: *, ISSN 2669-0330 (online)
: DY ¢ [ZVALGOS
$ 2020 Nr. 1, p. 57-66

PARDAVIMO SKATINIMAS IMITACINEJE BENDROVEJE ,MIGLE*

Margarita ISoraité, Ilona Kojelyté
Vilniaus kolegija Verslo vadybos fakultetas
Didlaukio 49, Vilnius

Anotacija

Straipsnyje analizuojami pardavimo skatinimo teoriniai aspektai, atliekamas pardavimo
skatinimo tyrimas imitacinéje bendrovéje ,,Miglé“. Pardavimo skatinimas yra rinkodaros strategija,
kai produktas reklamuojamas naudojant trumpalaikes patrauklias iniciatyvas, siekiant skatinti jo
paklausg ir padidinti pardavimus. Pardavimo skatinimo strategija naudojama pristatyti naujus
produktus, iSparduoti turimas atsargas, pritraukti daugiau klienty. Pardavimo skatinimas yra vienas
pagrindiniy rinkodaros komplekso elementy. Norint uzmegzti ilgalaikius rySius su vartotojais, reikia
zinoti pardavimo skatinimo tipus, kurie veikia tiksling auditorijg. Tyrimo rezultatai parodé, kad
veiksmingiausios pardavimy skatinimo priemonés yra nuolaidos, akcijos ir iSpardavimai, antroje
vietoje — noras dalyvauti konkursuose, Zaidimuose, loterijose. Mugés ir verslo parodos licka
paklausios dél galimybés pademonstruoti produkta gyvai, padalinti nemokamy pavyzdziy, dovany
ar nuolaidy kupony. Lojalius klientus suvilioja patraukli lojalumo programa.

Raktiniai ZodZiai: pardavimo skatinimas, pardavimo skatinimo priemonés, imitaciné bendrové
,,Miglé®, vartotojas, pardavimo skatinimo privalumai ir trikumai.

Ivadas

Temos aktualumas Pastaruoju metu pardavimo skatinimas tampa vis populiaresné rémimo
priemoné. Pardavimo skatinimu siekiama pritraukti naujy klienty ir skatinti jau esamus pirkti
daugiau. Pardavimo skatinimo priemonés tokios, kaip nuolaidy kuponai, gaminio pavyzdziai,
produkto demonstravimas, konkursy ir loterijy organizavimas, nemokamy bandymy sitilymas
skatina klientus skubiai pirkti produktus prekybos vietoje. Pardavimo skatinimas vartotojui suteikia
galimyb¢ daugiau suzinoti apie produkta, jo sudétines dalis ir naudojimo budus. Pardavimo
skatinimas padeda didinti pardavimus ne sezono metu, kai rinkoje kai kurie produktai yra sezoninio
pobiidzio. Pardavimo skatinimo tematikg nagrinéjo tokie mokslininkai, kaip Karthikeyan, B.,
Panchanatham, N. (2019), Kumar, A., A., Suganya, S., Imayavendan, V. (2018), Ramesh, N., Rao,
CH., B., N. (2018). Pardavimo skatinimg minéti autoriai supranta kaip pagrinding paskatg pritraukti
vartotojus | parduotuves, o kiti teigia, kad pardavimo skatinimas stiprina stimulg ir padidina
pirkimus.

Siame straipsnyje nagrinéjamas pardavimy skatinimas imitacinéje bendrovéje ,Miglé“.
Imitacinés bendrovés klientai yra kity imitaciniy bendroviy studentai, kurie mokosi skirtingu metu
ir ribotg laika, todél prekés ar paslaugos daznai lieka neiSpirktos arba jvykdoma per mazai
pardavimy.

Temos problema — keliamas probleminis klausimas, ar efektyviai naudojamos pardavimo
skatinimo priemonés imitacinéje bendrovéje ,,Migle“. Siekiama iSsiaiSkinti, kokios pardavimo
skatinimo priemonés padéty padidinti pardavimus.

Sio straipsnio tikslas — jvertinti pardavimo skatinimo priemones imitacinéje bendrovéje
,Migle.

Tikslui pasiekti yra iSkelti Sie uzZdaviniai: iSanalizuoti pardavimo skatinimo teorinius aspektus,
atlikti pardavimo skatinimo tyrima imitacinéje bendrovéje ,,Miglé®.

Tyrimo objektas — pardavimy skatinimas imitacinéje bendrovéje ,,Miglé®.

Tyrimo metodai — literatiiros analiz¢, anketiné apklausa.
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1. Pardavimo skatinimo teoriniai aspektai
1.1. Pardavimo skatinimo savoka

Pardavimo skatinimas yra rinkodaros strategija, kai produktas reklamuojamas naudojant
trumpalaikes patrauklias priemones, siekiant skatinti jo paklausa ir padidinti pardavimus. Si
rinkodaros strategija naudojama, kai siekiama supazindinti klientus su naujais produktais ir
pristatyti juos, iSparduoti turimas produkty atsargas, pritraukti daugiau naujy klienty. Pardavimo
skatinimas yra patogus budas jgyvendinti trumpalaikius pardavimo tikslus, jtikinant potencialius
klientus pirkti produkty. Jis yra svarbi rémimo strategija, kuria siekiame skleisti informacija apie
prekés zenkla naujiems klientams ar naujai rinkai, stabilizuoti pardavimo apimtj ir jgyvendinti
trumpalaikius pardavimo tikslus, stimuliuoti paklausg trumpame laikotarpyje, kad produktas
atrodyty kaip patrauklus.

Pardavimo skatinimo apibrézimai pateikti 1 lenteléje. Kaip teigia Karthikeyan, B.,
Panchanatham, N. (2019) pardavimy skatinimas naudojamas kaip pagrindiné paskata pritraukti
vartotojus | parduotuves, tuo tarpu kai Jean, W., A., Yazdanifard, R. (2015) teigia kad pardavimy
skatinimas stiprina stimulg ir padidina pirkimus. Chaharsoughi, S., A., Yasory, T., H. (2012)
teigia, kad pardavimy skatinimas - ] veiksmus orientuoti rinkodaros renginiai, kuriy tikslas yra
daryti tiesioginj poveikj vartotojy elgesiui. Kumar, A., A., Suganya, S., Imayavendan, V. (2018)
teigia, kad pardavimo skatinimas - rinkodaros veikla, kuri prideda vertés prie pardavimo. Igbal, N.,
Ahmad, N., Ateeq, M., Javaid. K. (2013) pardavimo skatinimg apibtidina kaip rinkodaros priemone,
padedancig organizacijoms jsilieti j stipresn¢ globalios konkurencijos aplinkg. Nasru, C., P., Yasri
(2018) teigia, kad pardavimo skatinimas — tai veiksniai, darantys jtakg neplanuotiems pirkimams.

1 lentelé. Pardavimo skatinimo savoka

Autorius Savoka Akcentas
Karthikeyan, B., Pardavimo skatinimas, kaip pagrindinis rinkodaros | Naudojamas kaip
Panchanatham, N. | komplekso komponentas, naudojamas kaip pagrindiné | pagrindiné paskata
(2019) paskata pritraukti vartotojus j parduotuves ir padidinti | pritraukti vartotojus |

trumpalaikes pardavimo apimtis. parduotuves
Jean, W., A, Pardavimo skatinimas turi trumpalaikj poveikj, stiprina | Stiprina stimula ir
Yazdanifard, R. stimulg ir padidina pirkimus ir taip pat skatinti vartotoja | padidina pirkimus
(2015) rinktis i§ konkuruojanéiy prekés zenkly.
Chaharsoughi, S., | Pardavimo skatinimas yra j veiksmus orientuoti rinkodaros | I ~veiksmus orientuoti
A., Yasory, T.,H. |renginiai, kuriy tikslas yra daryti tiesioginj poveikj | rinkodaros renginiai

(2012)

vartotojy elgesiui. Yra trys pagrindiniai pardavimo akcijy
tipai: vartotojy akcijos, mazmenininky akcijos ir prekybos
akcijos.

kuriy tikslas yra daryti
tiesioginj poveikj
vartotojy elgesiui

Kumar,A., A., Pardavimo skatinimas yra apibréziamas kaip rinkodaros | Rinkodaros veikla, kuri
Suganya, S., veikla, kuri prideda vertés prie pardavimo. prideda  vertés  prie
Imayavendan, V. pardavimo.

(2018)

Ramesh, N., Rao,
CH., B., N. (2018)

Pardavimo skatinimas yra vienas i§ rémimo priemoniy
Salia reklamos, vieSyjy rysiy ir asmeninio pardavimo. Juo
stengiamasi padidinti pardavima, motyvuojant visus, kurie
uzsiima produkto pardavimu. DidZioji dalis pardavimo
skatinimo paprastai sukasi apie pardavéjus ir klientus.

Juo stengiamasi padidinti
pardavima, motyvuojant
visus, kurie uZsiima
produkto pardavimu

Igbal, N., Ahmad,
N., Ateeq, M.,
Javaid. K. (2013)

Pardavimo skatinimas tapo veiksminga rinkodaros
priemone, padedancia organizacijoms jsilieti j stipresng
globalios konkurencijos aplinka.

Rinkodaros  priemoné,
padedanti

organizacijoms jsilieti ]
stipresne globalios

konkurencijos aplinka.

Nasru, C., P., Yasri

Neplanuotiems pirkimams jtakg daro keli veiksniai.

Veiksniai, darantys jtaka
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Autorius Savoka Akcentas
(2018). Veiksniai, darantys jtaka neplanuotiems pirkimams, yra | neplanuotiems
pardavimo skatinimas. Nasru , C., P., Yasri (2018) | pirkimams, yra

cituodami Fakthul ir Surhayon (2016) teigia, kad yra penki | pardavimo skatinimas.
veiksniai, kurie sudaro neplanuotus pirkimus, pavyzdziui,
parduotuvés atmosfera, apsipirkimo biidas, etaloniné
grupé, prekés zenklas, pasitiké¢jimas ir apsipirkimo
motyvacija.

Pardavimo skatinimo veikla vykdoma siekiant iy tiksly:

- Padidinti pardavimg vieSinant informacija apie produkta ziniasklaidoje, papildancioje

spaudg ir plakatus.

- Skleisti informacija per pardavéjus, prekiautojus ir pan., kad biity uZztikrinta, jog gaminys

bus tinkamai naudojamas galutiniy vartotojy.

- Skatinti pirkéjus pirkti pirkimo vietoje.

- Paskatinti esamus klientus pirkti daugiau.

- Pristatyti naujus produktus.

- Pritraukti naujy klienty.

- Efektyviai patenkinti konkurencija.

- Tikrinti sezoninio pardavimo apimties maz¢&jima.

Pardavimo skatinimo reikimé vis labiau didéja. Simtai eury i§leidziami pardavimo skatinimo
veiklai, siekiant pritraukti vartotojus miisy ir kitose pasaulio Salyse. Kai kurios didelés jmonés skiria
pardavimy skatinimo vadovus, kurie tvarkyty jvairias reklamos priemones. Visi $ie faktai rodo, kad
pardavimo skatinimo veiklos svarba didéja.

1.2. Pardavimo skatinimo buidai

Literatiroje yra numatyti pardavimo skatinimo budai nukreipti j vartotojus ir pardavimo
skatinimo budai nukreipti j prekybininkus.

Kaip teigia Faroog, U. (2019) vartotojy pardavimo skatinimo metodai yra nukreipti biitent j
galutinius vartotojus, kuriuos galima klasifikuoti:

Didelés nuolaidos ir specialios kainos. Sie budai yra seniausi metodai, tadiau vis tiek daro labai
didelj poveikj. Siiilydamas dideles nuolaidas, pardavéjas stengiasi susigrazinti i$laidas, o pirkéjas
gauna naudos i§ sumazinty kainy.

Nemokamos dovanos. Vienintelis dalykas, geriau uz nuolaida, yra nemokama dovana. Dovanos
gali padeéti jgyti lojaliy klienty.

Pirk vienq, gauk antrg nemokamai. Tai dar vienas pazjstamas pardavimo skatinimo budas.
Dviejy dovanojimas uZ vieno kaing suteikia klientui teisinga paskata pirkti.

Atlygio taskai. Tai puikus budas padidinti pakartotinius pardavimus, tokiu biidu uztikrinant
nuolatinj klienty srauta.

Pristatymo schemos. Didelés gabenimo iSlaidos gali atstumti daugelj potencialiy klienty.
Suteikdamas nuolaidas arba nemokama pristatyma, pardavéjas skatina klientus pirkti.

Finansavimo schemos. Vienas i$ patikrinty btidy parduoti preke, kurios klientai i§ pradziy
negali sau leisti, yra mazy palikany finansavimo galimybé klientams.

Atostogy akcijos. Niekas neveikia geriau, nei gerai suplanuotas pardavimo skatinimas $venciy
metu. Sezoninés akcijos. Sezoniniy produkty pardavimui pagerinti néra geresnio biido, nei gerai
sukurta sezoniniy prekiy pardavimo reklama.

Pardavimo skatinimo technika nukreipta | prekybininkus ir mazmenininkus (Farooq, U.
(2019)):

Prekybos konkursai. [sitraukdami maZzmenininkus j konkursag parduoti daugiausiai savo
produkty, siekiate maksimalaus pardavimo kiekio.

Pirkimo vietos rodymas. Tai labai veiksminga priemoné, skatinanti pirkimus vietoje ir
impulsyviai pirkti.
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Mokymo programos. Tinkamas prekybininky ir mazmenininky darbuotojy mokymas taip pat

gali padéti padidinti produkto pardavima.

1.3. Pardavimo skatinimo privalumai ir trikumai

Pardavimo skatinimas kaip rinkodaros priemoné turi savo privalumy ir trikumy. Pardavimo
skatinimo privalumai ir trikumai pateikti 2 lenteléje.

2 lentelé. Pardavimo skatinimo privalumai ir trilkumai (sudaryta remiantis (7, 10))

Privalumai

Triakumai

1. Didina pardavimus. Pardavimo skatinimas
padeda per trumpg laikg padidinti pardavimus.

2. Keicia poziurj. Kainy pasiilymy akcijos daro
jtakg vartotojy poziiiriui j prekés zenklo pirkima.

3. Keicia prekes Zenklg. Pardavimo skatinimas
skatina vartotojus pirkti kitokj prekés Zenkla nei
tas, kurj jie pirko anksciau. Jei pozitiris | prekés

zenkla buvo gana Zemas, tada pardavimo
skatinimas greiCiausiai paskatins pereiti prie
reklamuojamo prekés zenklo.

4. Skirtas konkreciai  tikslinei  auditorijai.
Pardavimo  skatinimas  gali  bati  skirtas
konkre¢ioms  klienty grupéms.  Gamintojas
pardavimy skatinimui gali taikyti konkreciai

tikslinei auditorijai skirtas strategijas.

5. Skirtas konkretiems tikslams pasiekti. Pvz.
padidinti pakartotinj pirkimg.

6. Netiesioginiai vaidmenys. Pardavimo skatinimas
taip pat gali biiti naudojamas kitiems tikslams
pasiekti, pavyzdziui, padidinti prekés platinima.

7. Sumazintos islaidos. Dél pardavimo skatinimo
padidéja produkto paklausa, o gamintojas gali
pasinaudoti masto ekonomijos pranasumais.

8. Naujy produkty poreikio kirimas. Daugybé
pardavimo skatinimo budy motyvuoja
perspektyvas isbandyti naujus produktus.

9. Konkurencinis pranasumas. Organizacijos kuria
naujus metodus, kaip atlaikyti konkurencija ir likti
nugalétoju.

1. Trumpalaikis poveikis. Pardavimo skatinimas daro
tiesioginj poveikj. Pardavimo padidéjimas retai biina
ilgalaikis, kai pardavimo skatinimo nutraukiamas
sumazeja pardavimai.

2. Pasléptos islaidos. VVykdant pardavimo skatinima,
neatsizvelgiama j tiesiogines iSlaidas.

3. Prekes zZenklo lojalumo sumazéjimas. Nuolatiniam
klientui gali kilti abejoniy dél kokybés sumetimy dél
per didelio pardavimy skatinimo.

4. Jautrumas kainai. Pardavimo skatinimas gali jtikinti
vartotojus tikétis mazesnés kainos ateityje ir gali
pakenkti ,.kokybei®.

5. Kitas pardavimo skatinimo trikumas yra tas, kad
visi konkurentai linke naudoti tq patj pardavimo
skatinimo metodg tuo paciu metu. Toks pozitiris gali
biiti ne visiems naudingas.

6. Pardavimo skatinimas paprastai reikalingas prekiy
zenkly, kurie néra tokie populiaris, pardavimui
skatinti. Populiariis prekés Zenklai greitai juda rinkoje
be dideliy pastangy. Prekés Zenklo populiarumg galima
uztikrinti  daugiausia reklamuojant ir parduodant
asmeniskai.

7. Pardavimo skatinimo priemonés, tokios kaip kainos
sumazinimas, nuolaida, nemokamos dovanos ir pan.
taikomi norint parduoti prastos kokybés produktq.

8. Kadangi pardavimo skatinimo veikla yra
trumpalaiké, tokios veiklos rezultatai taip pat bus
trumpalaikiai. Tuo metu, kai bus atsisakyta jvairiy
reklamuotojo  siitlomy paskaty, paklausa tikrai
sumazes.

2. Pardavimo skatinimo tyrimas imitacinéje bendrovéje ,,Miglé*

2.1. Imitacinés verslo bendrovés veiklos pristatymas

Imitacinés verslo bendrové yra mokomoji jmong¢, kurioje imituojama verslo jmonés veikla,

laikantis nacionaliniy ekonomikos taisykliy ir teisés akty, taciau nenaudojant realiy prekiy ir pinigy.
Tai praktinio mokymo priemoné ir vieta praktikantams (mokiniams, studentams, suaugusiems)
dirbti ir mokytis naudojant dokumentus, procediiras ir programas, kuriy reikia, norint valdyti verslg
(Vilniaus kolegija (2019)).

Imitacinéje bendrovéje (toliau 1B) komercing veikla modeliuoja ir bendrovés veiklg
koordinuoja ugdymo jstaigose, kurioje jsteigta imitaciné bendrové, dirbantis ir tam paruostas
pedagogas. Tokios imitacinés verslo bendrovés yra jsikiirusios jvairiose Salies mokymo jstaigose,
pagal Lietuvos IB veiklg koordinuojancio centro ,,Simulith* duomenis 2019/2020 m.m. Lietuvoje jy
veikia 39 ir pagal pasaulio imitaciniy bendroviy tinklo ,,PEN Worldwide" duomenis, pasaulio
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mokymo jstaigose veikia apie 7500 bendroviy 42 Salyse. Imitacinés bendrovés prekiauja
tarpusavyje pasauliniame tinkle, sudarydamos verslg imituojancig rinka.

IB ,,Miglé¢* buvo jkurta 1994 m. rugséjo 28 d. dabartinés Vilniaus kolegijos Verslo vadybos
fakultete. Pagrindiné Sios imitacinés bendrovés veikla yra prekyba konditerijos gaminiais ir
pramogy organizavimas. Studentai/praktikantai dirba keturiuose pagrindiniuose jmonés skyriuose:
zmogiskyjy istekliy, pirkimo, pardavimo ir rinkodaros bei buhalterijos.

Bitent sékminga pardavimo — rinkodaros skyriaus veikla yra jmonés veiklos garantas. Cia
sudaromi rinkodaros planai, atlickami rinkos tyrimai/apklausos, formuojama vartotojy nuomong,
atrenkamas prekiy ar paslaugy asortimentas, rengiami katalogai, vykdomi pardavimai, rengiami
pardavimo dokumentai, pardavimy analizés, riipinamasi jmonés jvaizdziu, vieSinimu ir sklaida.

Pardavimams skatinti daznai yra pristatomi nauji gaminiai kataloguose, atnaujinamas prekés
jpakavimas, gerinama kokybé, dalyvaujama IB mugése, parodose, konkursuose, skelbiama
informacija el. puslapyje ir ,,facebook® paskyroje. Prekiy ar paslaugy kainos nustatomos pagal
tiekéjy kainas, konkurenty kainas, rinkos situacijg, vartotojy perkamaja galig. IB ,,Miglé* nuolat
koordinuoja pirkimo — pardavimo proceso dalyviy veiksmus, palaiko bendradarbiavimg su
partneriais.

Rémimas/reklama yra pats svarbiausias reiskinys, kurio déka galima pritraukti naujus
potencialius klientus. Kad reklama bty tikslinga ir pasiekty kuo daugiau tinkamy vartotojy,
pirmiausia reikéty atlikti apklausa, po kurios suzinome vartotojy segmentus, | kuriuos reikia
nukreipti visg atitinkama komunikacija. Siuo metu IB , Miglé* naudoja $iuos tradicinés reklamos
budus: iSkabos, katalogai reklaminiuose laiSkuose, plakatai, klienty vai$és bei reklaminés dovanélés
parody metu, taip pat skleidziama jmonés reklama “Simulith” Ziniy laikrastyje.

Siuolaikiniame pasaulyje labai populiaru reklama internete. Socialinés medijos padeda suteikti
geresnj klienty aptarnavimg, padeda valdyti jmonés jvaizdj, padeda organizacijai jgauti pasitikéjimo
verslo ar prekés zenklo vieSinimo srityje, leidzia gauti tikras klienty jzvalgas, yra puiki erdvé
reklamuoti produktus ar paslaugas, padeda palaikyti rySius su klientais, padidina kreipCiy i
organizacijos internetinj puslapj skai¢iy (Robshaw-Bryan, Sh. (2014)).

Socialinis tinklas ,,facebook® pirmauja pagal populiarumg ir Zinomuma pasaulyje. Imitaciné
bendrové ,,Miglé“ naudoja netradicinj reklamos biidg — komunikacijg “facebook” kanale. Ten yra
skelbiama naujausia veikla bendrovéje, nauji katalogai, planuojami konkursai, kurie padeda
praplésti yjmonés klienty skaiciy.

2.2. Vartotoju nuomonés apie pardavimo skatinimo priemones tyrimas IB ,,Miglé*

Tyrimas buvo atliktas imitacinéje verslo bendrovéje ,,Miglé” 2020 m. sausio — kovo mén. apie
pardavimo skatinimo priemoniy taikyma. Buvo vykdoma anketiné apklausa elektroningje erdvéje. |
anketos klausimus atsaké 130 respondenty, tarp jy 36% studenty ir beveik 38 % dirbanciy studenty,
apie 13% dirbanciy respondenty, beveik 10 % - imitacinése bendrovése dirbanciy pedagogy.
Respondenty dauguma — 70% buvo 20 m.- 25 m. amzZiaus, 8%- 26 m.- 40 m. amziaus ir 14% - vir$
40 m.

Buvo siekiama iSsiaiSkinti, kiek respondenty jau yra esami IB ,,Miglés* klientai ir ar jie lieka
patenkinti, jsigij¢ imitacinés bendrovés prekiy ar paslaugy. I klausima, ar yra teke pirkti IB “Miglé
produkcijos, 38% respondenty atsaké, kad pirko ir liko labai patenkinti, 0 39% atsaké, kad neteko,
bet noréty gauti pasiiilyma, tame tarpe 17 % atsake, kad jy §i produkcija nedomina. Taigi 38 %
respondenty - masy esami klientai, 56 % respondenty - potencialis klientai, kur su 17 % jy reikéty
prisitraukti. Atsakymai dél to, kokio produkto labiau pageidauty, atsakiusiyjy respondenty nuomoné
pasiskirsté j: 60% pageidauty pramoginiy paslaugy, 40% - konditerijos prekiy.

Klausiant apie veiksniy, turin¢iy jtaka pardavimams, svarbg, tyrimo rezultaty duomenimis,
pirmauja prekiy ir paslaugy kokybé — 95% respondenty su teiginiu sutinka ir visiskai sutinka,
antroje vietoje — prekiy/paslaugy kaina — 94% respondenty su teiginiu sutinka ir visiskai sutinka.
89% respondenty sutinka, kad tai klienty aptarnavimo kokybé ir 83% respondenty — kad tai yra
gera reklama. Ar daznai turi galimybiu nusipirkti IB “Miglé” prekiy/paslaugy veikiant pardavimo
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skatinimo priemonéms, respondentai atsaké: kartg per savaite — 38%, kartg per ménesj — 14 %
respondenty.

Tyrime noréta suzinoti, kuriais kanalais vartotojai suzino apie IB ,,Miglé* pasitlymus: 17% —
mokydamiesi imitacinéje bendrovéje, 16 % apklaustyjy — internete, 15 % — ,,facebook* socialiniame
tinkle, 12 % — IB mugése, 11% — i$ draugy, pazjstamy, 11% — el. laisky ir tik 4% pasiekia bukletai,
skrajutés (zr. 1 pav.).

I$ kur dazniausiai suzinote apie IB “Miglé” taikomas pardavimo
skatinimo priemones?

@ Internete

@ Elektroniniu pastu

© Reklama Facebook”

@ Reklaminiai bukletai, skrajutés

@ Mokydamasis imitacingje
hendroveje

@ B mugés metu

@ | draugu, paZistamu

@ NMeZinau

1 pav. IB ,,Miglé* pardavimo skatinimo priemoniy sklaida

Apklaustieji dazniausiai naudojosi Siomis pardavimo skatinimo priemonémis, pirkdami IB
,Miglé” produkcijg: 17 % atsakiusiyjy — akcijomis ir iSpardavimais, 13 % atsakiusiyjy —
sezoninémis ir proginémis nuolaidos, 12 % atsakiusiyjy — dovanomis, 9 % — nuolaidy kuponais,
8 % — nemokamais pavyzdziais, 8 % — dalyvavo konkursuose, zaidimuose ar loterijose, 7 % — pirko
renginiy, $venciy metu, 7 % — pirko prekiy rinkinius sumazintomis kainomis (zr. 2 pav.).

Kokiomis pardavimo skatinimo priemonémis Jis dazniausiai naudojatés
pirkdami prekes IB “Miglé”?

@ Prekiy pristatymas

@ Nemokami pavyzdZiai

@ Akcijos, ipardavimai

@ MNuolaidos (sezoningés,
progines)

@ Prekiy rinkiniai sumazintomis
kainomis

@ Kuponai su nuolaidomis

@ Konkursai, Zaidimai, loterijos

@ Dovanos

@ Renginiai, Sventés

@ Lojalumo programos pasidly. .

@ Kitas variantas

2 pav. IB ,Miglé” pardavimo skatinimo priemonés

Tyrimo metu i$siaiskinti trys pagrindinai trukumai pardavimy skatinimo veikloje: kad truksta
reklamos — su teiginiu sutinka apie 60 % respondenty, kad per mazai organizuojama konkursy ir
loterijy — sutinka 43% respondenty, jog neaiski klienty lojalumo programa — sako sutinkantys 38%
apklaustyjy (Zr. 3 pav.).
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Kokie yra pardavimo skatinimo trikumai IB “Miglé”?

B Visiskaisuti . [ Sutinku [0 Nei sutinku, .. 12 p

laikas
aptarnavimo kokybé
programa

0 20 40

Mepalkanka reklamos

MaZai organizuojama
konkursu ir loteriju

3 pav. Pardavimo skatinimo priemoniy IB ,,Miglé analizé

Norint susidaryti pardavimy skatinimo plang jmong¢je, reikia i$siaiSkinti, kokios gi pardavimo
skatinimo priemonés bty labiausiai pageidaujamos vartotojy, labiausiai paskatinancios pirkti: 26%
susivilioja nuolaidomis, 15 % kuponais, 14% respondenty paskatinty jvairtis zaidimai, konkursai,
loterijos, 11% vartotojy noréty nemokamy pavyzdziy, 8% — paskatinty lojalumo planai, 7 % — perka
daugiau mugese ir verslo parodose (zr. 4 pav.)

Kokios pardavimo skatinimo priemonés Jus labiausiai veikia pirkti
jvairiausias prekes?

@ Zaidimai, konkursai. loterijos

@ Nemokami pavyzdZiai

© Mugés ir verslo parodos

@ Demonstravimas, nemokami
pavyzdZiai

@ Kuponai

@ Nuolaidos

@ Pardavimas igzsimoketinai

@ Vaizdinégs priemonés

@ Lojalumo planai

@ Kitas variantas

4 pav. Pardavimo skatinimo priemoniy veiksmingumas

Taip pat noréta iSsiaiSkinti, kaip stipriai vartotojo sprendima pirkti jtakoja tam tikros pardavimo
skatinimo priemonés: 86% visy respondenty sutinka, kad jie atsirenka pagal tai, ar preké bus
naudinga, 76% visy respondenty susivilioja nuolaidomis, 46 % respondenty mano, kad lojalumo
programos yra labai patrauklios (Zr. 5 pav.).

63



IZVALGOS, 2020 Nr. 1 ISSN 2669-0330 (online)

Kaip stipriai daznai Jasy sprendima pirkti prekes jtakoja pardavimo
skatinimo priemonés?

B Vvisikaisuti.. [ Sutinku Mei sutinku, ... 12
Pardavimo skatinimao

priemoneés visada mane _l
paveikia I
Man patinka graZios -.
rellamaos
Lojalumo programos yra
labai patrauklios -.

5 pav. Pardavimos skatinimo priemoniy jtakos analizé
2.3. Pardavimo skatinimo tyrimo 1B ,,Miglé“ rezultaty apibendrinimas

Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad trecdalis apklaustyjy suzino apie imitacinés bendrovés
vykdomas pardavimo veiklas internete, o labiausiai socialiniuose tinkluose, tai Sitg veiklg ir reikéty
testi. IB ,,Miglé* turi ,,facebook* paskyra ir ten talpina savo naujienas, reklamas, informacija apie
jvairias akcijas, iSpardavimus, konkursus. Galima buty skirti Siek tiek 1¢Sy ir nupirkti ,,facebook*
puslapio reklama. Tai sglyginai nebrangiai kainuoja, bet pasiekia nemazg skaiciy vartotojy. Tokia
reklama kainuoja daug maziau negu tradiciné. Galima patalpinti reklaminius ,,banerius“ su IB
,»Miglé* veikla susijusiuose internetiniuose puslapiuose.

Vartotojai iSreiSké nuomone, kad visgi triksta reklamos. Kad padidinti vartotojy pasiekiamuma,
galima biity susikurti jmonés paskyra ir kituose socialiniuose tinkluose. Pavyzdziui, ,,Instagram’e*
- buty galimybe kelti kasdiening imitacinés bendroveés ,,Miglé* veikla, rengti konkursus, skelbti
esamas ir naujas prekes ar paslaugas, Kitas jrankis — ,,Linkedin®, skirtas darbui, tarsi interaktyvaus
gyvenimo apraSymas su papildomomis galimybémis. Linkedin paskyrg naudinga turéti jmonéms,
nes ten visa aplinka yra susijusi su verslu, organizacijomis ir darbo paieSkomis.

Taip pat reikéty imtis veiksmy, kad neprarasti esamy klienty, pvz.: siysti naujienlaiskius apie
naujas prekes, jy iSskirtines savybes ir atsinaujinusius katalogus. Lojalus klientas — geriausias
imones sekmes ir tinkamos judéjimo krypties pasirinkimo atspindys. Pagrindiné lojalumo programy
uzduotis — iSlaikyti klienta, priminti jam apie galimybg¢ nuolat naudotis jmonés sitilomomis
paslaugomis ar produktais. Taikyti lojalumo programas, kuriomis biity jmanoma pritaukti iStikimy
klienty ir juos islaikyti ilgesniam laikui. Viena i§ lojalumo skatinimo priemoniy — nuolaidy kortelés.
Jomis klientas turi galimybe pasinaudoti specialiai jam sukurtomis nuolaidomis ar kaupti nuolaidos
taSkus. Kuponai — tai ant prekiy pakuotés, zurnaluose, specialiuose reklaminiuose leidinukuose ar
tiesiog ant lentyny randami popieriniai talonai, ant kuriy nurodyta prekiy rasis, nuolaidos dydis ir
kupono galiojimo laikas. Tokiu biidu grei¢iau parduodamos maziau populiarios prekeés.

Veiksmingiausiomis pardavimo skatinimo priemonémis buvo jvardintos nuolaidos, akcijos,
iSpardavimai. Tai dazniausiai naudojama pardavimy skatinimo priemoné prekybos vietoje, taip pat
mugése ar parodose. Jos metu yra sumazinama prekés kaina ir Salia paraSoma senoji didesné.
Paskatinti pirkéjus iSbandyti preke galima ir pridedant ,,oonus® paketa prie pirmo uzsakymo Suteikti
prekéms/paslaugoms ,,pridéting vertg*, pvz., be pridétinio cukraus, ekologiskai uzaugintos kakavos
pupelés. Mugiy metu taip pat naudojami displéjai - tai jvairios vaizdiné€s priemonés, tokios kaip
stendai prekéms sudéti, loterijos dézés atversti kompiuterio ekranai. Sios priemonés pagyvina
aplinkg ir lengviau leidZia atkreipti démesj. Labai pravartu rengti naujo produkto degustacijas
prekybos vietose. Tai leidzia vartotojui susipazinti su naujais produktais ar iSpopuliarinti maziau
perkamus.
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ISvados

Remiantis mokslinés literatiros analize, galima teigti, kad pardavimy skatinimas yra
veiksminga rinkodaros priemoné. Pardavimo skatinimas padeda per trumpa laikg padidinti
pardavimus. Pardavimo skatinimas gali baiti skirtas konkre¢ioms klienty grupéms. Pardavéjas
pardavimy skatinimui gali taikyti konkreciai tikslinei auditorijai skirtas strategijas. Taciau
pardavimy skatinimas daznai pritraukia tuos pirkéjus, kurie néra lojaliis konkre¢iam prekés zenklui,
kurie pirmiausia siekia zemos kainos. Be to, pardavimo padidéjimas retai buna ilgalaikis, kai
pardavimo skatinimo nutraukiamas, pardavimai vél sumazgja.

Atliktas imitacinés verslo bendroveés ,,Miglé® vartotojy nuomonés apie pardavimo skatinimo
priemones tyrimas parodé, kad didzioji respondento paveikslo dalis — jauno amZiaus zmogus —
studentas, tik besimokantis arba ir dirbantis studentas. Tyrimo metu buvo i$siaiSkinta, kad daugiau
nei trecdalis apklaustyjy vartotojy yra pirke Sios jmonés prekes arba paslaugas ir liko labai
patenkinti. Trys penktadaliai vartotojy noréty gauti naujy pramoginiy paslaugy pasitalymy.

Nepaisant to, kad pagrindiniai veiksniai, jtakojantys pardavimus, yra prekiy ir paslaugy kokybé
bei kaina, sekantys du veiksniai yra klienty aptarnavimo kokybé ir gera reklama. Trecdalis
apklaustyjy randa reklamg internete, todél jmonei sitiloma ir toliau plésti veiklas socialiniuose
tinkluose. Tarp veiksmingiausiy pardavimy skatinimo priemoniy pirmauja nuolaidos, akcijos ir
iSpardavimai, antroje vietoje — noras dalyvauti konkursuose, zaidimuose, loterijose. Muges ir verslo
parodos lieka paklausios dél galimybés pademonstruoti produkta gyvai, padalinti nemokamy
pavyzdziy, dovany ar nuolaidy kupony. Lojalius klientus suvilioja patraukli lojalumo programa.
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Summary

The article analyzes the theoretical aspects of sales promotion and research on sales promotion in the
simulation company Miglé. Sales promotion is a marketing strategy where a product is promoted through
short-term attractive initiatives to drive demand and drive sales. This strategy is also used to introduce new
products, sell out existing inventory, attract more customers. Sales promotion is one of the key elements of
the marketing mix. In order to establish long-term relationships with consumers, you need to know the types
of sales promotions that affect your target audience. Analysis of the scientific literature has shown that sales
promotion is an effective marketing tool. Sales promotion often attracts those buyers who are not loyal to a
particular brand, who first seek a low price. Thus, especially in markets where there is a high degree of
similarity between brands, sales promotion can lead to a short-term increase in sales, but only to a small
permanent market share. Sales promotion can permanently change market shares in markets where brands
are very different.

A survey of consumers' perception of sales promotion measures carried out in the simulation company
“Miglé” revealed that the majority of the respondent's image was a young age person: only a student or a
working student. The survey found that more than a third of the consumers surveyed had bought goods or
services from this company and remained very satisfied. Three-fifths of consumers would like to receive new
entertainment services. Despite the fact that the main factors influencing sales are: the quality and price of
goods or services, the second two are: service and good advertising, respondents say. One third of those
surveyed find advertising on the internet, which is why the company is offered to continue expanding its
activities in social networks. The results of survey showed that discounts, promotions and sell-outs are
among the most influential sales promotion tools, followed by the desire to participate in contests, games and
lotteries. Fairs and business shows remain in demand because of the opportunity to demonstrate the product
live, sharing free samples, gifts or discount coupons. Loyal customers are attracted by an attractive loyalty
program.

Keywords: sales promotion, sales promotion tools, simulation company “Migle”, customer, sales
promotion advantages and disadvantages
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