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IVADAS

Siandieniniame pasaulyje j pardavimo-pirkimo procesa nuolat jtraukiami visi pasaulinés rinkos
dalyviai: kiekviena verslo jmoné, kiekviena organizacija, kiekvienas zmogus. Be pardavimo proceso
yra sunkiai jsivaizduojamas kiekvieno zmogaus gyvenimas, visa tai atsispindi ir pasaulio ekonomikoje.
Vis daugiau démesio skiriama jvariy pardavimy sferai visame pasaulyje, prekés ir paslaugos tampa
privaloma priemone, tenkinanc¢ia Zmoniy poreikius bei norus, kartu keliant visuomenés gerove. Taigi,
norédama puikiai vykdyti savo veikla, kiekviena jmoné turi stebéti aplinkg ir joje vykstancius
pokycius.

Naujy technologijy déka pardavimo biidai tobuléja ir darosi vis jvairesni, prekés ir paslaugos
gali buti parduodamos jvairiais budais ir formomis (prekybos centruose, turgavietése, mugése,
parodose, renginiuose, elektroningje erdvéje ir t.t.), taiau norint sékmingai vykdyti pardavimy procesa
reikia nuolat analizuoti rinka, atlikti vartotojy nuomonés tyrimus, kadangi vartotojas — pagrindinis
pardavimy proceso elementas, imon¢, kuri patenkina vartotojy likes¢ius ne tik gauna didesnj pelng, bet
ir jgyja pranasumg pries§ konkurentus.

Norint apsaugoti visas socialines bei ekonomines visuomenés gyvenimo sritis yra vystoma
draudimo veikla. Nors draudimo paslaugos pasaulyje paplite jau seniai, dar nuo ankstyvyjy Viduramziy
laiky, Lietuvoje draudimo rinka pakankamai jauna, vis dar besiformuojanti. Draudimo paslaugos yra
svarbios ne tik dél to, kad jos suteikia galimybe apdrasuti turtg ar gyvybe, bet ir dé¢l to, kad Zmonéms
suteikiama galimybé¢ kaupti senatvés pensija, didinamos valstybés jplaukos, kuriamos naujos darbo
vietos it t.t.

Draudimo paslaugy vis daugéja, didéja konkurencija tarp jmoniy, o klientai kelia vis didesnius
reikalavimus darbuotojy profesionalumui bei paslaugy kokybei. Todé¢l draudimo jmonéms yra svarbu
aptarnauti klientus taikant vis jvairesnius metodus bei technologijas. Gyvybés draudimo pardavimo
procese itin svarbus yra asmeninis pardavimo budas, tafiau pardavéjai turi mokéti ne tik pardavimo
gudrybiy, bet ir iSmanyti visg draudimo sistemos pobiidi bei mokéti pazinti konkretaus kliento
poreikius. Kad visas draudimo pardavimo procesas teikty gerus rezultatus reikia nuolat stebéti
draudimo pardavimo procesus bei juos vertinti, tod¢l baigiamojo darbo tema yra itin aktuali.

Darbo problema galima apibrézti keliais klausimais: kokie pardavimo budai ir priemonés
dazniausiai naudojami draudimo paslaugas teikian¢iy jmoniy veikloje? Kokias pardavimo strategijas
pasitelkia pardavé¢jai? Kaip pardavimo biidai yra susij¢ su rezultatais? Lietuvos ir uzsienio literatiiroje

vis daugiau démesio autoriai skiria pardaveéjy gebéjimui patenkinti vartotojy poreikius, o tai yra labai



susij¢ su pardavimo rezultatais, kadangi geresniy pardavimo rezultaty pasiekia tos jmonés, kurios
puikiai geba patenkinti klienty poreikius.
Darbo objektas. Pardavimo biidy ir rezultaty sarysis draudimo bendrovéje.
Tikslas — jvertinti pardavimo buidy ir rezultaty sarysj draudimo jmonés veikloje.
UZzdaviniai.
1) Remiantis moksliniais $altiniais iSanalizuoti pardavimo sampratg bei pagristi jo
svarba;
2) I8siaiSkinus pardavimo budus ir priemones nustatyti kokie budai daZniausiai
naudojami draudimo jmoniy veikloje;
3) Ivertinti kaip pardavimo rezultatai priklauso nuo pasirinkto pardavimo bido;
4) I8analizuoti pardavimo biidy ir rezultaty sary§j draudimo bendrovéje ,,Compensa
Life*;
5) Remiantis atlikto tyrimo rezultatais identifikuoti veiksnius, kurie lemia jmonés
pardavimy rezultatyvuma.
Darbe naudojami metodai: Lietuvos ir uzsienio mokslinés literatiiros dedukciné analizé,
anketiné apklausa, interviu
Darbo struktiira: baigiamasis darbas sudarytas i$ trijy daliy. Pirmoji dalis — analitiné. Joje
analizuojami literatiiros Saltiniai, nagrinéjami pardavimo biidy teoriniai aspektai: pardavimo proceso
samprata ir eiga, pardavimo biidai ir priemonés bei draudimo paslaugy pardavimo procesas ir
asmeninio pardavimo vaidmuo gyvybés draudimo kompanijose. Antroji dalis skirta apzvelgti tyrimo
metodika bei organizavimo procesa. Treciojoje dalyje atskleidZziami tyrimy rezultatai ir jy aptarimas.
Tyrimo biidai ir metodai: teorin¢je dalyje atlikta sisteminé moksliné literatiiros analizé
aprasomuoju, lyginamuoju ir grupavimo metodais. Ji atskleidé pardavimo btidy pagrindinius teorinius
aspektus. Tyrimui atlikti buvo naudojama anketiné apklausa ir interviu metodas. Anketiné apklausa
pad¢jo jvertinti pardavimo proceso eiga bei asmeninio pardavimo biido naudojimg draudimo jmonéje,
interviu su draudimo jmonés ekspertais atskleidé kodél jmonéje pasirenkamas asmeninio pardavimo
budas bei kokie veiksniai labiausiai lemia jmonés pardavimo rezultatus.
Baigiamasis bakalauro darbas bus naudingas ne tik ekonomikos fakulteto studentams, bet ir
jmonéms, kurios uZsiima pardavimy veikla, ypa¢ toms, kuriose vykdomi aktyvils asmeniniai
pardavimai, kadangi i§ darbe pateiktos informacijos jmonés galés pasisemti naudingos patirties ir savo

veiklag vykdyti efektyviau.



1. PARDAVIMO BUDU TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Pardavimo proceso samprata ir eiga

Mokslinéje literattiroje pardavimo sgvoka yra apibuidinama jvairiai. S. Urbonavi¢ius (2009)
teigia, kad pardavimas — tai procesas, kurio metu parduodama tam tikra preké ar jy rinkinys. P. Kotler
ir G. Amstrong (2012) pardavimo savoka apibrézia kaip vieng i§ marketingo funkcijy, kurio eiga yra i§
anksto numatyta ir suplanuota, o galutinis tikslas yra prekés pardavimas vartotojui. V. Pranulis ir kt.
(2008) teigia, kad pardavimas — tai procesas, orientuotas j galutinj vartotojg. Anot autoriy pardavimo
procesui didele jtakg daro reklama ir pardavimy skatinimas, o parduodant itin brangias ar techniskai
sudétingas prekes — asmeninis pardavimas (Pranulis ir kt., 2008).

Mokslingje literatiiroje néra nurodyta kaip tiksliai turéty buti vykdomas pardavimo procesas,
kokie pardavimo biidai ir priemonés turi biiti naudojamos, kadangi pardavimy procesas yra
individualus kiekvienoje jmonéje. Jis priklauso nuo jmonés sitilomy prekiy ir paslaugy specifikos,
jmongés strategijos, vyraujancios konkurencijos rinkoje ir pan. Anot P. Kotler ir G. Amstrong (2012)

pardavimo procesas skirstomas j kelis etapus (zr. 1-3 pav.).

PasiruoSimas \
. . .
Nustatomi Poreikiu nustatymas
tlkslgn; _ Nustatomi ir RysSio uzmezggnas
AHEHZUOJama jvertinami leyijamas Pristatymas
rinkos itk -
_ . pirkejy T M b
SltuaCIJ.a, poreikiai; pasitikéjimas; Pristatoma Sandorls
Planuojama | pigtojama EJ;%{J;'[T?; N preke;
Proceso €1ga. | pardavimo pirké} o Akcentuojama
e | id¢ja. poreikiais. prekés nauda;
- | Skatinamas
- pardavimas.

1 pav. Pardavimo proceso eiga

(Sudaryta autoriaus remiantis: Kotler, Amstrong, 2012)

Kaip galima matyti 1-ame paveiksle — pardavimo procesas turéty buti pradedamas nuo

pasiruoSimo etapo. Sio etapo metu turi biiti nustatomi organizacijos pardavimo tikslai bei uzdaviniai,



analizuojama rinkos situacija (konkurencijos analizé, potencialiy klienty rinkos analize, perspektyvy
jvertinimas ir paieska) bei planuojama proceso eiga (Kotler, Amstrong, 2012).

Kitas pardavimo proceso etapas anot P. Kotler ir G. Amstrong (2012) yra kliento poreikiy
nustatymas. Autoriai teigia, kad itin svarbu yra rinkti informacija apie pirkéjus, ieskoti budy kaip
galima pritraukti klienty démesj, nustatyti galimas problemas ir tik tai padarius toliau plétoti pardavimo
proceso id¢jas ieSkant geriausiy, labiausiai tinkamy pardavimo biidy ir metody.

Toliau prasideda rySio uzmezgimo etapas. Anot P. Kotler ir G. Amstrong (2012) Sio etapo metu
svarbiausia yra sudominti vartotojus, jgyti jy pasitikéjimg bei susieti produktus su pirkéjy poreikiais.
Pristatymo etapo metu prekés vartotojui turi biiti pristatomos taip, kad iSrySkéty jy nauda ir verte, kitaip
sakant — reikia parodyti pirkéjui kaip preké gali i§spresti tam tikras jo problemas ir kuo ji bus pirkéjui
naudinga. Siame etape ypa¢ svarbu jsiklausyti j asmeninius klienty poreikius, kad pardavimo procesas
biity nukreiptas tinkama linkme. Pristatymo etapo metu gali biiti naudojamos pardavimo skatinimo
priemonés.

Galiausiai vyksta paskutinis pardavimo proceso etapas — sandoris (pardavimo proceso
uzbaigimas). Priklausomai nuo jmonés veiklos specifikos po sandorio sudarymo gali biiti ir toliau
palaikomas rySys su klientu, skatinama jj jsigyti ir daugiau jmonés produkty (Kotler, Amstrong, 2012).

Apibendrinus mokslinéje literatiroje pateikta pardavimo proceso samprata bei eiga galima
teigti, kad pardavimas — tai prekiy ar paslaugy mainai tarp pardavéjo ir pirkéjo, kuriy metu yra
patenkinami pirkéjo poreikiai. Pardavimo procesas visose organizacijose vyksta skirtingai, priklauso ne

tik nuo organizacijos vidinés politikos, ta¢iau ir nuo aplinkos veiksniy.

1.2.  Pardavimo biidai ir priemonés

Kad ir koks pardavimo buidas biity pasirenkas, kiekvieno pardavimo objektas yra preké, todél
pirmiausiai bus issiaiSkinama prekés samprata. Lietuviy kalbos Zodyne preké apibréziama kaip darbo
produktas, skirtas parduoti (2008), tai marketingo komplekso elementas, kuris apima su pardavimo
objekto kiirimu ir keitimu susijusius veiksmus, zmogaus veiklos produktas, kuris specialiai sukurtas
mainams (Urbanskiené R., Vaitkiené R., 2006). Taigi prek¢ galima apibudinti kaip visy rasiy
paslaugas, darbus, gaminius.

Visos prekés yra orientuotos ] vartotojus, kurie priklausomai nuo jy elgesio prekés zenklo
atzvilgiu gali biiti neutraliis, potencialiai lojaliis, nesgmoningai lojaliis arba nuoSirdziai lojaliis
(Pileliené, Liesonis, 2009), taciau visy prekiy pardavimus grindZianti idéja yra ta, kad prekeé turi

patenkinti konkretaus kliento poreikius ar norus (Schiffman, 2011).



Siandieninéje visuomeng¢je prekiy pasiila yra labai didelé, vartotojai apie jas nuolat gauna daug
informacijos, kadangi visos organizacijos, vykdancios pardavimo procesus siekia atkreipti vartotojy
démesj ir nori kuo greiciau ir daugiau savo produkcijos parduoti (Sunikka ir kt. 2012). Bet kokia
jmong¢, norinti parduoti kokybiskas paslaugas turi atsizvelgti | vartotojo poreikius, anot J. Burnett
(2013) vartotojas turi biiti jmonés rinkodaros centre, o jo poreikiy patenkinimui jmonés darbuotojai turi
idéti visas savo pastangas. Visi jmonés sprendimai ir veiksmai sudaro rinkodaros kompleksa (zr. 2-3

pav.), jo pagalba yra jgyvendinami jmonés pardavimo procesai.

Produktas Kaina

Pateikimas Rémimas

2 pav. Rinkodaros komplekso elementai

(Sudaryta autoriaus remiantis: Burnett, 2013)

2-pav. pavaizduota, kad rinkodaros kompleksas yra sudarytas i$ keturiy elementy: produkto,
kainos, pateikimo ir rémimo (Burnett, 2013). Produktas apima sprendimus ir veiksmus, kurie atliekami
norint sukurti pardavimo objekta arba jj pakeisti (asortimentas, kokybe, lygis, rySiai po jsigyjimo).
Kaina apibtidina jmonés veiklos rezultatus, o pateikimas parodo kaip jmoné planuoja pasiekti
uzsibréztus rinkodaros tikslus. Rémimas apima sprendimus, kuriais siekiama sukurti efektyvy rysj tarp
vartotojy ir paslaugy tiekéjy (Pranulis ir kt. 2008), tai jmonés komercin¢ veikla, kurios tikslas —
paskatinti vartotojus reaguoti j pateikta informacija (paskatinti vartotojus jsigyti prekes).

Anot V. Pranulio ir kt. (2008) siekiant sukelti vartotojy nora pirkti yra labai svarbus
informacijos perdavimo btidas ir pasirinkta forma. Rinkodaros komplekso rémimo veiksmai yra

skirstomi j 4 grupes (zr. 3-g pav.).



REMIMAS

Netiesioginis Tiesioginis
Pardavimy Reklama Rysiai su Asmeninis
skatinimas visuomene pardavimas

3 pav. Rémimo kompleksas

(Sudaryta autoriaus remiantis Pranulis ir kt.,2008)

3-ame paveiksle pavaizduota, kad rémimas gali biti netiesioginis arba tiesioginis.
Netiesioginiam rémimui priskiriama pardavimy skatinimas (ypatingos salygos, kurios skatina
vartotojus susidométi preke bei ja jsigyti: nuolaidos, kuponai, konkursai ir t.t.), reklama (informacijos
apie prekes skleidimas tam tikrai auditorijai) ir rySiai su visuomene (kuriamas teigiamas jmonés
pvaizdis kity organizacijy pagalba). Tiesioginis rémimas apima asmeninj pardavima (tiesioginj pirkéjo
ir pardavéjo bendravima, kurio metu pirkéjo sprendimus tiesiogiai veikia pardaveéjas).

Kiekvienas vartotojas pardavimo eigoje elgiasi skirtingai, skiriasi jy pozitiris, nuostatos, todél
visy vartotojy negali vienodai veikti tam tikras pardavimo biidas. Taciau kiekvieno pardavimo btido
tikslas — ijtikinti vartotoja pirkti. Anot M. Mendez ir kt. (2015) efektyvus budas Siam tikslui pasiekti
yra pardavimy skatinimas. Jis tapo vienu i§ dazniausiai naudojamy rinkodaros komunikacijos metody.

Anot V. Pranulio ir kt. (2008) pardavimo skatinimo buidy yra jvairiy: vartotojus galima skatinti
pirkti konkre€ig preke ar tam tikrg prekiy grupe, biidai gali biiti naudojami po vieng arba derinami
tarpusavyje. Kadangi pardavimy srityje vyrauja didelé konkurencija, o vartotojai vis labiau skeptiskai
zitiri | pardavimy skatinimo strategijas (de Pechpeyrou, Odou, 2012) pardavimo skatinimo jvairoveé,
pardavimo btidai ir metodai turi buti jgyvendinti siekiant iSsiskirti i§ konkurenty ir juos pranokti.

Moksliniai tyrimai rodo, kad butent pardavimy skatinimas yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy,
padedanciy prekéms ir paslaugoms gyvuoti (Abdalnaser ir kt. 2011). Pardavimy skatinimui naudojami

budai placiausia prasme yra skirstomi j dvi grupes(zr. 4-3 pav.).



Piniginés

skatinimo
priemoneés
Pardavimo
skatinimas
Nepiniginés
skatinimo
priemones

4 pav. Pardavimo skatinimo budai
(Sudaryta darbo autoriaus remiantis: Shultz ir Block, 2014)

4-ame paveiksle pavaizduota, kad pardavimai gali biti skatinami:

1) Piniginémis skatinimo priemonémis. Tai vartotojams sitilomos akcijos, kuponai ar kitaip
mazinamos prekiy kainos. Mazinant kainas pritraukiama daugiau pirkéjy, be to sumazintos
kainos gali paskatinti preke jsigyti ir tuos pirkéjus, kurie anksciau jos net nesvarsté jsigyti
(Schultz, Block, 2014). Liao, Sen ir Chu (2009) teigia, kad vartotojy elgseng daugiausiai
lemia dvi svarbiausios prekeés savybés: kaina ir kokybeé, taigi piniginés pardavimy skatinimo
priemonés yra veiksmingas buidas grei¢iau ir daugiau parduoti.

2) Nepiniginémis skatinimo priemonémis. Tai galimybé laiméti konkursuose, loterijose, gauti
dovanas ir t.t. Montaner, Chernatory ir Bill (2011) teigia, kad toks biidas yra efektyvesnis
nei taikomos akcijos ar nuolaidos, kadangi sumazintos kainos vercia pirkéjus galvoti, kad
prekiy kokybé yra prasta ir turi trumpalaikj poveikj palyginti su skatinimu nepiniginémis
pardavimy priemonémis.

Kad ir koks pardavimy skatinimo btidas baty naudojamas anot D. E. Shultz ir M. P. Block
(2014) pinigy taupymas visiems vartotojam visada yra lemiamas veiksnys, todé¢l labiau tikétina, kad
daugiau prekiy vartotojai jsigys pardavimy skatinimo metu.

Dar vienas budas skatinti vartotojus pirkti yra reklamos priemonés. Pranulis ir kt. (2008) teigia,
kad reklama biina sudaryta i$ specialiai paruostos ir apdorotos informacijos, kurig ketinama perduoti
tam tikrai auditorijai. Anot autoriy pagrindinis reklamos tikslas — paskatinti zmones pirkti (Pranulis ir

kt., 2008). P. Kotler (2010) teigia, kad Siuolaikiniy technologijy pagalba galima sukurti jvairiausiy



reklamos priemoniy, kurios padéty aiskiai ir efektyviai pristatyti jmonés produkcija, o tinkamai
paruosta reklama daro jtaka vartotojui jam to net nepastebint, nesuvokiant.

Reklama gali biti klasifikuojama j keletg rtsiy. Jas galima pamatyti 5-ame paveiksle.

PARDAVIMO VIETOSE

Daug karty panaudojama, daranti stipry

Fertodinia¥ ir neperiodinia leidinial poveiky, tafian ribota i¥raitka ir didele kaina

VIESOJI

Lansti ir operatyvi, taciau néra galimybés

Transporto priemonés, stacionarus jrengimai L o
portop £ freng pasirinkti auditorijg.

TRANSEIACINE

Turi placias iSraiskos galimybes, taciau

Radijas, televizija brangi ir reikalaujanti daug darbo.

DEMONSTRACINE
| Efektyvaus poveikio, turinti galimybe greitai
Vaizdiné demonstraciné medziaga uzmegzti kontaktus, taciau brangi ir

reikalaujanti daug priezitros

SPAUSDINTA

Aprépia placia auditorija, lanksti, ta¢iau

Periodiniai ir neperiodiniai leidiniai B e T

SPECIALIOJI

Daug karty panaudojama, daranti didelj

Reklaminiai siuvenyrai R :
poveikj, taciau brangi.

5 pav. Reklamos risys

(Sudaryta autoriaus remiantis: Pranulis ir kt., 2008)

5-ame paveiksle matyti | kokias riiSis skirstoma reklama, kaip ji gali pasiekti auditorijg bei
kokie yra pagrindiniai kiekvienos rusies privalumai bei trikumai. Reklamos riisis pasirenkama
atsizvelgiant ] organizacijos tikslus, auditorija, kurig norima pasiekti, imonés biudzeta, kuri

organizacija planuoja skirti reklamai (Pranulis ir kt. 2008).
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Tiesioginis pardavimas, prieSingai nei netiesioginis, neskirstomas j atskiras riisis, jam priklauso
tik vienas pardavimo btidas — asmeninis pardavimas. Tai toks rémimo biidas kuomet pardavéjas su
potencialiu klientu bedrauja tiesiogiai. Anot P. Kotler (2010) pagrindinis asmeninio pardavimo
privalumas — galimybé pardavéjui iSsiaiSkinti asmeninius pirkéjo poreikius, pastebéti pirkéjo bruozus

ir ] juos atsizvelgiant parinkti tinkamg bendravimo ir aptarnavimo forma.

Tiesioginis pardavimas NI

pardavimas

Susitikimai Internetas

Katalogai Telefonas
Pastas

6 pav. Pardavimo biidai

(Sudaryta autoriaus remiantis: Merlin, 2012)

6-ame paveiksle galima matyti pagrindinius pardavimo budus. Pirmiausia pardavimas gali buti
skirstomas | tiesioginj ir netiesioginj. Tiesioginis pardavimas apima visus pardavimo procesus, kurie
vyksta su pirkéju susitikus tiesiogiai, 0 netiesioginis pardavimas daZniausiai vyksta internetu, telefonu
arba pastu (Merlin, 2012).

Tiesioginis pardavimas (kitaip dar gali biiti vadinamas tiesiogine prekyba) tai procesas, kurio
metu prekés ar paslaugos yra parduodamos tiesiogiai vartotojui daZniausiai vartotojo namuose, darbe ar
kitose ne prekybai skirtose patalpose (Merlin 2012). F. Mary Merlin (2012) teigia, kad toks pardavimo
budas ypac¢ tinka tiems produktams, kurie gali biiti demonstruojami pirkéjams (pvz. aukstos kokybés
buities prekes), taip pat toks buidas apima prekes, kurias vartotojai gali uzsisakyti i§ katalogy.

Lietuvos tiesioginés prekybos asociacija teigia, kad tiesioginis pardavimas gali bti vienpakopis
arba daugiapakopis. Pirmuoju atveju prekes vartotojams parduoda tiesioginiai pardavéjai, kurie néra
i§skirti j tam tikrus lygius, antruoju — tiesioginiai pardavéjai yra skaidomi j lygius ar tinklus ir

galutiniam vartotojui preké pateikiama to tinklo pagalba (Tiesioginé prekyba, 2016). Lietuvos
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tiesioginés prekybos asociacija taip pat iSskiria pagrindinius tiesioginés prekybos privalumus
vartotojams (Tiesioginés prekybos privalumai, 2016):

a) Vartotojai turi galimybe iSbandyti produktus, produkty demonstracijos vyksta individualiai

arba draugiskoje aplinkoje;

b) Vartotojams prekés gali buti pristatomos j namus, suteikiama prekiy grazinimo garantija;

c) Pirkti galima patogiu laiku, tiesioginis kontaktas su pardavéju leidzia nuodugniau

iSsiaiSkinti informacijg apie preke.

Netiesioginis pardavimas — tai procesas, kurio metu prekés ar paslaugos parduodamos
pardavéjui ir pirkéjui bendraujant netiesiogiai (Merlin, 2012). Siandieniniame pasaulyje labiausiai
paplites netiesioginio pardavimo biidas yra internetiné prekyba. Anot V. Davidavicienés ir kt. (2009)
internetiné prekyba suteikia galimybe eksponuoti prekes elektroninéje vitrinoje, priimti pirkéjy
uzsakymus, pateikti jiems aktualig informacijg apie prekes, uzmegzti kontaktus su klientais, operatyviai
reaguoti  uzklausas ir patogiai valdyti visg pardavimo porocesg.

Apibendrinant visus pardavimo budus ir priemones galima teigti, kad kiekvieno pardavimo
biido pagrindinis tikslas — sukelti vartotojui norg jsigyti preke. Be to vienas i$ svarbiausiy kiekvienos
pardavimy veikla uZsiimanc¢ios jmonés uZdaviniy — patenkintas klientas. Pardavimai gali buti
skatinami tam tikromis priemonémis, o Siuolaikiniy technoligijy pagalba galima greitai ir paprastai

1sigyti norimy prekiy tiek nuotoliniu biidu tiek susitikus su pardaveéju tiesiogiai.

1.3.  Draudimo paslaugy pardavimo procesas

1.3.1. Draudimo samprata ir draudimo paslaugy specifika

Draudimo veiklos samprata mokslinéje literatiiroje pateikiama jvairiai. A. Lezgovko (2010) teigia,
kad draudimas — tai rizikos valdymo budas, kurio tikslas yra sumazinti galimus nuostolius ar
patiriamg Zalg kai nuostoliai biina nelaukti ir netikéti. Lietuvos draudimo jstatyme draudimo objektas
apibréziamas kaip su asmens gyvybe, sveikata ar civiline atsakomybe susij¢ turtiniai interesai (Lietuvos
draudimo...2016).

Draudimo veikla yra labai svarbi ir reikSminga ne tik verslui, bet ir kasdieniam zmogaus
gyvenimui, kadangi ji suteikia galimybe valdyti vienokia ar kitokig rizika (Lezgovko, 2010). T.
Tautkus (2014) teigia, kad rizikos valdymas draudimo procese suprantamas kaip siekis apsaugoti
asmeninj turtg, kapitalg nuo praradimy, kurie gali kilti dél susidariusiy nepalankiy neplanuoty situacijy
(Lezgovko ir kt, 2014). Anot A. Lezgovko (2014) draudimo produkto pardavimas — tai pardavimo

technologijy seka, kuri uztikrina draudimo paslaugy kokybe klientui, o draudimo rinka yra specifiné,
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kadangi pirkejas, jsigijes produkta, negauna jo jutiminio pavidalo. IS draudimo bendrovés gaunamas tik

draudimo sutartyje apibiidintas pazadas.

Kaupiami praradimai

Mokama uz
Perduodama rizika atsitiktinius
draudiminius jvykius

Kompensuojami
nuostoliai

7 pav. Svarbiausios draudimo funkcijos
(Sudaryta darbo autoriaus remiantis: Lezgovko ir kt, 2014)

7-ame paveiksle galima matyti svarbiausias draudimo charakteristikas. Apibendrinus jas galima
teigti, kad svarbiausia draudimo funkcija yra rizikos, kuri yra susijusi su praradimais, kaupimas, §io
proceso metu viena Salis rizikg perduoda kitai Saliai, pinigai mokami uZ tai, kad draudimo bendrove
perima i$ kliento tam tikrus neigiamy jvykiy galimus padarinius.

Draudimo paslaugos gali biiti skirstomos j Sakas ir draudimo grupes ar formas. Draudimo paslaugy

klasifikacija yra pateikiama 8-ame ir 9-ame paveiksluose.

kD ‘&’ Transporto priemoniy draudimas; i ‘2 Gyvybés draudimas;
s % Turto dréudir'ne‘ls‘; | . s % Sutuoktuviy ir gimimy
G =) Bendr_osms civilinés atsakomybés G 5 draudimai;
2 g dlrawelmess g Investiciniai fondai;
Kredito draudimas; Tontinos:
K = Pensijy kaupimas;

8 pav. Draudimo $akos

(Sudaryta autoriaus remiantis Lietuvos draudimo...2016)
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8-ame paveiksle pateikta draudimo paslaugy klasifikacija remiantis Lietuvos draudimo jstatymu.
Paveiksle galima matyti, kad pirmiausiai draudimo paslaugos skirstomos j negyvybés draudimag ir
gyvybés draudima.

Negyvybés draudimo paslaugos apima transporto priemoniy draudimg (sausumos, vandens, oro),
turto draudima (nuo gaisro, gamtiniy jégy, kity riziky), bendrosios civilinés atsakomybés draudima,
kredito draudimag ir kitas draudimo rusis (laidavimo draudima, finansiniy nuostoliy draudima, teisiniy
i§laidy draudima, pagalbos draudima, taip pat draudimus nuo traumy dél nelaimingo atsitikimo,
draudimus ligy atveju).

Gyvybés draudimo paslaugoms yra priskiriami gyvybés draudimai, sutuoktuviy ir gimimy
draudimai, gyvybés draudimai, kurie yra susij¢ su investiciniais fondais, tontinos bei galimybé kaupti

pensija.

SavanoriSkas

Privalomas draudimas draudimas

vykdomas pagal

numatytas jstatymy st

9 pav. Draudimo formos

(Sudaryta darbo autoriaus remiantis: Girdzijauskas, 2005)

9-ame paveiksle galima matyti, kad J. Girdzijauskas (2005) sidilo skirstyti draudimo paslaugas j dvi
formas. Pirmajai formai jis priskiria privalomajj draudima (tai jstatymy numatytos draudimo rasys), o
antrajai — savanoriska draudimg (tai vykdomas vartotojui (draudéjui) susitariant su draudimo jmone,

pagal asmeninius pageidavimus).

1.3.2. Draudimo paslaugy pardavimo budai

Anot J. Farquhar ir A. Meidan (2010) draudimo paslaugos gali bati platinamos keletu budy:
tiesioginiais arba netiesioginiais kanalais. Tiesioginiams kanalams priskiriamas tiesioginis paStas
(naudojamas tikslinése rinkose), prospektai (produkty platinimas be tarpininky), draudimo kompanijos
personalas (parduoda draudimo jmonéms paslaugas naudojant brokerius arba tiesiogiai klientams),
agentai (gali buti nepriklausomi arba uzdari (iStikimi tam tikrai draudimo jmonei), asociacijos

(naudojamas masiniams pardavimams, suteikiant palankias paslaugy salygas, pvz.: mazesnes jmokas).
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Netiesioginiams kanalams priskiriamos tarpininky teikiamos paslaugos: draudimo brokeriai, ne
visg dieng dirbantys draudimo agentai, ne pardavimui skirtose patalpose (pvz.: draudéjo namuose)
veikla vykdantys agentai. Tarpininkai gali veiklg vykdyti pagal individualios veiklos liudijima, tokiy
tarpininky pagrindiniai klientai yra fiziniai asmenys, o veiklg jie vykdo jsipareigodami vienai ar
kelioms draudimo bendrovéms. Taip pat tarpininkai gali dirbti pagal darbo sutartis, pagrindiniai tokiy
tarpininky klientai dazniausiai buna juridiniai asmenys, o veikla jie vykdo isipareigodami klientams

(Lezgovko ir kt., 2014). Ka tik apzvelgtus draudimo paslaugy platinimo budus galima matyti 10-ame

paveiksle.
Pastas

Prospektai
=l r TIESIOGINIAI Pardavimy personalas
= Nepriklausomi agentai
= .
< Agentali
X4
o Uzdari agentai
& - Asociacijos
£
&L -
g Brokeriai
wn
& Ne visg dieng dirbant
O L. NETIESIOGINIAI Draudimo tarpininkai ¢ visq aé%?]‘%ai“ antys

Ne pardavimui skirtose
patalpose dirbantys agentai

10 pav. Draudimo paslaugy paskirstymo kanalai
(Sudaryta darbo autoriaus remiantis: Farquhar, Meidan, 2010)

Draudimo paslaugy paskirstymo kanalai kiekvienoje draudimo bendrovéje gali biiti pasirenkami
skirtingi — atsizvelgiant j bendrovés tikslus, biudzeta, galimybg kontroliuoti pasirinktg kanalg ir
lankstumg. Anot J. Farquar ir A. Meidan (2010) nuo pasirinkty kanaly suderinamumo su klienty
poreikiais priklauso jmonés pardavimy rezultatai. Draudimo kanalai turi biti pasirenkami atsizvelgiant
1 bendrovés veiklos strategijas, specializacijg, taip pat Salies rinkg (konkurentus, klienty poreikius)

(Farquar, Meidan, 2010).
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Taigi, nors draudimo paslaugos gali biiti platinamos jvairiais biidais, taCiau labiausiai paplitgs
budas Lietuvoje yra draudimo paslaugy pardavimas per draudimo tarpininkus. Apibendrinant draudimo
tarpininky veiklos ypatumus galima teigti, kad pagrindinis skirtumas tarp draudimo agenty ir draudimo

brokeriy yra tas, kad agentai dazniausiai atstovauja draudimo kompanijai, o brokeriai — Kklientams.

1.3.3. Asmeninio pardavimo biidas gyvybés draudimo kompanijose

Asmeninis pardavimas — toks pardavimo budas, kurio metu pardavéjas su pirkéju bendrauja akis j
akj, taigi tai tarpasmeninis bendravimas dél prekiy ir paslaugy (Murithi, 2015). P. Kotler (2013) teigia,
kad asmeninio pardavimo sékmé priklauso nuo kaip gerai abi Salys (pirkéjas ir pardavéjas) pasiekia
tarpusavio suprantima. Be to autorius teigia, kad asmeninis pardavimas yra naudinga priemoné
bendraujant ne tik su dabartiniais pirkéjais, bet ir klientais, kurie bus potencialis ateityje (Kotler,
2013).

Tobuléjant technologijoms tobuléja ir asmeninio pardavimo procesas: jis gali vykti ne tik pirkéjui ir
pardavéjui susitinkant akis j akj, bet ir telefonu, vaizdo konferencijy metu, kompiuteriniy technologijy
pagalba, taciau nepaisant naudojamy technologijy asmeninio pardavimo sékmé labiausiai priklauso nuo
pardavéjo asmeniniy savybiy (Murithi, 2015). Profesorius G. (2008) Meghisan teigia, kad asmeninio
pardavimo metu galima padaryti didesne¢ jtaiga pirkéjui nei tas buty pasiekiama reklamos pagalba,
kadangi asmeninio pardavimo metu pardavéjas gali iSsiaiSkinti pirkéjo asmeninius interesus ir
reguliuoti savo pristatymo eiga j juos atsizvelgdamas.

Anot I. Ignatavié¢ienés (2010) asmeninis pardavimas gali bati orientuotas j produkta, j platinimg
arba j klientg. Gyvybés draudimo kompanijose pardavimai btina orientuoti j klientg — siekiama surasti
ir parodyti naudg pirkéjui, analizuoti vartotojus ir jais dométis net ir po pardavimo (Ignataviciene,
2010).

Pardavejo ir pirkejo kokybiski
santykiai

Pardavéjo ir pirkéjo nuolat
palaikomas rySys
ORIENTACIJAT KLIENTA
Didesné nauda ir pirkéjo
pasitenkinimas

llgalaikis pelningumas

11 pav. Orientuoto i klienta asmeninio pardavimo poveikis

(Sudaryta darbo autoriaus remiantis: Ignatavicien¢, 2010)
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Taigi, orientuoto j klienta pardavimo metu svarbiausi tampa kliento poreikiai, skiriama daug
démesio jiems iSsiaiskinti bei patenkinti. Gyvybés draudimo paslaugy pardavimo procese pagrindine
jungtis tarp organizacijos ir kliento tampa pardavéjas. Dazniausiai jis biina vienintelis kliento kontaktas
su jmone, todél pardavéjas turi jausti itin didelg atsakomybe, nes savo veiksmais jis reprezentuoja
kompanija, kurioje dirba.

Anot L. Juozaitienés ir J. Staponkienés (2006) jmonés marketingo veiklos centre turi buti
vartotojas, todel pirmiausiai vykdant asmeninj pardavimg reikia atsizvelgti j tiksling auditorijg.
Skirtingy auditorijy poreikiai skiriasi, tod¢l ne visiems klientams tinkamas tas pats produkto pristatymo
budas. Be to yra iSskiriami 3 asmeninio pardavimo etapai (zr. 12-3 pav.), i kuriuos taip pat turéty buti

atsizvelgiama.

Asmeninis - . -y
parda\,i'm'as Ivadinis etapas: klienty pieska,

pasirengimas.

Pardavimo vystymo etapas:
pri¢jimas, pristatymas, pasitilymas.

Uzbaigimo etapas: uzdarymas,
rySys po pardavimo.

12 pav. Asmeninio pardavimo etapai
(Sudaryta darbo autoriaus remiantis: Meghisan, 2008, Murithi, 2015)

Ivadinis etapas yra labai svarbus, kadangi jo metu ieSkoma jvairiy perspektyvy, stengiamasi
sudominti kuo daugiau zmoniy (Peter ir Donney, 2011). Etapas apima klienty paieska ir pasirengima
pardavimui. Klienty paieska vyksta pardavéjui ieSkant potencialiy pirkéjy, anot P. Kotler ir J.
Amstrong (2012) domimasi jais, sisteminama informacija (aiSkinamasi situacija, galimi pirkimo

motyvai ir t.t.), kurig biity galima panaudoti vélesniuose etapuose. D. Amankavic¢iené (2005) Siam
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etapui taip pat priskiria skambucius telefonu, pasitilymy siuntimg elektroniniu pastu bei pirkéjo
uzkalbinima.

Toliau prasideda kitas etapas — pardavimo vystymas. Jo metu vyksta pri¢jimas prie kliento,
produkto pristatymas bei pasiilymo rengimas. Pri¢jimo metu pardavéjas uzmezga kontakta su
potencialiu pirkéju, susipazjsta su juo. Produkto pristatymo etapas yra ilgesnis, anot K. Meghisan
(2008) — itin svarbi yra jo pradzia: viso pardavimo sékmé daznai priklauso nuo to kaip pardavéjas
pradeda pokalbj su pirkéju, nes pagal pardavéjo bendravimag pirkéjas susidaro jspiidj apie visa
bendrove. Pristatymo tikslas — prisitaikant prie kliento poreikiy pateikti informacija taip, kad klientas
noréty produkty jsigyti, kitaip sakant — jtikinti vartotojus pirkti (Kotler ir Amstrong, 2012). Anot K.
Meghisan svarbiausia informacijg yra pateikti profesionaliai, etiskai, kad pirkéjui nekilty abejoniy ar
nepasitikéjimo jausmo. Taip pat svarbus Sio etapo veiksnys — priesStaravimy nugaléjimas. Anot C. Fill
(2006) tai gali buti padaryta klausantis (kai pirkéjas i$sikalbédamas pats atsako j savo prieStaravimus),
panaudojant atsiliepimus (Zinomiems zmonéms suteikta naudg), pateikiant klausimus (atsakymy
pagalba gaunama informacija, kuri reikalinga norint jveikti prieStaravimus) arba pasitlant jsigyti
produkty geresnémis salygomis. Pristatymo metu gali bati naudojamos pagalbinés priemonés
(vaizdiné medziaga, konkursai, kuriama bendra jauki atmosfera) (Fill, 2006).

UZbaigimo etapas — ViSO asmeninio pardavimo proceso rezultatas. Jo metu yra siekiama, kad
pirkéjas noréty sudaryti sandorj ir jsigyti siilomg produkta. Anot J. P. Peter ir J. H. Doney uZbaigimo
etapas gali biti paspartinamas alternatyvy pasitilymais (sitiloma dvi ar daugiau alternatyvy, 1§ kuriy
Klientas gali rinktis), apibendrinimu (kai pardavéjas dar karta pabrézia prekés privalumus), patvirtinimu
(pateikiami klausimai, | kuriuos pirkéjas turi atsakyti ,.taip*), rezerviniu argumentu (pateikiamas dar
neminétas, bet itin svarbus argumentas). Taciau asmeninis pardavimas tuo nesibaigia, kadangi norint,
kad klientai biity patenkinti ir noréty sugriZti ateityje reikia jais reguliariai dométis, priminti apie
produkta, nes palaikomas rySys po pardavimo gerina pirkéjo pozitrj j produkta (Murithi, 2015).

Asmeninis pardavimas gali vykti dviem budais: aktyviai ir pasyviai. Pirmuoju budu pardavéjai
patys iesko pirkéjy, nelaukia kol pirkéjai j juos kreipsis, antruoju biidu pirkéjas pats kreipiasi | fizinius
ar juridinius asmenis taip inicijuodamas susitikimg (Kotler ir Amstrong, 2012). Gyvybés draudimo
bendrovése asmeniniai pardavimai dazniausiai biina aktyviis, kadangi klientai patys retai ieSko gyvybés
draudimo paslaugy, o anot S. Sharma ir J. Sharma — jmon¢, pasirinkusi aktyvy pardavimo buda
dazniausiai pasiekia didesn¢ apyvartg bei pelng (2008).

Andruskaité S. ir Blinstrubas A. (2008) teigia, kad asmeninio pardavimo metu yra daromas

psihologinis poveikis klientui — stengiamasi jj sudominti, paskatinti pirkti, taigi, asmeninio pardavimo
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budo pagrindin¢ s¢kmes dalis — geb¢jimas jtikinti klientg. Pirmiausiai autoriai iSskyré jtikinimg ]
tiesiogin] (kuomet jtikinimui naudojami konkretlis argumentai) ir netiesioginj (kuomet naudojamasi
jvairiomis psichologinémis priemonémis ir taip jtikinama pirkti) (Andruskaité, Blinstrubas, 2008).
Autoriai atliko tyrimg, kurio metu nustaté kaip jtikinimo strategijos yra naudojamos asmeninio
pardavimo metu. Tyrimo rezultatai parodé, kad ir tiesioginis ir netiesioginis jtikinimo biidas yra
naudojamas labai aktyviai, dazniausiai ne po vieng, o po kelis jtikinimo principus i§ karto. Tiesioginis
jtikinimo btidas yra dazniau naudojamas sitilant prekes, o netiesioginio — sitilant paslaugas (2008).
Apibendrinant galima teigti, kad gyvybés draudimo kompanijose dazniausiai naudojamas
asmeninio pardavimo biidas susideda i§ trijy etapy: klienty paieskos, prekés pristatymo ir pardavimo
uzdarymo. Kiekvienas etapas susideda i§ daugelio daliy, kurios lemia asmeninio pardavimo rezultatus,
taciau itin didelj poveik]j pardavimo proceso eigai turi ir pardavéjo asmeninés savybés: kaip jis geba
pateikti informacija, kokia intonacija kalba, kokius gestus bei kiino kalbg naudota. Taip pat itin svarbu

yra jo apranga, palaikomas akiy kontaktas, Sypsena bei démesys pirkéjui.
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2.

EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

Tyrimui atlikti buvo pasirinkta gyvybés draudimo jmoné ,,Compensa Life Vienna Insurance

Group® SE Lietuvos filialas. Imoné buvo pasirinkta todél, kad paskutiniais metais gyvybés draudimo

rinkoje ji pripazinta lydere Lietuvoje pagal naujai pasirasyty sutarciy skaiciy. Taigi, tiriant pardavimo

budy ir rezultaty sarysj draudimo jmoniy veikloje itin svarbu yra iSanalizuoti pirmaujanc¢ios jmongés

pardavimo procesus.

Tyrimo tikslas — istirti pardavimo btdy ir rezultaty sgrysj draudimo jmonéje ,,Compensa Life®.

Tyrimo uzdaviniai:

1)
2)
3)

Atlikti jmonés pardavimy rezultaty analizg;

Issiaiskinti kaip jmonés pardavimo rezultatai priklauso nuo naudojamy pardavimo buidy;

Atlikti draudimo jmonés darbuotojy anketing apklausg ir eksperty interviu, nustatyti kaip
imon¢je vyksta pardavimo procesai ir iSsiaiSkinti koks jmonés darbuotojy poziiiris |

kompanijoje naudojamus pardavimo biidus;

Tyrimo objektas — ,,Compensa Life Vienna Insurance Group“ SE Lietuvos filialo pardavimo

budai ir rezultatai.

Tyrimo metodai — anketiné apklausa, eksperty apklausa.

Tyrimo eiga. Tyrimas vyko trimis etapais:

1.

Pasiruosimo tyrimui etapas. Tyrimui buvo ruoSiamasi renkant ir sisteminant informacija apie
kompanijg ir joje naudojamus pardavimo biidus. Tai buvo daroma analizuojant kompanijos
veikla jmonés dokumenty bei eksperty apklausos pagalba. Ekspertai buvo pasirinkti
atsizvelgiant ] jy uZimamas pareigas ir darbo stazg. Apklausiami buvo tik daugiau nei 3 metus
kompanijoje dirbantys ir vadovy pareigas uzimantys ekspertai. Taip pat ruoSiantis tyrimui buvo
rengiama anketiné apklausa kompanijos atstovams — draudimo konsultantams. Anketa buvo
ruoSiama pagal moksling literatiiros analizg, jos tikslas — padéti atskleisti pagrindinio
pardavimo draudimo jmonéje biido — asmeninio pardavimo proceso eiga bei pardavimo
rezultatus, kuriy pasiekia kompanijos atstovai).

Tyrimo atlikimas. Tyrimas buvo atlickamas jmonés ,,Compensa Life” filiale, esantiame
Konstitucijos pr. 12, Vilniuje. Filialas buvo pasirinktas todel, kad tai yra vienas i§ pagrindiniy
kompanijos filialy, kuriame dirba Vilniaus regionui priklausantys konsultantai. Filialas yra
sparCiai besipleCiantis ir vykdantis geriausius pardavimy rezultatus Lictuvoje. Tyrimo metu
buvo analizuojama jmonés ,,Compensa Life pardavimy rezultatai 2014-2016 m. Lietuvoje ir

pasirinkto Vilniaus regiono (Konstitucijos pr. 12) pardavimy rezultatai.
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3. Tyrimo rezultaty susisteminimas. Sio etapo metu gauti rezultatai buvo grupuojami ir
vaizduojami paveiksluose, tyrimo rezultatai buvo aprasomi, lyginami ir apibendrinami.
Apklausos imtis. Tyrimo metu buvo apklausta 10 eksperty ir 125 draudimo konsultantai.
Tyrimo vykdymo laikotarpis. Tyrimas buvo atliktas 2016 m. 05 mén. 23-27 d.
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3. DUOMENU ANALIZE IR REZULTATU APZVALGA

3.1. ,,Compensa Life Vienna Insurance Group“ SE Lietuvos filialo veiklos
charakteristika

,»Compensa Life* gyvybés draudimo bendrové priklauso tarptautinei draudimo grupei Vienna
Insurance Group“ (VIG), kuri yra jsikiirusi Austrijos sostinéje Vienoje. Savo veikla VIG draudimo
grupé vykdo nuo 1824 mety. Draudimo grupé yra tarp lyderiy rinkoje Austrijoje ir Vidurio bei Ryty
Europos regionuose, jos veikla yra vykdoma 25-iose Salyse esan¢iose gyvybés draudimo bendrovése
(jy yra beveik 50), $iuo metu draudimo grupéje draudimo tarpininkavimo paslaugas teikia apie 23000
darbuotojy.

Baltijos Salyse ,,Compensa Life Vienna Insurance Group SE* savo veikla vykdo nuo 1993

mety, Lietuvoje bendrovés filialas veikia nuo 2001 mety. 13-ame paveiksle galima matyti kompanijos

logotipa.

COMPENSA &2

VIENNA INSURANCE GROUP

13 pav. ,,Compensa Life“ logotipas

(Saltinis: ,,Compensa Life“ internetinis puslapis)

,Compensa Life” bendrovés akcininkas yra Austrijos draudimo grupé ,,Vienna Insurance Group
AG Wiener Versicherung Gruppe®, bendrové savo paslaugas sitilo ir privatiems ir verslo klientams.
DidZiausia vertybé kompanijai yra patenkinti klientai, todél teikiant paslaugas ,,Compensa Life*
organizacija vadovaujasi principais, kurie padeda islaikyti teigiamg jvaizdj tarp klienty bei biti tarp
lyderiy rinkoje:

Patikimumo principas: VIG finansiniai rezultatai yra auksti, mokumo rodikliai — geri. Tal
garantuoja saugias klienty investicijas bei suteikia galimybe gauti didesnj pelng nuo sukauptos sSUmMos.

Saugumo principas: zinoma reitingy agenttra ,,Standard & Poor‘s* yra jvertinusi VIG

finansinj veiklos stabiluma bei apsaugos lygi A+ patikimumo reitingu. Visos draudimo sutartys yra
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perdraudziamos vienose 1§ didZiausiy perdraudimo kompanijy pasaulyje ,,Munich RE* ir ,,VIG RE®,
taigi — klienty taupomos 1éSos yra saugios.

Patirties principas: VIG veikla vykdoma jau daugelj mety, tad rinkai teikiamos tarptautinio
lygio standartus atitinkancios paslaugos.

Kompanija gali pasitlyti draudimo produktus, kurie pavaizduoti 14-ame paveiksle.

' ™\

Garantuoty palukany gyvybés draudimas

\
-

A

S

Investicinis draudimas Plius

-
A

~
S

Pensinis draudimas

-
A

~
S

VIP investicija

-
(.

~
S

Sveikatos draudimas

-
A

~
S

Laidotuviy draudimas

-
A

~
S

Papildomos draudimy apsaugos

A

14 pav.,,Compensa Life* produktai

(Sudaryta darbo autoriaus remiantis: ,,Compensa Life* internetinis puslapis)

Siuo metu ,,Compensa Life“ garantuoja 1,25 % dydZio metines paliikanas, kurios yra
skai¢iuojamos ir pridedamos prie sukauptos sumos paskuting kiekvieno ménesio dieng, priklausomai
nuo atitinkamo ménesio pradzioje buvusios sukauptos sumos. Investicinis draudimas Plius — tai
gyvybés draudimas su galimybe patiems klientams valdyti savo pinigus: pasirenkamos jmoky
investavimo Kryptys, investiciniai fondai.

Pensinis anuitetas gali biiti investicinis arba su garantuotomis paltikanomis, jo tikslas —
sutaupyti dabartines pajamas ateities poreikiams, klientams yra galimybé nesirinkti papildomy
draudimo paslaugy ir taip sutaupyti didesn¢ sumg, Siam produktui taikomi daug maZzesni
administraciniai mokesciai. Taip pat galima rinktis pensinio anuiteto draudima, kurio tikslas — didesné

senatvés pensija. Produktas uztikrina nuolatines ir stabilias pajamas senatve¢je.
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VIP investicija — tai vienkartiné jmoka, kuri gali bati ir investicinis ir garantuoty palikany
produktas. Sutarties Seimininkui néra jokiy apribojimy: sukaupta suma jis gali pasimti kada nori.

Sveikatos draudimo paslaugomis gali naudotis juridiniai asmenys jmonés 1éSomis apdrausdami
savo darbuotojus, o laidotuviy draudimo produktas skirtas tiems, kurie nori i§ anksto pasirtipinti savo
laidotuvémis nepalikdami rupesciy artimiesiems.

Prie visy produkty papildomai klientai gali rinktis draudimy apsaugas: kritiniy ligy, mirties dél
nelaimingo atsitikimo, traumos dél nelaimingo atsitikimo, nejgalumo dél nelaimingo atsitikimo, visisko
ir nuolatinio darbingumo praradimo

Siuo metu Lietuvoje yra 10 Compensa Life Vienna Insurance biury (trys i§ jy Vilniuje, po viena
Kaune, Klaipédoje, Siauliuose, Panevézyje, Alytuje, Tauragéje ir Marijampoléje), centrinis biuras yra
jsikires Vilniuje, Ukmergés g. 280. Tuos pacius produktus ir paslaugas kaip ,,Compensa Life Vienna
Insurance Group* teikia ir jmonés tarpininky biurai (generalinés agentiiros UAB ,,Compensa Life
Distribution®), tokiy biury Salyje yra 5.

Bendrovéje gyvybés draudimo paslaugas teikia draudimo tarpininkai (kiekvienas i§ jy yra
sudargs tarpininkavimo sutartj su kompanija, dirba pagal individualig veiklg), todél kiekvienas
tarpininkas turi stengtis paslaugas suteikti taip, kad klientai blity patenkinti ir biity iSlaikomas geras
bendrovés vardas.

Organizacijoje nuolat riipinamasi, kad tarpininky teikiamos paslaugos biity suteikiamos kuo
geriau: daznai organizuojami jvairiis mokymai, konferencijos (ir naujiems tarpininkams, ir esamiems),
vykdomos motyvacinés akcijos, kurios skatina konsultantus kuo geriau atlikti savo darbg. Draudimo
bendrovéje tarpininkai gali siekti karjeros: galima tapti grupés, poskyrio, skyriaus vadovu, turéti savo
komanda.

Draudimo tarpininky veikla apima daugelj dalyky: jie organizuoja susitikimus su naujais bei
esamais klientais, aiSkinasi kiekvieno kliento poreikius, siiillo jiems aktualiausias paslaugas, taigi
»Compensa Life“ kompanijoje naudojamas aktyvaus asmeninio pardavimo budas. Kiekvieno
draudimo konsultanto pardavimo strategijos gali biiti skirtingos, tai priklauso nuo jo asmeniniy savybiy

ir kiirybingumo.
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Klientai pagal
Dalyvavimas rekomendacijas

Socialiniai tinklai | enginiuose
Publikacijos
Vizitinés kortelés

15 pav. Pagrindiniai marketingo jrankiai kompanijoje ,,Compensa Life*

(Sudaryta darbo autoriaus remiantis: ,,Compensa Life* internetinis puslapis)

Kaip galima matyti 15-ame paveiksle — marketingo jrankiai kompanijoje ,,Compensa life* gali
biti gan jvairtis. Taciau jy visy paskirtis — padaryti asmeninj pardavimy procesg efektyvesnj.

Vizitiniy korteliy déka yra ne tik pristatomas profesionalus konsultanty jvaizdis, bet ir
reklamuojama konsultanty veikla perduodant korteles i§ ranky j rankas, publikacijos (jvairis
lankstinukai ir kiti informaciniai leidiniai) padeda vaizdingiau paaiskinti klientams esamg situacija bei
pristatyti kompanijos produktus. Socialiniai tinklai — vis populiaréjantis marketingo jrankis. Jy
pagalba galima nemokamai papasakoti savo paZjstamiems apie savo veikla, kompanijos produktus bei
paslaugas, pasidalinti jvairiais reklaminiais prane§imais, nuotraukomis bei svarbiomis naujienomis.
Konsultanty dalyvavimas renginiuose suteikia galimybe gyvai bendrauti su daugeliu zmoniy, skleisti
jiems informacija apie kompanijg, skatinti susimastyti apie kompanijos siilomus produktus. Taip pat
renginiy metu yra gerinamas kompanijos jvaizdis, kadangi yra suteikiama galimybé klientams laiméti
prizy ir t.t. Taciau pati svarbiausia ,,Compensa Life“ konsultanty veiklos dalis ir marketingo jrankis —
klientai pagal rekomendacijas. Patenkinti klientai noriai rekomenduoja kompanijos paslaugas savo
artimyjy ratui, taip skleidziama teigiama informacija apie kompanija, didéja klienty skaidius. Sis

marketingo jrankis jgyvendinamas produktyviai, jam skiriamas didZiausias démesys.

3.2.  ,Compensa Life“ pardavimo budai ir rezultatai

3.2.1. ,,Compensa Life* pardavimo buidy ir rezultaty analizé

VIG ir visos jos draudimo grupés (tarp jy ir ,,Compensa Life*) yra susipazing su jvairiausiais
Zmoniy poreikiais, saugumo ir ateities nuostatomis, kadangi veikla vykdo jau daugiau nei 190 mety
ivairiose Europos Salyse kompanija yra suformavusi savo sistema taip, kad kiekvienos $alies klientai
buty aptarnaujami atsizvelgiant j tos Salies gyventojy poreikius bei nuostatas. Taciau pagrindiniai
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dalykai, kurie vyrauja visy Saliy pardavimo procesuose yra patikimumo uztikrinimas bei profesionalus
aptarnavimas (VIG veiklos metiné..., 2015).

Siekiant pasiekti kuo geresniy pardavimo rezultaty VIG naudoja jvairias paskirstymo strategijas (zr.
16-3 pav.), kuriy tikslas — pritraukti kuo daugiau klienty. Paskirstymo kanaly derinys kiekvienoje
Europos Salyje gali skirtis, kadangi tai priklauso nuo vietinés rinkos sglygy bei klienty poreikiy, todél
kiekvienoje Salyje paskirstymo strategijos pasirenkamos taip, kad biity patenkinti konkrettis tos Salies

Zmoniy poreikiai geriausiu jmanomu budu.

Nuosavas pardavimo
personalas

Skaitmeninés Nepriklausomi
Ziniasklaidos agentai (tiesioginis

priemonés ardavimas
\ VIG / p )

paskirstymo
strategijos

/  \

Daugiapakopis

Sl marketingas

16 pav. VIG paskirstymo strategijos

(Sudaryta darbo autoriaus remiantis VIG veiklos metiné ataskaita, 2015)

Nors paskirstymo kanaly pasirinkimas kiekvienoje Salyje gali bati skirtingas, taciau labiausiai
Jis priklauso nuo Salies teisinés sistemos bei situacijos draudimo paslaugy rinkoje. Lietuvoje kompanija
naudoja produkty tiesioginj pardavimg per draudimo jmones bei nepriklausomus draudimo agentus.

Kompanija ,,Compensa Life* nuolat pleciasi visoje Europoje, taip pat ir Lietuvoje. Pléstis
kompanijg skatina vis did¢jantis gyvybés draudimo poreikis bei klienty noras taupyti ilgalaikiu badu.
Teikiamy paslaugy paklausa yra labai didelé, Sios kompanijos paslaugas renkasi vis daugiau zmoniy
(jau keleta mety i eilés kompanija yra lyderé rinkoje pagal naujai pasirasyty sutarciy skaiciy).

VIG metinés veiklos ataskaitos (2015) duomenimis kompanijos plétra Vidurio ir Ryty Europoje

yra labai sékminga: 2015 metais mazdaug pusé¢ VIG draudimo jmoky apimties (9 milijardai eury) buvo
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butent Vidurio ir Ryty Europos rinkose. VIG draudimo ekspertai teigia, kad regione ir toliau vyks
ekonominis augimas, o draudimo paklausa ir toliau didés. VIG draudimo ekspertai pabrézia, kad
kompanijos sékmé labiausiai priklauso nuo naudojamo pardavimo biido — asmeninio pardavimo,
kadangi biidami arciau kliento konsultantai gali iSsiaiSkinti kiekvieno i§ jy poreikius bei pasiilyti
labiausiai tinkamg kompanijos produkta.

Baltijos Salyse 2015 metais s¢kmingai augo kompanijos pardavimai. Palyginti su 2014 m,
Estijoje pardavimai padidéjo 9,7 %, Latvijoje — 7,3 %, 0 Lietuvoje — 6,9 % (VIG veiklos metiné...,
2015). Draudimo paklausa Lictuvoje didéja kiekvienais metais. Kompanijos rezultatus 2013-2015

metais galima matyti 1-oje lenteléje.

1 Lentelé. ,,Compensa Life Vienna Insurance Group* veiklos rezultatai Lietuvoje

2013 m. 2014 m. 2015 m.
PasiraSytos  gyvybés  draudimo | 15,2 min. Eur 21 min. Eur. 22,4 min. Eur
jmokos
PasiraSytos  sveikatos  draudimo | 2,5 min. Eur 3 min. Eur 3,3 min. Eur
Jmokos
PasiraSytos naujai sudaryty gyvybés | 5,2 min. Eur 6,5 min. Eur 7 min. Eur
draudimo sutar¢iy jmokos

Saltinis: ,Compensa Life Vienna Insurance Group SE* Lietuvos filialas

Galima teigti, kad draudimo jmoniy veiklos rezultatai priklauso nuo draudimo veiklos ir
investavimo veiklos rezultaty. Lietuvos banko duomenimis 2015 m. Lietuvos rinkoje buvo 25
draudimo kompanijos, kurios turéjo teis¢ teikti draudimo paslaugas (15 i$ jy buvo ne gyvybés
draudimo, 0 8 — gyvybés draudimo), salyje veiké 98 draudimo brokeriy jmonés.

Galima pastebéti, kad vis daugiau zmoniy pasiraso gyvybés draudimo sutartis, jmoky skai¢ius
kiekvienais metais auga, taciau interviu su ekspertais metu (zr. 1-3 prieda) paaiskéjo, kad patys zmonés
gyvybés draudimo paslaugy ieSko retai, dazniausiai prieSinasi ir nenoriai ateina j susitikimus su
konsultantais, taciau iSgirde konsultanty pateikiamg informacijg daznai apsigalvoja, pradeda dométis ir
nori sudaryti gyvybés draudimo sutartis.

Norint geriau atskleisti pardavimo rezultatus buvo iSanalizuota Vilniaus regiono Ksostiné 2016

mety pardavimy veiklos ataskaita. Eksperty pateiktoje informacijoje atsispindi, kad Vilniaus regionui
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,,Ksostinég* §iuo metu priklauso 133 konsultantai, i§ kuriy yra 17 poskyriy vadovai ir 5 skyriaus

vadovai. 2016 m. Pardavimy rezultatai matomi 2-0je lenteléje.

2 lentelé. Viniaus regiono KSostiné pardavimy rezultatai 2016 m. sausio — balandZio mén.

Meénuo Draudimo Aktyviy draudimo | Isigaliojusiy Ménesiniy
konsultanty konsultanty draudimo  polisy | draudimo jmoky
skaicius skaic¢ius skaiCius skai€ius

Sausis 114 63 182 7314

Vasaris 117 64 179 6368

Kovas 125 90 162 6255

Balandis 133 70 155 7113

Saltinis: ,Compensa Life*

Ksostine regionas §iuo metu yra vienas 1§ aktyviausiai savo veiklg vykdanciy Lietuvos regiony,
lenteléje atsispindi, kad draudimo konsultanty skai¢ius palaipsniui didéja kiekvieng ménesj, taciau ne
visi konsultantai biina aktyvis (sausio ménesj aktyviy konsultanty buvo 55 %, vasario ménes; — 54 %,
kovo ménes; — 72 %, balandZio ménes; — 53 %). Galiojanc¢iy draudimo polisy skai¢ius vienam
konsultantui pasiskirsté taip: sausio ménesj — 3, vasario ménesj — 3 , kovo ménesj — 2 , balandzio
meénes] — 2. Eksperty interviu metu paaiskéjo, kad tokie pardavimy rezultatai yra jprasti kiekvieng
meénes], o pardavimy svyravimus daZniausiai lemia iSoriniai veiksniai: svarbios Salies Sventés, mety
laikai, garantuoty paliikany normos pasikeitimai (vasario ménes] garantuoty palikany norma buvo
mazinama, todél sausj-vasarj buvo pasiraSyta daugiau draudimo polisy, kadangi daugiau Zmoniy nor¢jo
spéti pasiraSyti sutartis su didesnémis garantuotomis paliitkanomis) ir t.t.

Taciau pardavimy rezultatus lemia ne vien tik iSoriniai veiksniai, anot ekperty, ypatingg démesj
vadovai skiria pastangoms jskiepyti konsultantams kompanijos vertybes, kad jie stengtysi jog visi
klientai biity patenkinti ir noréty sugrjzti | kompanija ateityje bei noriai ja rekomenduoty kitiems.
Eksperty teigimu — asmeninis pardavimas kompanijoje yra vienintelis buidas, kuriuo klientai gali
1sigyti kompanijos produkty, taigi pardavimo rezultatai tiesiogiai priklauso nuo to, kaip tas biidas bus
lgyvendinamas, kaip atsakingai kiekvienas konsultantas Zitirés j savo veiklg bei stengsis pasiekti kuo

geriausiy rezultaty.
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3.2.2. Darbuotojy poZiturio tyrimo apzvalga

Kadangi interviu su kompanijos ,,Compensa Life* ekspertais metu atsiskleidé, kad kompanijos
pardavimo rezultatai yra tiesiogiai susij¢ su asmeninio pardavimo, kuris yra naudojamas kiekvieno
bendrovés konsultanto, budu, buvo atliktas konsultanty pozitrio tyrimas, kurio metu buvo siekiama

i$siaiskinti kaip kompanijoje vyksta produkty pardavimo procesas asmeninio pardavimo bidu.

m 18-25
H Moterys H 26-35
B Vyrai m 36-45

M 46 ir daugiau

17 pav. Respondenty lytis ir amZius

Paveiksle galima matyti, kad dauguma respondenty (63%) sudaro vyrai. Daugiausiai
respomdenty (59 %) yra 18-25 mety amziaus, likusieji respondentai yra 26-35 mety amziaus
konsultantai. (pastaba: vyresniy kaip 35 mety konsultanty ,,Compensa Life“ biure, kuriame buvo

vykdoma apklausa, néra).

0,
4% m ki 6 mén 10%
E6mén-1m. ® Draudimo
1 konsultantas
m1-2m.
5 B Vadovas
H2-4m.

5 m. ir daugiau

18 pav. Respondenty darbo stazas ir pareigos
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Kair¢je paveikslo pus¢je pavaizduotas respondenty darbo stazas jmongje ,,Compensa Life®,
desinéje — respondenty uzimamos pareigos. Taigi, galima matyti, kad dauguma respondenty (39 %)
kompanijoje savo veiklag vykdo nuo 6 ménesiy iki 1 mety, 24 % — maziau nei 6 ménesius, 15 % — 1-2
metus. Taciau yra ir ilgiau kompanijoje dirbanciy respondenty: 18 % savo veikla vykdo 2-4 metus, 4 %
— 5 metus ir daugiau.

18-ame paveikle taip pat matyti, kad daugumos apklaustyjy (90 %) pareigos yra draudimo

konsultantai, likusieji 10 % respondenty uzima vadovo pareigas.

6% 2%

M Puikiai
M Gerai
= Vidutiniskai

B Patenkinamai

M Blogai

19 pav. Respondenty iSmanymas apie parduodama produkta

19-ame paveiksle galima matyti kaip respondentai jvertino savo Zinias apie parduodamag
produkta: dauguma respondenty (64 % ) teigia, jog apie produkta, kurj parduoda viskg iSmano puikiai,
15 % — kad gerai. Taciau buvo ir prasCiau jvertinusiy savo zinias: 13 % teigia, jog jy Zinios yra

vidutiniskos, 6 % — kad patenkinamos ir 2 % — kad blogos.

mikil mikil

8% 4% 12%

W Du-trys W Du-trys

m Keturi-penki  Keturi-penki

| Sedi-septyni | Sedi-septyni

m Astuoni ir m Astuoni ir
daugiau daugiau

20 pav. Respondenty organizuojamy susitikimy ir pasirasyty sutarc¢iy skaicius (per
savaite)
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Paveiksle pavaizduota kiek respondentai dazniausiai suorganizuoja susitikimy per savaite
(vieno susitikimo metu susitinkama su vienu klientu, vykdomas aktyvaus individualaus pardavimo
procesas): daugiau nei pusé respondenty (52 %) teigia, kad per savait¢ suorganizuoja 4-5 susitikimus,
taip pat nemazai respondenty (24 %) suorganizuoja 2-3 susitikimus. 12 % respondenty suorganizuoty
susitikimy per savait¢ skai¢ius dazniausiai svyruoja nuo 0 iki 1 , 8 % respondenty — nuo 6 iki 7, 0
likusiyjy 5 % — nuo 8 ir daugiau.

Desingje paveikslo pus¢je galima matyti kiek susitikimy per savaite¢ dazniausiai baigiasi
sékmingai (t.y. kiek klienty pasiraSo gyvybés draudimo sutartis). 68 % respondenty teigia, kad
dazniausiai klientai jy suorganizuoty asmeniniy pardavimy metu pasiraso nuo O iki 1 sutarties per

savaite, likusieji 32 % teigia, kad sékmingai baigiasi 4-5 susitikimai per savaite.

0%_, 0%

M Visiskai sutinku
B Sutinku

1 13 dalies sutinku
B Nesutinku

1 Visiskai nesutinku

21 pav. Respondenty sutikimas su teiginiu, kad klienty, kurie patys ieSko gyvybés

draudimo paslaugy vis daugéja

21-ame paveiksle galima matyti ar respondentai sutinka su teiginiu, kad vis daugéja klienty,
kurie patys ieSko gyvybés draudimo paslaugy. 42 % su teiginiu visiskai nesutinka, 35 % — nesutinka,
23 % sutinka tik i$ dalies. Atsakymo varianty ,,sutinku‘ ir ,,visiS$kai sutinku* nepaZyméjo nei vienas

respondentas.
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B Pazjstamy rekomendacijos

B Kompanijos reputacija

m Konsultanto turimos Zinios

B Konsultanto asmeninés savybés

H Pirmasis jspudis pirmojo
kontakto metu

22 pav. Veiksniai, lemiantys klienty pritraukima j gyvybés draudimo kompanija

22-ame paveiksle galima matyti kas respondenty nuomone dazniausiai pritraukia klientus j tam
tikrg gyvybés draudimo kompanijg. Dauguma respondenty (38 %) mano, kad pagrindinis tai lemiantis
veiksnys yra konsultanto asmeninés savybés, 23 % mano — kad paZjstamy rekomendacijos, 20 % —
kad pirmasis jsptdis pirmojo susitikimo metu. 13 % respondenty teigia, kad svarbiausia yra

kompanijos reputacija, o likusieji 6 % — kad konsutanto turimos Zinios.
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savybéms tobulinti
B Organizuojama pakankamai B Organizuojama nepakankamai

23 pav. Mokymai, organizuojami kompanijos darbuotojams

23-ame paveiksle galima matyti ar pakankamai kompanijoje darbuotojams yra organizuojami

mokymai. Tyrimo rezultatai parodé¢, kad visi 100 % respondent teigia, kad tieck mokymai motyvacijai
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didinti, tiek zinioms tobulinti, tieck asmeninéms savybéms tobulinti yra organizuojami pakankamai

daznai.
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24 pav. Klienty paieskos biidai

24-ame paveiksle atsispindi kokius klienty paieSkos biidus respondentai naudoja dazniausiai.
Klienty per pazjstamy rekomendacijas visada ieSko 86 % respondenty, 14 % — ta daro daznai.
Skambuciai ,,8altiems klientams* 34 % respondenty yra naudojami kartais, 23 % — retai, 9 % — tokio
btido nenaudoja niekada. Tacdiau yra respondenty, teigianéiy prieSingai: 20 % tokj klienty paieSkos
biidg naudoja daznai, o 14 % — visada. 65 % respondenty kartais klienty ieSko juos uzkalbindami, 17
% respondenty taip klienty ieSko daznai, o 6 % — visada. Likusieji 12 % teigia, kad kienty tokiu btidu
ieSko retai. Elektroniniu pastu klienty paieSka nevyksta beveik nickada: 96 % teigia, kad niekada, o0 3
% — kad retai. Jvairiy konkursy metu dauguma respondenty (68 %) klienty iesko retai, 19 % — kartais,
o likusieji 13 % teigia, kad niekada. 66 % respondenty teigia, kad daznas klienty paieSkos budas yra
organizuojamos apklausos, 26 % teigia, kad jos yra organizuojamos visada, o likusieji 8 % — kad
kartais.
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25 pav. Respondenty elgesys pasiruosSimo susitikimui etape

25-ame paveiksle matyti, kad besiruoSdami susitikimui dauguma respondenty (63 %) kartais

domisi klientais ir renka apie juos informacija, 9 % respondenty ta daro daznai, 8 % — visada.

Likusieji 20 % teigia, kad i anksto retai domisi klientais. Galimy pirkimo motyvy besiruo§dami

susitikimui daznai ieSko 67 % respondenty, 19 % ta daro kartais, o 14 % — daZznai.
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26 pav. Respondenty elgesys pardavimo vystymo etapo metu (pristatant produkta)
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26-ame paveiksle pateikti tyrimo rezultatai, atspindintys respondenty elgesj susitikimo su
klientais metu (kuomet yra pristatomas produktas). Pirmiausiai galima matyti, kad dauguma
respondenty (33 %) niekada nekalba pagal i§ anksto pasiruosta Sablong, o 29 % ta daro retai. 26 %
respondenty teigia, kad pagal 1§ anksto pasiruosta Sablong kalba kartais, o 12 % — daznai. Toliau
respondentai jvertino kaip daznai pokalbio eiga priklauso nuo situacijos: beveik visi apklaustieji (97 %)
teigia, kad taip biina visada, likusieji 3 % — kad kartais. Dauguma respondenty (55 %) teigia, jog
pristatydami produkta jie nickada nekalba monologu, 28 % teigia, kad monologu jie kalba retai, o
likusieji 17 % — kad visgi kartais toks kalbéjimo buidas vykta pristatymo apie produkta metu.
Dauguma respondenty (71 %) teigia, kad susitikimo metu pristatant produkta visada tarp pardavéjo ir
pirkéjo vyksta dialogas, like 29 % teigia, jog dialogas pristatant produkta vyksta daznai. Visi 100 %
respondenty pazyméjo, kad produkto pristatymo metu jie visada stengiasi klausimy pagalba issiaiskinti
klienty poreikius. Paskutinis teiginys — jog susitikimo metu yra pristatomi konkretiis skaiciai bei faktai
buvo patvirtintas ne visy respondenty: 23 % teigia, kad tokj biidg naudoja visada, 65 % — kad daznai,
12 % — kad retai.
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27 pav. Respondenty elgesys pardavimo vystymo etapo metu (kylant prieStaravimams)
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27-ame paveiksle parodyta koks dazniausiai respondenty elgesys biina pardavimo vystymo
metu kai klientams kyla prieStaravimy. Daugiau nei pusé (56 %) respondenty teigia, kad klientai visada
biina iSklausomi ir patys atsako j savo priestaravimus, 32 % teigia, kad taip biina daznai, likusieji 12 %
— kad kartais. Beveik visi respondentai (89 %) teigia, kad kylant priestaravimams retai pateikia
klientams galimybe jsigyti kompanijos produkta geresnémis salygomis, kiti 11 % teigia, kad taip
elgiasi kartais. 55 % respondenty teigia, kad visada kylant prieStaravimams naudoja teigiamus zinomy
zmoniy atsiliepimus, 32 % taip elgiasi daznai, o 13 % — Kartais. Apklausa parodé, kad 89 %
respondenty visada uzduoda klientams klausimus, kuriy atsakymai padeda paneigti kylancius

prieStaravimus, likusieji 11 % ta daro daznai.
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28 pav. Respondenty elgesys pardavimo uzbaigimo etapo metu

28-ame paveiksle galima matyti kaip respondentai elgiasi pardavimo uzbaigimo etapo metu.
Visi respondentai teigia, kad visada sitlo kelias alternatyvas, i§ kuriy klientas gali rinktis. Dauguma
respondenty (92 %) teigia, kad visada apibendrina visa informacijg pabréziant produkto pranaSumus,
likusieji 8 % teigia, kad ta daro daznai. Kitas buidas — klausimy pateikimas, j kuriuos klientas turi
atsakyti ,,taip* anot daugumos respondenty (59 %) yra naudojamas retai, 35 % respondenty teigia, kad

jis yra naudojamas Kartais, likusieji 6 % — kad daznai. Dar vienas biidas — naudojimas dar neis$sakyto,
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bet labai svaraus argumento — yra taikomas labai jvairiai: 15 % respondenty teigia, kad jj taiko visada,

33 % — kad daznai, 39 % — kad kartais, 0 28 % — kad retai.
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29 pav. Respondenty elgesys po pardavimo uzbaigimo

29-ame paveiksle pavaizduota kaip dazniausiai respondentai elgiasi po pardavimo uzbaigimo

etapo. 8 % respondenty teigia, kad jie visada nuolat domisi klientais reguliariai jiems paskambindami,

13 % teigia, kad taip darp daznai, 43 % — kad Kkartais ir net 36 % — kad retai. Anot 13 % respondenty

klientams yra visada suteikiama informacija apie svarbiausias naujienas bei pasikeitimus, 17 %

respondenty teigia, kad taip biina daznai, 46 % — kad Kartais, 24 % — kad retai. Kad klienty nuolat

pasiteiraujama ar jie noréty jsigyti daugiau kompanijos produkty teigia 46 % respondenty, 50 % teigia,

kad taip btina daznai, o likusieji 4 % teigia, jog tik kartais.
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30 pav. Respondenty asmeniniuy savybiy bendraujant su klientais vertinimas

30-ame paveiksle pavaizduota kaip respondentai vertina savo asmenines savybes bendraujant su

klientais. Dauguma respondenty (71 %) teigia, kad moka atpazinti kliento poreikius, 29 % — kad taip

biina daznai. 48 % respondenty mano, kad visada moka reaguoti j kliento asmening biiseng, 40 %

respondenty mano, jog taip biina daZnai, 9 % — kad kartais ir 3 % teigia, jog i kliento emocing biisena

reaguoti pavyksta retai. Dauguma respondenty (94 %) mano, jog visada sugeba paisyti Kkliento

nuomongs, likusieji 5 % teigia, kad tai geba daznai. | kliento prieStaravimus visada teigiamai moka

reaguoti 45 % respondenty, 41 % — tai daryti pavyksta daznai, taCiau yra ir Kkitaip teigianciy

respondenty: 6 % respondenty j klienty prieStaravimus teigiamai reaguoja kartais, o po 4 % teigia, jog

taip biina retai ir niekada.
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31 pav. Respondenty asmeniniy savybiy vertinimas

31-ame paveiksle pateiktos respondenty asmeninés savybes, kurias jie tur¢jo jvertinti. 48 %
respondenty teigia, kad daznai moka susitelkti darbui, kad jy neblasko aplink vykstantys procesai, 34 %
teigia, kad taip biina kartais, 14 % — kad retai, o 4 % teigia, kad taip neblina niekada. Visi 100 %
respondenty teigia, kad visada geba suteikti informacijg klientams neiskraipant fakty. Jei kazko nezino
1$siaiskinti visada pazada 95 % respondenty, likusieji 5 % ta paZada daZnai. 85 % respondenty teigia,
kad visada laikosi savo duoto ZodZzio, likusieji 15 % teigia, jog ta daro daznai. Paskutiné¢ buvo
jvertinama respondenty savybé nenuleisti ranky kai pirkéjas atsisako pirkti: 12 % respondenty teigia,
jog geba nenuleisti ranky visada, 62 % — kad daznai. Ta¢iau 14 % respondenty tai pavyksta kartais, o
12 % — retai.

3.3. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Interviu su draudimo ekspertais metu paaiSkéjo, kad visi ekspertai kompanijoje ,,Compensa
Life* dirba daugiau nei 3 metus bei uzima vadovaujancias pareigas (skyriaus vadovai, grupiy vadovai,
regiono vadovas, pardavimy koordinatorius). Visi ekspertai patvirtino, kad imon¢je naudojamas
vienintelis pardavimo biidas — asmeninis pardavimas ir visi ekspertai sutiko su teiginiu, kad
kompanijos pardavimy rezultatai tiesiogiai priklauso nuo naudojamo pardavimy biido. Dauguma

eksperty teigé, kad pagrindiné kompanijos reklama — teigiami Zmoniy atsiliepimai. Anot eksperty
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kiekvienas konsultantas prieS pradedant vykdyti individualig veiklg yra apmokomas, jo veikla kurj
laikg stebima ir kontroliuojama, o prireikus — suteikiama pagalba vedant susitikimus.

Atlikto jmonés ,,Compensa Life* konsultanty nuomonés tyrimo metu paaiskéjo, kad viename i$
jmongés biury draudimo konsultanty veikla vykdo gan jauni Zmonés (nuo 18 iki 35 mety amziaus).
Tokio amziaus Zzmonés uzima tiek draudimo konsultanty tiek vadovy pareigas. Apklausoje dalyvavo
respondentai, kurie jmonéje veikla vykdo nuo 1 ménesio iki 5 mety, dauguma respondenty sudare
pakankamai mazai laiko dirbantys respondentai (iki 1 mety). Galima pastebéti, kad palyginti nedidele
darbo patirtis lemia, jog ne visi respondentai savo zinias apie parduodamg produkta jvertino puikiai
(buvo ir vidutiniSkai ir patenkinamai ir net blogai jvertinusiy savo turimas zinias).

Tyrimo metu paaiskéjo, kad kiekvieno konsultanto organizuojamy susitikimy skaiCius yra
skirtingas, taciau dazniausiai vienas konsultantas suorganizuoja 4-5 susitikimus per savaite. Kiekvieno
susitikimo metu vyksta asmeninio pardavimo procesas, taciau apklausa parodeé, kad dazniausiai
sékmingai baigiasi 0-1 susitikimas (tiek klienty nusprendzia jsigyti draudimo konsultanto sitilomy
produkty).

Tyrimas taip pat padéjo atskleisti, kad klienty, kurie patys iesko gyvybés draudimo paslaugy
nedaugéja, tokiy klienty btina mazai, todél asmeninio pardavimo biidas yra vienintelé¢ efektyvi
priemon¢ parduoti draudimo jmoniy produktus dideliam klienty ratui. Apklausa parodé, kad
pagrindiniai dalykai, kurie pritraukia klientus ; gyvybés draudimo jmong¢ yra konsultanto asmeninés
savybeés ir paZjstamy suteiktos rekomendacijos.

Tyrimo metu paaiSkéjo, kad konsultantai yra patenkinti galimybémis dalyvauti jvairuose
mokymuose, visi jie mano, kad jmonéje mokymai organizuojami operatyviai, skiriant pakankamai
démesio motyvacijos didinimui, Ziniy bei asmeniniy savybiy tobulinimui.

Imonéje daZzniausiai naujy klienty ieSkoma per rekomendacijas, taciau naudojami ir tokie
klienty paieskos biidai kaip skambuciai ,,Saltiems* kontaktams, Zmoniy uzkalbinimas gyvai, apklausy
organizavimas, potencialiy klienty paieska renginiy metu, ivairiy konkursy pagalba. Tyrimo metu
paaiskéjo, kad besiruosdami konsultantai kartais domisi klientais ir renka apie juos informacija, bei
daznai iesko galimy kliento pirkimo motyvy.

Tyrimas taip pat atskleidé kaip konsultantai elgiasi susitikimo su klientais metu: pristatydami
produktyg dazniausiai jie nekalba pagal 1§ anksto pasiruosta Sablona, o jy pokalbio eiga beveik visada
priklauso nuo aplinkybiy. Taip pat galima teigti, kad tarp konsultanto ir kliento dazniausiai visada

stengiamasi palaikyti dialoga, o pokalbio metu stengiamasi i$siaiskinti klienty poreikius bei liikes¢ius.
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Kadangi tyrimas parodé, kad svarbiausias veiksnys, lemiantis asmeninio pardavimo budo draudimo
kompanijoje sékme yra asmeninés konsultanto savybés svarbu atkreipti démes;j j tai kaip konsultantai
linke vertinti savo savybes. Taigi, dauguma konsultanty moka atpazinti klienty poreikius bei paisyti
kliento nuomonés, tuo tarpu reaguoti j kliento emocing biiseng bei teigiamas reaguoti j kliento
prieStaravimus nemazai daliai respondenty pasirodé sunkiau jgyvendinami dalykai, jie mano, kad
konsultacijy metu dél Siy dalyky jiems daznai kyla sunkumy.

Tyrimas parodé kad uzbaigimo etapo metu konsultantai dazniausiai siiilo kelias alternatyvas, i$
kuriy klientas gali rinktis, abibendrina visg susitikimo metu pateiktg informacijg pabrézdami produkto
pranaSumus. Kylant prieStaravimams konsultantai dazniausiai klausimy pagalba stengiasi, kad klientai
patys atsakyty ir paneigty sau j savo prieStaravimus, taip pat daznai naudoja teigiamus Zinomy zmoniy
atsiliepimus.

Mokslinés literatiiros analizé parod¢, kad po pardavimo etapo konsultantai turéty nuolat
palaikyti ry$j su savo klientais, tafiau tyrimas parodé, kad jmonés konsultantai tai daro kartais
paskambindami ir pasidomédami klientais, praneSdami jiems svarbiausias naujienas bei pasikeitimus
bei daznai pasiteiraudami ar klientai noréty jsigyti daugiau kompanijos produkty.

Apibendrinant atlikta tyrimg galima teigti, kad asmeninio pardavimo rezultatai visiSkai
priklauso nuo konsultanty jdéty pastangy, nuo jy asmeniniy gebé&jimy bei savybiy. Tyrimas parod¢, kad
mazdaug pusé suorganizuoty susitikimy su klientais btina sékmingi (pasibaigia klientui pasiraSant
sutart]). Analizuota VIG metiné veiklos ataskaita, ,,Compensa Life* pardavimy rezultatai bei interviu
su kompanijos ekspertais atskleidé, kad pardavimo rezultatai taip pat priklauso ir nuo paciy klienty: jy
mentaliteto, poziiirio, situacijos Salyje, be to pardavimy sé¢kmei didele jtaka daro aplinkos veiksniai:

mety laikas, Sventinés dienos, paliikany normos pasikeitimai ir t.t.

ISVADOS IR PASIULYMAI

[Sanalizavus moksling literatiira apie pardavimo budy ir rezultaty sarysj ir atlikus tyrima
draudimo jmong¢je galima daryti tokias baigiamojo darbo iSvadas:

1) Pardavimo samprata literatiiroje yra apibréZziama jvairiai, taCiau paaiskéjo, kad
svarbiausiu pardavimo tikslu galima laikyti vartotojy poreikiy patenkinima;
i$siaiSkinta, kad pardavimo procesas literatiiroje néra tiksliai apibréziamas, jis
priklauso nuo daugelio veiksniy (vartotojy poziiirio, organizacijos veiklos

strategijjos, tiksly ir t.t.), taCiau galima teigti, kad pardavimo procesas yra itin
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svarbus ne tik vartotojams, bet ir Salies ekonomikai (darbo viety skai¢ius, gaunamos
pajamos ir t.t.).

2) ISsiaiSkinus pardavimo biidus ir priemones nustatyta, kad draudimo jmoniy
pardavimo procese gali biiti naudojamos jvairios pardavimo priemonés (tiesioginés
ir netiesioginés), tac¢iau dazniausiai draudimo jmoniy veikloje naudojami pardavimo
buidai — asmeniniai pardavimai, vykstantys per draudimo tarpininkus; pagrindinis
asmeninio pardavimo privalumas — abipusé komunikacija, kurios metu galima
i$siaiskinti kiekvieno vartotojo poreikius bei liikescCius.

3) Paaiskéjo, kad pardavimo biidy pasirinkimas priklauso nuo jmonés tiksly, valdymo
strategijos, situacijos rinkoje, jmonés biudzeto it kity veiksniy, tacCiau aktyviais
pardavimo buidais galima pasiekti geresniy pardavimo rezultaty.

4) Isanalizavus pardavimo procesa draudimo bendrovéje ,,Compensa Life* galima
teigti, kad aktyvus asmeninio pardavimo biidas kompanijoje naudojamas d¢l to, kad
yra labai mazai vartotojy, kurie patys kreipiasi j gyvybés draudimo kompanijas
norédami jsigyti jy sitilomy produkty, taip pat dél to, kad $iuo budu galima greitai,
efektyviai bei aiSkiai supazZindinti vartotojus su kompanijos produktais, iSsiaiSkinti
ju asmeninius poreikius ir pritaikyti labiausiai jiems tinkantj varianta. Gyvybés
draudimo produktai yra labai specifiski, todel norint, kad klientai biity patenkinti bei
aiSkiai suprasty draudimo paslaugy specifika su kiekvienu klientu reikia dirbti
individualiai.

5) Remiantis atlikto tyrimo rezultatais buvo identifikuoti veiksniai, kurie lemia jmonés
pardavimo rezultaty produktyvuma: motyvuoti konsultantai noriai dirba, kiekvienam
konsultantui skiriamas ypatingai didelis démesys (tiek mokymo tiek vélesniuose
etapuose), stengiamasi islaikyti teigiamg bendrovés jvaizdj, kad pagrindinis
reklamos Saltinis bty teigiami klienty atsiliepimai bei rekomendacijos.

Atlikus tyrimg paaiskéjo nemazai veiksniy, kurie daro neigiamg jtakg pardavimy rezultatams,
1Sanalizavus juos pateikiami sitilymai, kad pardavimo procesas biity efektyvesnis:
1. Kaip minéta anks¢iau — zmongés patys nesikreipia | draudimo kompanijas (arba ta daro itin
retai), todél deréty dideli démesj skirti Sviet¢jiskai veiklai, kad kuo didesnis Zmoniy ratas
suzinoty apie draudimo kompanijos sitlomas naudas — tiek taupymo galimybes, tiek

draudiminiy apsaugy galimybes, tieck mokesCiy lengvatg taupantiems ir t.t. Taigi deréty
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organizuoti jvairius renginius, grupinius susitikimus, kuriy metu bty atskleidziama nauda
vartotojams, nes taip padaugéty zmoniy, kurie susimgstyty apie savo ateitj ir sauguma.

2. Naudoti kuo jvairesniy klienty paieskos biidy (ir toliau intensyviai naudoti paieskas per
rekomendacijas, taiau nepamirsti ir kity budy: skambuciy ,,Saltiems* kontaktams, kliento
uzkalbinimo gyvai, apklausy rengimo ir t.t.), kadangi tyrimas parodé jog maziau nei pusé
suorganizuoty susitikimy baigési sékmingai. Kuo daugiau susitikimy bus organizuojama — tuo
geresniy pardavimo rezultaty kompanija pasieks.

3. Deréty dazniau dométis klientais pries susitinkant su jais, kadangi surinkta informacija padés
geriau pazinti klientus, lengviau suprasti jy poreikius.

4. Reikéty dazniau dométis klientais po pardavimo uzbaigimo, kadangi tai atverty daugiau
pardavimo galimybiy (dar viena sutartis esamam klientui, naujos rekomendacijos ir t.t.).

5. Deréty asmeninius tikslus kuo labiau sutapatinti su jmonés tikslais, kadangi tik tuomet bus

pasiekiama geriausiy pardavimo rezultaty.

EVALUATION OF THE COHESION BETWEEN SELLING APPROCHES AND RESULTS IN AN
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SUMMARY

45 pages, 2 tables, 31 pictures.

The main purpose of this bachelor thesis is to evaluate the cohesion between selling approaches
and results in an insurance company's activity. The work consists of these main parts: the analysis of
literature, the research and its results, conclusion and recommendations.

Literature analysis reviews theoretical aspects of selling approaches: the conception of the
selling process and its course, selling approaches and measures, conception and particularities of
insurance services and personal selling approach in life insurance companies.

After the literature analysis the author has carried out the study, in which the main purpose was to find
out and investigate the cohesion between selling approaches and results in the insurance company
"Compensa life".

The goals of the investigation: to Do an analysis of the company's selling results; to find out
how selling approaches that are being used influence the company's selling results.

First there was a stage of preparation for the investigation in which information about the company and
its selling approaches was collected. It was done by analysing company's activity from the company's
documents and help of a survey that was done by experts.

After that, there was an investigation in the branch of the company "Compensa life". During the
investigation 10 experts(using interview method) and 150insurance consultants (using questionnare
method) were questioned.

The results of the investigation showed, that there is only one selling approach in the company -
personal selling, and that the selling results directly depends on personal qualities of the consultant, and
the amount of effort he puts into the work. The investigation revealed that the clients usually don't look
for life insurance services, therefore personal selling is the only effective approach. Consulatants were
able to sign more life insurance contracts, because of their good communication skills which helped to
find out the needs of the consumers.

The conclusions and recommendations summarize the main concepts of literature analysis as
well as the results of the performed research. The author believes that the results of the study could
give useful guidelines to the companies which are going to guidelines to the companies which are
going to continue the activity, related to sales, especially for the companies which use personal selling
approach, because in this way, the companies will be able to get valuable experience and be more
effective at selling.
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Priedai

Priedas Nr. 1 Eksperty interviu

M W

o ©® N o O

Kiek laiko dirbate kompanijoje ,,Compensa Life*

Kokias pareigas uzimate?

Kokie pardavimo btidai naudojami kompanijoje?

Ar sutinkate su teiginiu, kad pardavimo rezultatai tiesiogiai priklauso nuo naudojamy
pardavimo budy?

Kaip reklamuojami kompanijos produktai?

Kaip konsultantai mokomi pardavimy meno?

Nuo ko dazniausiai priklauso pardavimy rezultatai?

Kodeél ne visi pardavimo procesai baigiasi s€¢kmingai?

Kokius pardavimo proceso etapus reikéty tobulinti, kad pardavimo rezultatai biity geresni?
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Priedas Nr. 2 Anketa konsultantams

a)
b)

a)
b)
c)
d)

a)
b)
c)
d)
€)

a)
b)

a)
b)
c)
d)
€)

a)
b)
c)
d)
€)

a)
b)
c)
d)
€)

a)
b)
c)
d)
€)

Lytis

Moteris

Vyras

AmzZius

18-25

26-35

36-45

46 ir daugiau

Kiek laiko dirbate ,,Compensa Life* kompanijoje?
Iki 6 mén

6 mén-1 m.

1-2 m.

2-4m.

5 m. ir daugiau

Kokias pareigas §iuo metu uzimate?

Draudimo konsultanto

Vadovo

Ar gerai iSmanote apie produkta, kuri parduodate?
Puikiai

Gerai

Vidutiniskai

Patenkinamai

Blogai

Kiek susitikimy per savaite daZniausiai suorganizuojate?
0-1

2-3

4-5

6-7

8 ir daugiau

Kiek susitikimy daZniausiai uzbaigiama sékmingai (pasirasant sutartis su klientais)?
0-1

2-3

4-5

6-7

8 ir daugiau

Ar sutinkate su teiginiu, kad klienty, ieSkan¢iy gyvybés draudimo paslaugu vis daugéja?
Visiskai suitinku

Sutinku

I8 dalies sutinku

Nesutinku

Visiskai nesutinku

Kas jiisy manymu labiausiai lemia naujy klienty pritraukima? (pazymékite viena labiausiai
tinkantj varianta)

a) Pazjstamy rekomendacijos
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b) Kompanijos reputacija

¢) Konsultanto turimos Zinios

d) Konsultanto asmeninés savybés

e) Pirmasis jspudis pirmojo kontakto metu

10. Ar jisy manymu pardavéjams organizuojama pakankamai mokymu:

Taip Ne

Motyvacijai didinti

Zinioms tobulinti

Asmeninéms savybéms
tobulinti

11. Kokiais buidais naudojatés ieSkodami klienty?

Visada

Daznai | Kartais

Retai

Niekada

Pazjstamy rekomendacijos

Esamy klienty rekomendacijos

Skambugdiai “Saltiems” klientams

Kliento uzkalbinimas

Apklausos

Konkursai

El. pastas

Kita (jrasykite)

12. PrieS susitikima su klientu jus:

Visada Daznai Kartais

Retai

Niekada

Domiuosi informacija apie klientus

Ieskau galimy pirkimo motyvy

13. Susitikimo su klientu jiis:

Pristatant produkta: Visada

Daznai | Kartais

Retai

Niekada

Kalbu pagal i§ anksto pasiruosta $alblong

Pokalbio eiga kiekvieng karta priklauso nuo
situacijos

Dazniausiai kalbu monologu

Dazniausiai vyksta dialogas

Stengiuosi i$siaiskinti kliento poreikius
uzduodamas jam klausimus

Naudoju konkrecius faktus ir skaicius

Kylant prieStaravimams:

i8klausau klienta (iSsikalba atsakydamas sau j
savo priestaravimus)

Pateikiu galimybes jsigyti produkta
geresnémis saglygomis

Naudoju teigiamus zinomy Zmoniy
atsiliepimus

Uzduodu tam tikrus klausimus, kuriais
gaunama informacija prieStaravimams
paneigti
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UZbaigiant pardavima:

Alternatyvy sitilymas (sitilomos kelios
alternatyvos, i§ kuriy galima rinktis

Apibendrinimas (pabréziami produkto
pranasumai

Patvirtinimas (pateikiami klausimai, j kuriuos

klientas turi atsakyti “taip”)

Rezervinis argumentas (naudojamas dar
neiSsakytas, bet labai svarus argumentas)

14. Po susitikimo su Kklientu jiis (pasirinkite labiausiai tinkantj variantg):

Niekada | Pra¢jus | Praéjus | Praéjus | Praéjus | Kita
ménesiui | pusei metams | dvejiems
mety metams

Domiuosi klientais reguliariai
jiems paskambindamas
Suteikiu klientams informacija
apie naujienas, pasikeitimus
Pasiteirauju ar noréty jsigyti
daugiau kompanijos produkty
15. Ivertinkite asmenines savo savybes:

Visada | Daznai | Kartais | Retai | Niekada

Moku atpazinti kliento poreikius

Moku reaguoti j kliento emocing biisena

Moku paisyti kliento nuomonés

Sugebu isklausyti klienta jo nepertraukiant

Moku teigiamai reaguoti j kliento
priestaravimus

Moku susitelkti darbui (neblasko aplink
vykstantys procesai)

Suteikiu informacijg apie produkta
neiSkraipant fakty

Jei kazko nezinau — pazadu iSsiaiskinti

Laikausi savo duoto Zodzio

Nenuleidziu ranky kai pirkéjas atsisako
pirkti
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