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PARDAVIMO SKATINIMO PROGRAMOS JTAKA VARTOTOJUI
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Anotacija

Straipsnyje, remiantis autoriais (Alborovéer2002, Pajuodis 2005, Pranulis ir kt. 2008) yralianajama pardavimo skatinimo programa ir
priemoniy poveikis vartotojamsDarbo tikslas — iSanalizuoti pardavimo skatinimegrana, ir nustatyti pardavimo skatinimo priemani poveik.
Pardavimo skatinimo reik&®s didtjimas daugiausia sue§ su pardavimgroblemomis ir rinkos dalyyi galios pasikeitimu.Reklamuojami
produktai bei preés, kurie bendroje pasdbje neiSsiskiria.Akcijos yra reikalingos, nes pritraukia péflg. Lietuva iSgyvena ekonomiimuosmuk,
Zmores labai stipriai reaguoja kainas.vairios akcijos vilioja Zmonegsigyti ne pirmo Btinumo daikt,, o prekybos centrams padeda atsikratyti
nepopuliany prekiy. Akcijos ir nuolaidos, kurios visur kartojasi, lab padeda iSlaikyti pidjus, o ne pritraukti nayj Pardavim skatinimas Siuo
metu yra plaéiausiai naudojamas rinkojémimo komplekso elementasek®ningas pardavimo skatinimo programos panaudojiimasei leidZia ne
tik maksimizuoti peln, bet ir prapisti rinka, didinti apyvara, reguliuoti kaim lygi. Pagrindigs pardavimo skatinimo savwy® yra patrauklumas,
informuotumas, skatinimas, kvietimas pirkti. Paiday kokybe lemia kliento pasitenkinimas, parduoti klientuk tiai, ko jam reikia. Tyrimas
organizuotas naudojant apklausos raStdafanketavina. IStirti vartotoy poveilf pardavimo skatinimo prieméms buvo vykdomas Klagulos
mieste. Pasirinktas atsitiktinis Zmankontingentas pagal skirtingas amziaus grupes. &msdje dalyvavoyvairiy firmy, staigy darbuotojai,
atsitiktinai sutikti asmenys bei studentai. Atlikiysima galima teigti, kad pardavimskatinimo tikslas yra paskatinti vartatapigyti prek;, siekti
sukelti stipresa ir greitesr pirkéjuy reakcip Tyrimo metu nustatyta, kad daugeliui apklajistypas aktyvi pardavimo skatinimo programa yra
erzinanti ir sukelianti neigiamas asociacijasapasitik¢jima saZininga komercine veikla.

PAGRINDINIAI ZODZIAI: prekyba, pardavimas, skatinas, akcija, nuolaida, reklama.

Jvadas pagrindires gaminio ar paslaugos naudos, skirtas gaminio
ar paslaugos pirkimui arba pardavimui didinti. Rekh
pateikia vartotojui priezastis, kéldreikia isigyti gamin
RS O @72 ar paslaug, o pardavim skatinimo tikslas suZadinti
palankesnes prekiisigijimo slygas, siekiama didinti vartotojo nog preke isigyti tuoj pat. A. Pajuodis (2005)
prekig pardvavinq_(Pajuodis 2005)'. Pagrin(ﬁrprekybi_n':_s teigia, kad nuo pat savo atsiradimo pardavimo ska#s
mores uzduotis yra parduoti prekeg gaIUtInIamSprekyboje yra glaudZiai sus§ su gamintaj rinkodaros
plrkejamsw ar. _tarplnlr_lkams._ Pardavim kpkybﬁﬁ veiksmais, kuriais skatinant prekybininkus siekiama
a.psprend2|§1 p_llé.j.q pasngnk!nlmas. . F_’rekyb0$m_on; suaktyvinti savo, t.y. gamintojo prekpardavim. Tam
siekia ne tik pirkju lukesiy igyvendinimy, bet siekia yq);i’ gamintojas padengia prekybininkamsidal savo
padidinti ir pardavim apimtis. Pardavimo skatinimo prekiy reklama susijusi idlaidu, nemokamai papina

pfogfabm?‘ kivalrltcj)_rg}s_ priemonmis dnor_l suakStyvmu prekiy reklamai ir kitiems émimo veiksmams reikalingos
prekybininkus - didinti gamintoj pardavimus. Spanus ouamirss  bei  informaciass medziagos, suteikia

par(_j_avimo skatini_mo reikses did_%jimas_daugiausia_ papildomy nuolaid; ir kt Taiau gamintoj ir
SUSIES - su .P?r.da"'mo problemom|s_ Ir rmko_s .da_lyw prekybininky tikslai, organizuojant pardavimo skatirim
gal!os _p_a5|ke|t|mu. P_ardavm_m skat|n|[r_10_ prieraons. sutampa tik iS5 dalies. Pardavimo skatinimo veiksmai
gali .but': nem_(_)kam| prelq_ pavy_zd2|a|, kuponai, gamybininkas siekia didinti tik savo prekpardavim,
nuolaidos, premijos, konkursai, loterijos, bendrelama, gerinti savo firmini; preky ivaizd, padidinti pirkjy
kiekio nuoIaidos, nemokamas pr@lp'rlis_tatymas ir t.t iStikimybe savo preks Zenklui ('markei) ir tt, o
Darbo objektas- pardavimo skatinimo programa.  elvhininkas siekia didinti vis prekiy, kuriomis jis
Darbo tikslas — iSanalizuoti pardavimo skatinimo prekiauja, pardavimy gerinti savo prekybosimones
program ir nustatyti pardavimo skatinimo priemani (parduotu,vﬂl) ivaizd, priristi  pirkja prie  savo
poreik . g parduotu¢s. Pagal A. Pajudd (2005), pardavimo
Darbq Lizc_ia\_nnlau . - . skatinimo priemoés - tai visuma bdy skirty paskatinti
1. Apibdinti pardavimo skatinimo esmpardavimo a0 isigyti prekes ar lankytis tose aose prekybos
skat|n|m9 priemones, . . . . centruose. Pardavim skatinimas apimaj viening
2‘. , Isanallzyon p"?“da"'mo. Skat'r."mo_v Priement gisteny sujungtas priemones. J. Albrechtas (2006) teigia,
poveil vartotojams  Lietuvoje ir pateikti iSvadas bei 4 pardavimo skatinimas - yra vartatdpformavimo
rekomendacijas. . apie rinkoje esafius produktus ir paslaugas procesas,
Darbo_ meto_dalz . , . ... siekiant jtikinti, kad juos Mtina isigyti Kartu su
MOk.SI'neS Ill'teraﬁros lyginamoji analig, grafiniai iprastitmis pardavimo skatinimo priemémis kartais
metod.al, aqutmapklausa. . . taikomi elementars pardavimo skatinimo metodai,
K.a.'p teigia Ph' Kotler_ Ir kL. .(2_003)' pard_a\um ignoruojant pirkjo interesus ar net prasilenkiant su etikos
skatinimas — tai trumpalaikis skatinimas, b&l®nos o momis:ikyrus siilymas, ,snobo efektas®, brukimas ir

Pardavimo skatinimas - tai visuma pirkéjus
nukreipty trumpalaikiy veiksmy, kuriais, sudarius
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t.t. Autorius iSskiria tokias pardavimo skatinimetodo  parduoti uzsig@jusiais prekesKainos sumazinimas yra
modifikacijas: ilgalaiks priay programos, ypatingas akivaizdziai pademonstruojamas: nubraukiama sena ir
demesys su geriausiais firmos klientais, tiesioginiai rySkiai uzraSoma nauja kaina, klijuocjami lipdukai s
individualizuoti pasilymai, nukreipiami duomanbazs  uZraSais ,nukainota“, ,speciali kaina“, ,ypatingaika"“,

tiksliniams segmentams.

»Sezoninis iSpardavimas" ir pan. (Pajuodis 2005).

V. Pranulis ir kt. (2008) iSskiria pardavinskatinimo Savo esme pardavipskatinimo valdymas — tai kartu ir

kryptys:

funkcija, ir procesas, o jo pagrindg charakteristikos turi

a) gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukieipt bendr bruo#y su kitais funkciniais uzdaviniais, sudafiars

galutinius vartotojus;

bends imores valdymo proces Pirmiausia, pardavim

b) gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukrejpt skatinimo valdymas, kaip vienas ignores funkciniy

prekybininkus;

uzdaviniy, turi hiti vykdomas vadovaujantis bendrais

c) prekybininkai (mazmeninkai) pardavimo skatinimoimores tikslais; antra, pardavimaiy gkatinimas ir valdymas

veiksmais siekia: padidinti parduotisvlankytoj; skatiy,

padidinti pirkejy lojalumy parduotuvei ir t.t

MaZmenininky atliekami

pardavimo

turi savo specifinius uzdavinius, sprendzia savitiesr
problemas. Stai katl pardaviny skatinimo valdymo

skatinimo samprata gali i traktuojama jvairiai. Pl&iaja prasme

veiksmai skiriasi pagal tai, kur jie ,atakuoja“ patialy  pardavimy skatinimo valdymas — tai bendras vadovavimas
klienty: parduotutje ar uz jos rin. Paioje parduotuéje  jmores pardavimo skatinimo veiklakai parenkamivairis
pirkejams paskatinti naudojama: vaizén priemors,  pardavimo skatinimo organizavimo metodai ir priimam

pristatymai, demonstravimai,
parduotugse platinami

Zaidimai,
kuponai,

nukainavimai; Zir. 1 pav. (Pranulis ir kt. 2008)

loterijos, strateginiai sprendimai, kurie tiitakos pardavimp mastui,
nuolaidos, pohidziui ir galutiniamsmores rezultatams. Siaaja prasme

pardavimo skatinimo valdymas suprantamas Kaipres

Pardavimy
skatinimas

Gamintojas Prekybininkas
(mazmenininkag)
Vartotojai Prekybininkai Vartotojai
Trumpalaik & ligalaikis Nuolaidos Parama Pardavimo ir Parduotuvéje
reakcija lojalumas ir nuolaid y pardavéjams marketingo e Displejai
e Nuolaidos e Prekiy sistemos e Parda¢jy parama e Preki
e Kuponai pavyzdZiai e Pradinei mokymas e Kooperuota pristatymai ir
o Atidétos e Konkursai partijai e Parda¥jy reklama demonstravimai
nuolaidos ir loterijos o Kiekio Konkursai e Parama e Zaidimaiir
e Speciali e Lojalumo e Natirine remimo loterijos
prekiy schemos e Specialios Prekybininky priemorémis  Nuolaidos ir
rinkiniy nuolaidos konsultavimas reklamos iSlaid Nukainojimai
kaina ypatingos preki subsidijavimas
pasiilos akcijom Prekybinink prekiy Uz parduotués riby
° At|yg|n|mas kOnferenCijOS, demonstravimas i ° Kuponai
uz special ar pasitarimai produkg « Lojalumo
pakartotir, prekiy degustavimas schemos
pateikim.

Potencialiems pijams naudojami ne parduotjy  pardavimo skatinimo veiklos planavimas ir realusdienis

1 pav.Pardavimo skatinimo kryptys ir priememn

Saltinis Pranulis, Pajuodis, Urbonaiis, Virvilaite 2008.Marketingas

platinami kuponai bei lojalumo shemos. Pagimsias (operatyvinis) vadovavimas jai (Urbanskdet905).
pardavimo skatinimo dwlas yra kainos sumaZzinimas ir

nuolaidos. Prelés iSperkamos greitai, tod tai padeda Pardavimy skatinimo tiksly nustatymas
padidinti apyvad. Taip pat nuolaidos padidina pésk

konkurencingura  Pirkéjus apie nuolaidas
daZniausiai pasirenkama

informuoti  pasak, A. Zvirblio (2000),imonres, noedamos

Nuolaidos padetefektyvaus pardavim skatinimo, turi nustatyti tikslus,
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pasirinkti tinkamas priemones jiems pasiekti, stikur
p&ia geriausa program, ja patikrinti, igyvendinti ir
galiausiai 4 jvertinti. Tik nuosekliai, kantriai ir tiksliai
igyvendinant visus punktusimanomas efektyvus,
likestius atitinkantis pardavim skatinimas. Pardavim
skatinimo tikslus lemia tam tikros prek mimo ir
rinkodaros tikslai. Pardavign skatinimui priskiriami
veiksmai ir sprendimai numatantys spedifiumpalaikiy
priemoniy, skatinadiy pirkima, naudojim, taip pat
sudarantys palankesnegygias prekms isigyti. Jie gali
bati nukreipti { galutin vartotop ar tarpinink. Be to,
pasak B. Alboroviets (2002), skirting tiksly gali bati
siekiama ir atsizvelgiant tiksling grupe. Taigi panasSiai,
kaip ir reklamoje, Sioje pakopoje yra reikalinga
informacija apie organizacijos vykdam rinkodaros
tikslus. Pardavim skatinimas apima vieninga veiksmy
sistem, sujungtas priemones, parinktas ne tikéimo
bet ir i$ kiy marketingo komplekso elementPardavimo
skatinimo priemoémis imore siekia sukelti stipresnir
greitesr pirkéjy reakcip, atkreipti @dmeg | tam tikny
prekiy pasiila, iveikti realizacijos ssting. Tai
trumpalaik komunikacijos priema¥) nors j naudojant
neretai siekiama ilgalaiitiksly. Pasak, P. Kotler ir kt.
(2003), nustatant pardavimskatinimo tikslus reikia
surinkti nemazai informacijos iS pasirinktos aptisk
reikalinga iSsami informacija apie tikslines grupes

Didieji prekybininkai pirkjus i parduotuves tikisi
prisiSaukti nuolaidomis, iSpardavimais ar lojalumo
kortekkmis. Tagiau labiausiai pastebimi padaje
iSpardavimai irjvairios akcijos tiek turintiems nuolajd
korteles, tiek 4 nenaudojantiemsAkcijos ir nuolaidos,
kurios visur kartojasi, labiau padeda iSlaikytikgjus, o
ne pritraukti nauj. Net ir naudodamiesi lojalumo
programomis, pir§ai jvertina, kiek jie iSleidzia ir
kuriuose prekybos centruose kainos jiems
priimtinausios.

yra

Tyrimo duomeny analizé

Tyrimas organizuotas naudojant  apklausos rastu
buda-anketavima. IStirti vartotojy poreilf pardavimo
skatinimo priemoéms buvo vykdomas Klagglos mieste.
Pasirinktas  atsitiktinis Zmowi kontingentas pagal
skirtingas amZiaus grupes. Apklausoje dalyvavairiy
firmy, istaiga darbuotojai, atsitiktinai sutikti asmenys bei
studentai. Tyrimo tikslas - iSanalizuoti  pardavimo
skatinimo priemoni poveilj vartotojams. Duomenys
apie respondent skirtingus socialinius-demografinius
bruozus buvo gauti i§ anketoje pateikklausimy, kurie
pactjo nustatyti respondeniSsilavininma, amziy, Iyt

1 lentek Demografig charakteristika

kadangi specifiniai tiksl bruozai iSrySkja juos
formuojant litent pagal § aspeki. Be to, kad baty Am3i Proc Proce
. . . . L. . . . s s mziaus f . . . Procent
igyvendinami, pardavim skatinimo tikslai turi atitikti grupé egtal Lytis notal ISsilavinimas ai (%)
tiek vartotoj, tiek organizacijos tikslus. Reklama nurodp 1555 (%) (%)
pri_eiast pirkti, 0 p_ardavirq skatini_mas stimuliuoja atl_ik_ti metai 33 Vyras | 42 Vidurinis 24
veiksmy — pirkti. P. Kotler ir kt. (2003) skiria[26-30 1 Nebaigtas o
pagrindinius pardavim skatinimo tikslus, pagal kuriuos] metai vidurinis
gali biti parenkamos atitinkamosmimo priemogs: i(l);n e | 20 Aukstesnysis 24

» trump laika padidinti pardaving; 40 ir| 5 Mote | g Aukstasis(neunivel

« packti ilgam laikui laineti rinkos dali; daugiau ns rsitetinis)

» paskatinti vartotojus iSbandyti naygrodukt; Aukstesnis 2

* nuvilioti vartotojus nuo konkureat (universitetinis)

e suteikti vartotojams galimyb pasidaryti jau
Zinomo produkto atsargas;

« iSlaikyti ir apdovanoati lojalius pidjus.

Pardaviny skatinimas negali garantuoti
organizacijai &kmingos veiklos, palanki darbo
rezultaty, tockl reikia atkreipti @meg ir | kitus £mimo
komplekso veiksm privalumus, § panaudojim bei
galimybes - pardavimskatinimas turi bti suderintas su

Saltinis sudaryta autes, pagal atliktos apklausos
duomenis

Anketas uzpild 42 % vyn ir 58 % motey. IS tyrime
dalyvavusijuy apklausos duomamatome, kad daugiau
aktyvesgs yra moterys. Pagal amziaus grupyrauja
jauni Zmors — nuo 18-25 met amziaus (33 %), ir
vyresni (nuo 40m.ir daugiau) — 26 %. Pagal iSsilawi

kitais remimo komplekso elementais integruotosiostyrimo duomenys pasiskikstbeveik vienodai: vidurin

marketingo komunikacijos programoje.

Prekybos cenir atstovai tikina, kadspadingos, net
iki beveik pugs preks kainos siekiatios nuolaidos
taikomos tik tam, kad sunkri@ pavykty iSlaikyti ir taip
praretjusias klient gretas, o pelno tokiu tolu
neuzdirbama. Akcijos yra reikalingos, nes pritrauki
pirkéjy. Lietuva iSgyvena ekonomiimuosmuk, zmores
labai stipriai reaguoja kainas. Jiejdémiai stebi, kada
vyksta akcijos, kada — nevykstpiairios akcijos vilioja
Zzmonesisigyti ne pirmo ktinumo daikty, o prekybos
centrams padeda atsikratyti nepopuligsrekiy. Priemus
sprendina  kai kurias prekes parduoti su nuostoliu,
prekybos tinklai vis éto iS tokiy akcijy iSloSia, o
sunkmeio salygomis tokios akcijos pasiteisina.

iSsilavinimg ir aukStesp iSsilavinimy  turéjo po 24 %
respondent ir 26 % respondent turi  auk$iji
neuniversitetinir aukstji universitetin iSsilavinim.

Respondentams buvo uZduotas klausimas, kaip
daZnai lankosi (X) parduotuveje ar prekybos cerseuo
(p/c). Gauti atsakymai rodo, kad 34 % respongent
parduotug eina kiekvien diery, 26 % apklausju eina
viena karty per savag ir 40 % lankosi parduotése
jvairiai. Lankytis prekybosimorése vetia ir jame
pastoviai vykstatios akcijos, jvairis iSpardavimai ir
pan., nors gredfantis gyvenimo tempas koreguoja
apsipirkimoiprogius.

Parduotugje ar p/c labai svarbus yra interjero
dizainas, prekybosmoniy patalm vidaus estetika, kuri
daro poveik pirkéjo elgsenai. Tai ity vizualiniai ir
akustiniai elementai, apSvietimas, spalvos, kvapadl
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respondent buvo klausta, kaip juos nuteikia (X)

parduotu¢s, p/c aplinka bei atmosfera (2pav).

20%

16%

16%

16%

@ Maloniai @ jaukiai O linksmai O slegianciai @ neutraliai

2 pav.Parduotugs atmosferotaka

Buvo pateikti penki atsakygn variantai ir 20%

37% 38%

25%

0O Taip O Ne O Retkarciais

4 pav. Pirkéju démesio atkreipimagvykstartia
pardavimo skatinimo program

Apklausoje buvo tiriama, kaip respondentai atkeeipi
démeg i vykstargia pardavimo skatinimo prograntakcijas,

apklaustjy atsak, kad maloniai, po 16% — jaukiai, loterijas, Zaidimus ir pan.) (4 pav.) 38% respongdéeigia,

linksmai, slegiatiai ir 32 %respondentatsak, kad

kad visada domisi vykstéiomis akcijomis, 25% apklaugty

juos parduotusie esanti aplinka nuteikia neutraliai. Tai pardavimo skatinimo priememis nesidomi, ir 37%vartotej

rodo, kad dar pasitaiko netinkamas paiatigkoravimas,
nepatogus ir klaidinantis prekybinirengimy iSdéstymas,
muzikinis fonas (kuris i{ima net erzinantis), tétpirkéjai
stengiasi greéiau iS tokiosimores iSeiti.

32% 31%

37%

O Kvalifikuotas personalas O Nekvalifikuotas personalas

O Traksta kompetencijos

3 pav. Aptarnavimo kokyb

Prekybosimorés skmé ir pelnas priklauso nuo jame

dirbartio personalo (3 pav.). Respondgntbuvo
teirautasi, ar aptarnaujantis personalas yra pofabai
pasiruogs? Taip - atsak31 % apklausfy, ne - 37 %, ir

32 % respondentlinkg manyti, kad Sioje srityje dar yra pageidaujantys
ne mazai fikumy. Tai ity dalykines kompetencijos,

teigia, kad atkreipiadineg i akcijas tik retkatiais. Tai rodo,
kad akcijos yra patrauklios vartotojams, jomis doasi, i
laukiama.

Buvo aiSkinamasi respondentnuomor apie jau
vykstargias akcijas (5 pav.).

O Reikéty platesnio
asortimento 25%

| ligesnés akcijos
trukmés 20%

0O Pakankamo
prekiy kiekio 24%

0O Geriau pastovios
Zemesnes kainos
31%

5 pav.Pageidavimai apie vykstéias akcijas

25 % respondent pageidavo didegs prekiy
pasiilos, platesnio asortimento. 20 % apklajstteige
ilgega akcijos truknas, o 24 %
respondent minéjo apie pakankamprekiy kiekj akcijos

mandagumo, nuoSirdumoukumas, nes nepatenkintas metu. Tai Siandieninproblema, nes paskelbpaklausi

pirkéjas papradausiai pereina pas konkurant

Pastebta, kad prekybosimorese informacija arba

labai jkyriai perSama, arba jos iSvis im@noma gauti.
Dirbantiam personalui nepakanka Zini pirkéjy

konsultavimui apie esamasortiment, prekiy kokybe,

budingas preki savybes, paskirt Poreikis informacijai
ir konsultacijai auga digant preki techniniam
sudttingumui, bei pléiantis preki, asortimentui.

prekiy akcija uzsibaigia jai skirto laikotarpio pradzipje
todél tai turety bati iSsprendziama problema. 31 %
respondent iS5 viso nepageidauja akgijir mano, kad
geriau Mty pastoviai Zemess kainos, kadangi, tai
vartotop skatina isigyti kitokiu prekiy, nei jis buvo
suplanags savo pirkif

Akcijas taikyti yra Zymiai papr&su, nei pertvarkyti
kainodas, maZzinant antkain Respondemt buvo
klausiama, kaip jie pageidautgauti informacij apie
rengiam, pardavimo skatinimo program vykstarius
iSpardavimus (sezoninius, proginius, émasio,
nekokybisSk; prekiy ir pan.) 41 % respondenatsak, kad
noréty gauti informaciy, 27 % apklausjy - tokios
informacijos ir reklamos gauti nepageidauja, o 32 %
vartotoy teige, kad tai nesvarbu ir neaktualu,
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motyvuodami, kad tai skatina padidintartojima, prekiy ~ daugeliui apklausiuy ypa& aktyvi pardavimo skatinimo
atsarg kaupim. programa yra erzinanti ir sukelianti neigiamas &so@as
ir nepasitikjima sazininga komercine veikla.

28% 42% ISvados

‘ .” Pardaviny skatinimas Siuo metu yra glausiai

naudojamas rinkoje émimo komplekso elementas
30% Sékmingas pardavimo skatinimo programos
panaudojimagmonei leidzia ne tik maksimizuoti peln
bet ir prapésti rinka, didinti apyvar4, reguliuoti kaim

O gaunant SMS telefonu lygi.

Pardavimo skatinimo valdymas gatitbapibrziamas
kaip pardavimo skatinimo veiklos planavimo,
organizavimo, vadovavimo ir kontéd procesas, siekiant
imores tiksly rinkoje. Pagrindires pardavimo skatinimo
savyles yra patrauklumas, informuotumas, skatinimas,
kvietimas pirkti.

Atlikus tyrima galima teigti, kad pardavimskatinimo
tikslas yra paskatinti vartotpjsigyti prele, siekti sukelti
stipresr ir greitesr pirkéju reakcip. Pardavim kokybe
lemia kliento pasitenkinimas.

Pagrindire taisykk ta pasiekti — parduoti klientui tik
tai, ko jam reikia. Pardavimo skatinimo priemons
gamintojai irimonés prekybininkai siekia sukelti didesn
ir greitesi pirkéju reakcip, atkreipti ¢meg i tam tike
prekiy pastila, iveikti realizacijos gsting.

O rasti praneSima el.pasSte
0O pakakty informacijos parduotuvéje

6 pav. Informacijos gavimas

6 paveiksle pateikiami respondenpageidavimai,
kokiu bidu respondentai néy bati informuojami apie
vykstargia pardavimo skatinimo program 30 %
apklaustjy norety gauti praneSimi mobily telefory, 28
% respondent — rasti praneSim elektroniniame paste
arba pasto éuteje, 42 % apklausfy teigia, jog pakakt
informacijos parduotwje. Galima manyti, kad
Siandieninis vartotojas nori tik tos informacijdgjrios
jam reikia. Pl&iantis naujoms technologijoms
informaciniai reklaminiai praneSimai tampa speciaditi
vartotojo atzvilgiu. . _

Atsakant respondentams klausimy, ar pasitikite Literat ara
pardavimo skatinimo programa, buvo gauti respongentAlboroviere, B. (2002) Marketingasvalgra, Vilnius.
atsakymai: 40 % abejoja, 28 % nepasitiki ir 32 o/dAIbre_chtas, J. (_2006)R|nk0daros komplekso politikdBlanky
respondeni atsak teigiamai (7pav). Vykdant kiekvign leidykla, Vilnius.

. . . . . . Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, 2003).
akcija svarbiausia neprarasti vartotojo pasfiiko  ir Rinkodaros principaiPolifonija ir informatika, Kaunas.

saZiningumo reputacijos. Skelbiami iSpardavimai i 7 pajiodis, A. (2005prekybos Marketinga€ugrimas, Vilnius.
% glumina vartotojus ir kelia nepasitjkma. Pranulis,V., Pajuodis,A., Urbonaiis, S., Virvilaig, R. (2008).
Marketingas Garnelis,Vilnius.

400 Stankewkiene, J., Urbanskiety R. (2008). Marketingas

organizacijoje:  praktiniai  sprendimai. Technologija,

Kaunas.

28% Urbanskies, R. Pardavimy valdymo menas-teorija ir

30%- praktika Reklamos ir marketingo ébs, 8(18).

Zvirblis, A. (2000). Modernusis marketingas : principai ir

20% - metodai Zuma, Vilnius.

Lukaite, A. Pardawjy zaidimai nuolaidomis gresia vartojimo

10% | duokemis [Ziaréeta kovo 24 d., 2009],
<www.verslosavaite.lt/index.php>.

Cerkauskas, M.Paglijusioms pirkjy nuotaikoms taisyti -
akcijos ir nuolaidos. [Zitréta sausio 20 d., 2009],<
www.simonismarketing.It>.
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7 pav. Pasitikjimas pardavimo skatinimo programa ISNEFLLLLIJNESI (I:DER 8,\N/|(')I'-I[|II(E) ES\?SRG RAMME
Apibendrinant tyrimo duomenis konstatuotina, kadSummary

pardavimo skatinimo programos prienderrespondentus

skatina keisti savaprastus vartojimo poreikius, keisti  Selling promotion is a unit of brief actions aimat

pirkimo jprocius, dazniau lankytis parduottse bei the buyers with which, having made more beneficial

prekybos centruose. Paréima tai, kad paklausi prekit  conditions for purchasing commodities, it is stdveo

akcijy laikotarpis yra per trumpas ir neuztikrintas increase the sales (Pajuodis 2005).

pakankamas prekikiekis. The main aim of a sales company is to sell goods to
Pardavimo  skatinimo  priemapi deka  yra  ultimate purchasers or intermediary people. Salesity

reklamuojami produktai bei preg kurie bendroje is determined by buyers’ satisfaction. A sales canyp

pasiiloje neiSsiskiria. Tyrimo metu nustatyta, kadseeks not only to fulfill purchasers’ aims, butaitso
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strives to increase sales amount. Selling promotiorepresentatives, organizations workers, occasipmatt
programme wants to activate sellers to increasgeople and students took part in the questionihg. dim
producers’ sales. And it uses different means. dRapiof the research — analyze selling promotion methods
increase in selling promotion is most of all cortedc effect on customers. Data about different social-
with sales problems and market participants’ powedemographic characteristics of the respondents geds
change. from the questions which helped to find out the

Selling promotion methods can be the following:efre respondents’ education, age and gender. 42 % nteB&n
product samples, coupons, discounts, prizes, dsntes¥ women filled in the questioning forms. From the
lotteries, general advertising, quantity discounfige questioning results we see that women are much more
product delivery, etc. The aim of this work is toalyze active. As far as the age group is concerned, ypeaogle
the selling promotion programme and estimate thedne prevail — 18-25 years (33 %), and older people el (40
for selling promotion means. years and older) — 26 %.

The tasks of this work: 1. Define the substancsetiing As far as education is concerned, the results ef th
promotion and its means. 2. Analyze the need fihinge research were rather similar: there were 24 % ef th
promotion means for buyers in Lithuania and lis¢ th respondents with secondary education and high ¢édaca
conclusions and recommendations. As Ph. Kotlerthad and 26 % of the respondents with higher non-unityers
others (2003) state, selling promotion is a shemat and university education. Respondents were asked to
promotion without offering the main benefit of aogbor  express their opinion about different events (3angxe).

a service. It is aimed at the increase of a goodfse 25 % of the respondents would like to have moreaeho
purchase or selling. Advertisement gives a custotimer of the products to buy, a wider range. 20 % of the
reasons why he/she should buy a good/service.n§ellirespondents said they would like these events $b la
promotion aims at making a customer want to buy knger, 24 % pointed that they were satisfied vt
good/service immediately. According to A. Pajuodigproducts range during the events. This is a nowaday
(2005), selling promotion means are the complex gbroblem since usually a campaign ends up at its
methods aimed at making a customer buy goods emdatt beginning. 31 % do not like such campaigns at atl a
the same shopping centers. Selling promotion emaBracthink that it is better to always have smaller gsiclt is
activities and decisions which presuppose speuasie of much more convenient to introduce campaigns than
short-term methods increasing purchasing and make m constantly to change prices, reducing extra charges
beneficial conditions for buying goods. The can be Summarizing the material of the research it isesta
directed at an ultimate customer or intermediangpe. that selling promotion programmes induce the

Besides, according to B. Aboroviene (2002), differe respondents to change their common usage needgeha
aims might be sought to achieve depending on atargtheir buying habits, go to shops and shopping esentr
audience. That is why, similarly to advertising, this more often. It is mentioned that the period of disus
level the information about an organization’s maikiens for marketable goods is too short and the sufficien
is needed. The management of selling promotionbean amount of goods is not safeguarded. By using sgllin
determined as the process of selling promotionviéigti promotion means, products and goods that don‘tisba
planning, organization, ruling and control, seekitty in the common supply are being promoted. During thi
achieve organization’s aims on the market. The mairesearch it was settled that many of the survey
characteristics of selling promotion are attracie®s, participants are annoyed by the extra active ggellin
access to information, encouragement, calling o Bhe promotion programme and that it brings out negative
research was executed using the method of writteassociations and distrust in fair business.
questioning — pol!. Itwas held in the city of ijma and . KEYWORDS: marketing, selling, incentive, discount,
its aim was to find out customers needs using reglli .

. : stock, advertisement.

promotion methods. Occasional people were choser
according to different age groups. Different conipan
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