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SANTRAUKA

Kondrotiené Asta
Aktyvaus pardavimo technika skirtingiems klienty segmentams telekomunikacines

paslaugas teikianciose jmonése. Magistro darbas.

Magistro baigiamajame darbe analizuota aktyvaus pardavimo technika skirtingiems klienty
segmentams, siekiant ¢yrimo tikslo - parengti ir patvirtinti empiriskai aktyvaus pardavimo technikos
skirtingiems klienty segmentams modelj. Teorinés studijos metu analizuoti asmeninio pardavimo
konceptai, asmeninio pardavimo procesy etapai, aktyvaus pardavimo technika, pardavéjy asmeningés
savybés bei klienty segmentavimas. Parengtas teorinis modelis, kuris patikrintas empiriskai, taikant
steb¢jimo metoda (modifikuota ,,slaptojo pirkéjo* tyrima) telekomunikacinése jmonése.
Telekomunikacinés imonés, kuriose vykdomi aktyviis pardavimai, identifikuotos eksperty interviu
metodu. Atlikus duomeny analize, identifikuota aktyvaus pardavimo technika, atskleistos asmeninés
pardavéjo savybés, lemiancios technikos taikyma ir parengtas aktyvaus pardavimo technikos
skirtingiems klienty segmentams telekomunikacinése jmonése konceptualus modelis, kuris gali biiti

naudingas telekomunikaciniy imoniy vadovams, siekiant geresniy asmeninio pardavimo rezultaty.

SUMMARY

Asta Kondrotiene

Active marketing techniques for different customer segments in enterprises providing

telecommunication services. The final work off master studies.

This work has been accomplished to analyze the active sales techniques for different customer
segments in order to prepare and justify empirically the pattern of active marketing techniques for
different customer segments. In the notional part of this work the following issues has been
analyzed: the concept of individual sales and its stages, the techniques of active marketing, personal
qualities of salespeople and customers segmentation. Theoretical model has been designed and
justified empirically using observation method (,,mystery shopper” survey) in the enterprises
providing telecommunication services. Enterprises providing telecommunication services, which
are applying active marketing, has been identified by expert’s interview method. As a result, the
active marketing technique has been determined, the personal features of salespeople, determining
the application of marketing technique, have been revealed. Furthermore, the conceptual pattern of
the active marketing for different customer segments has been designed. This could be useful for

sales managers in order to improve the results of personal sales.
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[VADAS

Aktualumas. Pardavimo funkcijos samprata yra Zymiai susiaurinama, kai pardavimas imong¢je
suvokiamas kaip vienos krypties informacijos ir prekiy srauto judéjimas i§ imonés vartotojo link.
Tada neiSnaudojamos visos aktyvaus asmeninio pardavimo galimybés imonei ir pardavimo veikla
imonéje vykdoma neefektyviai. Nuo imoniy, tame tarpe ir telekomunikacines paslaugas teikianciy,
sugeb¢jimo parengti bei pritaikyti aktyvaus pardavimo technika skirtingiems klienty segmentams,
priklauso imoniy galimybé¢ pasiekti ir jgyvendinti pagrindini asmeninio pardavimo tiksla — parduoti
ir uzmegzti ilgalaikius santykius su klientais. Kai kalbama apie asmenini pardavima, paprastai
turima omenyje dvi jo formas — tai pasyvus ir aktyvus pardavimas. Dauguma autoriy mazai démesio
skiria pasyvaus pardavimo formai ir, kalbédami apie asmenini pardavima, nagrinéja aktyvy
pardavima, ji jvardindami asmeniniu pardavimu. Siame darbe nagrinéjama viena i§ asmeninio
pardavimo formuy, t.y. aktyvus asmeninis pardavimas, tod¢l toliau asmeninis pardavimas
traktuojamas kaip aktyvus pardavimas. Asmeninis pardavimas, pasak Bucitinienés (2002), sudaro
pardavimo funkcijos esmg, nes tai yra galutinis ry$io tarp pirkéjo ir pardavéjo etapas. Anot Fill
(2006), asmeninis pardavimas skiriasi nuo kity bendravimo formy, nes perduodama informacija
dazniausiai tampa abipusiu bendravimu. Plaigja prasme, asmeninis pardavimas — tai santykiu su
klientais plétojimo procesas, teigia Manning ir Reece (2007), atskleidziant vartotojy poreikius,
pazymint tinkamiausius produktus tiems poreikiams patenkinti bei patirti bendravimo nauda.
Asmeninis pardavimas ijmonése, kurios veikia ypatingai didel¢je konkurencinéje aplinkoje
parduodant paslaugas, yra labai svarbus, nes tinkamas bendravimas su klientais padeda jvykdyti
pagrindini asmeninio pardavimo tiksla — parduoti ir uzmegzti ilgalaikius santykius. Dabartiniu
ekonomikos nuosmiikio metu, norint islikti ir biti lyderiais, yra svarbu skatinti klienty lojaluma,
tinkamai pasirenkant aktyvaus asmeninio pardavimo technika. Pirkéju sprendima, kur pirkti lemia
bendravimas, gristas nuoSirdumu, atvirumu ir démesingumu, teigia Daunis (2008), nes esant
negailestingai konkurencijai jau nepakanka turéti gera produkta ir gera paslauga. Tod¢l yra tikslinga
iSanalizuoti  aktyvaus pardavimo technikos taikyma skirtingiems klienty segmentams
telekomunikacines paslaugas teikian¢iy imoniy srityje, nes asmeninio pardavéjo sugebéjimas
parinkti ir pritaikyti pardavimo technika skirtingiems klienty segmentams padéty pardavéjams bei
ju vadovams suprasti Siuolaikiniam pirkéjui kylancius klausimus, prieStaravimus bei atskleisti
rezultatyvesnio pardavimo galimybes.

Darbe pateikiamas tyrimas susijgs su telekomunikaciniy imoniy sektoriumi, kurios teikia viena
1§ paklausiausiy visame pasaulyje paslauguy, t.y. interneto paslauga. Todél pasidométa, kokia vieta

Sios imonés uzima pasaulio, ES bei Lietuvos imoniy rinkoje.



Telekomunikacinis sektorius, pasinaudojes septynerius metus trukusia ekonomikos plétra, i§
esmes sustipréjo — telekomunikacijy rinkos iSaugo kelis kartus, teigiama leidinyje ,,Digital
Lithuania 2009%. Verslo Ziniy straipsnyje (2005) buvo skelbiama, jog skaiciuojant vertine iSraiSka
visa rinka auga léciau nei kompiuteriy, interneto ir kity prekiy ir paslaugy vartotojy skaicius.
Pirmaji 2005 m. pusmet] interneto tieckimo rinka tiek pagal pajamas, tieck pagal abonenty skaiciy
augo sparciausiai i§ visy telekomunikaciju rinkos segmenty. Zvelgiant | pagrindines tendencijas
pasireiSkiancias pasaulyje, galima pastebéti, kad toliau didéja interneto, kompiuteriy ir mobiliyju
telefony svarba pasaulyje. Kompanijos ,,eMarketer duomenimis, 2001 m. interneto vartotoju
pasaulyje buvo 445,9 milijono, 2004 m. Sis skaicius pasieké 709,1 milijona. Kompanija skelbia, kad
ES Salyse internetu naudojosi 40 proc. gyventojy, o 2010 m. pabaigoje Sis skaicius padidéjo iki 70
proc. Pasak Telksnio (2010), pereinama prie pladiajuosCiy skaitmeniniy kanaly ir placiajuoscio
interneto. JAV per metus placiajuosCio interneto svarba padidéjo nuo 9 proc. iki 20 proc.
Savaitrastis ,,The Economist™ pazymi, kad besivystan¢iose Salyse placiajuoscio interneto paklausa
auga 100 proc. kasmet.

Telekomunikacijy sektorius sparciai auga ir Lietuvoje. Telekomunikaciniy paslaugy rinka
Lietuvoje specialistai vadina subrendusia, taciau, analizuojant pateikiamus statistinius duomenis,
galima pastebéti, kad ji ir toliau sparciai ple€iasi. Dar 2007 m., Statistikos departamento prie LR
Vyriausybés duomenimis, tiesioginiy uzsienio investiciju IT sektoriuje didzioji dalis — 81,3 proc.
teko telekomunikacijy imonéms. Europos Komisijos metiniame praneSime teigiama, kad: ,,Europos
skaitmeninéje darbotvarkéje, kuri yra viena i§ pagrindiniy pagal Europos 2020 m. strategija
vykdomy iniciatyvy, Komisija skatina telekomunikacijy pramong ir ES vyriausybes susivienyti tam,
kad visi pilieciai ir verslo atstovai galéty naudotis spar¢iaja interneto prieiga ir interaktyviosiomis
rySiy paslaugomis®. Tod¢l vis labiau vertinamas ir kasdien darosi reikalingesnis Zinojimas, kaip
naudojant informacines technologijas ir telekomunikacijas galima pagerinti, pagreitinti informacijos
surinkima, jos apdorojima bei panaudojima, padaryti efektyvesng organizacijy veikla. Pasak Juknio
(2005), interneto poreiki didina ir jvairios jame atsiradusios zmogui naudingos paslaugos, tarp jy ir
vieSosios (galimybé internetu pildyti mokesciu deklaracijas, registruotis pas gydytoja, atsiskaityti uz
paslaugas ir pan). Tuo paciu auga specialisty, dirbanciy Sioje srityje, poreikis ir artimiausiu metu
prognozuojamas tolesnis $io poreikio didéjimas.

Siame darbe aktualiausias yra aktyvus pardavimas telekomunikacijy srityje, siekiant patenkinti
vartotoju poreikius, patobulinti pardavéjy bendravimo igidzius, paskatinti pasirinkti tinkama
pardavimo technika, atsizvelgiant { skirtingus klienty segmentus, kas padéty imonei pasiekti
pagrindinj tiksla - padidinti paslaugy pardavimus ir iSlaikyti lojalius klientus. Tai atskleidZia tyrimo

aktualuma.



Asmeninio pardavimo, kaip vienos svarbiausiy ir brangiausiy marketingo komunikacijos
sudedamyju daliy, aspektus analizavo nemazai uzsienio S$aliy ir lietuviy autoriy. Autoriai daug
démesio skiria asmeninio pardavimo sampratai, procesui. Darbe daugiausiai remtasi tokiais uZsienio
autoriais: Berkowitz (1992), Kotller, Armstrong (1999), Buzan, Israel (2002), Cox, Stevens (2005),
Hoffman ir kt. (2005), Lancaster, Reynolds (2005), Kotler ir kt. (2006), Fill (2006), Fjeldstad
(2006), Kotller, Keller (2006). Taip pat lietuviy autoriais: Virvilaite, Valainyte (1996), Pranuliu ir
kt. (1999), Urbanskiene (2000), Urbonavi¢iumi (2000), Sliburyte (2001), Studziumi (2002),
Bugiiiniene (2002), Cereska (2004), Pajuodziu (2005), Bakanausku (2006), Grundey (2008).

Asmeninio pardavimo technika, metodus, pardavéjo tipus analizavo taip pat nemazai uzsienio ir
lietuviy autoriy. Autoriai pateikia pavyzdziy, kaip igyti pirkéjo pasitik€jima, kaip siekti glaudesnio
kontakto tarp pardavéjo ir pirkéjo, kad potencialus pirkéjas tapty klientu, kaip pagerinti pardavimo
kokybe, naudojantis jvairia asmeninio pardavimo technika, siekiant efektyvesniu pardavimy. Siai
temai atskleisti remtasi tokiais uzsienio autoriais: Morden (1993), Tietz (1997), Churchill, Peter
(1998), Levinson (1998), Kotller ir kt. (1999), Baverstock (2000), Buzan (2002), Zavadskiu (2004),
Cox, Stevens (2005), Hoffman ir kt. (2005), Derevickiu (2006), Fjeldstad (2006), Richardson
(2006), Greenberg ir kt. (2006), Rysev (2007), Michell (2007), Zoltners ir kt. (2008). Taip pat
lietuviy autoriais: Urbonavi¢iumi (2000), Sliburyte (2001), Sadziumi (2002), Stoskumi (2002),
Bucitiniene (2002), Vijeikiu (2003), Gaizausku (2004), Kasiuliu, Barvydiene (2004), Pajuodziu
(2005), Baranausku (2006). Straipsniuose Sia tema gvildena tokie autoriai kaip: Wright (2007),
Mitchell (2007), Belte (2009), Underis (2009), Masalskis, Masalskien¢ (2005), Dirzyte (2009).

Klienty segmentavimo procesa, segmentavimo poreiki bei pagrindinius segmentavimo kriterijus
analizuoja dauguma ty paciy autoriy, kurie pabrézia asmeninio pardavimo bei pardavimo technikos
pritaikymo, aptarnaujant klientus, svarba. Darbe remtasi tokiais pagrindiniais uzsienio autoriais:
Mc.Donald, Dunbar (1995), Reicheld (2006), Kotller, Keller (2007), Simon ir kt. (2007), Zoltners ir
kt. (2008). Taip pat lietuviy autoriais: Virvilaite (1998), Urbanskiene ir kt. (2000), Vasiliausku
(2002), Urbonaviciumi, Kasnauskiene (2005), Vengriene (2006), Kriauc¢ioniene ir kt. (2006).

Temos naujuma atskleidZia tai, kad toks tyrimas, kuriuo biity tiriama aktyvaus pardavimo
technika skirtingiems klienty segmentams, nebuvo aptiktas. Atliekant moksliniy leidiniy,
tarptautinése bazése esanciy straipsniy analiz¢ pastebéta, kad asmeninis pardavimas yra placiai
analizuojamas, tafiau analizuojamas placigja prasme ir néra iSskiriamos asmeninio pardavimo
formos, $iuo atveju viena 1§ formy — aktyvus pardavimas. Taip pat nauja yra ir tai, kad Siame darbe
pristatomas apibendrintas aktyvaus pardavimo technikos skirtingiems klienty segmentams modelis.

Tiriama problemg galima iSreiksti tokiu klausimu: kokia aktyvaus pardavimo technika yra
taikoma, aptarnaujant skirtingus klienty segmentus telekomunikacinése imonése.

Tyrimo objektas — aktyvaus pardavimo technika skirtingiems klienty segmentams.



Tyrimo tikslas — parengti ir patvirtinti empiriskai aktyvaus pardavimo technikos skirtingiems
klienty segmentams modelj.

Tyrimo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti asmeninio pardavimo koncepcija, santyki su rémimo kompleksu, siekiant

identifikuoti aktyvaus pardavimo koncepta.

2. Identifikuoti aktyvaus pardavimo technika, pasireiSkiancia pardavimo proceso etapuose.

3. Susisteminti ir nustatyti pardavéjo savybes, itakojancias aktyvaus pardavimo technikos

taikyma teoriniu ir praktiniu aspektu.

4. I8analizuoti ir parengti teorini aktyvaus pardavimo technikos skirtingiems klienty

segmentams modelj.

5. Identifikuoti  aktyvaus pardavimo technika skirtingiems klienty segmentams

telekomunikacines paslaugas teikian¢iose imonése, pristatant konceptualy model;.

Tyrimo metodai ir empiriné bazé: rengiant darba naudota mokslinés literatiiros ir moksliniy
straipsniy analizé, empirinio tyrimo ir imties charakteristiky analiz¢, internetiniy Saltiniy analizé,
statistiniy duomeny analiz¢, telekomunikaciniy imoniy duomeny analizé, steb¢jimo metodas (slapto
pirkéjo), eksperty interviu metodas.

Pirmoje darbo dalyje aptariami asmeninio pardavimo konceptai: nagrinéjama asmeninio
pardavimo apibréztis, pardavimo proceso esmé ir principai, pateikiami aktyvaus asmeninio
pardavimo technikos panaudojimo sprendimai, analizuojama aktyvaus asmeninio pardavimo
technika, skirtingos technikos taikymo elementai. Nagrinéjamas klienty segmentavimas
asmeniniuose pardavimuose, atskleidziami klienty segmentavimo, identifikavimo bendrieji
principai, aktyvios pardavimo technikos pritaikymo ypatumai skirtingiems klienty segmentams.

Antrojoje  darbo dalyje pristatomas empirinio tyrimo dizainas, pagrindziama ir
charakterizuojama tyrimo imtis kiekvienam tyrimo metodui atlikti.

Treciojoje darbo dalyje remiantis stebéjimo metodu bei eksperty interviu, atliekama aktyvaus
pardavimo technikos skirtingiems klienty segmentams tyrimo telekomunikacinése bendrovése
analizé. Sukurtas pardavimo technikos pritaikymo skirtingiems klienty segmentams konceptualus
modelis.

ISvadose pateikiami koncentruoti atsakymai { Siame darbe iSkeltus uZzdavinius, siekiant
uzsibrézto tikslo.

Rekomendacijose pateikiami pasitlymai aktyvaus pardavimo technikos skirtingiems klienty
segmentams tobulinimui telekomunikacinése imonése ir apzvelgiamos tolesniy tyrimy
perspektyvos.

Deskriptyvios analizés ir empirinio tyrimo loginé schema pateikta 1 pav.
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1. ASMENINIO PARDAVIMO KONCEPTUALIZACIJA

Asmeninis pardavimas marketingo teorijoje: asmeninio pardavimo definicijos pristatymas; asmeninio
pardavimo proceso etapy identifikavimas.

Metodas: mokslinés literatiros analizé

Aktyvaus pardavimo technikos konceptualizavimas: aktyvaus ir pasyvaus pardavimo esmé, pardavejy tipai;
asmeninio pardavimo technikos ir metody analizé, asmeniniy pardavéjo savybiy reikSmés identifikavimas
pardavimo procese.

Metodas: mokslinés literatiros analizé

Klienty segmentavimas aktyviuose pardavimuose: klienty segmentavimo poreikio ir proceso analizg;
klienty segmenty identifikavimo bendruyju kriterijy analizé; psichografiniuy ir vartotoju elgsenos kriterijuy
iSsami analizé vartotojo pirkimo sprendimo priémimo procese.

Metodas: mokslinés literatiros analizé

Aktyvaus pardavimo technikos skirtingiems klienty segmentams teorinio modelio parengimas.

Metodas: mokslinés literatiiros analizé

2. AKTYVAUS PARDAVIMO TECHNIKOS SKIRTINGIEMS KLIENTU SEGMENTAMS
TYRIMO METODOLOGIJA

Empirinio tyrimo dizaino metody ir procediiry pristatymas.

Metodas: mokslinés literatiiros analizé, statistiniai metodai, empiriniai metodai.

Kokybiniy tyrimy imties charakteristiky apra§ymas. Tyrimo lauko pagrindimas.

Metodas: mokslinés literatiiros analizé, statistiniai metodai, empiriniai metodai.

3. AKTYVAUS PARDAVIMO TECHNIKOS STRUKTUROS TYRIMAS
TELEKOMUNIKACINESE [MONESE

Telekomunikaciniy jmoniy pristatymas aktyvaus pardavimo kontekste. Skirtingiems segmentams taikomos
aktyvaus pardavimo technikos tyrimo rezultatai. Konceptualaus aktyvaus pardavimo technikos modelio
skirtingiems klienty segmentams parengimas.

Metodai: stebéjimo (modifikuotas ,,slapto pirkéjo “ tyrimas) ir eksperty interviu.

J L J L

Aktyvaus pardavimo apibendrinimas, aktyvaus pardavimo technikos apibendrinimas, pardavéjo asmeniniy
savybiy, itakojanciy aktyvaus pardavimo technikos taikyma, apibendrinimas bei skirtingy klienty
segmenty identifikavimo apibendrinimas. Aktyvaus pardavimo technikos koncepcinio modelio
skirtingiems klienty segmentams praktinio reik§mingumo pagrindimas. Rekomendacijy pateikims.

1 pav. Tiriamojo darbo loginé schema
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Darbo atsiribojimai. Magistro darbe aktyvus pardavimas buvo tiriamas tik tose

telekomunikacinése imonése, kuriy viena i$ teikiamy paslaugy — interneto paslauga, ir tos jmongés

vykdo aktyvius pardavimus. Darbe atsiribojama nuo aktyvaus pardavimo, parduodant kitas

telekomunikaciniy bendroviy teikamas paslaugas.

Tyrimo rezultatai:

ISanalizuota asmeninio pardavimo koncepcija, santykio su rémimo kompleksu ypatybés,
identifikuota aktyvaus pardavimo koncepcija.

Identifikuota aktyvaus pardavimo technika pagal pardavimo proceso etapus ir
komunikacijos rasi.

Susistemintos dazniausiai autoriy iSskiriamos gero pardavéjo savybés ir nustatyta, iStyrus
empiriniu metodu, dazniausiai pasireiSkusios asmeninés pardavéjo savybés bei ju itaka
aktyvaus pardavimo technikos taikymui.

ISanalizuota aktyvaus pardavimo technika skirtingiems klienty segmentams ir parengtas
teorinis modelis (zr. 1.9 pav.).

Identifikuotos telekomunikacinés imonés, parduodancias interneto paslauga, kuriose yra
taikomas aktyvus pardavimas.

Identifikuota aktyvaus pardavimo technika skirtingiems klienty segmentams
telekomunikacines paslaugas teikianciose imonése ir pristatytas konceptualus modelis (Zr.

3.1 pav.).

Darbo praktinis reikSmingumas motyvuojamas aktyvaus pardavimo technikos skirtingiems

klientams modelio panaudojimu, siekiant geresniy aktyviy pardavimy rezultaty telekomunikacinése

Imoneése.
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1. ASMENINIO PARDAVIMO KONCEPTUALIZACIJA
1.1. Asmeninis pardavimas marketingo teorijoje

Marketinga sudaro keturi elementai: produktas, kaina, pateikimas, rémimas. Asmeninis
pardavimas yra rémimo komplekso dalis. Todél apibréziant asmeninio pardavimo vieta marketinge
biitina susipazinti su rémimo kompleksu.

Rémimo kompleksas yra vienas i$ pagrindiniy marketingo elementy, naudojamas informuoti
vartotoja apie produkta ir paskatinti ji pirkti. Pranulis ir kt. (1999), Urbonavi¢ius (2000), Cereska
(2004) teigia, kad rémimas yra ketvirtasis marketingo komplekso elementas, apimantis marketingo
veiksmus, kuriais siekiama dvieju pagrindiniy tiksly: informuoti numatytas asmenu grupes apie
imongs pasitlymus ir skatinti jais pasinaudoti. Autoriai pabrézia, kad viena i§ svarbiausiy rémimo
komplekso uzduociy — potencialiems pirkéjams perduoti reikalinga informacija ir paskatinti juos
pirkti. Taigi, rémimo kompleksas uzima labai svarbig vieta imonés veikloje. Tinkamas rémimo
komplekso naudojimas imonei padeda pritraukti daugiau vartotoju, iSsiskirti i§ konkurenty ir
stiprinti pozicijas rinkoje. Pasak Pajuodzio (2005), sékmingai naudojant visas rémimo priemones
imon¢ tinkamai formuoja savo jvaizdj prie$ pirkéja ir uzima derama pozicija rinkoje. Urbanskiené
(2000) pabrézia, kad rémimas yra svarbus tuo, jog pirmiausiai uZmezgamas rySys tarp imonés
(informacijos siuntéjo) ir klienty, pirkéju, vartotoju (informacijos priéméju). Sio rysio tikslas —
pasiekti, kad vartotojai reaguoty i pateikiama informacija. Kaip teigia Virvilaité, Valainyte (1996),
bendriausias rémimo tikslas — nustatyti tarp imonés ir vartotoju toki rys$j, kuris leistu pasiekti
imonés marketingo tikslus. Pasak Ubonaviciaus (2000), rémimas nuo kity marketingo elementy
Zymiai skiriasi dalyvavimo komunikaciniame procese laipsniu. Jei per prekg, kaing ir paskirstyma
imone¢ tik netiesiogiai perteikia tam tikra informacija ar sustiprina kai kuriuos pirkéjy ispudzius, tai
pagrindiniai rémimo uzdaviniai tiesiogiai susij¢ su komunikaciniu procesu. Pajuodis (2005) teigia,
kad komunikacinis procesas — tai veiksmai, kuriais informacijos siunt¢jas siekia paveikti jos gavéja
ir sukelti pageidaujama jo reakcija.

Anot Fill (2006), asmeninis pardavimas skiriasi nuo kity bendravimo formuy, nes perduodama
informacija dazniausiai tampa abipusiu bendravimu, kuomet komunikavimo procese dalyvauja
daugiau nei vienas asmuo ir griztamasis rySys tampa daug asmeniSkesnis. Pasak Urbonaviciaus
(2000), marketingo veikloje bendravimas su ivairiais asmenimis turi didelg¢ rekSme, nes pardavéjas
gali jgyvendinti savo tikslus tik suzadings tinkama pasirinktos grupés asmeny reakcija.
Urbonavicius (2000), Fill (2006), Kotler ir kt. (2006), Pajuodis (2005) iSskiria vartotoju grupes,

turincias jtakos komunikaciniam procesui (zr. 1.1 lentelg).
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1.1 lentelé

Komunikacinio proceso jtakos grupés ir juy poveikis

Pas1r1nl.(ta Grupe¢ sudarantys asmenys [takos pobudis
grupé
Tiksliné Esami ar potencialiis vartotojai, v Atkreipti potencialiy vartotojy démesi;
rinka kuriems pirmiausiai skiriamos v' Padidinti jy informuotuma apie preke;
marketingo pastangos. v Paskatinti pirkti preke pirma karta;

v’ Paskatinti pirkti preke dazniau;
v Paskatinti pirkti prekiy didesniais kiekiais ir kt.

Antriné Esami ar potenciallis vartotojai, kuriy v’ Specialiai jai skiriami tam tikri veiksmai;

rinka imoné dél kokiy nors priezas¢iy $iuo v' Pasiekia §iuos vartotojus | tiksling rinka

metu nelaiko svarbiausiais. orientuotais veiksmais be atskiry pastangy.

Vartotojy Asmeny ar organizaciju grupes, v Autoritetas (jZymiy Zmoniy patarimai ar pavyzdys);
jtakos kurios pacios neperka, taCiau gali v Profesinés veiklos specifika (gydytojai skiria
grupés paveikti  pirkéju bei  vartotoju vaistus, architektai numato reikalingas statybines
veiksmus. medziagas, taCiau nei vieni, nei kiti patys ty prekiy
neperka).
Marketingo | Asmenys, kuriy sprendimai gali turéti v' Kiekvienas marketingo komplekso elementas
aplinkos itakos imonés marketingo veiklai. Tai savaip dalyvauja imonés pardavéjos ir pirkéjy
itakos svarbiy valstybiniy bei visuomeniniy komunikaciniame procese: preké, kaina,
grupés organizacijy, tiekéju ar kity verslo paskirstymas, rémimas.
partneriy atstovai.

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Urbonavi¢iumi (2000), Pajuodziu (2005), Fill (2006), Kotler ir kt. (2006)

Pajuodzio (2005) teigimu, svarbiausia prekybos imonei yra rySiai su esamais ir potencialiais
vartotojais (pirkejais). Taiau imonei labai svarbu kryptingai ir efektyviai bendrauti su visomis
visuomenés grupémis, siekiant palaikyti tinkamus santykius su klientais. Norint tinkamai
i$siaiskinti vartotoju poreikius bei nustatyti geriausius biidus tuos poreikius patenkinti, labai svarbus
nuolatinis bendravimas su klientais. Komunikacija prekyboje yra vienas i§ pagrindiniy dalykuy, nes
tinkamos komunikacijos déka pardavéjas gali paveikti pirkéja savo naudai.

Pasak Pajuodzio (2005), prekybos marketingas be kity uzdaviniy (asortimento sudarymo, kainy
prekéms nustatymo, prekybos objekty viety parinkimo ir ju irengimo ir kt.) turi spresti ir
komunikacinius, t.y. bendravimo su potencialiais vartotojais (pirkéjais) ir kitais rinkos dalyviais
klausimus — perduoti jiems informacija apie imong, sitilomas pirkti prekes, ju kainas, pardavimo
vietas, paskatinti juos pirkti ir pan. Siems uzdaviniams spresti naudojama speciali prekybos
marketingo priemoné — komunikacing, arba rémimo, politika. Komunikaciné politika igyvendinama
naudojant jvairias marketingo priemones. Dazniausiai marketingo literatiroje iSskiriama reklama,
pardavimo skatinimas, asmeninis pardavimas, rySiai su visuomene. Pranulis (1999) teigia, kad
kiekviena i§ $iy priemoniy yra savita. Reklama (angl. advertising, vok. werbumg) per tam tikras jos
perdavimo priemones (neSiklius) skleidzia imonés pageidaujama informacija. Pardavimo skatinimas
(angl. sales promotion, vok. verkaufsforderung) sukuria iSskirtines prekiy isigijimo salygas ir apie
tai praneSa potencialiems pirkéjams. Asmeninis pardavimas (angl. personal selling, vok.
personlicher verkauf) — tai tiesioginis pardavejo bendravimas su potencialiu pirkéju siekiant

parduoti jam preke.
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Rysiai su visuomene (angl. public relations, vok. offentlichkeits arbeit) siekia suformuoti
visuomengje ar tam tikrose jos grupése palanky imonés jvaizdi. Visos §ios priemonés kartu paémus
sudaro vadinamaji komunikacini, arba rémimo, kompleksa (angl. promotion mix). Kiekviena imoné
gali savarankiskai rinktis, kuriy rémimo elementy naudoti daugiau, o kuriy maziau. Taciau, kaip
teigia Urbonavicius (2000), egzistuoja keletas bendry désningumu:

1. Reklama per masines informacijos priemones gali pasiekti platesne auditorija negu, tarkime,
asmeninis pardavimas. Norint pasiekti tiek pat asmeniskai, gali prireikti labai daug pardavéjy, o tai
biity labai brangu. Todél reklama labiau tinka remti toms prekéms, kuriy vartotojuy yra labai daug.

2. AsmeniSkai sililant galima paaiskinti prekés savybes kur kas iSsamiau negu reklamos
pagalba. Todél asmeninis sitilymas gerai tinka parduodant sudétingas, reciau perkamas prekes.

3. Rysiai su visuomene potencialiems pirkéjams kelia daug didesni pasitikéjima negu reklama

ar pardaveéjo zodziai. Taciau populiarinimo veiksmus planuoti kur kas sudétingiau, nes jie nuo

imonés veiksmy priklauso netiesiogiai.

4. Pardavimo skatinimas susijgs su jvairiomis emocinio poveikio pirkéjui priemonémis. Taciau,

jei preké yra perkama labai apskaiciuotai, pardavimo skatinimo galimybés yra labai nedidelées.

Apskritai daugelis rémimo priemoniy savitumy iSrySkéja lyginant ju taikyma prekybos

marketinge (zr. 1.2 lentelg).

1.2 lentele
Rémimo komplekso elementy savitumai
LD Taikymas Apmokéjimas Privalumai Trikumai
elementas
Reklama Visuomeninis | Mokama  uZz Efektyvu norint pasiekti Aukstos grynosios kainos;
vieta ar laika dideles vartotoju Sudétinga sulaukti
auditorijas. griZztamojo rysio.
Asmeninis Asmeninis Mokama alga Staigus griZtamasis Labai brangu,
pardavimas ar Komisiniai rySys; skaiciuojant iSlaidas
pardavimo Didelis efektyvumas; vienam asmeniui.
agentui Galima pasirinkti
norima auditorija;
Galima pateikti
jvairiapuse informacija.
Pardavimy Visuomeninis | Mokéjimas Efektyvu keiciant pirkéjy Galimas
skatinimas priklauso nuo elgesi trumpame piktnaudziavimas;
pasirinkty laikotarpyje; Gali privesti prie rémimo
skatinimo Labai lanksti priemoné; ,.kary“ su konkurentais;
priemoniy Lengva kontrolé. Lengvai kopijuojamas
konkurenty.
Rysiai su Visuomeninis | Néra Labai patikimas jrankis Sunku surasti
visuomene tiesioginiy pirkéjo samonéje. ziniasklaida, norincia
mokéjimy bendradarbiauti.
ziniasklaidai

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Berkowitz (1992), Virvilaite, Valainyte (1996), Pranuliu ir kt. (1999), Bu¢itiniene
(2002), Pajuodziu (2005)
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Analizuojant pateiktus rémimo komplekso elementy savitumus galima pastebéti, kad asmeninis
pardavimas yra viena i$ rémimo priemoniy, turinti daugiausiai privalumy ir lengviausiai taikytina
bei igyvendinama, o rezultatai pasiekiami greiciausiai. Pasak Pranulio (1999), Zvelgiant i kitus
marketingo rémimo komplekso elementus, nesunku pastebeti, kad jie skirti tik priartinti pardavimo
galimybg. Pajuodis (2005) pastebi, kad asmeninis pardavimas, kitaip nei kitos rémimo priemongs,
remiasi tiesioginiu pardavéjo ir pirkéjo kontaktu, abipuse komunikacija, kuri leidzia iSsiaiSkinti
pirkéjo individualius bruozus, jo poreikio ypatybes ir, atsizvelgiant | tai, pasirinkti atitinkama
bendravimo bei aptarnavimo forma. Tuos pacius privalumus iSskiria kiti autoriai: Bucitiniené
(2002), Virvilaité, Valainyté (1996), kurie teigia, kad svarbiausias asmeninio pardavimo
pranaSumas yra galutinis rezultatas — uzsakymo pri€émimas.

Apibendrinus galima teigti, jog asmeninis pardavimas, kaip ir kiti rémimo komplekso
elementai, padeda suprasti vartotoju poreikiy pazinimo, ju tenkinimo ir prekiy/paslaugy pardavimo
problemas. Taciau asmeninis pardavimas yra vienas i§ svarbiausiy marketingo komplekso daliy,
turintis bene didziausia reikSme pardavimuy skatinimui ir rySiy palaikymui su vartotojais. Naudojant

asmeninj pardavima galima daug efektyviau, tikslingiau parduoti preke ar paslauga.

1.1.1. Asmeninio pardavimo definicijos pristatymas

Vartotojai, susidurdami su prekiy, paslaugy ivairove, daznai priversti tam tikru budu atsirinkti
jiems reikalinga produkta. Vienas i§ tokiy biidy yra asmeninis pardavimas. Asmeninj pardavima
galima apibréZti kaip vienintelg galimybg pardavéjui tiesiogiai bendrauti su pirkéju (klientu).

Pajuodis (2005) pabrézia, kad, kitaip nei kitos rémimo priemonés, asmeninis pardavimas
remiasi tiesioginiu pardavéjo ir pirkéjo kontaktu, abipuse komunikacija, kuri leidzia iSsiaisSkinti
pirkéjo individualius bruozus, jo poreikio ypatybes ir, atsizvelgiant { tai, pasirinkti atitinkama
bendravimo bei aptarnavimo forma. Asmeninio pardavimo proceso metu pardavejas gali ne tik
perduoti pirkéjui daug informacijos, bet ir pats suzinoti pirkéjo nuomong apie jam sitilomas prekes,
ju teigiamas savybes bei trikumus, jvairias imonés veiklos puses (aptarnavima, prekiy pateikima,
reklama ir kt.).

Pasak Bucitinienés (2002), marketingo orientacijos imong¢je asmeninis pardavimas yra
ilgalaikiy rySiy su vartotojais uzmezgimo ir palaikymo pagrindas. Pranulis (2000) teigia, kad
asmeninio pardavimo reik§mé ypac iSaugo didéjancCios konkurencijos rinkoje. DvideSimtojo
amziaus pabaigoje padavimas tapo visuotiniu iikinés veiklos reiskiniu, verslo problema ir s¢kmés
salyga. KeiCiantis marketingo aplinkai vis labiau aisk¢ja, kad prekes, paslaugos ar idéjos jau
neimanoma parduoti bet kaip. Urbonavicius (2000) iSskiria asmenini pardavima kaip tiesiogini

pardavéjo bendravima su potencialiu pirkéju siekiant jam parduoti preke.
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Laikui bégant, autoriy poziiiris | asmenini pardavima kinta ir literatiiroje galima rasti jvairiai
interpretuojamy asmeninio pardavimo definiciju. Lietuviy ir uzsienio Saliy autoriai pateikia tokias

asmeninio pardavimo definicijas (zr. 1.3 lentelg).

1.3 lentelé
Asmeninio pardavimo definicija
Autorius Definicija
AsmeniSkas siiilymas yra vienintelé galimybé pardavéjui tiesiogiai bendrauti su

Ceikauskiené M. (1997) o
pirkéju.

Asmeninis pardavimas — tai asmeninis bendravimas siekiant itikinti potencialy

pirkéja nupirkti siiloma preke.

Asmeninis pardavimas — tai tiesioginis bendravimas su vienu ar keliais

potencialiais pirkéjais.

Asmeninis pardavimas — griZztamasis rySys, leidZiantis gauti informacija i§

vartotojuy.

Asmeninis pardavimas — tai pati brangiausia rémimo forma vienam asmeniui,

kadangi kontaktuojama tik su vienu zmogumi, o ne placiaja auditorija.

Asmeninis pardavimas — tai tiesioginis pardavéjo ir pirkéjo bendravimas, kurio

metu pardavéjas daro jtaka pirkéjo sprendimams.

Vitkiené E. (2004) AsmeniSkas pardavimas — tiesioginis komunikacijos veiksmas.

Pajuodis A. (2005) Asmgniqis .parfiavimas —.tai tiesioginis pardavéjo bendravimas su potencialiu
pirkéju siekiant jam parduoti preke.

Asmeninis pardavimas — tai perduodama informacija, kuri dazniausiai tampa

abipusiu bendravimu.

Asmeninis pardavimas — tai tam tikras menas su daugybe taisykliy. Be to,

asmeniniam pardavimui svarbiis deryby igiidziai ir santykiy marketingas.

Asmeninis pardavimas yra marketingo komunikacija, kuri remiasi tiesioginiu

paslaugos teikéjo ir vartotojo bendravimu.

Pranulis V. (2000)

Sliburyté L. (2001)

Bucitiniené 1. (2002)

Vijeikis J. (2003)

Bakanauskas A. (2004)

Fill C. (2006)

Kotler P. Ir Keller K.L. (2006)

Grundey D. (2008)

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis lenteléje pateiktais autoriais

Analizuojant lenteléje pateikty autoriy definicijas pastebima, kad dauguma asmeninj pardavima
traktuoja kaip tiesiogini kontakta tarp pardavéjo ir pirkéjo. Kai kurie autoriai (Bucitiniené (2002),
Fill (2006)) pazymi, kad asmeninis pardavimas suteikia galimybe gauti ir perduoti informacija.
Grundey (2008) asmeninj pardavima tiesiog vadina marketingo komunikacija, kuri taip pat paremta
tiesioginiu teikéjo ir vartotojo bendravimu. Sliburytés (2001) teigimu, minéta rémimo risis
pasizymi ypac¢ glaudziu kontaktu tarp pardavéjo ir vartotojo. Tai viena efektyviausiy priemoniy tam
tikrose pirkimo proceso pakopose, ypac itvirtinant pirkéjo pasitikéjima, isitikinima ir veiksma.
Pasak Bucitinienés (2002), asmeninio pardavimo metu iSryskéja vartotoju poreikiai, kurie padeda
priimti optimaly sprendima, parenkant preke, kuri geriausiai atitikty vartotojy reikalavimus, todél
ypac svarbu palaikyti glaudu rysi su vartotojais bei pazinti ju elgsena.

Kaip teigia Fill (2006), tradicinis asmeninio pardavimo modelis apima isskirtinj ir uzsispyrusi
pardaveja, kuris jtikinamai parduoda Zinias susipainiojusiam ir nejnoringam pirkéjui. Taciau Sis
modelis netenka reik§més profesionaliame asmeninio pardavimo plotyje, kuris tampa vis platesnis ir

dazniau atpazistamas kaip asmeninio pardavimo rol¢, tapusi svarbia bendravimo dalimi. Kotler ir
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Keller (2006) asmeninj pardavima apibrézia kaip tam tikra meno rusj, kuri itakoja daugybe
taisykliy. Autoriy manymu, ¢ia labai svarbu derybiniai jgiidZiai.

Taigi, dauguma asmeninio pardavimo apibrézimy interpretuojami panasiai. Tiek lietuviy, tiek
uzsienio autoriai dazniausiai iSskiria tokig asmeninio pardavimo savybg — tiesiogini pirkéjo ir
pardavéjo kontakta, abipus¢ komunikacija. Grundey (2008) pabrézia, jog tai néra techninis
paslaugos, kaip prekes, keitimo | pinigus faktas, o tiesioginio bendravimo procesas.

Mokslingje literatiiroje galima pastebéti, kad autoriai, kalbédami apie asmenini pardavima,
i§skiria asmeninio pardavimo privalumus ir trikumus, stiprybes ir silpnybes kity rémimo priemoniy

atzvilgiu (zr. 1.4 lentelg).

1.4 lentele
Asmeninio pardavimo savybés
Autorius Privalumai Trikumai
Virvilait¢ R. | = Tiesioginis bendravimas. Abipusiai santykiai tarp dviejy ar | =  Brangu
(1996) daugiau asmeny.
= Sukuriami ilgalaikiai santykiai.
Pranulis V.| = Teikia daugiau lankstumo galimybiy. = Reikalauja dideliy iSlaidy
(2000) » Pardavimo pastangos yra sutelkiamos tik | potencialius
pirkéjus.
= Vykdandiy asmeny pastangos uzsibaigia prekés pardavimu.
Bucitiniené * Asmeninio pardavimo metu galima smulkiau paaiskinti | = Didelés islaidos
1. (2002) apie prekg¢ ar paslauga. Tai labai svarbu parduodant
sudétingas arba naujas prekes bei paslaugas.
»  Pardavimo agentai savo pardavimo pastangas gali priderinti
prie individualiy pirkéjy reikmiy ir elgsenos, pazitry ir
isitikinimy. Cia galima atsizvelgti i pirkéjo reakcija ir keisti
pardavimo pastangy akcentus ir pobtdi.
= Asmeninis pardavimas gali baiti sutelktas tiesiogiai i
potencialy pirkéja.
= Asmeninio pardavimo kaStai gali bati lengvai
kontroliuojami, remiantis pardavimo padalinio darbuotoju
skai¢iumi bei vieno darbuotojo pardavimais.
=  Svarbiausias asmeninio pardavimo privalumas yra tas, kad
jo metu gaunamas konkretus uzsakymas su pirkéjo parasu —
ivykdomas pardavimas.
Fill C. | = Tarpasmeninis bendravimas suteikia puikia proga greitam | = Kaina. Laikas, kuri
(2006) ir tiksliam griztamajam rySiui. pardavéjas praleidzia
= Pasitelkiant Zziniasklaida ir su ja bendradarbiaujant itikinédamas potencialius
imanoma gauti neatitrilkstama pirkéjo démesi. pirkéjus, yra labai brangus.
= Perduodamy ziniy kontrolés
beveik néra, todél gali kilti
daug maisaties ir netikslumo.
= Santykiy kokybei gali kilti
pavojus dél skurdaus ir
nenuoseklaus bendravimo.
Grundey D. = Pardavéjas mato pokalbio partneri, gali stebéti jo reakcija, | * Brangiausia marketingo
(2008) gali pakartoti savo argumentus, valdyti bendravimo eiga. priemoné.
»  Sudaro galimybe komunikuoti atsizvelgiant | bendravimo
metu susiklostancia situacija.

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis lenteléje pateiktais autoriais
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Kaip matyti i$ 1.4 lenteléje minéty autoriy pateikty asmeninio pardavimo privalumy ir trilkumuy,
asmeninis pardavimas turi daugiau privalumy nei trilkumy. Vienas pagrindiniy privalumy —
tiesioginis, asmeninis bendravimas su potencialiu pirkéju.

Pasak Bucitinienés (2002), asmeninio pardavimo metu pardavimo agentai gali lanksciai pateikti
informacija, remdamiesi vartotojo motyvais bei pomégiais. Be to, prireikus, jie gali pateikti
atitinkamus apskai¢iavimus, argumentus ir paaiSkinimus. Autorés nuomong papildo ir Grundey
(2008) teigdama, kad vienas i§ privalumy yra tai, kad pardavéjas gali pakartoti savo argumentus ir
valdyti visa bendravimo eiga. Virvilaité (1996) ir Fill (2006) pabrézia griStamojo rysio ir tolimesniy
ilgalaikiy santykiy privaluma. Pranulis (2000) ir Bucitinien¢ (2002), kaip svarbiausia asmeninio
pardavimo privaluma, iSskiria, kad jo metu gaunama konkreti nauda — jvykdomas pardavimas.
Galima teigti, kad bet kokios pardavéjy pastangos yra sekmingos, jei yra jvykdomas pardavimas.

Pagrindinis asmeninio pardavimo trukumas, kurj jvardija visi 1.4-oje lenteléje minéti autoriai, -
didelés islaidos. Taciau Siuolaikinés technologijos asmeninio pardavimo islaidas leidzia mazinti vis
labiau plintant bendravimo su potencialiais pirkéjais telefonu, informacinémis technologijomis
(kompiuterio pagalba). Ypac daug galimybiy teikia interneto rySiai. Kaip teigia Bucitiniené (2002),
imonés vis placiau ima naudotis elektroninés komercijos galimybémis, o dél to sumazéja su
pardavimu susijusios i$laidos.

Placiau asmeninio pardavimo trikumus apibiidina Fill (2006). Autorius pabrézia ne tik didelius
laiko sanaudy kastus, bet ir tai, kad néra jokios perduodamu Ziniuy kontrolés, kad perduodama
informacija gali buti netiksli ir suklaidinti pirkéja. Tam ypatingai daug reikSmés turi pardavéjo
kompetencija, profesionalumas. Taciau, nepaisant gana dideliy asmeninio pardavimo iSlaidy,
skirtingas vartotoju poziiiris | preke ar paslauga ir prekés savybés skatina pasirinkti asmenini
pardavima daZniau nei kitas rémimo priemones.

Pajuodis (2005), perfrazuodamas B.Tietz (1993), o taip pat Bucitinien¢ (2002) teigia, kad
asmeninio pardavimo pranaSumai pasireiskia ir asmeninj pardavima pravartu rinktis ypac tada, kai
parduodama preké/paslauga:

* brangi, techniSkai sudétinga;

* mazai Zinoma;

+ reikia demonstracijos ar keliy susitikimy su pirkéju, kol jis nusprendzia pirkti ar ne;

* perkama nereguliariai, gaminama pagal uzsakyma;

» pardavimo metu teikiamos papildomos paslaugos;

 pirkéjas su ja mazai susipazings, o reklama suteikia nepakankama informacija;

+ reikalauja paaiSkinimy bei konsultacijy, detalios informacijos;

* reikalauja auksto lygio aptarnavimo ir betarpisko bendravimo;

* rinkoje yra nauja;
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* vartotojai susitelk¢ nedideléje teritorijoje.

Grundey (2008) remdamasi P.R. Timm (1986) teigia, kad apie 70% visos mazmenines prekiy
apyvartos ir beveik visa didmeniné prekiy apyvarta vykdoma vienaip ar kitaip, viename ar kitame
pardavimo proceso etape, pardavéjui bendraujant su pirkéju, t. y. asmeninio pardavimo biidu. Net ir
tada, kai uzsakymai atlieckami automatizuotai, prie$ tai vyksta derybos, sudaromos sutartys. Nei
didmeninéje, nei mazmeninéje prekyboje Siy asmeniniy rysiy negalima pakeisti. Todél asmeninis
pardavimas laikomas svarbiausiu prekybos imoniy s¢kmés veiksniu.

Taciau, norint s¢kmingai taikyti asmeninio pardavimo privalumus, bitina uzsibrézti tam tikrus

tikslus (zr. 1.1 pav.) bei numatyti uzdavinius tiems tikslams pasiekti (zr. 1.2 pav.).

Asmeninio
pardavimo
tikslai

informuoti
potencialius
pirkéjus apie

uzmegzti ir
palaikyti rysi
su pirkéjais

sudominti
pirkéjus savo
pasitila,

siekti, kad
pirkéjas
teigiamai

suzadinti
paslépta
(neisryske-

padeti
pirkéjams
i8spresti

sudaryti
pardavimo
sutartj

pasitila vertinty
sitlomas

prekes ir

preke jusi) poreiki problemas

paslaugas

1.1 pav. Asmeninio pardavimo tikslai
Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Tietz (1993), Virvilaite, Valainyte (1996), Buzan, Israel (1997), Pajuodziu (2005)

Kaip teigia Pajuodis (2005), Siuos tikslus galima pasiekti tik su reikiamais asmenimis uzmezgus
kontaktus ir su jais bendraujant. Bet kuris geras pardave¢jas turi iSsikelti sau pardavimo tikslus ir
juos nuosekliai vykdyti, kad buity gautas geriausias rezultatas, tenkinantis tiek pardavéja, tiek
pirkéja. Pasak Grundey (2008), asmeninis pardavimas gali biiti laikomas sékmingu tik tuo atveju,
jei bendravimo metu apsikeitus informacija komunikaciniai mainai galiausiai baigiasi susitarimu.

Tam, kad pasiekti susitarima, neuztenka vien tikslo, buitina numatyti ir uzdavinius. Fill (2006)
teigia, kad asmeninio pardavimo uzdaviniai kiekvienoje organizacijoje nuolat kinta. Jo nuomone,
turéty biiti i$skirti keturi numatyti uzdaviniai: uZsakymo priémimas; uzsakymo gavimas; uzsakymo
surinkimas; uzsakymo rémimas. Taciau daugiausiai literatiroje sutinkama, kad pardavimo

uzdavinius autoriai skirsto 1 tris dalis (zr. 1.2 pav.).
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4 3\
UZDAVINIAI
\ J
UZsakymy UZsakymy Pardavimo
gavimas vykdymas palaikymas

1.2 pav. Asmeninio pardavimo uZdaviniai
Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Pranuliu (2000), Bu¢itiniene (2002), Fill (2006)

Pasak Pranulio (2000), wuzsakymy gavimas — tai galimy pirkéjy paieska, naudojant gerai
apgalvota ir parengta veiksmy bei priemoniy, kaip atskleisti sitilomos parduoti prekés ar paslaugos
naudinguma ir privalumus, sistema. Bucitiniene¢ (2002) teigia, kad uzsakymo gavéjo pagrindineé
uzduotis — numatoma ir esama vartotoja paversti siilomos prekés pirkéju. Pagrindinis démesys
Siame etape sutelkiamas | galutinj rezultata, t.y. uzsakyma.

Uzsakymy vykdymas yra labai svarbi funkcija. Bucitinien¢ (2002), Fill (2006) Sia funkcija dar
vadina uzsakymo priémimu. Sios funkcijos atlikéjai turi riipintis ne vien uzsakymo priémimu ir
vykdymu, bet galvoti ir elgtis taip, kad gautas uzsakymas nebiity paskutinis ir uzsakovas nenueity
pas kita konkurenta, o tapty nuolatiniu klientu. UZsakymy vykdymas nesibaigia vien techniniu
uzsakymy priémimo ir ju vykdymo darbu. Sis darbas turi padéti pagerinti pirkéju ir pardavéjy
santykius bei savitarpio supratima.

Pardavimo palaikymo veikla yra nukreipta uzsakymams gauti, tac¢iau $i darba dirbantys Zzmonés
patys asmeniskai nesiekia gauti uzsakymy. Pardavimo palaikymu uzsiimantys asmenys platina
informacija, derina giminingy veiklos sri¢iy programas. Pasak Bucitinienés (2002), pardavimo
palaikymo veikla yra nukreipta { imonés jvaizdZio gerinima, informacijos apie imong skleidima,
aptarnavima po pardavimo.

Kaip teigia Pranulis (2000), Bucitinien¢ (2002), kiekvieno minéto uzdavinio sprendimas gali
biiti pavestas atskiriems darbuotojams. Taciau galimi ir tokie deriniai, kai visus Siuos uzdavinius
sprendZia tas pats prekybos agentu vadinamas zmogus. Bet kuriuo atveju galutinis jmonés tikslas —
gauti uzsakyma savo prekei ar paslaugai. Fill (2006) pabrézia, kad bendri uzdaviniai keiciasi, nes
aplinka, kurioje funkcionuoja imoné¢s, sparciai atsinaujina ir kinta. Pasikeitimai, kurie yra ypatingai
susije su naujy technologijy atsiradimu, atsiremia i pardavimy jégos veikla. Ypatingai uzdaviniai,
apimantys asmeninius pardavimus, nuolat kinta kiekvienoje imonéje pagal tos imonés pardavimy

tipa, veikla, pagal pirkéjy tipa.

21



Apibendrinus galima teigti, kad asmeninis pardavimas suprantamas ne kaip techninis prekés ar
paslaugos apkeitimo i pinigus faktas, bet kaip komunikacinis procesas. Tik asmeninis pardavimas
sudaro galimybg¢ komunikuoti atsizvelgiant | bendravimo metu susiklosCiusia situacija. Asmeninio
pardavimo pranasumai, lyginant su kitomis komunikavimo formomis, pasireiSkia tuo, kad
pardavéjas mato pokalbio partneri ir gali stebéti jo reakcija, bendrauti atsizvelgdamas i konkrecia
potencialaus pirkéjo situacija, savo argumentus bet kada pakartoti, valdyti bendravimo eiga. Taciau,
kaip pazymi Koch (2003), per didelis klienty vaikymasis gali pakelti rinkodaros ir pardavimo
kastus, logistikos kaStus ir labai daznai, kas pavojingiausia, ilgam sumazinti vyraujancias
pardavimo kainas ne tik naujiems, bet ir seniems klientams. Kad taip neivykty, labai svarbu

1ISmanyti ir gerai {sisavinti asmeninio pardavimo procesa.

1.1.2. Asmeninio pardavimo procesas: pardavimo proceso etapai

Veiksmingai dirbancios bendrovés orientuojasi i vartotoja. Pardavéjai yra mokomi iSsiaiskinti
kliento poreikius ir surasti geriausius biidus jiems patenkinti. Pagal §i poziiirj, kliento poreikiai
laikomi galimybémis parduoti savo produktus bei tikimasi, kad klientas jvertins gerus pasiiilymus ir
i8liks lojalus pardavéjui, kuris stengiasi iSspresti jo problemas. Pardavéjas, kuris i§sprendzia kliento
problema, geriau atitinka rinkodaros koncepcija, nei tas, kuris privercia klienta pirkti. Dabartiniai
pirkéjai nori, kad jiems bty pateikti sprendimai, vien tik Sypsenos ju nebepatenkina. Jiems reikia
rezultaty, o ne apgaulés. Klientai nori, kad biity iSklausyti ju nuogastavimai, kad ju poreikiai biity
suprasti ir jy problemoms sprgsti biity pateikti tinkami produktai ir paslaugos. Norint, kad klientai
biity patenkinti ir pardavimai vykty nuosekliai, pardavéjas turi biiti pasiruoses, pasitikéti savimi. Jo
profesionalumas yra labai svarbus, kadangi parduoti gamini yra kur kas sudétingiau nei ji
pagaminti. Pasak Sudziaus (2002), Pajuodzio (2005), bitina daug démesio skirti: pirkimo-
pardavimo procesui; pirkéjy ir klienty paieskai; pardavimo metodams ir priemonéms aptarti bei
pagristi.

Bet koks profesionalus pardavimas, nesvarbu koks bebiity produktas, apima daugybe ty paciy
psichologiniy ir emociniy saveiky. Todél pardavejo ir potencialaus pirkéjo susitikimo galutinis
rezultatas labai priklauso nuo to, kaip pardavejas sugeba valdyti bei jtakoti pardavimo procesa.

Mokslingje literatiiroje pristatomos ivairios asmeninio pardavimo priemonés, kuriy pagalba
pardavimo agentas daro didelg itaka vartotojo apsisprendimui. Tos priemonés pataria kaip bendrauti
su klientais, kad paveikti kliento pirkimus. Analizuojant uzsienio ir lietuviy autoriy pateikta
nuomong apie pardavimo procesa, pastebima, kad pardavimas turi vykti tam tikru nuoseklumu,

zingsnis po zingsnio, rezultato link. Daugelis autoriy, analizuojan¢iy asmenini pardavima, pristato
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pardavimo procesa su etapais, kuriuos pardavimo agentas turi gerai isisamoninti. Pagal §iuos etapus

siekiama uzverbuoti naujus pirkéjus ir priimti i§ ju uzsakymus (zr. 1.3 pav.).

“ Asmeninio pardavimo procesas “

1.3 pav. Asmeninio pardavimo proceso etapai
Saltinis: sudarytas autorés, remiantis paveiksle pateiktais autoriais
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Kotler (2006) Pajuodis Pranulis Kotler, Bucitiniené
(2005) (2000) Armstrong (2002)
(1999)
Pirkéjy paieska ir Pasirengimo Potencialiy klienty Suzinojimas apie Potenc1.a11q p .1rkeju
“ . paieska ir
atranka etapas zvalgyba vartotoja )
suradimas
o .. Ce PasiruoSimas
uzmezgimas g )
. . L Pirmas susitikimas
Kontakty su Pokalbio pradzia Prekés pristatymas P.rodukto su pirkéju
pirkéjais pristatymas
planavimas
. . . Pirkéjo poreikiy
Prekés pristatymas Argumentavimas Velkla. po Klau51ma1.— nustatymas ir
ir demonstravimas pardavimo atsakymai problemos
identifikavimas
PrieStaravimy UZzbaigimas UZsakymas
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Sandorio Velkla. po Popirkiminis
sudarymas pardavimo elgesys Priestaravimy
iveikimas
Bendradarbiavimo
uztikrinimas Sandério
sudarymas —

prekeés pardavimas

Aptarnavimas po
pardavimo




Asmeninio pardavimo proceso metu yra labai svarbu bendravimas su vartotojais, pirkéjais,
potencialiais klientais, todél vienareikSmiskai autoriai pardavimo procesa pateikia etapais, kurie yra
tam tikro nuoseklumo. Kiekvienas i§ etapy turi tam tikrus bruozus bei svarba.

Pirmas asmeninio pardavimo proceso etapas — tai potencialiy pirkéju paieSka ir suradimas,
teigia Bucitiniené (2002). Pasak Kotlerio (2006), pirkéju paieska ir atranka — tai pardavimo proceso
etapas, kai pardavéjas ieSko potencialiy pirkéju. Pajuodis (2005) pirma asmeninio pardavimo etapa
tvardija kaip pasirengimo etapa. Jis teigia, kad pasirengimo etape pardavéjas turi pasiriipinti
informacija apie potencialius pirkéjus — pokalbio partnerius: iSsiaiSkinti juy situacija, galimus
pirkimo motyvus ir kt. Pasak Pranulio (2000), pirmasis pardavéjo uzdavinys yra potencialiy klienty
zvalgyba. Kotler ir Armstrong (1999) numato, jog asmeninio pardavimo procesas turi prasidéti nuo
suzinojimo apie vartotoja, kai pardavéjas domisi vartotoju ir renka apie ji informacija. Bucitinienés
(2002) teigimu, potencialiy pirkéju paieska apima: potencialiy pirkéju radima, ju finansiniy
galimybiy analizg, verslo apimciy, galimy augimo perspektyvy nustatyma, iSskirtiniy poreikiy
identifikavima.Visi minéti autoriai potencialiy pirkéju paieska pateikia kaip svarbiausia etapa, nuo
kurio prasideda pirkimo — pardavimo procesas.

Kaip matyti 1.3 paveiksle, vieni autoriai pardavimo proceso etapus labiau detalizuoja, kiti
pateikia glausciau. Kotler (2006) ir Pajuodis (2005) mano, kad tolesniame etape pardavéjas su
pirkéju turi uZmegzti kontakta. Kontakty uZmezgimas — kai pardavéjas susitinka, susipazista su
klientu ir uzmezga su juo rysSius. Be to, Kotler (2006) praple¢ia kontakty uzmezgima kontakty
planavimu, §i veiksma iSskirdamas kaip atskira etapa. Kontakty planavimas — etapas, kai pardavejas
stengiasi suzinoti kuo daugiau apie biisimaji pirkéja prie§ pradédamas su juo bendrauti. Pranulis
(2000) antruoju etapu laiko pirkimo ketinimy iSsiaiskinima. Jis teigia, kad Siame etape bitina
tvertinti ne tik nora, bet ir realia pirkimo galimybe. Paradvimo sékmei neuztenka vien pazinti ir
tvertinti vartotoju norus bei poreikius. Reikia, kad tie norai ir poreikiai blity pagristi realiomis
pirkimo galimybémis. PanaSiai antruoju etapu sitlo elgtis ir Bucitinien¢ (2002), ivardindama $§i
etapa kaip pasiruoSima susitikimui. Autoré teigia, kad ruoSdamasis susitikti su pirkéju, pardavimo
agentas apie pirkéja turi sukaupti tokias zinias:

e kas atsako uz pirkimus,

e |mongs istorija,

e kas ypatingai aktualu pirkéjui: kaina, pristatymas, kokybe, garantinis aptarnavimas, kita,

o kokie konkurentai dirba su potencialiu pirkéju,

e kokia prekiy isigijimo politika vedama imongje,

e kokia pristatymo medziaga bus naudinga: bukletai, prekiy pavyzdziai, technologiniai
skaiiavimai.

Kai pardavimo agentas turi Sig informacija, gali biiti uzsibréziamas susitikimo tikslas.
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Pajuodis (2005) ir Bucitiniené (2002) treCiuoju asmeninio pardavimo etapu jvardija susitikimag
su pirkéju, pokalbio pradzia. Pardavimo proceso eigai ypatinga reikSme turi tai, kaip pardavimo
agentas pradeda pokalbi. Bucitiniené (2002) teigia, kad Sis etapas daznai lemia visa tolesni agento ir
pirkéjo bendravima, nes pagal agenta pirkéjas susidaro ispudi apie prekg ir imong.

Taip pat autoré teigia, kad asmeninio pardavimo proceso metu reikalinga nustatyti pirkéjo
poreikius ir identifikuoti problemg. Agentas, uzduodamas atvirus klausimus, turi iSsiaiSkinti,
kokie pirkejo poreikiai, kas jam ypa¢ aktualu, nustatyti pirkéjo problema, kad, savo prekes
padedamas, padéty ja iSspresti. Pajuodis (2005) §i pardavimo proceso etapa apibendrina kaip
argumentavimo etapa. Anot jo, argumentavimo etape pardavéjas pirmiausiai turi iSsiaiskinti
pirkéjo problemas, motyvus, argumentus. Po to pateikti savo sitiloma problemos sprendimo biida ir
ji argumentuoti, pabréZiant sitilomos prekés prana$umus ir nauda. Siame etape autorius kartu
pabrézia ir prekés pristatyma, kai tuo tarpu kiti autoriai prekés pristatyma iSskiria kaip atskirg
asmeninio pardavimo proceso etapa.

Pranulis (2000), Kotler ir Armstrong (1999) prekés pristatyma iSskiria tre¢igjame proceso etape.
Kotlerio (2006) nuomone, tai ketvirtasis proceso etapas, o Bucilinien¢ (2002) teigia, kad prekés
pristatymas ir demonstravimas yra penktas asmeninio pardavimo etapas. Taciau visi autoriai,
i$skyrus Pajuodi (2005), vienareikSmiskai, ipuséjus procesui, viena i§ proceso etapy jvardija kaip
prekés/produkto pristatyma. Kotleris (2006) teigia, kad prekés pristatymas ir demonstravimas —
pardavimo proceso etapas, kai pardavéjas pasakoja klientui, kaip produktas padés klientui sutaupyti
ir uzdirbti pinigy. Siame etape reikia turéti puiky pristatymo plana, kuris riboty padio pardavéjo
suvokima, kur yra pristatomoji produkto dalis, o kur vyksta tikrasis pardavimas. Bucitiniené (2002),
perfrazuodama Fatrel (1996) teigia, kad yra keturi prekés pristatymo metodai:

1. ISmokta prezentacija.

2. Prezentacija pagal formulg.

3. Prezentacija — poreikiy patenkinimas.

4. Prezentacija — problemy sprendimas.

Pristatymo metodai skiriasi pagal tai, kokia pokalbio dalis tarp pirkéjo ir pardaveéjo yra i§ anksto
numatyta ir pateikiama pardavéjo. Anot Pranulio (2000), turédamas pakankamai informacijos,
pardavimo agentas gali taip parengti prekés pristatyma, kad pirmiausiai suzadinty potencialaus
pirkéjo démesi, véliau susidoméjima ir galiausiai nora isigyti preke, o po to jau tik vienas zingsnis
iki pardavimo.

Taciau, pagal Kotleri (2006) ir Bucitinieng (2002), iki pardavimo dar reikia pereiti viena
proceso etapa, t.y. prieStaravimy jveikimo etapa. Siame etape svarbu klientui jrodyti, kad batent
tas produktas yra jo teisingas sprendimas. Pristatant prekeg, klientui kyla daugybé loginiy ir

psichologiniy priestaravimy, o tai jrodo, kad pirkéjas preke yra susidoméjgs. Todél pardavimo
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agento uzduotis Siame etape — pateikti papildoma informacija ir tuos priestaravimus jveikti. [veikus
priestaravimus, ateina apsisprendimo momentas sandorio sudarymui.

Viena 1§ paskutiniyjy etapy autoriai jvardija ivairiai: sandorio sudarymas (Kotler, 2006),
uzbaigimas (Pajuodis, 2005), uzsakymas (Kotler, Armstrong, 1999), sandério sudarymas — prekeés
pardavimas (Bucitiniené, 2002). Sandorio sudarymas — tai visy pardavimo pastangy tikslas ir i§ to
gaunamas rezultatas. Sandorio sudarymo metu vyksta tiesioginés derybos tarp pardavimo agento ir
pirkéjo, yra akcentuojami vykstancio pardavimo privalumai. Galutinis rezultatas — pirkéjas uzsisako
produkta ir pardavéjas apiformina uzsakyma. Taciau pardavimo agento darbas nesibaigia uZzsakymo
gavimu ir jo jvykdymu. Visi iki $iol minéti asmeninio pardavimo proceso etapai veda pirkéja link
apsisprendimo pirkti, taiau vienas 1§ pagrindiniy pardavimo aspekty yra veiksmai po pardavimo.

Paskutinis etapas — aptarnavimas po pardavimo yra vienas svarbiausiy etapy siekiant i$laikyti
pirkéjus, kad jie tapty lojaliais klientais. Pajuodzio (2005) ir Pranulio (2000) manymu, veikla po
pardavimo stiprina gera pirkéjo pozitri i preke ir jos pardavéja, o kartu deda gerus pamatus verslo
ateiCiai. Kaip teigia Bucitniené¢ (2002), ,, Svarbiausias pardavimo tikslas — esamy vartotojy
motyvavimas dar sugrizti “.

Pardavimo proceso metu ypac iSryskéja pardavejo pasirengimas profesionaliai parduoti preke ar
paslauga, pritraukiant potencialius klientus ir sudarant poreiki bei nora pirkéjui tapti lojaliu imonei.
Masalskis (2009) pabrézia pardavéjo profesionalumo svarba ir teigia, kad profesionalus pardavéjas
— ne tas, kuris sugeba parduoti, profesionalus pardavéjas yra tas, pas kuri pirkéjas grizta dar ir dar
karta.

Apibendrinus galima teigti, kad vieni autoriai asmeninio pardavimo procesa pateikia glausciau,
kiti placiau, taciau principo laikosi to paties. Autoriai vieningai pazymi, kad svarbu yra uzmegzti
kontakta su potencialiu pirkéju, kaupti apie ji informacija, identifikuoti problemas, pristatyti preke,
tveikti prieStaravimus ir sudaryti sandori bei iSlaikyti ilgalaikius santykius su klientais po
pardavimo. ISnagrin¢jus pardavimo proceso etapus, galima pastebéti, kad sékmingo sandorio
sudarymui didelg reikSme turi ne vien pardavimo proceso iSmanymas, taciau taip pat svarbu zinoti,

kokia pardavimo technika panaudoti, kad pirkéjas apsispresty pirkti.

1.2. Aktyvaus pardavimo technikos konceptualizavimas

1.2.1. Aktyvaus ir pasyvaus asmeninio pardavimo esmé, pardavéjy tipai

Pardavimo proceso metu yra labai svarbu, kokia pardavimo technika pardavéjas pasirenka,

atsizvelgdamas i situacija, pirkéjo poreikius ir koks yra pats pardavéjas, t.y. kokiam pardavéjo tipui

jis priklauso. Labai mazai autoriy, kurie asmenini pardavima skirsto pagal minétas formas.

26



Literatiiroje dazniausiai aktyvumo ar pasyvumo esmé atsiskleidzia pagal tai, kokia pardavimo
technika ir kaip taiko pardavéjas. Taciau galima pastebéti, kad kai kurie autoriai, kai kalba apie
pardavima, dazniausiai turi omenyje dvi pardavimo formas — tai pasyvus ir aktyvus pardavimas (Zr.

1.5 lentelg).

1.5 lentele
Pardavimo formos
Autorius Aktyvus pardavimas Pasyvus pardavimas
Masalskis V. (2009) Pardavéjas, nelaukdamas, kol klientas suras | Pirkéjas inicijuoja susitikima su pardavéju.
Jji, pats iesko pirkéjo.
Dirzyt¢ A. (2009) Tai iniciatyvi pirkéjy paieska Tai reagavimas | besikreipiancius fizinius ar
juridinius asmenis

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis lenteléje pateiktais autoriais

Analizuojant lenteléje pateikty autoriy nuomones galima pastebéti, kad autoriy nuomonés
sutampa, kai kalbama apie aktyvaus ir pasyvaus pardavimo savoka. PanaSy apibrézima galima rasti
ir Europos Sajungos oficialiame leidinyje (2010), kuriame aktyviy pardavimy savoka traktuojama
kaip aktyvus kreipimasis i atskirus klientus arba i klienty grupe bei klientus tam tikroje teritorijoje.
Tame paciame leidinyje teigiama, kad ,,pasyviis pardavimai — tai reagavimas { atskiry klienty savo
valia pareiksStus praSymus, iskaitant prekiy ar paslaugy pristatyma tokiems klientams* (Europos
Sajungos oficialus leidinys, 2010).

Daugiau diskusiju kyla dél klienty paieskos interneto pagalba. Vieni autoriai teigia, kad
internetiniai laiSkai, skirti reklamai arba norint surasti klienta ir taip parduoti produkta, yra
priskiriami prie pasyviy pardavimy. Kitur galima rasti, kad pardavéjo iniciatyva siunciami tokio
pobiidzio elektroniniai laiSkai yra priskiriami aktyviems pardavimams. Pasak Norkaus (2007),
aktyviais pardavimais negali biiti latkoma prekyba ir reklama internetu. Taciau Europos Sajungo
leidinyje (2010) teigiama, kad tiesiogiai klientams siunciami laiskai arba neuzsakyti elektroniniai
laiSkai yra priskiriami prie aktyviy pardavimuy.

Apibendrinus teiginius leidinyje ir pateiktus autoriy, galima teigti, kad aktyvus pardavimas — tai
pardavimas, kuomet pardavéjas pats iesko kliento, rodo jam démesi, inicijuoja susitikima. O
pasyvus pardavimas, atvirks$ciai, vyksta tuomet, kada pats klientas ateina pas pardavéja, kada
klientas inicijuoja kontakto uzmezgima su pardavéju. Dirzyte (2009) taip pat pabrézia, kad imoné,
kuri pasirenka ne pasyviy, bet aktyviy pardavimy strategija, gali prognozuoti, kad jos apyvarta ir
grynasis pelnas bus didesni.

Kurig pardavimo forma taikyti: aktyvaus pardavimo ar pasyvaus, renkasi pats pardavéjas.

Daugelis pardavejy vengia inicijuoti susitikimus su klientais, nes aktyvus pardavimas i§ pardavéjo
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reikalauja kur kas daugiau pastangy ir didesnio profesionalumo. Natiiralu, kad pardavéjai pasidalina

1 skirtingas grupes, kitaip literatiiroje dar vadinamus pardavéjy tipus (zZr. 1.6 lentelg).

Pardavéjy tipai

1.6 lentelé

Autorius

Pardavéjy tipai

Pardavéjy veiksmai kliento atZvilgiu

Kotler P., Armstrong

1. Uzsakymo éméjas

1.Pardavimo procesas vyksta pardavéjui

G., Saunders ], stovint uz prekystalio.

Wong V. (1999) 2. Uzsakymo gavéjas 2.Pardavéjo darbas reikalauja kiirybiskumo.
Amankaviciene  D. | 1. Laukéjas 1.Turi gera produkta.

(2005) 2. Pardavéjas — padavéjas 2.Turi gera produkta ir laukia informuoty ir

3. Prezentatorius
4. Aktyvus itakotojas

jau norinéiy jo klienty.
3.Turi produkty ir parodo jo geruma klientui.
4.Turi resursy kliento poreikiams patenkinti.

Pajuodis A. (2005)

1.Prekiy pardavéjas parduotuvéje, prekybos
renginiuose (mugése, turgavietése ir pan.)

2 Keliaujantis pardavéjas, padavéjas
apsilankantis pas pirkéja su prekiy
pavyzdziais ar prekémis.

3.Telefoninis pardavéjas, pardavéjas
susiraSinéjantis: pastu, telefaksu,

elektroninémis rys$io priemonémis.

1.Pirkéjas atvyksta i prekybos imong.

2.Pardavéjas atvyksta pas pirkéja.

3.Pardavé¢jas su pirkéju bendrauja rySio
priemonémis.

Masalskis V.
(2009)

1.Vadybininkai tinginiai

2.Vadybininkai telefonistai

3.Vadybininkai profesionalai

1.Neinicijuoja kontakty su klientais. Jie
mano, kad pardavimas prasideda tada,
kada klientas pats pas juos ateina ir
papraso to, ko jam reikia.

2.Juy pardavimas susiveda | paskambinima

potencialiems  klientams telefonu ir
pasiilyma pirkti.
3.Jie supranta, jog tikrasis pardavimas

vyksta tik tiesioginio susitikimo metu ir
tik tiesioginio susitikimo metu jmanoma
uzmegzti su klientu tvirtus ilgalaikius
santykius.

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis lenteléje pateiktais autoriais

[Sanalizavus 1.6-oje lentel¢je autoriy pateiktus pardavejy tipus bei ju veiksmus klienty

atzvilgiu, galima pastebéti, kad autoriai i$skiria tris pagrindinius pardavéjy tipus:

Pirmas pardavéjy tipas — tai pasyvis pardavéjai, kurie parduoda preke tik tuomet, kada

pirkéjas pats ateina pas juos i pardavimo vieta. Masalskis (2009) tokius pardavéjus vadina

»vadybininkais tinginiais“, Amankavicien¢ (2005) — ,,laukéjais®, ,,pardavéjais-padavéjais®, Pajuodis

(2005) ir Kotler ir kt. (1999) pirmam pardavéjy tipui priskiria pardavejus, kurie klienty laukia

tiesiog uz prekystalio pardavimo vietoje ir juos vadina “prekiu pardavéjais parduotuvéje®,

»uzsakymo eéméjais®. Tokie pardavéjai yra neigiamai nusiteike ir pyksta, jei pirkéjas nesugeba

aiSkiai suformuluoti savo nory, nesupranta, kaip galvoja pardavéjas, visai elementariy dalyky.

Masalskis (2009) teigia, kad tokia padétis gali egzistuoti dél keliy priezasciy:

¢ nesutvarkyta pardavéjy apmokéjimo sistema jmongje;

¢ piktnaudZiavimas monopoline imonés padétimi rinkoje;
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e pardave¢jais dirbantys asmenys yra labiau specialistai negu pardavéjai — per produkta jie

nemato kliento;

e pardavejy isitikinimas, kad gera preké pati save parduoda.

Antras pardavéjy tipas — tai pardavéjai telefonistai. Sio tipo pardavéjy pardavimas telefonu yra
pagrindis klienty paieSkos biidas. Masalskis (2009) teigia, kad tokiy pardavéju pardavimas
apsiriboja paskambinimu potencialiems klientams telefonu ir pasitilymu pirkti. Pajuodis (2005)
minétam pardavéjy tipui dar priskiria susiraSinéjima elektroninémis ry$io priemonémis,
informacijos perdavima pastu ar telefaksu.

Trecias pardavéjy tipas — pardavéjas atvykstantis pas pirkéja. Sio tipo pardavéjus autoriai
vadina taip pat labai jvairiai. Kotler ir kt. (1999) apibtdina kaip ,,uzsakymo gavéjus“. Norint gauti
uzsakyma 1§ potencialaus kliento, reikia didesniy pastangy ir jokiu budu rezultato nebus, jei
pardavéjas tik lauks, kada pats pirkéjas pateiks uzsakyma. Cia labai svarbu pardavéjui atskleisti
savo asmenines savybes, o ypatingai — kiirybiskuma, kurj pabrézia pats autorius. Amankaviciené
(2005) panasiai apibudina tokio tipo pardavéjus ir juos vadina ,,aktyviais jtakotojais®. Jos manymu,
aktyvus pardavejas visada randa resursy, kurie patenkina klienty poreikius. Taip pat galima
paminéti pardavéjo profesionaluma, asmenines savybes. Apie profesionaluma kalba ir Masalskis
(2009), kuris trecio tipo pardavéjus vadina ,,vadybininkais profesionalais®. Geras, profesionalus
pardavejas zino, kad geriausiy rezultaty galima pasiekti tik bendraujant tiesiogiai su klientu,
i$siaiSkinant pirkéjo poreikius, stebint jo elgesi ir pritaikant atitinkama pardavimo technika.

Galima pastebéti, kad kai kurie autoriai iSskiria dar viena pardavéjy grupg — tai pardaveéjai
»prezentatoriai“. Ju darbas sutelktas | prekés ar paslaugos pristatyma pirkéjui. Toks pardavéjas
linkes pristatyti potencialiam klientui preke, vardindamas jos savybes. Kaip atskira pardaveéju tipa,
t.y. ,,prezentatoriaus®, i§skiria Amankaviciene (2005).

Daugelis asmeniniy pardavéjy parduoda ne vieng produkta ar paslauga, o keleta prekiy, prekiy
grupg ar paslaugy paketa. Daznai biina, kad prekés ar paslaugos labai skiriasi savo savybémis: nuo
labai paprasty iki labai sudétingy. Nesudétingy, pigesniu prekiy ar paslaugy pardavimui reikia
maziau laiko ir pastangy, kai sudétingesnéms prekéms ar visam paslaugy paketui parduoti reikia
zymiai daugiau laiko, daugiau iniciatyvos i§ pardavéjo pusés, ziniy bei igiidziy.

Kalbant apie minétus tris vadybininky tipus, kiekvienos grupés vadybininkai ideda skirtingai
pastangu pardavimo proceso metu. Kotler ir kt. (2006) iSskiria asmeninio parvéjo pastangas, kurios
yra vertinamos trimis K:

1. K -—pastangy kiekybe.

2. K - pastangy kryptingumas.

3. K -—pastangy kokybé.

29



Pasak Kotler ir kt. (2006), pastangy kiekyb¢ — tai pardavimo veiksmy arba poveikiy skaicius.
Masalskis (2009) papildo ir teigia, kad pastangy kiekybé vadybininko atveju biina telefoniniy
skambuciy, susitikimy su klientais, paruosty komerciniy pasitilymy skaicius per tam tikra nustatyta
laikotarpi. Pastangy kryptinguma Kotler ir kt. (1999) apibudina kaip prekiy, klienty, pardavimo
biidy pasirinkima. Masalskis (2009) teigia, kad pastangy kryptingumo principas taikytinas
produkto, klienty ir pardavimo veiksmuy atzvilgiu. Autorius pabrézia, kad, kalbant apie pastanguy
kryptinguma, reikéty prisiminti Pareto désni — 80/20 proc. Imonés parduodamos produkcijos
asortimente yra 80 proc. prekiy pavadinimy, kurie duoda 20 proc. apyvartos, ir 20 proc., kurie
duoda 80 proc. apyvartos. Todél, kaip teigia autorius, pardavéjui svarbu iSsiugdyti sugebéjima
identifikuoti, kuri veikla yra rezultatyvi, o kuri ne.

Trecias K — pastangy kokybé. Pasak Kotler ir kt. (1999), tai Ziniy ir igiidZiy panaudojimas
pardavimo metu. Baranauskas (2004) pastanguy kokybe vertina pagal tai, kaip pardavéjas yra
pasiruose¢s perduoti Zinias apie parduodama produkta. Jo nuomone, informacija reikalinga tam, kad,
zinodamas situacija, pardavejas galéty tinkamai parinkti tinkamus argumentus. Pasak Baranausko
(2004), asmeninis pardavéjas, pasirinkdamas aktyvy pardavima, privalo klientui suteikti i§samia,
kokybiska informacija apie savo imong, taip pat sukurti palanky ir patraukly firmos bei teikiamos
paslaugos ar parduodamos prekés ivaizdi. Kuo itikinamiau ir kokybiSkiau bus pateikiami
argumentai, tuo pozityvesnis tikétinas rezultatas.

Masalskis (2009) pabrézia, kad aktyvaus pardavéjo tipo pozicijoje taip pat svarbu, kaip
pardavéjas sugeba kaupti ir sisteminti Zinias apie klienta bei apie konkurentus. Asmeninis
pardavé¢jas privalo maksimaliai surinkti ir iSanalizuoti visa informacija apie esama ar potencialy
klienta, savarankiSkai ivertinti konkurenty siilomy prekiy technines charakteristikas, sutarciy
salygas ir pardavimo btidus, stengtis asmeniSkai iSanalizuoti konkurenty pranasumus ir trikumus
visuose pardavimo etapuose.

Kotler ir kt. (1999), Baranausko (2004), Masalskio (2009) nuomone, pradedantiems
pardavéjams reikéty pradéti nuo pastangy kiekybés ir tik po to, tobulinant “apsukas”, galvoti apie
pastangu kryptinguma. Pastanguy kokybe kur kas sunkiau iSmatuoti, o taip pat ir tobulinti. Tac¢iau
pardavimo vadybininkai turéty per visa savo karjera siekti nepamirsti ja riipintis.

Apibendrinus galima teigti, kad aktyvus pardavimas reikalauja i§ pardavéjo kur kas didesniy
pastangy, kurios atsiskleidzia pacio pardavéjo pasirinktos pardavimo formos metu. Pagal pasirinkta
pardavimo forma, vadybininkai skirstomi i tam tikrus tipus, dazniausiai i tris. Aktyviuose
pardavimuose dalyvauja profesionalaus tipo vadybininkai, nes biitent aktyvus pardavimas reikalauja
1§ vadybininko pastangy, kurios atsiskleidzi aktyviai dirbant ir siekiant pirkéjus paversti

potencialiais klientais.
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1.2.2. Asmeninio pardavimo technika ir metodai aktyvumo ir pasyvumo kontekste

Pardavimo technika — tam tikras pardavimo pokalbio elementas: pokalbio pradzia, klausimai,
prieStaravimy nagrin¢jimas, uzbaigimas ir t.t. Tai turi padéti pardavéjui pardavimo pokalbyje elgtis
taip, kad biity didziausia tikimyb¢ ji s€kmingai uzbaigti (Pajuodis, 2005). Autorius teigia, kad visos
verbalinés ir neverbalinés priemonés siekia padidinti pirkéjuy individualy pardavimo potenciala.
Dzober (2000) bei Stdzius (2002) mano, kad pardavéjui tiesiogiai bendraujant su pirkéju kyla
pacios geriausios mintys, idéjos, kurios padeda i$spresti problema, identifikuoti pirkéjo poreikius.
Tam, kad pasiekti minéto rezultato, pardavéjas turi taikyti tam tikra pardavimo technika.

Dauguma pardavimo technikos modeliy paremtos pirkéjo (pardavimo) psichologija. Anot
Pajuodzio (2005), pardavimo psichologija suprantama, kaip taikomosios psichologijos sritis, kurios
objektas — pirkimo ir pardavimo procesy psichologija bei pirkéjo ir pardavéjo psichologija.
Remiantis $ia psichologijos Saka buvo formuojama daugelio autoriy pateikiama pardavimo technika
bei poveikio metodai (zr. 1.7 lentelg).

1.7 lentele

Asmeninio pardavimo technikos klasifikacija

Klasifikavimas Pardavimo technika Metodai
Pardavimo Pardavimo galimybés suradimo Skambuciai telefonu

Pagal pradzios Pastas (elektroninis pastas)

pardavimo Uzkalbinimas

proceso Pardavimo Prezentacijos panaudojimo Stimulo-reakcijos

etapus pokalbio Pardavimo formulés
Poreikiy patenkinimo
Problemy sprendimo

Priestaravimy nugaléjimo Klausymasis

Lankstumo rodymas
Atsiliepimy panaudojimas
Klausimy pateikimas

Pagalbiniy priemoniy naudojimo | Vaizdinés priemonés (katalogai, zurnalai, kt.)
Produkty pavyzdziy demonstracijos

Muzika
Konkursai
Pardavimo Apsisprendimo paspartinimo Alternatyvy siiilymas
proceso Apibendrinimas
uzbaigimo Patvirtinimas
Rezervinio argumento
Verbaliné Pokalbio Zodziai
Pagal Skaiciai ir konkretiis faktai
komunikacijos | Neverbaliné Kiino kalbos Kalban¢iy ranky
rusj Pardavéjo iSvaizda

Kalbos emocingumas
Vizualinis kontaktas
Démesys pirkéjui

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Morden (1993), Churchill ir Peter (1998), Levinson (1998), Stoskumi (2002),
Bucitiniene (2002), Stidziumi (2002), Zavadskiu (2004), Gaizausku (2004), Kasiuliu, Barvydiene (2004), Pajuodziu
(2005), Cox, Stevens (2005), Derevickiu (2006), Rysev (2007), Wright (2007), Masalskiene (2009)
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Asmeninio pardavimo technika naudojama kaip imongs ir vartotojo dialogo israiska — veiksmy
ir reakcijos 1 juos iSprovokavimas. Todé¢l, siekiant sékmingo asmeninio pardavimo pirkimo-
pardavimo procese, pardavejas turi atsirinkti, kuriag pardavimo technika taikyti.

Toliau atskirai analizuojama pardavimo technika pagal supaprastinto pardavimo proceso etapus

ir pagal komunikacijos raisj.

1.2.2.1. Pardavimo technika pagal pardavimo proceso etapus

Vienas 1§ pagrindiniy pardavimo technikos klasifikavimy, sutinkamy mokslinéje literatiiroje,—
klasifikavimas pagal pardavimo proceso etapus. Analizuojant 1.7 lentel¢je autoriu pateikta
pardavimo technika, galima pastebéti, kad pagal supaprastinta pardavimo proceso modeli autoriai
suskirsto pardavimo technika i tokias dalis: pardavimo galimybés suradimo technika, prezentacijos
panaudojimo technika, prieStaravimy nugaléjimo technika, pagalbiniy priemoniy naudojimo
technika, apsisprendimo paspartinimo technika.

Pasak Morden (1993), pardavimo galimybés suradimo technikos esmé — pardavimo agento
gebéjimas sukurti galimybeg pristatyti savo produkcija. Tokia galimybé atsiranda periodiskai
pateikiant pasitlymus jau esamiems klientams. Tai gali buti pateikiama telefono skambuciais,
siundiama pastu ar elektroniniu pastu. Si technika paremta reikiamy asmeny pasiekiamumu, t.y. jau
turimy kontakty palaikymu. Analizuojant literattira, galima pastebéti, kad autoriai vis dazniau kalba
apie pardavimo telefonu populiaréjima. Baverstock (2000), Zavadskis (2004), Bucitiniené (2002),
Amankavi¢iené¢ (2005), Masalskiené (2009) sutaria, kad pardavimas telefonu yra viena i$
efektyviausiy asmeninio pardavimo priemoniy, reikalaujanfiy mazesniy investiciju nei kitos
asmeninio pardavimo priemonés. Autoriai pabrézia tokius pardavimo telefonu pranaSumus:

e Labai efektyvi priemoné. Rezultatai greitesni negu kitais asmeninio pardavimo biidais.

e Mazesni kastai nei kity asmeninio pardavimo priemoniy.

e Mazai jtakoja gamtinés salygos, masinos gedimas, vélavimas i susitikima.

e Greitas susisiekimas. Tai ypa¢ svarbu, jei pirkéjai yra skirtinguose rajonuose.

¢ I§ karto uzmezgamas griztamasis rysys.

e Lankstus pardavimo biidas.

e Telefonas padidina pardavimo apimtis ir pelna.

Baverstock (2000) teigia, kad bendravimas su klientais telefonu yra efektyvus buidas iSbandyti
klienty reakcija { naujus gaminius ir idéjas; rasti naujus rinkos segmentus ir stebéti rinkos elgesi;
suzinoti, | ka organizacijoje kreiptis su pardavimy informacija ir koks jos biudzeto dydis; sitilyti
skatinancias priemones; kaupti duomeny baze¢ apie klientus; ieSkoti perspektyviu pirkéjy ir tartis su

jais dél susitikimo. Taigi, bendravimas telefonu tiems, kurie uzsiima pardavimais, yra tiesiog

32



neiSvengiamas. Taciau pardavimo telefonu sékmé priklauso nuo to, kaip pardavéjas sugeba
bendrauti su pirkéju. Pasak Amankavicienés (2005), susitikimo su klientu metu svarbiausios yra 20
sekundziy, o pokalbio telefonu metu — pirmosios 5 sekundés. Todél , kaip teigia Bucitiniené (2002),
pardavimo telefonu metu svarby vaidmeni vaidina kalba, balso tonas, kiti garsai. Masalskiené
(2009), Zavadskis (2004) taip pat sutaria, kad pirmieji Zodziai ir balso tonas klientui sudaro ispudi
apie pardavéja ir pacia organizacija, kuriai atstovauja skambinantysis. Todél pardavéjas turi atidziai
klausytis ir kalbéti.

Siuntimas pa$tu ar elektroniniu pastu néra tokie populiaris, kaip telefoninis skambutis. Siems
metodams autoriai neskiria daug démesio. Taciau galimos tam tikros pardavimo galimybés
suradimo technikos ir jos elementy apraiSkos dar iki prasidedant pardavimo pokalbiui. Jei, i€jus 1
pardavimo vieta, pirkéja pasitinka draugiskai nusiteikg, besiSypsantys pardavéjai, maloniai
pasisveikina, anot autoriu, tai yra kontakto uzmezgimas pardavéjo iniciatyva. Siame darbe bus
atsizvelgiama biitent i §] pardavimo galimybés suradimo technikos elementa, kuris identifikuoja
aktyvaus pardavimo galimybés suradimo technikos pasireiskima.

Prezentacijos panaudojimo technika Morden (1993) apibiidina kaip produkto pristatyma ir jo
privalumy pateikima. Pasak Lancaster, Reynolds (2005), Rysev (2007), svarbu atkreipti démesi,
kaip yra pristatoma ir demonstruojama preké. ,,Surengti pristatyma reiSkia parodyti pirkéjui
bendradarbiavimo su firma naudinguma (vertinguma) ir/arba sitilomo produkto nauda (vertg)*
(Zavadskis, 2004). Churchill ir Peter (1998) iSskiria tris prezentacijos metodus, o Bucitiniené (2002)

papildo dar vienu — problemy sprendimo metodu ir iSskiria keturis prezentacijos tipus (zr. 1.4 pav.).
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Kaip teigia Buditiniené (2002), taikant iSmoktos prezentacijos metodq, pardavéjas kalba apie
80-90 procenty viso laiko ir mazai kreipiasi 1 pirkeja, todél Siam metodui néra skiriamas didelis
démesys ir jis néra placiai analizuojamas. Kur kas daugiau démesio yra skiriama prezentacijos
pagal formule metodui, kuri analizuoja Churchill ir Peter (1998) bei Bucitiniené (2002). Autoriai
teigia, kad prezentacija pagal formule vyksta pagal i§ anksto sudaryta plana, todél visa pokalbio
eiga gali kontroliuoti pats pardavéjas. Taciau Churchill ir Peter (1998) pabrézia, jog pardavimo
formulés metodas pasizymi nelankstumu, o informacija apie produkta turi biiti pateikiama labai
i§samiai. Tokios prezentacijos metu prane$¢jas gali biiti sustabdytas bet kuriuo metu, kad paaiskinty
iSkilusius neaiskumus apie produkta.

Poreikiy patenkinimo metodq taip pat iSskiria tiek Bucitiniené (2002), tieck Churchill ir Peter
(1998). Churchill ir Peter (1998) nuomone, poreikiy patenkinimo metodas yra paremtas klausimy
pateikimu ir vartotojy iSklausymu, siekiant nustatyti jy poreikius ir lukesCius. Véeliau dedamos
pastangos tuos poreikius patenkinti. Bu€itiniené (2002) teigia, kad pirkéjo poreikiams patenkinti yra
skiriama 50-60 procenty prezentacijos laiko.

Problemy sprendimo metodas taikomas tuomet, kada yra parduodamos sudétingos prekes,
konsultacinés paslaugos ir pan. Churchill ir Peter (1998) apie toki prezentacijos metoda nekalba,
taiau jis iSskiria stimulo-reakcijos metoda. Stimulo-reakcijos metodas pasizymi pardavéjo
bandymu pateikti papildomos informacijos pirkéjui tokiu metu, kuomet pirkéjas jau yra pasirenges
pirkti arba teigiamai reaguoja i pristatoma produkta. Churchill, Peter (1998) pateikia pavyzdi, kada
pirkéjui, domintis vienu produktu, dar yra pasitilomas papildomas produktas. Parduotuvése daznai
tokie pasitilymai yra vadinami ,specialiais pasitlymais®. Pirkéjui daznai padeda galutinai
apsispresti, jei stimulas biina pateikiamas kaip tik $ia akimirka ir tik Sioje pardavimo vietoje
egzistuojantis pasitilymas. Autorius teigia, kad aktyviuose pardavimuose $i technika yra naudojama
daznai, pasinaudojus papildomu stimulu, parduoti pagrindinj produkta. Si metoda galima sulyginti
su Buciiinienés (2002) minétu problemy sprendimo metodu, nes biitent tuomet, kada sprendziama
iSkilusi problema, galima pasinaudoti tinkama uzuomina, stimulu, kuris padéty apsispresti pirkéjui
taip paSalinant iskilusia problema.

Prezentacija, kaip vieng i§ pardavéjo pokalbio techniky, pristato ir Cox, Stevens (2005). Kotler
ir kt. (1999) teigia, kad prezentacija yra galimyb¢ pardavejui pristatyti prekés/paslaugos savybes bei
pademonstruoti kaip ji veikia. Bucitiniené (2002), Zavadskis (2004), Derevickis (2006), Rysev
(2007) prezentacijos tecnikos panaudojime iSskiria keleta tikslu: démesys pirkéjui,
suinteresuotumas parodyti kas geriausia, noras parodyti nauda pirkéjui, veiksmai. Zavadskio (2004)
teigimu, bet kuri prezentacija turi baigtis pirkéjo tolesniy veiksmy rekomendacijomis. Tuo tarpu
Derevickis (2006) dar pazymi, kad svarbu, jog po prezentacijos pirkéjo lukesciai biity kiek

imanoma labiau patenkinti.

34



Pardavimo proceso metu, daznai pardavimo pokalbio metu, taip pat naudojama ir
prieStaravimy nugaléjimo technika. Tai {vairiis budai, kuriais siekiama {tikinti klienta ir sugebéti
nugaléti negatyvia pirkéjo nuomong apie prezentuojamo produkto tam tikras savybes. DaZzniausiai
patariama tai padaryti neigiamas savybes paverciant teigiamomis. Stidzius (2002) mano, kad reikia
buti visada pasirengusiam atsakyti i kliento prieStaravimus. Kartais pasSnekovas prieStaravimy
tiesiogiai neissako, teigia Bucitiniené (2002), tod¢l pardavéjas, iSgaudamas tam tikra informacija ir
pateikdamas argumentus, turi prieStaravimus iveikti. Derevickis (2006) iSskiria keleta pirkéjo
prieSinimosi biidy: kainai, komerciniam pasitilymui, kontakto uzmezgimui ir siiilo stengtis
pozityviai nusiteikti prie§ pirkéja, pateikti klausimus, kad iSgirsti atsakymus dél pirkéjo
priestaravimy. Patariama uzduoti klausima ir leisti kalbéti pirkéjui, kad jis pats atsakyty 1 savo
prieStaravimus. Cox, Stevens (2005) pataria biti lankstesniems bendraujant su pirkéju: suteikti
galimybe pirkti i§simokétinai, pritaikyti galimas nuolaidas ir pan. Pardavéjui svarbu Zinoti kaip
elgtis, kuomet pirkéjas uzduoda suktus klausimus arba tiesiog tyli. Rysev (2007) pabrézia, kad
priestaravimai — tai rodiklis, jog pirkéjui triksta kokios nors informacijos. Tokiu atveju labai geras
biidas panaudoti pagalbines priemones, t.y. pagalbiniy priemoniy naudojimo technika.

Pagalbiniy priemoniy naudojimo technika taip pat dazniausiai pasireiskia pardavimo
pokalbio etape, taciau gali biiti kai kuriy autoriy traktuojama kaip atskira pardavimo technika. Pasak
Morden (1998), ji apima pristatymo vaizdines priemones (katalogus, filmus, iliustracijas, plakatus),
produktu pavyzdzius, produkty demonstracijas. Levinson (1998) teigia, kad nemokamy pavyzdziy
dalinimas gali padéti pritraukti daugiau klienty, kadangi Zmonés greiiau suzino apie nauja
produkta. Drevickis (2006) taip pat pastebi, kad pagalbiniy priemoniy naudojimas turi didelg
reikSmeg pirkéjo apsisprendimui. Jis iSskiria tokias pagalbines priemones: linksma muzika,
konkursai, gera bendra atmosfera ir kt. Sios technikos metodai pasitelkiami paskutinés minutés
pasitlymui pateikti. Pasak Buciiinienés, vertingiausias pasiiilymas turi biiti pateikiamas vos po
keleto sitilymy, o geriausia pateikti i§ karto.

Apsisprendimo paspartinimo technika — tai iSugdyta pardavimo agento nuojauta, kada
klientas yra pasirenges apsispresti. Sios technikos metody efektyvumas labai priklauso nuo
pardavéjo asmeniniy savybiy, sugebéjimo jas tinkamai ir laiku panaudoti. Pajuodis (2005) kliento
apsisprendimo paspartinimui sitilo naudoti keturis metodus:

1. Alternatyvy sitilymas. Pasitilomos dvi alternatyvos, i§ kuriy gali rinktis pirkéjas. Si metoda
patariama naudoti, jei pirkéjas renkasi 1§ daugybés alternatyvy ir niekaip negali apsispresti.

2. Apibendrinimas. Pardavéjas dar karta nurodo pagrindinius prekés pranasumus. ISskirti reikia
tuos, kuriais doméjosi klientas.

3. Patvirtinimas. Pateikiami klausimai, i kuriuos klientai biitinai atsakys ,.taip“. Galiausiai

klientas ir sitilymui atsakys ,,taip*.
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4. Rezervinio argumento metodas. Panaudojamas dar neiSsakytas, bet pakankamai svarus
argumentas, kuris gali paskatinti klienta apsispresti.

Jei anksc¢iau minétos technikos rii§ys buvo analizuojamos daugumos autoriy, tai apsisprendimo
paspartinimo technika néra placiai analizuojama nei lietuviy, nei uzsienio autoriy. Tac¢iau negalima
teigti, kad apsisprendimo paspartinimo technika yra maziau efektyvi nei prie§ tai analizuota
technika bei jos metodai.

Atskiri autoriai dar iSskiria jzZvalgumo, informacijos surinkimo, klausingjimo, hipnozés
panaudojimo ir kt. technikas. Siame darbe aktualu istirti aktyvaus pardavimo technikos riis, kurios
dazniausiai minimos autoriy ir kurios pasireiskia aktyvaus pardavimo metu. Todél tyrimui bus
pasirinkta jau minéta pardavimo technika (zr. 1.7 lentelg.).

Literatiiroje galima rasti, kad uzsienio ir lietuviy autoriai daznai pardavimo technika skirsto ir
pagal komnikacijos rusj (zr. 1.5 pav.). Todél bitina identifikuoti bei atlikti analizg, kokie pardavimo

metodai yra priskiriami buitent Siai pardavimo technikai.

1.2.2.2. Pardavimo technika pagal komunikacijos riisi

Daznai pardavimo vadovéliuose, straipsniuose, seminary medziagose sutinkama, kad
pardavimo technika klasifikuojama pagal komunikacijos riisi. ISskiriami verbalinés ir neverbalinés
komunikacijos technikos blokai. Bendravimo psichologijos teorijose teigiama, kad tiek verbalinés,
tiek neverbalinés komunikacijos priemonés daro didelg itaka bendraujanciy emocijoms. StoSkus
(2002), Urbonavi¢ius (2000) pateikia komunikacijos schema, kurioje pavaizduoti pagrindiniai

komunikacijos proceso elementai — siunt¢jas, gavéjas, informacija (1.5 pav.).

verbalinis
Kodavimas Dekodavimas
/ neverbalinis \
Siuntéjas Informacija Gavéjas
Griztamasis rySys /
Dekodavimas Kodavimas

1.5 pav. Komunikacinio proceso schema
Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Urbonavi¢iumi (2000), Stoskumi (2002)

Kaip matyti 1.5 pav., tarp informacijos siuntéjo ir gavéjo, asmeninio pardavimo atveju tarp
pardavejo ir kliento, vyksta informacijos jud¢jimas (kodavimas ir dekodavimas), taip pat

griztamasis rySys. Asmeninio pardavimo atveju, schemoje svarbiausia informacijos perdavimo dalis
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— pats informacijos perdavimo procesas. Stoskus (2002), Pajuodis (2005), Zavadskis (2004), Rysev
(2007), Masalskien¢ (2009), Wright (2007), Gaizauskas (2004), Kasiulis, Barvydiené¢ (2004) ir kt.
autoriai informacijos perdavime iSskiria verbalinio ir neverbalinio bendravimo technikos rusis (Zr.
1.7 lentelg).

Pajuodis (2005) teigia, kad visos verbalinés ir neverbalinés priemonés siekia padidinti pirkéju
individualy pardavimo potenciala. Autoriaus manymu, pokalbio technikos pagalba siekiama
pardavéjui padéti pradéti pokalbi su potencialiu pirkéju, padéti suvokti, kokius argumentus ir kada,
kokia forma panaudoti, kaip perduoti turima informacija. Pokalbio metu, kaip gero bendravimo
signalai, anot Stdziaus (2002), yra iSskiriami tokie pozymiai: malonus pasisveikinimas; nuoseklus,
sklandus per¢jimas prie prekés ar paslaugos naudos konkreciam vartotojui; isitikinimas, ar teisingai
suprastas paties pardavéjo aiSkinimas; tinkamas reagavimas i kliento prieStaravimus, abejones;
s¢kmingas pokalbio uzbaigimas. Pinkin (ITmakxun) (2008) teigia, kad pardavéjui reikéty vengti
zargono ir naudoti taisyklinga kalba. Fjeldstad (2006) mano, kad i kalbéjima reikia zvelgti kaip i
pardavimo forma perkeltine prasme. Obringer (2007) pazymi, kad pardavéjas turi klientui sudéti
akcentus, kodel reikia pirkti preke ar paslauga ir nesivelti { gin¢a. Svarbiausia kalbéti taip, kad biity
valdoma situacija ir daromas poveikis pirkéjui. Zavadskis (2004) pataria daug nekalbéti ir, jei
pirkéjas pateikia tiesy klausima, pardavéjas turéty trumpai ir aiSkiai atsakyti. Taciau pokalbio metu
pardavejas negali vien tik kalbéti, labai svarbu, kad biity pusiausvyra tarp kalb¢jimo ir klausymosi.
Klausymosi svarba pabrézia Bucitiniené (2002), Masalskien¢ (2009), Hoffman ir kt. (2005),
Zavadskis (2004) ir kt. Autoriai sutaria, kad mokéjimas klausytis — viena svarbiausiy aktyviai
dirbancio su klientais pardavejo savybiu. Ir apie 75 proc. laiko pardavejas turety klausytis pirkéjo, o
tik apie 25 proc. laiko kalbéti, uzduodant pirkéjui klausimus.

Naudojant pokalbio technika, svarbu atkreipti démesi i Zodzius, suprasti ju prasmg ir galimybg
perteikti emocija, kuri gali biiti labai svarbi kliento apsisprendimui pirkti. Gaizauskas (2004) teigia,
kad beveik visi zodziai turi ne tik prasmini, bet ir emocini kriivi. IStartas zodis sukelia asociacijas ir
iSgyvenimus, todél tinkamai parenkant zodzius galima tam tikra prasme paveikti Zmogaus
pasamong. Aktyvaus asmeninio pardavimo metu tokia pardavimo technikos risSis naudojama
daznai. Galima iSskirti keleta pagrindiniy teigiamai klienta nuteikian¢iy zodziy: aromatas, skonis,
kokybe, patogus, iSraiSkingas, modernus, harmoningas ir t.t. Taip pat iSskiriami ir neigiama
reikSme turintys zodziais: kaina, preke, parduoti, pirksite, sutartis ir t.t. Tai tokie zodziai, kuriuos
bendrai galima pavadinti ,,prekybos* zodziais.

Skaiciai ir konkrettis faktai, naudojamai verbalinés technikos metu, taip pat paremti verbalinés
komunikacijos priemonémis. Cia svarbu tikslumas, konkretumas ir skaiiais bei konkregiais faktais

pateikta informacija klientui asocijuojasi su patikimumu. Ypatingai svarbu konkrec¢ia informacija
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panaudoti dirbant su tais klientais, kurie teikia didele reikSme aiSkiems prekés ar paslaugos
pozymiams ir smulkiam aprasymui.

Zavadskis (2004) atkreipia démesi, jog tiesiogiai bendraudami su Zmonémis jiems informacija
perduodame trimis budais: 1) Zodziais; 2) balso intonacija; 3) kiino kalba. Autorius teigia, kad
zodziai sudaro 7 proc. perduodamos informacijos suvokimo, balso intonacija — 38 proc. , o kiino
kalba sudaro 55 proc. perduodamos informacijos suvokimo. Kaip matyti i§ autoriaus pateikty
skaiciy, neverbalinés informacijos pateikimas yra labiausiai suvokiamas. Jis teigia, jog neverbalinis
bendravimas vyksta tarsi nepriklausomai nuo miisy, todé¢l yra pavojingas. Urbaniak (2005) pastebi,
kad misy siunciamas zinias veikia tokie nezodiniai veiksniai, kaip kiino judesiai, i$vaizda,
vizualinis kontaktas, emocijos. Busan, Israel (2002), Pinkin (ITuakun) (2008) sutaria, kad
svarbiausia yra pardavéjo Sypsena, entuziazmo rodymas, energingumas. Pirkéjai linkg ilgam
prisiminti pardavéjo aptarnavima. Mitchell (2007) manymu, bitina atkreipti démesj, ka veikia
rankos pokalbio metu su klientu: ar jos ramiai sudétos ant stalo; ar sukioja raSomaja priemong; ar
ramstoma galva, dengiama burna; ar sukryziuotos rankos ant kriitinés ir t.t. Masalskiené (2009) taip
pat mano, kad kiino kalba yra svarbus signalas ir reikia atkreipti démesi i rankas bei kalbanciojo
laikysena. Taip pat autor¢ pabrézia, kad labai svarbu su pirkéju palaikyti vizualini kontakta,
kontroliuoti savo veido iSraiSka. Pasak Michell (2007) ir Wright (2007), kad atsirasty pasitikéjimas,
bitinas akiy kontaktas, nes yra teigiama, jog tie, kas nemeluoja, nebijo paziiiréti | akis, ju zvilgsnis
atviras ir tiesus. Masalskienés (2009) teigimu, pasitikéjima kelia ramis, savimi pasitikintys Zzmonés,
kurie nebijo atviro kontakto, stovi ramiai, nesisukioja, neslepia akiy. Bucitinienés (2002), Rysev
(2007) teigimu, pardavejui svarbu suprasti pirkéjo emocijas ir parodyti tinkama démesj. Démesys
pirkéjui ypatingai svarbus kontakto uzmezgimo metu. Galima pastebéti, kad kiino kalbos technikos
naudojimas glaudziai siejasi su pardavéjo asmeninémis savybémis, kurios analizuojamos
sekanciame poskyryje.

[Sanalizavus daZzniausiai pardavimo proceso metu naudojamus aktyvaus pardavimo technikos
metodus, galima teigti, kad tinkamai parinkta ir naudojama technika gali padéti pasiekti gery
pardavimo rezultaty. Visi pardavimo technikos metodai yra svarbiis, taiau ypatingai pardavéjai
turéty atkreipti démesi 1 prieStaravimy nugal¢jimo bei kiino kalbos technikos metody tikslinga

naudojima, kiino kalbos israiska, kurios metu labai svarbios tampa asmeninés pardavéjo savybes.

1.2.3. Asmeninés pardavéjo savybés pardavimo procese
Asmeninio pardavimo proceso iSmanymas, tinkamos technikos naudojimas pardavimo metu,

padeda pardavéjui profesionaliau dirbti, planuoti savo darbo laika, nuo kurio paskirstymo ir tinkamo

naudojimo priklauso pardavimo efektyvumas. Pardavimo pasiekimai, o tuo paciu ir imonés
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rezultatai, labai daug priklauso nuo imonés pardavimo padalinio darbuotoju profesionalumo,
sugeb¢jimo efektyviai dirbti. AuksStos kvalifikacijos pardavimo agentai padeda jmonei pasiekti
auksty rezultaty ir s€ékmingai konkuruoti rinkoje. Kaip teigia Bucitinien¢ (2002), paprastai 80 proc.
pardavimo jvykdoma pusés geriausiy imonés pardavimo agenty pastangomis. Todél nenuostabu,
kad kyla klausimas, kokia yra pardavimo agento funkcija ir kokios savybés biidingos geram
pardavéjui.

Pasak Kotler ir kt. (1999), pardavéjo profesija yra viena seniausiy pasaulyje. Zmonés, kurie
uzsiima pardavimais, vadinami ivairiai: pardavéjais, pardavimy atstovais, klienty reikaly vadovais,
pardavimo konsultantais, pardavimy inZinieriais, keliaujanciy pardavéjy atstovais, agentais, srities
vadybininkais, marketingo atstovais. Pajuodis (1999) teigia, kad prekybos agentu laikomas
verslininkas, kuris nuolat tarpininkauja kitiems verslininkams sudarant sandorius arba tokius
sandorius sudarantis ju vardu. Tais atvejais, kai yra nurodoma kokia imong atstovauja prekybos
agentas arba yra tos imonés darbuotojas, jis gali biiti vadinamas pardavimy (jmonés) agentu.

Pasak Bucitinienés (2002) ir Pajuodzio (1999), pagrindinés agenty funkcijos yra $ios:

o skleisti informacija apie preke ir imong;

e rinkti ir perteikti kliento informacija { imong;

e surasti klientus;

e aptarnauti klientus po pardavimo.

Siandien dauguma pardavéjy yra iSsimoksling, isisaving pardavimo technika, sugebantys
iSlaikyti ilgalaikius santykius su klientais, ivertina pirkéjy reikalavimus ir stengiasi iSspresti pirkéju
problemas. Kotler ir kt. (1999) pabrézia asmeninio pardavimo jéga, kuria valdant tuo pat metu
pardavéjas pristato kompanija pirkéjams ir kompanijai pristatomi potencialiis pirkéjai. Pirmuoju
atveju, parduodant produktus, siekiama uzmegzti ryS$i su pirkéju, pristatyti produktus, atsakyti i
pirkéjo prieStaravimus. Antruoju atveju pardavejai siekia iSsiaiSkinti pirkéjuy reikalavimus.
Pardavéjas daznai atlieka verslo klienty vadybininko darba, jis palaiko santykius tarp pardavejo ir
pirkéjo. Underis (2009) teigia, kad néra vienos ar keliy savybiy, kuriomis aiskiai i$siskirty geriausiy
pardavimo rezultaty pasiekiantys ir prastai dirbantys asmeninio pardavimo darbuotojai. Taciau vis
dél to jis pateikia keleta savybiy, kuriomis pasizymi patys rezultatyviausi paslaugu pardavéjai:

e ju akyse visuomet Sviecia naujy Ziniy troSkimas;

e ju veiduose SvieCia Sypsena, nes jie nuoSirdziai myli savo klientus ir didZiuojasi savo

profesija;

e jie negaili jéguy geresniam klienty poreikiy pazinimui, nuolat lankosi pas juos ir domisi

pirmiausia ne ju piniginémis, o realiais gyvenimo poreikiais ir problemomis;

e jie negaili laiko savo darbo planavimui, kiekviena diena po darbo dar 2 valandas analizuoja

savo klienty kartotekos irasus ir sudaro konkreciy vizity planus bent savaitei i prieki;
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e juasmeninis gyvenimas aktyvus;

e jie puikiai iSmano visas technines parduodamy produkty subtilybes ir noriai konsultuoja
Siais klausimais ne tik savo kolegas, bet ir kai kuriuos vadovus;

e jie stengiasi nuo pat pirmyju bendravimo su klientu minuciy uZzsitarnauti visiska jo
pasitikéjima, sitilydami tik tai, ko klientui i§ tiesy reikia ir kas nevirSija jo finansiniy
galimybiy, nebijodami pasakyti galimus sitilomy produkty trilkumus (Underis, 2009).

Bucitinienés (2002), Greenberg ir kt. (2006) teigimu, pardavéjy pasiekimai bei efektyviis
pardavimai priklauso nuo pardavimo motyvacijos. Bucitinien¢ (2002) pastebi, kad daznas
pardavéjas turi ir tokiy igiidziy, kurie kartais gali trukdyti, o ne padéti ikalbéti pirkéjus pirkti bei
tinkamai valdyti pardavimo procesa. Greenberg ir kt. (2006) taip pat mano, kad didzioji dalis
pardaveéjy reikiamy savybiy turi maziau nei trukdanciy efektyviam pardavimui pasiekti. Kaip teigia
Zavadskis (2004), pardavéjas turi pazvelgti { save ir nustatyti, ar jis turi igimty gabumy, kad tapty
geru pardavéju.

Taigi, pardavimo profesionalai tvirtina, kad néra nustatyta, jog efektyviai dirbantis pardavéjas
turi pasiZzyméti vienokiomis ar kitokiomis iSsiskirian¢iomis asmeninémis savybémis. Taciau
dauguma autoriy sutinka, kad geras pardavéjas turi turéti ne tik prekiy mokslo, bet ir
komunikavimo, psichologijos, vartotoju poreikiy pazinimo, pardavimo technikos ziniy. Toliau

pateikiama autoriy iSskiriamos pagrindinés gero pardavéjo savybés (Zr. 1.8 lentelg).

1.8 lentelé
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Bendravimo jgiidziai
Ryski asmenybé
Ryztingumas
Inteligencija

Empatija

Motyvacija

Prekés pazinimas
ISsilavinimas
NovatoriSkumas
Iniciatyva, aktyvumas
Démesingumas
Lankstumas (prisitaikymas)
Siekis tobuléti
Pozityvus poziiiris
Sugebéjimas klausytis
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Lentelés tesinys sekanc¢iame psl.
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Lentelés tesinys
Lyderiavimas 2
Pasitikéjimas savimi
Saziningumas
Tinkama iSvaizda
Atkaklumas, ambicingumas
Ripinimasis pirkéju
Humoras
Nuovokumas
Organizuotumas
Atsakingumas
Vidiné energija
[zvalgumas
Komunikabilumas
Konfidencialumas
Egoizmas
Mokéjimas susitelkti darbui
Charizma
Disciplinuotumas
Kirybiskumas
Dorumas
Pareigingumas
Patirtis
Nuosirdumas
Atvirumas
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Saltinis: sudarytas autorés, remiantis lenteléje pateiktais autoriais

Kaip matyti 1.8 lenteléje, norint biiti geru pardavéju, reikia turéti nemazai savybiy, kurias
pabrézia dauguma autoriy, kalbanéiy apie gerus, sékmingus, efektyviai dirbancius pardavéjus.
Analizuojant, kurias savybes dazniausiai pabrézia autoriai, galima pastebéti, kad dazniausiai
pasikartojancios yra S§ios: empatija, motyvacija, savo produkto iSmanymas, siekis tobuléti,
lankstumas, saziningumas, riipinimasis pirkéju. O kitas savybes akcentuoja tik nedidelé dalis
autoriy. Kaip svarbiausios i§ savybiy yra iSskiriamos motyvacija, empatija ir pasitikéjimas
savimi. Pardavéjo motyvacija daZniausiai apibiidinama kaip paskata veikti. Bucitiniené¢ (2002)
teigia, kad efektyviausiai dirbantys pardavimo agentai pasizymi aukstu tikslo siekimo motyvacijos
lygiu, kurio pagrindas — individualus lyderiavimo poreikis. Kaip viena i§ pagrindiniy pardavimo
agento savybiy, motyvacija iSskiria tokie autoriai kaip Sudzius (2002), Zvadskis (2004), Cox
(2005), Hoffman ir kt. (2005), Pajuodis (2005). Greenberg ir kt. (2006) pazymi, kad ,,pirma ir
pagrindiné sékmes salyga yra megti savo darba®. Jei asmuo turi viding motyvacija, tuomet tikima,
kad daba jis atliks produktyviai. Kita vertus, anot Palidauskaités (2008), motyvuoti yra vienas i$
svarbiausiy zmogiskuyjy istekliy uzdaviniy.

Belte (2009) teigimu, viena pagrindiniy (jei ne pagrindin¢) pardavéjo savybiu yra empatija.
Autorius empatija ivardija sekanliai: ,, Empatija - sugebéjimas jausti kitq zmogy ir elgtis

atsizvelgiant | jo emocine buisenq. Sugebéjimas atsakingai elgtis, biiti savikritiSku, o ne visada
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kaltinti kitus. Efektyviis sprendimai yra priimami remiantis proto ir emocijy pusiausvyra‘ (Belte,
2009). Greenberg ir kt. (2006) sako, jog empatija - klausymasis to, kas sakoma ir mokéjimas
atpazinti potencialaus kliento poreikius, taip pat ir neaiSkius jo ketinimus bei tikslus. Buciiiniené
(2002) empatija taip pat iSskiria kaip viena pagrindiniy gero pardavimo agento savybiy, kuris
supranta pirkéjo jausmus taip sukurdamas su juo Siltus asmeninius santykius.

Pasak Bucitinienés (2002), pasitikéjimas savimi prekybos agentui yra taip pat viena i§
svarbiausiy savybiy, nes toks pardavimo agentas yra isitikings savo profesionalumu, tiki tuo, kad
gali parduoti bet kokia prekg bet kokiam pirkéjui. Kiti autoriai, kaip Stidzius (2002), Pajuodis
(2005), sia savybe akcentuoja taip pat kaip viena i§ pagrindiniy gero pardavéjo savybiy. O
Zavadskis (2004) teigia, kad pardavejo pasitikéjimas ir nepasitikéjimas savimi, kaip uzkrec¢iamosios
ligos, perduodamos pirkéjui. Jis pardavejo pasitikéjima savimi sieja su kita pardavéjo savybe —
tikéjimu parduodamu produktu. Anot autoriaus, pardavéjo tikejimas produktu turi jtakos jo
pasitikéjimui: tikiu produktu, vadinasi, tikiui tuo, ka darau, ir savo sugebéjimu dirbti ta darba.
Pardavéjo pasitikéjimas savimi padeda iSsklaidyti pirkéjo abejones ir nepatikluma, pardavéjo
nepasitikéjimas savimi gali pakirsti pasitik¢jima produktu (Zavadskis, 2004). Minéti autoriai
vieningai pabrézia, kad apibuidintos pardavéjo asmeninés savybés yra vienos svarbiausiy, didziausia
reik§me turin¢iy s€ékmingam sandoriui sudaryti.

Apzvelgus kitas 1.8 lenteléje pateiktas savybes svarbu pazyméti, kad tokios savybés kaip
mokéjimas prisitaikyti, zinios, siekis tobuléti, saziningumas bei riipinimasis pirkéju taip pat
laikomos svarbiomis. Zavadskis (2004) teigia, kad pardavéjas turi biiti idomus pirkéjui. Prekes ir
paslaugos tobulé¢ja, tod¢l nesidomint, rizikuojama atsilikti visam laikui nuo konkurenty, kolegy ir
svarbiausia nuo pirkéju. Greenberg ir kt. (2006) pabrézia, kad saziningumas yra ypac svarbi
pardavimo sékmés salyga, kaip ir empatija. Mazesné dalis autoriy iSskiria pardavéjo démesinguma,
pozityvy pozilri, sugebéjima klausytis, iSvaizda, atkakluma.

Apibendrinus galima teigti, kad nuo pardavéjo asmeniniy savybiy priklauso pardavimo
sandoriy skai¢ius. Kuo pardavéjas labiau motyvuotas, labiau patenkintas savo darbu, pasitikintis
savimi, tuo geresniy rezultaty galima tikétis. Ir atvirksciai, kai pardavéjas netiki savo produktu,
nepasitiki savo profesionalumu, netobul¢ja, i§ jo pelningu rezultaty neverta laukti. Kaip viena
pagrindiniy, SiuolaikiSkiausiy, labiausiai vertinamy pardavéjo savybiy minéti autoriai iSskiria
empatija. Taciau profesionalus, aktyvus pardavéjas zino, kad norint efektyviai dirbti neuztenka vien
teigiamy darbuotojo savybiy, aktyvios pardavimo technikos taikymo. Reikia stengtis suprasti
vartotojy poreikius, skirstyti juos | tam tikras grupes ir atitinkamai panaudoti pardavimo technika. O
norint suprasti vartotojus ir mokéti ivertinti tiksling rinka, i kuria bus nukreipta pardavimo technika,

reikia zinoti, kas lemia vienoki ar kitokj vartotojo elgesi.
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1.3. Klienty segmentavimas aktyviuose pardavimuose

1.3.1. Klienty segmentavimo poreikis ir procesas

Viena populiariausiy $iy dieny rinkodaros klisiy, teigia Kotler (2010), yra ta, kad laimi ta
kompanija, kuri nuolat pranoksta klienty lukesc¢ius. Pasak autoriaus, atspédamas kliento likescius,
jo poreikius tik patenkinsi, o pranokdamas jo lukesCius — suzavési. TaCiau svarbiausia, jog yra
didelé tikimybe¢, kad tokiu atveju pirkéjas taps nuolatiniu klientu. Koch (1998) pabrézia, kad vienas
1§ geriausiy biidy biiti Salia savo klienty — tai biiti Salia savo geriausiy pardavéjy. Geras pardavéjas
supranta, kad vis didéjanti konkurencija ver¢ia jo organizacija ieSkoti naujy ir originaliy bidy,
padésianciy iSlaikyti vartotojus ir imasi tam tikry veiksmuy, kurie labiau orientuoti i skirtingus
vartotojy pageidavimus. Tokiu atveju ypatingai svarbi yra vartotoju segmentacija. Todéel
nenuostabu, kad dauguma lietuviy ir uzsienio vadybos autoriy, kalbédami apie klienty pritraukima
bei i§laikyma, akcentuoja segmentavimo svarba.

Kalbant apie klienty segmentavima, pirmiausia reikéty identifikuoti segmentavima skirtingy

autoriy poziiiriu. 1.9 lentel¢je pateikiamos segmentavimo definicijos.

1.9 lentele
Segmentavimo definicijos
Autorius Definicija
Urbanskiené R., Clotley B., | Segmentacija — tai rinkos pasidalijimas | santykinai homogeniskas vartotojuy, turin¢iy
Jakstys J. (2000) panasius norus ar poreikius, grupes.

Segmentacija yra klienty suskaidymas | grupes pagal tam tikrus parinktus

Vasiliauskas A. (2002) klasifikacijos pozymius.

Urbonavicius S., | Segmantacija - priemoné, kuri sugrupuoja zmones pagal ju skirtingus poreikius,
Kasnauskiené G. (2005) nustatant kokie vartotojy tipai bus imliis tam tikram produktui ar marketingo zinutei.
Segmentavimas — nevienalytés rinkos padalijimas i specifinius homogeniskus

Vengriené B. (2006) segmentus

Zoltners A. A., Sinha P., | Klienty segmentavimas - esamy ir galimy klienty grupavimas pagal panaSias
Zoltners A. G. (2008) savybes.

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis lenteléje pateiktais autoriais

[Sanalizavus Urbanskienés ir kt. (2000), Zoltners ir kt. (2008), Vengrienés (2006), Vasiliausko
(2002), Urbonaviciaus, Kasnauskienés (2005) pateiktas segmentavimo definicijas, galima pastebéti,
kad segmentavimas suprantamas kaip tam tikry klienty suskaidymas { grupes (grupavimas), kurie
turi panaSias arba, kaip teigia Urbanskiené ir kt. (2000) bei Vengriené¢ (2006), homogeniskas
savybes. Zoltners ir kt. (2008), Vasiliauskas (2002), Kasnauskiené (2005) sutaria, kad prisitaikyti
prie individualiy uzsakovo reikalavimy — iSskirtinis prekybos personalo ginklas ir pagrindinis
pardavejo itakos variklis. Vasiliauskas (2001) pastebi, kad segmentavimas leidzia pritaikyti prekes
prie vartotojy poreikiy, o tai savo ruoztu prisideda prie konkreciy prekiy konkurencingumo ir

pardavimo apimties rinkos. Reicheld (2006) pritaria, kad pirmiausia, ka reikia jvykdyti siekiant
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teisingai daryti versla, tai butinybé sukurti vertingus pasitlymus atitinkamoms klienty grupéms.
Pasak Vengrienés (2006), segmentavimo tikslas — iSrysSkinti galimas veiklos alternatyvas ir
atskleisti paslaugy pritaikymo klientams viename ar keliuose segmentuose galimybes. Autor¢ teigia,
kad Siems segmentams pritaikoma teikiama paslauga. Taip atsiranda galimybé geriau patenkinti
klienta, sukurti jam didesng nauda ir uztikrinti jo lojaluma. Vengrienés (2006), Zoltners ir kt. (2008)
bei Kriaucionienés (2006) nuomone, nustatyti segmentai leidZia imonei: suderinti pasiiila su
atitinkamam segmentui priklausanciy klienty poreikiais ir iSvengti nes€kmingy buidy bei sprendimuy;
rinkos segmenty analiz¢é sudaro pagrinda planuoti ilgalaikg¢ imonés veikla; plétoti naujas paslaugas,
pritaikytas atskiram segmentui; jgyti konkurencini pranasuma.

Analizuojant autoriy nuomong, galima pastebéti, kad rinkos segmentavimo poreikis yra
akivaizdus, kuris padeda imonéms kryptingai panaudoti iSteklius tose srityse, kur galima tikétis
s¢kmés. Taciau daugumos jau minéty autoriy nuomone, segmentavimo pagrindu pasirenkama
imonés pozicija ir veiklos tikslas bei pobiidis, turéty remtis segmentavimo procesu. Segmentavimo
procesa skirtingi autoriai pateikia skirtingais etapais. Vieni numato tik keleta etapuy, kiti iSplecia ir
apibudina kur kas sudétingiau. Visus klienty segmentavimo etapus, kuriuos daugiau ar maziau savo
veikaluose apibiidina ir tokie autoriai kaip Zoltners ir kt. (2008), Vengrien¢ (2006), Kotler, Keller
(2007), isskiria Kriaucionieng¢ ir kt. (2006). Autorés ir kt. teigimu, klienty segmentavimo procesas

susideda i8 penkiy etapy (Zr. 1.6 pav.).

SEGMENTAVIMO PROCESAS

u

1. Rinkos segmentavimo kriterijy suformavimas

\ J
i
( 2. Rinkos suskaidymas i segmentus )
\ u y
[ 3. Gauty segmenty patrauklumo ivertinimas ]
4
[ 4. Tikslinés rinkos nustatymas ]
4
[ 5. Rinkos aprépimo strategijos parinkimas ]

1.6 pav. Segmentavimo procesas
Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Kriau¢ioniene, Urbanskiene, Vaitkiene (2006), Zoltners ir kt. (2008)
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Pasak Kriau€ionienés ir kt. (2006), vartotojai gali biiti segmentuojami pagal objektyvius ir
subjektyvius kriterijus. Galutiniy vartotojy ir organizaciniy pirkéju segmentavimo kriterijai skiriasi.
Zoltners ir kt. (2008) teigia, kad pirmiausia reikia surinkti pasiekiamus duomenis apie kiekviena
uzsakova. Tokie duomenys gali apimti kliento dydj, darbuotojy skaiciy, kliento lojaluma, poreikius
ir pan. SekanCiame etape Kriaucioniené ir kt. (2006) sitlo vartotojus suskaidyti i segmentus.
Zoltners ir kt. (2008) antruoju zingsniu laiko vartotoju klasifikavima pagal veiklos sritis. Anot jo,
veiklos sritys turi biiti grupuojamos, o kiekvienas uzsakovas priskiriamas tam tikrai veiklos sriciai.
Tik giliai ir nuodugniai iSanalizavus visus segmentus yra pasirenkama tikslin¢ rinka. Tiksliné rinka
- tai vartotojy ar organizaciju grupés, tinkamiausios miisy tikslams. Mc.Donald, Dunbar (1995)
pabrézia, kad segmentai, parenkami kaip tiksliné imonés rinka, turi tenkinti tokias salygas:

¢ homogeniskumo (panaSumas segmentavimo viduje);

¢ heterogeniSkumo (i$siskyrimas i$ kity segmenty);

e apimties (segmentas turi biiti potencialiai pelningas);

e cfektyvumo (segmentas turi biiti lengvai pasiekiamas rémimo ir prekiy paskirstymo

veiksniais).

Zoltners ir kt. (2008) teigia, jog reikia paprasCiausiai uzsakovus sugrupuoti pagal panasias
savybes: pagal darbuotojy skaiCiy ir bendrovés pajamas. Literatiiroje galima rasti, kad
segmentavimo procesas ir uZsibaigia tikslinés grupés nustatymu. Taciau pagal pateikta
Kriauc¢ionienés ir kt. (2006) segmentavimo procesa matome, kad paskutiniame etape autoré
rekomenduoja parinkti rinkos aprépimo strategija. Vengriené (2006) segmentavimo procesa
apibrézia kur kas siauriau ir pateikia ji dviem etapais. Pirmame etape rinka skaidoma pagal
paslaugos poreikio ypatybes. Sio etapo tikslas — nustatyti rinkos makrosegmenta, kuriam reikalinga
specifiné paslaugos pasiiila. Antrame etape vyksta mikrosegmentavimas — rinka dalijama pagal
klienty elgsena paslaugos pirkimo metu. Taip nustatomos klienty grupés, kurioms reikalingas
specialus komercinis pasitilymas bei skirtinga saveika teikiant paslauga ir atlieckant operacijas.
Pastarasis segmentavimo etapas ir bus Siame darbe analizuojamas.

Apibendrinus autoriy i$skiriamus segmentavimo poreikio apibiidinimus galima teigti, kad
pardavimo sékmé yra tarpusavyje susijusi su sékmingu klienty segmenty iSskyrimu i§ bendros
klienty masés ir ju pazinimu. Segmentavimo procesa daugelis autoriy pateikia panaSiai, taiau vieni
suskirsto 1 smulkius etapus, kiti pateikia glaus€iau. Galima identifikuoti tokius pagrindinius
segmentavimo proceso etapus:

1. Suzinomos jvairiy vartotoju savybés ir poreikiai.

2. Vartotojai sugrupuojami pagal ju savybes ir poreikius.

3. Nustatomos tikslinés grupés.

Toliau analizuojami klienty segmentus identifikuojantys bendri kriterijai.
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1.3.2. Klienty segmenty identifikavimo bendrieji kriterijai

Visi troksta puikaus aptarnavimo, teigia Kotler (2010), taciau skirtingi vartotojai tai supranta
skirtingai. Teikiama paslauga negali biti vienodai gera visiems klientams. Skirtingos klienty grupés
nevienodai vertina paslauga. Todél svarbu veiksmingai suskirstyti klientus pagal segmentus. Pasak
Simon ir kt. (2007), pati papras€iausia segmentacijos forma, kuri vis dar naudojama daugelyje
kompanijy, remiasi dviem kriterijais: kur klientai yra ir kiek jie isigyja. Toks segmentacijos biidas
yra patogus, lengviausias ir teikia imoniy vadovams menamy gairiy. Taciau, kaip teigia autorius,
daznai pastebima, kad geografinis pasiskirstymas ir pirkimy apimtys buvo naudingos tuomet, kada
dar nebuvo kompiuteriy, kai duomenys apie vienety pardavimus buvo bene vienintel¢ prieinama
informacija. Siomis dienomis tokia infomacija nesuteikia orientyry, pagal kuriuos vadovai galéty
greitai imtis veiksmy ir gauti didesnes pajamas. Todél pastebima, kad dauguma autoriy formuoja
segmentus ne pagal du, o pagal keturis pagrindinius Kkriterijus: geografinius, demografinius,
psichografinius ir elgsenos. Tokiais kriterijai vadovaujantis dauguma autoriy pataria segmentuoti
individualiy vartotojy rinka. Verslo rinka autoriai rekomenduoja segmentuoti pagal statistinius-
finansinius bei paslaugy naudojimo masto rodiklius (zr. 1.10 lentelg).

1.10 lentelé

Klienty segmentavimas

Vartotojy rinkos segmentavimas Verslo rinkos segmentavimas

Kriterijai PoZymiai Kriterijai PoZymiai

Saka

Personalo skaicius
Realizacijos apimtis
Gyvavimo trukmé
Geografiné padétis
Daznumas

Paklausos reguliavimas

Geografiné vietové Statistiniai - finansiniai
Teritorijos dydis
Gyventojy tankumas
Klimatas

Reljefas

Amzius Paslaugy naudojimo
Lytis mastai

Uzsiémimas
Pajamy lygis
ISsilavinimas
Seimos dydis
Socialiné klasé
Asmeninés savybés - -
Motyvai/ Vertybés
Gyvenimo biidas/PozZiiiris
Priezastis pirkti - -
Prekés vartojimo paskirtis
Laukiama nauda
Lojalumas

Vartotojo statusas
Naudojimosi daznumas
Pasirengimo pirkti lygmuo
Pozitiris i preke

Geografiniai

Demografiniai

VVIVVYVYY

Psichografiniai

Elgsenos

VVVVVVVVIVVVIVVVVVVVY|VVYVYVYY

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Virvilaite (1998), Urbonavi¢iumi, Kasnauskiene (2005), Vengriene (2006),
Kriaucioniene ir kt. (2006), Simon ir kt. (2007), Kotler, Keller (2007)
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Analizuojant vartotoju bei verslo rinkos segmentavimo kriterijus, ju charakteristikas, galima
pastebéti, kad vartotoju rinka autoriai rekomenduoja segmentuoti, atsizvelgiant | didesn; skaiCiy
kriteriju grupiu bei ju vertinimo pozymiy. Siame darbe atsiribojama nuo verslo rinkos ir
analizuojamas vartotojy rinkos segmentavimas.

Kotler, Keller (2007), Simon (2007), Kriauc¢ioniené (2006), Vengriené (2006), Urbonavicius
(2005), Virvilaite (1998) sutaria, kad geografiniais kriterijais rinka segmentuojama i skirtingus
geografinius vienetus, tokius kaip Salis, valstija, regionas. Taciau tokio pobiidZio segmentavimas
paprastai yra taikomas didesnése valstybése, kur pagal skirtinga regiona galima sprgsti apie
dauguma klienty.

Kaip teigia Kotller ir Keller (2007), galima atsizvelgti { vieng arba tik i keleta pozymiy, kad
suskirstyti klientus pagal geografini kriterijuy. Galima daryti prielaida, kad Zmogus, gyvenantis
didesn¢je, labiau urbanizuotoje vietovéje, paprastai pasizymi didesne perkamaja galia, labiau
domisi naujovémis, maziau prisiriSa prie seny, iprastiniy daikty bei turi didesnius poreikius. Pasak
Kotler ir Keller (2007), siekiant tiksliau segmentuoti vartotojus pagal gyvenamaja vieta,
geografiniai duomenys kartais derinami su demografiniais duomenimis. Dazniausiai literatiiroje
sutinkama, kad demografiniais kriterijais rinka segmentuojama pirmiausiai pagal amziy ir pagal
kitus kriterijus: lytis, pajamos, socialiné klas¢, iSsilavinimas. Pasak Kotller ir Keller (2007),
vartotojy norai, teikiami prioritetai ir vartojimo tempai daznai siejami su demografiniais kriterijais.
Todél nenuostabu, kad Sis segmentavimo metodas yra laikomas populiariausiu.

Kubilien¢ ir Neliupsis (2005), Kotler ir Keller (2007), Urbonavicius ir Kasnauskiené¢ (2005)
sutaria, kad pats segmentavimo biuidas taip pat néra sudétingas, nes tokius klienty duomenis galima
lengviau pamatuoti, i$siaiskinti i§ jvairiy statistiniy rodikliy, pac¢iu imoniy organizuoty apklausy ar
paprasciausio abstraktaus steb&jimo, kokie zmonés dazniausiai tampa klientais.

Kaip jau buvo minéta, demografiniai ir geografiniai kriterijai yra tarpusavyje susieti ir tai
akivaizdu, kada kalbama apie didesni zmoniy skaiiumi miesta bei amziy, pajamas, iSsilavinima.
Kotller ir Keller (2007) pastebi, kad su amziumi vartotojuy norai ir geb¢jimai keiciasi. Skirtingi
poreikiai yra vaiky, paaugliy, suaugusiyjy ir vyresnio amziaus Zzmoniy. Ta pati galima pasakyti ir
apie skirtingas pajamas gaunancius vartotojus. Didesnes pajamas gaunantis Zmogus turi didesng
perkamaja galia, neriipestingiau perka bei yra lengviau ikalbami. Taciau, kaip teigia Urbonavicius,
Kasnauskiené¢ (2005), o taip pat Kotller ir Keller (2007), vis dazniau galima pastebéti, kad vidutinio
dydzio pajamas gaunantys vartotojai renkasi auksciausios kokybés prekes. Todél nenuostabu, kad
dauguma autoriy savo veikaluose pabrézia, jog klienty poreikiai nuolat keiciasi ir klienty
segmentavimo procesas turi biiti perzitirimas ir atnaujinamas, norint gauti teigiamy rezultaty.

Reikia atkreipti démesi, kad geografiniai bei demografiniais segmentavimo Kkriterijais

segmentuoti klientus yra itin populiaru, kuomet kalbama apie kaina, skirtingy produkty pateikima 1
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rinka, kasdieninio vartojimo prekes. Tac¢iau Siame darbe aktualu segmentuoti klientus, kad pritaikyti
atskiroms grupéms skirtinga pardavimo technika. Pardavimo technikos, taikomos aktyviuose
pardavimuose, atzvilgiu néra labai svarbu geografiniai bei demografiniai kriterijai. Kur kas svarbiau
identifikuoti potencialius klientus pagal psichografinius bei elgsenos kriterijus. Kaip teigia Pajuodis
(2005), mazmeninés prekybos rinkos segmentavimui reikalingi tik tokie kriterijai, kurie susij¢ su
pirkéju elgsena pasirenkant pirkimo vieta.

Galima pastebeti, kad vis daugiau autoriy savo straipsniuose pabrézia klienty segmentavima
pagal psichografinius kriterijus. Tod¢l toliau detaliau analizuojami psichografiniai bei elgsenos
kriterijai bei klienty segmentavimo galimybés pagal minétus kriterijus bei autoriy iSskiriamus

poZymius.

1.3.2.1. Psichografiniai vartotojy segmentavimo kriterijai

Norint atlikti platesng psichografiniy kriteriju analize, pirmiausia reikéty identifikuoti, kas tai
yra psichografija.

Psichografija, pasak Mowen (1995), - tai kiekybiniai vartotojy gyvenimo stiliaus ir asmeniniy
savybiu pozymiai. Kotler ir Keller (2007) psichografija abibiidina panasiai, teigdamas, kad
psichografija yra psichologiniy ir demografiniu duomenuy naudojimas siekiant geriau pazinti
vartotojus.

Psichografiniais kriterijais vartotojai skirstomi i segmentus pagal psichologines/asmenines
savybes, gyvenimo budq, vertybes. Kubiliené, Neliupsis (2005), Kotller, Keller (2007),
Urbonavicius, Kasnauskien¢ (2005), Simon ir kt. (2007) sutaria, kad pasinaudoti psichografiniu
segmentavimu gali pardavéjai, kurie gerai perpranta klienty psichologines savybes. Prie
psichologiniy savybiy priskiriama:

e nuomon¢ (nuostata) tam tikry prekiy ar paslaugy atzvilgiu;

e asmenybés bruozai (charakterio savybés). Autoriai teigia, kad norint atlikti toki
segmentavima, reikia suzinoti, ar klientai yra komservatyviis, novatoriski, impulsyviis,
bendraujantys.

Sioje srityje atlikti jvairitis tyrimai, kurie leidZia daryti prielaida, kad nors vartotojo asmeninés
savybés ir yra pastovios, jos gali keistis pagal tai, kaip giliai zmogus itraukiamas i isigijimo procesa
ir priklausomai nuo patiriamos rizikos laipsnio. Galima pastebéti, kad psichografinio segmentavimo
samprata nuolat siejama su vartotoju grupavimu pagal gyvenimo stiliy. Gyvenimo stiliaus termina
Urbonavicius ir Kasnauskiené (2005) vartoja trimis variantais:

1. Asmens nuostaty iSraiSka svarbiausiy vertybiy atzvilgiu (laisve, teisingumas, lygybé).

2. Nuostaty, nuomoniy ir interesy rinkiniy sugrupavimai.
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3. Elgesio stereotipai, pasireiskiantys jvairaus pobiidzio veikloje.

Dazniausiai remiamasi antraja ir tre€igja gyvenimo stiliaus samprata.

Pasak Urbonaviciaus, Kasnauskienés (2005) bei Kotller ir Keller (2007), gyvenimo stiliaus
tyrimai paprastai siejami su VALS modeliu. VALS (values and lifestyles) metodologija sieja
poreikiy (motyvy) teorijos pagrindus su socialinés elgsenos teorijomis. VALS metodika sukurta
1983 metais ir jau keleta karty tobulinta. Dabartinio VALS modelio esmg¢ sudaro asmenu
priskyrimas tam tikriems gyvenimo stiliams pagal dvi dimensijas: pirminés motyvacijos;

asmeninius iSteklius (zr. 1.7 pav.).

Pirminé T INOVATORIAI Dideli iStekliai
motyvacija _
SAVIRAISKA
IDEALAI PASIEKIMAI e
IeSkantys
Mastytojai [ Pasiekéjai J pojudiy

Tikétojai . Darytojai
Kovotojai

Maizi iStekliai

EGZISTUOJANTYS T

1.7 pav. VALS vartotojy rinkos segmentavimo sistema
Saltinis: sudarytas autorés, remiantis SRI Consulting Business Intelligence, Urbonavi¢iumi, Kasnauskiene (2005),
Kotller, Keller (2007)

Pirminés motyvacijos iSskiriamos Sios: idealai, pasiekimai, saviraiSka. Asmeniniai iStekliai
apima asmens patirtj (amziy), iSsilavinima bei pajamas.

VALS metodika apibrézia asmens priklausomybg tam tikram gyvenimo stiliui, o po to bandoma
susieti ji su tam tikry prekiy bei paslaugy vartojimu. Todél Siame modelyje iSskirti vartotoju
segmentai ir juy charakteristika yra ypatingai gerai tinkanti S$io darbo tyrimui, segmentuojant
klientus. VALS sistema suskirsto gyventojus i astuonis tipus pagal asmenybés bruozus ir

pagrindinius demografinius duomenis (zr. 1.11 lentelg).
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1.11 lentelé

VALS vartotojy rinkos segmantavimo 8 daliy tipologija

Grupé su didesniais iStekliais Grupé su maZesniais iStekliais

Nr. Tipas Bruozai Nr. Tipas Bruozai

1. Inovatoriai | Sékmingi, jmantrlis, aktyvas, | 5. Tikétojai Konservatyviis, turintys savo
turintys auksta savigarba. Perka tvirtus  jsitikinimus, iStikimi
dazniausiai iSskirtines paslaugas prekés zenklams. Pirmenybe
ar produktus. teikia zinomoms prekéms.

2. Mastytojai Subrendg,  patenkinti.  Juos | 6. Kovotojai Madingi, mégstantys
motyvuoja idealai, Zinios ir linksmybes. Renkasi stilingus
atsakomybeé. Renkasi produktus, kurie juos priartina
ilgalaikius, vertingus, prie turtingujy.
funkcionalius produktus.

3. Pasiekéjai Sékmingi, orientuoti | tiksla, | 7. Darytojai Praktiski, save iSlaikantys,
karjera, Seima. Perka pasitikintys tik savimi. Renkasi
auksciausios klasés produktus, funkcionaluma, praktiskuma.
demonstruojancius ju sékmeg.

4, IeSkantys Jauni, entuziastingi, impulsyvis, | 8. Egzistuojantys | Pagyveng, pasyvis, bijantys

pojiiciy ieskantys jvairoves. Didelg dali poky¢iy, lojaltis savo
pajamy iSleidzia madai, prekiniams Zzenklams.
pramogoms.

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis SRI Consulting Business Intelligence (SRIC-BI), Urbonavi¢iumi, Kasnauskiene
(2005), Kotler, Keller (2007)

Remiantis SRI Consulting Business Intelligence straipsniu, taip pat Urbonavi¢iumi,
Kasnauskiene (2005) bei Kotller ir Keller (2007), Sesi segmentai nusakomi pagal istekliy ir pirminiy
motyvaciju dimensijas. Pagal Sig sistema, maziausius ir didziausius iSteklius turintys asmenys pagal
pirmines motyvacijas neskirstomi. Autoriai teigia, kad taip yra tod¢l, jog maziausiy iStekliy grupéje
visos pastangos yra sutelkiamos vien i kasdieninio iSgyvenimo klausimus, o daugiausia iStekliy
turintys asmenys pasizymi dideliu lankstumu bei inovatyvumu, todé¢l neprivalo remtis vien pirmine
motyvacija. Tod¢l Siame darbe tyrimo metu didziausius iSteklius turintys asmenys (inovatoriai) ir
maziausius iSteklius turintys asmenys (egzistuojantys) nebus segmentuojami dél minéty priezasciy.
Aktualu i$skirti pagal tokius segmentus, kuriy savybés itakoja pardaveja naudoti vienokia ar kitokia
aktyvaus pardavimo technika, siekiant pardavimo proceso galutinio rezultato — pardavimo.

Kitas minétas svarbus kriterijus, kuris, remiantis 1.10 lentel¢je minétais autoriais, yra ypatingai

svarbus segmentuojant paslauga besidomint] vartotoja — segmentavimas pagal elgsena.
1.3.2.2. Vartotojy elgsenos segmentavimo kriterijai
Mowen (2000), Urbanskien¢, Clottey, Jakstys (2000), Bakanauskas (2006) teigia, kad vartotoju
elgsena yra zmogaus veikla, igyjant, vartojant produkta, paslauga, apimanti sprendimy priémimo

procesus, kurie atlieckami iki pirkimy ir po ju. Kiekvienas vartotojas skiriasi vienas nuo kito savo

elgesiu, poziiiriu, tiksly siekimu, alternatyvy pasirinkumu, galiausiai, sprendimo priémimo bidu
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isigyti preke ar paslauga. Todél Siame darbe, norint efektyviai pritaikyti pardavimo technika,
reikalinga identifikuoti klientus pagal elgsenos kriterijus.

Segmentavimas pagal elgsenq — tai vartotojy skirstymas | grupes pagal ju Zinias apie prekg,
paslauga, poziiirj ar reakcija { ja bei jos naudojima. Pasak Kotler, Keller (2007), dauguma
marketingo specialisty mano, kad elgsenos kriterijai, kurie nurodyti 1.12 lentel¢je, yra geriausi
segmentavimo iSeities taskai.

1.12 lentele

Vartotojy elgsenos Kriterijy sharakteristika

Elgsenos kriterijai Charakteristika

Priezastys pirkti Poreikio atsiradimas
Priezastys, kurios jtakoja pirkti ir naudoti preke/paslauga.

IeSkoma nauda Domeéjimasis auksciausios klasés prekémis ar paslaugomis
Greitas aptarnavimas

Lojaliis prekés zenklui

Patogumas

Zema kaina

Vartotojo statusas Prekés/paslaugos nevartojantis
Buvgs vartotojas

Potencialus vartotojas
Vartojantis pirma karta
Nuolatinis vartotojas

Vartojimo norma Mazai vartojantis
Vidutiniskai vartojantis

Daug vartojantis

Vartotojo pasirengimo pirkti lygmuo Nezino apie preke/paslauga
Zino apie preke/paslauga
Turi konkrec€ios informacijos
Susidoméjas

Troksta

Ketina pirkti

Besalygiskai lojaltis
Labai lojaltis
Vidutiniskai lojaltis
Nelojalis

Lojalumo lygmuo

Nuostatos Entuziastingas
Teigiamas
Abejingas
Neigiamas
PriesiSkas

VVVVV|IVVVVIVVVVVVIVVVIVVVVVY|VVVYYVVY|VYVY

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Mowen (2000), Urbanskiene, Clottey, Jaks&iu (2000), Kotler, Keler (2007),
Urbonavié¢iumi, Kasnauskiene (2005), Bakanausku (2006)

Kotller, Keller (2007) teigia, kad vartotojy elgsena nusako, kokia priezastis skatina vartotoja
isigyti ir naudoti preke ar paslauga. Taip pat vartotojus galima klasifikuoti pagal tai, kokios naudos
jie iesko. Siuo atveju daznai kaina neturi jtakos, nes klientas gali noréti patogumo, prestizinés
paslaugos. Didelis démesys skiriamas vartotojo statusui, kuomet vartotojus galima segmentuoti |
nevartojancius, buvusius vartotojus, vartojancius pirmq kartq ir nuolatinius vartotojus. Tie patys
vartotojai gali vartoti mazai, vidutinigkai arba daug. Siuo atveju vartotojy elgsena parodo vartojimo

norma. Kaip teigia Kotller, Keller (2007), o taip pat Zoltners ir kt. (2008), rinka sudaro Zzmonés,
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kurie yra skirtingai pasirengg pirkti. Kai kurie visiskai nezino apie preke ar paslauga, kiti mazai
zino, dar kiti turi konkrecios informacijos, kai kas tik susidoméje ir tik nedaugelis ruoSiasi pirkti.
Pardavéjui yra labai svarbu i§ kiekvieno potencialaus pirkéjo iSgauti informacija apie jo
parduodamo produkto zinomuma, kad pats pirkéjas Zinoty, kaip toliau jam elgtis. Autoriai teigia,
kad pagal lojaluma vartotojus galima suskirstyti { tam tikras grupes: besalygiskai lojalts; labai
lojal@is; vidutiniskai lojaldis; nelojalis. Siuo atveju Urbonavidius, Kasnauskiené (2005), Kotller,
Keller (2007) sitlo stebéti besalygiskai lojalius, nes imoné gali nustatyti stiprigsias savo paslaugos
puses. Stebint labai lojalius klientus, galima pamatyti ir {vertinti, kurie prekiy zenklai yra didziausi
konkurentai. Vidutiniskai lojaltis arba nelojaliis klientai parodo, kokios yra silpnosios parduodamos
prekés/paslaugos pusés ir skatina jmones jas paméginti pakeisti. Siame darbe aktualu analizuoti
vartotojy elgsenq pirkimo sprendimo priémimo procese.

[vairis Zzmonés atlieka {vairias funkcijas ir jie visi yra svarbiis bei daro jtaka sprendimo
priémimo procesui, o taip pat galutiniam vartotojo pasitenkinimui. Kotller, Keller (2007),
Urbonavicius, Kasnauskiené (2005), Kubiliené, Neliupsis (2005) pastebi, kad vieni i§ poZymiy yra
vaidmenys, atlickami pirkimo sprendimo priémimo procese. Siuo atveju pardavimo proceso metu
pardavéjas turi suzinoti, kaip tam tikrose situacijose elgiasi klientai. Janssen ir kt. (1995), Kotler ir
Keller (2007) teigia, kad Siame procese vartotojai atlicka penkias funkcijas: iniciatoriaus,

itakingojo, sprendéjo, pirkéjo ir vartotojo (1.8 pav.).

Pirkimo
sprendimo +

priémimo = | Iniciatorius | + | Jtakotojas | + | Sprendéjas + | Pirkéjas Vartotojas

procesas

1.8 pav. Vartotojy funkcijos pirkimo sprendimo priémimo procese
Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Janssen, Skiadas, Zopounidis (1995), Bakanausku (2006), Kotler , Keller (2007)

Pirkimas prasideda jau tada, kai vartotojas suvokia savo poreikj. Taciau perkant zmonés turi
kartais ne viena, o keleta vaidmeny, teigia Bakanauskas (2006). Taigi, iniciatorius (angl. initiator)
yra tas zmogus, nuo kurio poreikio atsiradimo prasideda pirkimo sprendimo priémimo procesas.
Taciau iniciatoriaus poreikiai néra lemiantis faktorius ir dél to pats pirkimo procesas bei situacija
gali pasikeisti. Pasak Janssen, Skiadas, Zopounidis (1995), Kotler, Keller (2007), jtakotojas (angl.
influencer) turi didesng itaka sprendimo priémimui, kadangi jis turi iSankstini nusistatyma,
nuomong. Jo nuomoné ar patarimas turi jtakos apsisprendziant pirkti. Sprendéjas (angl. decider),

anot Bakanausko (2006), — tai asmuo, kuris priima sprendima pirkti, arba lemia bent viena i$
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sprendimy. Kai sprendimas pirkti priimamas, pirkti gali bet kuris kitas asmuo, todél pirkéjo (angl.
buyer) funkcija apsiriboja paciu pirkimu. Jis yra asmuo, kuris dalyvauja pirkimo procese.
Naudotojas (angl. user) nebitinai bina tas pats asmuo, kuris atliko pirkéjo vaidmeni. Tai
paprasciausiai zmogus, kuris vartoja, naudoja nupirkta preke ar paslauga. Dazniausiai naudotojais
tampa visa Seima, organizacijos atstovai, darbuotojai. Kotler, Keller (2007) pateikia pavyzdji,
kuomet Seimoje zmona inicijuoja pirkima prasydama naujo daikto, tuo tarpu vyras iesko
informacijos ivairiuose Saltiniuose. Atsiradus vienam Seimos draugui, kuris turi panaSy daikta, jis
tampa pagrindiniu jtakinguoju, svarstant pirkimo modelius. Pateikus kelis variantus zmonai, vyras
nuperka jai labiausiai patikusi. Aisku, kad Siuo daiktu véliau naudosis visa Seima. Mokslininkai
Willmott ir Nelson (2003) pazymi, kad maZzéjant institucijy jtakai auga artimyjy ir draugy autoriteto
svarba. Sioje situacijoje pardavéjo uzdavinys — nustatyti aplinkybes, sukélusias poreikius.
Vartotojas jau pasiruoSg¢s veikti, todel pardavejas turi stengtis laiku pateikti lengvai prieinama
informacija. Pasak Stankevicienés (2005), sprendimy priémimo procese, jei vartotojas yra
patenkintas, tai gautas pasitenkinimas taps asmeninés informacijos ir patirties dalimi.

Kiekvienas vartotojas skiriasi vienas nuo kito savo elgesiu, poziiiriu perkant prekes ar paslaugas
sprendimo priémimo proceso metu. Todél autoriai iSskiria vartotojus pagal ju pozilri i jvairius
pasitilymus. Siame darbe aktualu segmentuoti vartotojus pagal ju pozitrj, nes klienty skirtingas
pozitris ne vien | perkama paslauga ar preka nulemia apsisprendima pirkti. Kliento poziiris {
asmenin] bendravima, jam suteikta informacija taip pat turi didelia reikSme. Todé¢l Siame darbe labai
svarbu pasirinkti tinkama pardavimo technika atskiroms vartotojy grupéms pagal ju poziiiri ir
elgesio tipa (1.13 lentele).

1.13 lentelé

Vartotojo sprendimo pirkti tipai

Vartotojy poZiiiriy ir elgsenos tipai
Tipas Charakteristika Tipas Charakteristika
Emocionalus | Emocingas, impulsyvus, nesidomi | Aktyvus Aktyvus, reikalaujantis gausios, tikslios
informacija. informacijos, instrukcijy.
Kognityvinis | Stipriai masto, iSsilavings, turi | NeuZtikrintas | Renkasi brangius produktus, reikalauja
(PazZintinis) i§skirtinius poreikius. démesio po pardavimo.
Praktiskas Ripinasi nauda ne tik sau, bet | [vairovés Pasyvus, meégstantis keisti produkta del
visiems $§eimos nariams. siekiantis ivairovés.
Pasyvus Neracionalus, pasiduodantis | Pasyvus Pasyvus, pasiduodantis televizijos ar
pardavejo sprendimams, spaudos reklamos itakai.
manipuliacijai.

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Schiffman, Kanuk (1996), Urbanskiene, Clottey, Jaks¢iu (2000), Bakanausku
(2006)

Poziiiris (angl. attitude), pasak Cereskos (2004) ir Pranulio (1998), yra ilgalaikis paZinimo,
emocijy, patyrimo ir elgesio procesy rezultatas, susijes su vartotojo aplinkos pazinimu ir

prisitaikymu prie jos. Poziliris yra zmogaus reakcija i tam tikrus objektus, rodantis vartotoju
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palankuma arba nepalankuma tam tikro abjekto atzvilgiu. Schiffman, Kanuk (1996), Urbanskiené,
Clottey, Jakstys (2000) iSskiria keturis vartotoju tipus pagal ju poziiir (Zr. 1.13 lentelg).

Emocionalaus pozitirio vartotojai vadovaujasi emocijomis, prie§ pirkdami maziau kreipia
démesi { bendra informacija, todél tokio tipo vartotoju pirkimas daZniausiai tampa impulsyviu.
Kognityvinio (pazintinio) pozitrio vartotojai iesko prekiy, paslaugy, kurios tenkina ju poreikius.
Sio tipo vartotojai yra labiau i$silaving, priima sprendimus gerai apmastg. Praktiskas vartotojas
linkgs priimti sprendima pirkti vadovaujantis nauda sau bei visai Seimai. Pasyvaus pozilirio
vartotojai linkg priimti pardavejo siilymus, todél jais lengva manipuliuoti.

Stankeviciené¢ (2004) teigia, kad vartotojai, atsizvelgiant | tam tikrus pozymius, gali buti
skirstomi 1 tipus. Vartotojy tipologizavimas padeda suvokti elgsenos savitumus. Schiffman, Kanuk
(1996), Urbanskiené, Clottey, JakStys (2000), Bakanauskas (2006) iSskiria keturis vartotoju
elgsenos tipus (1.13 lentel¢). Autoriai teigia, kad aktyvioji pirkéjo elgsena (angl. complex buying
behavior) pasireiskia tuo, kad pirkéjas aktyviai renkasi prekes ar paslaugas jau zinodamas, kuo
vienas prekés zenklas skiriasi nuo kito. Todél pirkéjas, priimant sprendima pirkti, nori daug ka
suzinoti apie pati produkta. Tokiam pirkéjui, pasak Bakanausko (2006), reikalinga suteikti kuo
daugiau informacijos apie geriausias produkto savybes bei ju svarba, pateikti instrukcijas. Sio tipo
pirkéjas, teigia autorius, yra aktyvus ir priekabus. Aktyviai renkasi taip pat ir neuZztikrintos pirkéjo
elgsenos (angl. dissonance-reducing buying behavior) atstovai. Tac¢iau Sio tipo pirkéjai skiriasi tuo,
kad jie paprastai renkasi brangiai kainuojanti, nedaznai perkama pirkinj ir gali iSskirti tik keleta
skirtumy tarp prekiniy Zenkly. Tokiems klientams ypatingai svarbus aptarnavimas po pirkimo.
Pasyvioji pirkéjo elgsena (angl. habitual buying behavior) pirkéjus iSskiria i$ kity tuo, kad pirkéjas
renkasi pasyviai ir retai arba mazai jzvelgia skirtimy tarp atskiry prekiniy Zenkly. Schiffman, Kanuk
(1996), Bakanauskas (2006) pastebi, kad toks pirkéjy tipas dazniausiai produkta renkasi jtakojamas
televizijos, spaudos.

Dar vienas vartotojy elgsenos tipas pasiZymi {vairovés siekiancia pirkéjo elgsena (angl.
variety-seeking buying behaviour). Siam tipui buidinga taip pat pasyvi elgsena, ta¢iau juos i3 kity
tipy isskiria tai, kad pirkéjai prekés Zenkla keidia dél jvairovés. Siam pirkéjui, anot Bakanausko,
reikéty tiesiog pasitilyti iSbandyti ka nors naujo.

Atlikus vartotoju elgsenos analiz¢ sprendimo priémimo pirkti procese, galima pastebeti, kad
vartotoju pozilriy tipai ir vartotoju elgsenos tipai turi panasia charakteristika pasyvumo kontekste.
Kadangi tokio tipo pirkéjai arba visai nesidomi, arba nereikalauja iSskirtinio aptarnavimo, jie nebus
i§skirti kaip atskiras segmentas teoriniame modelyje ir tyrimo instrumentarijuje. Analizuojant
pastebeta ir tai, kad panaSiy bruozy turi vartotojy elgsenos tipai bei psichografiniy vartotojy tipai
(1.10 lentel¢). Todél manoma, kad vartotoju tipus pagal VALS metodika (1.11 lentelé) ir pagal

vartotoju elgsena (1.13 lentel¢) galima sugrupuoti ir, remiantis autoriais, sudaryti atskiry segmenty
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bei jiems taikomos aktyvios pardavimo technikos modeli. Galima daryti prielaida, kad skirtingy
vartotoju segmenty skaiCius atitinkamai nebus didelis dél panasiy ju savybiy. Tai bus galima
pastebéti abibendrintame modelyje, priskiriant aktyvaus pardavimo technika pagal skirtinga
segmenty charakteristika.

Apibendrinus galima teigti, kad néra gery ar blogy klienty segmentavimo kriterijuy, todel
daugelis autoriy pateikia panasius klienty segmentavimo kriterijus. Tai nestebina, kadangi klienty
skirstymas 1 keturis pagrindinius segmentus yra klasikinis, jvairiy autoriy pateikiamas kaip
priimtiniausias ir duodantis geriausius rezultatus. Taciau Siuolaikinéje visuomenéje, pasak
daugumos mokslininky, klienty segmentavimo sistema yra nuolat atnaujinama, perskirstomi
segmentavimo kriteriju prioritetai. Jei anksciau pagrindinis segmentavimas vyko tik pagal du
kriterijus, tai dabartinés rinkos salygomis neiSvengiamai ju atsiranda daugiau, didesnis démesys
skiriamas ne demografiniams, bet psichografiniams, elgsenos pozymiams.

Janssen, Skiadas, Zopounidis (1995), Kotler, Keller (2007), Urbonavi¢ius, Kasnauskiené
(2005), Kubilien¢, Neliupsis (2005), Bakanauskas (2006) ir kt. sutaria, kad skirstant klientus 1
segmentus, reikia pasirinkinti keleta, labiausiai suprantamy, priimtiniausiy, segmentavimo tiksla
padésianciy pasiekti kriterijy. Autoriai pazymi, kad geriausias segmentavimo biidas yra pagal du
pasirinktus kriterijus. Todél Sio darbo tiriamojoje dalyje didesnis démesys skiriamas klienty

segmentavimui pagal psichografinius ir elgsenos kriterijus.

1.4. Aktyvaus pardavimo technikos skirtingiems klienty segmentams apibendrintas modelis

Atlikus pardavimo technikos ir klienty segmentavimo analizg, galima sudaryti apibendrinta
modeli, kuriame pateikiami iSskirti skirtingi klienty segmentai pagal panaSius psichografinius
(gyvenimo stiliy) bei vartotojy elgsenos (pagal poziiiri ir elgsena) kriterijus dalyvaujant sprendimo
priémimo pirkti procese.

Pastebéjus, kad vartotoju gyvenimo stiliaus ir vartotojy poziiirio bei elgsenos kriterijai panasis,
buvo sugrupuoti atitinkami segmentai pagal ju panasuma ir i§skirtos 6 grupés. Modelis pateiktas 1.9

paveiksle.
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KLIENTU SEGMENTAI PAGAL PSICHOGRAFINIUS IR VARTOTOJU ELGSENOS KRITERIJUS

@

@

Ll

I v
( (

@\

( N N ("

Emocionalus Pazintinis Praktiskas Aktyvus Neuztikrintas Ivairovés
ieSkantis mastytojas darytojas tikétojas pasiekéjas siekiantis
pojuciy kovotojas

- J (& AN
“ T 1 1 1
e N 1\ ( N\ ) R
Pardavimo Pardavimo Pardavimo Pardavimo Pardavimo Pardavimo
galimybeés galimybeés galimybés galimybés galimybés galimybés
suradimo suradimo suradimo suradimo suradimo suradimo
\ f \ # J X J 5 RN x AN f J
e e ~N ) ) N Y
Prezentacijos Prezentacijos Prezentacijos Prezentacijos Prezentacijos Prezentacijos
panaudojimo panaudojimo panaudojimo panaudojimo panaudojimo panaudojimo
L JERN 5 J \ J T J\ )
Pagalbini Staravi iestaravi Priestaravim (" pricstaravio N
agalbmiy Priestaravimy Priestaravimy cstaravimy Priestaravimy Pagalbiniy
priemonty nugaléjimo nugaléjimo nugaléjimo nugaléjimo priemoniy
naudojimo naudojimo
\_+_/ \ ¢ \ f ~ N Y,
/% /ﬁ ( o ..................t ....................
Priestaravimy Apsisprendimo Apsisprendimo Pagalbiniy Pagalbiniy Pokalbio
nugaléjimo paspartinimo paspartinimo priemoniy priemoniy panaudojimo
naudojimo naudojimo
%} \ J * \§ * J \_ Y, 1
Pokalbio Pokalbio ; Pokalbio Apsisprendimo Apsisprendimo Kiino kalbos :
panaudojimo panaudojimo panaudojimo paspartinimo paspartinimo
T 5 N 5 J
Kiino kalbos | Pokalbio Pokalbio
panaudojimo panaudojimo

i _Jr T I

AKTYVAUS PARDAVIMO TECHNIKA

1.9 pav. Aktyvaus pardavimo technikos skirtingiems klienty segmentams apibendrintas

modelis

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Schiffman, Kanuk (1996), Urbanskiene, Clottey, Jak$¢iu (2000), Urbonavi¢iumi,
Kasnauskiene (2005), Bakanausku (2006), Kotler, Keller (2007), SRI Consulting Business Intelligence (2010)

Remiantis Schiffman, Kanuk (1996), Urbanskiene, Clottey, Jaks¢iu (2000), Urbonavic¢iumi,
Kasnauskiene (2005), Bakanausku (2006), Kotler, Keller (2007), SRI Consulting Business
Intelligence (2010) ir juy pastebéjimais, kaip reikéty aptarnauti tam tikrai pozymiais pasizyminc¢ius
klientus, sudarytas modelis, atskliedziantis skirtingos aptarnavimo technikos pritaikomuma klienty

segmenty grupéms:
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I. Emocionalus ieSkantis pojii¢iy. Sio tipo vartotojai pasizymi emocijomis, impulsyvumu,
jiems nereikalinga tiksli informacija, paprasatai jie perka uzvaldzius tam tikroms emocijoms,
ieSkant ivairovés arba tiesiog dél to, kad tokia preke ar paslauga isigijo zZinomas zmogus. Didesng
dali pajamy iSleidzia madai ir pramogoms. Autoriai teigia, kad tokiems pirké¢jams verta naudoti
ivairias pagalbines priemones: spauda, vaizding medziaga, naudojant prezentacija, kviesti i
susitikimus, kur pristatomi nauji produktai ar paslaugos, taip pat pateikti kity zinomy zmoniy
atsiliepimus. Minéti poZymiai atitinka pardavimo galimybés suradimo, prezentacijos
naudojimo, pagalbiniy priemoniy naudojimo ir prieStaravimy nugaléjimo technika. Sitam
klienty segmentui vienodai svarbi pokalbio ir kiino kalbos technika pagal komunikacijos riisi.
Pagal iSvardintus tokio tipo klientams biidingus bruozus, jiems svarbu tiek Zodin¢ informacija, tiek
kiino kalba perteikiamos emocijos.

II. Pazintinis mastytojas. Vartotojai linkg gerai apmastyti pries§ priimdami sprendima, jie yra
iSsilaving, subrendg, turi savo konkrecius poreikius. Autoriai juos apibiidina, kaip mastancius
problemos sprendéjus, kurie yra patenkinti savo sprendimais. Tokiems pirkéjams yra svarbu zinios,
atsakingai perteikta informacija. Kadangi yra linkg pirkti vertingus, ilgalaikius, funkcionalius
produktus, patartina pabrézti Sio tipo pirkéjams jy ilgalaikias savybes, iSskirti produkto vertg. Pagal
minétus pozymius, kadangi svarbu patenkinti kliento iSskirtinius poreikius, taikytina bty
prezentacijos panaudojimo technika, prieS tai panaudojus pardavimo galimybés suradimo
technika, uzkalbinant pirkéja. Taip pat prieStaravimy nugaléjimo technika, kuomet, norint
i$siaiSkinti poreikius, iSklausyti kliento sprendimus, reikalinga pateikti atitinkamus klausimus bei
idémiai jo klausytis. ,,Mastytojai*“ priima sprendima gerai apmastg, todél tikétina, kad pirkima
atidés kitam kartui. Norint, kad klientas sugrizty, reikalinga dar karta akcentuoti svarbia informacija
ir ja apibendrinti. Sie metodai priskiriami apsisprendimo paspartinimo technikai. Autoriy
teigimu, labai svarbu zinios, tod¢l informacijai perteikti svarbu kalbéti aiSkiai, atsakyti trumpai 1
pateiktus pirkejo klausimus, kur pasireiskia tinkamas pokalbio technikos metody parinkimas.

I11. PraktiSkas darytojas. Vartotojai pasizymi praktiSkumu, konkretumu, pasitiki savimi. Yra
pilnai save iSlaikantys, tod¢l rupinasi ne tik nauda sau, bet ir visai Seimai. Juos motyvuoja
papildomi pasiiilymai, pvz. renkantis produkta, klientas susidomés, jei jam bus pasiiilyta papildoma
paslauga ar preké uz pusg kainos, dovana ar kitos papildomos priemonés. Pasak autoriy, Sio tipo
pirkéjai taip pat turi konkreCius poreikius, todél reikalinga taikyti prezentacijos naudojimo
technika. AtsiZvelgiant | poreikius, kurie dazniausiai susieti su paslaugy paketu, kuriy vienas i$
produkty turi turéti vienokia ar kitokia nuolaida, svarbu i§ pardavéjo pusés priimti sprendimus
lanksciai, todél taikytina prieStaravimy nugaléjimo technika, kuomet vienas i§ technikos metody
— lankstumo rodymas. Kadangi Sio segmento klientas tikisi naudos ir praktiSkumo, gali bati, kad

pardavejo pasiiilymu susidomés ne 1§ karto. Tokiu atveju, zinant kliento poreikius, reikalinga taikyti
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apsisprendimo paspartinimo technika, pasirenkant rezervinio argumento metoda. Taip pat
reikalinga daug kalbéti, sitilant jvairius variantus, tod¢l pokalbio panaudojimo technika taip pat
neiSvengiama pardavimo proceso metu. Kaip ir ankstesniems klientams, remiantis autoriy i$skirtais
aktyvaus pardavimo bruozais, reikalinga pritaikyti pardavimo galimybés suradimo technika,
norint pradéti pokalbi ir ,,nepaleisti* kliento.

IV. Aktyvus tikétojas. Sio tipo vartotojas aktyviai renkasi produkta ir nori daug ka suZinoti
apie produkto klasg¢. Tam, kad susidaryty nuomong apie produkta, autoriai pataria pardavéjui
pateikti klientui kuo gausesng informacija ir instrukcijas apie produkta. Visa informacija reikia
keleta karty patvirtinti, kad klientas priimty sprendima. Aktyvus vartotojas ir spaudoje atkreipia
démesi bitent i sudominusio produkto savybes, iSskiriancias ji 18 kity. Kadangi tokie vartotojai yra
paprastai konservatyviis, turintys savo isitikinimus, iStikimi savo prekés Zenklams, pirmenybg teikia
zinomoms prekéms, todél labai svarbu pabrézti ju mégstamos prekés turimus privalumus ir juos
priiartinti prie norimo parduoti produkto. Sioje situacijoje, bendraujant su klientu, svarbu i§ jo
suzinoti, kokiems produktams teikia pirmenybe, todél, pagal pateiktus autoriy pozymius, reikalinga
taikyti pardavimo galimybés suradimo, pradedant pokalbi su klientu, prezentacijos naudojimo,
prieStaravimy nugaléjimo, pagalbiniy priemoniy naudojimo, apsisprendimo paspartinimo
technika bei pokalbio panaudojimo techniky.

V. Neuztikrintas pasiekéjas. Sékmingas, orientuotas i tiksla ir karjera vartotojas. Paprastai
renkasi auks¢iausios klasés, brangius produktus. Sio tipo vartotojas pasizymi aktyvumu,
pasireiSkianciu apsisprendimo metu, reikalauja daug démesio nuo pradzios iki teikiamy paslaugy po
pirkimo. Kadangi toks pirkéjas akivaizdziai demonstruoja savo gera finansing padéti, jam
reikalingas démesys jau i¢jus i parduotuve, kur svarbu teisingai pasirinkti pardavimo galimybés
suradimo technikos metodus. Cia svarbu ir tokie metodai, kaip poreikiy patenkinimo —
prezentacijos naudojimo technika, klausimy pateikimas, klausymasis, atsiliepimy panaudojimas —
prieStaravimy nugaléjimo technika, produkty pavyzdziy demonstracijos — pagalbiniy priemoniy
naudojimo technika, patvirtinimas — apsisprendimo paspartinimo technika. Didelis démesys,
anot autoriy, turi biiti skiriamas kiino kalbos technikai. Kiino kalba, pardavéjo iSvaizda, vizualinis
kontaktas, o svarbiausia, démesys pirkéjui padeda tokio tipo vartotojui priimti sprendima ir tapti
lojaliu klientu. Kaip ir prie§ tai minétiems segmentams, pokalbio techmnika, kaip viena i
komunikacijos priemoniy, yra neiSvengiama, taciau atsizvelgiant i kitas pritaikomos technikos risis,
pasirenkama, kas svarbiau tokio tipo klientui: daugiau skai¢iais ar tik bendrai Zodine iSraiska
perteikiama reikalinga informacija.

VI. Jvairovés siekiantis kovotojas. Madingas, meégstantis linksmybes, renkasi stilingus
produktus, kurie priartina ji prie turtingyjy luomo. Produkta pasirengg keisti vien dél jvairovés.

Taigi, akivaizdu, kad pirkéjas yra linkes keisti prekés Zenklus, todél, suzinojus jo poreikius,
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parduoti produkta neturéty buti sudétinga. Taciau iSlaikyti klienta ir padaryti ji lojaliu kur kas
sudétingiau, teigia autoriai. Tokiam klientui pritraukti svarbiausia yra nuolat apie save priminti
reklamos pagalba spaudoje, televizijoje, siunciant elektroninius laiskus, sitlant papildomas
pardavimo priemones. Pagal autoriy pateiktus poZymius, galima teigti, kad Siam klientui néra labai
svarbi prieStaravimy nugaléjimo ir apsisprendimo paspartinimo technika, nes kliento didesni démesi
traukia vaizdinés priemonés. Todél tokiam tipui taikytina pardavimo galimybés suradimo
technika, kuomet perduodama vaizdiné¢ medziaga elektroniniu pastu, prezentacijos panaudojimo
technika, kuomet pristatomi nauji produktai ir vaizdziai pateikiamos jo iSskirtinés savybés. Taip
pat tokios vaizdinés priemonés, kaip katalogai, lankstinukai, produktu pavyzdziy demonstracija
pasireiskia taikant pagalbiniy priemoniy technika. Sio tipo klienta autoriai priskiria prie
pasyviyjy, todel galima teigti, kad taikant kiino kalbos technika, kuomet gerai atrodantis ir
emocingas pardavéjas pristatingja produkta, galima tikétis gery rezultaty. Pasirenkant pokalbio
technika, svarbu vartoti tokius Zodzius, kurie atskleisty sitilomo produkto savybes, kurios pabrézia
produkto verte, svaruma, stilinguma ir kt.

Apibendrinus teorinius pardavimo technikos, taikomos skirtingiems klienty segmentams,
konceptus, galima teigti, kad néra tokio klienty tipo, tokio segmento, kuriam bty galima taikyti tik
viena pardavimo technika. Taip pat nei vienas segmentas nepasiZzymi vienodomis savybémis, kad
pritaikyti vienoda pardavimo technika. Taciau pastebéta, kad, norint pasiekti gery rezultaty,
pardavejas biitinai turi uzkalbinti klienta, iSsiaiSkinti kliento poreikius, iSklausyti ir pateikti
klausimus. Tai reiSkia, kad visoms klienty segmenty grupéms taikytina pardavimo galimybés
suradimo, prezentacijos panaudojimo, priestaravimy nugaléjimo, pokalbio panaudojimo technika.
Pagal komunikacijos rii$i pokalbio panaudojimo technika yra nei§vengiama, kuomet vyksta aktyvus
asmeninis pardavimas. TaCiau galima pastebéti, kad vieno segmento vartotojai labiau pasizymi
didesniu Zodinés informacijos poreikiu, kito segmento klientai daugiau démesi kreipia i pardavéjo
iSvaizda, kalbos emocinguma, dar kito segmento klientai tiesiog reikalauja daugiau démesio nei Kkiti.
Kadangi tokie autoriai, kaip Busan, Israel (2002), Buciiiniené (2002), Zavadskis (2004), Mitchell
(2007), Wright (2007), Rysev (2007), Pinkin (ITuakun) (2008), Masalskien¢ (2009) sutaria, jog
ypatinga démesi pardavéjas turi skirti kiino kalbos technikai, tyrimo metu bus stebima, ar
pardavé¢jas naudoja kiino kalbos technika pagal autoriy apibiidintus metodus.

Apibendrinant teorine darbo dalj galima teigti, kad asmeninis pardavimas nors ir yra vienas
brangiausiy rémimo komplekso elementy, taciau yra vis placiau naudojamas, turi maziausiai
tritkumy ir daugiausiai privalumy, lyginant su kitomis rémimo priemonémis. Asmeninio pardavimo,
bei vienos is asmeninio pardavimo formy — aktyvaus pardavimo, privalumai pasizymi tuo, kad vis
dazniau jmoniy vadovai renkasi §i pardavimo budq, siekdami pritraukti kuo daugiau potencialiy

klienty ypac konkurencingoje paslaugy sferoje. Taikant aktyvy pardavimq, pardavéjas pats ,,eina "
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pas klientq, o ne klientas eina pas ji. Ir, jei yra susidoméjimas is kliento, jam pristatoma preké, bei
tokiu bidu yra vis dazniau pasiekiamas galutinis rezultatas — pardavimas. Kitos priemonés, tame
tarpe ir pasyvus pardavimas, neduoda tokio rezultato, nedaro didelés jtakos klientui, jo
apsisprendimui pirkti. Asmeninis (aktyvus) pardavimas yra neatsiejamas nuo  nuoseklaus
pardavimo proceso vykdymo, kurio Zinojimas, tinkamas jo etapy peréjimas padeda pasiekti
optimalaus rezultato. Vieni autoriai pardavimo proceso etapy isskiria mazZiau, kiti daugiau, taciau
visi pabrézia jy nuoseklumo svarbq. ISanalizavus lietuviy ir uzsienio literatiirq galima teigti, kad,
siekiant sékmingai parduoti ir islaikyti ilgalaikius rySius su klientais pirkimo — pardavimo procese,
pardavéjui svarbu Zinoti kq parduoda, kam parduoda ir kaip parduoda. Pardavéjai turi taikyti tam
tikrq pardavimo technikq, t. y. pardavimo procese svarbiis aptarnavimo technikos elementai bei
pardavéjo asmeninés savybés. Pardavimo technikos parinkimas daznu atveju priklauso, kokiam
klienty segmentui parduodama preke ar paslauga. Todél klienty segmentavimas yra neatskiriama

seékmingo sandorio sudarymo dalis.
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2. AKTYVAUS PARDAVIMO TECHNIKOS SKIRTINGIEMS KLIENTU SEGMENTAMS
TYRIMO METODOLOGIJA

2.1.  Empirinio tyrimo dizainas: metodai ir procediiros

Moksliniu tyrimu vadinama mokslininky pazintiné veikla, kuri padeda gauti mokslinés veiklos
rezultatus, teigia Slekiené (2010). Pasak autorés, mokslinio tyrimo paskirtis yra rinkti informacija
apie nagrin¢jamos tikrovés objektus, ja pertvarkyti, kondensuoti ir visuomenei pateikti jau
apibendrintas, visapusiSkai patikrintas iSvadas apie tiriamuosius objektus. Vienas i§ tokiy moksliniy
tyrimy yra empirinis tyrimas. Empirinis pazinimas susijgs su misy pojii¢iais, suvokimais,
vaizdiniais, teigia autoré perfrazuodama garsy empirika D.Loka. Pati pazinima, kaip prosesa, jo
principus, metodus nagrin€janti teorija apibréziama kaip metodologija. Metodologija ivairis
autoriai apibrézia kaip bendriausius pazinimo principus, padedancius siekti tyrimo tikslo.

Siame darbe, siekiant empirinio tyrimo tikslo — identifikuoti aktyvaus pardavimo technika,
taikoma skirtingiems klienty segmentams, kad biity galima parengti ir patikrinti telekomunikaciniy
imoniy pardaveéju aktyvaus pardavimo technikos taikymo skirtingiems klienty segmentams modelj,
bus naudojami kokybiniai metodai: stebéjimas ir eksperty interviu. Siu metody pasirinkima lémé
mokslininky Cohen, Manion (1994), Kardelio (2002), Kvale (Ksane) (2003), Tidikio (2003),
Diké&iaus (2005), Unterhauser (2006), Pranulio (2007), Bitino, Rupsienés, Zydzitinaités (2008),
Jadov (AmoB) (2009) pateikti kokybiniy tyrimy metody privalumai (zr. 2.1 lentelg):

2.1 lentele

Kokybiniy tyrimy privalumai

Kokybiniam tyrimui biidingi bruoZai Kokybiniy tyrimy bruozy charakteristika

I.Interpretaciné paradigma l.Interpretacinei paradigmai ripi individas, bandymas suprasti
subjektyvy Zmogiskosios patirties pasaulj, stengiantis jeiti { Zmogaus
vidy (Kardelis, 2002). Interpretaciniai metodai labiau démesingi
veiksmui, tod¢l juos galime analizuoti kaip reik§mingo -elgesio
vertinima (Cohen, Manion, 1994).

2.Gaunama originali, naujausia naudinga informacija, priezastis ir
pasekmes atskleidziantys rezultatai (Pranulis, 2007).

3.Stebéjimo ar interviu metu, pastebéjus naudingg informacija, galima
nesilaikyti tikslaus plano ir pakreipti diskusija ar tam tikry aplinkybiy
stebéjimo apimti (Unterhauser, 2006).

4.Siauresné ir leidZianti susifokusuoti | mazesni stebimyjuy ir
informanty kiekj, taciau suteikianti didesnes analizés turinio,
priezasciy ir veiksmy analizés galimybes (Unterhauser, 2006).

2.Gaunama informacija

3.Kokybiniy tyrimy proceso lankstumas

4.Tikslinés, teorinés atrankos galimybé

5.Ivairiapusiskesnis duomeny analizavimas,
kai stebimas reiskinys analizuojamas i$
ivairiy pozicijy.

6.Duomeny rinkimo ir
vienalaikiskumas
7.Duomenys i§samesni

analizés

5.Gaunami duomenys ne i§ vieno informacinio Saltinio. (Unterhauser,
2006).

6.Tyrimo vieni ar kiti palyginimo rezultatai, iSvados ima formuotis dar
nebaigus tyrimo. Tam, kad iStirti ir suvokti iki galo, nereikia sulaukti
tyrimo proceso pabaigos (Unterhauser, 2006).

7.Tyrimo metu gaunami duomenys yra i$§samesni, o tai reiskia, kad yra
didesné galimybé pazvelgti | esmg ir perspektyvas (Dikéius, 2005).

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis lenteléje pateiktais autoriais
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Metodais Cohen, Manion (1994) vadina jvairius biidus, naudojamus moksliniuose tyrimuose
rezultatams gauti. Metodo reikSmeé — didziuleé, teigia Kardelis (2002). Pasak autoriaus, gerai
parengtas ar pritaikytas metodas Zymiai palengvina tyrima. Unterhauser (2006) taip pat paZymi, kad
teisingai panaudoti metodai lemia ne tik tyrimo kryptinguma, bet ir tyrimo veiksminguma.

Taigi, remiantis iSskirtais lenteléje privalumais, galima suformuluoti tokius stebéjimo ir
eksperty interviu metody pasirinkimo $io magistro darbo tyrimui atlikti argumentus:

1. Subjektyvi Imogiskoji patirtis. Stebéjimo metu stebimas pardavejas, kuris natiiralioje
aplinkoje, t.y. savo darbo vietoje, aptarnauja klientus, asmeniskai bendrauja, taiko vienokia ar
kitokia pardavimo technika. Taip pat, asmeniSkai bendraujant su klientu, pardavéjas perduoda
informacija, dalinasi savo Ziniomis, patirtimi, atskleisdamas savo asmenines savybes, kas Siame
darbe taip pat bus stebima.

2. Gaunama originali, naujausia informacija. Asmeninio kontakto metu i§ karto pastebimi
pardavéjo taikomos technikos metodai, ju intensyvumas, pasireiSkiancios asmeninés savybés.
Informacija yra gaunama steb¢jimo metu ir stebéjimo vietoje, Siuo atveju netgi pastebima pacio
stebétojo — Sio darbo autoriaus, todél ji yra tiksli ir originali.

3. Galima diskusijq pakreipti reikiama linkme, nesilaikant tikslaus plano. Eksperty interviu
metu, kalbant su informantu, jei pastebima, kad informantas pakeicia pokalbio tema, atsiriboja nuo
tikslaus atsakymo, galima diskusija pakreipti taip, kad tyréjas gauty jam naudinga ir reikiama
informacija. Siame darbe eksperty interviu metu aktualu identifikuoti telekomunikacines imones,
kuriose yra vykdomi aktyviis pardavimai, placiai nediskutuojant apie ju veikla.

4. Galimas maZesnis stebimyjy ir informanty skai¢ius. Remiantis Zydzitnaite (2006) ir
Jadov (SmoB) (2009), kokybiniam tyrimui atlikti stebimyju skaicius gali svyruoti nuo 20 iki 100, o
apklausti pakanka iki 3 informanty. Siame darbe numatyta apklausti 4 informantus ir stebé&jimo
metu, taikant ,.slapto pirkéjo* metoda, stebéti 24 pardavéjus.

5. Gaunami duomenys i§ keliy informaciniy $altiniy. Siame magistro darbe gaunama
informacija yra i§ dvieju Saltiniy: atliekant stebéjima - i§ pardavéjy, o eksperty interviu metu — i§
informantuy.

6. Yra galimybé i§ anksto formuoti iSvadas, dar nebaigus tyrimo. Apklausus ekspertus, jau
galima matyti, kokiy sekan¢iy veiksmy reikia imtis, kad bity galima toliau atlikti tyrima. Siuo
atveju, jei gaunama informacija i$ keturiy ekspertu bus informatyvi, bus aisku, kuriose
telekomunikacinése jmonése bus stebimi pardavéjai. Steb¢jimo metu, atliekant Sio darbo tyrima ir
stebint pardavéjus, ju taitkoma pardavimo technika, véliau pasizymint pastabas, jau galima

identifikuoti, kuri pardavimo technika buvo pritaikyta, o kuri ne.
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7. Gaunami duomenys yra iSsamesni. Tiesiogiai stebint ir asmeniSkai bendraujant su
informantais, galima gauti daugiau ir konkreciai tyrimui reikalingos informacijos. Stebétojas turi
galimybg stebéti tai, kas jam yra aktualu ir atkoduoti jam reikalingg informacija.

Pasak Bryman (1998), kokybinis metodas yra multimetodas, apimantis interpretacini,
natiiralistini pozitri i tiriama subjekta. Tai reiSkia, kad kokybinio tyrimo objektai, Siuo atveju
aktyvaus paradvimo technika, tiriama natiiralioje aplinkoje, o interpretuoti tiriama reiskinj siekiama
tokiais terminais, kokiais ji suvokia Zmonés (Siame tyrime - pardavéjai). Taip pat autorius teigia,
kad kokybinis tyrimas turi privalumy, nes aprépia atvejo tyrima, gyvenimo istorija, stebéjimo,
istorinius, saveikos, vizualinius ir kitokius tekstus (objektus), kurie apraSo iprastinius ir
probleminius individy gyvenimo momentus. Zydzitinaité (2007) taip pat teigia, kad kokybiniuose
tyrimuose siekiama atrasti prasmes, argumentus, sanprotavimus, suprasti zmoniy interpretacijas,
aiSkinimus bei motyvacija.

Todél, remiantis Cohen, Manion (1994), Kardelio (2002), Dik¢iaus (2005), Unterhauser (2006),
Zydzitnaite (2006), Pranulio (2007), Jadov (moB) (2009) kokybinio tyrimo konceptais, $iame
darbe daug démesio kreipiama | pardavejo elgesi, jo pasakytus zodzius, auk$¢iau minétus kitus
argumentus, kurie ir Iéme kokybinio tyrimo pasirinkima.

Empiriniam tyrimo tikslui pasiekti keliami uZdaviniai:

1. Eksperty interviu metodu identifikuoti telekomunikacines jmones, parduodancias interneto

paslauga, kuriose yra taikomas aktyvus pardavimas.

2. Stebéjimo metodu identifikuoti aktyvaus pardavimo technikos bei metody ivairove,

atsizvelgiant i skirtingus klienty segmentus pagal jy elgsena bei psichologines savybes.

3. Identifikuoti pardavéjy asmenines savybes, lemiancias aktyvaus pardavimo technikos

naudojimo intensyvuma ir {vairove telekomunikacinése jmonése.

4. Remiantis kokybiniy tyrimy rezultatais, parengti aktyvaus pardavimo technikos

skirtingiems klienty segmentams konceptualy modelj.

Tyrimo problemg galima apibrézti klausimu: kokia aktyvaus pardavimo technika yra taikoma
ir kaip intensyviai skirtingiems klienty segmentams telekomunikacinése jmonése.

Tyrimo objektas: aktyvi pardavimo technika.

Tyrimo metodai:

1. Eksperty interviu.

2. Aktyvaus pardavimo technikos ir pardavéjo asmeniniy savybiu steb¢jimas (,,slapto pirkéjo

metodas).

Kadangi, atliekant tyrima, pasirinkti kokybiniai metodai yra stebéjimas ir eksperty interviu,

toliau pristatomos procediros, siekiant uzsibrézto empirinio tyrimo tikslo.
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2.1.1. Eksperty interviu tyrimo metodo procediira ir instrumentai

Interviu metodas daugelio autoriy yra traktuojamas kaip vienas i§ efektyviausiy kokybiniy
tyrimo metody, kurio paskirtis gali bati jvairi. Siame darbe interviu metodas pasirinktas kaip
papildomas metodas tiksliai ir patikimai informacijai gauti pries atliekant stebéjima.

Kardelis (2002), pristatydamas moksliniy tyrimy metodika, toki interviu metodo naudojima
ivardija kaip viena i§ daugelio metodo galimybiy panaudojima. Sis tyrimo metodas pasirinktas dél
to, kad biity identifikuotos tos imones, kuriose, atliekant steb¢jima, biity pasiektas tyrimo tikslas.
Interviu metodas atskleidzia daug pozymiy, reikalingy tyrimui, kuriy kitas metodas nepadéty
suzinoti. Keletas pozymiy, kuriuos iSskiria Pruskus (2003) ir Valackien¢ (2004), Svetikas (2008),
yra: iSsamumas, leidziantis respondentams atsiskleisti; eksperty tiesioginé patirtis, vadovaujant
organizacijai ir nuolat stebint savo imonés bei konkurenty klienty aptarnavimo kokybe; papildoma
informacija, padedanti tolesniam tyrimui; kokybiniy metody derinimas papildo vienas kita. Siame
darbe vienas i§ pagrindiniy pozymiy — papildoma informacija, kuri sudaro galimybg identifikuoti
telekomunikacines imones, kuriose yra naudojama asmeninio pardavimo forma — aktyvus
pardavimas.

Eksperty interviu metodo esmé yra ta, kad nustatyta pozymi vertina kompetetingi asmenys
parinkti pacio tyréjo. Eksperty grupe sudaro asmenys, turintys atitinkama kompetencija ir galintys
kompetetingai atsakyti | tyréjo uzduotus klausimus. Siame darbe pasirinkti telekomunikaciniy
imoniy vadovai, kurie yra tikri specialistai savo profesingje srityje. Ju charakteristika pristatyta 6
priede.

Pruskus (2003), perfrazuodamas A. Fontana ir J. Frey, teigia, kad interviu gali buti ivairiy tipu:

e struktiirizuotas;
e nestruktirizuotas;
e grupinis.

Skirstant interviu i tipus atsizvelgiama i tai, kiek giliai bus ,,isiskverbiama* i ekspertus ir esama
situacija. Siame darbe atliktas giluminis pusiau struktirizuotas eksperty interviu, remiantis
teoriniais konceptais. Numatyta, kad kiekvienam ekspertui bus pateikiami atviri klausimai ir
paliktas laisvo atsakymo variantas. Pasak Svetiko (2008), atviri klausimai suteikia galimybeg
ekspertams kalbéti placiau, déstyti individualy poziiirj.

Tyrimui atlikti parengtas kokybinio tyrimo vadovas (Zr. 7 priede), kuriuo siekiama gauti
informacijos apie teikiamas paslaugas bei asmeninio pardavimo metu taikoma pardavimo forma
aktyvumo ir pasyvumo kontekste. Interviu procesas vyko keturiais etapais: 1) ,,apSilimas™; 2)
informacijos apie eksperta identifikavimas; 3) interviu vedimas; 4) apibendrinimas. Klausimai,

suteikiantys pagrinding tyrimui atlikti reikalinga informacija, buvo pateikti treCiame etape, kurie
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buvo suskirstyti i 2 blokus. Gauti duomenys buvo skaitomi, Sifruojami ir taip pat suskirstyti i du
blokus:

I. Telekomunikacinés imonés teikiamy paslaugy aptarimas.

II. Aktyvaus pardavimo identifikavimas imong¢je.

Dél susitikimo su ekspertais buvo tartasi telefonu, iSdéstant susitikimo tiksla, procesa bei
numatyta tyrimo trukmeg. Surinkta informacija buvo uzrasSin¢jama nenaudojant jokiy techniniy
irenginiy. Remiantis TamoS$itinu (2010), respondentai néra linke atsakinéti i jiems pateiktus
klausimus, jei ju suteikta informacija yra jraSoma. Zydzitinait¢ (2006) taip pat teigia, kad
“mechaniniy priemoniy naudojimas gali trikdyti tiriamuosius”. D¢l §iy priezasCiy irasinéti pokalbi

nebuvo numatyta.

2.1.2. Slapto pirkéjo tyrimo metodo procediira ir instrumentai

Pagrindinis metodas, kuriuo siekiama istirti aktyvaus pardavimo technika skirtingiems klienty
segmentams, - stebéjimas (,,slapto pirkéjo*“ tyrimas). Stebé¢jimo metodas yra vienas i§ empirinio
tyrimo metody, kuris traktuojamas kaip pazinimo metodas. Pruskus (2003) stebéjimo metoda
apibrézia teigdamas, kad ,,stebéjimas yra toks pirminés sociologinés informacijos rinkimo metodas,
kai i§ anksto suplanuoti, tikslingi, sistemingi socialiniai faktai, kuriuos galima kontroliuoti ir
tikrinti, suvokiami ir registruojami‘‘ (Pruskus, 2003).

Atliekant tyrima, buvo atsizvelgta i Siam metodui keliamus reikalavimus, kuriuos pabrézia
Tidikis (2003), Kardelis (2002), Jadov (SmoB) (2009) ir kt. Pasak autoriy, reikalavimai susij¢ su

tyrimo metodika i§skiriami tokie:

stebéjimas turi turéti konkrety tiksla;

stebimy pozymiy skaicius turi biiti minimalus ir tiksliai apibréztas;

steb¢jimas turi vykti pagal i§ anksto sudaryta plana, ka ir kaip stebéti;

gautus duomenis turi biiti imanoma palyginti, todeél turi biiti taikomi vienodi kriterijai.

Kaip jau buvo minéta, steb¢jimo metodu siekiama gauti naudingos informacijos, kad pasiekti
uzsibrézto tyrimo tikslo. Stebéti pasirinkta pardavéjuy taikoma pardavimo technika, remiantis
Morden (1993), Churchill ir Peter (1998), Levinson (1998), Stoskumi (2002), Bucitiniene (2002),
Stidziumi (2002), Zavadskiu (2004), Gaizausku (2004), Kasiuliu, Barvydiene (2004), Pajuodziu
(2005), Cox, Stevens (2005), Derevickiu (2006), Rysev (2007), Wright (2007), Masalskiene (2009)
pagal autoriy iSskirtus pardavimo technikos pozymius (zr. 1 prieda (diagnostinis blokas —
pardavimo technika)). Kartu buvo stebimos pardavéju asmeninés savybés, kurios pasireiskia
pardavimo proceso metu, siekiant iSsiaiSkinti, ar pardaveéjy asmeninés savybés turi jtakos pardavimo

technikos parinkimui skirtingiems klienty segmentams. Pardavéjy asmeniniy savybiy blokas
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stebéjimui parinktas pagal Bucitnieng¢ (2002), Sudziy (2002), Zavadski (2004), Cox, Stevens
(2005), Pajuodi (2005), Hoffman ir kt. (2005), Fjeldstad (2006), Greenberg ir kt. (2006), Zoltners ir
kt. (2008), Belte (2009), Underi (2009). Tyrmui pasirinktos ne visos autoriy pateiktos asmeninés
pardavéjy savybés. Atrinktos tik tos, kurias iSskyré daugiau nei du autoriai, t.y. pasikartojimo
daznis buvo daugiau nei du (zr. 1 prieda (diagnostinis blokas — asmeninés pardavéjy savybés)).

Siekiant tyrimo tikslo, stebéjimui paimtas dar vienas diagnostinis blokas — klienty segmentai
(zr. 1 prieda (diagnostinis blokas — klienty segmentai)). Analizuojant klienty segmentavimo
teorinius aspektus pastebéta, kad tokie autoriai kaip Janssen, Skiadas, Zopounidis (1995), Kotler,
Keller (2007), Urbonavicius, Kasnauskiené (2005), Kubiliené, Neliupsis (2005), Bakanauskas
(2006) ir kt. rekomenduoja, skirstant klientus | segmentus, pasirinkinti keleta, labiausiai
suprantamy, priimtiniausiy, segmentavimo tiksla padésianciy pasiekti kriterijy. Autoriai pazymi,
kad geriausias segmentavimo biidas yra pagal du pasirinktus kriterijus. Tod¢l, remiantis Virvilaite
(1998), Urbonaviciumi, Kasnauskiene (2005), Vengriene (2006), Kriau¢ioniene ir kt. (2006), Simon
ir kt. (2007), Kotler, Keller (2007) (zr. 1.10 lentelg), pasirinkti du kriterijai (elgsenos ir
psichografinis), kurie labiausiai tinka Sio darbo pasirinktam tyrimui, galintys duoti geriausia ir
tiksliausia informacija apie klienta pirkimo sprendimo procese. Bendra kokybinio tyrimo
instrumento specifikacija pateikta 1 priede.

Kardelis (2002), Pruskus (2003), Tidikis (2003) pastebi, kad steb¢jimas yra skirstomas i
mokslinj ir kasdienini, bei tiesiogini ir netiesiogini. Pajuodis (2005) teigia, kad darbuotojus dar
galima stebéti naudojant iStisinj arba momentinj stebéjima. Siame darbe tyrimui atlikti buvo
naudojamas mokslinis tiesioginis stebéjimas bei pasirinktas momentinis steb¢jimo biidas, kuomet
stebimas asmuo nezino, kad vyksta stebéjimas. Stebéjimas vyko dalyvaujant stebétojui, kuris atliko
»slapto pirkéjo* vaidmeni. ,,Slapto pirkéjo* metodas, anot Nausédienés (2005), Adomaitytés (2006),
yra labai geras ir patogus bei spardiai populiaréjantis biidas. Sio tyrimo tikslas yra padéti
organizacijoms {vertinti ir tobulinti teikiamy paslaugy kokybg. Atliekant slapto pirkéjo tyrima,
tyréjas yra itraukiamas | pati prosesa ir tampa tiriamosios situacijos dalimi, teigia Tidikis (2003).
Kardelis (2002) pabrézia, kad Sio pobiidzio tyrimai yra efektyvis ir teiséti. TaCiau jiems yra
biidingos tam tikros specifinés savybes. ,,Slapti pirkéjai® turi laikytis ICC/ESOMAR “Tarptautinio
rinkos ir socialiniy tyrimy praktikos kodekso” principy bei galiojan¢iy duomeny apsaugos teisés
akty. Pagal ICC/ESOMAR ,,Tarptautinio rinkos ir socialiniy tyrimy praktikos kodekso* principus
bei galiojanc¢ius duomeny apsaugos teisés aktus, stebéjimo (,,slapto pirkéjo* tyrimo) tyréjai turi
uztikrinti, kad kiek jmanoma biity saugomas asmens privatumas ir parinkti respondentai
nenukentéty dél tokio tyrimo. Siame darbe ,.slapto pirkéjo” tyrimas buvo atliekamas nenusizengiant
»slapty pirkéju* profesionalumo standartams ir etikos kodeksui. Taip pat vadovautasi LR asmens

duomeny teisinés apsaugos istatymu.
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Stebéjimas, nuo pasiruosimo iki vykdymo, vyko trimis etapais:

1. Pasirengimas stebéjimui. Siame etape pasirenkama slapto pirkéjo tyrimo atlikimo vieta,
data, laikas. PasiruoSiamas steb¢jimo instrumentas (zr. 1 prieda), numatoma pirkimo situacija,
parengiami stebétojo protokolai (Zr. 2, 3, 4 priedus). Apmokomas slaptas pirkéjas, jam paruoSiama
instrukcija, nurodanti jo tipui galimus pasireiSkimo bruozus (Zr. 5 prieda).

2. Stebéjimas. Steb¢jimo metu stebimi pardavéjai. Slaptas pirkéjas kartu su stebétoju uzeina {
prekybos vieta, taciau nerodo susidomejimo konkreciu produktu. Imituojamas atvejis, kada klientas
uzeina ,,nety¢ia“. Toks stebétojo elgesys imituojamos tam, kad identifikuoti, ar pardaveéjas taikys
aktyvaus pardavimo forma. Ivykus pardavéjo reakcijai, pardavimo pokalbio metu siekiama
i$siaiskinti, kokia aktyvaus pardavimo technika naudoja pardaveéjas, kokios pasireiskia pardavéjo
asmeninés savybés. Kadangi klienty tipai buvo suskirstyti i SeSis tipus, todel skirtingomis
psichologinémis savybémis bei skirtingu elgesiu pasizyminciy klienty pardavimo technikai
identifikuoti buvo pasirinkti Sesi slapti pirkéjai, kuriems parengtas tikslus instrumentas, nurodantis,
kokiomis savybémis jie turi pasizyméti asmeninio kontakto su pardavéju metu bei pasireiskianciy
savybiy galima eiliSkuma.

Kadangi, atliekant tyrima, yra svarbu fiksuoti, kas tuo metu vyksta, ka daro ir kaip elgiasi
stebimasis, biitina gauta informacija pasizyméti teisingai. Todél ,slapto pirkéjo™ tyrime kartu
dalyvauja ir Sio darbo autoré, kad buty galima uzfiksuoti gauta informacija parengtuose

protokoluose. ,,Slapto pirkéjo* tyrimui atlikti numatyti 3 dalyvaujantys asmenys (zr. 2.1. pav.)

2.1 pav. Tyrimo dalyviai ir stebéjimo schema
Saltinis: sudarytas autorés

3. Stebéjimo duomeny fiksavimas. Siame etape gauti duomenys fiksuojami i§ karto po
stebéjimo paruostuose protokoluose. Zymimi pastebéjimai pastaboms numatytame stulpelyje, pagal
kurias bus atkoduojama pasireiskusi aktyvaus pardavimo technika ir pardavéjo asmeninés savybes.
Duomenis fiksuoja $io darbo autoré.

Kokybiniam slapto pirkéjo tyrimui atlikti buvo parengti tokie instrumentai: 1) slapto pirkéjo

tyrimo duomenims fiksuoti sudarytas slapto pirkéjo tyrimo atlikimo vietos ir demografiniy
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duomeny apie respondentus stebéjimo protokolas (respondenty lytis, amzius), taip pat fiksuojama
tyrimo atlikimo data ir laikas praleistas pardavimo vietoje (zZr. 2 priedas); 2) kiekvienam pardavéjui
stebéti sudarytas pardavimo technikos stebéjimo protokolas (zr. 3 priedas). Siame protokole
fiksuojama asmeninio pardavimo metu pasireiSkusi pardavéjo taikoma technika. Instrumentas
parengtas, remiantis teorinéje analizéje autoriy pateiktais pardavimo technikos metodais (zr. 1.7
lentel¢). 3) taip pat, kiekvienam pardaveéjui stebéti, sudarytas asmeniniy savybiy steb&jimo
protokolas (4 priedas). Protokolui sudaryti remtasi autoriy iSskirtomis gero pardavéjo asmeninémis
savybémis, atsiribojant nuo ty savybiy, kurios buvo minimos tik dvieju autoriy. Protokole
fiksuojama asmeninio pardavimo metu pasireiskusios pardavéjy asmeninés savybés. 4) kiekvienam
slaptam pirkéjui parinkti tam tikram klienty segmentui priskiriami bruozai, kuriuos jis turi atskleisti
asmeninio kontakto su pardavéju metu. Pagal iSskirtus klienty segmentus ( ju Siame tyrime yra Sesi)
(zr. 1.9 pav.), sudaryta instrukcija ,,slaptam pirkéjui® (5 priedas), kuriame iSskiriamos atitinkamo
segmento psichologinés ir elgsenos savybés bei nurodomi ju iSraiSkos bruozai. Kiekvienas ,,slaptas
pirkéjas® vaidins atitinkamo segmento pirkéjo rolg, kuri stebétojui padés nustatyti pardaveéjy
taikoma technika atitinkamam segmentui.

Duomenims susisteminti, atlikta tyrimo duomeny kokybiné turinio (angl. Content) analizé.
Kokybiné turinio analizé yra metodas, kuriuo gilinamasi | objekta ir konteksta, domintis panaSumais
bei skirtumais tarp kategoriju ar koduy, teigia Bitinas ir kt. (2008). Pasak Merkio (1995), kokybinés
turinio analizés esmé - teksto ar dokumento struktiiroje iSskiriami ir apibréziami statistinio
stebéjimo vienetai, kurie uzkoduojami ir perkeliami i teksto analizés matrica. Autoriui pritaria ir
Bitinas, Rupgiené, Zydzitinaite (2008), kurie teigia, kad kokybinéje turinio analizéje konceptai
iSkyla i§ atsakymu i tiriamyjy interpretacijas ir vertinimus. Galima pastebéti, kad autoriai kaip viena
1§ pagrindiniy privalumy $io duomeny apdorojimo metodo iSskiria tai, kad kokybiné turinio analizé
palengvina konteksto prasmés tekste suvokima per iSkylancias temas, o kodavimo procediiry
kartojimas produkuoja atskiras temas. Zydzitnaité (2007) pabrézia, kad Sios kokybinés analizés
esmé — atrandama prasmé, argumentai, samprotavimai, o ne priezastys. Tai reiskia, kad kokybinés
turinio analizés metodu siekiama suprasti zmoniy interpretacijas, aiSkinimus bei motyvacijas.

Siame darbe duomeny analizei pasirinktas auk$¢iau minétas metodas, kuris vyko tokia tvarka:

1. Stebéjimo ir interviu metu pasizymeéty pastaby analizé — skaitymas. Skaitymas, pasak
Valuckienés (2004), priskiriamas analizés metodui. Skaitoma buvo kelis kart, kol pastebéti ir
atskleisti raktiniai zodziai, iSskirti teoriniuose autoriy konceptuose. Raktiniy zodziy arba funkciniy
zodziy, kaip teigia Tidikis (2003), sakinyje nustatymas yra priskiriamas vienai i§ analizés risiy.

2. Remiantis teorine analize, interpretuojami paaiSkinimai, iSrySkinami esminiai dalykai,
grupuojami atskiri faktai ir jvertinami galimi modelio variantai. Kardelis (2002) pazymi, kad

kokybiné analize iSsiskiria i$ kity metody, kuomet atlieckama naudojant interpretacinius aiskinimus.
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3. Apibendrinus kokybiniy tyrimy rezultatus, sukurtas pardavimo technikos skirtingiems
klienty segmentams modelis.

Toliau pristatomos abiejy kokybiniy tyrimy imties charakteristikos.

2.2. Kokybiniy tyrimy imties charakteristikos

Atliekant eksperty interviu, imtis buvo pasirinkta netikimybiné, tikslin¢, remiantis Kardeliu
(2002), kuris teigia, kad tikslinés grupés formavimui itraukiami asmenys, kurie yra tipiSkiausi
tirlamojo pozymio atzvilgiu. Kadangi grupé buvo formuojama atsizvelgiant { specifinius tikslus,
Siame darbe pasirinkti ekspertai, kurie atitinka tikslinio segmenty pozymius. Ekspertais pasirinkti
asmenys, kurie tuo metu dirbo telekomunikaciniy imoniy vadovais, gerai iSmané savo imonés darbo
specifika, rinko ataskaitas apie pardavejy darba su klientais, nuolat stebéjo konkurencing aplinkg ir
telekomunikaciniy bendroviy rinka Lietuvoje.

Pasak Jadov (AmoB) (2009), atlickant kokybini interviu metoda, pakanka apklausti 3
informantus, kad gauti duomenys biity informatyviis. Tod¢l Siame darbe eksperty imtis pasirinkta
nedidel¢ ir apklausti 4 ekspertai (Zr. 6 prieda), kurie vieningai nurodé telekomunikaciniy imoniy
pavadinimus, kuriose yra vykdomi aktyvis pardavimai ir viena i$ ju teikiamy paslaugy — interneto
paslauga.

Kaip buvo minéta aukSciau, tyrimui atlikti buvo apklausiami 4 telekomunikaciniy jmoniy
vadovai 2011 mety vasario ménesi pagal i§ anksto parengta interviu vadova (Zr. 7 prieda). Interviu
su kiekvienu ekspertu truko apie 1 valanda, kaip ir buvo numatyta rengiant interviu vadova (zr. 7
prieda). Visi keturi ekspertai buvo vyrai, kuriy amziaus intervalas nuo 30 iki 45 mety, turintys ne
maza darbo patirti imonéje (vidurkis apie 5 metai). Eksperty interviu metu dalyvave asmenys
iSreiSké pageidavima likti nezinomi, todél nei ju pavardés, nei telekomunikaciné imone, kurioje
informantas dirba, Siame darbe néra skelbiamos.

Zydzitnaités (2006) teigimu, atliekant iSsamia kokybing tyrimo studija, tiriamuyjy imtis
dazniausiai biina nedidelé — nuo 20 ar 30, o gali biti ir iki 100 tiriamyjy. Remiantis autore, slapto
pirkéjo tyrimo metodui buvo pasirinkta stebéti 24 respondentai. Pasirinkima nulémé tai, kad yra
numatyti SeSi segmentai, kuriems dalyvaujant bus stebima po viena pardavéja skirtingoje
telekomunikacines paslaugas teikiancioje imonéje, kurios buvo identifikuotos atlikus tyrima
interviu metodu. Remiantis interviu metodo metu gauta informacija, steb¢jima atlikti numatyta
keturiose imonése, kurios teikia telekomunikacines paslaugas ir, kuriy pardavejai naudoja aktyvaus
pardavimo forma.

»3lapto pirkéjo“ tyrimas buvo atlickamas 2011 mety vasario ménesi. ,,Slapti pirkéjai* buvo

atrinkti 1§ Sio darbo autoriai zinomuy asmenuy, dirbaciy telekomunikacinése ymonése, iSmanantys
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pardavéjo darbo specifika, turintys ziniy apie klienty psichologines savybes, asmeninio pardavimo
proceso eiga. Tokj pasirinkima lémé Bitino, Rupsienés, Zydzitinaités (2008) pastebéjimas, kad
pirmasis klausimas, susij¢s su duomeny patikimumu, iSkyla, kai priimamas sprendimas dél poziiirio
1 dalyviy atranka, duomeny rinkima. Siuo atveju vienas i§ dalyviy, atliekant stebéjima, yra ,,slaptas
pirkéjas®, todél svarbu, kad jis taip pat biity gerai susipazings su pardavejy ir klienty santykiais.
Dalyviams buvo priskirtas vienas i§ numatyty klienty segmenty vaidmeny (zr. 1 prieda - klienty
segmentai), kuri jie vaidins keturiuose skirtinguose telekomunikaciniy imoniy pardavimo
salonuose. Kartu su ,slaptu pirkéju stebéjima atliko ir darbo autoré. Darbo autorés dalyvavima
stebéjime 1éme keletas priezasciy, kurias pabrézia mokslininkai Pranulis (2007), Bitinas, Rupsiené,
Zydzitnaité (2008). Pasak Pranulio (2007), tyréjas turi biiti profesionalus, kad jzvelgty naudinga ir
prasmingg informacija, kad tyréjas turi biti susipazings su stebéjimo tyrimo metodais bei mokéti
jais naudotis. Bitinas ir kt. (2008) pritaria bei teigia, kad kokybinio tyrimo patikimumas siejamas su
tyrimo objektu ir tyréjo kompetencija, praktiniu Zinojimu. Siame darbe stebétojas, t.y. darbo autoré,
turi gebéti atpazinti aktyvaus pardvimo technika, vadinasi turéti konceptualias Zinias Sioje srityje.

Steb¢jimas vidutiniSkai truko apie 10 minuciy (Zr. 2 prieda). Stebé¢jime dalyvavo 20 motery ir 4
vyrai, 1§ viso 24 respondentai. Respondenty amzius buvo fiksuojamas tik apytiksliai dél numatyto
tyrimo specifikos, juos suskirstant i grupes: nuo 20 iki 25 m., nuo 25 iki 30 m., nuo 30 iki 35 m.,
nuo 35 iki 40 m., nuo 40 iki 45 m., nuo 45 iki 50 m. Daugiausia, atliekant tyrima, buvo nustatyta
25-30 mety amziaus respondenty, Siek tiek maziau respondenty buvo 20-25 mety amziaus, o 30-35
mety amziaus respondenty buvo tik du ir maziausiai respondenty sudare, t.y. tik po viena., nuo 35
iki 40 m., nuo 40 iki 45 m. ir nuo 45 iki 50 mety. Taigi, tyrime dalyvavusiy respondenty amzius -
nuo 20 iki 50 m.

»dlapti pirkéjai® buvo atrinkti pagal 1 priede autoriy iSskirtus bruozus, priskirtus tam tikram
pirkéjo tipui. I$ viso tyrime dalyvavo 6 ,slapti pirkéjai® nuo 20 iki 40 mety. IS jy 2 vyrai ir 4
moterys. Dalyviai pageidavo likti anonimiski, neatskleidziant jy gyvenamosios vietos bei uzimamuy
pareigu.

Taigi, remiantis tyrimu specifika bei atlikimo charakteristika, tyrimas atlickamas keturiose

numatytose telekomunikacinése imonése, kuriy pasirinkimo pagrindimas pristatomas toliau.
2.3. Tyrimo lauko pagrindimas
Siame darbe pasirinkta atlikti tyrima Lietuvos telekomunikacinése imonése, kurios yra vienos
didziausiy ir konkurencingiausiy telekomunikaciniy imoniy Lietuvoje. Tyrimui pasirinktos imonés

prisideda prie Lietuvos ekonomikos augimo, modernizuoja ir gerina vartotoju gyvenimo kokybe,

atveria didesnes galimybes pasiekti kuo aukstesnj kompiuterinio ratingumo lygi Lietuvoje. Sioje
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srityje svarbu ne tik pateikti vartotojui patraukly produkta, $iuo atveju interneto paslauga, bet ir
sugebéti atrasti kuo daugiau potencialiuy klienty, suprasti ju poreikius, sugebéti pritaikyti atitinkama
pardavimo technika, atsiZvelgiant | skirtinga klienty elgesj. Sparciai pleciantis technologijoms,
konkurenciné aplinka auga, tod¢l didelis démesys yra kreipiamas { pardavéjy aktyvaus pardavimy
skatinima, jy sugeb¢jima bendrauti su klientais ir atpazinti kliento poreikius.

Ilgalaikéje Salies Informaciniy technologijy ir telekomunikacijy plétotés strategijoje pazymima,
kad pagrindinis tikslas — ,, i§ esmés pagreitinti valstybés ir visy tikio veiklos sektoriy valdymo darby
modernizavimq grindziant ji informaciniy technologijy ir telekomunikacijy priemoniy naudojimu
bei skatinti informaciniy technologijy ir telekomunikacijy moderniy produkty gamybq Lietuvos

I3

reikmems ir eksportui“. Informaciniuy technologiju ir telekomunikaciju plétotés perspektyva
Lietuvoje parengta atsizvelgus i padéti Salyje, tendencijas, iSrySkéjusias pasaulio informaciniy
technologijuy ir telekomunikacijy plétotéje, taip pat remiantis duomenimis apie informaciniy
technologijy ir telekomunikaciju sektoriaus dalies bendrojo vidaus produkto struktiiroje
perspektyvas 2000-2015 metais, teigiama Informaciniu technologijy ir telekomunikaciju plétotés
strategijoje.

Atsizvelgiant i strategijoje numatyta tiksla, svarbu identifikuoti, ar telekomunikaciniy imoniy
pardavéjai, kurie yra tiesioginiai interneto paslaugos skleidéjai, pakankamai démesio skiria
potencialiems klientams, kad jie tapty Lietuvos pilieCiu dalimi, kurie prisideda prie modernesniy
telekomunikaciniy priemoniy naudotojy. Tikétina, kad prie IT paslaugy augimo prisideda ir
telekomunikacinés bendrovés, kuriose dirba motyvuoti ir gerai parengti telekomunikacijy srities
specialistai — pardavéjai, zinantys ir iSmanantys apie savo parduodamas paslaugas, atliekantys
aktyvia nauju klienty paieska, sugebantys aptarnauti kiekviena potencialy klienta, kuris domisi
pastaraisiais metais vis labiau sparc¢iai augancia ir populiaré¢jancia interneto paslauga.

Pasirenkant tyrimui telekomunikacines imones, Siame darbe pazvelgta ne tik Lietuvos, bet ir
pasaulio, Europos lygmeniu.

Kad telekomunikaciniy imoniy interneto paslaugos reikalingumas auga, galima pastebéti
pasaulio informaciniy technologiju ir paslaugy asociacijos WITSA (2010) pateiktoje ataskaitoje
"Skaitmeniné planeta 2010", kur prognozuojama, kad iki 2013 mety pasauliné informaciniy ir rySiy
technologiju (IRT) rinka plésis, o sparciausiai augs IT paslaugy sritis — vidutiniskai 7,9 proc.
Ataskaitoje Europos Komisijos naré¢ Neelie Kroes (2010) teigia, kad ,,Europos informacinés ir rysiy
technologijos turi lemiamos reikimés ekonomikos augimui ir gerovei. Sios technologijos ir
spartusis internetas keiia miisy gyvenima taip, kaip ji prag¢jusiame amziuje pakeité elektros
energijos ir transporto tinkly plétra® (Kroes, 2010).

Telekomunikaciniy paslaugu vartotoju skaicius didé¢ja kasmet ir tai turi reikSmés ne tik

ekonomikos augimui, bet ir patiems gyventojams, kurie jaucia biitinybe internetu naudotis ne tik
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darbe, bet ir namie, laisvalaikiu, esant uz namy riby. Tai atsispindi toje pacioje Europos Komisijos
(2010) paskelbtoje skaitmeninio konkurencingumo ataskaitoje, kurioje pazymima, kad informacinés
ir rySiy technologijos (IRT) vis daugiau naudojamos visuose ekonomikos sektoriuose ir kasdienio
gyvenimo srityse, o per pastaruosius 15 mety net pus¢ naSumo prieaugio Europoje 1émé Siy
technologijy taikymas.

2010 mety treciojo ketvirCio Lietuvos duomenys taip pat patvirtina pasaulines tendencijas,
teigiama ataskaitoje "Skaitmeniné planeta 2010". Statistikos departamento (2010) duomenimis,
informaciniy paslaugu imoniy, teikianciy interneto ir duomenuy centry paslaugas, pajamos be PVM
treciaji 2010 m. ketvirti lyginant su tuo paciu 2009 m. laikotarpiu iSaugo 21,4 proc. Pasaulio
informaciniy technologiju ir paslaugy asociacijos WITSA pateiktos prognozés patvirtina, kad
augimas Lietuvoje néra atsitiktinis ir jis atitinka pasaulines tendencijas, kas ypatingai svarbu ir
naudingai Lietuvos ekonomikai. Kaip tai pasireiskia telekomunikacinése imonése, identifikuota
apibendrinus tyrimo rezultatus.

Toliau pristatomos tyrimui atlikti pasirinktos telekomunikacinés monés, kurios identifikuotos

eksperty interviu tyrimo metodu.
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3. AKTYVAUS PARDAVIMO TECHNIKOS STRUKTUROS TYRIMAS
TELEKOMUNIKACINESE [MONESE

3.1. Telekomunikaciniy jmoniy pristatymas aktyvaus pardavimo kontekste

Eksperty interviu metodo pagalba identifikavus telekomunikacines imones, kuriose yra
vykdomi aktyviis pardavimai bei viena i$ teikiamy paslaugu yra interneto paslauga, slapto pirkéjo
tyrimas atliktas keturiose telekomunikacines paslaugas teikianciose ymonése. Tyrimui identifikuotas
imones jungia ne tik bendra veikla — telekomunikacinés paslaugos, aktyviy pardavimy vykdymas,
bet ir tai, kad visos keturios imonés yra didziausios, nuolat telekomunikaciju rinkoje
konkuruojancios imonés, turin¢ios dazniausiai viena Salia kitos iSsidésCiusius pardavimo salonus
didziuosiuose miestuose esanciuose prekybos centruose.

Toliau darbe telekomunikacinés imonés bus ivardijamos A, B, C, D dé¢l imoniy vadovy
pageidaujamo konfidencialumo, neatskleidziant juy pavadinimy.

Telekomunikaciné jmoné¢ A yra Lietuvos mobilaus ry$io operatoré, teikianti ne tik telefony
mobiliojo rySio paslaugas, bet ir prisijungimo prie interneto, svetainiy talpinimo bei kitas interneto
paslaugas. Imonés partneriai vieni didZiausiy pasaulyje mobiliojo rysio operatoriy, kurie priskiriami
prie elitinio Europos mobiliojo rysio partneriy aljanso. Si partnerysté atvéré galimybe dar 2006
metais Lietuvos ir uZzsienio klientams naudotis itin greita mobiliojo interneto paslauga, kuria
pasaulyje naudojasi daugiau kaip 1 milijonas Zmoniy. Imonés pardavimo salonai i$sidéste visoje
Lietuvoje, labiausiai potencialiy klienty lankomose vietose: miestuose - pagrindinése gatvése,
prekybos centruose. Daugumoje salony dirba po keleta pardavéjy, kai kur isteigta automatine eiliy
valdymo sistema, kas sumazina galimybg pardavéjui uzkalbinti potencialy klienta. Galima bty
manyti, kad pardavéjai-konsultantai aptarnauja tik ateinancius klientus, taciau, kaip parodé eksperty
interviu tyrimo rezultatai, didelis démesys yra skiriamas naujy klienty paieskai, taikant jvairius
aktyvaus pardavimo metodus.

Telekomunikaciné imon¢ B taip pat identifikuota, gavus tiesioging informacija i§ informanto,
kuris yra Sios imonés padalinio vadovas. Imoné teikia platy spektra telekomunikaciniy paslaugy ir
yra didziausia mobiliojo rySio bendrové Baltijos Salyse. Imoné teikia telekomunikacines paslaugas
fiziniams ir verslo klientams. ,,2010 metais bendrovés paslaugy pardavimas, kartu su mobiliojo
interneto modemais, augo iki 24 proc., kas sudaro galimybg 2011 metais didinti pajamas i$
mobiliojo interneto vartojimo®, teigia kompanijos prezidentas. Imonés salonai, pardavimo taskai
18sidéste visuose Lietuvos miestuose gerai prieinamose ir privaziuojamose vietose. Kai kur, klienty
patogumui isteigta klienty srauty reguliavimo sistema. Taciau, kaip teigia imonés padalinio
vadovas, pardavejai atlieka naujuy klienty paieska, skiria didziuli démesi | salona ateinantiems

potencialiems klientams, kas leidzia manyti, kad yra vykdomas aktyvus pardavimas ir taikoma
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aktyvaus pardavimo technika. Didesniuose miestuose salone dirba daugiau nei vienas zmogus. Kai
kur maloniai pasitinka konsultanté, kuri nukreipia prie pardavéjo-konsultanto, aptarnaujacio pagal
pirkejo iSsakytus pirminius poreikius.

Imon¢ C yra telekomunikacijy bendrove, kuri teikia alternatyvias mobilaus rySio paslaugas
Lietuvoje ir priklauso vienam didziausiy alternatyviy telekomunikaciniy rySiy operatoriu koncerny
Europoje. Imon¢é yra antra pagal dydi telekomunikacijy paslaugy teikéja Lietuvoje. Tarp imonés
siilomy telekomunikaciniy paslaugy, iSskiriama ir interneto paslauga. Dauguma imonés pardavimo
salony, kaip ir anks¢iau minéty imoniy, iSsidéste labiausiai vartotoju lankytinose vietose. Pasak
eksperto, bendrovés prekybos ir marketingo direktoriaus, visose prekybos vietose pardavéjai
aptarnauja ne tik esamus klientus, bet taip pat skiria démesj nauju paieSkai. Kiekviename salone
dirba ne vienas, o keletas pardavéjy, kas suteikia galimybg aktyviam bendravimui, pirkéjo
uzkalbinimui, esant didesniam vartotojy srautui.

Telekomunikaciné imoné D - jau daugiau kaip 80 mety gyvuojanti ir dirbanti telekomunikacijy
srityje bendrove, kurios 100 proc. akciju priklauso valstybei. Taigi, galima teigti, kad $i
telekomunikaciné bendrove yra valstybiné imone, kuri sékmingai konkuruoja su kitomis ne
valstybinémis telekomunikacinémis imonémis. Imon¢ savo telekomunikacing veikla pradéjo nuo
1926 mety, kuomet buvo pradétos siysti lietuviskos radijo programos. 2001 metais, prie jau turimo
telekomunikaciniy paslaugy paketo, imoné pradéjo teikti bevielio interneto paslaugas, o 2009
metais tapo mobiliojo 4G interneto lydere Lietuvoje. Mobiliojo interneto paslaugos jau teikiamos
daugiau kaip pusSimtyje Lietuvos miesty ir priemies¢iy. Imonés salonai isikiire ir vis dar kuriasi
Salia kity telekomunikacines paslaugas parduodanciy imoniy salony didZiuosiuose prekybos
centruose, taip pat prie pagrindiniy miesty gatviy, pésCiyju taky. Pasak imonés komercijos
direktoriaus, pardavéjams-konsultantams yra sudaromos visos galimybés vykdyti aktyvia klienty
paieska ne tik salone, bet ir uz jo riby. Salone dirba daZniausiai po viena pardavéja-konsultanta,
taciau jy salonuose yra parduodamos tik interneto ir telefonijos paslaugos, tod¢l niekuomet nebiina
dideliy klienty srauty ir pardavéjai-konsultantai turi galimybe aktyviai bendrauti su kiekvienu
potencialiu pirkéju.

Visos auksCiau minétos imonés turi savo internetinius puslapius, kur pateiktos ju teikiamos
paslaugos. Apsilankius tinklapyje, galima suzinoti pagrinding reikiama informacija apie kiekviena
paslauga, tarp ju ir interneto paslauga.

Toliau pristatomi telekomunikacinése imonése atlikto kokybinio tyrimo — ,slapto pirkéjo*

tyrimo rezultatai ir jy apibendrinimas.
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3.2.  Skirtingiems klienty segmentams taikomos aktyvaus pardavimo technikos tyrimo
rezultatai

3.2.1. Eksperty interviu tyrimo rezultaty pristatymas

Informacijai gauti apie imon¢je teikiamas paslaugas, pateikti 4 klausimai (I blokas) (zr. 7
prieda). Pirmuoju noréta suzinoti, kokias telekomunikacines paslaugas teikia imoné. Visi keturi
informantai iSvardino ju imonés teikiamas pagrindines paslaugas, 1§ kuriy viena, teikiama visose
tyrimui atlikti numatytose imonése, — mobilaus interneto paslauga. Vienas i§ informanty pabréze,
kad mobilaus interneto paslauga Siuo metu pas juos yra ne tik viena i§ pagrindiniy, bet ,(...)
pagrindiné paslauga, kuria imoné didziuojasi (...)“.

Kitas svarbus klausimas buvo numatytas tam, kad gauti informacijos, ar visi imonés salonuose
dirbantys pardavéjai parduoda interneto paslauga. [ $i klausima taip pat visi keturi informantai
atsaké vienareikSmiskai, kad ju visi pardavéjai turi ziniy apie bet kuria teikiama imonés paslauga,
tame tarpe ir interneto paslauga. Informantai teigé, kad visi pardavéjai yra kvalifikuoti ir gali
suteikti klientui informacija apie interneto paslauga, irenginiy technines charakteristikas, galimus
paslaugos isigijimo variantus. Taciau, net keli informantai teigé, kad juy imongje yra skirstomi ,,(...)
vadybininkai, kurie dirba tik su juridinio sektoriaus klientais arba tik su fiziniais asmenimis (...)*.
Toks vadybininky paskirstymas egzistuoja ir ,,(...) vadybininkai dirba su jiems paskirta klienty
segmenty grupe (...)“. Taciau informantai patikslina, kad pardavimo salonuose, i kuriuos ateina
klientai, visi pardavéjai teikia konsultacijas ir parduoda interneto paslauga bet kuriam klientui.

Remiantis statistiniais duomenimis, kurie pateikti tyrimo lauko pagrindimo skyrelyje nr. 2.3.,
zmoniy, besidominéiy interneto paslauga, norinciy ja naudotis ir tapti vartotojais, vis daugéja. Todél
sekanciu klausimu noréta suzinoti, ka apie tai mano ekspertai, kurie yra tiesioginiai savo imonés
klienty, besidominCiy interneto paslauga, statistikos duomenuy stebétojai. Pirmasis informantas
teigé, kad ,,vis didesnio démesio sulaukia mobilaus interneto paslauga (...)* ir ,,$ios paslaugos
pardavimai auga kasmet“. BesidominCiy interneto paslauga klienty nuolat daugéja, kurie gyvena
kaimo vietovése, priemiesCiuose, taCiau juy infrastruktira kol kas pleciama tik didZiuosiuose
Lietuvos miestuose ir po truputi pleiama Salia didZiyju miesty esan¢iuose miesteliuose. Antrasis
informantas taip pat patvirtino, kad ,,(...) klienty, sudaranciy interneto paslaugos naudojimosi
sutartis, daugéja ir tai dziugu®. ,,Vis dazniau esami klientai isigyja mobilaus interneto paslauga, kaip
papildoma galimybe naudotis internetu®, teigia informantas. Pasak trecio informanto, klientams vis
dazniau atsiranda poreikis turéti interneto rysi uzmiestyje, poilsio zonose, todél ,,(...) nenuostabu,
kad interneto paklausa auga“. Siuo atveju taip pat buvo minima mobili jmonés teikiama interneto
paslauga. Paskutinis, ketvirtasis informantas, trumpai atsaké i minéta klausima: ,taip, interneto

klienty skai¢ius auga®“. Galima teigti, kad i§ informanty gauta informacija patvirtina statistinius
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duomenis, jog telekomunikacinio sektoriaus imonése pajamos auga ir tam turi jtakos viena i§
imoniy teikiamy paslaugy — interneto paslauga. Taciau telekomunikaciniame sektoriuje Siuo metu
konkurencija yra didel¢ ir klientui apsispresti, kur isigyti interneto paslauga gana sudétinga. Todél
buvo klausiama eksperty nuomonés, kas lemia potencialiy klienty pritraukima ju imonéje.
Informanty atsakymai i $i klausima buvo panasts. Jie pamingjo, kad labai svarbu turéti kokybiska
paslauga, paruosti pardavéjus, kad jie kokybiskai aptarnauty klientus ir suteikty tikslia informacija.
Vienas i§ informanty paminéjo, kad ,,svarbu turéti gerus specialistus, iSmanancius ir mylin¢ius savo
darba®“. Taigi, eksperty nuomone, pardavéjo funkcija yra viena svarbiausiy, kuri lemia kliento
pasirinkima, kurioje telekomunikacinéje imong¢je klientas sudarys sandori.

Sekantis pateiktas klausimy rinkinys (II blokas) (zr. 7 prieda), kuriais noréta identifikuoti, ar yra
vykdomi aktyviis pardavimai imonése. Remiantis teorijoje pateiktais aktyvaus pardavimo pozymiais
(zr. 23 psl.), buvo klausiama eksperty, ar ju imon¢je dirbantys pardavéjai teikia komercinius
pasiiilymus savo iniciatyva, ar atliecka naujy klienty paieska skambinant telefonu ir, kaip pardavéjai,
dirbantys pardavimo salonuose, reaguoja i klienta, kuris tiesiog zvalgosi, domisi produktais, taciau
pats nesikreipia 1 pardavéja. Visi keturi informantai vienareikSmiSkai teigé, kad juy imonéje
pardavé¢jai nuolat atlieka naujy klienty paieska telemarketingo biidu, ruoSia ir teikia komercinius
pasiiilymus i§ anksto surastiems kontaktiniams asmenims. Pirmasis informantas aktyviai pasakojo,
koks démesys yra skiriamas ju imon¢je nuolatinei naujy klienty paieskai ir kokiais budais tai yra
daroma. ,,Imon¢je dirba specialistai, kurie kuria, papildo, atnaujina klienty duomeny baz¢ tam, kad
pateikti vadybininkams darbo jranki naujy klienty paiekai (..)“, teigia informantas. Sioje
telekomunikacinéje imong¢je pardavéjams yra numatytas privalomas skambuciy skai¢ius naujiems
klientams. Taciau informantas pabrézia, kad paskabinti neuztenka, turi buti vykdomi susitikimai,
siunciami elektroniniai komerciniai pasiiilymai. Klienty paieSkos duomenu baze¢je pardaveéjai
fiksuoja skambuciy rezultatus, planuoja tolesni darba su surastais naujais potencialiais klientais bei
uzraso pastabas po asmeninio kontakto su klientu.

Kiti du informantai nebuvo tokie atviri ir detaliai nepasakojo apie klienty suradimo telefonu ar
komercinio pasiiilymo siuntimo biidu subtilybes. Jie akcentavo telemarketinga, kaip vieng i$
pagrindiniy naujy klienty suradimo biidy. Tuo tarpu ketvirtasis informantas atvirai pasaké, kad
»klientai surandami pagal turimus esamy klienty duomenis (...)*. Pasitikslinus apie gaunamus
kontaktinius duomenis paaiskéjo, kad informantas kalba apie esamus imonés klientus, kurie
naudojasi kita imonés paslauga, pvz. mobilaus telefoninio rySio paslauga. Imonés pardavéjai
naudojasi turimais kontaktiniais telefono numeriais ir skambina savo klientams, sitilydami isigyti
interneto paslauga.

Kitas klausimas apie aktyvia klienty paieska, vykdoma tiesiogiai pardavimo salone, ekspertams

buvo sudétingesnis. [ §i klausima pateikti jvairiis atsakymai. Pirmojo informanto nuomoné buvo
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griezta, kad ,,pardavéjai privalo reaguoti | bet kuri potencialy klienta, kuris tik i€jo i pardavimo
salona“. Jo nuomone, jei pardavéjas ir uzsiémes tuo metu su kitu klientu, jis privalo pasisveikinti,
uzkalbinti ir maloniai papraSyti, kad klientas pasizvalgyty, kol pardavéjas baigs pokalbi. I minéta
klausima grieztai atsake ir kitas informantas, kuris teigé, kad ,,pardavéjams yra sudarytos visos
galimybés, kad visi klientai biity aptarnauti ir pastebéti. Tokiomis galimybémis informantas
tvardijo maksimaly pardavéju skaiciy, atsizvelgiant | pardavimo salono dislokacijos vieta, zmoniy
praecinamumo srauta, vidutini skambuciy skaic¢iy per diena. Treciasis informantas atsaké, kad
»pardavéjai yra mokomi, kaip uzkalbinti potencialy klienta, sudominti ji, parodant derama démesi
(...). Tac¢iau informantas pabrézé, kad btina iSimtiny atvejy, kuomet klienty srautas bina didesnis.
Tokie atvejai dazniausiai pasitaiko §ventinio sezono metu. Siame darbe stebéjimas bus atliekams ne
Svenliy sezono metu, todé¢l tikimasi, kad bus galima iStirti, ar yra vykdomas aktyvus pardavimas
Sioje imongje.

Paskutinis, ketvirtasis informantas teigé, kad kai kur ju pardavimo salonuose yra idiegta
automating eiliy valdymo sistema, taciau yra paskirtas vienas pardavéjas, kuris nuolat stebi klientus,
uzkalbina juos, pasiteirauja, kas domina bei padeda klientui ,,i§simusti talonéli* ir paaiSkina kaip
reikia elgtis toliau. Informanto nuomone, tokia sistema yra ivesta todé¢l, kad ju kai kuriuose
salonuose yra didelis klienty srautas. Mazesniuose miestuose tokia sistema néra naudojama, nes
klienty srautas néra didelis. Kai kur pardavimo salone dirba tik po viena pardavéja, tacCiau visi
pardave¢jai, pradédami dirbti, yra apmokomi, véliau pakartotinai siun¢iami { seminarus, kuriuose
suteikiamos zinios apie efektyvy darba su esamais ir naujais klientais. Informanto nuomone, ju
imong¢je ,,(...) pardavéjai skiria derama démesi visiems potencialiems klientams, kurie nelieka
nepastebéti net uzéje tik pasizvalgyti‘.

I sekant] klausima apie ymonés suteikiama galimybe¢ pardavéjams suzinoti, kaip reikia elgtis,
kokiy veiksmuy imtis, kad pritraukti klientus savo iniciatyva, treCiasis ir ketvirtasis informantai
atsake kartu su pries tai pateiktu ataskymu. Pirmasis ir antrasis informantai taip pat patvirtino, kad
»taip, pardavéjai yra siunciami | seminarus, kuriuose supazindinami su aktyvaus pardavimo
principais®. Pardavéjai yra supazindinami ne tik su teorinémis aktyvaus pardavimo galimybémis,
bet taip pat dalyvauja praktiniuose uzsiémimuose. ,,Tokie uzsiémimai yra rengiami kasmet®, teigé
vienas 1§ informanty, ir yra numatomi, suplanuojami i§ anksto. Po seminaro vadovai privalo
paklausinéti savo pardavéju, ar jie liko patenkinti gauta informacija, ar suprato, ar naudoja ja savo
tiesioginiame darbe - asmeninio kontakto metu su potencialiais klientais.

Paskutinysis klausimas, uzduotas ekspertamas, siekiant suzinoti ju nuomong apie Kkitas
telekomunikacines imones, kuriose taip pat yra vykdomi aktyviis pardavimai. Gavus ataskymus,
galima teigti, kad informacija buvo vertinga, nes visi keturi ekspertai paminéjo tas pacias

telekomunikacines jmones. Tai labai vertinga informacija tolesniam tyrimui, atlickant stebé¢jima.
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Apibendrinus gautus eksperty interviu tyrimo rezultatus galima teigti, kad visose keturiose
imong¢se, tarp teikiamy telekomunikaciniy paslaugy, viena pagrindiniy paslaugy — interneto
paslauga. Vienoje imongje — tai pagrindiné paslauga. Taip pat, visy imoniy pardavimo salonuose
dirbantys pardave¢jai, parduoda interneto paslauga, kuri, pasak informanty, turi vis didesng paklausa
ir klienty, besidomin¢iy internetu, daugéja. Ekspertai vienareikSmiSkai teigia, kad potenciallis
klientai renkasi, kur isigyti paslauga pagal paslaugos ir aptarnavimo kokybe, kurig lemia pardavéjo
Zinios, malonus aptarnavimas. Pasak eksperty, pardavé¢jai atliecka naujy klienty paieska
telemarkentingo biidu, siunciant elektroninius laiSkus. Pardavéjams yra sudaromos salygos aktyviai
bendrauti su ateinanciais potencialiais klientais, rengiami apmokymai, suteikiantys ziniy apie
aktyvius pardavimus. Visi ekspertai paminéjo tas pacias telekomunikacines imones, kuriose yra
naudojamas aktyvus pardavimas.

Eksperty interviu metu gauta informacija yra naudinga toliau numatytam atlikti ,,slapto pirkéjo*
tyrimui, kuomet identifikuota, kuriose telekomunikacinése imonése yra vykdomi aktyviis

pardavimai, parduodant interneto paslauga.

3.2.2. Stebéjimo tyrimo rezultaty pristatymas

3.2.2.1 Aktyvaus pardavimo technikos duomeny analizé

Steb¢jimo metodu tirta aktyvaus pardavimo technika skirtingiems klienty segmentams, kurie
Siame darbe iSskirti SeSi (Zr. 5 prieda). Kaip minéta metodologinéje darbo dalyje, toliau tyrimo
rezultatai pristatomi kiekvienam klienty segmentui atskirai. Pateikiant stebéjimo metu gautus
duomenis apie pastebéta pardavimo technika, jmoniy pavadinimai ir stebéty pardavéjy vardai nebus
skelbiami ir stebimieji {vardijami ,,pardavéja®, ,,pardavéjas®, o daugiskaitos atveju — ,,pardavéjai.

Stebéjimo rezultatai ir duomeny analizé I-ojo segmento atveju:

3.1 lentele
Pardavéjy taikoma aktyvaus pardavimo technika (I segmentas)
Pardavéjai
Pardavimo technika ! 2 S 4
Pardavimo galimybés suradimo - - - -
Prezentacijos panaudojimo - - - -
Priestaravimy nugaléjimo i J_r ) i
Pagalbiniy priemoniy naudojimo - - - -
Apsisprendimo paspartinimo - - - -
Pokalbio 4 N N
Kiino kalbos n +
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I segmento ,,slapto pirkéjo (zr. 5 prieda) uzéjimo i salona metu pastebéta, kad visos keturios
pardave¢jos, dirbancios skirtingose telekomunikacinése imonése, neuzkalbino pirkéjo (zr. 3.1 lent.)
ir tik po keletos minuciy pats pirkéjas parodé iniciatyva, prieidamas ir pasisveikindamas su
pardavéjomis. Pirmame pardavimo salone buvo idiegta eiliy valdymo sistema, kuomet pirkéjas i$
anksto pasirenka, kokiu klausimu kreipsis i pardavéja ir gauna kvita su nurodytu pri¢jimo prie
aptarnavimo vietos numeriu. Kitose trijose imonése, uz€jus | pardavimo salonus, klienty nebuvo.
Viename salone pardavéja garsiai kalbéjo telefonu ir i pirkéja démesio nekreipé, kituose dviejuose
salonuose pardavéjos buvo sutelkusios démesi | kompiuterio ekrang ir veiksma po prekystaliu. Nei
viena i$ keturiy pardavéjy nepasisveikino, neuzkalbino pirkéjo, todél, remiantis autoriy mingétais
pardavimo galimybés suradimo technikos kriterijais (zr. 1.2.2.1 sk. ir 1 prieda), galima teigti, kad
pardavimo galimybés suradimo technika nebuvo pritaikyta.

Prezentacijos panaudojimo technikos taip pat nei vienas i$ keturiy pardavéjy nepanaudojo (Zr.
3.1 lent.). Remiantis autoriais (zr. 1.2.2.1 sk., 1.7 lent. ir 1 prieda), stebéta prezentacijos
panaudojimo technika ir technika atskleidzianciy kriteriju pasireiSkimas. Taciau klientui nebuvo
pateikti paslaugos privalumai pagal i§sakytus poreikius apie naujos paslaugos atsiradima, stilingg ir
Siuo metu madingg produkta. Viena pardave¢ja tiesiog pasake, kad viskas yra kaip ir anksciau, kita
paaiskino apie teikiama paslauga, nejsiklausydama, ko pageidauja klientas. Kitos dvi pardavéjos
trumpai iStaré, kad S$iuo metu neturi ,,modemuy‘. Nei viena i§ pardavéjy nepatenkino kliento
poreikiy, nepateiké produkto privalumy, neiSsprendé problemos — pateikti klientui stilinga,
naujausia prekeg, neseniai atsiradusia paslauga. Stebé¢jimo metu nebuvo pastebétas nei vienas i$
autoriy minimy kriterijy, kurie identifikuoja prezentacijos panaudojimo technika.

Kita technika — priestaravimy nugaléjimo technika pastebéta tik i$ dalies ir panaudota tik
vienos pardavéjos (zr. 3.1 lent.). Autoriai (zr. 1.2.2.1 sk., 1.7 lent. ir 1 prieda), kaip viena i§ Sios
technikos pasireiSkimo kriterijy, i$skiria atsiliepimy panaudojima, kas ir buvo pastebéta. Klientui
klausiant apie geresng, naujasng paslauga, pardavéja teige, kad ,, (...) zmoneés sako, kad su nauju
modemu internetas yra greitesnis (...)*“. Taciau pardavéja neuzdavé daugiau klausimy pirkéjui,
neskatino jo kalbéti, nepateiké tik Siam klientui galimy pasitlymu pagal kliento poreikius, kas ypac
akcentuojama autoriy analizuotoje mokslinéje literatiiroje. Kitos trys pardavéjos taip pat pacios
neuzdavingjo klausimy, o, klientui klausiant, atsaké trumpais, konkreciais atsakymais. Nesuteiké
galimybés klientui diskutuoti, susidométi jam patraukliu, naujausiu paslaugos isigijimo variantu.
Dvi pardavéjos net nesiklausé kliento. Viena trumpai iStaré, kad ,,(...) viskas yra paraSyta
lankstinuke®, o kita neleido klientui isiterpti, kol nepabaigé déstyti bendros informacijso apie
paslauga, nesigilindama { kliento poreikius.

Pagalbiniy priemoniy panaudojimo ir apsisprendimo paspartinimo technika, stebint visas

keturias pardavéja, taip pat neatsiskleidé (zr. 3.1 lent.). Autoriai (zr. 1.2.2.1 sk.) apsisprendimo
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paspartinimo technika pateikia kaip alternatyvuy siiilyma, i§ kuriu klientas gali pasirinkti: prekeés
pranaSumy apibendrinima, argumenty pateikima, kuris gali paspartinti kliento apsisprendima.
Taciau pardavéjos nepasitlé klientui “iSbandyti” paslauga nemokamai, nesuteiké iSsamesnés
informacijos, kuri paskatinty klienta pasvarstyti, nepasitilé paskambinti, kai turés nauja paslauga,
nepaprasé kliento telefono numerio. Visuose pardavimo salonuose klientui nebuvo pasitlyta
vaizdiné medZziaga, kuria autoriai analizuotoje mokslinéje literatiiroje iSskiria kaip viena i$
pagalbiniy priemoniy panaudojimo technikos kriterijy (zr. 1.2.2.1 sk., 1.7 lent. ir 1 prieda). Klientui
i§sakius poreikius apie stilinga, moderny “modema”, nebuvo jam parodytas produktas, nepasitelkta
bendravimo atmosfera pagal kliento drasuy, linksma, neriipestinga elgesi. Todél pastebéta, kad ir
kitno kalbos technika taip pat pasireiSké minimaliai ir tik 1§ dalies (zr. 3.1 lent.). Nei viena paradvéja
neatitiko autoriy minimy kiino kalbos visy kriterijy (Zr. 1 prieda). Tik viena pardavéja kalbéjo
emocingai, iSlaiké akiy kontakta, taCiau liko sédéti uz prekystalio, nepasiiilé klientui prieiti ir
atsisésti, buvo apsirengusi kasdieniSkai, ne specialia apranga. Kitos trys pardavéjos neziiiréjo
klientui i akis, démesys buvo sutelktas | kompiuterio monitoriy, aplinka. Siai technikai identifikuoti
autoriai sitilo atkreipti démesi i kiino judesius, kitaip tariant ,,kalban¢iy ranky* metoda, kas Siuo
atveju stebint pardavéjas neatsiskleide. Visos pardavejos rankas laiké sudétas ant prekystalio arba
nuleidusios Zemyn, viena i$ ju nuolat rankose sukiojo rasikli. Démesio i$ pardavéjy klientas sulauké
tiek, kiek pats uzdave klausimy. Pardavéjos dairési, stebéjo aplinka ir nebuvo démesingos esamam
klientui. Viena 1§ jy, trumpai atsakiusi | klausima, toliau buvo uzsiémusi kitais darbais, o uzéjus
kitam klientui, visiS8kai nebekreipé démesio.

Stebint pardavéjuy pokalbi su klientu identifikuota, kad pardavéjos nevengia naudoti skaiciy,
kurie pateikiami kaip paslaugos kaina, grei¢io matavimo vienetai (zr. 3.1 lent.). Taciau tam, kad
pastebéti pokalbio technikos naudojima Sio tipo klienta dominancios informacijso atzvilgiu, kuria
apibudinty tokie svarbiis Zodziai, kaip ,,stilingas®, ,,naujausias®, ,,modernus* nebuvo pastebéti. Tik
viena pardavéja uzsiming, kad ,,naujas modemas palaiko didesnj greiti ir internete teigiama, kad jis
yra naujasnis, greitesnis (...)*“. Deja, pardavéjos nesuteiké informacijos daugiau, nei paklausé pats
klientas.

Il-0jo segmento slaptas pirkéjas (zr. 5 prieda (II)) pasizyméjo iSskirtiniais poreikiais, kurie
pasireiske logiSkai mastant, naudojant tarptautinius, mokslinius zodZius, parodant, kad klientas yra
iSsilavings, apsiskaitgs, zinantis ko nori, vertinantis kokybeg, teikiantis prioriteta vertingiems,
funkcionaliems, ilgalaikiams produktams. Stebint pardavéjus, buvo stengiamasi identifikuoti, kokia
pardavimo technika taiko pardavéjai Sio tipo klientui (Zr. 5 prieda, II). Pastebéta, kad asmeninio
kontakto su klientu metu pardavéjai taiké daugiau technikos rusiy, nei pries tai stebétam slaptam
pirkéjui (I). Taciau pardavimo galimybés suradimo technika buvo pritaikyta tik dvieju pardavéju

(zr. 3.2. lent.).
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3.2 lentele

Pardavéjy taikoma aktyvaus pardavimo technika (II segmentas)

Pardavéjai

Pardavimo technika S 6 7 8
Pardavimo galimybés suradimo - - + +
Prezentacijos panaudojimo + + + +
PrieStaravimy nugaléjimo 4 + 4
Pagalbiniy priemoniy naudojimo 4 . 4
Apsisprendimo paspartinimo + - + +

. + - + +
Pokalbio

+

Kino kalbos N N . N

Pirmame pardavimo salone buvo idiegta eiliy valdymo sistema ir pardavéjos nekreipé démesio {
salone vaiksc¢iojancius klientus, ju nekalbino, nepasisveikino. Antrasis pardavéjas, tik i€jus klientui,
nuseké ji zvilgsniu, taCiau nepasisveikino ir toliau stebéjo klienta uz prekystalio. Kitos dvi
pardavéjos elgési prieSingai. Uz¢jus klientui | paradvimo salong, nusiSypsojo, maloniai pasisveikino
ir uzmezge pokalbi, pradédamos ji klausimais: ,,gal kazkas domina?“, , kas jus domina?*.

Pirkéjui iSsakius savo poreikius, galima buvo pastebéti prezentacijos naudojimo technika (Zr.
3.2. lent.), kuomet pardavéjos papasakojo apie produkto privalumus, patikino klienta, kad paslauga
yra kokybiSka ir veikia daugumoje viety. Pardavé¢jos teiravosi kliento, kur tiksliai jis planuoja
naudotis paslauga, kas klientui buvo itin svarbu. Trijuose paradvimo salonuose pardavéjos
patenkino kliento poreikius, skirdamos tam pakankamai laiko, isiklausé i jo norus, panaudojo
naudos kalba, kitaip tariant ,,pirkéjo kalba*, pabrézdamos paslaugos naudinguma, kurj prezentacijos
panaudojimo technikoje iSskiria autoriai (zr. 1.2.2.1 sk. ir 1 prieda), funkcionaluma ir kokybiskuma.
Viena pardave¢ja, pri¢jus klientui paciam, ne i§ karto iSgirdo konkrecius kliento poreikius, taciau
papildomai klientui paaiskinus, kad jis domisi tik kokybiska paslauga, kuri butuy funkcionali,
nevarzyty galimybiy naudotis internetu ne tik mieste, pardavéja pateiké konkreCius pasiiilymus ir
pabréze, kad ,,(...) renkantis §i plana, jiis turésite daugiau laisvés (...)*. Kiek sudétingiau sekesi
pardavéjui vaikinui, kuris désté tik bendra informacija, o klientui pakartojus konkrecius norus,
pardavéjas sutriko. Todél nepateiké savo sitilomos paslaugos privalumy teigdamas, kad ,,(...) Siuo
metu turime tik tokius paslaugos planus (...)*. Taciau pasitlé rinktis vieng i§ esamuy, kurie jo
nuomone labiausiai atitikty kliento poreikius.

Kaip teigia autoriai (zr. 1.2.2.1 sk., 1.7 lent. ir 1 prieda), prezentacijos tecnikos panaudojime
svarbu démesys pirkéjui, suinteresuotumas parodyti, kas geriausia, noras parodyti nauda pirkéjui,

papildomi veiksmai, kurie turéty tgstinj tiksla.
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Stebint priestaravimy nugaléjimo technikos panaudojima, atsiskleidé tik tam tikri elementai ir
minéta technika visuy keturiy paradvéju panaudota tik 1§ dalies (zZr. 3.2. lent.). Klientui prieStaraujant
ir argumentuojant, kodeél jis galvoja prieSingai nei pardavéja, trys pardaveéjos stengesi perklausti
kliento, kodel jis taip galvoja, pasitikslino, ar teisingai suprato kliento poreikius, pateiké keleta
galimy paslaugos isigijimo varianty, taciau neijtikino kliento, pateikdamos konkre¢iy pavyzdziy,
atsiliepimu. Ne visos pardavejos iki galo iSklausé klienta, isiterpdavo jam kalbant arba nutraukdavo,
uzduodant papildoma klausima. Pardavéjas vaikinas visiSkai neuzdave klausimy klientui, abejingai
atsaké, kad ,,(...) neriboty plany mes neturime (...)* ir aiSkiai leido suprasti, kad néra apie ka
diskutuoti. Siam pardavéjui ir kita pardavimo technika - pagalbiniy priemoniy naudojimo technika,
taikyti nesiseke, nes nepasitlé klientui jokios vaizdinés medziagos, kur biity galima gauti daugiau
informacijos, ar pamatyti pati produkta — modema.

Kitos trys pardavejos, bandydamos iveikti kliento prieStaravimus, kaip tik taiké pagalbiniy
priemoniy naudojimo technika (Zr. 3.2 lent.). Pardavéjos pateiké klientui lankstinukus su gausesne
bendra informacija. Autoriai (zZr. 1.2.2.1 sk.) pabrézia, kad nemokamy pavyzdziy dalinimas padeda
pritraukti daugiau klienty, o produkty pavyzdziy demonstravimas padeda klientui greiciau
apsispresti. Siuo atveju pastebéta, kad minéta technika pritaikyta tik i§ dalies, nes pardavéjos
neparodé klientui jrenginio, kuris isigyjamas norint naudotis internetu. Klientas pats negaléjo
vertinti jo kokybés, funkcionalumo, vertingumo.

Apsisprendimo paspartinimo technika panaudojo visi pardavéjai, iSskyrus pardavéja vaikina,
kuris nuo asmeninio kontakto pradZios buvo abejingas (zr. 3.2 lent.). Viena pardavéja pasiile
iSbandyti paslauga, maloniai papras¢ kliento telefono numerio, kad galéty veliau jam paskambinti,
kai Sis pagalvos. Kita pardavéja taip pat pasitlé paslaugos iSbandymo galimybe bei maloniai
atsisveikino iStardama: ,lauksiu jusy atvykstant®. TreCioji pardavéja dar pasitikslino, ar klientui
viskas aiSku ir priminé, kad jis nepamirSty paimti reklaming medziaga. Remiantis autoriais (Zr.
1.2.2.1 sk.), galima teigti, kad pardavéjos panaudojo rezervinio argumento metoda, pasiiilydamos
klientui dar pabandyti paslauga nemokamai keleta dieny, kad Sis galéty isitikinti paslaugos
tinkamumo kokybe.

Pokalbio ir kiino kalbos technika buvo panaudota visy pardavéjy (zr. 3.2 lent.). Kai kurie
pardavé¢jai panaudojo daugiau elementy, kai kurie maziau. Pastebéta, kad visi pardavéjai naudojo
daug skaiciy, kalbéjo apie paslaugos techninius parametrus. Kalba buvo raiski, nuosekli. Trys
pardavejos leido kalbéti pirkéjui, iSsakyti poreikius, argumentuoti. Atsakydamos 1 kliento
prieStaravimus, panaudojo tokius ,raktinius Zzodzius“, kaip: ,kokybiskas“, ,funkcionalus®,
»prieinamas®, iStaré¢ frazes: ,,galimybé laisvai judéti“, ,jaustis iSskirtinai patogiai®, ,kokybiska
paslauga®“. Vienas pardavé¢jas ,,raktiniu zodziy“, kuriuos ypatingai pabrézia Gaizauskas (2004),

nepanaudojo, todél jo panaudota pokalbio technika tik i§ dalies.
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Remiantis analizuota moksline literatiira (zr. 1.2.2.1 sk., 1.7 lent.) pastebéta, kad ne visi
pardavejai sugebéjo islaikyti akiy kontakta, drasiai kalbéti, perprasti kliento emocijas. Taciau buvo
démesingi, nesiblaske, maloniai kalb&jo, buvo tvarkingai apsirengg. Kadangi pardavéjos rodé tik
informacini lankstinuka, kuris buvo padétas ant stalo, ,kalbanciy ranky“ metodas nebuvo
pastebétas. Visi paradvéjai rankose laiké rasiklj, kuri panaudojo vienokios, ar kitokios informacijos
parodymui lankstinuke. Taigi, autoriy placiai analizuojama kiino kalbos technika pastebéta tik 1§
dalies ir tik kai kurie ja iSreiSkiantys elementai.

IlI-asis slaptasis pirkéjas (zr. 5 prieda (II)) pasizyméjo praktiSkumu, pasitikéjimu savimi,
ieSkanciu geros, nebrangios paslaugos ir praktisky pasitilymy sau ir savo Seimai. Stebint visus
keturis pardavéjus asmeninio pardavimo metu, iSsiskyré viena pardaveéja, kuri buvo itin maloni,

aktyvi, geranoriska (zr. 3.3 lent.).

3.3 lentele
Pardavéjy taikoma aktyvaus pardavimo technika (III segmentas)
Pardavéjai
Pardavimo technika ? 10 1 12
Pardavimo galimybés suradimo + - - -
.. . + - - -
Prezentacijos panaudojimo . 4 .
Priestaravimy nugaléjimo + - - -
S . . + - - -
Pagalbiniy priemoniy naudojimo N 4 N
Apsisprendimo paspartinimo + - - -
. + - - -
Pokalbio n T +
Kiino kalb " ) ; )
ano kalbos . .

Minétai pardavéjai buvo svarbu, kaip jauciasi klientas. Nuo pirmo kontakto uzmezgimo,
kuomet, vos tik ié¢jus | pardavimo salona, pardavéja i§ karto uzkalbino pirkéja (panaudota
paradvimo galimybés suradimo technika). Toliau teiravosi kliento, kas ji domina. Pardavéja ne tik
i8klausé klienta, bet papildomai pasidoméjo konkreCiais jo poreikiais, pasitilé jam labiausiai
priimtiny varianty. PaaiSkino, kad naudingiausia Siuo metu isigyti paslaugos ,,kompleksa™ —
»internetas + kompiuteris®. Klientui prieStaraujant, pardavéja surasdavo vis kitokiy patraukliy
pasiiilymy, pasinaudodama vaizdine informacine medziaga. Pardavéja ne tik parodé internetui
pajungti reikalinga irengini, bet ir parodé, kaip jis veikia. Visa suteikta informacija klientui buvo
dar karta apibendrinta, paklausta, ar klientas suprato. Paskutiniu momentu, kada klientas pasake,
kad ,,pagalvos®, pardav¢ja dar pasitilé nemokamai keleta dieny iSbandyti paslauga.

Pokalbio technika taip pat buvo panaudota, apibiidinant paslauga tokiais Zodziais kaip: ,,patogu

1sigyti, ,,taip jums bus pigiau®, ,,galés naudotis visa Seima®, ,praktiSkas pasitilymas®. Pardavéja
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maloni, emocinga, kalbédama zitiréjo klientui i akis, stebéjo jo reakcija, nuolat demonstravo
produkta viena ir kartu su kitais priedais.

Remiantis autoriy pateiktais aktyvios paradvimo technikos elementais galima teigti, kad buvo
pastebéta visa aktyvaus pardavimo technikos raiska. Taciau toks pasireiskimas buvo tik viename
pardavimo salone. Kituose trijuose pardavimo salonuose nebuvo taikoma pardavimo galimybés
suradimo, prieStaravimy nugaléjimo ir apsisprendimo paspartinimo technika (zr. 3.3 lent.).
Pardavé¢jos, uzéjus 1 salona, nekreipé 1 klienta démesio, nepasisveikino. Po keletos minuciy pats
klientas pri¢jo ir uzkalbino pardave¢jas. ISsakius klientui savo poreikius, pardavéjos suteike tik
bendro pobiidzio informacija, kuri atsispindi lankstinuke. Todél galima sakyti, kad prezentacijos
panaudojimo technika i§ dalies buvo panaudota, pristatant paslauga. Taciau kliento nebuvo
klausiama, nesigilinama i jo konkrecius poreikius ir pagal ji neparenkami konkretiis pasitilymai.
Suteikdamos trumpa informacija apie paslauga, pardave¢jos padave lankstinuka. Paslaugai naudotis
reikalingo irenginio neparodé, nepasiiilé iSbandyti paslaugos nemokamai, kad klientas pats galéty
isitikinti jos naudingumu, praktiSkumu. Todél galima teigti, kad vaizdiniy priemoniy panaudojimas
buvo tik i§ dalies, o apsisprendimo panaudojimo technika visiSkai nepanaudota.

Pokalbio technika taip pat visos trys pardavéjos panaudojo minimaliai (zr. 3.3 lent.),
apibiidindamos trumpai savo parduodama paslauga. Neatkreipé démesio, kad klientui svarbu tokios
savybés kaip praktiSkumas, funkcionalumas, lankstumas, pigumas, patogumas. Kiino kalbos
technikos taikymas visy trijy pardavéjuy skyrési (zr. 3.3 lent.). Viena buvo visiSkai abejinga,
nezitr¢jo 1 klienta, kalbéjo nudelbusi akis Zemyn, visa laika sédéjo savo kédéje ir nerodé noro
diskutuoti. Kita pardaveja pri¢jo prie kliento, pateiké lankstinuka, taciau buvo nedrasi, nezitir¢jo i
akis, stov¢jo laikydama rankas uz nugaros, tyliai kalbéjo. Dauguma autoriy (zr. 1.2.2.1 sk.) ypatinga
svarba sitilo teikti kiino kalbos technikai ir vienam 1§ pagrindiniy elementy — vizualiniam kontaktui
su klientu. Taciau, stebint visas tris pardavéjas, Sis elementas nebuvo pastebétas. Trecioji pardaveja
taip pat venge akiy kontakto su klientu, bet jis kalbéjo garsiai, aiskiai, drasiai.

Bendras bruozas, kuris buvo pastebétas — visos pardavéjos apsirengusios specialia apranga,
tvarkingos. Taip pat bendrumas pasireiské ir tuo, kad pardavéjos skyré klientui tiek démesio, kiek
pareikalavo pats klientas. Papildomo démesio, klausimy, sudarant jaukia atmosfera, nebuvo
pastebeta.

IV-o0jo segmento slapto pirkéjo apsilankymo pardavimo salonuose metu buvo stebimi kiti keturi
pardavejai, 1§ kuriy vienas vaikinas iSssiskyré nesugebéjimu pritaikyti nei vienos pardavimo

technikos (zr. 3.4 lent.).
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3.4 lentele

Pardavéjy taikoma aktyvaus pardavimo technika (IV segmentas)

Pardavéjai
Pardavimo technika 13 14 15 16
Pardavimo galimybés suradimo - + - +
. . + + - -
Prezentacijos panaudojimo i
. . - - + - R
Priestaravimy nugaléjimo "
Pagalbiniy priemoniy naudojimo _;_ _;_ i )
Apsisprendimo paspartinimo + + - +
. + + - +
Pokalbio
+
+ + - +
Kino kalbos .

Pardavimo salone nebuvo nei vieno kliento, taciau pardavejas ne tik nepasisveikino, bet visiSkai
nekreipé démesio | klienta. Klientas vaiksciojo, apziiirinéjo prekes, pri¢jo prie prekystalio, taciau
pardavejas visiSkai neregavo. Remiantis autoriais (zr. 1.2.2.1 sk.), pardavéjas nesukiiré galimybés
pristatyti klientui savo paslauga. Praéjus keletui minuciy, pirkéjas kreipési pats, klausdamas apie
imones teikiama paslauga. Pardavéjas tik pasiilé tuo metu galiojancia akcija ir nieko daugiau
nekomentavo, nepristaté paslaugos. Pardavéjas visiSkai nesidoméjo kliento poreikiais, uzéjimo i
salong tikslu. Taigi, nebuvo panaudota ir prezentacijos panaudojimo technika, kas, pasak autoriu
(zr. 1.2.2.1 sk.), suteikia galimybg paradvéjui pristatyti paslaugos savybes bei pademonstruoti kaip
ji veikia. Klientas paprasé konkre€iau papasakoti apie teikiama paslauga, pateikti privalumus prie$
konkurenty sitilomas paslaugas. Pardavéjas jokiu papildomu klausimy neuzdavé, tik keletu sakiniy
apibudino, kad ju ,,(...) internetas yra spariausias®, nepateiké vaizdinés medziagos, nepasiiilé
paslaugos iSbandymo galimybés. Buvo pastebéta, kad prekybos salone padétas demonstracinis
kompiuteris su jame instaliuota interneto paslauga, kad klientai galéty iSbandyti vietoje. Todél,
pagal pateiktus autoriy (zr. 1.2.2.1 sk., 1.7 lent., 1 priedas) priestaravimy nugaléjimo ir pagalbiniy
priemoniy naudojomo technikos kriterijus, Sios technikos nebuvo pastebétos. Taip pat pastebéta,
kad salone vyko ,,S10s dienos akcija“, kas galéjo paspartinti kliento apsisprendima isigyti paslauga.
Taciau pardavéjas uzsiminé apie tokia akcija, tik pokalbio pradzioje ir neakcentavo véliau klientui.
Autoriy teigimu, svarbu klientui dar karta nurodyti pagrindinius paslaugos privalumus, i$skiriant
tuos, kuriais klientas dom¢josi. Tam pardavéjas turéjo puiky pasitilyma, taciau juo nepasinaudojo.
Komunikacinio pobiidzio technika - pokalbio ir kiino kalbos, pardavéjas i$ dalies panaudojo, nes
pasaké klientui itin svarby argumenta, kad ju internetas turi pranaSuma prie§ kitus, nes yra
sparciausias. Taip pat paminéjo, kad yra skirtingi modemai ir jvardino ju techniniy parametry

skirtumus. Nors buvo vangus, nerod¢ iniciatyvos, taciau atrodé tvarkingai, apsirenggs specialia
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apranga, kalbédamas palaiké akiy kontakta, kas itin akcentuojama autoriy (zr. 1.2.2.1 sk.), taikant
ktino kalbos technika.

Stebint kitas tris pardavéjas, pastebéta keletas panaSumuy, taikant apsisprendimo paspartinimo,
pokalbio ir kitno kalbos technika (Zr. 3.4. lent.). Visos trys pardavejos pritaiké rezervinio argumento
metoda. Viena, baigiant pokalbi, pasake, kad ,,greitai bus dar geresné rysio kokybé®, kita pasiiilé i$
karto nestis modema ir iSbandyti paslauga. Trecioji pardavéja, pastebéjusi, kad klientas abejoja, nes
jau turi kito tiekéjo panaSia paslauga ir 1§ konkurenty isigyta modema, padrasino ji naudotis tuo
paciu modemu, jsigyjant tik ju paslauga. Pokalbio metu visos pardavéjos panaudojo tokius
nraktinius zodzius“: ,, tikrai visur turésit interneta”, ,misy didesné padengimo zona, nei kity
tiekeju®, ,labai gerai veikia ten, kur jums biity reikalinga®, ,,miisy internetas yra greiciausias®, ,,pas
mus yra pigiausi planai®, ,,kainuoty TIK....“. Taip pat, stebint kiino kalbos technika, pastebéta, kad
visos pardavéjos buvo drasios, energingos, jautési gerai ir pasitikinciai, palaiké akiy kontakta,
kvieté klienta prieiti, paziuréti ir isitikinti paciam pasitilymo naudingumu. Pardavéjy rankos nuolat
judéjo, gestikuliavo ir veide galima buvo pamatyti susikaupima, Sypsena.

Pagalbiniy priemoniy naudojimo, kuomet, pasak autoriy (zr. 1.2.2.1 sk.), svarbu pateikti
vaizdines priemones, viena pardavéja i§ vis nepanaudojo — nepateiké jokios reklaminés medziagos.
Kitos dvi pardavéjos pateike informacinius lankstinukus, taciau neparodé modemo, apie kuri buvo
kalbama ir pagalbiniy priemoniy naudojimo technika panaudojo tik i§ dalies (zr. 3.4 lent.).
Priestaravimy nugaléjimo technika visy paradvéjy atsiskleidé skirtingai (zr. 3.4 lent.). Viena
pardavéja kliento klausési, kuomet jis klausinéjo, leido jam iSsakyti prieStaravimus, taiau pati
papildomy klausimy neuzdavé, nediskutavo, nepateiké alternatyviy pasiilymy. Kai kurie autoriai
(zr. 1.2.2.1 sk.), sugebé¢jima uzduoti klausimus ir, atsakant i juos, sugebéti jveikti kliento
priestaravimus, laiko pagrindiniu elementu prieStaravimy nugaléjimo technikoje. Tokie elementai
atsiskleid¢é kitai pardavéjai bendraujant su klientu, kuomet pardavéja nuolat klausé kliento, vis
daugiau i$siaiSkindama kliento poreikius. Pardavéja ne tik klause, bet ir jdémiai klausesi, kviete
klienta kartu stebéti kompiuterio ekrane pateikaima informacija. Pardavéja teigé, kad pasitlymai
atitinka kliento poreikius, vis surasdama teigiamy argumenty. Trecioji pardavéja elgési prieSingai ir
visiskai nepanaudojo priestaravimy nugaléjimo technikos (Zr. 3.4 lent.). Klausiant klientui, ji terpési
ir neleido uzbaigti klausimo. Neuzdavé klientui klausimy, kurie paskatinty ji dométis daugiau,
nepateiké alternatyviy pasiiilymuy, teigdama, kad ,,paslauga veiks visose miestose*.

Prezentacijos panaudojimo technika Siam klientui buvo panaudota dvieju pardavejy (zr. 3.4
lent.), o treioji pardavéja panaudojo tik vieng i§ autoriy iSskiriamy elementy — produkto pristatyma
(zr. 1.2.2.1 sk. ir 1 prieda). Visos trys pardavéjos papasakojo apie Siuo metu esamus paslaugos
planus, ju techninius parametrus, taciau tik dvi i$ ju pasiteiravo kliento apie jo konkrecius poreikius,

kad toliau suteikty papildoma informacija apie produkta, kuri konkreciai domina klienta.
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Paradvimo galimybés suradimo technika panaudojo taip pat tik dvi pardavéjos (zr. 3.4 lent.).
Tik iéjus klientui | salona, jos maloniai pasisveikino ir uzmezgé pokalbi. Viena i§ juy uzkalbino
nejprastu teiginiu: ,,praSom, klauskit. Kitame salone buvo idiegta automatin¢ eiliy valdymo
sistema. Nei viena paradvéja nevaiks¢iojo po salona ir nekalbino klienty. Pirkéjas pri¢jo prie
prekystalio ir pats pasisveikino, nes pardave¢ja tiesiog lauke ir nieko nesakeé.

V-qji segmentq atitinkant] klienta aptarnavusios pardavéjos pasizyméjo tuo, kad visos
pardaveéjos pritaiké pardavimo galimybés suradimo technika — pirmos uzkalbino klienta (zr. 3.5
lent.). Uzkalbinant klienta, dvi pardavéjos nepasisveikino, taciau i$ kart parodé¢ démesi klausdamos:

»prasom, klauskit®, , klauskit, kas domina®.

3.5 lentele
Pardavéjy taikoma aktyvaus pardavimo technika (V segmentas)
Pardavéja

Pardavimo technika 17 18 19 20
Pardavimo galimybés suradimo + + + +

.. .. + + - -
Prezentacijos panaudojimo
PrieStaravimy nugaléjimo + - - -
Pagalbiniy priemoniy naudojimo _; _;_ J'r B
Apsisprendimo paspartinimo + - + -
Pokalbio I +
Kino kalbos * ; * )

Prezentacijos panaudojimo technika pritaiké tik dvi pardavéjos (zr. 3.5 lentelg). Jos pasiteiravo
kliento, kas konkreciai domina, pateiké paslaugos privalumus, pristaté tuo metu galiojanciy
interneto paslaugos planus ir pabrézé, kuris variantas labiausiai tikty klientui. Trecia pardavéja tik
pristaté esamus paslaugos isigijimo variantus, ta¢iau nepatenkino kliento poreikiy, nepasiilé tik jam
tinkancio geriausio paslaugos isigijimo varianto. O ketvirtoji pardavéja, iSreiSkus klientui savo
poreikius, trumpai pasakeé, kad ,internetas ne visur veiks®“. Neuzdavé daugiau klausimy,
nepapasakojo apie jau turimus paslaugos planus. Pardavéja toliau nesiteiravo kliento, kodé¢l jam
reikalingas gerai atrodantis jrenginys, kod¢l jam taip svarbu stilingumas, brangumas. Nebandé
irodyti, kad pas juos tokia paslauga yra ir jie turi puikiai atrodanti irengini. Klientui pabandzius
paaiskinti, kad jam labai jo minéti kriterijai yra svarbis, pardavéja jo neisklausé iki galo, nutrauke
teigdama, kad ,,deja, negaliu garantuoti jums paslaugos kokybeés visur (...)*, nepateiké jokios
reklaminés medziagos, nepasiilé alternatyvos ir jokiy kitokiy argumenty, kas skatinty klienta noréti
suzinoti daugiau apie jy imonés teikiama paslauga. Pardavéja atrodé pasimetusi, nepasitikinti tuo,
ka pati kalba, bijanti kliento uzduodamy klausimu. Akiy zvilgnis ,,laksté®, ta¢iau séd¢jo rami ir be

emocijy. Taigi, Siai pardavejai, bendraujant su klientu, daugiau neatsiskleidé nei viena pardavimo
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technika (zr. 3.5 lent.) i§ numatyty stebéti steb&jimo protokole (zr. 3 prieda). Panasiai elgési ir kita
pardaveja, kuri po paslaugos pristatymo daugiau ir iSsamiau su klientu nepanoro bendrauti. Ji
atsilose¢ keéd¢je ir leido klientui suprasti, kad, jei yra klausimy, jis gali klausti. Po papildomuy
klausimy, pardavéja pateiké lankstinuka, véliau, klientui paraSius ir i§sakius poreikius, kad jam
labai svarbu modemo i$vaizda, parod¢ ir irengini. Taciau pardavéjos veide buvo matyti nuostaba,
kad gali klientas turéti tokiy poreikiy. Ir toliau tyliai lauké, ka klientas pasakys. Visiskai nekalb¢jo
apie ijrenginio stilinguma, patraukluma, originaluma. NeuZsiminé ir apie paslaugos kokybe. Kiino
kalba pasireiské tuo, kad paradvéja atsilose¢ kédéje, buvo matyti nuostaba veide, palaikomas akiy
kontaktas, tvarkinga iSvaizda. Taciau pati nebuvo emocionali, energinga, viso asmeninio kontakto
metu atliko veiksmus, tik pac¢iam klientui prasant.

Kitos dvi pardavéjos, po paslaugos pristatymo, elgési labai panaSiai, iSskyrus stebint
priestaravimy nugaléjimo technikos panaudojima (zr. 3.5 lent.). Viena pardavéja idémiai klausési
kliento ir vis uzduodavo klausima, kad isitikinti, ar teisingai suprato. Papasakojo, ka apie jos
prezentuojama paslauga mano kiti klientai. Kita pardaveja kalb¢jo daug, neleido klientui jsiterpti ir
pati klausimy neuzdave. Pagalbiniy priemoniy naudojimo technika abiejy pardavéjy buvo
panaudota tik i§ dalies (zr. 3.5 lent.). Viena pardavéja pateiké atSviesta lapa su visa bendra
informacija, kita — ant popieriaus lapo uzra$é¢ paslaugos techninius parametrus, tac¢iau nei viena
neparodé jrenginio, kas klientui labai svarbu. Klientui abejojant, apsisprendimo paspartinimui buvo
klientui pasitilyta ,,uzrasyti i eilg, nes Siuo metu modemuy neturime*, ,,paskambinti véliau®, paprase
telefono numerio. Abi pardavéjos patvirtino, kad paslauga yra tikrai kokybiSka ir ,,tuo bus galima
isitikinti* bei pabrézé, kad bitent ,,Sitas planas jums tikrai tiks“. Deja, pardavéjos nekalbéjo apie
modemo stilinguma, originaluma ir nepabrézé jo tinkamumo prie kliento jau turimo kompiuterio, ko
klientas, iSsakydamas poreikius, pageidavo. Galima buvo pastebéti, kad pardavéjy pokalbio
panaudojimo technika nepilnai atsiskleidé¢, taciau labai malonu buvo stebéti, kad bitent Sios dvi
pardave¢jos buvo labai malonios, energingos, drasios, savimi pasitikin¢ios, nuolat palaiké vizualini
kontakta su klientu. Taip pat pastebéta, kad pardavéjos labai noriai stengési kuo daugiau suteikti
informacijos klientui, ne tik rodydamos informacing medziaga, bet ir dar papildomai ja
pazymédamos raSikliu, apibraukdamos tai, kas labiau tinkama Siam klientui pagal jo poreikius.
Remiantis autoriy i$skirtais kriterijais (zr. 1 prieda (pardavimo technika)), buvo identifikuota kiino
kalbos technika, kuria panaudojo abi auks$¢iau minétos pardavéjos (zr. 3.5 lent.).

VI-qji segmentq atitinkantis klientas labiausiai skyrési i$ kity klienty (zr. 5 prieda (VI)). Pagal
autoriy iSskirtus klienty segmento bruozus (zr. 1.4 sk. (VI), 5 priedas (VI)), klientas buvo jaunas,
aktyvus, entuziastingas, kuris pageidavo isigyti tokia interneto paslauga, kuria turi jo draugai. Jis

turéjo aisky tiksla ir, tik uz&éjus i salona, ilgai nesidairé. Pastebéta, kad net trys pardavéjai i§ keturiy
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panaudojo pardavimo galimybés suradimo technika - klienta uzkalbino, klausdami kuo jis domisi

(zr. 3.6 lent.).

3.6 lentele
Pardavéjy taikoma aktyvaus pardavimo technika (VI segmentas)
Pardavéja
Pardavimo technika A 2 23 24
Pardavimo galimybés suradimo - + + +
Prezentacijos panaudojimo + + + +
C . ... - + + -
Priestaravimy nugaléjimo N
Pagalbiniy priemoniy naudojimo ;_ ;_ i ;
Apsisprendimo paspartinimo + + + -
Pokalbio " " " :
J’_
Kiino kalbos i i ! J_r

Visi pardavéjai panaudojo prezentacijos panaudojimo technika, kuri pasireiské konkreciu
produkto pristatymu, ir ,,paprasciausio” paslaugos plano privalumy pateikimu. Taip pat visi
pardavéjai patenkino kliento poreikius suzinoti apie draugy turimg interneto paslauga. Klientas liko
patenkintas, nes pardavéjai kalbéjo aiskiai, paprastai, klientui suprantamai, isigilinant i jo emocing
biisena, kas problemy sprendimo etape yra labai svarbu, pabrézia autoriai (zr. 1.2.2.1 sk.). Autoriy
teigimu, svarbu panaudoti ,,pirkéjo kalba* ir atskleisti produkto naudinguma.

Priestaravimy nugaléjimo technika taip pat panaudojo net trys pardavéjai (zr. 3.6 lentelg).
Isklausé kliento, iSgirdo jo konkrety poreiki suzinoti apie pati pigiausia ir paras¢iausia paslaugos
»plana‘, kuri turi jo draugai. Pardavéjai jam paaiskono, kuris Siuo metu planas yra ,,pigiausias®, o
vienas paradve¢jas dirbo labai lanksciai ir ne tik paaiskino apie Siuo metu galiojanti pigiausio plano
pasitlyma, bet ir suteiké informacijos apie anksciau draugy isigyta, sulygino kainodara. Pardavéjai
uzdavé papildomy klausimu, kad isitikinuy, jog suprato kliento poreikius, panaudojo kity klienty
teigiamus atsiliepimus. Dvi pardavéjos nebuvo nusiteikusi klausinéti ir suteiké tik minimalia
informacija apie ,pigiausia” plana. Pasak autoriy (zr. 1.2.2.1 sk.), norint jveikti kliento
priestaravimus svarbu leisti klientui iSsikalbéti, pateikti informacija apie paslaugos naudinguma,
uzduoti papildomus klausimus, kuriais biity galima iSgauti i$ kliento informacijos prieStaravimams
tveikti. Pastebéta, kad du pardavéjai, asmeninio kontakto su klientu metu, priestaravimy nugaléjimo
technika panaudojo pilnai. Viena paradvé¢ja - tik i§ dalies, nes nepateiké klausimy ir kity klienty
atsiliepimy. Dar kita pardavéja visiSkai nepanaudojo minétos technikos (Zr. 3.6 lent.).

Pagalbiniy priemoniy naudojimo technika, kaip ir kitiems klienty segmentams, Siam klientui
buvo panaudota tik i§ dalies, o vienas pardavéjas jos visai nepanaudojo (Zr. 3.6 lent.). Pardavéjas

nepadave klientui jokios papildomos informacinés medZziagos, neparodé irenginio — modemo, kuri
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reikia klientui isigyti, norint naudotis interneto paslauga. Klientui, kuris domisi draugy turima
paslauga ir atéjo isigyti jau jo matyta produkta, autoriai (zr. 1.2.2.1 sk.) pataria naudoti kuo daugiau
vaizdiniy priemoniy, pasitelkti produkto demonstravimo galimybg. Taciau kiti trys paradvéjai taip
pat neparodé jrenginio, nors vitrinoje Sie {renginiai buvo eksponuojami. Jie, suteikdami informacija,
pateiké klientui informacini lankstinuka, kuriame detaliai iSdéstyti interneto paslaugos visi planai,
charakteristika.

Apsisprendimo paspartinimo, kaip ir pardavimo galimybés suradimo technika, panaudojo trys
pardavé¢jai. Stebint apsiprendimo paspartinimo technikos atsiskleidima pastebéta, kad pardavéjai
sitilé alternatyva “pasikeisti | kita plana ”, jei S§is netenkinty. Taip pat sitilé iSbandyti interneto
paslauga nemokamai keleta dienuy, kad isitikinty jos kokybe. Vienas pardavéjas pabrézé, kad
klientui tik dabar jis gali pritaikyti akcija “i§ po stalo”, jei Sis pageidauja tokio plano, kuri turi jo
draugai. Kita pardavéja nebuvo suinteresuota paspartinti kliento apsisprendima ir tik paklausé, ar Sis
pageidauja sudaryti sutarti. Klientui atsisakius, pardavéja su klientu nutrauké pokalbi. Ta pati
pardaveja pokalbio technikos taip pat pilnai nepanaudojo, nes ji suteiké daug bendros informacijos,
taciau nepanaudojo “raktiniy zodziy”, kurie Siam klientui buvo esminiai (Zr. 3.6 lent.). Pasak autoriy
(zr. 1.2.2.1 sk.), klientui pokalbio tecnikos panaudojimo metu turi biiti “iStariami pagrindiniai,
svarbiis zZodziai, kurie teigiamai nuteikia klienta”. Tokius “raktinius zodzius” ir pokalbio technika
panaudojo kiti trys paradvéjai, kurie kalbéjo apie “parsaciausia plang’, “pigiausia plang”, “toki, kurg
turi jusy draugai” (zr. 3.6 lent.).

Kiino kalbos technika panaudojo du pardavéjai, nepanaudojo viena, o dar kita pardavéja ja
panaudojo tik i§ dalies (Zr. 3.6 lentelg). Pardave¢jai, kurie panaudojo minéta technika, palaiké akiy
kontakta su klientu, kalbedami ziiiréjo i akis, buvo emocingi ir rodé klientui démesi. Dauguma
autoriy, analizuojant moksling literatiira, pabrézia, kad kalbos emocingumas ir geras nusiteikimas
maloniai nuteikia klienta, kuris lengviau priima sprendimus. O kai kurie autoriai dideli démesj
pataria skirti kiino judesiams, ranky, kojuy padéciai bendraujant su klientu (zr. 1.2.2.1 sk.). Viena
paradvéja buvo emocinga, taciau ji nezitréjo i klienta, sédéjo susikiiprinusi ir atrodé netvarkinga.
Panasiis pozymiai pastebéti dar vienai pardavéjai bendraujant su klientu, kuri buvo netvarkinga,
apsirengusi kasdienine apranga, visa laika ramiai sédéjo savo kédéje, neparodé emocijy ir nepalaike
akiy kontakto.

Taigi, atlikus aktyvaus pardavimo analizg skirtingiems klienty segmentams telekomunikacinése
imongése, galima pastebéti daug panaSumy, taikant aktyvaus pardavimo technika. Pardavéjai néra
linkg skirstyti klienty pagal ju skirtingus psichologinius ir elgsenos pozymius. Jie tiesiog stengiasi,
o kai kurie nesistengia gerai aptarnauti klienta. Asmeninio kontakto metu, skirtingai ta pati klienta
aptarnavg pardavéjai, skyrési savo asmeninémis savybémis. Todél toliau pateikiama pastebéta

pardavejy atsiskleidusiy asmeniniy savybiy analizé.
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3.2.2.2. Pardavéjo asmeninés savybés kaip lemiantis pardavimo technikq veiksnys

Slapto pirkéjo tyrimo metu taip pat stebétos pardavéjy asmeninés savybés pagal autoriy
i§skirtas labiausiai gera pardavéja abibudinancias savybes (zr. 1.2.3 sk., 1.8 lent.). Remiantis
autoriais, geras ir profesionalus pardavéjas sugeba tinkamai aptarnauti klienta ir pasiekti galutinio
rezultato — sandorio sudarymo. Steb&jimo metu svarbu buvo suzinoti, kokios paradvéjy asmeninés
savybés atsiskleidé aktyvaus pardavaimo metu, taikant aktyvia paradvimo technika, ir kaip jos

itakoja vienokios ar kitokios technikos taikyma. Tyrimo metu gauti rezultatai pateikiami 3.7 lent.

3.7 lentele
Pardavéjy asmeniniy savybiy atsiskleidimo rezultatai
& = | =

Asmeninés = — " » £ E‘ E B < g
sawbes | o | = | E|E | B E| 8| 8| 5| 52|35 |5
2 | Z sl 21 £ 2| 2 S g g | E | = g | ==
E 8 | g | 2| E| S| 8 |2 E|S|E |5 ¢
RIS 2|2 B E|S|2| &8 28 % |2 ¢
= 2 2 a S o = E )
Pardavéjo A A~ g2 £ = M

Nr. n
1 - - + - + + - - + + - - - + -
2 - - - - + + + + + - - + - -
3 - - - - + - - - - - - - -
4 - - + - + - - - + - - + - - -
5 + + + + + + + + + - + + + + +
6 + - + - + - + + - + - - - + -
7 + + + + + + + + + - + + + + +
8 + + + + + + + + + + + + - + -
9 + + + + + + + + + + + + + + +
10 - - + - + - - - - - - - - + -
11 - - + - + - - - - - - - - + -
12 - - + - + + - - + + - + - + -
13 - - + - + + - - + + - + - + -
14 + + + + + + + + + + + + + + +
15 - - + - + - - - - + - + - + -
16 + + + - + + - + + + + + + + +
17 + + + + + + + + + + + + + + +
18 - - + - + - - - - + - + - + -
19 - + + + + + + - + - + + - + +
20 - - - - + - - + - - - - - - -
21 - + + - + + + - + - + - + - -
22 + + + + + + + + + + + + + + +
23 + + + + + + + + + + + + + + +
24 - - + - + - - - - + - - - - -
Pasthastolimo | 10 | 11 21 | 9 | 24 | 15 | 12 ) 12 |15 |15 | 11 ) 15| 10 | 18 | 9

Analizuojant pardavéjy atsiskleidusias asmenines savybes, jos bus pristatomos trimis blokais
pagal pastebéta pasikartojimo dazni: 1) pirmos trys daugiausiai pastebétos savybés (nuo 21 iki 24);
2)nuo 11 iki 15; 3) nuo 9 iki 10.

91



1) Stebint pardavéjy atsiskleidusiy asmeniniy savybiy raiska galima pastebéti, kad daugiausiai
pardaveéjy buvo sqzZiningi, gerai iSmané parduodama paslauga (prekés pazinimas) ir pasiZymejo
tinkama isvaizda.

Visi stebéti pardavéjai (zr. 3.7 lent.) suteiké teisinga informacija apie parduodama paslauga,
kas, pasak autoriy (zr. 1 prieda, asmeninés paradvéjy savybés), lemia pardavéjo sazininguma.
Pardavéju suteikta informacija apie parduodama paslauga buvo tiksli, faktai neiSkraipyti. Kai kurie
pardavéjai saziningai teigeé, kad kol kas negali pasitilyti pardavéjo poreikius atitinkanc¢ios paslaugos
ir nesistengg itikti kientui, bandydami iskreipti faktus tam, kad tik sudaryty su klientu sutarti. Viena
pardavéja paminéjo, kad kol kas ju teikiama paslauga ,mazai kur veikia“ ir pamingjo galimas
veikimo ,,zonas“. Dauguma pardaveéjy ne tik suteiké teisinga informacija apie paslauga, bet ir
pamingjo irenginio, reikalingo naudojantis internetu, techning charakteristika, kuri taip pat buvo
tiksli. Nenuostabu, kad kita savybé¢, kuria pasizymejo dauguma pardavéjy, (zr. 3.7 lent.) buvo
prekés pazinimas. Si savybé pastebéta 21 pardavéjo ir tik trys pardavéjai visiskai nesuteiké
informacijos apie paslauga. Viena paradvéja ieskojo informacijos internete ir rémési kity klienty
atsiliepimais, taciau i§samios informacijos klientui nesuteiké. Kita pardavéja pasitlé klientui paciam
pasiskaityti apie paslauga lankstinuke, nes, kaip ji teige, ,.,ten viskas paraSyta“. Dar viena pardavéja
taip pat liko abejinga kliento norui suzinoti apie paslauga ir nesuteiké net minimalios informacijos.
Kiti pardavéjai, tik klientui parodzius nora suzinoti apie interneto paslauga, suteiké daugiau ar
maziau informacijos apie paslauga, jos isigijimo variantus, kokybg. Kai kurie, taiau ne visi,
pardavéjai paaiSkino ir ,,modemo* techning charakteristika, nurodé¢ gamintoja, garantini laikotarpi.

Trecia savybe, atsiskleidusi vos tik pazvelgus | pardavéja, - iSvaizda. Geras pardavéjas, pasak
autoriy (zr. 1 prieda, asmeninés paradveéjuy savybés), turi pasiZyméti tinkama iSvaizda. Remiantis
autoriy i8skirtais tinkamos i§vaizdos bruozais pastebéta, kad 18 pardavéjy buvo apsirenge specialia
apranga, atrode tvarkingi. Ju plaukai ir rankos buvo Svaris, todél atrodé patraukliai ir patikimai tam,
kad klientas noréty pradéti pokalbj. Keturi pardavéjai pardavimo salone dévéjo kasdiening apranga,
o dvi pardavéjos atrodé nepatraukliai: buvo neplautais plaukais, nagy lakas nusilupes, todél klientui
kélé nepasitikéjimo jausma ir abejong pardaveéjy kompetencija ir profesionalumu.

Asmeniniy savybiy bloke, kurios pastebétos nuo 11 iki 15 karty (Zr. 3.7 lent.), galima iSskirti
tokias savybes kaip: pasitike¢jimas savimi, sugebéjimas klausytis, pozityvus poziiiris, démesingumas
— Siomis savybémis pasizyméjo 15 pardavéjy. Puse¢ pardavéjy (12) pasizyméjo nuovokumu ir
lankstumu, o ripinimasis pirkéju ir motyvacija pastebéta 11 karty.

Galima pastebeti, kad net keturios savybés atsiskleidé 15 karty ( Zr. 3.7 lent.). Viena i$ Siy
savybiy — pasitik¢jimas savimi. Dauguma autoriy Sia savybg akcentuoja kaip viena i§ gero
pardavéjo savybiy (zr. 1.2.3 sk., 1.8 lent., 1 prieda (asmeninés pardavéju savybés)). Pardavéjai,

kurie atrodé pasitikintys savimi, kalb&jo uztikrintai, ramiai, maloniai, drasiai. Jie sugeb¢jo perteikti
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klientui uztikrintumo ir pasitikéjimo pardavéju jausma, ka ypatingai pabrézia autoriai (zr. 1.2.3 sk.
ir 1 prieda (asmeninés pardavéju savybés)). Kai kurie pardavéjai nesutriko, kuomet klientas
prieStaravo ir ramiai bei uZtikrintai prieStaravimus iveike, atsakydami i uzduotus klausimus.

50 proc. pardavéjy pasizyméjo lankstumu ir nuovokumu. Remiantis autoriais (zr. 1.2.3 sk. ir 1
prieda (asmeninés pardavéju savybés)), pusé pardavéjy sugebéjo izvelgti, ko reikia klientui ir
atsizvelge 1 jo nuomong. Tiek pat pardavéjy sugebéjo pajausti kliento galimybes isigyti paslauga bei
atpazinti pirkéjo tipa. Tai buvo galima pastebéti ir asmeninio kontakto su pardavéja metu, kuri i§
visy asmeniniy savybiy pasizyméjo tik saziningumu. Pardavéja visiskai nediskutavo su klientu ir,
vos tik iSgirdusi, kad klientui reikia labai kokybisko, visur veikiancio, gero interneto, tiesiog ramiai
pasake, kad paslauga ,,kol kas ne visur veikia“.

Kitos dvi asmeninés gero pardavéjo savybés pastebétos 11 karty. Viena i§ savybiy —
motyvacija, kuriag dauguma autoriy iSskiria kaip viena pagrindiniy gero pardavejy savybiy (zr. 1.2.3
sk. Ir 1.8 lent.). Stebéjimo metu §ia savybe pasiZzyméjo maziau negu pus¢ pardavéju, kurie atrodé
patenkinti savo darbu, nepavarge, su malonumu atsakingjo i kliento uzduodamus klausimus ir rodé
pastangas kuo daugiau perteikti klientui informacijos apie ji dominancia paslauga. Kai kurie
pardavé¢jai kelis kartus pasiteiravo, ar klientas viska suprato, papildomai pasiilé reklaminés
medziagos. Klientui atsisakius sudaryti sutartj, pardavéjai sitlé iSbandyti ir patiem jvertinti
paslaugos galimybes, kokybe. Keletas pardavéju, motyvacija sulaikyti klienta ar sulaukti Sio kliento
veliau, parodé¢ noru uzsiraSyti jo telefono numerj ir véliau paskambinti, kuomet §is jau bus
apsisprendgs.

Kita savybe, kuri pastebéta taip pat 11 karty, - riipinimasis pirkéju (zr. 3.7 lent.). Si savybe,
remiantis autoriais, atkoduojama kaip kliento isklausymas ir isiklausymas i jo poreikius, parodymas
klientui, kad jis yra svarbus. Galima pastebéti, kad riipinimasis pirkéju atsiskleidé ty pardavéjy,
kurie turé¢jo daugiausiai gero pardavéjo savybiy (Zr. 3.7 lent.). Pardavéjai daznai kliento klausé ir
domegjosi jo nuomone, {démiai klausési, kada klientas désté savo poreikius. Asmeninio kontakto su
Siais pardavéjais metu, klientas jautési gerai, patogiai. Jam rodomas démesys suteiké komforto
jausma ir nora pas Siuos pardvéjus isigyti paslauga. Pasak ,,slapto pirkéjo®, jis mielai sugrizty pas
viena 1§ §iy pardavejy ir isigyty interneto paslauga.

Trecias Siame darbe stebéty savybiy blokas analizei pasirinktas ty savybiy, kurios kartojosi
maziausiai karty — nuo 9 iki 10 (zr. 3.7 lent.). Tik 9 kartus pastebéta savybé — siekis tobuléti. Si
savyb¢ stebéta remiantis autoriy iSskirtu bruozu, kuri galima pastebéti asmeninio kontakto su
pardavéju metu, kuomet pardavéjas, jei ko nors nezino — pazada iSsiaiSkinti. Pardavéjai, kurie
pasizyméjo Sia savybe, zadéjo paskambinti klientui, jei tik suzinos apie geresnius pasitlymus, kuriy
dabar neturi. Pasitilé pazvelgti i internetini paslaugos padengiamumo zemélapi, kad isitikinty, kur

Siuo metu veikia interneto paslauga. Keletas pardaveéjy pasitlé pasidometi ir dar daugiau papasakoti
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klientui apie paslauga, jei tik Sis pageidauja. Viena pardavéja, paprasSyta parodyti ,,modema’,
pasake, kad nezino ar Siuo metu turi, ta¢iau tuoj pat nuéjo paieskoti, dar papildomai pasiteiravo savo
kolegés, ar tikrai neturi. Kita pardavéja, kalbédama apie irenginiy skirtumus, pasitikslino
informacija internete, kad klientui suteikty teisinga informacija apie irenginiy techninius duomenis.
Dauguma, §ia savybe pasizyméjusiy, pardavéjy taip pat pasizymejo ir kita savybe — atkaklumu,
kuri pastebéta 10 karty (zr. 3.7 lent.). Pardavéjai nenuleido ranky, kuomet klientas atsisaké pirkti,
siilydami klientui nemokamai iSbandyti paslauga, klausdami jo telefono numerio, kad po kurio
laiko galety paskambinti. Taip pat klausé, ar klientas tikrai viska suprato. Tiek pat karty buvo
pastebéta ir labiausiai autoriy akcentuojama gero pardavéjo savybé — empatija (zr. 1.1.3 sk., 1.8
lentelg). Galima pastebéti, kad empatiski buvo tie pardavéjai, kurie pasizyméjo dauguma gero
pardavéjo savybiy (Zr. 3.7 lent.). Pardavéjai idémiai klausési kliento ir sugebéjo suprasti kliento
poreikius. Kai kurie pardavéjai i§ karto pripazino, kad neturi pasitilymo atitinkancio kliento
poreikius, todél tokiuy paslaugos isigijimo varianty, kurie neatitinka jo pageidavimo net nesiilé.
Keletas pardavejy, iSklasiusios klienta ir supratusios jo poreikius, pasitulé pazvelgti 1 paslaugos
padengiamumo Zemeélapi ir paciam isitikinti, ar paslauga tenkinty ji. Pardavéjos isijauté i kliento
biisena ir kartu ieSkojo geriausio paslaugos isigijimo varianto, paaiSkindamos skirtumus ir
suteikdamos tik tokia informacija, kuri atitinka kliento poreikius.

Visi pardavéjai buvo klientui démesingi nuo pat uzkalbinimo, t.y. pritaikant pardavimo
galimybés suradimo technika. Pastebéta, kad tie pardavéjai, kurie buvo empatiski, labiau atpazino
kliento tipa, pritaiké ta pardavimo technika, kuri, pagal autorius, reikalinga biitent tokiam kliento
segmentui.

Kartu buvo stebima ir kitos daznai tyrimo metu atsiskleidusios gero pardavéjo savybés, kurios
nebuvo jtrauktos i steb¢jimo protokola. Pastebéta, kad tie pardavejai, kurie buvo empatiski,
pasizymejo motyvacija parduoti paslauga, siekiu tobuléti, démesingumu, lanstumu, nuovokumu,
pasitikéjimu savimi ir kitomis gero pardavéjo savybémis, buvo ir komunikabilis. Teorijoje gero
pardavéjo savybé — komunikabilumas iSskiriama tik vieno autoriaus (zr. 1.8 lent.), taciau tyrimo
metu pastebéta net 9 kartus. Pardavéjai, pasizyméje Sia savybe, kalbino klienta, nuolat palaiké
pokalbi, nedarant nemaloniy ,,tylos* pauziy. Buvo galima pastebéti, kad Sie pardavéjai bendrauja su
klientu visiSkai neisitempg, ju pokalbis kartais nukrypdavo nuo interneto paslaugos pristatymo iki
betarpisko pasiSnekuciavimo. Pardavéjai visame paslaugos pardavimo procese buvo klientui
draugiski, malonts, besiSypsantys ir palaikantys pokalbi. Autorius, kuris i$skiria komunikabiluma,
kaip gero pardavéjo savybe (Zr. 1.8 lent.), pabrézia, kad ,, Komunikabilumas yra sugebéjimas su
klientu komunikuoti visu kiinu, per Zodzius, mimikq, gestus “( Belte, 2009).

Taigi, galima pastebéti, kad tie pardavéjai, kurie pasizyméjo tokiomis daugiausiai autoriy

i1§skirtomis gero pardaveéjo savybémis (zr. 1.2.3 sk., 1.8 lent.), kaip empatija, motyvacija, siekis
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tobuléti, pasitikéjimas savimi, taip pat turéjo ir kity gero pardavéjo savybiy bei sugebéjo atpazinti
pirkéjo tipa ir pritaikyti tinkamiausia pardavimo technika. Kiti pardavéjai, kurie minétomis
savybémis nepasizyméjo, daugiausiai atsiskleide kaip saziningi, savo paslauga paZistantys
pardavéjai, taciau visiems klientams vienodai pritaikanté ta pacia pardavimo technika, neisiklause {
kliento poreikius, neatskyré klienty pagal tipus.

Remiantis gautais tyrimo duomenimis, toliau pristatomas galimas aktyvaus pardavimo modelis

skirtingoms klienty grupéms.

3.3. Konceptualus aktyvaus pardavimo technikos modelis skirtingiems klienty segmentams

Atlikus gauty duomeny analizg, parengtas integruotas aktyvaus pardavimo technikos
skirtingiems klienty segmentams telekomunikacinése imonése modelis (zr. 3.1 pav.).

Analizuojant duomenis kiekvienam segmentui atskirai pastebéta, kad didelé dalis pardavéju
skirtinga technika, aptarnaujant klienta, pritaikeé tik i§ dalies (zr. 3.1, 3.2, 3.3, 3.4, 3.5, 3.6 lent.). Tai
reiSkia, kad buvo identifikuoti tik kai kurie pardavimo technikos elementai. Kadangi kai kurie
autoriy i$skirti aktyvaus pardavimo technikos elementai buvo pastebéti, Siame modelyje atsispindés,
kad aktyvaus pardavimo technika buvo pritaikyta. Taciau, jei i§ keturiy pardavéjy aktyvaus
pardavimo technika buvo pritaikyta tik i§ dalies ir tik viena karta, manoma, kad Si aktyvaus
pardavimo technika nebuvo pritaikyta.

Integruotame modelyje atsispindi teorijoje taikoma aktyvaus pardavimo technika ir empiriniu
metodu identifikuota aktyvaus pardavimo technika skirtingiems klienty segmentams
telekomunikacinésé imonése. Teoriniu pozitriu identifikuota aktyvaus pardavimo technika
modelyje Zymima pilka spalva, empiriniu metodu identifikuota aktyvaus pardavimo technika
zymima nespalvotai, o aktyvaus paradvimo technika, identifikuota teorinés analizés metu ir
patvirtinta empiriskai, Zymima mélyna spalva. Pardavimo technika, apibrézta punktyrine linija,
empirinio tyrimo metu pasireiské tik i§ dalies, t.y. labai silpnai, pastebéjus tik kai kuriuos i§ autoriy
pateikiamy indikatoriy aktyvaus pardavimo technikai identifikuoti. Ryskia juoda linija apibrézta
pardavimo technika pasireiské daznai, t.y. du ir daugiau karty, pastebéjus visus autoriy minimus
aktyvaus pardavimo technikos elementus.

Integruotas konceptualus aktyvaus pardavimo technikos skirtingiems klienty segmentams

modelis pristatomas 3.1 paveiksle.
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AKTYVAUS PARDAVIMO TECHNIKA

3.1 pav. Aktyvaus pardavimo technikos skirtingiems klienty segmentams telekomunikacinése
jmonése modelis

Analizuojant gauta modelj galima pastebeti, kad net penkiems klientams, pasizyméjusiems

18skirtinais, tik tam segmentui priskiriamais bruozais, buvo pritaikytos visos stebétos aktyvaus

pardavimo technikos rusys (zr. 3.1 pav.). Pardavéjai su minétais klientais buvo ypatingai malonds,

stengési jtikti, rodé démesj, pasizyméjo autoriy geram pardavéjui priskiriamomis asmeninémis

savybémis (zr. 3.2.2.2 sk. ir 3.2 lent.). Taciau, remiantis aktyvaus pardavimo technikos skirtingiems

klienty segmentams modeliu pagal autorius (Zr. 1.9 pav.), galima teigti, kad pardavé¢jai tiesiog

stengési gerai aptarnauti klienta, bet neatkreipé démesio, kad klientas elgiasi iSskirtinai. Daroma
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prielaida, kad minétiems klientams (II, III, IV, V, VI) paslaugos pardavimas bitu ivykes per
trumpesni laika, jei pardavéjai bity daugiau démesio skyre kliento iSskirtiniams poreikiams
patenkinti, nesistengdami itikti, kaip itin geri ir paslaugiis pardavéjai. Autoriai tik vienam i klienty
segmenty (neuztikrintas pasiekéjas (V)) rekomenduoja taikyti visas aktyvaus pardavimo riisis (Zr.
1.4 sk. ir 1.9 pav.). Taciau pardavéjai V segmento klientui, pagal autoriy rekomenduojama modeli,
priestaravimy nugaléjimo technika pritaiké silpnai (tik viena karta). Siuo atveju, pardavéjai daugiau
kalbéjo patys ir neuzdavé klausimy klientui, ka itin pabrézia autoriai, taikant prieStaravimy
nugaléjimo technika (zr. 1.2.2.1 sk.). Galima pastebeti, kad biitent V segmento klientui identifikuota
taikoma aktyvaus pardavimo technika labiausiai atitinka teorini modelj (zr. 1.9 pav. ir 3.1 pav.).

Su III segmento klientu aktyvus pardavimas prasid€jo taip, kaip ir rekomenduoja autoriai —
uzkalbinant klienta, t.y. nuo pardavimo galimybés suradimo, prezentacijos panaudojimo technikos
(zr. 3.1 pav). Tadiau prieStaravimy nugal¢jimo technika ir apsisprendimo paspartinimo technika
buvo identifikuota tik vieno pardavéjo iS keturiy. Pardavéjai daugiau laiko skyré pagalbiniy
priemoniy demonstracijai, buvo emocingi ir démesingi, kuomet pasireiské kiino kalbos technika.
Taciau autoriai Siam klienty segmentui rekomenduoja daugiau démesio skirti iveikiant
prieStaravimus (prieStaravimy nugaléjimo technika), pateikiant klientui papildomy pasitlymuy,
paskatinant ji grei¢iau apsispresti (apsisprendimo paspartinimo technika). Deja, ir viena, ir kita
minéta technika buvo panaudota tik viena karta 18 keturiy.

Labiausiai iSsiskyré taikomos pardavimo technikos raiSka ir intensyvumas I segmento klientui.
Remiantis teoriniu modeliu (zr. 1.9 pav.), Siam klientui reikéty pristatyti produkta, pasitelkti
pagalbines priemones, jveikti kliento prieStaravimus, diskutuojant su juo, uzduodant papildomus
klausimus, panaudoti ,raktinius“ zodzius. Taciau, kaip atsispindi modelyje (zr. 3.1 pav.), buvo
panaudota tik pokalbio ir kiino kalbos technika. Beja, pokalbio technika, kaip ir kiino kalbos,
atsiskleidé¢ tik i§ dalies ir nebuvo pastebéta nei vieno pardaveéjo, panaudojant visus autoriy
i§skiriamus technikai identifikuoti kriterijus. Galima daryti prielaida, kad Sio kliento poreikiai
pardavéjams buvo nelabai suprantami arba jie neturéjo pasitlyti, kaip patys teigé, nieko naujo, kas
paskatinty klienta isigyti dar viena paslauga. Kita daroma prielaida, kad Sio tipo klienta aptarnave
pardavéjai, kurie dirba provincijos mieste, néra motyvuoti parduoti paslauga, o tiesiog ,,sédi“ darbo
vietoje. Svarbu ir tai, kad biitent Si klienta aptarnave visi keturi pardavéjai nepasiZzymeéjo
pagrindinémis, labiausiai autoriy akcentuojamomis, gero pardavéjo savybémis (Zr. 3.2 lent.)

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad telekomunikacinése jmonése yra
taikoma aktyvaus pardavimo technika, taciau klientai néra segmentuojami pagal skirtingas jy
psichologines ir elgsenos savybes. Telekomunikaciniy jmoniy pardavéjai yra orientuoti perduoti
klientams bendrq teikiamos paslaugos informacijq, maloniai aptarnauti, taciau apsisprendimq

palieka paciam klientui, nesistengdami jtikinti, kad sis sudaryty sandori.
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Remiantis rezultatais taip pat galima teigti, kad asmeninés savybés turi jtakos aktyvaus
pardavimo technikos pasireiSkimui. Pardavéjai, kurie buvo empatiski, pasizyméjo motyvacija ir
pasitikéjimu savimi, buvo labiau suinteresuoti kuo efektyviau aptarnauti klientq, surasti tinkamq
bendravimo biidq, parduoti paslaugaq, pritaikant aktyvaus pardavimo technikq. Taciau, kaip galima
pastebéti 3.2 lenteléje, stebéjimo metu labiausiai pasireiské pardavéjy sqziningumas, perteikiant
tiksliq, neiskraipytq informacijq, savo prekés pazinimas, atsiskleides pristatant paslaugq, ir tinkama
pardavéjo isvaizda, kuomet dauguma pardavéjy buvo apsirenge specialia, tvarkinga apranga,
atrodeé patraukliai: Svariais, suSukuotais plaukais, tvarkingais nagais ir Svaria avalyne.

Taigi, atlikus teorine ir empirine analize, parengus teorinj ir integruotq konceptualy modelius,
galima daryti iSvadas bei teikti pasiiilymus telekomunikaciniy jmoniy vadovams, siekiant sio darbo

rezultato - parengto modelio, praktinio panaudojimo.
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ISVADOS

1. ISanalizuota, kad dauguma autoriy asmenini pardavima traktuoja kaip tiesiogini kontakta
tarp pardavéjo ir pirkéjo. Esminiy skirtumuy, pristatant asmeninio pardavimo definicija, nepastebéta,
18skyrus pacio termino naudojima (asmeninis, asmeniSkas, tiesioginis). Taip pat autoriai
vienareikSmiskai pabrézia, kad asmeninis pardavimas, kitaip nei kitos rémimo priemonés, remiasi
tiesioginiu pardavé¢jo ir pirkéjo kontaktu, abipuse komunikacija, kuri leidzia iSsiaiskinti pirkéjo
individualius bruozus, jo poreikio ypatybes ir, atsizvelgiant { tai, pasirinkti atitinkama bendravimo
bei aptarnavimo forma. Autoriai pristato dvi asmeninio pardavimo formas: aktyvus pardavimas ir
pasyvus pardavimas. Identifikuota, kad aktyvus pardavimas — tai aktyvi, iniciatyvi klienty paieska.
Taciau toks asmeninio pardavimo skirstymas literatiiroje retai pastebimas. Dauguma autoriy
asmeninj pardavima traktuoja kaip aktyvaus pardavimo israiska.

2. Identifikuota, kad taikoma pardavimo technika glaudziai siejasi su pardavimo proceso etapy
nuoseklumu. Aktyvumas pasireiSkia pirmame pardavimo proceso etape, uzkalbinant klienta
(pardavimo galimybés suradimo technika). Sekanciuose pardavimo proceso etapuose autoriai
i§skiria prezentacijos panaudojimo, prieStaravimy nugaléjimo, pagalbiniy priemoniuy naudojimo,
apsisprendimo paspartinimo technika. Taip pat didele reikSmg teikia pokalbio ir kiino kalbos
technikai.

3. Susisteminus uZsienio ir leituviy autoriy pateikiamas gero pardavéjo savybes nustatyta, kad
kaip pagrindines ir geriausias asmenines savybes autoriai iSskiria motyvacija, empatija ir
pasitikéjima savimi. Autoriai vienareikSmiskai teigia, kad pardavimo pasiekimai, o tuo paciu ir
imonés rezultatai, priklauso nuo imonés darbuotojy profesionalumo, sugebéjimo efektyviai dirbti.
Remiantis autoriais galima teigti, kad aktyvus pardavimas siejamas su pardavéjy asmeninémis
savybémis, itakojan¢iomis aktyvaus pardavimo technikos taikyma.

Susisteminus ,,slapto pirkéjo* tyrimo rezultatus nustatyta, kad labiausiai atsiskleid¢ tokios
pardavéjy asmeninés savybes: saziningumas, prekés pazinimas, tinkama iSvaizda, pasitikéjimas
savimi. Taip pat nustatyta, kad pardavéjai, pasizyméj¢ tokiomis asmeninémis savybémis kaip
motyvacija, empatija, pasitikéjimas savimi, komunikabilumas, nuo pardavimo proceso pradzios iki
pabaigos, taiké aktyvaus pardavimo technika, pasireiSkusia dauguma technikos identifikavima
lemianciy elementy.

4. Isanalizavus klienty segmentavima pagal uzsienio ir lietuviy autorius, pasirinkta klientus
segmentuoti pagal psichografinius (gyvenimo stiliy) ir elgsenos (pagal poziiiri ir elgsena) kriterijus
dalyvaujant sprendimo priémimo pirkti procese. Remiantis autoriy iSskirty psichografiniy ir
elgsenos segmenty bruozy panasumais, klientai sugrupuoti i SeSias grupes, t.y. iSskirti $esi skirtingi

klienty segmentai (emocionalus ieSkantis pojiiCiy; pazintinis mastytojas; praktiSkas darytojas;
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aktyvus tikétojas; neuztikrintas pasiekéjas; jvairovés siekiantis kovotojas). Atlikus pardavimo
technikos ir klienty segmentavimo analize, parengtas pardavimo technikos skirtingiems klienty
segmentams teorinis modelis, atskleidziantis skirtingos aktyvaus pardavimo technikos
pritaikomuma klienty segmenty grupéms (zr. 1.9 pav.).

5. Identifikuota, kad telekomunikacinése imonése dirbantys pardavéjai taiko vienoda
pardavimo technika skirtingais pozymiais pasiZyminiams klientams, taciau skiriasi technikos
taikymo elementy raiSka. Dalis pardaveéjy visiSkai netaiko aktyvaus pardavimo technikos, dalis
taiko tik 1§ dalies (pasireiskia tik keletas elementy, identifikuojanciy technika), o trecioji dalis
pardavéju taiko pilnai, pasireiSkiant visiems technikos elementams. Tik vienam klientui,
pasizymejusiam I-gjam segmentui biidingais bruozais, pritaikyta technika skyrési. Kadangi §i
klienta aptarnavo provincijos mieste isikiirusiuose pardavimo salonuose dirbancios pardavéjos,
kurios nerodé noro bendrauti, pristatyti produkta, parduoti paslauga, daroma iSvada, kad kitokiais
bruozais pasireiSkusiems klientams buty identifikuota tokia pati pardavimo technikos raiska.
Nustatyta, kad klienta labiau stengiasi atpazinti ir pritaikyti tinkama pardavimo technika tie
pardavéjai, kurie dirba didZiuosiuose Lietuvos miestuose.

6. Parengtas integruotas aktyvaus pardavimo technikos skirtingiems klienty segmentams
modelis (zr. 3.1 pav.). Teorinis ir empiriSkai patikrintas modeliai skiriasi, nes pardavéjai
telekomunikacinése jmonése néra mokomi, arba nejsisavina, aktyvaus pardavimo technikos
taikymo skirtingiems klienty segmentams ir neskirsto klientu pagal ju skirtingus pozymius, taikant

aktyvaus pardavimo technika.
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REKOMENDACIJOS IR TOLESNIU TYRIMU PERSPEKTYVA

1. Remiantis iSvada, kad telekomunikaciniy imoniy pardavéjai neskirsto klienty pagal ju
psichografinius ir elgsenos bruozus, rekomenduojama organizuoti seminarus (zr. 1 lent.), kuriuose
biity pardavéjams suteikiamos teorinés ir praktinés zinios kaip atpazinti klienta ir suprasti jo

poreikius, kad ivykty sandoris ir klientas biity patenkintas asmeniniu kontaktu.

1 lentele
Seminaro tema Seminaro paskirtis Palie¢iamos temos Seminara
organizuojanti
imoné
Sékmingas pardavimas | Tiesiogiai su klientu | Klienty segmentavimas. | VS ,Mokymai su
bendraujantiems Sudominimas. Situacijos | garantija“
darbuotojams ir | i$siaiSkinimas. Poreikiy nustatymas.
pardavimy vadovams. Klausimy uzdavimo technika ir

aktyvus klausymas. Argumenty
parinkimas, pasiiilymo suformavimas.
PrieStaravimy  valdymas.  Etapinis
pardavimas. [taigi prezentacija. Kiino
kalba.

Profesionalaus klienty | Darbuotojams, kuriems | Efektyvaus bendravimo su klientu | Manager.LT
aptarnavimo principai | tenka tiesiogiai bendrauti | principai: saves pateikimas ir kity | akademija
su klientais, teikiant | supratimas. Pozityvi nuostata ir
jiems informacija apie | pagarba klientui. Ka bendravimui
imonés  prekes ir/ar | duoda pozityvus mastymas, kaip jis
paslaugas,  sprendziant | veikia tarpusavio santykius? SKirtingi

konfliktines situacijas. klienty tipai ir Kkliento likesciai,
norai. Kliento sutikimas. Poreikio
i$siaiSkinimas. Neverbalinis
bendravimas (,,ktino kalba“).
Efektyvi naujy klienty | Visiems aktyviai | Kas yra ,klasikinis Jisy pirkéjas? | UAB "Klaipédos
paieska. Metodai. | parduodantiems Kaip jvertinti Jums reikalingos | apskaitos mokykla",
Taktika vadybininkams, rinkos segmento potencialag? Klienty | mokymuy centras
atstovams, agentams, | potencialumo lygiai. Pasyviis ir | "HEUREKA*®
projekty vadovams. aktyviis naujy klienty paieskos budai.

Informacijos Saltiniy analizé. ,,Gyvo*
susitikimo pradzia. Pokalbio pradzios

subtilybés.
Klienty aptarnavimo | Visiems imonés | Pagrindiniai klienty segmentai bei | Vadybos sprendimy
standarty sukiirimas darbuotojams, tiesiogiai | tipai ir ju proporcijos. | centras
bendraujantiems su | Jusy i88ukis klienty aptarnavimo
klientais. kokybés srityje. Pagrindiniai klienty
aptarnavimo  principai  bei  juy
pritaikymo Jasy organizacijoje
galimybé.

2. Pastebéjus, kad mazesniuose Lietuvos miestuose isiklirusiuose pardavimo salonuose
pardavé¢jos néra linkusios bendrauti su klientu ir suteikia tik tiek informacijos, kiek yra pateikiama
imon¢s informacin¢je medziagoje, rekomenduojama perziiiréti ir parengti nauja motyvacing
programa: galimybé tobuléti; bonusavimo sistema; karjeros galimybes; kitos galimos priemonés

imongje, kas skatinty aktyvius pardavimus, taip pritraukiant daugiau potencialiy klienty.
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3. Kadangi, remiantis iSvada, pardavéjo asmeninés savybeés itakoja taikoma pardavimo technika

ir bendravimo su klientu kokybe, rekomenduojama pardavéjus telekomunikacinése jmonése

atsirinkti tuos, kurie pasizymi empatija, pasitikéjimu savimi, komunikabilumu, yra motyvuoti dirbti

biitent Sios srities imonése (Zr. 2 lentelg).

2 lentelé

Savybé

Apibiidinimas

Empatija

Sugebéjimas jausti kita zmogy ir elgtis atsizvelgiant | jo emocing biisena,
klausymasis to, kas sakoma ir mokéjimas atpazinti potencialaus kliento
poreikius, démesys pirkéjui kontakto uzmezgimo metu.

Pasitikéjimas savimi

Tikéjimas savo profesionalumu, sugebéjimas perduoti pirkéjui uztikrintumo
jausma, sugebéjimas nepasimesti bet kurioje situacijoje;

Motyvacija Savo darbo mégimas, tikslo siekimas, pasireiSkiantis pardavéjo noru parduoti
preke ar sulaikyti pirkéja, jei Sis atsisako pirkti.
Komunikabilumas Sugebéjimas su klientu komunikuoti visu kiinu, per zodZius, mimika, gestus

4. Remiantis iSvadomis, rekomenduojama telekomunikaciniy imoniy vadovams pardavimo

salonuose dirbantiems pardavéjams pristatyti parengta teorini aktyvaus pardavimo technikos

skirtingiems klienty segmentams modelj ir taikyti ji aktyvaus pardavimo metu (Zr. 1.9 pav.).

Kadangi Siame darbe buvo atlieckamas aktyvaus pardavimo technikos skirtingiems klienty

segmentams tyrimas, iSskiriant juos pagal psichografinius ir elgsenos kriterijus sprendimo priémimo

pirkti procese, gauti rezultatai skatina kelti naujas hipotetines prielaidas, susijusias su aktyvaus

pardavimo technikos taikymu skirtingiems klienty segmentams. Galima teigti, kad tolesni tyrimai

biity naudingi telekomunikaciniy bendroviy praktikai.

Atskiru diagnostiniu bloku galéty biiti:

e Aktyvaus

pardavimo

technikos taikymas skirtingiems klienty segmentams pagal

geografinius ir demografinius kriterijus.

e Aktyvaus pardavimo technikos taikymas skirtingiems klienty segmentams parduodant

telefonu.

e Klienty segmentavimas ir poreikis taikyti skirtinga aktyvaus pardavimo technika: kliento

poziuris.

e Siekiant Sio modelio objektyvesnio pagrindimo, verta patikrinti empiriskai kitose rinkose.
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Kokybinio instrumento schema

1 Priedas

Diagnostinis Vertinimo Kkriterijai POZ?’HI 1 Autoriai
blokas skaicCius

Pardavimo galimybés suradimo: Skambuciai telefonu (kreipiamasi i pirkéja skambinant telefonu); Morden (1993), Baverstock (2000), Zavadskis
Pastas /elektroninis paStas (siunc¢iami pasitilymai, nurodant rekvizitus, kur pirkéjas gali kreiptis); | 27 (2004), Bucitniené (2002), Amankaviciené
Pirkéjo uzkalbinimas (malonus pasisveikinimas, pokalbio pradéjimas). (2005), Masalskiené (2009).
Prezentacijos panaudojimo: Produkto pristatymas ir demonstravimas; Produkto privalumy Morden (1993), Rysev (2007), Churchill ir Peter
pateikimas, bendradarbiavimo su firma naudingumas; Poreikiy patenkinimo(pateikiami klausimai ir (1998), Bucitniené (2002), Cox, Stevens (2005),
idémiai klausomasi, siekiant i$siaiSkinti pirkéjo poreikius); Problemy sprendimo(pasitelkiama naudos Kotler ir kt. (1999), Zavadskio (2004).
kalba — ,,pirkéjo kalba“, parodomas produkto naudingumas pirkéjui).
Priestaravimy nugaléjimo: Klausymasis (leidziama issikalbéti pirkéjui, kad jis pats atsakyty | savo Stdzius (2002), Derevickis (2006), Cox, Stevens
priestaravimus); Lankstumo rodymas (pateikiama informacija apie ivairias galimybes patogiau (2005), Fjeldstad (2006), Lancaster, Reynolds
isigyti produkta: nuolaidos, pirkimas i§simokétinai, patogus pristatymo biuidas ir kt.); Atsiliepimy (2005).
panaudojimas (uzsiminama pirkéjui apie produkto nauda, kurig pabrézé pirkéjui zinomi Zmongés);

g Klausimy pateikimas (uzduodami tam tikri klausimai, kuriais iSgaunama informacija,

E priestaravimams jveikti).

(%]

‘E Pagalbiniy priemoniy naudojimeo: Vaizdinés priemonés (katalogai, Zurnalai, kt.); Produkty Morden (1998), Levinson (1998), Drevickis

E pavyzdziy demonstracijos; Muzika; Konkursai; Juokai (pasakojamos jvairios linksmos istorijos apie (2006), Bucitniene (2002).

_CE imong, produkta); Bendra linksma deryby atmosfera.

S

& Apsisprendimo paspartinimo: Alternatyvy siiilymas (sitilomos dvi alternatyvos i§ kuriy galima Pajuodis (2005), Zavadskis (2004), Buciiiniené

rinktis); Apibendrinimas (dar karta nurodomi pagrindiniai prekés pranasumai); Patvirtinimas
(pateikiami klausimai | kuriuos klientas turi atsakyti ,taip®); Rezervinio argumento metodas
(panaudojamas dar nei$sakytas, bet labai svarus argumentas, paspartinantis kliento apsisprendima).

Pokalbio: Zodziai (i$tariami pagrindiniai, svarbiis ZodZiai, kurie teigiamai nuteikia klienta: mobilus,
patogus, harmoningas, funkcionalus, kokybiskas); Skaiciai ir konkretus faktai (tiksliis, produkto
vertg apibiidinantys skaiciai bei faktai liudijantys apie produkto patikimuma); Svarbu, ar pirkéjas
pats daugiau kalba, ar klausia pirkéjo.

Kiino kalbos: Kuno judesiai (ranky, kojuy padétis); Pardavéjo iSvaizda(tvarkingumas, speciali
apranga); Kalbos emocingumas (entuziazmas, geras nusiteikimas); Vizualinis kontaktas (akiy
kontaktas, Sypsena); Démesys pirkéjui (kiino padétis, akiy zvilgnis sutelktas tik i pirkéja).

(2002).

Pajuodis (2005), Stdziaus (2002), Pinkin (2008),
Fjeldstad (2006), Obringer (2007), Bucitiniené
(2002), Masalskiené (2009), Hoffman ir kt.
(2005), Zavadskis (2004) ir kt., Gaizauskas
(2004), Zavadskis (2004).

Busan, Israel (2002), Pinkin (2008), Mitchell
(2007), Masalskiené (2009), Wright (2007),
Bucitnienés (2002), Rysev (2007).

1 priedo tgsinys sekanc¢iame psl.




1 priedo tgsinys

Asmeninés pardavéjy savybés

Empatija: sugeb¢jimas jausti kita zmogy ir elgtis atsizvelgiant { jo emocing biisena; klausymasis to,
kas sakoma ir moké¢jimas atpazinti potencialaus kliento poreikius; démesys pirkéjui kontakto
uzmezgimo metu;

Motyvacija: savo darbo mégimas; tikslo siekimas, pasireiskiantis pardavéjo noru parduoti preke ar
sulaikyti pirkéja, jei §is atsisako pirkti;

Prekés pazinimas: gerai iSmanomi su pardavimu susij¢ techniniai klausimai (prekés garantija,

funkcionalumas, unikalumas, kaina, gamintojas);

Démesingumas: susitelkimas darbui; visas démesys pirkéjui, nesiblaskant | aplink vykstanéius
procesus.

Lankstumas (Prisitaikymas): kliento nuomonés paisymas; izvalgumas;

Pozityvus pozituris: teigiamai reaguojama | pirkéjo priestaravimus; tikéjimas parduodamu produktu.
Sugebéjimas klausytis: pirkéjo isklausymas iki galo, jo nepertraukiant;

Pasitikéjimas savimi: tikéjimas savo profesionalumu; sugebéjimas perduoti pirkéjui uztikrintumo
jausma; sugebéjimas nepasimesti bet kurioje situacijoje;

Tinkama iSvaizda: speciali, Svari apranga; Svariis, suSukuoti plaukai; sutvarkyti nagai; gaivus
burnos kvapas; Svariis batai.

Atkaklumas, ambicingumas: sukuriama atmosfera, kad pirkéjas noréty sugrizti; nenuleidziama
ranky, jei pirkéjas atsisak pirkti.

Riipinimasis pirkéju: pirkéjo iSklausymas; isiklausymas; rodymas, kad jis yra svarbus;
Siekis tobuléti: jei pardavéjas ko nors neZino — pazada i$siaiskinti.
Saziningumas: suteikiama teisinga informacija apie produkta, neiskraipant fakty.

Nuovokumas: sugebéjimas jausti pirkéjo galimybes; atpazinti pirkéjo tipa.
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(2005), Hoffman ir kt. (2005), Zoltners ir kt.
(2008), Underis (2009).
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Zavadskis (2004), Pajuodis (2005), Zoltners ir kt.
(2008), Belte (2009).

Studzius (2002), Zavadskis (2004), Hoffman ir kt.
(2005), Fjeldstad (2006), Underis (2009)
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(2005), Fjeldstad (2006), Greenberg ir kt. (20006).
Bucitniené (2002), Fjeldstad (2006), Zoltners ir
kt. (2008).

1 priedo tgsinys sekanciame psl.




1 priedo tgsinys

Klienty segmentai

Ivairoveés siekiantis kovotojas: madingas; mégstantis linksmybes; renkasi stilingus produktus, kurie
jipriartina prie turtingtijy luomo; mégsta keisti produktus dél jvairoves.

Pazintinis mastytojas: stipriai masto; iSsilavings; turi iSskirtinius poreikius; subrendgs; patenkintas
savo sprendimais; motyvuoja idealai, Zinios ir atsakomybé; renkasi ilgalaikius, vertingus,
funkcionalius produktus.

Praktiskas darytojas: praktiskas; save iSlaikantis; pasitikintis tik savimi; konkretus; renkasi
funkcionaluma, praktiSkuma; riipinasi nauda ne tik sau, bet visiems $eimos nariams; motyvuoja
papildomi pasiiilymai.

Aktyvus tikétojas: aktyvus, todél aktyviai renkasi produkta, domisi produkto klase; konservatyvus;
turi savo tvirtus jsitikinimus; reikalauja gausios, tikslio informacijos, instrukcijy; iStikimi prekés
zenklams; pirmenybg teikia Zinomoms prekéms; tyrinéja produkto savybes, iSskiriancias ji i§ kity.

NeuzZtikrintas pasiekéjas: sékmingas; orientuotas | tiksla, karjera; perka auksciausios klasés,
brangius produktus; akivaizdziai demonstruoja savo gera finansing padétj; pasizymi aktyvumu,
pasireiskianciu apsisprendimo metu; reikalauja démesio pardavimo eigoje ir po pardavimo.

Emocionalus ieSkantis pojiiciy: jaunas; entuziastingas; impulsyvus; iesko jvairovés; nesidomi
informacija; didele dalj pajamy iSleidzia madai, pramogoms; perka uzvaldzius tam tikroms
emocijoms.
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(2010)




2 priedas

Slapto pirkéjo tyrimo atlikimo vietos ir demografiniai duomenys apie respondentus

Telekomunikacinés Laiko trukmé
Eil. Tyrimo atlikimo imonés Pardavimo ] Resp. AmzZius " ’
Nr. data vietos adresas Resp. lytis (metai) prfllelst:? ]
fiesn) pardavimo vietoje
1 2011-02-17 Tauragé Mot. 20-25 ~13 minuéiy
2 2011-02-17 Taurage Mot. 25-30 ~7 minutés
3 2011-02-17 Tauragé Mot. 45-50 ~5 minutés
4 2011-02-17 Tauragé Mot. 40-45 ~15 minuéiy
5 2011-02-19 Klaipéda Mot. 20-25 ~ 10 minuc¢iy
6 2011-02-19 Klaipéda Vyr. 20-25 ~5 minutés
7 2011-02-19 Klaipéda Mot. 20-25 ~ 10 minuc¢iy
8 2011-02-19 Klaipéda Mot. 25-30 ~15 minuéiy
9 2011-02-12 Kupiskis Mot. 25-30 ~20 minuciy
10 2011-02-12 Kupiskis Mot. 35-40 ~7 minutés
11 2011-02-12 Kupiskis Mot. 25-30 ~12 minuéiy
12 2011-02-12 Kupiskis Mot. 25-30 ~ 10 minuciy
13 2011-02-20 Siauliai Mot. 25-30 ~15 minuciy
14 2011-02-20 Siauliai Mot. 20-25 ~ 10 minuciy
15 2011-02-20 Siauliai Vyr. 25-30 ~ 10 minu¢iy
16 2011-02-20 Siauliai Mot. 25-30 ~6 minutés
17 2011-02-08 Kaunas Mot. 20-25 ~10 minuciy
18 2011-02-08 Kaunas Mot. 20-25 ~7 minutés
19 2011-02-08 Kaunas Mot. 20-25 ~ 10 minuciy
20 2011-02-08 Kaunas Mot. 25-30 ~5 minutés
21 2011-02-25 Tauragé Mot. 25-30 ~ 10 minuciy
22 2011-02-25 Tauragé Vyr. 30-35 ~10 minuéiy
23 2011-02-25 Tauragé Vyr. 25-30 ~15 minuciy
24 2011-02-25 Tauragé Mot. 30-35 ~ 10 minuciy




Aktyvaus pardavimo technikos elementy stebéjimo protokolas

3 priedas

Aptarnavimo technika ir elementai

Pastebéta (+)
Nepastebéta (-)

Pastabos

Pardavimo galimybés suradimo: Pirkéjo
uzkalbinimas.

Prezentacijos panaudojimo: Produkto
pristatymas; Produkto privalumy
pateikimas; Poreikiy patenkinimo;
Problemy sprendimo.

Priestaravimy nugaléjimo: Klausymasis;
Lankstumo rodymas; Atsiliepimy
panaudojimas; Klausimy pateikimas.

Pagalbiniy priemoniy naudojimo:
Vaizdinés priemonés (katalogai, Zurnalai,
kt.); Produkty pavyzdziy demonstracijos;
Muzika; Konkursai.

Apsisprendimo paspartinimo: Alternatyvy
siilymas; Apibendrinimas; Patvirtinimas;
Rezervinio argumento metodas.

Pokalbio: Raktiniai zodziai; Skaifiai ir
konkretiis faktai.

Kiino kalbos: Kalban¢iy ranky metodas;
Pardavéjo iSvaizda; Kalbos emocingumas;
Vizualinis kontaktas; Démesys pirkéjui.




Pardavéjo asmeniniy savybiy stebéjimo protokolas

4 priedas

Gero pardavéjo savybés

Pastebéta (+)
Nepastebéta (-)

Pastabos

Empatija

Motyvacija

Prekés paZinimas

Siekis tobuléti

Saziningumas

Démesingumas

Lankstumas (Prisitaikymas)

Nuovokumas

Pozityvus poZiiiris

Sugebéjimas klausytis

Ripinimasis pirkéju

Pasitikéjimas savimi

Atkaklumas, ambicingumas

Tinkama iSvaizda

Kitos savybés, atsiskleidusios
tyrimo metu




5 priedas

Klienty segmenty protokolas/instrukcija

I(illf;tt:: Segn.leflto S e [ s s bt el Kliento (slapto pirkéjo) elgseqos ir psi.c.hologiniq savybiy pasireiskimo
pirkéjas) pavadinimas instrukcija
I Ivairovés Madingas; mégstantis linksmybes; renkasi stilingus | 1. Apsirenges madingai, stilingai.
siekiantis produktus; mégsta keisti produktus dél ivairovés. 2. Elgiasi drasiai, pasitikinciai.
kovotojas 3. UZé&jus i prekybos salona, nerodo susidoméjimo konkre¢iu produktu.
4. Uzkalbinus pardavéjui (-ai), kalba linksmai, pabrézdamas, jog jam patinka
ivairove, o ne jprasti, praktiski produktai.
5. Nesulaukus, kada uzkalbins pardavéjas (-a), klientas, demonstruodamas gera
nuotaika, kreipiasi pats. Galima frazé: ,,Man reikalinga pazangiausia interneto
paslauga, stilingas modemas.
6. Atsisako pirkti ir sudaryti sutartj, nes viska, ka jam siiilo pardav¢jas (-a), jis jau
turi, Zino ir tai jo netenkina.
I Pazintinis Stipriai masto; iSsilavings; turi iSskirtinius poreikius; | 1. Subrendgs, nuo 30 iki 40 mety.
mastytojas subrendgs; patenkintas; motyvuoja idealai, Zinios ir | 2. Uz&jus | prekybos salona, nerodomas susidoméjimas konkreciu produktu.

atsakomybé¢; renkasi ilgalaikius, vertingus, funkcionalius
produktus.

3. Tvarkingai apsirenggs. Apranga kokybiSka, kuri demonstruoja jo supratima apie
vertingus produktus.

4. Uzkalbinus pardavéjui (-ai), kalba dalykiSkai, ramiai, naudoja nemazai
tarptautiniy, moksliniy Zodziy, kurie pabrézia, jog klientas yra iSsilavings.

5. Nesulaukus, kada uzkalbins pardavéjas (-a), klientas kreipiasi iSreik§damas
pageidavima pateikti jam iSskirtinai vertinga, pasiZyminti jvairiomis funkcijomis
produkta, kuris galéty tenkinti jo didelius poreikius. Galima frazé: ,,man reikalinga
kokybiska interneto paslauga, kuria galéciau naudotis ne tik namie, bet ir darbe,
sode, komandiruot¢je kitame mieste*.

6. Klientas praSo pateikti konkrecios informacijos apie pasitilyta paslauga.

7. Atsakingai renkasi tarp keletos pasiiilymy, pabrézdamas, kad jam svarbu, jog
paslauga biity galima naudotis neribotai, kad biity didelé interneto greitaveika, kad
paslauga biity galima turéti su savimi visuose jam reikalinguose taskuose.

8. Klientas atsisako pirkti, teigdamas, kad jam reikia pagalvoti, apsvarstyti
pasitilyma.

5 priedo tgsinys sekan¢iame psl.




5 priedo tgsinys

I1I

Praktiskas
darytojas

Praktiskas; save iSlaikantis; pasitikintis tik savimi; renkasi
funkcionaluma, praktiskuma; riipinasi nauda ne tik sau, bet
visiems §eimos nariams.

1. Apsirenggs patogiai, praktiskai.

2. Uzgjus | prekybos salona, nerodomas susidoméjimas konkreciu produktu.

3. Uzkalbinus pardavéjui (-ai), kalba ir elgiasi pasitikinciai, pabrézia, kad
pasikliauja savo nuomone, rinkdamasis produkta (Siuo atveju interneto paslauga).

4. Kadangi klientas pasizymi praktiSkumu, iesko interneto paslaugos, kuri buty
nebrangi, praktiska naudoti. Galima frazé: ,,Man interneto reikia tik po darbo* arba
,»tik savaitgaliais®.

5. Klientas pabrézia, kad riipinasi Seima ir pageidauja, kad internetu galéty naudotis
visa jo 6 asmeny Seima. Klientas turi zmona, kuri studijuoja, paaugle dukra, nuolat
,harSanéia internete” ir du mazamecius vaikus, kurie daznai pazaidzia internetinius
zaidimus.

7. Budamas praktiskas, klientas domisi pasiiilymu isigyti dvi paslaugas uz priimting
kaina.

8. Neuzkalbinus pardavéjui (-ai), klientas elgiasi taip pat, tik pokalbio pradziai pats
parodo iniciatyva, iSreikSdamas nora suzinoti apie interneto paslauga, skirta
,,hamams*.

9. Klientas paslaugos neperka, motyvuodamas, kad jo netenkina pasitilymai, nes
yra per brangu.

v

Aktyvus
tikétojas

Aktyvus; konservatyvus; turi savo tvirtus isitikinimus;
reikalauja gausios, tikslio informacijos, instrukcijy;
iStikimas prekés zenklams; pirmenybeg teikia zinomoms
prekéms.

1. Dalykiskai apsirenges.

2. UZéjus | prekybos salona, nerodomas susidoméjimas konkreCiu produktu,
laukiama, kol uzkalbins pardavéjas (-a).

3. Uzkalbinus pardavéjui (-ai), klientas kalba aktyviai, daug klausinéja apie imonés
teikiama interneto paslauga.

4. Neuzkalbinus pardavéjui (-ai), klientas kreipiasi pats, teigdamas, kad turéjo
interneto paslauga. Galima frazé: ,,a$ naudojuosi X tiekéjo paslauga, taciau baigiasi
sutarties terminas‘.

5. Klientas teigia, kad turima paslauga neatitiko jo lukesCiy ir nebuvo tokia
kokybiska, kaip teigé pardavéjas.

6. Praso irodyti, kad sililoma paslauga yra geresné, nei ta, kuria jis naudojosi
anksciau.

7. Klientas neperka paslaugos, nes jam siiloma paslauga néra zinoma ir jis
nepasitiki, bei turi pagalvoti.

5 priedo tgsinys sekan¢iame psl.




5 priedo tgsinys

Neuztikrintas
pasiekéjas

Sékmingas; orientuotas i tiksla, karjera; perka auksc¢iausios
klasés, brangius produktus; reikalauja démesio po
pardavimo.

1.Apsirenggs geros kokybés, brangiais riibais, segi brangy laikrodi, avi kokybiskus,
brangius batus.

2. Uzejus 1 prekybos salona, nerodomas susidoméjimas konkreciu produktu,
laukiama, kol uzkalbins pardavéjas (-a).

3. Uzkalbinus pardavéjui (-ai), klientas pabrézia, jog atéjo turédamas konkrety
tiksla.

4. Neuzkalbinus pardavéjui (-ai), klientas kreipiasi pats, tiesiogiai klausdamas apie
konkrecia interneto paslauga. Galima frazé: ,,Man reikalingas X mobilus
internetas®.

5. Klientas pabrézia, kad jam reikia padio geriausio interneto tickéjo, gerai
atrodancio jrenginio.

6. Klientas teigia, kad internetas reikalingas darbe, vykstant i susitikimus su auksta
padéti uzimanciais Zmonémis.

7. Svarbi jrenginio iSvaizda, matomas logotipas, nes tai yra jo s€kmés garantas.

8. Klientas atsisako pirkti dél pacios paslaugos bei irenginio nepatrauklumo. Taciau
ir toliau teiraujasi apie imonés zinomuma, uzimama paslaugos vieta rinkoje.

V1

Emocionalus
ieSkantis
pojiiciy

Jaunas; entuziastingas; impulsyvus; iesko ivairovés;
nesidomi informacija; didelg dali pajamy iSleidzia madai,
pramogoms.

1. Jaunas, 16-25 mety amziaus jaunuolis (-€). Apsirenggs jaunatviskai, madingai.

2. Uzéjus | prekybos salona, nerodomas susidoméjimas konkreCiu produktu,
laukiama, kol uzkalbins pardavéjas (-a), taciau tai trunka vos keleta minuciy.

3. Neuzkalbinus pardaveéjui (-ai), klientas entuziastingai kreipiasi pats, klausdamas
apie jo draugy turima interneta X. Galima frazé: ,,Zinau, kad yra atsirades naujas
internetas X*.

4. Jei pardavéja pasakoja apie X interneto parametrus, galimus sutarties variantus,
klientas ja sustabdo, nes jam visi$kai nejdomu. Jam svarbu turéti X interneta dél to,
kad Siuo metu tai yra madinga ir negali atsilikti nuo savo bendraamziy. Galima
frazé: ,,Man reikia papras¢iausio plano®.

5. Klientas paslaugos neperka, nes kartu atéjas asmuo teigia, kad reikia skubéti ir
uzeis véliau.




Eksperty demografiniai duomenys

6 priedas

Ekspertas Pareigos Lytis Amzius (metai) Dar:));) tﬁlzlan ¢
El Komercijos direktorius Vyr. 40-45 7 metai
E2 Prekybos ir marketingo Vyr. 30-35 5 metai
direktorius
E3 Padalinio pardavimy Vyr. 35-40 6 metai
vadovas
E4 Pardavimo salono vadovas Vyr. 35-40 4 metai




7 priedas

Interviu vadovas

Interviu trukmé buvo numatyta i§ anksto ir truko 1 val.

Interviu procesas sudarytas is 4 etapy:

1 etapas. , Apsilimas* (trukmé apie 10 minudiy). Siame etape bendrais bruozais pristatomas

tyrimas, tyrimo tikslas, paaisSkinamos etikos salygos bei garantuojamas anonimiSkumo uztikrinimas.

2 etapas. Informacijos apie ekspertq identifikavimas (trukmé apie 5 minutés). Bendry ziniy apie

jo vadovaujama organizacija identifikavimas, informacijos apie uzimamas pareigas bei laikotarpi

dirbant Siuose pareigose, lyti, amziy fiksavimas.

3 etapas. Interviu vedimas (trukmé apie 40 minuciy ). Pateikiami klausimai ir fiksuojami

atsakymai.

Klausimai:

I BLOKAS. [IMONES TEIKIAMU PASLAUGU APTARIMAS

l.
2.

Ar galétuméte ivardinti, kokias telekomunikacines paslaugas teikia jisy imoné?

Ar visi pardavéjai, dirbantys Jisy imonés pardavimo salonuose, parduoda interneto
paslauga?

Galétuméte teigti, kad klienty, pageidaujanciy isigyti interneto paslauga, vis daugeja?

Kas, Jusy manymu, telekomunikaciniame sektoriuje parduodant paslaugas lemia

potencialiy klienty pritraukima?

II BLOKAS. AKTYVAUS PARDAVIMO IDENTIFIKAVIMAS

5.

Ar Jisy imong¢je dirbantys pardavéjai teikia komercinius pasiiilymus naujiems klientams
pastu/elektroniniu pastu?

Ar Jusy imongje yra atliekama naujy klienty paieska skambinant telefonu?

Kaip Jusu imonés pardavéjai reaguoja, jei pastebi, kad klientas uzéjo | pardavimo salona
neturédamas aiskaus tikslo?

Ar pardaveéjams yra vykdomi apmokymai, suteikiantys Zinias apie galimybe¢ kuo daugiau
pritraukti klienty, rodant savo iniciatyva?

Kaip jus manote, kokiose telekomunikacinése imonés, be jlsuy imonés, yra skiriamas

démesys naujy klienty paieskai, kad pritraukti potencialius interneto paslaugos vartotojus?

4 etapas. Apibendrinimas (trukmé apie 5 minutés). Padéka, paaiSkinimas dél tolesnio

informacijos panaudojimo, galimybés susipazinti su rezultaias, jei to pageidauja ekspertas.

Neformalus pabendravimas.
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