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SANTRAUKA

Karolis Ratkus
Pardavimy proceso organizavimas ilgalaikiy santykiy su klientais kontekste.

Magistro darbas

Magistro darbo tikslas — atskleisti efektyvy pardavimy proceso organizavimg, orientuotg i
ilgalaikius santykius su klientu. Darbe isanalizuotas ir susistemintas ilgalaikiy santykiy konceptas ir
svarba, kuriais remiantis iSskirtas ilgalaikiy santykiy su klientu apibrézimas. Identifikuoti pardavimy
proceso organizavimo etapai, orientuoti j ilgalaikiy santykiy kiirima su klientu, remiantis Griffin J.
(2002). Kiekviename etape iSskirti pardavimy proceso organizavimo veiksnial, jy
operacionalizacijos, priemongs ir technikos.

Metodologinéje dalyje apraSomas veiklos tyrimo metodas ir identifikuojamas Sio tyrimo
aktualumas, atliekant vadybinius tyrimus. Taip pat supazindinama su tyrimo eiga ir pateikiama
esminé informacija, kuri empirinés dalies pateiktus rezultatus, skaitytojui padeda geriau jsisavinti ir
suprasti kiekvieno tirto pardavimy proceso organizavimo veiksnio, priemonés ir technikos
aktualuma tyrime.

Empirinéje darbo dalyje atlikta pardavimy proceso organizavimo, orientuoto | ilgalaikius
santykius su klientu, turinéiy jtakos veiksniy, priemoniy ir techniky analizé, remiantis veiklos
tyrimo metu surinkta informacija.

Empirinés dalies analizés metu iSskirtos i§vados ir rekomendacijos. Pagrindinés identifikuotos
iSvados yra: esamy klienty rekomendacijos, kliento nepasitenkinimas dabartiniu tiekéju ir
kliento atvykimas pas pardavéja apZitréti jrenginio turi didziausig jtakg pirmam ir tolimesniems
pirkimams, orientuotiems ] ilgalaikiy santykiy kiirimg su klientu ir tai, jog kliento pirmo pirkimo
palaikymas yra veiksmingiausia priemoné, sickiant pakartotino pirkimo ir pardavimy proceso
organizavimo plétojimo.

Darbo pabaigoje pateikiamos rekomendacijos, kuriy pagrindiné intencija — pardavéjui,
siekianCiam veiksmingai organizuoti pardavimy procesg, orientuotg j ilgalaikiy santykiy kiirimg su
klientu, patartina naudotis Griffin J. (2002) iSskirty ilgalaikiy santykiy etapy, sudarytomis veiksniy
operacionalizacijomis ir §io darbo empirinio tyrimo rezultatais, atrandant savo sékmingai dirbancio
pardavéjo kryptj.

Magistrinio baigiamojo darbo autorius ir bendraautorius doc. dr. Artiiras Blinstrubas yra parase
straipsn] tema — ,,Aptarnavimo kokybé asmeniniame pardavime: slapto pirkéjo tyrimas.*, kuris

publikuotas: Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos, Nr. 1 (14).
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SUMMARY

Karolis Ratkus
The organisation of sales process in establishing long-term relations with clients.

Master‘s work.

The aim of the Master's thesis is to reveal the effective organisation of the sales process that is
focused on the long-term client relationship. The thesis analyses and systematises the concept of a
long-term relationship and its significance, on the basis of which the definition of long-term
relationship is constructed. The stages of sales process organisation are identified, which focus on
the establishment of long-term client relationship (Griffin J., 2002). On each stage, the sales process
organization elements are identified as well as their operationalisation, measures and techniques.

The methodology part describes the method of action research and identifies the significance of
such research by performing management research. In addition, the course of the research is
presented including the essential information on the results of the empirical part, which helps the
reader to further understand the significance of each elements, measures and techniques.

The empirical part of the thesis presents the analysis performed on the sales process
organisation that focuses on long-term client relationship as well as relevant elements, measures and
techniques, that is based on the information collected in the action research.

The analysis in the empirical part of the thesis presents the conclusions and recommendations.
The main conclusions are the following: the first purchase as well as the succeeding course of sales
process organisation is mostly impacted by the recommendations of existing clients, the
dissatisfaction of a client with the current provider and client's arrival to the seller to inspect
the equipment as well as the fact that the support provided to a client throughout the process of the
first purchase is the most effective measure in ensuring the succeeding purchases and the
development of sales process organisation.

At the end of the thesis, the recommendations are presented with the main intention that a
selling party should consider the long-term relationship stages identified when seeking to
effectively organise the sales process that focuses on long-term client relationship, as well as the
operationalisations of sales process organization elements (Griffin J., 2002) and the results of the
empirical research, which will lead to success in finding seller's own direction.

The author and co-author of final work of masters degree doc. dr. Artiiras Blinstrubas has
published artcle entitled "The quality of service in personal sales: the research of secret buyer”,
which was published in Economics and management: topicality and perspectives, Nr. 1 (14).
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IVADAS

Verslo rinka yra dinaminé ir nuolatos besikeicianti, tokios tendencijos daro jtaka juridiniy
klienty poreikiy, nuomonés ir jy mastymo pokyc¢iams. Tokie désningumai i§Saukia juridiniy klienty
migracijg, nuo vieno tiekéjo prie kito. Kuomet migracija vyksta, tiekéjo atzvilgiu, smulkiy juridiniy
klienty kontekste, tuomet pardavéjo veiklai tai nedaro zZenklaus diskomforto. Pardavéjas dazniausiai
ne itin daug démesio skiria tokiam negatyviam procesui, o kartais jo net ir nepastebi. Kuomet
migracija palie¢ia didelius ir svarbius pardavéjo juridinius klientus, tuomet toks negatyvus procesas
sumazina pardavéjo atstovaujamos jmonés konkurencinguma ir net iSkelia jmonés islikimo
klausimg rinkoje.

Siekiant, jog tokios situacijos nesusidaryty, pravartu jmonéms ieskoti prevencijos priemoniy,
stengiantis iSvengti klienty migracijos, ar net skatinti konkurenty juridinius klientus bendradarbiauti
su jais.

Visuomeng¢je yra nusistovéjusi nuomong, jog klientai yra iStikimi jmonei, su kuria yra sukiirg
tvirtus ilgalaikius santykius. Tokios intencijos sutinkamos mokslingje ir vadybinéje literattiroje.
Ilgalaikiy santykiy su klientu svarba jzvelgia ir vertina lietuviy autoriai: Bagdoniené¢ L.,
Damkuviené¢ M., Bal¢itinas S., Pranulis V., Pajuodis A., Bakanauskas A., Bucitinien¢ L., Zostautiené
D. ir kiti, taip pat uzsienio autoriai: Dowling G., Harwood T., Mitchell K., Keller K. L., Fisk P.,
Jobber D., Acuff J., Manning G. L., Jansson — Boyd C. V. ir kiti. Daugelis jy pabrézia, jog
ilgalaikiy santykiy plétojimas sukuria klientui imunitetg prie§ konkurenciniy jmoniy pasiiilymus,
taip pat klientas pardaveja iSskiria i§ kity jmoniy tarpo. Be Sity jvardinty naudos dimensijy,
mokslingje ir vadybinéje literatiiroje galima jZzvelgti, jog ilgalaikiai santykiai padeda pardavéjui
pazinti klientus, jy poreikius, teikia didesn¢ finansing naudg, skatina klienta nuosekliai ir
sistemingai pirkti i§ pardaveéjo, taip pat kalbéti apie pardavéja, kitiems rinkos dalyviams.

Toks ilgalaikiy santykiy naudos dimensijy gausumas ir universalumas, skatina j ilgalaikiy
santykiy kiirimg pazvelgti kur kas placiau ir giliau. Ilgalaikiy santykiy kiirimas su klientu,
mokslin¢je ir vadybinéje literatliroje, artimai yra siejamas su pardavimy procesu, kurio metu
vykdomas kliento poreikiy patenkinimas, problemy ir situacijy sprendimas. (Weiss A., 2012,
Domazet 1., 2010).

Griffin J. (2002) i8skiria ilgalaikiy santykiy kiirimo etapus, orientuotus | pardavimy proceso
organizavimg. Griffin J. (2002) jvardija kiekvieng ilgalaikiy santykiy kiirimo etapa, kuriy yra Sesi:
potencialus klientas, perspektyvus klientas, pirmo pirkimo klientas, pakartotino pirkimo klientas,
tikrasis klientas, klientas advokatas. Remiantis Griffin J. (2002), Pajuodzio A. (2005) ir Jansson —
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Boyd C. V. (2010) issakytomis nuomonémis, pakartotino pirkimo etapas, kuris siejamas su kliento
tinkamy poreikiy patenkinimu, traktuojamas, kaip zyma ilgalaikiy santykiy su klientu sukarime.
Taip pat iSskirti etapai: pakartotinas pirkimas, tikrasis klientas ir klientas advokatas, lygiagreciai jy
jgyvendinimui, traktuojamas ir ilgalaikiy santykiy su klientu sukurto rySio stiprumas.

Nedidel¢ dalis Lietuvos ir uzsienio mokslininky yra tyrinéj¢ ilgalaikiy santykiy kirima,
orientuotg j pardavimy proceso organizavima, remiantis Griffin J. (2002) isskirty ilgalaikiy santykiy
kiirimo etapais. Tod¢l galima teigti, jog Sis metodas Lietuvoje yra naujas ir perspektyvus tyrinéti
tiek teoriSkai, tiek praktiSkai.

Tyrimo problema. Kaip efektyviai valdyti pardavimy proceso organizavimg, orientuotg j
ilgalaikiy santykiy kiirima su klientu?

Tyrimo objektas — pardavimy proceso organizavimas, kuriantis ilgalaikius santykius su
Klientu.

Tyrimo tikslas — efektyvus pardavimy proceso organizavimas, orientuotas j ilgalaikius
santykius su klientu.

Baigiamojo darbo tyrimo tikslo i$siaiSkinimui iskelti tokie uZdaviniai:

e Atliekant mokslinés literattiros analizg, i$skirti ilgalaikiy santykiy su klientu naudos dimensijas
ir imperatyvus, identifikuoti pardavimy proceso organizavimo kryptj, kuriant ilgalaikius santykius.
Analizuojant moksling ir vadybing literatlirg nustatyti priemones, technikas ir pardavimy proceso
organizavimo veiksnius, kurie turi reik§me ilgalaikiy santykiy kiirime su klientu.

e [SsiaiSkinti, kokie veiksniai daro jtakg efektyviam pardavimy proceso organizavimui
kiekviename etape, kuriant ilgalaikius santykius su klientu. Taip pat identifikuoti tuos veiksnius,
kurie yra Zalingi efektyviam pardavimy proceso organizavimui ir iSsiaiSkinti priemones, kurios
likviduoja juos.

e Pardavimy proceso organizavimo kontekste, iSskirty ilgalaikiy santykiy etapuose, identifikuoti
esmines priemones ir technikas, kurios padeda sékmingai valdyti kiekvieng ilgalaikiy santykiy
kiirimo etapa, siekiant sukurti ilgalaikj ry$j su klientu.

e Nustatyti, kurie ilgalaikiy santykiy pardavimy proceso organizavimo veiksniai, priemones ir
technikos, turi didziausia jtaka sékmingam pardavimo proceso organizavimui Kiekviename
ilgalaikiy santykiy kiirimo etape.

o Identifikuoti jvairias ilgalaikiy santykiy kiirimo etapy jveikimo variacijas ir pateikti pardavimo
proceso organizavimo modelj, orientuotg } ilgalaikiy santykiy plétojimg su klientu, remiantis
iSanalizuota literatiira ir empirines tyrimo dalies rezultatais.

Hipotetiné prielaida: Veiklos tyrimo principy taikymas, tai budas efektyviai valdyti pardavimy
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proceso organizavimg, orientuotg ] ilgalaikiy santykiy kiirimg su klientais, bei didinti pardavéjo

profesine kompetencija.
Mokslinis darbo naujumas ir teorinis reikSmingumas:
e ISnagrinéjus ilgalaikiy santykiy su klientais reikSme, iSskirtos esminés ilgalaikiy santykiy
naudos dimensijos ir imperatyvai, kuriais remiantis, sudarytas ilgalaikiy santykiy su klientu
apibrézimas.
e Identifikuotas pardavimy proceso organizavimo metodas, orientuotas | ilgalaikiy santykiy
ktrimg ir Siame metode iSskirti kiekvieno etapo pardavimy proceso organizavimo veiksniai ir jy
operacionalizacija.
e [Sgrynintas bei patikslintas ilgalaikiy santykiy su klientu teikiamy naudos dimensijy
universalumas, bei praktiSkumas.
e Teoriniu ir empiriniu lygmeniu pagristas ilgalaikiy santykiy kiirimas, orientuotas |
pardavimo proceso organizavima.
e Pasitlytas originalus ir vadybos studijose retai naudojamas veiklos tyrimo metodas,
integruojantis tyréja veikti praktiSkai ir buti savikritiSkam tyrimo refleksijos etape,
identifikuojant esming¢ informacija.
e Teorinés ir empirinés informacijos analizés déka, pasiiilytas originalus pardavimy proceso
organizavimo modelis, orientuotas j ilgalaikiy santykiy ktirima su klientu.
Mokslinio darbo praktiné nauda:
e Parengta pardavimy proceso organizavimo tyrimo metodika, gali biti taikoma jvairaus
pobtidzio verslo sfery pardavimy, orientuoty ] ilgalaikiy santykiy kiirimg su klientu,
integravimui ftirti.
e Tyrimo rezultatai gali padéti jmonéms geriau suvokti, kokios technikos ir priemoneés
vyrauja, kuriant ilgalaikius santykius su klientu, pardavimy proceso organizavimo kontekste.
e Sudarytas pardavimy proceso organizavimo modelis, orientuotas | ilgalaikiy santykiy
kirimg, remiantis teoriniais ir empiriniais rezultatais, gali biti reali priemoné jmonéms,
siekiancioms sukurti tvirtus ilgalaikius santykius.
Darbe taikyti tyrimo metodai.
e [sisavinant baigiamojo darbo teoring dalj, iSanalizuota jvairiy lietuviy ir uZsienio autoriy
moksliné ir vadybiné literatira, uzsienio autoriy elektroninés knygy laikmenos, moksliniy
tiriamyjy darby, zurnaly ir internetiniy puslapiy straipsniai.
e \iklos tyrimo metodas, kuriuo remiantis empiriskai patikrinti iSskirti pardavimy proceso
organizavimo veiksniai, priemonés ir technikos, kuriant ilgalaikius santykius su klientu, taip
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pat parengtas pardavimy proceso organizavimo modelis, orientuotas } ilgalaikiy santykiy

sukiirima.

Darbo struktiira ir apimtis

Magistro baigiamajj darba sudaro jvadas, 3 skyriai, iSvados, rekomendacijos, naudotos
literatiiros sgraSas ir priedai. Darbo apimtis 104 psl. Pirmame skyriuje, kurio apimtis 29 psl.
iSanalizuotos ilgalaikiy santykiy sampratos definicijos per ilgalaikiy santykiy teikiamy naudos
dimensijy konteksta. Taip pat identifikuotas pardavimy proceso organizavimo metodas,
orientuotas ] ilgalaikiy santykiy kirimg su klientu. Antrame skyriuje, kurio apimtis 5 psl.,
pateikta tyrimo metodologiné dalis, kurioje supazindinama su darbo metodika ir procediiromis.
Trecioje darbo dalyje, kurios apimtis 44 psl., pateikiama veiklos tyrimo metu gauty rezultaty
analizé ir pardavimy proceso organizavimo modelis, orientuotas j ilgalaikiy santykiy kiirimg su

klientu.
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1. ILGALAIKIU SANTYKIU KURIMAS PARDAVIMU PROCESE

1.1. llgalaikiy santykiy su klientu konceptas ir svarba

Akivaizdu, jog Siandienai ilgalaikiai santykiai néra vien tik kliento pakartotinis pirkimas i to
pacio pardavéjo. Bitent toks ryskéjantis désningumas, lémé ilgalaikiy santykiy transformacijg i
sudétingg ir dinamiska reiSkinj, kurj reikia sistemingai analizuoti, tyrinéti ir sekti. Dauguma autoriy
Dowling G. (2004), Keller K. L. ir kt (2007), Bucitnien¢ 1. (2002), Acuff J. (2007), Manning G. L.
ir kt. (2007), Jobber D. ir kt. (2009), Damkuviené M. (2009) ir kt. patvirtina, jog konkurencinéje
aplinkoje yra labai svarbus faktorius ilgalaikiy santykiy sukiirimas su klientu. Stengiantis jsisavinti
ilgalaikiy santykiy koncepcija, pasirinkta isanalizuoti ilgalaikiy santykiy sampratos definicijas per
ilgalaikiy santykiy teikiamy naudos dimensijy konteksta (1 lentelé).

1 lentelé

Autoriai

SVYINNHNYL

Naudos
dimensijos

(¥002) © Butmoq

(5007) "1 41 T Quoruopdeq
(6007) M1 41 °S seuneyg
(8002) 1 41 L poomueH
[ayo1ay efonio (£002) 'd %si4
(£002) d Ysi4

c Uil efonyosed

(6002) 1 41 "V Seyjsneueseg
7 Y JeAljO elomio

(6002) V1 41 "V seyjsneuseq
(0107) A duennEISOZ

(L002) ¢ Ynav

x| (1TT02) ™M 1IBYdIHIN

x| (2002) V417 M J9q1e

= | (2102) D141 A Ssiinueld

= | (042 'd ‘5002) "V siponfed
= | (6002) "™ 41 @ J8qgor

x| (Z007) T duorunigng

x| (L002) D411 D Buluue
> 1(0T02) ‘A "D pAog — uossuer

Pakartotini pirkimai

x
x
x
=
=

Didesnés pajamos/pelnas

x
x
x

x
x
x

Mazesnés i§laidos/laiko sagnaudos X

x

Rekomendacijos kitiems X X | X X

Platesnis prekiy pirkimo spektras X X

Imunitetas konkurentams X ‘ ‘ ‘x X X | x X

I8skyrimas i§ konkurenty X X X | X X X

Priklausomybé nuo pardavéjo X

Mazesnis jautrumas kainoms X X X X

Mazesné rizika X X X X

Sistemingas kliento analizavimas X | x

Skatina jmonés tobuléjima X

Suprantama kliento svarba versle X

£ >N ) T O T I G T B - B~ T > B @ > T B @ 2 I~ R -

Padeda pazinti klientus X X | X X

Papildomos zinios apie rinkos
tendencijas

N

X X

Saltinis: sudarytas darbo autoriaus, remiantis jvardinty autoriy lenteléje moksliniais darbais

Analizuojant 1 lentele, galima pastebéti, kad ilgalaikiy santykiy nauda, mokslininky daZniausiai
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yra siejama su pakartotinu kliento prekés ar paslaugos pirkimu. Taciau Pajuodis A. (2005) pastebi,
kad pakartotinas kliento pirkimas, nebiitinai yra imperatyvas, jog sukurti ilgalaikiai santykiai su
klientu, galbiit klientas perka dél kity priezas¢iy, pavyzdziui: neturi kito pasirinkimo arba, kaip
pastebi, Jansson — Boyd C. V. (2010), dél atsiradusio pirkimo inertiSkumo. Abu autoriai pabrézia
pakartotino pirkimo, kaip kliento ilgalaikiy santykiy naudos dimensijg, tuomet kada kliento
pirkimas remiasi teigiama nuomone apie pardavéja ir jo atstovaujamas prekes ar paslaugas. Sig
iSskirtg ilgalaikiy santykiy naudos teoring kryptj, galima patvirtinti ir analizuojant 1 lentelés
duomenis. Autoriai daZzniausiai iSskirdami pakartoting pirkima, kaip ilgalaikiy santykiy naudos
dimensijg, lygiagrec¢iai iSskiria, bent vieng i§ $iy naudos krypCiy: imuniteta prie§ konkurentus,
iSskyrimag 1§ jy tarpo ir rekomendacijas kitiems klientams. Kliento pozityvios patirties jgijimas,
pardavéjo atzvilgiu, biitent ir sukuria pardavéjo iSskirtinuma i§ konkurenty ir skatina klientg pateikti
rekomendacijas kitiems (Pajuodis A., 2005, Mann 1., 2012).

Remiantis mokslininky i$skirtomis ilgalaikiy santykiy naudos dimensijomis, galima konstruoti
ilgalaikiy santykiy naudos modelj, kuriame iSskiriamos esminés ilgalaikiy santykiy naudos
kryptys: kliento pakartotinas pirkimas, kliento rekomendacijos kitiems, imuniteto sukiirimas pries
konkurentus ir isskyrimas pardavéjo is konkurenty, kuriy atpazinimas santykiuose tarp kliento ir
pardave¢jo, signalizuoja apie ilgalaikiy santykiy sukiirimag su klientu.

Analizuojant 1 lentele, galima pastebéti ir finansinés naudos apraiskas, kurias sukuria
ilgalaikiai santykiai su Klientu. Didesnés pardavéjo pajamos, pelnas, mazesnés islaidos, laiko
sqgnaudos, mazesnis kliento jautrumas kainoms, kliento platesnis prekiy pirkimas ir maZesné rizika,
dél kliento praradimo yra finansing nauda teikiancios ilgalaikiy santykiy naudos dimensijos
pardavéjui. Sios dimensijos yra neatsiejamos su pardavéjo gyvavimu rinkoje, kadangi $iy ilgalaikiy
santykiy krypciy plétojimas, padeda pardavéjui egzistuoti rinkoje, kuria finansing
nepriklausomybe.

Analizuojant 1 lentele, galima i$skirti dar viena, ilgalaikiy santykiy naudos dimensijy dedamaja.
Sios dedamosios esmé, jog pardavéjas sukiires ilgalaikius santykius su klientu, gali lengviau ir
efektyviau valdyti informacija apie juos. Tai yra sistemingai analizuoti klientus, labiau pazinti
savo klienty segmentq, turéti iSskirtinumgq pries konkurentus, biidamas arti kliento, atpazinti rinkos
tendencijas ir suprasti, biitent ilgalaikiy santykiy svarbgq, plétojant verslq.

Apibendrinus 1 lenteléje iSskirtas ilgalaikiy santykiy naudos dimensijas ir remiantis mokslinés
literatiiros analize, galimas toks ilgalaikiy santykiy naudos klasifikavimas j tris blokus:

1. Esminé ilgalaikiy santykiy nauda;

2. Finansiné ilgalaikiy santykiy nauda;
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3. Informacijos valdymas ilgalaikiuose santykiuose nauda.

Ilgalaikiy santykiy nauda pardavéjui galima pajusti tik tada, kuomet yra efektyviai sukurti
ilgalaikiai santykiai su klientu. Ilgalaikiy santykiy sukiirimas tarp pardavéjo ir kliento yra ilgas ir
sudétingas procesas, kuriame labai svarby vaidmenj turi imperatyvai. Imperatyvai, Kkuriantys

ilgalaikius santykius su klientais, i$skirti iSanalizavus moksling literattirg ir pateikti 2 lenteléje.

2 lentele
. s |3
Autorial s 5 z
S| x|8|9|X
8 o w @ S| =

=] o = =] D = Q | @ | @ Z
g S| 8 & < g S| 5| 2 =~ o 3>
% < & | E g oy = 5| @ S| O X R DA

5| & < 9 F| ¢g| R 5 § Ol o] & ri-ja|m

8 2| =| = 5| E| = S & 3 = 5 2 I|=z|0=

- - B - R e e - - S B S )

: R BRIB TR DR R R RRIRIR

(=) N

Imperatyvai 222 8/ 8 8 8 8/ =8 8 8 g 882 ¢g

(=) N N ) w ~ (=] N ($3] ~ - ~ ~ (=] O

~ ~ ~ ~ ~ (%] ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ |~ [~ ~
Stiprus ir pozityvus bendravimas X X X X X X | 6
Kliento vardo naudojimas X X 2
Poreikiy identifikavimas ir jy X X X X X X x| x |9

patenkinimas

Kliento apdovanojimas X X X 3
Isipareigojimai pardavéjui X X X |3
Pasitikéjimas pardavéju X X x |3
Empatija X X 2
Prekés kokybe X X |2
Prekés tinkamumas naudojimui X X 2
Aptarnavimas pries ir po pirkimo X X X X 4
Vertés kiirimas X X X | x 4

Saltinis: sudarytas darbo autoriaus, remiantis jvardinty autoriy lenteléje moksliniais darbais.

Galima pastebéti i§ 2 lentelés duomeny, jog esminis reikalavimas, kuriant ilgalaikius santykius
su klientu yra kliento poreikiu identifikavimas ir jy patenkinimas, kurj i$skiria dauguma autoriy.
Kliento poreikiy identifikavimas ir patenkinimas dabartinéje mokslinéje literatiiroje, artimai
siegjamas su pardavimy procesu, kurio metu vykdomas kliento problemy sprendimas. Taip pat
analizuojant lentele pastebimas rySys, jog glaudZiai tarpusavyje susij¢ keli imperatyvai. Tai yra,
kliento poreikiy identifikavimas, jy patenkinimas su stipriu ir pozityviu bendravimu su klientu.
Apibendrinus galima teigti, jog pardavéjas efektyviai bendraudamas su klientu, identifikuoja jo
poreikius ir naudodamasis tai, patenkina tuos poreikius. Anot autoriy Pranulio V. ir kt. (2012), Acuff
J. (2007), Huang C. ir kt. (2007), Manning G. L. ir kt. (2007) ir Dwyer R. F. ir kt. (2009), Siy

imperatyvy diados jvaldymas yra pagrindas, kuriant ilgalaikius santykius su klientu. Tai sglygoja
14




Pardavimy proceso organizavimas ilgalaikiy santykiu su klientais kontekste Karolis Ratkus

kity imperatyvy naudojima, kuriy plétoté yra taip pat labai svarbi, kuriant ilgalaikius santykius.

Mann I. (2012), Manning G. L. ir kt. (2007), Miller R. B. ir kt. (2011) pastebéjimais, kliento
vardo naudojimas (2 lentelé), kuria artimg rysj su klientu. Be $ios technikos, taip pat stipriis ir
pozityviis bendravimo imperatyvai yra vertés kiirimas, pasitikéjimo jausmas ir empatija, Kurie yra
naudojami komunikacijoje su klientu (2 lentelé). Pasitikéjimo stiprumg i$skiria Dwyer R. F. ir kt.
(2009), jie teigia, kad lojalumas yra sinonimas zodziui pasitikéjimas. Anot autoriy, pasitikéjimas
susideda 1§ pardavé¢jo kalbos vientisumo, atvirumo ir patikimumo.

Sukonstravus pasitikéjimo atmosferg santykiuose, tarp kliento ir pardavejo, galimas abipusiy
Jsipareigojimy sukiirimas. Kaip teigia, Beaton C. ir kt. (1995), jsipareigojimas yra galingas jrankis,
kuriant ilgalaikius santykius su klientu. [sipareigojimai gali buiti sukurti, kaip aptarnavimo, pirkimo
sutarciy formomis.

Mann 1. (2012) pastebi, kad ir koks bty efektyvus bendravimas su klientu, tai nesukurs
ilgalaikiy santykiy, jei preké nebus kokybiska. Todél prekés ar paslaugos savybés, kurios atspindi
kokybe ir tinkamumgq naudojimui yra taip pat stipris imperatyvai, kuriant ilgalaikius santykius su
klientu (Weiss A. 2012, Manning G. L. ir kt. 2007, Dwyer R. F. ir kt. 2009) . Pasak Dudéno R.
(2006), klientas jsigijes preke ir negaves i§ jos pasitenkinimo, gali susiformuoti apie tg preke ir ja
gaminusig, ar distributor¢ imone, neigiamg nuomone. Taigi galima teigti, kad prekés ir paslaugos
kokybé¢ turi atitikti arba virSyti kliento likesCius, siekiant ilgalaikiy santykiy (Bagdoniené L. ir kt.
2005, Kotler P. 2010, Gibson — Odgers P. 2006). Kotler P. (2010) teigia, kad kliento likescius,
prekeés ar paslaugos kontekste, formuoja kliento asmening patirtis ir pardavéjo pazadai. Pardavejo
pazadai yra dinaminis ir atsakingas veiksnys, formuojant kliento likescius. Pasak Gibson — Odgers
P. (2006), Keller K. L. ir kt. (2007) ir Pajuodis A. (2005) pardavéjas kartais nepagrjstai suteikia
dideliy vil¢iy klientui, kuriy pardaveéjas nepateisings suformuoja neigiamg nuomong apie save arba
pateisings viltis suformuoja kliento didelius liikes¢ius ateities pirkimams, kuriy ateityje pardavejas
gali ir nepateisinti.

Apibendrinant galima teigti, kad pardavéjas turi identifikuoti, kokio stiprumo likescius ir
lukesciy augimo tendencijas jis turi suformuoti klientui, jog jis pradéty ilgalaikj bendradarbiavima
su juo ir klientas likty nenusivylgs.

Susisteminus gauta informacija, apie ilgalaikiy santykiy teikiamas naudos dimensijas ir
imperatyvus, galima iSskirti ilgalaikiy santykiy su klientu apibrézima. llgalaikiai santykiai su
klientu, tai procesas, kurio metu klientas i§ jmonés atlieka reguliarius pakartotinus pirkimus,
identifikuodamas pardavéjo atstovaujamos jmonés iSskirtinuma, kurj sieja su pardavéjo

gebéjimu tinkamai patenkinant jo poreikius.
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Ilgalaikiy santykiy nauda neatsiras ir ilgalaikiy santykiy imperatyvai nebus veiksmingi, jei
nebus identifikuotas viska jungiantis nuoseklus procesas. Todé¢l svarbu iSskirti procesa, kuris
pardavimus susisteminty j nenutriikstamg vieningg vyksma, skatinantj ilgalaikiy santykiy sukiirima

su klientu.
1.2. Pardavimy proceso organizavimas, orientuotas j ilgalaikius santykius su klientu

Pagrindinis pardavéjo darbas pazinti klientus tiek naujus, tiek jau esamus. Identifikuoti,
kuriame kliento ilgalaikiy santykiy augimo lygmenyje jie yra ir remiantis kliento ilgalaikiuose
santykiuose suformuotu lojalumo lygiu, naudoti jvairias technikas, kurios padéty klientus i
zemesnio ilgalaikiy santykiy augimo lygmens, perkelti j auksStesnj. Jei klientas yra auksciausioje
ilgalaikiy santykiy augimo stadijoje, tuomet pardavéjas turi identifikuoti technikas ir priemones,
kurios leidzia klientg iSlaikyti aukS¢iausiame lojalumo taSke.

Vienas iS$ teorijoje pateikty ilgalaikiy santykiy kiirimo ir identifikavimo metody, orientuoty i
pardavimy proceso organizavimo konteksta, yra Griffin J. (2002) iSskirti ilgalaikiy santykiy etapai,
kuriy jvaldymas lemia ilgalaikiy santykiy sukiirimag su klientu. Griffin J. (2002) isskiria tokius
ilgalaikiy santykiy etapus:

1. Potencialus klientas.

2. Perspektyvus Kklientas.

3. Pirmo pirkimo klientas.

4. Pakartotino pirkimo klientas.

5. Tikrasis klientas.

6. Klientas advokatas.

Analizuojant jvairig moksling literattirg, iSrySkéjo désningumas, jog iSskirty ilgalaikiy santykiy
augimas, pardavimy proceso organizavimo kontekste, yra lygiagretus Griffin J. (2002) isskirty
ilgalaikiy santykiy etapams, kuriant lojaly rysj su klientu.

Tokia tendencija skatina iSsamiau iSnagrinéti Griffin J. (2002) iSskirtus ilgalaikiy santykiy

kiirimo etapus, pardavimy proceso organizavimo kontekste.
1.2.1. Perspektyvaus klienty segmento identifikavimo technika

Griffin J. (2002) teigia, jog ieSkant naujy klienty, pradedant kurti ilgalaikius santykius su

klientu pirmiausiai reikéty identifikuoti potencialius klientus. Potencialiis klientai, tai yra visi
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Klientai, kurie gali turéti poreikj ir galimybe jsigyti panaSaus spektro pirkinj, kaip ir pardavéjo
atstovaujamos prekés ar paslaugos. Pardavéjas intuityviai jtaria, remdamasis bendragja patirtimi,
savo prekés ar paslaugos tinkamumu, potencialiam klientui ir nujaucia, jog su tam tikra jmone, jis
gali uzmegzti ilgalaikius rySius (Jobber D. 2009).

Pasak Pranulio V. ir kt. (2012), pirmiausiai rinkos segmentavimo biidu reikty suskaidyti rinkg j
atskirus segmentus ir pasirinkti pardavéjui tinkamiausig jos dalj — vieng arba kelis segmentus. Tokiu
biidu pardavéjas identifikuoja tiksling rinka, kurioje, jo manymu, yra daugiausiai potencialiy
klienty. Bakanauskas A. (2004) identifikuoja, kokiais resursais ir Saltiniais naudojasi jmoniy
pardavéjai, ieSkodami tiksliniy rinkos segmenty. Pasak autoriaus, tai gali biiti jmonéje esama
medziaga apie numatyty segmenty demografinius, elgsenos, poziiiriy ir kitus poZymius. Jei tokios
informacijos jmonéje néra, galima informacijos ieSkoti kitais kanalais, kurie yra iSskiriami
mokslingje literatiiroje (3 lentelé).

3 lentelé

Potencialiy klienty paieskos kanalai

Imoniy katalogai; Internetiniai jmoniy katalogai; Konferencijos, apmokymai; Rekomendacijos; Muggs, parodos;
Internetinés paiekos sistemos; Iskabos, plakatai; Konkurenty klientai; ,,Salti“ skambug¢iai; Reklamin¢ jmonés
atributika ant automobiliy, autobusy, pastaty sieny; Reklaminiai pranesimai: spaudoje, televizijoje, radijuje ir

kituose masinés informacijos sklaidos kanaluose; Lojalaus kliento Klientai ir kt.

Saltinis: sudarytas darbo autoriaus, remiantis Gates R. (2006), Abingdon D. (2008), Bu¢iinien¢ 1. (2002)

Griffin J. (2002) teigia, kad ilgalaikiy santykiy ktirimas su klientu prasideda ne nuo kliento
vil¢iy identifikavimo, o nuo to, kas yra pardavéjo klientai - identifikavimas potencialiy klienty.
Apibendrinus galime teigti, jog pardavéjo potencialiy klienty ieskojimas, segmentavimas ir
paZinimas yra orientuotas ] pardavéjo asmeninés patirties sutapatinimg su atstovaujamomis
prekémis ir paslaugomis, kurios, jo divergentiniu manymu, yra tinkamos konkreciam segmentui.
Objektyviy ziniy padedamas, pardavéjas gali iSskirti perspektyvius klientus i§ potencialiy klienty
tarpo. Tai yra svarbus veiksnys, siekiant pereiti j kitg ilgalaikiy santykiy kiirimo etapa.

Siame ilgalaikiy santykiy lygmenyje, pardavéjas investuoja léSas ir laiko sgnaudas, tai
pardavéjui padeda identifikuoti, kuriems klientams i§ tikro reikia jo atstovaujamy prekiy ar
paslaugy ir kodeél klientams jy reikia (Griffin J. 2002).

Perspektyviy klienty atpaZinimo technika i§ potencialiy klienty, grindZziama pardavejo penkiy
klausimy uzdavimu sau paciam (1 pav.). Jei | klausimus pardavéjas atsako teigiamai, tuomet galima
teigti, jog klientas yra perspektyvus (Griffin J., 2002). Tam, kad pardavéjas galéty atsakyti ]
klausimus, jis turi buti sukaupes informacijos apie potencialius klientus, tyrimo, vizito, skambucio
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metu ar kitomis priemonémis.

Potencialus klientai

- |

Ar asmuo, su kuriuo : . :
. i i g : Ar klientas yr
Ar klientas turi poreikj Ar klientas nori kontaktuojama, turi kl!?;lg)os %Ta ﬁggngn}es . . entas yra
e . . 0 L galimybeés jsigyti| |pateikes laiko perioda,
(poreikius)? i§spresti problema? valdzig priimti 5 . o
f sprendimus? preke ar paslaugg? sprendimo priémimui?

e

Teigiami atsakymai

Perspektyviis klientai

1 pav. Perspektyviy klienty i§skyrimo schema i§ potencialiy klienty tarpo

Saltinis: sudarytas darbo autoriaus, remiantis Griffin J. (2002).

Kaip teigia Griffin J. (2002), pirmiausiai pardavéjas turi iSsikelti klausima (1 pav), ar
potencialus klientas turi nepatenkinty poreikiy, dalinai patenkinty poreikiy, kuriuos gali patenkinti
pardavéjo atstovaujamos prekés ir paslaugos? Teigiamu atsakymu, pardavejas identifikuoja, jog jis
turi galimybe iSspresti kliento problema ir gali buti jam naudingas, svarbu, kad tai suprasty ir
potencialus klientas. Galima situacija, jog klientas néra identifikaves poreikio, taciau pardavéjas
gali suzadinti pasléptus poreikius, klientui kurdamas teigiama ateities perspektyva.

Antruoju klausimu (1 pav), ar klientas pats suinteresuotas iSspresti problemq, galbut jam ji
nera aktuali?, pardavéjas identifikuoja, jog kliento manymu, pardavejas gali biiti jam naudingas ir
taip atsiranda pagrindas, kuriuo galima kurti ilgalaikius santykius su klientu.

Stevens M. (2010) pastebi tai, jog jei potencialus klientas tiki, kad pardavéjas gali iSspresti jo
problemas ir nori jsigyti preke ar paslauga, daZniausiai tuomet prie§ parduodant iSkyla kokios nors
formos kliento prieStaravimy. PrieStaravimy priezastis gali biiti perspektyvaus kliento grauzatis,
imones vidiniai konfliktai, kai kyla abejoniy dél prekés ar paslaugos naudos, ar paskuting minute
konkurento pasiiilyta Zemesné kaina. Tokiu atveju, Stevens M. (2010), pataria identifikuoti
prieStaravimus, kurie gali uzkirsti kelig sandorio jvykimui ir kaip teigia Miller R. B. (2011), kuo
skubiau, agresyviai, bei operatyviai juos spresti. Bal¢itiniené 1. (2002) ir Stevens M. (2010) isskiria
tokius metodus, siekiant jveikti prieStaravimus:

e SumaZinti sitilomg kaina.

e Pasitlyti papildomy paslaugy.
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e Suteikti papildomy garantijy.

e Pasitlyti bandomaji laikotarpi.

Pardavéjui identifikavus savo galimybes padéti klientui ir kliento norg bendradarbiauti, tuomet
pardavéjas turéty identifikuoti, kiek sprendimo priémimo procese turi galios asmuo su kuriuo
kontaktuojama. Galbut yra dar keli asmenys jmonéje arba tikrasis sprendimo priémimo asmuo,
kuris nedalyvauja komunikacijoje. Tuomet buty pravartu §j asmenj ar kelis asmenis pajungti }
komunikacija. Komunikacijos vykdymas ne su sprendimo priéméju, kaip konstatuoja Griffin J.
(2002), yra laiko Svaistymas.

Jei pardavéjas bendrauja su jmonés direktoriumi, dazniausiai galima daryti prielaida, jog jis ir
priima sprendimus. Jei bendraujama su jmonés samdomu darbuotoju, biity pravartu pasiklausti, Kiek
jis turi jtakos priimant sprendimus (Jobber D. ir kt., 2009). Griffin J. (2002) pabrézia, jog yra
nekorektiska kliento klausti tiesiogiai: ,,Ar jis priimate sprendimus jmonéje? . Vietoj to, kad
klausimg pateikti tokia forma, pardavéjas gali paklausti: ,,Pries priimant sprendimgq, su kuo dar jiis
konsultuosités jmonéje? ““. Tuomet klientas veikiausiai atskleis visg jmonéje vyraujancia sprendimo
priémimo schema.

Teigiamai identifikavus pirmuosius tris klausimus, svarbu iSsiaiSkinti kliento finansinés
galimybes jsigyti preke ar paslaugg i§ pardavéjo (1 pav). Griffin J. (2002) pastebi, jog dauguma
pardavéjy vengia apie tai kalbéti ir yra apologetiski Siuo klausimu. Mokslingje literatiiroje
pastebima, kad apie tai reikia kalbéti, siekiant iSvengti ateities nesutarimy, kuriant ilgalaikius
santykius su klientu.

Klientui paklausus: ,,Kiek kainuoty preké ar paslauga?“, pardavéjas turéty jvardinti kaing ir
uzduoti klausima. ,, Ar tai numatyta jisy biudzete? . Griffin J. (2002) pabrézia, jog Sis klausimas
leidZia pardaveéjui identifikuoti kliento atsparumag kainoms.

Taip pat, i$skiriant perspektyvius klientus i§ potencialiy klienty 1 paveikslo ketvirtame
klausime, yra svarbu identifikuoti ne vien kliento atsparumg kainoms, bet ir jmonés mokuma.
Klausti tiesiai kliento apie jo mokuma néra korektiska, taciau $ig informacija gauti ir valdyti galima
internetingje aplinkoje. Antruoju atveju klientas pats pasako, jog neturi pinigy jsigyti prekei, nors ir
poreikis yra. Tokioje situacijoje reikty identifikuoti ar tai néra kliento uzsléptas prieStaravimas,
siekiant iSvengti komunikacijos su pardavéju (BalCitiniené 1., cituoja Fatler, 2002). Tuomet,
Balcitiniené 1., (2002) pataria prekeés kaing sieti su blisima nauda. Abingdon D. (2008) taip pat
18skiria tokio kliento prieStaravimo jveikimo technika, jis pataria, jog pardavejas gali sukurti patogy
mokéjimo plang klientui. Autoriaus nuomone, tokiu atveju klientas skatinamas ne tik atlikti pirma

pirkimg, bet ir tapti nuolatiniu klientu, taip sukuriant tarpusavio ilgalaikius jsipareigojimus.
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Pranulio V. ir kt. (2012) manymu, tinkamas mokéjimo plano sudarymas yra pardavimo skatinimo
priemoné, Kuri siekia sukelti stipresne ir greitesn¢ reakcija, atkreipiant kliento démesj j tam tikra
prekiy pasiiila, jveikiant pardavimo nebuvimo sastingj.

Penktuoju klausimu svarbu identifikuoti potencialaus kliento norg jsigyti preke ar paslauga,
laiko kontekste (1 pav.). Vienas klientas gali atskleisti, jog preke ar paslaugg ketina jsigyti
artimiausiu metu, kitas klientas gali pateikti laiko perioda, kuriam praéjus jis planuoja jsigyti preke
(Griffin J. 2002). Galima daryti i§vada, jog pagal klienty pateiktus laiko periodus, pardavéjas gali
suranguoti klienty numatomus ateities pirkimus ir uzfiksuoti juos duomeny kaupimo bazéje.
Artimiausiems kliento pirkimams pardavéjas turi skirti daugiausiai démesio ir atitinkamai skirti
démesio kitiems klientams, atéjus jy nurodyto laiko termino pabaigai. Ko artimesnis potencialaus
kliento pirkimas, to $is klientas yra perspektyvesnis pardavéjui, laiko kontekste.

Pardavéjui atsakius j visus klausimus teigiamai, remiantis sukaupta patirtimi apie klientus,
atskiriamas perspektyviy klienty segmentas i§ potencialiy klienty tarpo. Galima teigti, kuomet
atsakymai yra pozityvesnés iSraiSkos, tuomet pardavéjas gali identifikuoti, jog Klientas yra
perspektyvesnis ateities pirkimams ir ilgalaikiy santykiy kiirime.

Apibendrinus galima teigti, jog tai yra ne vien priemoné perspektyvius klientus atskirti nuo
potencialiy klienty, bet ir priemon¢ padedanti segmentuoti ir ranguoti klientus, pagal jy
perspektyvumo lygj, taip kuriant efektyvig klienty duomeny valdymo bazg¢. Anot Mann 1. (2012),
kliento duomeny bazés valdymas yra tvirtas imperatyvas, siekiant parduoti preke ar paslauga.
Klienty informacijos bazés sukiirimo svarbg pastebi ir Dowling G. (2004). Jis teigia, kad duomeny
bazes sukiirimas padeda valdyti informacija apie perspektyvius klientus.

Identifikavus perspektyviy klienty segmenta, patartina suintensyvinti savo démesj } Siuos
klientus, nes kaip teigia Newcomb K. (2005) ir Jansson — Boyd C. V. (2010), §is klienty segmentas
yra perspektyvus, kuriant efektyvius ilgalaikius santykius, pardavimy proceso organizavime. Sie
klientai yra perspektyviis, ne tik atlikti savo pirmajj pirkima, pardavéjo atstovaujamoje jmong¢je, bet

ir yra perspektyvis klientai, kuriant tvirtus ilgalaikius santykius, pardavimy proceso kontekste.

1.2.2. Pardavimo aplinkos sukiirimas, ilgalaikiy santykiy kontekste

Siekiant klienta paskatinti pirmam ir tolimesniems pirkimams, pardavejas turi identifikuoti ir
naudoti seékmingo pardavimo dedamgsias: sékmingo pardavimo aplinkg, klausimy ir klausymy
metodus ir jy technikas. Pasak, Griffin J. (2002), pardavejas turi sukurti pozityvig aplinka, kurioje

galéty vykti auksStos kokybés ir aukSto pralaidumo informacijos mainai. Sékmingo pardavimo
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aplinkos kirimo schema pavaizduota 2 paveiksle, Kkurioje isskirti keturi pardavimy proceso
organizavimo veiksniai: atkaklumas, pasitikéjimas, kantrybé ir empatija, kuriuos pardavéjui

tinkamai jvaldzius, sukuriama pozityvi, kurianti ilgalaikius santykius aplinka.

Pardavimy proceso organizavimo veiksniai,
kuriantys sékminga pardavimo aplinka

-

Atkaklumas Pasitikéjimas Kantrybé Empatija N
| Pasitikéjimas pardavéju, Pasitikéjimo kirimas, | Pazinti klienty jausmus ir
kliento suvokimu pardavéjo veiksmais frustracijas
— — Pardavéjo dalinimasis bendra
Ar pardavéjas tikrai nusimano savo Imonés Zinomumo - irtimi
darbe? kirimas patirtimi
Ar galima pasitiketi pardavéju ir jo| [Priimti Kliento interesus kaip savo]_| |Pardavéjas savo kalboje naudoja| |
pazadais? paties kliento pasisakymus
Ar pardavéjas suinteresuotas miisy Naudotis, tik teisingais faktais ir || Skatinti kliento pasitikéjima
] gerove, ar uzdarbiu? duomenimis savimi
Ar pardavéjo atstovaujama jmoné, Prizadéti, tai kg gali iSteséti jmoné
] gyvuos ir po dvejy mety?

2 pav. Sékmingos pardavimo aplinkos kiirimo proceso organizavimo veiksniai ir jy

operacionalizacija

Saltinis: sudarytas darbo autoriaus, remiantis Griffin J. (2002).

Atkaklumas ir kantrybé yra sietini su pardavéjo asmeninémis savybémis (2 pav). Griffin J.
(2002) pateikia vieno tyrimo rezultatus, kuriy metu buvo apklausta 10 000 JAV pardavéjy. Jy buvo
Klausiama: , Kiek reikia atlikti kontakty su perspektyviu klientu, jog bity atliktas pirmasis
pirkimas? “ Apibendrinus rezultatus buvo i$skirta, jog pardavéjas turi atlikti apie septynis kontaktus
su klientu, siekiant jvykdyti pirmg pardavimg. Tai jrodo, jog pardavejas turi biiti pasiruosegs
atkaklumui ir kantrybei, siekdamas parduoti prek¢ ar paslauga. Anot Shiffman S. (2002) Sios
savybeés, tai pardavéjo vidinis balsas, kuris sako, kad pardaveéjas privalo dirbti ir dirbti geriau, negu
vidutiniSkai. Taip pat galima daryti prielaida, jog pardavéjui nepavykus uzmegzti ir parduoti prekes
ar paslaugos pirmu, antru ar trec¢iu kontaktu metu su klientu, jis turi nenuleisti ranky ir bandyti
toliau, kadangi perspektyvus klientas jis iSlieka.

Daugelis autoriy sékmingame ilgalaikiy santykiy kirime iSskiria pasitikéjima (2 pav). Tvirta
nuomong, dél pasitikéjimo komponento, kuriant ilgalaikius santykius, pateikia Griffin J. (2002) ir
O'Shaughnessy J., kurj percituoja Bakanauskas A. ir kt. (2009), jy nuomone — pasitikéjimas yra

esminis klienty ilgalaikiy santykiy sukiirimo komponentas.
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Pasitik¢jimas kuriamas, kuomet pardavéjas bendraudamas su klientu yra sgziningas, patikimas,
kompetentingas, malonus ir prisitaikantis, tokias pardavéjo savybés isskiria Cant M. C. ir kt. (2006)
ir Dwyer R. F. ir kt. (2009).

Griffin J., (2002) manymu, pasitikéjimas skyla j dvi dalis (2 pav): kuomet klientas identifikuoja
pasitikéjimo lygj pardaveju, iSsikeldamas sau klausimus:

o Ar pardavéjas tikrai nusimano savo srityje? Miller R. B. ir kt. (2011) pastebi, jog kliento

pasitikéjimg galima uzsitarnauti demonstruojant geb&jimag suprasti kliento situacijg ir pritaikyti

specialias zinias, siekiant iSspresti susidariusig situacija.

o Ar galima pasitikéti pardavéju ir jo pazadais? Miller R. B. ir kt. (2011) pastebi, jog kliento

pasitikejimg galima uZzsitarnauti laikantis duoty pazady.

e Ar pardavéjas suinteresuotas: miisy gerove, ar uzdarbiu? Fisk P. (2007) teigia, kad

pardavimy suvokimas ne tik i$ kliento pinigy paémimas, bet ir kity reikiamy paslaugy ar

informacijos suteikimas.

e Ar pardavéjo atstovaujama jmoné gyvuos ir po dvejy mety?

Klientui teigiamai atsakius j Siuos klausimus, pardavéjo atzvilgiu, galima konstatuoti, jog jis
pasitiki pardavéju (Griffin J., 2002). Apibendrinus galima teigti, kad pardavéjas turi savo kalba ir
veiksmais daryti jtakg kliento teigiamiems atsakymames.

Antroji dalis, Gallagher R. S. (2006) ir Griffin J., (2002) i$skiria, kaip pardavéjo veiksmus (2
pav), kurie gali padéti kuriant pasitikéjimo aplinka:

e [monés zZinomumo kiirimas, kliento atzvilgiu.

e Priimti kliento interesus, kaip savo paties.

e Naudoti tik teisingus faktus ir duomenis.

o Prizadeti tik tai, kq pardavéjas gali isteséti klientui.

e Pardavéjo erudicijos demonstravimas.

Griffin J. (2002) i8skiria, tiesioginio marketingo vieng i§ priemoniy, kurios pagalba klientui
galima sukurti prekés ar paslaugos Zinomuma, dar prie§ kreipiantis tiesiogiai  klientg. Jis pateikia,
pardavimy eksperto Riko Bareros elektroniniy laiSky siuntimo metodika.

Barrera metodas pasizymi tuo, kad jis iSsiuncia tris arba keturis elektroninius laiSkus
perspektyviam klientui, dar prie§ kreipiantis tiesiogiai } ji. IS patirties jis identifikavo kiekvieno
laisko nauda:

e Pirmas elektroninis laiSkas. Klientas zvilgteli j laiskq ir ji iStrina.

e Antras elektroninis laiSkas. Klientas pagalvoja: ar as kartais negavau kazko is sio asmens?

e Trecias elektroninis laiSkas. Klientas pagalvoja: as kazkq esu gaves is Sio asmens, bet kg,
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neprisimenu.

o Ketvirtas elektroninis laiSkas. Klientas pagalvoja: as apie Sig jmone esu daug girdéjes,

reikty susisiekti su jais.

Po to, kai Barrera atlieka §ig elektroniniy laisky siuntimo procediira, jis paskambina klientui
arba atlieka vizita. Jo identifikuotas perspektyvus klientas biina jau girdéjes apie ji, apie jo jmong ir
klientams tampa jdomu, kg pardavéjas gali pasiiilyti jiems.

Sekantys veiksmai, padedantys sukurti patikimo, sgziningo partnerio paveikslg klientui, yra
pardavéjo naudojimas teisingy fakty, duomeny ir pazady laikymasis (Gitomer J., 2003). Anot
Kouzes J. M. (2003) ir Jobber D. (2009), saziningumas labiausiai sustiprina pardavéjo reputacija.
Galima daryti iSvada, jog kuriant ilgalaikius santykius, labai svarbu pateikta klientui teisinga
informacija, kadangi laiko perspektyvoje iSrySkés informacija, kuri klientui buvo pateikta klaidinga.
Tai yra faktorius, kuris neskatina ilgalaikiy santykiy, ir kaip pastebi Bagdoniené L. ir kt. (2005), tai
suteikia jmonei antireklama.

Pardavéjo kompetencijos demonstravimas, kaip pastebi Gallagher R. S. (2006), tai taip pat yra
svarus imperatyvas, kuriant pasitikéjimo atmosfera tarp pardavéjo ir kliento. Berkowitz ir kt. (2006)
percituoja Truxillo mintj, kuris teigia: “Zinojimas savo klientus, prekes ar paslaugas, kurias teikiate,
turéty biiti pardavéjo antroji prigimtis. Tai, kas i$ tiesy iSskiria jus 18 jiisy konkurenty, priklauso nuo
pardaveéjo greitos reakcijos, etiSkumo ir geranoriSkumo bendraujant su klientu. Klienty
pasitenkinimas yra viso sékmingo verslo Serdis“. I$analizavus autoriy pasisakymus, galima teigti,
jog pardavejo atstovaujamos jmones prekiy, paslaugy ir bendravimo su klientu iSmanymas,
demonstruoja klientui pardavéjo kompetencijg ir tai, kad klientas bendrauja su tinkamu Zmogumi,
kuris gali iSspresti jo keblias situacijas (Acuff J.,, 2007). Pardavéjas  turi biti atsargus
demonstruodamas savo kompetencija, nes per didelis jos demonstravimas gali sumenkinti klienta,
dél kompetencijos trikumo aptariamu klausimu. Miller W. (2008) tokiu atveju pataria, jog tinkamas
pardavéjo kompetencijos demonstravimas klientui yra minimalus specifiniy fakty pateikimas apie
preke ar paslauga, tai jis vadina kuklia kompetencija.

PaZady davimo klientui imperatyvo reik§mé yra, jog pardavéjas neprisizadéty Klientui daugiau
negu jo atstovaujama jmoné gali, kadangi tai, bet kokiu atveju nekurs pasitikéjimo pardavéju ir
skatins Kliento neigiamos patirties atsiradima, jsigyjant preke (Miller R. B. ir kt., 2011 ir Acuftf J.,
2007). Berenbaum D. ir kt. (2007) pataria visada, kuomet yra galimybé klientui paZadéti tam tikro
ivykio pabaigos terming, negu pats klientas pradés domeétis, nes tai yra taip pat stiprus faktorius,
kuriantis pasitikéjimo atmosfera, pardavimy proceso organizavimo kontekste. Pasak Gallagher R. S.

(2006) ir Gibson — Odgers P. (2006), geriau visuomet klientui pazadéti maziau, negu pardavéjas gali
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duoti. Tai leidzia kurti ne vien pasitikéjimo atmosfera, bet ir padeda klientui pajusti teigiama patirtj,
kuri yra tvirtas faktorius, siekiant pakartotiny pirkimy ir reguliariy kliento pirkimy.

Pasak Gallagher R. S. (2006) ir Berenbaum D. ir kt. (2007), susidom¢jimo rodymas kliento
interesams ir juos priimti kaip savo, yra galingas instrumentas, kuriant ilgalaikius santykius su
klientu ir abipuse pasitikéjimo atmosferg. Toks proceso atlikimas skatina empatijos atsiradima, kuri
uzima vieng i§ svarbiausiy viety, atrandant sekmingo, pozityvaus ir orientuotg j ilgalaikiy santykiy
kiirimo aplinkg (2 pav).

Empatija skatina pardavéjus jsijausti j kliento zodzius ir demonstruoti kliento jausmy atjautima.
Berenbaum D. ir kt. (2007) pastebi, jog svarbu suprasti, kad jausmy atjautimas, jokiu biidu nereiskia
gailes¢io demonstravimo klientui.

Griffin J., (2002) ir Gallagher R. S. (2006) isskiria keturias specifines technikos dedamasias,
kurias galima naudoti siekiant empatijos, kliento atzvilgiu:

e Pazinti kliento jausmus ir frustracijas. Net tuomet, kai pardavéjas nesutinka su kliento

nuomone, pardavéjas vis dar gali demonstruoti klientui, jog jis supranta, kokia yra svarbi

klientui $i situacija. Pardavéjas naudodamas kliento pareiskimus, sukonstruoja savo atsakyma,

kuris kuria pasitikéjimg ir geras emocijas (Griffin J., 2002).

e Pardavéjo dalinimasis  bendra patirtimi. Pardavéjo praeities istorijy pasakojimas,

demonstruoja ne tik empatijg klientui, bet ir parodo pardavéjo kompetencijg, sprendziant

panasias situacijas. Kouzes J. M. ir kt. (2003) teigia, kad istorijy pasakojimas, pamingjimas ir
retorinés kalbos, praturtina pardavéjo pasisakymus. Svarbu, kad pasakojama istorija klientui

bty jdomi, jtikinama ir nepamirStama, teigia Mann 1. (2012).

e Pardavéjas naudoja kliento pasisakymus, kuriy metu atskleidzia jausmus. Si technika

demonstruoja pagarbg kliento situacijai, naudojant kliento jausmus ir ZodZius, savo pareiSkimui

(Griffin J., 2002). Pavyzdziui: ,,Todél, kad jis..., as... "

e [tikinti klientq nenuogqstauti ir patikinti, kad taip néra. Klientui, sakant ,,as tikrai kvailas *,

pardavejas turi patikinti, jog taip néra (Griffin J., 2002).

Identifikavus pardavimy proceso organizavimo veiksnius, kuriy tinkamas naudojimas kuria
s¢kmingo pardavimo aplinka, svarbu pardavéjui suprasti, jog Sioje aplinkoje vyksta komunikacija
tarp kliento ir pardavéjo. Pasak Gibert D. R. (2006), komunikacija, tai procesas, kurio metu zmongés,
perduodami praneSimus, siekia pasikeisti reitkSmémis. Galima daryti i§vada, jog svarbig reikSme
komunikacijoje turi pardavejo sugebéjimas uzduoti klausimus ir mokéjimas klausytis kliento, nes
biitent Sis procesas padeda atskleisti kliento poreikius (Gitomer J., 2003), kurie uZzima svarbiausia

vieta, kuriant ilgalaikius santykius pardavimy procese.
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1.2.3. Pardavéjo klausimy, klausymosi metody ir techniky sinergija

Efektyviag komunikacijg tarp kliento ir pardavéjo Griffin J., (2002) apibrézia, kaip kliento
klausymo ir klausimy uzdavimo techniky sgsajg. Pasak jo, tik tuomet galima suprasti ir identifikuoti
perspektyvaus kliento poreikius, problemas ir mastyma. Miller R. B. ir kt. (2011) pastebi, kad kuo
daugiau pardavéjas zino apie klienta, tuo jis turi daugiau Sansy sukurti ilgalaikius santykius.
Siekiant pazinti klientg yra labai svarbu, kaip pardavéjas ir klientas supranta vienas kita, tai salygoja
bendra klaba. Jei pardavéjas pradeda kalbéti pasnekovo zodZiais, tuomet jis Zengia j kliento vidinj
pasaulj (Rysev N., 2007). Klientui biitina Zinoti, jog jo nuomoné svarbi ir jo balsas §j tg reiskia
(Kouzes J.M., 2003), tokiu pagrindu kuriama bendra kalba tarp kliento ir pardavéjo. Bendra kalba
tarp pardavéjo ir kliento, pasizymi aktyviai klausant kliento, tikrinant klausimais, ar gerai
pardavéjas suprato klienta, klausimais skatinant klientg atskleisti savo tikruosius poreikius (Rysev
N., 2007). Mariotti J. (2006) jzvelgia, jog kliento poreikiy identifikavimas, padeda efektyviai
vykdyti profiliavimg. Profiliavimo reikSmé yra, jog pardavéjas paruoSia kliento pageidavimus,
atitinkancius prekés pristatyma, pasitilyma ir klausimus.

Efektyviam kliento poreikiy identifikavimui, didele reik§me turi aktyvus kliento klausymasis.
Aktyvaus klausymosi reikSme pateikia Gibson — Odgers P. (2006) teigdama, kad pardavéjas

akcentuoja kliento pasisakymus ir juos pritaiko pristatant savo atstovaujamas prekes ar paslaugas.

Efektyvi komunikacija

Klausimy metodai Klausymosi metodai

- Pavojaus technika [ \

w I§ kitos planetos —
|| Patvirtinantys klausimai w

B - letkoii .
—] Informacijos klausimai < w > eskojimas negatyviy ||

pozymiy
- Pozitirio klausimai
w Identifikavimas idéjy,

— Sprendimo klausimai o ne fakty

J

3 pav. Efektyvios komunikacijos modelis ir jo operacionalizacija

Saltinis: sudarytas darbo autoriaus, remiantis Griffin J. (2002).

Efektyvios komunikacijos modelis pateiktas 3 paveiksle. Is 3 paveikslo galima identifikuoti, jog
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efektyvios komunikacijos modelyje, egzistuoja dvi svarbios kryptys: klausimy ir klausymosi
metodai.

Sios, efektyvios komunikacijos modelio, tarp kliento ir pardavéjo, veikimo pagrindas yra toks,
jog uzduotas pardavéjo klausimas, i$Saukia kliento atsakyma, kurj pardavéjas uzfiksuoja. Tuomet
pardavéjas  reflektuoja ir pateikia kit klausimg, remiantis kliento atsakymu ir pardavéjas vél
fiksuoja kliento atsakyma. Sis procesas vyksta tol, kol pardavéjas atkoduoja kliento tikruosius
poreikius, problemas ir mastyma (3 pav.).

Komunikacijos metu ir klientas uzduoda klausimus, j kuriuos pardavéjas atsako, pateikdamas
aktualig informacijg klientui. Klausimy ir klausymosi metodams, mokslininkai i$skiria technikas,
kuriy naudojimas padeda uzduoti klientams klausimus ir uzfiksuoti jy atsakymus.

Klausimy metodai ir technikos.

Pasak, Gallagher R. S. (2006) ir Miller R. B. ir kt. ir kt. (2011) gudravimo klausimy pagrindas
yra tas, jog i kliento uzduotus klausimus, pardavéjas atsako klausimais, remiantis kliento klausimo
metu identifikuotomis savybémis. Anot Gallagher R. S. (2006), kiekvieng karta atsakinédamas
klientas pateikia vertingos informacijos. Klientas mato, jog pardavéjas uzduoda klausimus,
atsizvelgdamas j jo poreikius. Taip sukuriamas tarpusavis pasitikéjimas.

Leroux P. ir kt (2007) i8skiria tokias gudravimo klausimy metodo dedamosios, kurios padeda,
prie§ atsakant j kliento klausimus, surinkti daugiau informacijos apie klientg ir klausimg pateikti
atsizvelgiant j kliento poreikius:

e Dazniausiai uZduodami klausimai. PavyzdzZiui: , Pries atsakant j jusy klausimg, noriu

pabrézti, jog dazniausiai klientai manes klausia tokio klausimo...”. Tokiu bidu pardavéjas
sudomina Klienta, nes pardavéjas nurodo, jog Sio klausimo klausia dauguma klienty.

e Apklausa klientu. Pavyzdziui: ,, Pries atsakant j jisy klausimq, leiskite man uzduoti kelis

klausimus apie jus...“. Tokiu budy pardavéjas surinkes informacijos apie klienta, panaudoja ja

atsakydamas klientui i jo uzduotg klausima.

e Kiliento riipesciy identifikavimas. PavyzdZiui: ,, Pries atsakant j jisy klausimgq, atsakykite

man, kas jums kelia nerimgq, dél... “. Taip pardavéjas identifikuoja problemos atsiradimo Saltinj ir

savo atsakymg ] kliento klausimg, atsako pateikdamas alternatyvas, leidZianCias efektyviai
1§spresti kliento problemga.

Apibendrinus galima teigti, jog gudravimo technikos esmé yra tokia, jog pardavéjo uzduoti
klausimai turi remtis kliento klausimy metu identifikuota informacija ir skatinantys klienta atskleisti
detalesne informacija.

Manning G. ir kt. (2007) pastebi, kad naujos informacijos metodo klausimai, dazniausiai yra
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uzduodami komunikacijos pradzioje, tarp kliento ir pardavéjo, kuomet reikia surinkti informacijg ir
pagrindinius faktus apie klientg ir jo problema.

Galima i8skirti dvi naujos informacijos klausimy technikos kryptis (Manning G. ir kt. 2007):

e Bendrieji naujos informacijos klausimai — aiskiyjy klausimy technika.

e Specifiniai naujos informacijos klausimai — tiriamyjy klausimy technika.

Pasak, Miller R. B. ir kt. (2011), aiskiyjy klausimy technikos naudojimas, motyvuoja klienta
suteikti bendragja informacija. AiSkiyjy klausimy technikos klausimai prasideda zodziais: kas...,
kq..., kada..., kur... ir kaip.... Kurie yra atviro pobtidzio klausimai. Pasak Manning G. ir kt. (2007),
atviri klausimai skatina klientg pateikti apmastytus ir jzvalgius atsakymus.

Specifinés naujos informacijos klausimuose Miller R. B. ir kt. ir kt. (2011) pataria naudoti
tiriamajg klausimy technikg (3 pav.). Tiriamosios technikos klausimai motyvuoja klientg iSreiksti
nuomone, per savo paties situacijos ar problemos supratima, biitent tuo klausimu, kuriuo pardavéjui
reikia daugiau informacijos. DaZniausiai S$ie klausimai prasideda zodziaiS: apibidinkite...,
paaiSkinkite..., papasakokite..., pademonstruokite..., jiisy nuomone...

Rysev N. (2007) ir Gibson — Odgers P. (2006) isskiria tiriamuosius klausimus, kurie skatina
klienta pateikti tariamaja nuomone. Siy klausimy pagrindas yra toks, jog klientas skatinamas
pateikti ganétinai tikslia nuomong¢ apie tam tikrg preke, paslauga ar reiskinj, apie kuri neturi
reikalingos informacijos. Pavyzdziui: , Jisy nuomone, kiek yra vienos kopijos savikaina,
atsispaudziant kopijavimo jrenginiu? .

Miller R. B. ir kt. (2011) pastebi, jog pardavéjui uzdavus tiriamuosius klausimus, klientai
daznai biina uzsidare savyje. Sie autoriai pataria, jog siekiant sumazinti klausimo konfrontacijg ir

agresyvumg, reikeéty klausimg netiesiogiai perfrazuoti. Pavyzdziui, pradedant klausimg tokia

I3 «

struktiira: ,, AS noréciau pasakyti...“, ,, AS noréciau jvertinti, jeigu jis..., ,, Ar galétuméte, jis,..."
ar tiesiog, kaip isskiria Berenbaum D. (2007), Acuff J. ir kt. (2007), paprasyti kliento leidimo jam
uzduoti klausima. Miller R. B. ir kt. (2011) papildo tai, kad perfrazavimo technika tinka visiems
klausimams, kuomet pardav¢jas jaucia kliento uzdarumg. Leroux P. ir kt. (2007) teigia, jog klienty
uzdarumg galima panaikinti, naudojant padrgsinancias komplimentines frazes po kliento klausimo.
Pavyzdziui: ,,AS dZiaugiuosi, kad manes paklausiate Sio klausimo...” arba ,, Puikus klausimas. .
Geras komplimentas, kliento atzvilgiu, yra tvirtas imperatyvas, kuriant ilgalaikius santykius (Rysev
N., 2007) . Tarkim, Richardson L. (2006) ir Manning G. L. ir kt. (2007) pastebi, kad kiekvienas
Zmogus 1§ prigimties nori biiti jvertintas ir pripaZintas, o tai puikiai iliustruoja komplimenty
davimas klientui.

Naujos informacijos klausimy metodas fokusuojami daugiausiai ties kliento esamais ir norimais
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rezultatais. PoZiiirio klausimy metodas fokusuojami ties, kaip kliento jausmus daro jtakg ar jtakos
esami ir norimi rezultatai (Miller R. B. ir kt. , 2011). Manning G. ir kt. (2007) pastebi, kad tokios
formos klausimai, pardavéjui padeda gauti supratima, kodél klientui i situacija ar problema yra
svarbi.

Poziiirio klausimy metode, tinkama yra isSaukianc¢iyjy klausimy forma. Miller R. B. ir kt.
(2011) teigia, kad esmé S$ios technikos, jog pardavéjas naudodamas klausiamuosius zodZius, turi
iSgauti kliento jausmus arba nuomoneg:

o Koks/kokia — klausiamasis zodis skatina kliento pozitrio atskleidimg. Pavyzdziui: kokia yra

Jusy nuomone...?.

e Kaip — klausiamasis zodis skatina kliento jausmy atskleidimg. Pavyzdziui: kaip jiis

Jjauciates...?.

e Kuris — klausiamasis zodis skatina kliento nuomonés atskleidimg. Pavyzdziui: kuris is

Siy...2.

e Kodél — klausiamasis zodis skatina kliento nuomonés atskleidima. Pavyzdziui: kodél jiis

manote...?.

Tiek naujos informacijos, tiek poziiirio klausimy metodai, skatina atviry klausimy atsiradima,
kuriy naudojimas skatina klientg atsakyti j klausimus plac¢iai. Taciau pasitaiko tokiy situacijy,
kuomet pardavéjui néra reikalinga plati informacija, o tiesiog reikalingas kliento placios
informacijos patvirtinimas, kuris atlickamas uzdarais klausimais. | pardavéjo pateiktus uzdarus
klausimus, klientas daZniausiai atsako trumpai: taip arba ne.

Tokiy klausimy forma naudojama patvirtinimo klausimy metode (3 pav.). Sis metodas padeda
patikrinti duomenis, kuriuos pardavéjas jau turi sukaupes apie klientg (Miller R. B. ir kt. 2011) ir,
kuomet pardavéjas nori gauti griztamajj rysj i8 jo (Marks R. ir kt., 2008).

Galima i8skirti tokig technika, patvirtinimo klausimy metode. Pirmiausiai pardavéjas klausima
turéty uzduoti esamajame laike ir naudoti ZodZius, kurie klientui signalizuoty, jog pardavéjas kalba
apie dabartj. Miller R. B. ir kt. (2011) iSskiria tokius ZodZius, kurie naudojami patvirtinimo
Klausimy metode: vis dar, dabar, dabartiné.

Manning G. ir kt. (2007) i8skiria tokias klausimy formas, siekiant pardavéjui pasitikslinti, ar jis
gerai suprato klienta:

e Jei as jus supratau teisingai...?

o A5 noriu biiti tikras, ar man viskas aisku, dél...?

e Jiis pasakéte, kad...?

o Leiskite man viskq apibendrinti, jog jis...?
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Rysev N. (2007) isskiria, dar vieng uzdaryjy klausimy tipa — alternatyviyjy klausimy technika.
Siy klausimy technika priskiriama sprendimo priémimo klausimy metodui. Alternatyvieji
klausimai padeda, kuomet pardavéjas nori ,,Svelniai® paskatinti klientg priimti sprendima.

Alternatyviyjy klausimy technikg sudaro dvi dalys:

e Prielaida, kad klientas ko nors nori. (Jums patogiau susitikti...)

o Siulymas rinktis is dviejy varianty (...ryt ar poryt).

Pajuodis A. (2005) iSskiria uzdaryjy klausimy tipa, giminingg alternatyviems klausimams —
keleriopo pasirinkimo klausimai. Tokie klausimai klientui suteikia galimybe pasirinkti i§ pateikty
alternatyvy kelias.

Jobber D. (2009) pataria sprendimo priémimo klausimus pateikti, kuomet klientui jis pateikia
realias galimybes, kurios padéty iSspresti kliento problemas, o ne tada, kai klientas turi abejone, ar
pardaveéjas gali jam padéti. Jobber D. (2009) iSskiria tokias sprendimo priémimo klausimy
technikas: tiesiog paklausti, ar klientas nori jsigyti aptariamg preke ar paslauga, apibendrinus visg
pokalbj. Tokiy sprendimo priémimo klausimy formos nauda jzvelgia ir Leroux P. ir kt (2007). Jis
teigia, jog uzbaigimo klausimy pradzioje yra labai pravartu naudoti zodzius: apibendrinus, galima
daryti i§vada ir kiti panaSios formos zodZiai., nes jie skatina kliento démesj i klausimg ir padrasina jj
atsakyti teigiamai ] uzZduotg klausima.

Taciau kokie efektyviis biity klausimy metodai ir jy technikos, jie tinkamai nefunkcionuos, jei
nebus identifikuoti klausymosi metodai ir jy technikos. Miller W. (2008), Kouzes J. M. ir kt. (2003)
i§skiria, jog moké¢jimas iSklausyti klientg yra sékmingai dirbancio pardavéjo bruozas. Rysys tarp
mokeéjimo klausytis ir uzduoti klausimus, tarsi efektyvi sinergija, kurios esmé papildyti vienas kita
ir padeéti vykdyti efektyvig komunikacijg su klientu, siekiant sukurti ilgalaikius santykius.

Klausymosi metodai ir technikos.

Manning G. L. ir kt. (2007) teigia, jog visi pardaveéjai turi gebéjima girdéti, taciau retas kuris ne
tik girdi klienta, bet ir jo klausosi. Klausiant kliento svarbu nepertraukti jo kalbos, tokiu biidu
pardavejas uzsitarnauja kliento pagarba, pasitikéjimg. Tai yra galingi imperatyvai, skatinantys
ilgalaikius santykius tarp pardavéjo ir kliento (Jobber D. 2009, Acuff J. 2007, Gitomer J. 2003).

OrganiSkai susijusios su pateikiamais klausimais, kuriais norima suzinoti pirkéjo poreikius, yra
aktyvaus klausymosi metodai ir jy technikos (Rysev N., 2007, Gibson — Odgers P. 2006, Miller R.
B. ir kt. 2011). Griffin J., (2002) isskiria Siuos klausymosi metodus (3 pav.):

e Svecias i§ kitos planetos. Sio metodo esme, jog pardavéjas su klientu turi bendrauti, tarsi

atvykes i jo planetg. Tai salygoja, jog pardavéjas neturi iSankstiniy nusistatymy. Pardavéjas

uzduoda klausimus, nes jam i§ tikro yra jdomu ir kaip teigia Berenbaum D. ir kt. (2007) tam,
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kad pardavé¢jas gauty daugiau informacijos apie klienta.
o JeSkojimas negatyviy poZymiy. Siame metode teigiama, kad pardavéjas turi automatine
emocing reakcijg ] tai, kg klientas pasakys. Dazniausiai pardavéjas iesko fakty, kurie palaikyty
jo emocine reakcija, taigi pardaveéjas girdi tik tuos zodzius, kurie atitinka kg jis jaucia. Griffin J.
(2002) ir Berenbaum D. ir kt. (2007) teigia, jog Sio metodo esmé, jog pardavéjas identifikuoja
faktus, kurie yra prie§ingi jo pirmajai emocinei reakcijai. Sis metodas padeda suprasti klienta ir
nepraleisti kg klientas nori pasakyti.
o Klausytis idéjy, o ne fakty. Kai kada efektyviau klausytis kliento pavirsSutiniskai, negu
tyrinéti giliai kiekvieng Zod;j ar fakta. Klientas komunikuoja idéjomis, o ne faktais. Faktai yra tik
periferiniai imperatyvai komunikacijoje. Pagrindiné jy paskirtis yra ta, jog klientas pateikia
pardavéjui faktus, kurie apibiidina idé¢jas. Kuomet pardavéjas identifikuoja kliento idéjas,
tuomet ir faktai bus lengvai prisimenami. Kaip teigia Berenbaum D. ir kt. (2007), klientas
naudodamas $ig technika, kliento atzvilgiu, demonstruoja empatija, suprasdamas kodel klientas
kalba.

Klausymosi metodai padeda pardavéjui uzfiksuoti informacija. Siekiant suprasti informacija, ja
interpretuoti ir pateikti grjztamajj ry$j klientui, reikia naudoti klausymosi technikas (3 pav.). Gibson
— Odgers P. (2006) ir Arnold J. ir kt. (2005) klausymosi techniky naudojimg interpretuoja kaip
aktyvy kliento klausymasi. Siy mokslininky nuomone, aktyvus klausymasis lemia kliento
pastebéjima, jog jis rupi pardavéjui ir pardavéjas gauna visapusiska informacija apie klienta.

Aktyvaus klausymosi technikos — tai atskiri jgidziai, kuriuos reikia taikyti atitinkamai
klausymosi metodams, atsizvelgiant j tai kaip elgiasi klientas. Aktyvaus klausymosi techniky
pagalba pardavéjas siuncia klientui praneSimus, jog jis jo klausosi ir jj supranta (Manning G. L. ir
kt., 2007). Aktyvaus klausymosi technikos néra panacéja, o priemoné paveikti pirkéjo komunikacija
(Rysev N. 2007). Gallagher R. S. (2006), Rysev N. (2007) , Berenbaum D. ir kt. (2007), Manning
G. L. ir kt. (2007),Gibson — Odgers P. (2006) isskiria tokias aktyvaus klausymosi technikas (4 pav. ):

Aktyvaus klausymosi technikos

Interpretavimas

Pazodinis kartojimas Paaiskinimas

Perfrazavimas Trijy sekundziy tyléjimas

4 pav. Aktyvaus klausymosi technikos

Saltinis: sudarytas darbo autoriaus, remiantis Griffin J. (2002).

PaZodinis kartojimas. Pakartoti kg saké klientas yra naudinga, nes:
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Uzpildoma tylos pauzé;, Galimybé apgalvoti kliento ZodZius; [sijautimas j kliento aplinkq,
Pardavéjas pasitikrina, ar teisingai suprato klientq;, Pardavéjas parodo, jog jis yra démesingas
kliento atzvilgiu; Pardavéjas suteikia klientui galimybe save isgirsti is Salies. Ypatingai tai aktualu,
kai pardavéjo manymu, klientas pasaké ne itin adekvacig mintj.

Perpasakojimas partnerio ZodZiy, pardavéjo ZodZiais (Perfrazavimas). Kita karta néra
tikslinga pardavéjui pazodziui kartoti kliento kalbg. Galima ja perfrazuoti, tai padeda pardavéjui
geriau suvokti, kg pardavéjas noréjo pasakyti ir tuo paciu klientui sudaromas jspiidis, jog jo aktyviai
klausomasi. Pastebi, kad 8§i klausymosi technika klientui demonstruoja, jog pardavéjas priima ir
supranta jo zodZzius.

Interpretacija. Pardavéjo interpretacija, kai jis daro kai kurias nematiskai tikslias iSvadas.
Galima interpretuoti kliento mintj, ja iSplétoti, padaryti iSvada, vietoj pirkéjo, kuri buna pardavéjui
teigiama, o klientui logiska. Pavyzdziui: Klientas: ,, Man netenkina Sio prekés kokybé. “, pardavéjas:
., Ar teisingai as jus supratau, jiis norite geresnés kokybés prekés? *

Rysev N. (2007) isskiria vieng frazg, kuri klausymosi technikas, perfrazavimg ir interpretacija,
padaro dar efektyvesnes. Klausymosi pradzioje, autorius pataria, naudoti fraze: ,, Ar gerai as jus

«

supratu, kad..“ ar ka nors panaSaus pobudzio. Sios frazés naudojimas leidzia su didZiausiu
psichologiniu diskomfortu, kalbétis apie kiekvieng mintj arba susumuoti rezultatus. Rysev N.,
(2007) rezultaty sumavimo teigiamg puse iSskiria, kaip klientams galimybé suprasti, kg pardavéjas
1§ tikryjy sitilo, o pardavéjams suprasti, ko klientui i§ tikryjy reikia.

Paaiskinimas. Pardavéjo praSymas, jog klientas paaiSkinty detaliau. Tarkime, klientas pasako
teiginj, o pardavejo papraSo paaiskinti placiau aptariamg situacija.

Trijy sekundZiy tyléjimas. Miller R. B. ir kt. (2011) pataria, jog pardavéjas specialiai atlikty
apie trijy sekundziy pauzes, kuomet | uzduotg klausimg atsako klientas. Tuomet, pasak Miller R. B.
ir kt. (2011), Gibson — Odgers P. (2006), klientas pateikia papildyta atsakyma, kurio metu
iStransliuoja aiSkesng ir tikslesne informacijg. Leroux P. ir kt (2007) pastebi trijy sekundziy tyl¢jimo
nauda ir pardavéjo atzvilgiu, tai leidzia jam susikoncentruoti, apmastyti ir pateikti tiksliai apgalvota
Zinute klientui.

Klausimy ir klausymosi metody ir techniky naudojimas skatina klientg atlikti pirmg pirkima,
kuris tampa svarbiu faktoriumi plétojant ilgalaikius santykius su klientu, pardavimy proceso
tolimesniuose etapuose. Klausimy ir klausymosi sinergija islieka ir tolimesnéje ilgalaikiy santykiy
kirimo perspektyvoje, taCiau jy kontekste iSrySkéja svarbiis pardavimy proceso organizavimo
veiksniai, kuriy efektyvus valdymas ne tik skatina pakartotinus pirkimus, bet ir inicijuoja stipriy

ilgalaikiy santykiy sukiirima, pardavimy procese.
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1.2.4. Pardavimy proceso organizavimo veiksniai, uZtikrinantys ilgalaikius santykius

Atliekant ilgalaikiy santykiy naudos dimensijy analiz¢ identifikuota, jog svarbiis naudos
faktoriai ilgalaikiuose santykiuose yra kliento pakartotinas pirkimas, kliento rekomendacijos
kitiems, imuniteto sukiirimas prie§ konkurentus ir pardavéjo isskyrimas i§ konkurenty, kuriy
atpazinimas bendravime tarp kliento ir pardavéjo, signalizuoja apie ilgalaikiy santykiy sukiirimg su
klientu. Laikantis Sios mokslinés literatiros analizés intencijos, galima teigti, kad pakartoting
pirkimo Kliento, tikrojo kliento, kliento advokato atsiradimg skatinantys pardavimy proceso
organizavimo veiksniai yra pagrindiniai komponentai, kurie kuria stiprius ilgalaikius santykius su
Klientu.

Pardavimy proceso organizavimo veiksniy efektyvus valdymas skatina klientg atlikti
pakartoting pirkima. Tai tarsi lizio taskas, kuomet klientas tampa ilgalaikiu klientu per pardavéjo
pakartotiny pardavimy proceso vykdymg. Griffin J. (2002) iSskiria pardavimy proceso

organizavimo veiksnius (5 pav.), kurie skatina klientg atlikti pakartoting pirkima:

Ankstesnio grjiZztamojo rysio

Padeka po pirkimo siekimas ir atsakymy operatyvumas

Plétoti skatinimo programas Apmokamieji laiSkai

Nuolatos savo vertés

Prekés/paslaugos garantija R
stiprinimas

Pardavimy proceso organizavimo
veiksniai, skatinantys kliento

Komunikacijos auginimas

pakartoting pirkima

ir saugojimas
su sprendimo vykdytojais

Informacijos uzfiksavimas
ir panaudojimas jos

Kliento pakartotino

L . . Kliento privatumo saugojimas
pirkimo kreipimas j paslaugas

Priminti pilng jmonés prekiy
ir paslaugy spektra

Ateities vaizdo kirimas

5 pav. Kliento pakartoting pirkimg skatinantys pardavimy proceso organizavimo veiksniai ir jy

operacionalizacija

Saltinis: sudarytas darbo autoriaus, remiantis Griffin J. (2002).

Padéka po pirkimo. Padékos laiskas po pirkimo reikalauja nedideliy laiko sgnaudy, taciau
griztamasis rySys gali biiti labai didelis ir teigiamas. Klientas jaucia, jog pardavéjas jam rodo

individualy démesj (Griffin J. 2002).
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Abingdon D. (2008) ir Rysev N., (2007) teigia, jog pardavéjas turi jprasti dékoti klientui
visuomet, ne tik po pirkimo, nes tai yra vienas svarbiausiy rinkodaros jrankiy, kuriant lojalius
santykius.

Ankstesnio griitamojo rySio siekimas ir atsakymy operatyvumas. Pardavéjas, kaip galima
anksCiau sukontaktuoja su pirmo pirkimo klientu ir identifikuoja, ar klientas yra patenkintas
pirkiniu. Jei klientas turi problemy su pirkiniu, tuomet pardavejas turi kuo greiciau Sias problemas
pasalinti (Griffin J. 2002). Zostautiené D. percituoja Kurtz D. ir Clow K. (2010) teigdama, jog
pardavéjas turi iSspresti iSkilusig problema, jei ir néra pajégiis tai jvykdyti, tuomet turi pasitlyti
pasinaudoti kitos jmonés paslaugomis, kuri sugebéty likviduoti problema.

Miller R. B. ir kt. (2011) teigia, jog pardavéjas grjztamojo rySio metu turi i$siaiskinti:

e Kaip jsigyta preké naudojama?

o Ar preké buvo verta tokios kainos?

e Ar klientas patenkintas pirkiniu?

Apmokamieji laiSkai. Viena 18 priezasciy , kodél pirmo pirkimo klientas nebeperka pakartotinai
yra dél to, kad klientas tinkamai neZino, kaip naudotis pirkiniu. Jei klientas nenaudoja pirkinio,
tuomet jis praranda interesg pratesti santykius su pardavéju. Siekiant, jog taip neatsitikty, pardavéjas
klientui nusiuncia apmokamuosius laiskus, kuriy pagrindinis tikslas — motyvuoti klienta tinkamai
naudotis pirkiniu (Griffin J. 2002). Fisk P. (2007) pastebi, kad tokia pagalba klientui reikalinga, kad
jis visapusiSkai pasinaudoty teikiamos prekés ar paslaugos privalumais.

Kita kliento apmokymo alternatyva pastebi Bal¢itiniené (2002) ir Bakanauskas A. (2004), kurie
pabrézia, jog vykdant pardavimg, jo paskutinéje stadijoje galima smulkiai paaiSkinti, pateikti
1$samig informacijg apie preke ar paslauga, tiesiogiai bendraujant su klientu. Singla (2002) pastebi,
kad asmeninis pardavimas naudingas prekés demonstravime. Asmeniniame pardavime preké yra
demonstruojama klientui. Asmuo prie§ naudojantis preke ar paslauga, klientui paaiskina, kaip ji
naudojama ir kodél ji naudinga. Prekés demonstravimas taip pat sumaZina pirkimo rizika, nes
pardavéjas demonstruoja, kokiag nauda suteiks preké (Jobber D., 2009).

Nuolatos savo vertés stiprinimas. Kiekvieng kartg susitikes su klientu, pardavéjas gali buti
pasiruoSes jdomiy naujieny klientui, kurios biity susijusios su kliento verslu (Griffin J. 2002).
Kouzes J.M. (2003) pastebi, kad pardavejas nesuteikdamas klientui jdomiy Ziniy ar naujieny,
tampa nebejdomus. Tos naujienos gali buti keliy tipy: susijusios su pardavéjo prekémis ar
paslaugomis, arba naujienos, kurios nesusijusios su pardavejo prekémis ir paslaugomis.

Kotler P. (2010) i8skiria kitg alternatyva, kuri skatinty pardavéja nuolatos didinti savo vertg,

kliento atzvilgiu. Jo nuomone, tai pasireiSkia parodant klientui galimybe sumazinti savo iSlaidas,
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jsigyjant papildomai tam tikrg preke ar paslauga.

Informacijos uZfiksavimas ir jos panaudojimas. Pranulis V. ir kt. (2008), Pajuodis A. (2005),
Cant M. C. ir kt. (2006), Pietaris (2005), Acuff J. (2007), Singla (2002) ir Zostautiené D., kuri
percituoja Kurtz D ir Clow K. (2010) pastebi, jog bendraujant asmeniskai, santykiai su pirkéju gali
buti labai jvairis — nuo dalykisky santykiy iki labai artimos draugystés. Efektyviai dirbantis
pardavéjas, kad uzmegzty ilgalaikius santykius su pirkéju, stengiasi gerai jsiminti jo pomégius,
svarbias klientui datas (gimtadieniai, vardadieniai, jmonés jkiirimo data). Tai padeda jvykdyti
informacijos uzfiksavimas duomeny bazéje ir Sios informacijos valdymas, kuomet pardavéjas
identifikuoja, kada Sig informacijg bty parankiausia panaudoti, uZztikrinant vartotojy lojaluma
(Keller K. L. ir kt. 2007). Tai skatina funkcionalios vidinés duomeny bazés sukiirimg, kuri padeda
pardavéjui efektyviai valdyti informacijg apie klientg ir, kaip pastebi Gates R. (2006), naudojantis
informacijos baze, paruosti tiesiogig ir tikslig zinute tam tikram klientui ar klienty ratui. Anot Yang
K. (2008), duomeny bazeje sukaupta informacija lengva atkurti, valdyti ir palyginti.

Privatumo saugojimas. Kliento informacija saugoma pardavéjo duomeny bazéje. Klientui
jdomu, kaip yra valdoma informacija, susijusi su juo. Pasak Mariotti J. (2006), kliento buigstavimai
dél privatumo gali turéti neigiamos jtakos, kuriant ilgalaikius santykius su klientu. Griffin J. (2002)
pataria laikytis §iy privatumo gairiy, kurios skatina kliento palankumo ir ilgalaikiy santykiy augima:

o Visuomet paprasyti kliento leidimo, naudoti informacijq susijusiq su juo;

o Paaiskinti klientui, kodél pardavéjui reikia naudotis kliento informacija;

o Uztikrinti, jog informacija apie klientq nenukeliaus j viesqgjq erdve;

o Sekti kliento griztamgjj rysj, dél naudojimo informacijos, kuri susijusi su klientu.

Priminimas pilno jmonés prekiy ir paslaugy spektro. Pasak Griffin J. (2002), pardavéjai
daznai daro klaida, neprimindami ne tik pirmo pirkimo, bet ir pakartotino pirkimo klientams, pilno
savo siilomy prekiy ar paslaugy spektro. Pardavéjai praranda galimybe priminti klientams savo
unikalias savybes, kuriomis jie iSsiskiria i§ konkurenty. Priminimai gali biiti jvairiame kontekste:
imones lankstinukai, reklama televizijoje, radijuje, spaudoje, elektroniniuose laiSkuose, skambutis
ar vizitas pas klienta.

Ateities vaizdo kiirimas. Pardavéjo kuriama pozityvi ateities vizija klientui. Klientui
sukuriamas vaizdas, kaip pardave¢jo sitloma preké ar paslauga jam bus naudinga ir palengvins
kliento jmonés veiklg (Griffin J. 2002). Kotler P. (2010) iSskiria ateities vaizdo kiirimg klientui,
pabréziant, jog ateityje jmoné gaus papildomos vertés: komfortabilumg, spartesnj aptarnavima,
daugiau ir geresniy paslaugy, klienty mokymus, nejprastas garantijas ar kitag papildoma verte.

Rysev N. (2007) ir Mann 1. (2012) i8skiria kelias technikas, kurios pardavéjui palengvina kurti
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ateities vaizda:

e Scheminiy piesSiniy naudojimas. Naudojami, siekiant sutelkti kliento démesj ir sustiprinti

savo argumentus.

e Zodiniai paveiksléliai. Zodinés iliustracijos padeda klientui sukurti vaizdg apie bisimgji

poreikio patenkinimg. Kliento vaizduotei stimuliuoti, naudojamos tokios zodinés formuluotés:

., Isivaizduokite... *, Tarkime, kad atsitiks tokia situacija... , ,, Isivaizduokite tokj dalykq... *.

Kreipimas pakartotino pirkimo | paslaugas. Kliento pakartotino pirkimo kreipimas |
paslaugas, kurios susijusios su pirmo pirkimo metu jsigyta preke (Griffin J. 2002). Prek¢ pardaves
pardavéjas, prie produkto esmes ir visumos, turi pridéti papildoma nauda, pasiiilydamas vartotojui
papildomas paslaugas, bei prekés privalumus. To pasekoje, produktas tampa daugiau nei vien tik
apCiuopiamy savybiy rinkiniu. Kadangi klientai i§ prigimties j preke zidiri kaip j naudy rinkinj,
patenkinantj jy poreikius (Kotler 2003).

Komunikacijos auginimas ir saugojimas su sprendimo vykdytojais. Pardavéjui pravartu
identifikuoti, kas kliento jmonéje yra informacijos rinkéjas, o kas yra tos informacijos analizuotojas.
Asmuo, kuris analizuoja informacijg, dazniausiai ir yra sprendimo priémeéjes. Su sprendimo
priéméju, pardavéjui naudinga reguliariai bendrauti (Griffin J., 2002).

Prekés/paslaugos garantija. Jei klientas susiduria su sunkumais, gaunant prekés ar paslaugos
garantija, tuomet pasitikéjimas ir kliento geranoriSkumas, pardavéjo atzvilgiu, neskatinamas
(Griffin J., 2002).

Pajuodis A. (2005) teigia, jog yra dvejy tipy garantijos: neatskiriamos — pardavéjas garantuoja,
kad prekes ir paslaugos tinkamos naudoti pagal paskirt], jprastinés — suteikiamos pardavéjo ar
gamintojo, aiSkios ir suprantamos, prekés ar pinigy graZinimo garantija. Grazinimo garantijos
svarbumg pastebi Abingdon (2008) ir Jobber D. (2009). Jy manymu, tai yra vienas geriausiy biidy
1§sklaidyti kliento dvejones, paSalinti rizika ir priezastis pakartotinai nepirkti.

Plétoti skatinimo programas. Jobber D. ir kt. (2009), Pranulis V. ir kt. (2012) i8skiria tokias,
lojalumo skatinancias programas:

o Nemokamai dalijami prekiy pavyzdZiai.

o [§ dalies mokami prekiy pavyzdziai.

e Bandomojo dydzio pavyzdzZiai. Nuo jprastai parduodamy prekiy, bandomieji pavyzdZiai

skiriasi dydziu ir kaina.

o Pirkinius lydincios dovanos, premijinés prekés.

Jobber D. (2009) pastebi, kad prekiy pavyzdziai yra dar viena alternatyva, maZinanti kliento
pirkimo rizika ir jveikianti kliento prieStaravimus.
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Kuomet pardavéjas sékmingai identifikuoja pardavimy proceso organizavimo veiksniy
naudojimg, jy intensyvumo lygi, kurie klientg skatina atlikti reguliarius pakartotinus pirkimus dél
to, kad pardavéjas tinkamai patenkina kliento norus. Tuomet galima teigti, kad pardavéjas sukure
ilgalaikius santykius su klientu, pardavimy proceso kontekste, remiantis autoriy Pajuodis A.
(2005) ir Jansson — Boyd C. V. (2010) i$sakyta nuomone apie ilgalaikiy santykiy sukiirimo
atpazinima.

Taciau, tai dar pardavéjui nesignalizuoja, jog su klientu yra sukurti tvirti ilgalaikiai santykiai,
kurie klientg apsaugo nuo konkurenty pasitlymy ir yra tie indikatoriai, kurie sglygoja pardavéjo
iSskirtinumg. Remiantis tokiomis intencijomis, Griffin J. (2002) iSskiria pardavimy proceso
organizavimo veiksnius (6 pav.), kuriy naudojimas paskatina klientg tapti tikru klientu, tokiu atveju

sukuriant i$skirtinuma ir imunitetg prie§ konkurentus.

Pardavimy proceso organizavimo
veiksniai, skatinantys tikrojo kliento

atsiradima
Klienty apsaugojimas nuo Klienty apdovanojimas uz
konkurenty augancius pirkimus
Didziausiems klientams skirti Demonstravimo krypciy atradimas
pirmumo teisg frazei ,,A$ Zinau, ko jiis norite®

Iséjimo barjery sukiirimas

6 pav. Tikrojo kliento atsiradimg skatinantys pardavimy proceso organizavimo veiksniai ir jy
operacionalizacija

Saltinis: sudarytas darbo autoriaus, remiantis Griffin J. (2002).

Klienty apsaugojimas nuo konkurenty. Pardavéjo geriausi klientai yra konkurenty
patraukliausi, perspektyvis klientai (Griffin J. 2002). Tai reiSkia, jog pardavéjas turi ginti santykius,
kuriuos yra sukiirgs su klientu (Gitomer J., 2003). Manning G. L. (2007) pastebi, jog geriausias
biidas, kuriant barjerus konkurentams yra sukiirimas stipriy santykiy su klientu.

DidZiausiems klientams skirti pirmumo teise. Griffin J. (2002) sitlo, pagal pasirinkta kriterijy
suskirstyti klientus j kategorijas. Tarkime, pasirinktas kriterijus gali biiti 1éSos, kurias klientas
18leidzia, pirkdamas pardavejo prekes ar paslaugas.

Klientams, kurie yra kategorijy virSuje, reikia skirti didziausig démesj, nes jie jmonei teikia
didZiausig finansing nauda. Abingdon D. (2008) teigia, jog didziausiems klientams reikia parodyti,
kad pardavéjas jiems skiria pirmumg ir iSskirtines sglygas, lyginant su kitais klientais. Toks

susitelkimas, anot Griffin J. (2002), 1 didziuosius klientus, kuria ilgalaikius santykius su
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pelningiausiais klientais. Tokios klienty diferenciacijos svarbg patvirtina ir Pareto désnis, kuriame
sakoma, jog 20 proc. klienty atnesa 80 proc. pelno jmonéms (Jobber D. ir kt., 2009).

ISéjimo barjery sukiirimas. 15¢jimo barjery sukiirimas, tai pardavéjo démesio rodymas, kliento
specifiniams poreikiams ir sukiirimas biidy, kurie palengvina kliento jmonés kasdieninj gyvenima.
Pardavéjas turi identifikuoti, kokie jo kliento svarbiausi prioritetai ir sukurti priemones, paremtas ]
kliento prioritetus. Siy priemoniy atradimas ir yra kliento i§¢jimo barjery sukarimas (Griffin J.,
2002). Kaip pastebi Keller K. L. ir kt (2007), klientai nebus linke pereiti pas konkurentus, jei
peréjimas bus susijes su finansinémis iSlaidomis, bei nuolaidy, skirty lojaliems klientams,
praradimu.

Vienas i§ imperatyvy, kuriantis i$¢jimo barjerus ir stiprius ilgalaikius santykius su klientu yra
struktiriniy rysiy stiprinimas (Keller K. L. ir kt. 2007). Pavyzdziui: ilgalaikiy sutar¢iy sudarymas,
mazesniy kainy taikymas nuolatiniams pirkiniams ir prekés pavertimas ilgalaike paslauga — nuoma.

Demonstravimo krypciy radimas frazei, ,,a$ Zinau, ko jis norite. Priemoniy identifikavimas,
kurios klientui demonstruoty pardavéjo kompetencija pasiiilyti prekes ar paslaugas, kuriy klientui
reikia. Dazniausiai i§ naudojamy priemoniy yra kliento buvusiy pirkimy analizé, jo pirkimo
elgsenos identifikavimas (Griffin J. 2002).

Klienty apdovanojimas uf augandius pirkimus. Pasak Keller K. L. ir kt (2007) ir Gibson —
Odgers P. (2006), stipriy santykiy kiirimo su klientais vienas i§ imperatyvy yra finansinés naudos
didinimas klientui. Viena i$ priemoniy, skatinanciy klientg tapti tikru klientu yra apdovanojimas uz
jo augancius pirkinius. Kaip pastebi Dowling G. (2004) ir Damozet 1., (2010), klientai tikisi
apdovanojimo uZ jy lojaluma pardavéjui, nes tai yra Zmogaus prigimtis.

Dauguma autoriy, Harwood T. ir kt (2008), Fisk P. (2007), Pajuodis A. (2005), Bakanauskas A.
ir kt. (2009) identifikuoja ilgalaikiy santykiy nauda, rekomendacijy pateikime, kitiems asmenims.
Kaip pastebi Miller R. B. ir kt. (2011), tai yra nemoka ir efektyvi reklama pardavéjui.

Tikras klientas, kuris gauna didelj pasitenkinimg 1§ ilgalaikiy santykiy su klientu, tikétina, kad
tam tikroje situacijoje pasidalins pozityvia patirtimi, kurig gauna i§ pardavejo, su kitais asmenimis.
Harwood T. ir kt (2008), Fisk P. (2007), Pajuodis A. (2005), Bakanauskas A. ir kt. (2009) pastebi,
jog kliento rekomendacijy davimas kitiems asmenims yra pati svarbiausia ilgalaikiy santykiy
naudos dimensija.

Taciau pardavéjui turint tikslg paskatinti, kad Sis procesas virsty tendencija, jis gali tikrg klienta
skatinti tapti klientu advokatu, naudojant pardavimy proceso organizavimo veiksnius (7 pav.),
kuriuos yra iSskyres Griffin J. (2002).
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Kontakty gavime Padeka Klientui
laiskas
—

) ) . Pardavimu procese organizavimo ) . .
] Kherlltc? poalt}n-ms veiksniai, skatinantys kliento | Kherllto S.l.?k:mes |
patirties laiskas advokato atsiradima istorija
I
- Prekes/paslaugos Pardavéjo priminimas
naudojimosi trukmeé | apie save Kliento sekmes istorijos | |
uzfiksavimas
Prekés palvginimas . er .
| su konkurent prekémis, Penl-zl:t el—lalska? per diena
kurias naudojo klientas lojaliems klientams ] .. .
Kliento leidimo gavimas
. e . . . naudetis jo vardu N
| Kliento buves pirkimo ar DPenki skambuéiai per savaite
projekto uzmojis lojaliemss kli entams
|| Kliento apéiuopiami DPenki vizitai per ménesj Eliento advokato suvedimas
rezultatai pas lojalius klientus su kitu klientu —

7 pav. Kliento advokato atsiradimg skatinantys pardavimy proceso organizavimo veiksniai ir jy

operacionalizacija

Saltinis: sudarytas darbo autoriaus, remiantis Griffin J. (2002).

Kontakto gavimo laisSkas. Pardavéjas turi galimybe tikrojo kliento papraSyti pateikti jam kelis
savo kontaktus, kuriems pardavéjo preké ar paslauga biity aktuali. Pardavéjas susisiekes su
potencialiais klientais pamini, kad kontakta gavo i§ jmonés, kuri yra bendras jy abiejy paZjstamas.
Tokiu budu pardavéjas tikraj; klientg paskatina tapti klientu advokatu. Rysev N. (2007) pastebi, jog
kontakto gavimas 1§ tikrojo kliento yra produktyvus btidas, padedantis atrasti naujus lojalius
klientus. Pardavejas prie§ kreipdamasis | potencialy klienta, kurj nurodé tikrasis klientas, turi
atsiklausti leidimo, ar gali naudotis jo vardu.

Kliento sékmeés istorija. Viena 1§ priemoniy, skatinanti tikrajj klienta tapti klientu advokatu yra
kliento s€kmés istorijos uzfiksavimas, kurig léme pardavejo parduota preké ar paslauga (Griffin J.
2002).

Godin S. (2007) teigia, jog fiksuojant istorija ir ja pateikiant perspektyviam klientui, ji turéty
pasizymeti keliomis savybémis:

o Turi bitti tikra ir autentiska.

o Perspektyviam klientui turi kazkq paZadeéti.

o Turi uzsitarnauti kliento pasitikéjimq.

o Turi buti subtili — trumpa ir leidZianti potencialiam klientui padaryti savo isvadas.
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o Atitikti kliento poZziiirj.

Pasak Griftin J. (2002), be viso to, pardavéjas turi uzfiksuoti kliento jmonés pavadinima,
adresg, telefono numerj tam, kad perspektyvy klienta, kuriam bus pateikta sékmés istorija,
paskatinty susisiekti su tikruoju klientu.

Kuomet pardavéjas bando laiméti perspektyvaus kliento palankuma, jis gali pateikti savo
tikrojo kliento sékmés istorijg, susijusig su ta pacia preke ar paslauga, kuria domisi perspektyvus
klientas ir paskatinti jj susisiekti su tikruoju klientu.

Yang K. (2008) ir Mann 1. (2012) patvirtina, jog perspektyvaus kliento ir kliento advokato rysio
sukiirimas yra inovatyvus biidas iSsiskirti i$ konkurenty.

Pardavéjo priminimas apie save. Tikrajam Kklientui, kuris gali tapti klientu advokatu,
pardavéjas turi kartas nuo karto sistemingai priminti apie save. Acuff J. ir kt. (2007) tai vadina
testinio dialogo kiirimu. Griffin J., (2002) ir Acuff J. ir kt. (2007) pabrézia, jog pardavéjas gali
priminti apie save tokiais biidais:

e Rasydamas elektroninius laiskus.

e Paskambindamas tikrajam klientui.

e Susitikdamas su tikruoju klientu.

Susitikimus ir skambuc¢ius Mann 1. (2012) jvardija, kaip mandagumo vizitus ar skambucius,
kuriy esmé yra suzinoti, kaip klostosi kliento reikalai, kaip klientams sekasi bendradarbiauti su
pardavéjo imone, kas jiems patinka, kas ne. Tokie mandagumo intarpai skatina kliento teigiamy
emocijy atsiradima, ilgalaikiy santykiy plétojima su klientu ir rekomendacijy pateikima kitiems
asmenims.

Pardavéjo ,,matomumas®. Zostautien¢ D. (2010) pastebi, kad sékmingai dirban¢ios jmongs,
nuolat ir intensyviai palaiko ry$ius su klientais. Tikrajam klientui reikia kurti jvaizdj, jog pardavéjas
visada yra Salia. Tarkime, netikétai uZsukti pas klienta j jmon¢ ir paprasSyti tam tikro patarimo,
Zinant, jog klientas turi reikiamy Ziniy (Griffin J., 2002).

Abingdon D. (2008) teigia, jog geriausias saves priminimas tikriesiems klientams yra iSskirtiniy
pasiiilymy taikymas. Tokiu biidu pardavéjas tokiems klientams parodo, kiek jie sutaupys ir, kad jie
tokio pasitilymo sulauké vieninteliai, kaip padéka klientams uZ jy lojaluma.

Kliento pozityvios patirties laiskas. Kliento pozityvios patirties uzfiksavimas, kurj léme
pardavejo parduota preké ar paslauga. Perspektyvus klientas mégsta girdéti, kuomet pateikiami
pavyzdziai jmoniy, kurios priklauso tam pa¢iam sektoriui, regionui ar miestui (Griffin J., 2002).

Pasak Griffin J. (2002), pardavéjas turi paprasSyti tikrojo kliento apraSyti konkrecig nauda, kurig

suteiké pardavéjo atstovaujama preké ar paslauga, kliento jmonei. DazZnai tikrieji klientai neatsisako
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pateikti pozityvios patirties laisko, ta¢iau jiems reikia pagalbos raSant jj, tai gali buti pavyzdinés
formos pateikimas klientui.

Padéka klientui. Pardavéjas turi bitinai padékoti klientui, kuris suteikia informacijos apie
pardavéja kitiems perspektyviems klientams, nepaisant to, ar pardavéjas atliko su klientu pardavimo
sandorj ar ne (Griffin J. 2002). Padéka klientui advokatui gali biti perduota skambucio metu ar
paraSant elektroninj laiska.

Pardavéjui tinkamai jvaldzius jvardintus pardavimy proceso organizavimo veiksnius, tikras
klientas nejucia yra skatinamas kalbéti apie pardavéjg kitiems klientams. Laikantis tokios intencijos,
galima teigti, kad nuoseklus ir sistemingas kliento skatinimas teikti rekomendacijas, pardavéjo
atzvilgiu, gali iSaugti nuolatiniu kliento jprociu.

Apibendrinus galima teigti, kad pardavimy proceso organizavimo veiksniy, priemoniy ir
techniky naudojimo pagrindiné idéja yra skatinti pakartotinus pirkimus, kuriuos klientas atlikty i§
pardavéjo, nepagalvodamas apie kitas alternatyvas, taip pat nejusdamas jokio diskomforto ir Sia

pozityvia patirtimi dalintysi su kitais asmenimis.

Apibendrinus teoring darbo dalj, galima teigti, kad ilgalaikiai santykiai su klientu yra
nepakeic¢iamas indikatorius, kuris jmonei leidZia egzistuoti, pléstis ir vykdyti savo tking veikla.
Taciau ilgalaikiy santykiy sukiirimas reikalauja dideliy laiko ir 1éSy sanaudy. Nepaisant to, didelis
kiekis ilgalaikiy santykiy naudos dimensijy, skatina jmones investuoti j jvairias ilgalaikiy santykiy
kiirimo programas ir ieskoti efektyviausios alternatyvos.

[Sanalizavus lietuviy ir uzsienio moksling literatiirg, galima teigti, kad ilgalaikiy santykiy
kiirimas, turi pasizyméti nuoseklumu, sistemingumu, paveikiant kliento pirkimus. Sios intencijos
pagrindu identifikuota, jog pardavejui, kuriant ilgalaikius santykius su klientu yra efektyvu
susisteminti savo pardavimy procesa, orientuotg ] ilgalaikiy santykiy plétojima, naudojantis Griffin
J. (2002) isskirtais ilgalaikiy santykiy kiirimo etapais. Kiekvieno Sio etapo jveikimas, konkretaus

kliento atveju, pardavéjui signalizuoja apie tvirtesn;j ilgalaikiy santykiy sukiirima.
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2. TYRIMO METODIKA IR PROCEDUROS
2.1. Tyrimo metodologijos ir procediiry pagrindimas

2.1.1. Veiklos tyrimo metodas

Veiklos tyrimas (angl. action research) néra jprastas tyrimas. Sio tyrimo néra pagrindinis tikslas
surinkti informacijg ir iSskirti joje désningumus. Veiklos tyrimas néra tam, kad analizuoty i§ kur
atsirado §i problema, S§io tyrimo esmé yra identifikuoti ir pagerinti galimybes, sprendziant
susidariusig problemg. Taip pat veiklos tyrimas néra tam, kad iSsiaiskinti, kokie procesai vyksta
dabar, o tam, kad suprasti, kaip $iuos procesus vykdyti efektyviau ateityje.

Pasak Adomaitienés J. ir kt. (2010), kurios percituoja Bob D., pasisakymus dél veiklos tyrimo
sampratos, veiklos tyrimo samprata yra suprantama dvejopai:

e veikla, siekiant poky¢iy visuomeng¢je, bendruomengje, organizacijoje, konkrecioje grupéje;

e tyrimas, siekiant geriau pazinti tam tikros veiklos dalyvius, gauti grjztamosios informacijos

apie savo veiklos organizavima, laiméjimus, rezultatus, jvertinti kity dalyviy nuomong, jvairiais

svarbiais aspektais.

I$ $iy sampratos pateikty krypéiy, galima suprasti, kad veiklos tyrimas yra socialinis procesas.
Kaip pastebi Telesiené A. ir kt. (2008) ir Riel M. ir kt. (2011), tai yra procesas, kurio metu tyréjas
ir tirlamieji socialiai sgveikauja, dalinasi Ziniomis ir patirtimi, kartu mokosi ir siekia socialiniy

poky¢iy. Toks jvairiapusiSkas veiklos tyrimo naudojimas jj daro patraukliu ir priimtinu vadybos

tyrimy kontekste.
Inicijunja poky€ius ir skatina atsiradimg naujuy Ziniy
10
|5sprendZiamos kliento problemos Inicijuoja saves paZinima ir kitima
M Intesyvumas
Skatina pokyCius darbinéje veikloje Teorijos refleksija praktinéje aplinkoje

Maudojami skirtingi tyrimo metodai

8 pav. Veiklos tyrimo teikiamy naudos dimensijy intensyvumo kreive

Saltinis: sudarytas darbo autoriaus, remiantis Arnold J. ir kt. (2005), Caruso D. R. ir kt. (2005), Costley C. ir kt.
(2010), O'Hanlon C. (2003), Riel M. ir kt. (2011), Telesiene A. ir kt. (2008), Mclntosh P. (2010).
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Taip pat analizuojant teorija, susijusig su Vveiklos tyrimu, identifikuotos ir kitos $io tyrimo
naudos dimensijos, kurios skatina veiklos tyrimo isskirtinumg i$ kity tyrimo metody (8 pav).

IS pateikty veiklos tyrimo naudos dimensijy 8 paveiksle, galima pastebéti, kad autoriai
dazniausiai iSskiria tokias veiklos tyrimo naudas: inicijuoja pokycius, skatina naujy Ziniy
atsiradimq ir mokslinés teorijos intencijos patikrinamos praktinéje aplinkoje. Remiantis jvardintu
paskutiniuoju bruozu, Telesiene A. ir kt. (2008) teigia, kad tokj tyrima taip pat galima vadinti
tyrimu veikiant, nes tyréjas siekia suprasti veiklos tobulinimo kryptis, praktiSkai veikdamas:
pasiiiles konkrety patobulinimg tyréjas jj praktiskai iSbando ir véliau jvertina, ar toks patobulinimas
pasiteisino — ar iSspresta problema, pasiekti geresni veiklos rezultatai. Taip pat Riel M. ir kt. (2011)
pastebi, kad tyrimo rezultatai yra praktiniai, relevantiniai ir galintys paveikti teorija. Taigi galima
pastebéti, kad $is tyrimas atlickamas praktiskai, tai paantrina Kardelis K. (2002), i$skirdamas, jog
Sio tyrimo veiksmai yra nukreipti j tam tikros situacijos valdyma ar problema.

Riel M. ir kt. (2011), Elliott J. (1991), Costley C. ir kt. (2010) pabrézia, jog veiklos tyrimas

susideda i$ keturiy pagrindiniy daliy: planavimas, veiksmas, rezultaty gavimas ir refleksija (9 pav.).

srris @
priémimas
\ - /

gavimas

Planavimas

9 pav. Veiklos tyrimo veikimo schema
Saltinis: sudarytas darbo autoriaus, remiantis Riel M. ir kt. (2011), Costley C. ir kt. (2010), Elliott J. (1991)

Ferrance A. (2010) teigia, kad planavimo procese svarbu iSsiaiskinti tyrimo kryptis, kurios
sietinos su tyrimo problema. Sekantis Zingsnis yra nusistatyti tinkama duomeny rinkimo metoda.
Caruso D. R. ir kt. (2005), Costley C. ir kt. (2010), O'Hanlon C. (2003), Riel M. ir kt. (2011),
Ferrance A. (2010) pastebi, kad veiklos tyrimas néra apibréztas kokia nors tyrimo atlikimo,
duomeny rinkimo ar duomeny pateikimo forma. Pats tyréjas pasirenka, kokia forma naudotis,
renkant ir pateikiant duomenis.

Riel M. ir kt. (2011) pastebi, kad surinktus duomenis pardavéjas analizuoja ir reflektuoja j juose
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i§skirtg informacijg. Dauguma autoriy O'Hanlon C. (2003), Riel M. ir kt. (2011), Ferrance A.
(2010), Grigas R. (2001) pastebi, kad refleksijos etapas yra pats svarbiausias veiklos tyrime,
kadangi Siame etape tyréjas igauna patirtj, iSskiria zinias, tampa harmoninga, kirybiska ir
savarankiska asmenyb¢. Taip pat Siame etape tyréjas nusprendzia ar tiriamai situacijai ir problemai
reikalingi papildomi tyrimai, ar sprendimas jau gali bati priimamas. Bitent toks veiklos tyrimo
bruozas, tyrimo procesg skatina jgauti spiralinio veikimo principa.

Atliekant baigiamojo darbo tyrima, veiklos tyrimo pagalba, tirtas pardavimy procesy
organizavimas, orientuotas ] ilgalaikiy santykiy kiirimg. Pardavimy procesy organizavimas,
orientuotas j ilgalaikiy santykiy karimg vykdytas, remiantis Griffin J. (2002) iSskirtais ilgalaikiy
santykiy etapais ir i$skirta jvairia teorine metodika darbo pirmoje dalyje . Baigiamojo darbo tyrime
iSkelta salyga, jog pasiektas Griffin J. (2002) pakartotino pirkimo etapas, kuris siejamas su kliento
tinkamy poreikiy patenkinimu, pardavéjui signalizavo, jog yra sukurti ilgalaikiai santykiai su
klientu. Taip pat Griffin J. (2002) iSskirti etapai: pakartotinas pirkimas, tikrasis klientas ir klientas
advokatas, lygiagreciai Siy etapy igyvendinimui, traktuojamas ir ilgalaikiy santykiy su klientu,
sukurto tarpusavio rysio stiprumas.

Viso veiklos tyrimo planavimo strateginé kryptis sietina su baigiamojo darbo iskelta problema:
Kaip efektyviai valdyti pardavimy proceso organizavimg, orientuotq j ilgalaikiy santykiy kiirimq su
klientu?. Veiklos tyrimo planavimo strategijos taktinés ir operatyviosios kryptys, siejamos su
magistrinio darbo uzdaviniais. Taip pat veiklos tyrime, dél naudotos didelés apimties tyrimo
metody, nuspresta kiekvieno 1§ jy nedetalizuoti. Galima paminéti, jog vykdant veiklos tyrima,
naudoti stebéjimo, apklausos, eksperimento, atvejo studijos, scenarijy kiirimo tyrimo metodai.

Siekiant, kad buty tinkamai suprastas kiekvieno pardavimy proceso organizavimo veiksnio,
priemongs ir technikos turinio naudojimas, trumpai supazindinama tyr¢jo atstovaujama imoné, jos
pobiudis ir tyréjo pareigos.

UAB ,,Orgsita” yra ,,Canon” — pasaulinés rinkos lyderio — kopijavimo jrangos ir Kkity
daugiafunkciniy jrenginiy registruotas prekybos ir serviso partneris Lietuvoje (Canon atstovybé
Siaurés Lietuvoje). UAB ,,Orgsita® yra nedidelé jmoné. Jos kolektyva sudaro astuoni asmenys:
direktorius, pardavimy vadovas, vyriausias inzinierius, spausdinimo ir kopijavimo technikos
inzinierius, kompiuterinés technikos inzinierius, buhalteré, administratoré ir valytoja. Be
pagrindinés UAB ,,Orgsita“ veiklos — ,,Canon® orgtechnikos prekybos ir jos serviso, jmoné uZsiima
kompiuterinés jrangos pardavimais ir jos servisu, taip pat orgtechnikos eksploataciniy medziagy
prekyba ir spausdinimo kase¢iy pildymais. Imonés dauguma klienty yra juridiniai asmenys —

imongs.
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UAB ,,Orgsita® jmonéje, tyréjo pareigos yra pardavimy vadovas. Tyréjo pagrindiné veikla —
skatinti pardavimy proceso organizavima, orientuotg j ilgalaikiy santykiy kiirimg su klientais.
Tyréjo darby organizavimas néra jtakojamas kity asmeny. Tyréjo kolegos suteikia patarimus, o
tyréjas pats nusprendzia ar jais naudotis savo darbinéje veikloje, ar ne.

Tyrimo eiga standartizuota. Tyrimg sudaré trys dalys. Pirma dalis - sudaromas tyrimo
scenarijus. Tyrimo scenarijaus turinys priklausé nuo to, su kokiomis Griffin J. (2002) i$skirtomis
ilgalaikiy santykiy etapo jmonémis, pardavéjas kontaktuoja ir nuo to, kokiame veiklos tyrimo
spiraliniame etape yra pardavéjas, konkretaus kliento atveju. Tyrime taip pat iSsikelta sglyga, jog
per visg veiklos tyrimo laikotarpj bus tiriamos visos jmongés, su kuriomis bendrauja pardavéjas,
nepriklausomai ar jos yra naujos klientés, ar esamos klientés, taip siekiant gauti kuo daugiau
objektyvios informacijos ir identifikuoti esminius aspektus, kurie daro jtaka ilgalaikiy santykiy
kiirime su klientu.

Antra dalis - vykdomas tyrimas. Kadangi baigiamojo darbo tyrimas pasizyméjo dinamiskumu,
tai veiklos tyrimo kryptis priklausé nuo konkrecios situacijos. Remiantis i$sikeltomis problemomis
ir siekiamu tikslu, identifikuojamas atitinkamas tyrimo metodas, pardavimy proceso organizavimo
veiksniy, priemoniy ir techniky naudojimas. Tyrimo metu stebima ir fiksuojama, ar konkretus
tyrimo metodas, pardavimy proceso organizavimo veiksnys, priemoné ar technika yra tinkami,
siekiant 1iSspresti  baigiamojo darbo problemg. Nepasiteisinus pasirinktai tyrimo krypciai,
reflektuojama j susidariusig situacija ir pasirenkami kiti tyrimo aspektai.

Tredia dalis - duomeny fiksavimas tyrimo protokoluose. Sis veiksmas buvo atlickamas i§
karto po komunikacijos su klientu.

Veiklos tyrimo metu, respondentams nebuvo atskleista, kad jie dalyvavo tyrime. Taip siekiama
gauti objektyvesnius empirinius duomenis. Biitent tai ir buvo pagrindiné priezastis, siekiant
pvertinti, kaip klienty pirkimo sprendimus veikia pardavéjo naudojami pardavimy proceso

organizavimo veiksniai, technika ir priemonés, kuriant ilgalaikius santykius.

2.1.2. Stebéjimo ir refleksijos protokoly pagrindimas

Tiriant pardavimy proceso organizavima, orientuotg j ilgalaikiy santykiy kiirima, buvo renkami
kiekybiniai ir kokybiniai tyrimo duomenys. Tyrimas atliktas 2013 mety sausio — balandZio
meénesiais.

Tyrimo duomenims fiksuoti sudaryti du stebéjimo protokolai (1 ir 2 priedai). Pirmajame
protokole fiksuojami socialiniai, demografiniai, kiekybiniai duomenys: informacija apie tyrime

dalyvavusiy klienty amziy, lyti, uzZimamas pareigas ir imoniy teisiné forma, dydis (4 lentel¢).
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Antrajame protokole fiksuojami kokybiniai duomenys — Zenklu ,,+* pazymima, kokio etapo
jmon¢ yra, remiantis teorijoje iSskirtomis operacionalizacijomis ir uzsiraSomos pastabos, kokig jtaka
imonei turé¢jo operacionalizacijos metu iSskirty pardavimy proceso organizavimo veiksniy,

priemoniy ar techniky naudojimas (4 lentelé).

4 lentele
Stebéjimo ir refleksijos protokoly struktira
Pirmojo stebéjimo protokolo L.
dal Stebéjimo protokolo dalies apibtidinimas Bloko apimtis
alys
Socialinis, demografinis Fiksuota respondento lytis, amZius, pareigos 3
blokas Fiksuota jmonés pavadinimas, teisiné forma, dydis. 3
Bendroji informacija Pastabos 1
Antrojo stebéjimo protokolo Lo
dal Stebéjimo protokolo dalies apibiidinimas Bloko apimtis
alys
o Kuriame Griffin J. (2002) i$skirtame ilgalaikiy
Griffin J. (2002) isskirti ) ) 6
santykiy etape yra klientas
ilgalaikiy santykiy etapai
Pastabos 1

Kiekybiniai tyrimo duomenys renkami su intencija, jei tyrimo metu iSrySkés kokie nors
esminiai désningumai, socialiniy arba demografiniy klienty aspektu, kurie turi jtakos, kuriant
ilgalaikius santykius su klientu. ISskirtinis démesys Siems duomenims neteikiamas dél to, kad
pagrindinis tyréjo tikslas yra atrasti efektyvia pardavimy proceso organizavimo kryptj, kuriant
ilgalaikius santykius su klientu.

Tuo tarpu kokybinio tyrimo protokolo pagrindinis tikslas — uzfiksuoti, kokias frazés klientas
pateiké reaguodamas j pardavéjo pardavimy proceso organizavimo veiksniy, priemoniy ir techniky
naudojima.

Atliktame tyrime nebuvo siekiama identifikuoti jmoniy, o jmoniy pavadinimy uZzfiksavimas
protokole naudojamas tik kaip kriterijus, siekiant paciam tyréjui pasilengvinti duomeny sisteminimag
ir analizg. Taip pat tyrime uZfiksuojama imties charakteristika, tik kiekybinio rezultaty analizés
atveju. Viso tyrimo metu imties charakteristikai néra skiriamas iSskirtinis démesys, kadangi $io
baigiamojo darbo tikslas yra tyréjo sukauptoje informacijoje refleksijos metu atrasti désningumus,
kurie kiekvieno naudoto pardavimy proceso organizavimo veiksnio, priemonés ar technikos
atzvilgiu, pasireiSkia skirtingy iStirty jmoniy skaic¢iumi.

Empiriné dalies, iSanalizuoty duomeny pateikimo forma identifikuota, remiantis Kaffemaniené
. ir kt. (2008), Jurasaité — Harbison E. (2007), Lukaviciené V. ir kt. (2009) ir Ruskus J. ir kt. (2011)

tiriamaisiais, moksliniais darbais.
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3. PARDAVIMU PROCESU ORGANIZAVIMO, ORIENTUOTO | ILGALAIKIU
SANTYKIU KURIMA, TYRIMO REZULTATAI

3.1. Perspektyvaus kliento atpazinimo techniky naudojimas ir valdymas

Perspektyviy klienty radimas, kurie yra pasiruoSe¢ artimiausiu metu atlikti pirkima, yra svarbus
faktorius, kurj turi tinkamai jsisavinti pardavéjas. Toks pardavéjo bruozas ne tik, kad taupo imonés
1ésas, pacio pardaveéjo laika, bet ir yra labai svarbus faktorius, pradedant kurti ilgalaikius santykius
su klientu, pardavimy proceso kontekste.

Perspektyvaus kliento radime nemazg reikSme turi pardavéjo nuojautos tur¢jimas, kurig
pardavéjas gali iSsiugdyti per darbo patirtj. Pardavéjas per laika identifikuoja klienty segmentus,
kurie jam yra naudingiausi, kuriuose jis tikétina, jog gali sukurti ilgalaikius santykius. Tyrimo metu
suprasta, jog pardavéjo nuojautos turéjimas yra pirmasis zingsnis, kuriuo naudojantis,
identifikuojami galimai perspektyvis klientai. Antruoju zingsniu pardavéjas identifikuoja realiai
perspektyvy klienta, absorbuojant surinkta informacija apie ji ir nusprendzia, ar klientas yra
perspektyvus atlikti ateities pirkima. Tiriamajame darbe pasirinkta Griffin J. (2002) i$skirta technika
— penkiy klausimy uzdavimu sau pac¢iam, identifikuojant perspektyvius klientus (1 pav.).

Ivardinti klausimai yra tarsi kryptis pardavéjui, kuriomis naudojantis surenkama informacija, o
ja analizuojant ir susisteminant, atskleidziama ar klientas yra perspektyvus. Griffin J. (2002)
teigimu, jei yra bent vienas neigiamas atsakymas j klausimus, tuomet tai signalizuoja, jog klientas
yra neperspektyvus — tyrimo metu laikomasi tokios intencijos. Analizuojant duomenis isryskéjo
priemonés ir technikos, kurios i§ pazitiros neperspektyvy klienta, skatina tapti perspektyviu ar bent
jau padedancios jsitikinti, jog klientas tikrai néra perspektyvus.

Is 10 paveikslo galima pastebéti, jog bendraujant su potencialiu klientu, dazniausiai pardavéjui
klientas pateikia informacijg, kurioje atskleidzia, jog jis neturi poreikio, 34 proc. i§ pirmo kontakto
jmoniy, kurios identifikuotos kaip pardavéjui neperspektyvios jmonés. 1§ 34 proc., net 31 proc.
jmoniy pabrézdavo, jog jie bendrauja su kitu tiekéju ir jy poreikiai yra patenkinti.

Tyrimo metu pastebéta, kad pardavejui siekiant jsitikinti, jog minétasis klientas yra
neperspektyvus klientas, poreikio nebuvimo kontekstu, jis turéty issiaiskinti, kokio stiprumo rysius
turi klientas su kitu tiekéju, galbiit dabartinis tiekéjas tik i§ dalies patenkina kliento poreikius.
Tyrimo metu atskleista, jog svarbu issiaiskinti:

o Ar klientas ir dabartinis tiekéjas tarpusavyje bendrauja remiantis ilgalaikémis sutartimis?

e Ar yra patenkinti dabartiniu klientu?

o Kokiomis kainomis perkamos prekés ir paslaugos is dabartinio kliento?
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Nenurodé laiko
Nejveiktas barjeras sprendimo - nepriéméjo

Méra imonei esminis dalvkas
Fiti aspektai
Mesozoniflumas

.| Gauta svarbi informacija

Tdentifilmiota, joz neverta

10 pav. Tiriamy jmoniy pasiskirstymas, pagal neperspektyvumo indikatorius (N=132)

Klientui pateikus informacijg i jvardintus klausimus, pardavéjas nusprendzia Zinodamas savo
galimybes ar jis tokioje situacijoje biity naudingas klientui ir, ar sugebety klientg pervilioti pas save.

Tyrimo metu pastebéta, kad kur kas sudétingiau yra suieskoti alternatyvy, siekiant panaikinti
pardavéjo noro nebuvimg, kuris sudaro 11 proc. i§ pirmo kontakto jmoniy (10 pav.), kurios
identifikuotos kaip pardavéjui neesancios perspektyvios jmones. Tokie klientai pasiZymeéjo
pasyvumy, interesy nebuvimu ir tuo, kad jie apskritai nesistengé palaikyti pokalbio su Kklientu.
Galima daryti 1Svadg, jog kuomet klientas neturi noro bendradarbiauti su pardaveéju, tai yra tvirtas
rodiklis, jog tokie klientai yra neperspektyviis. Pozityviai nuteikia tai, jog toks klientas biina kas
desimtas, kurio signalus, jog jis yra neperspektyvus klientas, pardavéjui sunku jveikti.

Klientai, kurie pardavejui leisdavo suprasti, jog jie neperspektyviis klientai, nes yra finansiSkai
nepajégus jsigyti prekés ar paslaugos, sudaré 18 proc. i$ tyrime dalyvavusiy jmoniy (10 pav.),
kurios identifikuotos, kaip pardavéjui neperspektyvios imonés. Tyrimo metu atskleista, kad tai néra
svarus imperatyvas, kuris signalizuoty, jog tokie klientai yra neperspektyviis. Atskleista, jog
finansinius kliento nepajégumus, pardavéjas gali jveikti budamas lankstesnis kliento apmokéjimui

uz prekes ar paslaugas. Si intencija puikiai padeda, kuomet klientas teigia, kad neturi papildomai
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atlickamy 1é8y, kurie sudaré 11 proc. i§ 18 proc. (10 pav.) ir, kuomet klientas pabrézdavo, jog dabar
yra ne sezonas juy darbinés veiklos, ir tai lemia finansinius sunkumus, kurie sudaré¢ 5 proc. i§ 18
proc. (10 pav.). Pardavéjo lankstumas, kliento atzvilgiu, tyrimo metu pasizyméjo tokiomis
Kryptimis:

e Suteikiamas ilgesnis atsiskaitymo laikotarpis;

o Apmokéjimas isskaidomas j kelis mokéjimus ilgesnéje laiko perspektyvoje;

e Pardavéjas siiilo issinuomoti jrenginj, vietoj jo jsigijimo.

Klientai turintys dideliy finansiniy sunkumy, kurie sudaré 2 proc. i§ 18 proc. (10 pav.),
pasizyméjo skolomis Kkitoms jmonéms. Pardavéjas automatiS$kai jas traktuodavo, Kkaip
neperspektyvias jmones, siekiant iSvengti 1€Sy uzsaldymo arba praradimo tikimybés.

Apibendrinus galima teigti, jog finansiniai kliento sunkumai ne visada pardavéjui signalizuoja,
jog Klientas yra neperspektyvus. Tokioje situacijoje pardavéjo lankstumas ne tik skatina klientg
atlikti pirkima, bet ir pardavéjas jgauna pasitikejima, kliento atzvilgiu, kuris yra labai svarbus
faktorius, kuriant ilgalaikius santykius su klientu.

Klientai, kurie nenurodé laiko, kada jsigys preke ar paslauga, sudaré 5 proc. (10 pav.). Tyrimo
metu identifikuota, kad tokie klientai iSlicka perspektyvis klientai, ta¢iau realiu laiku jiems démesio
lygis i§ pardavéjo neturéty biiti aukStas. Pastebéta tai, jog kuomet tokia informacija identifikuota,
pardavéjui reikia sistemingai dirbti ilgg laiko tarpa, pasizymint kantrumu ir atkaklumu, tuomet
klientas jvykdys pirkima, kuris bus geras startas, kuriant ilgalaikius santykius.

Antras pagal dyd]j imperatyvas (32 proc.), kuris signalizuoja, jog klientas néra perspektyvus - tai
pardavéjo bendravimas jmonéje su asmeniu, kuris nepriima sprendimy jmonéje (10 pav.).
Techniskai $i intencija yra teisinga, kadangi pardavéjas negali jokiomis priemonémis paveikti
imongés ateities pirkimo, bendraudamas su asmeniu, kuris neturi sprendimo priémimo galios. Taciau
tyrimo metu identifikuota, jog tokie asmenys yra puikiis informacijos $altiniai. Tai patvirtina ir 10
paveikslo rezultatai, jog i§ 32 proc. tokiy kontakty su asmeniu, 6 proc. - pateiké informacijos,
kurios pagalba pardavéjas atmeté jmone kaip neperspektyvia, o 17 proc. - pateiké itin reik§mingos
informacijos, kuri praverté ateityje bendraujant su spendimo priémeju jmonéje. Taciau 9 proc. i§ 32
proc. asmenys, kurie nepriima sprendimo jmonéje, buvo nejveikiamas barjeras pardavéjui ir
bendravimas su jais nepasizyméjo apciuopiama nauda. Tokiu atveju klientas traktuojamas kaip
neperspektyvus.

Remiantis 10 paveikslo duomenimis ir jy analize, galima sudaryti 11 paveiksla, kuriame
nurodomo kiekvieno imperatyvo jtaka, identifikuojant klienta kaip neperspektyvy ateities

pirkimams ir tuo paciu siekiant iSvengti pardavejo nereikalingy laiko sgnaudy.
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Neturi noro

Neturi poreikio

Sunki finansiné padétis

Sprendimo nepriiméjas

Nenurodytas laikas

Signalo stiprumas, jog klientas yra neperspektyvus

11 pav. Neperspektyvumo indikatoriy jtakos stiprumas, traktuojant klientg neperspektyviu

Is 11 paveikslo galima suprasti, jog pirmo kontakto metu su klientu, pardavéjas identifikaves
jog klientas neturi noro bendrauti su pardavéju ir neturi poreikio, pardavéjo atstovaujamy prekiy ir
paslaugy aspektu, yra stipris faktoriai, kurie pardavejui signalizuoja, jog klientg galima traktuoti
kaip ne itin perspektyvy ir démesio skirti jam minimaliai. Likusieji trys faktoriai néra tokie stipras
imperatyvai, kurie pardavéjui tvirtai signalizuoty, jog klientas yra neperspektyvus, kadangi
jvardinty priemoniy ir techniky naudojimas, skatina klientg tapti perspektyviu, pardavéjo sitilomos
prekés ar paslaugos jsigijimo aspektu.

Apibendrinus tokias intencijas, galima teigti, jog Griffin J. (2002) penkiy klausimy technika (1
pav.), padeda pardavéjui suranguoti klientus pagal jy ateities perspektyvumo lygj, jsigyjant preke ar
paslauga. Lygiagreciai perspektyvumo lygio augimui, pardavéjas gali demonstruoti klientui démesj
ir skirto laiko kiekj. Taip pat reikia suprasti, kad tai néra panacéja, jog klientas, kuris
nedemonstruoja noro ar poreikio jsigyjant preke¢ ar paslauga, jos tikrai nejsigys ateityje, taciau
iSlieka didelé tikimybé, jog toks pirkimas gali biiti neatliktas.

Sékmingam perspektyviy klienty identifikavimui ir tolimesniam bendravimui su jais patartina
atrasti veiksmingas bendravimo subtilybes, tokias kaip tinkamos aplinkos sukiirimas, tinkamy
klausimy uzdavimas, klausymas kliento, jvairiy pardavimy proceso organizavimo veiksniy

naudojimas, kurie daro reikSmingg jtaka, kuriant ilgalaikius santykius su klientu.

3.2. Kompetencijos ir empatijos demonstravimo aspektai klientui, kuriant pasitikéjimo
aplinka

Pardavéjui iSaiSkinus, kurie klientai yra perspektyviis tolimesniam bendravimui, tuomet
bendraujant su klientu, reikia jgyti jo pasitikéjima. Tyrimo metu identifikuota, jog kompetencijos ir
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empatijos tinkamas demonstravimas klientui, skatina pasitikéjimo aplinkos sukiirimg, kuri yra
biitina kokybiskiems informacijos mainams.

Tyrimo analizés metu identifikuota, kad pardavéjui pradéjus Snekéti apie savo atstovaujamag
preke ir paslaugg sudétingais terminais, kurie suprantami tik tam tikros srities atstovams, pateikiant
specifinj prekés apraSyma, specifines prekes galimybes ir smulkiai aptariant jrenginio technologija
ar mechanika, tokiu buidu klientui skatinamas nesaugumo jausmo atsiradimas, dél to, kad jis neturi
tiek kompetencijos, kiek pardavéjas. Tokiu atveju iSrySkéja tendencija, kad klientui atsiranda jvairiy
formy priestaravimy, pardavéjo atzvilgiu.

,Jus dirbate tq darbg, jis ir iSmanote, o a$ nieko nesuprantu.”, ,, Kad a$ nieko nesuprantu, jis galite mane
apgauti., ,, Jiis galite man sakyti, bet kq, nes as nieko nesuprantu.” ir kiti panasios formos priestaravimai.

Tokios formos kliento prieStaravimai padeda suprasti, jog klientas jauciasi ne itin
kompetentingas aptariamu klausimu, jam tokia tema nepriimtina ir jis jauciasi nesaugus. Tokie
prieStaravimai dazniausiai pastebimi tarp buhalteriy, administratoriy, jmonés wkio dalies vedéjy.
Ypatingai Sis prieStaravimas iSryskéja moteriskos lyties asmeny kalboje.

Kita pastebéta kliento priestaravimo forma, pardavéjo atzvilgiu, kuomet jis demonstruoja savo
auksSta kompetencijos lygj, klientai pasako, kad pardavéjas kalba jiems nesuprantama ,kalba“.
Tokiu atveju klientai skatina pardavéjg suprasti, jog jis apie jy darbg taip pat neturi tiek ziniy, kiek
jie neturi apie jo darbg. Tai klientas akcentuoja per savo specifinius darbo bruozus, imituodamas,
jog juos pateikus pardavéjui, jis taip pat nesuprasty, nes anot kliento pardavéjas neturi Ziniy Sioje
srityje.

,,Jei as dabar pradéciau jums pasakoti, kaip reikia skaiciuoti jmonés balansgq, jiis taip pat nieko nesuprastuméte. “,
,,Jus turbiit ir nelabai ismanytumeéte, jeigu as pradéciau kalbéti apie pastaty projektavimq“., ,, AS manau, kad jiis mano
darbe turétuméte taip pat mazai ziniy, kiek as apie jisy pasakojimus jrenginius. .

Sia priestaravimy forma dazniausiai jmonése pateikia jmoniy direktoriai, vadovai ir buhalteriai.

Tyrimo metu pastebéta ir kita klienty prieStaravimo tendencija, kuomet pardavéjas
demonstruoja savo kompetencija. Klientas stengiasi sumenkinti pardavéjo demonstruojama
kompetencijg, teigdamas, jog jo manymu, spausdinimo jrenginys turi atlikti, pagrindines ir
visuotinai pripazintas funkcijas — spausdinimo, kopijavimo ir skenavimo. Tai, pasak kliento,
uztenka ir nereikia demonstruoti, jog ¢ia yra kazkas labai sudétinga. Tokie klienty prieStaravimai
dazniausiai pastebimi tarp vadovaujancias pareigas jmon¢je uZimanc¢iy asmeny.

Sie gauti rezultatai néra intencija, jog pardavéjas visiskai neturi pateikti klientui specifiniy Ziniy
apie preke ar paslaugg. Tyrimo metu sukauptos informacijos refleksijoje identifikuota, kad yra tam

tikri komunikacijos taskai, kuriuose patartina demonstruoti kompetencijg klientui (12 pav.).
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Reaguojant ir fiksuojant kliento reakcija, identifikuota, jog pardavéjo ziniy demonstravimas,
jveikiant kliento problemas yra naudingas plétojant ilgalaikius santykius su klientu (12 pav.). Sioje
situacijoje pateikta pardavéjo specifiné informacija jgyja teigiama svorj. Kadangi ji kliento siejama,
kaip pardavéjo gebéjimas iSspresti jo problemas. Tokioje situacijoje klientui tampa nebeaktualu, kad
Jjis nesupranta ir neatkoduoja pardavéjo pateikty ziniy, susijusiy su preke ar paslauga. Taip klientui
demonstruojama, kokia rimta jo problema ir, kad reikia specifiniy ziniy, sprendziant ja, kuriy
Klientas neturi sukaupes. Tyrimo metu pastebéta, jog tuomet klientas ne tik dékoja pardavéjui uz
iSsprestas problemas, bet ir pats pradeda inicijuoti pokalbj apie ilgalaikiy santykiy kiirimg su
pardavéju. Kadangi klientas pastebi, kad pardavéjas jam gali bati naudingas ateityje ir sugeba
atpazinti jo poreikius.

Kliento

nepasitenkini
mas

preke

Pardavéjo
kompetencija

I3sprendZiant Atsakant j
kliento kliento
problemas klausimus

12 pav. Komunikacijos taskai, kuriuose demonstruojama pardavéjo kompetencija pasiteisina

Pardavejo kompetencijos demonstravimas teigiamai priimamas kliento, kuomet jis pats
inicijuoja ir skatina pardavéjg pateikti specifing informacijg, savo uzduotais klausimais (12 pav.),
kurie kliento kalboje pasireiskia tokiomis formomis:

,,Su kokiomis operacinémis sistemomis jrenginys tinkamai funkcionuoja?“, ,, Kokiomis savybémis iSsiskiria Sis
jrenginys is kity?“, ,, Ar Sis jrenginys gali palengvinti klienty valdymo sistemy analizé? *, ,,Kuo ,, Canon* pranasesnis
uz kitus? ** ir kiti panasaus pobudzio klausimai.

Klientai suinteresuoti pateikta specifine, jiems sunkiai suprantama informacija, nes jie patys to
paklausé ir pardavéjas priémé klienty intencija suzinoti daugiau.

Taip pat tyrimo metu pastebéta, kuomet klientas jsigyja preke ar paslauga ir tinkamai nezino
kaip ja naudotis, tai iSSaukia kliento nepasitenkinimg pirkiniu. Tokioje situacijoje pardavéjo
kompetencijos demonstravimas, aiskinant kaip tinkamai naudotis preke, priimamas pozityviai ir

tokiu buidu kuriamas pasitikéjimas pardaveju. Tai galima pastebéti kliento pasisakymuose:
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., Visada Zinosiu, jog tokiais atvejais reikia kreiptis pas jus. ", ,,Jis esate savo srities profesionalai.”, ,, Labai aciu,
Jjus mums labai padéjote. “ ir kiti panaSios formos pasisakymai.

Pardavéjo kompetencijos demonstravimas iSskirtuose komunikacijos taskuose (12 pav.) ne tik,
kad klientui nesukelia diskomforto jausmo, bet ir kuria klientui patikimo, kompetentingo ir j kliento
poreikius orientuoto pardaveéjo jvaizdj.

Tyrimo metu pastebéta ir stiprioji kompetencijos lygio demonstravimo pusé, visoje
komunikacijos eigoje, tarp pardavéjo ir kliento. ]zvelgta, jog kompetencijos demonstravimas
priimtinas, kuomet pardavéjas bendrauja su jmonés informaciniy technologijy atstovais. Kadangi jie
yra sukaupe Zziniy aptariamu klausimu ir jiems tai atrodo natiiralios formos pokalbis, kuriame
neegzistuoja pardavéjo kompetencijos lygio nepagristas demonstravimas, o $is reiskinys
traktuojamas, kaip pardavéjo savo darbo iSmanymas ir reikalingy Ziniy turéjimas.

Tyrimo metu pastebéta, kad pasitaiké tokiy atvejy, kuomet jmonés informaciniy technologijy
specialistas turéjo daugiau Ziniy ir kompetencijos aptariamu klausimu, negu ty prekiy ir paslaugy
pardavejas. Tyr¢jo refleksijos metu identifikuota, jog tokioje situacijoje pardavéjui yra palankiau
neapsimetinéti, o pripazinti, jog neturi tick kompetencijos ir negali atsakyti | pateikta klausima.
Kadangi tyrimo metu pastebéta, kad pardavéjas tokioje situacijoje, stengdamasis iSlaviruoti ir
bandydamas pasakoti ko pats nelabai zZino, o tik intuityviai nujaucia, kad taip turéty buti, susikuria
sau nepalankig situacijg. Tuomet klientas, turintis didesnj Ziniy spektra, atkoduoja, kad pardavéjas
meluoja. Tokiu atveju pardavéjas susikuria, kaip nepatikimo, nekompetentingo ir nesgziningo
pardavéjo vaizda.

Taciau atsakymo nepateikimas Kklientui, taip pat kuria nerimtos jmonés jvaizdj. Atlikus tyrimo
veiksmus ir reflektuojant j gautus duomenis, identifikuota, jog tokiu atveju pardavéjas turi prizadéti
klientui pasidomeéti ir atsakyti ] jo klausima, kaip tik jmanoma greiiau arba informaciniy
technologijy priemonémis, pardavéjas susisiekia su kitu jmonés asmeniu, kuris aptariamu Klausimu
turi reikalingy Ziniy. Tas asmuo, tiesioginéje diskusijoje su pardavéju ir klientu atsako j klausimus.
Tyrimo metu iy dvejy alternatyvy naudojime, nepastebéta kliento neigiama reakcija ir tai nesudaré
jokiy sunkumy pardaveéjui testi pokalbio su klientu, siekiant ilgalaikiy santykiy.

Tyrimo metu pastebéta, kad kur kas saugesné ir patikimesné alternatyva yra paskambinimas
inZinieriui, bunant pas klientg. Pirma, klientas greiiau gauna atsakymga, antra, pardavéjas sutaupo
laiko ir apsidraudzia nuo galimybés, jog uzmirs$ ir neatsakys j kliento klausima.

Neatsakymas ] kliento klausimg, skatina kliento nepasitenkinimo atsiradimg. Kuo svarbesnis
klausimas bus neatsakytas, tuo bus sukurtas didesnis Kkliento prieStaravimas, kurj gali bati véliau

labai sudétinga panaikinti pardavejui. Ypatingai didele reikSme tai turi, kuomet su klientu yra
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pirmas bendravimo etapas, kuriant ilgalaikius santykius. Tokioje situacijoje Klientas identifikuoja
pardavéja, kaip nepatikimg partnerj ir atmeta galimybe su klientu sukurti ilgalaikius santykius.

Visa Sita intencija galioja ir tuomet, kada klausimg uzduoda klientas, kuris neturi specifiniy
ziniy, bet ir pardavéjas néra sukaupgs atitinkamy ziniy uzduotam klausimui. Tyrimo metu suprasta,
jog kiekvienas kliento klausimas adresuotas pardavéjui signalizuoja apie kliento susidoméjima.

Komunikacijoje tarp kliento ir pardavéjo tinkamas pardavéjo kompetencijos islaikymo lygis,
klientui demonstruoja ne vien tik pardavéjo profesionaluma, bet ir tai, jog klientui ir jo poreikiams
demonstruojamas pardavéjo susidoméjimas. Tokiu budu pardavéjas parodo klientui empatijg.
Tyrimo metu iSrySkéjo keletas imperatyvy, kurie yra labai svarbiis empatijos demonstravime
Klientui.

Pirma, reikéty pardavéjui vengti gincy su klientu, kadangi pastebéta, jei pardavéjas pradeda
ginti savo nuomone ir neigti kliento, tuomet klienta uzblokuoja kalbéti atvirai. Tokia tendencija
ypatingai iSryskéjo, kuomet bendrauta su jmoniy vadovais. Tokiu atveju patartina priimti kliento
nuomone ir tuomet, komunikacijos eigoje, jei pardavéjas mato, kad $is nusistatymas kliento yra
negatyvus, pardavéjo prekiy ir paslaugy atzvilgiu, tuomet pardavéjas sukires klientui savo kaip
profesionalaus ir kompetentingo pardavéjo jvaizdj, gali stengtis nuosekliai pakeisti kliento neigiama
nuomone. Tyrimo metu atskleista, jog kliento neigiama nuomone¢ galima pakeisti pateikiant
nenugincijamus faktus ir kity klienty istorijas.

Kity klienty istorijos pateikimas yra reikSmingos empatijos demonstravime ir Kitu aspektu.
Pateikiant kity klienty pavyzdzius pardavéjas parodo klientui, jog jis puikiai supranta jo atvejj ir,
kad turi reikiamos patirties, sprendziant tokio pobiidZio situacijas. Tyrimo metu pastebéta, kad Sis
imperatyvas efektyviai veikia, kuomet bendraujama su valstybines jstaigos atstovaiS. Tyrime
pastebéta tendencija, jog Siy jstaigy finansavimas yra neaukStas, tai lemia Siy jstaigy vadovy
susirtipinimg dél jstaigos ateities. Tokiu atveju pravartu klientui demonstruoti, jog pardavéjas
puikiai supranta jy nepalankia finansing situacijg ir pateikti kelis pavyzdzius kaip pardavéjo jmone
sugeb¢jo biti naudinga jy kolegoms, kurie turéjo panaSius atvejus. Tyrimo metu pastebéta, jog
tuomet dazniausiai klientai praso, jog pardavejas tgsty pokalbj ir detaliau pateikty pavyzd;.

wlaip, mes taip pat esame tokioje situacijoje ir sakote, kad jiems biitent tai padéjo iSspresti problemg? ",
., Papasakokite Siek tiek detaliau, kaip jie iSsprendé tokig situacijq?“, ,,O ar misy situacijq jis galétuméte taip pat
sékmingai iSspresti? * ir panaSios formos pasisakymai.

Apibendrinus galima teigti, jog tokia empatijos pateikimo technika, klientui demonstruoja ne
tik, kad jo situacija yra aktuali pardavéjui, bet ir tokiu buidu suzadinamas kliento susidoméjimas,

kuris yra tvirtas faktorius skatinantis klientg atlikti pirkima.
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Kita empatijos technika, tyrimo metu pasireiSkia, kuomet pardavéjas klausosi kliento ir
uzfiksaves kliento pasisakymus, juos pakartodamas, skatina kliento jausmy atjautimg. Ir tai kliento

nelieka nepastebéta:

,,Labai malonu, kad jums ripi miisy problema.*, ,, Vertinu, kad suprantate misy situacijq. *, ,, Labai dékui, manau

¢

verta pasinaudoti jisy pasiulymy.” , ,, O, tai jau kita Sneka, malonu, kad suprantate mus.* ir kiti panasios formos

pasisakymai.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad empatijos demonstravimas yra veiksmingas,
kuomet klientas susiduria su sau nepalankiomis situacijomis, pardavéjas tampa tuo veiksniu, kuris
§1 diskomforta mazina. Pardavéjui patartina tokias kliento situacijas atjausti ir pateikti galimybes
jveikiant jas. Dazniausiai klientai pastebi tai ir yra link¢ toliau bendradarbiauti su pardavéjui. Tokiu
atveju isryskéja, jog labai svarbus faktoriai, skatinantys kliento atvirg bendravima, yra klausimy ir

klausymosi metody, techniky kokybiSkas valdymas.

3.3. Klausimy ir klausymosi metody, techniky naudojimo ypatumai

Kiekvieno susitikimo metu su klientu vyksta informacijos mainai, kurie pasizymi klausimy
uzdavimu ir atsakymy gavimu. Siame procese pardavéjas turi galimybe savo uzduotais klausimais
ir klausymosi metodais isgirsta kliento pateikta informacija, paveikti kliento nuomone sau naudinga
linkme ir tokiu biidu daryti jtaka, kliento prekes ar paslaugos jsigijimui. Laikantis Sios intencijos,
iSkyla svarba klausimy ir klausymosi metody veiksmingam naudojimui.

Vienos 1§ klausimy naudojimo technikos veiksmingumas identifikuojamas, kuomet pardavéjui
reikia atsakyti j sudétingus kliento klausimus apie kainas, terminus ir kitas salygas. Tokia klausimy
technika yra vadinama gudravimo klausimais. Tyrimo metu i$siaiSkinta, kad Sios technikos
naudojimg skatina, tai jog gautg informacijg i$ pardavéjo klientas lygina su savo dabartiniu tiekéjo
sitilomomis sglygomis. Dazniausiai tokie Kliento klausimai pastebimi tokiose formose:

, Kokia jisy siiloma kaina?”, , Kokios jusy teikiamos privilegijos klientams? ", , Kokios jisy papildomos
sqlygos?“, ,, Kokie jiisy pristatymo terminai? *“ ir Kiti. panaSios formos klausimai.

Pastebéta, kad pardavéjas susiduria su jvairiomis dviprasmiSkomis mintimis prie§ pateikiant
atsakyma, kadangi jo tikslas yra uzdirbti daugiau, bet tuo paciu pateikus kaing siekiama iSvengti
kliento neigiamos reakcijos. Vykdant tyrimg iSrySkéjo tendencija, jog aukstos kainos pateikimas,
kliento gaunamy kainy atzvilgiu, gali lemti neigiamg tolimesnio pokalbio eiga. Tod¢l prie§ uzdavus
klientui tokio pobiuidZio klausima, kuomet pardavéjas néra surinkgs reikiamos informacijos,

klausimy gudravimo technika yra vienas 1§ faktoriy, kurio déka dar galima surinkti papildomos
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informacijos.

Tyrimo metu pastebéta, jog pasiteisino kelios gudravimo technikos alternatyvos prie§ pateikiant
atsakyma klientui. Pirmoji — jei pardavéjas pastebi, jog klientas néra asmuo, kuris linkes pateikti
informacijos, prie§ atsakydamas j klausima, gali pabrézti savo atstovaujamos jmonés Stiprigsias
darbo veiklos puses.

., Pries atsakant j jisy klausimg, noriu pabrézti, jog miisy jmonés pagrindinis tikslas yra kokybisky paslaugy
atlikimas ir operatyvumas, Siais veiksniais vadovaujamés tam, kad klientui Sioje veiklos srityje nekilty papildomy ir
nereikalingy ripesciy. *.

Apibendrinus galima teigti, kad toks panaSios formos pasakymas pardavéjo prie$ pateikiant
atsakymg aukstos kainos atzvilgiu, klientui pateisina, kodél kaina yra aukstesné. Tyrime pastebéta,
jog tokia technika yra geras imperatyvas, pratesiant tolimesn¢ komunikacijg, kuri orientuota j
pardavéjo imones pateiktus pranasumus.

Antroji, identifikuota alternatyva tyrime pasizymi tuo, kad jei pardavéjas pastebi, jog klientas
yra ganétinai kalbus ir lengvai dalinasi informacija, jis gali pasinaudoti tuo. Tarkim pries
pateikdamas savo jmones salygas, pardavéjas gali iSsiaiSkinti reikiamg informacija i§ kliento ir
susieti j3 su savo jau sukauptomis ziniomis apie rinka. Pardavéjo klausimai gali buti pateikti
tokiomis formomis:

,Ar esate patenkinti dabartiniu klientu?“, ,, Ar naudojatés tuo pacio miesto tiekéjo paslaugomis is kurio jiis
esate? , ,,Kokia jusy nuomoné apie tiekéjo aptarnavimo operatyvumg? “, ,,Kq norétuméte pakeisti dabartinio tiekéjo

darbo veikloje? “, , Ar tenkina paslaugy kokybé?“, , Kokius iSskirtuméte dabartinio kliento pranasumus? “ ir Kiti

panasios formos klausimai.

Atsakymai ] tokio turinio klausimus pardaveéjui padeda prognozuoti dabartinio kliento tiekéjo
suteiktas salygas jam, pasinaudojus tuo, pardavéjas pateikia savo atstovaujamos jmones galimybes
patenkinti kliento poreikius jam priimtinesnémis salygomis, lyginant su dabartiniu tiekéju.

Si klausimy technikos strategija tyrime pasiteisino, kuomet su klientu néra atlikty jokiy pirkimo
— pardavimo sandoriy ir, kuomet pardavéjas dar néra atlikgs pakartotiny pirkimy. Klientai, kurie
perka sistemiSkai ir nuosekliai, su jais tokia strategija yra naudojama kur kas refiau arba ji
pasireiSkia dideliu kliento ir pardavéjo atvirumu, tod¢él komunikacijos perspektyvoje §i gudravimo
klausimy technika nebéra tokia svarbi, siekiant paveikti klienta.

Panasi tendencija tyrimo metu iSrySkéjo, bendruosiuose naujos informacijos ir poziiirio
klausimy technikos klausimy atzvilgiu. Tyrime atskleista, jog Sios technikos klausimai turi didele
reik§m¢ pardavéjo ir kliento pirmo kontakto metu, kadangi apytiksliai apie 80 proc. visy uzduoty

klausimy pirmo kontakto metu klientui yra orientuoti ] minétgsias technikas.
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Tyrimo metu pastebéta, jog uzduoti klausimai, remiantis Siomis technikomis, turi pasizymeéti
kokybiskumu. I$skirtas klausimo kokybiskumas, siejamas su klausimo turiniu, Kuris orientuotas j
Kliento poreikius ir jy issiaiskinimg. Remiantis tokia tendencija ir tyrimo rezultatais, patartina
pardavéjui pirmo pokalbio pradzioje uzduoti kelis naujos informacijos klausimus, kuriy
atsakymuose identifikuoti kliento galimi poreikiai, turéty biiti pardavéjo jmonés pristatymo
pagrindu, tokiu budu, siekiant patraukti kliento démesj, demonstruojant pardavéjo profesionalumg ir
iSskirtinumg. Pirmieji bendrieji naujos informacijos ir poziiirio klausimai, gali buti uzduoti tokia
forma.

, Laba diena, esu (vardas, pavardé) is jmonés ,, (pavadinimas jmonés)“, misy pagrindiné veikla — orgtechnikos
prekyba ir prieZiiira, noréjau jisy paklausti, kaip jums jmonéje sekasi su sia jranga/kokia orgtechnika jiis naudojatés
jmonéje/ kaip daznai naudojatés serviso paslauga orgtechnikai/kada paskutinj kartg atnaujinote orgtechnikq? ir Kiti
panasios formos klausimai.

Pirmuose kliento atsakymuose, pardavéjo tikslas yra identifikuoti kliento galimy poreikiy
taskus, kurie pardavéjui bity tinkama atspirtis, uzduodant tolimesnius klausimus ir kliento
atsakymy pagrindu nuosekliai pristatinéti savo atstovaujamg jmong, jos galimybes, veiklas, prekes,
teikiamas paslaugas. Tokie tyrimo rezultatai paneigia nusistovéjusig visuomenés nuomong, jog
pardavéjai turi kalbéti daug ir pristatyti kaip jmanoma placiau savo jmones veiklas. Apibendrinus
galima traktuoti, jog pardavéjas turi pristatyti savo jmonés veiklas tik tas, kurios yra aktualios
klientui. Taip pat tyrimo metu identifikuota intencija, jog prie§ uzduodant klientui pirmuosius
naujos informacijos ir pozitrio klausimus, veiksminga yra gauti kliento leidima.

,Laba diena, esu (vardas, pavardé) is jmonés ,, (pavadinimas jmonés)“, rupinamés savo klienty orgtechnika, ar
biity galima jusy paklausti keliy klausimy?

Vykdant tyrimg pastebéta, jog retas klientas pateikia neigiama atsakyma, o pateikus teigiama
atsakyma, klientas jsipareigoja atsakyti j pardaveéjo uzduotus klausimus. Kai kuriais atvejais
klientas, atsakydamas j pardavéjo klausimus, pateikia tam tikrg problemag su kuria susiduria
naudojantis savo turimg orgtechnika, tuomet pardavéjas gauna puikia proga pademonstruoti
empatija, kliento atzvilgiu. Tyrimo metu pastebéta, jog specifinés naujos informacijos klausimy
uzdavimas, skatina klientg pajusti, jog jo situacija yra aktuali ir svarbi. Biitent po Sios formos
kKlausimo uzdavimo klientas daZniausiai atvirai ir detaliai pateikia savo problemg, jusdamas
empatijg i§ pardavéjo.

Laikantis Sios intencijos, jog kliento atsakymai | dauguma uZzduoty pardavéjo naujos
informacijos ir pozitrio klausimy, bity kuo atviresni ir teikiantys kuo daugiau informacijos,
pardavéjas kliento atsakymus sustiprina klausymosi technikomis. Tyrimo metu atskleista, jog naujos

56



Pardavimy proceso organizavimas ilgalaikiy santykiu su klientais kontekste Karolis Ratkus

informacijos ir pozitrio klausimai, ypatingai turi stipry rysj su klausymosi technikomis. Kiekvienos
klausymosi technikos pagrindiniai naudos dimensijos pateiktos 5 lenteléje.

5 lentelé

Klausymosi technika Naudos dimensijos

Empatijos demonstravimas

PaZodinis kartojimas - . — S— -
Skatinimas klienta pateikti daugiau informacijos

Empatijos demonstravimas

Perfrazavimas Klienty poreikiy identifikavimas

Skatinimas klienta pateikti daugiau informacijos

Klienty poreikiy identifikavimas

Interpretacija I
Pardavéjo prisistatymas
Klienty poreikiy identifikavimas
Paaiskinimas _ i — — _
Skatinimas klienta pateikti daugiau informacijos
Trijy sekundZiy tyléjimas Skatinimas klienta pateikti daugiau informacijos

Apibendrinus 5 lentelés rezultatus galima pastebéti, jog pagrindiné klausymosi techniky
paskirtis, klienta paskatinti atskleisti kuo detalesn¢ informacija pardavéjui ir tokiu budu
identifikuoti jo poreikius. Apibendrinus galima teigti, jog klausymosi techniky naudojimas yra labai
svarbus indikatorius komunikacijoje su klientu.

Ypatingai glaudy rySj patvirtinimo klausimy technika turi su klausymosi technika —
perfrazavimu. Sis ry$ys pastebimas, kuomet pardavéjas siekia gauti patvirtinima i§ kliento, jog jis
gerai suprato jo pateiktas mintis. Tyrimo metu pastebéta, jog tokia situacija turi dualisting nauda,
pirma, klientui signalizuojama, jog jo klausomasi, antra, pardavéjas pasitikslina ar jis gerai suprato
klienta.

Tyrimo metu identifikuota patvirtinimo klausimy kryptis, kurios déka klientui demonstruojama
pardavéjo profesiné kompetencija. Taciau $i intencija pasitvirtina tik tuomet, kada pardavéjas jau
biina sukaupes informacijos i§ neturincio galios priimti sprendimo asmens. Tokiu atveju pardavéjui
pasiteiravus kliento, kaip jiems sekasi su jy specifine ir vieSai niekur nedeklaruota situacija ar
problema, klientas pozityviai nustemba ir dazniausiai pats skatina bendradarbiavima. Tai pasireiskia
kliento pasisakymuose:

,Matau namy darbus atlikote puikiai.”, , Esate ganétinai gerai informuotas, o ar jis turite kq pasiulyti
sprendziant Sig situacijg? “, ,,I5 tikro sekasi nekaip, gal jiis galite pagelbéti? “ ir kiti panasios formos pasisakymai.

Apibendrinus galima teigti, kad pardavéjas i§ anksto jau zinodamas, jog turi galimybe iSspresti
klientui ne itin palankig situacija, gali inicijuoti patvirtinimo klausimg ta tema, siekdamas

pademonstruoti savo profesionaluma ir skatinti klienta atlikti pirkima, taip pradedant kurti
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ilgalaikius santykius.

Tyrimo metu pastebéta, jog yra teigiama, kuomet iSsiaiSkinus kliento poreikius ir | juos
pardavéjui atsakius, paklausti kliento sprendimo priémimo technikos klausimo — ar jis pasiruoses
sudaryti pirkimo — pardavimo sandorj. Identifikuota, kad jei klientas atsako neigiamai, tuomet
nereikia traktuoti, jog klientas apskritai néra linkes bendradarbiauti. Tyrimo metu pastebéta, jog
tokiu atveju paranku iSsiaiskinti tikruosius kliento priestaravimus ir pasistengti juos panaikinti.

Taip pat tyrimo metu iSrySkéjo kitas teigiamas aspektas, sprendimo priémimo technikos
klausimuose, pastebéta, kad uzdavus alternatyviuosius klausimus klientas skatinamas priimti, bet
kuriuo atveju pardavejui palanky atsakyma: dél susitikimo, kainos atskleidimo, prekés ar paslaugos
jsigijimo, tokiu budu klientui nesudarant salygy pateikti neigiama nuomong. Taciau tyrime
pasitaiké tokiy situacijy, kuomet klientas jsizeisdavo gaves toki klausimg ir nebepareik§davo noro
tolimesniam bendradarbiavimui su pardavéju. Tyrimo metu pastebéta, jog tokie klientai dazniausiai
yra jmonés direktoriai ir asmenys pasiZymintys jtarumu ir uzdarumu pardaveéjo atzvilgiu.
Apibendrinus galima teigti, kad sprendimo priémimo alternatyviyjy klausimy technikos nepatartina
naudoti bendraujant su jvardintais asmenimis.

Visy pardavéjo uzduoty klausimy pagrindinis tikslas yra paskatinti klientg pateikti kuo daugiau
informacijos, tuo tarpu pardavéjas siekia klausymosi metu identifikuoti tikruosius klienty poreikius.
Tam, kad iSgirsti ir suprasti poreikius, tyrimo metu naudotasi klausymosi metodais. Tyrimo metu

atskleista kiekvieno klausymosi metodo didziausias efektyvumo lygis (13 pav.).

Nuoseklus
pirkimas

Pakartotinas
pirkimas

Pirmas pirkimas

7
= s
T N 7
Jokiy ziniy ) 7 ey 7.
....................:.'_'_-..“_‘
Svecias i kitos planetos Ieskojimas negatyviy Klausytis idéjy ne
pozymiy fakty

. - silpnas rysys . - stiprus ry$ys

13 pav. Klausymosi metody efektyvumas, pagal pardavéjo ziniy kiekj apie klientg ir jy pirkimy
intensyvumg
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I§ 13 paveikslo galima pastebéti, jog klausymosi metodai: ,,sveCias i§ kitos planetos™ ir
»ieSkojimas negatyviy pozymiy“, efektyviau yra naudojami, kuomet klienta reikia paskatinti
pirmam pirkimui. Pastebéta, kad tuomet pardavéjo zinios sukauptos apie klienta biina minimalios
arba apskritai pardavéjas jy neturi. Tarp Siy klausymosi metody, skirtumas tik tas, kad ,,svecias i§
kitos planetos®, tinkamesnis, kuomet pardavéjas apie jmone apskritai nicko nezino ir jvykdo pirma
kontakta neturédamas jokios iSankstinés nuomonés. Tuo tarpu ,ieSkojime negatyviy pozZymiy‘
klausymosi metodas efektyvesnis, kuomet pardavéjas jau buna susipazings su klientu ir jvykdo
pirmg kontakta, kurio metu ieSko negatyviy kliento pasisakymy savo susikurtai iSankstiniai
nuomonei, siekdamas islikti objektyvus. Tolimesnéje tyrimo eigoje pastebéta, jog ,ieSkojime
negatyviy fakty* metode, turint sukaupus daugiau Ziniy apie klienta, $is klausymosi metodas tampa
nebe toks svarbus kontaktuojant su klientu, dazniausiai tokie kontaktai su klientu biina nebe pirmi
(13 pav.).

Galima pastebéti 13 paveiksle, kad pardavéjo ,.klausymasis idéjy, o ne fakty“ metodas yra
tinkamas, bet kokioje ziniy sukaupimo stadijoje ir, bet kuriame pirkimo — pardavimo etape, kuriant
ilgalaikius santykius. Tyrimo metu Sio metodo didesnis efektyvumas isryskejo, kuomet klientas
skatinamas atlikti nuoseklius pirkimus ir kuomet apie klienta pardavéjas jau biina sukaupes Ziniy.
Remiantis $iuo aspektu, galima daryti prielaida, jog naudojant §] metodg pardavéjas su klientu buina
jau sukires rySius, atlikes pirmuosius pardavimus ir susipazings su kliento esminiais poreikiais.
Pastebéta, kad tokiuose sukurtuose santykiuose kliento ir pardavéjo bendravimas yra maziau
formalus, dalis aptariamy temy biina nesusij¢ su darbine veikla, todél tokia aplinka neskatina
didelio pardavéjo démesingumo smulkioms komunikacijos detaléms, tokiu atzvilgiu uztenka
pardavéjui atsiminti pagrindines pokalbio idéjas.

Taip pat i§ 13 paveikslo galima pastebéti, kad be iSimties visi klausymosi metodai daro jtaka
kliento pirmam pirkimui, kuris yra bitinas, pradedant kurti ilgalaikius santykius. Galima pastebéti
13 paveiksle, kad $iy klausymosi metody efektyvumo svoris skiriasi. Tyrimo metu atskleista, kad
yra veiksmingiau naudoti Klausymosi metodus: ,,svecig i$ kitos planetos ir ,,ieSkojimg negatyviy
poZzymiy®, stengiantis paskatinti klientg jvykdyti pirmg pirkimg. Reikia jvertinti ir tai, jog kiekviena
situacija yra dinaming, todél klausymosi metodo pasirinkime svarbig jtaka turi pardavéjo patirtis ir
nuojautos turéjimas.

Apibendrinus klausimy ir klausymosi metodus, galima daryti i§vada, jog pirmaisiais kontaktais
su klientu svarbig jtakg turi naujos informacijos ir pazitros kokybiski klausimai, kurie sudaro
didziaja klausimy dalj pateikiamy klientui, ir klausymosi technikomis, siekiama atrasti tikruosius

kliento poreikius. KokybiSky klausimy uzdavimas yra pirmasis imperatyvas skatinantys klienta
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pateikti informacijg, antrojo imperatyvo reikSmé yra i§ surinktos informacijos, klausymosi
metodais, atrasti tikruosius kliento poreikius. Likusieji klausimy metodai: gudravimo, patvirtinimo,
sprendimo priémimo yra papildantys, kuriy naudojimas néra esminis komunikacijos pradzioje.

Tyrimo metu pastebéta, kad lygiagre€iai augantiems pardavimams ir santykiams su klientu,
mazéja naujos informacijos, pozitrio klausimy ir klausymosi metody: ,,svecias i§ kitos planetos® ir
»ieskojimas negatyviy pozymiy“ reikSmé. Tokiu atveju pastebima, jog pradeda augti sprendimo
pri¢mimo klausimy ir klausymosi metodo — ,klausymasis idéjy ne fakty*“ svarba, o likusieji
klausymosi metodai tampa ne tokie gilis.

Apibendrinus galima teigti, jog klausimy ir klausymosi didziausia metody, techniky svarba
iSrysSkéja, kuomet su klientu yra vykdomi pirmieji kontaktai, skatinantys klientg atlikti pirma
pirkimg. Sekanciose ilgalaikiy santykiy kiirimo etapuose iSryskéja pardavimy proceso organizavimo
veiksniy jtaka, skatinanti kliento ateities pirkimus, kuriant ilgalaikius santykius su klientu. Tuomet
tampa svarbu atrasti tinkamas technikas, kurios padéty efektyviai valdyti pardavimy proceso

organizavimo veiksnius ilgalaikiy santykiy kontekste.

3.4. Pardavimy proceso organizavimo veiksniy reik§mé, kuriant ilgalaikius santykius

Pardavimy proceso organizavimo veiksniy valdymas yra reik§mingas ne vien stengiantis su
klientu atlikti pirmg pirkimo — pardavimo sandorj, bet laikantis intencijos, jog siekiama ilgalaikiy
santykiy.

Tai patvirtina ir pardavimy proceso organizavimo veiksniy naudojimas iSkart po prekés
pardavimo. Tyrimo metu po jvykdyto pirmo pardavimo, iSrySkéja, jog yra labai svarbu, kad biity
stengiamasi identifikuoti kuo greitesnj kliento grjZtamgji rysi, dél prekés ar paslaugos jsigijimo.
Tokiu buidu identifikavus kliento prieStaravimus, kuo ankstesnéje jy augimo stadijoje, galima greitai
juos panaikinti, taip sukuriant klientui poziiiri, kaip operatyvaus ir patikimo pardavejo, kuris jvairias
problemas iSsprendzia profesionaliai. Delsiant susisiekti su klientu, gali biti, jog klientas neigiamus
prieStaravimus, dél prekés ar paslaugos, pavers neigiama ilgalaike nuomone apie pardaveja ir
imong. Tai jvykus, klientas bus nesuinteresuotas testi bendradarbiavimo su pardavéju ir tokiu budu
bus nutrauktas ilgalaikiy santykiy kiirimo procesas. Klientas taip pat, tokiu atveju, gali savo
neigiama patirtimi pasidalinti su kitais potencialiais ar esamais pardavejo klientais, taip pardavéjui
pasunkinant darbing veiklg ateityje.

Tyrimo metu pastebéta, kad pardavéjui kreipiantis | klientag per pirma savait¢ nuo prekés ar
paslaugos pardavimo yra pozityvus aspektas, nes klientas yra dékingas ir patenkintas, jog
pardavejas riipinasi, pagelbéja ir atsako j jam iSkilusius klausimus ir neaiSkumus. Po dvejy savaiciy
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klientas jau biina susirtipings, kad pardavéjas jj pamirSo, dazniausiai tai pasireiskia tokiomis kliento
frazémis:

“«

Jau galvojau, kad mus pamirsote.”, ,, Galvojau, kur jis dingote?”, , . Jau Zadéjau skambinti ir klausti kur

dingote? " ir kitos panasios formos frazés.

ISsiaiSkinta, jog tokios formos prieStaravimus parankiausia jveikti operatyviai ir profesionaliai,
patariant arba tiesiogiai nuvaziavus ir iSsprendus kliento problemas. Taip pat pastebéta, jog
pardavéjui delsiant susisiekti su klientu po pirkimo, apie ménesj ir dar ilgiau, ir jeigu pats klientas
nesikreipia, turédamas prieStaravimy dél jsigytos prekés ar paslaugos, tuomet preke ar paslauga
klientas traktuoja, kaip nevykusj pirkimg. Lygiagre¢iai tokiai situacijai klientas sukuria stiprius
barjerus, jveikiant jo neigiama patirtj, kuriy jveikimo efektyvi sistema neidentifikuota tyrimo metu.

Parankiausia yra tokiai situacijai neleisti susidaryti. Tokia situacijos iSvengiama, kuomet, pirma,
pardavéjas siekia gauti kuo ankstesnj kliento griztamajj rysj po pirkimo. Antra, padavéjas naudoja
priemones, kurios klientg skatinty paciam kreiptis | pardavéja, turint problemy, neaiSkumy,
naudojantis preke ar paslauga.

Reflektuojant j gautg informacija, identifikuota, kad apmokamieji laiskai ne tik, kad pravercia
klientui naudojantis preke ar paslauga, bet ir skatina klienta paciam inicijuoti kreipimasi |
pardavéja, turint neaiSkumy. Kita lygiaverté alternatyva yra, kuomet pardavéjas pardaves jranga,
kartu su jmonés inzinieriumi susitaria, jog jis nuvezgs jranga, praves instruktaZg, Kaip reikia
naudotis jrengimu. Sekanti teigiama priemong, skatinanti klientg kreiptis | pardaveja ir tuo paciu
kuriant rySius su klientu yra padékos laiskas po kliento pirkimo. Tyrimo metu klientams,
1vykdZiusiems pirkima, i§stunc¢iama tokios formos padéka:

Laba diena,

Dékoju uz Jiisy pirkinj, (irenginio, paslaugos pavadinimas). Kaip sekasi darbuotis/naudotis su jrenginiu/paslauga?

Jei turite kokiy nors klausimy ar neaiskumy, prasau kreipkités pas mus, visada esame pasiruosSe Jums patarti ir atsakyti

j Jitsy klausimus. Sékmés darbuose.

Naudojant Sias priemones pastebéta tendencija, kurios metu atskleista intencija, kad S$ios
priemoneés yra indikatoriai, kurie skatina pirkéja patj kreiptis | pardavéja, turint jvairiy neaiSkumy.
Galima daryti iSvada, kad visy indikatoriy naudojimas (ankstesnio griZztamojo rySio siekimas,
apmokamieji laiSkai, instruktazas ir padéka po pirkimo) kaip visumos, sukuria didesn¢ tikimybe
pardavéjui sukurti ilgalaikius santykius, pardavimy proceso kontekste.

Tvirtas indikatorius pardavimy procese, skatinantys kliento kreipimasi j pardavéja dél pirkimo,
tai pakartotino pirkimo skatinimas per paslaugas, orientuotas j pirmg atliktg pirkimga.

Tyrimg vykdziusio pardavéjo, atstovaujamos prekés pasizyméejo, jog jy velesnéje
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eksploatacijoje yra bitinas paslaugy ir papildomy prekiy paketas, tam, kad naudojama preké
tinkamai funkcionuoty. Tokiu atveju, tyrime S$is indikatorius jgavo svarbig reikSme, skatinantis
klientg atlikti pakartoting pirkima, kuris yra pirmo pirkimo testinumas. Tarkim 14 paveiksle matyti,

kad tai yra vienas i§ svarbiausiy imperatyvy, skatinanciy klientg tapti pakartotino pirkimo klientu.
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Preké ar paslauga susijusi su pirmu pirkimu ir papildoma preké nesusijusi su pirmu pirkimu

14 pav. Pirmo pardavimo s3saja su pakartotinu kliento pirkimu.

Analizuojant 14 paveiksle pateiktus duomenis, galima matyti, kad i§ kliento atlikty pirmy
pirkimy, 62 proc. klienty, i$ tos pacios jmonés atlieka ir pakartotinus pirkimus, kurie yra susij¢ su
pirma preke ar paslauga, kurig klientas jsigijo 1§ pardavejo atstovaujamos jmonés. Taip pat
identifikuota, kad 24 proc. pakartotiny pirkimy i§ 62 proc., siejami ne tik su pirmu pirkimu, bet ir su
papildomai jsigyta preke ar paslauga, kuri néra tgstinumas pirmam pirkimui. Klientai, kurie neatliko
pakartotino pirkimo, siejamo su pirmu pirkimu, atitinka 38 proc.. Sj skai¢iy sudaro 6 proc. klienty,
kurie turi sudare aptarnavimo sutartis su kitomis jmonémis, kurios teikia servisg ir eksploatacines
medZiagas jsigytai jrangai. 14 proc. klienty, dé¢l tyrimo metu neidentifikuoty priezasciy, neatliko
pakartotino pirkimo, kurios gali biiti ir jsipareigojimu kitoms jmonéms formomis ir 18 proc. klienty,
kuriems dar neprireiké serviso ir eksploataciniy medziagy pirmam pirkimui. Pastarieji klientai yra
potenciallis asmenys, atlikti pakartoting pirkimg i§ pardavéjo.

Apibendrinus rezultatus galima teigti, jog pirmg kartg pardavus preke ar paslaugg konkreciam

klientui, pakartoting pirkima pravartu skatinti, kuris buty susij¢s su pirmu kliento pirkimu. Tai yra
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tiek teoriniame, tiek praktiniame kontekste pasiteisings indikatorius, skatinantis klienta sukurti
ilgalaikius santykius pardavimy procese.

Remiantis Sia tendencija, pardavéjas pirmo pirkimo metu, visuomet informuoja klienta, jog
gedimo atveju tiek garantiniu, tiek po garantiniu metu, galés pasinaudoti jmonés serviso paslauga,
kurig teikia jmonés inzinieriai, sukaup¢ didelg patirt] Sioje veikloje. Taip pat klientas
supazindinamas su tuo, jog eksploatacines medziagas, kurios atitarnauja savo laikotarpj, jiS turés
galimybe jsigyti pardavéjo atstovaujamoje jmonéje, arba pagal poreiki pasinaudoti paslaugos
alternatyva — eksploataciniy detaliy atrestauravimu. Tyrimo metu pasiteisino tai, jog pardavéjas
parduodamas preke, supazindina klienta su pardavéjo atstovaujamos jmonés perspektyvomis,
pasitarnauti klientui ateityje. Tokiu atveju, klientas skatinamas ne tik atlikti pakartoting pirkima, bet
ir pirmgajj pirkima, nes klientui suteikiama garantija, jog isigij¢s jrenginj jis visuomet zinos kur
kreiptis, dél jam iskilusiy problemy ar klausimy naudojantis preke. Tai patvirtina ir kliento pozityvi
iSraiSka, kuri pastebima pasisakymuose:

., Labai gerai, kad turésime kur kreiptis iskilus problemoms *, ,, Taip, tai labai svarbus faktorius, renkantis tiekéjg. *,

,, 1ai labai svarbu plétojant ilgalaikius santykius “* ar panaSaus pobiidzio pasisakymuose.

Apibendrinus teorinius ir praktinius aspektus, galima daryti iSvada, jog prekés ir jos naudojimo
garantijos pabrézimas klientui yra biitinas, siekiant sukurti pasitikéjimo aplinkg tarp pardavéjo ir
kliento.

Tyrimo metu pastebéta ir kita tendencija, pardavimy procese, padedanti kurti ilgalaikius
santykius su klientu, eksploataciniy medziagy klausimu. Refleksijos metu identifikuota, kad
pardavejas prie§ parduodant jrenginj, visuomet pasiklausia kliento, kokios apkrovos yra numatomos
jrengimuli, taip orientuodamasis j kliento poreikius ir tinkamo jrengimo parinkimu. Tuomet klientas,
jei netiksliai, tai bent teoriSkai pateikia numatomus apkrovimo kiekius. ISsiaiSkinta, kad tai yra ne
tik geras faktorius, parenkant tinkamg jrenginj klientui, remiantis jo iSsakyta informacija, bet ir tos
informacijos panaudojimas, siekiant padaryti jspuidj klientui. Pavyzdziui, apskaiCiuojant ir
identifikuojant, kada tikétina, jog klientui gali baigtis naudojimosi resursas, tam tikrai
eksploatacinei detalei ar medZiagai ir tuomet kreiptis ] klienta, pasiklausiant, kaip dirba jrenginys ir
pasidomint, galbiit jau reikia klientui tam tikry eksploataciniy medziagy. Tyrimo metu pastebéta,
jog klientai nustemba ir dazniausiai uZduoda klausimus:

WIS kur jiis Zinote, kad man jau baigiasi spausdinimo milteliai?*, , IS kur jis Zinote, kad mano jrenginys jau
nekorektiskai spausdina?,, arba net pasisakymus su priesStaravimais, dél pardavéjo saziningumo: ,, Turbiit, jiis jau pries

parduodant preke Zinojote, kada bus problemy “, ,,Jau esate numate laikotarpj, kiek jrenginys gali dirbti be problemy ir

praéjus jam kreipiatés? .
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Tam, kad iSsklaidyti kliento jvairias abejones, pardavéjas turi biitinai atsakyti j kliento
klausimg, pabrézdamas, jog jis orientavosi identifikuojant kliento jrenginio biisena, pagal kliento
pateiktus jrenginio apkrovimo kiekius, prie§ perkant jrenginj. Tyrimo metu pastebéta, kad klientai

tuomet maloniai nustemba, tai galima suprasti i$ kliento fraziy:

,Smagu, kad jis taip ripinatés savo klientais, ,, Malonu, kad neuzmirstate miisy.*, , Labai pagirtina, jog jiis

‘

miisy pateiktos informacijos nepamirstate ir panaudojate jq, sickdami, kad klientas bity patenkintas* , ,, Profesionalu. *
arba ,, O jiis prekiaujate tokiomis prekémis..? “.

I§ kliento pateikty pastebéjimy, galima teigti, jog tokiu budu kuriamas pardavéjo
profesionalumas, kliento atzvilgiu. Klientai taip pat identifikuoja, jog pardavéjas jais riipinasi, jy
klausosi ir, kad pardavéjui jie yra svarbiis. Kai kuriais atvejais, tai netgi skatina klientg atlikti
papildomus pirkimus, kurie néra susij¢ su pirmu pirkimu. Tai galima pastebéti ir susistemintuose
duomenyse, kurie pateikti aptartame 14 paveiksle. Matoma, jog 24 proc., i$ klienty atlikusiy
pakartoting pirkimg (62 proc.), pakartoting pirkima klientai atliko ir nesusijusj su pirmos prekés
jsigijimu i§ pardavéjo.

Orientuojantis | Siuos tyrimo rezultatus, iSrySkéja pardavéjo tikslas, jog klientas jsigijes preke,
jos aptarnavima siety su ta pacia jmone, todé¢l vien to, kad klientas pirkimo metu supazindinamas
su testiniu prekés aptarnavimu neuztenka. Tyrimo metu identifikuota, jog pardavéjas klientui, po
isigytos prekés, sistemingai primena jmonés tiekiamas paslaugas ir kitas prekes, kurios klientui
praversty ateityje. Tyrimo metu pastebéta, kad susitikus su klientu po pirkimo, jam nebttina
kiekvienu atveju priminti visa jmonés teikiamy paslaugy ir prekiy spektra, nes klientas tokj
pardavejo kreipimgsi pradeda sieti su jkyrumu.

Tyrimo metu iSsiaiSkinta, jog klientui diskomfortas nesukeliamas ir pozityvus poziiiris, kliento
atzvilgiu, kuriamas, kuomet pardavéjo paslaugy ir prekiy spektras primenamas, atsizvelgus i kliento
poreikius, kas jam aktualu tuo momentu. Tokiu atveju pardaveéjas gali priminti prekes ar paslaugas,
kurios siejamos su kliento jau jvykdytu pirkimu ir bus batinos ateityje arba klausantis kliento,
identifikuoti jam svarbius faktorius ir remiantis jais, dar karta supazindinti su pardavéjo
atstovaujamomis prekémis ir paslaugomis. Tuomet klientui sistemingai ir nejuia sukuriamas
jvaizdis, jog pardavéjas Zino, ko klientas nori. Tokiu biidu pardavéjas demonstruoja savo
kompetencija, teisingai pasitilydamas prekes ar paslaugas, kurios reikalingos klientui ir pravers
ateityje. Tokig prielaidg galima identifikuoti i§ klienty pasisakymy:

. Kaip tik jiisy ir Zadéjau apie tai klausti. ”, ,, Gerai pagalvojus, tai tikrai mums, tai praversty ateityje.*, ,, Visai apie

tai nepagalvojau, taciau manau, kad mums tai praversty.”, , Taip, daznai apie tai pagalvojame, kad reikéty tuo

pasinaudoti, bet Siandienai mes neturime galimybiy. ", ,, Gera mintis, bitinai apie tai pagalvosime.* ir kiti panaSaus
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pobiidzio pasisakymai.

Sios dalies tyrimo rezultatai, dar karta pavirtina, kaip yra svarbu uzduoti klientui tinkamus
klausimus ir jdémiai klausytis jo atsakymy, kuriuose iSgirstas idéjas, pardavéjas gali susieti su
atstovaujamomis prekémis ar paslaugomis ir remiantis tuo, sukonstruoti gerg prekeés, paslaugos
pristatyma, bei uzduoti tikslius klausimus, kurie orientuoti  kliento poreikiy i$siaiskinimg. Tokioje
situacijoje klientas jaucia, jog pardavéjas jo klausosi ir yra orientuotas ne i savo gerove, O
pirmiausiai  kliento.

Kai kuriais atvejais galima klientg paskatinti kalbéti apie tam tikras pardavéjo jmones tickiamas
paslaugas ir prekes. Pardavéjas, tiesiog pasako, jog dauguma klienty jo klausia arba jiems yra
aktualu tokia pardave¢jo atstovaujama preké ar paslauga. Pardavéjui pateikus tokj pasisakyma
pastebéta, kad klientai labai susidomi tuo. Tai galima pastebéti ir i§ jy pasisakymy:

,,Labai jdomu teskite.”, ,, Kaip jiems tai palengvino jy darbq? “, ,, Gal ir mums tai praversty? , ,, AS ir esu apie tai
pagalvojes. “ ir kiti panasios formos pasisakymai.

Galima daryti iSvada, jog tokia pardavéjo uzuomina jpareigoja klienta pasidométi placiau,
siiloma preke ar paslauga. Pardavéjas Sioje situacijoje siekia paskatinti klientg pasidométi, kadangi
dauguma klienty to klausia ir, taip demonstruojama, jog Siandienai tai yra laibai aktualu. Tyrimo
metu identifikuota, jog bet kokiu atveju tokia pardavéjo uZuomina jgaung stipry kliento griztamaji
svorj, kuomet yra orientuota j kliento poreikius. Todél yra labai svarbu, bendraujant su klientu,
uZzfiksuoti informacijg ir jg panaudoti vélesniu momentu.

Tyrimo metu pastebéta, kad fiksuoti kliento pasisakymus raSytiné¢ forma uZraSy knygoje yra
nieko blogo. Klientas pats tarsi suinteresuotas, jog pardavéjas tai uzfiksuoty, kadangi matydamas,
kad pardavejas uzsiraSo svarbius faktus, klientas vienu atveju pradeda léciau kalbéti, taip pardavéjui
imituodamas, jog jis diktuoja jam, kitu atveju klientas pats paklausia ar pardavéjas uzfiksavo vieng
ar kit jo pasisakyma, kurio manymu, tai yra labai svarbus faktorius.

Fiksuojant kliento informacija yra svarbu uzfiksuoti faktus, kurie tiesiogiai susije su pardaveéjo
jmonés veikla. Tokiu atveju, pardavéjui naudojant §ig informacijg yra kur kas lengviau parduoti
preke, paslaugg arba dalyvauti konkurencijoje, dél kliento ateities pirkimo. Taciau tyrime
identifikuota, jog ne kg mazesne reikSme, o gal net ir kai kuriais atvejais didesng reikSme turi
duomeny uZfiksavimas apie klienta, kurie tiesiogiai nesusij¢ su pardavejo darbine veikla.

Atsizvelgiant | tokig intencijg pardavéjas pats gali inicijuoti pokalbj, nesusijusj su jo prekémis
ar paslaugomis, kurias jis tiekia, tiesiog uzklausdamas kliento apie jo darba, apie rinka, kurioje jis
dirba ar Kitus specifinius klausimus susijusius su klientu, kuriuos pardavéjas identifikavo

domédamasis apie kliento imong, dar pries susitinkant su klientu arba kurig surinko i§ kity asmeny.
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Tyrimo metu pastebéta, jog klientams patinka, kuomet pardavéjas uzklausia apie jy specifines
veiklos sferas ir pomégius. Tuomet klientas entuziastingai pateikia informacijg apie savo darbo
pobiidj, jmonés politika, kuo ji jdomi, kuo iSsiskiria i§ kity dalyviy rinkoje. Galima teigti, jog
klientui malonu kalbéti apie save ir apie jj supancig aplinkg. Tyrimo metu i8ryskéjo, jog klientui,
kalbant apie save, iSskiriamos dvi teigiamos dimensijos kryptys.

Pirmoji, kliento ativilgiu:

e Klientui suteikiama galimybé pasidalinti savo patirtimi, pasiekimais, iSmone.

e Klientui suteikiama galimybé pakelti savo ir jmonés verte, pardavéjo atzvilgiu.

¢ Kilientas skatinamas pajusti, jog pokalbio iniciatyva priklauso jam.

e Klientui demonstruojamas démesys, empatija.

e Leidziama klientui suprasti, jog jis yra svarbus pardavéjui.

Antroji, pardavéjo ativilgiu:

e Pardavé¢jas geriau pazjsta klienta, rinka, kurioje klientas dirba.

e Identifikuoja giliai pasléptus kliento poreikius.

e Pardave¢jas praplecia savo Zinias.

e Uzfiksuoja jdomius faktus, kuriuos gali pateikti kitam klientui, taip inicijuodamas jdomaus

pokalbio pradzia, su salyga, jog tai nedaro zalingos jtakos klientui, i$ kurio gautos zinios.

e Pardavejui, paskatinus klientg kalbéti apie save, jis tampa atviresnis ir visoje komunikacijos

eigoje. Klientas pateikia platesnius atsakymus, kurie yra tiesiogiai susij¢ su pardavéjo

atstovaujamomis prekémis ir paslaugomis.

Tyrimu metu pastebéta tendencija, jog pokalbio pradzioje, paskatinus klientg kalbéti apie save,
jis i8lieka atviras viso pokalbio eigoje. Tokiu biidu pardavéjui tampa lengviau gauti svarbig
informacijg i§ kliento, susijusig su pardavéjo atstovaujamomis prekémis ir paslaugomis. Laikantis
tokios intencijos, klientas pateikia informacija, kurioje iSdésto 1§ kur perka prekes, kokiomis
kainomis, saglygomis, kokias iSskirtines privilegijas gauna i§ kity jmoniy. Identifikavus tokias Zinias,
pardavéjui lengviau numatyti, kokios yra jo galimybes, siekiant sukurti ilgalaikius santykius su
klientu ir tuo paciu jgauna papildomy Ziniy apie rinkoje vyraujancias tendencijas.

Tyrimo metu pastebéta, jog svarbios informacijos gavimg 1§ kliento palankiau yra inicijuoti
komunikacijos pabaigoje. Atskleista, jog iki komunikacijos pabaigos pardavéjas klientui turi sukurti
pasitikejimo ir atvirumo aplinka, plétojant pokalbj klientui aktualiomis ir maloniomis temomis,
kurios skatinty ji pateikti pardavéjui svarbig informacija.

Taip pat tyrimo metu iSryskejo keletas skirtumy, apie kg klientai suinteresuoti kalbéti, remiantis
kliento uZimamy pareigy aspektu jmon¢je. Pastebéta, jog jmoniy savininkai, direktoriai labiau linke
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kalbéti apie jmong, rinka, kurioje dalyvauja jmoné, apie jos iSskirtinumus ir panasiomis temomis,
kurios susijusios su jmone. PrieSingai, jmonés direktoriams, samdomi darbuotojai labiau linke
kalbéti apie savo pomeégius, kurie tiesiogiai néra susij¢ su jy darbine veikla. Kalbant apie jmone,
kaip sekasi darbuotis joje, samdomi darbuotojai daznai signalizuoja, jog jie turi kity interesy. Tai

pasireiskia kliento kalboje, tokiomis formomis:

,,Sekasi gerai, bet darbe kartais uzsiimu ir kita veikla.”, , Esu uzimtas zZmogus, po darbo stengiuosi apie jj

negalvoti. “, ,, Nesieju saves su Sita darbine veikla, turiu ir kity interesy. * ar kiti panasios formos pasisakymai.

Pardavéjui pastebéjus tokius signalus, kliento kalboje, reikia paskatinti jj apie tai kalbéti. Tokiu
atveju, klientas atskleidzia savo pomégius, kuriems skiria daug laiko ir i$ jo kalbos entuziazmo, bei
atvirumo, galima traktuoti, jog jam apie tai yra malonu kalbéti. Remiantis tuo, galima laikytis
intencijos, jog bendraujant su klientais, kurie yra jmoniy vadovai, siekiant, jog klientas kalbéty apie
save, pagrindiné temos kryptis turéty buti kliento jmone¢ ir jos veiklg. Jei tai yra samdomas
darbuotojas, patartina atrasti jo kalboje signalus apie kitg jam aktualig temg ir plétoti jg. TaCiau
reikia suprasti, jog tai néra panacéja, jog kiekvienu atveju jmonés direktoriui malonu kalbéti apie
jmong, o samdomam darbuotojui apie savo pomégius, gali biiti prieSingai. Tiesiog tyrimo metu yra
iSryskéjusi tokia tendencija.

Identifikavus pardavéjui tema, apie kurig klientui aktualu ir malonu kalbéti, galima laikytis
intencijos, jog kiekvieno kontakto metu su klientu, pokalbio pradzig galima pradéti ta tema, siekiant
komfortabilumo ir atvirumo tolimesnio bendravimo eigoje. Kiekvieno kontakto metu su klientu,
patartina suteikti jam papildomy Ziniy aktualiu klausimu. Zinios gali biiti sietinos su jmonés veikla,
kliento pomeégiais arba orientuotos ] pardavéjo jsigyto jrenginio teigiamos nuomones stiprinimg
Tyrimo metu i$siaiSkinta, jog naujy, jdomiy Ziniy pateikimas klientui, skatina pardavéja atpaZinti
kaip jdomy ir visada laukiamg pasnekova. Taip pat pastebéta, kad pardavéjas, kiekvienu atveju,
teikdamas jdomias ir pozityvias zZinias apie technika, kurig klientas jsigijo 1§ pardavéjo, skatina
klienta didziuotis praeityje priimtu savo apsisprendimu. Laikantis tokios pat intencijos, pardavéjas
pateikdamas konkurenty jmonés jrengimy ribotas galimybes, klientui aktualiu klausimu, tokiu biidu
kuria ateities imuniteta, konkurenty jrangos jsigijimui. Tyrimo metu pastebéta, jog minéty Ziniy
pateikimas, klientui turi bati orientuotas j jo poreikius, kuriuos jis atskleidé pardavéjui kalbédamas
apie save, nes tokiu biidu buty pasiektas didziausias efektyvumas.

Apibendrinus galima teigti, kad komunikacijoje svarbus indikatorius yra kliento skatinimas
kalbéti apie save, nes tokiu atveju kuriamas pasitikejimas ir identifikuojama nauja informacija, kuri
gali praversti ateityje, pardavimy procese, kuriant ilgalaikius santykius su klientu. Tyrime atskleista,
jog imperatyvai, skatinantys klientg kalbéti apie save yra:
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e Tiksliy klausimy uzdavimas, remiantis informacija sukaupta pries tai susitikimo metu su

klientu.

e Klausymosi techniky naudojimas.

e Pagyrimy ir komplimentiniy fraziy naudojimas.

e PraSymas kliento patarimo.

Tyrimo metu iSrySkéjo kelios tendencijos komplimentiniy fraziy naudojime, demografiniu
atzvilgiu, pagal asmens lyties aspekta. Uzfiksavus pardavéjui momentus, kuomet klientas pateikia
savo unikalius geb¢jimus, pardavéjas turi puikig progg juos pagirti, taip skatinant klienty atviruma.

Dazniausiai klientai vyrai savo unikalius geb&jimus pabrézia per iSmone, jzvalgq, logiskumg,
dinaminiy procesy valdymg, ateities jZvalga, Kurie siejami su makro veiksniais. Sios savybés

identifikuojamos, tokiuose ar panasios formos pasisakymuose:

,,Rinka, kurioje darbuojamés yra labai konkurencinga, todél as prapléciau asortimentq, stengdamasis uzpildyti

¢

rinkos spragq ir siekdamas biti pranaSesniu uZ kitus.”, , Gerai iSanalizavau situacijq ir atgavus Lietuvai
nepriklausomybe, privatizavau nekilnojamgjj turtq.”, , Pastebéjau, kad rinka néra pilnai uzpildyta ir visas savo
pastangas sukoncentravau j tq segmentq.“, ,, Idiegiau gamyboje linijinj darbo pasidalijimo principq ir taip sumazinau
islaidas. “, ,, Rémiausi ,, Toyota “ jmonés, linijinio darby organizavimo schema, tam, kad sumazinciau islaidas jmonéje. “,
, Kazkada, pries penkiolika mety, sugalvojau investuoti j nekilnojamgqjj turtq ir, tai pasiteisino®, ,,Kai as cia atéjau

dirbti, buvo didelé betvarké, sutvarkiau visq kompiuterinj tinklg ir dabar visi gyvename geriau.

Tyrimo metu pastebéta diferenciacija tarp motery ir vyry, iSskiriant savo specifinius gebéjimus.
Dazniausiai klientés moterys savo unikalius gebéjimus pabrézia per tvarkingumgq, kruopstumg,
analitinj mgstymgq, gerq atmintj per individualius mikro veiksnius. Sios savybés isry§kéja tokiuose
ar panasios formos pasisakymuose:

,AS labai gerai jsimenu jvairius skaicius, tai man padeda.“, , Turiu unikaliq atmintj.”, ,,Mano darbas yra
prisiminti visas smulkmenas.“, ,, Jmonés, su kuriomis dirbu, yra patenkintos, kadangi kruopsciai tvarkau jy
buhalterijq. “, ,, Jau universiteto laikais mano uzrasai pasizyméjo tvarkingumu, o as pati analitiniu mgstymu. *.

Tokioje situacijoje, kuomet klientas atskleidzia savo individualias savybes, kurios jam yra
vienos 1§ pagrindiniy, padedanciy plétoti versla, patartina, jog pardavéjas tokioje situacijoje nelikty
abejingas ir savo pagyrimais, bei komplimentinémis frazémis, skatinty klienta toliau atvirai déstyti
mintis. Tyrimo metu pasiteisino tokio pobtidzio pardavéjo fraziy naudojimas, skatinantis klientg
kalbéti atvirai:

,lai jis turite gerq mgstymo pobidj, pavemtq loginiais sprendimais®, ,Jils pasiZymite geromis ateities
jzvalgomis. “, ,,Smagu girdéti, jog inovatyvias verslo idéjas gerai jsisavina ir Lietuvos jmonés.“, ,,AS manau, jog
mokéjimas valdyti dinaminius procesus jmonéje yra vienas is sékmingai dirbancio vadovy privalumy. “, ,, Matau is jisy

biuro, jog tvarka jums yra labai svarbi.*, , Zinoma, geros atminties turéjimas yra labai didelis privalumas versle.
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., Jiisy kruopstumg pastebéjau ir anksciau, kuomet taip tvarkingai ir subtiliai atsakote j mano elektroninius laiskus.
., Suprantu, jog jis puikiai nusimanote sioje srityje. .

Tyrimo metu i$aiskejo, jog dar vienas stiprus imperatyvas, skatinantis klienta kalbéti apie save
yra pardavéjo praSymas suteikti patarimg klausimu, kuriuo klientas turi sukaupes specifiniy ziniy.
Pastebéta, kad klientas labai pozityviai priima tokj pardavéjo praSyma ir entuziastingai pasakoja
apie dalykus, kuriuos puikiai supranta ir tokiu biidu gali demonstruoti savo kompetencija.

Taip pat patarimo gavimas i§ kliento yra viena i§ logiSkai pateisinamy priezasciy, kodél
pardavéjas uzsuko pas klientg nesusitargs 1S anksto. Pastebéta, jog klientas tuomet nejaucia jokio
diskomforto, jog pardavéjas pas jj atvyko, o prieSingai, tai skatina klientg jaustis svarbiu. Tokia
technika pasiteisina, kuomet klientas dar néra atlikes jokio pirkimo i§ pardavéjo, bet yra pazjstamas
su pardavéju i§ ankstesniy vizity, tai skatina klientg prisiminti pardaveéjg ir tokiu biidu pardavéjas
turi galimybe i$skirti save 1§ konkurenty, sistemingai primindamas apie save.

Priminimas apie save, atliekant vizitus, turi svarbia reikSme, kuomet klientas jau yra atlikes
pirkima. Klientas labai pozityviai priima tokius pardavéjo apsilankymus pas ji, kuriy pagrindiné
mintis yra, jog pardavéjas uzsuka pasidométi, kaip sekasi klientui naudotis jo parduota preke ar
paslauga. Klientai tokius vizitus priima pozityviais pasisakymais:

¢

,,Labai malonu, kad mumis ripinatés. ,

‘

., Smagu, kad miisy neuzmirstate. , ,, Malonu, jus matyti.“, ,, Ac¢iu, kad vis

‘

, ,, Gerai, kad atvykote, noréciau jsigyti...*

¢

uzsukate pas mus. *, ,, Saunu, kad atvykote kaip tik ketinau jums skambinti. *

Galima pastebéti, kad tokie vizitai ne tik, kad stiprina pardavéjo verte, kliento atzvilgiu, bet ir
skatina klientg atlikti pakartotinus pirkimus, kuriant ilgalaikius santykius. Bet kokiu atveju tokie
mandagumo vizitai, skatina klientg kalbéti apie save ir pardaveéjas turi puikig galimybe identifikuoti
ar klientas turi kokiy nors priestaravimy naudojantis preke ar paslauga, kuria jsigijo i jo.

Remiantis tai pastebéta, jog atvyraudamas klientas pateikia ne tik jdomios informacijos apie
save, bet ir atskleidzia problemas, bei sunkumus, su kuriais susiduria savo veikloje, kurie tiesiogiai
gali buti ir nesusij¢ su pardaveéjo atstovaujamomis prekémis ir paslaugomis. Pardaveéjui pravartu
tokia informacijg jsisavinti ir kito kontakto metu pasidométi, ar jis iSsprendé tas problemas ir
sunkumus. Tyrimo metu pastebéta, jog tokj pardavéjo veiksma klientas vertina teigiamai, tai galima
identifikuoti ir klienty frazése, kurias jie pateikia:

»Malonu, kad ripinatés. “, ,, Kaip jiis viskq prisimenate, mane tai stebina.”, ,, Acii, kad paklauséte.” ir panasios

formos frazes.
Taip pat pardavéjas, remiantis atskleistomis kliento problemomis, kurios yra tiesiogiai

susijusios su pardavéjo atstovaujamomis prekémis ir paslaugomis, tuo paciu kontakto metu arba

kitu kontaktu su klientu, gali tam tikrais aspektais susieti savo siilomas prekes ir paslaugas, su
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galimybémis iSspresti jo jvardintas problemas. Klientas yra suinteresuotas pratgsti pokalbj tuo
klausimu, kadangi jam paciam tai yra aktualu.

Tyrimo metu pasiteisino tai, jog pardavéjas identifikuoja panaSig problema, su kuria yra
susidiirgs anks€iau ir pateikia klientui praeities istorija, kuriuos metu klientui i§sprendé panaSia
problema savo atstovaujamy prekiy ir paslaugy pagalba. Pardaveéjas pateikia pavyzdzius, kuriuose
gali biiti jvardintos konkrecios jmonés, kurioms tokios formos informacijos atskleidimas, nesukelia
jokios formos diskomforto. Tokiu atveju pravartu jmonés, kurig ateityje pardavéjas numano, kad
gali naudoti kaip pavyzdj, bendraujant su kitais klientais, atsiklausti leidimo, dél informacijos
naudojimo, susijusios su juo.

Galima daryti i§vada, jog pavyzdziy pateikimo imperatyvas yra svarbus aspektas, skatinantis
ilgalaikiy santykiy atsiradima su klientu, pardavimy procese. Tokiu biidu pardavéjas demonstruoja
kompetencija, sprendziant panaSias problemas ir tuo paciu jvardijamos jmonés, kurios pasitiki
pardavéju ir yra jo klientés.

Imoniy jvardijimas, su kuriomis pardavéjas dirba, turi svarbig reikSme pirma kartg bendraujant
su klientu. Pastebéta, jog pirmu kreipimysi metu klientas jtariai zidiri | pardavéja, nes jis jam yra
nepazjstamas. Tyrimo metu identifikuota, jog §j kliento nepasitikéjimo barjera pardavéjo atzvilgiu
galima jveikti pateikiant imones — klientes, su kuriomis dirba pardavéjas.

Tyr¢jo refleksijos metu iSsiaiSkinta, kokias jmones — klientes, vertéty pateikti perspektyviam
klientui, siekiant tikslo, jog pardavéjas klientui sudaryty rimtos ir jam galin¢ios biiti naudingos
jmonés jvaizdj. ISskirtos efektyviy pavyzdziy kryptys 15 paveiksle demonstruoja, kaip tinkamai
atsirinkti jmones — klientes, prie$ pateikiant jas, kaip pavyzdzius perspektyviam klientui.

Jmones su
kuriomis, kaip
spejama, turi

rysiy

Imones
priklausancios
tai paciai rinkai

Imones, kurios
yra panasaus
dydiio

Imones i tos
pacios gatves

Efektyvis
kuriomis norety paWZdiiai pacio miesto

Imonés su o
Imones is to

bendradarbiauti

klientams

15 pav. Efektyviy pavyzdziy pateikimas perspektyviam klientui

IS pazidiros atrodantis nesudétingas veiksmas, tinkamy jmoniy — klienciy pateikimas,
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perspektyviam klientui, reikalauja daug atsakomybés ir pardavéjo analitinio mastymo. Pastebéta,
jog nedidelei jmonei pateikus jmones — klientes, kurios yra didelés ir galingos, tokiu biidu
perspektyviam klientui, skatinamas nepilnavertiSkumo jausmo atsiradimas, jog ji néra ta jmoné, su
kuria pardavéjui biity jdomu dirbti. Tai iSrySkéja kliento pasisakymuose:

,,Mes jums tikrai nebiisime jdomus, esame labai mazi.*, ,, Mes per ménesj Siai paslaugai isleidziame tik 200 lity,
manau mes jums nejdomiis.”, ,,Mums dar toli iki tokios jmonés, manau mes neverti jisy démesio. " ir Kiti panasaus
pobiidzio pasisakymai.

IS pateikty pasisakymy, galima identifikuoti kliento nuoggstavimus, jog tokiai mazai jmonei,
lyginant su pateiktais pavyzdziais, dideliy jmoniy — klienciy, pardavéjas neras laiko ir jy poreikiai
bus nepatenkinti. Tokiu atveju pardavéjas ne tik, kad nesukelia pasitikéjimo jausmo klientui, bet ir jj
atbaido tolimesniam pokalbiui. Galima daryti i§vada, jog pardave¢jas, tokiu atveju, didele jmong
kliente, gali pateikti kaip pavyzdj, kuomet, jo manymu, perspektyvus klientas suinteresuotas sukurti
rySius su jvardinta jmone, arba, kuomet perspektyvus klientas yra panaSaus dydzio (15 pav.).
Perspektyvus klientas, tuomet gali sieti pardavéja, kaip su galimybe priartéti prie jam patrauklios
Jmongs.

Tyrimo metu pasiteisino pardavéjo pateikimas jmoniy — klienciy, kurios yra jsikiirusios tame
paciame mieste, gatvéje ar pastate, kaip ir perspektyvus klientas (15 pav.). Kai kuriais atvejais,
tyrimo metu, perspektyvus klientas garsiai identifikuoja, kuriose pateiktose jmonése turi pazjstamy
ir tai patraukia kliento démesj. Pardavéjas pasinaudodamas tuo, gali skatinti klientg pasiklausti ty
jmoniy nuomones apie jj ir tokia forma klientas gali gauti rekomendacijy. Todél kiekvienu kartu
pardavejas pries pateikdamas pavyzdzius jmoniy — klienc¢iy turi numatyti, kokig nuomone jos gali
turéti apie ji

Tyrimo metu pasiteisino ir tai, kuomet pardavéjas, remdamasis sukaupta informacija,
identifikuoja tam tikrus galimus rySius tarp savo esamo kliento ir perspektyvaus kliento, bei pateikia
J1 kaip pavyzdj, jog jis yra pardavejo klientas. Pastebéta, jog imoniy — klien¢iy pateikimas
perspektyviam klientui, kuriuos sieja tam tikri bendri interesai, skatina pasitik¢jimg pardavéju ir yra
tvirtas imperatyvas konstruojant tolimesne komunikacijg su perspektyviu klientu.

Teorijoje atskleista, jog komunikacijg patartina pradéti ir plétoti tik su sprendimo vykdytojais
imonéje. Vykdant tyrima pastebéta, jog Sios teorijos teisumas pastebimas, kuomet pardavéjas jau
yra sukires ryS§] su klientu. Atskleista ir tai, jog kuomet santykiai su klientu jau yra perzenge
susipazinimo etapg, pardavéjui pravartu tolimesnius rySius plétoti su sprendimo vykdytojais,
siekiant sukurti ilgalaikius santykius.

Refleksijos metu iSsiaiskintas ir kitas niuansas, kuriame atskleista teigiama pozicija, kuomet
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pardavéjas bendrauja su sprendimg nepriimanciu asmeniu, kuris taip pat ganétinai susipazings su
pardavéjui aktualia informacija. Tai gali biiti jmonés administratore, kai kuriais atvejais buhaltere,
pavaduotojas ar kitas asmuo. Bendraujant su tokiu asmeniu, pagrindinis pardavéjo tikslas, surinkti
kuo daugiau informacijos, kurig bus galima panaudoti bendraujant jmonéje su sprendimo priémeéju.
Tyrimo metu atskleista, jog svarbu, bendraujant su asmeniu jmonéje, kuris nepriima sprendimy,
iSsiaiskinti tokias detales, kurios susijusios su pardavejo atstovaujamomis prekémis ir paslaugomis:

e Kokiomis kainomis perka prekes ar paslaugas i$ dabartinio tiekéjo?

e Siekti, jog klientas jvardinty jmong, su kuria dirba.

o Kokie pristatymo ir atsiskaitymo terminai suteikti klientui?

e Kokios papildomos privilegijos suteikiamos klientui?

e Kaip daznai klientas naudojasi ta paslauga?

e Kokig jrangg naudoja klientas?

e Ar yra poreikis artimiausiu laiku jsigyti naujg jranga?

e Ar yra patenkinti esamu dabartiniu tiekéju?

Surinkus informacija, pateiktais aspektais, pardavéjo tikslas, kito susitikimo metu, su sprendima
priimanciu asmeniu jmong¢je, pasinaudoti tuo. Turint tokig informacija, pardavéjas gali pasiruosti
bendravimo eigg su perspektyviu klientu, paliekant jam pozityvy jspiidj. Pardavéjas numato, kokius
klausimus uzduoti, kaip konstruoti pokalbj sau palankia kryptimi, pateikti savo specifinius
pranaSumus, remiantis kliento poreikiais, iSskirti save i§ konkurenty. Taip pat pardavejas gali biiti
pasiruoSes pateikti klientui galimybes, kaip jis gali optimizuoti savo darbo veiklg, sumazinant
iSlaidas, didinant darby operatyvuma, sprendZiant problemas. Tokiu atveju, pardavejas
demonstruoja klientui savo profesionaluma, darbing kompetencija ir klienta skatina susikurti
pardavéjo jvaizdj, kaip asmens, kuris Zino ko reikia jam. Tai yra vienas i§ svariy imperatyvy, kuris
turi didele svarbg komunikacijos pradzioje, su sprendimo vykdytoju ir skatinantys, jog klientas biity
suinteresuotas testi tolimesn] bendradarbiavimg su pardaveéju. Klientas tiesiog turi pamatyti, jog
pardavéjas jam gali buti naudingas ateityje. Taip pat surinkta informacija galima panaudoti tik
pradéjus kreipimasi j klienta ir i§kart jj sudominant savo turimomis Ziniomis, kurios buvo surinktos
1§ kito asmens jmonéje.

. Zinau, jog naudojatés ,,Canon* jranga.*, ,, Zinau, kad turite neissprestu klausimy/problemy dél... ., Kiek Zinau
Jjis naudojatés (konkurentés jmonés pavadinimas) preke/paslauga. “ ar panasios formos pasisakymais.

Remiantis tuo, galima daryti iSvadg, kad su patraukliomis jmonémis ir esant galimybei su
kitomis jmonémis, pardavéjui biitina pirmajj kontakta pradéti su asmeniu, kuris néra sprendimo

priéméjas. Tyrimo metu pastebéta, jog i§ asmens, kuris nepriima sprendimy, reikia surinkti kuo
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daugiau naudingos ir reikSmingos informacijos, o antrojo kontakto metu, su sprendimo vykdytoju,
pasinaudoti sukaupta informacija, siekiant klientui palikti gerg ir nepamirStama jspiidj apie save.

Renkant informacija apie perspektyvy klientg ir identifikavus, jog klientas yra nusivyles savo
dabartiniu tiekéju, kuris nepateisino kliento lukesCiy, pardavéjas gauna realy Sansg pervilioti
klienta ir sukurti ilgalaikius santykius su juo. Sia iskelta kliento problema, pardavéjas turi naudoti,
kaip viso pokalbio konstrukcijos Serdimi, kurios metu, pateikia savo galimybes iSspresti kliento
problemas. Klientui priémus vieng i§ pardavejo pateikty alternatyvy, sprendziant problema,
pardavéjas turi kuo operatyviau iSspresti jg, taip pademonstruodamas, jog jam jis yra svarbus
Klientas ir, kad pardavéjo jmoné yra tos srities profesionalai, kurie gali baiti jam naudingi.

Tyrimo metu pastebéta, jog surasti tokius klientus yra labai naudinga, kadangi jie yra ne tokie
jautrts kainai, o i$sprendus jy problema yra didelé tikimybé, jog ateityje su jais bus sukurti tvirti
ilgalaikiai santykiai. Tai patvirtina ir tyrimo rezultatai:

Widant tyrimg pasitaiké keturi tokio pobiidzio atvejai, kuriy metu pardavéjo atstovaujama jmoné issprendeé klienty
problemas. Po iSsprestos problemos su vienu klientu yra pasirasyta ilgalaiké jrangos aptarnavimo sutartis, du klientai
jvykdé pakartotinus kelis pirkimus, viena jmoné kol kas dar pakartotiny pirkimy nejvykdé, bet su ja yra palaikomi
glaudiis rysiai.

Tyrimo metu pasitaiké ir prieSingos situacijos, kuomet klientas nebuvo itin patenkintas
pardaveéju. Nepasitenkinimg klientams suteiké: sumaiSyty prekiy gavimas, operatyvumo stoka, ne
itin aukstos kokybés paslaugos suteikimas, prekiy brokas. Identifikuota, jog tokiu atveju pardavéjas
turi nepasimesti situacijoje ir jokiu bidu nevengti akistatos su klientais. Nes kuo pardavéjos ilgiau
dels panaikinant kliento nepasitenkinimus, tuo bus sunkiau juos jveikti ir klientas praras imuniteta
prie§ konkurenciniy jmoniy pasitlymus. Tokiose situacijose isry$kéjo pardavéjo darbo veiklos
imperatyvai, kurie turi teigiama reikSme likviduojant kliento nepasitenkinimus:

e Pardave¢jo operatyvumas;

e Pardave¢jo profesionalumas.

Pardavéjas operatyviai imdamasis spresti kliento problemg pademonstruoja, jog jam yra
klientas svarbus. Taip pat pardavéjas gauna palankig proga, pademonstruoti savo profesionaluma,
tokiu biidu klientas skatinamas suprasti, jog jis dirba su jmone, kuri iSmano savo darba ir tokiu
atveju klientas skatinamas jaustis saugiu. Pardavéjo profesionalumas, likviduojant kliento
nepasitenkinimg, pasireiSkia per sprendimo suradimg likviduojant kliento problema, kuris klientui
nesukelia papildomos finansinés naStos, mazina diskomforto lygj ir tuo paciu i§ pardavéjo
reikalauja ko mazesniy papildomy sgnaudy. Svarbu , kad pardavéjas pripazinty padares klaida, nors

galbiit ta klaida ir atsirado ne dél pardavejo kaltés, taciau klientui tai yra nelabai jdomu. PripaZinus
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klaida, svarbu kliento atsiprasyti ir galbiit net suteikti jam papildomy privilegijy, siekiant sumazinti
jo nepasitenkinimo lygj. Tyrimo metu identifikuota, jog suklydus klientui, tuomet pardavéjas
neturéty veltis | gincus, nes jrodzius savo tiesg, tai teigiamos jtakos jokios nedarys, kuriant
ilgalaikius santykius su klientu.

Tyrimo metu pastebéta, kuomet pardavéjas operatyviai ir profesionaliai iSsprendzia kliento
nepasitenkinimus, tuomet klientas ne tik, kad nejaucia negatyviy jausmy pardavéjo atzvilgiu, bet ir
skatinamas tvirtesnis rySys su pardavéju. Klientas supranta, jog pardavéju galima pasitikéti ir
kritinése situacijose.

Whkdant tyrimg uzfiksuotos Sesios situacijos, kuriy metu klientas turéjo nepasitenkinimy pardavéjo atzvilgiu.
Trijuose is jy pardavéjas pademonstravo operatyvumq sprendziant problemgq ir profesionalumq parenkant tinkamiausiq
alternatyvq, likviduojant kliento nepasitenkinimq. Visos jvardintos trys jmonés po problemos likvidavimo atliko
pakartotinus pirkimus i§ pardavéjo jmonés. Dvejuose i Sesiy jmoniy, pardavéjas ilgai delsé panaikinant kliento
nepasitenkinimgq ir klientai savo iniciatyva nutrauké bendradarbiavimq, pradédami bendrauti su kitomis jmonémis.
Vienas klientas ilgai laukeé ir po ilgo laukimo pardavéjas issprendé kliento problemgq, taciau nuo to karto klientas yra
jtaresnis ir priimtinesnis pasiiulymams is kity jmoniy.

Apibendrinus galima teigti, jog Kliento nepasitenkinimas yra ne tik iSbandymas pardavéjui
panaikinant jj, bet ir galimybé dar labiau sustiprinti tarpusavio ryS$ius, taip stengiantis sukurti
ilgalaikius santykius su klientu. Svarbu tokiose situacijose nepasimesti ir stengtis kaip jmanoma
greiciau likviduoti kliento nepasitenkinimus.

Kliento nepasitenkinimo lygis, dazniausiai iSrySkeja po pirmo kliento pirkimo i§ pardavéjo. Kai
kuriais atvejais, ta nepasitenkinima paskatina pardavejo klaida, kaip prie§ tai aptartose situacijose.
Taip pat tyrimo metu identifikuota, jog kliento nepasitenkinimg gali sukelti ir pardavéjo
neadekvaciai aukstai sukeltos kliento viltys, dar prie§ jsigyjant preke ar paslauga pirma kartg i$
pardaveéjo. Pardavéjas daznai klientui pateikdavo visus teigiamus aspektus apie biisimg pirkinj, taip
sukurdamas kliento aukstus kokybes ir pirkinio realizavimo reikalavimus, kuriuos jis ne tik tikisi,
jog pirkinys pateisins, bet ir virSys. Vykdant tyrimag pastebétas désningumas, jog visy fakty
atskleidimas klientui, skatina jj nupirkti preke greiciau, taciau klientas biina susikiirgs neadekvaciai
didelius liukesCius pirkiniui, kuriuos daZniausiai ne tik, kad nevirSydavo pirkinys, bet ir
nepateisindavo. Tokias tendencijas galima pastebéti klienty pasisakymuose:

., Pasinaudojome jiisy paslauga ir stebukly nepamatéme.”, , Nieko ypatingo nejzvelgiau.“, ,, Tikéjausi geresniy
rezultaty. , ,, Tokiy pokyciy apie kurios Snekéjote as nepastebéjau.  ir kiti panaSios formos pasisakymai.

Tokiu atveju klientas susikuria prieStaravimus pirkinio ir pardavéjo atzvilgiu. Kuriuos sieja su

nesgziningu pardavéju. Tokia susidariusi situacija neskatina klientg atlikti pakartotino pirkimo ir
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pardavimy proceso kontekste, sukurti ilgalaikiy santykiy.

ISanalizavus situacija, refleksijos metu identifikuota, jog pardaveéjui pravartu nutyléti, kai
kuriuos teigiamus aspektus, apie kliento biisimg pirkinj, tam, kad buty virSyti kliento likesciai.
Rezultatai parodé, jog tokiu atveju klientas yra Zenkliai labiau patenkintas po jsigytos prekés ar
paslaugos ir pasiruo$es i§ pardavéjo atlikti pakartotinus pirkimus, kuriuos inicijuoja ir pats. Galima
teigti, kad minimalus ir tikslus lukesCiy pateikimas klientui skatina pozityvesnij ir stipresnj kliento
griztamajj rysj, pirkinio atzvilgiu.

Tokia intencija atskleidé, kitg tyrimo uzdavinj, kurio pagrindinis tikslas identifikuoti likesc¢iy
pateikimo lygj, kuris yra tinkamiausias siekiant, jog klientas nupirkty preke ar paslauga ir jgauty
teigiamg pirkimo patirtj. Jgauta pirkimo patirtis, turi skatinti klientg atlikti pakartotinus pirkimus ir
kartu su pardavéju, pardavimy procese, kurti ilgalaikius santykius. Tyrimo metu atskleista, jog
egzistuoja svarbiausi du veiksniai, kurie lemia likes¢iy pateikimo lygj klientui, tai konkurenciné
aplinka ir kliento pasiruo$imas jsigyti preke (16 pav).
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16 pav. Pagrindiniai veiksniai, lemiantys liikes¢iy pateikimo intensyvuma klientui

IS 16 paveikslo galima pastebéti, jog lukesCiy pateikimo klientui lygis priklauso nuo kliento
skleidZziamy pirkimo signaly, kurie jo kalboje pasireiSkia tokiomis formomis:

, Ar turite preke vietoje?*, ,, Galbiit padarytuméte nuolaidq? “, ,, Esu nusiziuréjes Sitq jrenginj.”, Ar kiti klientai
naudojasi Siuo jrenginiu? “, ,, Esu neabejingas ,, Canon * prekiniam zenklui.”, ,, Mano pazZjstamas turi tokj jrenginj ir yra
labai patenkintas * ir kiti panaSios formos pasisakymai.

Jei egzistuoja realus pirkimas, tuomet pazady teikti klientui daug nereikia (16 pav.), nes jis jau
pasiruoses isigyti preke ir kliento liikesCiy papildomas skatinimas praranda teigiama reikSme. Kitu
atveju kuo konkurencingesné aplinka, tuo yra aukstesnis lukes¢iy davimo lygis (16 pav.). Pastebéta,
kad konkurencinéje aplinkoje reikia déti visas pastangas, siekiant iSsiskirti 1§ konkurento. Tokig

intencija skatina ir pardavéjo atstovaujamos prekés ir paslaugos, kadangi jos pasizymi tuo, jog yra
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vienos 1§ brangiausiy rinkoje. Toks faktas skatina, kad pardavéjas klientui pateisinty, kodél jis turi
sumokéti brangiau uz preke ar paslauga, iSskiriant jam jos specifinius pranasumus, kurie biity
orientuoti i kliento poreikiy patenkinimg. Konkurencingje aplinkoje, iSskiriant savo atstovaujamas
prekes ar paslaugos galimybes nepatartina virSyti jas. Tyrimo metu keletg atvejy pardavéjas pateiké
prekiy galimybes, kurias realiai jrenginys realizuoti nesugebéty, tai pasiteisina, jei pardavéjas
siekia tik parduoti preke, bet jei pardavéjo tikslas yra sukurti ilgalaikius santykius, tuomet tokie
pardavéjo veiksmai neinicijuoja ilgalaikiy santykiy sukiirimo su klientu.

Galima daryti iSvada, jog siekiant ilgalaikiy santykiy, bet kokioje situacijoje nepatartina meluoti
klientui ir pazadéti lukesciai turi biiti realtis. Net ir smulkiis pazadai tokie kaip:

,,AS jums paskambinsiu ketvirtadieni.”, ,, Preke gausite Sios savaités pabaigoje. , ,,I jusy laiskq atsakysiu rytoj. *,
,,Jums § jiusy klausimg, atsakymgq pateiksiu rytoj.  ir kiti panasios formos pazadai.

Turi buti jgyvendinti tada, kada pats pardavéjas klientui pateiké terming. Tyrimo metu
pastebéta, jog klientus skatina jaustis pozityviai, pardavéjo atzvilgiu, kuomet pardavéjas jvykdo
savo pazadus anksciau nurodyto laiko. Laikantis §ios intencijos patartina, jog pardavéjas apibrézty
ilgesnj pazado igyvendinimo terming, negu, kad jis realiai egzistuoja. Teigiami kliento pasisakymai
labiausiai iSryskéja, kuomet preké pristatoma anks¢iau negu buvo pazadéta. Tai galima pastebéti

tokiuose kliento pasisakymuose:

Jau gavote? O, kaip greitai.”, ,, Kaip smagu, kad jau turite preke.”, ,,Oho, koks operatyvumas.*, ,, Labai gerai,
nes visi jau nekantraujame. “ ir panasios formos pasisakymuose.

Tyrimo metu pastebétos situacijos, kuomet pardavéjo pateiktas terminas, turi buti jgyvendintas
tiksliai nurodytu laiku. Tai iSrySkéjo, kuomet pardavejas pazada klientui susisiekti su juo del prekes
ar paslaugos jsigijimo. Kelétoje situacijy, kuomet pardaveéjas susisieké anksciau laiko su klientu dél
prekés jsigijimu negu, kad buvo pazadéjes, klientui sukélé priestaravimy. Siuos priestaravimus
galima identifikuoti tokiuose klienty pasisakymuose:

., Juk zadéjome susiskambinti treciadieni, o ne ketvirtadieni.*, ,, Paskambinkite ketvirtadieni, kada ir tarémeés, nes

as dabar nesu pasiruoses. “, ,, Kiek prisimenu, tuo klausimu zadéjome susiskambinti ketvirtadieni.” ir panasios formos

pasisakymuose.

Kai kuriais atvejais klientai pabrézdavo, jog pardavejas yra jkyrus ir pasirinkdavo konkurenty
prekes ar paslaugas. Galima daryti i1Svada, jog tokiose situacijose pravartu laikytis tikslios datos,
kurig pardavéjas su klientu susitaré sukontaktuoti, dél prekés ar paslaugos isigijimo. Tokiu atveju
klientas nejaucia i§ pardavéjo spaudimo jsigyti preke ar paslauga.

Tyrimo metu identifikuotos kelios situacijos, kuriy metu esant pardavéjui klientas atlieka
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mastymo procesg, sprendziant jsigyti preke ar ne. Tokiu atveju neesant tikslui spausti kliento vél
kalbant apie jrenginj, identifikuota kita alternatyva, kurios esmé sumazinti kliento apsisprendimo
itampa. Tokioje situacijoje pardavéjas pakreipia kalba klientui pozityviomis temomis, kurias

pardavéjas jsiminé ankstesniais bendravimais. Ir po kiek laiko klientas pasako:
,,Mes perkam sitq jrenginj.

Pastebéta, jog kliento jautrumas tokioms situacijoms yra didesnis, kuomet klientas atlieka pirmag
pirkima i§ pardave¢jo ir, kuomet pirkimas pasizymi kliento didelémis iSlaidomis.

Tyrimo metu ne visada pardavéjas sugebédavo jrodyti savo prekiy ir paslaugy pranasumo,
lyginant su konkurenty pasiiilymais, tuomet klientas pasirinkdavo kito pardavéjo preke ar paslaugg.
Taciau jvykus konkurenciniai kovai dél kliento ir jg pralaiméjus, pardavéjas neturéty suprasti, jog
tai yra prarastas klientas. Tyrimo metu identifikuota, kad kliento, kuris pasirinko kitg jmone, reikéty
neuzmirsti.

Reflektuojant | susidariusig situacija, nuspresta po keliy savaiCiy susisiekti su klientu ir
paklausti kaip sekasi darbuotis, naudotis i§ konkurencinés jmonés jsigyta preke ar paslauga. Tyrimo
metu identifikuota, jog klientai labai nustemba, kad konkurencinéje kovoje pralaiméjusiai jmonei
iSlieka vis dar svarbus klientas ir jo poreikiai. Pastebéta, jog tokiu pardavéjo kreipimusi ] klienta
yra labiau suZzavétos moteriskos lyties klientés ir vadovaujancias pareigas uzimantys klientai. Tai
galima identifikuoti, jog iSkilus kitam poreikiui, Sie klientai kreipési ir jvykdé pirkimg i§ jmonés, i$
kurios nebuvo nupirkta preké ar paslauga, prie§ tai iSkilusiam poreikiui patenkinti, bet kuri
pademonstravo démesj klientui.

Galima daryti iSvada, jog pralaiméjus konkurencinéje kovoje del kliento, pardavéjas negali
daryti prielaidos, kad klientas yra nesuinteresuotas bendradarbiauti su pardavéju ateityje. Patartina
tokioje situacijoje demonstruoti klientui démesj, skatinant suprasti, jog jo poreikiai ir interesai rupi
pardavéjui. Pastebéta, jog tokie atvejai i§ pardavéjo reikalauja atkaklumo ir kantrybeés.

Svarbu atrasti veiksnius, kurie konkurencinéje kovoje yra labai svarbiis laimint kliento
palankumag ir, kurie dazniausiai garantuoja, jog klientas tikrai atliks pirkimg 1§ pardavéjo ir tokiu
budy bus pradéti kurti ilgalaikiai santykiai. Tyrimo metu identifikuota, kad Sie veiksniai yra Kliento
paskatinimas atvykti pas pardavéja apzitréti jrenginio, jj iSbandyti ir kity klienty, kurie jau
iSbandé pardavéjo prekes ir paslaugas, rekomendacijos.

Paskatinimas klienta atvykti pas pardaveéja retai jgyvendinamas veiksnys, tyrimo metu
atskleista, jog klientas turi biiti suinteresuotas atvykti pas pardaveja apzitiréti perkamos prekés.
Kliento suinteresuotumui daro jtakos, jog pirkinys, kliento atzvilgiu, reikalauja nemazai finansiniy

iSlaidy arba, jog preke turi atitikti kliento keliamus aukstus kokybés parametrus.
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Vykdant tyrimgq tokios situacijos pasitaiké trys. Vienu atveju klientui preké atrode brangi ir jis noréjo jsitikinti, jog
jo investicija pasiteisins. Dvejuose Kituose atvejuose klientams pagrindinis parametras jsigyjant preke buvo jrenginio
sukuriamos vertés kokybé, kadangi jie patys su Siuo jrenginiu ketino teikti paslaugas kitiems asmenims. Visiems
minétiems kliento vizitams i§ anksto ruostasi, kadangi buvo sutarta dél tikslaus Kliento vizito laiko, taip pat
demonstruojant preke visuomet dalyvavo ir vyriausiasis inZinierius, kuris turi specifiniy Ziniy. Visi trys klientai jvykdé
pirkimus.

Galima daryti prielaida, jog kliento atvykimas pas pardavéja, kuomet pardavéjas jj pakviete, yra
stiprus imperatyvas, kuris signalizuoja, jog klientas tikriausiai preke jsigys, tik jis dar nori
pasitikrinti praeity kontakty metu pardavéjo pateikty lukesCiy tikrumu ir gauti kelis atsakymus j jam
iSkilusius papildomus klausimus. Pardavéjas supranta, jog jis turi tinkamai pasiruosti prekés
pristatymui, kurio metu klientui reikia pademonstruoti jam aktualias jrenginio galimybes, kurios
atitinka kliento poreikius, pasitelkdamas j pagalbg jam reikiamg jmonés personala.

Yra ir kitas klienty segmentas, kurie kreipiasi patys j pardaveja, nes jie nori jsigyti preke ar
paslauga, kuri patenkinty jy poreikj. Tokie klientai yra patraukliis pardavéjui, kadangi jie ieSko
galimybiy realizuoti realy pirkima, kuris patenkinty jy poreikius. Dazniausiai tokiu atveju klientas
kreipiasi | kelias imones. Laikantis tokios intencijos pardavéjas turi iSsiaiSkinti tikslius kliento
poreikius ir visg savo pristatymg orientuoti | juos, biiti operatyvus ir skatinti perspektyvy klienta
susisiekti su esamu Kklientu, kuris jau naudojasi pardavéjo parduota preke ar paslauga.

Tyrimo metu iSryskéjo désningumas, kuriame pastebima, jog jei pardavéjui pavyksta paskatinti
perspektyvy klienta susisiekti su esamu klientu, kuris pardavéjo atzvilgiu turi palankiag nuomone,
tuomet perspektyvus klientas dazniausiai jvykdo pirkima i$§ pardavéjo.

Vykdant tyrimg identifikuota, jog kliento rekomendacijos, pardavéjo atzvilgiu, yra pats
stipriausias imperatyvas, kuris skatina perspektyvy klientg jvykdyti pirkimg i§ pardavéjo ir su juo
kurti ilgalaikius santykius. Klientas, kuris naudojasi pardavéjo paslaugomis ir rekomenduoja
pardavéjo prekes ir paslaugas perspektyviam klientui, tuomet jis daZzniausiai kreipiasi vien tik j ta
pardavéja. Tokiu atveju pagrindinis pardavejo tikslas yra pateikti kliento poreikius atitinkantj
pasitilymg. Reflektuojant j susidariusig situacijg iSrySkéja labai svarbus faktorius — lankstumas.
Pardavé¢jo lankstumas pasizymi tuo, jog jis prisitaiko prie kliento poreikiy, o ne klientas skatinamas
taikytis prie jmonés. Tyrimo metu §i intencija pasitvirtina, jog beveik visuomet tokiu atveju klientas
atliekg pirkimg 1§ pardavéjo ir taip sukuriamas tvirtas pagrindas pardavimy proceso organizavimui,
orientuotam ] ilgalaikiy santykiy kiirimg su perspektyviu klientu.

Vykdant tyrimg pastebéta, jog tokiy atvejy néra tiek daug, kiek noréty pardavéjas. Reflektuojant
1 Sita trikuma, pardavéjas iSsikeélé tyrime tiksla, kurio pagrindiné mintis paskatinti pardavéjo

esamus klientus kalbéti apie jj ir teikti rekomendacijas perspektyviems klientams. Tokiu atveju
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1SrySkéja tinkamos technikos naudojimas, kurios pagrindinis tikslas efektyviai konstruoti
komunikacijg su klientu ir pasiekti svarbiausio tikslo — rekomendacijy teikima, pardavéjo atzvilgiu,

pardavimy procese, plétojant ilgalaikius santykius.

3.5. Priemoniy ir techniky i§skyrimas ir naudojimas, ilgalaikiy santykiy kiirimo kontekste

Svarbig reikSme, skatinant klienta jvykdyti pirkimg ir pardavimy proceso kontekste plétoti
ilgalaikius santykius su klientu, turi jvairiy techniky naudojimas. Tyrimo metu iSsiaiskinta, jog
vienos technikos turi didesne reikSme, kitos Siek tiek mazesne, siekiant lojaliy santykiy su klientu.
Taciau pagrindinis visy priemoniy tikslas - skatinti pardavimy proceso augima, ilgalaikiy santykiy
kontekste.

Pirminis pardavéjo uzdavinys yra, veiksmingai pradéti komunikacija su perspektyviu klientu su
kuriuo iki tol nebuvo pradétas jokios formos kontaktas. Tai sglygoje, jog pardavéjo pagrindinis
tikslas yra sudominti klienta, patraukti jo démesj j save. Tyrimo metu identifikuota, jog tinkamas
budas padedantis sukurti logiska preteksta kreipimuisi j klientg yra Bareros — keturiy elektroniniy
laiSky siuntimo technika. Esmé Sios technikos yra ta, jog klientas jam nejtariant yra
supazindinamas su jmone ir véliau su juo susisiekia pardavéjas.

Klientas prisimena apie siystus laiskus ir dar pardavéjui nepradéjus pristatinéti jmongs, klientas
kai kuriais atvejais pateikia savo nuomong apie siysty laisky suteikta informacija arba apie poreikj,
kurio atsiradimag paskatino pardavéjo iSsiysti elektroniniai laiSkai. Toks désningumas, pardavéjui
palengvina jmonés pristatymo procesa klientui, todé¢l, kad pardavejas, remiantis kliento iSsakyta

nuomong, konstruoja savo jmonés pristatyma, kuris pasizymi orientacija j kliento poreikius.
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17 pav. Bareros — keturiy kreipimusi j klienta technikos naudojimo rezultatai (N=80)
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Pirmame etape klientams, siunciant keturis elektroninius laiskus, laikomasi nuomonés, jog
klientai ne itin daug démesio skiria laiSky turiniui. Todél buvo laikomasi intencijos, jog tokiu biidu
klientui bus sukurtas zinomumo vaizdas apie pardavéjo atstovaujamg jmong. Atlikus skambucius
toms jmonéms, kurioms buvo siysti keturi elektroniniai laiSkai, iSsiaiskinta, jog kas ketvirtas
klientas (17 pav.) prisimena apie siystus laiSkus jiems i§ pardavéjo. Bendraujant su $iais klientais
suprasta, kad klientai vis dél to skaito laiSkus ir analizuoja juose pateikta informacija. Tyré¢jo
refleksijos metu nusprgsta, jog pardavéjas turi atsakingiau ruosti informacija elektroniniuose
laiskuose ir jo turinys turi biiti orientuotas | segmento veiklg ir bruozus.

Antras laiSky siuntimo etapas pasizyméjo tuo, jog laisky turinys yra diferencijuojamas,
atsizvelgus j jmonés veiklos pobudj. Atlikus skambucius toms jmonéms, pastebéta, kad klientams
nebekyla diskomforto ir klausimy ar laiSkas tikrai adresuotas jiems ir pastebima, jog 35 proc. (17
pav.) klienty atpazjsta pardavejg, remiantis gautais elektroniniais laiskais. Taip pat pastebéta, jog po
Siy laiSky siuntimo, vienas klientas pats kreipési j jimone (5 proc.), bet dél mazo skai€iaus, tai tyrime
traktuota sutapimu, o ne iSrySkéjusia tendencija.

Pirmu ir antru Bereros technikos naudojime pagrindinis tikslas pasiektas — dalis klienty
atpazjsta jmone, taciau tai jokiu biidu néra panacéja, jog klientas tikrai bendradarbiaus ir norés
plétoti ilgalaikius santykius su pardavéju. Tai yra technika, kuri padeda pardavéjui kurti
komunikacijos pradzig su klientu ir konstruoti jmonés pristatyma, orientuotg j kliento pasisakymus.

Vykdant refleksija, susidariusiai situacijai, prieita iSvados, jog siunciant elektroninius laiskus,
klientui reikia sukurti preteksta, pasinaudoti pardavéjo teikiamomis paslaugomis ir taip paskatinti
klienta kurti ilgalaikius santykius. I$siaiSkinta, jog §i Bareros technika gali biiti susieta su skatinimo
programa. Siy priemoniy saveika ne tik, kad kuria jmonés Zinomuma klientui, bet ir skatina jj
kreiptis | pardavéja.

Skatinimo programos indikatoriumi pasirinktas nemokamas paslaugos kuponas (3 priedas).
Nuspresta, jog nemokamos paslaugos kuponas, vienus klientus pasieks elektroniniu laisku, kitus
tradiciniu paStu, siekiant identifikuoti, ar toks skirtingy komunikacijos kanaly pasirinkimas turés
itakos, kuriant ilgalaikius santykius. Likusieji trys laiSkai, nepriklausomai nuo pirmo laisko
stuntimo budo, pateikiami elektroniniais laiskais.

IS pateikto 17 paveikslo duomeny galima jZvelgti, kad pasirinkta alternatyva, ketvirtame etape,
jog klienta nemokamos paslaugos kuponas pasieks tradiciniu pastu yra veiksmingesnis, negu tokio
pat siuntimo kuponas elektroniniu pastu, treCiame etape. Pirma, net 60 proc. klienty atpazino
pardaveja, antra — 20 proc. klienty patys kreipési | pardaveja, gave laiSka tradiciniu pastu, o tuo

tarpu gave elektroniniu pastu, dél nemokamos paslaugos kupono, nesikreipé nei vienas klientas, o
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pardavéja atpazino 40 proc. klienty.

Klientai, kurie patys kreipési | pardavéja, gave nemokama paslaugos kupong tradiciniu pastu, jy
nebuvo pagrindinis tikslas pasinaudoti kuponu. Klientai patys inicijavo pokalbj, del ilgalaikiy
santykiy kiirimo, paslaugos naudojimosi, ilgo laiko perspektyvoje. Taigi galima daryti prielaida, jog
Sie klientai, kurie patys kreipési j pardavéja, néra linke turéti trumpalaikiy santykiy, néra sukiire
tvirty rysiy su kita jmone ir yra perspektyviis, sukurti ilgalaikius santykius su klientu. Tai patvirtina
Ir tyrimo statistika:

I nemokamos paslaugos kupono gavimg, tradiciniu pastu, kreipési keturi klientai. Su dvejais is jy pasiraSytos
ilgalaikeés sutartys, dél paslaugos teikimo. Su viena i$ jy, ilgalaikiai santykiai konstruojami paslaugos naudojimusi,
pagal faktq biidu. Su kita jmone, nebuvo jvykdytas paslaugos pirkimas, taciau jie jsigijo preke is pardavéjo. Taciau Si
imoné nemokamos paslaugos kuponu nepasinaudojo.

Galima daryti iSvada, jog tokia dviejy techniky diada, turi kelis svarbiausius teigiamus
niuansus. Pirma, skatina klientg pardavéja atpazinti, antra, suteikia logiSka pagrindg pardavéjui
kreiptis 1 naujg klienta, trecia, skatinimo technikos naudojimas, dali klienty paskatina kreiptis |
pardavéja patiems. Sios naudos Visos pastebimos, kuomet Bareros keturiy laisky siuntimo technika,
naudojama kartu su skatinimo programa — nemokamos paslaugos kuponas, kuris klientus pasiekia
tradiciniu pastu.

Skatinimo programos veiksmingumas pastebétas ir, kuomet pirmg pirkimg jvykdziusi klienta,
pardavéjas skatina atlikti pakartoting pirkima, pabrézdamas, jog padarys papildoma nuolaida arba,
kad Siuo metu akcijoje yra ta preké ar paslauga, kuri reikalinga klientui. Galbit Sie klientai ateityje
ir buty kreipiasi, dél pakartotino pirkimo, taciau skatinimo technikos naudojimas, padidina
tikimybe, jog klientas atliks sekant] pirkima greiciau, bet $io pardavimo pelningumas bus mazesnis.
Apibendrinant galima teigti, jog pardavéjas, pakartotino pirkimo skatinimo programa, turi orientuoti
1 tuos klientus, kurie jo manymu, sekant] pirkima gali atlikti i§ kitos jmonés ir taip bus nutrauktas
ilgalaikiy santykiy kiirimas, remiantis kliento pirmu pirkimu.

Kita technika, kuri pardavéjui padeda atlikti pirma kreipimasi j nauja klienta yra orientuota |
rekomendacijy gavimo technikg i§ esamo kliento. Tyrimo metu pasiteisino tai, jog pardavéjas savo
esamy klienty pasiklausia, gal jie numano, kam praversty pardavéjo atstovaujamos prekes ir
paslaugos. Tuomet klientas daZniausiai pateikia kelis kontaktus pardavéjui. Pardavéjas susisiekia su
jais ir prisistato, kas kreipiasi, paaiskina, jog kontakta gavo i§ bendro pazjstamo, kurj jvardija. Tokiu
atveju, klientai mielai pratgsia pokalbj ir dalinasi savo patirtimi, pardavéjui aktualiu Klausimu.
Galima daryti i§vada, jog tokios formos, pirmas kontaktas su perspektyviu klientu, sukuria saugumo

ir pasitikéjimo jausma, pardavéjo atzvilgiu, kadangi jo gerai Zinomas asmuo jau turi sukiirgs rysius
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su pardavéju, kuris kreipiasi.

Tyrimo metu pasitaiké du atvejai, kuomet perspektyvus klientas susisieké su esamu klientu, kuris pateiké jo
kontaktq pardavéjui, siekiant suzinoti papildomos informacijos apie pardavéjq. Pateiktos nuomonés turinys, pardavéjo
atzvilgiu, buvo teigiamas.

Apibendrinus galima teigti, kad §i technika, ne tik pardavéjui yra tinkamas buidas inicijuoti
pirmg kontakta su klientu, bet ir kai kuriais atvejais, skatinantis esamg klienta tapti klientu —
advokatu, kuris suteikia rekomendacijas.

Vykdant tyrimg, rekomendacijy gavimo technikoje, iSryskéjo ir kitos formos, skatinancios
esamg klienta suteikti rekomendacijas, perspektyviam klientui. Tyrimo metu pastebéta, jog siekiant,
kad esamas klientas teikty rekomendacijas, pardavéjo atzvilgiu, yra jo sékmés istorijos ir pozityvios
patirties laiSko pateikimas perspektyviam klientui.

Bendraujant su klientu, pardavéjas identifikuoja panaSig situacija su kitu klientu, kurig
s¢kmingai iSsprendé ir klientas liko patenkintas. ISskirta sékmés istorija, pardavéjas pateike
perspektyviam klientui ir nurodo kontakta to asmens, pabrézdamas, jog perspektyvus klientas gali
gauti objektyvig nuomong is jo.

Tyrimo laikotarpiu, is skatinusiy klienty susisiekti su esamu klientu, susisieké trys klientai, siekdami issiaiskinti,
kaip jiems padéjo isspresti situacijq, pardavéjo atstovaujamos prekés ir paslaugos. Du is trijy vizity, pardavéjas
inicijavo pats, taip siekiant nesudaryti papildomy rapesciy ir vargo klientui. Po tokio kontakto, visi klientai jvykde
pirkimg is pardavéjo.

Dvejy kontakty metu pardavéjas pats dalyvavo, ju metu identifikuota, jog esami klientai
entuziastingai ir jtikinamai reiSké savo mintis, skatindami suinteresuotg klientg atlikti pirkimg. Tai
1Sryskeéjo tokiuose pasisakymuose:

,, Patikekite, Sis jrenginys issprendé miisy problemas, be viso Sito mes dar ir sumazinome islaidas.”, , Tai buvo
miusy labai geras sprendimas, manau po keliy mety Sis jrenginys mums pilnai atsipirks. , ,, Be viso to, Sis jrenginys turi

daug kity funkcijy, apie kurias mes pirkdami nepagalvojome, bet dabar jos mums smarkiai pravercia.”, , Mums

patinka labai operatyvus ir profesionalus jrangos aptarnavimas. *.

Apibendrinus galima teigti, kad tai yra labai svarbus imperatyvas, skatinantis esamg klienta,
pateikti rekomendacijas, pardavéjo atzvilgiu, kuomet abi jmonés neturi jokiy tarpusavio rysiy.
Laikantis tokios intencijos, pravartu skatinti suinteresuotg klientg susisiekti su kitu klientu. Be visy
Siy teigiamy aspekty, teikiant sékmés istorijas, kity klienty pavyzdziais, suinteresuotam klientui
suteikiama informacija, jog tokiose situacijose pardavéjas turi patirties ir yra pajégus iSspresti jy
klausimus.

Panasaus tikslo yra pozityvios patirties laiSko pateikimas klientui. Tokios formos laiskas
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gaunamas 1§ esamy klienty, nusiunc¢iant jiems tokios formos uzklausima:

Sveiki, Mieli Klientai,
Labai paprasyciau, Jiisy, skirti keletq minuciy mums ir atsakyti j kelis klausimus. Acii,
o Kiek laiko ir kokiu Canon jrenginiu, ar UAB ,, Orgsitos “ teikiama paslauga naudojatés?
o Jiusy manymu ir patirtimi, kuo Jisy turimas Canon jrenginys ar UAB ,, Orgsitos “ teikiama paslauga,
issiskiria is savo konkurenty?
o Kokius kriterijus buvote isskyre, renkantis jrenginj, kurj esate jsigije is UAB ,, Orgsitos*, ar paslaugg,
kuria naudojatés is UAB ,, Orgsitos “?
o Kokiq naudq ir apciuopiamus rezultatus jums duoda Canon jrenginy,s ar paslauga, kurig naudojatés?
P.S. jei turite neigiamg nuomone, ji ir yra nuomoné, kuri taip pat mums svarbi.

Geros dienos.

ISsiuntus tokig uzklausa klientams, i§ 18 paveikslo matoma, kad atsakiusiy klienty skaicius néra
didelis, jis siekia 17 proc.. Taciau po laiSky iSsiuntimo buvo juntamas nejprastai didesnis klienty
aktyvumas, atliekant pakartotinus pirkimus. IS 18 paveikslo galima matyti, kad 12 proc. klienty,
kurie neatsaké j elektroninj laiska, po keliy dieny kreipiasi pas pardavéja ir jvykdé pirkimus. Galima
daryti iSvada, jog elektroninio laiSko iSsiuntimas esamam klientui yra viena i$ alternatyvy,

primenant apie save.

100% 1

80%

60% 1

40% 1

20% 1

0% _
Elektroninis laiSkas Vizitas

E Atsakeé j klausimus @ Jwkdé pakartoting pirkimg |

18 pav. Esamy klienty atsakymy rezultatai j uzklausima, dél pozityvios patirties laisko
pateikimo (N=68)

Taip pat tyrimo metu, pasirinkta kita alternatyva, siekiant surinkti pozityvios patirties
informacija i§ esamy klienty. Si alternatyva pasizyméjo tuo, kad atliekamas vizitas pas klienta, su

tikslu surinkti pozityvig patirt], naudojantis pardavéjo parduota preke ar paslauga ir tuo paciu

83



Pardavimy proceso organizavimas ilgalaikiy santykiu su klientais kontekste Karolis Ratkus

demonstruojamas démesys klientui. IS 18 paveikslo pastebime, kad tokia alternatyva yra kur kas
efektyvesné, negu uzklausos siuntimas elektroniniu laisku, kadangi 100 proc. vizituoty klienty
pateiké savo pozityvig patirtj, naudojantis pardavéjo parduota preke ar paslauga.

Sekantis pardavéjo zingsnis yra pateikti pozityvios patirties laiSka, perspektyviam klientui,
kuriame jvardijama konkreti jmoné. Pateikto laiSko turinys turi atitikti perspektyvaus kliento
interesus ir poreikius. Tokio pozityvaus laiSko pateikimas, perspektyviam klientui, demonstruoja,
kuo jmoné yra iSskirtiné¢ rinkoje, kad klientai vertina jmong, kad ja verta pasitikéti ir ji bus
naudinga, klientui plétojant savo versla.

Be visy Siy teigiamy aspekty, pozityvios patirties laiSkas, padeda pardavéjui atrasti savo
specifinius bruozus, kuo jo atstovaujama jmone iSsiskiria rinkoje. Tyrimo metu atskleisti, tokie
pardavéjo teigiami bruozai, analizuojant klienty pozityvios patirties laiskus:

Imonés personalo atzvilgiu.

e Profesionalumas.

e Malonus ir greitas aptarnavimas.

o ISskirtinumas

Atstovaujamos prekés ir paslaugos atzvilgiu.

o Kokybé.

e Pigi eksploatacija.

e Didelés jrenginio galimybes.

Suteikta nauda klientams.

e Padidino pelna.

e SumaZino sgnaudas.

e Sutaupytas laikas.

e Ripesciy nebuvimas

Apibendrinus galima teigti, jog pardavéjas, naudojantis kliento pozityvios patirties laiSku, gali
pelnyti perspektyvaus kliento pasitikejima, o identifikuotas savo stiprigsias puses, pabrézti
komunikuojant su klientu, siekiant sukurti profesionalaus pardavéjo jvaizdi.

Tyrimo metu jzvelgtas ir kitas imperatyvas, kurio naudojimas demonstruoja pardavejo
profesionalumg ir kelia klientui pasitikéjimg pardavéju. Tai scheminiy pieSiniy ir vaizdiniy
naudojimas, pristatant preke. Tokios priemonés pasiteisina, kadangi tai klientui padeda lengviau
identifikuoti pardavéjo atstovaujamos prekeés teikiama nauda, logiSkai paaiskina, kas daro jtaka
kainai ir jprasmina pardavejo zodzius, kuriuos klientui tampa lengviau prisiminti. Tai pastebima 18
klienty pasisakymy:
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, Man dabar viskas aisku*“, , Matau, kad snekate rvimtai.*, , Dabar suprantu, kas daro jtakq kainai.“, , Labai
informatyvu, manau dabar man viskas aisku. * ir kiti panasios formos pasisakymai.

Be scheminiy pieSiniy ir vaizdiniy naudojimo, pardavéjas gali pateikti kelis apciuopiamus
pavyzdzius, kurie patvirtina pardavéjo teikiamos informacijos teisinguma. Tokiu budu kuriamas
pasitikéjimas, pardavéjo atzvilgiu, ir nuraminamas klientas, kadangi jis gavo svarbius jrodymus,
kurie patvirtina jo formuojamus likescius.

Pastebéta, jog Siy priemoniy naudojimas yra reikalingas, kuomet klientui kuriamas ateities
vaizdas, kuris siejamas su siiiloma preke ar paslauga. Tyrimo metu pastebéta, kad scheminiy
piesiniy, vaizdiniy ir apiuopiamy pavyzdziy naudojimas padeda klientui lengviau perteikti ateities
vaizda ir j] padaryti jsimintinesniu klientui.

Tyrimo metu pastebéta, jog Siy priemoniy naudojimas didesne svarbg turi, bendraujant su nauju
Kklientu, negu su esamu, siekiant parduoti preke ir paslaugg. Remiantis tuo galima daryti prielaida,
jog tokiy priemoniy naudojimas demonstruoja klientui pardavéjo profesionalumg ir skatina klienta
patikéti pardavéju.

Tuo tarpu esamas pardavéjas jau yra susikiirgs teigiama pardavéjo jvaizd] ir §itos priemonés
nebetampa tokiomis efektyviomis. Tyrimo metu identifikuota, jog esamiems klientams paveikti yra
efektyvy jvairiy priemoniy ir techniky naudojimas, kuriy pagalba demonstruojamas démesys
Klientui, kurie skatina jj pajusti, jog jis yra svarbus pardavéjui. Viena i$ tokiy techniky yra esamo
kliento apdovanojimas ir iSskirtinis démesys, suteikiant jvairias papildomas privilegijas.

Tyrimo metu apdovanoti tie klientai, kurie pasizyméjo dideliais, nuosekliais, didéjanciais
pirkimais. Pastebéta, kad toks pardavejo démesio demonstravimas pasiteisina, kadangi klientas pats
inicijuoja kalba apie pardavejo veikla, atskleisdamas, jog ateityje numato konkrecius pirkimus i§
pardavéjo, kurie pasireik§davo tokiais pasisakymais:

,,Dar Siais metais nusimato keletas pirkimy. *, ,, Kiek pamenu mums baigiasi sutartis, norétume toliau jq pratesti.
., Norétume is jisy dar jsigyti keletq prekiy. " ir panasios formos pasisakymuose.

Surinkus tokig informacija reikia pardavéjui veikti operatyviai, kadangi tyrimo metu iSry$kéjo
tokios tendencijos, jog kuo pardavejas labiau delsia sukontaktuoti su klientu po jo apdovanojimo,
tuo klientas jauc¢ia mazesnj dékinguma ir néra toks iniciatyvus, kaip apdovanojimo pradzioje.

Galima daryti iSvada, jog po kliento apdovanojimo klientas jauciasi dékingas ir skolingas
pardavéjui, taip pat toks pardavéjo veiksmas skatina klientg atvyrauti dél ateities pirkimy. Remiantis
tuo, pardavejas turi operatyviai veikti, siekiant, jog klientas jvykdyty pirkima, kadangi vélesniu

kreipimusi klientas tampa maziau iniciatyvus.
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100% 1
90% A
80% A
70% 1
60% 1
50% 1
40% 1
30% A
20% 1
10% 1

0%

Didziosios Sventés Nepopuliarios Sventés Kliento asmeninés
Sventés

19 pav. Klienty atsakymy rezultatai j pardavéjo sveikinimus §venéiy progomis (N=214)

Tyrimo metu pasiteisino pardavéjo démesio demonstravimo technika klientui, siunc¢iant laiskus,
kuriuose pardavéjas klientg sveikina jvairiomis progomis. I$ 19 paveikslo galima matyti, jog kur kas
efektyviau klienta pasveikinti proga, kuri jam yra asmeniné: gimtadienis, vardadienis, jmonés
jkairimo data ir panaSiomis progomis. Kadangi, tyrimo metu, klientai j tokius sveikinimus visuomet
atsaké (19 pav.). Jy atsakymai pasizyméjo teigiama nuostaba ir pozityvumu, pardavéjo atsiysto
sveikinimo laisko atzvilgiu.

¢

., Nuosirdus aciii uz sveikinimus ir linkéjimus. Labai miela.*, ,, Labai malonu, jog prisimenate mane. “, Labai mane

¢

Nustebinote, acii. , ,, Labai aciii uz sveikinimus, sékmés visame kame. . ,,Jiis labai malonus, acii uz palinkéjimus.

,,Jis pirmasis, kuris mane pasveikino, labai smagu. “, ,, Kaip miela, aciii. “ ir kiti panasios formos atsakymai.

Taip pat tyrimo metu pastebéta, jog | tokius sveikinimus moterys reaguoja kur kas
ekstravertiSkiau, negu vyrai. Galima daryti prielaida, jog tokios technikos naudojimas yra kur kas
efektyvesnis, kuomet ji adresuota moterims.

IS 19 paveikslo galima pastebéti, jog klientai ne itin entuziastingai reaguodavo, kuomet
sveikinimai pateikiami didZiyjy Svenciy proga, tik 16 proc. klienty atsaké j pardavejo sveikinimus.
Dazniausiai klienty atsakymai pasizymédavo elektroninio atviruko atsiuntimu, kuriame sudétinga
identifikuoti kliento jausmus ir reakcijas. Galima teigti, jog elektroniniy sveikinimy siuntimas
didziyjy Svenciy proga yra tarsi formalumas, kuris yra privalomas. Tokie sveikinimai yra jprasti,
todé¢l jy iSsiuntimas nesukuria pardavéjo iSskirtinumo, taCiau jei pardavejas elektroninio laisko
neissiysty, tuomet klientas gali pasigesti jo ir, tai gali neigiamai atsiliepti tolimesniam tarpusavio
bendravimui. PanaSiu, klienty atsakymy, désningumu pasiZymi ir pasveikinimas nepopuliariomis

visuotinémis progomis (12 proc.), kaip pavyzdziui Kliento diena. Tadiau pastebéta, jog sulaukti
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atsakymai 18 klienty pasizymeéjo nuostaba ir sukeltu kliento pozityvumu:

,,O, pirmg kartq gavau tokj sveikinimq.“, ,,Labai smagu, kad mus prisimenate.", Labai acii, linkiu turéti kuo
daugiau klienty. “, ,, Koks netikétas sveikinimas, acia. * ir Kiti panasios formos atsakymai.

Apibendrinus galima teigti, kad didziausias efektyvumas, siekiant pademonstruoti klientui
démesj, pasiekiamas, kuomet elektroninis sveikinimas pateikiamas klientui asmeninémis progomis,
todél pravartu uzfiksuoti datas, kurios klientui yra svarbios.

Galima daryti iSvada, jog priemoniy ir techniky naudojimas yra efektyvi priemoné, kuri
palengvina pardavéjo sieki parduoti preke ir paslauga, kuriant ilgalaikius santykius su klientu.
Svarbu pardavéjui nujausti, kokios priemonés yra efektyvesnés vienu ar kitu atveju ir tinkamai

ivaldyti jy naudojima.

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, sudaryta pardavimy proceso organizavimo,
orientuoto ] ilgalaikiy santykiy kiirimg jtakos ir tikslingy veiksmy modelis (4 priedas). Modeliui
pavaizduoti ir jprasminti pardavimy proceso organizavimg ilgalaikiuose santykiuose svarba,
pasirinktas laikrodzio mechanizmo veikimo principas (4 priedas).

Pagrindiné $io modelio idéja, pavaizduoti, jog kiekvienas veiksmas, kad ir atrodyty ne itin
reikSmingas, turi svarbig jtakg viso mechanizmo tikslingam judéjimui, kuriant ilgalaikius santykius
su klientu. Biitent modelyje, laikrodZio rodyklés vaizduoja ilgalaikius santykius su klientu kiirimo
judesyje, o laikrodzio valdymo gselé — pardavéja, kuris yra indikatorius viso §io proceso valdyme.

Detalesnis kiekvieno mechanizmo indikatoriaus apibiidinimas:

1 mechanizmas (4 priedas). Sudaro: klausimy, klausymo metodai ir aplinka. Visas S$is
mechanizmas yra pagrindas visos sistemos valdyme, kadangi, bet kuriame ilgalaikiy santykiy
kiirimo etape, egzistuoja komunikacija su klientu. Jos pagrindiné esmé informacijos mainai, kliento
poreikiy identifikavimas klausimy ir klausymo metody pagalba, sukurtoje teigiamoje aplinkoje.

Klausimy , klausymo metody ir aplinkos déka pardavéjui tikslinga (svarbiausi aspektai):

o Klientg paskatinti komunikacijos pradzioje kalbéti apie save, siekiant, jog klientas

kalbéty kuo atviriau viso bendravimo eigoje (1a ir 1¢ mechanizmas).

. Fiksuoti jvairig informacijg, tiek susijusig su pardavejo atstovaujamomis prekémis ir

paslaugomis, tiek nesusijusig, siekiant klientui rodyti iSskirtinj démesj ateityje (1c

mechanizmas).

. ISsiaiskinti tikruosius kliento poreikius, uzduodant naujos informacijos ir poziiirio

klausimus, bei stiprinti kliento atviruma, klausymosi technikomis (1a mechanizmas).

. Uzfiksuoti kliento teikiamg informacija, pasirenkant tinkamiausig klausymosi metoda.
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o Pokalbio pradzig inicijuoti klientui aktualiomis temomis, siekiant atvirumo visoje

komunikacijoje (1a ir 1¢c mechanizmas).

o Tinkamai demonstruoti savo kompetencija klientui, nesukeliant jam diskomforto jausmo

(1c mechanizmas).

. Identifikavus kliento problemg, demonstruoti jam empatija (1b mechanizmas).

2 mechanizmas (4 priedas). Perspektyviy klienty identifikavimas. Siame mechanizme svarbia
reikSme turi pardavéjo nuojautos turéjimas (2a mechanizmas) ir techniky naudojimas, siekiant
atpazinti perspektyvy klientg. Tinkamas perspektyviy klienty atpazinimas turi didel¢ jtaka
efektyviam 3 mechanizmo veikimui — pirmas pardavimas.

Perspektyviy klienty atpaZinimo metu pardavéjui tikslinga (svarbiausi aspektai):

o PradZioje sukontaktuoti su sprendimo nepriimanciu asmeniu, siekiant, jog kito kontakto

metu su sprendimo priimanciu Zzmogumi, biity kuo efektyvesné komunikacija.

. Identifikuoti jmongs rySio stipruma su dabartiniu tiekéju.

o ISsiaiskinti kliento finansinius pajégumus ir naudoti jvairias technikas, padésiancias

sumazinti diskomforta komunikacijoje, dél kliento silpny finansiniy galimybiy.

3 mechanizmas (4 priedas). Simbolizuoja pardavéjo pirmg pardavimg konkreCiam klientui.
Siame mechanizme vyrauja daug veiksniy, kurie skatina klienta priimti sprendima. Tadiau
sisteminant tyrimo duomenis, iSrySkéjo trys indikatoriai, kurie turi didele reikSme klientui, priimant
sprendimg pirkti: kity asmeny rekomendacijos, pacio kliento vizitai pas pardavéjq, nusivylimas
dabartiniu klientu.

Skatinant kliento pirmgq pirkimg pardavéjui tikslinga (svarbiausi aspektai):

. Skatinti jvairiomis technikomis, jog esami klientai teikty rekomendacijas, pardavéjo

atzvilgiu, kitiems klientams.

. Suorganizuoti susitikima, kuriame dalyvauty: pardavéjas, esamas klientas ir klientas,

kuris perspektyvus jsigyti pirkinj 1§ pardavéjo.

. Pateikti efektyvius, esamy klienty pavyzdzius (su kuo pardavéjas dirba, kaip buvo

1§spresta problema ir t.t.) perspektyviam klientui.

. Paskatinti perspektyvy klientg atvykti pas pardavejg apzitiréti jrangos.

. Identifikavus nusivylusj klientg dabartiniu savo tiekéju, demonstruoti i$skirtinj démesj

jam, operatyvumg sprendziant jo problemas ir pateikti pasitlymus atitinkancius jo poreikius.

4 mechanizmas (4 priedas). Simbolizuoja kliento pakartotinus pirkimus. Tyrimo metu
i$siaiskinta, jog veiksmingiausia kryptis pardavimy proceso organizavime, kuriant ilgalaikius
santykius yra pakartotiny klienty pirkimy skatinimas, orientuotas j kliento pirma pirkima.
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Skatinant kliento pakartoting pirkimg, pardavéjui tikslinga (svarbiausi aspektai):
. Sieti pakartoting pirkimg su pirmu kliento pirkimu.
o Po pirmo pirkimo klientui demonstruoti démesj, siekiant greitesnio griztamojo rysio dél
pirkinio, jo eksploatavimo ir einamyjy klausimy.
o Skatinti klientg patj kreiptis | pardavéja po pirkimo, jveikiant prieStaravimus, susijusius
su pirkiniu: pravestas jrenginio instruktazas, apmokamieji ir padékos laiskai, jsigyjant preke ar
paslaugg ir sistemingas priminimas pardavejo teikiamy prekiy ir paslaugy galimybiy, kurios
orientuotos j kliento pirmg pirkimg ir poreikius.
o Kliento efektyvus liikesCiy valdymas yra geriausia prevencija, Kliento ateities
prieStaravimams, prie§ parduodant preke pateikti efektyvy busimo pirkinio lukesCiy lygi
klientui, orientuojantis pagal kliento pirkimo signalus ir konkurencing aplinka.
5 mechanizmas (4 priedas). Simbolizuoja tikrojo kliento atsiradima, kuris i§ pardavéjo perka
jvairaus spektro prekes ir paslaugas.
Skatinant ir islaikant kliento jvairaus spektro prekiy ir paslaugy pirkimg, pardavéjui
tikslinga (svarbiausi aspektai):

e Palaikyti kliento teigiamg patirtj, pardavéjo atzvilgiu.

e Apdovanoti klienta uz jo istikimybg.

e Suteikti jvairias privilegijas.

e Biti jJdomiu pasnekovu klientui.
Apibendrinus §ios schemos rezultatus, galima teigti, jog Griffin J. (2002) iSskirty etapy

naudojimas, pardavimy proceso organizavime, orientuotg ] ilgalaikiy santykiy sukiirimg, padeda

identifikuoti indikatorius, kurie daro svarbig jtaka, kuriant ilgalaikius santykius su klientu.
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ISVADOS

ISanalizavus ilgalaikiy santykiy su klientu naudg ir iSskyrus pardavimy proceso organizavima,
orientuoty j ilgalaikius santykius, bei apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, galima formuluoti
Sias iSvadas:

Teorinés dalies iSvados:

Isisavinus ilgalaikiy santykiy su klientu koncepcijg, remiantis ilgalaikiy santykiy sampratos
definicijomis, per ilgalaikiy santykiy teikiamy naudos dimensijy konteksta, jzvelgtas Siy santykiy
naudos krypCiy gausumas ir universalumas, kurie demonstruoja ilgalaikiy santykiy svarbg versle.

ISanalizavus moksling ir vadybing literatiira, galima daryti iSvada, kad identifikuojant efektyvy
pardavimy proceso organizavimg, galima remtis iSskirtais Griffin J. (2002) ilgalaikiy santykiy
kiirimo etapais.

ISskirti pardavimy proceso organizavimo veiksniai ir jy operacionalizacijos gali biiti gairémis
pardavéjui, kuriant ilgalaikius santykius su klientu.

Kadangi pagal savo prigimtj veiklos tyrimas yra socialinis tyrimas, siekiantis poky¢iy, tokia
intencija skatina daryti iSvada, jog veiklos tyrimas yra naudingas ir produktyvus, vadybos tyrimy
kontekste.

Veiklos tyrimo refleksijos etape, tyréjas jgauna didziausig patirtj ir i§skiria produktyvias Zinias,
atlikes tyrimo metu sukauptos informacijos analizg.

Empirinés dalies iSvados:

Remiantis tyrimo rezultatais, atskleista, jog kliento poreikio pardavéjo atstovaujamy prekiy ir
paslaugy atzvilgiu, bei noro bendrauti su pardavéju nebuvimas yra stipriis indikatoriai, nurodantys,
jog klientas néra perspektyvus ateities pirkimams.

Pardavéjo lankstumas, suteikiant klientui priimtinas apmokéjimo salygas, susijusias su pirkiniu
yra ne tik efektyvus biidas jveikiant kliento prieStaravimus dél savo finansiniy nepajégumy, bet ir
kuriantis tarpusavio pasitikéjimo atmosfera.

Pirmo kontakto metu patartina vykdyti komunikacijag su asmeniu jmon¢je, kuris nepriima
sprendimo, ta¢iau yra ganétinai susipazings su pardavéjui aktualia informacija. Bendraujant su tokiu
asmeniu, pagrindinis pardavéjo tikslas — surinkti kuo daugiau informacijos, kurig galima
veiksmingai panaudoti sekancio susitikimo metu su sprendimo priémeju, siekiant plétoti pardavimy
proceso organizavimg, orientuotg j ilgalaikius santykius.

Siekiant, kad pardavéjo atstovaujamos jmonés ir jos galimybiy pristatymas, pirmo kontakto

metu su sprendimo priéméju biity efektyvus, teikiama informacija turi pasizymeéti aktualumu
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klientui ir tai, jog yra orientuota j jo poreikius.

Pirmo kontakto metu uzduoti bendrieji naujos informacijos ir pozitrio klausimai, tiek susij¢ su
kliento darbu, tiek nesusij¢, klientg skatina pateikti aktualig informacija pardavéjui.

Pardavéjo naudojami klausymosi metodai: ,,svecias i§ kitos planetos ir ,,ieSkojimas negatyviy
pozymiy“ yra pagrindiniai indikatoriai, pirmo kontakto pradzioje, siekiant uzfiksuoti kliento
poreikius, o pardavéjo klausymosi techniky naudojimas, skatina klienta detaliau atskleisti savo
poreikius.

Pardavéjo naudojamas klausymosi metodas — ,klausytis idéjy ne fakty“ yra efektyvesnis,
kuomet klientas yra jau atlikgs pirkimus i§ pardavéjo. Naujos informacijos ir pozitrio klausimai
igaung kitg reikSme, nei bendravimo pradzioje su klientu, Sie klausimai naudojami dalinantis
jdomiomis ziniomis su klientu, siekiant pardavéjui tapti jdomiu pasnekovu.

Klienta kiekvienos komunikacijos pradzioje, nepriklausomai nuo ilgalaikiy santykiy etapo,
paskatinus kalbéti apie save, apie jam aktualius klausimus, sukuriamas kliento atvirumas visos
komunikacijos eigoje.

Tyrimo metu pastebéta, jog svarbios informacijos gavima i§ kliento, palankiau yra inicijuoti
komunikacijos pabaigoje. Atskleista, jog iki komunikacijos pabaigos pardavéjas klientui turi sukurti
pasitikéjimo ir atvirumo aplinka, plétojant pokalbj klientui aktualiomis ir maloniomis temomis,
kurios skatinty jj pateikti svarbig informacijg pardavéjui.

Komunikacijos metu identifikavus, jog klientas pateikia savo individualius gebéjimus,
pardavejas uzfiksaves ir pabrézes juos komplimentinémis frazémis, skatina kliento atviruma.

Pastebéta tendencija, jog pardavéjas komunikacijos metu, prad¢jes klientui demonstruoti auksta
kompetencijos lygj, savo atstovaujamy prekiy ir paslaugy atzvilgiu, skatina kliento nesaugumo
jausmo atsiradimg ir atvirumo stokg komunikacijoje.

Pardavéjo kompetencijos demonstravimas, savo atstovaujamy prekiy ir paslaugy atzvilgiu,
pasiteisina pardavimy proceso organizavime, orientuotam ] ilgalaikiy santykiy kiirima, kuomet
siekiama iSspresi kliento problemas, klientas pats inicijuoja ir skatina pardaveja pateikti specifing
informacija savo uzduotais klausimais ir kada klientas jsigyja preke¢ ar paslaugg ir tinkamai nezino
kaip ja naudotis.

Pirmo kontakto metu, pardavéjo esamy klienciy — imoniy efektyviy pavyzdziy pateikimas,
perspektyviam Klientui, kuria pasitikéjimg pardavéju.

Prie§ pirmg pirkima, pardavéjo optimalus likes¢iy pateikimo lygis klientui, priklauso nuo
konkurencinés aplinkos ir kliento pirkimo signaly. Esant intensyviai konkurencijai ir minimaliems

kliento pirkimo signalams, pardavéjas pateikia didelj kiekj lukes¢iy klientui. PrieSingu atveju -
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pardavéjas pateikia maza kiek;j likesciy klientui.

Remiantis tyrimo rezultatais, identifikuoti trys indikatoriai, kurie turi didziausig jtakg pirmam
pirkimui ir pardavimy proceso organizavimo tolimesnei eigai, orientuotai ] ilgalaikiy santykiy
ktrimg su klientu, tai rekomendacijos esamy klienty, kliento nepasitenkinimas dabartiniu
tiekéju ir kliento atvykimas pas pardavéja apZitreéti jrenginio.

Pastebéta, jog po pirmo pardavimo praé¢jus ménesiui ir daugiau, pardavéjui nesusisiekus su
klientu ir klientui nesikreipus | pardavéja, dél jam iskilusiy klausimy, susijusiy su pirkiniu, tokiu
atveju preke ar paslaugg klientas traktuoja, kaip nevykusj pirkinj. Siekiant i§vengti tokios situacijos,
pardavéjas turi siekti kuo greitesnio grjztamojo rysio i$ kliento, susijusio su jo pirkiniu, bei naudoti
priemones: apmokamuosius laiskus, instruktaza ir padéka po pirkimo, kuri klienta skatinty paciam
kreiptis j pardavéja, turint problemy, neaiSkumy naudojantis preke ar paslauga.

Pastebéta, jog kliento nepasitenkinimas yra ne tik iSbandymas pardavéjui panaikinant jj, bet ir
galimybé operatyviai, bei profesionaliai iSsprendus problema, dar labiau sustiprinti tarpusavio
rySius. Svarbu tokiose situacijose pardavéjui nepasimesti ir stengtis, kaip jmanoma greiiau
likviduoti kliento prieStaravimus.

Pardavéjo empatijos demonstravimas klientui yra veiksmingas, kuomet klientas yra susidiires
su jvairaus pobiidzio problemomis: nepalanki situacija, finansiniai nepajégumai, prastos salygos
plétojant versla, moraliskai pasenusi technika ir t.t.

Empatijos demonstravimo teigiami iSskirtinumai pastebimi, kuomet yra bendraujama su
valstybiniy jmoniy atstovais, kalbant apie jy nepalanky finansavima. Tokiu biidu, siekiant ilgalaikiy
santykiy su valstybinémis jstaigomis yra veiksminga pateikti kelis pavyzdzius, panaSaus pobiidZio
jstaigy, kurioms pardavejo siiilomos prekés ar paslaugos realiai sumazino iSlaidas tam tikroje
veiklos srityje.

Kliento pirmo pirkimo palaikymas yra veiksmingiausia priemoné, siekiant kliento pakartotino
pirkimo ir pardavimy proceso organizavimo plétojimo, orientuoto j ilgalaikius santykius. Remiantis
duomenimis, jog i§ atlikty pirmy pardavimy, 62 proc. klienty atliko pakartotinus pirkimus, o 18
proc. klienty yra realis atlikti pakartoting pirkima.

Siekiant, jog klientas atlikty pakartoting pirkima, tiek susijusj su pirmu pirkimu, tiek nesusijusj
yra efektyvu sistemingai priminti apie pardavejo teikiamas kity prekiy ir paslaugy galimybes,
orientuojantis j kliento poreikius ir esamas jo dabartines aktualijas.

Pastebéta, kad pardavéjas, kiekvienu atveju teikdamas jdomias ir pozityvias Zinias apie
technika, kurig klientas jsigijo i§ pardavéjo, skatina klienta didZiuotis praeityje priimtu savo

apsisprendimu. Taip pat pardavéjas, pateikdamas konkurenty jmonés jrengimy ribotas galimybes,
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klientui aktualiu klausimu, kuria tokiu biidu ateities imunitetg, konkurenty jrangos jsigijimui.

Pastebéta, jog pardavéjo kreipimasis ] klientg po pralaimétos konkurencinés kovos su intencija,
jog siekiama pasiklausti, kaip sekasi naudotis pasirinkta konkurenty preke ar paslauga, pardavéjas
demonstruoja ne tik, kad jam vis dar ripi kliento poreikiai ir interesai, bet ir skatina jj atlikti
pirkimus.

Tyrimo metu pastebéta, kad pardavéjo scheminiy piesiniy, vaizdiniy ir apiuopiamy pavyzdziy
naudojimas, padeda klientui lengviau perteikti ateities vaizdg ir ji padaryti jsimintinesniu.
Pastebéta, jog Siy priemoniy naudojimas didesn¢ svarbg turi bendraujant su nauju klientu, negu su
esamu, siekiant pardavimy proceso organizavimo, orientuoto j ilgalaikiy santykiy kiirima.

Kliento apdovanojimas ir i$skirtinis démesys jam, suteikiant jvairias privilegijas yra esminiai
indikatoriai, kurie inicijuoja esamo kliento sistemingus ir plataus spektro pirkimus i§ pardavéjo.

Esamo kliento sékmés istorijos ir pozityvios patirties laiSko su kontaktine informacija
pateikimas perspektyviam klientui yra veiksmingos priemonés, skatinan€ios esamg klientg tapti
pardavejo imonés advokatu, teikiant rekomendacijas.

Esamo kliento pozityvios patirties laiSkas yra reali priemoné identifikuoti pardavéjui savo
esamas stiprigsias puses ir i§skirtinumus rinkoje.

Pardavéjui logiska pagrindg kreiptis 1 klientg, nesusitarus i§ anksto ir siekiant nesukelti jam
diskomforto, suteikia, pries pirmq kliento pirkimg: esamo kliento pateikti kity jmoniy kontaktai,
Bareros keturiy laiSky naudojimo technika; po pirmo kliento pirkimo: pasidoméjimas, kaip sekasi
naudotis preke ar paslauga, kurig jsigijo klientas i§ pardavéjo; vienu ir kitu atveju: siekimas gauti
patarimg 1§ kliento, sukauptos jdomios zinios, kurios aktualios klientui.

Pardavejo elektroninis sveikinimas pateikiamas klientui asmeninémis progomis, kuria
pardavejo jmoneés iSskirtinumg, kuris yra svarbus pardavimy proceso organizavimo plétojime,
orientuotam ] ilgalaikius santykius.

Bareros keturiy laisky siuntimo ir skatinimo programos techniky naudojimo diada, skatina
klienta atpaZinti pardaveja, suteikia logiSka pagrinda pardavéjui kreiptis | nauja klienta, bei dalj
klienty paskatina kreiptis | pardavéjg patiems.

Hipotez¢ — veiklos tyrimo taikymo principai, tai biidas efektyviai valdyti pardavimy proceso
organizavima, orientuotg ] ilgalaikiy santykiy sukiirimg su klientais, bei didinti pardavéjo profesing

kompetencija — pasiteisino.
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REKOMENDACIJOS

Atsizvelgiant | vykdyta tyrimg ir tyrimo metu gautus duomenis, sitlomos tokios

rekomendacijos:

e Tyrimo metu nustatyta, kad viso pardavimy proceso organizavimo metu, orientuotam |
ilgalaikiy santykiy kiirima yra svarbu pardavéjo gebéjimas efektyviai valdyti bendravima su
klientu. Todél siulyCiau darbdaviams organizuoti pardavéjy apmokymus tema: ,,Pardavéjo
efektyvios komunikacijos valdymo variacijos, iSsiaiSkinant klienty poreikius ir aktualig
informacijg®.

e Pardave¢jui, siekianciam veiksmingai organizuoti pardavimy procesa, orientuota | ilgalaikiy
santykiy kiirimg su klientu, patar¢iau naudotis Griffin J. (2002) i$skirty ilgalaikiy santykiy etapy
sudarytomis nepriklausomy kintamyjy operacionalizacijomis ir Sio darbo empirinio tyrimo
rezultatais, atrandant savo sékmingai dirbancio pardavéjo kryptj.

e Tyrimo metu pasiteisino jvairiy techniky sujungimas, siekiant teigiamo pardavimy proceso
organizavimo, orientuoto ] ilgalaikiy santykiy kiirimg. Atsizvelgiant ] tai, patar¢iau pardavéjams
eksperimentuoti jvairiy techniky jungimo, konstravimo, naudojimo variacijoms, siekiant
1§skirtinumo rinkoje.

e Sitly¢iau pardavéjams po kiekvienos komunikacijos su klientu, po kiekvieno naudoto
metodo, technikos, priemonés vykdyti refleksija gautiems rezultatams, plétojant pardavimy
proceso organizavimg, orientuotg ] ilgalaikius santykius su klientu, siekiant suprasti kiekvienos,
net ir i§ pazitros atrodancios nereikSmingos detalés jtakg viso proceso eigai, bei siekiant didinti

savo profesing kompetencija.
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