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Santrauka. Straipsnyje teoriniu lygmeniu nagrinéjami pardavimy vadovo, pardavimy vadybininko ir bendrai pardavimo
imongs strategijos ir priemonés norint skatinti pardavimus. Pateikiami autoriy apraSymai pritaikant pavyzdziais pardavimy
skatinimg inzinerinés jrangos pardavimo jmonei. Analizés rezultatuose pateikiama apibendrinta informacija veiksmams, ku-
rie padeda skatinti pardavimus inzinerinés jrangos pardavimo jmonése.

Reik$miniai ZodZiai: marketingas, pardavimy vadyba, inzineriné jranga.

1. Jvadas

Pardavimy skatinimas — tai visuma j pirkéjus nukreipty
trumpalaikiy veiksmy, kuriais, sudarius palankesnes pre-
kiy jsigijimo sglygas, siekiama didinti prekiy pardavima
(Pajuodis 2002). Dazniausiai literatiroje yra sutinkamos
pardavimy skatinimo priemonés ir modeliai skKirti didme-
ninei ar maZmeninei prekybai ir néra pritaikyti inzineri-
nés jrangos pardavimy skatinimui dél galimai skirtingy
pardavimo salygy, bei vartotojy ypatumy.

Straipsnio tikslas yra istirti pardavimo skatinimo
priemoniy tinkamumga ir veiksminguma inzinerinés jran-
gos pardavimo jmonéms bei pateikti pardavimy skatini-
mo modelj. Kad pasiekti minétg tikslg reikalingas S$iy
uzdaviniy sprendimas:

1. I$nagrinéjus mokslinés bei specialiosios literatfiros
Saltinius pardavimy skatinimo tematika iSaiskinti parda-
vimy skatinimo samprata bei nustatyti pardavimy skati-
nimo sglygas.

2. Aptarti pardavimo skatinimo priemones, jas susiste-
minti.

3. Ivertinti pardavimo skatinimo priemones inZinerinés
jrangos pardavimy skatinimo galimybiy pozitriu.

Tyrimo objektas yra inzinerinés jrangos pardavimo
jmoné, jos veiklos produkto vartotojas bei pardavimo
procesas.

Tyrime taikyti Sie metodai: mokslinés literatiiros
sisteminé analizé, lyginimas bei sintezeé.

2. Diskusija apie pardavimy skatinimo poreikij

Lietuvos vartotojy institutas pardavimo skatinima apibré-
zia kaip visuma ] pirkéjus nukreipty trumpalaikiy veiks-
my, kuriais, sudarius palankesnes prekiy jsigijimo
salygas, siekiama didinti jy pardavimg. Pardavimo skati-
nimo priemonémis stengiamasi sukelti didesn¢ ir greites-
n¢ pirkéjy reakcija, atkreipti démesj | tam tikra prekiy
pasitla (Bakanauskas 2012).

P. Raghubir ir kt. (2004) teigia, kad pardavimo ska-
tinimas vartotojus gali veikti trimis skirtingais baidais:

Teikdamas ekonoming nauda, susijusig su produkty
pirkimu — ekonominis poveikis;

Keisdamas vartotojy nuomong apie prekés zenkla ar
imong — informacinis poveikis;

Veikdamas vartotojy jausmus ir emocijas — emoci-
nis poveikis (Bakanauskas 2012).

J. Kergrohem ir H. Salen (1987) isskiria pagrindines
pardavimy skatinimo charakteristikas, kurias svarbu pa-
minéti, analizuojant pardavimy skatinimo apibrézima:
Pardavimy skatinimas veikia pardavimus, kadangi pride-
da papildomos vertés pasitilymui, tuo biidu padarydamas
ji patraukly vartotojui. Siuo atveju, nepriklausomai nuo
kasty, pardavimy skatinimo teikiama nauda turi biti pri-
imtina vartotojui, kuriam ji skiriama.
Pardavimy skatinimas sulaukia greito atsako, kadangi yra
vykdomas ribotg laiko tarpa. PrieSingu atveju (jei laiko-
tarpis nebity ribotas), jis biity suprastas kaip jprastas
produkto pozymis (komponentas).
Pardavimy skatinimo generuojamos pajamos finansuoja
ne tik jj pati, bet ir uZtikrina papildomus pinigy srautus i$
karto po pasitlymo.
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» Pardavimy skatinimas formuoja prekés zenklo ar
organizacijos jvaizdj, todél turéty buti integruotas organi-
zacijos marketingo strategijoje bei apimti teigiamus ir
palankius prekés Zenklo jvaizdZiui elementus (Pileliené
2009).

Pastargji desimtmetj vykdomo pardavimy skatinimo
vaidmuo ir svarba organizacijai smarkiai iSaugo (Belch,
Belch 2003). Pagrindiniais pardavimy skatinimo progra-
my ir priemoniy naudotojais i$lieka organizacijos, sitilan-
Cios vartotojams kasdieninio vartojimo prekes. Taciau
kitose kategorijose (sveikatos apsauga, kompiuteriné
jranga, elektronikos pramoné bei paslaugy sektorius)
pardavimy skatinimo veiklos svarba taip pat didéja (Pile-
liené 2009). Sig autorés mintj galima papildyti, kad iose
srityse pardavimo skatinimo tyrimy atlikta nepakanka-
mai, ypa¢ inZinerinés jrangos pardavimy skatinimo gali-
mybiy tyrimy trikumas paskatino mus imtis Sios
aktualios temos nagringjimo.

Pardavimy didinimui daznai reikalingas papildomas
impulsas, ypa¢ sumazéjus apyvartai dél sezoniskumo, dél
technologijy kaitos, dél vartotojy pozitrio pasikeitimo, ar
tiesiog jy sumaz¢jimo, dél rinkos perprodukcijos ar kity,
daznai neapciuopiamy pokyciy pasitilos- paklausos sis-
temoje. Pasaulyje yra begalés autoriy, vadybininky, vers-
lininky, konsultanty ir kitokiy veikéjy, kurie parduoda,
sitilo, jtikinéja, jog jy produktas yra pats geriausias. Ga-
lima i$skirti pagrindinius pardavimy skatinimo tikslus,
pagal kuriuos gali buiti parenkamos atitinkamos stimulia-
vimo priemonés:

padidinti pirkimus per trumpga ar ilgg laiko perioda;

padidinti nauda (pirkéjy skaiciy, institucijos pelna);

e rinka “jvesti” nauja produkta;

e supazindinti vartotoja su firmos Zenklu (sukurti
atpazinima);

e padrasinti lojaluma atitinkamai institucijai, jos Zenklui
ir prekéms ir (arba) paslaugoms.

Remiantis autoriy praktine patirtimi galima teigti,
kad pagrindinés problemos su kuriomis yra susiduriama
pardavinéjant inzinering jranga yra klienty abejingumas
naujam prekés zenklui, jrangos techniniy charakteristiky
ir veikimo principy nezinojimas, kaina, tiekimo terminy
tinkamumas, apmokeéjimo sglygos ir kliento apyvartiniy
&3y trukumas.

3. Pardavimy skatinimo priemonés

Norint pasiekti pardavimo augima, galima skatinti ne tik
galutinius vartotojus, bet ir pardavéjus.

Pardavimo skatinimas gali turéti tris kryptis (Blat-
tberg, Neslin 1990):

Galutiniy vartotojy skatinimas.

Prekybininky skatinimas (jei Jaisy prekémis ar paslaugo-
mis prekiauja kitos jmonés).

Savo pardavimy personalo skatinimas.

Sios skatinimo kryptys gali biiti iSreidkiamos tiek
jmonés (vadovy, savininky) sprendimais, tiek vien kon-
taktinio personalo sugebéjimais (kvalifikacija, kompeten-
cija) parduoti tam tikra preke.

4. Tmonés sprendimais paremtas pardavimy skatini-
mas

Planavimas — viena i§ valdymo funkcijy, kurios vaidmuo
literatiiroje neretai akcentuojamas minint ja kaip priorite-
ting, svarbiausia, pirmaja ir pan. Daug kas prasideda nuo
id¢jos ir svajonés (Bivainis 2011).

Imoné norédama pasiekti didesnius pardavimus turi
juos vykdyti planingai bei reikalui esant skatinti. Viena
pagrindiniy vartotojy skatinimo priemoniy, paremty jmo-
nés sprendimais bei nukreipty j galutinj vartotoja, naudo-
jama tiek gamintojy, tiek ir mazmenininky yra kainos
sumazinimas vienomis ar kitomis priemonémis, pavyz-
dziui, tris prekés uz dviejy kaing, nuolaidy sitlymas,
praneS§imas apie galimybes derétis, loterijy organizavi-
mas, nemokamas produkto pavyzdziy iSbandymas, kupo-
ny, lojalumo korteliy sitilymas, garantijos suteikimas,
parama reklamai ir prekiy demonstravimui, nemokamy
priedy pateikimas. Prekybos skatinimg naudoja gaminto-
jai, nukreipdami jj j mazmenininkus.

Imonés sprendimais prekybininky skatinimg gamin-
tojas gali taikyti ir prekybiniam personalui. Tokio skati-
nimo pavyzdziu gali buti geriausio pardavimy skyriaus
atstovo konkurso organizavimas (Pileliené 2009), man-
dagiausio pardavéjo, lojaliausio jmonei, daugiausiai par-
davusio pardavéjo rinkimai, varZymasis dél geriausio
ménesio pardavéjo vardo.

Galutiniy vartotojy skatinimg vykdo gamintojas ar-
ba pardavéjas siekdamas pagreitinti pirkimo process.
Imonés sprendimu jmanomas ir jy abiejy bendradarbia-
vimas, t.y. sgnaudy pasidalijimas, norint paskatinti ga-
mintojo prekiy pardavimg pardavéjo prekybos vietose.

Siomis priemonémis gamintojas gali skatinti didme-
nininka ir mazmenininkg, didmenininkas — mazmeninin-
ka, jmoné savo pardavimy personalg. Savo pardavimy
personalo skatinimas vyksta jmonés viduje. Tai gali bati
premija uz didziausig apyvartg, dovanos ar taikomos
nematerialios  skatinimo formos.
pamirsta skatinti savo pardavimy personala manydami,

Dauguma jmoniy

kad pakanka to, jog darbuotojas gauna atlyginima.
Papildomi motyvai skatina labiau stengtis, ir to nevertéty
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pamirsti (Pajuodis 2002). Imonés sprendimais taip pat
gali bati skiriamos 1éSos tam tikry prekiy rémimui.
Populiariausia rémimo forma, skatinanti pardavimus yra
prekeés reklama.

Reklamga, kaip tam tikra komunikacijos forma tarp
prekybininky (ar gamintojy) ir vartotojy galima skirstyti
dvi grupes Bhushan Dhiraj (2006):

ATL (vir§ briks$nio, angl. above the line) -
radijas,
reklama ant

tradicinés reklamos priemonés — televizija,
laikrasCiai, Zurnalai, iSorés reklama,
transporto priemoniy — vienakrypté komunikacija.

BTL (Zemiau brik$nio, angl. below the line) —
netradicinés reklamos priemonés — reklama internete,
reklama prekybos vietose, tiesioginio marketingo
taikymas, reklamavimasis parodose ir pan.

Toks pasiskirstymas atsirado tada, kai viena i§ lyde-
riaujanéiy jmoniy plataus vartojimo prekiy rinkoje nusi-
staté¢ bendrg biudZeto sumg reklamai. Pradéjus skirstyti,
kokig sumg kokioms masinio informavimo reklamos
priemonéms skirti, ji susidaré su 1é§y nepakankamumu.
Skirti didesnés pinigy sumos jiems neapsimokéjo. Tada
imonés marketingo specialistai nubrézé bruksnj ir po juo
sura§é kitus galimus reklamavimosi biidus. Po to jie pa-
skirsté turima pinigy suma, dalj 1Sy skirdami ATL prie-
monéms ir dalj - BTL. Nuo tada ir buvo pradéta naudoti
tokj skirstyma.

Komunikacijos objektas — tai, kas dominuoja rekla-
minéje kampanijoje ir atskiruose reklaminiuose pranesi-
Tai K8
reklamuojame?*

muose. atsakymas | klausimag mes
Komunikacijos objektas gali biiti:
e  Prekés kaina.
e  Preké ir jos savybés.
o  Ivaizdis.
e  Prekés zenklas, logotipas, firminis stilius.
e  Pats pardavimy skatinimas (bonusas, stimulas).
e  Rysiy su visuomene (viesieji rysiai) palaikymas.

Prekés/paslaugos kaina patraukia pirkéjo démesi
tada, kai jis jau yra apsisprendes pirkti ir ieSko "geros"
kainos.

Reklamuojant preke akcentuojamas pats prekés
apraSymas, jos charakteristika, iSskirtinumas.
jvaizdis taip pat gali
pardavimus. Todél tinkamo prekés jvaizdzio formavimas

Geras prekés skatinti

yra neatsiejama pardavimy skatinimo
Dominuojantis  objektas
reklaminis Stkis ir reklaminis jvaizdis. Jie susieti su

priemoné.

Sioje sferoje yra jmonés
preke/paslauga, pavadinimu, logotipu ir firminiu zenklu ir
“tarnauja” pardavimy skatinimui tiek trumpalaikéje, tiek

ir ilgalaikéje perspektyvoje.
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Dominuojantys _ firminio _stiliaus _elementai
reklamoje - pavadinimas, logotipas, firminis Zenklas,
skelbimo kompozicija, spalvy gama, meninis reklamos
stilius.

Skelbimais apie iSpardavimus, nuolaidas, dovanas,
konkursus, loterijas ir pan. yra skatinami pirkti galutiniai
vartotojai. Tokia reklama pirmauja pagal efektyvumag
norint padidinti pardavimus per trumpg laikg. TACIAU!
Jei tuo yra per daznai piknaudziaujama ar neprotingai

naudojamasi, tai kenkia ilgalaikiam pardavimy augimui,
griauna jmonés reputacija ir prekiy patikimuma bei

patvaruma.

5. Kontaktinio personalo sugebéjimais paremtas
pardavimy skatinimas

tada, Kkai
suprantama, kas yra klientas. Vadinasi, reikia i$siaiskinti

Pardavimy  skatinimas  efektyviausias
koks zmogus perka ir kodél jis perka. Visi kiti dalykai
seka po atsakymy | Kontaktinis

personalas, nuolat bendraujantis su pirkéjais turi pazinti

$iuos klausimus.

pirkéja, zinoti jo norus ir likesCius bei atsakymus |
minétus klausimus. Ypaé technologiné jranga daZnai
perkama ne geresné, bet geriau pateikta. Todél asmeniniy
pardavimy jtaka Sioje sferoje yra itin reikSminga.

Dauguma marketingo teorijy pramonés rinkoms yra
paremtos asmeniniy pardavimy prielaida (Rehme 1998).
Webster (1979) nusvie€ia inZinierinés jrangos pardavéja
kaip produkto sitilytojg, nes didZigja dalj jo darbo uzima
kliento problemy sprendimas taip pasiekiant kliento norus
ir darant jj laimingu. Norint, kad technologijos tikty, tie-
kimo terminai buty sklandiis kompanijos turi pakeisti
,istiestos rankos ilgio* santykius j labiau artimesnius ir
bendradarbiauti. Kad galima bty suderinti tokius santy-
kius su perkancioji jmon¢ turi investuoti minimalius ka§-
tus (Van de Ven, Walker 1984).

Kaip matome, pardavimy skatinimas apima daugiau
nei priemoniy rinkinj bei yra svarbus veiksnys, kurj reiké-
ty suprasti kaip organizacijos marketingo strategijos ele-
pateikia B. Rabassa (1987),
teigdamas, kad pardavimy skatinimas uzima tam tikrg

mentg. Tokj pozitrj
vieta organizacijos komunikacijos su vartotojais procese,
uztikrina (ar bent turéty uztikrinti) griztamajj rysj ir pre-
kiy ar paslaugy vartotojy atsako galimybe (Pileliené
2009).

Dazniausiai pasitaikancios vadybininky klaidos yra
susijusios su prasta jzvalga. Norint nepadaryti tokiy klai-
dy, kaip:

Kreipimosi klaida — kai pardavéjai sitilo pirkti ne
tam, kuriam reikéty sidilyti, arba sifiloma pirkti ne toje
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vietoje, ne tuo laiku ar netomis salygomis. Pavyzdziui,
kai parduodant inZinering jrangg uztrunkamas didZiulis
laikas derantis ar bandant uzmegsti kontakta su genran-
govu, kai tuo tarpu konkurentas zinodamas investuotojo
kontaktus derasi tiesiogiai su juo arba su genrangovo
subranga, kuri véliau ir atlieka pirkima

Sitiloma pirkti ne ta prek¢ — uzsakovo lukesciai ne-
atitinka realios jrangos kokybés pagal suplanuotg biudze-
ta.

Ankstesnio bendravimo su klientu klaidos. Nebiti-
nai priklausancios nuo pardavéjo kaip pavyzdZiui gamin-
tojo darduotojy streikas dél kurio laiku néra pristatoma
jranga.

Priéjimo prie pirkéjo biido klaidos. Kiekvienas kli-
entas yra individualus. Prie kiekvieno i§ jy prieiti reikia
skirtingos taktikos. Geriausia praktika iSmokti visus kli-
ento norus — padaryti pirmg pardavima. (Derevitskis
2009)

Norint i$vengti tokiy klaidy reikia analizuoti praei-
tus pardavimus ir bandymus. Nekartoti ty paciy klaidy.
Pasitelkti gerai veikusius metodus praeity deryby metu.

Nattralus smalsumas. Geri pardavéjai, kuriems ge-
rai sekasi yra nattiraliai smalsiis. Jie nuolatos nori Zinoti
kodél. Jie perkelia smalsumg j rinkg ir i§ tikro moka tyri-
néti ir uzduoti gery klausimy. Jie taip pat dazniausiai
btna ir geri klausytojai, o tai jiems padeda uzduoti tin-
kamus ir gerus klausimus. Geriems pardavéjams nebiitina
turéti gerus atsakymus, bet jie visada turi turéti gerus
klausimus.

Sudétingumas ir paprastumas. Pardavéjai visada
stengiasi tai kas yra sudétinga paversti paprasta, arba bent
jau aiskinti paprastais terminais arba grubiai tariant
,»trecios klasés kalba“. Pavyzdziui uzsakovui kartais visai
nereikia zinoti jog dirzinio ventiliatoriaus variklis regu-
liuojamas daznio keilio keic¢iant daznj kei¢ia ventiliato-
riaus apsisukimus ir to pasekoje maZina tiekiama oro
srautg. Uzsakovui daug jdomiau kad §is jrenginys su ati-
tinkamu valdymo mechanizmu sunaudoja dvigubai ma-
Ziau energijos, nei be reguliatoriy.

Kukli kompetencija. Dazniausiai pardavéjai puikiai
suvokia savo kompetencija, jiems viskas sekasi ir jie
visada domisi, kaip sekasi jums. Jie daro apklausas, ko-
kiais projektais jis uzsiimate, kokios jlisy ateities vizijos,
vienu metu nusaudami du zuikius. Vykdoma apklausa ir
parodoma, jog klientas yra labai svarbus asmuo pardavé-
jui. Juo domimasi, jis yra démesio centre.

Gebéjimas gudrauti. Mokéjimas priversti uzsakova
kalbéti — gero pardavéjo bruozas.

Visi trys pozitriai. Sékmingai dirbantis pardavéjas
gali matyti dalykus visais poziiriais jei tik situacija to
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reikalaus. Svarbiausia mokéti teisingai pereiti nuo ,,a$“
prie ,,jus“, prie ,,jie” (Miller 2001).

Vadybininkams tinkama 10/20/30 strategija, kuri
nusako, kaip vesti pristatymus. Naudojantis 10 skaidriy,
kalbant ne daugiau kaip 20 minuciy ir naudojant ne ma-
zesnj, nei 30 dydzio riftg savo skaidrése. Sios paprastos
taisyklés nurodo, kad geriausias variantas yra naudotis
paprastumu (Kawasaki 2008).

AS beveik visad gaunu sédimaja vietg prie paréjimo,
man beveik visada suteikia pagerintas paslaugas ir beveik
visada atgaunu savo bagaza. Manau, kad taip man sekasi
todél, kad suprantu jsiteikimo eiliniams darbuotojams
meng Siame pasaulyje, kuriame daugelis Zzmoniy galvoja,
kad nieko baisaus apdrapstyti purvais kiekviena, kuris
uzima zemesn¢ padétj negu jie. Tie Zzmonés visdar tebe-
laukia savo bagazo (Kawasaki 2008).

Perzitiréjus $ivos pavyzdzius reikia paminéti, jog vi-
si autoriai vienaip ar kitaip greZiasi j vadovo vaidmenj
palaikant savo pavaldinius. Norint padidinti ir skatinti
pardavimus pirmiausias démesys turi bati kreipiamas j
vadybininkus, kurie atlieka pagrindinius darbus reikalin-
gus sékmingam pardavimui jvykdyti.

Dar kartg patvirtinama, jog skatinant pavaldinius ga-
limi pasiekti geresni rezultatai, kurie skatins tiek pavaldi-
nius, o veikiant jais motyvuos ir klientus. Didins jy
lojaluma.

Daugiausia laiko naudojantis 80/20 taisykle vadovas
turi praleisti su A ir A+ kategorijos darbuotojais noréda-
mas padidinti jmonés darbo efektyvuma, o ne skirdamas
didZiajg dalj savo laiko spresdamas paprastus ir nereiks-
mingus C ar C- kategorijos darbuotojy klausimus (Miller
2001).

A B C
greicio
zona
150 km/h 112 km/h 75 km/h

Pardavéjy kategorija
1 pav. Pardavéjy darbo greitis (Miller 2001)
Fig. 1. Work speed of managers (Miller 2001)

Miller (2001) sidlo vadovams naudotis strategija,
kai skatinami geresni vadybininkai tam, kad juos moty-
vuoti. Maziau kreipti démesj j Zemos kategorijos vadybi-
ninkus, kurie daznai stengiasi iskilusias problemas spresti
ne patys, o klausinéti vadovo.

Jrangos pardavéjai turi nuolat mokytis, kelti kvalifi-
kacija ne tik dél inZinerinés jrangos tobuléjimo, bet ir
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pardavimy skatinimo srityje, t.y biti gerais psichologais,
moketi jvertinti situacijg, spresti jrangos vartotojo pro-
blemas jtikinamai pasitilydami tam tikra preke.

6. Pardavimo skatinimo priemoniy tinkamumas jmo-
néms, prekiaujancioms inZinerine jranga

Skirtingi autoriai pateikia skirtingas pardavimy skatinimo
priemones. Norint jvertinti jy tinkamumg inZinerinés
jrangos pardavimy jmonei toliau pateikiamos keletos
autoriy sitilomos skatinimo priemonés su komentarais ir
pritaikymo jpatumais.

Kotler (2007) sitlo sekanéias pardavimy skatinimo
priemones skirtas gamintojy ir mazmeninky skatinimui:

Meéginiai — nemokamos prekés ar paslaugos sitly-
mas. Si skatinimo priemoné inZinerinés jrangos atveju
galima nebent tinkliniams klientams, kurie pasirasius
sutart] konkrecig jranga perka nuolat. Vertinant atsitikti-
nius pardavimus §ios priemonés pritaikyti nejmanoma,
dél skirtingy techniniy specifikacijy kiekvieno konkretaus
projekto atveju.

Kuponai — pazyméjimai, kuriuose nurodyta konkreti
nuolaida konkregiai prekei. Si priemoné konkreéiu atveju
yra visai netinkama dél to, kad prekés pirkéjas néra jos
galutinis vartotojas ir tai néra masinés apyvartos prekés.

Kainos paketai - reklama ant pakuo¢iy ar etikeCiy,
prekés siillomos uz mazesn¢ kaing. Konkreciu atveju
visai netinkama dél to, kad pardavimas yra vykdomas ne
maZmeninei prekybai, o pirma pateikiant techning ir fi-
nansing dalj, o prekés tiekimo terminas trukna kelias
savaites. Bet §iuo atveju technologinés jrangos pirkéjas,
sutikdamas reklamuoti jrangos gamintojg (ar pardavéja)
gali nusipirkti preke kiek pigiau. Si aplinkybé turéty ska-
tinti pirkéja pirkti.

Premijos (dovanos) — kaip paskata jsigyti konkrecig
preke nemokamai, arba pridedant kita preke uz sumazinta
kaing. Si priemoné¢ dalinai yra tinkama. Jei pirkéjas perka
didesn;j kiekj prekiy, galima taikyti papildomas nuolaidas
del vieneto kainos sgnaudy mazéjimo.

Dazno pirkimo programos — labai tinkama priemoné
inZinerinés jrangos pardavimams. Jei klientas daznai
perka jranga tinkama taikyti papildoma nuolaida ar ge-
resnes mokejimo salygas (patikrintiems klientams).

Prekés garantijos — inzinerinés jrangos pardavimuo-
se garantija yra privaloma. Papildoma garantija uz ta
paCig kaing atskirais atvejais gali turéti jtakos, taciau
parduodanti jrangg jmon¢ turi rimtai pasverti rizikg. Daz-
nai garantinis laikas pratgsiamas uz papildoma mokest;.
Si salyga gali skatinti pasirinkti jranga su ilgesnio garan-
tinio laikotarpio galimybe.
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Bendrasis skatinimas — du ar keli prekiy Zenklai ar
jmongés susivienija sitilydamos bendrus kuponus, nuolai-
das ir loterijas siekdamos sustiprinti pritraukiamaja galia.
Siuo atveju tinkama nebent atveju kai taikoma nuolaida
keliy prekiy zenkly paketui. Pavyzdziui parduodant
komplekte védinimo agregatus, $al¢io masinas, oro uzuo-
laidas ir ventiliatorius | ta patj objekta pagal ta pacia su-
tartj galima taikyti kompleksing nuolaidg visam paketui,
taCiau kupony strategija Siuo atveju néra tinkama.

Kombinuotasis skatinimas — vieno prekés Zenklo
naudojimas kito, nekonkuruojancio prekés zenklo rekla-
mai. Jis daznai naudojamas gamintojy organizacijy. Kai
vienos jmonés prekés zenklo lipdukas yra klijuojamas an
kito gamintojo gaminamo produkto. Taip yra pakeliama
jo verté. Kokybés klausimas lieka gincitynas.

Reklama ar demonstravimas pardavimo vietoje —
gali buti naudojama, taciau néra labai veiksminga. Dau-
guma pardavimo jmoniy turi reprezentacinius stendus
savo biuruose.

Kotler (2007)
skirtas skatinimo priemones, taciau nagrinéjant mazme-

taip pat iSskiria mazmenininkams

ninky pardavimo jmonés situacija §iy priemonés nebus
detalizuojamos. Kotler taip pat i$skiria priemones skirtas
pardavimy jmoniy personalo skatinimo priemones. Jos
yra sekancios:

Pardavimo renginiai ir suvaziavimai — pramonés $a-
kos asociacijos organizuoja metinius prekybos renginius,
kur Sios pramonés Sakos prekes ir paslaugas pardaviné-
jancios jmonés ruosia savo reklamos stendus ir demonst-
ruoja prekes. Si skatinimo priemoné yra labai svarbi
inzinerinés jrangos pardavimams. Parodos yra puiki ga-
limybé uzmegsti naujus kontaktus ir rySius. Susirasti
naujy partneriy, iSanalizuoti konkurenty jranga, rasti sa-
vo, bei konkurenty stiprigsias ir silpngsias puses.

Pardavimo konkursai - pardavimo konkurso esmé —
padidinti pardavimo apimtis ar pardavimo personalo sie-
kis pagerinti pardavimo rezultatus per nustatyta laikotar-
pi. Vadybininkai, kurie pasiekia geriausiy rezultaty yra
apdovanojami prizais. Sis skatinimo biidas gali biti pla-
Ciai ir sékmingai taikomas inzinerinei jrangai parduoti,
nes vadybininkas yra kertinis asmuo vykdantis derybas,
derinantis technines, bei kontrakto salygas. Vadybininkas
yra asmuo, kuris yra ar¢iausiai Kliento.

Suvenyriné reklama — tai praktiski, taciau nebrangts
daiktai su jmonés atributika. Siuos pardavimo vadybinin-
kai dalija esamiems, bei potencialiems klientams. Papras-
rakty pakabukai,
Ziebtuvéliai, krep§iai ir uzrady knygutés. Si skatinimo

tai tai tuSinukai, kalendoriai,

priemoné yra galima, taciau didelés finansinés naudos jos
neatne$a. Tai daugiau moralinés naudos priemonés.
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Apibendrinant Kotler (2007) sitilomas pardavimy
skatinimo priemones galima daryti i$vada, jog galima
atrasti tinkamy skatinimo priemoniy, kai kurias priemo-
nes reikia koreaguoti pagal konkreCias salygas. Kitos
priemonés yra visai netinkamos.

Pajuodis (2002) savo knygoje ,,Prekybos marketin-
gas* sitlo pardavimo skatinimo priemones, kurias maz-
menininkai gali naudoti darbui su klientais yra sekanéios:

. Vaizdinés priemonés;

. Pristatymai, demonstravimai;

. Zaidimai, loterijos;

. Parduotuvése platinami kuponai;
o Nuolaidos, nukainavimai.

Sios priemonés jau aptartos ir yra analogiikos Kot-
ler sitlomoms priemonéms. Pladiau kalbant apie nuolai-
das ir nukainavimus inzinerinés jrangos pardavimo
imonése vienas i$ svarbiausiy aspekty yra klienty pritrau-
kimas. Norint pritraukti naujus klientus ir tokiu atveju
supazindinti pirkéja su produkcija.

Visy pardavimo skatinimo priemoniy susistemini-
mas ir pateikimas tokia forma leis inzinerine jranga pre-
kiaujancioms tinkama

imonéms lengviau pasirinkti

esamomis rinkos saglygomis.

7. ISvados

1.Pardavimy skatinimas — tai tokia veikla, apimanti tieké-
jus bei nukreipta j galutinius vartotojus. Tokia veikla
atitinkamu laiko periodu suteikia produktui papildoma
verte ir skatina vartotojg pirkti, stimuliuoja pardavéjus
sitilyti preke. Aptartos pardavimy skatinimo salygos bei
tikslai. Nustatyta, kad pardavimy skatinimas inZinerinés
jrangos prekybos sferoje dar yra mazai nagrinétas.

2. Nustatyta, kad pardavimy skatinimo kryptys gali buti
iSreiSkiamos tiek jmonés (vadovy, savininky) sprendi-
mais, tiek vien kontaktinio personalo sugebéjimais (kvali-
fikacija, kompetencija) parduoti tam tikra preke.

3. Atrinktos pardavimy skatinimo priemonés, priklausan-
¢ios nuo jmonés vadovy (ar savininky) sprendimo bei
priemonés, tinkamos taikyti kontaktiniam personalui bei
jvertintos inZinerinés jrangos prekybos jmonés tinkamu-
mo poziiiriu. Inzinerinés jrangos pardavimuose svarbu
spresti visus kliento klausimus ir problemas, pateikti jam
sprendimo budus.
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RESEARCH OF SALES PROMOTION MEANS IN
ENGINEERING EQUIPMENT SALES COMPANIES

M. Palevidius, R. Drejeris
Abstract

In the article literature about sales promotion is analysed in the

theoretical level to know how to improve sales of the company.
The analysis is done for the sales director, for the sales manager
and for the all sales company adapting the results for the engi-
neering equipment sales company. In the results summarised
information is presented to know actions, witch helps to im-
prove sales of the engineering equipment
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