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SANTRAUKA

Bakalauro baigiamajame darbe nagrinėtas asmeninio pardavimo technikos, pardavėjų savybių įtaka asmeninio pardavimo efektyvumui bei asmeninio pardavimo orientacijos.
Šio darbo teorinėje dalyje atskleista asmeninio pardavimo samprata bei asmeninio pardavimo požiūrio kitimas, kuris lėmė skirtingas asmeninio pardavimo orientacijas.
Tyrimo objektas: Asmeninio pardavimo technikos, procesas bei orientacija.

Tyrimo tikslas: Ištirti asmeninio pardavimo technikas, procesą, bei orientacijas, taikomas padavėjų, viešojo maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse Šiaulių mieste.

Darbo problemą apibūdina toks klausimas: Kaip reiškiasi asmeninis pardavimas viešojo maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse proceso bei naudojamų technikų kontekste?

Tyrimui atlikti naudoti 2 kokybinių tyrimų metodai – stebėjimas bei giluminis interviu. Tyrimo metu nustatyta kaip asmeninio pardavimo technikas, proceso etapus bei asmeninio pardavimo orientaciją naudoja padavėjai viešojo maitinimo įstaigose, identifikuotos priemonės, kuriomis maitinimo įstaigos skatina asmeninio pardavimo naudojimą savo vadovaujamose įmonėse.
Ignatavičienė, I. (2010). Personal Selling in the Model of Public Catering Firms: the final work of business administration of university‘s basic studies / scientific supervisor: doc. dr. R. Tijūnaitienė; Šiauliai University, the Department of Business Administration, 59 pg. (100 pg.).
SUMMARY
Bachelor's paper examined the personal selling techniques, seller’s characteristics influence made on the effectiveness of personal selling and personal marketing orientation.

Theoretical part of this work revealed the concept of personal selling and personal marketing approach to evolution, which led to different orientations of personal selling.

The object: the personal selling techniques, process and orientation.
The study objective: to investigate the personal selling techniques, processes, and orientations, applied by the waiters in the businesses providing catering services in the city of Šiauliai.

The paper describes the problem the following question: how personal selling is reflected in the businesses providing catering services in the context of process and services used?

There were two qualitative research methods used - observation and depth interviews. The study showed how personal selling techniques, process and personal selling orientation is used by waiters in catering facilities, identified measures to encourage caterers' use their personal marketing in the companies that they lead.
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ĮVADAS

Esant šiandieninės rinkos sąlygoms, ne vienai įmonei, sienkiančiai konkurencingumo ir išlikimo norisi ieškoti naujų sprendimų marketingo, pardavimų ir kitose srityse. Dauguma įmonių siūlo įvairias akcijas, nuolaidas, deda reklamą, tačiau nesusimąsto, kad dažnai priemonė, kuri yra labai veiksminga – yra šalia – tai neišnaudotos asmeninio pardavimo galimybės. Asmeninio pardavimo tikslas, kaip sako daugelis autorių, tai parduoti, t.y. pritraukti naujus klientus ir sukurti su jais ilgalaikius santykius. Todėl darbuotojams reikia turėti gerą pasiruošimą – psichologinių žinių, techninio pasiruošimo ir kitų reikalingų įgūdžių. Turėti gerą produktą ar paslaugą šiuo metu jau nebepakanka, tą turi ir konkurentai. Paslaugos teikimą nukopijuoti sunku – todėl tai efektyvus būdas kaip išsiskirti ir laimėti klientų pasitikėjimą bei pasitenkinimą (Раис,  Траут, 2000).
Asmeninis pardavimas, laikui einant kito. Keičiantis požiūriui į marketingą, kito ir požiūris į asmeninį pardavimą. Jei prieš šimtmetį įmonės ir pardavėjai orientavosi labiausiai į produktą, vėliau – į platinimą, tai laikui einant asmeninis pardavimas persiorientavo  į klientą, o šiandien aktualiausia asmeninio pardavimo orientacija – kurti ir išlaikyti santykius su klientu, kurie užtikrintų tolimesnį bendradarbiavimą su klientu. 
Tyrimo aktualumą atskleidžia asmeninio pardavimo svarba klientui ir paslaugas teikiančiai įmonei. Šiuo metu nėra lengva surasti naują klientą, esantį klientą išlaikyti daug pigiau (Urbanskienė ir kt., 2008, Obringer, 2007). Kliento pasitenkinimą lemia tokie veiksniai, kaip paslaugos kokybė praeityje, pastovumas, kliento supratimas, patikimumas, kompetencija, saugumas, orientacija į klientą, prisitaikantis pardavimas ir kt. kriterijai (Keillor et al., 2000, Anselmi, Zemanek, 1997), kuriuos naujam klientui vargu ar būtų įmanoma atskleisti. 
Asmeninio pardavimo pagrindinius aspektus analizuoja nemažai lietuvių ir užsienio autorių. Šiame baigiamajame darbe daugiausia remtasi lietuvių autoriais A. Bakanausku (2006), I. Bučiūniene (2002), A. Pajuodžiu (2005). Tačiau daugiausia teko remtis užsienio literatūra, tokiais autoriais, kaip T. Buzan, R. Israel (2002),  A. Fjeldstad (2006), Ph. Kotler et al. (2005), N. Rysev (2007), M. Zavadskiu (2004), A. Ostaškov (2005), A. Romanov (2006) ir kitais. Analizuojant naujausius požiūrius į asmeninį pardavimą lietuvių literatūroje mokslinės literatūros bei publikacijų rasta itin mažai, apie naujausių požiūrių ypatumus pateikia straipsnius D. Pietaris (2005), V. Masalskis, E. Masalskienė (2007, 2009). O užsienio autoriai šią temą nagrinėja gana nuodugniai, analizuoja ne tik požiūrio į asmeninį pardavimą raidą, tačiau ir naudą, priežastis įtakojusias požiūrio kitimą bei įtaką šiandieninei visuomenei, todėl baigiamąjame darbe daugiausiai remtasi S. Lee et al. (2005),  R. Lusch, S. Vargo (2006), A. Pelham (2009), E. Rozell et al. (2004), A. Sharma et al.(2008) ir kitų autorių publikuotais straipsniais bei mokslo tyrimais. Asmeninio pardavimo įtaka viešojo maitinimo paslaugas teikiančiose bendrovėse –  iki šiol neanalizuota tema, šia tema straipsnių, tyrimų nepavyko rasti. Paminėti argumentai atskleidžia temos naujumą. 
Darbo problemą galima apibrėžti tokiu klausimu: Kaip reiškiasi asmeninis pardavimas viešojo maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse proceso bei naudojamų technikų kontekste?

Tyrimo objektas – asmeninis pardavimas, taikomas viešojo maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse Šiaulių mieste.
Tyrimo tikslas – ištirti asmeninio pardavimo ypatumus viešojo maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse Šiaulių mieste.
Uždaviniai:

1. Aptarti asmeninio pardavimo tikslus bei uždavinius bei asmeninio pardavimo vietą rėmimo komplekse;

2. Susisteminti asmeninio pardavimo sampratą bei naujausius, šiuo metu egzistuojančius požiūrius; 
3. Išnagrinėti asmeninio pardavimo proceso etapus, ypatingą vietą skiriant  skirtingoms pardavimo technikoms, teoriniu ir praktiniu aspektu;
4. Identifikuoti pardavėjų savybes ir kitus veiksnius, lemiančius naudojamas asmeninio pardavimo technikas viešojo maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse Šiaulių mieste; 
Tyrimo metodai: Konceptualiai daliai taikyta mokslinės literatūros analizės lyginimo, sisteminimo metodai, empirinei daliai taikyti 2 kokybiniai tyrimai (stebėjimo metodas bei giluminis interviu). Tyrimo duomenys apdoroti kontent analize ir kompiuterine Microsoft Office Exel programa.
Skirtinguose tyrimuose dalyvavo: 5 paslaugų pardavėjai (stebėjime) ir 3 informantai (viešojo maitinimo paslaugas teikiančių įmonių vadovai) suteikė informaciją giluminio interviu metu. Tyrimai atlikti 2010 metų balandžio mėnesį įvairiose viešojo maitinimo paslaugas teikiančiose Šiaulių miesto įmonėse.

                     Bakalauro darbo struktūra ir apimtis: Baigiamąjį bakalauro darbą sudaro: Santrauka lietuvių bei anglų kalbomis, įvadas, dvi dalys, išvados, naudotos literatūros sąrašas ( 75 šaltiniai), 29 priedai. Darbo apimtis 59 p. (su priedais 100 p).
1. ASMENINIO PARDAVIMO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1.Asmeninis pardavimas rėmimo komplekse: samprata ir esmė
Kiekvienos komunikacinės žinutės tikslas – pasiekti žinutės gavėją ir sukelti tam tikrą reakciją. Marketinge rėmimo komplekso tikslas taip pat – pasiekti vartotoją ir sukelti jam teigiamą reakciją, susidomėjimą, ieškojimą, ir galiausiai – sprendimą pirkti siūlomą prekę ar paslaugą.
Komunikacija gali būti dvejopa: 1) įtvirtinanti ženklą ir siekianti, kad rinka šį ženklą atpažintų, 2) skatinanti prekybą (Осташков, 2005, p. 259). P. Hammann (1979) manymu, komunikacijos saitų užmezgimo galimybės rinkoje priklauso nuo tam tikrų, susiklosčiusių rinkoje, veiksnių: sutarties dėl reikšmės ir ženklo rinkinio vartojimo, pakankamas potencialių gavėjų skaičius, siunčiamos žinutės svarbumas gavėjui ir žinutės pritaikymas. Kotler manymu šiuo metu žmonės dėl greito gyvenimo tempo ir informacijos gausos vengia reklaminių pranešimų ir įvairių informacijos siuntimo būdų.  Siūloma naudoti netradicinius būdus, kaip rekomendacijas ar viešuosius ryšius (Kotler, 2006, p. 102). A. Žvirblis (2000, p. 100) rėmimo kompleksą vadina stimuliavimu. Vis didėjant rinkos pasiūlai kiekvienas rinkos dalyvis turi priimti svarbius sprendimus ir veiksmus, kurie jungiami į stimuliavimo kompleksą (angl. Promotion mix), į kurį įeina keturios grupės (Žvirblis, 2000, p. 100): 1. Pardavimų skatinimas (angl. Sales promotion); 2. Reklama ir paklausos skatinimas (angl. Advertising); 3. Populiarinimas (angl. Publicity); 4. Asmeniškas pardavimas (angl. Personal selling).
Kiti autoriai šias keturias grupes kartais apibūdina šiek tiek kitais pavadinimais, bet, paprastai, jie reiškia tą patį. M. Kriaučionienė ir kt. (2005, p. 94) trečiąjį elementą pristato plačiau: populiarinimas, ryšiai su vartotojais;  o antrąjį elementą siauriau: reklama. V. Sūdžius (2002, p. 175) teigia, kad pardavimo rėmimo sistema dažniausiai sutapatinama su komunikacijos priemonėmis, apimančiomis: kontaktinius veiksmus su aplinka, reputacijos ir įvaizdžio formavimą, asmeninį pardavimą ar klientų aptarnavimą, reklamą ir informavimą, propagandą (ryšius su visuomene) ir kitų pardavimą skatinančių priemonių naudojimą. Prie paminėtųjų rėmimo komplekso elementų kartais priskiriamas dar vienas elementas – dalyvavimas parodose (Мурашкин и др. 2000, p. 175). 
Komunikacijų procesas marketinge – tai užkoduotos informacijos perdavimas šios informacijos gavėjui (priėmėjui) platinimo priemonėmis, kanalais bei jos gavimo, iškodavimo ir interpretacijos autentiškumo patvirtinimas siuntėjui grįžtamuoju ryšiu (Žvirblis, 2000, Осташков, 2005), kuris labai svarbus, suvokiant vartotojų lūkesčius ir vertinant jų pasitenkinimą (Bagdonienė, Hopenienė, 2005, p. 392). Tačiau komunikacijos kanalais perteikiama informacija gali pareikalauti daug laiko rezultato gavimui, todėl įmonei svarbu turėti strategiją ir pasirinkti tuos kanalus, kurie pagal prekės pobūdį labiausiai tinka (Раис, Траут, 2000). Vienas iš rėmimo elementų efektyviai veikti negali. Tik rinktinis pasirinktų komplekso elementų derinys gali veikti sinergiškai ir duoti apčiuopiamą naudą įmonės laukiamiems rezultatams (Романов, Панъко,  2006, p. 25). A. Žvirblio (2000, p. 100) manymu,  stimuliavimo komplekso visos veiksmų grupės yra svarbios, maksimaliai jas derinant tarpusavyje, tačiau efektyvumas priklauso nuo daugelio sąlygų: prekės pobūdžio, aplinkos, vidaus ar užsienio rinkos, konkurencijos pobūdžio rinkoje, prekės gyvavimo ciklo stadijos, kainų politikos, turimų lėšų ir t.t. 
Šiuo metu, kai rinkoje yra siūloma itin daug prekių, ypatingai svarbu rasti ne tik derinį, bet ir paieškoti to kanalo, kuris įtikinamai paveiktų potencialius vartotojus, tad asmeninis pardavimas – tai viena iš rėmimo komplekso priemonių, kuri šiuo metu itin aktuali dėl vartotojų savimonės augimo ir rinkos plačios pasiūlos (Завъялов, 2002, p. 351). Asmeninio pardavimo pagalba galima užtikrinti tos rinkos dalies sudominimą, kurios nepasiekė reklama, pardavimų skatinimas ir populiarinimas. P. Hammann (1979) nuomone, kai prekė yra sudėtinga (ją reikia demonstruoti, pateikti daug informacijos), efektyvų pardavimą gali užtikrinti tik asmeninio pardavimo kanalas. Daugiau paslaugų ir aukštesnio aptarnavimo lygio reikalauja prabangios ir individualios paklausos prekės (Pajuodis, 2005, p. 259). Platesnis apibūdinimas kaip rėmimo komplekso atskirų elemetų pasirinkimą veikia tam tikros sąlygos 1 priede, o asmeninio pardavimo dalies pasikeitimą rėmimo  komplekse parduodant vartojimo prekes ir, atvirkščiai, pramonės prekes ar paslaugas „verslas – verslui“  pavaizduota 1.1 paveiksle, pateikta žemiau.
1.1 paveiksle aiškiai matyti kaip keičiasi atskirų rėmimo elementų vaidmuo parduodant skirtingo pobūdžio prekes. T.y. parduodant vartojimo prekes svarbiausias vaidmuo tenka reklamai ir tik po to skiriamas dėmesys skatinimui, asmeniniam pardavimui ir viešiesiems ryšiams. Tuo tarpu parduodant pramonės (arba išskirtines, individualias ir t.t.) prekes ar teikiant „verslo – verslui“ paslaugas svarbiausias vaidmuo rėmimo komplekse tenka asmeniniam pardavimui ir tik po to skatinimui, reklamai ir viešiesiems ryšiams. 
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              Vartojimo prekės                       Pramoninės prekės, Verslas – verslui paslaugos
1.1 pav. Marketingo komunikacijų instrumentų pasirinkimas priklausomai nuo parduodamos produkcijos tipo
Šaltinis: A. Романов, A. Панъко (2006), A. Осташков (2005), Ph. Kotler (1991).
Asmeninis pardavimas (tiesioginiai pardavimai) ypač naudingas komunikacijos elementas jei norima pasiekti, kad vartotojai pripažintų prekę, o taip pat ir sužadinti norą tam pirkėjui, kuris dar nepasiruošęs pirkti, t.y. vartotojas neatėjo paskatintas reklamos ar kitų komunikacijos kanalų (Завъялов, 2002, p.351).
Asmeninio aprdavimo savybės ir jomis pasiekiama nauda daugiausiai remiasi į komunikaciją (išskirtinis kontaktas, dialogas, santykių kūrimas, gaunamo grįžtamojo ryšio informacija padeda įmonei siekti tokių ilgalaikių tikslų kaip aukštas rezultatyvumas, vertės kūrimas, gautos informacijos panaudojimas formuojant asortomentą pagal paklausą (Осташков, 2005). Visa tai pavaizduota 2 priede.
Aptariant rėmimo komplekso elementų sąveiką ir svarbą, asmeninis pardavimas rėmimo komplekse atlieka ypač svarbią ilgalaikių ryšių su vartotojais užmezgimo ir palaikymo funkciją. Pardavimo metu, kai ypač stipri konkurencija, asmeninis kontaktas, kuris galimas tik asmeninio pardavimo metu, padeda užmegzti glaudesnį ryšį, greičiau ir geriau išsiaiškinti vartotojo lūkesčius ir juos patenkinti. Todėl įmonės, kurios anksčiau skirdavo daug dėmesio į kitus rėmimo komplekso elementus, turėtų pasverti ir pamatuoti įtaką, kurią suteikia kiti rėmimo komplekso elementai, ir kiek naudos gali suteikti „čia ir dabar“ vykstantis komunikavimo procesas (asmeninis pardavimas) tarp pardavėjo (įmonės) ir pirkėjo. 
1.2.Asmeninio pardavimo koncepcijos teorinis pagrindimas
1.2.1. Asmeninio pardavimo esminiai tikslai ir uždaviniai

Visų įmonių ilgalaikis tikslas – rinkoje siekti vartotojų norų ir lūkesčių išsiaiškinimo ir jų patenkinimo. Jei įmonei tai pavyksta ir ji ilgą laiką sėkmingai pardavinėja prekę ar paslaugą, yra sukuriama prielaida sėkmingam verslui, jo ateities planams. Todėl įmonės savo paslaugų ar prekių pardavimo sėkmingumui užtikrinti negaili daug jėgų, dėmesio, išteklių.
Asmeninio pardavimo gana plačios galimybės pasirenkant bendravimo variantus, tai įvairaus tipo bendravimas, kurio metu keičiamasi informacija, pristatoma prekė ir pan. Tai pavaizduota 3 priede. Iš 3 priede pateiktos iliustracijos galima matyti, kad pardavėjui dėl galimybės naudoti įvairius įtakojimo, komunikavimo kanalus, galima pasirinkti tą, kuris labiausiai atskleidžia pardavėjo savybes, gebėjimus ir rezultatyvumą. Asmeninis pardavimas greitai padaro poveikį pardavimo apimtims, šio pokyčio dydis priklauso nuo pardavėjų skaičiaus, o taip pat nuo įvairių tikslų, kurie gali būti įvairūs: sandorio užbaigimas, parduotų prekių ar paslaugų kiekio augimas, distribucijos padidėjimas (Романов, Панъко, 2006, p. 65).
Asmeninis pardavimas paslaugų sferoje atlieka dvejopą vaidmenį (Pranulis ir kt., 2008): 1. Komunikacijos, kaip marketingo komplekso elemento; 2. Paslaugos sukūrimo ir pateikimo proceso sudedamosios dalies.
 Pagrindiniai asmeniniam pardavimui keliami uždaviniai parodyti 1.1 lentelėje:
1.1 lentelė

Asmeninio pardavimo uždaviniai
	Užsakymo gavimas
	Tai galimų pirkėjų paieška, naudojant apgalvotą ir gerai organizuotą prekės, paslaugos ar idėjos pristatymą potencialiam pirkėjui.

	Užsakymo vykdymas
	Tai pardavimo procedūrų atlikimas, įforminimas, įvykdymas.

	Pardavimo palaikymas
	Veikla nukreipta į įmonės įvaizdžio gerinimą, informacijos apie įmonę skleidimą, aptarnavimą po pardavimo. Ši veikla nesiekia tiesiogiai parduoti prekės ar paslaugos.


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis V. Pranuliu ir kt. (2008, p. 401), A. Bakanausku (2004), A. Pajuodžiu ( 2005).

V. Pranulis ir kt. (2008),  Clow & Baack (2002, p. 448), Kotler & Keller (2007, p. 393), S. Lee et al. (2005)  teigia, kad asmeninio pardavimo procese dalyvauja ne vienas, galutinis prekės ar paslaugos pardavėjas ar teikėjas, o didelė komanda. Vienas žmogus negali pasiekti didžiulės sėkmės, nes aplinka - tai veiksnys, kuris daro didelę įtaką asmeniui (Траут, 2007, p. 4).  Pardavėjas – tai pardavimo veiklos ašis, pardavėjui skiriama daug uždavinių, nuo kliento suradimo iki sandorio įvykdymo ir ryšių su klientais kūrimo. Plačiau apie įvairių autorių pabrėžtus svarbiausius pardavėjų uždavinius aprašyta 4 priede. Kaip ir pateikta 4 priede, tik strategiškai suplanavus veiklą, tikslus, planus ir paskirsčius uždavinius firmos darbuotojams  galima tikėtis planuoto rezultato. Tai iliustruoja uždavinių ir finkcijų gausą, kurios planavimas pardavėjui – labai svarbi užduotis. Šioje tiesoje slypi didžiulė jėga, deja, kuria ne visi moka pasinaudoti (Траут, 2007, p. 4). Tam, kad būtų pasiektas galutinis tikslas – sandoris, turi būti nuveikta daug paruošiamųjų darbų, kurie pavaizduoti 5 ir kurie iš dalies labai panašūs į pardavėjų uždavinius.
Kaip ir pavaizduota 5 priede, taip pat ir E. Vitkienė (2004) patvirtina, kad asmeninis pardavimas yra sudėtingas dalykas, kuriam būtina kruopščiai ruoštis: surasti vienos ar kitos paslaugos vartotojus, išsiaiškinti jų norus, pageidavimus, taip pat sugebėti siūlomą paslaugą vaizdžiai apibūdinti, įtikinamai argumentuoti jos naudingumą vartotojui. Rūpinimasis vartotojų problemų sprendimu patraukia dėmesį ir padeda užmegzti nuolatinius paslaugų ir vartotojų kontaktus. Kitaip tariant padeda ne tik surasti paslaugos vartotojus, bet ir juos išsaugoti (Vitkienė, 2004, p. 63). 
Remiantis susiteminta keletos autorių nuomone galima sakyti, kad tikslingai pasirinktas asmeninis pardavimas teikia daugiau privalumų, nei trūkumų. Tai pavaizduota 6 priede. Kadangi į asmeninį pardavimą žiūrima kaip į rėmimo komplekso elementą, daugiausia šio elemento nauda ir trūkumai yra vertinami atsižvelgiant į kitus rėmimo komplekso elementus. Autoriai nepasisako kategoriškai už arba prieš asmeninį pardavimą. Paprastai mokslinėje literatūroje yra išsakomi argumentai apie privalumus ir trūkumus, pastebint, kad kiekviena veikla yra specifinė, todėl ir asmeninis pardavimas vienoje veikloje gali duoti daug privalumų, kitoje daugiau išlaidų, nei naudos.

Asmeninio pardavimo pagrindinis tikslas – pardavimo proceso užbaigimas, prekybos apimčių didinimas. Apibendrinant galima teigti, kad šiam, pagrindiniam asmeninio pardavimo tikslui įvykdyti reikalinga visa eilė priemonių, kuriomis pasinaudojant galima geriau pasiekti pagalbinio tikslo. Nežiūrint, kad daug autorių kritikuoja asmeninio pardavimo trūkumus – ypatingai dideles išlaidas, beveik visi vieningai sutinka, kad asmeninis pardavimas garantuoja aukštą rezultato pasiekimo lygį.

1.2.2. Asmeninio pardavimo definicijos
Asmeninis pardavimas sutinkamas kasdien – perkant, domintis, derintis, gaunant įvairias paslaugas. Šiandien net ir  gamybos įmonės supranta, kad pateikti gaminį jau nėra pakankama veikla. Įmonė, formuodama savo įvaizdį, pasinaudodama viešaisiais ryšiais, naudodama reklamą, galvodama apie pardavimų skatinimą, turi nepamiršti ir vieno iš efektyviausių kanalų – asmeninio pardavimo.

Pardavimas – viena seniausių profesijų, kuri iki šiol yra pati aktualiausia ir reikalingiausia (Pranulis, 2008, p. 398).  Šią profesiją pasirinkę žmonės vadinami labai įvairiai – pardavimo agentai, pardavimo atstovai, pardavimo tarpininkai, pardavimo konsultantai, pardavėjai ar šiuolaikiškiau – vadybininkai, verslo sprendimų ar produktų vadybininkai ir t.t.  Kaip besivadintų šios pareigos, jos turi specifinius reikalavimus – prekyboje reikalingi aktyvūs, lankstūs, išsilavinę, komunikabilūs darbuotojai.  Pardavėjo vaidmens svarbą organizacijos rezultatų siekime pabrėžia Rozell et al. (2004), teigimu, kad „firmos rinkodaros pasisekimas labai priklauso nuo pardavimo agentų, kadangi jie turi didžiausią  įtaką klientams“.
A. Pajuodžio (2005, p. 347), D. Grundey (2008, p. 39) nuomone asmeninis pardavimas yra labai plačiai naudojamas, net 70 % visų mažmeninės prekybos prekių yra parduodama susitinkant pirkėjui ir pardavėjui, t.y. asmeninio pardavimo metu.  Asmeninis pardavimas gali būti įvairaus pobūdžio. V. Pranulis ir kt. (2008, p. 398)  nurodo, kad asmeninis pardavimas apima nuo vartojimo prekių pardavimo nuo prekystalio iki sudėtingos verslo klientų paieškos, santykių su jais kūrimo, sandorio parengimo ir pageidavimo įsigyti prekę ar paslaugą gavimo. Net tada, kai pardavimai ir prekių pristatymai vyksta automatizuotai, prieš tai klientą reikia surasti, su juo susisiekti, sudaryti su juo sutartį. Kompanijos vis rečiau gamina ir pateikia į rinką vien tik gaminį. Ph. Kotler (2006, p. 92) mano, kad šiuo metu reikia pateikti produkto ir paslaugos derinio kompleksą. Gaminį galima nukopijuoti, o aptarnavimas – yra nenukopijuojamas. Tai papildomas vertės suteikimas pirkėjui. Vadinasi asmeninio pardavimo svarba kasdien didėja. K. Clow, D. Baack (2002), A. Pajuodis (2005) asmeninį pardavimą skirsto į dvi didesnes kategorijas: asmeninį pardavimą mažmeninėje prekyboje ir asmeninį pardavimą kategorijoje “verslas – verslui”. A. Pajuodis (2005, p. 349)  šias skirtingas kategorijas įvardina asmeniniu pardavimu mažmeninėje  ir didmeninėje prekyboje. Šiame bakalauro baigiamajame darbe kategorija verslas – verslui nebus plačiai aptarinėjama, nes tyrimas yra orientuotas į mažmeninės prekybos seityje naudojamą asmeninį pardavimą.
A. Sharma et al. (2008), K. Kashani (1987), Ph. Kotler (2006) teigimu  iki šiol per mažai dėmesio skiriama asmeninio pardavimo integravimui į bendrą organizacijos sistemą. Šiuo metu yra manoma, kad pardavėjo darbas pardavinėti yra tada, kai produkto pardavimo strategija jau išvystyta, marketingo skyriaus planai patvirtinti ir suplanuoti itin kruopščiai, deja nepamąstoma apie pardavimo integravimą į marketingą ir kitas įmonės funkcijas (Sharma et al., 2008, p 289). K. Kashani (1987) teigia, kad daugelis vadovų nėra patenkinti dėl darbuotojų nesupratimo, pardavimo planų nevykdymo. Tai - tiesiog komunikacijos vadyboje trūkumas, mano Ph. Kotler (2006, p. 113). Šio autoriaus nuomone, pardavimų darbuotojai turi būti supažindinti pagal kokius kriterijus yra sudaromi planai darbuotojams, kokie tyrimai rinkoje vykdomi ir pan. Pirmiausia, marketingo skyrius turi „parduoti“ marketingo planus pardavėjams, o po to jau galima tikėtis efektyvių pardavimo rezultatų (Kotler, 2006, p. 113). 
Nors pardavimo menas jau analizuojamas daug šimtmečių, analizuojant literatūroje sutinkami įvairūs, nevienalypiai asmeninio pardavimo apibūdinimai. Lietuvių autorių pateikiami asmeninio pardavimo apibrėžimai pateikiami 1.2 lentelėje:
1.2 lentelė

Asmeninio pardavimo definicijos, pateiktos lietuvių autorių
	A.Žvirblis (2000)
	Asmeninis pardavimas -  tai ypač lankstus simuliavimas, nes jis adaptuojamas kiekvienam pirkėjui.

	I. Bučiūnienė  (2002)
	Asmeninis pardavimas, kartu su reklama, pardavimo skatinimu ir ryšiais su visuomene sudaro rėmimo kompleksą, kuris yra marketingo komplekso sudedamoji dalis.

	I. Bučiūnienė (2002)
	Asmeninis pardavimas – tai tiesioginis bendravimas su vienu ar keliais potencialiais pirkėjais; čia metu pardavimo padalinio darbuotojas daro įtaką pirkėjo sprendimams, siekdamas parduoti prekę, paslaugą ar idėją.

	I. Bučiūnienė (2002)
	Asmeninis pardavimas, kuris yra vienas iš pagrindinių rėmimo elementų, sudaro pardavimo funkcijos esmę; tai galutinis ryšio tarp pirkėjo ir pardavimo agento etapas. Šio etapo rezultatas yra mainų procesas, kurio metu pirkėjas įsigyja įmonės prekę.

	A. Bakanauskas (2004)
	Asmeninis pardavimas yra tiesioginė komunikacija tarp potencialaus pardavėjo ir pirkėjo.

	A. Bakanauskas (2004)
	Asmeninis pardavimas - tai tiesioginis pardavėjo ir pirkėjo bendravimas, kurio metu pardavėjas daro įtaką pirkėjo sprendimams.

	E. Vitkienė (2004)
	Tai tiesioginis paslaugos teikėjo ir paslaugos vartotojo arba paslaugos teikėjo ir užsakovo (tarpininko) bendravimas, kurio metu paslaugos teikėjas daro įtaką paslaugos vartotojo ar užsakovo sprendimams. Asmeniškas pardavimas, kaip marketingo komplekso komunikacijos elementas, tampa paslaugos sukūrimo – pateikimo – vartojimo proceso sudėtine dalimi. Tai nėra techninis paslaugos, kaip prekės, keitimo į pinigus faktas, o tiesioginio bendravimo procesas, kur bendravimo kultūra turi įtakos net teikiamos paslaugos kokybei: pabrėžia jos patikimumą, išskirtinimą, naudingumą vartotojui.

	A. Pajuodis (2005)
	Asmeninis pardavimas – tai tiesioginis pardavėjo bendravimas su potencialiu pirkėju siekiant jam parduoti prekę.

	V. Pranulis ir kt. (2008)
	Asmeninis pardavimas, kaip ir kiti rėmimo komplekso elementai, padeda spręsti klientų poreikių pažinimo, tenkinimo ir prekių pardavimo klausimus.  

	V. Pranulis ir kt. (2008)
	Asmeninis pardavimas – tai asmeninis bendravimas siekiant įtikinti potencialų pirkėją nupirkti siūlomą prekę.

	D. Grunday (2008)
	Asmeninis pardavimas yra marketingo komunikacija, kuri remiasi tiesioginiu paslaugos teikėju ir paslaugos vartotojo bendravimu.


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis lentelėje paminėtais autoriais.

Išanalizavus lietuvių autorių definicijas, pateiktas 2 lentelėje ir atskirų elementų ar sudedamųjų asmeninio pardavimo veiksnių išskyrimą, kuris yra 7 priede, galima teigti, kad labai ryškaus skirtumo tarp ankstyvesnių ir vėlesnių metų lietuvių autorių teiginių nepastebėta. Ankstyvesnių metų leidiniuose (Žvirblis, 2000,  Bučiūnienė, 2002) daugiau dėmesio skirta lankstaus simuliavimo, dėmesio kiekvienam pirkėjui, galutinio sandorio etapo kriterijų išskyrimui, šie kriterijai vėlesnių metų leidiniuose nebeminimi. Daugiau duomenų analizės galima rasti ką tik minėtame 7 priede.
1.3 lentelėje pateikti asmeninio pardavimo apibrėžimai, kuriuos pristato užsienio šalių autoriai.
1.3 lentelė

Asmeninio pardavimo definicijos, pateiktos užsienio autorių
	P. Hammann (1979)
	Asmeninis pardavimas – tai veiksmų komplektas, kuris nukreiptas pasiekti marketingo tikslą, kuriant ir palaikant tiesioginius pirkėjo-pardavėjo santykius per asmeninę komunikaciją. Tai yra svarbiausia kai prekės yra nestandartinės ir reikalauja demonstravimo ir informacijos pateikimo. Asmeninis pardavimas ypač didelę reikšmę turi parduodant pramonines prekes ir paslaugų marketinge.

	D. Grunday (2008) cit. Selame (1998)
	Kitaip nei kitos rėmimo priemonės, asmeninis pardavimas remiasi tiesioginiu pardavėjo ir pirkėjo kontaktu, abipuse komunikacija, kuri leidžia išsiaiškinti pirkėjo individuialius bruožus, jo poreikio ypatybes, ir atsižvelgiant į tai parinkti atitinkamą bendravimo ir aptarnavimo formą. Pardavėjas pardavimo metu gali suteikti informaciją, o taip pat ir gauti atgalinį ryšį apie parduodamas prekes ar paslaugas, rėmimą, reklamą ir pan.

	Н. Мурашкин и др. (2000)
	Asmeninis pardavimas (tiesioginis pardavimas) – tai individualus pardavimas prekių vartotojui dialogo pagrindu tarp pardavėjo ir pirkėjo, sistematingai apsikeičiant informacija ir grįžtamuoju ryšiu. Asmeninis pardavimas labi svarbu kai užsakomi individualūs užsakymai ar išskirtinis asortimentas.

	Н. Ериашвил и др. (2001)
	Asmeninis pardavimas – tai žodinis produkto pristatymas pokalbio metu su vienu ar su keletu potencialių pirkėjų turint tikslą parduoti.

	П. Завъялов (2002)
	Asmeninis pardavimas – tai komunikacija (vienpusė iš pardavėjo pusės arba dvipusė, kai pardavėjas gauna atgalinį ryšį), kurios siekis galutinis vartotojas, kuris tuoj pat padarytų sprendimą ir duotų firmai atsakymą.

	К. Мозер (2004)
	Asmeninis pardavimas - tai tiesioginė sąveika veidas į veidą (face – to - face) arba balsas – balsui (voice-to-voice): pardavėjas stengiasi padaryti įtaką klientui ir/arba parduoti produktą.

	А. Осташков (2005)
	Tai išskirtinis kontaktas tarp pardavėjo ir vieno ar keleto pirkėjų, kurio tikslas parduoti prekę.

	А. Осташков (2005)
	Tai prekių prastūmimo būdas, kuris numato asmeninį kontaktą pardavėjo su pirkėju, sąveiką su pirkėju, kurio procesu žodžius pristatomi prekės vartojimo savybės ir priimamas bendras sprendimas galimas (negalimas) prekės pardavimo – įsigijimo.  Skirtingai nei reklamos komunikavime vienu kanalu, asmeninio pardavimo metu vyksta dialogas.

	А. Осташков (2005)
	Asmeninis pardavimas – tai marketingo komunikacijų tinkamiausia forma, parduodant pramonės – technines prekes.

	S. Lee et al. (2005) 


	Asmeninis pardavimas apima dvipusį bendradarbiavimą, jungtinį problemos išsprendimą, multilygmens sujungimą, abipusius įsipareigojimus, ir pasitikėjimą tarp pardavėjo ir pirkėjo.

	P. Fisk (2007)
	Artimo arba „vieno su vienu“ bendravimo modelis reiškia, kad su kiekvienu klientu bendraujama individualiai, įsiklausoma į jo poreikius, užmezgamas iš tikrųjų asmeninis dialogas, ieškoma individualaus sprendimo- tuomet galima padidinti kainą ir užsitikrinti lojalumą. Tuomet grąža matuojama ilgalaike verte, o ne trumpalaikiais pardavimais.


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis autoriais, paminėtais lentelėje.
Išanalizavus asmeninio pardavimo definicijas, kurias pateikia užsienio autoriai (pateikta aukščiau, 1.3 lentelėje) bei jose išryškintus asmeninio pardavimo bruožus, bei elementus, kurie veikia arba yra veikiami asmeninio pardavimo (žiūrėti 8 priede)  galima teigti, kad jos nuo 1979 iki šiol piožiūris į asmeninį pardavimą gerokai pakito.

Apibendrinant lietuvių ir užsienio autorių pateiktas definicijas (kurių analizė pateikta 9 priede) galima teigti, kad skirtumai tarp lietuvių autorių ir užsienio autorių labai ryškūs. Analizuojant asmeninio pardavimo sampratą, pirmiausia buvo išanalizuotos lietuvių mokslinėje literatūroje pateiktos definicijos ir išskirti atskiri veiksniai, bei stebimas jų pasikartojimas. Antras žingsnis – remiantis tų pačių veiksnių sąrašu buvo analizuojamos užsienio autorių definicijos. Paaiškėjo, kad yra pakankamai autorių požiūrių skirtumų ir skirtingai pabrėžtų veiksnių tarp lietuvių ir užsienio autorių, todėl teko sąrašą papildyti (papildomi veiksniai, pridėti prie sąrašo, analizuojant užsienio autorių definicijas, 9 priede esančioje iliustracijoje, skiltyje „Kriterijai“ paryškinti). 

9 priede pateikta apibendrinta informacija, kuri gauta išanalizavus tradicines asmeninio pardavimo definicijas, pateiktas tiek lietuvių, tiek užsienio autorių. Tačiau tai tik dalis asmeninio pardavimo sąvokos analizės, nes asmeninio pardavimo sąvokai didžiulę įtaką padarė marketingo orientacijos evoliucija (pateikta 10 priede). Kaip pavaizduota ką tik minėtame 10 priede pateiktoje iliustracijoje, 1950 – ieji laikomi naujos eros – marketingo orientacijos į klientą pradžia. Todėl kaip ir visas marketingo mokslas, taip ir asmeninis pardavimas buvo įtakojamas, kito ir persiformavo, persiorientavo į kitus prioritetus (nuo produkto į pardavimą / platinimą, vėliau  - klientą, o galiausiai į santykius tarp pardavėjo ir pirkėjo, jų užmezgimą, vystymą ir išlaikymą). Lietuvių literatūroje šiuo metu jau pakankamai plačiai analizuojama santykių marketingo (relationship marketing) sąvoka. Taip pat šiandien tapo madinga rašyti ir skaityti leidinius apie praktinę pardavimo pusę, tačiau analizuojant teoriją, mokslinius tyrimus ir įvairias koncepcijas, mokslinės lietratūros šiuo nagrinėjamu klausimu  Lietuvoje ypač mažai. Pardavimo orientuoto į santykius (relationship selling) lietuvių autorių knygose, straipsniuose, publikacijose itin mažai, šią temą nagrinėja tik D. Pietaris (2005) ir V. Masalskis (2009). Todėl kitame skyriuje bus analizuojamos naujos arba mažai pažįstamos  sąvokos ir požiūriai, susiję su asmeninio pardavimo orientacija, kurias yra  pateikę užsienio autoriai.
1.2.3. Požiūrio į asmeninį pardavimą evoliucija
Užsienio literatūroje asmeninis pardavimas, kaip rėmimo komplekso elementas, kaip įmonės konkurencingumo garantas, kaip kintančio požiūrio į marketingą ir į patį pardavimo procesą veikiamas objektas, yra analizuojamas, nagrinėjamas ir aprašomas labai plačiai.  Sutiktos tokios sąvokos, kaip pardavimo orientuoto į konsultavimą (angl. consultative selling), prisitaikančio pardavimo (angl. adaptive selling),  pardavimo orientuoto į klientą (angl. ), pardavimao remiantis santykiais (angl. relationship selling), sprendimų pardavimo (angl. solution selling), orientavimąsi į aptarnavimą (angl. service centered). 
M. Vekterytė ir kt. (2003) apibūdinant marketingo minties evoliuciją, požiūrį į marketingą skiria į 5 etapus. Šios skirtingos, kintančios marketingo orientacijos (kurios pavaizduotos 10 priede)  pagrinde ir diktavo požiūrį ne tik į marketingą, tačiau ir į asmeninį pardavimą, jo svarbą, jo panaudojimo technikas. 
Mainų ir produkcijos erose, kai visas dėmesys buvo į produktą, jo pagaminimą, o vėliau platinimą,  perteklinės paklausos metu pardavėjai galvojo kaip geriausiai patenkinti savo geriausių klientų poreikius, nekreipdami dėmesio į tuos klientus kurie buvo mažesni ar ne tokie pelningi, tačiau tai netruko ilgai. Tokio požiūrio įtaka pavaizduota 1.2 paveiksle, kur grandinės išraiška - orientacija į tiekimą, kai pirmiausia kuriama, o po to parduodama.

1.2 pav. Pardavimas, orientuotas įtiekimą

Šaltinis: Sharma, A., Iyer, G., R., Evanschitzky, H. (2008). Personal Selling of High – Technology Products: The Solution – Selling Imperative. Journal of Relationship Marketing, 7 (3), 287 – 307.
Kita grandinė (1.3 paveikslas)  – tai išraiška į paklausą orientuoto marketingo, kai pirmiauisia tiriamos ir analizuojamos perspektyvos būsimo produkto paklausai, po to kuriama, gaminama arba įsigyjama ir tik po to platinama / parduodama.


1.3 pav. Pardavimas, orientuotas į paklausos kūrimą

Šaltinis: Sharma, A., Iyer, G., R., Evanschitzky, H. (2008). Personal Selling of High – Technology Products: The Solution – Selling Imperative. Journal of Relationship Marketing, 7 (3), 287 – 307.
Pradėjus augti įmonėms ir jų apimtims, keitėsi požiūris į pardavimus ir jų pobūdį.        D. Dunn et al. (1981, p 60) teigimu dar prieš šimtmetį buvo laikoma, kad asmeninio pardavimo sėkmė slypi tik pardavėjo asmenybėje ir jo įgimtose savybėse, o pardavimo technika suprantama, kaip pardavėjo naudojamas „žavesio“ pasitelkimas – įtaiga per šypseną, humorą. 
Orientacija į produktą. Šiuo metu dominavusi (o ir dabar vis dar neretai naudojama) orientacija į produktą - tai dėmesys į produkto savybes, produkto techninį aptarnavimą, kainą ir t.t. (Pietaris, 2008, p. 21).  M. Zavadskis (2004, p. 25) nurodo, kad apie produktą žinoti, tai nereiškia žinoti produkto kainą. Privalu žinoti daug prekės savybių ir kokią nauda ši prekė pirkėjui suteiks. Plačiau apie rekomendacijas kaip suteikti pirkėjui kuo daugiau informacijos  pateikiama 11 priede. Kintant požiūriui nuo orientacijos į produktą iki orientacijos į glaudžius santykius su klientu (Pietaris, 2008, p. 21) yra daug pereinamojo laikotarpio autorių aprašytų nuomonių. Orientacija į pardavimą, platinimą visą dėmesį skyrė atskiram sandoriui, transakcijai, kurios metu vyksta gana agresyvi, kartais neteisinga ar apgaulės būdu pateikiama taktika ir informacija, jaučiamas spaudimas kuo greičiau įsigyti prekę. Tikslas – pelno maksimizavimas ir plėtra (Bristow et al., 2006).  Orientaciją į produktą pakeitė orientaciją į platinimą, o vėliau į orientaciją į klientą. „Pardavėjas užsiima į pirkėją orientuotu pardavimu, kai jis ar ji užsiima poreikių identifikavimu, susitelkdamas ties pagalba, padėdamas klientui suprasti, kaip poreikis yra patenkintas, ir bandantis pagerinti ar palaikyti kliento pasitenkinimo lygmenį (Rozell et al. (2004) cituoja Dubinsky & Staples (1981)). 
 Įmonės orientacijos į klientą pasirinkimą lemia daugelis veiksnių – tiek ir tikslai, siekiamybės, tiek ir turimi ištekliai (plačiau nurodyta 12 priede).   Įmonės, orientuotos į vartotojus (arba kitur – į rinkas), (angl. customer oriented) turi analizuoti savo klientus bei jais domėtis net ir po pardavimo, teigia R. Da Silva et al. (2000).  „Pardavėjas  gali būti apibūdintas kaip į pardavimą orientuotas, kai pardavėjo tikslas – parduoti prekę bet kokia kaina. Priešingai, sakoma, kad pardavėjas yra orientuotas į klientą kai jis konstruoja elgesį, kad sukurtų kliento pasitenkinimą ir patenkintų kliento poreikį per ilgą laiką“ (Rozell et al. (2004) cituoja Saxe & Weitz, 1982). Todėl augant pirkėjų savimonei, atsirado poreikis klientams gauti kompleksines, sudėtingesnes prekes ir paslaugas. Noras parduoti daugiau turi privesti prie pardavėjo elgesio sufokusavimo į klientą, klausymą, prisitaikymą ir konsultacinį pardavėjo elgesį. Taigi apie 1950 – 1960 metus atsirado poreikis pardavimo konsultuojant (angl. consultative selling) (Dunn et al. (1981), M. Damkuvienė (2009), M. Vekterytė ir kt. (2003)). Jeigu iki tol pardavėjai turėjo puikiai žinoti savo prekes ar paslaugas, tai anot A. Sharma et al. (2008), D. Dunn et al. (1981) naujos pardavimo eros įtakoti, pardavėjai turėjo išmokti spręsti klientų problemas – žinoti klientų poreikius, galvoti kaip tuos poreikius patenkinti ir kokius produktus pasiūlyti. Tai buvo naujas, didelį pokytį atnešęs naujas mąstymas, kuris tapo jungiamąja grandimi tarp pardavimų, orientuotų į tarpusavio sąveiką ir pardavimų, orientuotų į santykius. Štai šiame etape iškyla poreikis ir suformuojama nauja, iki tol nenaudojama sąvoka - prisitaikantis pardavimas (angl. adaptive selling) (Pelham, 2008). Jei orientuotos į rinką strategijos yra pagrįstos galimybių paieška dėl to, kad padidintų vertę klientams ir nuodugniam kliento poreikio supratimui, tuomet pardavėjų pareiga prisitaikyti prie unikalių klientų situacijų ir reikalavimų. Tai vadinama pardavimu prisitaikant (angl. adaptive selling) (Pelham, 2008). Taigi šios orientacijos teiginys – pardavėjui reikia susitelkti ir aktyviai klausant adekvačiai nustatyti kliento poreikį bei problemas. Tik gerai įsiklausius galima atrasti ir pasiūlyti tų problemų šalinimui sprendimus. Vienas faktorius, kuris daro įtaką kliento pasitenkinimui yra pardavėjas (Rozell et al. (2004) cituoja Grewal & Sharma (1991), Jap (2001)). Pardavėjo vaidmuo pasitenkinimo nustatyme yra didžia dalimi pagrįstas lūkesčiais, kuriuos pardavėjas padeda kurti, paslauga, kuria pardavėjas aprūpina, ir laipsnis, kuriuo pardavėjas aprūpina sprendimus, kurie kuria pasitenkinimą klientui (Rozell et al. (2004) cituoja Pilling & Eroglu, (1994)). Orientacija į klientą perauga į orientaciją į santykius, nes pardavimo bruožai, būdingi pardavimo orientuoto į klientą yra labai panašūs į pardavimo, orientuoto į santykius. 
Apibendrinant pardavimo, orientuoto į klientą koncepciją, galima teigti, kad tai tarpinė orientacija tarp orientacijos į produktą, platinimą ir orientacijos į santykių kūrimą. Kaip jau ir minėta, įvairūs veiksniai, pradedant organizacijos strategija, organizacine kultūra ir baigiant pardavėjų konstruojamu elgesiu, turi įtakos pasirenkant pardavimą, orientuotą į klientą). Orientacijos į klientą pasirinkimo poveikio veiksnių, kuriuos pabrėžia įvairūs autoriai, platesnis apibūdinimas 13 priede.
Globalizacijos procesas, technologinių inovacijų vystymasis, nuolat spartėjantys pokyčių tempai apie 1990 – 2000 metus tradicinio marketingo sampratą keičia santykių marketingo (Relationship Marketing) idėja, sako M. Vekterytė ir kt. (2003), A. Sharma et al. (2008). Santykių marketingo koncepcija atnešė naują požiūrį į vartotojų lojalumo didinimą, aukštesnį firmų pelningumo lygį, išaugo pardavimo, remiantis santykiais (Relationship Selling) sąmoningumas, kuris stipriai paveikė ilgalaikių pardavėjo – vartotojo santykių formavimą ir išlaikymą, kuris lemia firmų konkurencinį pranašumą ir dažnai organizacijos išlikimo klausimą (Damkuvienė, 2009, p. 20). Lietuvių literatūroje sutinkamas angliškas terminas Relationship marketing, kuris verčiamas kaip „santykių marketingas“, bet kaip jau ir minėta termino „relationship selling“ (pardavimasoremiantis santykiais) lietuvių mokslo darbuose rasti nepavyko. Remiantis M. Damkuviene (2009, p. 20), kolkas lietuvių autoriai terminus ryšys (angl. relation) ir santykiai (angl. relationship) naudoja skirtingai, kartais kaip sinonimus. Terminas relationship selling šiame bakalauro darbe bus verčiamas kaip pardavimas, remiantis santykiais. 
P. Fisk (2008, p. 308) nurodo, kad santykiai gali būti emociniai ir fiziniai (vartotojas gali mėgti prekės vardą nei karto nesusitikęs su atstovu). „Santykiai reiškia kliento sąveiką su prekės vardu, kaip jis suvokia jo siekius ir vertybes, taip pat kaip prekės vardas apibūdina juos kitiems žmonėms“ (Fisk, 2008, p. 308). Pardavimas, remiantis santykiais, yra sukurtas santykių, draugystės ir įvairiapusės informacijos tarp pardavėjo ir esamų ar potencialių klientų dėka. Remiantis žiniomis apie klientų ypatingus poreikius, lūkesčius galima  pasiūlyti tokius sprendimus, kurie bus naudingi klientui, o tuo pačiu ir pačiam pardavėjui, bei sustiprins ryšį (Obringer, 2007). Šie ir kiti įvairių autorių nurodyti veiksniai, kaip būdingi bruožai pardavimo, orientuoto į santykius, pateikti 14 priede.
Naują klientą surasti yra daug brangiau, nei išlaikyti jau esamą, sako R. Urbanskienė ir kt. (2008), L. Obringer (2007). Tai yra  priežastis, kodėl reikėtų įdėti daugiau pastangų dėl klientų išlaikymo, vertės klientams sukūrimo. Vienas iš svarbiausių rinkodaros principų yra klientų poreikių išsiaiškinimas, tinkama reakcija į juos ir jų išsaugojimas. Santykio principai turi būti pritaikyti esamų klientų išsaugojimui (Urbanskienė ir kt., 2008). 
Pažvelgus giliau į pardavimą, kaip konsultavimą remiantis santykiais, pardavėjas padeda savo pirkėjams suprasti savo problemas ir galimybes naujame kliento pasirinkime, parodo klientui naujus ar geresnius sprendimus ir parenka, pasiūlo priemones, sako D. Grewal et al. (2002, p. 307). Tikėtina, kad dėl tokio elgesio, santykių gerinimo auga ir pati produkto vertė (Grewal et al. (2002) cit. Rackham & Vincentis (1999)). Siekdamas suprasti vartotoją ir jam pasiūlyti kuo geriau patenkinti savo poreikius, pardavėjas, savo įgūdžiais pereina į naują etapą, kuris aprašomas mokslinėje literatūroje kaip sprendimų pardavimas (angl. solution selling). Sprendimų pardavimas – tai produktų ir paslaugų siūlymai atskleisti pirkėjo norus, troškimus ir juos patenkinti. M. Zavadskis (2004, p. 113) sako, kad „pirkėjai neperka prekių ar paslaugų, jie perka jų įsivaizduojamus sprendimus“. Pardavimo remiantis santykiais vykdymui reikalingos pardavėjo savybės tokios, kaip gebėjimas parodyti jautrumą, draugiškumą, mandagumą (Lee et al. (2005) cit. Dubinsky (1994),  Sirakaya ir al. (1999)), visa tai apima paslaugos orientacijos turėjimą (Lee et al. (2005) cit. Mill (1986)).  

Vienas iš pagrindinių veiksnių, kuriant ilgalaikius santykius su pirkėju – pasitikėjimas, teigia S. Lee et al. (2005). Plačiau apie pasitikėjimo įtaką, kuriant santykius su klientu pateikiama medžiaga 15 priede. 
S. Vargo, R. Lusch (2006, p. 283) aprašo naują marketingo logiką „orientavimąsi į aptarnavimą“ (angl. service centered), kuri atnešė didelius pokyčius ir asmeninio pardavimo sampratai marketingo kontekste. Ši logika įgaliojo pardavėjus orientuotis į klientų norų ir poreikių suvokimą, identifikuoti firmos vidinius bei išorinius resursus ir įgalinti juos veikti, siekiant kliento poreikių patenkinimo. Kliento pasitenkinimas - tai rodiklis, nusakantis kliento „emocinę" būseną kompanijos atžvilgiu (Adomaitytė, 2005). S. Vargo, R. Lusch (2006) nuomone,  šiuo požiūriu produktai yra paprasčiausias įrankis aptarnavimui, paslaugoms teikti. Teigiama paslaugos orientacija gali sugebėti sušvelninti, ar net įveikti neigiamus aspektus, greičiau susieti su tam tikru pasiūlytu produktu, todėl tai tampa svarbu  sėkmingų ilgalaikių santykių nustatymo kontekste (Keillor et al., 2000).  Taip pat labai svarbu išskirti kaip yra vertinama paslaugų kokybė (daugiau apie paslaugų kokybę lemiančius veiksnius 16 priede). Klientų pasitenkinimą lemiantys veiksniai apibūdinimi plačiau 17 priede.
Apibendrinant asmeninio pardavimo orientacijos į santykių kūrimą požiūrius, galima teigti, kad tai naujo laikmečio požiūris. Apie santykius jau  kalbėta laikantis orientacijos į klientą, tačiau prireikė ne vieno dešimtmečio, kol susiformavo santykų era. Orientacijos į santykius nauda yra pabrėžtinai didelė ir nors reikalauja investicijų, tikėtina, kad ateityje jos teikiama grąža bus didenė, nei orientuojantis į produktą ar platinimą. Asmeninio pardavimo orientacijos į santykius teikiama nauda plačiau pateikiama 18 priede.
Apibendrinant požiūrio į asmeninį pardavimą evoliuciją, galima teigti, kad pokytis nuo žmonijai žinomo pirmojo pardavimo mainų eroje iki šiandieninio požiūrio į pardavimą kaip santykių įtakoto pirkimo – pardavimo veiksmo yra labai žymus. Išanalizavus asmeninio pardavimo orientacijų skalę galima drąsiai pasakyti, kad nors ir orientacijos keitė viena kitą, nei praeityje, nei šiandien vienintelio modelio, kur rastume vienintelę orientaciją, nepersipynusią su ankstesnių orientacijų atneštomis tendencijomis nėra (Pietaris, 2008). Tai įtakoja įmonių strategijos, tikslai, siekiai ir be abejo pelno siekimas. 19 priede pateikiama sutrumpinta apžvalga skirtingų orientacijų apibrėžimų santrauka, kuri parodo kaip laikui einant keitėsi asmeninio pardavimo prioritetai. 
Analizuojant literatūrą, kuri atskleidžia istoriškai besiformuojantį ir kintantį požiūrį, galima teigti, kad visi požiūriai ir orientacijos paliko savo pėdsakus ir daro įtaką iki šiol. Iki šiol nėra vienalypio asmeninio pardavimo modelio ar vienpusės orientacijos, kuris būtų naudojamas ir nebūtų mišinys su kitų požiūrių atneštomis tendencijomis ar technikomis.  

1.3.Asmeninio pardavimo proceso organizavimas
1.3.1. Asmeninio pardavimo etapai
Vienos bendrovės, planuodamos savo veiklą daugiau orientuojasi į produktą, kitos į pardavimus ir platinimą, kitos į pardavimą per santykius. Tikimasi, kad vartotojas įvertins gerus pasiūlymus, prekės ar paslaugos išskirtinumą, gerą aptarnavimo paslaugų kokybę ir pan. Tik gerai planuojant savo veiklą ir veiksmus galima pasiekti gerų rezultatų. Pažvelgus keletos autorių nuomonę, galima pasakyti, kad pardavimas vyksta tam tikru nuoseklumu,  kuris ir leidžia pardavėjams planuoti laiką, valdyti pardavimą, įtakoti pirkėjo sprendimą.
 Vartotojai darosi vis labiau besidomintys ir išprusę. Turint gerą produktą, ar net geresnį už kitų firmų, konkurentų, nepakanka žinoti ir kitiems teigti, kad šis produktas geriausias, nes klientas tuo gali ir nepatikėti (Раис, Траут, 2000). M. Zavadskis (2004, p. 27) įsitikinęs, kad rinkoje vistik „laimi ne geriausias produktas, o geriausia rinkodara ir geriausiai organizuotas pardavimo procesas“. Vadinasi, pardavėjas, kuris yra visapusiškai pasiruošęs, gali šį procesą atlikti puikiai ir parduoti prekę, kuri nėra geriausia rinkoje ir, atvirkščiai, geriausia prekė gali nepasiekti vartotojo dėl pardavėjo aplaidumo.
Išsiaiškinus poreikį, įvardijus esamą problemą, pusė darbo jau padaryta (Траут, 2007, p. 36), tad beliks pasiūlyti prekę ar paslaugą problemai išspręsti.  Todėl reikalingos žinios, įgūdžiai, sprendimų priėmimas ir savalaikis jų pateikimas vartotojams. Užuot naudojus „spaudimą“, geriau panagrinėti atskirus pardavimo proceso etapus, sužinoti savo, kaip pardavėjo stipriąsias ir silpnąsias vietas, sustiprinti silpnąsias ir naudoti jų pažinimo galią kaip raktą į kliento noro, stimulo sužadinimą, o ne „spaudimą“. Pardavėjas, parduodamas prekę  pirkėjui ar potencialiam pirkėjui, turi pereiti per keletą pardavimo proceso sudedamųjų dalių, kitaip vadinamų pardavimo proceso etapų. Mokslinėje literatūroje aptariamas keletas etapų, kurie skirtingų autorių išskiriami nevienodai. V. Pranulis ir kt. (2008) nurodo 4 etapus,  A. Bakanauskas (2004, p. 104) nurodo 6 etapus, kiti autoriai – Ph. Kotler ir kt. (2003, p. 718), A. Pajuodis (2005, p. 348) jau įžvelgia 7 pardavimo proceso etapus, tuo tarpu A. Hajamas (1999, p. 258), V. Masalskis (2009 b) siūlo pažvelgti į 9 pardavimo proceso etapus. Daugiau apie proceso etapų panaudojimą pateikta 20 priede, kur pateiktas pagrindinių, dažniausiai autorių minimų proceso etapų detalizavimas.
Asmeninis pardavimas įvairiose situacijose gali būti pritaikomas skirtingai. Didesnius sandorius sudarant, kai vykdomos derybos - praeinami visi nurodyti etapai, kai prekė ar paslauga nedidelė ir nebrangi, - svarbūs ne visi, o keletas etapų. Tiriant asmeninio pardavimo ypatumus Šiaulių miesto įmonėse, kurios teikia viešąsias maitinimo paslaugas, verta labiau atkreipti dėmesį į šiuos proceso etapus, kurie anot A. Pajuodžio (2005, p. 354), yra apibrėžiami kaip bendravimas su klientais. Vadinasi tokie etapai, kaip ieškojimas klientų, pasiruošimas, informacijos rinkimas bus eliminuoti ir didžiausias dėmesys empirinio tyrimo stebėjimo metu bus skiriamas tokiems etapams: susitikimas su klientu, poreikių išsiaiškinimas, prekės pristatymas,  pardavimo proceso užbaigimas bei santykių su vartotoju tęstinumas po pardavimo.
1.3.2. Asmeninio pardavimo technikos
Gyvenime vyksta labai daug pardavimų – nuo įvairių prekių ir paslaugų pardavimo ar mainų iki idėjų bei sudėtingų sprendimų pardavimo. Pirkimą labiau veikia jausmai, negu protas, nes pirmiausia asmuo perka jausmus, o tik po to prekę ar paslaugą.

Parduoti, pirmiausia – tai paveikti, įtikinti, priversti kitus patikėti, kad parduodama prekė ar paslauga yra tinkama (Fjeldstad, 2006, p. 9).  Pardavėjo tikslas – naudoti metodikas, technikas produkto pristatymui, geriausių savybių išryškinimui ir kitiems veiksniams, kurie padeda parduoti produktą ar paslaugą. Technikos, metodikos ir jų tinkamas naudojimas – tai būdas tapti magnetu, pritraukiančiu klientus (Власова, 2008, p. 2), todėl pardavėjai, kurie neturi ypatingų savybių, tačiau gilinasi į įvairias technikas ir jų naudojimą, gali tapti rezultatyviais profesionalais pardavimuose. Pasak A. Pajuodžio (2005, p. 354),  „pardavimo technika – tai tam tikras pardavimo pokalbis: pokalbio pradžia, klausimai, prieštaravimų nagrinėjimas, užbaigimas“ Anot autoriaus, pardavimo technika pardavėjui pokalbio metu padeda elgtis taip, kad būtų didžiausia tikimybė jį sėkmingai užbaigti.

Dažniausiai autoriai, kalbėdami apie asmeninio pardavimo technikas, akcentuoja verbalinę ir neverbalinę kalbą, prezentaciją, klausinėjimo techniką.
Verbalika – kalbėjimo technika.  Nesąmoningai galite pateikti tokią informaciją arba tokiu tonu, kad išgąsdinsite pirkėją ir jis ne tik neįsigis prekės šiandien, bet ir iš viso jos atsisakys (bent jau pas jus tikrai nepirks)(Kavaliauskaitė, 2009). T. Buzan, R. Israel (2002) pabrėžia, kad žodžiai yra prekybos įrankiai. Žodžiai naudojami mintims ir idėjoms, pastaboms ir svajonėms išreikšti. T. Buzan, R. Israel (2002, p. 50), A. Fjeldstad (2006, p. 61) siūlo pasvarstyti kaip pirkėją pasiekia įvairi informacija (per įvairias jusles): Klausa: Kalba yra išreiškiamos idėjos, užduodami įvairūs klausimai, įtikinėjama. Tonas, kalbos greitis, aukštumas išgirstiems žodžiams suteikia tam tikras spalvas. Tai – tiktų apibūdinti daugiau prie verbalinės kalbos galimybių. Regėjimas: bendraujant yra pasikliaujama tuo, kas yra matoma. Vizualinė informacija – tai svarbus informacijos surinkimo būdas, jis turi daug formų. T. Buzan, R. Israel (2002, p. 50) nuomone, iki 85 procentų informacijos priimama akimis, todėl regėjimas - vienas svarbiausių sensorinių instrumentų. Taip pat autoriai mini, kad klientai dažnai gali būti paperkami per uoslės ir skonio pojūčius. Tai, be abejo, gali būti pritaikyta ne visose parduotuvėse. Pagreitintas kalbėjimo tempas rodo priklausomybę ir nerimtą požiūrį į susitikimą. T. Buzan, R. Israel (2002) nuomone, balso kokybė turi didelę įtaką klientams. Reikia išlaikyti ramų kalbos tempą ir išlaikyti pauzes – tai suteikia rimtumo ir harmonijos pojūtį (Пинкин, 2008). „Geranoriškas nusiteikimas, skatinantis žodis sudaro prielaidą ir klientui būti palankiai nusiteikusiu su juo bendraujančio darbuotojo atžvilgiu. Tai sukuria gerą psichologinę atmosferą“, teigia J. Belte (2009). Dalykinį bendravimą galima apibūdinti kaip situacijos valdymą (Пинкин, 2008): 1. Svarbu pardavėjui nesiblaškyti, būti susikaupus, skirti visą dėmesį klientui; 2. Nereikia leisti pertraukinėti klientui pardavėjo, reikia duoti suprasti, kad visi gali turėti savo nuomonę ir svorį. Pardavėjui reikėtų vengti šiukšlių, žargono, naudoti taisyklingą kalbą (Пинкин, 2008). L. Obringer (2007) nuomone, pardavėjas turi klientui sudėti akcentus kodėl reikia pirkti jo prekę, o ne veltis į ginčą. Parduodamas produktą pardavėjas turi išryškinti produkto gerąsias savybes, taip sumažindamas neigiamų savybių svarbą. A. Fjeldstad (2006, p. 67) sako, kad daugelis kalbėjimo technikų, kurias naudoja pardavėjai pardavimų metu ar net paprastų pokalbių metu, jų atskiros dalys yra susiję su hipnoze. 
Neverbalika – kūno kalba. Pirmiausia atsirado gestai, o tik po to kalba (Пинкин, 2008, p. 39). Gestais yra pastiprinamas įtaigumas t.y. išreiškiamos sitprios emocijos. Kartais gestai naudojami padidinti įtakai (advokatai, dėstytojai ir t.t.). Patariama vengti neigiamų ir nepalankių gestų. Pavyzdžiui, nepalankiai atrodo suspaustas kumštis, grūmojimas, arba tiesiog gestai rodantys kuklumą, susivaržymą (Пинкин, 2008, p. 39). Entuziazmas, kaip ir kitos emocijos traukia. Pardavėjo šypsena, entuziazmo rodymas, energingumas yra svarbiausia, sako T. Buzan, R. Israel (2002, p. 49). Pirkėjas po to dar ilgai prisimena ne pačią prekę, bet pardavėjo spinduliuojamas emocijas. 
V. Masalskis (2009) nurodo, kad labai svarbu pardavėjui parodyti savo klientui deramą pagarbą – tai galima parodyti klausantis, išklausant iki galo klientą. Taip pat pardavėjo – pirkėjo santykyje svarbu psichologinė nuostata. „Pardavėjas, turintis ypač neigiamą išankstinį nusistatymą dėl temos ar jos autoriaus, tampa pernelyg kritišku klientui, dažnai nebegali objektyviai vertinti iš jo gaunamos informacijos“ (Masalskis, 2009d). Arba tiesiog gali atrodyti antipatiškas klausytojas – klientui gali susidaryti neigiami pojūčiai. Anot E. Kavaliauskaitės (2009), dažnai klientui ne pinigai svarbiausia. Net jeigu ir nėra galimybės sumažinti prekės kainos, galima su klientu elgtis taip, kad jis jaustųsi pamalonintas ir išskirtinis. E. Kavaliauskaitė (2009) mano, kad svarbiausia tai -  „išskirtinis elgesys ir dėmesys klientui bei jo poreikiams, derama pagarba, tinkamai pateikta patikima informacija, išskirtinis gebėjimas įtikinti. Keletas dalykinio bendravimo patarimų (Пинкин, 2008): Kūno padėtis tiesi ir pasitempusi, taip parodomas budrumas, susidomėjimas. Apranga dalykiška, tinkanti verslo susitikimams. Distancija - rekomenduojama dalykinė distancija per ištiestą ranką. Žvilgsnis - kalbant nevengti žiūrėti į akis. Moterų pomėgis apsidairyti, susipažinti su aplinka yra netinkamas – reikia kontroliuoti savo žvilgsnį, kad nebūtų situacijos tyrinėjimas aplink. Šypsena – tai pagrindinis įrankis pardavimuose. Jis nereiškia nei pozicijos silpnumo, nei ketinimo trauktis, tai – tiesiog draugiškumo, taikos įspūdžio sudarymas. Poza - laisva, bet pasitempusi, tiesi, rodanti pasitikėjimą – nesusikūprinusi, neatsirėmusi. Veidas turi atspindėti susidomėjimą, susirūpinimą, įsijautimą į kliento poreikius.
Prezentacija ir techninis aptarnavimas – vienas iš reikšmingiausių pardavėjo technikų. I. Bučiūnienės (2002), M. Zavadskio (2004) nuomone, pirkėjui labai svarbu, kad jo būtų klausinėjama, tačiau ne mažiau svarbu ir konsultacijos. Autorių nuomone nepakanka vien maloniai sutikti ir mandagiai aptarnauti. Pardavėjas privalo matyti kokių konsultacijų labiausiai reikia pirkėjui ir neišskirti mažesnių ar didesnių sandorių, pirkinių (Masalskis, Masalskienė, 2005), o tiesiog dirbti profesionaliai. Anot M. Zavadskio (2004) pardavėjas turi žinoti prekės technines savybes, vengti perdėtų pareikškimų dėl prekės saugumo, pateikti prekių ar aptarnavimo po pardavimo alternatyvas.

Taip pat klientui labai svarbu kaip pristatoma, prezentuojama prekė (Bučiūnienė, 2002, p. 112). Todėl Bučiūnienės (2002), Rysevo (2007) išskirta asmeniniame pardavime naudojama prezentacija tarsi papildo techninį prekės panaudojimą, kur Bučiūnienė (2002) ir Zavadskis (2004) labai pabrėžia konsultavimą, prekės savybių ir kitų ypatumų pateikimą.
Empatija – tai „sugebėjimas jausti kitą žmogų ir elgtis atsižvelgiant į jo emocinę būseną“ (Masalskienė, 2009). I. Bučiūnienės nuomone, geram pardavimo agentui – privalu suprasti pirkėjo jausmus ir sukurti su juo šiltus santykius (Bučiūnienė, 2002, p. 108). Mechaniškai taikant pardavimo technikas, bet nejaučiant ir nebandant suprasti kliento, pasiekti efektyvaus bendravimo nėra įmonaoma, teigia J. Belte (2009). Reikia su klientu kalbėti jo kalba, tikriausiai visi yra patyrę susitikimus, kai yra sutinkamas taip pat mąstantis, jaučiantis ir besielgiantis žmogus (Masalskienė, 2009). Jeigu E. Masalskienė (2009) siūlo pasinaudoti nero lingvistinio programavimo (NLP) technikomis, tai V. Masalskis tai vadina šiek tiek kitaip - decentracijos metodu (Masalskis, 2009a). Tai – „metodas įlįsti į pirkėjo galvą“ (Masalskis, 2009a). Tai naudinga patirtis pardavėjui, nes prieš susitikimą susikoncentravęs ir apsvarstęs kaip jaučiasi klientas, kokia yra jo nuostata ir kas jo problemas išspręstų geriausiai, gali pateikti geriausią ir labiausiai tinkantį  pasiūlymą (Masalskis, 2009). Empatija naudinga daugeliui profesijų. Todėl verta pardavėjams treniruotis ir stebėti kaip ši technika veikia kleintą. „Pagrindinė taisyklė -  dažniau galvoti ne apie save, o apie pašnekovą (klientą<>)“(Masalskis, 2009d). J. Belte (2009) nuomone, kas daug kalba – negirdi kito. Klausyti ir girdėti – ne tas pats, sako minėtasis autorius. N. Rysev (2007, p. 123) mano, kad pasitelkiant aktyvaus klausymosi technikas galima priartėti prie kliento vidinio pasaulio, kas padeda atitinkamai perprasti klientą ir jį kalbinti jam suprantama kalbos technika. Aktyvaus klausymosi technikomis N. Rysev (2007, p. 125) vadina detalių pasitikslinimą išgirdus kliento pasisakymą, teiginių atkartojimą, pažodinį kliento žodžių pakartojimą, perpasakojimą kliento žodžių savais žodžiais ir pirkėjo žodžių interpretavimą. 
Klausinėjimo technika. E. Kavaliauskaitė (2009) pardavėjui pataria užduoti klausimus, kurie didina kliento susidomėjimą pirkiniu ir padeda lengviau apsispręsti, pavyzdžiui, "Kuo jums būtų naudinga ši prekė?“(Kavaliauskaitė, 2009). L. Obringer (2007) sako, kad pardavėjo pareiga išsiaiškinti, sužinoti galimybes jei ne dar prieš pardavimą, tai susitikimo metu. Pardavėjas, numatęs kliento poreikius ir pardavimo metu siūlantis sprendimus, labiausiai tinkančius klientui atrodo iš tiesų „paruošęs namų darbus“, todėl savo produktui suteikia vertę. Klausimų yra keletas rūšių. Daugelis žino apie atviruosius, uždaruosius, bet retai kas galėtų įvardinti paslėptojo klausimo konstrukciją. Toks klausimas skamba ne kaip klausimas, tačiau beveik visuomet yra gaunamas atsakymas. A. Fjeldstad (2006, p. 85) teigia, kad šiais klausimais verta pasitikrinti kaip yra klausomasi, susitelkta į derybas ir pan. (Pavyzdys gali būti „Minėjote, kad tai jūs atsakingas už šį darbo barą“). Paprastai yra atsakoma, nors forma ir neklausiamoji, bet pasufleruoja, kad yra tikimasi atsakymo. Šie paslėpti klausimai ne taip įpareigoja, o taip pat ir susilaukia ne tokių aštrių prieštaravimų (Fjeldstad, 2006, p 85).
L. Obringer (2007) ir kiti autoriai siūlo daug įvairių metodų ar konkrečių metodų papildomiems pardavimams. Šiame darbe pateikti daugiausia autorių išryškinti – V. Masalskio (2009), E. Masalskienės (2009), M. Zavadskio (2004), K. Mozer (2004), P. Pipkin (2008), A. Fjeldstad (2006) bei T. Buzan, R. Israel (2002) pardavimo technikos ir metodai. Be tikslo, kad panaudoti tam tikrą techniką ar tam tikros savybės pagalba paveikti pirkėją, pardavėjui patariama daug dėmesio skirti ne produktui, bet į naudą, o taip pat kurtį ryšius su vartotoju. Tas vartotojas, kuriam neskubama įpiršti prekės, o siekiama sukurti ilgalaikį ryšį, tikėtina vykdys ir pakartotinius pirkimus, teigia L. Obringer (2007), K. Dugdale, D. Lambert (2008). Nors D. Pietario (2005, p. 50) nuomone, kartais pardavėjo pardavimo strategiją lemia ne vien tik jo elgesys, o bendra visa firmos strategija, prekės žinomumas ir stiprumas rinkoje, konkurencinis produkto pranašumas, produkto sudėtingumas ir apčiuopiamumas bei pardavimo jėgų kompetencijos. Minėtas autorius mano, kad jeigu įmonė neturi laiko ir piniginių išteklių galimybės, tuomet pasirenkamas greitesnis, orientuotas į produktą pardavimas. K. Mozer (2004), A. Fjeldstad (2006) sako, kad taikant bet kurią techniką yra susiduriama su svarbiu veiksniu  - pasitikėjimu. Net tada, kai klientas jaučiasi ne viską žinantis, bet gali pasitikėti pardavėju, jis jaučiasi ramus. Jei klientas turi teigiamą patirtį, tuomet jo pasitikėjimas nepasikeis pardavėjo atžvilgiu ir ateityje (Mozer, 2004 p. 54).

Pardavėjo pareiga ugdyti savo gebėjimus ir metodikas, taikant jas kasdien savo darbe. Tačiau kitas, ne mažiau svarbus veiksnys, - pardavėjo asmeninės savybės. Ko gero daugelis žmonių, kaip klientai, gali pasakyti apie vieną ar kitą pardavėją – mandagus, geraširdis, atviras, draugiškas ir pan. O kaip tai įtakoja pardavimą, kaip vertina šias ir kitas savybes autoriai, pateikta kitame skyriuje.

1.4.Asmeninės pardavėjo savybės pardavimo procese
Pardavėjas, parduodamas prekę susitapatina su firma (Ериашвили, 2001), todėl žodį „aš“ pakeičia žodis „mes“. Nei viena firma nelaimėjo marketingo karo remdamasi gerais darbuotojais, bet nesiremdama strategija. Daugelis vadovų mano, kad organizacijos sėkmė priklauso nuo geriausių darbuotojų. Tokie vadovai ieško naujų geriausių darbuotojų, tiki, kad jie savo asmenybės žavesiu ir įtaka atneš firmai sėkmę, tačiau šis požiūris yra neteisingas (Раис, Траут, 2000). Sakoma, kad pirkėjas perka prekę iš to pardavėjo, kuris jam labiau patinka (Savage, 2008). „Pardavėjas – tai informacijos perdavėjas. Kad sėkmingai įvykdyti savo užduotį, jis turi valdyti didelį kiekį informacijos apie daugelį su jo užduotimis susijusių klausimų (Ериашвили и др, 2001, p. 87). Kalbant apie pardavėją, kurio orientacija yra į klientus arba į santykius, pardavėjo vaidmuo yra dvilypis. Nors firmos filosofija ir orientacija yra į klientą, į santykius, tačiau iš pardavėjo laukiama, kad jis parduos kuo daugiau produktų ar paslaugų (Urbanskienė ir kt., 2008). Pagrindinė kliento nepasitenkinimo ir pasitraukimo priežastis yra pirmosios linijos darbuotojų nekokybiškas aptranavimas (Lee et al. (2004) cit. Scanlan & McPhail (2000)), todėl asmeninės savybės turi būti laikoma svarbiausia dalis  prekės ar paslaugos pardavimo komplekso, kad patenkintų pirkėjus (Anselmi, Zemanek (1997) cit. Wilson & Lichtenthal (1985)). Dažniausiai minimos savybės - minimos dažniausiai parodyta 21 priede. 
Apibendrinant teorinę dalį galima teigti, kad asmeninio pardavimo reikšmė vis didėja. Akivaizdu, kad požiūrio į asmeninį pardavimą pokytis atnešė geresnį požiūrį į asmeninio pardavimo svarbą ir pritaikomumą kokybiniu aspektu. Asmeninio pardavimo galimybės itin didelės, jos apima įvairias technikas ir metodikas, kurios turi būti išmoktos pardavėjų ir pritaikytos praktikoje. Asmeninio pardavimo efektyvesnis taikymas galėtų paspartinti ne vienos formos apimčių augimą. Tačiau, kaip jau ir minėjo Pranulis ir kt. (2008) bei kiti autoriai, asmeninis pardavimas yra ne vieno pardavėjo užduotis – reikalinga sutelkta komanda, kuri drauge įvykdytų, paruoštų ir pateiktų produktą ar paslaugą.
2.  ASMENINIO PARDAVIMO ANALIZĖ VIEŠOJO MAITINIMO PASLAUGAS TEIKIANČIOSE ĮMONĖSE  ŠIAULIŲ MIESTE
2.1 Empirinio tyrimo dizainas

2.1.1. Empirinio tyrimo metodų pristatymas

Tyrimo metodologija (dizainas) tai yra visuma tyrimo principų, priemonių ir būdų, kurie padeda siekti tyrimo tikslo. Šioje baigiamojo darbo dalyje bus pristatyti principai ir būdai, kuriais buvo siekiama tyrimo tikslo. Tyrimas suplanuotas ir atliktas naudojant kokybinius metodus: stebėjimą ir giluminį interviu.  Kaip teigia L. Unterhauser (2006, p. 31), „teisingai panaudoti metodai lemia ne tik tyrimo kryptingumą, tačiau ir tyrimo veiksmingumą todėl pasirinkta tirti dviem kokybinių tyrimų būdais, papildančiais vienas kitą. V. Pranulio (2007, p. 118) manymu, kokybinių tyrimų metodus naudoti verta todėl, kad jų pagalba galima gauti originalią, naujausią ir naudingą informaciją. Todėl pradėjus šį darbą norėjosi gauti ne kiekybinius rezultatus, kai paaiškėja pasisakiusiųjų respondentų nuomonių pasiskirstymas, bet daugiau priežastis bei pasekmes atskleidžiančius rezultatus, kam ir pagelbsti kokybinių metodų naudojimas tyrimui.

Kokybinių metodų privalumai lėmė kokybinių metodų pasirinkimą šio baigiamojo darbo tyrimui pasirinkimą. Plačiau apie tai, kokie išsakomi L. Unterhaus (2006, p.26) kokybinių tyrimų metodų privalumai ir pastabos apie šiuos privalumus baigiamojo darbo tyrimo eigoje, pristatoma 22 priede.
Tyrimo problemą būtų galima apibrėžti tokiu klausimu: Kaip reiškiasi asmeninis pardavimas viešojo maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse proceso bei naudojamų technikų, asmeninio pardavimo orientacijos kontekste, stebint pardavėjus bei apklausiant maitinimo įstaigų vadovus?

Tyrimo objektas: Asmeninio pardavimo technikos, procesas bei orientacija.

Tyrimo tikslas: Ištirti asmeninio pardavimo technikas, procesą, bei orientacijas, taikomas padavėjų, viešojo maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse Šiaulių mieste.

Uždaviniai: 

1. Išnagrinėti asmeninio pardavimo proceso etapus, ypatingą vietą skiriant  skirtingoms pardavimo technikoms, praktiniu aspektu;

2. Identifikuoti pardavėjų savybes ir kitus veiksnius, lemiančius naudojamas asmeninio pardavimo technikas viešojo maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse Šiaulių mieste; 

Šiame baigiamajame bakalauro darbe pasirinkti tokie tyrimo metodai (kurie šioje tyrimo metodų pristatymo darbo  dalyje dar bus aptarti plačiau):
1. Asmeninio pardavimo stebėjimas;

2. Interviu su ekspertais (restoranų, kavinių vadovais);

3. Stebėjimo bei interviu metu gautų duomenų lyginimas, sisteminimas, apibendrinimas.

Imties dydis: Tyrimo tikslas įpareigojo tyrimui respondentus pasirinkti iš viešojo maitinimo paslaugas teikiančių įmonių. Todėl šio baigiamojo darbo stebėjimui pasirinktas metodas, kai stebimas darbuotojas savo natūralioje aplinkoje – darbo vietoje. Bei kitam – giluminiam tyrimui - informantais (vėliau informantai tyrimo tekste dar bus vadinami ir sutrumpintai – „inf.) buvo pasirinkti ekspertai, iš šiek tiek besiskiriančių savo specifika maitinimo įstaigų - restorano, picerijos ir kavinės vadovai, nes kaip mini V. Žydžiūnaitė (2007, p. 75) „imtį sudaro respondentai, kurie atstovauja tiriamą populiaciją, t.y. tiriamųjų imtis turi pasižymėti pagrindinėmis charakteristikomis, kurios būdingos tiriamai populiacijai“.  Tam, kad gauti platesnes žinias, stebėjimo vieta, kur stebimas asmeninis padavėjo pardavimas, nebūtinai buvo pasirinkta ta pati, kurioje dirba vienas iš informantų įstaigos vadovu. Tyrimo stebėjimui buvo pasirinktos 5 viešojo maitinimo paslaugas teikiančios įmonės, jos pristatomos 23 priede. 
Atliekant tyrimą buvo vadovaujamasi V. Žydžiūnaitės (2007, p. 92) nurodomais etikos principais: sąžiningumu, geravališkumu, pagarba asmens orumui, teisingumu, geranoriškumu, teisės privatumą bei į konfidencialumą užtikrinimu. Buvo suteikta informacija apie tyrimą, jo tikslą. Tyrėjos (darbo autorės) ir informantų santykiai buvo garbingi ir atviri.
Plačiau pristatomi abu kokybiniai metodai.

Pirmasis metodas, kuris buvo pasirinktas – tai stebėjimas. Pasak V. Pranulio (2007, p. 146), „asmeninis stebėjimas – toks stebėjimo būdas, kai žmogus pats stebi ir užrašo tiriamo reiškinio, subjekto ar objekto požymius ir / ar jų pasikeitimus“. Anot A. Pajuodžio (2005, p. 108) personalą galima stebėti naudojant ištisinį arba momentinį stebėjimą. Šiam baigiamojo darbo tyrimui buvo apsirinktas momentinis stebėjimas, pasinaudojant biotine situacija (Pajuodis, 2005, p. 109), kai stebimasis asmuo nežino nei fakto, kad vyksta stebėjimas, nei kitų su stebėjimu susijusių duomenų. Tyrimo metu buvo panaudota asmeninio stebėjimo forma – tai yra tiriama stebint ir faktus žymint raštu. Kaip J. Nausėdienė (2005, p. 39), J. Adomaitytė (2006, p. 45) teigia, kad labai dažnas ir patogus bei sparčiai populiarėjantis būdas mūsų įmonėse stebėti darbuotojų darbą yra slapto pirkėjo metodas. Šiame tyrime būtent toks – supaprastintas slapto pirkėjo vizitas ir buvo naudojamas tyrime, kai stebėjimo metu buvo naudojamasi įmonės teikiama paslauga – maitinimu. Remiantis R. Tidikio (2003, p. 237) nuomone, stebėjimas ypač vertingas tuo, kad tikslingai ir planingai naudojamas suteikia galimybę gauti duomenų apie reiškinius, t.y. matyti tikrovę tokią, kokia ji yra ištirtųjų. Stebėjimo privalumas, kuris pasitivirtino šio tyrimo eigoje, – nėra reikalinga ypatingai didelė tyrėjo patirtis. Stebėjimo protokolų sudaryta struktūra iš anksto leido pasiruošti, apgalvoti kokie veiksmai, kokios aplinkybės gali būti fiksuojamos, todėl stebėjimo metu nesklandumo, nežiūrint nedidelės tyrėjo patirties tyrimuose, nebuvo. O pats slapto pirkėjo pasirinktas metodas neįpareigojo ypatingai didelių pasiruošimų (klausinėjimui, pasiteiravimui, didesniam informacijos išgavimui), viskas vyko palyginus natūraliomis aplinkybėmis.

Tyrimui vykdyti, atlikti stebėjimą pasiruošė darbo autorė pati ir nesirėmė kitų asmenų pagalba. Tai įtakojo tokios objektyvios priežastys, kurias mini V. Pranulis (2007, p. 143): tyrėjas turi būti profesionalus, kad įžvelgtų prasmingą ir naudingą informaciją, bei gerai susipažinęs su stebėjimo tyrimo metodais ir privalo mokėti jais naudotis. Kitaip, nei apklausos metode, stebėjimo tyrimas yra sutelktas į fiksavimą to, ką žmonės daro ar tai, kas vyksta (Pranulis, 2007, p. 144). Pagal L. Unterhauser (2006, p. 101) apibūdinimą stebėjimas gali būti skiriamas į struktūrizuotą ir nestruktūrizuotą. Šiam baigiamojo darbo tyrimui buvo apsirinktas pusiau struktūrizuotas stebėjimas, turint iš anksto numatytus kriterijus – kas ir kaip stebima. 

Stebėjimo pasiruošimas ir vykdymas vyko tam tikrais etapais (pasirengimas, stebėjimas ir fiksavimas), kurie plačiau pristatomi 24 priede.
Iš anksto parengta keletas tyrimui reikalingų instrumentų – padavėjo taikomų proceso etapų stebėjimo protokolas (25 priedas), pardavimo technikoms stebėti protokolas buvo nestruktūrizuotas, nes buvo pasižymėtos tik technikos: verbalika, neverbalika, prezentacija, empatija bei klausinėjimo technika, užpildytos formos pateikiamos 29 priede; padavėjų savybių pagrindimas (26 priede) ir pasireiškusių padavėjų savybių stebėjimo  protokolas (27 priedas). Šių instrumentų pagrindimas yra nurodomas tuose pačiuose, kaip ir tyrimo instrumentai prieduose.
Kitas kokybinių tyrimų metodas, naudotas šiame bakalauro baigiamajame darbe - giluminis interviu. Interviu metodas šiame tyrime pasirinktas kaip pagalbinis metodas, nors ne vienas autorius mini, kad kokybinių tyrimų metu interviu laikomas pagrindiniu tyrimo metodu. Interviu apskritai laikomas pagrindiniu kokybinių tyrimų metodu (Valackienė, 2006, p. 101), kuris atskleidžia daug požymių, reikalingų tyrimui, kurių joks kitas metodas nepadėtų sužinoti. Šio metodo pasirinkimą šiam baigiamojo darbo tyrimui lėmė didžiulis šio metodo privalumas – išsamumas (Svetikas, 2008, p. 91). Tiriant stebėjimo būdu gali nepakakti informacijos apie priežastis, įtakojančias padavėjų darbo pobūdį. 
Siekiant didesnio duomenų patikimumo ir išsamumo, buvo atlikta ir vadovų apklausa. Tai atlikta dėl tokių priežasčių, kurias mini K. Kashani (1987), Ph. Kotler (2006, p. 113). Sutinkant su šiais autoriais bei su V. Pranulio ir kt. (2008), Clow & Baack (2002, p. 448), Kotler & Keller (2007, p. 393), S. Lee et al. (2005), D. Traut (2007, p. 4), kurie teigia, kad asmeninio pardavimo procese dalyvauja ne vienas, galutinis prekės ar paslaugos pardavėjas ar teikėjas, o didelė komanda. Todėl vienas žmogus negali pasiekti didžiulės sėkmės (nurodoma šio baigiamojo darbo teorinėje dalyje), yra naudojamas papildomas tyrimas – kryptingai pasirenkant pardavėjus supančios komandos narius, darančius didžiausią įtaką pardavėjams – vadovus. Todėl šio tyrimo eigoje interviu metu buvo gauta papildomos, kitos informacijos, t.y. apie tyrimo objekto - asmeninio pardavimo požymius, kai juos pateikia kiti asmenys, kitu aspektu. 

 Tyrimo įrankis – interviu gidas pateiktas 28 priede. Pradėjus tyrimą su informantais dėl susitikimo buvo tartasi telefonu, paaiškinant jiems tyrimo tikslą, procesą bei trukmę. Imtis pasirinkta netikimybinė, tikslinė (kriterinė), patogioji. Kriterinė imtis leidžia pasirinkti tuos informantus, kurie tyrimo požiūriu yra ypatingai svarbūs ir pagal kuriuos galima spręsti apie kitus. Buvo susitarta su 3 viešojo maitinimo paslaugas Šiauliuose teikiančių įmonių vadovais. Vadovų demografiniai duomenys pateikti 2.1 lentelėje:

2.1 lentelė
Duomenys apie informantus

	Eilės Nr.
	Amžius
	Lytis
	Darbo įmonėje patirtis

	Pirmasis informantas
	42
	V
	6

	Antrasis informantas
	38
	M
	10

	Trečiasis informantas
	29
	M
	3


Individualiam giluminiam pusiau struktūruotam interviu sudarytas „interviu vadovas“, kurio pagalba, buvo siekiama gauti informacijos apie:

1. Įmonės ir vadovo požiūrį bei įtakos formas,  darančias efektyvesnį asmeninį pardavimą įmonėje;

2. Darbuotojų asmeninio pardavimo įmonėje taikymą bei jo efektyvumą vadovo požiūriu.

Klausimai pusiau struktūruotam interviu buvo parengti iš anksto, remiantis išanalizuota teorine medžiaga, tačiau buvo numatyta, kad kiekvienos diskusijos metu klausiama bus nebūtinai vienodais klausimais, taip užtikrinant kiekvieno giluminio interviu kryptingą, bet ne griežtą diskusiją. Todėl tyrimo metu naudoti atviri klausimai, taip suteikiant galimybę informantams kalbėti plačiau, dėstyti individualų požiūrį, nepateikiant informantams nuorodų ar gairių, ką sakyti, kaip pataria Svetikas (2008, p. 91). 

Giluminio interviu duomenų analizė. Tyrimo verbalinių duomenų analizės eiga, pasiremiant Valckiene (2004, p. 114), vyko tokia tvarka:

1. Nuosekli tyrimo užrašų analizė ir tekstų šifravimas bei struktūrinimas tiriamojo darbo eigoje;

2. Analizė, kuri atliekama surinkus visus duomenis.

Šio tyrimo duomenų analizei buvo pasirinkta strategija, kuomet analizė atliekama galutinai surinkus visus duomenis. Kaip teigia Valackienė (2004, p. 115), tyrimuose, kuriuose tyrimo klausimai iš anksto suformuluoti, stebėjimo duomenys įrašyti, o tikslas – interviu ir stebėjimo metu gautų duomenų palyginimas, nebūtinas tiriamojo plano lankstumas.

Tiriamojo darbo duomenų apdorojimui buvo pasinaudota Valackienės pateikiama kokybinių duomenų analizės procedūromis pagal Maxwellą (Valackienė, 2004, p. 115) ir verbalinių duomenų analizė, pasiremiant sutartiniais turinio (angl. Content) analizės metodais, buvo vykdoma tokiu nuoseklumu:

1. Pirmasis kokybinių duomenų analizės žingsnis buvo užrašytų interviu, stebėjimo pastabų daugkartinis skatymas. (Skaitymas ar klausymasis, kuris taip pat buvo vykdomas, anot A. Valackienės (2004, p 114) taip pat priskiriamas analizei).

2. Skaitant ir rašant užsirašinėjamos pastabos (kai kur ir žodžiai pažymimi, pastraipos dalys), ieškoma semantiškai artimų atsakymų bei „raktinių“ žodžių;

3. Konstruojamos kategorijos, subkategorijos bei interpretuojama.

Išanalizuota duomenų medžiaga pateikiama straipsnyje ir vientisu tekstu ir susistemintomis schemomis (lentelėmis), kad užtikrinti aiškesnį duomenų pateikimą.

2.1.2. Kokybinio tyrimo validumas, patikimumas
Atliekant tyrimą (interviu) buvo naudojamasi garso įrašymo priemone. Todėl šifruojant duomenis neaiškios pokalbio dalys buvo perklausytos keletą kartų ir iššifruota teisingai. Dėl techninės priemonės pagalbos išvengta nuomonių interpretavimo, jos gautos tikslios. Transkribuota medžiaga laikoma tyrėjo individualioje, kitiems neprieinamoje laikmenoje.

Tyrimo validumą užtikrina tai, kad buvo naudojami du tyrimo metodai: stebėjimas (kuomet stebimi pagrindiniai šiam tyrimui reikalingi veiksniai – asmeninio pardavimo technikos, procesas, pardavėjo savybės bei pardavimo orientacija) ir interviu, kuomet vadovai, išsakę savo nuomonę apie asmeninio pardavimo reikšmę ir įmonės bei savo, kaip vadovo reikalavimus, išsako savo nuomonę apie savo įstaigoje pastebėtas padavėjų asmeninio pardavimo technikas, pardavimo proceso taikymą, savybių kompleksą, kuris labiausiai įtakoja puikų pardavėjo darbą bei pardavėjo pasitelkiamą asmeninio pardavimo orientaciją.
2.2. Tyrimų rezultatų pristatymas pristatymas

2.2.1. Giluminio interviu tyrimo rezultatų pristatymas
Tyrimui atlikti buvo apklausiami 3 kavinių, restoranų ar picerijų vadovai (bet ne įmonių vadovai), kurie apklausti 2010 metų kovo – balandžio mėnesiais.

Gauti duomenys buvo iššifruoti ir daug kartų skaitomi. Tokiu būdu buvo suskirstyti į atskiras kategorijas ir subkategorijas. Kategorijos suskirstytos taip:

· Asmeninio pardavimo svarba įmonės požiūriu;

· Veiksniai, darantys poveikį asmeniniam pardavimui maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse;
· Asmeninį pardavimą įtakojančių savybių bei metodų išryškinimas;
· Kliūtys ir problemos.

1 kategorija. Asmeninio pardavimo svarba įmonės požiūriu. Apie asmeninio pardavimo svarbą pirmasis ir antrasis informantai užtikrintai pasisakė, kad įmonei šis veiksnys labai svarbus. Antroji informantė pokalbio pradžioje išsakiusi, kad asmeninio pardavimo reikšmė nėra didelė jos vadovaujamoje įmonėje („To kaip ir nėra, kadangi pati įmonė yra ne tuo principu dirbanti. Pas mus viskas daugiau sujungta į tą, šeimyninį... Jeigu maistas pas mus yra kaip namuose, tai ir dirbam kaip namuose“), tolimesnio pokalbio metu išsakė daug aktualių veiksnių, kurie yra priskirtini asmeninio pardavimo savokai ir teiginiams.  Pirmoji išskirta kategorija – asmeninio pardavimo reikšmė, kuri išsiskiria į atskiras subkategorijas pagal informantų atsakymus: asmeninio pardavimo svarbą įmonei bei asmeninio pardavimo taikymo sunkumus. 
Kaip matyti 2.2 lentelėje, informantų nuomonė labai išsiskyrė. Jeigu trečioji informantė užtikrintai išsako nuomonę, kad asmeninio pardavimo reikšmė įmonei yra labai didelė, teigdama, kad „tai yra aktualu įmonei“ , tai pirmasis informantas sutinka, kad asmeninis pardavimas yra svarbus, sakydamas, kad „kolektyvas dėl to ir formuojamas“, tačiau toliau svarstydamas šiandieninę situaciją randa daug neigiamų elementų asmeninio pardavimo pritaikymo ir labiau linksta į teiginį, kad administratorius, savininkas asmeninio pardavimo praktikoje turi didesnį svorį, nei padavėjai. „Tai administratotorius, reiškia yra pusę įmonės darbo, kur jis atlieka.“ Kitas teiginys -  „50 proc. gal lemia administracijos, o daugiau 50 proc lemia savininkų pažiūros, reiškia, laviravimas <...>“.
2.2 lentelė
Informantų nuomonė apie asmeninio pardavimo reikšmę įmonei
	Katego-rija
	Subka-tegorija
	Patvirtinantys teiginiai

	Asme-ninio parda-vimo 
reikšmė įmonės
darbe
	Asme-ninio parda-vimo svarba
	„Kolektyvas dėl to ir formuojamas <...>“ (1 inf.)

„Tas siūlymas vyksta...<...>“ (1 inf.)

„Negalim reiklaut (iš darbuotojų – aut. pastaba), ką ten reikalausi <...>.“ (2 inf.)

„Tai vat geras padavėjas yra tas, kuris kiekvienoj situacijoj sugeba išsisukti, ir pasiūlyt kažką. Nesvarbu ką – nėra kažkokio, gal taurę vyno, kavą, alų, gal vandens, kad taip, sugeba tą padaryti.“ (2 inf.)

 „Asmeninis pardavimas tai yra padavėjos bendravimas su klientu. Yra pavyzdžiui iškeliamas tikslas – parduokite šiandien 10 porcijų, kurių galbūt nesiūlant padavėjai, užsisakytų 1 – 2 per dieną.“ (3 inf.)

„O susidarius tam tikrai situacijai jinai svečiui pasiūlys kažką iš alkoholio. .. tai yra ko gero pasirinkimas tai, ką reikia pardavėjai parduoti.“ (3 inf.)

„Daugiau būtų siūlymas – vėlgi asmeninis pardavimas – čekio vidurkis. Tai reiškia jis turi kuo daugiau siūlyti. Aišku neturio būti vulgarus siūlymas, juk svečias atėjo išleisti pinigų, o ne daiktą nusipirkti <...>. Tai yra aktualu įmonei.“ (3 inf.)

„Yra, sakykim, padavėjo, pavyzdžiui, na kaip pardavimai. Įmonė suinteresuota yra, kad kuo didesnis įmonės čekis būtų, kad padavėjai ne tik nurinktų indus, kad nepamirštų paklausti – pakartosite? Kad ir sakykim yra staliuko apyvartumas. Yra piko valandos -  kai padavėja yra suinteresuota kuo dauguiau pasiūlyti svečiui. <...> T.y. pavalgė – išėjo, pavalgė – išėjo. Tai yra ir įmonės tokia pozicija ir padavėjai, kaip ir skatinimas.“ (3 inf.) 

„Pvyzdžiui, bus nuo šio penktadienio „x akcija“. Retas svečias pats pavartęs jį užsisako. Ir sakykim pardavėja jam pasiūlė. Neparduokim 10, kiek turim tikslą, parduokim nors 5>“ (3 inf.)

Pas mus yra taip, kad tu neprivalai. Tu turi padaryti, bet tu neprivalai. Privaloma – laba diena, viso gero ir skaniai pavalgyti. Jeigu tu gali paspausti arba ta linkme nukreipti užsisakyti – valio. <...> Mes visada sakom – atsižvelkite į svečio pageidavimą. Kad nebūtinai turi būti vat taip ir ne kitaip. Taip kad pas mus nėra tokio spaudimo. Pas mus yra lankstumas svečio atžvilgiu. Nėra įmonėje tokio spaudimo, todėl nėra siūloma, lendama.“ (3 inf.)

	
	Asme-ninio parda-vimo taikymo sunku-mai
	„Kai kuriose kavinėse žinau yra tokian pavyzdžiui tvarka: jeigu tu įsiūlai žmogui alkoholio, ar tai iš restoraninio meniu sarašo kažką tai, tau nuo to ...Bet čia yra pasiteisinę tiktai tose kavinėse, kur galbūt einamesnis žmonių kiekis. Reiškia kur praeina žmonės pavalgyti. Aišku kur yra pavyzdžiui dienos meniu, tai jau yra pridaryta gali pasiūlyt. Bet jeigu iš restoraninio meniu, tai nu yra kažkur tai...Aišku aš galiu tokias sąlygas pasiūlyti. Bet jeigu pas mane žmonių  ateina iš gatvės tik vienas kitas, tai čia to...“ (1 inf.)

„Bet kaip žmogus gali parduoti, jeigu nėra kas jo geria...“ (1 inf.)

„Kaip aš galiu barmenui sakyti – tu bėk butelį pigesnės degtinės, kur turim spanguolinės ar kitos, ir siūlyk. Ne. <...> Ką žmogui siūlyt, jeigu jisai mato, liaudiškai tariant pasiima tą čierkutę už 2 litus, nu tai čia yra juokinga... (1 inf.)


2.2 lentelės tęsinys
	
	Asmeni-nio pardavimo taikymas (įmonėse) priklauso nuo adminis-tracijos
	„<...>pirmiausiai, t.y administratoriui, kas iš karto pirmiausiai prieina pirminis tas užsakymo tas dalykas, kuris skambina adnministratoriui ir kaip administratoris bando tą žmogų pritraukt.“ (1 inf.)

„Tai administratotorius, reiškia yra pusė įmonės darbo, kur jis atlieka... Jis yra kaip sakant  pusė darbo įmonės, nuo jo vidinio, kaip jisai elgiasi kaip jisai atlieka.“ (1 inf.)

„<...> daug kas lemia, 50 proc. gal lemia administracijos, o daugiau 50 proc lemia savininkų pažiūros, reiškia laviravimas.... „ (1 inf.)

„Tada bandai paprasčiausiai apžaisti tą žmogų, tą situaciją ir padaryt taip, kad bent jau padarytų tai, kas jam priklauso“ (2 inf.)

„Na ir mes, administracija, esame suinteresuoti sudaryti geras sąlygas, skatinti darbuotojus.“ (3 inf.)


Antroji informantė, jau pokalbio pradžioje išsakė nuomonę, kad jos vadovaujama maitinimo įmonė dirba kitu principu („to kaip ir nėra, kadangi pati įmionė yra ne tuo principu dirbanti. Pas mus viskas daugiau sujungta į tą šeimyninį... Jeigu maistas pas mus yra kaip namuose, tai ir dirbam kaip namuose“). Tačiau kalbant toliau, ši informantė išsakė labai daug minčių, patvirtinimų ir teiginių, kad tam tikri asmeninio pardavimo elemenetai yra svarbūs, tačiau to išreikalauti sunku. Pagal šios informantės išsakytas mintis galima suprasti, kad svarbiausia šios įmonės nuomone yra ne asmeninio pardavimo maža ar didelė reikšmė įmonei, o darbuotojai, kurie galėtų pasižymėti aukštesne motyvacija ir suinteresuotumu. („Negalim reikalaut, ką ten reikalausi...Yra daug tų žmonių dirbusių, per 10 metų kai dirbu, yra žmogui kitam neduota...Ir gali reikalaut, ir tas žmogus, kaip žmogus yra gal geras. Bet reikalaut...Tu vistiek matai, kad nepadarys jis to darbo...“)

Trečioji informantė daugiausiai kalbėjo apie įmonės poziciją, kuri nuorodo kaip darbuotojams dirbti (informantė nurodė, kad yra sudarytos aiškios instrukcijos kiekvienam darbuotojui), nurodoma kaip darbuotojams skatinti pardavimus („Yra pavyzdžiui iškeliamas tikslas – parduokite šiandien 10 porcijų, kurių galbūt nesiūlant padavėjai, užsisakytų 1 – 2 per dieną. O susidarius tam tikrai situacijai jinai svečiui pasiūlys kažką iš alkoholio. .. tai yra ko gero pasirinkimas tai, ką reikia pardavėjai parduoti. Daugiau būtų siūlymas – vėlgi asmeninis pardavimas – čekio vidurkis. Tai reiškia jis turi kuo daugiau siūlyti. <...> Bet jeigu padavėjai reikia, jinai galbūt pasakys, kad gal pasiūlyčiau desrto, gal dar ko nors. Ir vėlgi jinai pasiūlo tai, ką jai reikia.“). Informantė pokalbio metu paminėjo, kad įmonės pozicija yra aiškiai pateikti darbuotojams tikslus. Todėl dažnai būna administratorių (kaip informantė sako, tš žmonių, kurie šalia padavėjų būna po 12 valandų per dieną) organizuojami susirinkimai, pokalbiai su padavėjomis, įvairių reikalų ar konfliktinių situacijų apsvarstymas, taip pat rytinis akcijinių patiekalų pristatymas. Visos šios priemonės anot trečiosios informantės nuosekliai siekiant ir kontroliuojant duoda gerus rezultatus, tiek įmonei (įmonė pasiekia planuojamus tikslus), tiek ir darbuotojams (darbuotojai gauna finansinį arba kito pobūdžio paskatinimą). 

Pastebėta, kad vienas iš informantų turi labai aiškią nuomonę, kad asmeninis pardavimas labai priklauso nuo administracijos. Pirmasis informantas sako, kad į asmeninio pardavimo procesą labiausiai yra įsitraukę administratorius ir savininkas, - „daug kas lemia, 50 proc. gal lemia administracijos, o daugiau 50 proc lemia savininkų pažiūros, reiškia laviravimas....“, jų, kaip ką tik paminėta, bendravimo ir darbo stilius. Asmeninio pardavimo reikšmė, kaip jau pristatyta 3.2 lentelėje, paskirstyta į 3 subkategorijas: 
· Asmeninio pardavimo svarba;

· Asmeninio pardavimo taikymo sunkumai;

· Asmeninio pardavimo taikymas įmonėse priklauso nuo administracijos.
2 kategorija. Veiksniai, darantys poveikį asmeniniam pardavimui maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse.  Šie veiksniai pasiskirstė į tokias kategorijas: 

· Atlyginimas;

· Kitos skatinimo priemonės;

· Sumažėjusio klientų skaičiaus įtaka darbuotojų profesionalumo mažėjimui;

· Pardavėjo (šiuo atveju padavėjo) savybių atitikimas darbo specifikai;

· Išsilavinimas, noras tobulėti;

· Įmonės skatinantys veiksmai.

Šių subkategorijų pagrindimas pateiktas 2.3 lentelėje.
2.3 lentelė
Veiksniai, darantys poveikį asmeniniam pardavimui viešojo maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse
	Kategorija
	Subkate-gori-ja
	Patvirtinantys teiginiai

	Asmeniniam pardavimui poveikį darantys veiksniai
	Atly-gini-mas
	„Atlyginimus numušėm, žmones sumažinom, apkrovėm daugiau darbais, tie darbai galbūt ne visai taip kokybiškai atliekami kaip norėtųsi“ (1 inf.)

„Ir dar, sakau, kad gauna tą atlyginimą...“ (1 inf.)

„Atlyginimai yra maži ir kada bus keliami nežinau, kainos kyla, bet ...kaip dabar valstybinė priograma yra... <...> (1 inf.)

„Pirmiausiai aišku, atlyginimas <...>...“ (1 inf.)

„Ir nori tą padaryt, ne priverst, kad jis gerai aptarnautų, bet jis pats to norėtų. Tai vat tas žaidimas vyksta – skatinimas,. Ir sugalvoji – nuo pardavimo ten kažkas ir ...Visa tai yra motyvuojama.“ (2 inf.)

„<...> mes tada jam sakome – kaip jūs bendraujate su svečiu, kaip jam siūlote – ar familiariai, ar atmestinai, ar maloniai, mandagiai, pagal situaciją, nuo to priklauso jūsų arbata, jūsų darbo užmokestis.“ (3 inf.)

„Todėl dauguma padavėjų yra tuo suinteresuotos. Kaip mes žinome, daugumoj padavėjų atlyginimas yra minimumas o arbata sudaro didžiąją dalį atlyginimo.“ (3 inf.)

„Aš manau, kad geriausiai dažniausiai motyvacija – net 99 procentus daro piniginė išraiška.“ (3 inf.)

„<...> skatinimas tikrai didesnis – gauni pinigine išraiška.“ (3 inf.)

„Tiktai viena mergina yrane studentė, kitos visos yra studentės, jos yra suinteresuotos šiai dienai dirbti ir tai įtakoja dar nebaigus mokslo uždirbti pakankamai didelius pinigėlius.“ (3 inf.)

	
	Kitos skati-nimo prie-mo-nės
	„<...>žmogus pagyrimo nori, nes tikrai yra smagu, kai pakelia tave ant pjedestalo ir giria. Yra tų motyvacijų daug įvairiausių, <...>, geresnė zona, išeiginė diena, tvarkymosi - sanitarinėje dienoje, nereikia dalyvauti, Na arba, sakykim kokia tai dovana, na – kokie tai prizai. Pavyzdžiui, mūsų restorane papietauti už 50 litų. Tai sakykim jie (padavėjai, aut. pastaba) kiekvieną dieną valgo tą maistą, bet sakykim tai yra vistiek malonus dalykas papietauti su šeima... Ir mėnesio pabaigoj iškabinami tavo darbo rezultatai ir ten reitinguojama 1,2,3 vieta, ir tu visai netikėtai būdamas 6 vietoj, tu gauni paskatinimą. Na pirmų vietų skatinimas tikrai didesnis – gauni pinigine išraiška, bet tuo atveju kaip šešta vieta tu gauni paskatinimą , kad tu būtum kitą mėnesį pirmoj vietoj.“ (3 inf.)

Šiais laikas didelis paskatinimas, neduodant per galvą, yra patiems – saugoma darbo vieta. Tiesiog mažiau žmogui reikia kartoti – tą daryti, aną daryti...jau po darbo dienos mes sulaukiam pasiūlymų – klientas pageidavo torto, ar mes galėtume daryti tokį patiekalą, o gal galėtume – kitokį...patys darbuotojai nori gerai jaustis, tą patį perduot svečiui <...>“ (3 inf.)

„Būdavo tokių laikotarpių, kai mes neduodavome jokių prizų, joms tiesiog būdavo geras žodis per susirinkimą, kokia maža miela smulkmenėlė. Tai irgi duodavo didžiulį stimulą joms, žinojimas, kad tiesiog ledų porcija bus įteikta jai.“ (3 inf.)


2.3 lentelės tęsinys

	Asmeni-niam pardavimui poveikį darantys veiksniai
	Suma-žėjusio klientų skaičiaus įtaka darbuo-tojų profe-sionalu-mo mažė-jimui
	„Ateina tiktai žmonės ar tai gimtadienis, ar tai...vestuvės ar laidotuvės, tokie kur ateitų iš gatvės, kaip anksčiau eidavo, kad ir pavalgyti taip kaip anksčiau nebėra.... Dėl to ir tam padavėjui nebėra kada mokytis su tuo klientu...<...>...Ateina iš gatvės - vienas kitas, patarnauja. O banketuose, furšetuose aptarnavimas koks? Sudeda viską ant stalo, paruošia, ateina žmonės pabaliavoja, nuima tas lėkštes, uždeda kitas. Tas aptarnavimas nėra toks kaip kad...tai jau kolektyviai čia... ne profesionalui skirti darbai...“ (1 inf.)

„Nes kadangi nebėra masės žmonių, kad tu galėtum mokytis, kad tu galėtum tobulėt...Dabar tobulėjimo nebėra... Dabar tobulėjimas yra laidotuvės, vestuvės, ten atnešei padėjai. Aišku, aš, irgi įtaka tai maistas – ką maistas...“ (1 inf.)

	
	Pardavė-jo (šiuo atveju padavėjo) savybių atitiki-mas darbo specifi-kai
	„Jinai įsėdo galbūt į savo roges. <...> Tai viena iš tokių – pavyzdys yra.“ (1 inf.)

„Yra žmogui kitam neduota...Ir gali reikalaut, ir tas žmogus, kaip žmogus yra gal geras. Bet reikalaut...Tu vistiek matai, kad nepadarys jis to darbo...“ (2 inf.)

„Nes yra tokių žmonių, kurie dirba iš idėjos, nes ir šiais sunkiais ekonominiais laikais jei savo rogėse jaučiasi gerai.“ (3 inf.)

„<...>darbuotojas norėdamas būti pirmoje vietoje, nes tiesiog jam patinka jo darbas.“ (3 inf.)

„Iš savęs turi būti geras. Tai pirmiausiai turi būti geras iš savęs.“ (1 inf.)

	
	Išsilavinimas, noras tobulėti
	„Pavyzdžiui, yra panelė, kuri mokosi Vilniuj teisę ir važinėdavo savaitgaliais dirbti, grįždavo į Šiaulius. Ne su tokiu, kad reikia užsidirbt – iš Vilniaus grįžt į Šiaulius kaip ir brangu... Bet dėl to, kad norėjo įgyt bendravimo, bendravimo su žmonėm. Tai yra skirtingi dalykai – kur teisė ir kur padavėjas... Tai irgi vat žmogaus nesureikšminimas – kad aš esu ta arba ta. Tai vat nuo to elementaraus suvokimo ką aš gaunu bendraudamas.“ (2 inf.) 

„Čia priklauso individualiai nuo kiekvieno žmogaus. Kitas nori būti lyderis – būti pastebėtas, ar tiesiog geru žodžiu. Vat aš pardaviau, aš pasiūliau, mano sąskaita yra didelė, ir bendradarbės subėga pažiūrėt – tik bėga neša, bėga neša...“ (3 inf.) 

„Yra žmonių, kuriem gali per galvą duoti, jiem pasakė kavos ir jie nuėjo, nieko.“ (3 inf.)

„<...> padavėjo darbas yra tarpinė stotelė iki nuolatinio darbo arba iki savo svajonių darbo. Ir tada vieni nori atidibti gerai tą darbą, yra ir tokių kurie – aš atėjau, atstūmiau laiką, man kažkokią algą sumokėjo...“ (3 inf.)

„Labiau išsilavinęs – daugiau suvokimo, požiūris kitoks“ (2 inf.)

	
	Įmonės paskati-nantys veiksmai
	„Mes juos ir išsimokę. Jeigu mes patys to nepadarom...“ (2 inf.)

„<...>mes turim reikalavimus, priminimus, kiekvieną rytą administratorių darbas priminti ką šiandien reikia padaryti, ką pasiūlyti, kas yra skanu.“ (3 inf.)

„Na ir mes, administracija, esame suinteresuoti sudaryti geras sąlygas, skatinti darbuotojus.“ (3 inf.) 


Išanalizavus informantų apibūdintas priežastis (teigiamas arba neigiamas), požymiai skiriasi ir akivaizdu, kad asmeninio pardavimo naudojimą, jo efektyvumo skatinimą arba, atvirkščiai, asmeninio pardavimo nenaudojimą įtakoja daug  veiksnių.

Išanalizavus pirmąją kategoriją jau paaiškėjo, kad asmeninio pardavimo svarba suvokiama skirtingai visų trijų informantų, - 1 ir 3 informantai pasisakė, kad asmeninis pardavimas yra svarbu, tačiau apie jo pritaikymą ir skatinimą įmonėje, deja daugiausia kalbama trečiojo informanto, antroji informantė iš karto išsakė nuomonę, mažiau teikianti reikšmės asmeniniam pardavimui, todėl ir apie kitus veiksnius šios informantės pateiktų duomenų yra palyginti mažiau).

Pats svarbiausias veiksnys, visų informantų nuomones susumavus – atlyginimas. Pirmasis informantas, kalbėdamas apie darbuotojų darbą, požiūrį į įmonę, atliekamas pareigas ir patį asmeninį pardavimą net keturis kartus paminėjo apie mažą atlyginimą („Pirmiausiai aišku, atlyginimas <...>...“).  Šio informanto nuomone, pinigai yra didelis motyvacinis veiksnys, todėl jo nuomone, įmonei mokant mažus atlyginimus darbuotojams, sunku tikėtis, kad darbuotojas nebūtų abejingas („Atlyginimus numušėm, žmones sumažinom, apkrovėm daugiau darbais, tie darbai galbūt ne visai taip kokybiškai atliekami kaip norėtųsi“).

Trečioji informantė apie motyvacinį veiksnį, kai skatina asmenį pinigais ne kartą išsakė nuomonę, kuri skyrėsi nuo kitų dviejų informantų, nes požiūris pastebimas pozityvesnis: 

· „Mes tada jam sakome – kaip jūs bendraujate su svečiu, kaip jam siūlote – ar familiariai, ar atmestinai, ar maloniai, mandagiai, pagal situaciją, nuo to priklauso jūsų arbata, jūsų darbo užmokestis“; 

· „Aš manau, kad geriausiai dažniausiai motyvacija – net 99 procentus daro piniginė išraiška.“ skatinimas tikrai didesnis – gauni pinigine išraiška“ ;

· Todėl dauguma padavėjų yra tuo suinteresuotos. Kaip mes žinome, daugumoj padavėjų atlyginimas yra minimumas o arbata sudaro didžiąją dalį atlyginimo“ .

Palyginus labai didelė reikšmė tenka, 3 informantės nuomone, kitokioms skatinimo priemonėms (tai pasak informantės visokios apimties priemonės – nuo ledų porcijos susirinkimo metu iki padovanotų darbuotojai pietų su šeima ir t.t.). 

Galima pastebėti, kad daugiausiai veiksnių, kurie daro įtaką asmeninio pardavimo naudojime, išsako 3 informantė. Jos nuomonė skiriasi nuo kitų 1 ir 2 informantų. Pastarieji nepasako, kad asmeninis pardavimas yra naudojamas: 2 informantė sako, kad jie tiesiog organizuoja darbą kitu principu, t.y. daugiau komandinio darbo metodu, o 1 informantas išsakęs nuomonę, kad asmeninis pardavimas yra svarbus, daugiau pasisako už tai, kad jis realioje šiandieninėje situacijoje neįmanomas pritaikyti, todėl efektyvus tik tada, kai kalbama apie savininko ir administracijos (t.y. administratorės) darbą.

3 informantė patvirtino, kad asmeninis pardavimas yra ne tik svarbus, bet ir duodantis naudos bei rezultatų įmonei. Todėl šios infomantės yra daugiausiai išvardintų ir atskleistų elementų, kurie praktikoje daro įtaką asmeniniam pardavimui, jo naudojimui, skatinimui. 

1 informantas, dėl kitokios įmonės specifikos jaučiantis ekonominės situacijos įtaką ir klientų skaičiaus sumažėjimą, nurodo, kad yra nemažai priežasčių, veikiančių asmeninio pardavimo nebuvimą. Jis nurodo, kad pastebėjęs kaip darbuotojų profesionalumas ėmė mažėti tada, kai sumažėjo žmonių srautas. Anot 1 informanto, „kadangi nebėra masės žmonių, kad tu galėtum mokytis, kad tu galėtum tobulėt...Dabar tobulėjimo nebėra... Dabar tobulėjimas yra laidotuvės, vestuvės, ten atnešei padėjai....“, o pasigendama klientų, kurie atvažiuodavo pietauti, vakarieniauti, praleisti restoranuose vakarus su šeima, draugais, kurie atvažiuodavo tiesiog pirmą kartą paragauti to restorano maisto, nes šiuo metu dažniausiai maitinimo paslaugomis naudojasi tik viešbutyje apsistoję svečiai.

Dar vienas iš veiksnių, kurį pamini informantai – darbuotojų požiūris į tobulėjimą, įgūdžių įgijimą, kuris kartais būna nulemtas aukštesnio išsilavinimo lygios arba tiesiog paradavėjo asmenybės. 2 ir 3 informantės pamini bendravimo įgūdžių įgauti pageidaujančius darbuotojus bei kitus žmones, kurie šiuo metu siekia aukštojo išsilavinimo ir nebus visą gyvenimą padavėjais – jie nori šią „tarpinę stotelę“ (3 inf.)  atidirbti neatmestinai. 

Visi informantai, kaip susitarę, tikina, kad pardavėjas turi būti ne tik norintis, bet ir galintis tą darbą dirbti. Net du iš 3 informantai paminėjo, kad jeigu „žmogus savo rogėse“, dar buvo paminėta „dirba iš idėjos“ arba „žmogui neduota“. Tai parodo, kad maitinimo įstaigų vadovai pabrėžia žmonių, kurie turi talentą dirbti padavėju, išskirtinumą. Galima sakyti, remiantis visais informantais, kad šis talentas nėra duotas visiems, kurie tik nori šį darbą dirbti, pavyzdžiui „nes žmogus, pirmiausia, galbūt pas mus yra, ne tiek tie mokslai gal neduoda, o gal papuola į savo roges“ (1 inf.). 
3 kategorija. Asmeninį pardavimą įtakojančių savybių bei metodų išryškinimas. Iš informantų pateiktos medžiagiagos dar labai išsiskyrė didelė kategorija – savybės ir metodai. Todėl šie veiksniai nebuvo priskirti prie kitų veiksnių, bet remiantis teorijoje plačiau nagrinėtomis savybėmis ir technikomis, buvo įdomu išskirti, o po to palyginti kaip jos atitinka ar neatoitinka su autorių pateiktais teiginiais. Taigi, ši kategorija labai natūraliai pasiskirstė į dvi subkategorijas: 
· Asmeninį pardavimą labai veikia pardavėjų savybės; 

· Asmeninio pardavimo taikymui naudojami būdai ir metodai.
Ši kategorija bei minėtos subkategorijos pateikiamos 2.4 lentelėje.

2.4 lentelė
Asmeninio pardavimo efektyvumą įtakojančios savybės ir metodai
	Kategorija
	Subkate-gorija
	Patvirtinantys teiginiai

	Asmeninio pardavimo efektyvumą įtakojantys veiksniai
	Savybės
	„Tai jis turi būti ir geras psichologas, ir išsilavinęs, ir protingas, ir suktas skaitykim, kaip sakoma kaip mokėti laviruoti.“ (1 inf.)

„<...>Bet jeigu maistas tau pasirodė blogas, tą gali užglostyti padavėjai. Kaip jisai gali užglostyti? Jisai savo meilumu, savo atsiprašymu, savo kažkokiu vat pasiūlys vat jūs nepykit, pasiūlys ar pyragaitį kažkokį. Aš visą laiką už tokias iniciatyvas. Laviruok.“ (1 inf.)

„Bet va jinai labai susitvarkius, labai tvarkinga.“ (1 inf.)

„Labai, nu, moka įteigti, labai maloni tiesiog. <...> Jos aptarnavimas, aptarnavimo metodas, tas jos tas, malonumas, tą žmogų užburia.“ (1 inf.)

„Reiškia jinai turėjo tokius kelis klientus, kurie tiktai jos norėdavo aptarnavimo. Tai yra profesionalumas. Tai moka žmogus reiškia dirbti, reiškia atneša pelną ir įmonei ir sau ir kita.“ (1 inf.)

„Kad tu būtum geru specialistu, tu turi būti, tu turi mylėt tą darbą.“ (1 inf.)

„Šeši žmonės (iš aštuonių, aut. pastaba) visa tai daro savo iniciatyva ir jiem nereikia priminimų.“ (3 inf.)

„Tu matai, kad jinai savo iniciatyvą rodo siūlydama, ir nesitikėdama jokio atlygio, jinai rodiklius didina <...>“ (3 inf.)

„Visų pirma tu turi būti malonus. Tavo darbas tave įpareigoja. Perskaitai standartus, tu pabandai  <...> Nes indų plovėjai nereikia šypsotis ir būti maloniai. Jinai gali būti susuktu veidu, ne nuotaikoj ir .t.t. o padavėjas negali rodyti savo emocijų.“ (3 inf.)

„Apsukri, tos kurios sugeba įtikinti, paaiškinti, papasakoti, užburti vat.“ (3 inf.)

„Nesvarbu kaip – svarbu, kad jeigu įsiūlo, įbruka, nesirūpindama koks bus rezultatas – taip negerai...“ (3 inf.)

„Sąžininga, darbšti, komunikabili. Prasmė ta, kad, nu, tiktų ir klientui ir mums“ (3 inf.)

	
	Metodai
	„Tai ir yra visi tie elementarūs dalykai – šypsena, ačiū, prašom viso gero, patys paprasčiausi dalykai, mandagumo tie visi elementai, kurie kaip ir turėtų būti savaime suprantami.“ (2 inf.)

„Ta prasme tu esi klientas ir aš neklausiu – gal kavos. Aš klausiu, kokią kavą gersi – juodą ar baltą? Nu iš karto nebeduodi pasirinkimo. Tu jau turi atsakymą pateikti, o ne dar tau duodu teisę abejoti – gal aš noriu, ne nenoriu... Tai vat tas vat nuo tos kavos puodelio ir eina toliau.“ (2 inf.)

„Ir jeigu ateina klientai – jie (geriausi padavėjai, aut. pastaba) žino – ai, čia valgo tą tas klientas, tas mėgsta tą. Juos aš galiu pasiimt į išvažiuojamą pobūvį pasiimt, jis susigaudys...Yra visai kita specifika kai tu dirbi čia ir kai reikia dirbti, nuvažiuoti iį renginį, kur yra 300 žmonių. Jis yra geras darbuotojas.“ (2 inf.)

„Yra žmonių – padavėjų, darbuotojų, kurie tiesiog stengiasi tai daryti natūraliai. Kitam yra laba diena labai natūralu, kitas jau pirmais sakiniais – ar dar ko nors norėsit – duoda suprasti, kad man yra bloga nuotaika.“ (3 inf.)


Nors maitinimo įstaigų vadovai nepateikė labai aiškių ir nuoseklių teiginių, tačiau išanalizavus daug kartų iššifruotą informaciją išryškėjo keletas svarbesnių momentų, labiausiai pasikartojančių visų informantų teiginiuose. Viena iš dažniausiai pabrėžtų padavėjo savybių – lankstumas. Pavyzdžiai, kaip lankstumą galėtume vertinti šiuos apibūdinimus, išsakytus visų informantų: „mokėti laviruoti“,  „suktas“, „apsukri“, „tu jau turi atsakymą pateikti (po tokio klausimo, aut. pastaba), o ne dar tau duodu teisę abejoti – gal aš noriu, ne nenoriu... Tai vat tas vat nuo tos kavos puodelio ir eina toliau“; „juos aš galiu pasiimt į išvažiuojamą pobūvį pasiimt, jis susigaudys...(nors) yra visai kita specifika kai tu dirbi čia ir kai reikia dirbti, nuvažiuoti į renginį, kur yra 300 žmonių“.
Ne kartą informantai paminėjo savybę – „malonumas“, kiti dar minėjo „meilumas“. Pavyzdžiai:

· „Labai, nu moka įteigti, labai maloni tiesiog. <...> Jos aptarnavimas, aptarnavimo metodas, tas jos tas, malonumas, tą žmogų užburia.“ (1 inf.)

· „Visų pirma tu turi būti malonus. Tavo darbas tave įpareigoja. Perskaitai standartus, tu pabandai  <...> Nes indų plovėjai nereikia šypsotis ir būti maloniai. Jinai gali būti susuktu veidu, ne nuotaikoj ir .t.t. o padavėjas negali rodyti savo emocijų.“ (3 inf.)

· „<...>Bet jeigu maistas tau pasirodė blogas, tą gali užglostyti padavėjai. Kaip jisai gali užglostyti? Jisai savo meilumu, savo atsiprašymu, savo kažkokiu vat pasiūlys vat jūs nepykit, pasiūlys ar pyragaitį kažkokį.“ (1 inf.)

Dar iš visos informacijos dažniau kartojama 3-osios informantės – darbuotojų iniciatyvumas. Vadovė mini, kad tai ir saugojimas darbo vietos įtakoja („mergaitės sako, jau ne pirmas svečias pageidavo mūsų vietinio, iškepto čia torto, gal vertėtų mums tikrai pagalvoti apie savo firminį tortą?... O anksčiau žmonės (padavėjai, aut. pastaba) taip nedarydavo – dabar aktyvesni“) ir šiaip, yra darbuotojų, kurie be atskiro įspėjimo ar paprašymo savo iniciatyva padaro daug pozityvių darbų, sugeneruoja ir pasiūlo naujų idėjų, pasiūlymų („ateina po darboir pasako, reikėtų nupirkti daugiau spalvinimo pieštukų vaikams, nes jau baigiasi, o nunešti keletą, kai trūksta spalvų – nesmagu“ ).
 Pirmasis informantas, kurio įmonėje dirba virš dešimties padavėjų, neatsakė į klausimą kiek iš savo šių darbuotojų išskirtų kaip geriausius padavėjus – pardavėjus. Antroji informantė, suskaičiavusi, kad Šiauliuose jos žinioje dirba 20 padavėjų ir barmenų, teigia, kad yra trys geriasi padavėjai. O trečioji informantė atsako, kad 6 iš 8 darbuotojų dirba puikiai, patys imdamiesi iniciatyvos.
Tai labai didelis skirtumas, turint galvoje santykį (pirmasis informantas – 0, antroji informantė labai gerai vertina 15 % darbuotojų, o trečioji informantė – net 75  % darbuotojų).
Ketvirtoji kategorija, susidariusi iš informantų pateiktos informacijos – kliūtys ir problemos. Jei apie kitas kategorijas, ar subkategorijas informantai kalbėdavo tam tikros diskusijos dalies metu, tai apie kliūtis ir problemas pamini gana dažnai, todėl šis veisknys rastas visame iššifruotame tekste. Kaip ir pateikta 2.5 lentelėje, kategoprija „kliūtys ir problemos“ pasiskirstė į dvi subkategorijas: 
· Nepakanka gerai dirbančių darbuotojų;

· Darbuotojų abejingumas.

2.5 lentelė

Kliūtys ir problemos

	Katego-

rija
	Subkate-gorija
	Komentarai

	Kliūtys ir proble-mos
	Nepakanka gerai dirbančių darbuotojų
	„Labai sunku iš tikrųjų susirast kolektyvą, nuo kurio priklausytų daug tų tokių dalykų“. (1 inf.)

„Pas mus labai labai sunku daug žmonių rasti, kurie dirba savo darbą kaip sau“. (1 inf.) 

„Bet sakau, kad taip kad rastum idealų....“ (1 inf.)

„Su darbuotojais yra didelė problema, didelė problema...“ (1 inf)

„Bet žinokit, nesuvokia....Gali skatinti, neskatinti, šiai dienai tai yra visiškai... Nors yra didelis nedarbas, bet gerai dirbančių...“ (2 inf.)

„Pavyzdžiui, yra tūkstančiai bedarbių, įdedi skelbimą ir tau nepaskambina niekas...“ (2 inf.)

	
	Darbuotojų abejingu-mas
	Aš turiu klaidas turiu taisyt.. Aš turiu būt ir lietuvių kalbos mokytojas, dar ir klaidas taisyt“;

„Vat administratorė nusipurto nuo savęs atsakomybę, kad reikės jai padėt stalus nurinkt <...>. Bet per dvi valandas paruošt salę. Nu stalų daugiau dastūmei, staltiesę pakeitei ir sudėliojai, išeina ta močiutė ir paruoši, nu duosiu aš tau padavėją vieną, daugiau iškviesiu iš namų ir kas ten... Ir vat paskaičiuokit keturiasdešimt žmonių pinigine išraiška. O kiek tokių yra per mėnesį, per savaitę, per pusę metų? Kiek neišgirsti...“ (1 inf.)

„Čia nuo žmogaus priklauso – vienam gerą žodį pasakai ir jis patenkintas, kitam – gali ir mokėt ir is vistiek nenori...“ (2 inf.)

„Jiem to nereikia. Tą turi stabiliai laikas nuo laiko priminti, pasakyti, nes jeigut u to napadarysi, ateis, pabus, bus tik atnešėjai. Žmonės...Kuo toliau iš viso yra labai sunku“. (2 inf.)

„Yra žmonių kurie vistiek pastoviai sakyti. Kiek tu juos beskatintum yra tiesiog tokia žmonių natūra.“ (3 inf.)


Pagal tai, kaip dažnai buvo minimi šie veiksniai tekste, galima manyti, kad ši problema yra itin aktuali. Pastebėta, kad apie kliūtis ir problemas daugiausia buvo minima 1 informanto, kiek mažiau 2 informantės ir mažiausiai – trečios informantės.
Apibendrinant tyrimą giluminio interviu metodu, galima stebėti tokias sąsajas, kaip asmeninio pardavimo svarbos vertinimą vadovo požiūriu ir ameninio pardavimo efektyvumo galimybes šio asmens vadovaujamoje įmonėje. Kaip aprašyta tyrimo duomenų pateikime, skirtingi informantai skirtingai vertina asmeninio pardavimo būtinumą jų vadovaujamoje įmonėje, be abejo ir gauna skirtingus asmeninio pardavimo efektyvumo rezultatus. Pirmojo informanto nuomonė apie asmeninio pardavimo taikymo galimybes gana negatyvi, beje ir nuomonė apie pardavėjų (ar padavėjų) darbą nėra optimistinė, vadovas nėra patenkintas darbuotojais, jų darbo metodais. Antroji informantė nuo pradžių teigia, kad asmeninio pardavimo efektyvumo nėra reikalaujama, neįmanoma to reikalauti ir apie asmeninio pardavimo taikymą įmonėje taip pat atsiliepia, kaip apie nelabai įmanomą taikyti realiame maitinimo įstaigos darbe. Tuo tarpu trečiosios informantės nuomonė apie asmeninį požiūrį pastebėta itin pozityvi, todėl ir darbuotojų taikomos technikos, metodai, būdai ir įvairios formos yra naudojami, o be to dažnai ir planuotai skatinami įvairiomis priemonėmis pačios įmonės.
2.2.2. Stebėjimo rezultatų pristatymas
Stebėjimo metodu tirta 5 įmonės, teikiančios viešojo maitinimo paslaugas Šiaulių mieste, stebėjimo data ir laikas nurodyti 2.6 lentelėje:
2.6 lentelė

Stebėjimui pasirinktų maitinimo paslaugas teikiančių įstaigų pristatymas
	Padavėjos numeris
	Viešojo maitinimo paslaugas teikianti įstaiga
	Adresas
	Stebėjimo data
	Stebėjimo laikas

	1.
	Restoranas „Fortas“
	Tilžės 109 (P.c. „Saulės miestas“)
	2010 04 02
	1 val. 20 min.

	2.
	Picerija „Čili pica“ 
	(Vilniaus g. 128)
	2010 04 15
	1 val. 05 min.

	3.
	Kinų restoranas „Wan Hua"
	Vasario 16-osios g. 33
	2010 03 25
	1 val. 40 min.

	4.
	Brodvėjaus pica
	Pramonės g. 6

(P.c. „Bruklinas“)
	2010 04 21
	1 val. 20 min.

	5.
	„Arkos“ 
	Vilniaus g. 213
	2010 04 06 
	1 val. 00 min.


Pateikiant stebėjimo metu gautus duomenis apie įmones, maitinimo įstaigų pavadinimus kalbama nebus. Stebėjimo metu visus 5 kartus aptarnavo merginos, nepasitaikė, kad aptarnautų vaikinas. Laikantis slaptų pirkėjų profesionalumo ir etikos kodekso, padavėjų asmenybės nebus atskleidžiamos, bus vadinamos numeriais, kurie nurodyti aukščiau esančioje 2.6 lentelėje.
Pardavimo technikos. Pirmoji padavėja. Kalbant apie pirmąją pardavėją, jos visi veiksmai buvo sukoncentruoti, kad restorano lankytojai jaustųsi ramiai ir jaukiai (platesnė medžiaga pateikta priede). Visą vakarą lydėjo šios darbuotojos šiluma, ramybė, tuo pačiu noras patarnauti, dėmesingumas. Kaip teigia ne vienas autorius, orientacija į santykius dažnai lemia, kad produktas nėra aktyviai siūlomas, tikintis, kad užsimezgus ilgalaikiams ryšiams, ateityje pirkimas bus dažnai kartojamas. Tačiau tam, kad užsitikrinti tolimesnį bendravimą nebuvo pastebėta jokių pastangų. Kaip teigia teorinėje dalyje jau cituoti autoriai E. Rozell et al., 2004 (cit. Dubinsky, Staples, 1981) pardavimas orientuotas į klientą yra tada, kai pardavėjas užsiima poreikių identifikavimu, susitelkdamas ties pagalba ir padėdamas klientui suprasti ar poreikis yra patenkintas. A. Pelham (2008) teigia, kad galimybių paieška, kai susitelkiama dėl to, kad padidinti vertę klientams, prisitaikant prie unikalių klientų situacijų ir reikalavimų, yra vadinama pardavimu prisitaikant ir tai priskiriama prie orientuoto į santykius pardavimo. Todėl pirmosios padavėjos asmeninis pardavimas gali būti traktuojamas kaip mišinys tarp orientacijos į klientą ir orientacijos į santykius.
Antroji padavėja. Antroji padavėja labai gerai naudoja daugelį tiriamų technikų, taip sukurdama labai gerą nuotaiką ir atmosferą klientams. Reikia pastebėti, kad stipriausi įgūdžiai verbalinės bei neverbalinės kalbos ir prezentacijos. Ši darbuotoja visu savo darbu parodod daugelį savybių – geranoriškumą, dėmesingumą, atidumą, tuo pačiu sugebėdama likti atkakli, pasitikinti savimi. Asmeninio pardavimo orientacija šios pardavėjos darbe pastebėta labai mišri. Labai gerai pristato produktą – vardina jo savybes, rekomenduoja kitą, pasiūlo alternatyvas. Taip pat pastebima, kad yra suienteresuota parduoti daugiau (į platinimą). Klientui labai daug skiria dėmesio, nori išsiaiškinti jo poreikius, bet tuo pačiu labai įsijaučia ir ieško geriausio pasiūlymo (pavyzdžiui, be svogūnų) – šie elementai apibūdina asmeninio pardavimo orientaciją į klientą ir į santykius. Tai vienintelė darbuotoja, kuri tyrimo metu atskleidė labai gerai visas tiriamas asmeninio pardavimo technikas, o taip pat parodė mišrų (iš visų orientacijų suderintą) asmeninio pardavimo orientacijos pasirinkimą.
Trečioji padavėja. Analizuojant trečiosios padavėjos asmeninio pardavimo technikas galima sakyti, kad tai mažiausiai technikas naudojanti darbuotoja. Nuo pirmojo kontakto pradžios iki vizito pabaigos taip ir nepavyko pastebėti, kad atsiskleistų nors viena naudojama technika. Todėl ir apie asmeninio pardavimo orientaciją vertinti labai sunku kai nebuvo parodytos pastangos pristatant produktą, ar siekiant parduoti daugiau, ar tiesiog išsiaiškinti kliento poreikius.
Ketvirtoji padavėja. Palyginus labai maloniai aptarnauja, tačiau reikia pastebėti, kad asmeninio pardavimo technikos atsiskleidė vizito metu nelabai ryškiai. Jeigu neverbalinė kalba gana gerai atskleidžia tokias savybes, kaip dėmesingumą, rūpestingumą, geranoriškumą, tai verbalinė kalba turėtų būti labiau patobulinta – trūksta verbalinės išraiškos. O taip pat didelė spraga – silpna prekės prezentacija. Pateikti prekę, tai yra ją pristatyti, pabrėžti naudą, savybes, rekomendacijas reikėtų daug aktyviau, labaiu pasitikint savimi ir pačia įmone. Analizuojant ketvirtosios padavėjos asmeninio pardavimo orientaciją, galima teigti, kad nepastebėta jokių požymių, kad pardavimas būtų orientuotas į produktą (nepristato jo, nepabrėžia savybių ir t.t.), į platinimą (nesiekia nei verbalinės, nei prezentacijos nei klausinėjimo technikos pagalba parduoti daugiau), į klientą  - atsiskleidė, nes, kad ir kukliai, santūriai aptarnaudama, darbuotoja atliko viską, kad klientas būtų patenkintas ir gautų tai, ką užsisakė. Į santykius – tik iš dalies – tai rodo, kai jau aprašyta baigiamojo darbo teorinėje dalyje, daugiau suteikiama laisvė kleintui, nespaudžiant jo pirkti daugiau, malonus bendravimas ir kvietimas pakartotiniam pirkimui.

Penktoji padavėja. Šios darbuotojos pagrindinis tiklslas vizito metu pastebėtas – kuo greičiau aptarnauti daugiau klientų. Tačiau technikos, kurios padeda klientus aptarnauti geriau, nebuvo naudojamos. Tai kaip sako Pranulis ir kt. (2008) bei daug kitų autorių – ne vieno darbuotojo pareiga ir pasirinkimas. Dėl per mažo darbuotojų skaičiaus darbas atliekamas mažiau kokybiškai. Tai daugiau vadovo ar administracijos problema, kad darbuotojas priverstas nešioti indus, o ne dirbti padavėju. Dėl specifinės situacijos, asmeninio pardavimo orientacijas, o be to, dar ir savybes, pastebėti ir komentuoti būtų labai sunku.
Pardavėjų savybės. Kaip matyti 27 priede, atsiskleidžia labai skirtingai. Labiausiai tyrimo metu stebint padavėjų darbą atsiskleidė kantrumas – net keturios darbuotojos pasižymėjo kantrumu. Taip pat dažnai pastebėta: pasitikėjimas savimi, geranoriškumas bendraujant su klientu, mokėjimas išklausyti klientą  - net trijų padavėjų darbe šios savybės pastebėtos. Kiek mažiau atsiskleidė noras mokytis, tobulėti – 2 padavėjos šią savybę turi. Mažiausiai atsiskleidusios savybės: atkaklumas, kūrybiškumas, pasišventimas savo veiklai    ( 1 iš 5 padavėjų).
Viena iš autorių dažnai minėtų savybių – sąžiningumas, sunkiai įžvelgiama. Ši savybė ko gero labiau išryškėtų dažnai lankantis toje pačioje maitinimo įstaigoje arba žiūrint ne klientų, o savininkų, vadovų požiūriu.

Asmeninio pardavimo proceso etapai. Pastebėta, kad susitikimas su vartotoju yra tikrai visų naudojamas. Visos padavėjos pastebėjo naujus klientus, pasisveikino, atnešė meniu. O kai kurios net ir paklausė ar iš karto kokio gėrimo atnešti. Pirkėjų poreikio nustatymas nors ir naudojamas visų – juk priima užsakymą, efektyviai naudojamas tik 2 iš 5 padavėjų. Ne visiems darbuotojams nuoširdžiai rūpi klientų poreikiai – jie tiesiog stengiasi padaryti, ko klientas pageidavo. Klausinėjimo technikos žemas naudojimas parodė, kad įgūdžių šiame pardavimo procese padavėjoms labai stinga. Taip pat ir prekės pristatymo bei demonstravimo etape padavėjų įgūdžiai galėtų būti stipresni – prezentacijos puikius įgūdžius parodė tik 1 iš 5 padavėjų. Pardavimo proceso užbaigimas maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse yra daug paprastesnis – čia nereikia vartotojo paspausti mokėti, apsispręsti. Daugiau yra svarbu iki apmokėjimo pasiūlyti kuo daugiau prekių, kuo daugiau paslaugų. Nes maitinimo paslaugas teikiančios įmonės siekia, kad klientas išeitų sotus, su geromis emocijomis, todėl užbaigimas čia traktuojamas kaip padėka už apsilankymą, suteikimas kokių akcijų ar pakvietimų, o taip pat ir pakvietimas apsilankyti vėliau. Šis procesas labai susijęs su santykių užmezgimo ir palaikymo etapu, nes vienu metu padavėjai atsisveikina, įteikia pakvietimus, akcijų reklaminius lankstinukus, o taip pat ir kviečia apsilankyti vėliau. Šį etapą taip pat visi panaudojo – daugiausiai labai nuoširdžiai, kiti tinkamai, bet iš pareigos.
Apibendrinant empirinę dalį galima sakyti, kad teorijoje ištirti ir išnagrinėti asmeninio pardavimo orientacijos, etapai, technikos, savybių panaudojimas nėra panaudojami praktinėje darbuotojų veikloje, kaip galėtų būti. Tyrimo metu paaiškėjo, kad daugelis darbuotojų trūksta paprastų įgūdžių – verbalinės kalbos, prekės prezentacijos, klausinėjimo technikos. Tai elementai, kurie yra nesunkiai išmokstami, bet duoda efektyvumo kasdieniniame darbe, dirbant su klientais ir ne tik aptarnaujant klientus, tačiau ir vykdant asmeninį pardavimą, kai susitikimo metu pardavėjas turi daug įvairių galimybių paįtakoti klientą pirkti iš karto, pirkti daugiau, išsakyti savo poreikius, kuriuos patenkinus vartotojas grįžta pakartotiniam pirkimui.

IŠVADOS

1. Išanalizavus mokslinę literatūrą apibendrinta, kad asmeninio pardavimo pagrindinis tikslas yra pardavimo apimčių didinimas ir pardavimo proceso užbaigimas, kurių pasiekimui reikalinga visa eilė priemonių. 
2. Nustatyta, kad vienas rėmimo komplekso elementas efektyviai veikti negali, - tik teisingai parinktas rėmimo komplekso elementų rinkinys gali veikti sinergiškai. Asmeninis pardavimas dažniausiai pasirenkamas kai prekė yra brangi, techniškai sudėtinga arba parduodant „verslas – verslui“ paslaugas.

3. Išstudijavus lietuvių bei užsienio autorių literatūroje pateikiamą asmeninio pardavimo sampratą, paaiškėjo, kad asmeniniam pardavimui apibūdinti dažniausiai naudojami tokie elementai kaip tiesiogininė abipusė komunikacija, priklausomybė rėmimo kompleksui bei įtakos galia pirkėjui.
4. Susisteminus įvairių autorių nuomones identifikuoti 4 požiūriai į asmeninį pardavimą. Egzistuoja tradicinės orientacijos į asmeninį pardavimą (asmeninio pardavimo orientacija į produktą, orientacija į platinimą bei orientacija į klientą), bei modernus požiūris – asmeninis pardavimas, remiantis santykiais (orientacija į santykius), kuriame galima rasti naujas asmeninio pardavimo sąvokas: pardavimas konsultuojant, prisitaikantis pardavimas, sprendimų pardavimas bei į paslaugą orientuotas pardavimas.
5. Remiantis A. Pajuodžio (2005, p. 354) teigimu, kad pardavimo technika – tai tam tikras pokalbis (pokalbio pradžia, klausimai, prieštaravimų nagrinėjimas, užbaigimas ir kt.), tyrimo metu nustatyta, kad viešojo maitinimo paslaugas teikiančioms įmonėms yra svarbūs ne visi asmeninio pardavimo proceso etapai. Todėl tyrimo metu darbuotojų taikomos technikos, savybės bei proceso etapai yra fiksuojami stebint tik dalį asmeninio pardavimo proceso etapų: susitikimas su klientu, poreikių išsiaiškinimas, prekės pristatymas, pardavimo proceso užbaigimas bei santykių su vartotoju tęstinumas po pardavimo.
6. Empirinio tyrimo metu identifikuota, kad pirmąjį proceso etapą naudoja visos padavėjos, antrąjį (poreikių išsiaiškinimo) etapą aktyviau naudojo tik 2 iš 5 padavėjų, trečiąjį (prekės pristatymą) etapą puikiai naudojo tik 1 padavėja, pardavimo užbaigimas buvo panaudotas visų padavėjų, taip pat aptarta, kad santykių po pardavimo užmezgimas viešojo maitinimo paslaugas teikiančiose įmonėse siejasi su pardavimo užbaigimu, tad atskirai nėra galimybės išskirti.
7. Viešojo maitinimo paslaugų darbuotojų asmeninio pardavimo tyrime paaiškėjo, kad padavėjoms geriausiai sekėsi naudoti verbalinę ir neverbalinę techniką, kiek mažiau sėkmingiau – prekės prezentaciją (nes čia daug lemia verbalinės technikos įgūdžiai). Labiausiai tobulintinos technikos pastebėtos tyrimo metu – empatija ir klausinėjimo technika. 
8. Tyrimo metu atskleista, kad labiausiai pasireiškiančios padavėjų savybės yra: kantrumas, pasitikėjimas savimi, geranoriškumas bendraujant su klientu bei mokėjimas išklausyti klientą. Mažiausiai atsiskleidė atkaklumas, kūrybiškumas bei pasišventimas savo veiklai. O vieną savybę, kuri buvo paminėta daugelio autorių, sąžiningumą, vienkartinio stebėjimo metu identifikuoti nebuvo galimybės.
9. Susisteminus stebėjimo duomenis nustatyta, kad vienintelės asmeninio pardavimo orientacijos padavėjų darbe įžvelgti neįmanoma. Dvi darbuotojos daugiau linkę pardavimą orientuoti į klientą, viena į įvairius elementus, o dar 2 darbuotojos išvis turi per mažai asmeninio pardavimo įgūdžių, todėl vertinti šių darbuotojų asmeninio pardavimo orientaciją nebuvo įmanoma.
10. Nustatyta, kad geresnis klientų aptarnavimo procesas vyksta tose įmonėse, kuriose vadovai įsitraukia į pardavimo procesą, siekdami įgyvendinti pardavėjus skatinančias priemones.

REKOMENDACIJOS

1. Remiantis išvada, kad pardavimo proceso metu naudojamos technikos yra efektyvesnės tose įmonėse, kuriose vadovai įsitraukia į pardavimo proceso organizavimą ir skatinimą, rekomenduojama vadovams dalykinius santykius perkelti į aukštesnę pakopą ir konkurentus paversti partneriais. Galima sudaryti mainų ir idėjų apsikeitimo projektą, kur partneriai iš nevienarūšės konkurencijos galėtų apsikeisti informacija ir patirtimi, siekiant efektyvesnio asmeninio pardavimo užtikrinimo.
2. Nustačius, kad įmonės naudoja ne visus asmeninio pardavimo proceso etapus, rekomenduojama panaudoti ir tuos etapus, kurie iki šiol nebuvo naudoti: klientų paieška – efektyvus būdas pritraukti daugiau klientų. Rekomenduojama įpareigoti viešojo maitinimo paslaugas teikiančių įmonių vadybininkus arba administratorius susisiekti su 100 įmonių Šiaulių mieste ir aplinkiniuose miesteliuose ir pateikti pasiūlymus dėl tradiciškai labiausiai švenčiamų švenčių: mokslo metų išleistuvių, vasaros šventės įmonių kolektyvams, rugsėjo pirmosios šventės pedagogams, šv. Kalėdų ir Naujųjų Metų švenčių, Valentino dienos bei šv. Velykų šventės.
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PRIEDAI
1 priedas

Komunikacijos elementų reikšmingumo sąsaja su vidinėmis ir išorinėmis aplinkybėmis


[image: image2]
Šaltinis: sudaryta darbo autorės, remiantis: Kriaučionienė, M., Urbanskienė, R., Vaitkienė, R. (2006). Marketingo valdymas. Mokomoji knyga. Kaunas: Technologija.

2 priedas

Asmeninio pardavimo ypatumai

[image: image3]
Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis: Осташков, А. В. (2005). Маркетинг. Пенза  Федералъное агенство по  īįšīēīāąķčž Ļåķēåķńźčé ćīńóäąšńņāåššūé óķčāåšńčņåņ.
3 priedas

Pardavėjo bendravimo galimybės


[image: image4]
Šaltinis: Осташков, А. В. (2005). Маркетинг. Пенза: Федералъное агенство по  īįšīēīāąķčž Ļåķēåķńźčé ćīńóäąšńņāåššūé óķčāåšńčņåņ.
4 priedas

Pardavėjo uždaviniai

	Uždaviniai
	Kotler, Keller (2007)
	Ериашвили и др. (2001)
	Завъялов (2002)

	Ieškoti potencialių vartotojų
	· 
	· 
	

	Pamatyti, atskirti potencialų vartotoją
	
	
	· 

	Suteikti potrencialiam vartotojui informacijos
	
	
	· 

	Suteikti informacijos apie papildomas paslaugas (garantinį aptarnavimą ir kt.)
	
	· 
	· 

	Spręsti kaip paskirstyti laiką tarp esamų ir potencialių vartotojų;bendrauti (perduoti informaciją apie įmonės prekes);
	· 
	
	

	Sukurti su klientais išskirtinius ryšius
	
	· 
	

	Parduoti (susisiekti su vartotojais, pristatyti prekes, atsakyti į klausimus ir įvykdyti pardavimą)
	· 
	· 
	· 

	Aptarnauti (padėti spręsti problemas, teikti techninę pagalbą, organizuoti finansavimą bei prekių pristatymą);
	· 
	· 
	

	Rinkti informaciją (atlikti rinkos tyrimus, susisteminti informaciją);
	
	· 
	· 

	Paskirstyti prekes (kai trūksta prekių, spręsti kuriems vartotojams pristabdyti jų tiekimą).
	· 
	
	


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis lentelėje nurodytais autoriais.

5 priedas
Asmeninio pardavimo paruošiamieji darbai

[image: image5]
Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis Pranuliu ir kt., (2008), Bakanausku (2002).
6 priedas

Asmeninio pardavimo privalumai ir trūkumai
	Asmeninio pardavimo privalumai
	Asmeninio pardavimo trūkumai

	Asmeninis pardavimas teikia daugiau lankstumo galimybių, palyginti su kitais rėmimo komplekso elementais. Asmeninio pardavimo metu galima smulkiau paaiškinti apie prekę arba paslaugą. Tai labai svarbu parduodant sudėtingas ar naujas prekes bei paslaugas.
	Asmeninis  pardavimas apima gana mažai pirkėjų, yra ribotas. Negali pasiekti masinės auditorijos, todėl jo negalima naudoti visose marketingo situacijose.



	Pardavimo agentai savo pardavimo pastangas gali priderinti prie individualių asmens poreikių, elgsenos, pažiūrų ir įsitikinimų. Jei vartotojas nėra patenkintas viena preke, neprarandant daug laiko agentas turi galimybę pasiūlyti kitą produktą, atsižvelgiant į išsakytas pastabas.
	Šis komunikavimo būdas reikalauja didelių išlaidų. Dėl pardavėjų išlaikymo, jų kvalifikaciojos kėlimui patiriamų ir kt. išlaidų asmeninio pardavimo elementas rėmimo komplekse tampa brangiausias, tuo pačiu padaro įtaką skiriamų lėšų sumažinimui kitų rėmimo elementų palaikymui.  


	Betarpiškas, neatidėliotinas ryšys. Galimybė perduoti visą reikiamą informaciją, esant gerokai ankstyvesnei sąveikai su pirkėju, dialogu, apimančiu tokius komunikacijų aspektus, kurie negalimi reklamoje .
	Keliami itin aukšti reikalavimai pardavėjų kvalifikacijai ir net psichologiniam parengimui.

	Asmeninio pardavimo metu pardavėjas gali ne tik pasiūlyti prekę, bet ir sužinoti kliento nuomonę apie siūlomas prekes, jų teikiamas savybes bei trūkumus, įvairias įmonės veiklos puses (aptarnavimą, prekių pateikimą, reklamą ir t.t.).
	Reikia apmokyti ir aprūpinti reikalingomis priemonėmis pardavėjus.

	Pastangos yra sutelkiamos tik į potencialius pirkėjus, taip išvengiama bereikalingų laiko , pinigų bei materialinių išlaidų švaistymo. Pastangos užsibaigia prekės pardavimu.
	Trumpesnis poveikio laikas, nei reklamos.

	Asmeninio pardavimo pastangos baigiasi prekės pardavimu. Tuo tarpu kitų rėmimo kompleksų elementų pastangų rezultatas – kliento priartinimas prie pardavimo galimybės – atkreipti dėmesį, sužadinti palankumą, suteikti informaciją ir retesniais atvejais, paveikti potencialų pirkėją, kad jis neatidėliodamas nusipirktų prekę.
	

	Esant rinkoje panašioms įmonėms ar prekėms, kartais vartotojas įsigyja prekę tik dėka asmeninio pardavimo. Asmeninis pardavimas daro įtaką prisirišant klientus, kad jie taptų lojaliais vartotojais.
	

	Pardavimo pastangos sutelkiamos į tikslinius individus, galimybė pasirinkti vartotoją. Dėl susikoncentavimo į tisklines rinkas, dideles išlaidas kompensuoja rezultatyvumas.
	

	Ryšių kūrimas. Kai pardavėjas supranta ir sprendžia kliento problemas, kuriami ryšiai su vartotojais. Ryšiai nenutrūksta, atlikus pirkimą – pardavimą.
	


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis Pajuodžiu (2005), Hajamu (1999), Žvirbliu (2005), Pranuliu ir kt. (2008), Kriaučioniene ir kt. (2006), Bakanausku (2006), Romanov,  Panko (2006), Ostaškov (2005), Pietariu (2005).
7 priedas
Atskirų elementų pabrėžimas asmeninio pardavimo definicijose, 

remiantis lietuvių autoriais,(kurie yra nurodyti 1. 2 lentelėje)

	             Autoriai

Kriterijai
	Žvirblis (2000)
	Bučiūnienė (2002)
	Bakanaus-kas (2004)
	Vitkienė (2004)
	Pajuodis  (2005)
	Pranulis ir kt.
(2008)
	Grun-dey

(2008)
	Naudoji-mo dažnu-mas

	Priklausomybė rėmimo kompleksui
	
	×
	
	×
	
	×
	
	3

	Įtakos galia pirkėjui
	
	×
	×
	×
	
	
	
	3

	Padeda spręsti klientų poreikius
	
	
	
	
	
	×
	
	1

	Galutinis sandorio etapas
	
	×
	
	
	
	
	
	1

	Lankstus simuliavimas
	×
	
	
	
	
	
	
	1

	Dėmesio kiekvienam pirkėjui parodymas
	×
	
	
	
	
	
	
	1

	Tiesioginė komunikacija
	
	
	×
	×
	×
	×
	×
	5

	Bendravimo kultūros poveikis teikiamos paslaugos kokybei
	
	
	
	×
	
	
	
	1

	Rezultato (pardavimo) siekis
	
	×
	
	
	×
	×
	
	3


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis lentelėje paminėtais autoriais.
Labiausiai pasikartojantys veiksniai, minimi lietuvių autorių yra įtakos galia pirkėjui,-  mini trys autoriai (šis veiksnys dar kartą paminėtas užsienio autoriaus 2004 metais (Мозер), o vėlesnių metų leidiniuose nei lietuvių, nei užsienio autorių šis veiksnys nebeminimas), priklausomybė rėmimo kompleksui – tą mini net trys apibrėžimai, jau minėta įtakos galia pirkėjui – minėta tris kartus ir rezultato siekis – tris kartus. O tiesioginė (asmeninė, vienpusė, abipusė ir pan.) komunikacija minima daugiausiai – 5 autorių pateiktuose apibrėžimuose. Tuo tarpu tokie veiksniai kaip pagalba spręsti klientų poreikius – paminėta tik vieną kartą (užsienio autorių, ypač vėlesniųjų metų šį veiksnį mini dažnai)

8 priedas

Atskirų elementų pabrėžimas asmeninio pardavimo definicijose,

remiantis užsienio autoriais, (kurie yra nurodyti 1.3 lentelėje)
	   Užsienio                          autoriai
Kriterijai
	Ham-mann (1979)
	Selame (1998)
	Мураш-

кин и др. (2000)
	Ериаш-

вил и др. (2001)
	Завъя-лов (2002)
	Мозер (2004)
	Оста-шков (2005)
	Lee et al.
(2005) 


	Fisk (2007)
	Naudo-
jimo dažnu-
mas

	Priklausomybė rėmimo kompleksui
	×
	×
	
	
	
	
	×
	
	
	3

	Įtakos galia pirkėjui
	
	
	
	
	
	×
	
	
	
	1

	Padeda spręsti (arba įsiklausoma, bandoma suprasti) klientų poreikius
	
	×
	
	
	
	
	
	
	×
	2

	Galutinis sandorio etapas
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Lankstus simuliavimas
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Dėmesio kiekvienam pirkėjui parodymas 
	
	
	
	
	
	
	
	
	×
	1

	Tiesioginė arba asmeninė (abipuse) komunikacija
	
	×
	×
	×
	×
	×
	×
	×
	×
	8

	Bendravimo kultūros poveikis teikiamos paslaugos kokybei
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	0

	Rezultato(pardavimo) arba marketingo planų siekis
	×
	
	
	×
	×
	×
	×
	
	
	5

	Pirkėjo –pardavėjo santykiai
	×
	
	
	
	
	
	
	
	
	1

	Brangi arba nestandartinė prekė
	×
	
	×
	
	
	
	×
	
	
	3

	Informacijos poreikis arba prekės demonstravimo poreikis
	×
	
	
	
	
	
	
	
	
	1

	Asmeninio pardavimo svarba paslaugų marketinge
	×
	
	
	
	
	
	
	
	
	1

	Galimybė apsikeisti informacija arba gauti atgalinį ryšį
	
	×
	×
	
	×
	
	×
	
	
	4

	Prekės pristatymas žodžiu (face-  to-face; voice-to-voice)
	
	
	
	×
	
	×
	×
	
	
	3


8 priedo tęsinys

	Priimamas bedras sprendimas (pardavimo-pirkimo) arba problemos išsprendimas
	
	
	
	
	
	
	×

	×
	×
	3

	Abipusiai įsipareigojimai
	
	
	
	
	
	
	
	×
	
	1

	Pasitikėjimas tarp pardavėjo ir pirkėjo (arba ir lojalumo padidinimas)
	
	
	
	
	
	
	
	×
	×
	2

	Ilgalaikės vertės kūrimas
	
	
	
	
	
	
	
	
	×
	1


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis 3 lentelėje paminėtais autoriais

Išanalizavus užsienio autorių pateikiamas asmeninio pardavimo definicijas galima teigti, kad užsienio autoriai koncentruojasi į kitus veiksnius, nei lietuvių autoriai. 

Einant laikui (analizuojant skirtingų metų publikacijas) galima teigti, asmeninio pardavimo samprata gerokai pakito.  Jei anksčiausiai išleistuose (1979, 1998) leidiniuose užsienio autoriai daugiau pabrėžia asmeninio pardavimo priklausomybę rėmimo kompleksui, poreikių išsiaiškinimą, tai pastarųjų metų užsienio leidiniuose pabrėžti tokie veiksniai, kurie daugiau būdingi naujesnėms marketingo orientacijoms: bendrų sprendimų, naudingų klientui suradimas, abipusiai įsipareigojimai, pasitikėjimas tarp pardavėjo ir pirkėjo bei ilgalaikės vertės kūrimas.  Žiūrint istoriškai, jau 1979 metų leidinyje (Hammann, 1979) kalbama apie asmeninio pardavimo veiksnius, kurie itin aktualūs šiandien: išskirtinės, individualios prekės pabrėžimas, rezultato siekimas asmeninio pardavimo metu,   asmeninio pardavimo svarba paslaugų marketinge. Tai yra fundamentalūs veiksniai, kurie laikui einat ne pakito, o tiesiog dar labiau pasitvirtino. Vadinasi, bazinis asmeninio pardavimo vaidmuo išliko visą laiką toks pat svarbus ir reikšmingas, tik įmonės ne visuomet sugeba tinkamai juo pasinaudoti, jeigu visa marketingo orientacija jų primigtynai neskatina. 
9 priedas
Atskirų elementų išryškinimo palyginimas 
lietuvių ir užsienio autorių asmeninio pardavimo definicijose

	Kriterijai
	Užsienio autorių pasikartojimo dažnumas
	Lietuvių autorių pasikartojimo dažnumas

	  Priklausomybė rėmimo kompleksui
	3
	3

	Įtakos galia pirkėjui
	1
	3

	Padeda spręsti (arba įsiklausoma, bandoma suprasti) klientų poreikius
	2
	1

	Galutinis sandorio etapas
	
	1

	Lankstus simuliavimas
	
	1

	Dėmesio kiekvienam pirkėjui parodymas 
	1
	1

	Tiesioginė arba asmeninė (abipuse) komunikacija
	8
	5

	Bendravimo kultūros poveikis teikiamos paslaugos kokybei
	0
	1

	Rezultato (pardavimo) arba marketingo planų siekis
	5
	3

	Pirkėjo – pardavėjo santykiai
	1
	

	Brangi arba nestandartinė prekė
	3
	

	Informacijos poreikis arba prekės demonstravimo poreikis
	1
	

	Asmeninio pardavimo svarba paslaugų marketinge
	1
	

	Galimybė apsikeisti informacija arba gauti atgalinį ryšį
	4
	

	Prekės pristatymas žodžiu (face-to-face; voice-to-voice)
	3
	

	Priimamas bedras sprendimas (pardavimo-pirkimo) arba problemos išsprendimas
	3
	

	Abipusiai įsipareigojimai
	1
	

	Pasitikėjimas tarp pardavėjo ir pirkėjo (arba ir lojalumo padidinimas)
	2
	

	Ilgalaikės vertės kūrimas
	1
	


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis 1.2 ir 1.3 lentelėje paminėtais autoriais.
Lyginant lietuvių ir užsienio autorių pateiktas asmeninio pardavimo definicijas, galima rasti nemažai skirtumų. Iš lietuvių autorių panaudotų veiksnių užsienio autoriai nei karto nepaminėjo galutinio sandorio etapo ir lankstaus simuliavimo. Labiausiai visų autorių minimas veiksnys – komunikacija (asmeninė, išskirtinė, tiesioginė, vienpusė, abipusė, žodinė ir pan.). Antras veiksnys, tarp labiausiai visų autorių pabrėžtųjų yra rezultato (marketingo planų, pardavimų ar pan.) siekimas. Vienas iš labiausiai užsienio autorių kartotų elementų yra galimybė apsikeiti informacija ir gauti atgalinį ryšį (apie prekę, vartotojo nuomonę, asortimentą, aptarnavimą ir pan.) – paminėta net keturis kartus. Kiti dažnai pasikartoję definicijose veiksniai – brangi (arba išskirtinė, nestandartinė, individuali, pramonės ) prekė – tris kartus, prekės pristatymas žodžiu – tris kartus ir priimamas bendras sprendimas (naudingas tiek vartotojui, tiek pardavėjui) – tris kartus. Naujausių leidinių publikuojamuose mokslo darbuose jau aptinkami nauji veiksniai, kurie įvardijami kaip svarbiausi asmeniniam pardavimui – pasitikėjimas (kuris taip pat įtakoja ir lojalumo didinimą)  bei ilgalaikės vertės kūrimas.  
10 priedas
Marketingo minties evoliucija











Šaltinis: Vekterytė, M., Staponkienė, J., Tijūnaitienė, R. (2003). The Evolution and Peculiarities of Relationship Marketing Concept in the Changing Marketing Philosophy and Management Practice. Organizacijų vadyba: sisteminiai tyrimai, 28, p. 213-228.
Kaip pavaizduota paveiksle, iki 1900 metų vadinamoji mainų era,  prekyboje vyraujanti orientacija „vienas – vienam“. 1900 – 1930 metais produkcijos era ir pagrindinis dėmesys – produktui. Kitas etapas – orientacija į klientą 1950 – 1990 metais, tai marketingo era, kurioje vyrauja pagrindinis akcentas  - klientas ir jo troškimai. Šią erą seka kita – santykių era, kurios pradžia yra laikoma apie 2000 metus. Tai aukštesnis siekis nei parduoti - tai siekis sukurti ryšius, santykius. Pagrindinis santykių kūrimo eros šūkis – rūpintis kliento problemomis ir padėti jas spręsti, pasiūlant savo sprendimus, prekes, paslaugas, kurios panaikintų kliento problemas.
11 priedas

Pardavėjui reikalingos žinios apie prekę

[image: image6]
Šaltinis: Zavadskis, M. (2004). Menas parduoti. Vilnius: Eugrimas.

12 priedas
Asmeninio pardavimo orientacijos į klientą pasirinkimą lemiantys veiksniai
	Vidiniai įmonės veiksniai
	Autorius, metai
	Komentaras

	Įmonės organizacinė kultūra.
	Rozell et al. (2004) cituoja Avila & Tadepalli (1999).
	Tai bendra firmos orientacija, todėl visa organizacinė kultūra skatina darbuotoją remtis rinkodaros orientacija.

	Įmonės ilgalaikė orientacija kliento kryptimi.
	Rozell et al. (2004) cituoja Flaherty et al. (1999).


	Tos firmos, kurių tikslas ne vienkartiniai, o pakartotiniai pirkimai, labiau fokusuoja savo dėmesį į ilagalaikius ryšius ir kliento norų iu poreikių patenkinimą, nei vienkartinį pelningą pardavimą.

	Įmonės turimi ištekliai ilgalaikėms investicijoms.
	Rozell et al. (2004) cituoja Saxe ir Weitz (1982)
	Tie pardavėjai, kurie investuoja į kliento pažinimą, praranda tam tikrą dalį, kurią gautų tuoj pat, jei labiau orientuotųsi į produktą ar į  platinimą. Todėl reikia jiems sudaryti sąlygas, kol bus sukurti santykiai, suteikti pakankamą laiko investiciją.

	Pardavėjų (besiorientuojančių į klientą)patirtis, kompetencija, savos srities ekspertiškumas..
	Rozell et al. (2004) cituoja Saxe & Weitz (1982).
	Pardavėjai, pardavimo metu klientui turi gebėti  pasiūlyti alternatyvas, tinkamus sprendimus, tinkančius kliento poreikiams išspręsti.

	Galimybė patiems pardavėjams kontroliuoti, stebėti kliento pasitenkinimo lygmenį.
	Rozell et al. (2004) cituoja Sharma (1997).
	Tik turėdami galimybę patys gauti atgalinį ryšį ir veikti pakartotinai pardavėjai gali tinkamai valdyti situaciją ir vis geriau pažinti kliento poreikius.

	Kliento poreikis gauti kompleksines ir sudėtingas prekes, kurį lemia išaugusi pirkėjų savimonė. 
	Pelham (2008
	Nepakanka turėti produktą ir jį pardavinėti. Šiuo metu produktas tampa tarsi paslagų teikimo papildomu įrankiu. Todėl svarbiausia ne tik produktų kompleksas, bet ir produkto – paslaugos kompleksas.

	Noras parduoti daugiau. Tai turi privesti prie orientuoto pardavėjo elgesio į klientą, klausymą, prisitaikymą ir konsultacinį pardavėjo elgesį
	Pelham (2008) cituoja Ouchi (1979),
	Noras parduoti daugiau, tai veikmų planavimas. Vadinasi, šiandien reikia sudaryti planą kaip pardavimai bus didinami. Ouchi (1979) išskiria tris prioritetines kryptis – parduodant reikia mokėti kliento klausytis, įsijausti – prisitaikyti, kad perprasti klientą ir parduoti ne produktą, o poreikių tenkinimo įrankius.

	Kliento orientacija, kliento pasitenkinimo orientacija ir pardavėjo klausymasis  - štai šios orientacijos smaigalys.
	(Pelham, 2008).
	Pardavėjo klausymasis ir analizavimas medžiagos, kurią išgirdo, yra vienas iš pagrindinių įrankių, kad patenkinti kliento poreikius. O šie elgesysy – tai išraiška požiūrio „orientacijos į kleintą“.

	Pirkėjo identifikavimas ir prisitaikymo prie kliento siekimo lygis.
	Silva et al (2000).  
	Šis veiksnys įtakoja visas firmas ir į visas orientacijas. Priklauso koks tas pirkėjo indentifikavimo pasirinkimas, kokia siekiamybė.

	Pardavimas sudėtingos, sunkios prekės ar paslaugos.
	Rozell et al. (2004).
	Tokiu atveju labai prisireikia artimo bendravimo prikėjo – pardavėjo, kurio metu reikalingas detalus išklausymas, sužinojimas ir pritaikymas geriausio sprendimo.

	Įmonės strategija, orientuota į rinką, kuri yra pagrįsta paieška dėl to, kad padidintų vertę klientams ir nuodugniam kliento poreikio supratimui.
	Pelham (2008)
	Tik vedamos strategijos, kuri skatina orientuotis į klientą, įmonės gali tikėtis kliento poreikių išsiaiškinimo ir sėkmingos pardavimų patirties.


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis autoriais, nurodytais lentelėje
13 priedas

Asmeninio pardavimo orientacijos į klientą poveikis

[image: image7]
Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis autoriais: Rozell et al. (2004); Rozell et al. (2004) cituoja Kelley (1992); Keillor et al. (2000); Bristow et al. (2006); Pelham (2008) cit. Williams, Attaway (1998).
14 priedas

Asmeninio pardavimo, orientuoto į santykius,  bruožai 

	Bruožai
	Pagrindimas autoriais

	Pasitikėjimas
	Urbanskienė ir kt. (2008) cit. Gronroos (1996), Morgan & Hunt (1994), Sheth (1994), Ballantyne (1994); Lee et al. (2005); Massey, Dawes (2007); Anselmi, Zemanek (1997); 

	Bendradarbiavimas
	Urbanskienė ir kt. (2008); Orbringer;

	Valdžios (galios)pasidalijimas
	Urbanskienė ir kt. (2008); Lee et al. (2005) cit. Wilson (1995);

	Komunikacija, abipusė informacija)
	Urbanskienė ir kt. (2008); Obringer;

	Įsipareigojimas
	Urbanskienė ir kt. (2008);

	Priklausomybė (pririšimas)
	 Urbanskienė ir kt. (2008); Dwyer et al. (1987); 

	Klientų ištikimybės išvystymas
	Urbanskienė ir kt. (2008); Obringer (0000)

	Santykių palaikymas
	Urbanskienė ir kt.(2008) cit. Bagdonienė, Hopenienė (2004); Obringer;

	Santykių sustiprinimas
	Urbanskienė ir kt. (2008) cit. Bagdonienė, Hopenienė (2004);

	Poreikių išsiaiškinimas ir tinkama reakcija į juos
	Urbanskienė ir kt. (2008); Orbringer; Lee et al. (2005) cit. Wilson (1995); 

	Klausymasis, įsijautimas
	Rozell  (2004) cit. Weitz (1979);

	Ekspertiškumas
	Lee et al. (2005) cit. Wilson (1995);

	Pasiruošimas
	Lee et al. (2005) cit. Wilson (1995);

	Pirkėjo pasitenkinimas
	Lee et al. (2005) cit. Anderson & Dubinsky (2004); Massey, Dawes (2007); Keillor et al. (2000); Rozell et al. (2004) cit. Saxe & Weitz (1982);

	Planavimas
	Dwyer et al. (1987)

	Mažesnis abejojimo lygmuo
	Dwyer et al. (1987)

	Pažinimas (ankstesni patyrimai)
	Anselmi, Zemanek (1997)

	Atskirų ypatybių identifikavimas, individualus kliento noras
	Urbanskienė ir kt. (2008) cit. Kuprys (2005)

	Draugystė
	Obringer (2007)

	Rekomendacijos
	Obringer (2007)


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis lentelėje pateiktais autoriais

15 priedas

Klientų pasitikėjimą lemiantys veiksniai
	Veiksnys
	Autorius
	Komentaras

	Pažinimas (ankstenė patirtis). 
	Anselmi, Zemanek (1997) 
	Jeigu praeityje buvo kontaktai, kurie paliko palankų įspūdį, klientui lengviau apsispręsti pasirinkti šį pardavėją pakartojimui.

	Emocinis įsijautimas 
	Massey, Dawes (2007);
	Jei pardavėjas įsijaučia į pirkėjo būseną,  pirkėjas jaučia, kad su juo bendraujama nuoširdžiai.

	Pasiruošimas
	Lee et al. (2005) cit. Crosbey et al. (1990);
	Daugelis pardavėjų šį svarbų momentą palieka savieigai. Tai klaida – nes kuo geriau pasiruošęs pardavėjas kontaktui, kuo daugiau informacijos sužinojęs apie patį klientą, jo vykdomą veiklą, tuo lengviau rasti bendrus interesus, pažinti poreikius ir juos patenkinti.

	Ekspertiškumas (kompetencija)
	Lee et al. (2005) cit. Crosbey et al. (1990);
	Pirkėjas labiau pasitiki tuo pardavėju, kuris turi daug žinių, moka jas pritaikyti, bendrauja su klientu tinkamai, siūlo alternatyvas ir t.t. Tik kompetentingas darbuotojas užsitarnaus maksimalų pirkėjo pasitikėjimą.

	Kliento pasitenkinimas
	Lee et al. (2005) 
	Patenkintas pirkėjas pasitiki pardavėju, pas jį grįžta pakartoti pirkimo ir rekomenduoja kitiems.

	Paslaugos kokybė
	Keillor et al. (2000)
	Jei  pirkėjas vertina paslaugos kokybę puikiai, kartais net produkto trūkumai netampa trukdžiais.

	Pardavėjo klausymasis 
	Pelham (2008)
	Tai pgarindinis veiksnys, kurio dėka galima sužinoti labai daug apie pirkėją, taip suprasti geriau jo poreikius.

	Patrauklumas, žavumas (привлекателъностъ)
	Мозер (2004) cit. Eagly, Ashmore, Makhijani & Longo (1991)
	Prie patrauklaus žmogaus yra prilipdoma ir daugiau pozityvių savybių etikečių

	Panašumas
	Мозер (2004)
	T.y. žmonėms patinka žmonės, panašūs į juos. T.y. panaši papildoma veikla, baigtas tas pats unuiversitetas, kilimo vieta ta pati ir pan. Pagreitina santykių apšilimą ir pasitikėjimą.

	Bendradarbiavimas
	Мозер (2004)
	Žmonės, su kuriais yra siekiamas bendras tikslas, atrodo simpatiški. Taigi, su klientu bendraujant ir parduodant produktus dėl jo tikslo, kleintui gali atrodyti šis veiksmas kaip bendras tikslas, todėl pardavėjo įvaizdis pirkėjo akyse – kaip bendrų tiklsų siekimo bendrininko.

	Asociacijios
	Мозер (2004)
	Žmonės ar reiškiniai, kurie yra vertinami visuomenės palankiai, daro teigiamą įvizdį ir kuria klientų palankumą. Pavyzdžiui, pardavėjas kuris aptarnavo labai garbų visiems žinomą svečią gali tuo pasigirti ar parodyti straipsnį apie kokias tai iniciatyvas, akcijas ar pan. Tai veikia kitus asmenis ir jų nuostatas į pardavėją teigiamai.


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, reminatis autoriais, paminėtais lentelėje.
Pasitikėjimo konstruktui gauti reikalinga tenkinti tris faktorius, labiausiai įtakojančius pasitikėjimo augimą – valdžios pasidalijimą, pasiruošimą ir ekspertiškumą (Lee et al. (2005) 
15 priedo tęsinys

cit.  Crosby et al. (1990). Iš esmės, pirkėjai gali suprasti, kad jų pardavėjo ekspertizė yra naudinga pagalba  jiems identifikuoti produktą ar paslaugą, kuri bus, geriausiai tenkinanti tam tikrą poreikį, sako Lee et al. (2005). Pasiruošimas – tai pardavėjo suvokimas, kad pažadai turi būti ištesėti ir atlikimas pažadų laiku (Lee et al. (2005)). Dar  kliento pasitikėjimui didelę įtaką daro kliento pasitenkinimas (Lee et al. (2005) cit. Anderson & Dubinsky (2004)), kurio įtakoti pirkėjai tikėtina gali tapti labiau lojalūs. Iš esmės, pirkėjai gali suprasti, kad jų pardavėjo ekspertiškumas (kompetencija) bus nauda jiems pagalboje identifikuoti produktą ar paslaugą, kuri bus, geriausiai patenkinkite jų poreikį. Tiekėjai, kurie vysto geresnius santykius su jų klientais tikėtina gėrėsis geresniu atlikimu išreiškiant galutiniais rezultatais tokiais kaip pardavimai ir verslo plėtra (Massey, Dawes (2007)  cit. Leuthesser & Kohli, 1995). Anselmi, Zemanek (1997) cit. Leuthesser ir Kohli (1995) ištyrė, kad pirkėjai yra linkę būti daugiau patenkinti tiekėjais, kurie yra atviresni, lengvai dalijasi informacija apie save bei produktą. Anselmi, Zemanek (1997) cit. Leuthesser ir Kohli (1995) mano, kad padidintam pirkėjo pasitenkinimui, pardavėjai turi kartu siekti bendradarbiavimo su klientais per ankstyvas santykių stadijas, kai suvokimas yra formuojamas. Massey, Dawes (2007) nurodo, kad pasitikėjimas gali būti pagrįstas pažinimu bei pasitikėjimas sąlygotas poveikio. Massey, Dawes (2007) teigimu, asmeninio pardavimo svarbumas tarpasmeninį pasitikėjimą pelniusiuose santykiuose yra labai ryškus (Massey, Dawes, 2007). Pažinimu pagrįstas pasitikėjimas kyla iš racionalių pagrindų tam, kad patikėtų kitu asmeniu, pavyzdžiui ankstesni atvejai, kuriuose patikėtas asmuo buvo kompetentingas, sąžiningas. Priešingai, poveikiu užsitarnautas pasitikėjimas yra įkūnytas emocionalių priežasčių tarp asmenų, kuriais partneriai patiki todėl, kad jie parodo pakankamai pastangų dėl kliento problemų išsprendimo ir gerovės sukūrimo (Massey, Dawes, 2007 cit. Lewis & Weigert, 1985). 
16 priedas

Paslaugos kokybę lemiantys veiksniai
	Bruožas
	Autorius



	Gebėjimas suprasti ir apdoroti informaciją
	Anselmi, Zemanek (1997)

	Žodiniai įgūdžiai (pristatyti prekę ir vesti pokalbį)
	Anselmi, Zemanek (1997)

	Entuziazmas
	Anselmi, Zemanek (1997)

	Kūrybiškumas
	Ingram et al. (2002)

	Improvizavimas
	Ingram et al. (2002)

	Intelektualinis proceso įžvalgumas
	Ingram et al. (2002)

	Gebėjimas parodyti jautrumą
	Lee et al. (2005) cit. Dubinsky (1994),  Sirakaya et al. (1999)

	Gebėjimas parodyti draugiškumą
	Lee et al. (2005) cit. Dubinsky (1994),  Sirakaya et al. (1999)

	Gebėjimas parodyti mandagumą
	Lee et al. (2005) cit. Dubinsky (1994),  Sirakaya et al. (1999)

	Orientacija į paslaugas (paslaugumas)
	Lee et al. (2005) cit. Dubinsky (1994),  Sirakaya et al. (1999)

	Patikimumas (ar kompanija tiksliai, be klaidų ir laiku atlieka tai, ką pažadėjo)
	Banytė (1996)

	Užtikrintumas (Ar kompanijos darbuotojai pakankamai kompetentingai ir sąžiningai teikia paslaugas)
	Banytė (1996)

	Reagavimas (ar operatyviai suteikiamos reikiamos paslaugos, pagalba klientams)
	Banytė (1996)

	Jautrumas (ar kompanija geba ir nori suprasti specifinius, individualius klientų poreikius, įsigilinti į jų padėtį ir užmegzti asmeninį ryšį)
	Banytė (1996)

	„Apčiuopiamos savybės“ (ar kompanijos buveinė, darbuotojų apranga ir įranga pastebimos aptarnavimo metu, yra kokybiškos)
	Banytė (1996)


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis lentelėje pateiktais autoriais.

17 priedas
Veiksniai, įtakojantys kliento pasitenkinimo lygį
	Veiksniai
	Autoriai

	Paslaugos kokybė praeityje
	Keillor et al. (2000) cir. Bolton, Drew (0000); Lee et al. (2005);

	Pastovumas
	Keillor et al. (2000);

	Kliento supratimas
	Keillor et al. (2000);

	Patikimumas
	Keillor et al. (2000);

	Kompetencija
	Keillor et al. (2000);

	Saugumas
	Keillor et al. (2000);

	Orientacija į klientą
	Keillor et al. (2000);

	Pardavėjo elgesys (kartasi ypač elgesys pirmosiose bendravimo ar santykių kūrimo stadijose)
	Rozell et al. (2004) cit.  Saxe ir Weitz (1982); Rozell et al. (2004) cit. Pilling & Eroglu, (1994); 

	Prisitaikantis pardavimas
	Pelham (2008);

	Pardavėjas, pardavėjo vaidmuo, jo vertinimas
	Anselmi, Zemanek (1997) cit. Leuthesser & Kohli (1995)

	Informacijos aiškumas
	Anselmi, Zemanek (1997) cit. Leuthesser & Kohli (1995)

	Aptarnavimo (paslaugos) kokybė
	Banytė (1996)

	Kaina (kai kurių klientų pasitenkinimą lemiantis veiksnys yra žema kaina)
	Banytė (1996)

	Emocinis pasitenkinimas vartojant prekę / paslaugą,prestižo, mados jausmas.
	Banytė (1996)

	Prekės / paslaugos prieinamumas 
	Banytė (1996)


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis lentelėje pateiktais autoriais.
Kliento pasitenkinimas - tai rodiklis, nusakantis kliento „emocinę" būseną kompanijos atžvilgiu (Adomaitytė, 2005). Geri rodikliai pasiekiami efektyviai organizuojant darbą su klientais. Pagerindamos paslaugų klientui teikimą, organizacijos gali pasiekti reikšmingų laimėjimų rinkoje, t.y. jos gali valdyti pelningumą. Beveik visus veiksnius, kurie prisideda prie aptarnavimo kokybės - komunikavimas, kompetencija, mandagumas, reagavimas ir t.t. - atspindi personalo požiūrį į klientus ir elgesį su jais. Gerus santykius su klientais ir jų lojalumą formuoja būtent geras klientų aptarnavimas, nes tai yra viena iš pardavimą vykdančio ir pagrindinė paslaugas teikiančio (aptarnaujančio) personalo funkcijų (Adomaitytė, 2006, p. 36).

18 priedas

Asmeninio pardavimo

Orientacijos į santykius naudos pagrindimas
	Nauda
	Pagrindimas autoriais:

	· Atlaidesnis klientas. Gavęs ne tokią paslaugą kaip tikėjosi, bet turėdamas gerus santykius su pardavėju, tikėtina, kad klientas bus atlaidesnis ir nenutrauks ryšių su pardavėju (organizacija).
	Urbanskienė ir kt. (2008)

	· Lojalumo didinimas
	Damkuvienė (2009), Obringer (0000), Urbanskienė ir kt. (2008) cit. Kuprys (2005)

	· Aukštesnis firmų pelningumas
	Damkuvienė (2009), Urbanskienė ir kt. (2008); Anselmi, Zemanek (1997)

	· Klientas tampa populiarinimo – skleidimo kanalu. 
	Urbanskienė ir kt. (2008) cit. Kuprys (2005)

	· Mažėja jautrumas kainai
	Urbanskienė ir kt. (2008) cit. Kuprys (2005), 

Obringer; Dwyer et al. (2008);

	· Didėja įmonės konkurencingumas
	Obringer; Dwyer et al. (2008);

	· Klientų ištikimybės išsivystymas
	Urbanskienė ir kt. (2008) cit. Kuprys (2005)

	· Sustiprinant santykius geriau pažįstamas klientas ir jo poreikiai, o tai leidžia lengviau patenkinti jo poreikius
	Urbanskienė ir kt. (2008) cit. Kuprys (2005)

	· Patikimas klientas
	Urbanskienė ir kt. (2008) cit. Kuprys (2005)

	· Padidėja pardavimai
	Urbanskienė ir kt. (2008) cit. Kuprys (2005); Anselmi, Zemanek (1997)

	· Rezultatas – ilgalaikė finansinė nauda
	Lee et al. (2005) cit. Anderson, Dubinsky (2004)

	· Net ir sumažinus kainas užtikrinamas pelnas
	Urbanskienė ir kt. (2008) cit. Kuprys (2005)


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis lentelėje pateiktais autoriais.

19 priedas
Asmeninio pardavimo,

orientuoto į skirtingas orientacijas, apibrėžimai
	Orientacijos
	Apibūdinimas
	

	Orientacija į pardavimą
	Pardavėjas  gali būti apibūdintas kaip į pardavimą (platinimą) orientuotas, kai pardavėjo tikslas – parduoti prekę bet kokia kaina.
	Rozell et al. (2004) cit. Saxe, Weitz (1982)

	Orientacija į klientą
	Pardavėjas užsiima pardavimu orientuotu į klientą, kai jis ar ji užsiima poreikių identifikavimu, susitelkdamas ties parama, padėdamas klientui suprasti, kaip jo ar jos poreikis yra patenkintas, ir bandantis pagerinti ar palaikyti kliento pasitenkinimo lygmenį .

Jei orientuotos į rinką strategijos yra pagrįstos galimybių paieška dėl to, kad padidintų vertę klientams ir nuodugniam kliento poreikio supratimui, tuomet pardavėjų pareiga prisitaikyti prie unikalių klientų situacijų ir reikalavimų. Tai vadinama pardavimu prisitaikant.
	Rozell et al. (2004) cit. Saxe & Weitz  (1982)   

Rozell et al. (2004) cit. Dubinsky & Staples (1981)                                            

	Orientacija į santykius
	Pardavimas orientuotas į santykius gali būti apibrėžtas kaip veiksmo, sėkmingai vystomų santykių klientais, orientuoto į kūrimą, išvystymą, ir priežiūrą, centras.

Pardavimas orientuotas į santykius, reikalingas tam, kad pardavėjai taptų kliento gynėjais, kaip kliento vertės ir kompanijos išteklių vadybininkais politikai ir strategijai .

Pardavimas orientuotas į santykius yra sukurtas santykių, draugystės ir įvairiapusės informacijos tarp pardavėjo ir esamų ar potencialių klientų dėka. Remiantis žiniomis apie klientų ypatingus poreikius, lūkesčius galima priimti, pasiūlyti tokius sprendimus, kurie bus naudingi klientui, o tuo pačiu ir pačiam pardavėjui, bei sustiprins ryšį.

Sprendimų pardavimas – tai produktų ir paslaugų siūlymai atskleisti pirkėjo norus, troškimus ir juos patenkinti. Sprendimų pardavimo procesas įtraukia kliento poreikio apibrėžimą, produkto – paslaugos būtinumą, produkto ar paslaugos pritaikomumą, produkto – paslaugos diegimą ir bet kokią galimą paramą po pardavimo.


	Pelham (2008)

Lee et al. (2005) cit. Anderson & Dubinsky (2004)

Lee et al. (2005) cit. Wotruba (1996).

Obringer (2007)


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis lentelėje pateiktais autoriais.

20 priedas

Asmeninio pardavimo proceso etapai
	Proceso etapai
	Autorių teiginiai

	1. Galimų pirkėjų paieška bei pasiruošimas
	Daugelis autorių šį etapą pateikia kaip vieną iš svarbiausių. Kaip Pranulis ir kt. (2008, p. 406) teigia, kad „asmeninis pardavimas tarsi atvirkštinė pirkimo pusė – verslo prekių pirkimas prasideda poreikio atsiradimu<...>. Tuo tarpu asmeninio pardavimo procesas prasideda potencialių klientų žvalgyba“. Pardavimo agentui reikia kūrybingumo, pasinaudojant įmonės ir kita turima medžiaga siekiant sužinoti segmentų demografinius, elgsenos, požiūrių ir kitus požymius. Masalskis (2009 b) siūlo šiame pardavimo procese „filtruoti“ klientus ir skirstyti juos į tris kategorijas – „nesidominčius“, „šiltus“ (kurie nelabi žino ko nori ir ko jiems reikėtų ir „karštus taškus“, kai klientai susidomi, išsako porekius, susidomi ir pan., Hajamas (1999, p. 258) taip pat pataria apsibrėžti potencialius pirkėjus. Bučiūnienės (2002), manymu, pardavėjai turi ieškoti pirkėjų, sugebėti atsirinkti tuos, kurie gali būti potencialūs siūlomo produkto pirkėjai, planuoti susitikimus ir būsimą pokalbį. 

	2. Informacijos surinkimas
	Tai etapas, kuris nėra minimas visų autorių. Čia galima paminėti Bučiūnienės (2002) nuomonę, kad pardavėjui svarbu sukaupti informaciją apie įmonės istoriją, apie pačius pirkimus, taip pat, kas pirkėjui aktualu, t.y. kaina, pristatymas, kokybė, garantinis aptarnavimas, kaip pristatyti prekes, kokie konkurentai ir pan.

Šis etapas dar (Kotler, Keller, 2007) vadinamas „darbu iki kontakto su klientu“ yra svarbus todėl, kad sėkmingai surinkus informaciją apie pirkėją, susitikimo metu bus lengviau valdyti pokalbį, tikslingiau pateikti pasiūlymą.

	3. Susitikimas (kontaktas su vartotoju)
	Šio etapo neįveikus, nelabai lieka galimybės tolimesniam bendravimui su klientu (Masalskis, 2009 b). „Norėdamas, kad santykiai su vartotoju taptų gera bendro darbo pradžia, pardvaėjas turi užtikrinti pradinių kontaktų pozityvumą“ (Kotler, Keller, 2007, p. 401).  Siekiant geros pardavimo pradžios, svarbu prisitaikyti prie pirkėjo, jo poreikių. Kontakto užmezgimo etapas – tai pokalbio pradžios etapas. Pardavimo procesui ypatingą reikšmę turi tai, kaip pardavėjas pradeda pokalbį. Zavadskis (2004) mano, kad pozityvumas – vienas iš svarbiausių veiksnių pirmojo kontakto sėkmei, kai pirmasis įspūdis yra susidaromas vos per kleletą sekundžių. Taip pat daug reikšmės turi kaip yra pradedamas pokalbis, tai papildo neverbalinės kūno kalbos duotus signalus.  Todėl Vertogradov (2004) išskiria tokius sėkmės veiksnius pirmojo kontakto metu:  Mokėjimas reprezentuoti save ir įmonę; Mokėjimas įsiklausyti, įsijausti į kliento kalbą; Mokėjimas išsakyti, suformuluoti aiškiai savo mintis; Savo profesionalumo parodymas; Humoro jausmas, - šypsena, viena kita linksma frazė pagyvina pirmojop kontakto atmosferą.

Masalskis (2009 b) mano, kad „tai etapas, kai reikia parduoti save“. Masalskis, Masalskienė (2005) primena, kad tai itin lemtingas momentas, duosiantis rezultatą ateityje, todėl pirmojo kontakto metu „pirmas įspūdis svarbiausias“.
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	4. Pirkėjo poreikių nustatymas
	Tai etapas, kuriame reikėtų išsiaiškinti kliento poreikius, finansines galimybes, sprendimo priėmimo tvarką. Svarbu -  identifikuoti klientą kaip asmenybę - kas jis per vienas. Tai puikus laikas užduoti klausimus, kurie paskatintų klientą nurodyti tai, kas jam yra svarbu (Masalskis, 2009 b).Klientui reikia dėmesio, kitaip tariant jeigu jau pardavėjas yra proceso etape, kai yra galimybė išsiaiškinti kliento poreikius, galima pradėti tiesiog užduodant kelis klausimus apie kliento situaciją, išklausyti (ir išgirsti!) atsakymus, o svarbiausia parodyti, kad klientas yra suprastas (Masalskis, Masalskienė, 2005). Bakanausko (2006)teigimu, bet koks pirkimas yra susijęs su problemos atsiradimu bei suvokimu, todėl pirkimo varomoji jėga yra potencialaus pirkėjo tam tikros problemos suvokimas bei jos pripažinimas. Todėl atsiradęs poreikis sukuria vartotojo įtampą ar diskomfortą – skirtumą tarp esamos ir pageidaujamos padėties. Etape, kuriame siekiama išsiaiškinti vartotojų poreikius bei iškilusias problemas, sako Bučiūnienė (2002, p. 100) pardavėjai turi turėti geras komunikavimo priemones, sugebėti įdėmiai klausytis, palaikyti akių kontaktą, rodyti pirkėjui deramą dėmesį, garantuoti iškilusių problemų išsprendimą. Sūdžius (2002, p 48) teigia, geriasios galimybės atsiranda išspręsti problemas, pardavėjui tiesiogiai bendraujant su pirkėju. Asmeninio pardavimo organizavimo priemonės rengiamos kaip įmonės ir vartotojo dialogo išraiška – veiksmų ir reakcijos į juos išprovokavimas. Buzan, Israel (2002), Masalskienės, Masalskio (2007) požiūriu, būtina identifikuoti pirkėją kaip asmenybę  bei  užduoti klausimus, kurie paskatintų klientą nurodyti tai, kas jam yra svarbu ir priimtina.

	5. Prekės pristatymas ir deminstravimas
	Tai etapas, kurio metu pardavėjas pristato prekę pirkėjui, parodydamas prekės „ypatybes, privalumus, teikiamą naudą ir vertę“ (Kotler, Keller, 2007, p. 401). Tačiau nereikia galvoti, kad kuo daugiau bus suteikiama informacijos, tuo bus geriau pasiektas rezultatas, reikia pabrėžti tik tas savybes, kurios naudingosm klientui (Masalskis, 2009 b),„pardavėjas turi iš tikrųjų domėtis žmonėmis, jam turi rūpėti kiekvienas klientas“ (Masalskis, Masalskienė, 2005). Reikia pabrėžti tas prekės savybes, kad klientas net ir nenupirkęs prekės ilgai jų nepamirštų. Kotler, Keller (2007, p. 401) primena, kad pardavėjai neturėtų skirti per daug „laiko prekės ypatybėms (orientacija į prekę) ir per mažai – jų teikiamai naudai bei vertei (orientacija į vartotoją).

Kad pristatyti prekę efektyviai, reikia panaudoti kuo daugiau informacijos kanalų (rega, klausa, uoslė, lytėjimas, vaizduotė). „Nepakanka tik papasakoti. Profesionalus pardavėjas duos pačiupinėti, pauostyti, išbandyti; parodys grafikus, brėžinius, kitų klientų atsiliepimus“ (Masalskis, 2009 b). 

	6. Prieštaravimų įveikimas 
	Masalskio (2009 b) teigimu, natūralu, kad kleintui pristačius produktą kyla daug klausimų, abejonių, prieštaravimų. Minėtas autorius sako, kad pardavėjas turi įsisamoninti, kad prištaravimas nėra nukreiptas prieš pardavėją. Kur kas blogiau, jei klientas neklausia, neprištarauja – vadinasi jam nelabai įdomu. Ne vienas autorius pastebi (Kotler, Keller, 2007, Masalskis, 2009 b, Masalskis, Masalskienė, 2005), kad pardavėjus reikia mokyti kaip yra susidorojama su prieštaravimasi, nes tam reikalingi įgūdžiai. Zavadskio (2004) nuomone daugiausia prieštaravimų kyla kai pardavėju nėra pasitikima, ypač per pirmąjį susitikimą, nėra didelio poreikio įsigyti prekę ir pan. 
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	7. Pardavimo proceso užbaigimas
	Pabaigti sandorį galima įvairiais būdais. Kotler, Keller (2007, p. 401) pateikia keletą būdų – tai ir klausimas kaip būtų galima reziumuoti derybas, arba klausimas – alternatyvos pateikimas – taigi kurios spalvos renkatės? 

Masalskio (2009 b) manymu, šio etapo vadybininkai, prisibijo – delsia užbaigti pardavimą, nes bijo sulaukti neigiamos atsakymo. Tačiau minėto autoriaus teigimu, pardavėjui verta pagalvoti ir apie tai, kad nuoširdumas, atvirumas ir kitos vertybės, parodytos viso proceso metu, gali klientą pastūmėti sugrįžti po kurio laiko, jei pirminis apsisprendimas pirkti neįvyko.

Sūdžius (2002, p. 37) sako, kad pardavimo užbaigimo etape pardavėjo funkcija laukti pirkėjo nurodymų, atsakyti į paskutinius kilusius klausimus bei pabaigia sandorį. Ir kaip akcentuota 1.2.1 baigiamojo darbo skyrelyje, įmonių tikslas toks ir yra – sužinoti bei patenkinti kliento lūkesčius, parduodant jam prekę ar paslaugą.

	8. Santykių su vartotoju tęstinumas po pardavimo (vykdymas ir aptarnavimas)
	Aptarnavimas po pardavimo yra labai svarbus klientui. Jis apima nuo garantijos suteikimo, prekės pristatymo suderinimo į nurodytą vietą iki skambučių po pardavimo, pasiteiravimo kaip tarnauja prekė. Masalskio (2009 b) nuomone, geras pardavėjas yra ne tas, kuris pardavė, bet tas, kuris sugeba parduoti pakartotinai. Šiuo etapu galima parodyti, kad pardavėjui rūpi ne tik sandorio užbaigimas, bet ir kliento lūkesčių patenkinimas. Masalskis (2009 b) sako, kad piekėjai labai gerai atpažįsta pardavėjs, kurie kalba, bet patys netiki ta informacija, kurią perduoda. O tas pardavėjas, kuris rūpinsis klientu nuoširdžiai pasieks kaip Bučiūnienė (2002) sako pagrindinio tikslo – vartotojų motyvacijos grįžti dar kartą pirkti, rekomenduoti pažįstamiems.


Šaltinis: Sudaryta darbo autorės, remiantis lentelėje nurodytais autoriais.

Kaip matyti  šiame priede pateiktoje medžiagoje, aprašyti pagrindiniai, daugiausia autorių aptariami asmeninio pardavimo proceso etapai, iš kurių kiekvienas yra labai svarbus, kaip sistemos sudedamoji dalis. Tik  analizuojant kaip geriau panaudoti šiuose etapuose išskirtus elementus galima pasiekti efektyvaus asmeninio pardavimo.
21 priedas
Pardavėjų savybių, reikalingų darbui, pagrindimas
	Savybė
	Autoriai

	Pasitikėjimas savimi  (reiklumas)


	Ериашвили и др. (2001); Власова (2008); Траут (2007); Мозер (2004); Пинкин (2008); Albrechtas (1994), Zavadskis (2004), Sūdžius (2002), Bučiūnienė (2002)

	Kantrumas (fizinė ištvermė)
	Пинкин (2008); Belte (2009); Albrechtas (1994), Sūdžius (2002), Gaidukas (2005), Bučiūnienė (2002)

	Geranoriškumas bendraujant su klientu
	Albrechtas (1994); Власова (2008), Sūdžius (2002), Belte (2009), Pajuodis (2005), Zavadskis (2004)

	Mokėjimas atidžiai išklausyti savo pašnekovą
	Albrechtas (1994), Sūdžius (2002), Masalskis (2009), Belte (2009), Obringer (2007)

	Atkaklumas

	Albrechtas (1994); Мозер (2004), Zavadskis (2004), Sūdžius (2002), Bučiūnienė (2002)

	Kūrybiškumas (savitų metodų darbui atradimas, išradingumas)
	Ериашвили и др. (2001); Albrechtas (1994); Власова (2008), Derevickis (2006).

	Sąžiningumas
	Мозер (2004); Albrechtas (1994), Zavadskis (2004), Pajuodis

	Pasišventimas savo veiklai
	Albrechtas (1994), Zavadskis (2004), Sūdžius (2002)

	Noras mokytis, tobulėti

	Пинкин (2008); Zavadskis (2004), Sūdžius (2002), Obringer (2007)

	Erudicija (turi reikiamą išsilavinimą), savo produkto žinojimas
	Пинкин (2008); Albrechtas (1994); Mozer (2004); Zavadskis (2004), Pajuodis (2005), Bučiūnienė (2002)

	Pozityvumas, teigiamas mąstymas
	Belte (2009); Albrechtas (1994), Zavadskis (2004)

	Noras padėti
	Belte (2009); Albrechtas (1994), Zavadskis (2004).

	Gerbimas kitų nuomonės
	Albrechtas (1994); Власова (2008), Masalskis (2009)

	Dėmesingumas
	Пинкин (2008), Kavaliauskaitė (2009), Buzan,Israel (2002)

	Entuziazmas
	Пинкин (2008); Masalskis (2009)

	Nuoseklumas
	Albrechtas (1994), Sūdžius (2002), Gaidukas (2005)

	Sugebėjimas palikti gerą įspūdį (atidus)
	Albrechtas (1994), Pajuodis (2005)

	Tikėjimas sėkme
	Пинкин (2008);

	Atsparumas stresui
	Belte (2009).

	Orientuotas į klientą
	Albrechtas (1994)

	Drausmingas
	Albrechtas (1994)

	Kuklus
	Albrechtas (1994)

	Taktiškas
	Albrechtas (1994)

	Lojalus
	Albrechtas (1994)

	Objektyvus
	Albrechtas (1994)

	Sugebantis konkuruoti
	Albrechtas (1994)

	Mokantis sakyti komplimentus
	Власова (2008)

	Tikėjimas parduodamu produktu
	Zavadskis (2004)

	Mokantis susitelkti darbui
	Zavadskis (2004)

	Turintis humoro jausmą
	Sūdžius (2002)

	Iniciatyvus
	Albrechtas (1994)

	Draugiškas
	Albrechtas (1994), Lee et al. (2005)

	Punktualus
	Albrechtas (1994)

	Veikia pagal iš anksto parengtą planą;
	Albrechtas (1994)

	Atlygio siekis (piniginis)
	Ериашвили и др. (2001);

	Efektyvumas
	Траут (2007);

	Lyderiavimas
	Пинкин (2008), Bučiūnienė (2002)

	Atsakomybė
	Пинкин (2008);
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Paminėjusių savybę autorių skaičius

Entuziazmas

Nuoseklumas

Gerbimas kitų nuomonės

Dėmesingumas

Noras padėti

Pozityvumas
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Kūrybiškumas

Atkaklumas 

Mokėjimas atidžiai išklausyti savo pašnekovą

Geranoriškumas bendraujant su klientu

Savo produkto išmanymas

Kantrumas (fizinė ištvermė)

Pasitikėjimas savimi (reiklumas)


Kaip matyti iš pateiktos iliustracijos, daugiausia autorių išsako, kad svarbiausia savybė pardavėjo darbe – pasitikėjimas savimi (net 9 autoriai, jie paminėti aukščiau pateiktoje lentelėje). Kitos trys savybės – kantrumas, produkto išmanymas bei geranoriškumas bendraujant su klientu – paminėtos šešių autorių. Kitas savybes – mokėjimą atidžiai išklausyti klientą bei atkaklumą pamini po 5 autorius. Na o po 4 autorius mini tokias savybes, kaip kūrybiškumą, sąžiningumą, norą mokytis ir tobulėti. Daugiausiai, net 5 savybėsd yra paminėtos 3 autorių (pozityvumas, noras padėti, dėmesingumas, gerbimas kitų nuomonės bei nuoseklumas). Bei paskutinė savybė šioje iliustracijoje – entuziazmas, ją paminėjo 2 autoriai.

Analizuojant įvairią mokslinę literatūrą rasta daugiau įvairių savybių ir pardavėjų apibūdinimų. Tačiau šioje iliustracijoje, o vėliau ir tyrimo metu yra daugiausia dėmesio kreipiama į tas savybes, kurios autorių buvo paminėtos dažniausiai, t.y. daugiau autorių.

22 priedas

Kokybiniai tyrimų metodai

ir jų pranašumas prieš kiekybinius tyrimo metodus

Kokybiniai tyrimai – tai yra išsamus informacijos, kuri randasi vartotojų elgsenoje, požiūryje analizė (Unterhauser, 2006, p. 28). Todėl galima sakyti, kad kokybiniai metodai nuo kiekybinių skiriasi enkamos informacijos pobūdžiu. Valackienės (2004, p. 33) teigimu, kokybinio tyrimo pagalba tyrėjas sukonstruoja kompleksinį, holistinį paveikslą, analizuoja žodžius, atlieka tyrimą natūralioje aplinkoje. Duomenų analizei taikomas – indukcinis samprotavimų metodas. Naudojant šį metodą „daugiausiai dėmesio skiriama individualių bruožų, atskirybių identifikavimui“ (Valackienė, 2004, p. 33). 

Reikia pastebėti, kad kai kurie autoriai (Pranulis, 2007, Unterhauser, 2006) stebėjimo nepriskiria prie kokybinių metodų, tuo tarpu Nausėdienė (2005, p. 39) aiškiai išsako, kad stebėjimą galima priskirti ir prie kokybinių ir prie kiekybinių metodų. Minėta autorė pabrėžia, kad dažniausiai stebėjimui tenka papildomų tyrimo duomenų rinkimo funkcija. Žydžiūnaitės (2007), Pajuodžio (2005) nuomone, visi tyrimo metodai turi ribotumo požymių. Kaip antai – „stebėjimu negalima ištirti praeityje įvykusių faktų, reiškinių, subjektyvių dalykų <>, tam tikrų objektyvių dalykų <>, ketinimų ir kt.“ (2005, p. 108). Taikant ne vieną, o keletą tyrimo metodų, šie metodai papildo vienas kitą ir labiau atskleidžia problemą (Pajuodis, 2005, Unterhauser, 2006).

Sutinkant su Unterhauser (2006, p. 29), šiame bakalauro baigiamajame darbe tyrimui atlikti pasirinkti kokybinių tyrimų metodai, nes turi akivaizdžių  pranašumų prieš kiekybinius tyrimo metodus:

· Kokybinių tyrimų proceso lankstumas. Stebėjimo ar interviu metu pastebėjus naudingą informaciją galima nesilaikyti tikslaus plano ir pakreipti diskusiją ar tam tikrų aplinkybių stebėjimo apimtį. Pavyzdžiui, asmeninio stebėjimo metu pastebėjus tą pardavėjo savybę, kuri net nenurodyta teorijoje autorių, galima pradėti stebėti ir kitus pardavėjus ar kartojasi šis veiksnys, nors tyrimo proceso plane tai nenumatyta, ir pateikti ataskaitą apie pastebėtą tam tikrą papildomą kintamąjį;

·  Tikslinės, teorinės atrankos galimybė (siauresnė ir leidžianti susifokusuoti į mažesnį stebimųjų ir informantų kiekį, tačiau suteikianti didesnes analizės turinio, priežasčių ir veiksmų analizės galimybes). Kokybinis tyrimas leidžia stebėti kryptingai, šiame baigiamajame darbe, viešojo maitinimo paslaugas teikiančias įmones, jų darbuotojus, o ne viso miesto gyventojus.
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· Dėl įvairiapusiškesnio duomenų analizavimo, kai stebimas reiškinys analizuojamas iš įvairių pozicijų. Dėl šios galimybės pasirinkta stebėti pardavinėjančius asmenis bei įmonių  vadovus. Taip gaunama ne viena duomenų pusė (kaip padavėjai pardavinėja), tačiau ir kitas informacijos šaltinis (o vadovų pozicija gali būti kitokia vei darbuotojų). Šiuo atveju paaiškėja dar vienas veiksnys - ar darbuotojai dirba taip, kaip tikisi iš jų ir reikalauja įmonės ir patys vadovai (palyginus su teorijoje teigiamais teiginiais);

· Dėl duomenų rinkimo ir analizės vienalaikiškumo. Tam, kad ištirti ir suvokti iki galo, nereikia sulaukti tyrimo proceso pabaigos. Tyrimo metu, stebint, klausantis informantų duomenys jau mintyse yra lyginami, nes autoriai sutinka, kad analizė vyksta jau perklausant ir iššifruojant, po to skaitant įrašus. Taigi tyrimo vieni ar kiti palyginimo rezultatai, išvados ima formuotis dar nebaigus tyrimo.

23 priedas

Pardavėjų stebėjimui pasirinktos įmonės
Paieškos sistemoje internete pateikus užklausą „kavinės, restoranai Šiauliuose“ pateikiamos maitinimo įstaigos abėcėlės tvarka:

· „Ararat“, restoranas;

· „Arbat“, rušiskos virtuvės restoranas;

· „Bravarija“, alaus darykla – restoranas;

· „Fortas“, restoranas;

· „Grafaitės svetainė“, restoranas – viešbutis;

· „Ikaras“, graikų restoranas;

· „Katpėdėlė“;

· „Panda“, kinų restoranas;

· „Pekinas“, kinų restoranas;

· „Romuva“, restoranas – motelis;

· „Salingas“, kinų restoranas;

· „Šaulys“, viešbutis – restoranas;

· „Savana“, restoranas – smuklė;

· „Tomas“, restoranas viešbutis;

· „Via Hansa“, restoranas;

Ieškant toje pačioje paieškos sistemoje „Google.lt“ Šiaulių miesto picerijų, nukreipiama įvairiomis nuorodomis, pasirinkta nuoroda www.meniu.lt, kur vėlgi picerijos pateiktos abėcėlės tvarka:

· Brodvėjaus pica

· Can can Pizza,

· Čili pica

· Dakaras

· Gedimino pica

· Mambopizza

· Picerija Italija
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Stebėjimui buvo pasirenkamos maitinimo įstaigos laikantis nuomonės, kad pamatyti kuo įvairesnio pobūdžio maitinimo įstaigų (ir restoraną, ir piceriją, kinų restoraną bei kavinę). Todėl stebėjimui pasirinktos tokios įmonės:

Restoranas „Fortas“, Tilžės 109 (P.c. „Saulės miestas“) pasirinktas dėl palyginti paparasta akimi matomų dodenių srautų. Nes kaip 1 informantas giluminio interviu metu pabrėžia, darbuotojų profesionalumui kenkia sumažėjęs klientų skaičius. Turint galvoje, kad esant nemažam lankytojų srautui, įdomu pastebėti kaip pardavėjai yra išlaikę profesionalumo lygį.

Čili pica (Vilniaus g. 128) – tai frančizės būdu veikianti įmonė, įsikūrusi pačiame miesto centre. Palyginus nemažas lankytojų srautas. Įdomu stebėti dėl to, kad įmonės veikla vykdoma pagal frančizės sutartį, vadinasi ir darbuotojų darbas yra kontroliuojamas bei reikalavimai darbuotojų darbui yra pateikti ne įmonės savininko, bet valdančios visą sistemą pačios veiklą vykdyti leidžiančios „Čilijos“.

Kinų restoranas „Wan Hua“. Visai neseniai Šiauliuse buvo tik vienas Kinų restoranas. Tačiau pastaruoju metu lietuviai labai pamėgo kinų maistą, pastebimai ėmė augti restoranų, gaminančių kiniškus patiekalus, skaičius. Šią įstaigą, joje dirbančių padavėjų darbą stebėti įdomu todėl, kad daugelis klientų ateina neturėdami žinių apie šį maistą, jo sudėtį, pagaminimo technologiją. Tyrėja – taip pat. Todėl geras būdas pamatyti kaip atsiskleidžia padavėjo savybės ir asmeninis pardavimas.

Brodvėjaus pica, Pramonės g. 6 (P.c. „Bruklinas“). Ši vieta pasirinkta dėl to, kad Brodvėjaus picos tinklas, prasidėjęs nuo vienos picerijos Šiaulių miesto brodvėjuje, kuri turėjo pasisekimą, jau turi daugiau picerijų visoje Lietuvoje.  

Miesto centre įsikūrusi kavinė - baras „Arkos“ (Vilniaus g. 213) įdomi tuo, kad interjeras, maistas yra puikūs, tačiau ši įstaiga save priskiria prie kavinių, o ne prie restoranų. Ši kavinė miesto centrinėje pėsčiųjų gatvėje, kur pakankamai ištuštėjusios komercinės patalpos, todėl įdomu pastebėti kaip padavėjai naudoja asmeninio pardavimo įgūdžius ir ar lankytojų mažesnis skaičius yra lemiantis profesionalumo mažėjimą.
	Viešojo maitinimo paslaugas teikianti įstaiga
	Adresas
	Stebėjimo data
	Stebėjimo laikas

	Restoranas „Fortas“
	Tilžės 109 (P.c. „Saulės miestas“)
	2010 04 02
	1 val. 20 min.

	Picerija „Čili pica“ 
	(Vilniaus g. 128)
	2010 04 15
	1 val. 05 min.

	Kinų restoranas „Wan Hua"
	Vasario 16-osios g.  33
	2010 03 25
	1 val. 40 min.

	Brodvėjaus pica
	Pramonės g. 6

(P.c. „Bruklinas“)
	2010 04 21
	1 val. 20 min.

	„Arkos“ 
	Vilniaus g. 213
	2010 04 06 
	1 val. 00 min.
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STEBĖJIMAS
1. Pasirengimas. Pasiruoštas stebėjimo instrumentas, numatyta tyrimo atlikimo vieta, laikas. Stebėjimo instrumentas paruoštas grindžiant teorinėje dalyje aprašytais autorių požiūriais bei teiginiais
2. Stebėjimas. Iš anksto pasirinktas stebėjimo objektas – pardavėjo, šiuo atveju – padavėjo  asmeninio proceso etapų stebėjimas, pardavimo technikos bei veiksniai, lemiantys technikų naudojimą. Taigi, šiame tyrimo etape buvo naudojamasi restorano ar kavinės paslaugomis, stebint padavėjų pardavimo technikas, imituojant neapsisprendusio pirkėjo susidomėjimą, kurio metu padavėjui sudaroma galimybė užduoti klausimus, pasiūlyti savo pasiūlymus. Stengiamasi su padavėju užmegzti kontaktą, kad nesijaustų įtampos, tuo pačiu buvo galimybė atsiskleisti padavėjo savybių kompleksui. Pasirinktas taikus, neprovokuojantis būdas pirkimo metu, kad kuo natūraliau pamatyti tiriamus kriterijus ir papildomai susidaryti nuomonę, pasireminat visais gautais duomenimis kokia dominuojanti asmeninio pardavimo orientacija.

3. Fiksavimas. Gautų duomenų – pastebėtų etapų, metodų, savybių užfiksavimas iš anksto tam tikslui parengtuose protokoluose.

25 priedas

Asmeninio pardavimo proceso etapų stebėjimas

Remiantis teigimu, kad „pardavimo technika – tam tikras pardavimo pokalbis: pokalbio pradžia, klausimai, prieštaravimų nagrinėjimas, užbaigimas ir kt.“ (Pajuodis, 2005, p. 354), orientuotasi į tyrimą, kai koncentruojamasi tik keletos asmeninio pardavimo proceso etapų, nurodytų baigiamojo darbo 1.4.1. poskyryje (susitikimas su klientu, poreikių išsiaiškinimas, prekės pristatymas,  pardavimo proceso užbaigimas bei santykių su vartotoju tęstinumas po pardavimo) metu panaudojamas technikas bei veiksnius, lemiančius šių technikų pasirinkimą.

Stebėjimo ,etu busstebimi šie asmeninio pardavimo proceso etapai: susitikimas su klientu, poreikių išsiaiškinimas, prekės pristatymas,  pardavimo proceso užbaigimas bei santykių su vartotoju tęstinumas po pardavimo. Proceso etapai stebimi remiantis verbaline, neverbaline, prezentacijos, empatijos bei klausinėjimo technikomis, šiame protokole pažymimi tik galutiniai vertinimai.
	Proceso etapas
	Pastebėtas
	Nepastebėtas

	Susitikimas su klientu
	
	

	Poreikių išsiaiškinimas
	
	

	Prekės pristatymas
	
	

	Pardavimo proceso užbaigimas
	
	

	Santykių su vartotoju tęstinumas po pardavimo.
	
	


26 priedas

Pardavėjo stebimų savybių pagrindimas, remiantis skirtingais autoriais

	Savybė
	Autoriai, išsakantys minėtas savybes kaip svarbiausias

	Pasitikėjimas savimi  (reiklumas)


	Ериашвили и др. (2001); Власова (2008); Траут (2007); Мозер (2004); Пинкин (2008); Albrechtas (1994), Zavadskis (2004), Sūdžius (2002), Bučiūnienė (2002)

	Kantrumas (fizinė ištvermė)

	Пинкин (2008); Belte (2009); Albrechtas (1994), Sūdžius (2002), Gaidukas (2005), Bučiūnienė (2002)

	Geranoriškas bendraujant su klientu

	Albrechtas (1994); Власова (2008), Sūdžius (2002), Belte (2009), Pajuodis (2005), Zavadskis (2004)

	Mokantis atidžiai išklausyti savo pašnekovą

	Albrechtas (1994), Sūdžius (2002), Masalskis (2009), Belte (2009), Obringer (2007)

	Atkaklumas

	Albrechtas (1994); Мозер (2004), Zavadskis (2004), Sūdžius (2002), Bučiūnienė (2002)

	Kūrybiškumas (savitų metodų darbui atradimas, išradingumas)

	Ериашвили и др. (2001); Albrechtas (1994); Власова (2008), Derevickis (2006).

	Sąžiningumas

	Мозер (2004); Albrechtas (1994), Zavadskis (2004), Pajuodis

	Pasišventęs savo veiklai

	Albrechtas (1994), Zavadskis (2004), Sūdžius (2002)

	Noras mokytis, tobulėti

	Пинкин (2008); Zavadskis (2004), Sūdžius (2002), Obringer (2007)

	Erudicija (turi reikiamą išsilavinimą), savo produkto žinojimas


	Пинкин (2008); Albrechtas (1994); Mozer (2004); Zavadskis (2004), Pajuodis (2005), Bučiūnienė (2002)

	Pozityvumas, teigiamas mąstymas

	Belte (2009); Albrechtas (1994), Zavadskis (2004)

	Noras padėti

	Belte (2009); Albrechtas (1994), Zavadskis (2004).


Tyrimui atlikti buvo pasirinktos tos savybės, kurios buvo minimos daugumos autorių. Šios savybės pateiktos aukščiau esančioje lentelėje. Stebėjimo metu pastebėti ženklai, pardavimo technikos panaudojimui skirtos pastangos, elgesys atskleidė kai kuriuos ryškesnes padavėjų savybes bei bruožus, jie pažymėti aukščiau pateiktoje lentelėje.
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Padavėjo pasireiškusių savybių protokolas
	Pasitvirtinusios savybės
	Patvirtinimas

	Pasitikėjimas savimi  (reiklumas)


	1 PADAVĖJA: Atsiskleidė tik iš dalies. Kūno pozicija tiesi. Ypatingai užstrigo, kad atėjus priimti užsakymo, šnektelėjo su vaikais, atsiremdama visu kūnu – ištiesdama ir atremdama rankas į stalo galą, ir pasvirdama į priekį. Pasijuto, kad sumažėjo atstumas, vaikai atsakė padavėjai, tėvams pasijuto mažesnis atstumas. Tai paveikė teigiamai. Nors visą laiką akių kontaktas buvo tiesus, tačiau skvarbumo, įtaigumo, atkaklumo, kurie daugiau būdingi pasitikinčiam žmogui, nepastebėta- atvirkščiai, gana išlaikyta, santūri mergina, kurią daugiau norisi apibūdinti kaip malonią, dėl įneštos jaukios vakaro atmosferos;

2 PADAVĖJA: Pasitikėjimas atsiskleidė. Tai parodo balso tembras, garsumas, tvirta eisena, labai įtaigus patiekalų pristatymas, kavos pasiūlymas, dienos patiekalo pasiūlymas ne taip kaip jai nauda, o kaip klientui – tvirtu balsu;

3 PADAVĖJA: Neatsiskleidė nei vienoje technikoje;

4 PADAVĖJA: Neatsiskleidė, nes būtent šios savybės ir pritrūko prezentuojant prekę;

5 PADAVĖJA: Nepastebėta.

	Kantrumas (fizinė ištvermė)

	1 PADAVĖJA: Kaip sako Belte (2009) kiekvienam pardavėjui dėl darbo specifikos reikalinga fizinė ištvermė ir kantrumas. Stebėjimo metu pastebėta, kad padavėja, nors ir buvo šeštadienio vakaras, neparodė jokio nuovargio – akys buvo šviesios, vaikščiojo guviai, kalbėjo ramiu tonu, tačiau palyginus visai guviu;

2 PADAVĖJA: Atsiskleidė. Tai parodo guvus būdas, daug bendravimo, greita eisena, siūlymas daugiau patiekalų ar gėrimų (juk turės vėl lakstyti – atnešti);

3 PADAVĖJA: Atsiskleidė priešingai – nekantrumas, suirzimas. Nes priežastis – suėjo per daug kleintų vienu metu šią darbuotoją išmušė iš pusiausvyros ir viso vizito metu ji atrodė irzli, nekantriai priiminėjo užsakymus, akys buvo arba įsmeigtos į užsakymo lapą, arba bėgiojo link virtvės;

4 PADAVĖJA: Atsiskleidė, nes nuolat aptarnavo su šypsena, nežiūrint vėlaus vakaro laiko. Taip pat daug kartų buvo prašoma palaukti, kad nepasirinktas dar maistas, be to prašoma papildyti užsakymą;

5 PADAVĖJA:  Pastebėtas atvirkščiai - nekantrumas.

	Geranoriškas bendraujant su klientu

	1 PADAVĖJA: Kaip J. Belte (2009) sako, kad geras žodis maloniai nuteikia. Tai pastebėta, kai padavėja nuramino dėl vaiko neramumo tiesiog nekreipti dėmesio, nes jis tiesiog nori valgyti, todėl tėvams neverta jaudintis dėl jo nemandagumo. Tai nuteikė ramiai ir šiltai – tarsi paaiškėjo, kad klientų problemos šitame restorane yra išsprendžiamos;

2 PADAVĖJA: Atsiskleidė. Tai parodė energingai, džiaugsmingai atliekamas darba, bendravimas viso vizito metu buvo optimistiškas, naudojo ne vieną malonybinį žodį;
3 PADAVĖJA: Neatsiskleidė – priešingai, neatrodė, kad geranoriškai aptarnauja, dėl irzlumo, nekantrumo;
4 PADAVĖJA: Ši savybė atsiskleidė per malonumą, nuolatinę šypseną, linksėjimą galva sutinkant su kleinto žodžiais, dažnai naudojamu „gerai“;

5 PADAVĖJA: Nepastebėtas.

	Mokantis atidžiai išklausyti savo pašnekovą

	1 PADAVĖJA: Ši savybė pasitvirtino, ypač išlaikytu ramiu tonu ir tembru. Iš pirmo karto nepasiruošus užsisakyti patiekalų, ramiai palaukė ir vėl priėjo. Ilgai renkantis stovėjo, vaikus pakalbino. Nesijautė dėl ilgos gaišaties jokios įtampos;

2 PADAVĖJA: J. Belte (2009)m sako, kad kartais pardavėjai, kurie daug kalba, nemoka išklausyti kliento. Tačiau šiuo atveju darbuotoja ir pati turi puikius verbalinės kalbos įgūdžius ir klientą moka išklausyti, ypatingai tai parodo jos naudojami pasitikslinimai ar taip suprato;

3 PADAVĖJA: Neatsiskleidė. Tam daugiausiai įtakos padarė nepalaikomas akių kontaktas;

4 PADAVĖJA: Kadangi pati kalbėjo labai mažai, tikrai gerai išklausė. Be to nei karto nepertraukė klientų, neskubino išsakyti kokie patiekalai bus užsakyti, atėjusi prie stalo rodė ramybę ir norą padėti, išklausyti;

5 PADAVĖJA: Nepastebėta.
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	Atkaklumas

	1 PADAVĖJA: Nepastebėta – nes visi veiksmai daugiau buvo ramūs, o ne atkaklūs. Patiekalų nesiūlė, atsigerti po patiekalų užsisakymo pasiūlė neprimygtinai. Nepateikė nei vienos rekomendacijos ko dar reikėtų užsisakyti, net ir paprašius rekomenduoti patiekalą, vyną, o po to ir sudvejojus dėl deserto, nebuvo pateikta aiškaus pasiūlymo ar pan.;

2 PADAVĖJA: Atsiskleidė. Tai parodė jos siekiamas parduoti dienos patiekalas, nuimant indus siūlė kavos, deserto, aktyviai pristatinėjo savo produktus;

3 PADAVĖJA: Neatsiskleidė visiškai;

4 PADAVĖJA: Visiškai neparodė jokių požymių atkaklumo, nes praktiškai vengė pristatymo, pasiūlymo, rekomendavimo;

5 PADAVĖJA: Nepastebėta.

	Kūrybiškumas (savitų metodų darbui atradimas, išradingumas)

	1 PADAVĖJA: Nepastebėta;

2 PADAVĖJA: Atsiskleidė. Kūrybiškumą šios darbuotojos darbe būtų galima vertinti per jos verbalinės kalbos įgūdžius. Ji moka imdama indus, „tarsi netyčia“ pasiūlyti dar kavos, desertą ir t.t.;

3 PADAVĖJA: Nepastebėta;

4 PADAVĖJA: Nepastebėta;

5 PADAVĖJA:  Nepastebėta.

	Sąžiningumas

	1 PADAVĖJA: Sumokėjus pinigus ir pasakius, kad kas lieka, nereikia parnešti, vistiek parnešė. Taip ko gero apsidrausdama, jeigu ne taip suprastų. Šis veiksnys gali būti vertinamas kaip sąžiningumas.

2 PADAVĖJA: Nepastebėta;

3 PADAVĖJA: Nepastebėta;

4 PADAVĖJA: Nepastebėta;

5 PADAVĖJA: Nepastebėta.

	Pasišventęs savo veiklai

	1 PADAVĖJA: Neatsiskleidė;

2 PADAVĖJA: Atsiskleidė. Tai daugiausiai parodo jos energija, gera nuotaika ir apskritai viosos neblogai valdomos technikos;

3 PADAVĖJA: Neatsiskleidė;

4 PADAVĖJA: Iš viso vaizdo kaip kantriai, su šypsena ir be jokio suirzimo visą vakarą bendrauja, atrodė, kad tikrai šiam darbui tinka kaip asmenybė ir ji pati mėgsta šią veiklą;

5 PADAVĖJA: Nepastebėta.

	Noras mokytis, tobulėti

	1 PADAVĖJA: Neatsiskleidė;

2 PADAVĖJA: Pagal technikų įgūdžius ir jų taikymą darbe galima sakyti, kad matosi noras tobulėti, daugiau parduoti, geraiu klientui pateikti paslaugą ir t.t.

3 PADAVĖJA: Neatsiskleidė;

4 PADAVĖJA: Neatsiskleidė. Galbūt tai pasimatytų, jei klausinėtų daugiau klausimų, pateiktų savų rekomendacijų, pastabų ir t.t. Tačiau viso to ši drabuotoja nedarė.

5 PADAVĖJA: Neatsiskleidė.

	Erudicija (turi reikiamą išsilavinimą), savo produkto žinojimas


	1 PADAVĖJA: Produktą žino, tačiau asmeninio pardavimo galimybių neišnaudoja. – Neatsiskleidė;

2 PADAVĖJA: Atsiskleidė labai gerai – labai noriai pristatinėja produktą ir demonstruoja savo puikias žinias;

3 PADAVĖJA: Atsiskleidė labai silpnai, tam sutrukdė verbalinės kalbos silpni įgūdžiai;

4 PADAVĖJA: Neatsiskleidė, nes kaip ir minėta aukščiau, ji to neparodė mažai naudodama verbaliką;

5 PADAVĖJA: neatsiskleidė.


28 priedas

Interviu gidas

Interviu trukmė -1 val. - 1 val. 30 min.
Interviu procesas:

1 etapas. „Apšilimas“ (trukmė apie 5 min.): Prisistatymas, tyrimo pristatymas, tyrimo ir interviu tikslo pristatymas, etikos sąlygų užtikrinimas.
2 etapas. „Bendros informacijos apie ekspertą identifikavimas“ (trukmė apie 5 min.): Trumpos informacijos apie informantą surinkimas.
3 etapas. „Interviu vedimas (klausimų pateikimas ir atsakymų fiksavimas)“ (numatoma trukmė 60 min.)
Klausimai:

I BLOKAS. ASMENINIO PARDAVIMO REIKŠMĖS INFORMANTO VADOVAUJANČIOJE ĮSTAIGOJE APTARIMAS ĮMONĖS ATŽVILGIU

1. Kokia jūsų nuomonė apie asmeninio pardavimo reikšmę Jūsų vadovaujamoje įmonėje?

2. Kokias priemones taikote paskatinti darbuotojus efektyviau taikyti asmeninį pardavimą?

3. Kokios įmonės ir vadovo efektyviausios priemonės, padedančios darbuotojus paskatinti efektyviai taikyti asmeninio pardavimo metodus?
II BLOKAS. INDIVIDUALAUS ASMENS INDĖLIO REIKŠMĖ IR SVARBA ASMENIUI (PARDAVĖJUI) PASIRENKANT ASMENINIO PARDAVIMO FORMĄ

4. Kaip dažnai darbuotojai patys taiko asmeninio pardavimo formas?

5. Kaip darbuotojams, jūsų požiūriu, norisi ir sekasi taikyti tuos metodus?
6. Kaip noriai jie patys imasi iniciatyvos parduoti daugiau, užmegzti ryšius su klientais?

7. Jeigu įmonė to neskatintų, kaip stipriai darbuotojai dėtų pastangas ieškodami naujų ir efektyvių būdų daugiau ir kokybiškiau parduoti?

 4 etapas. „Pabaiga. Neformalus pabendravimas“.

29 priedas

Pirmosios padavėjos naudojamos asmeninio pardavimo technikos

	Technikos
	Patvirtinimas

	Verbalika
	· Maloniai pasisveikino, pasisveikino ir su vaikais taip pat;

· Paklausė, ar jau galime pasakyti „kas labiausiai tiktų vakarienei“;

· Balso tembras, tempas ramūs, neerzinantys, labai tinkantys vakarienės atmosferai. Kaip Pipkin (2008) sako, tai vieni iš svarbiausių akcentų pardavime;

· Sakiniai labai gražūs, neilgi, taisyklinga kalba („Tuomet aš prie Jūsų stalo prieisiu kiek vėlėliau“;

· Pasiteiravo svarbiausių dalykų – „ Ar skaniai pavalgėt?“

· Kadangi kalbėjo labai nedaug, nepastebėta naudojamos hipnozės pobūdžio sakinių, kalbėta payginti konkrečiai ir aiškiai.

	Neverbalika
	· Laikysena tiesi, padavusi meniu maloniai linktelėjo ir nuėjo – tiesiog matyti, kad jai malonu dirbti. 

· Atėjus paimti užsakymo rankomis atsirėmė į stalą ir pakalbino neformaliai;

· Akių kontaktas, priimant užsakymą žiūri kiekvienam kalbančiam į akis;

· Dirbdama savo darbą, aptarnaudama kitus klientus, tvarkydamasi prie baro nuolat žvilgčiojo į mūsų stalą, vos tik pamačius pastumtas lėkštes tuoj jas nurinkdavo.  Savo elgesiu rodė didelį dėmesingumą;

· Išeinant atsisveikino linktelėdama galva, nors buvo jau nuėjusi prie kasos aparato, bet tiesiog sekė akimis, kad atsisveikinti.

	Prezentacija ir techninis aptarnavimas
	· Prezentacijos įgūdžiai nebuvo parodyti, paprašius patarti ką valgyti, išssuko iš klausymo, atsakydama, kad „yra šios savitės pasiūlymas štai kitame meniu“, tačiau konkrečiai nerekomendavo nieko;

· Paprašyta išvardinti kokia yra patiekalo sudėtis tai padarė be kliūčių, ramiu tonu, be jokio įtikinėjimo, kad bus skanu ar rinkti kitą – tuo nesidomėjo. 

· Paprašius rekomenduoti prie pasirinkto maisto vyno rūšį, padavėja tik atvertė meniu ir pasakė „Čia yra surašyti visi vynai“.

	Empatija
	· Patarė nekreipti dėmesio į vaiko nemandagius garsius prašymus atnešti kuo greičiau maisto, pasakė,kad „viskas gerai, jis ko gero labai alkanas, todėl tegul būna savimi“ (tai tarsi reiškė, kad tėvai gali jaustis gerai ir nesirūpinti vaiko nesusitvardymu, gali gerai leisti vakarą;

· Paprašius tokio pat ledų kokteilio kaip buvo užsisakę vaikai, padavėja pasakė „a, atrodė skaniai, supratau. Gerai, žinoma tuoj padarysim“ – tarsi parodė, kad supranta jog vaikai perdavė savo emocijas gerdami šį kokteilį.

	Klausinėjimo technika
	Klausimai buvo tik tokie:

· Ką išsirinkote?

· Gal prieiti vėliau?

· O ką gersite?

· Ar pakartosite?

Kitokių klausimų, siekiant atskleisti kliento poreikius naudojama nebuvo.


29 priedo tęsinys

Antrosios padavėjos naudojamos asmeninio pardavimo technikos
	Technikos
	Patvirtinimas

	Verbalika
	· Garsiai, bet mandagiai pasisveikino;

· Pasakė ne tradiciškai laba diena, bet „Gerą dieną“;

· Palydėjusi visą šeimą prei stalo pirmiausiai pasakė, kad galėtų atnešti gėrimų, „taip neprailgtų sulaukti patiekalų“ - argumetuodama;

· Atėjusi priimti užsakymo pasakė, kad „šiandien yra specialus pasiūlymas, x kepsnys tik už 10 litų“, tačiau pabaigė sakinį neįkyriai, tarsi vistiek leidama pasirinkti šeimai pačiai kas jiems geriau;

· Kalba palyginus daug, pasitikslina dažnai, vos ne kiekvieną sakinį, kas užsakoma;

· Atnešusi patiekalus pakomentavo: „Tėveliui, mamytei, sūneliui, kitam sūneliui“, tai nuteikė linksmai;

· Balso tembras stiprus, skambus, palyginus garsus, trykštantis entuziazmu;

· Kalbos tempas labai greitas, todėl kartais net prireikdavo patikslinimo;

· Imdama indus nuos talo kiekvieno klausė kaip pavalgė. Taip pasiteiravus vaikų, jiems ypatingai patiko, kad tiek dėmesio kreipiama į vaikus;

· Jau imdama nuo stalo indus lyg netyčia pasiūlė kavos „Tai po skanių pietų po puodelį kavos?“;

· Sakiniai ilgi, be šiukšlių, jaučiasi šiaulietiškas akcentas, bet jaučiasi, kad padavėja labai stengiasi kalbėti bendrine kalba;

· Nors sakiniai ilgi, bet hipnozės požymių nepastebėta, kalbėjo palyginus paprastai, be ištęsimų ir pakartojimų;

· Palydint pasakė „Laukiam ir kitąkart pas mus“;

· Atsisveikino ir su vaikais atskirai, vėl parodydama jiems šiltą dėmesį.

	Neverbalika
	· Laikysena tiesi, eisena greita;

· Veidas labai parodantis daug mimikų, nuolat šypsena, keletą kartų net nusijuokė netyliai visai, klausėsi užsakymo kilsteldama antakius;

· Pasakodama apie patiekalą gestikuliavo rankomis;

· Nebijojo atversti meniu ir parodyti ranka kaip atrodo vienas ar kitas patiekalas, kad „geriau įsivaizuoti“, pridėjo;

· Pasiūlė išeiti kol sulauksime pietų, į balkoną, apsidairyti kokia graži aplinka;

· Stovėdama ir priimdama užsakymą pamatė, kad klientai prie kito staliuko ją kviečia, ji palenkė šiek tiek galvą, taip duodama suprasti, kad pamatė, bet vistiek toliau buvo susikordinavusi į pradėtą dirbti darbą – užsakymo priėmimą;

· Vaikščiodama tarp stalų nuolat parodydavo dėmesio, apžiūrėdama stalų tvarką, o taip pat nevengė akių kontakto;

· Klausdama klausimų nuolat žiūrėdavo į akis, tarsi įsijausdama ką klientas sako;

· Išlydėdama po atsisveikinimo, dar vaikams atsisukus ranka pamojo;

	Prezentacija ir techninis aptarnavimas
	· Prezentacijos įgūdžiai labai geri, nes paprašius parekomenduoti kokį patiekalą pasirinkti, suskubo pasitikslinti ar yra kas nors ragauta šioje maitinimo įstaigoje, toliau vertė meniu, rodė su ranka patiekalų nuotraukas, o pati vardino kuo tie patiekalai išskirtiniai („marinatas tai kiaulienai suteikia aštroko skonio“, „va šitas, va – švelnus tik iš pradžių, vėliau būna taip aštru...“, „Padažas prie steiko, nežinau ar rasit kur kitur, mūsų virėjos išmoko Palangoj dirbdamos“ ir t.t.)

· Kita – rekomenduoja patiekalus, dar nepaklausus (dienos kepsnys pasiūlytas buvo įtaigiai, bet neįkyriai);

· Siūlo kavos (tarsi pabrėždama, kad ji žino ko klientams reikia sočiai pasimaitinus);

· Paprašius vardino paprašytas sudėtis, tęsdama ir rodydama toliau labai noriai;

· Paprašius, kad parekomenduotų patiekalą be svogūnų, ėmė tikslintis, atsiprašė, kad nėra tikra, pasisiūlė įspėti, jei virėja pasakys, kad ji neteisi rekomenduodama konkretų patiekalą;

	Empatija
	· Klausydama užsakymo, kalusymų linguoja galva, pritardama tyliai (aha, taip supratau), akivaizdžiai rodydama, kad įsijaučia;

· Apie patiekalus pasakodama kuo jie išskirtiniai, kokios sudėtys sudaro galimybę ir klientams įsikišti į pokalbį, linksi galva klausydama.

	Klausinėjimo technika
	· Tą patį tarsi pakartoja pasitikslinimai (t.y. pakartojimai pasakytų sakinių) taip pat ar šiek tiek kita forma;

· „Vyno...  (pakartoja), o kokį labiau mėgstate?“ (ir vardina rūšis);

· „Gal norėtumėte pakartoti vyno kitokios rūšies, taip pat turime skanaus balto... Kaip jūs mėgstat, tik sausesnis?“


29 priedo tęsinys
Trečiosios padavėjos naudojamos asmeninio pardavimo technikos
	Technikos
	Patvirtinimas

	Verbalika
	· Atėjo priimtti užsakymo patiems lankytojams ėmus šūkauti, mažai kalbėjo, paklausė „išsirinkot?“;

· Paklausus kokia šiandien dienos sriuba, atsako „Nu tai dienos... Sultinys su vištiena ir jų prieskoniais. Kas mėgsta, nieko, skanu...“

· Klausia klientai, „ar daug pripilat“padavėja atsako „Nu nemažai. Užtenka ir pusės“.

· Į klausimą kokia patiekalo sudėtis, padavėja atsako: „Vištiena, daržovės, padažas, dar ryžių reikia užsisakyt“.

	Neverbalika
	· Atėjus 10 žmonių stovėjo už prekystalio ir nelabai bendravo, patys klientai pasiėmė meniu, net nepriėjo iš kartol;

· Ne kartą matėsi kaip stovi už baro nuobodžiaudama, sunertom rankom ant krūtinės;

· Priimant užsakymą žiūri kažkur į savo užsakymo lapelį, į žmones beveik nežiūri;

· Atnešus patiekalą šypsenos neparodo, tyliai ištaria „skanaus“;

· Trūko šypsenos, akių kontakto, gestų nebuvo visai – susikausčiusi, 

	Prezentacija ir techninis aptarnavimas
	· Prekes pristatydama tik išvardina produktus („Vištiena, daržovės, padažas, dar ryžių reikia užsisakyt...“), bet jokių rekomendacijų, patarimų, vertės pabrėžimo, išskirtinumo ar savitumo pabrėžimo.

	Empatija
	· Nepastebėta – jautėsi blogai dėl užvirtusioas gausios kompanijos lankytojų ir net nebandė įsijausti, kad jie alkani.

	Klausinėjimo technika
	· Labai trumpi, konkretūs klausimai („išsirinkot?“, „Ar jau visi pasakėt?“, „Ar ryžių reikės?“, „Ar visiems jau padaviau vištieną?“, Ar sąskaitą skaičiuoti kartu, o gal mokėsit po vieną?“)


Ketvirtosios padavėjos naudojamos asmeninio pardavimo technikos
	Technikos
	Patvirtinimas

	Verbalika
	· Nedaug kalba;
· Kalba trumpais, gražiais, taisyklingais sakiniais;

· Pristatant prekę atsakymai trumpi, lakoniški (taip, čia svogūnų bus įdėta);

· Dažnai sako žodį „gerai“, net pakartoja po keletą kartų“Gerai, gerai.“;
· Išeinant kiek tyliai, bet gražiai padėkojo už apsilankymą ir pakvietė sugrįžti kitą kartą („Ačiū, kad vakarieniavot pas mus. Užeikit ir kitą kartą, Lauksim jūsų.“)

	Neverbalika
	· Kūno kalba gana santūri, tačiau aiškiai parodo palankumą – nuolat priėjusi šypsosi,
· Kiekvieną kartą priėjusi prie stalo nusišypso, yra akių kontaktas;

· Toks jausmas lankytojui, kad labai paslaugi, maloni;

· Galvą laiko šiek tiek nunėrus žemyn, tai suteikia nuolankumo įspūdį;

	Prezentacija ir techninis aptarnavimas
	· Prekę pristato trumpai ir kiek lakoniškai – atsako į klausimą, tačiau alternatyvų neskuba ieškoti, siūlyti, palieka klientui pačiam pasirinkimą apsispręsti;
· Paklausus visgi kurį patiekalą rinktis keletą parodo į meniu, tačiau vertės nepabrėžia, nerekomenduoja

	Empatija
	· Pirmas įspūdis, kad labai supranta, su galva parodo, kad sutinka, supranta, atneš to, ko prašome,
· Tačiau nenaudoja pakartojamųjų ar kitokių sakinių, žodžių, kurie atskleistų iki galo įsijautimą;

· Pats malonumas, rūpestingumas, atidumas kiekvienai smulkmenai – tvarkant stalą, paimant pinigus, paduodant sąskaitą sudaro įspūdį, kad įsijaučia į kliento būseną.

	Klausinėjimo technika
	· Klausinėja trumpais, uždarais klausimais („Ar jau galiu priimti užsakymą?“, „Ar pageidausite deserto?“, „Ar aš galėčiau atnešti sąskaitą?“, „Ar mokėsite grynais?“);
· Nenaudoja atviro ir kitų tipų (paslėpto) klausimų – tik uždarus;
· Nenaudoja klausimų apie savijautą, maisto skonį, apie sotumą ir t.t. (nors kaip ir minėta anksčiau, iš akių kontakto, elgsenos, dėmesingumo atrodo, kad labai rūpi kliento savijauta).


29 priedo tęsinys
Penktosios padavėjos naudojamos asmeninio pardavimo technikos
	Technikos
	Patvirtinimas

	Verbalika
	· Kalba labai mažai;
· Pasisveikino gana tyliai;

· Prie stalo atėjusi taip pat kalba gana tyliai, per šurmulį nepakankamai girdisi;

· Be užsakymo priėmimo daugiau ir nekalbėjo, tik mandagumo žodelius („ačiū, parom, prašom ir kitąkart“)

	Neverbalika
	· Dėl didesnio lankytojų skaičiaus padavėja nekantriai laukia, tarsi skubina visus sakyti užsakymą, neramiai stovėdama vietoje;
· Akių kontaktas yra, tačiau kartais akys nukrypsta į kitus klientus, taip išblaškomas dėmesys;

· Rankos visai nejuda – jokių gestų, tvirtai laiko tušinuką rankose;

· Šypsenos nėra, matosi nuovargis veide, nord dar tik pietų metas;

	Prezentacija ir techninis aptarnavimas
	· Apie produktus sakydama sudėtį labai skuba, beria žodžius;
· Nepabrėžia jokių savybių, nerekomenduoja, sako „Viskas skanu“;

	Empatija
	· Nebuvo naudojama jokia technika, net galvos beveik nelinksėjo parodydama, kad kleintus supranta;

	Klausinėjimo technika
	· Nenaudojama. Tai iš dalies lėmė pietų metas, kai daugiausiai lankytojai pasirenka kompleksinius pietus. Tačiau pardavėja irgi taip iš anksto mano. Todėl pradėjus klausinėti apie kityus patiekalus, ji darosi nekantri.


Gana aukšta palyginamoji vertė





Šio komunikacijos kanalo aukštas rezultatyvumo laipsnis parduodant prekes
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Gaunamas atgalinis grįžtamasis ryšys iš pirkėjo





Galimybė sukurti ilgalaikius parneriškus santykius tarp pardavėjo ir pirkėjo





Gana lengvai pasiekiama ir kaupiama informacija apie paklausą





Sąveikos bruožas – dialogas





Išskirtinis asmeninis kontaktas pardavėjo ir pirkėjo
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Kai biudžetas nėra didelis, sunku pasitelkti brangesnius kanalus, tarkim reklamą TV, radijuje, populiaresniuose žurnaluose, dienraščiuose ir  pan.





Remiant pigias prekes didesnę įtaką daro reklama, o brangias – efektyvesnis asmeniškas pardavimas.





Rinkos dalis
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Reklama





Viešieji ršiai





Pardavimo skatinimo kampanijos





Asmeninis pardavimas





Produkto vystymas





Marketingas / Pardavimai





Pikėjas





Pirkėjas





Marketingas / Pardavimai





Gamyba





Produkto vystymas





Prekės kaina





Įvedimo stadijoje rekomenduojami reklama, populiarinimas ir asmeninis pardavimas. Augimo stadijoje svarbiu tampa pardavimų skatinimas, kuris kartu su prienančia reklama svarbiausi brandos stadijoje..





Remiant asmeninio vartojimo prekes, dažniausiai tuo pat metu naudojami visi elementai, tačiau svarbiausiais laikomi reklama ir pardavimų skatinimas.





Pačios prekės pobūdis





Kai rinkoje nedaug pirkėjų, labai efektyvu naudoti asmeninį pardavimą. Jei potencialių pirkėjų daug, tuomet reikia išnaudoti reklamos galimybes.





Atsižvelgimas į rinkos pobūdį





Prekės pasiekta gyvenimo ciklo stadija





Rėmimui skiriamų lėšų apimtis





Pirkėjo atstovas ar grupė atstovų





Pardavimo susirinkimų pravedimas





Pardavimo seminarų vedimas





Renkama informacija, perduodama gaminančiai įmonei.








Palaikoma ir stipriama pirkėjo teigiama nuomonė apie nupirktą prekę








Suderinami pardavimo terminai








Vykdomas prekės marketingas





Atsakoma į klausimus ir nuslopinamas jo nepasitikėjimas bei įtarimai





Parodoma pirkėjui, kaip prekė veikia ir turi būti naudojama;








Pateikiama pirkėjui informacija apie prekę





Asmeninio pardavimo paruošiamieji darbai





Dėmesys: tiesioginiam kontaktui, asmeniniam aptarnavimui.





Vienas – vienam orientacija





Mainų era prekyboje





Dėmesys: augančiai pasiūlai, pateikti kokybišką prekę „Geras produktas pats save parduos“





Orientacija į produktą





Produkcijos era


(≈ 1900 – 1930)





Dėmesys: Įveikti konkurenciją „Augantis skatinimas ir pardavimas nugalės klientų pasipriešinimą ir įtikins juos pirkti“.





Pardavimų era


(≈ 1930 – 1950)





Orientacija į pardavimą/platinimą





Dėmesys: patenkinti troškimus ir norus „Klientas yra karalius! Surasti norą ir patenkinti jį!“





Marketingo era


(≈ 1950 – 1990)





Orientacija į klientą





Dėmesys: Besivystanti priklausomybė, vertė priklausanti nuo ryšių





Santykių era


(≈2000 ir toliau)





Orientacija į santykius





Kaip ir kur produktas taisomas, kokios jam suteikiamos ?garantijos?








Kur produktas gaminamas ir kodėl ten gaminamas?








Kodėl šis produktas taip vadinamas?








         Kodėl


 pirkėjai iki šiol rinkosi šį produktą?











Kas produkte unikalaus ir ypatingo?








Kiek (vienetais ar procentais) pirkėjų pasirinko šį produktą?











Kaip produktas dirba, veikia, funkcionuoja?








Kokios medžiagos, sudedamosios dalys, mazgai panaudoti?








Kuo šis produktas naudingas pirkėjams?








Pardavėjui rekomenduojama žinoti apie prekę:








Klientų pasitenkinimą








Pardavėjas atei-tyje duos didesnę grąžą ateityje nei vykdydamas par-davimą orientuotą į produktą











Kainos – naudos santykio įvertinimą











Ilgalaikį pelningumą








Integruotų rinkodaros pastangų          atlygį








Orientacija į  klientą priveda prie padidintos naudos ir kliento pasitenkinimo











Pardavėjo – pirkėjo santykių trukmę











Pardavėjo – pirkėjo santykių kokybę








Orien-     tacija į 


klientą


veikia
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