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SANTRAUKA
Agné Bunokaite

Individualizuotas asmeninis pardavimas: telemarketingo imonés atvejis
Magistro darbas

Magistro baigiamajame darbe nagriné¢jama individualizuoto asmeninio pardavimo
telemarketingo jmongje, tema. Tiriama problemg apibudina klausimas: Ar individualizuotas
asmeninis pardavimas turi jtakos pardavimo rezultatams? Sis darbas susideda i§ jvado, dviejy
pagrindiniy daliy, iSvady, asmeninio pardavimo gerinimo rekomendacijy, literatliros saraso ir
priedy.

Teorinéje dalyje pateikiamas asmeninio pardavimo konceptas, atlikta mokslinés literatiiros
Saltiniy analizé, atskleidzianti galimus asmeninio pardavimo etapus. Taip pat apibrézta
individualizuoto asmeninio pardavimo sgvoka bei pagrjsta jo svarba komunikuojant su vartotojais.

Empiringje dalyje pristatomi Kkiekybinio ir kokybinio tyrimo metu atliktos, pvadybininky
pokalbiy jraSy su potencialiais klientais, analizés rezultatai. Jos metu buvo stebimos pardavimo
etapy laikymosi tendencijos ir fiksuojamos individualizuoto asmeninio pardavimo apraiskos
pardavimo vadybininky pokalbiuose. Tyrimo metu identifikuota, kad individualizavimas, kaip
asmeninio pardavimo rezultatyvumo gerinimo priemon¢, iSnaudojama gana retai, be to nors ir
naudojama - Zenkliai nepagerina pardavimo rezultaty. Tyrimo metu issikelta hipotezé, kad
pokalbiuose su klientais taikant individualizuota asmeninj pardavimg padidéja pardavimy skaiciy -
nepasitvirtino. Tyrimo metu nustatyta, kad individualizuotas asmeninis pardavimas nelemia
didesnio pardavimy skaiciaus, dazniausiai tai tik malonesnés, draugiskesnés pokalbio atmosferos
sudarymo priemoné.

Taip pat magistro darbe mokslinés literatiros ir tyrimo analizés rezultaty pagrindu yra
formuojamas sékmingo asmeninio pardavimo modelis, kurio esmé yra ne vienos kazkurios
priemongs, leidzian¢ios galimai padidinti pardavimy skai¢iy, naudojimas, o jy jgyvendinimo
visuma. Greta tokiy svarbiy veiksniy, kaip individualizuotas asmeninis pardavimas, pardavimo
etapy jgyvendinimas, atsiranda papildomi veiksniai, gerinantys pardavimy kiekius: vadybininko
patirtis, asmeninés savybeés, paruosimas mokymy metu ir pan.

Baigiamuoju darbu atskleidziama individualizavimo svarba asmeninio pardavimo gerinimo
kontekste bei pagrindziama prielaida, kad pokalbio su potencialiu klientu suasmeninimas, tikslingas
pardavimo etapy jgyvendinimas ir pan., tai tik vieni veiksniy jtakojanciy pardavimy apimciy

rezultatus.



SUMMARY
Agné Bunokaité
Individualized Personal Selling: the Case of Telemarketing Company

Master‘s work

Master's thesis analyzes the theme of individualized marketing in Telemarketing Company.
The relevant issue describes the question: Can an individualized personal sales influence sales
results? This work consists of an introduction, two major parts, conclusions, recommendations for a
personal marketing improvement, references and appendices.

The theoretical part presents personal selling concept, a scientific analysis of the literature
reveals the potential for personal sales stages. It also defines the concept of individualized personal
selling based on the importance of communicating with consumers. The empirical part presents a
guantitative and qualitative analytical results of managers conversations with potential customers.
The research was monitored in the sales stage of compliance trends and was recorded individualized
personal selling manifestations in sales managers conversations. The research identified that the
individualization as a tool for personal sales improvement is used frequently, however it doesn't
significantly improve sales results. The hypothesis that conversations with customers through
personalized private sales increase in the number of sales - did not materialize. The study identified
that personalized private sale does not result in increased sales volume, usually it is only a tool to
create pleasant and friendly atmosphere.

Moreover thesis literature and research results of the analysis is based on a successful
personal selling model, the issue is not an exact tool potentially increase the number of sales, but
implementation of the whole. In addition to these important factors, such as personalized sales,
stages of implementation, there are additional factors that contribute to the sales of: Management
experience, personal characteristics, preparation of training time and so on.

The research reveals the importance of individualized personal marketing improvement in the
context of justifying the assumption that the conversation with a potential customer personalization,
targeted marketing stage implementation and so on., it's just one of the factors influencing the

results of the sales volume.
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IVADAS

Visos Siandieninés sékmingai veikian¢ios jmonés turi vieng bendra bruoza — savo sékme
grindzia dideliu démésiu marketingui, kas tiesiogiai siejasi su bendravimu su klientu. Marketingas
yra svarbus tuo, kad Siuolaikinéje rinkoje jis ieSko jmonés ir vartotojo naudingumo susikirtimo
tasky, kurie jmonei duoda laukiamg pelng d¢l to, jog yra patenkinami vartotojo likesciai, kas leidzia
uztikrinti atitinakamag skai¢iy pardavimy. [vairios akcijos, nuolaidos, reklamos yra populiarios
priemonés siekiant didinti jmonés populiarumg ir pelng, taciau yra dar viena ne maziau veiksminga
priemon¢ naSumui didinti - tai asmeninis pardavimas. Dauguma jmoniy neiSnaudoja $ios priemonés
teikiamy galimybiy. Asmeninio pardavimo tikslas, kaip teigia daugelis autoriy, tai parduoti, t.y.
pritraukti naujus klientus ir sukurti su jais ilgalaikius santykius.

Tyrimo aktualuma atskleidzia asmeninio pardavimo svarba klientui ir paslaugas teikianciai
imonei. Klientui tai svarbu, nes jam parodomas i$skirtinis démesys kai tam tikros jmonés atstovas
bendrauja su juo tiesiogiai, klientas jauciasi pamalonintas, kad jam skiriama laiko ir saugus, nes turi
savo asmenin] konsultanta, kuriam gali bet kada paskambinti ir suzinoti dominancig informacija, o
tai klientui sukuria papildomg verte. Tuo tarpu jmonei asmeninio pardavimo svarba yra dar
akivaizdesné. Visy pirma tai efektyvi priemoné pelnui didinti: kompiuteriy gamintojy "Dell"
kompanija iStyre, kad pradéjus taikyti asmeninj pardavima, per ketvirt] jy pajamos iSaugo 12 % -
iki 5, 5 mlrd. JAV doleriy (Worboys, 2006). Zinoma, svarbu yra tai, kas ir kaip parduodama, jmoné,
pasirinkusi asmeninj pardavimg marketingo komplekso pagrindu, privalo daug démesio skirti
pardavimo vadybininkams ir pardavimo strategijoms. Be investicijy j asmeninio pardavimo skyriy,
jo veikimo modelio sukiirimg bei Zmogiskuosius iSteklius buity sunku siekti pelno maksimizavimo ir
investicijy grazos.

Asmeninio pardavimo pagrindinius aspektus analizuoja nemazai lietuviy ir uzsienio autoriy.
Siame baigiamajame darbe daugiausia remtasi lietuviy autoriais A. Bakanausku (2006), I.
Bucitiniene (2002), A. Pajuodziu (2005). Taciau daugiausia teko remtis uZsienio literatiira, tokiais
autoriais, kaip T. Buzan, R. Israel (2002), A. Fjeldstad (2006), Ph. Kotler et al. (2005), N. Rysev
(2007), M. Zavadskiu (2004), A. Ostaskov (2005), A. Romanov (2006) ir kitais. Analizuojant
naujausius poziirius ] asmeninj pardavimg lietuviy literatiiroje mokslings literatiiros bei publikacijy
rasta itin maZzai, apie naujausiy poziliriy ypatumus pateikia straipsnius D. Pietaris (2005), V.
Masalskis, E. Masalskiené (2007, 2009). O uzsienio autoriai Sig tema nagrinéja gana nuodugniali,
analizuoja ne tik pozitrio j asmeninj pardavima raida, taCiau ir naudg, priezastis jtakojusias poziiirio
kitimg bei jtaka Siandieninei visuomenei, todé¢l baigiamgjame darbe daugiausiai remtasi S. Lee et al.
(2009), A. Pelham (2009), A. Sharma et al.(2010) ir kity autoriy publikuotais straipsniais bei

mokslo tyrimais.



Labai daug yra kalbama apie sékmingo asmeninio pardavimo strategijas, zingsnius, technikas,
kurios padeda vadybininkams pritraukti klienty. Sias temas tyringja tiek lietuvos (Ignatavitieng,
2010; Andruskaité, Blinstrubas, 2008;), tick uzsienio autoriai. Vienas zymiausiy deryby, pardavimo
ir asmeninio efektyvumo srities eksperty, §iy mokymy pradininkas Lietuvoje yra Darius Pietaris. Jo
ekspertinés sritys yra butent deryby strategijos ir taktikos, moderniausios pardavimo technikos,
asmeninio pardavimo efektyvumas, darbas su nuostatomis, jtaka ir jtakojimas, santykiy su
vartotojais kiirimas bei palaikymas. Pastarasis vis dazniau jvardijamas, kaip vienas pagrindiniy
siekiy, nes pats didziausias jmonés turtas yra lojalis klientai (Bakanauskas, Pileliené, 2008).

Ilgalaikiai rySiai su vartotojais tampa vis svarbesni dél dviejy priezasCiy: marketingas nuo
masinés prekybos pamazu juda link mikromarketingo. Marketingo strategija turi neatsilikti nuo
besikeician¢iy rinkos poreikiy, svarbiausias aspektas marketingo procese yra teikti vartotojo
poreikius atitinkan¢ius produktus/paslaugas, todél masinj marketinga keicia individualizuotas
marketingas, kuris lengviausiai jgyvendinamas asmeninio pardavimo procese (Jacobson, 2011).

Nors asmeninio pardavimo, jo sékme ir efektyvuma lemianéiy veiksniy temos - placiai
nagrinétos, taciau kokig reik8me¢ efektyvumui turi individualizuotas asmeninis pardavimas ir
tikslingas pardavimo etapy laikymasis, o ypac¢ kai pardavimas vyksta tik kalbant telefonu — iki Siol
neanalizuota tema, Sia tema straipsniy pavyko rasti tik uZsienio kalbomis. Paminéti argumentai
atskleidzia temos naujumg. Individualizuota asmeninj pardavimg placiau nagrinéja tik uzsienio
autoriai (Worboy, 2006, Yu, 2011, Trifu, Kiraly, 2010).

Moksliné problema. Nepaisant to, kad savoka asmeninis pardavimas yra iSsamiai
iSanalizuota, o jo procesas ir sékmingg pardavima lemiantys veiksniai placiai aptarti mokslingje
literatiiroje, sgvoka individualizuotas asmeninis pardavimas yra lig Siol maZai analizuota, ypac
lietuviy moksliniuose darbuose. Yra jau€iama didéjanti butinyb¢ iSskirti individualizuota asmeninj
pardavima i§ kity tarpo, nes S$i sritis yra specifiné ir jos negalima sutapatinti su, pavyzdziui,
diferencijuotu marketingu.

Praktiné problema. Tyrimas atlickamas Siauliy miesto jmonéje UAB "Telemarketing
professionals", toks tyrimo laukas jtakotas galimybe "prieiti" prie vadybininky pokalbiy jrasy.
Kadangi minéta jmoné¢ Siuo metu bendradarbiauja su dviem projektais (mobiliojo rySio
operatoriumi "Bité" ir skaitmeninés televizijos tiekéju "Viasat"), buvo pastebeti skirtingi
reikalavimai pokalbiams su klientais. "Bités" atstovai reikalauja grieZtai laikytis numatyto pokalbio
skripto ir nenukrypti j asmeniS$kumus kalbant su klientu, tuo tarpu atstovaujantys "Viasat"
organizacija taip pat turi laikytis nurodyty pardavimo etapy, taciau pokalbis neturi buti labai
formalus, vadybininkas pagal situacijg gali keisti pardavimo etapy vieta, reaguoti ] kliento pastabas,
taip pat gali leisti Klientui diktuoti pokalbio eigg, aptarti pageidaujamg temg (zinoma tai turi bati

bent kazkiek susij¢ su sitilomo produktu) ir pan. Tuo tarpu, pardavimy kiekio reikalavimai yra bene
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vienodi tiek vieng, tiek kita projektg atstovaujantiems darbuotojams nepaisant to, kad "Viasat"
televizijos paslauga yra brangesné ir turinti ilgalaike¢ sutartj lyginant su "Bités" paslaugomis.
Kylantis klausimas, ar pokalbio individualizavimo galimybé¢ lemia didesnj pardavimy skaiciy, 1émé
tyrimo tiksla.
Darbo tikslas: isanalizuoti ir jvertinti, kokig reik§me individualizuotas asmeninis pardavimas
turi pardavimy rezultatams.
UZdaviniai:
1. Remiantis moksliniais $altiniais iSanalizuoti asmeninio pardavimo koncepta teoriniu
aspektu bei pagrjsti jo svarbg komunikavimui su vartotojais;
2. ISanalizuoti asmeninio pardavimo procesa identifikuojant jo etapus;
3. Isanalizavus moksline literattirg, atlikti individualizuoto asmeninio pardavimo
koncepto analize, atskleidziant jo teorines nuostatas.
4. Jvertinti kokig reikSme¢ pokalbio efektyvumui turi tikslingas pardavimo etapy
igyvendinimas.
5. Tyrimo metu uzfiksuoti individualizavimo apraiSkas vadybininky pokalbiuose bei
atskleisti individualizavimo reikSme pokalbio rezultatyvumui.
6. Remiantis tyrimo rezultatais, identifikuoti veiksnius, lemiancius pardavimy

rezultatyvuma.

Tyrimo metodai: Rasant baigiamajj darbg atlickama Lietuvos ir uzsienio mokslinio diskurso
dedukcin¢ analizé (analizuojami straipsniai periodiniuose leidiniuose, moksliniuose Zurnaluose,
internetiniuose Saltiniuose bei mokslinése duomeny bazése). Siekiant atskleisti individualizuoto
asmeninio pardavimo panaudojimg realybéje ir jo reikSme¢ pardavimo rezultatams atliekama
kiekybine ir kokybiné pardavimo vadybininky pokalbiy su potencialiais klientais turinio analize,
kurios metu gauti tyrimo duomenys apdorojami MS Excel programa. Tyrimo rezultatai

apibendrinami taikant lyginamajg analize¢ bei interpretavima.

Darbo struktiira ir apimtis. Darba sudaro santrauka lietuviy ir angly kalbomis, jvadas, dvi dalys,
iSvados, naudotos literatiiros sgraSas (69 Saltiniai), 2 priedai, 11 lentelés ir 12 paveiksly. Pirmojoje
darbo dalyje realizuojami du pirmieji darbo uzdaviniai, antroje dalyje pristatomi tyrimo metodai bei

pateikiama rezultaty analize ir interpretavimas.
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1. TEORINIAI TYRIMO PAGRINDAI

1.1. Asmeninio pardavimo vieta marketingo sistemoje

Norédama sékmingai dirbti, imoné privalo stebéti aplinka, joje vykstanCius pokycius, juos
reguliuoti arba prie jy prisitaikyti, nes bet kokia jmoné veikia nuolat besikei¢iancioje aplinkoje.
Kadangi jmonés marketingo veiklos démesio centre yra vartotojas (Juozaitiené, 2006), jo
poreikiams tenkinti dazniausiai skiriamos visos jmonés jégos. Pradedant kalbéti apie marketinga,
svarbu suprasti, kas tai yra, taigi, marketingas - tai poreikiy iSsiaiskinimo ir jy tenkinimui reikalingy
sprendimy priémimo bei jgyvendinimo procesas, padedantis siekti Zmogaus ir organizacijos
poreikiy (Pranulis et al., 2000). Prisimenant tai, kad jmoné veikia nuolat besikei¢ianc¢ioje aplinkoje,
marketingas yra labai svarbus veiksnys organizacijos gyvavimo procese. Paprastai marketingas yra
suvokiamas, kaip “menas parduoti”, taciau autorius P. Drucker (Kotler, Keller, 2003) teigia, kad
marketingo tikslas yra suprasti ir pazinti vartotojg taip gerai, jog produktas ar paslauga galéty pati
save parduoti. Si mintis rodo, kad vyksta marketingo ideologijos tobulinimas ir kei¢iasi suvokimas,
jog vartotojui reikia ne "jbrukti" preke, o padaryti taip, jog jis pats noréty jg nusipirkti.

Jau tapo jprasta marketingg apibuidinti kaip sudétiniy daliy kompleksa sudaryta i§ vadinamyjy
»A4P7: preké (angl. product), kaina (angl. price), paskirstymas (angl. place), rémimas (angl.
promotion) (Vitkiené, 2008). Taciau vis daugiau kalbama yra apie "5P" ar net "7P" kompleksus,
kuomet prie minéty dedamyjy daliy prisideda: 5P — visuomenés ir paslaugy imonés rySiai, 6P —
paklausos stiprinimo politika, 7P — paslaugy jmonés veiklos filosofija. Tobulinant “4P” koncepcija
buvo atkreiptas démesys ] tai, kad ji grindziama vien pardavéjo poziiiriu ] rinkg, o pirkéjas,
vartotojas, lieka nuoSalyje (Albrechtas, 2006). Siekiant pavaizduoti asmeninio pardavimo vieta

marketingo sistemoje, remtasi tradiciniu "4P" modeliu (Zr. 1 pav.).
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PREKE KAINA

Rémimo kompleksas:

e Reklama

e Pardavimo
skatinimas

¢ Rysiai su visuomene

e Asmeninis

pardavimas

PASKIRS | REMIMAS \:>
TYMAS

1 pav. Asmeninio pardavimo vieta marketingo sistemoje
Saltinis: Pajuodis, A. (2005). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.

Marketingas, be kity uzdaviniy (asortimento sudarymo, kainy prekéms nustatymo, prekybos
objekty viety parinkimo bei jy jrengimo ir kt.), turi spresti ir komunikacinius, t.y. bendravimo su
potencialiais vartotojais (pirkéjais) ir kitais rinkos dalyviais klausimus — perduoti jiems informacija
apie jmong, sitlomas pirkti prekes, jy kainas, pardavimo vietas, paskatinti juos pirkti ir pan.
(Pajuodis, 2005). Mokslinéje literatiiroje galima sutikti jvairiy sagvoky. Pavyzdziui, vieni autoriai
(Ramanauskien¢, 1998; Urbonavicius, 1997 ir kt.) vartoja senesn¢ savoka - rémimas, kiti (Kotler,
Keller, 2006; Kelly, 2007; Pajuodis. 2005; Pranulis et al, 2005 ir kt.) vartoja komunikacijos sagvoka.
Taciau tiek komunikacijos, tiek rémimo tikslas tas pats - pasiekti vartotoja ir sukelti jam teigiama
reakcija, susidomejima, ieSkojima, ir galiausiai — sprendimg pirkti sitiloma preke¢ ar paslauga.
Marketingo literatiiroje daZniausiai i$skiriami 4 komunikacijos (rémimo) komplekso elementai,

kurie pateikti 2 pav.

Reklama < Komunikacijos komplekto elementai > Asmeninis
/ \ pardavimas
Pardavimo skatinimas Rysiai su visuomene

2 pav. Komunikacijos komplekto elementai
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis E.Vitkiene (2004).
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Kiekviena i§ Siy priemoniy yra savita. Reklama per tam tikras jos perdavimo priemones
skleidzia jmonés pageidaujamg informacijg, pardavimo skatinimas sukuria iSskirtines prekiy
jsigijimo salygas ir apie tai praneSa potencialiems pirkéjams. RySiai su visuomene siekia
suformuoti visuomenéje ar tam tikrose jos grupése palanky jmonés jvaizdj, o asmeninis
pardavimas — tai tiesioginis pardavéjo bendravimas su potencialiu pirkéju siekiant parduoti jam
preke, paslaugg (Pajuodis, 2005). Visos $ios priemonés sudaro rémimo kompleksa. Kai kurie kiti
autoriai komunikaciniam komplektui priskiria daugiau priemoniy arba ji labiau diferencijuoja.
Pavyzdziui, S. Blazulioniené (2008) atskira priemone laiko tiesioginj marketinga, kurj apibtdina
kaip pasto, telefono, fakso, elektroninio pasto ir kity neasmeniniy priemoniy panaudojima tiesiogiai
esamam ar potencialiam pirkéjui paveikti. H. Ch. Weisas marketingo komunikacijas skirsto j tokias
7 sritis: klasikin¢ reklama, tiesioginé¢ reklama (tiesioginis marketingas), netiesioginis prekiy
demonstravimas, parama, pardavimo skatinimas, asmeninis pardavimas, rySiai su visuomene
(Pajuodis, 2005). Pastebima vis platesné rémimo priemoniy diferencijavimo tendencija, kurig
galima paaiskinti Siuolaikinés marketingo veikos praktikos reikalavimais (Cedronien¢, 2012).

Siame darbe komunikaciné politika nagrinétina pagal klasikinj komunikaciniy marketingo
priemoniy sujungimo j Kketuris anks¢iau minétus priemoniy kompleksus. Pirmieji trys
komunikacijos elementai — pardavimy skatinimas, reklama, ry$iai su visuomene (populiarinimas) —
vadinami netiesiogine arba neasmeniska komunikacija. Ketvirtasis komunikacijos elementas —
asmeninis pardavimas — jvardijamas kaip tiesioginis komunikacijos veiksmas (Vitkiené, 2004).
Taigi, asmeninis pardavimas yra tiesioginis rémimo veiksnys, o kiti trys yra netiesioginiai arba
neasmeniski.

Siame darbe analizuojamas asmeninis pardavimas telemarketingo jmonéje, todél

tolimesniuose skyriuos didesnis démesys skiriamas §io rémimo komplekso elemento aptarimui.

1. 2. Asmeninio pardavimo koncepcija

Pasak D. Visockiené, V. Visockas (2010), Siandieninis vartotojas susiduria su daugybés
paslaugy ir prekiy gausa, gauna labai daug informacijos apie jas. Kiekviena bendrové jvairiausiais
biidais siekia atkreipti vartotojo démesj | savo preke ar paslaugg norédama ja anksciau ar véliau
parduoti. Tokiu tikslu jmonés naudoja jvairiausias pardavimo skatinimo priemones, viena tokiy yra
asmeninis pardavimas. Kitaip nei kitos rémimo priemonés, asmeninis pardavimas remiasi
tiesioginiu pardavéjo ir pirkéjo kontaktu, abipuse komunikacija, kuri leidZia iSsiaiSkinti pirkéjo
bruozus, jo poreikio ypatybes ir, atsizvelgiant j tai, pasirinkti atitinkama bendravimo bei
aptarnavimo formg. A. Pajuodis (2005) teigia, kad asmeninio pardavimo proceso metu pardavéjas
gali ne tik perduoti pirkéjui daug informacijos, bet ir pats suzinoti pirkéjo nuomong apie jam

siilomas prekes, jy teigiamas savybes bei trilkumus, jvairias jmonés veiklos puses (aptarnavima,
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prekiy pateikimg, reklamg ir t. t.). Nors pardavimo menas jau analizuojamas daug Simtmeciy,
analizuojant literatiiroje sutinkami jvairlis, nevienalypiai asmeninio pardavimo apibiidinimai.
[$nagrinéjus skirtingy autoriy teorijas pateikiama keleto lietuviy ir uzsienio autoriy asmeninio

pardavimo apibrézimy (1 lentelé).

1 lentelé
Asmeninio pardavimo savokos
Autorius, metai Asmeninio pardavimo apibréZimas
P. Hammann (1979) Asmeninis pardavimas — tai veiksmy komplektas, kuris nukreiptas

pasiekti marketingo tiksla, kuriant ir palaikant tiesioginius pirké&jo-
pardavéjo santykius per asmening komunikacijg. Tai yra svarbiausia
kai prekés yra nestandartinés ir reikalauja demonstravimo ir
informacijos pateikimo. Asmeninis pardavimas ypac¢ didele reikSme
turi parduodant pramonines prekes ir paslaugy marketinge.

H. Mypamxkus u ap. (2000) Asmeninis pardavimas - tai individualus prekiy pardavimas
vartotojui dialogo pagrindu tarp pardavéjo ir pirkéjo, sistematingai
apsikeiCiant informacija ir griztamuoju rysiu.

L. Budiiiniené (2002) Asmeninis pardavimas — tai tiesioginis bendravimas su vienu ar
keliais potencialiais pirkéjais; ¢ia metu pardavimo padalinio
darbuotojas daro jtaka pirkéjo sprendimams, siekdamas parduoti
preke, paslaugg ar idéja.

V. Siidzius (2002) Asmeninis pardavimas - tiesioginis pardavimas prekyboje
suprantamas kaip pardavéjo kontaktas su pirkéju.
A. Bakanauskas (2004) Asmeninis pardavimas - tai tiesioginis pardavéjo ir pirkéjo

bendravimas, kurio metu pardavéjas daro jtakg pirkéjo
sprendimams.

A. Ocramkos (2005) Asmeninis pardavimas - tai i§skirtinis kontaktas tarp pardavéjo ir
vieno ar keleto pirkéjy, kurio tikslas parduoti preke.

A. Pajuodis (2005) Asmeninis pardavimas - tiesioginis pardavéjo bendravimas su
potencialiu pirkéju siekiant jam parduoti preke.

A. Zvirblis (2005) Asmeninis pardavimas - tai ypa¢ lankstus stimuliavimas, nes jis
adaptuojamas kiekvienam pirkéjui.

S. Lee et al. (2005) Asmeninis pardavimas apima dvipusj bendradarbiavimg, jungtinj

problemos i$sprendima, multilygmens sujungima, abipusius
isipareigojimus, ir pasitikéjima tarp pardavéjo ir pirkéjo.

L. Juozaitiené, J. Staponkiené (2006) | Asmeninis pardavimas — tai tiesioginis pardavéjo bendravimas su
potencialiu pirkéju siekiant jam parduoti preke.

P. Kotler, K. L. Keller (2007) Asmeninis pardavimas - tai menas su daugybe taisykliy.

V. P. Pranulis (2007) Asmeninis pardavimas — yra bendravimas siekiant jtikinti
potencialy pirkéja nupirkti sitiloma preke.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais

[Sanalizavus jvairiy autoriy definicijas, pateiktas 1 lenteléje pastebétas skirtumas tarp
ankstyvesniy ir vélesniy mety autoriy teiginiy. Vélesniy mety leidiniuose (Zvirblis, 2005;
Ocramkos, 2005) atsiranda démesys lankstumui, iSskirtinis pozitiris ir démesys kiekvienam klientui
ir pan., tuo tarpu senesniy mety apibréZzimuose $iy veiksniy nepastebéta, labiausiai akcentuojamas
prekés pardavimas klientui. Bene jdomiausiai asmeninj pardavimg apibudina P. Kotler, K. L.

Keller (2007), kurie jj supranta kaip meng, kada pardavéjas i§ pasyvaus uzsakymo priémejo tampa
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aktyviu, sugebancio nustatyti kliento poreikius ir juos patenkinti. Tai uzsakymo priémimas,
mokéjimas kiuirybiskai ji parduoti ir sugeb¢jimas patraukliai pristatyti jmong.

Remiantis 1 lenteléje paminétais autoriais pateikiama asmeninio pardavimo samprata — tai
tiesioginé komunikacija tarp pardavéjo ir potencialaus pirkéjo, kurios metu yra siekiama suformuoti
vartotojui norimg pozilrj, paskatinti jo elgesj norima kryptimi (daZniausiai jsigyti tam tikrg
produkta), sukurti ry$ius su vartotoju. Taip pat asmeninio pardavimo metu atsakoma vartotojui | jO
klausimus, formuojama teigiama nuomoné, Svelninamas nepasitikéjimas ir svarbiausia — renkama
informacija apie vartotojy rinka, tai yra gaunamas grjztamasis rySys. Apibendrinant visus minétus
autorius galima teigti, kad asmeninio pardavimo esmé — tiesioginis bendravimas su klientu, dedant
pastangas parduoti.

Asmeninio pardavimo biidas gan placiai naudojamas. Vienas i§ asmeninio pardavimo
privalumy yra tas, kad jis teikia daugiau lankstumo ir galimybiy lyginant su kitais rémimo
elementais kaip, pavyzdziui, reklama ar pardavimo skatinimas. Zvelgiant j likusius rémimo
elementus, nesunku pastebéti, kad jie skirti tik priartinti pardavimo galimybe, kai tuo tarpu
asmeninio pardavimo metu galima i§ karto pasiekti rezultatg (parduoti).

Asmeninj pardavimg tikslinga naudoti tuomet, kai reikia parduoti brangias, specializuotas
prekes arba paslaugas su ilgalaikémis sutartimis (Zemaityte, 2006), tadiau $is budas placiai
naudojamas visose srityse, nes pastebéta jo galia pritraukiant klientus ir jgalinant juos pirkti.
Taikant §j buda potencialiam pirkéjui paaiskinami visi produkto privalumai — jis skatinamas jsigyti
preke. Agentai savo pastangas ir veiksmus gali priderinti prie individualiy pirkéjy reikmiy,
elgsenos, pazitry ir jsitikinimy. Naudojant asmeninio pardavimo metodg galima atsizvelgti j pirkéjo
reakcijg ir keisti pardavimo pastangy akcentus bei pobiidj (Cedroniené, 2012). Taigi, asmeninio
pardavimo pranaSumai, lyginant su kitomis komunikavimo formomis, pasireiSkia tuo, kad
pardavéjas mato potencialy pirkeja, gali stebéti jo reakcija, bendrauti atsizvelgdamas j konkrecia
situacija. Pardaveéjas gali valdyti situacija, pakreipti bendravimg teigiama linkme, pakartoti
argumentus. Tik asmeninis pardavimas sudaro galimybg¢ komunikuoti atsizvelgiant | bendravimo
metu susiklostancig situacija.

Atsizvelgiant | tai, jog pirkéjui yra sitloma "gyvai", svarbu paminéti, kad Siam procesui
reikalingi sitlomi ir tam tikry sri¢iy zinovai — prekybos agentai, kure turi buti profesionalis,
nepasimesti jvairiose situacijose, iSlikti pasitikintys savimi. Tokiy darbuotojy profesionalumas
reikalauja ir tam tikro paruo§imo. Tai ir yra pats didziausias asmeninio pardavimo triikumas, nes jis
reikalauja dideliy islaidy (Zemaityte, 2006) (pasamdyti gera prekybos agenta jmonei brangiai
kainuoja — reikia atsizvelgti j tai, kad dazniausiai reikia ne vieno, o keliy ar net keliy desimciy
pardavejy, nuolat juos tobulinti vedant mokymus, skatinti jvairiais priedais didinant motyvacijg

dirbti ir pan.). Daugiau asmeninio pardavimo privalumy ir trikumy yra i$skirta 1 priede. Remiantis
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susiteminta keletos autoriy nuomone galima sakyti, kad tikslingai pasirinktas asmeninis pardavimas
teikia daugiau privalumy, nei trikumy. Kadangi | asmeninj pardavimg Zzitirima kaip j rémimo
komplekso elementa, daugiausia Sio elemento nauda ir trikumai yra vertinami atsizvelgiant j kitus
rémimo komplekso elementus. Autoriai nepasisako kategoriskai uz arba prie§ asmeninj pardavima.
Paprastai mokslingje literatiroje yra iSsakomi argumentai apie privalumus ir trikumus, pastebint,
kad kiekviena veikla yra specifing, todél ir asmeninis pardavimas vienoje veikloje gali duoti daug
privalumy, kitoje daugiau islaidy, nei naudos.

Asmeninio pardavimo esminiai tikslai ir uzdaviniai labai siejasi su visy jmoniy ilgalaikiais
tikslais — rinkoje siekti vartotojy nory ir likes¢iy iSsiaiSkinimo bei jy patenkinimo. Jei jmonei tai
pavyksta ir ji ilga laikg sékmingai pardavin¢ja preke ar paslauga, yra sukuriama prielaida
s¢kmingam verslui, jo ateities planams. Tod¢l jmonés savo paslaugy ar prekiy pardavimo
sékmingumui uztikrinti negaili daug jégy, démesio, iStekliy. Asmeninio pardavimo gana placios
galimybés pasirenkant bendravimo variantus, tai jvairaus tipo bendravimas, kurio metu kei¢iamasi
informacija, pristatoma preké ir pan. Tai padeda greitai padaryti poveikj pardavimo apimtims, §io
pokyc¢io dydis priklauso nuo pardavéjy skaiciaus, o taip pat nuo jvairiy tiksly, kurie gali buti jvairis:
sandorio uzbaigimas, parduoty prekiy ar paslaugy kiekio augimas, distribucijos padidéjimas
(Albrechtas, 2006).

Asmeninis pardavimas paslaugy sferoje atliecka dvejopa vaidmenj (Pranulis ir kt., 2008): 1.
Komunikacijos, kaip marketingo komplekso elemento; 2. Paslaugos sukiirimo ir pateikimo proceso

sudedamosios dalies. Pagrindiniai asmeniniam pardavimui keliami uzdaviniai parodyti 2 lenteléje.

2 lentelé
Asmeninio pardavimo uzdaviniai

UZsakymo gavimas Tai galimy pirkéjy paieska, naudojant apgalvota ir gerai organizuota prekes,
paslaugos ar idéjos pristatymg potencialiam pirkéjui.

UZsakymo vykdymas Tai pardavimo procediry atlikimas, jforminimas, jvykdymas.

Pardavimo palaikymas Veikla nukreipta j jmonés jvaizdzio gerinima, informacijos apie jmong skleidima,
aptarnavima po pardavimo. Si veikla nesiekia tiesiogiai parduoti prekés ar
paslaugos.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis V. Pranuliu ir kt. (2008) ,A. Bakanausku (2004).

Kiekvieno uzdavinio sprendimas gali buti patikétas atlikti atskiriems darbuotojams. Taciau
jmanoma ir tai, kad visus $iuos uzdavinius sprendzia vienas ir tas pats zmogus — prekybos agentas.

Bet kuriuo atveju galutinis tikslas yra gauti uzsakyma savo sitilomai produkcijai.
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Taigi, asmeninio pardavimo pagrindinis tikslas — pardavimo proceso uzbaigimas, prekybos
apim¢iy didinimas. Tam, kad biity pasiektas galutinis tikslas — sandoris, turi biiti nuveikta daug
paruosiamyjy darby. surasti vienos ar kitos paslaugos vartotojus, iSsiaiSkinti jy norus,
pageidavimus, taip pat sugebéti sitilomg paslauga vaizdziai apibudinti, jtikinamai argumentuoti jos
naudingumg vartotojui (Vitkiené, 2004). Apibendrinant galima teigti, kad Siam, pagrindiniam
asmeninio pardavimo tikslui jvykdyti reikalinga visa eilé priemoniy, kuriomis pasinaudojant galima
geriau pasiekti pagalbinio tikslo. Nezitrint, kad daug autoriy kritikuoja asmeninio pardavimo
trikumus — ypatingai dideles iSlaidas, beveik visi vieningai sutinka, kad asmeninis pardavimas

garantuoja aukstg rezultato pasiekimo lygj.

1.3. Asmeninio pardavimo proceso organizavimas

Asmeninis pardavimas yra sudétingas procesas, kuriam biitina kruops¢iai pasirengti (surasti
potencialius vartotojus, iSsiaiSkinti jy norus, pageidavimus). Taip pat sudominti siiloma preke,
jtikinamai argumentuoti jos naudinguma vartotojui. Riipinimasis vartotojo problemy sprendimu
patraukia démesj ir padeda uZmegzti nuolatinius pardavéjo ir vartotojo kontaktus. PaprasCiau
tariant, padeda ne tik surasti prekés vartotoja, bet ir ji iSsaugoti (Juozaitiene, Staponkiené, 2006).
Vienos bendrovés, planuodamos savo veikla daugiau orientuojasi j produkta, kitos j pardavimus ir
platinima, kitos j pardavimg per santykius. Tikimasi, kad vartotojas jvertins gerus pasiiilymus,
prekés ar paslaugos iS$skirtinuma, gera aptarnavimo paslaugy kokybe ir pan. Tik gerai planuojant
savo veiklg ir veiksmus galima pasiekti gery rezultaty (Stdzius, 2002).

Pazvelgus keletos autoriy nuomong, galima pasakyti, kad pardavimas vyksta tam tikru
nuoseklumu, kuris ir leidzia pardavéjams planuoti laikg, valdyti pardavima, jtakoti pirkéjo
sprendimg. Taigi, matyti, kad asmeninio pardavimo procese labai svarbus bendravimas su
vartotojais, todél pardavimas turi biiti tam tikro nuoseklumo. Asmeninio pardavimo procesas vyksta
etapais ir kiekvienas i§ etapy yra labai svarbus. Pardavéjas, parduodamas preke pirkéjui ar
potencialiam pirkéjui, turi pereiti per keleta pardavimo proceso sudedamyjy daliy, kitaip vadinamy
pardavimo proceso etapy. Kiekviename etape isryskéja veiksniai nuo kuriy priklauso etapy
jgyvendinimo sékmé. Visi Sie veiksniai tiesiogiai priklauso nuo pardavimo agento, jo elgsenos,
kiekvieno 1§ asmeninio pardavimo proceso etapo metu. IS to seka, kad pardavejas negali pasiekti
sekmés jei néra susipazings ir neZino asmeninio pardavimo proceso etapy. Mokslinéje literattiroje
aptariama keletas etapy, kurie skirtingy autoriy iSskiriami nevienodai. R. D. Chisrik, R. B. Jackson
(1996) bei A. Pajuodis (2005) nurodo 6 etapus, Kiti autoriai (R. J. Young, R.W. Monde, 1982; P.
Kotler, 1999; M. Zavadskis, 2004) - 7 etapus, o I. Bucitniené (2002) ir R. L. Spiro (2004) jzvelgia

net 8 etapus. 3 lenteléje pateikta skirtingy autoriy i$skirti asmeninio pardavimo etapai.
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3 lentelé

Skirtingy autoriy iSskirti asmeninio pardavimo etapai

Autoriai

Asmeninio pardavimo etapai

Young R. J., Monde R.W.
(1982)

U > BNV, B N IV B )

. Egzistuojancios problemos atpazinimas
. Surinkimas su problema susijusiy fakty
. Problemos nusakymas ir analizavimas

. Alternatyviy sprendimy apibrézimas

. Alternatyviy sprendimy jvertinimas

. Tinkamiausio sprendimo radimas

. Pardavimo jvykdymas

Chisrik R. D., Jackson R. B.
(1996)

oo »n A W DN

. Potencialiy pirkéjy paieska

. ISankstinis bendravimas

. Parduodamos produkcijos prezentacija

. PrieStaravimy iSsiaiskinimas ir jveikimas
. Pardavimy jvykdymas

. Aptarnavimas po pardavimo

Kotler P. (1999)

~N N L bW N

. Potencialaus pirkéjo suradimas ir jo jvertinimas
. ISankstinis paruosimas vizitui

. Priéjimas prie kliento

. Prekés prezentacija ir demonstracija

. Priestaravimy jveikimas

. Sandério jvykdymas

. Darby jvykdzius sandérj privedimas iki pabaigos ir rezultaty patikrinimas

Bugitniené L. (2002)

0 N N OB~ WD

. Potencialiy pirkéjy paieska ir suradimas

. Pasiruos$imas susitikimui

. Pirmas susitikimas su pirkéju

. Pirkéjo poreikiy nustatymas ir problemos identifikavimas
. Prekés pristatymas ir demonstravimas

. Priestaravimy jveikimas

. Sandélio sudarymas - prekés pardavimas

. Aptarnavimas po pardavimo

Zavadskis M. (2004)

~N O O AW

. Pazintis su pirkéju

. Pirkéjo poreikio ieSkojimas

. Pirkéjo poreikiy plétojimas

. Nustatymas, pasiruosimas veikti
. Sprendimo pristatymas

. Naudos pateikimas

. Bendradarbiavimo salygos
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Spiro R, L. (2004) 1. Potencialiy klienty paieska
2. Pardavimo planavimas
3. Pirmas kontaktas
4. Poreikiy patvirtinimas
5.Prezentacija
6. Priestaravimy jveikimas

. Isipareigojimy priémimas

. Aptarnavimas po pardavimo

Pajuodis A. (2005) . Pasirengimas
. Pokalbio pradzia
. Argumentavimas

7

8

1

2. Kontakto uzmezgimas
3

4

5. Uzbaigimas

6

. Veikla po pardavimo

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje i§vardintais autoriais

IS asmeninio pardavimo proceso etapy pateikty jvairiy laikotarpiy bei autoriy, galima teigti,
kad asmeninio pardavimo proceso etapai beveik nesikeité. Jei pasektume pardavimy istakas, tai
matytume, kad nebuvo aptarnavimo po pardavimo. Sis etapas atsirado véliau, kai atsirado prekiy
gausa ir pardavejui atsirado biutinumas iSlaikyti pirkéjg. Nors, apibendrintai galime teigti, kad
asmeninio pardavimo procesas beveik nekito.

Asmeninio pardavimo proceso etapai jvairiose situacijose gali biti pritaikomi skirtingai. Kai
sudaromi dideli sandoriai, kuriems reikalinga klienty paieska, vykdomos derybos, pracinami daug
daugiau asmeninio pardavimo procesy etapy. Vieng netradiciniy asmeninio pardavimo etapy
skirstymo pavyzdziy pateikia N. Rysev (2007), kuris nurodo tokius asmeninio pardavimo etapus:
ideologija, pirkeéjy paieska, strategijos pasirinkimas, ,Saltieji rySiai®, bendravimas su pirkéju,
iSankstinis siiilymas, pirkéjo perpratimas, efektyvus sitilymas, darbas su prieStaravimais, derybos,
sandorio baigimas, tolesnis bendravimas su pirkéju, skoly grazinimas, darbas su atsiskaitymais
(galutiniais), pardavimo skatinimas (Pelham, 2009). Kadangi Siame darbe tiriama yra gana specifiné
sritis (telemarketingo jmon¢), kai kuriy etapy nejmanoma jgyvendinti, d¢l to Siame darbe bus

remiamasi 3 paveiksle pavaizduotais etapais.
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Pardavimo jvykdymas

Priestaravimy jveikimas

Parduodamos produkcijos prezentacija

Pirkéjo poreikiy i8siaiSkinimas

Kontakto uzmezgimas

Pazintis su pirkéju

3 pav. Asmeninio pardavimo etapai naudojami telemarketingo jimonése
Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal 3 lenteléje pateiktus duomenis

Siuolaikinés konkurencijos salygomis kompanijos ir pardavimo agentai turi nuolatos surasti
naujy klienty. Pardavéjo strategijos pagrindas yra kuo daugiau laiko praleisti su potencialiais
pirkéjais, kurie suvokia savo poreikius ir yra pasiryze pirkti (KulieSiené, 2006). Taciau rasti pirkéja,
Kuris tikrai yra pasiryzes pirkti ir zino, kad nori $ios paslaugos, yra labai sunku, dazniausiai klientai
abejoja, juos reikia jtikinti. Asmeninio pardavimo procese labai svarbus yra pats pirmasis etapas -
pazintis su pirkéju. Asmeniniame pardavime kreipimasis laikomas pardavimo pokalbio pradzia,
Sio etapo tikslas yra pradéti pokalbj ir patraukti kliento démesj. T. Buzan, R. Israel (2002) teigia,
kad geras pardavéjas Zino, kaip susitelkti ties pardavimu, nustatant norimg rezultatg prie§ pardavimo
pokalbio pradzia: pabréziama gera nuotaika, Sypsena ir emocija. Siy elementy naudojimo tikslas —
pradéti pokalbj, jgyti kliento pasitikéjimg ir jj sudominti (Buzan, Israel, 2002). Svarbiausia —
padaryti stipry pirmajj jspidj, nes pardavéjui nebus galimybés antrag kata padaryti pirmo jspudzio.
Kad buty palickamas jspudis, pardavéjas turi i§ karto patraukti klienta. Pristatyma turi pradéti
ypatingai, taip padarant jj jsiminting. Pirmgj; etapg sudaro: pirmasis jspudis, efektyvi susitikimo
pradzia, susipazinimas su pirkéju siaurgja prasme, pozityvaus pirkéjo nusiteikimo uztikrinimas
(Rysev, 2007).

Zinotina, kad idealus paZinties su pirkéju scenarijus yra tada, kai pardavéjas jau yra sukaupes
bent Siek tiek informacijos apie klienta, nes tada lengviausia paZintj padaryti patrauklia klientui. Sj
fakta patvirtina KulieSiené (2006), kuri teigia, kad pardavimo sékmé daznai priklauso nuo to, kiek
informacijos turi pardavéjas apie tam tikra pirkéja. PavyzdZziui, vadybininkas pristato dulkiy
siurblius Seimai kuri turi dulkéms alergisky vaiky. Jei jis Sito nezinos, savo taktika gali nukreipti
kita linkme ir neuZakcentuoti ty prekés savybiy, kurios aktualios biitent Siai Seimai. Tinkamai
sukaupta ir panaudota informacija apie klientg — tai sékmés veiksnys priskiriamas visiems
pardavimams (Young, James, 1982). Ypatingai svarbu yra suzinoti vardus, pavardes, silpnybes ir
stiprigsias puses zmoniy priimanciy sprendimus pirkti ar ne ir Zmoniy galin¢iy juos jtakoti. Taigi,
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Siy fakty Zinojimas apie klientg su kuriuo bus derimasi, labai palengvina pardavimo procesa, taciau
tai (surinkti svarbig informacija apie klienta) ne visada jmanoma padaryti, nes kartais yra
bendraujama su atsitiktiniais zmonémis bandant juos jtikinti uzsisakyti sitiloma preke ar paslauga.

Nuo to, kaip bus pasitiktas klientas, labiausiai priklausys, ar jis norés dar kartg grizti pas
pardavéja, nes pirmas jspudis turi didele galig (Dzeveckyteé, 2005). Tyrimy rezultatai rodo (Tolliver-
Walker, 2012), kad pirmasis kliento emocinis ispudis apie ji aptarnaujantj zmogy susiformuoja per
pirmasias 5- 7 bendravimo sekundes. Tai patvirtina, kad pokalbio pradzia yra labai svarbus
pardavimo proceso etapas.

Kitas etapas (kontakto uZzmezgimas) néra placiai naudojamas praktikoje,dazniausiai nuo
pasisveikinimo i§ karto pereinama prie tiksliniy poreikiy aiSkinimosi klausimy, taiau tiek
tiriamojoje jmongje, tiek kai kuriy mokslininky darbuose (Pajuodis, 2005; BarySeva, 2010)
teigiama, kad taip taip pat labai reikalingas etapas, o pagrindiné jo paskirtis - "atpalaiduoti" klienta.
Tolesnéje darbo eigoje Sis etapas bus vadinamas "Sudominimu", nes tiriamojoje jmonéje pateiktas
biitent toks etapo pavadinimas, taigi, siekiant iSvengti neatitikimy tarp teorijos ir tyrimo dalies, Sie
du pavadinimai ("kontakto uzmezgimas", "sudominimas") bus naudojami kaip sinonimai.

Pagrindinde S§is etapas reikalingas tam, kad i§ karto nepereitume prie kliento tardymo. A.
BarySeva (2010) teigia, kad Siame etape svarbiausia jtikinti klienta, kad pokalbis jam bus malonus,
kad jam nereikés atsakinéti j laving klausimy ir parodyti, kad skambinama nuosirdziai pasikalbéti,
pasiteirauti nuomonés. Kitas autorius (Rysev, 2007) teigia, kad Sio etapo pagrindinis tikslas -
uzmegzti patikimg rysj su klientu. Puikiai pradédamas prisistatymag ir sudomings klientg pardavejas
galés jj sekmingai testi ir pereiti prie kliento poreikiy aiskinimosi.

T. Buzan, R. Israel (2002) pabrézZia, kad poreikiy aiSkinimosi etape labai svarbu uzduoti
klausimus, kurie paskatinty klienta nurodyti poreikius. Tai etapas, kuriame reikéty iSsiaiSkinti
kliento poreikius, finansines galimybes, sprendimo priémimo tvarka, identifikuoti klienta kaip
asmenybe¢ (Masalskis, 2009).

Tam, kad pardavéjas tiksliai nustatyty vartotojy poreikius yra pateikiami uzdari ir atviri
klausimai pirkéjui. Siame etape pagrindinis sékme lemiantis veiksnys, logiskai suformuluoti ir
pateikti klausimus atitinkama seka. Nuo to kaip ir kokie bus uzduodami klausimai, priklausys ar
pirkéjas, supras kokia svarbi jam siiiloma preké (Pajuodis, 2005).

Ir tikrai, tyrimai parodé, kad kuo daugiau klausimy uzduoda pardavéjas, tuo didesné
tikimybé, kad jis turés sékme¢ (Bal¢itiniené, 2002). Pasak E. J. Rozell et al. (2004), egzistuoja
keletas klausimy tipy, kuriuos gali pateikti pardavéjai, kad pastimeéti savo klientus isklausyti prekiy
pristatyma (demonstracijg) ir jitraukti | pokalbj apie jy paciy poreikius:

1. Situaciniai klausimai;

2. Klausimai, iSaiSkinantys problemos esmeg;
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3. Klausimai, suri$ti su poveikiu tam tikrai problemai;
4. Klausimai, suri$ti su problemos sprendimo svarbumu;
5. Patvirtinantys klausimai

Minétas autorius savo tyrime nustaté, kad didesnio pasisekimo sulauké pardavéjai uzdave
maziau situaciniy klausimy, bet daugiau klausimy padedanciy nustatyti problema, suristi jg su preke
ir problemos sprendimu. Savo ruoztu Bucitiniené (2002) teigia, kad Siame etape kai sieckiama
iSsiaiskinti vartotojy poreikius bei iskilusias problemas, néra labai svarbu uzduodami klausimai ir
tai, ar daugiau uzduodama atviry, ar uzdary klausimy, jos teigimu,svarbiau yra klausimy pagalba
atrasti problema, kurig turi vartotojas: "Pardaveéjai turi turéti geras komunikavimo priemones,
sugebéti jdémiai klausytis, palaikyti kontakta, rodyti pirkéjui deramag démesj, atrasti iskilusia
problemg ir garantuoti jos iSsprendima”.

I$siaiskinus kliento poreikius yra pereinama prie kito etapo - parduodamos produkcijos
prezentacijos'. Turédamas pakankamai informacijos, pardavéjas gali taip parengti prekés
pristatyma, kad pirmiausia suzadinty potencialaus pirkéjo démesj, véliau susidoméjima ir galiausiai
norg jsigyti preke, o po to jau tik vienas zingsnis iki pardavimo. Prezentacija — tai visy pirma
parodymas ir aptarimas parduodamos prekés ar paslaugos geryjy savybiy, kurios ir yra svarbios
pirkéjui. Dazniausiai, prezentacijos yra zodinés, bet norédamas pasiekti didesnés sekmés pardavimo
agentas gali naudoti vaizding ar rasytine medziaga (Pajuodis, 2005).

Prekés pristatymo tikslas — jtikinti vartotojg, kad parduodama preké ar paslauga atitinka
pirkéjo reikalavimus geriau, nei konkurenty. Ypatumai apraSo prekés ar paslaugos charakteristika,
privalumai padeda parodyti, kokiu biidu ypatumai pakeicia prekés ar paslaugos kokybe, o laimétoji
pusé — kaip visi privalumai galés padéti vartotojui (Albrechtas, 2006). Kitaip tariant, vienas is$
sekmés kriterijy bus tai, kaip pardavéjas sugebés parodyti savo prekés ar paslaugos ypatumus,
privalumus ir pateikti pirkéjui jo gaunamg nauda. A. Fjeldstad (2006) teigia, jei Klientui prekés
verté suvokiama, kaip pakankamai didele, pirkéjas visada suras pinigy ja jsigyti ir pirkéjas teiks
pirmenybe tam, kg suvokia esant vertingiausia.

Penkta pardavimo proceso etapa galima jvardinti kaip prieStaravimy jveikimas. Pirkéjas
skiriasi viena ypatybe — jis labai daznai prieStarauja visais jmanomais btidais. PrieStaravimy skaiciy
sunku net suskaiciuoti (Cedroniené, 2012). N. Rysev (2007) nurodo, kad vidutin;j statistinj sandorj
pardavéjai profesionalai sudaro jveike penktg ar SeStg prieStaravimg. O neprofesionalus ar savimi
nepasitikintis pardavéjas pasiduoda ir atsisako bendrauti su pirkéju vos iSgirdgs pirmajj, antajj
prieStaravimg. M. Zavadskis (2004) teigia, kad prieStaravimai atsiranda beveik visuose

pristatymuose ir jie yra tik sveikintini, nes tai rodo, kad klientas susidoméjo sitilomu produktu. Jei

! Tiriamojoje dalyje §is etapas jvardijamas, kaip "Pasiiilymo pateikimas".
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klientas visg laikg tyli ir jam nekyla jokiy klausimy ar abejoniy, tai greiCiausiai, jis gale susitikimo
pasakys - ne.

Norint i$sklaidyti pirkéjo abejones, reikia pateikti jrodymy, padedanéiy sustiprinti motyvus
sandoriui sudaryti. T. Buzan, R. Israel (2002) teigia, kad visus prieStaravimus galima atmesti, jei tik
pokalbis bus tgsiamas, o iSsiaiSkinus tikragjg priezastj, nurodyti naudg klientui. Patyrgs pardavimo
specialistas, D. Pietaris (2005), pateikia keleta metody, padedanciy jveikti prieStaravimus ir
priartinanc¢iy s€ékme:

e Jau keliose vietose, kaip sékmés kriterijus buvo iSsskirta, tai kad reikia mokéti isklausyti
klienta. Negalima parodyti pirkéjui, kad viskas ir taip aiSku viskas, kg gali pasakyti pirkéjas,
niekada negalima jo nutraukti - niekas taip neerzina, kaip nutraukta mintis. Viskg smulkiai
iSklausius ir patikslinus klausimais, turimg informacija bus galima panaudoti atremiant argimentus.

e  PrieStaravimus reikia aiSkintis, pakartojant prieStaravima garsiai, perfrazavus ji klausimu.
Galima klausti: "Atsiprasau, ar a$ jus gerai supratau (pakartojamas prieStaravimas)?". Pirkéjas arba
patvirtins, kad jis gerai suprastas (o tai jj pamalonins, nes vadybininkas jo klauso) arba paneigs
(vadinasi, bus patikslinta ir atsakyta j klausima, kurj noréjo suzinoti pirkéjas).

e Reikia gerbti klienta, asmeniskai prie§ pardavéja jis neturi nieko pries, tiesiog jam reikia
isitikinti ar sitiloma preké yra tikrai kokybiska ir atitinka jo poreikius.

e  Visada reikia atsizvelgti j visus prieStaravimus, taip yra parodomas susirtipinimas klientu.

Galiausiai, atrémus prieStaravimus, yra pereinama prie paskutinio asmeninio pardavimo etapo
- pardavimo jvykdymo. Tai visy pardavimo pastangy tikslas ir rezultatas, taciau ne visada lengvai
pasiekiamas. Visi iki Siol minéti asmeninio pardavimo proceso etapai veda pirkéja apsisprendimo
pirkti link.

Sio etapo metu pardavéjas jau yra pajutes, kad pasnekesys artéja prie pardavimo sandorio
sudarymo. Siame etape pardavéjas stengiasi uZbaigti pardavimo derybas uzduodamas klausimy
sandorio detaléms iSsiaiSkinti (Cedroniene, 2012). A. BarySeva (2010) teigia, kad jei pardavejas
skyré pagrindin} démes] informacijai apie pirkéja rinkti, jei tinkamai pristaté preke, atsizvelgiant |
pirkéjo interesus ir savybes, jei iSsklaidé visas abejones, tada pardaveéjui nebereikia déti daugiau
pastangy pardavimo procesui uzbaigti, o tik gauti pirkéjo patvirtinima. Siame etape pardavimo
agentui reikia drgsos. T. Buzan, R. Israel (2002), nurodo keletg klausimy, kurie néra tokie tiesmuki
kaip, pavyzdziui, "Ar pirksite?" ir leidZzia daug maloniau paklausti kliento apie jo apsisprendima:
,Kiek prekiy jums reikéty?“, ,, Kokia spalva jiis pasirinksite?*‘. Tokie ir panasis klausimai rodo, kad
artéjama prie sutarties jforminimo, sudaro jvaizdi, jog lyg ir nebéra abejoniy dél sandorio
uzbaigimo.

Apibendrinus galima teigti, kad vieni autoriai asmeninio pardavimo procesg pateikia

glausciau, kiti placiau, taciau principo laikosi to paties. Autoriai vieningai pazymi, kad svarbu yra
23



uzmegzti kontakta su potencialiu pirkéju, kaupti apie ji informacijg, identifikuoti problemas,

pristatyti preke, jveikti prieStaravimus ir sudaryti sandorj.

1.4. Individualizuoto asmeninio pardavimo konceptas

Tarptautiniy zodziy zodyne, individualizacijos terminas apibréziamas kaip individo
iSskyrimas, atsizvelgimas ] kiekvieno asmens ypatybes (Tarptautiniy Zzodziy Zodynas). Tali
atskleidzia asmeninio pardavimo individualizavimo esm¢ - priemoné¢s, reikalingos pasiekti
pardavimo rezultato turi biiti pritaikytos prie kliento poreikiy, pozicijos, asmenybés. Labai panasiai
§i sgvoka apibudinama ir terminy Zodyne (Terminy zodynas): individualizacija - ko nors
individualumo, individualybés parodymas, atskleidimas. Kaip matyti, individualizuoto asmeninio
pardavimo procese didziausias démesys turéty biiti skiriamas potencialaus arba esamo kliento
1§skirtinumo ieskojimui.

Individualizuotas - tai toks marketingas, kai démesys skiriamas individualiam klientui ir jo
poreikiams bei asmeninéms savybéms. Kitaip tariant, démesys yra skiriamas mikro segmentui,
kuomet vykstant pardavimo procesui yra atsizvelgiama j tuometine kliento situacija, reaguojama j
jo biiseng pokalbio metu (Sharma et al., 2009). Vykdant individializuotg asmeninj pardavimag
marketingo Zinutés yra skirtos vienetui - pafiam smulkiausiam segmentui, tai kliento vardo,
asmeniniy savybiy, konkreciy poreikiy naudojimas marketingo komunikacijoje, tokio pobiidzio
zinutés biina naudojamos tiek bendraujant su senais, lojaliais klientais, tiek ieSkant naujy
potencialiy pirkéjy kalbant apie naujus produktus ar paslaugas (Sunikka, Bragge, Kallio, 2012).

Suasmeninto pardavimo pavyzdZiy galima rasti uZsienio atliktuose tyrimuose, dazniausiai
tiriami yra prekybos centry lankytojai ir analizuojamos galimybés padidinti jy pirkiniy skai¢iy ar
bent jau lojalumo lygj. Pavyzdziui, kartu su pardavimo duomenimis prekybininkas i§ kasy gauna
informacija ir apie pirkéja. Turint Siuos duomenis, gali biiti apzvelgiami kiekvieno kliento pirkimo
Iprociai, prekiy krepSelio informacija, o pagal tai galima spresti apie kliento asmenybe, pomégius.
Siy pirkéjo duomeny neturi né vienas kitas prekybininkas, tad pagal juos sugeneruotas pasiiilymas
yra praktiSkai neatkartojamas. Pateikus pasitilymg, paremta jo pirkimy duomenimis, gaunama visai
kitokia kliento reakcija, nes sitilomas krepSelis atspindi jo poreikj (Maslowska, Smit, van den Putte,
2011). Lietuvoje pirmoji individualizuotus pasitilymus savo pirkéjams pasitlé ,,Maxima®“. Klientai
i§ nustatyty 15 prekiy grupiy galéjo pasirinkti kelias, kurioms bus taikoma procentiné nuolaida. Sis
pasiiilymas galiojo 2010 mety pabaigoje. Taciau tam kad ta nuolaidg prisitaikyty, buvo papildoma
salyga — ¢ekio suma turéjo biiti ne mazesné nei 50 lity. Gali buti, kad tai neleido pasiekti iSkelty
tiksly ir pristabdé personalizuoty pasitilymy plétra Siame tinkle. Taip pat individualizuoty

pasiiilymy galimybé¢ yra realizuota ,,Rimi Baltic* naudojamoje sistemoje. ISduodant ,,Mano Rimi“
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lojalaus kliento kortelg, pirkéjas tur¢jo uzpildyti anketg, nurodydamas savo adresg, pomégius,
pageidaujamg komunikacijos biidg. Tokiu biidu nuo pat dalyvavimo lojalumo programoje pradzios,
galima klienta priskirti prie pomégiy grupiy, komunikuoti su juo jam patogiu bidu, priskirti
»ypatinga skatinimg* artimiausioje jam prekybos tinklo parduotuvéje (pvz., jei jis perka biitent toje
tinklo parduotuvéje, jo uzdirbamy tasky kiekis yra dvigubinamas) ir taip rungtis su Kkitais
pretendentais dél kasdienés kliento isleidziamy pinigy sumos dalies (Svabas, 2012).

Kaip matyti i§ pateikty pavyzdziy, pagrindinis individualizuoty pasitlymy privalumas — jy
unikalumas ir ribotos konkurenty galimybés jj atkartoti. Patrauklia kaina pasiiilant pirkéjams tai, kas
patenka j jy krepselj, arba logiskai jj papildo, (pvz., Vynas + siris, stiprus alkoholis + mineralinio
kuponas galiojantis kit dieng, Sampanas + gelés ir t.t.) galima ne tik pasididinti apyvartas i§ atskiry
pirkéjy, bet ir padidinti jy emocinj lojaluma. Jutimas, kad prekybininkas i$ tiesy domisi, kg perka
klientas, kokie yra jo pomégiai, kaip daznai jis lankosi parduotuvéje, ir pagal tai suformuotas
pasitilymas yra stiprus motyvatorius pinigus i$leisti biitent to prekybininko tinkle (Yu, 2011).

Taigi, individualizuotas asmeninis pardavimas yra tuomet, kai su klientu yra bendraujama,
panaudojant jau turimg informacija apie jj (pvz. Zinotina, kad klientas mégsta raudong vyna, tuomet
yra siunc¢iamas pasitilymas su tuo susijes: apie raudono vyno akcija, uzkandzius, tinkancius prie jo
ir pan.) (Orangedoor Direct..., 2010). Siekiant lengviau jsivaizduoti, koks biitent bedravimas su
Klientu yra priskiriamas prie individualizuoto, galima pateikti Ch. Lovelock, J. Wirtz, (2004)
i§skiriamus veiksnius:

e Pokalbio struktiiros pakeitimas pagal klienta;

e Asmeniniy klausimy nagrinéjimas pokalbio metu;

e Pokalbio metu naudojami gauti duomenys apie klientg ar jo artimus Zmones;
e Pasitilymo pritaikymas pagal specialius kliento poreikius;

e Prisitaikymas prie kliento nuotaikos;

e Kliento nuotaikos nevarzymas;

e Informacijos apie klientg priminimas teikiant pasitilymga.

Kaip matyti, ndividualizuotame marketinge vyksta dialogas tarp bendrovés ir kliento, kai tuo
tarpu, pavyzdziui, diferencijuotame ar personalizuotame, dialogas yra tik | vieng pusg.
Individualizuotame pardavime id¢jos kaip pagerinti pardavimy skaiciy ir komunikacijg su klientu
kyla ne vien i§ bendrovés, bet ir i§ klienty (pokalbio metu daznai pats klientas padiktuoja tema,
kuria jam jdomu kalbéti ir taip parodo, kas jam yra aktualu). Na ir kas svarbiausia, kad
individualizuotame marketinge aptarnaujantys darbuotojai yra jgalioti pasirtipinti, kad klientai gauty
nepamirStama aptarnavimg (customer experience) ir jiems suteikiamos visos reikalingos priemonés

tam pasiekti, suteikti jgaliojimai priimti sprendimus ¢ia ir dabar (Orangedoor Direct..., 2010).
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Galima daryti prielaidg, kad pagrindiné asmeninio pardavimo individualizavimo idéja yra
klienty pelningumo didinimas sukuriant jiems vertg, t.y. atsizvelgiant i jo asmenybe, esamg situacija
ir pateikiant klientui pasitilyma, atitinkantj jo poreikius. Si ideologija turi pana§umy su dabar plagiai
populiar¢jancia CRM? filosofija. Tai budas analizuojant ir panaudojant rinkodaros duomeny banky
duomenis bei jdarbinant komunikacines priemones sukurti bendrg jmonés praktika ir metodus, kurie
maksimaliai padidinty kiekvieno individualaus kliento ilgalaike verte (ang. life time value) jmonei.
CRM nulemia verslo filosofija, kurios centre yra klientas, prie kurio poreikiy derinama veikla bei
kultara, reikalinga efektyviai rinkodarai, pardavimams ir paslaugy teikimui (Ignatovi¢, 2006).

CRM strategija - tai bandymas grjzti j tokig pardavimo stadijg, kai mazos specializuotos
parduotuvés savininkas apie savo klientus zinojo viska: kokie yra jy pirkimo jprociai, kada jy
gimtadieniai, artimyjy vardai, kam jie jaucia silpnybe ir pan. To tikslas yra padidinti pelninguma
zinant ko klientas nori, formuojant jam reklama ir "pastiméjant” pirkti (Lovelock, Wirtz, 2004). I8
dalies tai turi panasSumy su individualizuoto asmeninio pardavimo filosofija, nes démesys taip pat
skiriamas individualiam klientui ir jo poreikiams bei asmeninéms savybéms, taiau i$ kitos pusés,
individualizuotas asmeninis pardavimas labiau remiasi tiesioginiu kontaktu, o ne techninémis
priemonémis ir naujovémis kaip CRM.

Zinoma, naujovés ir jy taikymas yra svarbu - marketingo strategija turi neatsilikti nuo
besikeicianciy rinkos poreikiy. Kadangi individualizuotas asmeninis pardavimas dar gana nauja
sgvoka marketingo literatiiroje, inovatyvioms jmonéms atsiveria galimybé diferencijuoti savo
paslaugas nuo konkurenty, apmokant vadybininkus taikyti individualizuoto asmeninio pardavimo
idéjas. Siais laikais konkurencija vyksta ne tarp gaminamy produkty, bet tarp paslaugy pateikimo,
darbuotojy profesionalumo, klienty pritraukimo strategijy ir pan. Tikétina, kad papildant asmeninio
pardavimo strategijg individualizavimo ideologijos technikomis, buity sukuriama veiksminga klienty
pritraukimo ir pelno didinimo sistema.

Apibendrinant galima teigti, kad individualizuotas asmeninis paradavimas yra visumos
priemoniy, tokiy kaip: asmeniniy kliento savybiy atskleidimas pokalbio metu, turimos informacijos
apie ji naudojimas, prisitaikymas prie jo nuotaikos, naudojimas, kas suteikia pokalbiui su
potencialiu klientu i8skirtinumo, individualumo, kai pokalbio metu yra naudojama turima
informacija apie vartotoja, o siekiant geresniy pokalbio rezultaty nevengima kalbéti paSnekovo
diktuojamu pokalbio tempu ir eiga. Bitent paminéti naudojami veiksniai turéty padéti pritraukti
klienty, padidinti pardavimy apimtis o tuo paciu ir pelng. Sj mokslininky teiginj bus bandoma

patvirtinti arba paneigti praktin¢je dalyje.

2 angl. Customer Relationship Management - ,.santykiy su klientais valdymas*
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2. INDIVIDUALIZUOTO ASMENINIO PARDAVIMO EMPIRINIO
TYRIMO METODOLOGIJOS PAGRINDIMAS IR REZULTATU
ANALIZE

Tyrimo metodologija tai yra visuma tyrimo principy, priemoniy ir biidy, kurie padeda siekti
tyrimo tikslo. Sioje baigiamojo darbo dalyje bus pristatyti principai ir bdai, kuriais ir buvo jo
siekiama. Kaip teigia L. Unterhauser (2006), teisingai panaudoti metodai lemia ne tik tyrimo
kryptinguma, tafiau ir tyrimo veiksmingumg. ISanalizavus moksling literatiira buvo pasirinkti
tyrimo instrumentai, padésiantys pasiekti vieng baigiamojo darbo uzdaviniy, t.y atskleisti,
individualizavimo galimybés reikme asmeninio pardavimo rezultatams. Sioje dalyje yra svarbu
iSsiaiSkinti kaip tikslingas pardavimo etapy laikymasis jtakoja pardavimo rezultatus ir kokia
papildoma reik§me¢ tam turi galimybé¢ individualizuoti pokalbj. Siekiant jgyvendinti i$sikelta tiksla
buvo derinami Kiekybiniai ir kokybiniai tyrimo metodai.

Kaip teigia V. Zydzianaité (2008), kiekybiné metodologija naudinga tuomet, kai tyréjas nori
istirti jj dominancia aplinka ir situacijg, siekia suzinoti ir patikrinti rySius tarp kintamyjy bei
remdamasis kiekybiniais duomenimis padaryti statistines iSvadas. Tuo tarpu kokybinis tyrimas -
sisteminis situacijos, jvykio, grupés ar individo tyrimas, kuriuo siekiama i§samiai suprasti Zmoniy
elgesj ir jo priezastis. Tiriama kod¢l ir kaip priimami sprendimai, o ne tik objektyviis duomenys.
Tokiam tyrimui daZniausiai reikalinga maZesné, bet tiksli imtis (Zukauskiené, 2008). Siame
baigiamajame magistro darbe bus naudojama kiekybinio ir kokybinio turinio analizé. Kadangi
duomeny kiekis nebuvo labai didelis, siekiant juos susumuoti, buvo naudotasi elementariais
matematiniais skai¢iavimais.

Buvo nuspresta, kad yra tikslinga taikyti turinio analize, nes Sioje dalyje siekiama
identifikuoti, kokig jtakg asmeninio pardavimo individualizavimas turi pardavimo rezultatams. Kaip
jau buvo minéta ankstesn¢je dalyje Sis metodas yra daznai naudojamas moksliniuose tyrimuose, nes
suteikia galimybe sistemiSkai ir objektyviai jvertinti kKintamuosius. Sistemiskumas reiskia, kad
analizuojama informacija yra atrinkta remiantis kriterijais, kurie turi buti taikomi visam turiniui, o
objektyvumas, jog tyréjo prioritetai ar SaliSkumas negali jtakoti jo daromy sprendimy.

Pirmiausia, remiantis literattiros analize galima pateikti tokias hipotezes, kurias tyrimo eigoje
bandoma patvirtinti arba paneigti:

H.1. Individualizuoti labiau linke patyre darbuotojai.
H.2. Asmeninio pardavimo individualizavimas lemia didesnj pardavimy skaiciy.

Tyrimo problema bity galima apibrézti tokiu klausimu: Ar individualizuotas asmeninis
pardavimas lemia didesnj pardavimy (sutar¢iy sudarymo) skaiciy?

Tyrimo objektas: Asmeninio pardavimo individualizavimas.
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Tyrimo tikslas: Istirti individualizavimo raiskg asmeniniame pardavime ir atskleisti kaip tai

itakoja vadybininky pardavimo rezultatus.

UZdaviniai:
1. ISnagrinéti asmeninio pardavimo proceso etapy jgyvendinimg realybéje;
2. Identifikuoti individualizavimo apraiskas UAB "Telemarketing professionals" pardavimo
vadybininky pokalbiuose;

3. ISsiaiskinti, kokig reikSme¢ turi individualizavimo galimybé pardavimo rezultatams.

2.1. Magistro baigiamojo darbo operacionalizavimas

Magistro baigiamojo darbo Zemélapis (Zr. 4 pav.) padeda sistemiskai jsivaizduoti, kaip vyksta
magistro baigiamojo darbo tyrimas, suteikia aiSkumo ir nuoseklumo tyréjui. Kiekvienas mokslinis
darbas prasideda nuo jvado, kuriame pateikiama tyrimo problematika, iSskiriama, kuo $i problema
aktuali Siuolaikinéje visuomenéje, iSkeliama hipotezé bei pateikiama tyrimo praktinis bei teorinis
reikSmingumas. Mokslinis tyrimas turi biiti reikSmingas ir naudingas tiek visai visuomenei arba
bent konkreciai jos grupei, tick akademinei bendruomenei.

Siame darbe pateiktas magistro baigiamojo darbo Zzemélapis sudarytas i§ trijy pagrindiniy
daliy: teorinis pagrindimas, tyrimo metodologija ir tiriamoji dalis. Pirmojoje dalyje atlickama
mokslinés literatiiros sisteminé analizé temomis: asmeninio pardavimo teoriniai aspektai, jo
proceso ir etapy iSskyrimas bei individualizavimo asmeniniame pardavime analizé. Analizuotinas
mokslinis diskursas, atskleidZia asmeninio pardavimo paradigmos specifikg bei supaZindina su
asmeninio pardavimo proceso etapais. Taip pat siekiant didesnio tyrimo aiSkumo, svarbu atskleisti
individualizavimo galimybe¢ asmeniniame pardavime ir i§gryninti tiesioging to reik§me¢ pardavimy
rezultatams.

Studijuojant moksling literatiirg atskleidZiami esminiai teoriniai aspektai, kurie bus reikalingi
pagrindziant praktinio tyrimo rezultatus, pateikiant teorinés dalies iSvadas ir formuojant
rekomendacijas.

Kitame etape (tyrimo metodologija) pateikiami tyrimo metodai, kurie bus naudojami darbe, t.
y. kiekybiné ir kokybiné turinio analizeé, bei pagrindZama, kodél pasirinkti butent Sie metodai, kaip
jie padeda jgyvendinti iSsikeltus tikslus. Taip pat labai svarbu atliekant tyrimg yra parinkti
reprezentatyvig tyrimo imtj, nes kitaip gauti duomenys gali buti iSkreipti, neatitinkantys realybés.
Remiantis magistro baigiamojo darbo zemélapiu, galiausiai turi bati atliktas tyrimas, $iuo atveju abu

tyrimai yra atliekami greta vienas kito, nes tiek vienu, tiek kitu atveju tiriami yra vadybininky
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pokalbiai su potencialiais Klientais. Visy pirma atlickama turinio kiekybiné analiz¢, jos metu gauti
duomenys yra sisteminami ir analizuojami atskleidziant pardavimo etapy laikymosi tendencijas.
Tada yra analizuojamos individualizavimo apraiskos vadybininky pokalbivose ir stengiamasi

1zvelgti sasajas su pardavimo rezultatais.

Mokslinio darbo pabaigoje suformuluojamos analizuota literatira ir gautais tyrimo rezultatais

pagristos iSvados ir adresatg turin¢ios rekomendacijos.
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2.2. Empirinio tyrimo organizavimas

Tyrimas buvo organizuojamas atliekant tokius zingsnius:

Pirmasis tyrimo Zingsnis — tiriamojo laikotarpio pasirinkimas.
Siekiant iSsiaiSkinti naujausias asmeninio pardavimo individualizavimo tendencijas, buvo
pasirinktas laikotarpis nuo 2013 m. kovo mén. 1d. iki 2013 m. kovo mén 31d. Taigi, buvo filtruojami tik

to laikotarpio metu padaryti vadybininky pokalbiai.

Antrasis tyrimo Zingsnis — vadybininky, kuriy pokalbiy bus klausoma, atranka.

Tiriamoji organizacija Siuo metu bendradarbiauja su dviem jmonémis, t. y. mobiliojo rySio "Bité"
ir skaitmenings televizijos "Viasat" paslaugy tiekéjais. Siekiant visapusiskai atskleisti individualizavimo
galimybes, bus parinkti skirtingus projektus atstovaujantys vadybininkai. Sioje vietoje svarbu paminéti
yra tai, kad jmonés, kurios sudaro sutartj su skambuciy centru, nustato tam tikras taisykles, tyrimo metu
aktualu yra tai, kad telemarketingo paslaugas uzsakanti jmoné numato preliminary pokalbio skripta
pagal kurj vadybininkai turi kalbéti su potencialiais klientais. Reikia atkreipti démes;j | tai, kad "Bités"
bendrové liepia vadovautis gana grieztu pokalbio skriptu, nenukrypstant nuo pardavimo etapy ir
pagrindiniy punkty, kuriuos bitina aptarti su klientu. Tuo tarpu "Viasat" atstovai nors ir numato
pokalbio skripta, taciau leidZia daugiau improvizuoti, suteikia laisves ir leidzia individualizuoti pokalbj
pritaikant jj prie skirtingy klienty.

Bitent dél Sios priezasties vadybininkai bus pasirinkti i§ skirtingy projekty (2 vadybininkai
atstovaujantys "Bités" bendrove ir 2 "Viasat" projekto). Tokiu biidu bus galima palyginti
individualizavo reik§m¢ asmeniniame pardavime ir gauti objektyvius duomenis, kokig tai turi jtaka
pardavimy rezultatams.

Kitas kriterijus, pagal kurj bus parinkti vadybininkai, yra patirtis ir asmeniniai rezultatai. Kadangi
pardavéjai tarpusavyje bus lyginami, stengtasi atrinkti lygiaveréius darbuotojus. Pirmi du darbuotojai
parinkti tokie, kurie dirba jmongje ne trumpiau kaip pus¢ mety ir nuolat (arba bent penkis ménesius i$
Sesiy) jsivykdé¢ numatyta savo pardavimy plang (kiekvienam darbuotojui ménesio pradzioje yra
nustatomas privalomy padaryti pardavimy skai¢ius). Daroma prielaida, kad tokie darbuotojai yra Sios
srities profesionalai ir jy pokalbius galima laikyti pavyzdiniais (tyrimo metu Sie darbuotojai bus
vadinami "profesionalais").

Siekiant, kad tyrimas nebiity vienapusiSkas ir buty atskleistas zmogiskasis faktorius, buvo tirti dar
dviejy pardavimo vadybininky pokalbiai. Siuo atveju pardavéjai buvo neseniai (ménesio laikotarpyje)
jsidarbing jmonéje ir turéjo visai mazai patirties kalbant su potencialiais klientais (tyrimo metu jie bus

vadinami "neprofesionalais").
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Tokig tyrimo imtj Iémé tai, kad siekta iSvengti atsitiktinumo faktoriaus ir noréta patikrinti

tendencija, jog profesionalus pardavéjas kalba zenkliai taisyklingiau ir jo rezultatai yra geresni (H. 1.).

Trecdiasis tyrimo Zingsnis - pokalbiy atranka.

Imonés nuostatuose yra nurodyta, kad vidutiné pokalbio trukmé negali biiti trumpesné nei 1 min.
40 s. Teigiama, kad trumpesnis pokalbis yra laikomas nejvykusiu, nes nejmanoma per tokj laikg aptarti
su klientu visy punkty. Taigi, Siame darbe buvo atsiribota nuo pokalbiy, trukusiy ne ilgiau kaip 1 min.
40 s. Taip pat vienas i$ kriterijy atrinkti vertinamiems pokalbiams buvo pardavimo etapy jgyvendinimas
pokalbio metu. Zinotina, kad pokalbiai bus vertinami pagal $esis pagrindinius etapus: pasisveikinimas,
sudominimas, poreikiy iSsiaiSkinimas, pasitilymas, prieStaravimy jveikimas ir pardavimo uzbaigimas
(placiau jie bus aptarti kitame skyriuje). Nuspresta, kad pokalbiai, kuriuose neprieita bent iki ketvirto
etapo ("pasiilymo pateikimas") nebus vertinami, nes tuomet rezutatai gali "iSkreipti" tikraja etapy
jgyvendinimo statistikg. Kity dviejy etapy ("priestaravimy jveikimas" ir "pardavimo uzbaigimas")
pokalbyje su klientu galima nejgyvendinti, bet vistiek parduoti, todél jie bus vertinami kaip
reprezentatyvus.

Kitas pokalbiy atrankos etapas buvo klausomy pokalbiy skai¢iaus parinkimas. Tinkama tyrimo
imtimis buvo nustatyta 100 vieno vadybininko pokalbiy. Viso iSanalizuota 400, atitinkanciy iSsikeltus
kriterijus, pokalbiy. Kadangi isklausius daugiau nei 50 pokalbiy, pastebéjimai ir etapy vertinimo
matmenys pradéjo kartotis, nuspresta, kad imtis yra pakankama individualizavimo asmeniniame
pardavime atskleidimui, Siek tiek didesnis pokalbiy skai¢ius (100 pokalbiy) pasirinktas norint gauti

reprezentatyvius duomenis pardavimy rezultatyvumui pamatuoti.

Ketvirtasis tyrimo Zingsnis — kiekybiné ir kokybiné turinio analizé.

Sio tyrimo metu buvo taikyta tiek kiekybiné, tiek kokybiné turinio analizé. Kokybiniai tyrimai
pasizymi lankstumu ir duomeny indukcine analize (Kardelis, 2002). Kokybinj tyrimg galima
apibudinti kaip sistemingg, nestruktiirizuotg atvejo ar individy grupés, situacijos ar jvykio tyrima
natiiralioje aplinkoje, siekiant suprasti tiriamuosius reiSkinius bei pateikti interpretacinj, visuminj jy
paaiskinima (Zukauskiené, 2008). Kokybiniuose tyrimuose iskiriamas asmeninis tyréjo pozitris,
leidZiantis apibiidinti metoda kaip labai asmeniska. Tyré¢jas, atlikdamas kokybinj tyrima, nesikiSa |
vykstancius jvykius, o tiria juos tokius, kokie jie yra. Tai reiskia, kad kokybiniams tyrimams yra
budingas ir tyréjo vaidmuo, jo refleksija, savianalizé bei kritinis mastymas (Bitinas, RupSiené,
Zydzitinaite, 2008).

Tuo tarpu kiekybiniu poZiiiriu nusakomas siekis ieskoti tam tikry poZymiy, matuoti juos ir

skai¢iuoti, siekti vienintelio paaiskinimo, désniy, taisykliy (Krathwohl, 1993). Sio tipo tyrimui
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budingas siekis ieskoti reiskinio pozymiy, i§gaunant jvairius rodiklius, kurie gali buti iSreiksti
skaiciais, iSmatuojami (Kardelis, 2002).

Vis délto, kalbant apie kiekybinio ir kokybinio tyrimy derinimg, deréty paminéti, jog skirtingi
tyréjai pateikia skirtingas nuomones Siuo klausimu. Pavyzdziui, Gall (1996) teigia, jog kiekybiniai
ir kokybiniai tyrimo metodai yra nesuderinami, nes yra pagristi skirtingomis epistemologinémis
socialinés  realybés  pazinimo  prielaidomis, ty. neimanoma tuo paciu  metu
tikéti ir nepriklausoma nuo stebétojo socialinés realybés butimi, ir tuo, kad ji yra sukuriama
stebétojo. Tuo tarpu kity tyréjy poziiiris grindziamas prielaida, kad né vienas i§ dviejy socialinés
realybés prigimties aiSkinimy néra teisingas arba, atvirksciai, kad abiejuose esama tiesos. Tuomet
kokybiniai ir kiekybiniai metodai vieni kitus papildo (Mateckyté, 2006). Nepaisant skirtingy
pozitiriy j kiekybiniy ir kokybiniy tyrimo metody suderinamumg, egzistuoja daugiau tyrimo metody
derinimo $alininky (J. Mason (1996), P. Alasuutari (1995), D. Krathwohl (1993)).

Siame darbe daugiau buvo naudotas kokybinis, 0 ne kiekybinis metodas, visy pirma dél to,
kad kokybinio tyrimo duomenys turi gilesnj ir turtingesnj turinj, 0 tai suteikia didesng¢ galimybe
atskleisti esme. Remiantis Siuo metodu, buvo analizuojamos individualizavimo apraiSkos
vadybininky pokalbiuose. Siekiant gauti papildomy duomeny, buvo naudojamas kiekybinis
metodas, jis buvo skirtas pardavimy etapy laikymosi ir pokalbiy rezultatyvumui fiksuoti.

Taigi, kiekybiné turinio analizé buvo taikoma tik matuojant vadybininky pardavimo etapy
laikymosi tendencijas: pokalbiy analizés metu buvo fiksuojama ar pardavimo konsultantas
jgyvendino tam tikra etapa, nurodyta pokalbio skripte ar ne. Tuo tarpu kokybinés turinio analizés
pagalba buvo stengtasi atskleisti individualizavimo apraiskas asmeniniame pardavime, kas ir yra §io

tyrimo objektas.

Penktasis tyrimo Zingsnis - pardavimo etapy laikymosi fiksavimas.

Siekiant jZvelgti individualizavimo apraiskas asmeninio pardavimo procese ir norint atskleisti
ar numatyty pardavimo etapy laikymasis turi reikSmés rezultatams buvo nuspresta pokalbius
analizuoti Zvelgiant per "pardavimo laipty" prizme¢. Kiekvienas vadybininkas turi pokalbio skripta,
Sie skriptai sudaryti i§ pagrindiniy Zingsniy, kuriy vadybininkas turi laikytis pokalbio metu.
Sékmingo pardavimo teorijose (Pietaris, Jacobson) teigiama, kad tik tada kai yra nuosekliai
laikomasi pardavimo etapy, pokalbis gali buti efektyvus. Kaip jau buvo minéta anksciau, "Bités"
atstovai yra numat¢ gana grieztg pokalbio skripta, kai vadybininkas negali nuo jo nukrypti, o dél
kliento kaltés pradéjus vystytis paSalinei temai negali leistis ] diskusijas ir siekti grjzti prie pokalbio
esmeés. Tuo tarpu pardavéjai dirbantys su "Viasat" projektu turi daugiau laisvés pokalbyje ir gali

labiau suasmeninti pokalbj. Taciau bet kuriuo atveju vadybininkas privalo laikytis pardavimo etapy.
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D¢l to Siame tyrime yra labai svarbu fiksuoti Siy etapy laikymasi, nes tai gali turéti tiesioginés
jtakos pardavimo rezultatams. Kitaip tariant, neuztenka analizuoti tik pokalbiy individualizavimo,
nes tai tik vienas veiksniy galimai lemiantis pokalbio s¢kme (jvykusj pardavimg).

Marketingo teorijose yra pateikiama jvairiy pardavimo etapy dedamuyjy, tai jau buvo aptarta
skyriuje "Asmeninio pardavimo proceso organizavimas". Siuo atveju bus remiamasi konkreciai
tiriamojoje ijmonéje apibréztais ir naudojamais "Pardavimo laiptais":

Pasisveikinimas;
Sudominimas;
Poreikiy i$siaiSkinimas;
Pasitlymo pateikimas;

Priestaravimy jveikimas;

© a k~ w N oE

Pardavimo uzbaigimas.
Sie etapai atitinka teorijoje (19 psl., 3 pav.) pateiktus asmeninio pardavimo etapus
naudojamus telemarketingo jmonése. Kiekvienas §is etapas turi ir smulkesnius, kurie taip pat bus
fiksuojami tyrimo metu. Toliau pateikiami kiekvieno etapo poetapiai su apraSymais ir
paaiSkinimais, kg kiekvieno "zingsnio" metu turi padaryti, pasakyti vadybininkas.

1. Pasisveikinimas:

e Emocija - ji turi biti pakili, nuotaikinga, bet ne per daug linksma.

e Prisistatymas. Pokalbio pradzioje biuitina prisistatyti klientui pasakant savo vardg ir i§ kur
skambinama.
Pavyzdys: Laba diena, jums skambina Agné is skaitmeninés televizijos "Viasat", ar galite
Siuo metu kalbéti?

e Balso tembras - malonus, draugiskas, nejpareigojantis (ne per daug oficialus).

e Pauzés - negalima kalbéti greitakalbe. Kas 2 - 3 sakinius turi buti trumpos (1 - 2 sekundziy)

pauzes, kad klientas viskg gerai suprasty ir jei noréty, galéty jsiterpti j pokalb;.

2. Sudominimas:

Sudominimas reikalingas tam, kad i§ karto nepereitume prie kliento tardymo.

e Noras "pasikalbéti" - vadybininkas su klientu nori pasikalbéti apie paslaugas ar produkta,
del to pokalbis turi vykti laisvai, nejpareigojanciai. Norint pasiekti, kad klientas
atsipalaiduoty ir pasijusty lyg kalbédamas su draugu yra naudojami sudominimo,

atpalaidavimo klausimai.

34



Pavyzdys: Kas jums yra svarbiausia renkantis (mobilyjj rysj, televizijos paslaugas ir pan.)?;
Ponia, Aldona, noriu su jumis pasikalbéti apie skaitmening televizijq, man labai svarbi jiisy
nuomone, gerai?

Klientas visa démesj turi skirti pokalbiui su vadybininku. Vadybininkas, biidamas $ios
srities profesionalu, turi sutelkti visg kliento démesj ] pokalbj su juo, nes tik tada klientas
galés iSgirsti visas siiilomas sglygas ir priimti tinkamg sprendimg. D¢l to intuityviai reikia
jausti, ar klientui jdomu kalbéti ir nuolat klausti jo nuomonés, kad jis tapty aktyviu pokalbio
dalyviu. Jei matoma, kad klientas yra blaSkomas paSaliniy veiksniy, tokiy kaip masinos
vairavimas, pokalbis su kitu Zzmogumi ir pan., siiloma pokalbj nukelti j klientui patogy
laika.

Pirminio prieStaravimo jveikimas. Kalbant su klientu beveik visada atsiranda
prieStaravimai, tokie kaip: "man nieko nereikia”, "as nieko nekeisiu", " mums néra apie kq
kalbéti" ir pan. Tokiu atveju reikia stengtis jveikti prieStaravima, bet nejsivelti j diskusija,
nes prieStaravimus privaloma nukelti j pokalbio pabaigg. Geriausiai yra sutikti su klientu:
"Sutinku su jumis, bet kol kas as nieko jums nesiilau"; "Taip suprantu, kad turite geras
sqlygas, bet pokalbio metu galétume jas palyginti, kad jsitikintuméte"; "Viskas gerai, as tik

papasakosiu apie miisy siillomas paslaugas, o jis galésite rinktis".

3. Poreikiu iSsiaiSkinimas:

Pries uZduodant klausimus reikia paaiSkinti kam jie skirti. Tik tinkamai issiaiSkinus
poreikius galima pateikti tinkama pasitilyma, jie yra aiSkinamiesi klausimy pagalba. Norint,
kad Zmogus nesuglumty reikia supazindinti, kam tie klausimai bus skirti ir kokiu tikslu jie
uzduodami. Tai galima padaryti tokiais sakiniais: "Siekianz issiaiskinti kokias turite sqlygas
ir pateikti tik jums tinkamqg pasiiilymq, noréciau uzduoti jums keletqg klausimy."; "Norint
pateikti geriausiq pasiitlymgq rinkoje, turiu uzduoti jums kelis klausimus".; "Man labai svarbi
Jiisy nuomoné Siuo klausimu dél to uzduosiu jums kelis klausimus™.

Atviri klausimai. Siekiant issiaiSkinti poreikius reikia uzduoti tiek atvirus, tiek uzdarus
klausimus. Atviri klausimai suteikia Zmogui nejpareigojancio, neformalaus pokalbio jspidj.
Tokiy klausimy pagalba klientas atsipalaiduoja ir dazniausiai noriai pasakoja apie save: "Ar
galétuméte papasakoti, kokias sqlygas Siuo metu turite?"; "Kq labiausiai mégstate Ziiiréti
per televizijg?"; "Kokiy sqlygy jiis norétuméte, kad jaustumétés patenkintas?".

Tiksliniai uzdari klausimai. Siekiant detaliau issiaiskinti kliento poreikius, reikia uzduoti

konkrecius klausimus, nes norint parinkti vieng pasitilyma butina tiksliai zinoti kokias
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salygas Siuo metu turi klientas ir ko jam reikéty, kad jis ryztysi jsigyti siilomg produkta ar
paslauga. Tokiy klausimy pavyzdziai: "Kokig televizijqg Siuo metu naudojate?”; "Kiek
kanaly matote?"; "Ar mégstate sporto laidas?"; "Kiek mokate?"; "Kiek minuciy galite
kalbéti uz savo minimaly plano mokestj?".

Klausantis nieko nesialyti, tik patikslinti trumpais klausimais. Poreikiy aiSkinimosi
etape negalima pateikti jokio pasitilymo, tai bus netikslinga, nes poreikiai iSsiaisSkinti ne iki
galo, be to klientas gali nesuprasti, kada nuo poreikiy aiSkinimosi pereita prie pasitiilymo, o
tai gali jtakoti, jog klientas blogai suprato salygas. Siame etape jei kazkas neaisku, galima
pateikti papildomus klausimus situacijai patikslinti.

Padéka uZ atsakymus ir jpareigojimas iSklausyti pasitlyma. ISsiaiskinus poreikius
privalu padékoti uz suteikta informacija, klausantis kliento vadybininko galvoje turi biiti
déliojama gaunama informacija ir renkamas tinkamas pasitilymas. Siame etape svarbu, kad
klientas atidziai iSklausyty pasifilymg. Norint, kad Zmogus suprasty kada bus pateikiamas
pasitilymas reikia jam tai pristatyti ir jpareigoti iSklausyti: "Dékoju uz atsakymus, ponia
Aldona, dabar noriu pateikti jums labai naudingq Siandieninés akcijos pasiiillymq, gerai?";
"Taigi, ponia Aldona, issiaiskinus jiusy poreikius galéciau teigti, kad tinkamiausias jums
biity Sis pasiilymas: ..."; "Labai malonu, kad atsakéte j mano klausimus, o dabar noréciau

pateikti biitent jums skirtq pasiiilymq su kuriuo jiis gausite geresnes sqlygas".

4. Pasialymas:

Pasiiilymo pradzZioje reikia kalbéti su ""ugnele’! Pradedant pasitilymg svarbu vél Siek tiek
pakeisti balso tong, padaryti ji dZiaugsmingg, "su Sypsena", tada klientas pasgmonéje jaucia,
kad pateiksite jam dZiugig Zinig - gera pasiiilyma.

Tikslas: pateikti viena ir labai aiSky pasitilyma. Vadybininko pareiga yra parinkti
pasitilymg atitinkant] kliento poreikius. Pasitilymo salygos turi bti geresnés nei tos, kurias
klientas turi dabar. Taip pat negalima pateikti keliy pasitilymo varianty ir palikti teis¢ rinktis
paciam.

Zmogus gali kalbéti tik po pasiiilymo. Jeigu klientas bando jsikisti, uzduoti klausimus tuo
metu kai yra pateikiamas pasitlymas, reikia iSklausyti jj ir pasakyti, kad viskas, kas jj
domina bus aptarta veéliau, po to kai bus pateiktas pasitilymas. Trumpiau tariant, negalima
nuklysti nuo esminio pokalbio etapo, o tai yra konkretus tikslaus pasitilymo pateikimas.
Pasiilymo uzbaigimas - kliento pritarimo iSprovokavimas. Pasitilymo pabaigoje reikia

uzduoti atvirg lengva klausimg ir jpareigoti klienta pripaZinti, kad pateiktas pasiiilymas yra
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vertingas: "Sutikite, pasiiilymas geras"; "Kaip jums toks pasiiilymas?"; "Na, ar matote, kad

Jjums biity suteiktos geresnés sqlygos?".

5. PrieStaravimu iveikimas:

Sutikimas su faktu, tik tada argumentacija. Atremiant prieStaravimus labai svarbu
naudoti "Advokato sakinio" technikg. Ji pagrista kliento supratimu, "patapSnojimu jam per
pet]" - iSgirdus priestaravimg ("man tai netinka"; "gal ne dabar, paskambinkite véliau";

n. n

"nenoriu pasiraSyti ilgalaikés sutarties"; "man per brangu") visada reikia sutikti su klientu:
"suprantama'; "visiskai su jumis sutinku niekas Siais laikais nenori jsipareigoti ilgalaikémis
sutartimis"; "tikra tiesa, kad tai néra pati pigiausia paslauga rinkoje" ir pan. Sis sutikimo
su kliento nuomone sakinys yra vadinamas "advokato sakiniu", po jo turi biiti pasakomas
tvirtas argumentas, paneigiantis prieStaravimg ir jrodantis, kad jis lengvai jveikiamas arba
nieko vertas.

Pavyzdys: Suprantama, ponia Aldona, kad jius nemégstate ilgalaikiy sutarciy, kas Siais
laikais jas mégsta? Taciau su mumis pasirasydama sutartj jsipareigojate ne tik jiis, mes
jums taip pat jsipareigojame, gavusi sutartj pamatysite, kad mes pasizadame nekeisti
sutarties sqlygy (kainos, kanaly turinio ir pan.), nuolat jumis rapintis (informuoti apie
vykstancias akcijas, suteikti nemokamqg aptarnavimgq, nuolating jrangos prieziiirg), todél jis
biisite garantuota, kad turite geriausias sqlygas rinkoje visq sutarties galiojimo laikotarpj.
Papildomi argumentai. Sioje pokalbio vietoje, norint, kad klientui nekilty abejoniy dél
produkto, paslaugos jsigijimo reikia akcentuoti papildoma nauda, kurig jis gaus, tai gali biti
smulkmenos, bet pateiktos kaip labai svarbiis dalykai. Papildomos naudos atskleidimas daro
didele jtaka kliento mastysenai, jis nejucia uzsinori to produkto ar paslaugos. Papildomos
naudos pavyzdziai: nemokamas aptarnavimas, neterminuota sutartis, nuosavo vadybininko
turéjimas, "akcijine" kaina visg sutarties laikotarpj, iSlaidy kontroliavimo galimybé
internetiniame tinklalapyje, lanksCios sutarties salygos: galimybé keisti mokéjimo plang
pagal poreikius ir pan.

Palyginimas - naudos jrodymas klientui. Vadybininkas turi aiSkiai atskleisti, kodél
pasitlymas geras, vertingas Siam klientui. Kad klientui biity lengviau apsispresti reikia
palyginti siilomg paslaugg su jo turima, jeigu jmanoma net paskai€iuoti pinigus, kuriuos jis
sutaupyty isigijes biitent Sig paslauga, pateikti aiSkius faktus, kuo ji biity geresné. Pats
konsultantas turi sudélioti pliusus naujam pasitlymui kliento galvoje, taip klientui lengviau

priimti sprendimg keisti dabarting situacijg.
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Nesusitvarkius su prieStaravimu dar karta primenamas tik Siam klientui skirtas
pasiiilymas ir paklausiamas nejpareigojantis klausimas. Pasitaiko atvejy kai
vadybininkas negali jveikti kliento prieStaravimo, pavyzdziui, klientas turi pasiraSes
terminuotg sutartj su kitu paslaugy tiekéju ir negali jos nutraukti, tokiu atveju vadybininkas
negali likti abejingas ir toliau sitlyti. Pasitaikius tokiai situacijai vadybininkas turi ramiai
dar karta priminti sglygas klientui ir paklausti vieng i$ nejpareigojancio tipo klausimy: "Gal
Sis pasiiulymas sudominty kitus jisy Seimos narius?"; "Ar kai baigsis jusy sutartis
planuojate kazkq keisti?"; "Gal pazjstate zmoniy, kuriems biity naudingas Sis pasiiilymas?".
Siuo atveju priestaravimas yra nejveikiamas ir pardavimo uZbaigima tikslinga nukelti
vélesniam  laikui, taCiau kartais prieStaravimai nejveikiamai dél vadybininko
neprofesionalumo, tokiu atveju taip pat tikslinga taikyti $ig technika, tiesiog reikia sutikti su

klientu ir dar kartg priminti jam skirtg pasitilyma bei gaunama nauda.

6. Pardavimo uzbaigimas:

Malonus tonas, jokios agresijos. Siame etape labai svarbu "neperspausti" kliento, kalbéti
su juo mandagiai, maloniai, parodant, kad néra jokios prievartos ir jis pats turi apsispresti
pirkti ar ne.

Neatidélioti, o padéti apsispresti. Dazniausiai klientai abejoja ir nezino ka daryti, reikia
Siek tiek juos "stumteléti" ir padéti apsispresti. Bitent dél to pirmojo pokalbio metu reikia
pasitlyti pildyti sutartj 3-4 kartus. Vadybininkas negali nuleisti ranky po pirmojo "ne", nes
tada klientui yra primenamos papildomos naudos, verté, kurig gaus klientas ir tada jam vis
sunkiau yra atsispirti ir grieztai atsisakyti.

Biutina susakyti visas salygas. Labai svarbus momentas yra visy saglygy susakymas klientui,
net jeigu yra kazkokiy papildomy mokes¢iy, salygy jos turi biiti atskleistos. Klientas turi
Zinoti viskg apie jsigyjama preke ar paslauga: tikslig kaing, ménesinius mokescius, pirminius
mokescius, pristatymo salygas, galiojimo terming, sutarties terming, sutarties nutraukimo
salygas ir pan.

Pokalbio apibendrinimas. Kadangi pokalbio metu yra aptariama daug dalyky, klientui
viskas gali susipainioti arba jis gali pamirsti vieng ar kitg svarby dalyka. D¢l to pokalbio

pabaigoje reikia viskg apibendrinti ir glaustai priminti pasitlyma.

Siy etapy laikymasis yra labai svarbus siekiant realizuoti pardavima, d¢l to kiekvienas

etapas su poetapiais fiksuojamas Miceosoft Office Excel programa sukurtoje specialioje lenteléje.

38



Sestasis tyrimo Zingsnis - pokalbiy individualizavimo fiksavimas.

Lentel¢je, kurioje fiksuojamas pardavimo etapy laikymasis yra atskira skiltis
komentarui apie pokalbj raSyti. Joje yra Zymimos pastabos apie pokalbio individualizavimo buvima
ar nebuvima, raSomos konkrecios frazés i§ pokalbio, nurodancios, kad pokalbis yra suasmenintas,
atkreipiamas démesys, kuriame etape daZzniausiai pasireiSkia individualizavimas. Taip pat
atkreipiamas démesys ar pokalbis suasmeninamas dél paties vadybininko iniciatyvos ar tai ji
padaryti "privercia" klientas nukrypdamas nuo pokalbio temos.

Siame tyrime buvo isskirti tokie faktoriai, parodantys, kad pokalbis yra
individualizuotas:

e Tam tikros frazés, kurios labiau siejasi su kliento asmenybe, esama padétimi, jam aktualiais
klausimais, negu su parduodama paslauga.

e Prisitaikymas prie kliento situacijos: jei klientas skuba - pokalbis trumpinamas ir kalbama
konkreciau, jeigu klientas nori pagalvoti apie pasiilymg - vadybininkas per daug
nespaudzia, susitaria dél perskambinimo ir pan.

e Prisitaikymas prie kliento nuotaikos: jeigu klientas gerai nusiteikes - vadybininkas taip pat
yra linksmas, juokauja; jei klientas nusimings - vadybininko nuotaika rami, uZjaucianti ir

pan.

Septintasis tyrimo Zingsnis — lyginamoji analizeé.

Lyginamosios analizés metodas buvo naudojamas analizuojant atskiry skyriy
("Bite","Viasat") ir skirtingo lygmens (profesionalas, neprofesionalas) vadybininky pokalbius.
Pirmu atveju (1.) buvo lyginami vadybininkai dirbantys su skirtingais projektais: "Viasat" dirbantis
profesionalas su "Bitgje" dirbanCiu profesionalu ir "Viasat" neprofesionalas su "Bités"
neprofesionalu. Siuo atveju buvo siekta patikrinti hipoteze, kad pokalbio individualizavimas lemia
didesnj pardavimy skai¢iy. Kitu atveju (2.) buvo lyginami tame paciame projekte dirbantys
profesionalas su neprofesionalu ir analizuota ar vadybininko kvalifikacija turi jtakos pokalbio

individualizavimui ir pardavimo rezultatams. Lyginamosios analizés eiga pateikta 5 paveiksle.
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Individualizuotas asmeninis Neindividualizuotas asmeninis

pardavimas (*"Viasat" pardavimas (*'Bités"

projektas) projektas)

Profesionalas Neprofesionalas Profesionalas Neprofesionalas

5 pav. Lyginamosios analizés eiga
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Galiausiai pateiktos bendros i§vados dél pardavimo etapy laikymosi bei individualizavimo

apraiSky pokalbiuose ir §iy veiksniy reikSmeés rezultatams.

2.3. Skambuciy centro jmones charakteristika

Telemarketingas - tai skambuciai telefonu ar skambuciy centry darbas, skirtas potencialiems
vartotojams pritraukti, parduoti prekes esamiems vartotojams, uzsakymams priimti bei atsakymams
1 vartotojy klausimus. Skambuciy centrai naudojami jeinanciam telemarketingui (skambuciams 1§
vartotojy priimti) ir iSeinan¢iam telemarketingui (skambuciams potencialiems ir esamiems
vartotojams). Telemarketinga sudaro: 1) prekyba telefonu - kai priimami prekiy uzsakymai i$
katalogy ar reklaminiy skelbimy bei skambinama vartotojui norint pasitilyti prekes, padidinti
uzsakymy apimtis, pristatyti naujas prekes, pritraukti naujus ar paraginti esamus vartotojus; 2)
telefoniné veikla - kai skambinama norint i§saugoti ir ugdyti santykius su svarbiausiais vartotojais
bei skirti daugiau démesio pamirStiems vartotojams; 3) potencialiy vartotojy paieska telefonu - Kai
kuriamos ir vertinamos naujy pardavimo kanaly galimybés; 4) vartotojy aptarnavimas ir techniné
pagalba - kai atsakoma j techninius ir su vartotojy aptarnavimu susijusius klausimus (Kotler,

Keller, 2007).
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Esminis skambuciy centry tikslas yra teikti telemarketingo ir skambuciy centro paslaugas,
siekiant pateisinti uzsakovo lukes¢ius. Pirmiausia, kartu su uzsakovu yra sprendziama, kurj gaminj
ar paslaugg tikslingiausia sidlyti telemarketingo biidu, taip pat aptariant bei pasirenkant
efektyviausig pardavimo technikg. Be prekiy ir paslaugy pardavimo, kai gali bati parduodamos
knygos, automobiliai, draudimo paketai arba mokymo kursai, taip pat gali biiti padedama atlikti
rinkos tyrimus, perduoti reikiamai Zmoniy grupei tam tikra pranes$ima, zinig ar pan. Jeigu kalbéti
konkreciai, tai skambuciy centrai teikia tokias paslaugas:

1. Klienty aptarnavimas telefonu,
Aktyvus gaminiy ir paslaugy pardavimas pasirinktai tikslinei grupei;
Apklausy vykdymas, klausimyny sudarymas;
Duomeny banky tikslinimas ir papildymas;
Reklama telefonu;
Skolininky informavimas;
Reklamos el. pastu tikslinimas;

Renginiy dalyviy registravimas;

© ©° N o gk~ wDN

Trumpyjy zinuciy (sms) siuntimas marketingo tikslais.

Visas Sias galimybes realizuoja kvalifikuoti pardavéjai skambinantys telefonu, kuriy darbo
apimtis - Simtai per valandg ir tiikstanciai per dieng pokalbiy telefonu. Telemarketingo efektyvumas
priklauso nuo tinkamy darbuotojy pasirinkimo, jy mokymo ir motyvavimo. Tokios jmonés yra
naudingos tuo, kad jose paprastai dirba specialistai, galintys klientus aptarnauti ne tik gimtaja, bet ir
uzsienio kalbomis. Taip pat kai jmonés perka skambuciy centro paslaugas nereikia riipintis
darbuotojy paieska, atranka, nuolatiniais mokymais, galvoti kuo pakeisti susirgusius ar iS¢jusius i$
darbo specialistus, darbo grafiky derinimus ir pan. Tokiu biidu yra maZinamos ir jmonés islaidos,
kurios biity susijusios su darbuotojy atranka, atlyginimais, darbo viety paruoSimu, telefono ir
interneto rySiais, kompiuterine technika, telefono stotele, darbuotojy mokymais, specializuotomis
IT sistemomis, naujy kontakty centro sprendimy paieska. Galiausiai, telemarketingo jmonés visg
savo veiklg koncentruoja tik j klienty aptarnavimg bei telemarketingg. Tai yra, siekia biiti ekspertu
Siose srityse. Organizuojant patiems savo kontakty centrg gali prireikti keliy mety ir nemazai islaidy
igyti reikalingas kompetencijas (Trifu, Kiraly, 2010).

Nors telemarketingas yra viena pagrindiniy tiesioginio marketingo priemoniy, sékmingai
pakeiCianti brangius skambucius | pardavimo vietas, taiau vartotojams ji daznai atrodo atgrasi.
Todél JAV federaliné prekybos komisija 2003 m. spalio ménes;j jsteigé Neskambinimo registra, ir
jau daugiau kaip 105 milijonai amerikieciy uzsiregistravo jame siekdami apsisaugoti nuo

telemarketingo darbuotojy skambuciy | namus. | §j registra jtrauktiems asmenims gali skambinti tik
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politinés ar labdaros organizacijos, telefoniny tyrimy bendrovés ar jmonés, palaikan¢ios santykius

su $iais vartotojais (Kotler, Keller, 2007).

2.4. Vadybininky pokalbiy telefonu su potencialiais klientais analizés rezultatai

2.4.1. Pardavimo etapy laikymosi pokalbio metu tendencijos ir analizé

Norint jzvelgti asmeninio pardavimo individualizavimo apraiSkas vadybininky pokalbiuose
buvo nuspresta remtis skambuciy jrasais, kur pardavéjai kalba su potencialiais klientais. Kaip jau
buvo minéta, kalbédami darbuotojai vadovaujasi tam tikru pokalbio skriptu, kuriame numatyta
pokalbio sandara, etapai, esminiai dalykai, ka reikia iSsiaiskinti pokalbio metu. Vieniems ("Bités"
projektui atstovaujantiems darbuotojams) nurodytas skriptas yra grieztesnis, o kitiems ("Viasat"
darbuotojams) yra suteikta daugiau laisvés - nors pokalbio etapai nurodyti, bet galima improvizuoti,
keisti juos vietomis pagal pokalbio metu susidariusig situacijg ir pan. Faktas, kad kiekvienas
vadybininkas turi laikytis nurodyty pardavimo "zingsniy" gali turéti jtakos pokalbio
individualizavimui. Taip pat tai gali turéti reikSmés ir pardavimo rezultatams. Gali bati, kad norint
pasiekti rezultato pakanka nuosekliai laikytis pardavimo "laipty” - §] teiginj bus bandoma patvirtinti
arba paneigti. D¢l to Siame tyrime yra labai svarbu fiksuoti $iy etapy laikymasi, nes tai gali turéti
tiesioginés jtakos pardavimo rezultatams. Kitaip tariant, neuZtenka analizuoti tik pokalbiy
individualizavimo, nes tai tik vienas veiksniy galimai lemiantis pokalbio sékme.

Nagrin¢jant moksling literattirg aptikta nemazai jvairiy pardavimo etapy dedamyjy, taciau ne
visi Sie etapai tinka kai kalba eina apie pardavimg telefonu, kai kurie zingsniai (susitarimas susitikti
su klientu, tinkama kiino laikysena ir pan.) netinka Siam specifiniam pardavimo budui, dél to jie
buvo eliminuoti. Apskritai, Siame tyrime remiamasi konkreciai tiriamojoje jmonéje apibréZtais ir
naudojamais S$eSiais "Pardavimo laiptais". Kiekvienas jy turi ir smulkesnius, kurie taip pat bus
stebimi ir analizuojami tyrimo metu. Uzfiksuotas pardavimo etapy ir poetapiy laikymasis pateiktas
4 lentel¢je. Kiekvienas pokalbis kuriame buvo laikytasi nurodyto pardavimo poetapio protokole
buvo zZymimas vienetu (1), o paskui visi Sie taskai sumuojami ir Zitirima keliuose pokalbiuose i§
viso pardave¢jas laikési tam tikro poetapio. Pavyzdziui, jeigu "Pasisveikinimo" etape, poetapyje
"Emocija" prie "Bités" profesionalo yra pazymétas skaiCius 76, vadinasi Sis vadybininkas 76

pokalbiuose i§ 100 buvo emocionalus, geros nuotaikos ir igyvendino $j poetapi.
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Skirtingy vadybininky pardavimo etapy laikymosi tendencijos

4 lentelé

"Bités" "Viasat" "Bités" "Viasat"
profesionalas profesionalas | neprofesionalas | neprofesionalas
Emocija 76 95 82 96
Balso tembras 69 96 88 99
PASISVEIKINIMAS
Prisistatymas 100 100 100 100
Pauzeés 78 44 15 80
Noras "pasikalbéti" 88 90 40 59
SUDOMINIMAS Klientas visg démes;j turi skirti pokalbiui su vadybininku 86 93 58 74
Pirminio prieStaravimo jveikimas 94 99 43 29
Pries uzduodant klausimus reikia paaiskinti kam jie skirti 51 39 23 20
Atviri klausimai 89 99 91 95
|§55A?§|<E|I|:|(:|?AAS Tiksliniai uzdari klausimai 100 100 100 100
Klausantis nieko nesialyti, tik patikslinti trumpais klausimais 76 95 72 56
Padéka uz atsakymus ir jpareigojimas isklausyti pasitlyma 43 60 20 31
Pasillymo pradzioje reikia kalbéti su "ugnele" 79 83 76 84
PASIOLYMAS Tikslas: pateikti vieng ir labai aisky pasitlyma 95 98 62 95
Zmogus gali kalbéti tik po pasidlymo 78 86 59 67
Pasidlymo uzbaigimas - kliento pritarimo iSprovokavimas 35 62 14 40
Sutikimas su faktu, tik tada argumentacija 64 78 33 49
PRIESTARAVIMY Papildomi argumentai 98 100 92 100
IVEIKIMAS Palyginimas - naudos jrodymas klientui 73 69 11 25
Nesusitvarkius su prieStaravimu dar kartg primenamas tik Siam klientui
skirtas pasitlymas ir paklausiamas nejpareigojantis klausimas 45 61 13 31
Malonus tonas, jokios agresijos 78 97 86 100
PARDAVIMO Neatidélioti, o padéti apsispresti 88 80 22 36
UZBAIGIMAS Bitina susakyti visas salygas 96 99 100 94
Pokalbio apibendrinimas 86 90 6 25

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis vadybininky pokalbiy analizés duomenimis
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Kaip matyti i§ pateiktos lentelés (4 lentelé) buvo stebimi 4 darbuotojai ir klausoma 100
kiekvieno jy pokalbiy. Siekiant nenukrypti nuo tyrimo eigos, kiekvienas etapas bus aptartas i$ eilés.

Taigi, pats pirmas ir daugelio pardavimo profesionaly jvardintas vienas svarbiausiy etapy yra
pasisveikinimas. Teigiama, kad Sio etapo nejveikus, nelabai lieka galimybés tolimesniam
bendravimui su klientu (Masalskis, 2009). Panasi pozicija pateikiama ir Kotler, Keller (2007)
knygoje: "Norédamas, kad santykiai su vartotoju tapty gera bendro darbo pradzia, pardavéjas turi
uztikrinti pradiniy kontakty pozityvumg". Kaip matyti, pardavimo procesui ypatingg reikSme turi
tai, kaip pardavéjas pradeda pokalbj. Grubus burbtelé¢jimas arba sausas "labas” nemaloniu tonu gali
uzgauti zmogy su kuriuo sveikinamasi, pasveikinti zmogy reikia Siltai ir draugiskai.

Pasisveikinimo etapas skirstomas | 4 smulkesnius poetapius: emocija, balso tembras,
prisistatymas, pauzés. Zvelgiant j tyrimo rezultatus, matyti, kad vadybininkai gana grieztai laikosi
Sio etapo ir beveik visada igyvendina kiekvieng Zingsnj. Tiesiogine sgsaja pavyko aptikti tarp pirmy
dviejy poetapiy (emocija, balso tembras): jeigu pardavéjas pokalbji pradeda su gera emocija,
blidamas pakilios nuotaikos, tai ir jo balso tembras yra tinkamas, ne per daug linksmas, bet ir ne
grubus ar nedrgsus. Vis délto, matyti, kad "Viasat" projekte dirbantys vadybininkai dazniau kalba su
gera emocija , beveik kiekvienas jy pokalbis prasideda su gera nuotaika, balso tembras sudaro
draugiskumo jspidj. Sioje vietoje Siek tick prastesnj tasky skai¢iy surinko "Bitéje" dirbantis
profesionalas, i§ visy keturiy tiriamyjy, jo pokalbiuose dazniausiai buvo pasigesta geros, pakilios
nuotaikos, daznokai jautési irzlus, grubus tonas. Kadangi kitas "Bités" darbuotojas
(neprofesionalas) tik nestipriai atsiliko nuo "Viasat" vadybininky, padaryta prielaida, kad
atstovaujamas projektas neturi jtakos pardavejo nuotaikai ir skleidziamai emocijai, tikétina, kad tai
labiau priklauso nuo pardavéjo asmeniniy savybiy arba nuo tos dienos nuotaikos, nes pastebéta
tendencija, kad skirtingy dieny pokalbiai daZnai biina skirtingos nuotaikos. Ypac¢ tai pasijauté
klausant minéto vadybininko ("Bités" profesionalo) pokalbius. Kad ir kaip buty sunku, atéjus i
darba reikia pamirsti slegiancias problemas ir tapti visai kitu Zmogumi (draugisku, linksmu
pardaveju) - tai viena esminiy profesionalaus pardavéjo taisykliy.

Kitas stebimas poetapis yra "Prisistatymas", jo metu vadybininkas turi pasakyti savo vardg ir
1§ kur skambina, Zinoma, kiekvienas pardavéjas turi savo prisistatymo variantg, pas vienus jis
trumpesnis (Laba diena, skambina Asta is "Bités™), pas Kitus ilgesnis (Laba diena, jums skambina
Agné is skaitmeninés palydovinés televizijos "Viasat"), bet visi vadybininkai jgyvendina §j "Zingsn;"
ir save pristato.

Kitas, labai svarbus pasisveikinimo etapo poetapis yra "Pauzés". Pardavimo jgudziy
tobulinimo mokymy metu daug kalbama apie tai, kad tarp sakiniy arba keliy sakiniy grupiy turi biiti

daromos pertraukos, leidzianCios klientui atsikvépti nuo klausymo ir paklausti jei kas neaisku.
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Zinoma, pauzé neturi biti per ilga, nes tada klientas jausis nejaukiai, galvos, kad jis kazko
neisgirdo, o pardavejas laukia atsakymo ir pan. D¢l to optimalu, kad pauzé turi trukti vos 0.5 - 1
sekundés. Klausantis vadybininky pokalbiy pastebéta, kad tinkamas pauziy iSlaikymas nepriklauso
nuo vadybininko profesionalumo ar darbo laiko. Nors "Viasat" vadybininkas jau ilgg laikg dirba §j
darba, jam vis dar nepavyksta daryti tinkamy pauziy pokalbio metu, pardavéjas labai daug ir greitai
kalba, neleidzia klientui jsiterpti. Toks vadybininko kalbéjimas monologu "nejtraukia" potencialaus
kliento j pokalbj, tikétina, kad klientui net nuobodu klausytis pardavéjo, nes netikétai paklausus
kliento, kg jis mano (Kg manote apie mano pasiiilymg?), daznai pasigirsta, kad klientas abejoja
(nezinau, gal ir nieko pasiiillymas) arba net patikslina paklausgs kg pries tai saké vadybininkas.

Tuo tarpu kitas vadybininkas Siame etape surinkgs mazai taSky yra "Bités" neprofesionalas,
taCiau ¢ia buvo stebima prieSinga situacija, kai pardavéjas pokalbio metu pasimeta ir nebezino ka
sakyti, tada jsivyrauja nejauki tyla. Kadangi minétas vadybininkas labai stengiasi atlikti savo darbg
teisingai ir kruopsciai, jis viska daro ir sako taip, kaip paraSyta pokalbio skripte, taciau kalbant su
klientu negali Zinoti, ko jis tg akimirkg paklaus ar kaip atsakys j vieng ar kita uzduota klausima. | tai
reikia reaguoti labai greitai, jei pradedama ieSkoti mokymy metu gautoje medziagoje atsakymuy, tai
gali uztrukti nemazai laiko, o tuo tarpu jsivyraujanti tyla klientui kelia abejoniy darbuotojo
kompetencija ir ziniomis. Jeigu atsitiko taip, kad vadybininkas tikrai nezino ka atsakyti klientui, o
jis reikalauja tikslaus atsakymo, geriausiai biity papraSyti kliento Siek tiek palaukti kol informacija
bus patikslinta (Nenoriu jiusy apgauti, dél to pasitikslinsiu informacijq, Siek tiek palaukite, gerai?).
Nors ir nemalonu taip sakyti klientui ir pripaZinti, kad dar ne viskas yra Zinoma, bet tai yra
vienintele iSeitis kuomet klientas reikalauja tikslaus atsakymo, o vadybininkas jo atsakymo neZino,
Siuo atveju jokiu biidu negalima meluoti ar pasakyti netikslig informacija, nes paskui tam paaiskéjus
kliento pasitikéjimas bus prarastas visam laikui. Taigi, "Bite" atstovaujané¢iam neseniai dirban¢iam
darbuotojui reikéty Siek tiek laisviau kalbéti, nes jsispraudus j griezto pokalbio skripto rémus
nukencia pokalbio kokybé: konsultantas labai stengiasi atkartoti pokalbio skripta, o nukrypus nuo jo
jau€iamas pasimetimas ir nepasitikéjimas savimi.

Kalbant apskritai apie pirmajj, pasisveikinimo etapa, reikia paminéti, kad visi tirtieji
vadybininkai jj neblogai jvald¢. Tiek emocija, tiek balso tembras daugelyje pokalbiy atitiko
keliamus reikalavimus, pardavéjai bendrauja mandagiai, draugiSkai, stengiasi suteikti gera emocija,
Siek tiek prastesné situacija su pauzémis pokalbio metu, kai kurie (2 vadybininkai 1§ 4) darbuotojai
dar nesugeba tinkamai padaryti pertraukos tarp sakiniy ar keletos jy, vienu atveju jos per trumpos,
kai klientas net negali jsiterpti, kitu atveju per ilgos, kai atrodo, jog vadybininkas jauciasi

neuZztikrintas, galvoja, kg pasakyti.
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Kitas pardavimo "laipty" etapas yra sudominimas, jis sudarytas i$ trijy poetapiy: noras
"pasikalbéti", klientas visag démesj skirti pokalbiui su vadybininku ir pirminio prieStaravimo
jveikimas. Siame etape labai smarkiai pasijuto atotriikis tarp profesionaliy ir neprofesionaly
pardavéjy. Galima sakyti, kad netiesiogiai Sis etapas yra skirtas "apsukti galva" klientui, nes jis turi
pajusti, kad jam paskambinta su gerais ketinimais, nesistengiant jbrukti nereikalingos prekés, o
norint pasikalbéti, jJdomiai padiskutuoti. Tik apie pus¢ (40 i§ 100 "Bités" neprofesionalas, 59 1§ 100
"Viasat" neprofesionalas) pokalbiy vyko sklandziai ir vadybininkams pavyko jtikinti klientg, kad
Sio pokalbio metu norima tik pasikalbéti, padiskutuoti, iSgirsti jo nuomong, o ar susidomés
pasitlymu spres pats klientas. Taip pat Siems darbuotojams gana sunkiai sekési jveikti pirminius
priestaravimus (43 "Bités" neprofesionalas, 29 "Viasat" neprofesionalas), iSgird¢ klienta sakant:
man nieko nereikia, manes tai visiSkai nedomina; as turiu pacias geriausias sqlygas, taigi, nieko
nebesitilykite ir pan., konsultantai pasimesdavo ir dazniausiai atsakydavo: as jums nieko ir nesiilau
arba nukreipdavo pokalbj link kito pardavimy etapo. Sékmingo pardavimo teorijoje nurodyta, kad
pardavéjas jokiu biidu negali sakyti, kad jis nieko nesiiilo, nes pokalbio pabaigoje vis tiek pateiks
pasitlymg, o tada klientas gali susinervinti ir priminti pokalbio pradzioje pasakyta fraze, tada
pokalbis tikrai nebus sékmingas. Tokiu atveju geriausia yra naudoti vieng i§ "advokato" stiliaus
sakiniy, kuomet su klientu yra sutinkama ir pokalbis nukreipiamas kita linkme: Suprantu, ponia
Aldona, kad ir dabar turite geras sqlygas, taciau kai padétis rinkoje taip greitai keiciasi ne pro Salj
dazniau pasitikrinti ar jisy paslaugy tiekéjo dar niekas neaplenké, ar ne?; Suprantama, ponia
Aldona, kad Siuo metu negalite nieko keisti, nes jusy sutartis dar galiojanti, bet argi ne ramiau
Jjausités kai besibaigiant sutarciai biisite apsvarsciusi jvairius variantus ir zZinosite su kuo norite
bendradarbiauti toliau? Siuos "advokato" sakinius puikiai naudoja "Viasat" projekta atstovaujantis
profesionalas ir kaip matyti 4 lenteléje jam net 99 pokalbiuose i§ 100 pavyko jveikti pirminj kliento
prieStaravima. Tuo tarpu "Bités" vadybininkas taip pat puikiai jveikia prieStaravimus ir sudomina
Zmogy (94 pokalbiy metu prieStaravimai buvo jveikti), tafiau ne taip profesionaliai ir graZiai kaip
min¢tas "Viasat" atstovas, jis tiesiog pasako, kad klientas pats turés teis¢ rinktis ar nori S$ios
paslaugos ar ne: Gerai, ponia Aldona, mes tik palyginsime jusy turimas sqlygas su miisy
siitlomomis, o tada galésite spresti ar tai jus domina.

Sasaja su aptartais faktais turi ir treias sudominimo etapo poetapis, kuris nurodo, kad siekiant
sékmingo pokalbio, klientas visg démesj turi skirti pokalbiui su vadybininku. Tiek "Bités" (86
pokalbiai i§ 100), tiek "Viasat" (93 pokalbiai i§ 100) projektus atstovaujantiems patyrusiems
darbuotojams pavyksta islaikyti potencialaus kliento démesj, ne tiek patyrusiems darbuotojams tai
padaryti yra Siek tiek sunkiau, tafiau labai akivaizdaus skirtumo néra. "Bitéje" dirbantis

neprofesionalas i§ 100 pokalbiy pilnai sutelkti kliento démesj sugebéjo 58 kartus, o "Viasat"
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vadybininkas 74. Kliento démesio sukoncentravimas j pokalbj labai aiSkiai jauciamas kada yra
klausoma pokalbio, nes kai potencialus pirkéjas ne visiskai jsitraukes i pokalbj girdimas jo pokalbis
su aplinkiniais Zmonémis, atlickamy paSaliniy veiksmy garsas (klaviatiros spaudinéjimas,
televizoriaus garsas ir pan.) ir net abejingumas, kada klientas ] uzduodamus klausimus atsako tik
taip, ne, nezinau, aha, tikriausiai ir pan.

Kadangi tyrimo metu atskleista, jog sudominimo etapas geriau sekasi profesionaliems
darbuotojams, daroma prielaida, kad siekiant sudominti klientg jau pokalbio pradZioje reikia

patirties ir jgudziy.

Poreikiy issiaiSkinimas - tai etapas, kuriame reikia issiaiskinti kliento poreikius, finansines
galimybes, sprendimo priémimo tvarka. Svarbu identifikuoti klientg kaip asmenybeg, tai tinkamas
laikas uzduoti klausimus, kurie paskatinty klientg nurodyti tai, kas jam yra svarbu (Masalskis,
2009). Sis etapas susideda i§ 5 smulkesniy: Prie§ uzduodant klausimus reikia paaiskinti kam jie
skirti; Atviri klausimai; Tiksliniai uzdari klausimai; Klausantis nieko nesiilyti, tik patikslinti
trumpais klausimais; Padéka uz atsakymus ir jpareigojimas isklausyti pasitilyma.

Klientui reikia démesio, kitaip tariant jeigu jau pardavéjas yra proceso etape, kai yra galimybé
i$siaiskinti kliento poreikius, galima pradéti tiesiog uzduodant kelis klausimus apie kliento situacija,
iSklausyti ir iSgirsti atsakymus, o svarbiausia parodyti, kad klientas yra suprastas (Masalskis,
Masalskiené, 2005). Pirmasis poetapis ("Prie§ uzduodant klausimus reikia paaiskinti kam jie skirti')
reikalingas tam, kad klientas suprasty ko i§ jo nori vadybininkas ir kam jam reikia tai zinoti dél to
pardavéjams yra nurodyta, kad prie$ pradedant aiSkintis kliento poreikius uzdarais ir atvirais
klausimais, reikia paaiskinti kam Sie klausimai bus skirti: "Ponia, Aldona, noréciau jums uzduoti
keletq klausimy, kad galétume palyginti jisy turimas sqlygas su tuo, kg Siuo metu siillome mes";
"Siekiant atrasti patj geriausig jums skirtq plang, pateiksiu kelis klausimus". IS tyrimo rezultaty
matyti, kad daugelis vadybininky nenaudoja $iy arba panaSiy sakiniy, nauji darbuotojai apskritai tik
penktadalyje pokalbiy (20 arba 23 i§ 100) naudojo Sias frazes, Zvelgiant | profesionaliy darbuotojy
statistikg rodmenys Siek tiek geresnis, bet taip pat beveik neperzengia 50 % ribos (51, 39 i$ 100).

Etape, kuriame siekiama iSsiaiSkinti vartotojy poreikius bei iSkilusias problemas, sako
Bucitniené (2002) pardavéjai turi turéti geras komunikavimo priemones, sugebéti idémiai klausytis,
rodyti pirkéjui deramg démesj, garantuoti iSkilusiy problemy iSsprendimg. Kalbant apie problemas,
Bakanausko (2006) teigimu, bet koks pirkimas yra susijes su problemos atsiradimu bei suvokimu,
todel pirkimo varomoji jéga yra potencialaus pirkéjo tam tikros problemos suvokimas bei jos
pripazinimas. Problemos suradimo kelias yra vienas: klausimy uzdavimas ir leidimas klientui

1$sipasakoti. Siam tikslui yra uzduodami atviri ir uzdari klausimai. Tikslinius uZdaruosius klausimus
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uzduoda visi tirtieji konsultantai visuose pokalbiuose, tai rodo, kad vadybininkai geba aiSkintis
poreikius uzduodami konkrec¢ius klausimus. Apskritai, klausant pokalbiy paaiskéjo, kad klausimy
uzdavimas klientui yra vienas i§ sklandziausiy etapy kalbant su klientu, nes vadybininkai puikiai
zino, ko reikia paklausti, tinkamai formuluoja klausimg, patikslina jei klientas nesuptanta ir pan.
Atviri klausimai taip pat buvo uzduodami beveik visy pokalbiy metu: "Bités" profesionalus
vadybininkas tokio tipo klausimus uzdavé 89 i§ 100 pokalbiy, "Viasat" profesionalas - 99
pokalbiuose, o "Bités" ir "Viasat" neprofesionalai tokio pobudzio klausimus pateiké 91 ir 95
pokalbiuose atitinkamai. IS tiesy atviri klausimai turéty bati pateikiami kiekviename pokalbyje, nes
taip Klientui yra suteikiama galimybé pasipasakoti, placiau iSdéstyti esamg situacija. Teko pastebéti,
kad "Bitéje" dirbantis ilgalaikis darbuotojas klausinédamas tik uzdarais klausimais sulaukia labai
konkreCiy ir Salty atsakymy: taip, ne, nezZinau, tai rodo, kad tokie klausimai nepadeda atrasti
tinkamo rySio su klientu, jis jauciasi kaip apklausoje, atsakinéja nenoriai ir stengiasi grei¢iau baigti
pokalbj. Tikslinga, konkreCius klausimus pateikti taip, kad klientas negaléty i juos atsakyti tik
teigiamai arba neigiamai:

Sakykite, ponia Aldona, ar daug kalbate? = — Kaip galvojate, ponia Aldona, kiek jums
reikety minuciy (valandy) per ménesj, kad galétuméte saves nevarzyti?

Sakykite, ar jiisy sutartis terminuota? — Sakykite, ar seniai pasiraséte sutartj su savo
operatoriumi ir kiek ilgai ji dar galioja?

Sakykite, ar mégstate ziiiréti sporto varzybas? — Sakykite, kq labiausiai mégstate Ziuréti per
televizijg?

Kitas poetapis, kuomet vadybininkui yra nurodoma klausantis kliento atsakymy nieko
nesiiilyti, o tik patikslinti trumpais klausimais jei reikia geriau yra jgyvendinamas ilgiau dirbanciy
darbuotojy, kurie Siame darbe yra vadinami profesionalais. Kaip matyti pateiktoje lenteléje 95
pokalbiuose i§ 100 "Viasat" vadybininkas jgyvendino $ig uzduotj ir Siame etape neperéjo prie
pasitilymo ar kito etapo, atitinkamai "Bités" vadybininkas taip pat pasielgé 76 pokalbiuose. Tuo
tarpu ir profesionalai ir neprofesionalai (Sie dazniau) kartais klausantis kliento atsakymy i§ karto
pradédavo pasakoti apie jy salygas ir sitlyti jsigyti preke ar paslaugg. Sékmingo pardavimo
teorijose yra nurodoma, kad tik tada kai poreikiai yra pilnai i$siaiskinami, vadybininkas gali pateikti
pasitilyma. Siuo atveju kartais atsitikdavo taip, kad i$siaiskinus ne visus poreikius vadybininkas
pradeda pristatinéti pasitlyma, suprates, kad dar kazko nezino ir negali parinkti tinkamo mokéjimo
plano, 1§ naujo pradeda klausti apie kliento situacijg: Ponia Aldona, sakéte, kad turite 200 minuciy
skambinti j visus tinklus ir mokate 15 Lt., taip pat minéjote, kad kartais jums neuztenka Siy minuciy
ir jils virsijate savo plano mokestj, taigi, mes jums galétume pasiilyti 300 minuciy j visus Lietuvos

tinklus tik uz 19 Lt. plano mokestj, beje, sakykite ar trumpgsias Zinutes rasote? Sis pavyzdys
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parodo, kad vadybininkas pilnai neiSsiaiskines poreikiy pristatinédamas pasitilymg nezino visos
informacijos apie klienta, dél to negali pateikti konkretaus plano. Tai apsunkina pokalbj tiek
vadybininkui, tiek klientui. Vadybininkui, nes jis pasimeta, turi i§ naujo pristatyti sitiloma paslauga,
o klientui, nes viskas susipainioja, néra pasitilymo aiSkumo d¢l to sunkiau apsispresti. D¢l to reikia
stengtis visus poreikius i$siaiSkinti vienu metu naudojant atvirus ir uzdarus klausimus.

Tuomet kai poreikiai yra iSsiaiSkinti, galima pateikti pasitlyma, siekiant, kad klientas
suprasty, jog dabar bus pereita prie kito etapo ir pasiruosty atidziai klausytis jj reikia informuoti.
Tuo metu, kai vadybininkas jpareigoja klientg iSklausyti pasitilyma, jo galvoje turi "susidélioti" visi
potencialaus kliento atsakymai ir parenkamas vienas pats tinkamiausias pasitilymas. Taigi, norint,
kad zmogus suprasty kada bus pateikiamas pasiiilymas reikia jam tai pristatyti ir jpareigoti
iSklausyti: "Dékoju uz atsakymus, ponia Aldona, dabar noriu pateikti jums labai naudingg
Siandieninés akcijos pasiiilymgq, gerai?"; "Labai malonu, kad atsakéte j mano klausimus, o dabar
noréciau pateikti bitent jums skirtq pasiilymq su kuriuo jis gausite geresnes sqlygas". Pokalbiy
analizés metu paaiskéjo, kad tirtieji vadybininkai beveik nenaudoja Siy iSklausymo jpareigojimo
sakiniy, daugiausiai (60 pokalbiy i§ 100) buvo aptikta "Viasat" profesionalo pokalbiuose, toliau
"Bités" profesionalo (43 pokalbiai i§ 100), o neprofesionaliy darbuotojy pokalbiuose vos 20
("Bités"), 31 ("Viasat") tokio pobudzio sakiniy. Dazniausiai vadybininkai issiaiSkine poreikius i$
karto pradeda pristatinéti pasitilyma, nepaaiskina klientui, kad dabar bus parinktas tik jam skirtas ir

atitinkantis poreikius planas.

Kitas etapas - "Pasiiilymas" - taip pat labai svarbus visam pardavimo procesui, tai etapas,
kurio metu pardavejas pristato preke pirkejui, parodydamas prekes ypatybes, privalumus, teikiama
nauda ir verte (Kotler, Keller, 2007). Sis etapas susideda i§ keturiy smulkesniy: Pasiiilymo pradzioje
reikia kalbéti su "ugnele"; Tikslas: pateikti vieng ir labai aisky pasitilyma; Zmogus gali kalbéti tik
po pasiiilymo; Pasitilymo uzbaigimas - kliento pritarimo i§provokavimas.

Taigi, visy pirma reikia vel "uzdegti" pokalbj, tuo metu kai yra aiSkinamiesi kliento poreikiai,
pokalbis tampa Siek tiek monotoniSkas, d¢l to pasiiilymo pateikimo pradzioje reikia vel Siek tiek
pakelti balso tona, kalbéti su gera emocija ir suteikti pokalbiui gyvumo. Dazniausiai konsultantams
tai pavyksta padaryti, beje Sioje vietoje reikia pastebéti, kad emocija pasitilymo pradzioje turi
tiesioginj rySj su emocija pokalbio pradzioje. DaZniausiai jeigu pokalbio pradzioje vadybininko
emocija yra nepakili, liidna ar griezta, tai ji tokia pati iSlieka viso pokalbio metu ir atvirkséiai,

palyginimas pateiktas 5 lenteléje.
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5 lentelé

Peotapiuy "Emocija" ir "Pasitilymo pradzioje reikia kalbéti su "ugnele""
vadybininky rezultatai

"Bités" "Viasat" "Bités" "Viasat"
profesionalas | profesionalas | neprofesionalas | neprofesionalas
Emocija 76 95 82 96
Pasiilymo  pradzioje  reikia
kalbéti su "ugnele" 7 83 76 84

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis pokalbiy analizés rezultatais

Svarbiausias §io etapo poetapis - antrasis, kuris nurodo, kad labai svarbu yra pateikti vieng
aiSky ir konkrety pasitilyma, tai padaryti yra labai svarbu, nes klientas turi suprasti, kas konkreciai
jam yra sitloma. Sékmingai tai jgyvendinti pavyko ne visiems tirtiesiems vadybininkams, "Bités"
neprofesionalas vienintelis pardavéjas, kuriam nepavyko perzengti 90 % ribos ir buvo tik 62
pokalbiai 1§ 100, kuomet buvopateiktas tik vienas pasitilymas. Daznai $is vadybininkas
nezinodamas, kg pasitlyti klientui pateikdavo jam du variantus - vieng ir kita mokéjimo plana.
Bandyta aptikti sgsajy su Kkitais etapais, realiausia buty tokia prielaida, kad konsultantas
neissiaiskina kliento poreikiy dél to jam sunku suformuluoti ir pateikti tinkamg pasitilyma, taciau $i
prielaida nepasitvirtino, nes vadybininkas sékmingai aiSkinasi poreikius uzdarais ir atvirais
klausimais. Taigi, Siuo atveju matyti, kad pats vadybininkas neturi gebéjimo atlikti kliento poreikiy
analize ir suformuluoti konkrety pasitilymg. Pasiiilymo konkretumas akcentuojamas ir mokslingje
literattiroje (Masalskis, 2009), teigiama, kad nereikia galvoti, jog kuo daugiau bus suteikiama
informacijos, tuo bus geriau pasiektas rezultatas, reikia pabrézti tik tas savybes, kurios naudingos
Klientui. Taigi, kalbéti apie bet kg ir pristatyti visas sitilomas paslaugas néra tikslinga, profesionalus
vadybininkas pateiks tiks vieng biitent tam Zmogui labiausiai tinkama pasitilyma.

Dar vienas pardavéjo profesionalumg jrodantis veiksnys yra gebé¢jimas padaryti taip, kad
klientas nepradéty kalbéti anksCiau nei yra pateiktas pasitilymas. Klientas turi atidziai i1Sklausyti kg
jam sako vadybininkas, o tai jvyksta tada kai klientas yra sudominamas. Taip pat Siame poetapyje
yra patartina Siek tiek pakeisti balso tona, padaryti jj dalykska, rimta, nejuokauti, tai klientui
asocijuojasi su rimtumu, pagarba jam. Vis délto padaryti taip, kad klientas nepertraukinéty
vadybininko pavyksta padaryti ne kiekvienam, $iuo atveju stebima tendencija, jog vadybininko
profesionalumas ir darbiné patirtis yra lemiamas veiksnys sukoncentruojant kliento démesj j
pasiiilyma: "Bités" profesionalui tai pavyko padaryti 78 pokalbiuose, o "Viasat" - 86. Tali iSties geri
rezultatai, nes labai sunku yra priversti klientg patyléti kelias minutes, daZniausiai jie visi nori

reikSti savo pastabas jau pasitilymo pristatymo metu.
50



Ir paskutinis §io etapo zingsnis yra kliento pritarimo pasitlymui iSprovokavimas Pasiiilymo
pabaigoje reikia uzduoti atvirg lengva klausimg ir jpareigoti klienta pripazinti, kad pateiktas
pasiiilymas yra vertingas: "Sutikite, pasiiilymas geras"; "Kaip jums toks pasiilymas?"; "Na, ar
matote, kad jums biity suteiktos geresnés sqlygos?". Sie atrodyty paprasti klusimai paveikia kliento
psichikg ir dazniausiai jis pripazjsta, kad salygos yra geresnés, tada jam daug sunkiau yra pasakyti
neigiama atsakyma ir neuZzsisakyti paslaugos. Deja, pardavimo vadybininkai retai naudoja Siuos
sakinius, vienintelis "Viasat" ilgametis darbuotojas juos naudoja daugiau nei pusé¢je klausyty
pokalbiy (62). Idomus faktas tas, kad "Viasat" neprofesionalas dazniau naudoja minétus sakinius
negu "Bitéje" dirbantis profesionalus vadybininkas (atitinkamai 40 ir 35). Gali buti, kad tai
priklauso nuo paties darbuotojo, konkreciai nuo jo asmeniniy savybiy, taciau tikétina ir tai, jog

"Viasat" vadybininkai yra geriau paruo$iami mokymy metu.

Pateikus pasitilymg tik labai retais atvejais neatsiranda prieStaravimy, dazniausiai vis délto
reikia juos jveikti, atlaikyti, taigi, kitas etapas vadinamas "PrieStaravimy jveikimas" yra labai
svarbus, nes neatrémus kliento argumenty, kodé¢l jam nereikia Sios paslaugos pardavimas yra
nejmanomas. A. Masalskio (2009) teigimu, natiiralu, kad klientui pristacius produkta kyla daug
klausimy, abejoniy, prieStaravimy. Minétas autorius sako, kad pardavéjas turi jsisgmoninti, kad
priestaravimas néra nukreiptas prie§ pardavéjg. Kur kas blogiau, jei klientas neklausia,
nepriestarauja — vadinasi jam nelabai jdomu. Dazniausiai pasitaikantys klienty prieStaravimai yra
tokie: Man ir taip gerai, nenoriu bégioti nuo vieno tiekéjo prie kito, Man per brangu; Nenoriu
sudarineti ilgalaikiy sutarciy; Reikia pasitarti su kitais Seimos nariais ir pan.

Sis etapas susideda i§ keturiy smulkesniy: Sutikimas su faktu, tik tada argumentacija;
Papildomi argumentai; Palyginimas - naudos jrodymas klientui; Nesusitvarkius su prieStaravimu
dar karta primenamas tik Siam klientui skirtas pasitlymas ir paklausiamas nejpareigojantis
klausimas.

Visy pirma svarbu yra tai, kad niekada negalima gincytis su klientu, kaip jau Zinotina i§
asmeninio pardavimo teorijos: klientas visada yra teisus, §i taisyklé¢ galioja ir pardavimuose
telefonu, patartina yra visada sutikti su klientu, o tik tada argumentuoti: sutinku su jumis;
suprantama, zinoma, visiSkai jus suprantu. Sakiniai, su tokia pradzia yra vadinami "advokato
sakiniu", kuomet 1§ pradziy yra sutinkama su klientu, jis tarsi nuraminamas, kad yra suprastas ir
teisus, ta¢iau galima j situacija pazvelgti ir i§ kitos pusés. Sioje vietoje labai svarbus darbuotojo
profesionalumas, nes reikia labai greitai reaguoti j kliento prieStaravimus ir rasti argumenty jiems
atremti. Tai, kad profesionalumas svarbus dalykas patvirtina tyrimo metu gauti duomenys, jgude

darbuotojai lengviau ir daZzniau atremia argumentus: "Bités" profesionalus darbuotojas 64
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pokalbiuose naudojo "advokato sakinio" technikg ir atrémé priestaravimus, o "Viasat" profesionalas
78. Neseniai dirbantiems pardavéjams sunku yra greitai surasti tinkama argumentg kliento
prieStaravimui atremti, dél to jie dazniausiai pasako: ne, ponas, taip néra; o kodél jiis taip sakote ir
pan. arba i§ viso atsisveikina su klientu ir baigia pokalbj.

Puikiai su prieStaravimais susitvarko "Viasat" profesionalus vadybininkas: Suprantu, ponia
Aldona, kad jums reikia pasitarti su Seimos nariais ir viskq gerai apsvarstyti, taciau juk tai ne
zemeés sklypas ar brangi masina, kuri pareikalauty daug didesniy investicijy, tai viso labo paprastas
buitinis dalykas - televizija, manau, kad jiisy Seimos nariai kaip tik bus patenkinti Siuo pirkiniu, juk
jus jiems suteiksite galimybe mégautis isskirtiniais kanalais.; Taip, ponia Aldona, miisy paslaugy
kaina néra pati pigiausia rinkoje, taciau, sakykite, ar jus perkate pacius pigiausius batus,
kosmetikq, buiting technikq? Juk uz kokybe kartais reikia sumokéti sumoketi Siek tiek daugiau, ar
ne? Vadybininko geb¢jimas Sitaip atremti prieStaravimus lemia ne tik pokalbio rezultatyvuma, bet ir
sklanduma, matyti, kad pardavéjas yra uztikrintas savo sitilomo produkto verte ir klientui lengviau
yra patikéti, jog jis pasirinkdamas $ias paslaugas priims tinkamg sprendima.

Atsiradus kliento prieStaravimams taip pat labai svarbu yra pateikti papildomus argumentus,
kitaip tariant naudas, kurias pirkéjas gauty jsigijes preke ar paslauga. Kotler, Keller (2007) primena,
kad pardavéjai neturéty skirti per daug ,,laiko prekés ypatybéms (orientacija j preke) ir per mazai —
Ju teikiamai naudai bei vertei (orientacija j vartotoja). Taigi, Sioje vietoje svarbus koziris yra biitent
papildoma verté, nauda klientui: neterminuotos sutartys; galimybé bet kada pasikeisti mokéjimo
plang,; klienty aptarnavimas veikiantis 24 valandas per parq;, nemokamos sqskaitos;, nemokamas
jrangos pristatymas ir pan. Atrodyty, Sie paprasti dalykai iSties yra labai reik§mingi sukeliant
klientui teigiamas emocijas. Tiesa, juos naudoja visi vadybininkai ir tik keliuose "Bités" darbuotojy
pokalbiuose jy buvo pasigesta.

Kiek kitokia situacija yra su turimy ir sitlomy salygy palyginimu ir naudos jrodymu klientui.
Geriausiai pirkéjas supranta esamg situacija tada kai aiSkiai mato pliusus ir minusus, lyginti yra
biitina, nes pokalbio metu pats klientas to negali padaryti, o jei mintyse ir lygina, daugiau privalumy
stengiasi rasti jau naudojamai paslaugai. Dél to vadybininkas turi aiSkiai parodyti, kuo sitilomas
produktas yra vertingesnis, o jeigu jmanoma ir paskaiciuoti kiek klientas sutaupyty: Taigi, kaip
matote, Siuo metu jis gaunate 720 minuciy ir mokate 28 Lt., bet jiis negaunate trumpyjy Zinuciy
nors teigiate, kad kartais jas parasote ir tada jos skaiciuojamos papildomai bei pridedamos prie
plano mokescio, tuo tarpu as jums siilau tq patj minuciy skaiciy (720) taip pat pridétume 3000
Zinuciy ir plano mokestis jums biity viso labo 25 Lt. Zinoma, gal 3 Lt. per ménesj ir néra labai
dideli pinigai, bet vistiek | kiSene, o ne is jos, juo labiau, kad jums dar papildomai bus pridéta

trumpyjy Zinuciy ir jos jums nebesiskaiciuos papildomai. Tokius paskaiCiavimus ir palyginimus
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geba atlikti tik jgudes darbuotojas, tuo tarpu neprofesionaliis darbuotojai tik keletoje pokalbiy
pateikia konkrecius faktus ir palyginimus: "Bités" vadybininkas tai sugebéjo padaryti 11 pokalbiy,
"Viasat" - 25.

Panasi situacija yra stebima ir paskutiniame zingsnyje kuomet nesusitvarkius su priestaravimu
dar kartag primenamas tik tam klientui skirtas pasiiilymas ir paklausiamas nejpareigojantis
klausimas. Kartais pasitaiko atvejy kai vadybininkas negali jveikti kliento prieStaravimo,
pavyzdziui, klientas turi pasiras¢s terminuotg sutart] su kitu paslaugy tiekéju ir negali jos nutraukti,
tokiu atveju vadybininkas negali likti abejingas ir toliau sitlyti. Pasitaikius tokiai situacijai
vadybininkas turi ramiai dar karta priminti salygas klientui ir paklausti vieng i$ nejpareigojancio
tipo klausimy: "O gal Sis pasiiillymas biity jdomus kitiems jiusy Seimos nariams?"; "Ar galétume
jums paskambinti baigiantis sutarciai ir aptarti tuometines sqlygas?". Tokiu atveju prieStaravimas
nejveikiamas ir pokalbis dazniausiai yra baigiamas, bet suprantama, kad vadybininkas padare viska,
jog pardavimas jvykty. Kitu atveju, gali buti, kad prieStaravimai nejveikiamai dél vadybininko
neprofesionalumo, tokiu atveju taip pat tikslinga taikyti $ig technika, tiesiog reikia sutikti su klientu
ir dar karta priminti jam skirta pasiiilyma bei gaunamg naudg. Tiesiog, reikia pasistengti
nesureaguoti ] kliento prieStaravima, pasakyti, kad jis yra suprastas, bet nesileisti | gilesnes
diskusijas, o tiesio pasistengti nukreipti temg. Tyrimo metu paaiskéjo, kad vélgi tai padaryti yra
sunkiausia nepatyrusiems darbuotojams: tik 13 pokalbiy "Bités" darbuotojui nejveikus
priestaravimo pavyko nukreipti kalbg uzduodant nejpareigojantj klausima, "Viasat" vadybininkui tai
pavyko padaryti 31 pokalbyje.

Ne vienas autorius pastebi (Kotler, Keller, 2007; Masalskis, 2009; Masalskis, Masalskien¢,
2005), kad pardavéjus reikia mokyti kaip yra susidorojama su prieStaravimais, nes tam reikalingi
jgudziai. Taigi, Siame etape labiausiai galima jZzvelgti skirtumg tarp ilgamecio profesionalaus
darbuotojo ir naujoko, kuris dar yra nejgudes. Norint atremti kliento prieStaravimus reikia turéti

nemazai patirties ir argumenty.

Paskutinis etapas yra "Pardavimo uzbaigimas'", Masalskio (2009) manymu, Sio etapo
vadybininkai, prisibijo — delsia uzbaigti pardavima, nes bijo sulaukti neigiamos atsakymo. Taciau
minéto autoriaus teigimu, pardavéjui verta pagalvoti ir apie tai, kad nuoSirdumas, atvirumas ir Kitos
vertybés, parodytos viso proceso metu, gali klientg pastaméti sugrjzti po kurio laiko, jei pirminis
apsisprendimas pirkti nejvyko. Sis etapas susideda i3 tokiy smulkesniy Zingsniy: Malonus tonas,
jokios agresijos; Neatidélioti, o padéti apsispresti; Bitina susakyti visas salygas; Pokalbio

apibendrinimas.
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Biitent Siame etape klientas turi jausti riipest] ir jokiu biidu jokios agresijos, nes tai pirkéja gali
iSgasdinti ir jis nepirks. Dél to tonas turi buiti ramus, malonus, jtaigus. Akcentuojant tyrimo
rezultatus matyti, kad visi vadybininkai dazniausiai kalba maloniai, tac¢iau Siek tiek jauCiamas
skirtumas tarp "Bités" ir "Viasat" darbuotojy, pastarieji dazniau iSlaiko malony tong, kai jauciamas
susiriipinamas esama kliento padétimi: "Viasat" profesionalus darbuotojas 97 pokalbiuose i§ 100
sugebéjo iSlaikyti draugiSska, malony tong, o tos paios imonés neprofesionalas net visuose
pokalbiuose. Tuo tarpu "Bités" konsultantams sekési kiek prasciau, profesionalus darbuotojas tik 78
pokalbiuose sugebé¢jo islaikyti ramy, mandagy tong, apskritai, pastebéta minéto vadybininko
irzZlumas pokalbiy metu, kas yra neprofesionalumo Zenklas, asmeninio pardavimo literatiiroje
teigiama, kad geras vadybininkas turéty buti profesionalus savo srities, prekiy zinovas. Taip pat
taktiSkas, démesingas, paslaugus ir visada geros nuotaikos. Taigi, matyti, kad vadybininko
démesingumas ir nuotaika yra priskiriami prie veiksniy, lemian¢iy pardavimo rezultatyvuma.

Kitas zingsnis pardavimo uzbaigimo etape yra pagalba klientui padaryti sprendimg. Yra
teigiamas, kad vadybininkas "paleisti" klientg gali tik po trecio jo pasakyto "ne". Tuo tarpu, kai
klientas pirma karta pasako, jog nenori ir neuzsisakinés paslaugos, negalima nuleisti ranky ir
atsisveikinti. Geriausia taktika yra iSgirdus "ne" dar kartg priminti svarbig naudg ir vertg, kurig gaus
klientas ir dar karta pasidilyti registruoti sutartj. Zinoma, 2 - 3 kartus i§girdus neigiama atsakyma,
negalima ] tai nereaguoti ir tada reikia baigti pokalbj, ta¢iau daznai pasitaiko atvejy, kai klientg
reikia tiesiog silpnai "stumteléti" dar karta iSvardinant argumentus, kodél verta rinktis Sias
paslaugas ir tada jis uZsisako sitilomg paslaugg. Norint tai padaryti reikia Siek tiek jzalumo ir
gebéjimo nepasiduoti, nauji darbuotojai to neturi ir vos isgirde, kad klientas Siuo metu tos paslaugos
nenori atsisveikina su juo ir baigia pokalbj: "Bités" neprofesionalus vadybininkas tik 22
pokalbiuose sugebéjo "paspausti" klienta, "Viasat" vadybininkas - 36 pokalbiuose. Tuo tarpu ilgiau
dirbantys vadybininkai §ioje srityje turi daugiau patirties ir geba atsiriboti nuo kliento sakomo "ne".
"Viasat" vadybininkas net 97 pokalbiuose po 2 - 3 Kkartus primindavo nauda ir pasitlydavo pildyti
sutartj, o "Bités" darbuotojas - 78 pokalbiuose i§ 100.

Taciau Sioje vietoje buvo pastebétas kitas faktas, kad kliento negalima "perspausti", reikia
jausti kada jam dar galima kazka situlyti, o kada jau nebe. Pavyzdziui, "Bitéje" dirbantis
profesionalus darbuotojas keletoje pokalbiy visiSkai ignoravo klientg ir kokius 4 - 5 kartus sitlé
registruoti sutart], tokiu atveju klientai susierzina, jauciasi neiSgirsti ir nesvarbiis. D¢l to geriau
nesunervinti kliento ir porg karty pasitlius pildyti sutartj, o Siam nesutikus, pasakyti, kad jis yra
suprastas ir kad turi teis¢ rinktis. Taip yra neprarandama galimybé parduoti jam tg pacia paslauga

ateityje.
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Dar vienas svarbus zingsnis yra visy salygy susakymas klientui, jeigu klientui bus nesusakyti
visi mokesciai, sutarCiy terminai, pristatymo salygos ir pan., gaves siuntg jis gali supykti ir
nepriimti jos, taip bus prarastas klientas ir jo pasitikéjimas jmone. Kad ir kaip nemalonu gali biiti
sakyti papildomus mokesCius ar ilgus sutarties terminus, tai padaryti yra biitina, nes viena iS
vadybininko pareigy yra visapusiS$kai informuoti klienta ir supazindinti su visomis sutarties
salygomis. Pastebéta, kad pardavimo vadybininkai laikosi Sios taisyklés, nes labai mazai kur buvo
nepateikta visa informacija. Kaip matyti lenteléje visi vadybininkai §j poetapj jgyvendina daugiau
negu 90 %. Pasitaiké atvejy, kada vadybininkams neprireiké vardinti visy salygy, nes poaklbis
nutriikdavo anksciau (prieStaravimy jveikimo etape arba paprasCiausiai klientui nesutikus pildyti
sutarties), tokie pokalbiai buvo zymimi prie ty, kur saglygos buvo susakytos.

Paskutiniame Zingsnyje klientui reikia glaustai pateikti visa pokalbio metu aptartg
informacija, pokalbio apibendrinimas reikalingas tam, kad potencialus pirkéjas viska prisiminty ir
galéty konkreciai atsakyti ar jis nori Sios paslaugos. Tyrimo metu paaiskéjo, kad gebéjimas
apibendrinti pokalbj taip pat yra vienas i$ ilgo darbo rezultaty: "Bités" profesionalus vadybininkas
86 pokalbiuose pateiké apibendrinima, o "Viasat" - 90 pokalbiy. Tuo tarpu nauji, nepatyre
darbuotojai negeba tinkamai suformuluoti pokalbio i§vady ir dazniausiai §j etapa tiesiog praleidzia
i§ karto pereidami prie klausimo, ar klientas noréty pildyti sutart] ir uzsisakyti paslauga. Kaip matyti
lenteléje, "Bités" neprofesionalus darbuotojas tik 6 pokalbiuose sugebéjo pateikti apibendrinimg, o

"Viasat" vadybininkas 25 pokalbiuose.

ISvada: Kadangi buvo nagrin¢jami 100 kiekvieno vadybininko pokalbiy ir stebima kaip jie
laikosi 6 etapy ir jy poetapiy, kuriy viso buvo 24, galima teigti, kad jei vadybininkas laikosi visy
etapuose numatyty poetapiy ir jgyvendina jy esme, jis turi surinkti 2400 taskus (24 poetapiai*100
pokalbiy), taigi, 6 lentel¢je matyti, kiek vadybininkai surinko taSky i§ 2400 galimy ir koks jy etapy
laikymosi procentas.

6 lentelé

Vadybininky etapy laikymasis (tasky skaic¢iumi ir procentiskai)

"Bités"

profesionalas

"Viasat"

profesionalas

"Bités"

neprofesionalas

Viasat"

neprofesionalas

1865

2013

1306

1585

77, 7%

83,8 %

54,4 %

66 %

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis pokalbiy analizés rezultatais
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Labiausiai pardavimy etapy lakymasi jgyvendina profesionalus "Viasat" darbuotojas, jis i§
2400 galimy taSky surinko 2013 ir nurodyta pokalbio struktiirg iSlaiko daugiau nei 80 % savo
pokalbiy (83, 8 %). Apskritai pardavimo etapy laikymosi razultatai néra prasti, visi vadybininkai
daugiau nei 50 % savo pokalbiy laikosi numatytos struktiiros: "Bités" profesionalas - 77, 7 %,
"Bités" ir "Viasat" vadybininky neprofesionaly rezulatatai Siek tiek prastesni - atitinkamai 54, 4 % ir
66 %.

Pardavimo etapy laikymasis ir jgyvendinimas priklauso nuo darbuotojo patirties, jgiidziy. Yra
etapy, kuriuos nesunkiai geba realizuoti visi darbuotojai nepriklausomai nuo darbo stazo:
pasisveikinimas, poreikiy iSsiaiskinimas, taciau esminiy poetapiy, kuriy laikytis reikia norint
pardavimo, tokiy kaip kliento jpareigojimas iSklausyti pasiiilyma, kliento "prispaudimas" kelis
kartus paraginant pildyti sutartj ir pan. daZniausiai buvo jgyvendinami profesionaliy darbuotojy.

Kitas pastebétas dalykas yra tai, kad "Viasat" projekte dirbantys vadybininkai yra geriau
paruoSiami pokalbiams, nes ten dirbantis neprofesionalas jauciasi ir kalba daug geriau negu
neprofesionalas dirbantis "Bitéje". Zinoma, tai gali priklausyti ir nuo darbuotojo asmeniniy savybiy,
taciau "Viasat" vadybininkas laisviau bendrauja Zinodamas jvairiy pardavimo pokalbio fraziy, zino
ka pasakyti vienu ar kitu atveju, nes yra iSmokes tam tikry sakiniy, gudrybiy, kurios leidzia
nepasimesti ir nukreipti pokalbj kita linkme. Tuo tarpu "Bités" kalba neuztikrintai, daznai nutyla,
nes nebezino ka pasakyti, todél jauciasi, kad jis dar néra tinkamai pasiruoses jveikti visas problemas
iSkylancias pokalbio su potencialiu klientu metu.

Apskritai, etapy laikymasis vadybininkams yra savaime suprantamas dalykas ir nors kartais

jie juos sukeicia vietomis pagal pokalbio eiga, dazniausiai visi etapai yra jgyvendinami.

2.4.2. Individualizavimo pokalbio metu apraiskos ir analizé

Teorinéje tyrimo dalyje buvo minéta, kad individualizuoto asmeninio pardavimo metu
démesys yra skiriamas individualiam klientui, jo poreikiams bei asmeninéms savybéms. Si
ideologija nurodo, kad vykstant pardavimo procesui turi biiti atsizvelgiama j tuometing kliento
situacija, reaguojama | jo biiseng pokalbio metu.

Siame darbe individualizavimas yra suprantamas kaip tam tikras prisitaikymas prie kliento
pokalbio metu, jo esamos situacijos pajautimas ir pabandymas "uzkabinti" pirkéjg butent per jo
asmenines savybes, padét], biiseng: jeigu klientui liidna, jis uzjauCiamas, jei klientas prieSiskai
nusiteikes - jis raminamas, jeigu klientas skuba - pokalbis sutrumpinamas ir pan. Taigi, ne vien tam

tikros frazés parodo, kad pokalbis yra individualizuotas, ta¢iau jas uzfiksuoti yra lengviausia del to
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visy pirma jos ir bus apzvelgtos, naudojamy fraziy pasiskirstymas pagal vadybininkus pateiktas 7

lenteléje.

7 lentelé

Vadybininky naudojamos individualizavima nurodancios frazés

Vadybininkas

Frazes

"Viasat" profesionalas

"Susirgote, ponia?"; "Koks pas jus oras?"; "Pas mus $viecia saulé"; "Kaip $aunu, mano
mociuté taip pat gyvena Pakrazancio kaime"; "Ar daug vaiky turite?"; "Turbit nelitidna kai
supa toks biirys vaiky"; "Gery atostogy"; "Labai gerai, kad vaikai jumis ripinasi ir padeda
sumokeéti sgskaitas"; "Jus unikali moteris, ponia Aldona, ne kiekviena mégsta sporto laidas";
"Turite Saunig zmona"; "Ar planuojate kada grjzti j Lietuva?"; "[ kokia Salj iSvykstate?";
"Man taip pat patinka Sis serialas"; "Taip, labai liidna mir$ta artimas Zzmogus, uzjauciu jus";
"Koks jiisy dukters vardas?"; "Ar jus gyvenate su Seima"; "Ar gyvenate bute ar nuosavame
name?"; "Taip pat labai geras vaistas nuo gripo yra medus™; "Linkiu pasveikti”; "O ar
skaitéte straipsnj "Delfyje" apie Siuolaikiniy animaciniy filmuky zalg vaikams?"; "Ar jums
viskas gerai, ponia Aldona, labai litidnas jusy balsas"; "Ar tikrai manote, kad bus pasaulio
pabaiga"; "Su kokiomis problemomis susidiiréte?"; "Kas nemégsta vaiky, ar jis jy turite?";

"Dziugu, kad galiu jus iSklausyti"; "Neseniai nusipirkote masing, kokios ji markés?".

"Bités" profesionalas

"Labai gerai, kad vaikai jums padeda"; "Kas Siais laikais neturi facebook"; "I kokia Salj
vykstate?"; "Ar Seima keliauja su jumis?"; "Ar pats mokate saskaitas?"; "Visai neseniai
ry$iy reguliavimo tarnyba priémé naujg jstatymg apie mobiliojo rySio paslaugy sutartis,
labai jdomu, kad priimtas toks potvarkis"; "Ar mégstate keliauti?"; "O ar vaikai su jumis
gyvena ar atskirai?"; "Taip, kartais gyviinai tampa kaip Seimos nariai, kokios veislés jiisy

$uo?"; "Zinoma, dvasiné ramyb¢ labai svarbi".

"Viasat" neprofesionalas

"Kokj automobilj vairuojate?"; "Ar gyvenate bute ar nuosavame name?"; "Kodél jis taip
sakote, visos profesijos yra garbingos"; "Ar jsigijote televizoriy?"; "O kada planuojate
susirasti darba?"; "Ar matéte, kas dedasi pasaulyje, visi zudo, pykstasi ir pan."; "UZjauciu
jus, skaudu, kai tévams reikia laidoti vaikus"; "Kiek jisy mazajai mety?"; "Kartais patys

vaikus ir i§lepiname, o paskui jie lipa ant galvos"; "Kada jlisy gimtadienis?".

"Bités" neprofesionalas

"Kaip moteriai sédin¢iai namuose, ar ne per daug telefony?"; "Suprantu, dabar turbiit jums

sunkus laikas".

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis pokalbiy analizés rezultatais

Kalbant apie individualizavimg nurodanciy fraziy fiksavimo rodiklius, reikia pastebéti, kad ne

Visos jos yra pateiktos 7 lenteléje, nes kai kurios jy vadybininky pokalbiuose Kkartojasi, taciau
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skaiCiuojant bendra tam tikry fraziy, atskleidzianciy individualizuota asmeninj pardavima, skaiciy

buvo fiksuotos ir pasikartojancios frazés. Jy pasiskirstymg galite matyti 6 paveiksle.

50 47
45
40
35
30
23
2> 20
20 M Frazes
15
10
5 2
0 T T T _ 1
"Viasat" "Bites" "Viasat" "Bites"
profesionalas  profesionalas neprofesionalas neprofesionalas

6 pav. Vadybininky pokalbiuose uZzfiksuoty, individualizavimg nurodanciuy, fraziy
skaicius (vnt.)
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis pokalbiy analizés rezultatais

Taigi, tiek pateiktoje 7 lenteléje, tick 6 paveiksle matyti, kad daugiausiai individualizuoti
pokalbj su klientu yra linkes "Viasat" skaitmening televizijg atstovaujantis vadybininkas. Buvo
aptikta 47 pasisakymai, nurodantys, kad pokalbis yra individualizuotas, tai frazés, kurios yra
daugiau susijusios su paciu klientu ir mazai susijusios su parduodama paslauga. DaZniausiai tokios
frazés, klausimai yra apie kliento esama padétj, nuotaikg, bandoma isplétoti ir diskutuoti
potencialiam pirkéjui aktualias temas, nors jos ir tiesiogiai nesusijusios su pristatomu produktu.
Taigi, "Viasat" ilgalaikis darbuotojas gana daznai nebijo nukrypti nuo pokalbio esmés, stengiasi
klientui tapti "draugu", padaryti pokalbj malony ir "Siltg".

Labai panaSiai pokalbj individualizuoti buvo linke "Bités" profesionalas ir "Viasat"
neprofesionalus darbuotojas, jie panaudojo 23, 20 fraziy atitinkamai. Nors iSnagrinéjus po 100
kiekvieno vadybininko pokalbiy S$ie skaiCiai atrodo nemazZi, nes iSeity, kad vadybininkai
suasmeninto stiliaus klausimus uzduoda mazdaug kas penktame pokalbyje, bet i$ tiesy taip néra.
Dazniausiai kelios frazés biina panaudojamos viename pokalbyje, t. y., jeigu klientas pradeda su
vadybininku maloniau bendrauti ir pokalbis tampa individualizuotas, tai vieno pokalbio metu

pardavejas panaudoja net kelias tokio pobiidzio frazes. Taigi, tai kad i$ Siy vadybininky pokalbiy
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galima iSskirti apie 20 fraziy, nereiSkia, kad jos panaudotos skirtinguose pokalbiuose. Kiek viso i§
100 pokalbiy buvo priskirti prie individualizuoto asmeninio pardavimo, pateikta 7 paveiksle.
Paskutinis tirtasis vadybininkas ("Bités" neprofesionalas) labai mazai naudojo prisitaikydavo
prie kliento pokalbio metu, buvo aptiktos vos 2 frazés, kurios buvo susijusios su Klientu ir
nesusijusios su parduodama paslauga. Tiesa, viena jy net pasirodé gruboka: "Kaip moteriai
sédiniai namuose, ar ne per daug telefony?". Individualizuoto asmeninio pardavimo esmé yra
pritraukti klienta, padaryti pokalbj malony, tapti kliento "draugu", tuo tarpu toks klausimas
potencialiam pirkéjui gali pasirodyti jZzeidziantis ir dar labiau jj nuteikti neigiamai prie$ pardaveja.
Kaip buvo minéta anksciau individualizuotas asmeninis pardavimas tai ne vien tam tikry
fraziy panaudojimas, tai ir prisitaikymas prie kliento, ir pokalbio nukreipimas ta linkme, kuria
malonu kalbéti klientui, ir pokalbio sutrumpinimas jeigu klientas skuba. D¢l to buvo stengtasi
uzfiksuoti ne tik tam tikras frazes, bet apskritai visus pokalbius, kuriuose matyti individualizuoto

asmeninio pardavimo apraisky (7 paveikslas).

60 56
50 -
40 -
33
29
30 A
M Pokalbiai
20 A
10 -+
3
0 T T T T - 1
"Viasat" "Bites" "Viasat" "Bites"
profesionalas  profesionalas neprofesionalas neprofesionalas

7 pav. Pokalbiy, kurie priskiriami prie individualizuoty, pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis pokalbiy analizés rezultatais
IS esmés duomenys labai tendencingi su panaudoty fraziy duomenimis, nes vél gi "Viasat"
profesionalus darbuotojas daugiausiai linkes individualizuoti pokalbj, aptikti 56 pokalbiai i$ 100,
kuriuose jis vienaip ar Kitaip stengiasi prisitaikyti prie kliento, kalba jam aktualiomis temomis.
Vadinasi daugiau nei pusé jo pokalbiy yra individualizuotas asmeninis pardavimas. Tuo tarpu Kiti
vadybininkai "Bités" profesionalas ir "Viasat" neprofesionalas pasiskirsté labai panaSiai, jie
individualizuoja apie 30 % pokalbiy ("Bités" profesionalas 33 pokalbiai i§ 100, "Viasat"

neprofesionalas 29 pokalbiai). "Bitéje" dirbantis neprofesionalus naujas darbuotojas labai retai (3

59



pokalbiai i§ 100) individualizuoja pokalbj, dazniausiai jis laikosi nustatyty pardavimo etapy ir

stengiasi nuo jy nenukrypti, jo kalba "Salta" neemocionali, jis neprisitaiko prie kliento.

2. 5. Individualizavimo asmeniniame pardavime sgsajos su pardavimo
rezultatais

Kaip jau buvo aptarta ankstesniame skyriuje, individualizuotas asmeninis pardavimas turéty
teigiamai veikti pardavimo rezultatus, t. y., kuo labiau asmeniniame pardavime pritaikomas
individualizavimas, tuo daugiau pardavéjas turéty padaryti sutaréiy su klientais. Atliekant tyrimg
buvo isklausyta 100 kiekvieno vadybininko pokalbiy, 8 paveiksle pateikti duomenys, kiek ty
pokalbiy baigési sutarties pildymu (pardavimu).
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8 pav. Pardavimy skai¢iaus i§ 100 klausyty pokalbiy pasiskirstymas
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis pokalbiy analizés rezultatais

Kaip matyti pateiktame paveiksle (8 pav.) daugiausiai pardavimy (9) padaré "Viasat"
ilgalaikis darbuotojas, Siek tick maziau (7) - "Bités" profesionalus darbuotojas, 0 neseniai dirbantys
pardavéjai tiek "Viasat", tiek "Bitéje" neparodé gery rezultaty: "Viasat" vadybininkas uzpildé 3
sutartis, "Bités" - 1. Kita vertus Sie duomenys gali biiti nereprezentatyvis, nes klausyta buvo ne visy
vadybininky pokalbiy, o tik 100. D¢l to nuspresta palyginti Siuos duomenis su viso ménesio

rezultatais. Jie pateikti 9 paveiksle.
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9 pav. Pardavimy skaiiaus per ménesj pasiskirstymas
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis pokalbiy analizés rezultatais

Pateiktoje diagramoje matome, kad Siuo atveju daugiausiai pardavimy padaré "Bités"
darbuotojas, kuris uzpildé 23 sutartis, ne kg maziau "Viasat" vadybininkas - 20 uzpildyty sutaréiy.
Tiesa, reikia pastebéti ir tai, kad parduodant "Bités" mobiliojo rySio paslaugas yra didelé galimybé
parduoti visai $eimai, t. y., parduoti kelis mokéjimo planus vienu metu. Dazniausiai, visa Seima
naudoja vieno operatoriaus (Omnitel, Tele 2, Bit¢) paslaugas, nes taip yra pigiau bendrauti
tarpusavyje, Zinoma, jtikinti pereiti visg Seimg yra sunkiau, taiau tikrai daznai pasitaiko atvejy
kuomet vyras pasitargs su Zzmona ar atvirksciai apsisprendzia abu iSbandyti naujas paslaugas. Tuo
tarpu parduodant "Viasat" skaitmeninés televizijos paslaugas tokia galimybeé pasitaiko labai retai,
nes daZniausiai visa Seima naudojasi vienu ar keliais televizoriais, bet sutartis nors ir keliems
televizoriams namuose, yra daroma vieno Zmogaus vardu. Teko aptikti vos vieng atvejj; kuomet
paskambinus asmeniui ir sudarinéjant sutartj jis paklausé: "Ar galétuméte atvezti tq lékste ir mano
dukrai?". Taigi, klientas kalbédamas su konsultantu pagalvojo, kad ir jo dukrai reikéty uzsakyti
"Viasat" televizijg ir vienu metu buvo sudarytos dvi sutartys. Taip pat remiantis asmenine
darbuotojy patirtimi, zinotina, kad tik labai retais atvejais parduodant "Viasat" yra sudaroma
daugiau ne viena sutartis. Kartais pasitaiko, kad klientas parekomenduoja paskambinti kitam
zmogui (kaimynui, giminai€iui ar pan.), ta¢iau dazniausiai pokalbiai yra nerezultatyvis, taigi, per
ménes] pasitaiko vos 1 - 2 atvejai kai vieno pokalbio metu yra padaromos dvi ar daugiau sutarciy.
Tuo tarpu "Bitéje" tai padaryti néra labai sudétinga, Zinoma daZniausiai taip pat uZpildoma po vieng
sutart], tac¢iau neretai pasitaiko kai j kitg tinklg pereina vyras su Zmona ar net daugiau Seimos nariy.

Pasidomeéjus, tiriamagjj ménesj 4 pokalbiy metu buvo padaryta daugiau nei viena sutartis.
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Apskritai, kalbant apie paslaugy skirtumus galima iSgirsti nuomong, kad "Bités" paslaugas
parduoti yra lengviau, nes dazniausiai Sioms paslaugoms taikomas mazesnis ménesinis mokestis,
nesudarin¢jama ilgalaikiy sutarciy, néra pradiniy mokesciy. Taciau Siame darbe nuo Sios prielaidos
buvo atsiribota, nes ir paslaugy paskirtis yra ne vienoda. Mobiliojo rySio paslaugos yra labai aktuali
ir net "nuvalkiota" tema, dél to Zmonés nelinke apie ja kalbéti, tuo tarpu skaitmeninés televizijos
populiarumo vir§iiné buvo 2012 m. rudenj, kuomet vyko visuotiné skaitmenizacija®, dabar §i tema
taip pat nebéra tokia aktuali. Daugiau priezasCiy, dél ko yra sudétinga parduoti vieng ar kita
paslaugg galima matyti 8 lenteléje, joje pateikti duomenys yra gauti vadybininky pokalbiy
klausymo metu.

8 lentelé

Veiksniai, apsunkinantys pardavimo procesg

"Bités" paslaugos "Viasat" paslaugos

Blogi atsiliepimai apie imon¢ Nenoras jsipareigoti ilgalaikémis sutartimis

Kity telefono rySio operatoriy konkurencija (Tele 2, | Didelis pradinis mokestis (59 Lt.)

Omnitel, laidiniai telefonai ir pan.)

Nemazai klienty naudoja jmonés mobiliuosius telefonus, | Blogi atsiliepimai apie jmong

kas jpareigoja juos naudotis jmonéS numatytu
operatoriumi
Seimos/draugy jtaka Brangi paslauga (Pakety kainos - 29 arba 59 Lt.)

Nebeaktuali ir seniai nebediskutuotina tema Nenoras kabinti palydoving jrangg prie namo

Zmonés linke eiti j salong, kur gali gyvai pasitarti su
konsultantu, o tuo paciu apzidiréti ir iSsirinkti mobilujj

telefong

Kity skaitmeniniy televizijy konkurencija (kabelinés, Gala

televizija, priedéliai ir pan.)

Zmonés nenori sakyti savo asmeniniy duomeny

(guvenamosios vietos, asmens kodo, dokumento numerio)

telefonu

Zmonés nenori sakyti savo asmeniniy duomeny

(gyvenamosios vietos, asmens kodo, dokumento numerio)

telefonu

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis pokalbiy analizés duomenimis

Taigi, tiek viena, tiek kita paslauga parduodant yra susiduriama su klifitimis, kurios yra

sunkiai jveikiamos, kadangi veiksniy apsunkinan¢iy pardavimo procesa pasitaiko sitilant abi

paslaugas, tai nebuvo priskiriama prie esminiy faktoriy, lemianciy pardavimy apimtis.

Kalbant apie pardavimy apimtis, galima teigti, kad per ménesj uzpildyty sutarc¢iy skaiciai yra

tendencingi pardavimy skaiciui i§ 100 klausyty pokalbiy.

%2012 m. spalio 29 d. vykes analoginés televizijos peréjimas prie skaitmeninés.
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10 pav. Pardavimy skai¢iaus palyginimas
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip matyti, pardavimy skaicius i§ analizuoty 100 pokalbiy tendencingas bendram ménesio
pardavimy skai¢iui (10 pav.). Tai parodo, kad analizuoti pokalbiai yra reprezentatyviis visai im¢iai
ir neiSkreipia duomeny. Vienintelj neatitikimg galima matyti profesionaly rodikliuose, nes
analizuojant medziaga, pas "Viasat" vadybininkg buvo aptikta daugiau (9) pokalbiy, kurie baigési
pardavimais, negu "Bités" pardavéjo (7). Tuo tarpu, Zvelgiant | viso ménesio rezultatus "Bités"
vadybininkas padaré trimis pardavimais (23) daugiau negu "Viasat" darbuotojas (20).

Analizuojant individualizavimo reik§me pardavimo rezultatams bus remtasi viso ménesio
rezultatais, atsiribojant nuo to, jog pokalbiai buvo parinkti atsitiktinai ir norint atskleisti jtaka

rezultatams reikia orientuotis j galutinius rodiklius.
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11 pav. Individualizuoty pokalbiy palyginimas su pardavimy rezultatais
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis pokalbiy analizés rezultatais

Pateiktas paveikslas (11 pav.) paneigia teiginj, kad individualizuotas asmeninis pardavimas
turi teigiamos tiesioginés jtakos pardavimo rezultatams, kaip matyti paveiksle, tyrimo metu
atskleista, kad néra tendencijos, jog kuo labiau vadybininkas individualizuoja pokalbj, tuo geresni
jo asmeniniai rezultatai.

Toliau bus pateikti konkreCiy vadybininky palyginimai apZzvelgiant jy pardavimo etapy
laikymosi tendencijas, pokalbiy individualizavimo lygj ir analizuojant jy tiriamojo meénesio

pardavimo rezultatus.

"Viasat" profesionalas ir ""Bités" profesionalas.

Ankstesniame skyriuje buvo aptarta, kad abiejy vadybininky pardavimo etapy laikymosi lygis
yra gana aukStas: "Viasat" vadybininkas pardavimo etapy ir poetapiy laikosi 83,8%, "Bités"
pardavéjas 77, 7 % pokalbiy. Tuo tarpu kiek jie taiko individualizuota asmeninj pardavima, gana
zenkliai skiriasi, "Viasat" profesionalus vadybininkas individualizuoti pokalbj linkes labiau, negu
"Bités" darbuotojas: aptikti 56 pokalbiai i§ 100, kur "Viasat" vadybininkas individualizuoja, o
"Bités" pardavejas suasmenino 33 pokalbius 1§ 100. Apskritai, pastebéta, kad "Viasat" pardavimy
vadybininkas su Zmonémis bendrauja laisviau, moka juos paveikti ir padaryti gera pokalbio
atmosfera, jis labai komunikabilus, puikiai jaucia kliento emocijas, nuotaika, tuo tarpu "Bités"
vadybininkas yra kiek uzdaresnio tipo Zmogus, jauciasi, kad jam sunku nuolat biiti geros nuotaikos,

pasiteike atvejy kai susinervinus klientui, vadybininkas taip pat pasakydavo grubesn; zod; klientui
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ar net susigincydavo su juo jsiveldamas j nereikalingg diskusijg. Profesionalus pardavéjas neturéty
taip elgtis, niekada nereikia veltis j diskusijas ginCytis vienas kitam pateikiant argumentus, kodél
verta ar neverta pirkti rekomenduojamas paslaugas, tada klientas yra suerzinamas, jam sukeliamos
neigiamos emocijos ir didelé tikimybé, kad jis atsisakys sitilomy paslaugy.

Zinoma svarbiausias dalykas yra pardavimy rezultatai, Zvelgiant j juos matyti, kad daugiausiai
(23) pardavimy per ménesj padaré "Bités" vadybininkas, "Viasat' vadybininkas atsiliko ne zenkliai -
20 pardavimy. Taigi, nors "Viasat" darbuotojo pokalbio kokybés vertinimo rodikliai yra geresni

negu "Bités" darbuotojo, tai neturéjo tiesioginés jtakos jy pardavimo rezultatams.

"Viasat" neprofesionalas ir "Bités' neprofesionalas.

Sie du vadybininkai dar neilgg laika dirba UAB "Telemarketing professionals", nors ir yra
naujokai gana neblogai sekasi laikytis nurodyty pardavimo etapy: "Viasat" vadybininko pardavimo
"laipty" jgyvendinimo rodiklis - 66 %, "Bités" vadybininko - 54, 4 %. Taigi, daugiau nei puse etapy
poetapiy jie sékmingai jgyvendina.

Kalbant apie individualizuota asmeninj pardavima, rodikliai néra tolygis, tokio tipo apraisky
analizuojant "Viasat" vadybininko pokalbius aptikta gerokai daugiau nei "Bités" pardavéjo:
"Viasat" vadybininkas - 29 individualizuoti pokalbiai, "Bités" vadybininko tik 3 pokalbiai priskirti
prie individualizuoto asmeninio pardavimo. Kaip matyti, "Viasat" darbuotojas daug daZniau
leidziasi | asmeniSkumus su klientais, uzduodamas tokio tipo klausimus, kaip pavyzdziui, "Kokj
automobilj vairuojate?"; "Kiek jiisy mazajai mety?"; "O kada planuojate susirasti darbg?" ir pan.
Tai parodo, kad vadybininkas domisi esama kliento situacija ir nebijo nukrypti nuo griezto pokalbio
skripto. Sio vadybininko bendravimas su klientais yra paprastas, kalba ne tokia dalykiska ir oficiali
kaip "Bites" vadybininko. Kalbant apie jj, reikia paminéti, kad jo pokalbiai yra labai "Salti" ir
oficialiis, jis retai | klientg kreipiasi vardu, nors jj ir suZino pokalbio pradZioje. "Bités" vadybininko
pokalbiai su klientu yra labiau panasiis j apklausg apie mobilyjj ry$j, o ne nuosirdy doméjimasi jo
padétimi ir norg padéti, pasitilant jsigyti paslauga geresnémis sglygomis nei jis turi dabar.

Tai, kad "Bités" vadybininko pokalbiai yra "Salti", jis kalba kaip robotas aklai laikydamasis
pardavimo etapy, turi tiesioginés itakos jo pardavimo rezultatams: per ménesj laiko jis sugebéjo
uzpildyti tik 6 sutartis su klientais. Zinoma, reikia atsizvelgti j tai, kad $is darbuotojas yra naujokas
ir dar neturi pakankamai patirties dirbant su klientais, taiau "Viasat" vadybininkas taip pat yra
neseniai jsidarbines, o jam sekasi geriau - per ménesj laiko, jis padaré 10 pardavimy. Tai taip pat
néra didelis skaicius palyginus su tuo, kiek pardavimy padaro profesionaltis darbuotojai, bet jie ir
neturi tiek patirties bei ziniy, kiek turi jau seniai tuo uZzsiimantys pardavéjai. Neprofesionalaus

"Viasat" vadybininko visi trys rodikliai yra geresni nei "Bités" darbuotojo: jis Siek tiek geriau
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igyvendina pardavimo etapus (66 % pries 54, 4 %), pas ji aptikta daugiau suasmeninty pokalbiy (29
pries 3) ir "Viasat" vadybininkas padaré beveik dvigubai daugiau pardavimy (10) nei "Bités"
darbuotojas (6).

Taigi, visy pirma reikia prisiminti anksciau iSkeltg prielaidg, kad "Viasat" darbuotojai yra
geriau paruosSiami mokymy metu, o taip pat didesnj pardavimy skai¢iy gali lemti tai, kad "Viasat"

pardavéjas kalba laisviau, yra komunikabilesnis, individualizuoja pokalbj.

Profesionalas ir neprofesionalas.

Lyginant tarpusavyje darbuotojus i§ vieno projekto ("Viasat" profesionalg su neprofesionalu ir
"Bités" profesionalg su neprofesionalu) nieko ypatingo nepastebéta. Kaip ir turéty biiti ilgalaikiy
darbuotojy pokalbiai yra profesionalesni, 0 rezultatai - geresni. Profesionaliis darbuotojai labiau
moka prisitaikyti prie kliento, pajausti jo nuotaikg ir paveikti ji taip, kad jis susidométy paslauga.
Tuo tarpu neprofesionaliis darbuotojai labiau linke aklai laikytis pardavimo "zingsniy" ir maziau
kreipia démesj j tai kur link pokalbj nori pakreipti klientas ir kas jam aktualu. Kitaip tariant tie
darbuotojai, kurie jau ilgai dirba tokj darba, geba "pajausti" klienta: jeigu klientas juokauja -
juokauja ir konsultantas, jeigu klientas skuba - vadybininkas pokalbyje stengiasi kalbéti konkreciai,
aiSkiai, nenukrypti nuo temos ir pan.

Ziarint | ménesio pardavimy rezultatus taip pat matyti, kad labiau jgude darbuotojai padaro
daugiau pardavimy: "Viasat" profesionalas uzpildé 20 sutar¢iy, o ne profesionalas dvigubai maziau
- 10, o "Bités" profesionalus vadybininkas uzpildé 23 sutartis, tuo tarpu neprofesionalas padaré 6
pardavimus. Skirtumas yra akivaizdus - nauji darbuotojai padaro zenkliai maziau pardavimy negu
ilgalaikiai darbuotojai. Taciau tai yra normalus reiskinys, nes ir pacioje jmone¢je naujai pradéjusiems
dirbti pardavéjams yra keliami maZesni reikalavimai nei ilgalaikiams darbuotojams: jie gali padaryti
maziau skambuciy per dieng ir jy pardavimy planas ménesiui yra ne toks didelis kaip seny

darbuotojy.

2. 6. Tiriamosios dalies apibendrinimas bei sékmiigo pardavimo modelis

Metodologinéje tyrimo dalyje buvo paminéta, kad "Viasat" projekte dirbantys vadybininkai
turi didesn¢ galimybe¢ improvizuoti pokalbio metu, nes ir per mokymus konsultantams yra sakoma,
kad reikia laikytis pardavimo "laipty", taciau to nereikia daryti "aklai". Galima pakreipti pokalbj ta
linkme, kokia pageidauja klientas, taciau visiSkai nukrypti nuo pokalbio esmés - nepatartina, nes
tada pokalbis taps bevertis, bus jsivelta j bereikalingg diskusijg su klientu. Tuo tarpu "Bités"
vadybininkams yra keliami kiek grieztesni reikalavimai, jy mokymy metu yra pabréZiama, kad su

klientu galima kalbéti, tik tais klausimais, kurie susij¢ su sitiloma paslauga. I§ tiesy, nei vieno, nei
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kito projekto vadovai tiesiogiai nekalba apie individualizuota asmeninj pardavima, paprasciausiai
jie to nejvardija, taCiau "Viasat" atstovai suteikdami galimybe vadybininkui prisitaikyti prie kliento
ir kalbéti jam aktualiomis temomis, nesgmoningai propaguoja individualizuotg asmeninj pardavima.

IS tiesy "Viasat" vadybininkai yra labiau linke individualizuoti pokalbj nei "Bités" projekta
atstovaujantys konsultantai. Siekiant akivaizdziai matyti tirtyjy vadybininky rodiklius, pateikta 9

lentelé.
9 lentelé
Tyrimo metu gauti vadybininky rezultatai
"Bités" "Viasat" "Bités" Viasat™
profesionalas profesionalas neprofesionalas neprofesionalas

Etapy laikymasis 77, 7% 83,8% 54,4 % 66 %
Individual_iz_uoti 33 56 3 29

pokalbiai

Ménesio pardavimy
skaicius 23 20 6 10

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis pokalbiy analizés rezultatais

Taigi, "Viasat" profesionalo daugiau nei kas antras (56) pokalbis buvo pripazintas kaip
individualizuotas. Apskritai, §is vadybininkas labiausiai laikosi pardavimo etapy ir labiausiai
suasmenina pokalbius su klientais. Po jo gerai rodikliais pasizymi "Bités" profesionalas: jo
pardavimo "laipty" laikymosi rodiklis yra 77, 7 %, o individualizuoja jis kas tre¢iame pokalbyje (33
pokalbiai i§ 100). Kiti du vadybininkai (neprofesionalai) nepasizymi aukstais duomeny rodikliais,
1domi situacija yra tik pas "Viasat" vadybininka, nes jis linkes suasmeninti pokalbj beveik tiek pat,
kiek "Bités" profesionalus darbuotojas - 29 pokalbiai i$ 100. Tai tik patvirtina teiginj, kad "Viasat"
atstovai yra labiau link¢ suasmeninti pokalbj ir kalba laisviau negu "Bités" vadybininkai, nes
"Bités" projekto neprofesionalus darbuotojas tik 3 pokalbiuose i§ 100 individualizuoja, 0
daZniausiai jo pokalbiai rimti, tikslts, konkretiis ir "Salti". Galima teigti, kad H. 1.: Asmeninj
pardavima labiau linke individualizuoti patyr¢ vadybininkai, yra patvirtinta.

Kitas svarbus klausimas yra, kaip tai, kad vadybininkai individualizuoja pokalbio metu veikia
ju asmeninius pardavimo rezultatus. Ir nors suasmenintas pokalbis yra malonesnis, draugiSkesnis,
"Siltesnis", taCiau nepastebéta, kad tai turéty tiesioginés reikSmés pardavimo rezultatams. Kaip
matyti lenteléje, daugiausiai sutarCiy su klientais (23) padaré profesionalus "Bités" vadybininkas,
individualizuoty jo pokalbiy buvo aptikta beveik tiek pat (33), kiek "Viasat" neprofesionalaus
vadybininko (29) ir Zenkliai maZiau negu "Viasat" profesionalaus vadybininko (56). Kadangi
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"Bités" profesionalaus ir "Viasat" neprofesionalaus vadybininky asmeninio pardavimo
individualizavimo lygis panaSus, tai ir pardavimy skaicius neturéty zenkliai skirtis, taciau taip néra,
nes "Bités" darbuotojas padaré daugiau nei dvigubai didesn;j kiekj pardavimy (atitinkamai 23 ir 10).
Tuo tarpu vadybininkas, kuris individualizuoja daugiausiai ("Viasat" profesionalas) turéty uzpildyti
daugiausiai sutar¢iy su klientais, Siuo atveju tai nejvyko.

Galima teigti, kad mokslininky teiginiai apie asmeninio pardavimo individualizavimo nauda
rezultatams Siuolaikinéje rinkoje ir tyrimo metu iSsikelta hipotezé (H. 2.): individualizuotas
asmeninis pardavimas lemia didesnj pardavimy skai¢iy - nepasitvirtino: "Viasat" vadybininko
individualizuoty pokalbiy aptikta gerokai daugiau nei profesionalaus "Bites" vadybininko, taciau
pardavimy pastarasis padaré daugiau.

Ta¢iau nors istirta, kad individualizavimas neturi tiesioginés reikSmés pardavimo
rezultatams, jis suteikia kitokios vertés: pokalbis su klientu tampa malonesnis, klientas labiau linkes
i$sipasakoti, pasakyti savo problemas, zvelgia | pardavimy konsultantg kaip j drauga, taigi, nors tuo
metu nepavyksta parduoti, labai tikétina, kad klientui iSlik¢ maloniis prisiminimai po pokalbio su
vadybininku, paskatins jj ateityje iSbandyti §ig paslaugg.

Prieita prie iSvados, kad pokalbio su klientu sékme (pardavimo jvykdyma) lemia kur kas
daugiau dalyky, nei individualizuotas asmeninis pardavimas ar tikslingas pardavimo etapy

laikymasis, to pasekoje suformuluotas sékmingo pardavimo modelis (zr. 12 pav.).
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Vadybininko skambutis
potencialiam klientui

Asmeninés vadybininko savybés :’>
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Pokalbio individualizavimas <
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E Vadybininko jgiidziai, patirtis :’>
=
7

Kiti veiksniai >

IVYKES
PARDAVIMAS

12 pav. Sékmingo pardavimo modelis
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Taigi, matyti, kad pardavimo jvykdymas prasideda tada kai yra skambinama klientui, tai
reiSkia, kad kiekvienas klientas turi biiti laikomas svarbiu ir potencialiu, negalima i§ anksto
"nuraSyti" kliento ir galvoti, kad $is tikrai nepirks. Net jei klientas ir prieSiskai nusiteikes pokalbio

pradzioje, vykstant pardavimo procesui viskas gali pasikeisti. Pardavimo proceso esmé - jtikinti
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zmogy nusipirkti siiilomg preke, paslauga, norint tai pasiekti reikia jdéti pastangy, Sio tyrimo metu
atskleisti veiksniai, lemiantys pardavimo jgyvendinima, parodyti 12 paveiksle.

Visy pirma kiekvienas pardavéjas turi turéti tam tikras gero vadybininko savybes, jos
pateiktos 2 priede, taCiau dazniausiai minimos: komunikabilumas, moké¢jimas iSklausyti,
pasitikéjimas savimi, geranoriskumas kliento atzvilgiu, atkaklumas ir pan. Kaip jau buvo atskleista
tyrimo metu, visi vadybininkai buvo gana charizmatiski ir mokantys bendrauti, vienintelis "Bités"
neprofesionalas sunkiai rasdavo kalbg su klientais, jo pokalbiai buvo dalykiski, rimti, o kartais
kalbédavo neuztikrintai, tai atsiliepé ir jo pokalbiy vertinimo rezultatams, nes visi jo rodikliai (etapy
laikymasis, pokalbio individualizavimas, pardavimy skaicius) buvo prasc¢iausi.

Istirta, kad kitas labai svarbus veiksnys pardavimo procesui yra tai, kaip vadovybé paruosia
darbuotojus. Mokymy metu busimam pardavéjui turi biti suteikta kuo daugiau reikalingos
informacijos, taip pat labai svarbu daryti imitacinius pokalbius, kuomet yra pameégdziojamas
vadybininko ir Kkliento pokalbis. Toks mokymo biidas padeda pardavéjams biti dragsiems,
nepasimesti pokalbio metu. Pastebéta, kad "Viasat" atstovai yra geriau paruoSiami negu "Bités",
lyginant $ivos du naujai pradéjusius dirbti konsultantus matyti akivaizdus skirtumas tarp pokalbiy
kokybés ir bendravimo su Zmonémis. "Viasat" vadybininkas labiau pasitiki savimi, zino jvairiy
fraziy, padedanciy jam pakreipti pokalbj ta linkme, kuria jis nori ir moka kalbéti, tuo tarpu "Bités"
pardavéjas daznai pasimeta, nebezino ka sakyti,o to pasekoje kartais net pats numeta ragelj klientui.
Taigi, paruoSimas ir nuteikimas darbui labai svarbus dalykas, reikia jspéti vadybininka, kad bus
situacijy kai jis tikrai neZinos atsakymo, nes visko Zinoti nejmanoma, taciau tokiu atveju tiesiog
reikia nepasimesti, papraSyti kliento palaukti ir papraSyti kolegos ar grupés vadovo pagalbos.

Pardavimo vadybininky mokymy metu yra teigiama, kad labai svarbu tikslingai laikytis
pardavimo etapy, Zinoma, tai svarbu, taciau "aklas" jy laikymasis gali duoti ir neigiamy rezultaty,
kartais reikia nukrypti nuo pokalbio skripto, ypa¢ tada kai klientas vengia kalbéti apie vieng ar kitg
dalyka, pavyzdziui, jeigu jis nenori atskleisti savo turimy salygy, galima §j apklausos etapg praleisti,
tiesiog paklausti jo, kokiy salygy jis noréty ir tada pereiti prie pasitilymo. Kitais atvejais, pardavimo
etapy laikytis yra svarbu, nes numatytas pokalbio skriptas suteikia pokalbiui nuoseklumo, aiSkumo,
o taip pat pac¢iam vadybininkui yra lengviau vesti pokalbj.

Pastarojoje pastraipoje minétas teginys, kad pokalbio metu reikia prisitaikyti prie kliento,
patvirtinamas ir tuo, kad pardavimo proceso metu svarbu yra individualizavimas ir pokalbio
suasmeninimas. Kitaip tariant, pokalbio metu svarbu yra pajusti kliento nuotaika, atkreipti démes;j |
jo asmenines savybes, parodyti jam démesj. Tyrimo metu atskleista, kad nors individualizavimas
nepadidina pardavimy skaiCiaus, bet dél to pokalbis tampa nuoSirdesnis, malonesnis, taigi,

sudaroma gera atmosfera priimti sprendima uZsisakyti paslauga. Sio tyrimo metu buvo atskleista,
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kad individualizuotas asmeninis pardavimas tai ne tik klausimai apie dalykus, susijusius su klientu
iIr nesusijusius su sitiloma paslauga, bet tai ir kliento pajautimas, ripestis juo, démesys
smulkmenoms (pavyzdziui, jeigu kalbant su klientu iSgirstama, kad pradeda verkti vaikas, klinetui
pasiiiloma pokalbj pratesti véliau, nuraminus vaikelj). Tai teigiamai veikia klientg, net jeigu jis tuo
metu nepriims sprendimo pirkti - apie pokalbj, o tuo paciu ir jmong, kuriai atstovauja vadybininkas,
jis liks geros nuomones.

Tyrimo metu paaiskéjo, kad didziausia jtakg pardavimo rezultatams turi pardavéjo jgiidziai ir
patirtis, ilgai dirbantys - profesionaliis darbuotojai sugeba iSsisukti i§ padéties, kai klientas pateikia
svarius argumentus, kodél jam nereikia sitilomos paslaugos, taip pat tokie darbuotojai geba lengviau
prisitaikyti prie kliento nuotaikos, moka vesti pokalbj ir neprarasti iniciatyvos. Igitidziai suteikia
darbuotojui daugiau pasitikéjimo savimi, kas jtakoja pokalbio kokybe, o tai galiausiai lemia
pardavimy rezultatus.

Auksciau iSvardyti veiksniai buvo pateikti remiantis tyrimo metu gautais duomenimis, taciau
Zinotina, kad yra ir kity veiksniy, prisidedancéiy prie pardavimy rezultaty gerinimo. Pavyzdziui,
vartotojy nusiteikimas, konkurenciné aplinka (Savickaité, Kontautien¢, 2011), socialin¢ aplinka,
momentinés salygos, Seimos jtaka ir pan. (Churchill, Peter, 1998). Sie veiksniai pla¢iau

aptarinéjami nebus, nes tyrimo metu jy istirti nebuvo jmanoma.
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ISVADOS

ISanalizavus moksling literatiirg bei susisteminus tyrimo metu gautus duomenis, galima daryti
tokias iSvadas:

e I3analizavus moksling literatirg apibendrinta, kad asmeninis pardavimas — tai tiesioginis
pardavéjo bendravimas su potencialiu pirkéju siekiant jam parduoti prekg. Asmeninio pardavimo
pagrindas yra asmeninis kontaktas, kurio metu vyksta betarpiskas, abipusis bendravimas tarp dviejy
ar daugiau asmeny, kurio metu siekiama numatyti pirkéjo poreikius bei ypatybes ir atitinkamai
parinkti bendravimo bei aptarnavimo pobudj. Sie veiksmai yra daromi turint tam tikry tiksly,
pagrindinis jy - pardavimo apim¢iy didinimas ir pardavimo proceso uzbaigimas.

e Kaip ir visi procesai, asmeninis pardavimas turi privalumy ir trikumy, pagrindinis
privalumas yra tai, kad vyksta dvipusé komunikacija, kas yra nejmanoma, naudojant reklamg ar kurj
rémimo elementg. Asmeninis pardavimas yra lankstus procesas, nes jo metu pardavéjas gali
prisitaikyti prie individualiy kliento poreikiy, savybiy, taip pat perduoti didelj kiekj informacijos bei
suzinoti pirkéjo nuomon¢ apie prekés savybes, jmonés veikla, gauti informacijg apie stiprias ir
silpnas marketingo strategijos puses. Tuo tarpu pagrindinis minusas biity tai, kad tai reikalauja daug
1€8y: pardavimo agenty paruosimo, iSlaikymo ir pan.

e Asmeninis pardavimas yra sudétingas procesas, kuriam bitina kruops$¢iai pasirengti,
siekiant nepasimesti, labai svarbu yra zinoti asmeninio pardavimo etapus, nes tai padeda ne tik
surasti produkto vartotoja, bet ir padeda palaikyti pokalbj su juo, iSsaugoti ir padaryti lojaliu.
Asmeninio pardavimo proceso etapai jvairiose situacijose gali buti pritaikomi skirtingai, kalbant
apie telemarketingo jmones kai kurie etapai ¢ia yra netaikomi, pavyzdziui, potencialaus kliento
suradimas, pasiruosimas susitikimui su juo, aptarnavimas po pardavimo. Sie etapai daZniau yra
jgyvendinami kai preké yra brangi ir kai yra suteikiama galimybé susitikti su potencialiu klientu.

e Individualizuotas asmeninis pardavimas - mazai nagrinéta sgvoka Lietuvos mokslingje
terpéje. Remiantis uZsienio mokslininky tyrimais, tai yra toks pardavimas btdas, kai pardavimo
eigoje yra reaguojama ] kliento poreikius, asmenybe, nuotaikg, nesibaiminama nukrypti nuo
pagrindinés pokalbio temos (siiilomo produkto) ir trumpai aptarti kliento padétj, jam aktualius
klausimus. Marketingo individualizacija vykdoma tiesiogiai saveikaujant jmonei ir vartotojui. Si
sgveika vyksta per aptarnaujant] jmonés darbuotoja, kuris yra jgaliotas pasirlipinti, jog klientai
gauty nepamir$tamg aptarnavima, darbuotojams yra suteikiamos visos reikalingos priemonés tam
pasiekti, suteikti jgaliojimai sprendimus priimti neatidéliotinai.

o Atlikus tyrima, atskleista, kad profesionaliy darbuotojy pokalbiai yra laisvesnio stiliaus,

nejauciamas pasimetimas ar neuZztikrintumas, tuo tarpu neseniai pradéje¢ dirbti pardavéjai - kalba
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"Saltai", nejaucia kliento emocijos, yra susikoncentrave j pokalbio skripta. Skriptas naudojamas kaip
pagalbiné priemoné, leidzianti nepasimesti pokalbio metu, taciau ne visus pardavimo poetapius
pavyksta jgyvendinti, pavyzdziui, kliento jpareigojimas isklausyti pasiiilymg arba konkrecios
naudos jam paskaic¢iavimas - net patyrusiam darbuotojui sunkiai jvykdomi uzdaviniai.

e Pokalbio individualizavimas - reiSkinys, kuris labiau pastebimas profesionaliy
vadybininky pokalbiuose (patvirtinta H. 1.), apskritai, pastaryjy pokalbiai laisvesni, ne tokie
standartiniai. Taip pat tai priklauso nuo paruo$imo mokymy metu, pastebéta, kad "Viasat" atstovai
sugeba geriau paruosti savo vadybininkus pokalbiamas su klientais negu "Bités".

¢ Individualizavimo naudojimas asmeniniame pardavime - neduoda akivaizdziy rezultaty -
nors vadybininkas labiau suasmenina pokalbj, neuzpildo daugiau sutar¢iy negu tas, kuris tai daro
reciau. Taigi, iSkelta hipotezé, kad individualizuotas asmeninis pardavimas lemia didesnj pardavimy
skaiCiy, nepasitvirtino, tai dazniau, pokalbio padarymo malonesniu klientui, priemon¢. Dél to
reikéty stengtis vadybininkus tobulinti visapusiskai, tiek mokant juos taikyti individualizavima, tiek
skatinant tikslingai jgyvendinti pardavimo etapus.

e Remiantis tyrimo duomenimis, suformuotas sékmingo asmeninio pardavimo modelis,
Siuo atveju sékmingu laikomas tik pokalbis, kurio metu yra uZpildoma sutartis su klientu. IStirta,
kad pardavimy efektyvumg lemia keletos veiksniy vienu metu buvimas. Jeigu, vien tikslingai
laikantis pardavimo etapy - pokalbis néra efektyvus, tai individualizavimo naudojimas pokalbyje,

ilgalaiké darbuotojo patirtis ir pan. faktoriai - suteiks rezultaty.
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REKOMENDACIJOS

Atlikus tyrimg atskleista nemazai veiksniy, kurie galimai jtakoja pardavimy rezultatus, taip
pat aiSkiai matyti, kas lemia gera pokalbio atmosfera, potencialaus kliento norg bendrauti. Taigi,
Sios rekomendacijos skirtos skambuciy centro vadovams, darbuotojams, kurie siekia pagerinti
vadybininky pokalbiy kokybe ir pardavimy apimtis.

e "Saltas" skambinimas yra labai sunkus darbas, siekiant, kad jis bty efektyvesnis reikéty
skambucius "susildyti" individualizuojant bendravima su klientu ir i§ anksto jj nuteikiant pokalbiui.
Vienas i§ budy tai padaryti galéty buti elektroninio laiSko ar trumposios Zinutés nusiuntimas
potencialiam klientui, o tada paskambinti ir paklausti apie tg praneSimg: "Sakykite, ar gavote
nemokamgq pranesimq, kuri jums siunciau pries porq dieny?". Tokiu budu potencialus klientas
pajunta i$ankstinj démesj ir biina pasiruo$es pokalbiui. Zinoma, tai nereiskia, kad jis batinai pirks
siilomg produkta, taciau tikétina, jog pokalbio metu nebus atgrasus, noriai leisis j diskusija.

e Pokalbiy analizés metu buvo pastebéta, kad pokalbiai kuriy pradzioje yra paklausiamas
kliento vardas yra sékmingesni. Kai j klientg kreipiamasi vardu jis mieliau kalba, noriai bendrauja.
Tai, jog bitina suzinoti kliento vardg siekiant efektyvaus pokalbio patvirtina ir D. Abingdon (2008),
apskritai jo teigimu geriausia kliento varda biity suzinoti dar prie$ jam skambinant. Taip pat galima
paminéti, kad j juos kreiptis rekomendavo jy pazjstamas. Tai biity galima padaryti, Kiekvieno
kliento paklausiant, ar negaléty jiisy nukreipti, kam dar paskambint.

e Siekiant efektyvaus pokalbio reikia siekti uzmegzti atvirg, nejpareigojantj pokalbj su klientu,
tai galima padaryti uzduodant atviro tipo klausimus prasidedancius: "kodel", "kas", "ka manote" ir
pan. Taip klientas yra atpalaiduojamas ir jauciasi ne tardomas, o pasakojantis savo noru. Tai, kad
klientas iSsipasakoty ir pats kalbéty taip pat yra labai svarbu, dél to reikia nebijoti kartais pokalbio
metu atsirandanc¢iy nejaukiy pauziy, nes visada geriau yra klausytis kliento nuomongés, pasteb¢jimy,
pageidavimy, o tada ] tai reaguoti.

e Kadangi tikslingas pardavimo etapy laikymasis lemia pokalbio efektyvumg, vadybininkas
privalo juy laikytis, praleidus vieng esminiy pardavimo zingsniy, sunku yra iSlaikyti pokalbio
struktlirg ir vientisuma, o pradéjus kalbéti neaiskiai klientas pajunta vadybininko neuZztikrintuma,
kas lemia pokalbio nesékme. Sioje vietoje reikia paminéti ir tai, kad pardavimo "laipty" laikytis yra
bitina, taCiau jie nebiitinai turi biti 1§ eilés, nustatyta, kad pardavimo etapy sukeitimas vietomis
neturi tiesioginés jtakos pokalbio efektyvumui, dél to kalbant reikia atsizvelgti j klienta, jo

diktuojama tema.
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e Atlikus individualizuoto asmeninio pardavimo jtakos pardavimy rezultatams tyrima,
paaiskéjo, kad individualizuotas asmeninis pardavimas néra placiai naudojamas pardavimo
vadybininky pokalbiuose. Tyrimo metu i$siaisSkinta, kad galima siauro individualizuoto asmeninio
pardavimo naudojimo priezastis yra ta, kad tam reikia patirties ir jgudziy, dél to tikslinga
darbuotojus gerai paruosti mokymy metu sudarant jvairias netikras, imitacines situacijas,
treniruojant juos ir mokant reaguoti j netikétus klausimus gaunamus is klienty.

e Kaip minéta tyrimo iSvadose, pokalbio individualizavimas tai tik vienas veiksniy turintis
itakos pardavimo rezultatams, dél to vienoda démesj reikéty kreipti ir i kitus veiksnius, tokius kaip
vadybininko paruoSimas mokymy metu, asmeniniy savybiy akcentavimas pardavimo procese,
pardavéjo jgudziy tobulinimas ir pan. Taciau patartina, stengtis individualizuoti pokalbj, atkreipiant
démesj j kliento asmeninio gyvenimo detales, nes nors tai ir zenkliai nepagerina pardavimo
rezultaty, taciau turi reik§Sme¢ pokalbio sklandumui ir kliento norui bendrauti, o tai savo ruoztu gali

privesti prie pardavimo jvykdymo.
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DISKUSIJA

Tyrimo metu paaiskéjo, kad asmeninio pardavimo individualizavimas néra tokia priemoné,
kuri Zenkliai pagerinty pardavimy rezultatus, atskleista, kad tai labiau pokalbiy kokybés gerinimo
priemoné, nei pardavimy skaiciaus. Kita vertus, jei pokalbis bus nekokybiSkas, rezultaty taip pat
nebus. D¢l to reikia siekti veiksniy, jtakojanciy pardavimo proceso sékmg, visumos derinimo ir
naudojimo. Tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad individualizuotas asmeninis pardavimas, vadybininky
tarpe gana retai naudojamas, tai galimai pardavéjy paruosSimo, mokymy metu daroma klaida, nes
labiau akcentuojama, kad démesys turi biiti skiriamas tikslingam pardavimo etapy laikymuisi,
naudos klientui paskai¢iavimui ir pan., ta¢iau mazai kalbama apie tai, kaip svarbu yra "pajausti”
klienta, suprasti jo nuotaikg, pazinti asmenybe. Taciau tai tik prielaida, dél to tikslinga atlikti
eksperimentg su dviem grupémis, vieng apmokant standartiSkai - akcentuojant pokalbio
dalykiSkumg, rimtuma, etapy jgyvendinima, o kitg grupe ruoSiant labiau démesj kreipti |
prisitaikyma prie kliento ir pokalbio laisvuma. Atlikus tokius mokymus, stebéti rezultatus po keliy
ménesiy ir palyginti abi grupes. Tokiu budu buty atskleista, ar mokymy metu gauta informacija
itakoja pardavejo pokalbiy kokybe ir pardavimy rezultatus.

Siekiant labiau iSanalizuoti $ig tema, tikslinga padidinti tyrimo imtj, t.y., pasirinkti didesnj
kiekj klausomy pokalbiy per ilgesnj laikotarpj. Pavyzdziui, pasirinkti pusés mety laikotarpj ir kas
ménes] analizuoti tam tikrg pokalbiy skaiCiy taip palyginant skirtingy ménesiy rezultatus su
pokalbiy analizés rezultatais ir stebéti tendencija ar keiciantis pardavimy skaiCiui, keiCiasi ir
pokalbiy kokybé. Be to, biity galima stebéti ne keturis vadybininkus, o daugiau, tuomet imtis biity
reprezentatyvesne.

Kitas pastebéjimas toks, kad klausoma buvo tik ty pokalbiy, kurie truko ne maziau nei
jstaigos nustatytuose reikalavimuose: 1 min. 40 s., nes buvo siekiama atsiriboti nuo ty pokalbiy, kur
Klientai yra nenusiteik¢ arba tiesiog negali kalbéti ir padeda telefono ragelj. Taciau tikétina, kad ne
visada dé¢l trumpos pokalbio trukmés yra kaltas atsiliepes asmuo, gali biiti, kad pats vadybininkas
nemoka pradéti pokalbio ir padaryti taip, kad klientas noréty kalbéti. D¢l to siiiloma iStirti ir
pokalbius, kuriy trukmé yra vos minuté ar net maZiau ir stengtis atrasti pokalbio nejvykimo
priezastis. Analizés metu biity atskleista, ar klientai turi iSankstin] nusistatyma prie$ skambinancius
vadybininkus ir iSgryninta kokios frazés padeda iSlaikyti klientg pokalbio pradZioje.

Siame darbe kalbama konkreéiai apie individualizavimo savoka, kuri yra suprantama kaip
asmenybés individualumo ieSkojimas, iSaukStinimas, o marketinge tai bandymas parduoti naudojant
tam tikrg zinomg informacija apie potencialy pirkéja. Sgvokos suasmenintas ir individualizuotas

asmeninis pardavimas Siame darbe naudojamos kaip sinomimai, taCiau yra dar kelios frazés
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turinéios panacig prasm¢ (personalizuotas, diferencijuotas). Nors tokio marketingo strategijos metu
rinkodaros zinutés yra skirtos maséms, makro segmentams ir jos dazniausiai biina tik apie naujus
produktus (Dainauskaité, 2008), tadiau tai jau vistiek uzuominos j atskiry klienty poreikiy
1zvelgima, ieSkojimg ir prekés pritaikymag pagal tai. Siekiant, kad Sios frazés buty naudojamos
tiksliai ir pagal prasmg, biity naudinga placiau jas iSanalizuoti ir aprasyti.

Kadangi tyrimo metu pastebéta, jog pardavimy rezultatams jtakos turi ir tokie veiksniai kaip
asmeninés pardavéjo savybés, mokymy metu gaunama informacija, patirtis ir pan., o placiau
iSanalizuota buvo tik pardavimo etapy laikymosi tendencijos ir individualizavimo apraiskos
vadybininky pokalbiuose, tikslinga biity placiau iSnagrinéti ir kitus paminétus veiksnius, taip

pratgsiant tyrimg ir pateikiat dar realesnius duomenis dél veiksniy, jtakojanciy pardavimy skaiciy.
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1 priedas

10 lentelé

Asmeninio pardavimo privalumai ir trukumai

Asmeninio pardavimo privalumai

Asmeninio pardavimo trikumai

Asmeninis pardavimas teikia daugiau lankstumo
galimybiy, palyginti su kitais rémimo komplekso
elementais. Asmeninio pardavimo metu galima
smulkiau paaisSkinti apie preke arba paslaugg. Tai
labai svarbu parduodant sudétingas ar naujas prekes
bei paslaugas.

Asmeninis pardavimas apima gana mazai pirkéjy,
yra ribotas. Negali pasiekti masinés auditorijos, todél
jo negalima naudoti visose marketingo situacijose.

Pardavimo agentai savo pardavimo pastangas gali
priderinti  prie individualiy asmens poreikiy,
elgsenos, pazitry ir jsitikinimy. Jei vartotojas néra
patenkintas viena preke, neprarandant daug laiko
agentas galimybe pasitlyti kita produkta,
atsizvelgiant j i§sakytas pastabas.

turi

Sis komunikavimo bidas reikalauja dideliy islaidy.
Dél pardavéjy islaikymo, jy kvalifikacijos kélimui
patiriamy ir kt. iSlaidy asmeninio pardavimo
elementas rémimo komplekse tampa brangiausias,
tuo paciu padaro jtakg skiriamy 1éSy sumazinimui
kity rémimo elementy palaikymui.

Betarpiskas, neatidéliotinas rySys. Galimybé perduoti

visg  reikiamg  informacija, esant  gerokali
ankstyvesnei saveikai su pirkéju, dialogu, apimanciu
tokius komunikacijy aspektus, kurie negalimi
reklamoje.

Keliami itin  auksti reikalavimai pardavéjy
kvalifikacijai ir net psichologiniam parengimui.

Asmeninio pardavimo metu pardavéjas gali ne tik
pasitilyti preke, bet ir suzinoti kliento nuomong apie
sitilomas prekes, jy teikiamas savybes bei trikumus,
Ivairias jmongés veiklos puses (aptarnavima, prekiy
pateikima, reklama ir t.t.).

Reikia
priemonémis pardavéjus.

apmokyti ir apripinti  reikalingomis

Pastangos yra sutelkiamos tik j potencialius pirkéjus,
taip iSvengiama bereikalingy laiko , pinigy bei
materialiniy i§laidy $vaistymo. Pastangos uZzsibaigia
prekés pardavimu.

Trumpesnis poveikio laikas, nei reklamos.

Asmeninio pardavimo pastangos baigiasi prekés
pardavimu. Tuo tarpu kity rémimo kompleksy
elementy pastangy rezultatas — kliento priartinimas
prie pardavimo —atkreipti
suzadinti palankumg, suteikti informacijg ir
retesniais atvejais, paveikti potencialy pirkéja, kad jis

galimybés démesj,

neatidéliodamas nusipirkty preke.

Esant rinkoje panaSioms jmonéms ar prekéms,
kartais vartotojas jsigyja preke tik déka asmeninio
pardavimo. Asmeninis pardavimas daro jtakg
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prisiriSant klientus, kad jie tapty lojaliais vartotojais.

Pardavimo pastangos sutelkiamos | tikslinius
individus, galimybé pasirinkti vartotojg. D¢l
susikoncentravimo j tikslines rinkas, dideles iSlaidas
kompensuoja rezultatyvumas.

Rysiy kirimas. Kai pardavéjas supranta ir sprendzia
kliento problemas, kuriami rySiai su vartotojais.
Rysiai nenutriiksta, atlikus pirkima — pardavima.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis Pajuodziu (2005), Hajamu (1999), Zvirbliu (2005),
Pranuliu ir kt. (2008), Bakanausku (2006), Pietariu (2005).
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2 priedas

11 lentelé

Pardavéjuy savybiy, reikalingy darbui, pagrindimas

Savybé Autoriai
Pasitikéjimas savimi Albrechtas (1994), Zavadskis (2004), Stidzius (2002), Buc¢itiniené (2002)
(reiklumas)

Kantrumas (fiziné
iStvermeé)

Belte (2009); Albrechtas (1994), Stdzius (2002), Gaidukas (2005),
Bucitiniené (2002)

GeranoriSkumas
bendraujant su klientu

Albrechtas (1994); Stidzius (2002), Belte (2009), Pajuodis (2005), Zavadskis
(2004)

Mokejimas atidziai
i8klausyti savo pasnekova

Albrechtas (1994), Stidzius (2002), Masalskis (2009), Belte (2009), Obringer
(2007)

Atkaklumas

Albrechtas (1994); Zavadskis (2004), Stdzius (2002), Bucitiniené (2002)

Kurybiskumas (savity
metody darbui atradimas,
iSradingumas)

Albrechtas (1994); Derevickis (2006).

Saziningumas

Mozep (2004); Albrechtas (1994), Zavadskis (2004), Pajuodis

PasiSventimas savo veiklai

Albrechtas (1994), Zavadskis (2004), Sadzius (2002)

Noras mokytis, tobuléti

Zavadskis (2004), Studzius (2002), Obringer (2007)

Erudicija (turi reikiama
i8silavinimg), savo
produkto zinojimas

Albrechtas (1994); Zavadskis (2004), Pajuodis (2005), Bucitiniené (2002)

Pozityvumas, teigiamas
mastymas

Belte (2009); Albrechtas (1994), Zavadskis (2004)

Noras padéti

Belte (2009); Albrechtas (1994), Zavadskis (2004).

Gerbimas kity nuomonés

Albrechtas (1994); Masalskis (2009)

Démesingumas

Kavaliauskaité (2009), Buzan,Israel (2002)

Entuziazmas

Pajuodis (2005); Masalskis (2009)

Nuoseklumas

Albrechtas (1994), Stuidzius (2002), Gaidukas (2005)

Sugebéjimas palikti gera
jspudj (atidus)

Albrechtas (1994), Pajuodis (2005)

Tikéjimas s€kme

Pajuodis (2005)

Atsparumas stresui

Belte (2009).

Orientuotas j klientg

Albrechtas (1994)

Drausmingas

Albrechtas (1994)
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Kuklus Albrechtas (1994)
TaktiSkas Albrechtas (1994)
Lojalus Albrechtas (1994)
Objektyvus Albrechtas (1994)
Sugebantis konkuruoti Albrechtas (1994)
Mokantis sakyti Brnacosa (2008)
komplimentus

Tikéjimas parduodamu Zavadskis (2004)
produktu

Mokantis susitelkti darbui Zavadskis (2004)
Turintis humoro jausma Sudzius (2002)
Iniciatyvus Albrechtas (1994)
Draugiskas Albrechtas (1994), Lee et al. (2005)
Punktualus Albrechtas (1994)
Lyderiavimas Bucitiniené (2002)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje minimais autoriais bei I. Ignatavi¢iené (2010)
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