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Santrauka. Straipsnyje analizuojami teoriniai pardavimo skatinimo aspektai. Nagrinéjamas
pardavimo strategijos procesas. Atlikta apklausa apie pardavimo skatinimg prekybos centruose.
Pardavimo skatinimas yra viena i§ marketingo komplekso elemento, vadinamo rémimu, sudé-
tiniy daliy. Marketingo literatiiroje dazniausiai nurodomos tokios rémimo priemonés: reklama,
pardavimo skatinimas, asmeninis pardavimas, ryiai su visuomene. Tyrimo rezultatai parode,
kad didele reik§me perkant prekes turi kuponai, nemokami bandomieji pavyzdziai, mazesné
didesnés pakuotés kaina, ypatinga kaina. Tyrimo rezultatai rodo, kad pirkéjus veikia pardavimo
skatinimo priemonés, kurias taiko prekybos centrai. Respondentai teigé, kad jiems svarbi yra
kokybé, sutaupymas, pramogos, patogumas, vertés iraiska, tyrinéjimas. Respondentus domina
jvairas zaidimai ir loterijos, sialomi prekybos centruose. Efektyvi reklamos priemoné prekybos
centruose gali buti stendai. Taip pat respondentai pazyméjo, kad jaucia pasitenkinimg, jeigu
preke jsigyja pigiau, nusipirkes preke gali gauti dovany. Prie pardavimams jtakos turinciy veiks-
niy respondentai priskyré siuos: kai asmeniskai jums prekes pasitilo pardavimy agentas, vykdo-
mi zaidimai, konkursai ar loterijos, pazistamy rekomendacijos.
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Ivadas

Pardavimy skatinimas mazu biudZzetu visiskai jmanomas ir reikalauja tik geros
idéjos, taktikos ir darbo. Visa tai gali bati atlikta lygiai taip pat, kaip ir dideliu biudze-
tu jprastomis priemonémis. Be abejo, neretai pardavimy skatinimas sujungia $iuos du
elementus: gera idéja ir gana didelj biudzeta. Tuomet pardavimy skatinimo priemonés
pasiteisina labiau, nei tikimasi. Kodél naudingas mazo biudZzeto pardavimy skatini-
mas? Maza rizika dél nedideliy islaidy pardavimy skatinimo priemonéms. Rega, klau-
sa, uoslé. Bent du i trijy pojuciy turi skatinti potencialy vartotoja tapti jasy klientu. Tai
galioja ne tik stacionarioms pardavimo vietoms, bet ir visiems pardavimy kanalams.
Kai kuriems produktams galioja ir kiti pojuciai: skonis, lytéjimas. Pardavimy skatini-
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mas efektyviausias, kai suprantama, kas yra klientas. Vadinasi, reikia i§siai$kinti, koks
zmogus perka ir kodél jis perka. Visi kiti dalykai eina po atsakymy j $iuos klausimus.
Pardavimy skatinimas marketingo komunikaciniame komplekse uzima augancia pozi-
cijg, kuri daugiausia susijusi su pardavimo problemomis ir rinkos dalyviy galios poky-
¢iais: jmoniy gamybiniy pajégumy plétra, rinkai pateikiamy naujy prekiy gauséjimu,
prekés gyvavimo ciklo trumpéjimu. Anksc¢iau pardavimy skatinimo priemones dau-
giausiai naudojo vartojimo prekes gaminancios organizacijos, pastaruoju metu $iuos
veiksmus placiai taiko prekybininkai, jie vis dazniau naudojami gamybiniy prekiy ir
paslaugy marketinge. Pardavimo skatinimo priemonémis jmonés siekia sukelti stipres-
ne ir greitesne pirkéjy reakcija, atkreipti démesj j savo prekiy pasiila, jveikti pardavimy
sastingj. Tuo tikslu minétos firmos taiko daug jvairiausiy metody: kainos, nuolaidos,
zaidimai, nemokamos dovanos prie prekiy ir panasiai. Ta¢iau prie$ pasirinkdama par-
davimo skatinimo metodg, jmoné privalo issiaiskinti pardavimy skatinimo tiksla bei
sudaryti veiklos plana.

Pardavimo skatinimo tematika savo darbuose nagrinéjo lietuviy autoriai Martinkus,
Stoskus ir Berzinskiené (2010) bei Pileliené (2005, 2008, 2009). Si tema placiai nagri-
néjam ir uzsienio autoriy darbuose, tokiy kaip Ballina (1998), Babakus ir Cunningham
(1988), Chandon, Wansink ir Laurent (2000), Dhar ir Hoch (1996), Hoch, Dreze ir
Purk (1994), Kergrohem ir Salen (1987), Kotler ir Keller (2006). Straipsnio tikslas - i3-
tirti pardavimy skatinimg prekybos centruose.

Straipsnio uzdaviniai:

1. I$analizuoti pardavimo skatinimo teorinius aspektus.

2. Istirti pardavimo strategijos procesa.

3. Istirti pardavimy skatinimg prekybos centruose.

Tyrimo objektas — pardavimy skatinimas prekybos centruose.
Tyrimo metodai - literatiiros analizé, anketiné apklausa.

Pardavimy skatinimo teoriniai aspektai

Kaip teigia Pileliené ir Liesonis (2009), visi vartotojai, atsizvelgiant j jy elgsena
prekeés zenklo atzvilgiu, gali buti charakterizuojami atitinkama lojalumo stadija ir pava-
dinti neutraliais, potencialiai lojaliais, nesgmoningai lojaliais arba nuosirdziai lojaliais.
Kiekvienos organizacijos tikslas turéty buti ne tik pritraukti vartotoja, bet ir islaikyti,
pamazu formuojant jo lojaluma. Vienas vartotojy lojalumo formavimo budy yra par-
davimy skatinimas. Kadangi skirtingas lojalumo stadijas pasieke vartotojai pasizymi
nevienodomis elgsenos ir nuostaty charakteristikomis, pardavimy skatinimo efekty-
vumas, motyvuojant skirtingas lojalumo stadijas pasiekusius vartotojus, negali buti
vienodas.

Zukiené, Kelpsiené ir Tijinaitiené (2007) teigia, kad pardavimo skatinimo preky-
bos vietoje budai yra jvairas. Juos galima jvairiai derinti. Galima bendrai skatinti keliy
prekiy pardavimg ar sukurti specifinj konkreciy prekiy pardavimy skatinimo varianta.
Taciau jiems visiems buidingas siekimas sudaryti specifines palankias prekiy ar paslau-
gy jsigijimo salygas (Virvilaité, 1997).
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Yra daug jvairiy pardavimy skatinimo jtakos vartotojy elgsenai matavimo bady.
Pastaraisiais metais Zenkli dalis rinkodaros literatiiros buvo skirta pardavimy skatini-
mo poveikio matavimui (Neslin, 2002). Dazniausiai analizuojamas trumpo laikotarpio
poveikis, nes manoma, kad pardavimai skatinami daugiausia trumpalaikiam efektui
sukelti (Kwok, 2005). Trumpo laikotarpio poveikiui matuoti gali bati naudojami par-
davimy apimciy (Dhar, 1996), pelno (Hoch, 1994) bei pasinaudojimo pardavimy ska-
tinimu (Babakus, 1988) duomenys. Pastebéta, kad prekés zenklo (produkto/paslaugos/
parduotuvés) pasirinkimo rodikliai yra geriausias pardavimy skatinimo poveikio ma-
tas (Totten, 1987), nurodantis vartotojy elgsenos tendencijas.

Pardavimy skatinimo priemonés - tai visuma buduy, skirty paskatinti vartotojg jsi-
gyti preke. Pardavimy skatinimas apima j vieng veiksmy sistemg sujungtas priemones,
parinktas ne tik i§ rémimo, bet ir i$ kity marketingo komplekso elementy.

Pardavimo skatinimo priemonés yra $ios:

e Nemokamas prekiy pavyzdziy dalijimas;

Displéjai;

Nuolaidos ir nukainojimai;

Prekiy pristatymai ir demonstravimai;
Konkursai ir loterijos;

Kuponai (talonai);

Mazesné didesnés pakuotés (didesnio prekiy skai¢iaus) kaina (Paulauskas, 2006).

Displéjai - tai jvairios vaizdinés priemonés, tokios kaip stendai prekéms sudéti,
loterijos dézés ir kiti parduotuvéje jrengti tablo ir ekranai. Sios priemonés ne tik atlieka
savo funkcijas, bet ir pagyvina prekybos vietos viding aplinka.

Prekiy pristatymai ir demonstravimai parduotuvése gali buti organizuojami tiek
paciy parduotuviy, tiek ty prekiy gamintojy iniciatyva. Pagrindinis skirtumas tarp
prekybos ir gamybos jmoniy pristatymy tas, kad gamintojai pristato vieng gaminj ar
produkty grupe, o prekybininkai pristato tas prekes, kuriy pardavimg nori suakty-
vinti.

Konkursai ir loterijos patrauklas tuo, kad sukuria zaidybine, azartiska atmosfe-
ra ir taip atkreipia potencialiy klienty démesj i tam tikras prekes (Pajuodis, 2002).
Savotiskais loterijos bilietais tampa nupirkty prekiy numeriai ar paketuose esancios
kortelés, zaisliukai, kitos smulkmenos. Kartais uz surinktg tam tikrg tokiy zaisliuky
skaiciy apdovanojama tokiomis pat prekémis ar dar vertingesniais prizais. Kitais atve-
jais siiloma registruotis ir dalyvauti per televizijg transliuojamuose renginiuose. Visy
$iy priemoniy tikslas atkreipti pirkéjy démesj i preke ir firma, kad jsidéméty prekés
savybes ir zinomg preke pirkty kuo dazniau.

Daugelis panasiy veiksmy skirta vaikams. Zaisly ar maisto produkty dézutés daz-
nai tampa dar ir kepuraitémis ar laiveliais, viduje pasitaiko jvairiausiy siurprizy, kurie
tokiam vartotojui neretai svarbesni ir uz pacia preke (Urbonavicius, 1995).

Kuponai. Viena labiausiai paplitusiy pardavimy rémimo rasiy. Tai ant prekiy pa-
kuotés, laikrasc¢iuose, specialiuose reklaminiuose leidinukuose ar tiesiog prie lentyny
randami popieriniai talonai, ant kuriy nurodyta prekiy rasis, nuolaidos dydis ir kupo-
no galiojimo laikas. Kuponais siekiama paspartinti apyvarta, grei¢iau parduoti mazai
perkamas prekes.
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Nuolaidos ir nukainojimai - viena dazniausiy parduotuvése taikomy pardavimo
skatinimo priemoniy. Ji jgauna skatinimo pavidalg, kai kainos sumazinimas akivaiz-
dziai parodomas, pavyzdziui, nubraukiama sena kaina ir Salia parasoma nauja mazesné,
klijuojami zymekliai su uzrasais ,nukainota®, ,speciali kaina®, ,ypatinga kaina“ ir pan.

Nemokamas prekiy pavyzdziy dalijimas. Dazniausiai taip pristatomos naujos ir
dar mazai zinomos prekés. Jy pavyzdziai siuntinéjami ar dalijami veltui parduotuvése,
kitose Zmoniy susibarimo vietose. Kartais nauja preké duodama kaip nemokamas prie-
das prie kito pirkinio. Visais atvejais pirkéjai skatinami isbandyti naujove - taip jgyta
patirtis gali paskatinti pirkti tas prekes ateityje.

Mazesné didesnés pakuotés kaina. Pastaruoju metu Lietuvoje vis daznesni priera-
$ai po kaina ,,Perkant daugiau nei 5 vnt., kaina uz vieneta — 3,93 Lt (vietoj 4,15)“ daznai
vercia zmones jsigyti daugiau.

Pardavimy skatinimas - tai visuma j pirkéjus nukreipty veiksmy, kuriais, suda-
rius palankesnes prekiy jsigijimo salygas, siekiama didinti jy pardavima. Norint pa-
siekti pardavimo augima, galima skatinti ne tik galutinius vartotojus, bet ir pardavéjus.
Pardavimo skatinimas gali turéti tris kryptis:

e galutiniy vartotojy skatinimas;

e prekybininky skatinimas (jei Jasy prekémis ar paslaugomis prekiauja kitos

jmoneés);

e savo pardavimy personalo skatinimas.

Galutiniy vartotojy skatinima vykdo gamintojas arba pardavéjas siekdamas pa-
greitinti pirkimo proces3. Jmanomas ir jy abiejy bendradabiavimas, t. y. sagnaudy pa-
sidalijimas, norint paskatinti gamintojo prekiy pardavimg pardavéjo prekybos vietose.

Prekybininky skatinimas. Gamintojas gali skatinti didmenininkg ir mazmeninin-
kg, didmenininkas - mazmenininka.

Savo pardavimy personalo skatinimas vyksta jmonés viduje. Tai gali bati premi-
ja uz didziausig apyvarta, varzymasis dél geriausio ménesio pardavéjo vardo ir pan.
Dauguma jmoniy pamirsta skatinti savo pardavimy personalg manydamos, kad pa-
kanka to, jog darbuotojas gauna atlyginima. Papildomi motyvai skatina labiau stengtis,
ir to nevertéty pamirsti.

Pardavimy skatinimo komunikacijg galima skirstyti j dvi grupes:

e ATL (vir$ bruksnio, angl. above the line) - tradicinés reklamos priemonés - tele-
vizija, radijas, laikrasciai, zurnalai, iSorés reklama, reklama ant transporto prie-
moniy - vienakrypté komunikacija.

e BTL (Zemiau bruksnio, angl. below the line) — netradicinés reklamos priemo-
nés — reklama internete, reklama prekybos vietose, tiesioginis marketingas, da-
lyvavimas parodose ir pan.

Toks pasiskirstymas atsirado, kai viena i§ lyderiaujanciy jmoniy plataus vartoji-
mo prekiy rinkoje nusistaté bendra biudzeto suma reklamai. Pradéjus skirstyti, kokia
sumg kokioms masinio informavimo reklamos priemonéms skirti, ji susidaré su lésy
nepakankamumu. Skirti didesnés pinigy sumos neapsimokéjo. Tada jmonés marketin-
go specialistai nubrézé bruksnj ir po juo surasé kitus galimus reklamavimosi budus. Po
to jie paskirsté turimg pinigy sumag, dalj lésy skirdami ATL priemonéms ir dalj - BTL.
Nuo tada ir buvo pradéta naudoti tokj skirstyma.
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Pardavimy skatinimas yra rinkinys jvairiy skatinimo priemoniy, skirty skatinti
vartotojus ar prekybininkus vykdyti greitesnius ir/ar didesnius produkto ar paslaugos
pirkimus (Kotler, Keller, 2006).

Pasak Pilelienés (2005), pardavimy skatinimas gali bati apibréziamas kaip ,,papil-
domos, i$ anksto numatytos ir ribotos laike tiesioginés priemonés, papildomai veikian-
¢ios organizacijos vartotojy elgseng sukeliamu aukstesnés vertés suvokimu®.

Kaip teigia Pileliené (2008), pastaruoju metu Lietuvos verslininkai jau praktikuo-
ja pardavimy skatinimo planavima, nustatydami, kada ir kaip naudojamas pardavimy
skatinimas turés svaresne jtaka vartotojy apsisprendimui. Didelé dalis pardavimy ska-
tinimo programy sukelia Zenklia, ta¢iau tik trumpalaike jtaka pardavimams. Sj fakta
galima paaiskinti neteisingu skatinimo subjekto pasirinkimu. Taikant pardavimy skati-
nima lojaliems vartotojams, jo poveikio trukmé prailgéty.

Taikant pardavimy skatinimg vartotojy lojalumo formavimui, pardavimy skati-
nimo teikiamos naudos gali biti prilyginamos rysiy teikiamoms naudoms. Sios nau-
dos skirstomos j praktines (,,Sutaupymo’, ,,Kokybés®, ,Patogumo® ir ,Vertés israiskos®)
ir hedonistines (,Vertés israiskos®, , Iyrinéjimo/pazinimo® ir ,Pramogy“) (Chandon,
2000). Praktinés naudos yra funkcinés ir santykinai ap¢iuopiamos. Jos leidzia varto-
tojams padidinti pirkimo naudinguma, efektyvuma ir ekonomiskumg. Hedonistinés
naudos, priesingai, yra daugiau pagrjstos patirtimi bei santykinai neap¢iuopiamos. Jos
gali suteikti vartotojui vidinj stimula, malonumg, pasitenkinimg. Jvairios pardavimy
skatinimo priemonés (piniginés ir nepiniginés) teikia skirtingas naudas, taigi skirtingy
lojalumo stadijy vartotojams turi biiti naudojamos nevienodai.

Pasak Pilelienés (2009), pardavimy skatinimas daugeliui pirkéjy skatina veiksma -
pirkima. Prekybos centrai pradeda vis dazniau taikyti skatinimg kaina, vienu metu pa-
naudodami dvi pardavimy skatinimo priemones. Siekiant geriau informuoti pirkéjus apie
vykdomag pardavimy skatinimg ir paskatinti nusipirkti produkty, kuriems $is skatinimas
taikomas, yra naudojami speciali produkty reklama bei informuojancios priemonés.

Ekonomikos ir marketingo literatiiroje pateikiami aiskas teoriniai argumentai, pa-
grindZiantys mazmenininky naudojamg skatinima kaina: atsargy laikymo kasty perke-
limas (angl. Inventory cost shifting), kainos diskriminavimo teorijos, paremtos skirtingu
jautrumu kainai (angl. Price discrimination), skirtinga pirkéjy turima informacija (angl.
Differential information theory), paklausos neapibréztumas (angl. Demand uncertain-
ty), pirkéjy potencialo didinimas, konkurencingy kainy jvaizdzio karimas ir pan.

Sios teorijos buvo sukurtos isskirtinai produktams, kuriems yra taikomas parda-
vimy skatinimas. Jos nelaiko kaina pagrjsto pardavimy skatinimo badu, paskatinanciu
produkty, kuriems $is skatinimas netaikomas, pardavimus. Jose néra jvertinamas pro-
dukty portfelio pardavimy skatinimas kaina.

Pirkeéjai gali buti motyvuojami jvairiy pardavimy skatinimo teikiamy naudy: su-
taupymo, kokybés, patogumo, numanomos vertés, tyrinéjimo/pazinimo, pramogy.
Pardavimy skatinimo teikiamos naudos pirkéjams gali buti laikomos praktinémis, kai
padeda pirkéjams maksimizuoti naudinguma, efektyvuma bei apsipirkimo ekonomis-
kuma, o hedonistinémis, kai teikia vidinj stimula, malonuma ir savigarbg. Kaina pa-
gristas pardavimy skatinimas teikia daugiau praktines naudas, tuo tarpu nekaininis
pardavimy skatinimas teikia hedonistines naudas, taciau $is rysys néra absoliutus.
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Amerikos marketingo asociacija (AMA, 2006), apibrézdama pardavimy skatini-
ma kaip ,,ziniasklaidoje ir ne Ziniasklaidoje naudojama marketingo spaudima varto-
tojams, mazmenininkams ar didmenininkams, taikant i§ anksto numatytas priemones
ribotg laiko tarpa, siekiant padidinti vartotojiska paklausg ar padidinti produkto ver-
te“. Taciau $is apibrézimas neatspindi visy modernaus pardavimy skatinimo elementy.
Galima teigti, kad efektyvus pardavimy skatinimas per ribotg laikotarpj padidina ba-
zine produkto verte ir tiesiogiai skatina vartotojy vykdomus pirkimus, didina parda-
vimy efektyvuma ar prekybos personalo pastangas. Jis gali buti naudojamas, siekiant
informuoti, jtikinti ar priminti tiksliniams vartotojams apie prekés zZenkla (produkta/
paslauga/parduotuve).

Kergrohem ir Salen (1987) skiria pagrindines pardavimy skatinimo charakteristi-
kas, kurias svarbu paminéti, analizuojant pardavimy skatinimo apibrézima:

e Pardavimy skatinimas veikia pardavimus, kadangi prideda papildomos vertés

pasitlymuli, taip padarydamas ji patraukly vartotojui.

e Pardavimy skatinimas sulaukia greito atsako, kadangi yra vykdomas ribota lai-
ka. Priesingu atveju (jei laikotarpis nebiuty ribotas), jis bity suprastas kaip jpras-
tas produkto bruozas (komponentas).

e Pardavimy skatinimo generuojamos pajamos finansuoja ne tik jj patj, bet ir uz-
tikrina papildomus pinigy srautus i$ karto po pasialymo.

e Pardavimy skatinimas formuoja prekés Zenklo ar organizacijos jvaizdj, todél tu-
réty buti integruotas organizacijos marketingo strategijoje bei apimti teigiamus
ir palankius prekés zenklo jvaizdziui elementus.

Remiantis sampratos analizés rezultatais, galima teigti, kad pardavimy skatinimas
daro aiskig jtaka jvairiems organizacijos veiklos aspektams, o daugiausia $ioms ketu-
rioms sritims (Ballina, 1998):

1. Paciam produktui ar paslaugai: pardavimy skatinimas gali padéti suprasti pro-
dukta, paskatinti pabandyti ar suteikti pridétine verte, sudominsiancia pirkéja. Sia pra-
sme pardavimy skatinimas yra labai vertingas, kai produktas ar paslauga yra sunkiai
diferencijuojami, pasizymi sudétingumu ar yra nezinomi ar nereik§mingi vartotojams.
Taip pat kai produktas yra proceso pasekmé (pavyzdziui, paslauga) ar pardavimai yra
nepakankami.

2. Prekybos procesui: pardavimy skatinimas yra svarbus veiksnys, siekiant prekybos
tarpininky palankumo. Jis tampa bitinu, kai prekybininkai elgiasi ne taip, kaip noréty-
si, ar nesusidomi sitlomu produktu.

3. Komunikacijos priemonéms: pardavimy skatinimas gali bati naudojamas kaip
pagrindines komunikacijos priemones papildantis elementas, taip virsdamas pagrin-
diniu komunikacijos komplekso elementu, kai pagrindinés komunikacijos priemonés
pasirodo neveiksmingos (nepavyksta perduoti zinutés ar kenkia prekés zenklo jvaiz-
dziui), yra perpildytos ar kai negali pasiekti tikslinés auditorijos. Jvairios komunika-
cijos priemonés (reklama, pardavimy skatinimas, ry$iai su visuomene ir asmeninis
pardavimas) skiriasi tuo, kad komunikacijai su tiksline auditorija naudoja savitus ne-
Siklius. Siuo atveju pardavimy skatinimas yra laikomas tarpine veikla tarp reklamos
ir asmeninio pardavimo - jis néra skirtas nei masinei auditorijai, nei mazai vartotojy
grupei (Santesmases, 1996).
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4. Tikslinei auditorijai: pardavimy skatinimas pasizymi dviem pagrindiniais tiks-
linés auditorijos traukos elementais — turi griztamajj ry$j ir apdovanoja vartotoja.
Pardavimy skatinimas nepasiteisins, jei tiksliné auditorija jo nepastebés arba nesusi-
domeés. Taip pat néra tikslo naudoti pardavimy skatinimg, kai pirkimo sprendimai yra
rutiniski ar kai sprendimg priima daugiau Zmoniy.

Kiekviena pardavimy skatinimo forma turi privalumy bei trikumy. Labai svarbu
juos jvertinti.

1 lentelé. Pardavimy skatinimo formy privalumai ir trikumai

Pardavimo skatinimo

Privalumai Triukumai
formos
Nuolaidos Didina gaminio pardavimo apimtj | Gali daryti neigiamg jtaka prekés
vardui

Kuponai Labai gera vartotojy atranka, Reikalauja gana dideliy laiko ir
galimybé uzmegzti rysj su finansiniy sagnaudy. Reikalinga
vartotojais, didinamas vartotojy | i$sami kontrolé
susidoméjimas produktu

Atidétos nuolaidos Pasinaudojama pirkéjo pinigais Reikalauja laiko sgnaudy

kaip paskola bei skatinamas
pirkéjas kuo greiciau pirkti.

Speciali prekiy rinkiniy | Sio metodo taikymas yra patogus, | Palyginti brangus metodas,

kaina sudaro galimybe vartotojui dazniausiai jj gali sialyti tik su
pasirinkti daugiau prekiy gamintojo sutikimu
Prekiy pavyzdziai Sudaro pirkéjams salygas Nemazos islaidos

susidaryti nuomone apie
produkcija, pritraukti naujus
vartotojus, padeda greiciau
produkta/paslauga jvesti j rinka

Dovanos Padeda burti nuolatiniy pirkéjy Tai kainuoja nemazus pinigus
ratg, pristatyti naujas prekes

Konkursai ir loterijos Didina pasitikéjima jmone Gana brangus, dalyvauti gali tik
ribotas vartotojy skaicius

Lojalumo planai »PririSamas® vartotojas prie Nemazos islaidos
paslaugos ar prekiy vartojimo,
skatinama pirkti kuo daugiau

Saltinis: sudaryta autorés

Pardavimy skatinimo priemonés, pavyzdziui, kainy sumazinimas, gali tapti nuo-
latinés. Nuolaidos ir i$pardavimai prekybininkus - paslaugy teikéjus — gali jtraukti j
nuolatinj kainy karg. Vienas i§ budy $ito i$vengti - tai pasirinkti mazy kainy strategija.
Nuolaidos kenkia lojalumui, todél batina rengti lojalumo programas, kad bity galima
»pririéti“ klienta. Lojalumo programos i$ esmés - tai tos pacios nuolaidos, tik skirtos
»saviems" klientams. Taip formuojama istikimy klienty grupé.
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Pardavimo strategijos parengimas

Marketingo koncepcija teigia, kad pardavimas yra marketingo sudedamoji dalis.
Taigi imonéms privalu atlikti daugiau, nei leidzia paprastas pardavimo ir marketingo
veikly koordinavimas. Jmonés turi visiskai integruoti abi $ias funkcijas.

Kokiais atvejais pasirinkta vienokia ar kitokia pardavimo strategija ir kokiy veiks-
my butina imtis jg pasirinkus, parodyta 2 lenteléje.

2 lentelé. Pardavimo strategijos ir jy taikymas

Pardavimo strategija

Konkrecios pardavimy
strategijos taikymo atvejai

Veiksmai, butini konkreciai
pardavimo strategijai
igyvendinti

1. Paklausos formavimo

I rinka pateikiama kas nors i$
principo naujo

Perorientuoti vartotojus i$ Siems
jau gerai zinomy prekiy i nauja,
dar nezinoma, pasitelkus sukurta
prekybos agenty ,,misionieriy“
grupe

2. Rinkos uzvaldymo

Alternatyva paklausos
formavimo strategijai

Kontroliuoti konkrec¢iame
svarbiame rinkos segmente
veikiantj konkurentg

4. Rinkos racionalizavimo

Yra daug konkretaus
prekeés rinkos segmentuy,
kuriy kiekvieng aptarnauja
specializuota pardavimo
padalinio grupé

To paties tipo rinkos segmentus
ir atskiras vartotojy grupes
sujungti j stambesnes grupes

ir taip padidinti pardavimo
padalinio veiklos efektyvuma

5. Prekiy asortimento
atnaujinimas

Siekiama i$plésti, patobulinti
ar nutraukti atskirty prekiy
gamyba

Jei gamyba ple¢iama,
pasirapinti papildomy prekybos
agenty paruo$imu. Jei prekée
tobulinama ar nustojama
gaminti, pagal reikala
perkvalifikuoti

6. Gamybos galimybiy

Numatoma keisti gamybos

Gaminant daugiau, sumazinti

reikia sukliudyti potencialiems
naujiems konkurentams
skverbtis j rinka

teikimo masta prekés vieneto gamybos islaidas
7. Rinkos dalies Preké yra gyvavimo ciklo Akcentuojant vartojamasias
i$saugojimo augimo ar brandos stadijojeir | prekés savybes (ne mazesne

kaing) ir teikiant papildomas
paslaugas, pasiekti, kad prekiy
bty perkama daugiau

8. Pardavimo ir tiekimo
funkcijy integracijos

Imoné susiduria su tiekimo
sunkumais (ar bent jau yra
grésmeé, kad jy atsiras)

Palenkti konkrety tiekéjg savai
kontrolei ir taip uzsitikrinti
garantuotg tiekima

9. Laukimo

Blogiausiu atveju

Kuo labiau mazinti iSlaidas

Saltinis: Martinkus B., Stoskus S. ir Berzinskiené D. (2010). Vadybos pagrindai. V3j Siauliy uni-

versiteto leidykla.
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Svarbu nepamirsti, jog pardavimo strategija néra tai, kas nustatyta kartg ir vi-
siems laikams, nes, kei¢iantis jmonés veiklos salygoms, ji taip pat turi keistis. Pasak
Martinkaus ir kt. (2010), nors taikomos jvairios naujos prekés pateikimo j rinkg ir
pardavimo strategijos, praktiskai jokia nauja preké nejdiegiama taip, kaip buvo su-
planuota.

Taigi apibendrinant galima teigti, jog prekes ir pardavimy planavimas yra ba-
tinas norint jtikti vartotojui ir jsitvirtinti rinkoje. Né viena jmoné neapseina be par-
davimo programos ir strategijos parinkimo, nes butent Sie veiksniai gali nulemti or-
ganizacijos gyvavimo laika. Tik pardavimo strategija galima valdyti pardavimus ir
skatinti juos.

Pardavimy skatinimo tyrimas prekybos centruose

Tyrimo metodika

Tyrimas buvo atliktas 2012 m. birzelj Vilniaus kolegijoje. Tyrimo tikslas buvo
jvertinti pardavimy skatinimo priemones prekybos centruose. Tyrime dalyvavo 80 res-
pondenty. Jiems buvo iSdalytos anketas, o respondentai jas uzpildé. 40 proc. apklausty
respondenty buvo vyrai, o moterys sudaré 60 proc. Iki 20 mety sudaré 60 proc. respon-
denty, 40 proc. respondenty buvo 21-25 mety amziaus. Imtis buvo apskaiciuota, kai
populiacijos dydis zinomas, imties dydziui nustatyti galima taikyti §ig formule:

o N-1,96%-p-q
e (N-1)+1,96>-p-q’

¢ia N - populiacijos dydis;
reik§meé 1,96 atitinka standartizuoto normaliojo skirstinio 95 proc. pasikliovimo lyg-
menj;
p yra numatoma jvykio baigmés tikimybé, kad nagrinéjamas pozymis pasireiks
tiriamoje populiacijoje (dazniausiai imama blogiausio varianto tikimybé - pozy-
mis, bidingas pusei, t. y. 50 proc. populiacijos, ir pasirenkama p = 0,5);
q yra tikimybé, kad nagrinéjamas pozymis nepasireiks tiriamoje populiacijoje
(q = 1_p =0,5);
e yra pageidautinas tikslumas, dazniausiai € = 0,05.

Tyrimo duomeny analizé

Respondentams buvo uzduotas klausimas, kokios yra jy Seimos pajamos. 40 proc.
respondenty teigé, kad jy pajamos yra 1001-1500 Lt ir 60 proc. respondenty teige, kad
ju pajamos 40 proc.

Atsakydami j klausimg ,,Kokias pardavimo skatinimo strategijas taiko didieji pre-
kybos centrai?®, respondentai teigé, kad taikoma yra rinkos uzvaldymo, prekiy asorti-
mento atnaujinimo, rinkos dalies iSsaugojimo strategijos (zr. 3 lentele).
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3 lentelé. Respondenty atsakymo j klausima ,,Kokias pardavimo skatinimo strategijas taiko
didieji prekybos centrai?“ nuomonés pasiskirstymas

Pardavimo skatinimo »Maxima®“ |, Iki“ »Rimi“ | ,Norfa“
strategijos proc. proc. proc. proc.
1. Paklausos formavimo 60 40 10 10
2. Rinkos uzvaldymo 70 30 20 -
3. Rinkos racionalizavimo 20 40 - 20
4. Prekiy asortimento atnaujinimas 30 60 60 10
5. Gamybos galimybiy teikimo 50 30 10 10
6. Rinkos dalies i§saugojimo 50 30 20 10
7. Pardavimo ir tiekimo funkcijy integracijos 30 20 30 -
8. Laukimo 20 - 20 10

Saltinis: sudaryta autorés.

skatinimo priemonés, kurias taiko prekybos centrai.

Respondentams buvo uzduotas klausimas , Kokias pardavimo skatinimo prie-
mones taiko prekybos centrai?“ Kad taikomas nemokamas prekiy dalijimas, pa-
brézé 60 proc. ,Maximos®, 30 proc. ,,Iki, 50 proc. ,Rimi 30 proc. ,Norfos klien-
ty. Respondentai pazyméjo, kad taikomos dovanos, premijos: 70 proc. — ,,Maximos®,
40 proc. - ,Iki 50 proc. - ,,Rimi 20 proc. — ,Norfos“ klienty. Taip pat didele reiksme
perkant prekes turi kuponai, nemokami bandomieji pavyzdziai, mazesné didesnés pa-
kuotés kaina, ypatinga kaina. Tyrimo rezultatai rodo, kad pirkéjus veikia pardavimo

4 lentelé. Respondenty atsakymo j klausimg ,,Kokias pardavimo skatinimo priemones taiko

prekybos centrai?“ nuomonés pasiskirstymas

»Maxima“ 5 TKi“ »Rimi“ »Norfa“
Pardavimo skatinmo priemonés
proc. proc. proc. proc.
1. Nemokamas prekiy pavyzdziy dalijimas 60 30 50 30
2. Potencialus vartotojai skatinami pabandyti 40 30 - -
iSméginti preke ir tapti nuolatiniais jos pir-
keéjais (vartotojais)
3. Dovanos, premijos 70 40 50 20
4. Kuponai 70 50 50 20
5. MazZesné didesnés pakuotés (didesnio 40 60 30 50
prekiy skaiciaus) kaina
6. Ypatinga kaina (trumpalaikis prekés kainos 70 50 50 40
sumazinimas)
7. Apdovanojimai uz lojalumg tam tikram 20 40 - 30
prekybininkui
8. Nemokami bandomieji pavyzdziai 30 60 10 10
9. Garantija 70 40 60 40




Margarita ISORAITE. PARDAVIMY SKATINIMO TYRIMAS PREKYBOS CENTRUOSE 129
. . . . »Maxima“ S IKi“ »Rimi“ »Norfa“
Pardavimo skatinmo priemonés
proc. proc. proc. proc.
10. Pardavimy skatinimas bendromis pajégomis 30 20 10 -
11. KryZminis pardavimy skatinimas 30 30 10 -

Saltinis: sudaryta autorés.

Atsakydami j klausima, ,Kokia yra pardavimy skatinimo teikiamy naudy vertés
iSraiska?®, respondentai teigé, kad jiems yra svarbi kokybé, sutaupymas, pramogos, pa-
togumas, vertés iraiska, tyrinéjimas.

Atsakydami j klausimg ,,Ar norédami prekiy laukiate nuolaidy, akcijy, loterijy,
i$pardavimy?“, 80 proc. ,Maximos®, 70 proc. ,,Iki%, 20 proc. ,Rimi 40 proc. ,,Norfos*
klienty teigé, kad jie laukia nuolaidy. Todél galima daryti i$vada, kad nuolaidos skatina
klientus pirkti prekes.

Respondenty paklausus ,,Ar parduotuvése Jus domina jvairts zaidimai ir loteri-
jos?%, 30 proc. ,Maximos®, 40 proc. ,,Iki% 20 proc. ,Norfos“ klienty teigé, kad domina,
ir 100 proc. ,Rimi“ respondenty teigé, kad nedomina. I$ to galima daryti iSvadg, kas
respondentus domina jvairas zaidimai ir loterijos, siilomi prekybos centruose.

Respondentams buvo uzduotas klausimas ,,Ar skatina pirkti nezinomo gamintojo
preke, jeigu ja perkant dalyvausite loterijoje ar zaidime?“ Kad labai skatina pirkti, at-
saké 20 proc. ,,Maximos® ir 10 proc. ,,Iki“ klienty. Kad labai neskatina pirkti, nurodé
10 proc. ,Iki“ ir 20 proc. ,Rimi“ respondenty.

Atsakydami i klausima ,,Ar pastebite parduotuvéje esancius stendus?“ 90 proc.
»Maximos®, 80 proc. ,,Iki% 60 proc. ,,Rimi“ ir 50 proc. ,Norfos® klienty teigé, kad pa-
stebi parduotuvéje esancius stendus. I$ to galima daryti iSvada, kad stendai gali bati
efektyvi reklamos priemoné prekybos centruose.

Respondentams buvo uzduotas klausimas ,,Koks buity Jasy poelgis pabandzius pre-
ke prekybos centre? Kad pagreitinamas sprendimas pirkti, teigé 60 proc. ,Maximos®,
60 proc. ,,Iki%, 50 proc. ,,Rimi“ ir 40 proc. ,Norfos“ respondenty. Po 10 proc. ,,Maximos®,
»1ki“ ir ,Norfos“ respondenty teigé, kad renkasi preke nepriklausomai nuo gaminto-
jo. Taip pat respondentai pazyméjo, kad neturi jtakos pirkimui - 30 proc. ,,Maximos®,
40 proc. ,,Iki 30 proc. ,Rimi“ ir 30 proc. ,,Norfos® respondenty.

5 lentelé. Respondenty atsakymo j klausimg ,,Koks baty Jasy poelgis pabandzius preke preky-
bos centre?“ nuomonés pasiskirstymas

»Maxima“ LHIki“ »Rimi“ »Norfa“
proc. proc. proc. proc.
Renkatés preke nepriklausomai nuo gaminto- 10 10 - 10
jo (prekeés Zenklo)
Pagreitinamas sprendimas pirkti 60 60 50 40
Perkamas didesnis kiekis negu jprastai - 10 - -
Neturi jtakos pirkimui 30 40 30 30

Saltinis: sudaryta autorés
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Respondenty paklausus ,Dél kokios priezasties dazniausiai naudojatés jvai-
riomis pardavimo skatinimo priemonémis?, 90 proc. ,,Maximos®, 50 proc. ,Iki"
40 proc. ,Rimi“ ir 50 proc. ,Norfos“ klienty teigé, kad taip gali sutaupyti pinigy.
Taip pat respondentai pazyméjo, kad jaucia pasitenkinima, jeigu preke jsigyja pigiau
ar nusipirkus preke gali gauti dovany bei kad pardavimo skatinimo priemonémis
nesinaudoja.

Respondenty paklausus ,, Kokia Jasy reakcija j pasiilymg - ,,perki vieng preke,
kita gauni nemokamai“?, 40 proc. ,,Maximos®, 60 proc. ,,Iki, 50 proc. ,,Rimi®, 40 proc.
»Norfos“ klienty teigé, kad pagreitinamas sprendimas pirkti. Taip pat respondentai
teigé, kad perka didesnj kiekj negu jprastai, renkasi preke nepriklausomai nuo ga-
mintojo.

Atsakydami j uzduotg klausima ,, Kokie veiksniai labiausiai jtakoja perkant pre-
kes?“, 50 proc. ,,Maximos®, 20 proc. ,,Iki% 10 proc. ,,Rimi 10 proc. ,Norfos“ klien-
ty teigé, kad daro jtaka reklama spaudoje ir televizijoje. Respondentai atsakydami j
klausima teigé, kad turi jtakos nuolaidos nuo esamos kainos, - 50 proc. ,Maximos®
70 proc. ,,Iki 40 proc. ,Rimi“ ir ,,Norfos“ respondenty. Prie pardavimams jtakos tu-
rin¢iy veiksniy respondentai priskyré asmeniska pardavimy agento pasitilyma pirkti
prekes, vykdomus zaidimus, konkursus ar loterijas, pazjstamy rekomendacijas.

6 lentelé. Respondenty atsakymo j klausimg ,, Kokie veiksniai labiausiai jtakoja perkant
prekes?“ nuomonés pasiskirstymas

»Maxima“ 5 Ki“ »Rimi“ »Norfa“
proc. proc. proc. proc.

Reklama spaudoje ar televizijoje 50 20 10 10
Nuolaidos nuo esamos kainos 50 70 40 40
Kai asmeniskai Jums prekes pasitlo - 10 10 20
pardavimy agentas

Vykdomi zaidimai, konkursai ar loterijos 10 10 30 -
Pazjstamy rekomendacijos 10 20 20 -

Saltinis: sudaryta autorés.

Paskutiniu anketos klausimu ,,Kokia Jasy nuomoné apie pardavimy skatinimg
(nuolaidas, loterijas ir t. t.)?“ buvo siekiama i$siaiskinti apie pardavimy skatinimg.
Respondentai atsakydami j klausimg teigé, kad tai yra pardavéjy noras pritraukti pir-
kéjus, tai yra noras i$parduoti prekes, kurios yra mazai parduodamos, tai yra pirkéjy
apgaudinéjimas.

ISvados

1. Pardavimo skatinimas yra viena i§ marketingo komplekso elemento, vadina-
mo rémimu, sudétiniy daliy. Marketingo literatiroje dazniausiai nurodomos tokios
rémimo priemonés: reklama, pardavimo skatinimas, asmeninis pardavimas, rysiai su
visuomene.
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2. Pardavimo strategijos skirstomos j paklausos formavimo, rinkos uzvaldymo,
rinkos racionalizavimo, prekiy asortimento atnaujinimo, gamybos galimybiy teikimo,
rinkos dalies i$saugojimo, pardavimo ir tiekimo funkcijy integracijos, laukimo.

3. Mokslinés literatairos analizé parodé, kad pardavimy skatinimas veikia pardavi-
mus, sulaukia greito atsako, uztikrina papildomus pinigy srautus i$ karto po pasitlymo,
formuoja prekés Zenklo ar organizacijos jvaizdj, todél turéty buti integruotas organiza-
cijos marketingo strategijoje bei apimti teigiamus ir palankius prekés Zenklo jvaizdziui
elementus.

4. Tyrimo rezultatai parodé, kad:

e Didele reik§me perkant prekes turi kuponai, nemokami bandomieji pavyzdziai,
mazesné didesnés pakuotés kaina, ypatinga kaina. Tyrimo rezultatai rodo, kad
pirkéjus veikia pardavimo skatinimo priemonés, kurias taiko prekybos centrai.

e Respondentai teigé, kad jiems svarbi yra kokybé, sutaupymas, pramogos, pato-
gumas, vertés iSraiska, tyrinéjimas.

Nuolaidos skatina klientus pirkti prekes.

Respondentus domina jvairiis zaidimai ir loterijos, siilomi prekybos centruose.
Stendai gali buti efektyvi reklamos priemoné prekybos centruose.

Taip pat respondentai pazyméjo, kad jaucia pasitenkinimg, jeigu preke jsigyja
pigiau, nusipirkus preke gali gauti dovany.

e Prie pardavimus skatinanciy veiksniy respondentai priskyré, kai asmeniskai
prekes pasiiilo pardavimy agentas, vykdomus zaidimus, konkursus ar loterijas,
pazjstamy rekomendacijas.

5. Rekomenduojama j studijy programas kaip pasirenkama dalyka jtraukti parda-
vimy skatinimo dalyka, kuris suteikty Ziniy studentams siekiant tam tikry pardavimo
skatinimo kompetencijy.

6. Studijy programose numatyti $ias pardavimy vadybos programos bendrasias
kompetencijas: bendravimo ir bendradarbiavimo jgdziai, antrepreneriskas mastymas,
abstraktus, analitinis, kritinis mastymas ir argumentavimas, tyrimo jgadziai, mokymo-
si jgudziai, etika ir socialiné atsakomybé, I'T kompetencijos.

7. Studijy programose numatyti Sias specifines pardavimy programos kompeten-
cijas: marketingo komunikacijy valdyma, marketingo komplekso valdyma, pardavimy
valdyma.

8. Pardavimy programose numatyti $iuos gebéjimus: jvertinti verslo aplinkg ir jos
poveikj verslo procesams, vykdyti pagrindinius verslo tyrimus, taikyti ir vertinti marke-
tingo priemones, atlikti rinkos tyrimus ir formuluoti tyrimo rezultatus, skai¢iuoti ir ana-
lizuoti marketingo priemoniy efektyvumg, vertinti vidine ir iSorine marketingo aplinka,
vertinti rinkos tyrimus ir segmentacija, jgyvendinti marketingo plang, formuluoti ir pro-
jektuoti karybiskas rémimo kompanijas, komunikuoti su verslo partneriais ir klientais.
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RESEARCH OF SALES PROMOTION IN SHOPPING CENTRES

Margarita ISORAITE
Kaunas University of Technology

Summary. This paper analyses the theoretical aspects of sales promotion and presents
the sales strategy process. A survey was carried out on sales promotion in supermarkets.
Sales promotion is one of the elements, so-called supporting components in a marketing mix.
Marketing literature often reveals the following support tools: advertising, sales promotion,
personal selling, public relations. The results showed that high value purchases of goods entailed
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coupons, free trial samples, lower price for larger packages, special price. The respondents
indicated that quality, savings, entertainment, convenience, value expression, exploration were
important factors in their purchasing decisions. Respondents were interested in a variety of
games and lotteries offered in supermarkets. Stands can be an effective means of advertising in
shopping centres. Respondents also stated that they felt satisfied if the product was purchased at
a cheaper price, or if buying a product entailed gifts.

Keywords: sales promotion, sales promotion strategy, customers



