijos rinkimas | ,,...informacijos renkam labai, labai daug, sekam tam, kad matytume
kaip mums sekasi kaip verslui, kitas dalykas kasdieninéje miisy veikloje
mes turime zinoti, numatyti ir planuoti kiek mums reikés resursy ir
panasiai...*“ (E1).

»---1aigi viena informacijos dalis biity apie prekes, kita apie vartotojus,
trecia dalis tikriausiai biity apie rinkg, bet is tos konkurencinés pusés,
mes Vis tiek stebime kq daro konkurentai...* (ET).

Pirkimo inicijavimas | ,,...tai visas marketingas, reklamos ir taip toliau... “ (E7);
»e..mes iSnaudojame visus marketingo kanalus, tiek elektroninius tiek
ne elektroninius <...> taip pat cia jeity kainodara ir akcijos...* (E2).

Uzsakymo »e-- VIST milsy uzsakymai, nesvarbu ar su klientu ar su jmonémis yra su
patvirtinimas sutartimi...” (E7);

w--Sakyciau priklauso nuo prekés, kurig vartotojas jsigyja, bet kuriuo
atveju jis gauna sgskaitg...” (E2).

Komunikavimas/ ...Cla taip pat slepiasi reklama, gal Siek tiek maziau reklamos kanaly,

sekimas nes dalis reklamos kanaly turi galimybe ,, persekioti vartotojus su
reklaminiais skelbimais...“ (E2).

Ivykdymas »---2mogus kai pateikia uzsakymgq, uzsakymas jkrenta j miisy sistemas,

per sistemas nueina signalas j misy sandélj, kur zmonés mato kada ta
prekeé turi buiti supakuota, kur ji turi buti issiysta...” (E7).

Aptarnavimas/ parama | ,,...pradedant klienty aptarnavimo centru, i kurj klientas gali kreiptis
po pardavimo bet kuriuo klausimu, baigiant garantiniu aptarnavimu, jeigu tavo
preké sugedo...* (E1);

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis atliktu eksperty interviu
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Analizuojant eksperty nuomone apie B2C e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso
etapy veiklas, galima pastebéti, kad svarbiausi yra informacijos rinkimo bei pirkimo iniciavimo
etapai, kuriems yra skiriama daugiausiai démesio ir pastangy. Informacijos rinkimo etape yra
renkama labai daug informacijos - tiek apie paciag preke, jos paklausa, paskirt] ir pan.: ,,...visi
prekiy apraSymai ateina i$ tiekéjy ir apraS§ymai yra perzitirimi misy vidiniy komandy, kad viskas
buty tvarkingai...“ (E2), tiek apie vartotojy elgseng: ,,...renkame informacijg, bet informacija
padedancig suprasti vartotojy elgsena: kokiy prekiy jie ieSko daugiausiai, kokio kainos ar
nuolaidos jiems patraukliausios...“ (E7), tiek ir rinkos situacijg: ,,...domimés ir kas rinkoje §iuo
metu yra populiaru, kas dabar madinga ir kg zmonés perka, mes norime biti tie prekybininkai, pas
kuriuos Zzmonés gali rasti dar tiktai bepradedancias populiaréti prekes... (E2).

Surinkta informacija leidzia jmonei numatyti kokiy prekiy ir kokius kiekius jai reikeés
isigyti, kaip geriau patenkinti klienty poreikius. Kadangi jmoné renka daug ir jvairiy sriciy
informacijos, todél informacijos rinkimo palengvinimui turi jsidiegusi papildomus jrankius, kurie
padeda sekti klienty apsilankymy srautus ir pirkimo jprocius: ,,...toks yra , sales force*
(programinés jrangos pavadinimas — aut. pastaba), marketing Cloud ‘as (debesis — aut. pastaba),
kur galima sekti klienty jprocius, vizitus, matyti, kaip reaguoja klientai j reklamgq, kiek atsidarée
miisy naujienlaiskius...“ (E1); ,....yra daromos vartotojy apklausos, rinkos tyrimai, yra stebima
duombazé uzsiregistravusiy ir ne uzsiregistravusiy vartotojy, jie yra segmentuojami pagal
jvairiausius parametrus, pagal tq informacijq mes tada atitinkamai prieiname prie tam tikry
strategijy, plany...”“ (E7). Be savo sukurty duomeny baziy UAB ,,Pigu“ naudojasi ir kitais
informacijos rinkimo jrankiais: ,,...pavyzdzZiui, yra kainy palyginimo jrankiai, toks portalas
kaina24.lt., kur mes galime matyti konkrecios prekés kaing skirtingose elektroninése
parduotuvése, tam, kad klientui pasiilytuméte geriausiq kaing, jeigu tai jmanoma...“ (E1).

Eksperty pasteb&jimu, vienas i§ svarbesniy prekiy pardavimo proceso etapy yra ir pirkimo
inicijavimas. Siame etape daugiausiai démesio skiriama reklamai, prekiy pateikimui, asmeniniy
pasitlymy teikimui ir pan.: ,,...Pigu./t turi geriausios kainos garantijq, kuomet klientas rades kitoje
parduotuvéje tq preke pigiau, gali uzpildyti formq ir mes jam pasiilysime mazesneg kaing —
geriausiq kaing rinkoje...” (El); .,...reklamos paciame tinklapyje, SMS pranesimai, e-mail
praneSimai, pranesimai telefonuose ir pan...” (E2). Inicijavimo etapo veiksmy tikslas ne tik
suteikti vartotojui kuo daugiau informacijos apie preke, bet ir paskatinti ji preke isigyti:
»-pavyzdziui, jei ir pas tave per dienq apsilanko titkstantis Zzmoniy, bet turi tik du uzsakymus — tai
matyt kazkas yra negerai...” (ET).

Vartotojui uzsakius preke tolesni veiksmai jau yra lengvesni, nes jie yra i§ anksto

suplanuoti ir standartizuoti:
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e pasirinkes pageidaujama preke vartotojas ideda ja 1 krepselj, pasirenka pristatymo btda:
»--DPD ar LP Express, ar Omniva <...> turime prekiy atsiemimo centrus, kuriuos vadiname
parduotuvémis... (E2);

e pasirenka apmokéjimo buda: ,,...gali mokéti kurjeriui atvykus, gali mokéti bankiniu
pavedimu, gali mokéti kredito kortele, gali pirkti issimokétinai, gali atsikaityti tais miisy
virtualiais pinigais — pigu eurais ir t. t...“ (E1);

e pateikia uzsakyma, kurj gauna prekiy surinké&jai: ,,...surinkéjai turi tokius jrenginius,
kurie jiems sudélioja visq keliq iki kurios lentynos nueiti ir kokig preke paimti, surenka tuomet
kokj 100 prekiy j savo vezimg, nustumia j pakavimo zong, Zmonés Sioje zonoje supakuoja preke
kaip reikia, tuomet viskas dedama ant konvejerio, nuo jo automatiskai yra isskirstoma j kokj
miestq prekeé turi biti iSsiysta, konkrecig valandg viskq sudedame j sunkveZimius ir prekés
iSvaziuoja j musy prekiy atsiemimo centrus... (E2).

e galutiniame rezultate uzsakyta preké pasiekia vartotojg jo pasirinktu bidu: ,,...Zmogus
atsiima uzsakymg, pasako numerj ir darbuotojas atiduoda preke, pazZymi, jog preké atsiimta ir
viskas...” (E2).

Taciau ir prekiy pristatymo etape jmoné gali susidurti su tam tikrais i$Stkiais. Vienas i$
preke gaus uz dvéjy savaiciy tai arba jis jos laukia, arba nusprendzZia nejsigyti...“ (E4);
..-.didZiausias nusivylimas buna tada kai sukeli vienus litkescius, bet pavydziui véluoji pristatyti
ir galiausiai nusivyles klientas, natiiralu, kad biina labai ant musy supykes ir patirtis jo biina labai
bloga...” (E5).

Taciau pardavimo procesas prekiy pristatymu dar neuzsibaigia, jmoné daug démesio skiria
ir aptarnavimui po pardavimo. Siame etape klientas gali grazinti jam netikusia preke: ,,...turime
procesq prekiy grgzinimo <...> jei tai buvo drabuzis ir tiesiog netiko dydis, grqZinami pinigai ir
pan...“ (E1), blogos kokybés ar sugedusia preke: ,,...jeigu tavo preké sugenda, zZinoma mes jg
patikrinsime, pakeisime arba sugrqzinsime pinigus...“ (E1). Veiksmai po pardavimo yra labai
svarblis pardavimo rezultatams, nes nuo kliento pasitenkinimo prekés kokybe ir reagavimu j
problemas, priklauso jmonés patikimumas: ,,...fuomet viskas grjzta pas mus per ,,antrq galg‘ —
Zmonés yra pasipikting ir tikétina, kad nebenorés pas mus pirkti ateityje ir taip mes prarandam
vartotojus...” (E7).

Apibendrinant UAB ,,Pigu® taikomg B2C e. verslo prekiy pardavimo procesg, galima
1$skirti tris pagrindinius etapus — tai pirminis etapas, kuriame renkama pagrindiné informacija apie

klienty poreikius bei prekes; vidurinysis etapas, kuomet jvairiais marketingo veiksmais (reklamos
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pagalba, asmeniniais pasitilymais, akcijomis, geriausios kainos pasiiilymais) skatinamas prekiy
pirkimas ir paskutinis etapas — prekiy uzsakymas, pristatymas ir popardaviminis aptarnavimas.
Atitinkamy veiksmy imamasi ir B2B e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso

etapuose. Sio e. verslo modelio pardavimo procese ekspertai isskiria 4 etapus (zr. 13 lentelg).

13 lentelé

Eksperty nuomoné apie B2B e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso etapy veiklg

Kategorija 4. B2B e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso etapy veikla
Subkategorija | Pagrindziantys teiginiai
Informacijos | .....tai partnerio jsivertinimas: ar yra patikimas, ar laiku mokés, ar néra ten
rinkimas kazkokiy finansiniy sunkumy...* (ES);
»-.informacijos rinkimas yra identiSkas B2C, mes turime tq informacijq

susirinkti apie produktq, kurj mes norime parduoti...” (ES8).

Prekés »-.tai Cia tas informacijos rinkimas susijes kaip ir su prekés vertinimu: ar
vertinimas/ | prekés yra kokybiskos, tinkamai suzZymétos, supakuotos, suzZenklintos,
derybos originalios, galy gale...” (E5);

....Cia is esmés siejasi su pacia informacija apie preke: ar yra sertifikuotos,
kas jrodo, jog preké atitinka visus reikalavimus, tuomet derybos pagrinde
vyksta dél kainos ir kiekio...“ (EB).

Pirkimas/ w...kai abi jmonés turime e. parduotuves — tai pirkimus vykdome elektroniniu
naudojimas biudu. Jeigu partneris neturi tokios parduotuvés — tai pirkimas daromas su
sutartimi kitais kanalais...” (E4);

»-pasirasoma sutartis, jvyksta pirkimas ir kas jau nori naudoti tas prekes tas
ir naudoja...“ (E5).

Sutarties ,»...mes turime dvi sutartis: viena sutartis apskritai bendradarbiavimo,
atnaujinimas | sudaroma pries prekiy pirkimq. Antra sutartis yra faktiné — Kai jau yra

parduodamos ar perkamos konkrecios prekés...« (E4);

e Yra  pasirasomos standartinés sutartys, kuriy sqlygos daznai néra
atnaujinamos ir yra didieji pardavéjai su kuriais pasirasomos nestandartinés
sutartys, tai su jais kiekvienais metais atnawujinamos sqlygos...* (ES).

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis atliktu eksperty interviu

Analizuojant eksperty nuomong apie B2B e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso
etapy veiklas, galima pastebéti, kad informacijos rinkimo etape renkama informacija ne tik apie
prekes: ,,...mes turime tq informacijq susirinkti apie produktq, kurj mes norime parduoti...“ (E8),
bet ir apie jmong/ partneri: ,,...tai partnerio jsivertinimas: ar yra patikimas, ar laiku mokes, ar
néra ten kazkokiy finansiniy sunkumy...“ (ES). Informacijos rinkimo, prekés vertinimo bei deryby
etapai praktiSkai yra identiski, nes iy etapy metu viskas iSsiaiSkinama apie partnerius, jy sitilomas

prekes ar poreikius ir galutiniam sprendimui belieka suderinti tik kaing ir kiekius. B2B e. verslo
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modelio prekiy pardavimo procesas nuo B2C e. verslo modelio pardavimo proceso praktiskai
skiriasi uzbaigimo etapu, nes B2C pardavimo procesas uzbaigiamas prekés uzsakymu, o B2B
pardavimo procese — sutarties sudarymu. IS eksperty interviu turinio paai$kéjo, kad jmonés
sudaromos sutartys su partneriais gali biiti labai jvairios. IS eksperty interviu turinio buvo isskirta
B2B e. verslo modelio prekiy pardavimo sutarCiy tipy kategorija, kurioje isrySkéjo dvi
subkategorijos, apimancios du B2B e. verslo modelio prekiy pardavimo sutar¢iy tipus (zr. 14

lentelg).

14 lentelé

Eksperty nuomoné apie B2B e. verslo modelio prekiy pardavimo sutarciy tipus

Kategorija 5. B2B e. verslo modelio prekiy pardavimo sutar¢iy tipai
Subkategorija Pagrindziantys teiginiai
Standartiné/ »-.viena sutartis apskritai bendradarbiavimo, sudaroma pries prekiy
bendradarbiavimo | pirkimq... (E4);
sutartis »--Yra pasirasomos standartinés sutartys, kuriy sqlygos daznai néra
atnaujinamos...“ (E5).
Nestandartiné/ ....antra sutartis yra faktiné — kal jau yra parduodamos ar perkamos
faktiné sutartis konkrecios prekés...” (E4);
- yra didieji pardavéjai su kuriais pasirasomos nestandartinés sutartys,
tai su jais kiekvienais metais atnaujinamos sqlygos...« (ES).

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis atliktu eksperty interviu

Analizuojant eksperty nuomong apie B2B e. verslo modelio prekiy pardavimo sutartis,
galima pastebéti, kad paprastai yra dviejy tipy sutartys: vienos standartinés bendradarbiavimo
sutartys, kurios pasirasomos su norinéiais prekiauti per pigu.lt platforma. Sios sutartys néra
perzilirimos ar atnaujinamos, jos tiesiog pasiraSomos tam tikram laikotarpiui su tam tikromis
salygomis, o pasibaigus sutarciai ji automatiskai nutriksta, tuomet norinti bendradarbiauti jmoné
kreipiasi 1§ naujo. Kito tipo sutartis yra ilgalaiké faktiné sutartis, kuri pasiraSoma su partneriu
konkreciai prekiy grupei pirkti, pvz., eksperty i§samiau yra pateikiama bendradarbiavimo sutartis
tarp UAB ,,Pigu” ir Lenkijos elektroninés e. prekybos (buitiné technika, mobilieji telefonai,
kompiuteriai ir pan.) jmonés, su kuria yra pasirayta nestandartiné sutartis dél prekiy mainy: ,,...jie
savo asortimente visiskai neturéjo tokiy prekiy, kaip kvepalai, kosmetika, ko mes savo asortimente
turime daug, tai, kq mes padaréme — tai tuo asortimentu onlaine mes apsikeitéme <...> mes is jy
savo klientams galime pasiiilyti platesnj elektroniniy prekiy asortimentq, o jie is§ miisy siitlo
kvepalus ir kosmetikg... (ES). Tokio tipo sutartys néra terminuotos, taciau jos periodiskai

perzitrimos ir pagal poreikj atnaujinamos: ,,...bendra sutartis dél kainy ar nuolaidy atnaujinama
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kas ketvirtj, bet gali biiti ir taip, kad jeigu rinkoje atsirado kitas Zaidéjas ar konkurentas, kuris
siitlo Zemesne kaing — tai is karto reikia reaguoti, reikia kreiptis j savo verslo partnerj dél
kainy...“(E4).

IS eksperty interviu turinio galima matyti, kad UAB ,,Pigu prekiy pardavimo procesui
(tieck B2C, tie ir B2B atveju) skiria didelj démesj: numato pardavimo proceso etapus, planuoja
etapy veiklas, be to, numato ir suplanuoty veikly valdymo priemones. Anot eksperty: ,,...1abai yra
svarbu viskq valdyti ir matyti, pavyzdZiui., jeigu tu neZinotum, ko reikia vartotojui arba ko reikia
jmoném, arba kokie dabar yra trendai (tendencijos — aut. pastaba) — tai siulytum kazkq, kas yra
visai nejdomus, nereikalingas produktas klientui, ir klausimas ar tada pirkty pas tave atéje
Zmonés...“ (E7). Pardavimo proceso valdymas visy pirma svarbus jmonés pagrindiniy tiksly
siekimui: ,,...valdymo tikslas bity dar labiau padidinti pardavimus...“ (E1); ,,...pardavimo planai
nebiity pasiekti, jei nebiity tikslingai valdomi pardavimo procesai <...> pardavimo rezultatai
prastéja, jei valdymas yra neoptimalus...” (E7) Pardavimo proceso planavimas ir valdymas
svarbus ne tik vartotojy poreikiy patenkinimui bet ir pardavimo sklandziai veiklai, kas savo ruoztu
daro jtaka vartotojy pasitenkinimuli: ,,...jeigu tu per pigu platformq perki batus ,,Nike “ is tiekéjo
ir matai, kad ten visiska klastoté — tai reputacijai pakenkty ir to pardavéjo, ir mums, nes mes tai
nenorim, kad per mus nesqziningos veiklos biity vykdomos...* (E4) ,...po Kiekvienu etapu slepiasi
vienas ar keli skyriai, kurie turi savo pagrindinius veiksmingumo rodiklius, vienoje vietoje jy
nepasiekus paprastai kitos vietos nuo to kencia <..> mes galime sugeneruoti labai daug
pardavimy, bet sandélys nesugebés jy laiku supakuoti ir issiysti, reiskia prasideés vélavimai...”
(ED).

Siame tyrime taip pat buvo sickiama nustatyti, ar UAB ,,Pigu® atlickamas tikslingas atskiry
pardavimo proceso etapy valdymas. Prie§ pateikiant klausimg susijusj su prekiy pardavimo
proceso valdymu, visy pirma buvo siekiama iSsiaiskinti kokiame verslo procesy valdymo brandos
lygyje yra jmoné. Brandos lygis buvo vertinamas dél moksliniy jzvalgy, kad kiekviena jmoné,
sickdama tobulinti savo verslg, visy pirma turi jvertinti esamg situacijg, kuria remiantis gali
planuoti plétros veiksmus (Karlsson ir Ragnarsson, 2014). Eksperty interviu turinio analizé
atskleidé¢, kad jmoné yra 5 (auksSciausiame) brandos lygyje, t. y. turi pardavimy procesy valdymo
sistemg, yra jsidiegusi pajamy ir operacijy optimizavimo programing jranga. Eksperty teigimu
»-..imoné ne tik tikslingai planuoja bei tobulina pardavimy procesq, bet j jj jtraukia ir vartotojus,
specialiai tam organizuojamy renginiy pagalba...“ (E1). Tai rodo, jog UAB ,,Pigu“ yra gana
pazengusi jmoné e. Verslo srityje ir savo pardavimo procesy valdyma yra standartizavusi bei

jsidiegusi technologinius sprendimus.
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Analizuojant eksperty pasisakymus apie atliekama tikslinga atskiry pardavimo proceso
etapy valdyma, paaiskeéjo, kad pardavimo procesas visy pirma tikslingai planuojamas: ,,...is esmés
tam, kad pasididinti pajamas, turime pasididinti pardavimus, tada eina tokie mazesni tikslai, kaip
pasiilyti platesnj asortimentq, pasiilyti geriausiq kaing...” (E1); ,,...tikslai déliojami metams, bet
paskui skaldomi paménesiui, pasavaiciui ir padieniui, yra sistemos, yra ataskaitos, kurios padeda
sekti, kaip mums pavyksta tuos planus pasiekti...“ (E2). Taip pat sistemingai valdomas ir
informacijos rinkimas: ,,...Iabai yra svarbu valdyti ir matyti ko reikia vartotojui arba ko reikia
jmoném...*“ (E7). Eksperty pastebéjimu jmonéje tikslingai valdoma ir*

e prekiy/ tiekéjy paieska“ ,,...Iabai yra svarbu matyti kokie dabar yra trendai, tada jau
kalbama apie prekiy paieskq arba tiekéjy paieskq...” (ET); ,,...domimés ir kas rinkoje Siuo metu
yra populiaru, kas dabar madinga ir kq Zmonés perka <...> mes norime pardavinéti produktus,
kurie eina link piko...« (E2)

e naujy vartotojy pritraukimas ir esamy iSlaikymas: ,,...dazniausiai yra reklamos arba
kazkokie marketinginiai veiksmai, esamy klienty islaikymas — tai lojalumo programos..« (E1).

B2B e. verslo atveju pardavimo proceso valdymo tikslas yra uztikrinti partneriy teikiamos
informacijos tikslumag bei jsipareigojimy vykdyma: ,,...nenorim, kad kazkoks partneris
pardavinéty nekokybiskas prekes ar ten is viso negaléty uztikrinti tiekimo arba véluoty klientams
pristatinéti tas prekes — tai visa tai irgi sekam, matom ir vertinam...“ (El); ,,...yra sqglygos ir
pardavéjams, kurie naudojasi miisy platforma. Turi biiti tvarkingai aprasytos prekés, informacija
teisinga, kokybiskos fotografijos...* (E).

Eksperty nuomonés analizé atskleidé, kad jmonei dar reikéty patobulinti prekiy pardavimo
procesy valdyma, diegiant naujausias informacines technologijas, kurios suteikty geresnes
galimybes: ,,...kuo tiksliau suplanuoti pardavimy apimtis...* (E2); ,,...pritraukti naujy klienty...*
(E4) bet ,,...diferencijuoti klientus ir jy poreikius...* (E7). Eksperty nuomone jmonei labai svarbu:
.- UZtikrinti personalizacijq ir aktualumq pagal Zmogaus situacijq gyvenime...” (E6), pvz., ,,...tu
turi suprasti kokioje stadijoje tu tg Zzmogy prigavai, ar tai yra studentas, jeigu taip, tu tada turi su
Jjuo komunikuoti ir jam pasitilymus turi siysti vienokius, jel tai jaunos Seimos atstovas, jam jau
visai kitos kategorijos tampa aktualios ir tu turi prisitaikyti ir pradeéti siuilyti asortimentq, kuris
yra aktualus biitent jaunos Seimos atstovui...“ (E8). Eksperty pastebéjimu UAB ,,Pigu yra
atlickama klienty personalizacija, tac¢iau kai kuriy eksperty pastebéjimus: ,,...dar jos nedarome tiek,
kiek is tiesy galima bity...” (E2); ,,...kiek tam tikros technologijos leidzia, mes Sito dar
nedarome...” (E4); ,...tu turi sugebéti susirinkti duomenis apie vartotojq savalaikius, nes jeigu tu
personalizacijg darysi remdamasis mety senumo duomenimis, tai tavo personalizacija bus

netiksli...“ (E6).
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Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad UAB ,,Pigu prekiy pardavimai yra
vykdomi tikslingai planuojant, organizuojant bei valdant prekiy pardavimo procesg. Tiek B2C,
tiek ir B2B e. pardavimy procesus sudaro atskirti etapai, kuriy skai¢ius bei atliekami veiksmai
skiriasi, priklausomai nuo pasirinkto e. verslo modelio. B2C e. verslo modelio pardavimo procesa
paprastai sudaro 6 etapai (informacijos rinkimas; pirkimo inicijavimas; uzsakymo patvirtinimas,
komunikavimas/ sekimas; jvykdymas; aptarnavimas/ parama po pardavimo), o B2B — 4 etapai
(informacijos rinkimas; prekés vertinimas/ derybos; prekés pirkimas/ naudojimas; sutarties
atnaujinimas). Kiekviename pardavimo proceso etape atliekamos veiklos yra tikslingai
planuojamos bei valdomos. Pardavimo proceso etapy valdymu sickiama uztikrinti, kad visas
pardavimo procesas vykty sklandziai ir jmonés vartotojai likty kuo labiau patenkinti tiek perkama

preke, tiek ir pirkimo procesu.

3.3. Prekiy pardavimo, taikant skirtingus elektroninio verslo modelius, proceso valdymo

vertinimas UAB ,,Pigu*

Siame tyrime buvo siekiama nustatyti, ar UAB ,,Pigu* yra atliekamas pardavimo proceso
ir jo etapy vertinimas. Analizuojant eksperty atsakymo j klausimg turinj, paaiskéjo, kad jmonéje
igyvendinant B2B e. verslo modelj atlickamas ir atskiry pardavimo proceso etapy vertinimas, ir
pardavimo proceso rezultaty vertinimas. IS eksperty interviu turinio buvo isskirta B2C e. verslo
modelio prekiy pardavimo proceso vertinimo biidy kategorija, kurioje iSrySkéjo dvi

subkategorijos, apimancios du prekiy pardavimo proceso vertinimo buidus (Zr. 15 lentele).

15 lentele

Eksperty nuomoné apie B2C e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso vertinimo biidus
Kategorija 6. B2C e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso vertinimo btdai

Subkategorija PagrindZiantys teiginiai

Pardavimo proceso etapy | ,,...tai taip, Zinoma pardavimo proceso etapy vertinimas...

vertinimas (E1);

»---Operacijy skyrius gali jvertinti savo puséje paruosSiamy

uzsakymy skaiciy, jie Zino kiek mazdaug sandélys gali apdoroti

uzsakymy ... (E2).

Pardavimo proceso etapy | ,,...fai taip, Zinoma pardavimo proceso etapy vertinimas...

vertinimas (E1);

»---Operacijy skyrius gali jvertinti savo puséje paruosSiamy

uzsakymy skaiciy, jie Zino kiek mazdaug sandélys gali apdoroti

uzsakymy ... (E2).

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis atliktu eksperty interviu
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Analizuojant eksperty nuomone apie B2C e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso
vertinimga, galima pastebéti, kad jmonéje yra vertinamas pats pardavimo procesas, t. y. vertinama:

e ar parduodamos prekés ir jy kainos atitinka vartotojy poreikius: ,,...kokiy prekiy jie iesko
daugiausiai, kokio kainos ar nuolaidos jiems patraukliausios, pavyzdziui., gal prekei ar prekiy
kategorijai, 0 gal nemokamas pristatymas ir pan.* (E7);

e ar pardavimo procesas yra tinkamai sureguliuotas: ,,...ar puslapyje yra pakankamai
informacijos, ar ji yra tikslinga, ar atitinka nuotrauka realybe, gali biiti, kad vartotojui labai
nepatogu uzsisakyti, kad gal but pats puslapis arba pats pirkimo procesas yra kazkoks labai
sudétingas klientui...*“ (E);

e ar vartotojai patenkinti popardaviminiu aptarnavimu: ,,... ar viskas gerai buvo kai
kurjeris prekes pristaté <...> jeigu preké sugedo, ar greitai issprendéme problemg...* (E8);

e ar jmon¢é yra pajégi tinkamai aptarnauti vartotojus: ,,...jvertinti paruosiamy uzsakymy
skaiciy, ar sandélys gali apdoroti atitinkamgq kiekj uzsakymy...” (E2).

Taip pat nemazai démesio skiriama ir pardavimy rezultaty vertinimui, t. y. vertinama kiek
vartotojy apsilanko e. parduotuvéje, kiek pateikta uzsakymuy, kiek gauta pelno ir pan.: ,,...sekti kiek
vizity turime per dieng, kiek naujy klienty pas mums apsipirko, apskritai kiek uzsakymy buvo
patiekta, uz kiek suprekiauta ir pan....“ (E3); ,....paruosty uzsakymy kiekis, issiysty uzsakymy
kiekis ir tada yra grqzinty uzsakymy kiekis...* (E2).

Analizuojant eksperty nuomong¢ apie B2B e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso
vertinimga, galima pastebéti, kad jis yra ,,...identiskai kaip ir B2C atveju, jei mes turime pardavimo
planus mes juos ir sekame ir matome kazkokius pakilimus ir kritimus ir tuomet aiskinamés kodel
krenta, identifikave problemas mes susikuriame veiksmy plang, kurj sekame...* (E6). Tai reiskia,
kad B2B e. verslo modelio pagrindu atliekamo pardavimo vertinimas taip pat remiasi tiek
pardavimo proceso vertinimu: ,,...ar jo prekés yra kokybiskos, tinkamai suZymétos, supakuotos,
suzenklintos...” (ES), tiek ir pardavimo rezultaty vertinimu: ,,...Zitirim kiek turim partneriy per mus
prekiaujanciy, kiek jy prekéems klientai pateikia uzsakymy, uz kokias vertes ty uzsakymy buvo
pateikta, kuris partneris yra populiariausias ar jo asortimentas populiariausias, daugiausiali
uzsakymy turintis, kuris geriausiai reitinguojamas klienty ir pan.* (E3).

Analizuojant eksperty nuomone apie prekiy pardavimo proceso ir rezultaty vertinima,
galima pastebéti, kad jmongje taikomi labai jvairius rodikliai, kurie padeda jvertinti tiek vartotojy
poZziiir], tiek ir pardavimy efektyvumg. IS eksperty interviu turinio buvo iSskirta B2C e. verslo
modelio prekiy pardavimo proceso vertinimo rodikliy kategorija, kurioje iSryskéjo keturios

subkategorijos, apimancios Keturis prekiy pardavimo proceso vertinimo rodiklius (zr. 16 lentelg).
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16 lentelé
Eksperty nuomoneé apie B2C e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso vertinimo rodiklius

Kategorija 6. B2C e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso vertinimo rodikliai
Subkategorija Pagrindziantys teiginiai
Pardavimy konversijos | ,,...pradedant nuo CR vadinamasis — kiek atéjusiy pas tave
rodiklis (ang. Conversion | nusipirko....“ (E6);
Rate - CR) »..bendras srautas, kurj mes generuojame per elektroninius
kanalus, atéjes srautas (Conversion Rate)...“ (E3).
Klienty rekomendavimo | ,,...kitas vadinamasis rodiklis NPS-as, t. y. kaip pirkéjas vertina
indeksas (angl Net | tavo jmone ir visus ten etapus...” (E8);
Promoter Score - NPS) ....kas liecia klienty aptarnavimg - tai mes turime NPS (grynasis
promotoriaus balas) tokj, jis parodo bendrq jvertinimq kaip miisy
servisq vertina misy klientai....* (E3).

Marketingo priemoniy | ,,...Jel investuojame j reklamgq ir ji generuoja mums pajamas, tai
efektyvumo rodikliai | mes turime tokj rodikli kaip ROAS (isleistos reklamos grgza)ir
(iSleistos reklamos graza - | POAS (pelningumas nuo isleistos reklamos) t.y. pelnas dalintas is
ROAS bei pelningumas | islaidy <...> kiekvienas reklamos kanalas turi savo veiksmingumo
nuo isleistos reklamos - | rodiklius...“ (E3).

POAS)
Pelno ir apyvartos rodikliai | ,,...apyvartos matuojamos, pelnas, marzos. Viskqg matome, pvz.,
kokios prekés parduota daugiausiai, kuri preké uzdirbo

daugiausiai pinigy jmonei ir pan.* (E3);

»--kas liecia pardavimus tai pagrinde yra apyvarta ir pelnas...
(ES6).

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis atliktu eksperty interviu

Analizuojant eksperty nuomong galima pastebéti, kad UAB ,,Pigu® rimtai Zitiri ] vykdomy
pardavimy vertinima. IS eksperty pasisakymy paaiskéjo, kad jmongje pastoviai vertinami trys
pagrindiniai rodikliai:

e perkanciyjy klienty kiekis bendrame klienty sraute — CR rodiklis: ,,...¢ia vienas rodiklis,
kuris yra toks bendrinis rodiklis, nes kiek apsilanko elektroninéje parduotuvéje - tai puiku, bet
jeigu nieko neperka — tai néra labai gerai...”* (E6);

e Kklienty atsiliepimy tyrimai — NPS indeksas: ,,...kitas yra kliento patirtis — tai kaip
pirkéjas vertina absoliuciai visus etapus kliento kelionéje: nuo apsilankymo puslapyje iki
popardaviminio aptarnavimo... (E8);

o reklamos efektyvumas — ROAS bei POAS rodikliai: ,....apie tai kq pasiekia televizinés
reklamos suzinome per apklausas, kurias atlieka media agentiiros, jie jsivertina ar pagal

suplanuotq tinklelj jie pasieké tikslus, bei snekéti apie e-mail, tai ten yra antrinés metrikos, tokios
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kaip open rate (procentas, kiek e-mail yra perziiirima), click rate (kiek is atidariusiy e-mail Zmoniy
paspaudza ant nuorodos), tai rodo irgi reklamos efektyvumq... (E2).

Visi vertinami rodikliai yra kruopsciai analizuojami ir jais remiantis planuojami busimi
pardavimai bei projektai: ,,...planuojant atsizvelgiama j rezultatus ir j tendencijas, j tai
atsizvelgiama, kokius projektus mes planuojame daryti...” (E4); ,....jei nepasiekiame tiksly tuomet
vwkdome analize ir bandom aiskintis dél ko, ar tai yra asortimento béda, ar srauto ar operacijy
béda, ar tai kainodara, kurig reikia koreguoti <...>tam tikrais atvejais gal ir prekiy kokybé, kurias
mes gaunam is tiekéjy....* (E6).

Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad UAB ,,Pigu” siekdama tinkamai
planuoti ir valdyti prekiy pardavimo procesa, atlieka tiek pardavimo proceso, tiek ir jo rezultaty
vertinimg. Vertinimui yra taikomi jvairiis rodikliai: klienty srauto, prekés konkurencingumo,
reklamos efektyvumo, klienty atsiliepimy ir pan., kurie yra jprasti rinkos tyrimuose, todél turi tam
tikrg skaitine iSraiSka, kuria vadovaujantis galima tiksliai nustatyti ar veiklos rezultatai yra

efektyvis, kas labiausiai mazina efektyvumg bei numatyti pardavimy gerinimo priemones.

3.4. Prekiy pardavimo proceso, naudojant elektroninio verslo modelius, valdymo

vertinimo teorinio modelio patvirtinimas

Tyrimo pradZioje buvo keliami probleminiai klausimai: Kaip valdomas prekiy pardavimo
procesas, naudojant elektroninio verslo modelius? Kuo skiriasi B2B ir B2C elektroniniy verslo
modeliy valdymo procesai? Koks modelis yra efektyvesnis siekiant geresniy pardavimo rezultaty?
Siekiant atsakyti j suformuluotus klausimus buvo parengtas ,,prekiy pardavimo proceso, naudojant
elektroninio verslo modelius, valdymo teorinis modelis®, kuriame isskirtais kriterijais remiantis
buvo atlikta eksperty apklausa.

Atliktas tyrimas atskleid¢, kad UAB ,,Pigu* prekiy pardavimo procesas yra valdomas
tikslingai renkant ir sisteminant informacijg apie rinkos tendencijas, vartotojy poreikius, tiekéjy
galimybes; vertinant ir analizuojant pardavimo proceso eiga bei rezultatus; vertinant ir
analizuojant vartotojy atsiliepimus. B2B ir B2C e. verslo modeliy valdymo procesai i§ esmés
nesiskiria: tiek B2C, tiek ir B2B principu vykdomi pardavimai turi tam tikrus i§ anksto numatytus
etapus, kuriose numatytos veiklos yra tikslingai valdomos bei vertinamos. Tai reiskia, jog tiek
B2C, tiek ir B2B e. verslo modeliai yra svarbiis UAB ,,Pigu verslo tiksly jgyvendinimui ir abu
yra efektyvis siekiant geresniy pardavimo rezultaty. SKirtumas yra tik tas, jog skiriasi $iy modeliy
dalis bendrame e. verslo modelyje, todél esamoje situacijoje B2C e. verslo modelis atneSa jmonei

daugiau pelno, nei B2B modelis, taciau pastarais modelis reikalauja i§ jmonés maziau resursy (tiek
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finansiniy, tieck zmoniSkyjy) bei lengviau yra valdomas, todé¢l jmonés ateities planas yra siekti B2C
ir B2B e. verslo modeliy lygiavertiSkumo.

Po atlikto kokybinio tyrimo buvo pakoreguotas teorinéje dalyje suformuotas prekiy
pardavimo proceso, naudojant elektroninio verslo modelius, valdymo teorinis modelis, pritaikant

ji UAB ,,Pigu‘ atvejui (zr. 8 pav.).

8 paveikslas
Prekiy pardavimo proceso, naudojant elektroninio verslo modelius, valdymo UAB ,, Pigu*

modelis

UAB ,,Pigu*

v

B2C e. verslo modelis B2B e. verslo modelis
[ |

E. verslo E. verslo modelio E. verslo modelio
modelio etapai valdymas vertinimas

A

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis atliktu eksperty interviu.

Tyrime apklausty eksperty nuomoné atskleidé, kad UAB ,,Pigu” veiklos pradzioje
pasirinko vieng e. verslo modelj — tai B2C modelj, t. y. pagrindinis jmonés tikslas buvo sukurti
vartotojy poreikius atitinkan¢ia e. parduotuve. Sio modelio jgyvendinimui suplanavo pardavimo
procesa, jo igyvendinimo veiksmus, numaté verslo modelio valdymo bei vertinimo priemones.
Verslo vykdymo eigoje atsirado poreikis tobulinti esamg e. verslo modelj, todél buvo pasirinktas
kitas e. verslo modelis — tai B2B modelis, kuomet buvo pradéta bendradarbiauti su kitomis verslo
jmonémis, kurios padeda geriau patenkinti UAB ,,Pigu“ vartotojy poreikius. Siuo metu abu e.
verslo modeliai papildo vienas kita, tod¢l abu yra reikSmingi efektyviam UAB ,,Pigu prekiy
pardavimui uztikrinti. Tyrimo rezultatai patvirtino mokslines jZvalgas, kad vienas i§ pirmyjy
zingsniy, kuriuos turi atlikti jmoné, siekdama jgyvendinti savo e. verslo strategijas internete — tai
pasirinkti sau tinkamiausig e. verslo modelj, atsizvelgdama j savo tikslus bei produktus, kurias ji
nori pasiiilyti (D’Andrea et al., 2014). Tyrimo rezultatai patvirtina ir kity tyréjy (Nagaty, 2010a;
D’Andrea et al., 2014; Sharma, 2017) jzvalgas, kad e. verslo atveju populiariausi yra du verslo
modeliai — tai B2C (verslas — vartotojui) bei B2B (verslas- verslui), kadangi jie labiausiai siejasi
su vartotojy poreikiy tenkinimu, todél yra efektyviausi prekiy pardavimy procese. Kokj modelj

pasirinkti kickviena jmoné turi nuspresti jvertinusi savo verslo tikslus bei siekiamus rezultatus.

62



Nors UAB ,,Pigu‘ taikomy e. verslo modeliy apimtys skiriasi (B2C pardavimy apimtys yra
didesnés nei B2B), taciau tiek B2C, tiek ir B2B principu vykdomi pardavimai turi tam tikrus i§
anksto numatytus etapus, kuriy skaiCius bei atlickami veiksmai skiriasi, priklausomai nuo
pasirinkto e. verslo modelio, pvz., B2C e. verslo modelio pardavimo procesa paprastai sudaro 6
etapai (informacijos rinkimas; pirkimo inicijavimas; uzsakymo patvirtinimas, komunikavimas/
sekimas; jvykdymas; aptarnavimas/ parama po pardavimo), o B2B — 4 etapai (informacijos
rinkimas; prekés vertinimas/ derybos; prekés pirkimas/ naudojimas; sutarties atnaujinimas).
Tyrimo rezultatai patvirtina tiek teorines jzvalgas, tiek ir praktiniy tyrimy rezultatus, kurie rodo,
kad pardavimy nasumo ir efektyvumo didéjimui didele jtakg daro pardavimo procesas, t. y.
tikslingas pardavimo Zingsniy (etapy) numatymas bei planavimas (Bernard ir kt., 2016; Cappell,
2014). Pardavimy proceso etapai gali buti labai jvairGs, todél jmoné turi pati nuspresti, koks
pardavimy procesas jai tinkamiausias (Piatkovskytés ir Ulbinaités, 2018).

Apibendrinant UAB ,,Pigu taikomg B2C e. verslo prekiy pardavimo procesa, galima
iSskirti tris pagrindinius veiksmus, kuriy imamasi skirtinguose pardavimy etapuose. Pirmasis
veiksmas — tai pagrindinés informacijos apie klienty poreikius bei prekes rinkimas, kitas veiksmas
— jvairts marketingo veiksmai (reklamos pagalba, asmeniniais pasitilymais, akcijomis, geriausios
kainos pasitilymais), skatinantys prekiy pirkima ir paskutiniai veiksmai — prekiy uzsakymas,
pristatymas ir popardaviminis aptarnavimas. Eksperty nuomoné patvirtina mokslines jzvalgas, kad
ankstyvajame pardavimo proceso etape pardavéjas renka informacija apie klienta, jo poreikius ir
tik 1$siaiSkines svarbiausius i8 jy, pardavéjas pradeda planuoti, kaip jo pasitilymas gali patenkinti
nustatytus kliento poreikius. Tuomet j pardavimo procesa jtraukiamas problemy sprendimo etapas,
kuomet nustatomi ne tik pirkéjo poreikiai, bet ir numatomi alternatyviis sprendimai, atsizvelgiant
j individualius pirkéjy poreikius bei ilgalaikiy santykiy su klientu uzmezgimo etapas, kuris remiasi
pasitikéjimu grjstu santykiy uzmezgimu (Avila, Inks, 2017).

Konkreciy veiksmy imamasi ir B2B e. verslo modelio prekiy pardavimo proceso etapuose.
Panasiai, kaip ir B2C e. modelio atveju, taip ir B2B e. modelio atveju visy pirma renkama
informacija apie partnerj ir jo prekes (partnerio patikimumas, mokumas, prekiy kokybe¢, atitikimas
reikalavimu ir pan.), tuomet vyksta derybos dél prekiy kainos ir uzsakomy kiekiy ir pardavimas
uzbaigiamas trumpalaikés ar ilgalaikés sutarties sudarymu. Eksperty nuomoné patvirtina ir kity
tyréjy jzvalgas, kad i$ pirmo zvilgsnio atrodo, jog B2B pardavimo procesas yra Zymiai trumpesnis,
nei B2C pardavimo procesas, taciau realiai B2B pardavimo procesas trunka zZymiai ilgiau, lyginant
su B2C procesu, nes B2B modelio esme sudaro ilgalaikis jmoniy bendradarbiavimas, todél pries

pasirasant sutart] jmonés turi pasikeisti dideliu kiekiu informacijos, susitarti dél laikino bendry
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iStekliy naudojimo, suderéti abiems puséms naudingas salygas, suderinti skirtingus interesus ir kt.
(Kdtz, 2016).

Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad UAB ,,Pigu” prekiy pardavimai yra
vykdomi tikslingai planuojant, organizuojant bei valdant prekiy pardavimo procesa. Tiek B2C,
tiek ir B2B e. pardavimy procesus sudaro atskirti etapai, kuriuose numatytos veiklos yra tikslingai
planuojamos bei valdomos. Pardavimo proceso etapy valdymu siekiama uztikrinti, kad visas
pardavimo procesas vykty sklandziai ir jmonés vartotojai likty kuo labiau patenkinti tiek perkama
preke, tiek ir pirkimo procesu. Tyrimo rezultatai patvirtina ir kity tyréjy (Warren, 2012; Lima
2013) jzvalgas, kad pardavimy proceso valdymas yra galingas jvairiapusis verslo jrankis,
leidZiantis jmonei pamatyti ateitj ir atsizvelgiant j ja veikti tikslingai, nuolat tobulinant ir
integruojant marketingo priemones. Be to, pardavimy proceso valdymas sudaro galimybes jmonei
dirbti tvariai ir pelningai, kadangi pardavimy procese ne tik numatomos pardavimy apimtys
vienetais, bet ir numatomas pardavimy pelno valdymas.

Mokslinés jzvalgos (Ulbinaité, Gribovskis, 2020; Karlsson ir Ragnarsson, 2014; Pindelski,
2012) atskleidé, kad norint suprasti ar pardavimo procesas yra tinkamai valdomas ir numatyti
pardavimo proceso tobulinimo veiksmus, jmonei svarbu atlikti tiek paties pardavimo proceso, tiek
ir jo rezultaty vertinima. Sias jzvalgas patvirtina ir §io tyrimo rezultatai, nes eksperty pasisakymai
atskleide, kad UAB ,,Pigu® siekdama tinkamai planuoti ir valdyti prekiy pardavimo procesa,
atlieka tiek pardavimo proceso, tiek ir jo rezultaty vertinimg. Vertinimui yra taikomi jvairis
rodikliai: klienty srauto, prekés konkurencingumo, reklamos efektyvumo, klienty atsiliepimy ir
pan., kurie yra jprasti rinkos tyrimuose, todél turi tam tikra skaiting iSraiSka, kuria vadovaujantis
galima tiksliai nustatyti ar veiklos rezultatai yra efektyvis, kas labiausiai maZina efektyvuma bei
numatyti pardavimy gerinimo priemones. Tyrimo rezultatai patvirtina ir kity tyréjy (Ulbinaités ir
Gribovskio, 2020, Piatkovskyté, Ulbinaité, 2018) jzvalgas, kad pardavimo procesas gali biti
vertinamas dviem budais: vertinant patj pardavimo procesg: jo eigag ir etapus bei vertinant
pardavimo proceso galutinj rezultata. Vertinant pardavimo procesg labai svarbu atsizvelgti ne tik
] patiriamas sgnaudas, pelninguma, pardavimy efektyvuma, bet ir j vartotojy pasitenkinimg bei

lojaluma, be kurio nejmanoma uzsitikrinti efektyviy pardavimo rezultaty.
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ISVADOS

1. ISanalizavus mokslingje literatiiroje pateikiamus pardavimo proceso apibrézimus,
nustatyta, kad pardavimo procesas yra apibudinama kaip konkre¢iy veiksmy sistema, kuri i$
anksto numatomu, nuosekliu ir tvariu biidu uZztikrina prekiy pardavimo veiksmingumg bei
efektyvuma. Pradéjus ziuréti j pardavimag kaip j procesa, atsirado galimybé valdyti procesa taip,
kad ji buty galima i§ anksto planuoti, sekti jo s¢kmes bei nes¢kmes, iSmatuoti gautus rezultatus
bei ateityje pritaikyti s€kmingo pardavimo scenarijus.

2. Siekdama uzsitikrinti gerus pardavimy rezultatus, kiekviena jmoné turéty tikslingai ir
nuosekliai planuoti visg pardavimo procesa, numatydama kiekvieno pardavimo proceso etapo
veiksmus bei rezultatus. Todél pardavimo proceso valdymas yra siejamas su nuolatine, kryptinga
bei darniai veikianéia organizacinés sistemos veiksmy visuma, Kuri pardavimo procesa padaro
samoningu, strukttirizuotu, pakartojamu ir iSmatuojamu.

3. ISnagrinéjus moksling literatlirg, nustatyta, kad internetas ir kitos informacinés
technologijos labai i$plété netradicinius prekiy mainy mechanizmus, sukurdamos naujas
bendradarbiavimo formas bei naujus verslo modelius, i§ kuriy vienas yra elektroninis verslas.
Elektroninio verslo modeliu yra laikomas verslo organizavimo budas, kuomet jmoné savo
vartotojy poreikius siekia patenkinti pasitelkdama unikalias informaciniy technologijy (interneto,
ziniatinkliy, mobiliyjy programeéliy) savybes.

4. Elektroninio verslo modeliy yra daugybé ir kasdien jy iSrandama vis daugiau. Nepaisant
galimy modeliy gausos, elektroninio verslo modeliai paprastai klasifikuojami pagal
sgveikaujancias Salis: verslas, vartotojai, valstybé. Todél prekiy pardavimo atzvilgiu dazniausiai
taikomi yra du elektroninio verslo modeliai — tai verslas vartotojui (B2C) bei verslas verslui (B2B)
prekiy pardavimo modeliai, kadangi Sie modeliai labiausiai siejasi su vartotojy poreikiy
tenkinimu. Kiekviena verslo jmoné prie$ nuspresdama pasirinkti vieng ar kitg elektroninio verslo
modelj turi apsvarstyti galimus modeliy privalumus ir triikumas bei jvertinti kiekvieno modelio
verte jmonés veiklos rezultatams.

5. Atlikus mokslinés literatiiros analize, parengtas prekiy pardavimo, naudojant
elektroninio verslo modelius, proceso valdymo teorinis modelis, kurio pagrindg sudaro prielaida,
kad skirtingiems verslo modeliams buidingas ir skirtingas pardavimo procesas: skirtingi etapai,
skirtinga veikla, skirtingas rezultatas, todél skirtingiems verslo modeliams budingi ir skirtingi
pardavimo proceso valdymo bei vertinimo veiksmai.

6. Atlikto interviu su ekspertais turinio analizés rezultatai atskleidé, kad UAB ,,Pigu®

prekiy pardavimo procesas yra valdomas tikslingai renkant ir sisteminant informacija apie rinkos
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tendencijas, vartotojy poreikius, tiekéjy galimybes; vertinant ir analizuojant pardavimo proceso
eigg bei rezultatus; vertinant ir analizuojant vartotojy atsiliepimus. UAB ,,Pigu* taikomy B2B ir
B2C elektroninio verslo modeliy valdymo procesai i§ esmés nesiskiria: tiek B2C, tiek ir B2B
pardavimy procesus sudaro atskirti etapai, kuriuose numatytos veiklos yra tikslingai planuojamos
bei valdomos. Pardavimo proceso etapy valdymu siekiama uztikrinti, kad visas pardavimo
procesas vykty sklandziai ir jmonés vartotojai likty kuo labiau patenkinti tiek perkama preke, tiek
ir pirkimo procesu.

7. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad tick B2C, tiek ir B2B elektroninio verslo modeliai yra
svarbiis UAB ,,Pigu” verslo tiksly jgyvendinimui ir abu yra efektyvis siekiant geresniy pardavimo
rezultaty. Skirtumas yra tik tas, jog skiriasi $iy modeliy dalis bendrame elektroninio verslo
modelyje: Siuo metu B2C elektroninio verslo modelis atneSa jmonei daugiau pelno, nei B2B
modelis, kadangi jo pagrindu atliekama didesné dalis jmonés pardavimy. Taciau B2B elektroninio
verslo modelis, eksperty nuomone, suteikia jmonei galimybes iSplésti savo vartotojy ratg
papildomai neinvestuojant j jy paieSka, suteikia galimybes realizuoti 1§ anksto jsigytas prekes, taip
patiriant maziau nuostoliy dél netiksliai paskaic¢iuoty prekiy kiekio. Todél B2B elektroninio verslo
modelis po truputj pleciasi ir uzima vis didesn¢ UAB ,,Pigu* elektroninio verslo dalj. Eksperty
pasteb¢jimu, tikétina, kad B2B elektroninio verslo modelis ateityje taps pagrindiniu UAB ,,Pigu*

verslo modeliu ir sudarys didesne verslo dalj uz B2C verslo modelj.
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PASIULYMAI

Remiantis eksperty interviu rezultatais, galima bty pateikti keletg praktiniy pasitlymuy,
tobulinant UAB ,,Pigu* prekiy pardavimo procesa:

1. Imonei aktualu plésti vartotojy ratg, orientuojantis ne tik j vidutinio amziaus klienty
poreikius, bet ir | jaunimg, nes jaunoji karta yra tas vartotojy kontingentas, kuris aktyviausiai
naudojasi elektroninémis paslaugomis. Tuo tikslu jmonei aktualu praplésti drabuziy ir avalynés
asortimentg, orientuijantis j Siuolaikinio jaunimo madas.

2. Imonei aktualu tikslingiau segmentuoti klientus bei tiksliau prognozuoti biisimus
apsipirkimus, kas padéty UAB ,,Pigu” tiksliau numatyti reikiamy prekiy kiekj ir uztikrinty
klientams pageidaujamg preke gauti grei¢iau. Tuo tikslu jmoné galéty jsidiegti naujausias
informacines technologijas ir pritraukti kompetentingus darbuotojus, gebancius analizuoti
vartotojy poreikius bei atlikti ilgalaikes prognozes.

3. Imonei aktualu plésti verslas - verslui (B2B) elektroninio verslo modelio apimtis,
tikslingai iSnaudojant Lietuvos prekybos jmoniy potencialg bei didinti verslui skirtos prekyvietés
(Marketplace) prieinamuma tiek Lietuvos, tiek ir kity Baltijos $aliy jmonéms. Tokiu bidu UAB
,,Pigu® pritraukty didesnj vartotojy rata, suteikdama savo vartotojams didesnes prekiy pasirinkimo
galimybes. Tuo tikslu jmoné galéty jkurti atskirg skyriy, kurio darbuotojai biity atsakingi
konkreciai uz elektroninés prekyvietés (Marketplace) veiklos valdyma bei plétra.

Remiantis UAB ,,Pigu® pavyzdziu, kitoms jmonéms, vykdanc¢ioms pardavimus, galima
bty pasiilyti pasinaudoti UAB ,,Pigu® teikiama elektroninés prekyvietés paslauga ir perkelti dalj
savo verslo j elekronong erdve. Tai ypac¢ aktualu fizines parduotuves turinéioms jmonéms, kurios
iSplésty savo pardavimy apimtis, nekurdamos naujy elektroninés prekybos parduotuviy bei

neskirdamos papildomy investicijy jy kiirimui.

Tolimesnés tyrimy kryptys:

1. Atlikti tyrimus, kurie apimty UAB ,,Pigu‘ paslaugy vartotojy nuomone apie tai, kaip
keitési jy pirkimo jprociai, nuo tada, kai jmoné taiké tik B2C verslo modelj, iki tuomet, kai
pardavimo procesa papildé B2C verslo modelis.

2. Atlikti tyrimus, kurie apimty fizines parduotuves turinéiy jmoniy vadovy nuomong apie
UAB ,,Pigu* bei kity elektroninés prekybos verslo jmoniy teikiamy elektroninés prekyvietés
paslaugy nauda jy verslo plétrai.

3. Atlikti tyrimus, kurie apimty skirtingy, elektroninj versla taikanc¢iy, jmoniy veiklos

efektyvumo palyginima, pateikiant konkurencinio pranaSumo veiksnius.
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SANTRAUKA

74 puslapiai, 16 lenteliy, 8 paveikslai, 66 literattiros Saltiniai.

Magistro darbo tikslas — iSanalizavus mokslinéje literatiiroje nagrinéjamg prekiy pardavimo procesg ir jo
valdymo ypatumus tradicingje ir elektroninéje prekyboje bei parengus prekiy pardavimo, naudojant
elektroninio verslo modelius, proceso vertinimo teorinj modelj, jvertinti prekiy pardavimo proceso
valdyma elektroninio verslo pagrindu veikiancioje UAB ,,Pigu®.

Darba sudaro trys pagrindinés dalys: mokslinés literatiiros analizé, empirinis tyrimas ir jo rezultatai,
iSvados ir pasitlymai.

Darbe panaudoti Sie metodai: mokslinés literatiros analizés, lyginimo bei vertinimo metodai, interviu
metodas; turinio (content) analizés metodas.

Mokslings literattiros analizé leido apsibrézti prekiy pardavimo proceso bei elektroninio verslo samprata,
iSanalizuoti prekiy pardavimo proceso etapus bei jy valdymo ypatumus, apzvelgti elektroninio verslo
modelio koncepcija ir jos ypatumus. Remiantis teorinémis jzvalgomis buvo parengtas prekiy pardavimo
proceso, naudojant elektroninio verslo modelius, valdymo teorinis modelis, kurio teiginiy tinkamuma buvo
siekiama patikrinti atliekant empirinj tyrima.

Tyrimas buvo atliktas vienoje i§ elektroninio verslo jmoniy — UAB ,,Pigu®, kuri turi vieng i§ didZiausiy
interneto parduotuviy Baltijos Salyse ir savo pardavimy procese taiko tieck B2C, tieck B2B elektroninio
verslo modelius. UAB ,,Pigu” taikomo prekiy pardavimo proceso valdymo vertinimui buvo pasirinktas
kokybinio tyrimo interviu metodas, zodziu apklausiant uz prekiy pardavimo procesy valdyma atsakingus
jstaigos vadovus, kurie Siame tyrime buvo laikomi ekspertais, turin¢iais ir galinCiais suteikti su tyrimu
susijusios informacijos. Interviu metu surinkti duomenys buvo apdoroti taikant turinio (content) analizés
metoda, iSskiriant kategorijas bei subkategorijas, padedancias susisteminti pasakojamo pobiidZio interviu
turinj.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad UAB ,,Pigu” naudojami ir B2C, ir B2B elektroninio verslo modeliai. Abu
modeliai yra svarbiis UAB ,,Pigu” verslo tiksly jgyvendinimui ir abu yra efektyviis siekiant geresniy
pardavimo rezultaty, todél abu verslo modeliai yra tikslingai planuojami, valdomi bei vertinami. Imonéje
taikomy B2C ir B2B elektroninio verslo modeliy valdymo procesai i§ esmés nesiskiria: tiek B2C, tiek ir
B2B principu vykdomi pardavimai turi tam tikrus i§ anksto numatytus etapus, kuriose numatytos veiklos
yra tikslingai valdomos bei vertinamos. Siuo metu B2C elektroninio verslo modelis atne$a jmonei daugiau
pelno, nei B2B modelis, kadangi jo pagrindu atlickama didesné dalis jmonés pardavimy. Taciau B2B
elektroninio verslo modelis po truputj pleciasi ir uzima vis didesng UAB ,,Pigu elektroninio verslo dalj.
Eksperty pastebéjimu, tikétina, kad B2B elektroninio verslo modelis ateityje taps pagrindiniu UAB ,,Pigu*
verslo modeliu ir sudarys didesne verslo dalj uz B2C verslo modelj.

Apibendrinus mokslinés literatiiros analizés ir empirinio tyrimo duomenimis buvo pateiktos
apibendrinancios iSvados, o empirinio tyrimo rezultaty pagrindu — praktiniai pasitlymai UAB ,,Pigu*
elektroninio verslo modeliy plétrai, kitoms jmonéms, veikian¢ioms pagal ta pati verslo modeli bei
bilisimiems tyréjams.
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SUMMARY

74 pages, 16 tables, 8 figures, 66 references.

The aim of the master's thesis is to evaluate the management of goods sales process using e-business in
UAB Pigu after analyzing the sales process of goods in the scientific literature and its management
peculiarities in traditional and electronic trade and preparing a theoretical model of goods sales process
using electronic business models.

The work consists of three main parts: analysis of scientific literature, empirical research and its results,
conclusions and suggestions.

The following methods were used in the work: methods of analysis, comparison and evaluation of scientific
literature, interview method; content analysis method.

The analysis of scientific literature allowed to define the concept of goods sales process and e-business, to
analyze the stages of goods sales process and their management peculiarities, to review the concept of e-
business model and its peculiarities. Based on theoretical insights, a theoretical model for the management
of the sales process of goods using e-business models was developed, the validity of which was sought to
be verified through empirical research.

The research was conducted in one of the e-business companies - UAB Pigu, which has one of the largest
online stores in the Baltic States and uses both B2C and B2B e-business models in its sales process. For
the evaluation of the management of the sales process applied by UAB Pigu, the method of qualitative
research interviews was chosen, orally interviewing the heads of the institution responsible for the
management of sales processes, who in this research were considered experts who have and can provide
information related to the research. The data collected during the interviews were processed using the
content analysis method, distinguishing categories and subcategories that help to systematize the content
of narrative interviews.

The results of the research revealed that UAB Pigu uses both B2C and B2B e-business models. Both models
are important for the implementation of UAB Pigu business goals and both are effective in achieving better
sales results, therefore both business models are purposefully planned, managed and evaluated. The
management processes of the company's B2C and B2B e-business models are not fundamentally different:
both B2C and B2B sales have certain pre-determined stages in which the planned activities are purposefully
managed and evaluated. Currently, the B2C e-business model brings more profit to the company than the
B2B model, as it is the basis for the majority of the company's sales. However, the B2B e-business model
is gradually expanding and occupies an increasing share of UAB Pigu e-business. According to the experts,
it is likely that the B2B e-business model will become the main business model of UAB Pigu in the future
and will form a larger part of the business than the B2C business model.

After summarizing the data of the analysis of scientific literature and empirical research, summary
conclusions were presented, and based on the results of the empirical research - practical proposals for the
development of UAB Pigu e-business models, other companies operating according to the same business
model and future researchers.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS. Pardavimy planavimo proceso etapy charakteristikos

Etapai

Charakteristikos

Pradinio paklausos plano

suktrimas.

Siame etape surenkama pagrindin¢ informacija, kuria remiantis
planuojamos pardavimy apimtys atsizvelgiant ne tik j tai kiek jmoné
pajégi parduoti, bet ir j vartotojy poreikius. Pardavimy prognozé
leidzia jmonei pazvelgti | ateit] ir sudaro prielaidas jmonei veikti
tikslingiau.

Pradinio gamybos/

tiekimo plano suktirimas.

Sio etapo esmé paskaiiuoti kokios yra jmonés gamybos/ tiekimo
galimybés, kad biity galima jvykdyti planuojamg pardavimy kiekj.
Priesingu atveju planas turi buiti koreguojamas didinant ar mazinant

planuojama kiekj arba gamybos pajégumus.

Vieningo paklausos ir
pardavimy plano

suktrimas.

Siame etape tikslas — apjungti gamybos/ tiekimo plana su paklausos
planu, kad bty galima numatyti tinkama atsargy lygj ir pasiekti

jmonés bendruosius finansinius tikslus.

Plano jgyvendinimas.

Siame etape parengtas ir atitinkamy vadovy patvirtintas pardavimy
planas perduodamas vykdyti su pardavimais susijusiems jmonés
darbuotojams.

Plano vertinimas.

Tai paskutinis pardavimy planavimo proceso etapas, kuriame
jvertinamas pardavimy efektyvumas. Pardavimo procese svarbu
nuolat lyginti numatytus pardavimus bei realius rezultatus per tam
tikrg laikotarpj.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Karlsson, Ragnarsson, 2014.
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2 PRIEDAS. B2C ir B2B verslo modeliy privalumai ir trilkumai.

E. verslo modelis

Privalumai

Trukumai

B2C modelis

Sumazina patekimo ] rinkg kliditis
(tinklalapio parengimo ir prieziiiros
iSlaidos yra daug pigesnés, nei fizinés
parduotuves jkiirimas) bei greitj;
sumazina pardavimy islaidas; padeda
grei¢iau prisitaikyti prie  klienty
poreikiy; suteikia jimonéms galimybe
efektyviai bendrauti su Kklientais,

esanciais visame pasaulyje.

Verslo procesy pertvarkymo,
valdymo pertvarkymo poreikis;
personalo, teikiancio klienty
aptarnavimo  ir  pardavimo
palaikymo paslaugas, poreikis;
internetinés svetainés
produkty

pastovaus

priezitros  ir ar
paslaugy

atnaujinimo butinybé.

saraso

B2B modelis

tiekimo

pirkimo

Leidzia islaikyti
grandinés  judéjima
procesus;

sparty
ir
leidzia  automatizuoti
imonés procesus, kad bity galima
efektyviai ir  greitai  pristatyti
reikiamas prekes; leidzia sutaupyti
laiko ir islaidy, kurios mazéja dél to,
jog pageréja medziagy uzsakymo
efektyvumas, nereikia laikyti atsargy
sandélyje; sukuriamos galimybés
sudaryti palankiausia sandorj; prekés
zenklas vieSinamas

per daugybe

papildomy kanaly.

Imonés galimybés pritaikyti
naujas technologijas;
rinkg
ribotos rinkos

Maziau
kliticiy | patekti
konkurentams;
ilgas sprendimo
priémimo apversta
galios struktira; nesuderintos

suinteresuotosios Salys; zemas

galimybes;
laikas;

galutiniy vartotojy

isitraukimas.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Nagaty, 2010a‘ D’Andrea et al., 2014; Sharma, 2017,

Vinogradov et al., 2019.

76



3 PRIEDAS. Eksperty apklausos klausimynas.

Gerbiamas tyrimo dalyvi,

Esu Dominykas LuSys, Vilniaus universiteto magistro studijy studentas. Atlieku mokslinj tyrima
tema: ,,PREKIU PARDAVIMO, NAUDOJANT ELEKTRONINIO VERSLO MODELIUS,
PROCESO VALDYMAS (UAB , PIGU“ PAVYZDZIU)“. Kad galétiau jgyvendinti tyrimo
tikslg, man labai svarbi yra Jisy, kaip UAB ,,Pigu* darbuotojo, nuomoné.

Prasau iSsamiai atsakyti j visus pateiktus klausimus. Visi gauti atsakymai bus naudojami isskirtinai
tik mokslinio tiriamojo darbo analizei atlikti. JGsy asmeniniai duomenys darbe nebus skelbiami.

Acit uz Jusy sutikimg dalyvauti tyrime.

Jusy lytis?
Jusy amzius?
Juisy pareigos jstaigoje?

Jiisy arbo stazas jstaigoje?

1. Kuris 18 pateikty teiginiy labiausiai tinka Jiisy jmonei?

1 Imoné¢ i§ viso neturi pardavimo procesy valdymo sistemos

1 Imoné¢ yra inertiska ir jos paradavimo procesas yra planuojamas, bet ne sistemingai

] Imoné turi aiSkius pardavimy tikslus, tikslingai planuoja pardavimus, apmoko personala,
vertina pardavimy rezultatus ir pagal juos prognozuoja biisimus pardavimus

] Imoné turi pardavimy procesy valdymo sistemg, yra jsidiegusi pajamy ir operacijy

optimizavimo programing jranga

2. Paaiskinkite kokios priezastys paskatino Jasy jmone rinktis skirtingus elektroninio verslo
modelius?

e Pateikite pagrindines priezastis, kod¢l jisy jmoné nusprendé pasirinkti prekiy pardavimo
vartotojui elektroninio verslo model;?

e Pateikite pagrindines priezastis, kod¢l jisy jmoné nusprendé teikti elektroninés prekybos

paslaugas kitoms verslo jmonéms?
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3. Kurie i§ pateikty prekiy pardavimo proceso etapy biidingi Jisy jmonei, taikant verslas —
vartotojui elektroninio verslo model;j?

1 Informacijos rinkimas

1 Pirkimo inicijavimas

] Sutarties sudarymas

1 Komunikavimas/ sekimas

] Ivykdymas

1 Aptarnavimas/ parama po pardavimo

Jeigu ne visi etapai yra nurodyti — pateikite juos.

4. ISsamiau papasakokite, kokiy veiksmy imamasi kiekviename Jusy nurodytame prekiy

pardavimo proceso etape?

5. Ar jisy imonéje atlickamas tikslingas atskiry pardavimo proceso etapy valdymas?
Jeigu taip, iSsamiai apibudinkite kokiame etape, kokios veiklos ir kokiomis priemonémis yra

valdomos?

6. Kaip Jus manote, kam yra reikalingas pardavimo proceso valdymas? Kaip gali pasikeisti

pardavimo rezultatai, jeigu pardavimo procesas nebiity tikslingai valdomas?

7. Ar Jusy imongje atliekamas?
1 Atskiry pardavimo proceso etapy vertinimas — tai taip, Zinoma.

] Pardavimo proceso rezultaty vertinimas
8. Jeigu Jisy jmong¢je yra atlieckamas prekiy pardavimo proceso vertinimas, i§samiau aprasykite
vertinimo sistemg: kas ir kokiu biidu yra vertinama, kokie pardavimy rodikliai matuojami ir kokiu

tikslu?

9. Ar atsizvelgiama ] vertinimo rezultatus planuojant biisimus pardavimus ir kaip vertinimo

rezultatai jtakoja biisimy pardavimy procesus?
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10. Kurie i$ pateikty prekiy pardavimo proceso etapy buidingi Jisy jmonei, taikant verslas — verslui
elektroninio verslo model;?

1 Informacijos rinkimas

1 Prekés vertinimas/ derybos

1 Prekeés pirkimas/ naudojimas

1 Sutarties atnaujinimas

Jeigu ne visi etapai yra nurodyti — pateikite juos.

11. ISsamiau papasakokite, kokiy veiksmy imamasi kiekviename Jiisy nurodytame prekiy

pardavimo proceso etape?

12. Ar jusy imongje atliekamas tikslingas atskiry pardavimo proceso etapy valdymas?
Jeigu taip, iSsamiai apibiidinkite kokiame etape, kokios veiklos ir kokiomis priemonémis yra

valdomos?

13. Kaip Jus manote, kam yra reikalingas pardavimo proceso valdymas? Kaip gali pasikeisti

pardavimo rezultatai, jeigu pardavimo procesas nebiity tikslingai valdomas?

14. Jeigu Jisy imonéje yra atliekamas prekiy pardavimo proceso vertinimas, iSsamiau apraSykite
vertinimo sistema: kas ir kokiu biidu yra vertinama, kokie pardavimy rodikliai matuojami ir kokiu

tikslu?

15. Ar j vertinimo rezultatus atsizvelgiama planuojant biisimus pardavimus ir kaip vertinimo

rezultatai jtakoja biisimy pardavimy procesus?

16. Kuriam elektroninio verslo modeliui (B2C ar B2B) Jisy nuomone jmonéje skiriamas didesnis
démesys ir kodel?
1 Verslas — vartotojui

(1 Verslas - verslui

17. Kuris elektroninio verslo modelis Jiisy nuomone yra naudingesnis jmonei? Nauda gali buti

tiek materiali, tieck nemateriali. PaaiSkinkite kodél taip manote?

79



18. Kuris elektroninio verslo modelis Jiisy nuomone yra sudétingesnis: sunkiau jgyvendinamas ir

valdomas? PaaiSkinkite kodél taip manote?

19. Kaip Jus manote, ar dabartiniai jmonéje taikomi pardavimo modeliai yra optimaliis, o gal

reikéty pereiti prie kitokio modelio? Paaiskinkite kodél taip manote?
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