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Santrauka. Informaciniy technologijy jmoniy kiirimasis skatina didéjanc¢ig konkurencijg Siame sektoriuje. Taigi klientams
kyla pagrindinis klausimas, kaip i$sirinkti geriausig IT kompanija, kuri greitai ir kokybiskai atlikty darbg, o IT jmoniy uzda-
vinys — pritraukti kuo daugiau klienty. Straipsnyje teoriniu lygmeniu nagrinéjamos pardavimy skatinimo priemonés, patei-
kiamos $§ia tema isleisty knygy, autoriy nagrinétos priemonés ir jy naudojimo biidai. Sukurtas teorinis pardavimy skatinimo
modelis, tinkantis informaciniy technologijy jmonéms, kuris isbandytas realiomis verslo salygomis. Isbandant modelj nusta-
tytos tobulintinos sritys, kurias eliminavus, pateikiamas veiksmingesnis pardavimy skatinimo modelis, kuris yra pritaikytas

informaciniy technologijy jmoniy veiklos specifikai.

ReikSminiai ZodZiai: marketingas, pardavimy skatinimo priemonés, informacinés technologijos, modelis, pardavimai.

1. Ivadas

Informaciniy technologijy (toliau — IT) ekonomika tampa
vis stipresné, jos vis daugiau naudojamos ne tik kasdieni-
niame gyvenime, bet ir visuose ekonomikos sektoriuose.
Didéjant IT kurian¢iy jmoniy skaiciui globalioje rinkoje,
daugéja Siy produkty ir prekiy pasiiila, todél svarbu pasi-
rinkti tinkamas skatinimo priemones, kurios leisty pa-
veikti klientg jsigyti biitent tos jmonés preke ar teikiama
paslauga. Dél Sios priezasties atsirado marketingas, kuris
apima veiksmy ir sprendimy sistema, kuris prasideda
poreikiy i$siaiSkinimu ir uzsibaigia jy patenkinimu (Vir-
vilaité 1997). Daugumoje literatiiros Saltiniy aptariamos
pardavimy skatinimo priemonés, neatsizvelgiant j varto-
tojy ypatumus ir prekiy arba produkty specifika.

Straipsnio tikslas yra isanalizuoti IT pardavimy

skatinimo ypatybes iSrenkant geriausias ir tinkancias IT
jmonéms bei pateikti pardavimy skatimo modelj. Siam
tikslui pasiekti, reikalingi §iy uzdaviniy sprendimai:

1) I8nagrinéti klasikines marketingo priemones,
skirtas pardavimams padidinti;

2) Apibudinti IT jmoniy veiklos ypatybes ir iSana-
lizuoti pardavimy skatinimo priemoniy taiky-
mo galimybes IT jmonése;

3) Pasinaudojus atlikta literatiiros $altiniy analize
teoriniu aspektu ir IT jmoniy veiklos ypatybiy

analize, sukurti pardavimy skatinimo modelj IT
jmonéms.

Tyrimo objektas yra pardavimy skatinimo priemo-

neés.

Tyrime taikyti Sie metodai:

e mokslinés literatliros analizé — apzvelgiama, nag-
rinéjama straipsnio tema teoriniu aspektu;

o dokumenty analizé — pirminiy ir antriniy duomeny
rinkimas;

e analitinis — kritinis metodas, kritiSkai jvertinta ir
iSanalizuota moksliné literatiira pardavimy ska-
tinimo veiksniai IT jmonése;

e modeliavimas — sukurtas IT jmonéms skirtas par-
davimy skatinimo modelis.

2. Pardavimy skatinimas

Pardavimy skatinimas pagal P. Kotlerj, G. Armstronga, J.
Saundersg ir V. Wrongg (2003) — tai tam tikry priemo-
niy taikymas, siekiant sudominti vartotojus be sitilomos
pagrindinés gaminio ar paslaugos naudos, skirtas tik par-
davimams didinti. V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavi-
¢ius, R. Virvilaite (2012) teigia: ,,pardavimy skatinimas —
visuma veiksmy nukreipty tiesiogiai | pirkéjus, kuriais
sudarius palankesnes prekiy jsigijimo salygas, siekiama
padidinti pardavimus*“. Apibréz¢iy galima rasti kiekvieno
autoriaus knygoje, kuris raSo apie marketingg, pardavimo
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skatinimo priemones, bet pagrindinis tikslas vienija visas
apibréztis — rasti geriausias priemones daryti poveikj
klientams jsigyti preke ar produkta.

Pirmiausia svarbu iSsiaiskinti pardavimo skatinimo
tikslus, kad biity galima lengviau pritaikyti geriausias
skatinimo priemones. V. Pranulio, A. Pajuodzio, S. Ur-
bonaviciaus, R. Virvilaités, (1999) tikslai skiriami galuti-
niams vartotojams, prekybininkams ir prekybininkams
mazmenininkams:

Tikslai galutiniams vartotojams gali biti tokie:
paskatinti pirkti ir vartoti daugiau tam tikry prekiy;

o nukreipti pirkéjus prie brangesniy prekiy;

o pritraukti naujy pirkéjy;

o paskatinti iSbandyti preke;

o duoti atkirtj konkurentams;

¢ islyginti pardavimo netolygumus;

o paskleisti informacija;

o islaikyti ir paskatinti lojalius pirkéjus.

Prekybininkai:

o sukelti prekybininkui norg pabandyti pardavinéti
preke;

o paskatinti prekybininkg pirkti didesnj prekiy kieki;

o paskatinti prekybininkg aktyviau sitilyti preke;

e paskatinti prekybos jmoniy personalg aktyviau
sialyti jo prekes (reklamuoti, prekybos jrangoje,
skirti daugiau vietos ir pan.).

Prekybininkai (mazmenininkai):

padidinti parduotuvés lankytojy skaiciy;

padidinti pirkéjy lojalumg parduotuvei;
o iSlyginti pardavimo netolygumus;

padidinti pardavimo daznuma ir / arba perkamy
prekiy kiekj;

o padidinti savo firminiy prekiy pardavima.

A. Pajuodis (2002) teigia, kad kiekviena paslaugy ar
prekybos jmoné turéty numatyti: prekybos vieta, asorti-
mento politika, paslaugy politika, kainy politika, komu-
nikacing (rémimo) politika.

3. Tradicinés pardavimy skatinimo priemonés

Pardavimy skatinimo priemoniy yra daugybé ir skirtingy,
autoriy nuomone kazkuri viena yra geresné uz kita, taciau
Visi autoriai pritaria, kad taikoma visuma pardavimy ska-
tinimo priemoniy turi didesn¢ galimybe pasiekti klienta.
Toliau yra aptariamos pagrindinés klasikinés pardavimy
skatinimo priemonés.

Reklama. Siuolaikingje rinkoje labai svarbu kiek-
vieng vartotojg informuoti apie esamas paslaugas ir jtikin-
ti ji jsigyti jy teikiamy prekiy ar paslaugy. Tam
jgyvendinti skirta viena i§ efektyviausiy priemoniy re-

klama. R. Virvilaité (1997), E. Vitkiené (2008), A. Pa-
juodis (2002), P. Kotleris, K. L. Keller (2007) reklama
apibtdina kaip uzsakovo apmokéta paslaugy, idéjy prista-
tymg ir propagavima netiesioginés komunikacijos biuidu,
siekiant uzsakovo numatyty tiksly. Autoriai reklama pa-
vadina masine komunikacija, kuria siekiama informuoti,
palyginti bei veikti vartotojy elgsena. Reklama nukrei-
piama i didele, jvairig ir placig auditorija. Ji neskirta
kiekvienam vartotojui, reklama komunikuoja su tam tikra
reklamos auditorija, nes prane§imas perduodamas masi-
nés komunikacijos kanalais: spauda, radiju, televizija,
lauko reklama, internetu ir kt.

grupes, i kurias suskirstomos reklamos priemonés:

1) ATL (vir§ bruksnio, angl. above the line) — tai
yra tradicinés priemonés, tokios kaip radijas,
televizija, reklama, iSorés reklama, reklama ant
transporto priemoniy, zurnalai, laikra$¢iai. Tai
yra vienakrypté komunikacija.

2) BTL (zemiau bruksnio, angl. below the line) —
tai yra netradicinés reklamos priemonés, tokios
kaip reklama internete (dabartiniame misy
amziuje jos jau tapo kaip klasikiné skatinimo
priemoné), prekybos vietose, tiesioginis marke-
tingas, dalyvavimas parodose ir t. t.

R. Virvilaités (1997), E. Vitkienés (2008), V. Su-
dziaus (2002) nuomone galima i$skirti tokius pagrindi-
nius reklamos tikslus:

o informuoti — tokio tikslo jgyvendinimas atsiranda,

kai reikia informuoti apie jmong arba apie kokj
nauja produkta;

itikinti — tikslg aktualizuoja situacija rinkoje ir
konkurenciné kova;

priminti — tikslas siejamas su produkto ,,subrendi-
mu* vertinant pagal prekés gyvavimo ciklo sta-
dija;

pasitlyti dideles prekiy, paslaugy pasirinkimo ga-
limybes;

sukurti jmonés jvaizdj; iStaisyti blogg jspudj, ne-

teisingg informacija.
Tokiy tiksly galéty siekti ir IT jmoniy reklama.
Eastman, Fergusonas, Kleinas (2006) savo knygoje
apibiidina reklamos funkcijas:
o skatinimas — siekiama patraukti vartotojo démesj
ir paraginti skubéti j parduotuve pirkti;
e priminimas — svarbu priminti apie jau seniai egzis-
tuojancias prekes ar paslaugas;
e informavimas — tai yra naujy prekiy ar paslaugy
pristatymas;
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o advokatavimas“ — §i funkcija padeda duoti atsakg
konkurentui bei paneigti jam mestus kaltinimus
ar neteisingg informacija.

Preke. Preké — tai marketingo elementas, apimantis
sprendimus ir veiksmus, susijusius su pardavimo objekto
karimu bei keitimu (Pranulis et al. 2012). R. Kuvykaité
(2001) isskiria svarbiausius prekés bruozus: prekés iden-
tifikavimas, kokybé¢, prekés zenklas, dizainas, pakuoté,
kurias apibtdina:

e prekés identifikavimas — tai marketingo priemo-
némis atliekamas jos i$skyrimas i§ konkuruojan-
¢iy prekiy;

e kokybé — vartotojy poreikiy ir deklaruotos prekés
kokybés atitikimas;

o prekés Zenklas — tik geras zenklas atneSa jmonei
nemazai naudos, nes jis lengviau jsimenamas,
leidzia parduoti preke didziausia kaina, geriau
apsaugotas nuo konkurencijos;

o prekés dizainas — P. Romas, vyriausiasis kompani-
jos ,,Braun‘ dizaineris, mano, kad geras dizainas
yra inovatyvus, estetiskas, atspindi loging prekés
struktiirg ir paskirtj, neikyrus, saziningas, nebijo
laiko, ekologiSkas, minimizuotas.

Sios savybés galéty biti bidingos ir IT jmoniy pro-
duktams.

A. Reinders, J. C. Diehlas, H. Brezetas (2013) ir P.
Hanafizadehas, M. Behboudi (2012) pabrézia, kad prekés
ar paslaugos dizainas turi labai didel¢ galig renkantis
preke. Tarp gausaus prekiy pasirinkimo ir vartotojui ne-
apsisprendziant, kurig preke ar paslaugg jsigyti, patrauk-
lesnis prekés dizainas gali nulemti vartotojo pasirinkima.

V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R. Virvi-
laité (2012) ir A. Bakanauskas (2012) pateikia daugybe
skatinimo budy isigyti preke, keletas populiariausiy budy:

e nemokami prekiy pavyzdziai, kuriy tikslas leisti
iSméginti vartotojui nemokamai, tikintis, kad jis
pastebés visus prekés pranasumus ir taps poten-
cialiu Sios prekés vartotoju;

e dovanos ir priedai. Siuo biidu siekiama pabrézti
(formuoti) pardavéjo jvaizd]j sukuriant nuolatiniy
pirkéjy rata. Taip siekiama pristatyti naujas pre-
kes arba populiarinti senesnes prekes. Tyrimai
JAV parod¢, kad pakuotés iSoréje/viduje dedami
priedai yra vartotojy mégstamiausios pardavimo
skatinimo priemonés (Bakanauskas 2012).

Paslauga. Paslauga — tai daiktinés formos neturinti
preke, kurios gamyba ir vartojimas vyksta tuo paciu me-
tu. Paslauga siejama su ja teikianCiu asmeniu, jos kokybé
labiau nei daiktinés prekés atveju priklauso nuo aplinky-
biy, susijusiy su paslaugy tiekéjo kvalifikacija ir jgiidziais

bei iSorés veiksniais, tokiais kaip vieta, laikas ir pan.
(Pranulis et al., 2012).

P. Kotleris, G. Armstrongas, J. Saundersas ir V.
Wrongas (2003) pristato paslaugy — pelno grandine. Jis
siecja jmoniy pelng su gerai dirbanéiais darbuotojais ir
patenkintais klientais. Sig granding sudaro penkios gran-
dys:

1) Vidiniy paslaugy kokybé — geresné darbuotojy
atranka bei mokymas, puiki darbo aplinka ir
stipri parama zmonéms, bendraujantiems su
klientais.

2) Paslaugas teikiantys darbuotojai yra patenkinti
ir naSiai dirba. Labiau patenkinti, lojalesni ir
darbstesni, tai lemia paslaugos kokybe.

3) Didesnés vertés paslauga — klientai jgyja di-
desng nauda.

4) Patenkinti ir lojalts klientai. Patenkinti klientai
iSlieka lojalis, pakartotinai naudojasi paslauga
ir rekomenduoja jg kitiems.

5) Optimalus paslaugy duodamas pelnas ir plétra
— geresni paslaugy jmonés veiklos rezultatai.

Pastebima, kad svarbiausia yra darbuotojy motyva-
vimas P. Kotleris, G. Armstrongas, J. Saundersas ir V.
Wrongas (2003) pabrézia, kad reikia pirmiausia pasiri-
pinti tais, kurie dirba su klientais. Be to, autorius pateikia,
kad paslaugy rinkodarai yra reikalinga vidaus ir dialoginé
rinkodara (Zr. 1 pav.).
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1 pav. Trys paslaugy teikimo verslo rinkodaros rusys
(Kotler et al. 2003)
Fig. 1. Three types of service business marketing (Kotler

et al.2003)

Vidaus rinkodara reiskia, kad paslaugy jmoné priva-
lo ypatingg démes;j skirti savo darbuotojy darbo kokybei
ir jy veiklos rezultatams. Jmonés privalo skatinti ir moky-
ti darbuotojus, ypac tuos kas dirba su klientais.

Dialoginé rinkodara reiskia, kad suvokiama paslau-
gos kokybé labai priklauso nuo pirkéjo — pardavéjo ben-
dravimo kokybés. Norint suteikti efektyviai paslaugas,
geras kliento bendravimas su jas teikianc¢iu darbuotoju
yra labai svarbus (Kotler et al. 2003).

Kaina. Kaina yra vienas i§ pagrindiniy jmonés rin-
kos politikos elementy, komerciné priemoné arba marke-
tingo jrankis, kuri panaudojama efektyviausiai tada, kai ji
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taikoma kartu su kitais marketingo programos elementais
(Virvilaité 1997).

Nuolaidos, akcijos — anot K. Hellmano (2005) daz-
nai Zzmonés pamat¢ nuolaidg klausia, kas su ja negerai?
Kaina kaip pardavimo veiksnys gali biiti efektyvus, jeigu
neperzengiamas ne per didelés kainos barjeras (Hellman
2005). Anot kity autoriy nuolaidos i§lieka vienas populia-
riausiy pardavimo skatinimo veiksniy. A. Pajuodis (2002)
teigia, kad nuolaida jgauna didZiausig skatinimo pavidala,
kai visa tai yra parodama nubraukiant sengja ir ryskiai
uzrasant akcijos kaing. Populiariausia — dideli ir ryskis
uzrasai kaip ,,speciali kaina®, ,akcija®, ,,gera kaina®, ,,i$-
pardavimas“ir t. t.

Nuolaidomis ir akcijomis paskatiname vartotojus
pirkti didesnius produkto kiekius, taip sukliudant konku-
rentams. Nuolaida — efektyvus biidas, kai kaina yra labai
svarbus veiksnys pasirenkant preke arba, kai pirkéjai néra
istikimi vienam prekés Zenklui (Bakanauskas 2012). M.
ISoraité (2013) savo straipsnyje pristato dar vieng buda,
tai mazesné kaina didesnéje pakuotéje, tai populiaréjantis
veiksnys pardavingjant ,,du uz vieng kaing“. A. Mickus
(2011) teigia, kad iSpardavimai taip pat yra viena i§ popu-
liariausiy skatinimo priemoniy: jie skelbiami kiekviena
mety sezong ir vartotojai, suzavéti mazesnémis kainomis
perka dideliais kiekiais. Tik §is budas labai atbukina var-
totoja nuo per daznos reklamos ir jis Kartais pasirenka
pagal prekés zinomuma.

Lojalumo schemos — jvairiis budai prekéms ar pa-
slaugoms, kurios sitlo labai skirtingas lengvatas. Tai
naudingas pasililymas vartotojams uz iStikimybe tos fir-
mos prekéms (Lietuvos vartotojy institutas 2007). Preky-
bos jmonés suinteresuotos didinti nuolatiniy pirkéjy
skaiéiy, ugdyti jy istikimybe. Todél tiems pirkéjams,
kurie nuolat lankosi prekybos jmonéje, sickiama sudaryti
ispudj, kad jie ¢ia visada laukiami ir jiems skiriamas ypa-
tingas démesys (Pajuodis 2002).

Kuponai —
pardavimo skatinimo priemoniy, sitilancios jsigyti preke

internete labiausiai paplitusi viena i§

uz mazesn¢ kaing su kuponu (Wallbank 2011). A. Baka-
nauskas (2012) apibudina taip: ,tai kontroliniai lapeliai,
suteikiantys jo savininkui teis¢ perkant preke gauti leng-
vaty. Kuponuose pateikiama biitina informacija apie pre-
ke, lengvata, jos galiojimo trukme¢“. Platinimui
pasirenkama pasto paslaugos, laikrasciai, Zurnalai ir in-
ternetas.

Pinigy grazinimas — tai gamintojy pasiiilymas gra-
zinti dalj vertés arba visg suma. A. Bakanauskas (2012)
teigia, kad vartotojai dazniausiai atsiliepia j pinigy grazi-

nimo pasiiilymus, ypac, kai grazinama suma yra didelé.

Sia paskatinimo priemone galima lengviau pritraukti
naujy klienty jsigyti preke be didelés rizikos.

Zaidimai, loterijos, renginiai. Renginiai, prezentaci-
jos skiriami pritraukti kuo daugiau vartotojy. Planuojant
renginj labai svarbu susieti su savo gaminiu. Autoré B. F.
Schenck (2010) teigia, kad svarbu turéti gerai suorgani-
zuotg renginj ir biitina jam labai kruop$¢iai pasiruosti.

Populiaré¢janti skatinimo priemoné yra koncertai,
pasikvieciant jzymiy atlikéjy, taip pritraukiant uZsukti
daugiau klienty tikintis, kad tuo momentu jie jsigys pro-
dukta ar paslauga.

Parodos, konferencijos — tai vienas i§ buidy pristatyti
savo preke ar paslauga. Parodose jrengiamas stendas,
kuriame gali iSméginti bei jsigyti preke ir iSgirsti visg
informacija kaip tiksliai naudoti, apie paskirtj ir t. t.

Rysiai su visuomene. RyS$iai su visuomene tai —
veikla, kuria siekiama visuomengje bei tam tikrose grupé-
se suformuoti teigiamg jmonés jvaizdj ir sukurti pasitiké-
jimo bei supratimo atmosfera (Pajuodis 2002). S. A.
Bowenas, B. Rawlinsas, T. Martinas (2010) teigia, kad tai
viena sékmingiausiy skatinimo priemoniy, sukurianti
glaudzius rySius tarp imonés ir kliento. Surandant geriau-
sius priéjimus prie vartotojo ir palaikant gerus santykius
su jais, taip galima ne tik iSlaikyti senus klientus, bet ir
pritraukti naujy. Svarbu palaikyti santykius su vartotojais
paklausiant, kaip jiems sekasi, pasveikinant per §ventes ar
padékoti, kad jie yra ilgalaikiai klientai. Tai tik maza
dalis kurianti Siuos santykius, svarbu atrasti geriausius
budus pasiekti savo vartotojus.

Pagrindinés rySiy su visuomene funkcijos (Pranulis
etal., 1999):

¢ informavimo;

e bendravimo;

¢ valdymo;

e jvaizdzio kiirimo;

e pardavimo skatinimo;

e stabilizavimo;

o tolydumo (vieningumo).

Sioms funkcijoms A. Pajuodis (2002) ir A. Baka-
nauskas (2012) pateikia svarbiausias rySiy su visuomene
skatinimo priemones:

e interviu spaudai, radijui ir televizijai, spaudos kon-
ferencijos, laidos per radija ir televizija apie
jmong, reportazai ir kt.;

e publikacijos: ataskaitos apie firmos finansing pa-
détj. Brositiros, jmonés laikraséiai ir kt.;

e renginiai: spaudos konferencijos, seminarai, paro-
dos, apdovanojimy jteikimas, atviry dury dienos
ir kt.;
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e pokalbiai: praneSimai, prezentacijos, diskusijos ir
kt.;

e kiti: dalyvavimas parodose, jmonei, visuomenei ar
tam tikroms jos grupéms svarbiuose renginiuose,
mokslo, meno, sporto, rémimas, premijy jstei-
gimas ir kt.;

e internetas, jis leidZia susikurti jmonés interneto
tinklalapj, spaudos praneSimai, siunciami elekt-
roniniu pastu, nuosavy elektroniniy laikrasciy
arba zurnaly gamyba.

Jmonés jvaizdis. Neuztenka vien reklamos, kainy
maZinimo ir kity pardavimy skatinimo priemoniy, kad
uzsitarnauti gera reputacija tarp klienty. Visos aptartos
priemonés tokios kaip reklama, konferencijos, renginiai,
kokybé prisideda prie jmonés vardo gerinimo, bet dar
reikia zinoti ir kitus aspektus. V. Stdzius (2002) savo
straipsnyje iSskiria sudedamasias jmonés reputacijos da-
lis:

o vidiniai jmonés veiksmai: autoritetingi jmonés va-

dovai, puiki kokybé, mandagumas;

e iSoriniai jmonés santykiai: vieSos vadovy kalbos,
geri santykiai su partneriais;

o lankstumas, reagavimas j kliento problemas;

¢ patikima informacija ir t. t.

Imonés jvaizdzio kiirimas, tai ilgalaiké skatinimo
priemoné. Ja uZsitarnauti galima dalyvaujant konferenci-
jose, spaudos renginiuose, skelbiant vieSas jmonés ata-
skaitas, paramos labdarai, geros kokybés kiirimas ir jos
iSlaikymas. Taip pat svarbu rySiai su visuomene, santy-
kiai turi buti geri ne tik su darbuotojais, bet ir su klientais
(Stdzius 2002).

4. Netradicinés pardavimy skatinimo priemonés

Vieni autoriai iSskiria klasikines pardavimy skatinimo
priemones, tokias kaip reklama, nuolaidos, rySiai su vi-
suomene ir netradicines, kurios yra darbuotojy kvalifika-
cijos kélimas, produkty, prekiy lyginimas ir ,,Agile
metodologija.

Darbuotojy kvalifikacijos kélimas. Auginti darbuo-
tojus kaip ekspertus, tai ne tik motyvacijos priemoné, tai
kartu ir pardavimy skatinimo priemoné. Tai retai taikoma
skatinimo priemoné jmonése, nes ji yra labai brangi, bet
norint pasiekti geriausiy rezultaty reikia investuoti (Fin-
negan 2009).

Imonés norédamos kelti darbuotojy kvalifikacija,
organizuoja mokymus kompanijos viduje arba siuncia j
kursus. Si skatinimo priemoné yra aktualiausia toms jmo-
néms, kuriy darbuotojai turi bendrauti tiesiogiai su klien-

tu, nes klientas labiau pasitikés ta jmone, jeigu zinos, kad
joje dirba profesionaliis darbuotojai (Finnegan 2009).

D. Grausalyté (2008) teigia, kad motyvacija yra la-
bai naudinga jmonei, nes darbuotojas, turintis gerg moty-
vacijg neturi neigiamo pozilrio i jmon¢ ir yra atsidaves
darbui, taip pasiekiant jmonés tikslus:

e aukstesnis darbo nasumas;
e mazesné darbo jégos kaita;
e geresné kokybé ir maziau nuostoliy.

Produkty, prekiy lyginimas. Tai populiarus budas
lyginant savo paslaugas ar prekes su konkurentais paro-
dant savo pranasumus. Veiksmingiausias biidas tai tiesio-
giai kalbétis su klientu, turint skirtingy keliy konkurenty
paslaugas ar prekes ir parodyti, kuo tavo sitilomas pro-
duktas yra geresnis. Klientas labiau pasitikés Zodiniu tavo
pristatymu ir parodytais rezultatais bei pats pamégines
negu reklamose ar kitur pateikta tokia pacia medziaga
(Sehlhorst 2011).

., Agile* metodologija. Vis dazniau jmonése pasi-
girsta naujas zodis ,,Agile” (neverstinas, naudojamas kaip
tikrinis daiktavardis (pavadinimas)) (Agile Lietuva 2013).
Tai metodologija, surinkusi visas geriausias praktikas i
vieng vieta ir sukiirusj visg rinkinj, kaip valdyti projektus
ir bendrauti su klientais. Vis daugiau jmoniy diegiasi $ig
metodologija pagerinti darbo valdymui ir kaip skatinimo
priemone. ,,Agile” pats svarbiausias tikslas pasiriipinti
kliento poreikiais. Sios metodologijos vienas i§ principy
patenkinti klienta jdiegiant sistema moduliais, tai jam
leisty turéti produkta greiciau ir matant programavimo
rezultatus (Misra et al. 2011).

,,Agile” projekty valdymo principai jau buvo taiko-
mi 1990 metais, bet bendrinj varda ,,Agile* gavo tik 2001
metais, kai buvo pasirasytas Sios metodologijos manifes-
tas. Taigi ,,Agile” — terminas apibiidinantis projekty ir
komunikacijos su klientu valdymo metodus, kuris atitinka
,,Agile manifesto teiginius ir principus (Beck et al.
2001).

»Agile® metodologijos naudojimas yra asmeniniai
pardavimai, bendraujant tarp potencialaus arba jau esamo
kliento ir pardavéjo.

,»Agile” manifesto pagrindinés vertybés (Agile Lie-
tuva 2013):

e zmong¢s ir jy bendravimas vertinamas labiau nei
procesai ir jrankiai;

e veikianti programiné jranga vertinama labiau nei
iSsami dokumentacija;

e bendradarbiavimas su klientu vertinamas labiau
nei derybos dél kontrakty;

e reagavimas j poky¢ius vertinamas labiau nei plano
vykdymas.
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Konkretis ,,Agile” projekty valdymo metodai apra-
So pareigas ir taisykles, kuriais vadovaujantis reikia vyk-
dyti projektus. Keletas populiariausiy valdymo metody:

e _Scrum® (neverstinas, naudojamas kaip tikrinis
daiktavardis (pavadinimas)) — projekto rezultatai
tikslinami ir tobulinami, klientas dalyvauja pro-
dukto ktirimo procese (Lacey 2012);

e . Kanban“ (neverstinas, naudojamas kaip tikrinis
daiktavardis (pavadinimas)) — svarbiausia pro-
dukto kokybé ir ji turi biti realizuota per trumpa
laikotarpj;

o Agile eXtreme Programming“ (lt., ekstremalus
programavimas) — ekstremalus programavimas,
svarbu iteraciSkumas, darbo projektavimas vyks-
ta produkto karimo eigoje (Cooke 2012);

o _Lean” (neverstinas, naudojamas kaip tikrinis
daiktavardis (pavadinimas)) — programinés jran-
gos kiirimas. Svarbiausia pagarba projekty gru-
pei, greitas produkto jdiegimas, svarbu stiprinti
zinias ir sumazinti nuostolius (Schmidt et al.
2010);

o Agile Crystal” (It., kristalinis ,, Agile”) — dazni
susitikimai su klientu pristatant darbo rezultatus,
daznos iteracijos, svarbiausi §io metodo princi-
pai (Cooke 2012).

5. Informaciniy technologiju pardavimy procesai

Pardavimai — pats svarbiausias pelningumo veiksnys ir
strateginis tikslas. Pats populiariausias ir visiems zinomas
standartinis pardavimo procesas, kai prekes gali apzitiréti,
jeigu leidziama iSméginti, ir iSkarto atsiskaicius su parda-
véju, parsivezti namo. Sis pardavimo procesas gali tikti
IT imonéms, kurios prekiauja kompiuterine, tinklo bei
standartine programine jranga. Taciau jis visiSkai néra
tinkamas IT programavimo jmonése, Cia pardavimai
vyksta Kitaip.

IT jmoniy, parduodanéiy programavimo paslaugas,
pardavimo proceso kelias yra gana sudétingas ir turintis
savo iSskirtinius bruozus. Pagrindinis skirtumas tas, kad
IT jmonés pardavinéja programing jranga, mobilias apli-
kacijas, sistemas, t. y., kai klientai turi tik idéjg, o IT
jmonés tai jgyvendina prisitaikant jas prie kliento porei-
kiy. Siekiant suzinoti, kokios pardavimy skatinimo prie-
monés yra tinkamos IT jmonéms, pristatomi penki
skirtingi pardavimo procesai IT jmonése:

o konkursinio pardavimo procesas;

¢ branduolio pardavimo procesas;

o galutinio produkto pardavimo procesas;

¢ naujo produkto kiirimo procesas;

e analizés pardavimo procesas.

Konkursinio pardavimo procesas. Tai populiarus
pardavimo biidas IT jmonése, konkursus dazniausiai ren-
gia valstybinés ir didelés privataus kapitalo jmonés. Kon-
kurso metu dalyvauja daug IT jmoniy su savo
pasiilymais. Klientas i$sirenka vieng i$ $iy jmoniy, kuri
pateiké jam geriausig pasitilyma.

Produkto branduolio pardavimo procesas tai jau da-
linai sukurto produkto pardavimas, kuris véliau pabai-
giamas programuoti pagal Kkliento reikalavimus.
Branduolys — produktas, turintis tik pagrindinius funkci-
nius reikalavimus, pavyzdziui draudimo kompanijoms,
kuriamos valdymo sistemos ir aplikacijos. Pagrindinés
valdymo sistemos dalys yra tokios pacios: draudimo poli-
so sukiirimas, Zalos registracija ir t. t.

Galutinio produkto pardavimo procesas — sukurto
produkto pardavimas. Analizuojama tokiy produkty kaip
mobiliy telefony, operaciniy sistemy aplikacijy, interneto
svetainiy programéliy pardavimas. Sis pardavimo proce-
sas pats paprasciausias.

IT jmonés iSanalizavusios rinka, sukuria produkta,
kuris, kaip tikimasi, sulauks didelés paklausos. Pati jmo-
né dar neturinti nei vieno kliento, taciau turinti galutinj
produkta, pradeda ieSkoti strategijos, kuri padés jos pro-
duktams pasiekti klientus. Cia vyksta klasikinis pardavi-
mo procesas, kada klientai jau gali apzitiréti ir iSméginti
siilomus produktus.

Naujo produkto kiirimo procesas — panasus | kon-
kursinio pardavimo procesa, nes produktas kuriamas nuo
pat pradziy. Pagrindinis skirtumas tas, kad pats klientas
kreipiasi | savo pasirinkta IT jmone be jokiy konkursy.

IT jmong¢je iSanalizuojami kliento poreikiai ir suda-
roma programy vystymo komanda, kuri atliks visus dar-
bus, pradedant dizaino darbais ir baigiant galutinio
produkto testavimu.

Analizés pardavimo procesas — tai funkciné ir te-
chniné analizé prie§ pradedant programavimo darbus. Ne
visos IT imonés turi analitikus, kurie padeda analizuoti
kliento poreikius ir visg tai apraSyti. Dazniausiai susidu-
riama su problema, kai programavimo darbai uzsakomi
nedideléje IT jmonéje, teikiancioje tik programavimo
paslaugas. Tokiu atveju analizés darbai uzsakomi i§ tre-
¢iyjy Saliy. Analizés darby uzsakymu gali pasiriipinti arba
pats klientas, arba programavimo darbus atliekanti jmoné.

6. Pardavimy skatinimo priemoniy pritaikymas IT
imonéms

Straipsnyje buvo iSnagrinéti visi skatinimo veiksniai ir
pateikti visi IT sektoriaus jmoniy pardavimo procesai.
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Atlikus analize, galima pritaikyti geriausias skatinimo
priemones ir jy naudojimo biidus, kurios tinka IT jmo-
néms:

1) Reklama. IT jmonés daZniausiai nesirekla-
muoja televizijoje, laikrasciuose ar kitose pa-
nasiose reklamose. Savo reklamai jos naudoja
tik tiksling spauda ar televizijos kanalus, kurie
yra orientuoti tik j verslo sektoriy. IT jmonés
zino, kad jy klientas néra individualus asmuo,
todél labai svarbu ji pasiekti per kitus reklamos
budus: interneta, konferencijas, susitikimus ir t.
t. Kiekviena IT jmoné privalo turéti savo inter-
neto tinklalapj, kuriame skelbty svarbius faktus
ne tik esamiems Kklientams, bet ir pateikti me-
dziaga potencialiems klientams, taip pat socia-
liniuose tinklalapiuose kuriamos

kuriose skelbiama pritraukianti reklama klien-

tams. Konferencijos puikus biidas parodyti,

grupés,

kad jmonéje dirba profesionalai, pristatant ak-
tualius IT jmonéms sprendimus, projekty pro-
blemas, pasidalinti su susidurtais i$§tkiais arba
kitomis aktualiomis temomis.

2) Imonés Zenklo pristatymas. Klientui renkan-
tis jam aktualiausia yra jmonés jvaizdis ir Zi-
nomas zenklas. Imoné turi stengtis populiarinti
save pateikiant aukStus kokybés rezultatus, nes
gerai uZtarnautas vardas klientui sukelia pasiti-
kéjima. Imonés vardas reklamuojamas per re-
klama, néra veiksmingiausia priemoné vardui
pristatyti, geriausi veiksniai yra renginiai, susi-
tikimai su klientais.

3) Rysiai su visuomene. Vienas svarbiausiy par-
davimy skatinimo veiksniy yra rySys tarp jmo-
nés ir klienty, todél IT jmonéms reikia
palaikyti gerus santykius su klientais, organi-
zuojant daznus susitikimus, pristatant darbo re-
zultatus,  iSklausant  klienta. Santykiy
uzmezgimas tarp IT jmonés ir kliento yra ilgas
procesas, kuris tesiasi ilgus metus. Siuo metu
yra madinga esama klienta prisiminti paklau-
siant, kaip jiems sekasi, naudotis jy sukurtu
produktu. Tokiu biidu sukuriama labai gera re-
klama lupos i§ ltpy, nes jei klientui liko geras
ispudis apie imoneg, jis biitinai pasidalins su sa-
vo verslo partneriais, kurie gali biti potencia-
lus klientai.

4) Darbuotojuy kvalifikacijos kélimas. Kai ku-
riose IT jmonése pardavimai vyksta pateikiant

darbuotojy gyvenimo apraSymus, taip klientas
gali i8sirinkti ta jmong, kuri turi profesionalius
ir patikimus darbuotojus, ir tikétis, kad gaus
kokybiska paslaugg. Taigi darbuotojy kvalifi-
kacijos kélimas yra reikSmingas pardavimy
skatinimo veiksnys.

5) ,Agile“ metodologija. Siuo metu populiaré-
janti metodologija, siekianti geriausiy rezultaty
IT sektoriuje. Dirbdamos jmonés pagal Sig me-
todologija, parodo, kad jmoné yra inovatyvi,
darbas bus atliktas greitai uz nedidele kaina.
Naudojant ,,Agile” metodologija klientas yra
itraukiamas | darbo procesa, todél vis dazniau
klientai pradeda rinktis tik tas IT jmonés, ku-
rios naudojasi ,,Agile metodologija. IT pro-
dukto ypatybé yra asmeninis pardavimas, kuri
tinkama skatinti per ,,Agile”, nes Sis metodas
apima klasikinius skatinimo blidus: kainos ma-
zinima, kokybés gerinima ir t. t.

7. Informaciniy technologijuy pardavimy skatinimo
modelis

Atrinkus tinkamiausius IT jmonéms pardavimy skatinimo
veiksnius buvo sukurtas modelis (zr. 2 pav.), kurj pako-
regavus, galima pritaikyti ir kitoms jmonéms. Remiantis
literatiiros analizés rezultatais, veiksniai sudélioti pagal
prioritetus, pradedant nuo klasikinés reklamos, jmonés
jvaizdzio karimo, ry$iais su visuomene, darbuotojy kvali-
fikacijos kélimo, baigiant ,,Agile” metodologija.

Pardavimy skatinimo priemoniy modelyje dvi par-
davimy skatinimo priemonés, reklama ir jmonés Zenklo
pristatymas, yra sujungtos i vieng priemone. Kai kurie
autoriai i$skiria jas kaip dvi atskiras priemones, bet litera-
tiiros analizé parodé, kad §iy priemoniy naudojimo btidai
mazai kuo skiriasi IT jmonése, todél yra patogiau naudoti
jas kaip vieng bendrg skatinimo priemone atsizvelgus j
Sios veiklos specifika.

Pagrindiné modelio idéja naudoti ne tik ,,Agile* me-
todologija. Pasiiilymas jmonéms jsidiegti kelias ,,Agile*
metodologijos metodus ir paskelbti, kad jy jmonése klien-
tas gali pats iSsirinkti, pagal kurig metodologija projektas
bus jgyvendintas. Pastebima, kad ,,Agile* metodologija
yra nauja ir greitai populiar¢janti. Pati ,,Agile” metodolo-
gija turi daug metody: ,,Agile XP*, ,Lean®, ,,Agile Crys-
tal ir t. t. DaZniausiai pati jmoné nusprendzia, kuriuos
metodus naudoti, bet leidus paciam klientui pasirinkti, tai
biity didesnis pranasumas.
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2 pav. Informaciniy technologijy pardavimy skatinimo priemoniy modelis (sudarytas autoriy)

Fig. 2. The model of sales* promotion means of information technologies (created by authors)

Geriausia naudoti visas modelio pardavimo skatini-
mo priemones vienu metu jgyvendinant nuosekliai. Nie- 8. I§vados
kada negalima sustoti ties viena pradavimy skatinimo 1)
priemone. Norédama pasiekti gery rezultaty, jmoné priva-
lo jsidiegti visas pardavimo skatinimo priemones ir nuo-

ISnagrinéjus taikomas marketingo priemo-

nes, nustatyta, kad autoriai pristato skirtingas pardavimy

. o skatinimo priemones: vieni autoriai pabrézia reklamos
latos jas vertinti.

Sitlomas modelis yra universalus, atitinkantis IT jmo-
niy veiklos specifika. Jis numato pardavimy skatinimo prie-
moniy pasirinkimo galimybe, jvertinus jy taikymo finansines
ir organizacines galimybes.

pritraukia klienta jsigyti preke ar produkta.
Straipsnyje pristatomi IT pardavimo proce-
sai, kurie yra skirstomi j penkis pagrindinius procesus:

2)

svarbumg ir aktualumg, kuris turi bati taikomas pasitel-
kiant spauda, televizija, zurnalus, Kkonferencijas. Kiti
autoriai pabrézia nuolaidas, akcijas, kuponus kaip vienas
i§ svarbiausiy pardavimo skatinimo priemoniy, kurios
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konkursinis pardavimas, produkto branduolio pardavi-
mas, galutinio produkto pardavimas, naujo produkto ka-
rimas, analizés pardavimas. ISanalizavus IT pardavimo
procesus, atrinktos tinkamiausios pardavimy skatinimo
priemongs: reklama, jmonés jvaizdzio pristatymas, ry$iai
su visuomene, darbuotojy kvalifikacijos kélimas ir ,,Agi-
le* metodologija.

3) Atlikus mokslinés literatiiros analize par-
davimy skatinimo priemoniy tema, iSnagrinéjus IT jmo-
niy pardavimy procesus ir atrinkus tinkamas priemones
IT jmonéms, sukurtas pardavimy skatinimo modelis,
kuriame sitiloma naudoti reklama ir jmonés zenklo prista-
tymo priemon¢ kaip vieng pardavimy skatinimo priemo-
ne, sumazinant jmonés investicijas. Kita siiloma idéja yra
projekty jgyvendinimo metodologijos pasirinkimas, tai
yra paciam klientui suteikti laisve pasirinkti metoda arba
metodologija.

Literatiira

Agile Lietuva, V. 2013. Agile manifetsas ir principai [interaktyvus],
[Zitréta 2013 m. geguzés 15 d.]. Prieiga per internetg: <
http://Awww.agile.It/straipsnis/agile-manifestas-ir-principai-19>.

Bakanauskas, A. 2012. Integruotosios marketingo komunikacijos.
Kaunas: Vytauto Didziojo universitetas. 244 p.

Beck, K.; Beedle, M.; van Bennekum, A.; Cockburn, A.; Cunning-
ham, W.; Fowler, M. 2001. Manifesto for Agile Software Deve-
lopment [interaktyvus], [Zitiréta 2013 m. birzelio 10 d.]. Prieiga
per interneta: http://agilemanifesto.org/.

Bowen, S. A.; Rawlins, B.; Martin T. 2010. An Overview to the Pub-
lic Relations Function. United States of America: Business
Expert Press. 186 p.

Cooke, J. L. 2012. Everything you want to know about Agile. United
Kingdom : IT Governance Ltd. 222 p.

Eastman, T. S.; Ferguson, D. A;; Klein, R. A. 2006. Media Promotion
& Marketing for Broadcasting, Cable & the Internet. 5th Edition.
United States of America: Elsevier. 352 p.

Finnegan, R. P. 2009. Rethinking Retention in Good Times and Bad:
Breatkthrough Ideas for Keeping Yor Best Workers. London:
Nicholas Breasley Publishing. 240 p.

Grauslyté, D. 2008. Darbuotojy motyvacijos modelis, i§ Vadovas ir
pasaulis [interaktyvus]. [Zitiréta 2013 m. rugséjo 10 d.]. Prieiga
per interneta:
<http://akademija.manager.lt/blog/article/darbuotoju-
motyvacijos-modelis>.

Hanafizadeh, P.; Behboudi, M. 2012. Online Advertising and Promo-
tion. Modern Technologies for marketing. United States of Ame-
rica: 1GI Global. 248 p.

Hellman, K. 2005. Strategy-driven B2B promotions, Journal of
Business & Industrial Marketing 20(1): 4 —11.

[Soraité, M. 2013. Pardavimy skatinimo tyrimas prekybos centruose,
Verslo sistemos ir ekonomika 3(1): 119 — 133.

Kotler P.; Armstrong G.; Saunders J.; Wrong, V. 2003. Rinkodaros
principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika. 854 p.

Kotler, P.; Keller, K. L. 2007. Marketingo valdymo pagrindai. Klai-
péda: Logitema. 425 p.

Kuvykaité, R. 2001. Gaminio marketingas. Kaunas: Kauno technolo-
gijos universitetas. 245 p.

Lacey, M. 2012. The Scrum Field Guide: Practical Advice for Your
First Year. United States of America: Addison Wesley Proffes-
sional. 416 p.

Lietuvos vartotojy institutas. 2007. Pardavimy skatinimo biiklés
analizé ir rekomendacijos dél pardavimy skatinimo teisinio reg-
lamentavimo tikslingumo [interaktyvus]. [Zitiréta 2013 m. kovo
15 d.]. Prieiga per interneta:
<http://Awww.vartotojai.lt/get.php?f.483.>.

Lukoseviciate, D. 2012. Kas tai yra BTL ir ATL reklama? [interakty-
vus], [zifiréta 2012 m. spalio 5 d.]. Prieiga per interneta:
<http:/iwww.tikreklama.lt/naujienos/18/Kas_tai_yra BTL ir A
TL_reklama.html>.

Mickus, A. 2011. Pardavimy skatinimas Lietuvoje [interaktyvus],
ziiréta 2013 m. vasario 20 d.]. Prieiga per interneta:
<http://marketingospecialistas.lt/pardavimu-skatinimas-
lietuvoje/409>.

Misra, S.; Kumar, V.; Kumar, U.; Kamel Fantazy, K.; Akhter, M.
2011. Agile software development practices: evolution, principles
and criticisms, International Journal of Quality & Reliability
Management 29 (9): 972-980.

Pajuodis, A. 2002. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas. 347 p.

Pranulis, V.; Pajuodis, A.; Urbonavi¢ius, S.; Virvilaité, R. 1999.
Marketingas. Vilnius: Eugrimas. 404 p.

Pranulis, V.; Pajuodis, A.; Urbonavi¢ius, S.; Virvilaité, R. 2012.
Marketingas. 4-0ji pataisyta ir papildyta laida. Vilnius: Eugrimas.
598 p.

Reinders, A.; Diehl, J. C.; Brezet, H. 2013. The Power of Design.
Product Innovation in Sustainable Energy Technologies. United
Kingdom: John Wiley & Sons. 368 p.

Schenck, B. F. 2010. Three Steps To Effective Sales Promotions, in
Entrepreneur [interaktyvus], [zitiréta 2013 m. liepos 4 d.]. Prieiga
per internetg: <http://www.entrepreneur.com/article/204860>.

Schmidt, J. G.; Lyle, D. 2010. Lean Integration: An Integration Fac-
tory Approach to Bussiness Agility. United States of America:
Addison Wesley Proffessional. 464 p.

Sehlhorst, S. 2011. Know Your Competition — Comparing Products
Part 6 [interaktyvus]. [zitiréta 2013 m. geguzés 15 d.]. Prieiga per
interneta:  <http://tynerblain.com/blog/2011/12/21/comparing-
products-6/>.

Stdzius, A. 2002. Imonés reputacijos ir jvaizdzio kiirimo priemonés,
Verslas: teorija ir praktika. Vilnius: Technika 2 (1): 59 — 65.

Sadzius, V. 2002. Pardavimy valdymas: principai ir praktika. Vil-
nius: Paciolis. 447 p.

Virvilaité, R. 1997. Marketingas. Kaunas: Kauno technologijos uni-
versitetas. 137 p.

Vitkiené, E. 2008. Paslaugy marketingas. 3-i0ji pataisyta ir papildyta
laida. Klaipéda: Klaipédos universiteto leidykla. 133 p.

Wallbank, P. 2011. eBu$iness: 7 steps to getting your small business
online and making money now!. Australia: John Wiley & Sons.
274 p.

RESEARCH OF FACTORS OF SALES PROMOTION IN
IT ENTERPRISES

L. Grigaité, R. Drejeris
Abstract

Establishment of new Information Technology companies
promotes high competition in the sector. Therefore there is a
major issue for customers how to choose the best IT enterprise,
which could perform the work quickly and efficiently, at the
same time the main task of IT enterprises is to attract more
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L. Grigaité, R. Drejeris. Informaciniy technologijy jmoniy pardavimy skatinimo veiksniy tyrimas

customers. In this article, sales promotion tools are examined in
theoretical level, examined tools and methods of use, by au-
thors of issued books on this subject, are presented. By using
analysis’s data, specified model of factors of sales promotion is
created and tested in real-life business conditions. During the
test areas for improvement identified. By eliminating those
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areas improved promotion model is presented which is suitable
for the specific activity of Information Technology companies.

Keywords: marketing, factors of sales promotion, information
technology, model, sales.



