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IVADAS

Aktualumas. Dabartinis marketingas reikalauja pagaminti koEigipreke, patraukliai §
ikainoti ir padaryti prieinamgalutiniam vartotojuilmone turi siekti ne tik atsitiktinio pardavimo,
bet ir ilgalaikes skmés, palaikydama glawdryS su vartotojais. Tuo tikslimonés naudoja
marketingo komunikacijos priemones. Digeltaka pritraukiant naujus vartotojus ir iSlaikant
esamus, daro pardavimo skatinimas. Pardavimo sketinyra ypé aktualus mazmendés prekybos
imoréms. Tai parodo pasirinktos temos aktuadunsavalaikiSkum.

Problema. Lietuvoje daugelis mazmeréi® prekybosimoniy taiko jvairias pardavimo
skatinimo priemones, siekdamos kuo gai parduoti prekes ir paskatinti vartotojus daugpakti
prekiy. Taiau triksta iSsamesnityrimy, kurie jvardinty veiksmingiausias pardavimo skatinimo
priemonesTodl magistriniame darbe sprendziama problema gati bormuluojama taip: kokios
pardavimo skatinimo priemesa daro didzZiausi jtakg vartotojams?

Darbo objektas- pardavimo skatinimas ir jo priemim

Darbo tikslas— teoriSkai pagsti ir empiriSkai patikrinti pardavimo skatinim@rendimus
mazmenigje prekyboje.

Darbo uzdaviniai:

1. Pagisti pardavimo skatinimo svagimarketingo komunikacijos sistemoje;

2. ISanalizuoti ir apibendrinti pardavimo skatinimksius ir priemones;

3. Remiantis apibendrintomis metodologmis nuostatomis, atlikti pardavimo skatinimo

sprendiny mazmenigje prekyboje empirintyrima ir apibendrinti jo rezultatus.

4. Pateikti pagilymus pardavimo skatinimo tobulinimui mazmes@eprekyboje.

Tyrimo metodai.RaSant magistro dagmaudotasi mokslis literatiros Saltiny, periodikos,
virtualiy duomem bazi; sistemirs ir palyginamosios anatig metodais. Atliekant empitilyrima
naudoti kokybinis ir kiekybinis tyrimo metodai —gmninis interviu, apklausa, tiesinr kryzminé
empirinio tyrimo rezultat analiz.

Teoriné darbo reikSme:

=  Atskleista pardavimo skatinimo konceptualioji ésm

=  Teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir apibendrinti pakdmo skatinimo tikslai ir

priema@s mazmeniée prekyboje
Praktin & darbo reikSme:
= Atliktas pardavimo skatinimo sprendinmazmenigje prekyboje empirinis tyrimas;
= Remiantis empirinio tyrimo rezultatais pateiktokamendacijos pardavimo skatinimo
tobulinimui mazmeegje prekyboje.

Darbo loginé struktiira. Magistro darh sudaro keturios dalys.



Pirmoje darbo dalyje atskleista pardavimo skatinimo konceptualioji ésnpagista
pardavimo skatinimo svarba mazmein prekyboje, iSanalizuoti ir apibendrinti pardaeim
skatinimo tikslai ir priemoés mazmenige prekyboje.

Antroje darbo dalyjepateikta pardavimo skatinimo sprendinmazmenigje prekyboje
tyrimo metodologija.

Trecioje darbo dalyjeatliktas pardavimo skatinimo sprendiritakos vartotojams empirinis
tyrimas. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais giltos rekomendacijos pardavimo skatinimo
tobulinimui mazmenige prekyboje.

Ketvirtoje darbo dalyjgateiktos iSvados ir pagymai.



1. PARDAVIMO SKATINIMO SPRENDIM U MAZMENIN EJE
PREKYBOJE TEORIN ES STUDIJOS

1.1. Pardavimo skatinimo konceptualioji esm

Pardavimo skatinim (angl. “sales promotion”), kaip savarankiSkémimo elemenry,
prackta iSskirti tik Sestojo deSimtmi® pradzioje. Jau nuo 1969 m. JAV pardavimo skatini
skiriamos ¢&Sos virSija ¢Sas skiriamas reklamai. Pastarajame deSimtmetygegelyje JAV
vartojimo pramons Sak; pardavimo skatinimui buvo iSleidziama 65 % %endros reklamai ir
pardavimo skatinimui skiit ¢Sy sumos. PanaSios tendencijos pastebimos ir Makarropoje.
Spartus pardavimo skatinimo reik&ndictjimas daugiausia sus§ supardavimo problemomis ir
rinkos dalyvig galios pasikeitimu. IS ju pamirétini: imoniy gamybinip paggumy iSsivystymas,
gamybininky ir prekybininky interes ir galios konfliktai, rinkai pateikiam nauj; prekiy skatiaus
didé¢jimas ir su tuo susip trumpesnis prekigyvavimo ciklas, didjantis savitarnos paplitimas ir
impulsyviy pirkiniy skatiaus augimas, digantis vartotoy nusimanymas, vertinant prekkainas,
reklamos poveikio majimas ir kt.

Jei anksiau pardavimo skatinimo priemones daugiausia naudegrtojimo prekes
gaminarios imores, tai pastaruoju metu Siuos veiksmuscialataiko prekybosimores, jie vis
dazniau naudojami ir gamykiis paskirties preki paslaug marketinge.

Iki Siol tiek marketingo teorijoje, tiek ir prakitke pardavimo skatinimo turinys suvokiamas
nevienareikSmiai. Paprastai pardavimo skatiniméd®maas gvoka, apimatia jvairias skatinimo
priemones, kurios negalitb priskirtos kitiems émimo veiksmams. IS tikju pardavimo
skatinimas apima priemés, kurios artimos ne tikkmimui, bet ir kitiems marketingo komplekso
elementams. R&u Sis terminas siejamas tik su visuma gamintagjenpony, kurios teikiamos
pagalbos prekybininkams forma prekiardavimo vietoje. Pardavimo skatinimas agitamas taip:

Pardavimo skatinimas- tai visumaj pirkéjus nukreipit trumpalaikiy veiksmy, kuriais,
sudarius palankesnes prekisigijimo slygas, siekiama didinti preki pardavim (PAJUODIS
Arvydas, 2002, p. 299).

Pardavimo skatinimo priemémis imore siekia sukelti stipresnir greitesm pirkéju
reakcip, atkreipti @dmeg | tam tikm prekiy pasiila, jveikti pardavimo ssting. PrieSingai reklamai
arba rySiams su visuomene, pardavimo skatinimasni@aznaudojamas kaigrumpalaike
komunikacijos prieman

Imorés naudoja daugyb pardavima skatinadiu priemony ir budy. Jiems pavieSinti

pasitelkiama spausdinta reklama, reklama pardawiretoje, iSorir¢, tiesiogire, transliacii bei



kitos reklamos priemass ir skleictjai. Prekybos centruose vartotojai informuojamikpltais, tam

tikro polidzio reklaminiais zenklais, prikabintom prie prgkainom.

Pride: Ferell: Pardavimy skatinimas - tai veikla, kuri veikia kaip
MacKendzie; 1998, p.411 ... » tiesioginis stimulas, vets pasilymas ar produkto
skatinimas perpardéjams, pardagams ar vartotojams.
Kotler; Amstrong; Pardavimy skatinimas - tai trumpalaikis skatinimas, be
Saunders; Wong, 2003, p| - » siilomos pagrindias gaminio ar paslaugos naudos, skirtas
682 gaminio ar paslaugos pirkimui arba pardavimui didin
Sommers; Barnes; Pardavimy skatinimas - tai paklaug skatinanti veikla,
Stanton; Etzel; Walker, > ikurta paremti reklamir asmenif pardavim.
1995, p. 548
Pardavimo skatinimu - laikomi beveik visi ¢émimo
Berkowitz E., N. ir kt. veiksmai, iSskyrus reklagn ir asmenin pardavim.
1992, p. 476 wwwp Pardavimo skatinimas dazniausiai papildo kitas

bendravimo su vartotojais priemones.

McCarthy E.J Pardavimy skatinimas - apima visus émimo veiksmus,

Perreault W.D. 1990 iSskyrus reklan, rysius su visuomene ir asmeppardavin

p. 36¢ ' | 777 ir stimuliuoja galutini vartotopy ar kity kanalo dalywi
susidongjima, apsisprendimar net patpirkima.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal teorinius duamisn

1 pav.Pardavimo skatinimo sampratos

Analizuojant pardavimo skatinimo sampratas, paséebjog jvairas autoriai j apibgzia
panasiai, téiau jy apibkzimuose yra ir tam tikr skirtumy. McCarthy E.J. Perreault W.D. (1990) ir
Berkowitz E. (1992) panasSiai apiflina pardavimo skatinim kad tai daugumossmimo veiksni
veikla, likusiyjy autoriy nuomor labai panasi, kad tai yra veikla, kuri didina gavidnu apimtis.

Apibendrinusjvairiy autoriy pardavimo skatinimo sampratas, galime teigti, gatdavimo
skatinimo priemoémis imore siekia sukelti ir greitegsnpirkéju reakcip, atkreipti ¢meg i tam
tikry prekiy pastila.

Pardaviny skatinimo priemoémis imoré siekia pagyvint sumafisia paklausg, pirkima.
Pasak R. Urbanskiés (1995), pardavim skatinimo populiarumui ygavartojimo preki rinkoje,
itakos tuéjo Sie veiksniai:

= vis daugiau konkurentnaudoja pardavimskatining;

= jmoniy vadovai, pasteljo, kad pardavim skatinimas yra nauja ir pakankamai efektyvi
prekiy pardavimus didinanti priemeén

= kuriamos ir naudojamos vidomesis pardavimus skatingios priemoss;



= reklamos efektyvumas turi ribas ir kt.

Pardavimo skatinimo veiksmai -afybinés veiklos rezultatas, taigi juos grupuoti gana
sunku. Lengviausia pastigbtam tikrus @sningumus tuomet, kai atsizvelgiainti, kas pardavimo
skatinima naudoja iri ka jis nukreiptas. Gamintojas pardavimo skatinimokseius nukreipig
galutinius preki vartotojus ir prekybininkugdidmenininkus ir mazmenininkus), didmenininkai - iS
esnes tik 1 mazmenininkus, o pastarieji - tikzartotojus.

Pazynttina, kad kartais gamintojai ir prekybininkai galilikti labai panaSius pardavimo
skatinimo veiksmus. Kaau priklausomai nuo tikslis grugs, jais gali fati siekiama labai
skirtingy tikshy.

[ galutinius vartotojusnukreiptais pardavimo skatinimo veiksmais gamaitajazniausiai
siekia:

" paskatinti pirkti ir vartoti daugiau tam tikrprekiy,
" nukreipti pirkejus link brangesnij prekiy,

. pritraukti naup pirkéjy,

. paskatinti iSbandyti prek

. duoti atkir konkurentams,

" iSlyginti pardavimo netolygumus,

. paskleisti informacij.

[ prekybininkusnukreiptais pardavimo skatinimo veiksmais gamexdgiekia:

= sukelti prekybininkui nar pabandyti pardaviéti preke,

= paskatinti prekybinink pirkti didesri prekiy kiek,

= paskatinti prekybinink aktyviau silyti preke,

= skatinti prekybogmoni personad, aktyviau silyti preke.

Prekybininkai (mazmenininkai pardavimo skatinimo veiksmais paprastai siekia:

= padidinti parduotuys lankytoj skatiy,

= padidinti pirkeéjy lojalumy parduotuvei,

= iSlyginti pardavimo netolygumus,

= padidinti pirkimo daznumir (arba) perkany prekiy kieki,
= padidinti savo firming prekiy pardavin.

Autoriai jvairiai apibizdina pardavimo skatinigbei pateikia savo huomempie pardavimo
skatinimo samprat Apibendrindamas galiu teigti, kad pardavimo shkamio veiksmaigmore
siekia sukelti stipresnir greitesne pirkjy reakcig, atkreipti dmeg j tam tikny prekiy pasiilqg ir
paskatinti pirkti daugiau neggprastai. Todl, sekadiame skyriuje detaliau apzvelgsiu, kokiems

tikslamsimores naudoja pardavimo skatinim



1.2. Pardavimo skatinimo tikslai

Pardaviny skatinimu, tikimasi suformuoti teigiagnklienty poziiri i imonés teikiamas
paslaugas, tuo pau gauti papildom pajamy, suteikti prekei ar paslaugai papildomos é&®rt
Padidinus pardavimapimtis uzimti didesgirinkos dai.

Urbanskieg R. ir Obeleny O. (1995) teigia, jog pagrindinis pardavirskatinimo tikslas
yra padidinti parduodam prekiy, paslaug kiekj, tam panaudojant dapelno. Be to, gali iti
siekiama:

= [Sparduoti susikaupusias atsargas;

= uzimti dideswr rinkos dai;

= gauti papildom pajamy;

= pristatyti nauj prek;

=  pristatyti nauj pakuot;

= stimuliuoti impulsyw pirkima ir kt.

Visi iSvardyti tikslai yra tarpusavyje susijkartais tie patys pardavipskatinimo dai gali
pactti siekti visy tikshy, tatiau uzsienio patirtis rodo, kad dazniausiai rengianr vykdomos
atskiros émimo ar pardavim skatinimo kampanijos.

Pardavimo skatinimas yra tiesioginis pgosts, siilantis papildomas iniciatyvas ialygas
viso marketingo proceso, skirto sustiprinti proaukitdéjima nuo gamintojo iki vartotojo.

Autoriai Ph. Kotler (2003) ir J. Burnett (2001) nearkad galima iSskirti pagrindinius
elementus ir teigia, kad pardavimo skatinimas:

» yra skirtas pagreitinti pardavipproces;

= apima tokias tiesiogines paskatas, kaip pinigazaprpapildomi gaminiai nemokamai,
dovarelés ir specializuota informacija — priemim) skatina pirkti, apsilankyti parduotijg,
reikalauti literatiros ar imtis kit veiksmy;

= gali bati panaudojamas bet kurio marketingo proceso nreta:gamintojo iki vartotojo.

Autoriy teigimu, Sios iSvardintos priemés padeda pasiekti daugiau pardavimo skatinimo
tiksly, negu § buvo iSkelta. Zvelgiant i§mornes puss, visos Sios komunikacijos komplekso
element priemoreés yra naudojamos péiil organizacijai pasiekti Zzemiau iSvardintus mairkgd
tikslus:

= supazindinti su nauja preke vartotojus;

= skleisti informaciy apie prek;

= paskatinti esamus vartotojus pirkti daugiau tamtjrekiy;

= pritraukti naujus klientus;

= nukreipti pirkejus prie brangesniprekiy;
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* nugakti konkurentus;

= palaikyti pardavimus ne sezono metu;

= padidinti pirkejy lojalumg prekes zenklui;

= Slaikyti klientus prizais ar dovanomis;

= jsigyti didesnius lentymplotus.

Nuo esamos situacijos imorés marketingo tiksl priklauso, kokia pardavimo skatinimo
programa bus pasirinkta, kokiomis priendomns imoré naudosis. J.Burnett (2001) iSskiria akiyw
neaktyw; pardaviny skatinimy, skirstomy pagal trumpalaikius ir ilgalaikius pardavimo skatio
tikslus. llgalaikis pardavimy tikslas - formuoti palank vartotojo poZiri i paslaug imonres
teikiamas paslaugas ir kartu gauti papildopajam; (John J. Burnetintroducing Marketing2001.
P.55-56). Pardavimo skatinimo ilgalaikiai tikslailigoati:

= padidinti pardavimo apimtis ir uzimti didesnnkos dai;

= padidinti tikslirg rinka;

= sukurti ir pagerinti nuomanapie prek;

= pagerinti firmos varg, padarytij zinomesmn

Trumpalaikis pardavimp skatinimo tikslas - suteikti paslaugai papildomastes. Sios
priemores sukelia ir skatina spaus paslaug paklausos pokjus. (John J. Burnetintroducing
Marketing.2001. P.55-56).

Trumpalaikiai tikslai daznaiima:

= Atsakag atsiradusius naujus konkurentusuivgiksmus;

= Buadas sumazinti prekes kiekius sandeliuose;

= Galimyke iSparduoti prekes, baigiant savo prekybineikla.

11



1 lenteé
Pardavimo skatinimo tikslai pagal skatinimo sistem

SKATINIMO

SISTEMA SKATINIMO TIKSLAI

Trumpa laika padidinti pardavira;

Pactti ilgam laikui laimeti rinkos daj;

Paskatinti vartotojus iSbandyti nayrek;

Nuvilioti vartotojus nuo konkurent

Suteikti galimylgé pasidaryti jau zinomos prék atsargas;

ISlaikyti ir apdovanoti lojalius klientus.

Motyvuoti mazmenininkugrauktii savo asortiment
kuo didespnaujosios prels kiek;

Skatinti mazmenininkus reklamuoti prek skirti jam
daugiau vietos parduotuylentynose;

Itikinti maZmenininkus sudaryti didesnes prekisargas.

Vartotojy skatinimas

Prekybos skatinimas

Paskatinti pardavimpersonaj daugiau parduoti zinom
arba nauj prekiy;

seliteiiiisctlus: Skatinti ie3koti nauj klienty.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Kotler, Rinkodaros principai2003.

Siems tikslams pasiekti yra naudojampairios pardavimo skatinimo priemes bei

veiksmai, kuriuos apzvelgsiu tolesniame skyriuje.

1.3. Pardavimo skatinimo sistemos ir priemoés

1.3.1 Pardavimo skatinimo priemors orientuotosj vartotojus

Pardavinyp skatinimas yra pripazintas kaip gyvybingas svarbpeekybininkams,
kompanijoms, kurios investuoja iki 25 procenfu biudZzeto lasimam pardavimo skatinimui
(Raghub P., Inmann J., Grande H., 2004, p.23-24).

Pagal Pranul V., Pajuod A., Urbonawvtiy S. ir Virvilaite R. (2000), antrajame
paveikstlyje yra iSvardintos pardavimo skatinimo priemdsn kurios orientuotog galutinius

vartotojus.

12



ISpléstinis preki
iSpardavimas

Konkursai,
zaidimai ir
loterijos

VartotojiSkas
kreditas

Reklaminiai
suvenyrai

Kuponai ir
sertifikatai

Lojalumo
dovanos

Premijires
prekes/priedai

Pardavimo skatinimo
priemonés orientuotos
i vartotojus

Specialus

ipakavimas

Prekinis
susitarimas

Nemokami preki

Garantuotas bei pavyzdziai

dalinis pinigy
grazinimas

Kainos
mazinimas bei
nuolaidos

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal V.Pranulistit Marketingas2000.

2 pav.] vartotoj g orientuotos pardavimo skatinimo priemores.

Pasak Pajuodzio A. (2005) pardavimo skatinimo vagis nukreiptii galutinius vartotojus —
tai pati gausiausia ifvairiausia pardavimo skatinimo veikgngrupe. Jais gali bti siekiama
dvejop tiksly: trumpalaikes vartotoj reakcijos arba ilgalaikio lojalumoGalima siekti abigj Siy

tiksly ir lygiagretiai, vienu metu.
Trumpalaikio poveikio skatinimo veiksmai.

Trumpalaile vartotoy reakcig sukelia laiko atzvilgiu riboti pardavimo skatininveiksmai,
kuriais siekiama iSspsti tam tiky problema: iSparduoti uzsiguli¢ias prekiy atsargas, suaktyvinti
tam tikros preks potencialius pirgjus, pristatyti jiems naajprek ir pan. Kaip taisyld, pardavimo
vietoje sudaromos itin palankioglyyos su preke susipazinti bei jsigyti. Skatinant vartotojus,
siekiama pagerinti tam tikros prek(prelkés zenklo) pozicijas ir tuo Bau padidinti jos pardavim
rinkos dal, pelm. Svarliis zemesnio lygmens tikslai yra: naupirkéju suradimas, istikimyks
prekes Zenklui padidinimas, vartojimo intensyvinimaspinsyviy pirkiniu suzadinimas.

Siems tikslams pasiekti naudojama dapgiriy pardavimo skatinimo metad Jie

dazniausiai remiasi tuo, kad piflii siiloma gauti papildom naud, pinigais ar preémis vienokiu
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ar kitokiu ladu sumazinus kain Tatiau Sis pagilymas galioja ribat laika, todl pirkéjas turi ilgai
nedelsdamas apsigpti. Tokia pardavimo skatinimo forma tinkama, kai:

" pirkéjas prisimenaprast prekes kairy;

" kainos sumazinimas yra pijki finansiskai ar emociskai reikSmingas;

" pasinaudoti suteikiama kainos lengvata nésnga.

ISvardintais principais pagti Sie pardavimo skatinimo metodai:

. nuolaidos,

. kuponai,

" atidetos nuolaidos (pinig graZzinimas),
" speciali kaina prekirinkiniams.

Nuolaidos. Tai papra&ausias finansinio skatinimaidas. Su nuolaida parduodamos pBeek
greiciau iSperkamos, tatl spartja i prekes investuatlésy apyvartumas. Nuolaidgali prireikti ir
kaip atsaka konkurento veiksmus, kaip priemgnatkreipti potenciali pirkéjy démes. Pastaruoju
atveju apie nuolaidas paskelbia reklama. Nuolapkdeda atsikratyti beuzsigutin atsarg, nes
skatina pirkti daugiau preki negu pirkjas kity ketings jprastomis glygomis.

Kuponai. Tai korteks (lapeliai, iSkarpos ir pan.), suteikéaws ju savininkui lengvat
perkant prek. Pirkimo metu kuponas perduodamas pagféyvo pirkéjas uz tai gauna jame
numatyt lengvat. Paprastai lengvata yra ne kas kita, kaip takzatios nuolaida. K@au kupono
naudojimasg padarojdomesne, atsiranda tam tikzaidybiniy elemeni. Prekés atpiginimas keletu
ar keliasdesSimt centgali pirkéjams neatrodyti pakankamai finansisSkai reikSminguneskatinti
pirkti. Tuo tarpu lengvatinis padymas kupone, pateiktas, pavyzdziui, tokia formpairkdami
keturis, penkiji pasiimkite veltui" ar pan. emociSkai daug patraskis. Surinkti kuponai
grazinami ju iSleickjui (prekes tiekejui) ir atsiskaitymuose laikomi tam tikros sumosigi analogu.

Teisingai parengtame kupone tuiitigpateikiamanformacijaapie:

- preke;
= sizlomy lengvat;
" lengvatos galiojimo trukm

Kartais kupongrasoma sglyga, kad vienu metu vienas péies gali naudotis tik vienu tam
tikros riSies kuponu.

Ne visi kuponai naudojami tik tam tikros vienos kit® apyvartai pagyvinti. Kai kurie i$ |
susieja dvi prekes, dazniausiaiilgdami antsja su didele nuolaida ar net veltui. "KryZminis"
kuponi panaudojimas padeda pristatyti argreke labai tiksliai apibéztam segmentui — tam tikros

kitos preks pirkéjams.
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Koks beliity kupon; naudojimo tikslas, Si priemérnvartojama tik tam tikr gana neilg
laika ir daug kuo primena reklamos kampaniNumatomi tokios kampanijos tikslai, biudzetas,
tiksliné auditorija, kuriamas kuparturinys ir pasirenkamiy platinimo kidai.

Kuponmy kampanijos kaStus sudaro tiesiaginiSlaidos ir negautas pelnas. Tiesi@égin
iSlaidos — tai:

. kupon sukirimo ir pagaminimo islaidos;

. kupon; platinimo islaidos;

" kupony surinkimo islaidos;

" kupony kampanijos reklamavimo iSlaidos.

Visos jos yra tiesiogiai susijsu planuojama kupankampanija ir gali bti pakankamai
tiksliai apskatiuotos ir paskirstytos planuojamame kupdampanijos biudzete. Tuo tarpeertinti
negauto pelno sugngerokai sunkiau, nes pelnas sudane tik @l to, kad kiekviena su kuponu
parduota prek daw maziau pelno. PrieS kampaniyykdoma reklama, paskatina kai kuriuos
pirkéjus susilaikyti nuo preds pirkimo ir palaukti kupono. Kupankampanijos metu vartotojai
sukaupia didesnes negprasta preki atsargas, tad, jai pasibaigus, pirkimas kutaika bina
mazesnis. Be to, vienos pesk kupom kampanija gali sumazinti kit prekiy pirkima. Tali
pasakytina ne tik apie tiesiogiai vienaakitaketiancias prekes, bet ir apie bet kurias kitas ne pirmo
butinumo prekes.

Pagaminti kuponai turi pasiekti numatyuditorip. Jie gali liti platinami:

" parduotug¢se (tvirtinami prie lentym ties atitinkamomis prednis, sudedami
specialiose vietose prigjimo ir pan.);

" pastu;

" spausdinami laikr&tuose ar platinami drauge su jais;

" dedamij prekiy pakuotes (angl."in-pack coupons");

" spausdinami antij(angl."on-pack coupons”) ir kt.

Kaip ir reklamos atveju, kupankampanijos rezultatai turiti jvertinti. Dazniausiai tai
daroma sugretinant planuotus tikslus ir pasiektasltatus.

Atidéetos nuolaidos (pinig grgzinimas) (angl. “"rebate”, "refund"). Sio metodo esm
pirkéjas sumoka vis nurodyt kaima, tafiau po tam tikro laikotarpio Zymi sumétly pinigy dalis
gali bati grazinta. Pagrindinis tikslas — paskatinti pirkti kgpeiciau (tokia nuolaida paprastai
galioja trumpai), antrinis tikslas — pasinaudotkpju sumoktais pinigais nelyginant paskola, o po
to dali ju grazinti. Pirkéjui taip pat daznai atrodo patrauklu gauti didesnolaidi, net jei tie pinigai
bus gazinti véliau ar net ne visai tiesiogiai (pvz., mobilauseteho kainos nuolaida galiub

suteikta, sumazinant apmgikna uz kasimus pokalbius).
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Apie atictta nuolaidy paskelbiama reklamos prientonis arba tiesiog tam tikrame
informaciniame lapelyje nurodomoslygos, kuriasivykdzius uz tam tikro laiko bus ginta dalis
nupirktos preks kainos. Btina pateikti preks isigijimo jrodyma (pvz., biikSninio kodo iskarg).
Informacin lapel ir pirkimo jrodyma nusiuntus nurodytu adresu, po kurio laiko dalisn&s
grazinama. Anks&iau gmZinimas dazniausiai tdlavo atliekamas atsigiant ¢ekj, Siuo metu
paprastai silomi pervedimai mokgjimo korteliy saskaitas, kvigiama atsiimti nurodytose vietose ir
pan.

Speciali kaina preki rinkiniams Tai dar viena prieman savo esme analogiSka kainos
nuolaidai. Ji taikoma tik perkant tam takprekiy skatiy, pavyzdziui, dvylika alaus skardipiSesis

muilo gabatlius ir pan., kurie neiltinai supakuojami viename pakete.

llgalaikio lojalumo siekiantys pardavimo skatinimeeiksmai.

llgalaikio lojalumo siekiantys pardavimo skatinimo veiksmai skiriasbrjau aptart tuo,
kad retai siekia rezultatiS karto. Be to, jais dazniau siekiama pritraukdiup arba iSlaikyti
dabartinius pirkjus. Atitinkamai ir patys metodai arba daugiau tats naujoves (kaip reklama)
arba sudaroatygas, kuriomis pirkjui naudinga ¥l ir vél pirkti.

IS ju pirmiausia pamiétini Sie:

= prekiy pavyzdziai;

= konkursai ir loterijos;

= |ojalumo planai (schemos).

Prekiy pavyzdziaiPl&iausiai naudojamos tokios Sio metodo atmainos:
= nemokamai dalijami prekipavyzdziai;

= dalinai apmokami prelipavyzdZiai;

= bandomojo dydzio (bandomieji) pavyzdziai;

= pirkinius lydin¢ios dovanos, premijis preks.

Nemokamai dalijami preki pavyzdziai(angl."free samples”). Tai pardavimo skatinimo
metodas, kurio esén- viery ar kelis naujos prek vienetus duoti potencialiam vartotojui iSbandyti
nemokamai tikintis, kad pastgbs naujo¢s pranasumus, jis taps jos nuolatiniu vartotoju. Ta
leidzia sumazinti kitas preék jvedimoi rinka iSlaidas (reklamos, nuolajdr pan.).

Dalinai apmokami preli pavyzdziai (angl."self-liquidating offers"). Kai kuui prekiy
pavyzdzius dalinti nemokamanonei gali lati per brangu. Tod, pavyzdZziui, nemokamai galiib

duodama tik pirmoji knyg trilogijos dalis, o likusias reikia nusipirkti. ¥i atveju, norint gauti
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dovanojamas prekes reikia nusipirkti tam dikpreke, kuri nelutinai tiesiogiai susijusi su
dovanojama.

Bandomojo dydzio (bandomieji) pavyzd4@ngl."trial size products"). Nugprastiniu bidu
parduodam prekih bandomieji pavyzdziai skiriasi dydziu ir kainakartais - ir platinimo tdu.
Pirkéjas jam dar neZzinomas prekes lengviau ryZtasiipmigZesniais kiekiais ir lengvatine kaina,
nes rizikuoja mazesne pimigsuma. Taip skatinama iSbandyti napreke ir sukaupti vartojimo
patirties.

Pirkin; lydincios dovanospremijines prekes (angl."premiums”). Jos galiah nemokamos
arba pabiztinai pigios. Siomis prieme@mis siekiama keleto tiks!

= pabgzti (formuoti) pardayjo jvaizd;

= kurti nuolatini pirkéjy rata;

= pristatyti naujas prekes;

= populiarinti prek ar firma tarp dovan vartojargio pirkéjo artimuyju, ir kt.

Priklausomai nuo pasirinkto tikslo numatoma dovamajos dovanojimo gygos.
Dovanojama galiiiti jvairiais kidais:

= tiek pat kainuojatioje pakuotje talpinamas didesnis prik kiekis. Tokiu atveju
pirkéjas tarsi gauna tam tikkieki Sampino ar skalbimo miltelj veltui;

= perkant vien prele, kita tokia pat galima gauti veltui;

= nusipirkus vien preke, kartuijteikiama su ja susijusi kita, (pvz., batai ir jietirkantis
tepalas, Zaislas ir su juo suderinti priedai);

= nusipirkus vien preke, kartujteikiama kita, su ja tiesiogiai nesusijusi. Taipksama
supazindinti su  naujomis ar nepakankamai popoliais prekmis. Si priemoa analogiSka
kryZzminiam kupon naudojimui

Konkursai ir loterijos (angl."contests”,"sweepstakes”). Tai Zaidypielemeni turincios
informavimo ir siilymo formos. Gali bti organizuojamos kaip TV pramog laidos, kuriose
dalyvauja potenciak vartotojai arba kaip tiesioginei reklamai pastines veiksmas. Potendial
pirkéjai gali bati:

» laidos Ziirovais, kurie mato tam tikras prekes (daZniaudtaip-prizus) ar reklam

= laidos dalyviais;

»  prizy laimétojais.

Zinoma, visos $ios dalyvavimo formos gali dublisptvz., laidos dalyviai ar @iovai gali

tapti ir prizy laimétojais.
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Jei konkursai ar loterijos vyksta tik pastu, TVdeje sukuriamas kontaktas su auditorija
neegzistuoja. Tuomet potencialiems pjans reikia ne tik iSsiuntiti daug pagilymy, bet ir jais
sugelgti suintriguoti.

Nors konkursai ir loterijos kaskart organizuojamns itaip ir nuolat tarpusavyje persipina,
tarp ju yra ir tam tikg skirtum.

Konkurso atveju dalyviai turi pademonstruoti tarkrds zinias. Kartais jostba bendro
pohidzio, kitais atvejais — tiesiogiai apie prekes iamés. Neretai Zini demonstravimas yra tik
pretekstas didelei auditorijai pristatyti prekesai(lvyksta TV laida) arba duoti intriguojant
pastilyma isigyti prek; (kai silloma pastu).

Loterijose vyrauja atsitiktinumo principas,ci@u pats loSimas irgi galigauti TV laidos
pavidah. VieSai vykdoma loterija ar laiétojy apdovanojimas daznai papildomas meniniais
pasirodymais ar trumpais konkursais, dogavaime traukia éineg. Taip &l atsiranda galimydb
pademonstruoti prekes ar bent rekdarhoterijos bilietai gali kati platinami labaijvairiai: pastu,
parodose ar kito paiolzio renginiuose, tiesiog pa preky pakuotse (pvz., kita butelio kamstelio
pus) ir t.t. Pareiksti apie laigima bei atsiimti pria irgi galima skirtingai: pardavimo vietoje,
pastu, nuvykstantnurodyt vieta, dalyvaujant tam tikrame renginyje ir kt.

Lojalumo planai (schemosfangl."loyalty schemes"”). Tai gangvairis hkidai, kuriais
siekiama vieno tikslo: kad vartotojaélvir vél pirkty ta paia preke ar tos paios firmos prekes.
Nors lojalumo schemas daugiausia naudoja mazmddaininkartais jos pasitarnauja ir
gamybininkams.

Lojalumo schem esng# — naudingas pasliymas uz nuolatin ty paiu prekiy pirkima,
iIStikimybe firmos prekkms. Nupirkes tam tike prekiy skatiy per tam tikg laika, pirkéjas gali gauti
viena ar kelias tos paos rmhsSies prekes nemokamai. Vietoje prekali bati jteikiami jvairas prizai
(dovanos, kvietimaij renginius, turistiniai kelialapiai ir pan.). Darena galimylk — nupirkus tam
tikra prekiy kieki, vélesrems daroma patraukli nuolaida. Nesunku pasdielkad panasi tiksly
siekiama ir naudojanvairias susikaupiaias nuolaidas.

Manoma, kad pardavimo skatinimas didina apwanicijuoja pardavimus ir skatina preki
pakeitimg naujomis. Taiau, yra ir neigiamo poveikio, pvz., tokio kaip pe) kokyks suvokimo
mazjimas, ir mazjantis preki lygiavertiSkumas (Mela C., Gupta S., Lechman D97, p. 248-
261; Darke P., Chung C., 2005, p. 35-47). do@nazmenininkai na@&dami iSvengti neigiam
rezultat; vykdo alternatyvias su kainmazinimu nesusijusias produkpirkimo skatinimo akcijas.
Tokios akcijos apeliuoja motyvacin hedonizm, tokj kaip malonumas ir susijaudinimas, kuris
mazmenininkams suteikia galimyldiferencijuoti pardavimo patirnuo konkurent. Toks hidas,
t.y. apeliacijai emocin hedonizm vaidina svarb vaidmen su kaim mazinimu nesusijusi
produkiy pirkimo skatinimo kontekste (Chandon P., WansinklLBurent G., 2000, p. 65-81).
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Stai 2005 m. M. Carpenteris ir M.Moor'as Jungse Amerikos Valstijose atliko
trumpalaikiy skatinimo priemoni tyrima, remiantis Forward ShopperScape duomdrazs
duomenimis (www.retailforward.com). Rezultatai #sl#e, kad jaunesni ir maziau iSsilagin
vartotojai yra labiau link reaguotii Siuos skatinimo tipus. Taip pat buvo nustatytaj kaoterys
jaunesni, mazesii pajamy vartotojai, kurie gyvena didge Seimoje labiau suvokia aukStus
malonumo lygius. Tod, mazmenininkai, skiriantysétheg Siai vartotoy daliai ir naudodami su
kainu mazinimu nesusijusias produktpirkimo skatinimo akcijas gali sulaukti pasisekimo
(Carpenter M., Moore M., 2007, p.111-121).

Atskirai nogciau pakallti apie dar viea strateginiojkainojimo praktik, kuri sskmingai
isiSaknijo ir Lietuvoje, tai skaitmeninis kodavimaarba kitaip tariant nelyginiskatiy ir kainy,
kurios baigiasi devyniais naudojimas (pavyzdZi®i(ar 9.95 vietoj 10.00, ar 399 vietoj 400). Si
praktika yra naudojama jau daugiau kaip Simimet

Siuo metu jau yra zinoma, kad tam tikromigygomis tokiajkainojimo strategij praktika
turi tam tikm poveilf pardavimams, yga skatindama klieat nupirkti produktus, kurie yra
brangesni. Sis modelis pabia susitelkiatio demesio poveik kuris priklauso nuo kainos
uzSifravimo technikos, t.y. sutelktagndesysi kaina mazja skaitant iS kaiérs | deSirg. Démesys
sutelkiamas ties kairiu vienazenkliu skami, kuris sudaro klaiding pradires kainos vertinira
(Carpenter M., Moore M., 2007, p.111-121).

Taigi kaip matyti, rySys tarp ,kainos suvokimo® jpirkéjo elgesio” yra suétingas.
Suvokimo procesas vartofojprivetia analizuoti kaia pagal savus Sifravimo — iSSifravimo
kriterijus, vertinimo pagringlir taip susidaryti nuoman Kaina, jos vaidmuo pirkimo procese yra
pirmaeiks svarbos (tai apibziama ekonomikos teorijoje kaip pagrindinis raciasasprendimo
faktorius) ir kartu kompleksif) nes subjektyvi kainos iSraiSka yra suvokiamagprkDickson P.R.
ir Sawyer A.G., 1990, p. 42-53).

Nepaisant Sio skatinamojaitto naudojimo, vis dar sétinga pasakyti, ar Sigkainojimo
tipas IS tikgju veikia vartotojo elgesio strulita. Gabor ir Granger (1964), naudodami apytikrius
apskaéiavimus, atliktus anketiniu tolu, pastego, kad kainos, kurios yra apdovanojamos
skaitmenimis, kurie baigiasi devyniaitsakoja pirkiny labiau negu tos gas kainos, apdovanotos
nuline pabaiga (Gabor A. Granger C. 1964, p. 4)iad, Dalrymple ir Haynes (1970) atliko tyrim
sporo preki parduotugje, kurioje j; stelzjimo objektu tapo parduodami produktai su deyyni
pabaig kainomis ir lyginamas su produkkainomis, kurios turi nuli¢ypabaig pardavimu. T&au,
Sis skirtumas buvo statistiSkai ganadgtmas (Y2 0:07) (Dalrymple D., Haynes G., 1970 .84
Schindler ir Kibarian (1996) Atliko tyrimy kurio objektu buvo uzsakymai pastu. Buvo sudazyti
speciailis katalogai su 169 skirtingais produktais, ¥wiename kainos batgi nuliu, kitame —
devyniais. Rezultatai parédkad tiek iS vieno, tiek iS kito katalogo pirkimaspadidjo. Taciau
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tyrimas parod, kad kainos, kurios baigiasi devyniais daugialos turi brangesniems produktams,
o tai reiSkia, kad Si strategija vis tik veikia tepjo elgeg(Schindler R., Kibarian T. 1996, p. 99).

Atsizvelgdamij kainos kodavimo modglSchindler’is ir Wiman’as (1989), prakalbo apie
naup dalini kainy kodavima, kuris gimé komercires ir reklamirgés praktikos dka. Tai kaing
palyginimo metodaskuomet pradié produkto kaina uzbraukiama ir pateikiama sumazkataa,
kaip palyginimas, tai padaro palsita nuolaidy patrauklesa (Schindler R., Kirby P. 1997, p. 192-
201).. Sumazinta kaina yra daznai vaizduojama didese formate, kitu 3riftu, spalva ir t. t. Si
technika naudojama kaip pamatas naujai eksperim@ngudrybei. Taigi galime taigti, kad
nelyginiu skatiumi besibaigianti nuolaida yra suvokiama kaip m@ugd. Vadinasi, kai nelyginiu
skatciumimi esanti kaina eina po nuliu besibaigi@ankaina, ji sudaro aukStgsmuolaidos suvokimo
lygi negu tada, kai nuliu besibaigianti kaina eina ame taip pat nuliu besibaigi@a kaina. Kai
kaina yra nelygia vartotojas yra links manyti, kad paslyta nuolaida yra didegnnegu tada, kai
kaina yra lygig (Gueguen N., Legoherel P. 2004, p. 194-208).

Brown’as F. E. teigia, kad piéjlas prieSinasi didelei informacijos apimai, kurios negali
apdoroti. Todl pirkéjas naudoja trumpas iStraukas, kurios supapraglirkdmo proces, tatiau
privertia priimti neteisingus sprendimus (Brown F.E., 19@13). Be to, pirkjas skiria tam tika
laika sprsdamas klausimpirkti Sia preke ar ne. Tokiu bdu tai yra tiktai dalinis kainos ir/ar
nuolaidos suvokimas prieS priimant sprenglimupirkti. Toctl kartais pateikt vaizch pirkéjai
suvokia iSkraipytai. T&@au pagrindinis Sios strategijos tikslas ytikinti, kad toks produktas ar
paslauga éra brangs ir kad Si kaina yra pateikta pggai (Dickson P.R. ir Sawyer A.G., 1990, p.
42-53).

Pardavimo skatinimo priemaniyra labai daug, tad pirmiausiai jos skirstomos pagal tai,
kam skirtas skatinimas. Dauguma autofR. Urbanskie& V. Pranulis, Ph. Kotleris) iSskiria
tokias kryptis:

" pardavimy skatinim, skirta verslo klientams ir galutiniams vartotojams;
. pardavimy skatinim, skirta pardagjams ir prekybininkams.
Verslo klienty skatinimo tikslas— skatinti pirkina, apdovanojant geriausius klientus ir

motyvuoti pardavim personal. Jy skatimo priemoés pateiktos 2 lentéje.
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2 lentet

Verslo klienty skatinimo priemonés.

PRIEMONES CHARAKTERISTIKA

Tai puiki proga suzinoti naudingnformacip apie
perspektyvius klientus, susitikti su jais, pristagavo naujus
Susitikimai, produktus, susirasti nauklienty, sudaryti naujus saadus su
konferencijos, parodos esamais, informuoti klientus apie savo veilidiniais ir garso
bei vaizdirtmis priemogmis.

Renginiai pardavim personalui arba prekybininkams
skatinti, kad Sie tam tikrlaikotarp padidint; savo pastangas.
Pardavimo konkursai Pardaviny konkursai motyvuoja ir leidZia iSskirti gerai
dirbartius bendro¥s darbuotojus.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Kotler, Rinkodaros principai2003.

Taikant jvairias pardavimo skatinimo priemones bei sisteswaromos ypatingos preki
isigijimo salygos reikia tik pasirinkti tinkamiaugi Sekakiame skyriuje bus aprasomi pardavim

personalo ir prekybininkskatinimo priemoés.

1.3.2 Pardavimo skatinimo priemonés orientuotosj prekybininkus

Pardaviny personalas galitti motyvuojamagvairiais kidais, tai yra atlyginimo priedais,
dovanomis, konkursais. Visos Sios iSvardytos prigrmackatina darbuotojus dirbti kuo efektyviau,
kadangi darbuotojams iSmokami tam tikri priedaemilyginimo aiteikiamijvairas prizai.

Prekybininlg skatinimas- tai toks skatinimas, kai gamintojas papildomomigmortmis
siekia suaktyvinti prekybinink pastangas, susijusias su jo puegardavimu. Siekiant gaut vigt
parduotuvi; lentynose ir 4 iSlaikyti, gamintojai mazmenininkams ir didmenikams siilo jvairias
kainy nuolaidas, uZtikrina prék grazinim, dovanoja jas. Pardavimskatinimo priemoés,

orientuotos prekybininkus pateiktos 3 paveiksle.
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Natfiirines
nuolaidos

Kainos
mazinimas

Kiekio,
apyvartos
nuolaids

Rémimo
asignavimas

Pinigy
Lstamimas*

Garantuotas
pinigy
graZzinimas

Pirmosios
partijos
lengvatire kaina

Pardavimo skatinimo
priemonés orientuotos
i prekybininkus

- Kooperuotas
Premijires réemimas
prekes

ISpléstinis prekiy
iSpardavimas

Specialus
ipakavimas

Prekybininkg
mokymas

Loterijos,
prekybininky
konkursai

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal V.Pranulistit Marketingas2000.

3 pav.] prekybinink g orientuotos pardavimo skatinimo priemores

Kiekio (apyvartos) nuolaidosSuteikiamos, perkant tam tikprekiy kieki arba per tam tilar
laikotarg nupirkus preki uz tam tika suma. Prekybininkai skatinami pirkti prekdidesniais
kiekiais, nuolat pirkti to paties gamintojo peekDidesni gamintojai taiko ir ,bonusih sisteny
prekybininkui, tai yra kai prekybininkas pasiskper sutast laikotarpg tam tikm apyvarh gaurn
pinigine premij. Siuo atveju labiau skatinami pardavimo persomaikStesnes pareigas uzimantys
darbuotojai, paprasti pardgai ,bonus;* dazniausiai negauna.

Pinigy ,stamimas®“. Mokami papildomi komisiniai mazmenininko darbuaimis uz
produkto ,,prasimima“. Cia labiausiai motyvuojamas paprastas pat@my kuris bendrauja
tiesiogiai su galutiniu klientu. Gamybininkas skatipardagjus, kad jie dilytu savo klientams
batent ju produkcip, o skatinimas pinigais yra pats efektyviausias. ietodas yra kaip ,antras
atlyginimas” darbuotojui, tadl dauguma mazmeninink netoleruoja, kadyj darbuotojai bty
prisirise prie tam tikg preke gamintojy, o nori, kad bty prekiaujama labiau tokiom prék, kurios

duody didesn pelra.
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Natizrinés nuolaidosNupirkus preki, uz tam tiks sumy vietoje kainos nuolaidos duodama
papildomai preki. Tai maziau populiarus pardauwinskatinimasgia labiau naudinga gamintojui
negu prekybininkui.

Réemimo asignavimaiGamintojas padengia daBlaidy susijusi su jo preki reklama ar
eksponavimu parodose, kurias patiria prekybininkag,skatindamagsivesti naujus produktus ar
palaikyti didesnes atsargas.

Kooperuotas émimas. Gamintojas nemokamai ajmina prekybinink jo preky reklamai
skirtiems émimo veiksmams reikalingom reklaném bei informaciém medziagom (katalogai,
kainininkai, skrajuts ir t.t.), irengimais (stendai, ekspoziés preks). Daznai vien tik & Sios
priezasties prekybininkas ryztasi prekiauti naujwdoktu (pvz. Brangiai kainuojdm preke
prekybininkui nusipirktii prekyly yra rizikinga, o kaig nemokamai eksponuoti prekybos vietoje
duoda gamintojas, pardgss ryztasi prekisivestij prekyk).

Prekybininlg mokymas.Gamintojas gali organizuoti seminarus ar kurswekysininkams
bei ju personalui apmokyti savo gamykloje arba speciaBumokymo centruose. Populiariausia
mokymus vykdyti prekybos vietoje (lengviausiai sliti visa reikiama personad). Mokymy metu
gamybininko atstovassitraukiaj glaudesp bendravim su pardagju. Mokymai gamykloje yra
efektyviausi, nes pardapas dazniausiai be mokymgauna kelioa i uzZsien, todl tai yra ir tam
tikras poilsis nuo darbo, o po visa to pargavyra paliekami geri prisiminimai apie produkto
gamintop, tai labai gerai atsiliepia pardavimams. Gamintmjganizuojami mokymai ir seminarai
yra gera galimy® priminti prekybininkams apie save.

Prekybininlg konkursai. Gamintojas gali organizuoti prekybinipk lenktyniavimy
siekdamas padidinti pardavimo personalo pastamgekatinti iSradingum Jo metu iSaiSkinamos
geriausios parduotés, pardavjai, kurie skatinami pinigiemis premijomis, dovanomis ir t.t. Si
skatinimo priemoaé labai populiari, nes gamintojas susikuria daugligjparda¢ju, o duodamas
jiems dovanas ar pinigus tai daro oficialiai niekeskpdamas, skirtingai negu ,pinigstimimo*
modeliu.

Vis dazniau imoniy vadovai pasirenka pardavimo skatinimnes juo padidinamas
pardavimas ir gerinama pozicija rinkoje.

Imores pardavimo skatinim suteikiant greita, bet trumpalaik rezultai imoniy vadovai
naudoja kartu su reklama, pasiekianlgesnio poveikio rezultat

Konkurencija tarp gamintgjnuolat auga, o vartotojams vis sunkiau atskirtikkouojargius
prekes Zenklus, toél imore skiria vis didespdéemes pardavimo skatinimui, nédami palengvinti

orientavimsi preki gausoje.
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ISlaidos reklamai nuolat brangsta. Taip pat ji g@ibota tam tikraigstatymais. Jau kur
laika reklamos agentos jawia, kad imores vis dazniau renkasi pardavimo skatiainbet ne
reklamy nes Si sritis suteikia dideskiirybinés lais\és ir pelno tikimylg.

Daugelis imoniy naudoja pardavimo skatingmsu kitomis komunikacinio proceso
priemorémis, pvz.: informacinj lapely iSsiuntirgjimas potencialiems klientams pasStu, nes toks
budas yra daug efektyvesnis norint pasiekti reikiarnartotoy grup;. Be to, Sis bdas yra daug
pigesnis.

Ivairiy Saky asociacijos kasmet rengia savo nauvaziavimus, kartu rengia specializuotas
parodas, kuriose demonstruojani@oniy produkcija. Pvz., JAV kasmet rengiama per 5600
specializuai parod; i kurias susirenka apie 80 min. lankytoPrekiautojas, dalyvaudamas tokioje
parodoje, tikisi:

* naudos;

= surasti potencialpirkéja;

= uzmegzti glaudesnius rysius su klientais;

pristatyti naujas prekes;

padidinti pardavim apim.

Parodose ir mugse preky tiekéjas turi galimyle per trump laika pademonstruoti savo
prekes gana dideliam potencigpirkéjy ratui, ko negali pasiekti kitais metodais. Parotaauges
paprastai pritraukia naujus klientus, padidina pad&ny prekiy, kieki. Parodose ir muge vyksta
svarbus komercinis, reklaminis ir propagandinisbdar organizuojami dalykiniai pokalbiai,
pasiraSomi kontraktai, iSplatinama reklagiliteratira, rodomi reklaminiai filmai ir videoklipai,
organizuojamos temés konferencijos, spaudos konferencijos ir seminapagrindinis tikslas
dalyvaujant parodose - duoti realir tikslia informacip apie imorg ir jos prekes, sudominti
lankytojus ir sukeltiy nora asmenisSkai pabendrauti gnorés atstovais ir pagaliau nupirkti prek

V. Pranulis, Pajuodis A., Urbonawis S., Virvilaie R. (2000) teigia, kad gana efektyvi
pardavimo skatinimo priemeén kuri naudojama parodose ir nisg, yra reklama stende. Tai
katalogai, prospektai, bukletai, lapeliai bei kitggausdintos priemeés, patalpintos stenduose ir

suteikiargios daug informacijos.
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PARDAVIMO SKATINIMAS

GAMINTOJAS PREKYBININKAS
(mazmenininkals

Vartotojai
Vartotojai Prekybininkai
Parduotuvéje
Trumpalaik ¢ llgalaikis Nuolaidos ir Pardavimo ir « Displiai
reakcija lojalumas nuolaidy marketingo parama el .
sistemos . Prekq prlstatyma|
Nuolaidos e Prekiy e Pirminei « Kooperuota ir demonstravimas
Kuponai pavyzdziai partijai reklama . IZald!_mau ir
Atidétos e Konkursai ir e Kiekio e Paramadmimo 0ter|”(')§ _
nuolaidos loterijos e Nafirinés priemorémis J Nul? aidos ir
Speciali e Lojalumo nukainavimai
kaina schemos 5 o
p_rel_<iq_ Parama pardawjams UZ parduotuves riby
rinkiniams _
.. e Kuponai
gaaRardaéiumokymas e Lojalumo schemos

e Parda¥ju konkursai

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal teorinius dudsaen

4 pav. Pardavimo skatinimo kryptys ir priemoneés

Kiekvienos organizacijos tikslas yra iSsiaiSkinti maudoti tas pardavimo skatinimo
priemones, kurios tik teigiamai veikia vartotojusskatina juos dostis produkcija. Jeiimon:
sugeba savo veikloje pritaikyti vertinamas trumpagda skatinimo priemones, tai padeda jai sukurti
vartotop akyse stipg prekin zenkh, ir vysto vartotoju lojalurp

Svarbu pamiéti tai, kad pardavimo skatinimas galitbne visada toks naudingas, kaip gali
pasirodyti bei gali twti ne tik privalumy, bet ir tikumy. Naudojami pardavimo skatinimo

veiksmai gali iSsaukti ir nepageidaujanartotoj; reakcip (5 paveiksilis).
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PROBLEMOS PRIEZASTYS

Laikinas kaim
sumazinimas gali tapti
nuolatinis

Pirkimy proceso
nestabilumas

Nuolaidos mazina
suvokimy prekés kokyle

Nuolaidos kenkia
lojalumui

Kainy mazinimas ardo
prekes Zenklo kapital

Nuolaidos brangioms
prekems gali atbaidyti
geriausius klientus

Pardavimo rezultat
siekima:

Nepakankamaivertinta
situacija

PASEKMES

ISpardavimai ir reguliarios nuolaidgsaukia visus parda-
véjus i nesiliaujant maz; kainy kar, kurio, viergkart pra-
déjus, jau nebgnanoma sustabdyti. Jeigu viena firma
sumazina kaig kitos seka jos pavyzdziu, kiekvienosus |
pelnas sumaja, o rinkos dalis lieka ta pati, nes bendra
rinkos apimtis nediga.

Reguliarios nuolaidos skatina pijls pirkti tik nuolaidy
metu.

Vartotojy akimis, kaina neatsiejama nuo kokgb Kiek-
vienas kainos sumazinimas gali labai pakenkti hetak
prekei, kuri vertinama kaip kokybiSka.

Nuolatinis pirkéjas gali jaustis nuviltas, jeigu jo p&gtos
prekés kaina nuolat svyruoja.

Neatsargiai taikomos nuolaidos gali stipriai sumetnk
Zenklo (preks ar parduotuds) jvaizd ir paversti niekais
visa ankstespdarty daznai trukusne viera deSimtmet

Pasiturintiems zmams brangus daiktas galiitb vertingas
tuo, kad jis suteikia socialiniSskirtinuny. Taigi brangus
daiktas, prieinamas tik nedaugeliui Zzmgniuri papildona
verte: jis ne tik veza, puoSia ar Sildo, bet ir "izoljabji tu-
rinti Zmogi nuo Zemesiisocialires hierarchijos sluoksui

Nuolaidy taikymo tikslai gali neatitikti ilgalaiki bendrogs
plany. Ne taip retai nuolaidas inicijuoja pardawinaadybi-
ninkai ar marketingo skyriai tam, kad pasigktzplanuof
mety ar ketvi€io pardavimy rezultaty - darbo norm ar
rodikliy, kuriais remiantis jiems apskailojami atlyginimai
ir premijos.

Taikant nuolaidas, pardavipapimtys gali ne paddi tik,
kiek iSlaidoms padengti.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Anos Bogatymostoaipsi,K ¢ reikty Zinoti apie nuolaidas“2002.

5 pav. Pardavimo skatinimo priemoni trakumai.

Pasak aut@és A.Bogatyriovos reikt gerai jvertinti pardavina skatinimo kampanij ir

pagalvoti apie galimas pasekmes.
Taikant iSvardintas skatinimo priemones, vartot@gaudaromos ypatingos preksigijimo

salygos, ta&iau pardavim skatinimas turi trumpalaikpoveild, toctl netinka norint sukurti ilgalaik

vartotop lojaluma. Siekiant skatinimo efektyvumo,itina ji gerai suplanuoti irjvertinti daug
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veiksni. Tinkamai vykdant pardavimo skatimingalima padidinti pardavimus, pagerijiiores ar

prekeésivaizd bei iSlaikyti vartotag lojalumg, t.y. vykdyti nuosek] veiksmy planavima.

1.4. Pardavimo skatinimo planavimas

Aptarus pardavimo skatinimo veiksmus i paudojimo Kkryptis, galima prieiti prie
planavimo. Turint galvoje pardavimo skatinimo farivairow, gausyk veiksniy, i kuriuos reikia
atsizvelgti, esminius tokipriemoni padarinius, pagaliau - didelius takkampaniy; kastus, btina
labai ipestingai planuoti, kontroliuoti, derinti su kitaisnimo badais. R.Virvilaies (1997) teigimu
planuodama pardavimo skatinimo priemonsgre turi priimti tokius sprendimus:

. nustatyti pardavimo skatinimo tikslus;

" parinkti priemones;

" parengti veiksm prograny;

. iISbandyti irjgyvendinti progran;

= jvertinti jvykdytos kampanijos rezultatus

Pardavimo skatinimo kampanijdgslus lemia tam tikros preds mimo ir marketingo
tikslai. Tiksly specifiniai bruozai iSry$a juos formuluojant pagal atskiras tikslines gipe

Pardavimo skatinimo tikslsiekimopriemonti; pasirinkimas priklauso nuo tikska rinkos,
pardavimo skatinimo tikgl pokidzio, konkurenciés situacijos. Pardavimo skatinimo tikslai
beveik visada ina orientuotii paklaug, tiau jie gali Wti susig ir su paskirstymo kanal
dalyviais ar galutiniais vartotojais. Pardavimotgkiano priemones tikslinga derinti su reklama.

Pardavimo skatinimo programgsarengimas pirmiausia reikalaujastatyti paskat mast;.
Kad kampanija ity sckminga, paskatinimas turiab tokio dydzio, kad sudomintpirkéja. Jei jis
bus labai mazas — pijai nesureaguos. WBina taip pat nustatyti skatinamuosius subjektus.
Paskatinimai gali iiti taikomi visiems norintiems arba tik tam tikrontgslinems grugms.
Pavyzdziui, dovanos galiab jteikiamos visiems, pateikusiems vienak kitoki prekés pirkimo
irodyma, konkursai gali bti vykdomi tik tam tikruose regionuose ir t.t.

Programos renigas turi numatyti taip pat vykdomos pardavimo shkiatio kampanijos
trukme. Jei laikotarpis bus per trumpas - daug potenciailikéju nesgs ja pasinaudoti, jei jicbis
pernelyg ilgai — sukelti neatiioting pirkéju reakcip ("griebk tuoj pat") tikriausiai liks
nevykdytas. Optimalus laikas priklauso nuo preloludzio, rinkos specifiSkos ir t.t.

Marketingo vadybininkas atsakingas uz pardavimatisikao programosjvykdyma turi
nuspesti, kokius skleidjus pasirinkti. Kiekvienas paskleidimaidias turi skirting pasiekiamura

(veiklos spindul) ir reikalauja nevienagdiSlaidy.
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Labai svarbu pardavimo skatinimo kampanijai parirtktkama laikg. Apie ji turi bati
informuoti imones gamybos, logistikos ir pardavimo padaliniai.

Pagaliau turi bti sudarytas pardavimekatinimo biudzetas 4mata). Jis apskaiuojamas
kaip bendra organizacipiir skatinimo iSlaid suma. Reikia tuti galvoje, kad iSlaidos tai ar kitai
pardavimo skatinimo kampanijai tik tada atsipirjes, pajamos, i$ josapygoto prekiy pardavimo
prieaugio, bus didesn uz jos organizavimo bendras iSlaidas.

Kai pardavimo skatinimo programos remiasi empirgiduomenimis, reikia jasbandytj
kad galima bty nustatyti, ar numatytos priemiemyra tinkamos, ar paskamastas pakankamas ir
pateikimo metodai efektys. Vartojimo preki rinkoje toks iSankstinis testavimas nesdutas.
Pavyzdziui, galimajvairius pasilymus duoti jvertinti vartotojams, iSbandyti juogvairiuose
regionuose.

Kiekvienai pardavimo skatinimo kampanijai turiitb sudaryti jgyvendinimo ir kontrais
planai. Igyvendinimas reikalauja numatyti pasirengimo kanijpain jos vykdymui laika.

Labai svarbujvertinti kampanijos rezultatus. Tam tikslui galiitb naudojami jvairis
metodai Vienas iS labiausiai paplitusiyra preki realizacijos palyginimas prieS kampanijos
metu ir jai pasibaigus. Tikslumas paglal kai naudojami rinkos dalies pasikeitimo duongeny
Panaudojus vartotojpane¢ galima nustatyti, kokie vartotpjtipai i kampanig reagavo ir kaip jie
elgési po jos. Jei norima gauti daugiau informacijaskia atlikti specialius vartotaqj stelgjimus
(tyrimus), kurie leisi nustatyti, ar daug vartoipkampaniy prisimena, k jie apie # galvoja, kiek
iS5 ju kampanijos metu pateiktu palimu pasinaudojo ir kak poveilf kampanija tus ju
tolimesniam elgesiui rinkoje. Pasinaudojus ekspento metodu galimavertinti tokiy veiksniy
kaip paskatos dydis, kampanijos trukrpaskirstymo metodai variagij

Masterman G., E. H. Woodlnfiovative Marketing Communicatian2005) pardavimo
skatinimo planavimo proces analizuoja kitu pjviu. Pardavimo skatinimo planavimo procesas
apima 7 pagrindinius etapus:

1. Organizacijos tikslar tai kiekvienogmores ilgalaikiai ar trumpalaikiai tikslai, kurie gali
buti pardavimo apirtiy, padidinimas, didesnio pelno gavimas, psekenklo populiarinimas ar
rinkos dalies iSsikovojimas. Atsizvelgiant iSvardintus tikslusimores planuoja pardavimo
skatinimo proces

2. Marketingo planavimasPirmiausia svarbu iSanalizuoti ivertinti visas pardavimo
skatinimo programos galimybes ir nusgr ar tai tinkamiausiasillas pasiektimores tikslams.
Galbat gali bati panaudotos kitos marketingo komunikacijos prieasotiems tikslams pasiekti.
Toliau kitina nustatyti marketingo tikslus, parengti strgtey pagisti jos tinkamum.

3. Pardavimo skatinimo tikslai Apsibrzti pardavimo skatinimo tikslai turi atitikti

marketingo tikslus.
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4. Pardavimo skatinimo planavimas:

= Nustatyti strategign pardavimo skatinimo kryptbei susieti tai su kitais marketingo
komunikacijos elementais.

= Apsibrézti tinkamg auditorip ar vartotoy raty, i kuriuos pardavimo skatinimas bus
orientuotas.

= Pasirinkti pardavimo skatinimo priemones.

= Apsibrézti planojvykdymo terminus.

= Apsibrézti reikalinga biudzed.

5. Pardavimo skatinimo plano tinkamumas (efektyvumBadina jvertinti, ar pardavimo
skatinimo plano tikslai atitinka marketingo tikslus igyvendinami mazegmis iSlaidomis, nei
naudojant kitus marketingo komunikacijos elementus.

6. Pardavimo skatinimo plan@yvendinimasSiame etape pardavimo skatinimo planas yra
patvirtinamas ir pradedamas vykdyti.

7. Pardavimo skatinimo programos rezultavertinimas Siame etapg/ertinami pardavimo
skatinimo programos rezultatai bei perduodama mémija marketingo planavimo skyriui, kuri bus
analizuojama ir panaudojama sekantiems marketifeg@apimo tikslams pasiekti.

Imore, kuri turi suplanavusi pardavimskatinimo kampamij taréty gerai paskaiuoti jos

efektyvum.

1.5. Pardavimo skatinimo priemoniy efektyvumas

Pastaraisiais deSimtriais, jtakojant didelei konkurencijaimorése spafiai pracjo augti
iSlaidos, skirtos pardavimo skatinimo prienors.

Vertindama skatinimo kampaajjimore privalo atsizvelgti dar if eile momeni. P. Kotler
nurodo, kad pardavimo skatinimo priendésnmazina vartotojo istikimybimores prekms, kad
daug vartotaj pradeda labiau reaguoii specialios paslos kampanijas negu reklany. Gali
atsirasti reiskinysjvardijimas kaip lojalumas nukainavimui, kai perkatogonkurento prek kuri
ta savait yra nukainuota ar parduodama su kitokiomis lermwéd. Be to, pardavimo skatinimas
yra brangesnis, negu daznai galvojama. Kai kuramepganijos neiSvengiamai paveikia ne tik tuos
vartotojus, kuriems ji skiriama (pvz., naujus, ks siekiama privilioti), bet ir tuos, kurie jaulxa
yra istikimi imorés prekms ir perka jas nelaukdami jokiypating; salygu. Pastariesiems skirti
skatinimo veiksmai tarnauja tik gesantykiy palaikymo prasme, ¢&au didzioji dalis jiems suteilgt
lengvat; gali bati traktuojama tiesiog kaip prarastas pelnas. Kaids gamintaj organizuojamos

pardavimo skatinimo kampanijos sukelia mazmeniprekybosimonems papildomos rizikos
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pavoy ir tockl jos reikalauja didesninuolaid; arba atsisako bendradarbiauti (Kotler P., 2000 p.
490-500).

Galimyké per trump laika panaudoti pardavimo skatinimo priemones, dazn&elsu
nepakankamai apgalvotus poelgids.pardavimo skatinimo priemones neretaiirima kaip i
gelkétoja IS visy bédu: pavyzdziui, ar tai iSkyla reikalas normalizuottikétai iSaugusias preki
atsargas, ar siekiama suduoti kontiiginkonkurentui. Téiau neapgalvoti veiksmai gali daugiau
padaryti zalos, negu duoti naudos. ¥Ypaepageidaujamas pasekmes gali sulieiiartotojus
nukreiptos priemais. Jos atkreipia pigjo demes | proga, kuri gallit bus vieninted. Kadangi kiti
gamintojai naudoja lygiai tokias gias priemones, kyla pavojus, kad vartotojo iStikoéjirminei
prekei, kuri galimas dalykas buvo sukurta panaugldjdelesdSas reklamai, sumég.

Pasak Kotler P. (2000) pardavimo skatinimo priensovertotojas gali interpretuoti kitaip,
negu j1 sumanytojas. Pavyzdziui, jis gali galvoti, kad gatmjas savo prekinegali kitaip parduoti
kaip tik nukainags, nes jos paseno, turiukumy arba pasirogl per brangios. Jei pardavimo
skatinimo priemoés naudojamos pernelyg daznai ar per ilgai, praraagta paskiitir, pavyzdziui,
sumazinta preds kaina pradedama laikyti normalia, o g@agnas prie pirmykss kainos
suvokiamas kaip kainos padidinimas.

Nepaisant §i problemy pardavimo skatinimo vaidmu@mimo komplekse nuolat déh.
Galvojama, kad jis digs ir ateityje. 3l didziulés konkurencijos, kai kuriognoreés vis sunkiau vien
reklamos priemoni pagalba pasiekia savo tikslines grupes. éfadkyla uzdavinys pldau
panaudoti pardavimo skatininkaip priemog, kuri papildomai remia prekipardavima, o taip pat
daro jam tiesiogin poveij pardavimo vietoje.lvairis ©mimo veiksmai vis labiau persipina
tarpusavyje, papildydami vienas «iir suteikdami daugiau galimypikirybiSkiems marketingo
specialisy spendimams.

Ph. Kotler (2003) teigia, jog pardavimo skatininmasiekia vartotaj, kuris réera lojalus nei
vienam preks Zenklui (6 paveikslis). Pasak jo, egzistuoja trys nawjartotoj; tipai:

= |ojalis vartotojai vienam preds zenklui;

= vartotojai, perkantys konkurenpreke;

= neprisiriSe” nei prie vienos preks Zenklo vartotojai.

Dazniausiai pardavimo skatinimo programos pasigkggrisiriSusius” nei prie vieno prék
Zenklo vartotojus, teigia P.Kotler (2003). itdvieju grupiy vartotojai daznai nepastebi ir

nereaguoja pardavimo skatinimo priemones (6 paveiks).
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Pardaviny skatinimas

Vartotojai lojalis Vartotojai perkantys .Neprisirisg“ nei prie
vienam preks zenklui IS konkureng vieno preks zenklo

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Kotler Ph. tir JRinkodaros principai“. 2003.

6 pav. Vartotojy poziiiris j pardavimy skatinimo priemones.

UZsienio Salyse atliekami tyrimai, kuriais nustatopardavimo skatinimo priemanitaka
pardavimo apimtims. Pavyzdziui, K.Bawa ir R.Shoearak?004) atliktas tyrimagrode, kad
didziausy pardavimo skatinimo efektyvumir ilgalaiki poveik pardavimo api@iy augimui turi
nemokam prekes pavyzdai dalinimas vartotojams. Tyrimais buvo nustatytad keemokam
prekes pavyzdai jtaka pardavimo apimtims pastebima iki 12n@siy nuo akcijos pradzios. Tuo
tarpu, dalijama kupony itaka pardavimo apimtims pastebima tik iki 12 s&vanuo vykdomos
akcijos pradzios. Kainos sumazinimas yra itin veikgya pardavimo skatinimo priemgrtaciau ji
turi tik momentir verk, jositaka pastebima iki vykdomos akcijos pabaigos.

Y-Z.Shi, K-M. Cheung ir G.Prenderstag (2005) atlikgrimus, kurie parodg kad
efektyviausia pardavimo skatinimo prientoryra kainos sumazinimas. Si priengoriurejo
didziausy itaka visiems vartotqj elgesio tipams. Kainos mazinimas labiausiai skamirkimo
pagreitjima. Kitos pardavimo skatinimo priemésmdaugiausigakoja Siuos vartotqjsprendimus:

= Kuponai — pagreitina pirkimus;

» Prekiy pavyzdziai — paskatina iSbandyti naujas prekes;

= Premijinés prelés — priedai — vefia vartotojus kaupti preki atsargas;

= Konkursai, zaidimai, loterijos — paskatina vartatsjiSleisti daugiau pinig

Imore, gerai suplanavusi ifvykdziusi pardavimo skatinimo kampagijuZtikrintai ir
Zenkliai padidia peln. Sekadiame skyriuje pateikiami empirinio tyrimo rezultata duomenys

rodantys pardavimo skatinimtaka vartotoyj; reakcijai.
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2. PARDAVIMO SKATINIMO SPRENDIM U MAZMENIN EJE
PREKYBOJE TYRIMO METODOLOGIJA

Nors pardavimo skatinimui esant vienu populiariausidaZniausiai naudojamu marketingo
komunikacijos elementuose, visgi rejkiSsiaiskinti ar visos pardavimo skatinimo prieréeryra
vienodai veiksmingos mazmegja prekyboje. Taip pat, dégant konkurencingumui ir informacijos
srautams tarpimoniy, svarbu iSsamiau iSanalizuoti pardavimo skatinip@emones ir y
veiksmingunma lemiartius veiksnius bei priezastis.

Tyrimui atlikti bus naudojamasi tyrimo procesaisirie apima pagrindinius sprendimus ir

veiksmus, reikalingus tyrimui atlikti, jie pavaizokii7 paveiksilyje.

Tyrimo tipo pasirinkimas }

Duomemy rinkimo metodo pasirinkima:{

Duomemy rinkimo formos pasirinkimasﬂ

Atrankos lado pasirinkimas ﬂ

Imties dydZio nustatymas ﬂ

Duomem rinkimas w

Duomem analiz }

Baigto tyrimo ataskaitos ruoSimas ﬂ

Saltinis: sudaryta autoriaus pageirius teorinius duomenis.

7 pav. Tyrimo etapai

Norint, kad mazmenigs prekybosimones pardavimo skatinimoé$as iSnaudat kuo

racionaliau, o efektyvumasgity didziausias, reikia atlikti iSsamius tyrimus.
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2.1. Pardavimo skatinimo sprendiny mazmeninrgje prekyboje tyrimo
metodika

Sioje dalyje bus aprasomos sudedamosios darbo cadetodologijos dalys, pateikiamas
tyrimy klasifikavimas, tyrimo proceso aprasymas, pagniaiityrimo elementai bei metodai.

Tyrimas — tai informacijos rinkimo, anadig ir interpretavimo procesas siekiant atsakyti
iSkeltus klausimus (Kumar, 1999, p. 36). Tyrimaasmieda tuo, kad tyrdtojas apsisprendzia,
kokia problena jis siekia iSnagriéti, | koki klausimy siekia gauti atsakymir baigia atsakyme §
klausiny pateikimu. Kiekvien karta, kai mes susiduriame su neaiSkia situacija ir desk jos
sprendimo, mesamoningai ar nesnoningai darome tyrim

Pardavimo skatinimo vartotojams tyrimui taikysiurketingo tyrimy metodik.

Pasak Shiffman ir Kanuk, marketingo tyrimaséturprasiéti nuo tiksky ir uzdavini
nustatymo. Tai atlikus formuluojamos hipaiezhipotez — tai nerodytas teiginys ar tam tikras
galimas sprendimas, kuris, remiantis empiriniaisrdanimis, gali bti patvirtintas arba paneigtas)
(Shiffman ir Kanuk, 2000, p. 5). Kitame vartaicglgsenos tyrimo proceso etape projektuojamas
pirminis tyrimas. Autoriai $ilo naudoti kokybinius ir kiekybinius tyrimus. Pirausia pasirenkamas
kokybinio tyrimo metodas, sudaromas pokalbio plamasaumatoma pokalbio vedimas. Toliau
atliekamas kiekybini tyrimo duomen rinkimas bei analiz Kokybinis tyrimas baigiamas
ataskaitos parengimu. Atlikto kokybinio tyrimo réaai naudojami, projektuojant kiekyhin
tyrima. Parenkamas kiekybinio tyrimo metodas, sudarom@asao planas ir numatomos duomen
rinkimo naudojamos priemés. Mano atveju, bus atlikti kokybinis ir kiekybinigrimas. Atlikus
tyrima, analizuojami gauti rezultatai ir pateikiamos dos.

Tyrimo bruozai pagal R. Kumar (1999):

= Kontrolé — tyrimas turi lati kontroliuojamas, pasaliniai veiksniai turiitb pasalinti arba
vertinti;

=  Grieztumas — laikytis tyrimo proced;;

= SistemiSkumas — veiksmai ir etapai turi atitiktstatyt tvarka;

= Patikimumas — iSvados teisingos ir galtilpatikrintos;

» EmpiriSkumas - iSvados gaunamos i$ realaus gyvenimo

»  KritiSkumas — pasirinkt procediry ir metod; kritiSkas vertinimas.
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[ TYRIM U TIPA ]

| |
[Pagal pritaikomung } [Pagal tyrimo tikslu: } [ Pagal renkamos

informacijos tipg

e Moksliniai e AprasSomieji e Kokybiniali
e Taikomieji e Koreliaciniai ¢ Kiekybiniai
o AiSkinamieji
e Atradiminiai

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal RANJIT, K. Rese&lethodology: a Step-by-Step Guide for Beginners

1999.
8 pav. Tyrimy klasifikavimas

Tyrimo apihidinimai:

. Moksliniai - teorijw/hipoteziy karimas ir y testavimas, tyrimn metodologiy kaip
mokslo vystymas;

. Taikomieji - informacijos apie fenomensituacip rinkimas ir nagrigjimas, siekiant
ja panaudoti konkretiems tikslams: suformuoti podifigeriau suvaldyti ar veikti situagjj

. Aprasomieji - iSsamus fenomeno, situacijos aprasymas;

. Koreliaciniai - rySio, ssajos, tarpusavio priklausomyd tarp dviey fenomen,
situacijos veiksnj nustatymas;

. Aiskinamieji - aiSkinimasis, ko& egzistuoja rySys tarp dvigfenomeno, situacijos
veiksni, arba kaip tas rySys egzistuoja;

. Atradiminiai - siekiama iStyrigti sritis, apie kurias tyriétojai turi labai mazai zimi
arba visaiy neturi;

. Kokybiniai - svarbiausias tikslas — aprasyti fenomesituacip, problena ar jvyki,
nebandant pasikeitimus iSreiksti skavimais;

. Kiekybiniai - svarbiausias tikslas — vertinti skaitmenimis dereno, situacijos,

problemos aivykio pokyius (variacip) skaitine iSraiSka.
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[ TYRIMO METODAI }

| |
[ Duomem rinkimo metodai ] [ Duomem apdorojimo metodai]

|
[ Apklausa ] Testavimas , _'_ — —— L -
[ Kokybiniali metodalz] Kiekybiniai metodal:]

— .
Eksperimenta {A!’]aHZ.E \ ( Aprasomoji statistikam
2. GlEE 2. Statistinio

3. Abstrahavimas reikSmingumo testai
AT' Loglr_m_lal_ metodal .. || 3. Regresiaanaliz
= (indukcija ir dedukcija) 4. Laiko eiluts

5. Sisteminimas
6. Klasifikacija

S Y. - J

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal KARDELISskutis. (2002)Moksliniy tyrimy metodologija ir metodaip.
398.

9 pav. Tyrimo metodai

Tiriamajai visumai nustatyti buvo pasirinkta Kaungdesto savivaldyls administracija.
Savivaldyle administracija buvo pasirinktaéld joje dirbartiy, jvairias pajamas uzdirbai,
skirtingo amziaus, skirting socialinip grupiy (dirbantys studentai, jaunos Seimos, dirbantys
pensininkai ir t.t.) Zmoni kurie yra potenciab, pasirenkamos paklausos prekpirkéjai. Sioje

istaigoje 2009 metais dirbo apie 887 darbuotojus.

2.2. Imties nustatymas

Siekiant kuo tikslesmi tyrima atspindigiy duomem, imties dydis ska&iuojamas

pasirenkant 95% patikimumo laigdai yra fiksuota reikSéP=0,95.
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Imciai apskatiuoti renkuosi Pannioto formél

n = 1i4%+(1/IN)
N — generalia imtis;
A — leidZziamas paklaidos dydis;

P — fiksuota patikimumo tikimyds reiksng.
Kai fiksuota patikimumo tikimyes reikSné P=0,95, leidziamas paklaidos dydis=0,5,
imties dydis:

n = 1/0,05+(1/887)=276

Tyrime tugty bati apklausiami 276 respondentai¢lQvairiy priezagiy buvo atsakytos tik

176 anketos, tai yra vienu Simtu maziau negu buaoywota.
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3. PARDAVIMO SKATINIMO SPRENDIM U MAZMENIN EJE
PREKYBOJE EMPIRINIS TYRIMAS IR JO REZULTATAI

Empirinis tyrimas susigs iS dvieji daliy — kokybinio (fokusuota grup ir kiekybinio
(anketire apklausa) tyrim. Atliekant iSsikeltus tyrimo tikslus, uzdaviniusibhipotezes buvo
sekmingai atliktos Sios apklausos. Surinkti duomesysisteminami, pavaizduojami grafiskai ir

analizuojami.

3.1. Tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Empirinis tyrimas apima pagrindinius sprendimuggiksmus, reikalingus tyrimui atlikti.

Tyrimo tikslas — nustatyti pardavimo skatinimo priemagntaka pasirenkamos paklausos
prekems.

Norint pasiekti suformuluattiksla, reikiajgyvendinti SiuosiZzdavinius.

1. ISsiaiskinti vartotay polinki | papildomai skatinamas pirkti prekes;

2. ldentifikuoti veiksnius, turitius didziausi itaka pardavimui;

3. ISsiaiskinti vartotay motyvus po apsisprendimo pirkti pirkin

Siekiant nustatyti pardavimo skatinimo priemonesjrids daro didZiausi jtaka

pasirenkamos paklausos pngkinkoje, atliekami kokybiniai bei kiekybiniai tynai.

3.2. Kokybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

Pirmiausia atliksiu kokybinius tyrimusy jrezultatai bus naudojami modeliuojant kiekybin
tyrima.

Pasak Dikiaus V. (2005) kokybiniai tyrimai yra zZvalgybiniopiadzio marketingo tyrimai,
kai tyréjas stengiasi gaufvairiy minciy bei idjy apie tam tikg problemy, generuoja hipotezes ir
identifikuoja kintamuosius ateinantiems tyrimamsokibiniams tyrimams idingas ilgesnis,
lankstesnis rySys su respondentais,kskatius yra mazas ir tik dalinai reprezentuojantislirks

visumg, leidZiant jiems pateikti informaaij reikalingy tolesnei apklausai.
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3.2.1. Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Kokybiniai tyrimai klasifikuojami pagal tai, ar tigsis tyrimo tikslas yra respondentams
Zinomas ar ne. &liau, pagal tai skirstomi tiesioginius ir netiesioginius. Mano konkne atveju
respondentai apie tyrimo tikskinos, todl orientuosiuosi tiesiogini kokybini tyrima. Naudojamos
technikos gali bti fokusuotos grugs ir giluminis interviu (klausimai pateikti Pried¢.

Fokus grups — vienas iS populiariauskokybiniy tyrimy metod;. Fokusuota grup— tai
kokybiniy duomem rinkimo metodas, kai informacija renkama organtesogrupirs diskusijos
metu (Dilcius, 2003, p. 35). Grupéindiskusija vedama moderatoriaus, pagal iS ankstenga
pokalbio plam. Fokus grupje dalyvauja vidutiniSkai 7 - 10 Zmapi atrinky pagal tikslinius
konkretaus tyrimo uzdavinius. Optimali fokus gksptrukme 1,5 — 2 val.. Pagal poreikius
organizuojamos tiek trumpos "brief" (iki 60min.)ek iSpkstinés "extended" (iki 4 val.) fokus
grupés. Pasak V. Dikaus surinkus grup zmoni, gaunama platesnio padvio informacija,
poziariai ir idéjos, nei apklausiant pavienius Zmones. Taip pataagkant tok kieki respondent
vienu metu, duomensurinkimo procedra labai pagre#fa, cl Siu priez&iy buvo pasirinktas
kokybinio tyrimo metodas — fokus gréip

Darbo fokus gruge darbotvark:

1. Trumpas fokus grugs veajo prisistatymas.

2. Fokus grups tikslo pristatymas. Respondentams trumpai papgsala apie Sio darbo
tiksla, paaiSkinama, jog labai svarkinpuomor, ir kur bus panaudoti diskusijos rezultatai.

3. Trumpai aptariamos diskusijos taisgl

4. Po pirmojo klausimo pateikimo, tolimesni klausinmpaiklauso nuo diskusijos, dalyyi
aktyvumo. Grupje neluitinai diskutuojama visais paruostais klausimais.

5. Vedtjas seka diskusij stengiasijtraukti ir tylesnius dalyvius, klausiant ,Oaklis
galvojate? Ar sutinkate su pasnekonuomone?” ir pan. Jei dalyviai ima kritikuoti ves ki,
veckjas nutraukia, sakydamas, kadwisiomor yra svarbi, kiekvienas turi savo patysmn pan.

3.2.2. Kokybinio tyrimo rezultatai ir j y apibendrinimas

Diskusijos metu buvo atsakyti visi klausimai ir slagytas apibendrinimas. Dauguma
pasnekoy neplanuotai apsipirkija tik tuo atveju, kai Zino, kad vyksta tam tikrirefiy
iSpardavimai ar akcijos ir tik tuo atveju jeigu askienigs paklausos prekyra smulki ar pigi pvz.
elektrinis virdulys, interjero elementas. Kadangsipenkamos paklausos péskyra brangesis uz
kasdienigs paklausos prekes, nesant akcijai, visi respoadplanuojay isigijima.
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DidZioji dalis respondent pazyntjo, kad ilgai nukainuotos prég, jiems nesudaro blogo
ispadzio apie preés vert, nes pasirenkamos paklausos prekes respondenkasigpakankamai
retai, toal su tam tikros preds akcija jie susiduria tik tada kai jiems jos raiki

Didesre dalis apklausfu jvardino vien i$ jtakojartiy pirkti faktoriy, tai kreditavimo
salygos. Jos ypaaktualios Siuo metu, kada yra prasta gigfinansire pacttis ir jie negali iSkarto
sumokti didelés pinigs sumos.

Jeigu produktas yra pagamintas zinomo ir gerarakEimavusio gamintojo, jo sumazinta
pradire kaina daugumai responderntadaro didel jtaka apsisprendimui pirkti. T@au jeigu prek
yra neaiskios kilrés ir nezinomo gamintojo, o sena kaina taip pat umbe, pirkéjui nesudaroma
didek jtaka apsisprendimui pirkti. Siuo atveju gali pagglbprofesionalus pardajas —
konsultantas, kuris g&d patvirtinti apie preds kokyle ir vert lyginant su kit gamintoj
produkcip ir jsitlyti, prekybininkui labiau naudirgparduoti, prek.

Apibendrinant diskusijos dalywi nuomor, galima pasteli, kad labiausiaiitakoja
apsisprendinp pirkti, pirminés kainos sumazinimas, pridedamas nemokamas pnetagpirkinio,

profesionalus konsultantas bei ptekenklo zinomumas.

3.3. Tyrimo hipotezs

Formuojant hipotezes, buvo atsizvelgtgpardavimo skatinimo priemaniitaka atlikus
kokybinj tyrima, teorirg studip bei asmenia patiri pasirenkamos paklausos (santechnikos) preki
mazmenigje prekyboje.

Pirmoji hipotez. Nuolatinis pardavimo skatinimas, mazinant pirgnipardavimo kaia
(nuolaidos), privefia pirkéja suabejoti produkto kokyb

Antroji hipotez. Pardavimo skatinimo priemés veiksmingiausios tiems pijams, kurie
néra prisiri& prie konkretaus prek Zenklo.

Trecioji hipotez. Nuolaidos padeda gkgau apsispgsti pirkti.

Ketvirtoji hipotez. Vienas iS daugelio, marketingo komunikacijos elemempardaviny
skatinimas yra veiksmingiausias mazmejenprekyboje, prekiaujant pasirenkamos paklausos

prekemis.
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3.4. Kiekybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezutatai

Skirtingai nuo kokybinio, kiekybiniam tyrimuitainga ieSkoti iSorinj reiskinio pozymi,
iISgaunantvairius dydzius, kurie galiti iSreikSti skatiais ir matuojami. Toé kiekybinio tyrimo
mokslire vert nusako kiekybiniai rodikliai. Be to, kiekybiniayrimai dazniausiai #ina labiau
struktirizuoti ir suplanuoti (KARDELIS, Kstutis, 2007).

Tyrimui atlikti buvo naudojama apklausa. Siekianauty reikiamy informacip IS
respondent, buvo sudaryta internetiranketa (anketos pavyzdys pateiktas Priede 2) kidpildyti
buvo paprasyta (aktyvi nuoroda buvoigsa, elektroniniu pastu) penk$imty respondernt

Kiekybinis tyrimo metodas leidZzia surinkti gana dainformacijos, rezultatus lengva
susisteminti bei apdoroti statistiSkai, taip pat Snetodas leidzia uztikrinti respondent

anonimiskumn.

3.4.1 Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Anketa buvo sudaryta tinklapyje www.apklausa.lt,s na yra palengvinamas ir
pagreitinamas anketos platinimas.

Klausimy rinkini sudaro 15 uzdar daugiavariantini klausimy, kurie suteikia galimyb
vienodai interpretuoti vis respondent pateiktus klausimus ir kuyi pagrindu galima atlikti
statistire analiz. 1-10 klausimai yra sudaryti pasiremiant iSkejtuno tikslu ir uzdaviniais, 11-15
klausimai skirti identifikuoti respondentus (lytiamzius ir t.t.). Respondentai gali pasirinkti tik
vieng atsakyna variant,.

Tyrimui, remiantis Oxoby ir McLeish (2007), Cole2002), Weun ir kt. (199T7emiantis
Parboteeah, 2005), buvo sukurta anketa (Prieda$>daugunma klausim; yra sudaryti panaudojant
Likerto skak.

Likerto skat — matavimo instrumentas, padedantis nustatytijuképsniu respondentas
sutinka ar nesutinka su sk@ pateiktais teiginiais ar neigiamais objekto @iSkinio vertinimais

(Pranulis, 1998). Likerto sked pavyzdys pateikiamas 3 lerifel
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3 lenteé.

Likerto skal és pavyzdys

VisiSkai | Nepritariu| Nei pritariu, | Pritariu | VisiSkai
nepritariu nei pritariu
nepritariu,

Mano dmeg patraukia nauja prék

Pamatau man labai patinkés preke

Vyksta iSpardavimai

Pamatau preksu nuolaida ir ji man patinka

Mane paveikia gera parduotis/atmosfera

Pamatau patrauldireklany

Turiu pakankamai laiko

Einu apsipirkti su draugais, artimaisiais

Apsipirkingju vienas

Turiu pakankamai pinig

Apziarinédamas prekes, randu, kas man

patinka
Saltinis: PRANULIS A. (1998Marketingo tyrimai

3.4.2 Kiekybinio tyrimo rezultatai ir j y apibendrinimas

Apibendrinant tyrim, nustatant pardavimo skatinimo priemaniijtaka pasirenkamos
paklausos predn, bus pasiremta modifikuota tyrimo eiga (RIKJS, V., 2005).

Tyrimas vykdytas 2009 04 12 — 2009 04 30. Anketavobipatalpinta tinklapyje
www.apklausa.lt. Nuorodganket respondentams buvo igsta, elektroniniu pastu.

Atsakyta buvoj 176 anketas, nors suplanuotas respomdsRkatius 276. Apklaustu

pasiskirstymas pagal amzpavaizduotas 10 paveiksle.
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Jusy am#Zius:
20-25 m. (45) 26.01%
26-30 m. |gg (30) 17.34%
31-40 m. | (53) 31.79%
41-50 m. |gg (24) 13.87%
51-60 m. g (14) 8.09%
Virs 60 m.| (5) 2.89%

Saltinis: www.apklausa.lt

10 pav. Respondent pasiskirstymas pagal amay

Tarp apklaust respondent labiau dominavo moterys, jos suél&3 % apklausfy ir 73%
daugiau negu vyr duomenys pateikti 11 paveikslje. Cia itakos tuéjo pasirinkta respondent
grupe, tai yra Kauno miesto savivaldg® administracija, kurioje dominuoja moteriSkas kofgas.
Taip pat perkant ir renkantis nekasdiesipaklausos prekes dazniausiai tai atlieka motelss jos

labiau linkusios lankytis prekybos vietose.

Jusy lytis
Moteris (109) 63.37%
Vyras | g (63) 36.63%

Saltinis: www.apklausa.lt

11 pav. Respondent pasiskirstymas pagal lyt

Norint surinkti kuo daugiau informacijos apie resgentus, suZzinoti daugiau apie |
socialirg packti bei kitus svarbius duomenis, ré& pateikti klausimus apiejamzy, iSsilavinins,
Seimynirg padtj ir vidutines nénesines pajamas. Sie duomenys yra labai ssadmalizuojant
potencialiy pirkéju elgsen, iprocius, tradicijas bei perkasjn galia priklausadia nuo p amziaus,
iSsilavinimo, Seimyniés padties, vidutinip ménesiniy pajamy.

Toliau bus pateikiamas respondermagal vidutines gnesines pajamas ir amzipagal
iSsilavinimy ir Seimynirg packt; bei pagal iSsilavinimp ir vidutines ngénesines pajamas. Bus
nustatytas tipinis tyrime dalyvas respondentas.

Respondent pasiskirstymas pagal vidutinesémesines pajamas ir amzipateiktas 4

lentekje.
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4 lentet

Respondenty pasiskirstymas pagal vidutines minesines pajamas ir amij

iki 500 500-1000 | 1001-2000 | 2001-3000 | 3001-5000 | Virs 5000
Pajamos Amiius Lt. Lt. Lt. Lt. Lt. Lt. VISO
20-25 m. 8 7 18 10 . 2 45
26-30 m. 1 1 10 10 8 : 30
31-40 m. 1 2 18 17 9 8 55
41-50 m. . . 8 6 4 7 24
51-60 m. . . 3 4 7 1 14
Virs 60m. 1 1 1 1 . . 5
VISO 11 11 58 48 28 18 176

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagal kiekybiniortysirezultatus.

Didzioji dalis respondentyra 31-40 met amziaus, uzdirbantys iki 200Qity per néneg
taip pat ne mazos dalies pajamos yra iki 3Q0Ij.
Respondent pasiskirstymas pagal Seimynipactt; ir iSsilavinimg pateiktas 5 lentéje.

5 lented
Respondent pasiskirstymas pagal iSsilavining ir Seimynine padétj
Issilavinimas
Neturi Vidurinis Aukstesnysis Aukstasis VISO
Seim. padétis
Nevedes/netekéjusi ir . 7 3 50 60
neturi vaiky
Nevedes/netekéjusi ir . . 3 4 7
turi vaiky
Vedes/istekéjusi ir . . 4 15 19
neturi vaiky
Vedes/istekéjusi ir turi : 5 11 51 67
vaiky
ISsiskyres/iSsiskyrusi . . 2 18 20
VISO 0 12 23 138 _176

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagal kiekybiniortyirezultatus.
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Penktoje lentéje galima matyti, kad dauguma respondeyra baig auksaji universitetin
moksh (80%), beveik po lygiai yra nevedusietekjusiy neturirtiy vaiky (35%) ir vedusiu
IStekejusiu turinciy vaiky (39%).

Sekartioje, 6 lentetje patalpinti respondemtpagal iSsilavinim ir vidutines nénesines

pajamas duomenys.

6 lentet
Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavining ir vidutines ménesines pajamas
Issilavinimas Neturi Vidurinis Aukstesnysis Aukstasis VISO
Pajamos
iki 500 Lt. 4 2 5 11
500-1000 Lt. : 3 : 8 11
1001-2000 Lt. 3 9 46 58
2001-3000 Lt. 1 7 40 48
3001-5000 Lt. 4 24 28
Virs 5000 Lt. . 1 1 16 18
VISO 0 12 23 138 176

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagal kiekybiniormirezultatus.

Apibendrinus gautus tyrimo rezultatus, galime ieigad tipiSkas respondentas yra 31-40
met; amziaus moteris, turinti aulgt iSsilavinimg, dirbanti Kauno miesto savivaldgb
administracijoje, uzdirbanti iki dvigjtukstartiy lity per nenes.

Norédamas iSsiaiSkinti apie esarsituacip rinkoje, &l pernelyg daznai ir daug taikam
akciju prekems isigyti, buvo uzduotas klausimas ,Ar prigge teiginiui: Daznai taikomogvairios
akcijos praranda efektyvuyR“ su keliais pateiktais atsakymvariantais: visiSkai nepritariu;
nepritariu; nei pritariu, nei nepritariu; pritariwjsiSkai pritariu. Atsakym pasiskirstym galime
matyti 12 paveiksle.

AR PRITARETE TEIGINIUI: DaZnai taikomos jvairios akcijos praranda efektyvuma.
VisiZkai nepritariu; | (7) 4.00%
Nepritariu; | g (55) 31.43%
Nei pritariu, nei nepritariu; | g (49) 28.00%
Pritariu; | g (56) 32.00%
Visiskai pritariu. |; (8) 4.57%

Saltinis: www.apklausa.lt

12 pav. Respondent nuomonés apie daznai taikong akcijy efektyvuma vertinimas
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Vieningos nuomoés apie akcip efektyvuma nebuvo. Beveik vienodai buvo pritarta ir
nepritarta, 28% respond@nhetugjo nuomors, toctl nei pritag, nei nepritat. Tvirtai turinciu
savo nuomog@ir pasirinkus atsakymus, visiSkai pritariu ir @isai nepritariu, buvo beveik vienodai.
Atsakymai paroéd, kad tarp respondantdominuojaios nuomogs rera. Pus apklaustju mano,
kad akcijos yra efektyvios, tédgalima teigti, kad jie pasinaudojgairiais pardavimo skatinimo
budais.

13 paveikslas iliustrugj kokia svarly respondentam, turi geros kreditavimalygos

apsisprendziant pirkti.

Ar pritariate,kad sudarytos geros iSsimokéjimo(kreditavimo) salygos jtakoja apsisprendimui pirkti?
Visiskai nepritariu; | (2) 1.16%
Nepritariu; (g (16) 9.25%
Nei pritariu, nei nepritariu; (gg (29) 16.76%
Pritaniu; | g (114) 65.90%
Visiskai pritariu. (g (12) 6.94%

Saltinis: www.apklausa.lt

13 pav. Kreditavimo slygu svarbos renkantis prele vertinimas

Siuo metu, kai Salyje yra sunki finansirpaditis, kai yra apsunkintosalygos gauti
vartojimo kreditus ir zmois neturi pakankamai pinigisigyti norimai prekei, labai aktualus
pardavimo skatinimas suteikiant geresnes, npmsta, iSsimo¥imo dalimis glygas, tai parodo 11
paveikstlyje pateikti respondentatsakymai. Rezultatai rodo, kad 114 apklejus{66%) pritag
iSkeltam teiginiui, 29 (17%) nei pritgrnei neprita¢, 16 (9%) nepritay, 12 (7%) visisSkai pritarir
tik 2 (1%) visiSkai nepritax.

Norédami suzinoti ar turijtakos apsisprendimui pirkti, nezinomo gamintojo kese
prekybininky vykdomi Zaidimai, konkursaijvairios loterijos, respondentams buvo uzduotas
klausimas ,Ar skatina pirkti nezinomo gamintojo kggeigu ja perkant dalyvausite loterijoje ar

konkurse?“. Atsakymai pavaizduoti 14 paveiksle.

Ar skatina pirkti neZinomo gamintojo preke jeigu j3 perkant dalyvausite loterijoje ar konkurse?
Labai skatina; | (2) 1.16%
Skatina; | gy (49) 28.32%
Neturi [takos; | g (91) 52.60%
Nusistates pries loterijas ir kitus Zaidimus. |gg (31) 17.92%

Saltinis: www.apklausa.lt

14 pav. Skatinimo pirkti, dalyvaujant loterijoje, svarbos vertinimas
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Daugumai atsakiusgjy loterijos jtakos neturi 53%, nusistaprie$ loterijas, konkursus ir

kitus zaidimus 18%, ir tik 28% atsgkad juos skatina, 1%, kad labai skatina pirkti.

15 paveiksle pateikti atsakymaiklausimy ,Jei kainy nuolaida taikoma per daznai tam

tikroms pasirenkamos paklausos ek Jis manote, kad“.

Jei kainy nuolaida taikoma per daZmai tam tikroms pasirenkamos paklausos prekém, Jus manote, kad:

Pardavéjas nori atsikratyti turimu per dideliu prekiy likuéiu;

(89) 51.74%

Prekiy kokybé yra Zemo lygio;

o (33) 19.19%

Prekiy kokybe atitinka kaing;

m (26) 15.12%

Pardavéjo politika palaikyti Zema kainy lygj.

m (24) 13.95%

Saltinis: www.apklausa.lt

15 pav. Respondent nuomones apie daznai taikomas nuolaidas vertinimas

Buvo pateikti keli atsakym variantai: pardayjas nori atsikratyti turimu per dideliu preki
likuciu; prekiy kokybé yra zemo lygio; preki kokyke atitinka kaira; pardagjo politika palaikyti
Zemy kainy lygi. Pirmo ir paskutinio klausimo atsakymai atsklesddiad pirkjas rera nusiteikas
prieS prek, jos kokyl, jis mano, kadtia tiesiog tokia pardayo kainodara, taip manam buvo
66%. Likusieji 34% mano, kactbdzemesis kainos gali nukesti ar nukeia kokyke.

Sekartiu klausimu buvo norima suzinoti respondepbeld gavus kuponus préRsisigyti.
Atsakymy pasiskirstymas pavaizduotas 16 paveiksle.

Koks bus Jusy poelgis gavus kuponus prekéms jsigyti?

Renkatés preke nepriklausomai nuo gamintojo (prekés
zenklo);

(27) 15.79%

Pagreitinamas sprendimas pirkti;

mmm (55) 32.16%

Perkamas didesnis kiekis negu jprastai;

g (11) 6.43%

Izbandoma nauja preké;

mmm (61) 35.67%

IEleidZiate daugiau pinigy.

g (17) 9.94%

Saltinis: www.apklausa.lt

16 pav. Respondent reakcijos gavus kuponus prekmsjsigyti vertinimas

Respondentai gavkupory prekems isigyti dazniausiai iSbando nauprek, taip atsak

36%. 32% respondeaniyra pagreitinamas apsisprendimas pirkti, 16% rengeelc nepriklausomai

nuo preks Zenklo, 10% iSleidZia daugiau pinigeguiprasta ir tik 6% perka didesRkieki negu

iprasta.

Sekantis klausimas buvo apie respondemoeld suzinojus, apie pradis kainos

sumazjima. 17 paveiksle matome atsakymasiskirstym.
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Koks bus Jusy poelgis suZinojus apie kainu nuolaidas?

Renkatés preke nepriklausomai nuo gamintojo (prekes (24) 14.37%
Zenklo); '

Pagreitinamas sprendimas pirkti; | g (67) 40.12%

Perkamas didesnis kiekis negu [prastai; | gy (34) 20.36%
Izbandoma nauja preke; |gg (31) 18.56%

IEleidZiate daugiau pinigy. |g (11) 6.59%

Saltinis: www.apklausa.lt

17 pav. Respondent poelgio suzinojus apie kaig nuolaidas vertinimas

DidzZioji dalis respondent (40%) patvirtino, kad jiems padeda d@rau apsispgsti pirkti,
20% atsak, kad pirkty didesn kieki, 19% iSbandyt naup preke, 14% renkasi prek
nepriklausomai nuo prék zenklo, 7% iSleidzia daugiau pinig

18 paveiksle pavaizduotas respondgrdelgis gavus ir pabandzius nemolkgmeke.

Koks bus Jiisy poelgis gavus ir pabandZius nemokama preke?

Renkates preke nepriklausomai nuo gamintojo (prekés

0,
senklo): | (18) 10.91%

Pagreitinamas sprendimas pirkti; |gg (27) 16.36%

Perkamas didesnis kiekis nequ [prastai; | (6) 3.64%

Isbandoma nauja preke; | p (110) 66.67%

IsleidZiate daugiau pinigy. || (4) 2.42%
Saltinis: www.apklausa.lt

18 pav. Respondent poelgio gavus ir pabandzius nemokampreke vertinimas

Si skatinimo priemof labiausiai skatina iSbandyti naujpreke, taip atsak 67%
respondent.

19 paveiksle pateikti duomenys, rodantys respomdatsakyny pasiskirstym i klausimy
~Kokia Jisy reakcijai pasiilyma - "perki viery preke ir kita gauni nemokamai“?*“.

Kokia Jusy reakcija j pasiulyma - "perki viena preke ir kitg gauni nemokamai™?

Renkates preke nepriklausomai nuo gamintojo (prekés (26) 16.05%
Zenklo); :

Pagreitinamas sprendimas pirkti; | g (53) 32.72%

Perkamas didesnis kiekis negu jprastai; | gy (39) 24.07%
Isbandoma nauja preke; | gy (30) 18.52%

IleidZiate daugiau pinigy. |y (14) 8.64%
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Saltinis: www.apklausa.lt
19 pav. Respondent reakcijos j pasiilyma perkant viena preke kita gaunant
nemokamai vertinimas
Nors ir ne Zenkliai, tdau daugiausiai respondentai pasirinko atsakyfagreitinamas
sprendimas pirkti“ 33%. 24% perka didedaeki neguiprastai, 19% iSbando nauprek;, 16%
respondent prekes Zenklas ngakoja, 0 9% iSleidZia didesipinigy suny.
20 paveiksle matomi respondentatsakymaij klausimy ,Ar svarbus preks zenklas

renkantis pre'.

Ar svarbus prekés Zenklas renkantis preke?
Labai svarbus; | (25) 14.45%
Svarbus; | p (119) 68.79%
Nesvarbus; |gg (26) 15.03%
Visiskai nesvarbus. |, (3) 1.73%

Saltinis: www.apklausa.lt

20 pav. Prelés zenklo svarbos renkantis prek vertinimas
Dauguma respondenttsak, kad jiems yra svarbu ir labai svarbu, tai sad&8% ir 14%.

Likusiems preks Zenklas yra nesvarbus.
21 paveiksle respondentai pasirinko labiaugékojant pirkti skatinimo lida.

Kas labiausiai jtakoja pirkti pasirenkamos paklausos prekes (buitine technika, santechnika ir t.t.)

Reklama spaudoje ar televizijoje;| (16) 9.30%

Nuolaidos nuo mazmeninés kainos; | gy (40) 23.26%

Kai prekes pasitlo, asmenigkai Jums, pardavimy agentas; g (21) 12.21%

Vykdomi Zaidimai, konkursai ar loterijos; | (0) 0.00%

Pazjstamy rekomendacijos; | pm (94) 54.65%
Kuponai.| (1) 0.58%
Saltinis: www.apklausa.lt

21 pav. Skatinimo priemoni, turin iy jtakos perkant pasirenkamos paklausos prekes

vertinimas

Uzdavus klausim ,Kas labiausiaijtakoja pirkti pasirenkamos paklausos prekes (byitin
technikq, santechnik ir t.t.)* respondentai atsékkad labiausiaitakoja pazystamrekomendacijos

55%, antroje vietoje pagatakojima buvo nuolaidos nuo mazmeninkainy, tai sudaé 23%
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apklaustju, 12% kai preks yra siilomos asmeniSkai, pardavwmagento. Reklama spaudoje,
televizijoje ar kiturjtakos turi nedaug, tik 9%, vykdomos loterijos, haigi, dalinami kuponai

beveik ng¢takoja respondentus apsipirkti.

Remiantis atlikto kiekybinio tyrimo rezultataisatjma teigti, kad:

= Pirmoji hipoteZ. Nuolatinis pardavimo skatinimas, mazinant pirgnipardavimo kain
(nuolaidos), privefia pirkéjq suabejoti produkto kokyb- nepasitvirtino,nes didzioji dalis
respondent mano, kad tai yra tokia pardge kainy politika, kad pardadjas nori iSparduoti
per didej prekiy likut;.

= Antroji hipotez. Pardavimo skatinimo priemeés veiksmingiausios tiems pijams, kurie
nera prisiriSe prie konkretaus prels zenklo— iS dalies nepasitvirtino,nes respondent
nuomone, jiems netuitakos preks zenklas, jeigu ta prékyra skatinama pirkti loterijos ar
konkurso lndu, t&iau paklausus ar svarbus péskzenklas renkantis pregkdauguma atsak
teigiamai.

= Trecioji hipotez. Nuolaidos padeda gréiau apsispesti pirkti — pasitvirtino, nes kainos
sumazinimas nuo pirmés, mazmeniés kainos padeda vartotojui ne tik giau apsispgsti
pirkti, bet ir perkamas didesnis kiekis pngkiegujprasta.

= Kaetvirtoji hipotez. Vienas iS daugelio, marketingo komunikacijos elein pardavim
skatinimas yraveiksmingiausias mazmenée prekyboje, prekiaujant pasirenkamos
paklausos prekmis — pasitvirting nes vartotojai teigiamai vertina nuolaidas, alsija

loterijas bei kitus pardavimo skatinimo, mazmejerprekyboje, bdus.

Atlikus empiring tyrimg ir apibendrinus rezultatus, galime daryti Sias adas:

1. Norint jvestii rinka naup prekés Zenkd, geriausia pardavimo skatinimo priendon
duoti nemokamai iSbandyti prek

2. Pateiktas geras iSsimgkno dalimis uz prek pasiilymas, gali stipriaiitakoti
pardavimus.

3. Prekybininkas naudodamas jau #ias skatinimo priemones gali gfigiu iSparduoti

nepaklausias prekes, gfi@iu gauti apyvartinj 1¢Sy, padidinti uzimama rinkos dal
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Atlikus pardavimo skatinimo sprendign mazmenirgje prekyboje moksligs literatiros
analize bei empiriny tyrimg galima daryti Sias iSvadas:

e Marketingo komunikacijas analizuojgos mokslires literatiros studijos parad kad
pardavimo skatinimas yra viena iS marketingo korkacijos priemoni, kuriai pastaruoju
metu skiriamas pakankamai dideliamesys. Analizuojant pardavimo skatinimo sampratas,
pastebta, jogivairis autoriai j apibgzia panaSiai, t4au jy apibzimuose yra ir tam tikr
skirtumy. Apibendrinus mokslinink pateiktas pardavimo skatinimo sampratas, galime
teigti, kad pardavimo skatinimo priemgnis jmoré siekia sukelti ir greitesn pirkéju
reakcip, atkreipti @meg i tam tikm prekiy pasiila. Todkl manoma esant tikslinga atlikti
iISsamias pardavimo skatinimo mazmeferprekyboje teorines studijas;

e |Sanalizavus ir apibendrinus pardavimo skatininksltis ir priemones, daroma iSvada, kad
pardavimo skatinimo tikslai yra tiek trumpalaikigigek ir ilgalaikiai. Pazyritina tai, kad
pardavimo skatinimo priemeéa yra nukreiptos tiek vartotojus, tiek iri prekybininkus.
Remiantis teoriémis studijomis, konstatuojama, jagvartotojus nukreiptos pagrindis
pardavimo skatinimo priemés yra Sios: nuolaidos, kuponai, @tols nuolaidos (pinig
grazinimas), speciali kaina prekirinkiniams. Prekybinink skatinimui naudojamos Sios
priemores: kainos mazinimas, prekybinipkonkursai, premijias preks ir pan.;

¢ Remiantis pardavimo skatinimo sprendimmazmenigje prekyboje teoriémis studijomis,
parengta pardavimo skatinimo mazZzmejen prekyboje tyrimo metodika. Empirinis
pardavimo skatinimo sprendimmazmenigje prekyboje tyrimas atliktas naudojant du
metodus- kokybipir kiekybini;

e Apibendrinus pardavimo skatinimo sprendirmazmenigje prekyboje kokybip tyrima,
daroma iSvada, kad labiausitakoja apsisprendigpirkti, pirminés kainos sumazinimas,
pridedamas nemokamas priedas prie pirkinio, profedus konsultantas bei péskzenklo
Zinomumas.

e Remiantis kiekybinio tyrimo rezultatais daromaada, kadpirmoji hipotez- Nuolatinis

pardavimo skatinimas, mazinant pirmipardavimo kain (nuolaidos), privetia pirkéjg
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suabejoti produkto kokyb- nepasitvirting nes didzioji dalis respondeninano, kad tai yra
tokia parda¥jo kainy politika, kad pardadyjas nori iSparduoti per didelprekiy likut;.
Antroji hipotez - Pardavimo skatinimo priemeés veiksmingiausios tiems piams, kurie
nera prisiriSe prie konkretaus prefs Zenklo— iS dalies nepasitvirtinones respondeint
nuomone, jiems netuiiakos preks Zenklas, jeigu ta prékrra skatinama pirkti loterijos ar
konkurso Iadu, t&iau paklausus ar svarbus péskzenklas renkantis prgkdauguma atsg&k
teigiamai. Trecioji hipotez- Nuolaidos padeda gréiau apsispesti pirkti — pasitvirtino,
nes kainos sumazinimas nuo pirgEnmazmeniés kainos padeda vartotojui ne tik giau
apsispesti pirkti, bet ir perkamas didesnis kiekis prekieguijprasta.Ketvirtoji hipotez-
Vienas iS daugelio, marketingo komunikacijos eldmemardaviny skatinimas yra
veiksmingiausias mazmerje prekyboje, prekiaujant pasirenkamos paklausekepris —
pasitvirting nes vartotojai teigiamai vertina nuolaidas, alssijaterijas bei kitus pardavimo

skatinimo, mazmenije prekyboje, bdus.

Remiantis pardavimo skatinimo sprendyn mazmenije prekyboje teoriniais
apibendrinimais bei empirinio tyrimo rezultatais apeikiami pasélymai:

1. Siuo finansidka sunkiu periodu, vartotojai norpi®kybininky gauti kuo didesfinuolaid,
vienas efektyviausiskatinimo lady yra pradigs kainos mazinimas. Kaip patodpklausos
rezultatai, vartotojai nemano, kad sumazinta kdura jtakos preks kokybei, dauguma
klienty supranta tai, kaip prekybininko pasiriaktainy politika ir nor parduoti daugiau,
todel sizloma kaing nuolaidy naudoti kaip efektyypardavimo skatinimodag mazmenige
prekyboje.

2. Mazmenirgs prekybosimores, prekiaujatios nekasdieniss paklausos preknis, tugty
pardavimo skatinimp naudoti per savo personalPardagjo darbuotojas (agentas) turi
suteikti profesionadi konsultacig, maloniai aptarnauti, palikti gelispidi apieimorg, nes
remiantis kiekybinio tyrimo rezultatais, didziajalaliai respondent labiausiai itakos
apsisprendimui pirkti turi pazystaymekomendacijos.

3. Norint jvesti nauj preke i rinka, sialloma suteikti klientui slygas Si preke paneginti
nemokamai. Dauguma vartotoju prijpsta, kad juos labiausiaiakoja pirkti naw preke

gavus ar pabandziugs pemokamai.
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USTINAVICIUS, Tadas. (2009ecisions of Sales Promotion in Retail MarkdBA Graduation
Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vdrimiversity. 58 p.

SUMMARY

Marketing in our days require doing good qualitpgucts with good price and available
for consumers. Lithuania are lack of exhaustivelings, that say effectives sales promotions.

Science research show, that one of the best eféestiles promotion is discounts of retail
price. Next important subject, that costumers stimulating to buy products when they get
recommendation from friend, of it.

The object of this graduation paper is decisionsabés promotion in retail market.
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1 PRIEDAS.

FOKUSUOTOS GRUPES KLAUSIM U STRUKTURA

1 klausimy grupé:

» Kaip daznai ds perkate neplanuotai?

= Ar nukainuotos preds patraukiailsy démeg?

= Daznaiir ilg laika taikomi nukainojimai, konki®ai prekei, sumenkina prék vert?

= Ar jtakoja apsisprendimui pirkti, nekasdésn paklausos prek geros kreditavimo
salygos?

= Kas labiau jtakoja pirkti: ar 30% mazeénkaina, ar perkant dvi prekes di@
nemokamai?

= Dalyvaujant preks pristatyme ar degustacijojefisdi apsisprendime pirkti, tai turi

itakos?

2 klausimy grupeé:
= Ar jtakoja apsisprendimui pirkti konsultanto-paréjavsiiloma prek ?

= Ar manote, kad sumazintos kainos pirgka prastests kokyles uz jprastires kainos

= Ar svarbus prekinis Zenklas renkantis prgk

= Ar Jusy pirkimui turi jtakos tvarkingai sudos preks, gausi papildoma informacija,
aiSkiai pateiktos pirkimoatygos?

= Ar turi itakos, vykdoma loterija, zaidimas renkantis ar patlprek?

= Ar daznai perkate brangesnes, bet daugiau reklamag prekes, negu maziau zinomas

bet pigesnes?
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2 PRIEDAS.

http://www.apklausa.lt/answerform.php?form=18754

Anketa

Pavadinimas:

Kokig taka turi pardavimo skatinimas apsiperkant?

Aprasymas:

Anketos tikslas nustatyti pardavimo skatinimo priemoniy takyg pasirenkamos paklausos prekeéem.

Savininkas: [tadasu

Tema: |\Verslas ir finansai

Sukurta: 2009.04.12

Atsalymuy skaicius: (175

AR PRITARETE TEIGINIUI: DaZnai taikomos jvairios akcijos praranda
efektyvuma.

' Visigkai nepritariu;

Nepritariu;
Mei pritariu, nei nepritariu;

! Pritariu:

Visigkai pritariu.

Ar pritariate, kad sudarytos geros issimokéjimo(kreditavimo) salygos
itakoja apsisprendimui pirkti?

" Visigleai nepritariu;

MNepritariu;
Nei pritariu, nei nepritariu;

' Pritariu;
Visiglkal pritariu.

Ar skatina pirkti neZinomo gamintojo preke jeigu ja perkant dalyvausite
loterijoje ar konkurse?

'Labai skatina;
_Skatina;

Meturi jtakos;

Musistates pries loterijas ir kitus zaidimus.

Jei kainy nuolaida taikoma per dazmai tam tikroms pasirenkamos
paklausos prekem, Jis manote, kad:

Pardavejas nori atsikeratyti turimu per dideliu prekiy likuciu;

' Prekiy kokybe yra Zemo lygio;

Prekiy kokybe atitinka kaing;

' Pardavéjo politika palaikyti Zema kainy lvaj.

Koks bus Jasy poelgis gavus kuponus prekéms jsigyti?

'_IRenkatés preke neprildausomai nuo gamintojo (prekes zenlklo);

Pagreitinamas sprendimas pirkti;

() Perkamas didesnis kiekis negu |prastai;

Isbandoma nauja preke;
1gleidZiate daugiau pinigy.

Koks bus Jisy poelgis suZinojus apie kainy nuolaidas?

Renkatés preke nepriklausomai nuo gamintojo (prekés Zenklo);
Pagreitinamas sprendimas pirkti;

Perkamas didesnis kiekis negu [prastai;

IZbandoma nauja preke;

IZleidZiate daugiau pinigy.

Koks bus Jisy poelgis gavus ir pabandZius nemokama preke?

Renkatés preke nepriklausomai nuo gamintojo (prekés Zenklo);
Pagreitinamas sprendimas pirkti;

Perkamas didesnis kiekis negu [prastai;

IZbandoma nauja preke;

IZleidZiate daugiau pinigy.

Kokia Jasu reakcija i pasidlyma - "perki viena preke ir kita gauni
nemokamai”?

Renkatés preke nepriklausomai nuo gamintojo (prekés Zenklo);
Pagreitinamas sprendimas pirkti;

Perkamas didesnis kiekis negu [prastai;

IZbandoma nauja preke;

IZleidZiate daugiau pinigy.

Ar svarbus prekés Zenklas renkantis preke?

Labai svarbus;
Swarbus;
MNesvarbus;

Visigkai neswvarbus.

Kas labiausiai jtakoja pirkti pasirenkamos paklausos prekes (buitine
technika, santechnika ir t.t.)

Reklama spaudoje ar televizijoje;

Nuclaidos nuo maZmeninés kainos;

Kai prekes pasidlo, asmenigkai Jums, pardavimy agentas;
Vykdomi Zaidimai, konkursai ar loterijos;

PaZjstamy rekomendacijos;

Kuponai.

Jasy lytis

Moteris
Vyras

Jasy amZius:

20-25
26-30
31-40
41-50
51-60
Wirs 60 m.
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Jisy Seimyniné padétis:

() Nevedes/netekejusi ir neturiu vaiky;
() Nevedes/netekéjusi ir turiu vaiky;
':'Vedesfiétekéjusi ir neturiu vaiky;

) wedesfistekejusi ir turiu vaiky;

() I3siskyres/isiskyrusi

Issilavinimas:

) Neturite
~vidurinis

() mukstesnysis

) Aukétasis

Jasy vidutinés pajamos per ménesj:

" iki 500 Lt.

) 500 - 1000 Lt.
1001 - 2000 Lt.
~) 2001 - 3000 Lt.
3001 - 5000 Lt.
) virg 5000 Lt.

3 naujo
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