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Baigiamojo darbo tikslas - įvertinus UAB „Medienos era” taikytas pardavimo skatinimo priemones Jungtinėje Karalystėje, parengti patobulintą pardavimo skatinimo programą.
Teorinėje darbo dalyje analizuojama pardavimo skatinimo koncepcija - įvertinama pardavimo skatinimo vieta marketingo komunikacijos komplekso struktūroje, aptariami pardavimo skatinimo tikslai, pardavimo skatinimo veiksmų klasifikacijos būdai, išryškinamos pardavimo skatinimo naudojimo klaidos bei galimos grėsmės organizacijai. Taip pat aptariami metodai organizuoti bei analizuoti pardavimo skatinimo programai organizacijoje.
Analitinėje baigiamojo darbo dalyje pateikiami ir analizuojami UAB “Medienos era” vykdytos pardavimo skatinimo programos tyrimo, atlikto remiantis Ph. Kotler ir K. Keller (2006) siūlomais pardavimų skatinimo programos etapais, rezultatai.

Projektinėje darbo dalyje, remiantis atlikto tyrimo rezultatais, suformuluoti nauji pardavimo skatinimo programos tikslai, parinktos tinkamiausios priemonės jiems siekti bei sudaryta pardavimo skatinimo programos rengimo bei įvertinimo tvarka.
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The purpose of this study - to arrange a refind sales promotion methods of „Medienos era“ Ltd in the United Kingdom, based upon the evaluation of the used sales promotion methods of the company.

In the first part of this study the sales promotion conception is presented, the sales promotion position in the marketing communications mix is explained, then the aims of the sales promotion and the clasiffications of the sales promotion methods are discussed, the mistakes of implementing the sales promotion program and possible threats to the companies are highlighted. Then the organizing and evaluating methods of  the sales promotion program are discussed.

In the second part of this study the results of the sales promotion methods of  „Medienos era“ Ltd research are presented and analyzed refered to Ph. Kotler and K. Keller (2006).
The empirical results provide the new sales promotion program’s objectives and the methods to achieve them. Finally, there are the principles of organizing and evaluating the new sales promotion program presented.
PAGRINDINĖS DARBO SĄVOKOS IR TERMINAI

Akcija – tai specialus pasiūlymas vartotojui, suteikiant jam papildomos vertės, su tikslu didinti pardavimų apimtis.
Asmeninis pardavimas – tai tiesioginis pardavėjo bendravimas su potencialiu pirkėju siekiant jam parduoti prekę (Pajuodis ir kt., 2007).

Dokumentų analizės metodas – pirminių duomenų rinkimas, kai dokumentai naudojami kaip pagrindiniai informacijos šaltiniai (Tidikis, 2003).

Gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti į galutinius vartotojus – veiksmai, inicijuojami gamintojo, kad paskatinti galutinių vartotojų aktyvumą įsigyjant prekę (Srinivasan, Anderson, 1998).

Integruota marketingo komunikacija – tai marketingo komunikacijos komplekso elementų apjungimas.

Interviu – metodas, taikomas sociologijoje ir socialinėje psichologijoje gauti žodinei informacijai, numatytai tyrimo programoje (Tidikis, 2003).

Klientai – tai prekybos tarpininkai ir galutiniai vartotojai, įsigyjantys įmonės produkciją.

Marketingo kompleksas - tai tarpusavyje susijusių veiksmų ir sprendimų rinkinys, kuriuo siekiama patenkinti vartotojų poreikius ir padidinti įmonės pelną (Zineldin, Philipson, 2007).  
Marketingo komunikacijos kompleksas – tai marketingo komplekso elemento rėmimo veiksmai, apimantys komunikaciją tarp organizacijos ir jos tikslinės auditorijos ir darantys įtaką marketingo programos vykdymui (Jerman, Završnik, 2005).

Nuolaida – prekės kainos sumažinimas, galiojantis tam tikrą laiką (Kotler ir kt., 2003).

Pardavimo skatinimas – tai visuma į pirkėjus nukreiptų veiksmų, kuriais, sudarius palankesnes prekių įsigijimo sąlygas, siekiama didinti jų pardavimą (Pajuodis ir kt., 2007).

Pardavimo skatinimo biudžetas - bendra organizacinių ir skatinimo išlaidų suma (Pranulis ir kt., 2000).

Prekybininkų skatinimas – tai laiko atžvilgiu riboti pardavimo skatinimo veiksmai, kuriais gamintojas siekia papildomomis priemonėmis suaktyvinti prekybininkų pastangas, susijusias su jo prekių pardavimu (Pranulis ir kt. 2000,).

Prekybos tarpininkai – mažmeninės prekybos įmonės, perkančios produkciją iš gamintojo ir parduodančios ją galutiniam vartotojui.

Pusiau standartizuotas interviu – tai interviu, kai iš iš anksto numatomi būtini ir galimi klausimai. Pati procedūra ir klausimai standartizuojami tik iš dalies. Pašnekesys griežtai neformalizuojamas ir tarp klausėjo su respondent būna laisvesnė atmosfera (Tidikis, 2003).
Rėmimas – vienas iš marketingo komplekso elementų, atsakingas už marketingo komunikaciją tikslinei auditorijai (Fill, 2006).

Viešieji ryšiai  – gerų santykių su visuomene, bet kokia žmonių grupe, kuri domisi ar gali susidomėti įmonės veikla, siūlomais produktais ar paslaugomis, bei gali turėti įtakos įmonės galimybėms pasiekti savo tikslus, palaikymas, sukuriant teigiamą įmonės įvaizdį, valdant įmonei nepalankius gandus, paskalas ir incidentus (http://verslokonsultacijos.com/viesiejirysiai.aspx). 
ĮVADAS
Pardavimo skatinimas labai išpopuliarėjo XX a. šeštojo dešimtmečio pradžioje. JAV pardavimo skatinimui skiriamos lėšos viršija lėšas skiriamas reklamai. Paskutiniaisiais metais daugelyje JAV vartojimo pramonės šakų pardavimo skatinimui buvo išleidžiama 65 – 75% bendros reklamai ir pardavimo skatinimui skirtų lėšų sumos. Panašios tendencijos pastebimos ir Vakarų Europoje (Pajuodis ir kt. 2007).
Santykiuose verslas-vartotojui dažniausiai yra naudojamos tokios pardavimo skatinimo priemonės: nuolaidos, nemokami priedai, konkursai ir žaidimai, kuponai, nemokami prekių pavyzdžiai ir pan. Santykiuose verslas-verslui didžiausią reikšmę turi įvairios nuolaidos (pradinės partijos lengvatinė kaina, kiekio nuolaida ir kt.), pardavimo ir marketingo parama (aprūpinimas rėmimo priemonėmis, reklamos išlaidų kompensavimas ir kt.), parama prekybos įmonių personalui (darbuotojų mokymas, konsultavimas ir kt.) (Pajuodis ir k t. 2007).
Taigi, pardavimo skatinimas šiuo metu yra plačiausiai naudojamas rinkoje rėmimo komplekso elementas. Pardavimo skatinimo reikšmės didėjimas daugiausia susijęs su pardavimo problemomis ir rinkos dalyvių galios pasikeitimu (Povilianskienė, 2009). Pardavimo skatinimo populiarėjimo priežastys, anot D. Mandic (2009) – tai didelė kokurencija, bei greitų rezultatų siekimas. 
Pagrindinė prekybinės įmonės užduotis yra parduoti prekes galutiniams vartotojams arba tarpininkams. Prekybos įmonė siekia ne tik patenkinti pirkėjų lūkesčius, bet ir padidinti pardavimų apimtis. Sėkmingas pardavimo skatinimo programos panaudojimas įmonei leidžia ne tik maksimizuoti pelną, bet ir praplėsti rinką, didinti apyvartą, reguliuoti kainų lygį. Pagrindinės pardavimo skatinimo savybės yra patrauklumas, informuotumas, skatinimas, kvietimas pirkti (Povilianskienė, 2009). Pagal Ph. Kotler ir kt. (2003), reklama pateikia vartotojui priežastį pirkti, o pardavimo skatinimas sužadina ketinimą pirkti. 
Temos aktualumas – kaip minėta aukščiau, pardavimo skatinimo priemonių taikymas turi aibę privalumų. Tačiau, nors mokslinėje literatūroje ir minima, kad pardavimo skatinimas gali būti taikomas tiek gamintojo, tiek ir pardavėjo (Gedenk ir kt., 2006), išsamesnės literatūros apie gamintojų taikomas pardavimo skatinimo priemones ir jų efektyvumą  yra nedaug. Šiame darbe pasirinktos analizuoti įmonės pagrindiniai pelno generatoriai – mažmenininkai, tad į prekybos tarpininkų skatinimą čia bus kreipiamas didžiausias dėmesys. Analizuojant mokslinę literatūrą (Vipul, 2010; Kumar ir kt. 2004; Kimbal, 1989) taip pat galima pastebėti, kad didžiausią dėmesį mokslininkai kreipia į trumpalaikę pardavimo skatinimo naudą, neretai pamiršdami apie galimybę formuoti ilgalaikį klientų lojalumą, o taip pat pritraukti naujų klientų, pasitelkus pardavimo skatinimo priemones, todėl problema formuluojama klausimu: kokia turi būti UAB „Medienos era“ pardavimo skatinimo programa, nukreipta tiek į prekybinkus, tiek ir į galutinį vartotoją, kad padėtų siekti ne tik trumpalaikių, bet ir ilgalaikių įmonės tikslų.
Darbo objektas – UAB „Medienos era“ pardavimo skatinimo programa.
Darbo tikslas – įvertinus UAB „Medienos era” taikytas pardavimo skatinimo priemones Jungtinėje Karalystėje, parengti patobulintą pardavimo skatinimo programą.

 Tikslui pasiekti išsikelti šie uždaviniai:
· Išanalizuoti pardavimo skatinimo sampratą;
· Įvertinti UAB „Medienos era“ Jungtinėje Karalystėje vykdytą pardavimo skatinimo prgramą;
· Parengti naują UAB „Medienos era“ pardavimo skatinimo programą. 

Tyrimo metodika. Atliekant tyrimą, taikyti bendrieji moksliniai tyrimo metodai – mokslinės literatūros loginė analizė (lyginimas, grupavimas, detalizavimas, sisteminimas), dokumentų analizė, interviu su įmonės darbuotoju, atsakingu už pardavimo skatinimo organizavimą.

Darbo loginė struktūra. Darbą sudaro trys dalys. Pirmoje darbo dalyje analizuojama pardavimo skatinimo samprata. Šiuo tikslu pirmiausia apibrėžiami marketingo komplekso samprata ir turinys, įvertinama pardavimo skatinimo vieta marketingo komunikacijos komplekso struktūroje. Po to aptariami mokslinėje literatūroje nurodyti pardavimo skatinimo tikslai, pardavimo skatinimo veiksmų klasifikacijos būdai, išryškinamos pardavimo skatinimo naudojimo klaidos bei galimos grėsmės organizacijai. Taip pat aptariami metodai organizuoti bei analizuoti pardavimo skatinimo programai organizacijoje.
Antroje darbo dalyje analizuojama UAB “Medienos era” vykdyta pardavimo skatinimo programa.  Pardavimo skatinimo programos analizė atliekama naudojantis Ph. Kotlet ir K. Keller (2006) siūloma metodika. Visų pirma apibrėžiami įmonės pardavimo skatinimo programos taikymo tikslai, nurodomos jų pasirinktos priemonės šiai programai įgyvendinti. Taip pat aptariama, kokių buvo imtasi veiksmų pardavimo skatinimo programos įgyvendinimui. Tada apžvelgiama programos išbandymo ir įgyvendinimo aspektai. Antrosios darbo dalies pabaigoje pateikiamas UAB “Medienos era” taikytos pardavimo skatinimo programos įvertinimas, identifikuojamos klaidos.
Trečioje darbo dalyje, atsižvelgiant į teorines prielaidas ir atlikto tyrimo rezultatus, parengiama patobulinta UAB “Medienos era” pardavimo skatinimo programa. Pardavimų skatinimo programa rengiama pažingsniui, atsižvelgiant į Ph. Kotlet ir K. Keller (2006) rekomenduojamą pardavimo skatinimo programos nuoseklumą.
1. PARDAVIMO SKATINIMO SAMPRATA
Šioje darbo dalyje teoriniame lygmenyje bus analizuojama pardavimo skatinimo samprata. Šiuo tikslu pirmiausiai apibrėžiama marketingo komplekso samprata ir turinys, analizuojama marketingo komunikacijos komplekso reikšmė organizacijai bei pardavimo skatinimo vaidmuo jame. Po to apibrėžiami pardavimo skatinimo tikslai bei išskiriami klasifikacijos būdai. Taip pat šiame etape numatomos galimos pardavimo skatinimo grėsmės organizacijai. Galiausiai – apžvelgiamos metodologijos pardavimo skatinimo sistemai organizuoti bei jai įvertinti.

1.1.Pardavimo skatinimo vaidmuo marketingo komunikacijos komplekse

1.1.1.Marketingo komunikacijos komplekso samprata
Siekiant atskleisti marketingo komunikacijos komplekso esmę, tikslinga identifikuoti jo vietą marketinge. Organizacijų vykdomas marketingas dažniausiai atsispindi veiklos organizavimo ir valdymo veiklų visumoje, dar vadinamoje marketingo kompleksu. Marketingo kompleksą galima apibrėžti kaip tarpusavyje susijusių veiksmų ir sprendimų rinkinį, kuriuo siekiama patenkinti vartotojų poreikius ir padidinti įmonės pelną. Marketingo komplekso koncepcijos pradininkas – N. Borden, 1960 m. išskyręs pagrindinius elementus, į kuriuos svarbu atsižvelgti formuojant marketingo programą. N. Borden įvardija 12 tokių elementų, kurie yra:
· Produkto planavimas;

· Kainodara;

· Prekės ženklas;

· Paskirstymo kanalai;

· Asmeninis pardavimas;

· Reklama;

· Rėmimo priemonės;

· Pakavimas;

· Demonstravimas;

· Aptarnavimas;

· Fizinis produktų valdymas;

· Analizė.

Laikui bėgant, marketingo komplekso modelis buvo supaprastintas ir šie dvylika elementų apjungti į kategorijas (Zineldin, Philipson, 2007).  Vyraujanti marketingo vadybos teorija remiasi marketingo „4P“ komplekso sąvoka. Vartotojų poreikius siekiama kuo geriau tenkinti per įmonės marketingo kompleksą, kurį sudaro įmonės kontroliuojami marketingo kintamieji „4P“: prekė (angl. product), kaina (angl. price), vieta (angl. place) ir rėmimas (angl. promotion). Į „4P“ kompleksą įeinančių kintamųjų atžvilgiu daromi sprendimai, atsižvelgiant į aplinkos faktorius (Krikščiūnienė, Urbanskienė, 2000).
Marketingo komplekso elementui prekė, priskiriami sprendimai, susiję su prekės kūrimu, gamyba, kokybe, įpakavimu, prekės ženklu ir pan. Elementas kaina nusako sprendimus, susijusius su prekės kainos nustatymu, nuolaidomis bei specialiaisiais pasiūlymais vartotojui. Marketingo komplekso elementas vieta apima sprendimus dėl prekės pateikimo vartotojui per tarpininkus arba tiesiogiai, prekės sandėliavimą, parduotuvės tipą, prekybą internetu. Rėmimas nusako veiksmus, kuriais siekiama sužadinti vartotojo norą, sukelti susidomėjimą ir paskatinti pirkti (Sultan, 2003).
 Svarbu paminėti, kad kiekvienas iš šių elementų atlieka komunikacinę funkciją – prasta produkto ar paslaugos kokybė, vartotojui pasako daugiau, nei bet kokio masto reklama; kaina  vartotojui dažnai teikia informaciją apie produkto/paslaugos kokybę; priklausomai nuo įsigyjimo vietos, vartotojas skirtingai suvokia prekės/paslaugos vertę. Ketvirtasis „P“, rėmimas, turi atskirus komunikacijos įrankius, vadinamus marketingo komunikacijos kompleksu (Smith, Taylor, 2004). 
1.1.2. Pardavimo skatinimas kaip vienas iš marketingo komunikacijos komplekso elementų
Kaip teigia L. L. Garber ir M. J. Dotson (2002), fragmentiškoje, globalioje, dinamiškoje ir nenuspėjamoje konkurencinėje aplinkoje – kokia ir yra šiuolaikinė rinka – visapusiškas marketingo komunikacijos supratimas jau tampa ne privalumu, o būtinybe. 

Marketingo komunikacija – tai būdai, kuriais įmonė siekia informuoti, įtikinti, skatinti bei priminti (tiesiogiai ar netiesiogiai) vartotojams apie prekes/paslaugas, kurias ji parduoda. Varotojui gali būti parodoma ar pasakoma, kodėl produktas yra naudojamas, kokių asmenų, kada ir kur; suteikiama informacija apie gamintoją; vartotojas gali būti apdovanojamas už produkto pabandymą ar pasirinkimą nuolat jį naudoti. Marketingo komunikacijos pagalba produktas ar prekės ženklas gali būti siejamas su tam tikru asmeniu, vieta, patirtimi ir pan. (Keller, 2001).  Kitais žodžiais tariant, marketingo komunikacija leidžia gamintojui peržengti, papildyti fizines ir technologines produkto charakteristikas, suteikiant produktui papildomos vertės. 

Pastaraisiais metais marketingo komunikacijos reikšmė ženkliai išaugo dėl rinkos, perpildytos analogiškais produktais, ir iš to kylančio poreikio išskirti vienus produktus iš kitų. Svarbu paminėti ir tai, jog paskutiniais dešimtmečiais marketingo komunikacija žymiai kito dėl galimybės pasirinkti modernesnius, netradicinius komunikacijos įrankius (Keller, 2001).
D. Jerman ir B. Završnik (2005) remdamiesi D. Picton ir A. Broderic (2001) teigia, kad marketingo komunikacija – tai visi marketingo komplekso elemento rėmimo veiksmai, apimantys komunikaciją tarp organizacijos ir jos tikslinės auditorijos ir darantys įtaką marketingo programos vykdymui.

Rėmimas yra vienas iš marketingo komplekso elementų ir yra atsakingas už marketingo komunikaciją tikslinei auditorijai (Fill, 2006). J. R. Shannon (1996) antrina šiam autoriui, teigdamas, kad rėmimas atlieka komunikacinę marketingo komplekso funkciją ir yra vienas esminių komponentų įmonės marketingo programoje. Rėmimo komplekso įrankiai naudojami teikti informaciją įvairioms grupėms ir individams, su kuriais sąveikauja organizacija. Rėmimo tikslas – pasiekti, kad šios grupės ir individai elgtųsi taip, kaip komunikuojantysis nori. Šis elgesys gali būti įvardijamas kaip teigiamos nuostatos organizacijos atžvilgiu formavimas, remiamų produktų ar paslaugų pirkimas vietoj pasirinkimo pirkti kokurentų prekes ar paslaugas ir pan. Pagal L. L. Garber ir M. J. Dotson (2002), siekiant efektyviausio poveikio vartotojui, yra ypač svarbu, kad marketingo komunikacija tiksliai atspindėtų jo poreikius. 
Marketingo komunikacijos kompleksas tradiciškai susideda iš tokių įrankių kaip reklama (angl. advertising), pardavimo skatinimas (angl. sales promotion), asmeninis pardavimas (angl. personal selling), ryšiai su visuomene (angl. public relations) ir tiesioginis marketingas (angl. direct marketing) (1 pav.). Kiekvienas marketingo komunikacijos komplekso elementas pasižymi skirtingomis savybėmis bei galimybėmis. Marketingo komunikacijos kompleksas gali būti organizuojamas įvairiais būdais, derinant skirtingus įrankius ir taip padėti pasiekti skirtingų tikslų, sužadinti pokyčius tiek vartotojo sąmonėje, tiek elgesyje (Hughes, Fill, 2007). Anot L. L. Garber ir M. J. Dotson (2002), marketingo komunikacijos komplekso elementai atlieka skirtingas funkcijas ir siekia skirtingų tinkslų. Taip pat skiriasi jų įtaką vartotojui, priklausomai nuo pirkimo proceso stadijos. Pavyzdžiui, reklama per televiziją ar radiją laikoma tinkamiausia, kai siekiama atkreipti vartotojų dėmesį į prekės ženklą, sudominti vartotoją, kai tuo tarpu asmeninis pardavimas dažniau naudojamas tada, kai vartotojas yra labai arti prie sprendimo prikti priėmimo. Taigi, siekiant daryti įtaką kiekviename vartotojų sprendimo pirkti priėmimo etape, svarbu yra sugebėti apjungti keletą marketingo komunikacijos elementų. Šis komunikacijos elementų apjungimas vadinamas integruota marketingo komunikacija.
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Detalizuojant svarbu paminėti, kad santykiai verslas – vartotojui ir verslas – verslui skiriasi iš esmės – veikia skirtingi motyvai bei skirtinga pirkiminė elgsena. Verslas – verslui santykiai apibūdinami racionalesniu pirkimu, ilgesnės trukmės ryšiais, sudėtingesniais pirkiniais, didesniais pinigų srautais, bei grupiniu sprendimo priėmimo procesu. Dar vienas skirtumas – verslas – verslui santykiuose nedisponuojama asmeniniais pinigais, todėl šiuo atveju rečiau rizikuojama pirkti nežinomas prekes ar paslaugas. Pagrindinį vaidmenį čia atlieka racionalumas, kompetencija ir patikimumas (Garber, Dotson, 2002). Pagal N. Ellis (2011), marketingo komunikacija, žvelgiant iš tarporganizacinių santykių pusės, gali būti nudojama įgyvendinti įvairioms santykių valdymo užduotims, tokioms kaip vartotojų įtikinimas, bendradarbiavimas, pasitikėjimo kūrimas, sprendimai dėl bendrų investicijų ir tarpusavio priklausomybės ryšių kūrimas. Efektyvi komunikacija įgalina valdyti, kontroliuoti verslo partnerių veiksmus. Pastebima, kad dėl tam tikrų faktorių verslas-verslui komunikacija skiriasi nuo komunikacijos verslas-vartotojui. Vienas pagrindinių faktorių – mažesnės galimybės naudoti masines informavimo priemones (televizija, radijas, reklama spaudoje) tikslinei auditorijai pasiekti.

Išskiriamos dvi pagrindinės verslo rinkose egzistuojančios komunikacijos strategijos (Ellis, 2011) -  “traukimo” ir “stūmimo”.
“Traukimo” komunikacijos strategijos centre yra produktas ir veiksmai, nukreipti į galutinį vartotoją, siekiant sužadinti poreikį ir pakartotinį pirkimą. Galutinis vartotojas gali būti tiek individas, tiek ir organizacija.

“Stūmimo” komunikacijos strategijos centre taip pat yra produktas, tačiau šiuo atveju, veiksmai nukreipti į įmonės tarpininkus. Strategija todėl ir vadinama stūmimo, kadangi tokiu būdu tiekėjas daro spaudimą paskirstymo kanalo dalyviams, kad šie aktyviau siektų prekės pardavimo. Pagrindiniai stūmimo komunikacijos įrankiai – asmeninis pardavimas ir pardavimo skatinimas.

Mokslinėje literatūroje (DelVecchio, 2006; Vipul, 2010; Pajuodis ir kt., 2007 ir kt.) dažniausiai analizuojama verslas – vartotojui santykiai bei marketingo komunikacijos priemonės šiems santykiams gerinti. Šiame darbe didelis dėmesys skiriamas ne tik verslas – vartotojui, bet ir verslas-verslui santykiams. Toliau šiame darbe analizuojama vieno iš marketingo komunikacijos elementų - pardavimo skatinimo -  koncepcija, apimanti abi santykių grupes.
1.2. Pardavimo skatinimo samprata, tikslai ir klasifikacijos
Pardavimo skatinimo terminas marketingo teorijoje ir praktikoje vartojamas nevienareikšmiškai. Dažnai pardavimo skatinimu laikomos visos rėmimo priemonės, kurios negali būti priskirtos kitiems rėmimo veiksmams. Tačiau iš tikrųjų kai kurie rėmimo veiksmai, pvz., reklama, su pardavimo skatinimu būna neretai tiesiog neatskiriamai susiję, vienas kitą papildo ir sustiprina. Be to, iš tikrųjų pardavimo skatinimas apima ir kai kurias priemones iš kitų marketingo komplekso elementų. Todėl jį reikėtų taip apibrėžti:

Pardavimo skatinimas – tai visuma į pirkėjus nukreiptų veiksmų, kuriais, sudarius palankesnes prekių įsigijimo sąlygas, siekiama didinti jų pardavimą (Pajuodis ir kt., 2007).
Įvairiuose užsienio literatūros šaltiniuose, pateikiamas Ph. Kotler pardavimo skatinimo apibrėžimas – tai įvairių skatinimo priemonių, daugiausia trumpalaikių, taikymas, siekiant stimuliuoti greitesnį ar didesnės apimties tam tikrų produktų/paslaugų įsigyjimą (Vipul, 2010; Pranulis ir kt., 2000). Pagal A. Pajuodį (2005), pardavimo  skatinimas – tai visuma į pirkėjus nukreiptų trumpalaikių veiksmų, kuriais, sudarius palankesnes prekių įsigijimo sąlygas, siekiama didinti prekių pardavimą.
 Pardavimo skatinimas – vienas iš sunkiausiai apibrėžiamų rėmimo elementų, kadangi aprėpia daugybę naudojamų technikų ir kiekviena jų atlieka skirtingas funkcijas. Anot J. R. Shannon (1996), įmonės investicijos į pardavimo skatinimą atsiduria antroje vietoje po lėšų, skiriamų asmeniniam pardavimui.
Kaip teigia Ph. Kotler ir kt. (2003), reklama pateikia vartotojui priežastį pirkti, o pardavimo skatinimas sužadina ketinimą pirkti. Pagal A. Pajuodį ir kt. (2007), santykiuose verslas-vartotojui dažniausiai yra naudojamos tokios pardavimo skatinimo priemonės: nuolaidos, nemokami priedai, konkursai ir žaidimai, kuponai, nemokami prekių pavyzdžiai ir pan. Santykiuose verslas-verslui didžiausią reikšmę turi įvairios nuolaidos (pradinės partijos lengvatinė kaina, kiekio nuolaida ir kt.), pardavimo ir marketingo parama (aprūpinimas rėmimo priemonėmis, reklamos išlaidų kompensavimas ir kt.), parama prekybos įmonių personalui (darbuotojų mokymas, konsultavimas ir kt.).  
Pardavimo skatinimo priemonėmis įmonė siekia sukelti stipresnę ir greitesnę pirkėjų reakciją, atkreipti dėmesį į tam tikrų prekių pasiūlą, įveikti pardavimo sąstingį. Priešingai reklamai arba ryšiams su visuomene, pardavimo skatinimas dažniau naudojamas kaip trumpalaikė komunikacijos priemonė (Pajuodis, 2005).
Anot J. R. Shannon (1996), dažniausiai pardavimo skatinimas apibūdinamas kaip trumpalaikis įrankis, siekiant staigaus pardavimo apimčių augimo. Šis apibūdinimas tinkamas kai kalbama apie tokius pardavimo skatinimo įrankius kaip kuponai, nemokami pavyzdžiai, kaininės nuolaidos. Kitos pardavimo skatinimo priemonės gali būti nukreiptos į ilgalaikius tikslus, tokius kaip įmonės įvaizdžio gerinimas, tyrimai ir žvalgybiniai tikslai, o taip pat – siekis priminti apie produktą. G. Martin-Herran (2010) teigia, kad pardavimo skatinimo veiksmai turi ilgalaikį efektą (kuris gali būti tiek teigiamas, tiek neigiamas) santykiams su prekybininkais, vartotojų poreikiams ir prekės ženklui.
Pagal D. Mandic (2009), pardavimo skatinimo svarba pastaruoju metu labai išaugo dėl keletos priežasčių. Visų pirma, tai žiauri konkurencija tarp įmonių, tradicinių marketingo komunikacijos įrankių atsisakymas dėl didelių kaštų, bei įmonių siekis gauti greitą ir efektyvų rezultatą. Anot Ph. Kotler ir kt. (2003), sparčiai didėjantį pardavimo skatinimo naudojimą, ypač vartojamųjų produktų rinkose, lemia keletas veiksnių:

1. Bendrovės viduje produktų vadybininkai susiduria su dideliu spaudimu – jie privalo didinti produkto pardavimą. Rėmimas vis dažniau laikomas labai efektyvia priemone trumpalaikiam pardavimui skatinti. Brandžiose rinkose gamintojai bando išlaikyti savo rinkos dalį, naudodamiesi reklama, kaip ilgalaike priemone ir trumpalaikiais vartotojų skatinimais.

2. Rinkoje bendrovė susiduria su vis didėjančia konkurencija, kai konkuruojantys prekės ženklai mažai kuo išsiskiria. Kuo toliau, tuo dažniau konkurentai naudoja pardavimo skatinimą, kad savo prekes išskirtų iš kitų.

3. Reklamos veiksmingumas tolydžio mažėja dėl didėjančių sąnaudų, žiniasklaidos perkrovimo reklama ir teisinių apribojimų. Pardavimo skatinimas, naudojamas su kitomis komunikacijos priemonėmis, tokiomis kaip reklama paštu, gali būti daug efektyvesnis būdas tiksliniams vartotojams pasiekti.

4. Vartotojai vis labiau atkreipia dėmesį į rėmimą, ir todėl mažmenininkai prašo gamintojų pateikti daugiau nuolaidų.

5. Informacinių technologijų plėtra, duomenų laikymo ir susigrąžinamųjų sąnaudų mažėjimas bei atsiradimas vis sudėtingesnių būdų tiksliniams vartotojams nustatyti leidžia daug tiksliau apskaičiuoti pardavimo skatinimo efektyvumą ir kartu kontroliuoti patį skatinimą. 
Mokslinėje literatūroje galima aptikti labai įvairių pardavimo skatinimo priemonių klasifikacijos būdų. Pagal P. Vipul (2010), pardavimų skatinimo priemonės gali būti klasifikuojamos į kainines ir nekainines priemones. Su kaina susijusios pardavimo skatinimo  priemonės – tai kuponai, nuolaidos bei atidėtos nuolaidos (pinigų grąžinimas) – priemonės, kurios laikinai sumažina su preke ar paslauga susijusias išlaidas. Su kaina nesusijusios pardavimo skatinimo priemonės – tai nemokami priedai, įvairios loterijos, kai papildoma vertė yra suteikiama įsigijus tam tikrą produktą už pilną kainą. Tačiau toks pardavimo skatinimo priemonių klasifikavimas yra ganėtinai siauras.

S.S. Srinivasan  ir R.E. Anderson (1998) pardavimo skatinimo veiksmus klasifikuoja pagal kryptį ir išskiria tris kategorijas:
 1. Vartotojų skatinimas – tai kuponai, prekės pavyzdžiai, konkursai, loterijos, premijinės prekės. Šie veiksmai paprastai inicijuojami gamintojo, kad paskatinti galutinių vartotojų aktyvumą įsigyjant prekę. 

2. Tarpininkų skatinimas – suteikiamos kiekio nuolaidos, vėlesnio apmokėjimo galimybė. Šių veiksmų imasi gamintojas, siekdamas motyvuoti prekybininkus kaupti produkciją bei  skatinti jos pardavimą
3. Prekybininkų inicijuojamas vartotojų skatinimas – kainų sumažinimas, displėjai, reklama parduotuvėje yra inicijuojama mažmenininkų, siekiant pritraukti vartotoją bei paskatinti pirkimą (Srinivasan, Anderson, 1998). Ši pardavimo skatinimo įrankių klasifikacija pateikta 1 lentelėje.

V. Pranulis ir kt. (2000) teigia, kad pardavimo skatinimo veiksmus klasifikuoti gana sunku. Iš pradžių reikia nustatyti kas pardavimo skatinimą naudoja ir į ką jis nukreiptas, o po to – kokiomis formomis ir būdais minėti veiksmai įgyvendinami. Taip pat autoriai mini, kad kartais gamintojai ir prekybininkai gali atlikti labai panašius pardavimo skatinimo veiksmus, tačiau jais gali būti siekiama skirtingų tikslų. Šių autorių pardavimo skatinimo priemonių klasifikacija daug išsamesnė ir tikslesnė, kadangi jie minėtas priemones grupuoja ne tik pagal orientaciją, bet ir pagal siekiamus tikslus.

1 lentelė
Pardavimo skatinimo priemonių klasifikacija pagal kryptį

	Vartotojų skatinimas, inicijuojamas gamintojų
	Tarpininkų skatinimas,
inicijuojamas gamintojų
	Vartotojų skatinimas, inicijuojamas prekybininkų

	Gamintojo kuponai
	Kiekio nuolaida
	Nuolaidos

	Nemokami prekės pavyzdžiai
	Parama reklamai
	Displėjai

	Premijinės prekės
	Parama vaizdinėmis priemonėmis
	Išstatymai parduotuvėse

	Atidėtos nuolaidos
	Kuponai
	Nemokamos prekės

	Specialūs pasiūlymai
	Finansinis skatinimas
	Prekybininkų kuponai

	Konkursai irloterijos
	Varžybos
	Loterijos/premijos


Šaltinis:  S.S. Srinivasan ir R.E. Anderson (1998).
V. Pranulis ir kt. (2000) pardavimo skatinimo veiksmus pagal kryptį bei siekiamus tikslus skirsto į tris kategorijas: 

1. Gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti į galutinius vartotojus, kuriais siekiama:
· Paskatinti pirkti ir vartoti daugiau prekių;

· Nukreipti vartotojus prie brangesnių prekių;

· Pritraukti naujų pirkėjų;

· Paskatinti išbandyti prekę;

· Duoti atkirtį konkurentams;

· Išlyginti pardavimo netolygumus;

· Paskleisti informaciją;

· Išlaikyti ir paskatinti lojalius vartotojus

2. Gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti į prekybininkus, kurių tikslai yra:
· Sukelti prekybininkui norą pabandyti pardavinėti prekę;

· Paskatinti prekybininką pirkti didesnį prekių kiekį;

· Paskatinti prekybininką aktyviau siūlyti prekę;

· Skatinti prekybos įmonių personalą aktyviau siūlyti jo prekes (reklamuoti, prekybos įrangoje skirti daugiau vietos ir pan.).
3. Prekybininkų (mažmenininkų) pardavimo skatinimo veiksmai nukreipti į galutinį vartotoją, kuriais jie siekia:
· Padidinti parduotuvės lankytojų skaičių;

· Padidinti pirkėjų lojalumą parduotuvei;

· Išlyginti pardavimo netolygumus;

· Padidinti pirkimo dažnumą ir /arba perkamų prekių kiekį;

· Padidinti savo firminių prekių pardavimą (Pranulis, V. ir kt., 2000).
Taigi, akivaizdu, kad pardavimo skatinimo veiksmai skiriasi ne tik pagal tai, kieno jie inicijuojami ir į ką yra nukreipti, bet ir pagal tai, kokių tikslų norima pasiekti.
Šiame darbe pasirinkta analizuoti įmonė orientuojasi tiek į prekybos tarpininkus tiek ir tiesiogiai į galutinį vartotoją, tad norint parinkti efektyvias pradavimo skatinimo priemones, yra tikslinga detaliau išanalizuoti visų trijų krypčių (gamintojas - vartotojui, gamintojas - prekybininkui ir prekybininkas - vartotojui) pardavimo skatinimo priemones.

1.2.1. Gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti į galutinius vartotojus
 G. Martin-Herran ir kt. (2010) pardavimo skatinimo veiksmus, nukreiptus į galutinį vartotoją, įvardija “traukimo” veiksmais, kadangi jais, siūlant papildomą vertę, siekiama pritraukti vartotoją į pardavimo vietas ir paskatinti pirkimą.

Pagal V. Pranulį ir kt. (2000), gamintojo pardavimo skatinimo veiksmais, nukreiptais į galutinį vartotoją, siekiama dvejopų tikslų: trumpalaikės vartotojų reakcijos arba ilgalaikio lojalumo. Galima siekti abiejų šių tikslų vienu metu.
Trumpalaikio poveikio pardavimo skatinimo veiksmai

V. Pranulis ir kt. (2000) teigia, kad trumpalaikę vartotojų reakciją sukelia laiko atžvilgiu riboti pardavimo skatinimo veiksmai, kuriais siekiama suaktyvinti potencialius tam tikros prekės pirkėjus, pateikti rinkai naują prekę, išparduoti užsigulėjusių ar beužsigulinčių prekių atsargas, pagerinti tam tikros prekės (prekės ženklo) pozicijas rinkoje ir kartu padidinti jos pardavimą, rinkos dalį, pelną, rasti naujų pirkėjų, sužadinti impulsyvų pirkimą ir pan. 
Trumpalaikis pardavimo skatinimo poveikis yra išsamiai aptartas mokslinėje literatūroje. Anot D. Mandic (2009), pardavimo skatinimas didina prekės ženklo pažinimą, motyvuoja išbandyti prekę. Kaip teigia autorė, trumpalaikio pardavimo skatinimo veiksmų poveikis lengviau išmatuojamas, kadangi jis taikomas apibrėžtu laikotarpiu o jo rezultatai pasireiškia tuoj pat po pardavimo skatinimo taikymo pradžios. Kiti trumpalaikio pardavimo skatinimo privalumai – pardavimų apimčių didėjimas, rinkos dalies didėjimas, bei konkurencinių pranašumų formavimasis. Dar vienas šio marketingo komplekso elemento privalumas – galimybė greitai reaguoti į konkurentų veiksmus. Nepaisant paminėtų privalumų, vis dar lieka klausimas, ar šis efektas nėra sukuriamas ilgalaikių pasekmių įmonei sąskaita.
Taigi, trumpalaikiams tikslams pasiekti naudojama daug įvairių pardavimo skatinimo priemonių. Jie dažniausiai remiasi tuo, kad pirkėjui siūloma gauti papildomos naudos pinigais ar prekėmis vienokiu ar kitokiu būdu sumažinus kainą. Tačiau pasiūlymas galioja ribotą laiką, todėl pirkėjas turi ilgai nedelsdamas apsispręsti. Tokia pardavimo skatinimo forma tinkama, kai:
· Pirkėjas prisimena įprastą prekės kainą;

· Kainos sumažinimas yra pirkėjui finansiškai ar emociškai reikšmingas;

· Pasinaudoti suteikiama kainos lengvata yra nesudėtinga.

Šiais principais pagrįstos skatinimo priemonės yra nuolaidos, kuponai, atidėtos nuolaidos (pinigų grąžinimas), speciali prekių rinkinių kaina.

Ilgalaikio lojalumo siekiantys pardavimo skatinimo veiksmai
Ilgalaikio lojalumo siekiantys pardavimo skatinimo veiksmai nuo aptartųjų skiriais tuo, kad retai siekia rezultatų iš karto. Be to, jais dažniau norima pritraukti naujų arba išlaikyti dabartinius pirkėjus. Atitinkamai ir naudojamos priemonės arba daugiau pristato naujoves (kaip reklama), arba sudaro sąlygas, kuriomis pirkėjui naudinga pirkti dažniau. Tokios pardavimo skatinimo priemonės – prekių pavyzdžiai, dovanos, premijinės prekės, konkursai ir loterijos, lojalumo planai (schemos) (Pranulis ir kt, 2000).
Kaip matome, pardavimo skatinimo priemonės ne tik lemia trumpalaikį produkcijos pardavimų apimčių padidėjimą, bet taip pat gali būti įrankis, siekiant pritraukti vartotojus ir formuoti jų lojalumą.
1.2.2. Gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti į prekybininkus

Šiame darbe ypatingas dėmesys bus skiriamas gamintojo pardavimo skatinimo veiksmams, nukreiptiems į prekybininkus, kadangi praktinėje šio darbo dalyje analizuojami pasirinktos įmonės pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti į didmenininkus ar mažmenininkus yra itin reikšming įmonei, nes  būtent prekybininkai yra pagrindiniai įmonės pelno generatoriai.
Gamintojas, skatindamas prekybininkus, paprastai siekia įtraukti į paskirstymo sistemą daugiau prekybos tarpininkų ir taip padidinti savo prekių paskirstymo intensyvumą, o kartu susilpninti rinkoje konkurentų pozicijas. Be to, labai svarbus prekybininkų skatinimo uždavinys – motyvuoti juos labiau stengtis parduodant būtent to gamintojo prekes (Pranulis ir kt, 2000).
Pagal N. Kumar (2001), prekybininkų skatinimas – tai gamintojo inicijuojami skatinamieji veiksmai, siekiant kad jie sumažintų mažmenines produkto kainas.

Gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti į prekybininkus dar vadinami „stūmimo“ veiksmais. Jais gamintojas suteikia prekybos tarpininkui papildomos vertės arba inicijuoja jį skatinti pardavimus prekybos vietoje. Tačiau pažymi, kad gamintojas ne visada žino, kokios įtakos jo vykdomi pardavimo skatinimo veiksmai  turės prekybininko inicijuojami pardavimo skatinimo veiksmai. (Martin-Herran ir kt., 2010)

V. Parnulis ir kt. (2007) pateikia konceptualesnį prekybininkų skatinimo apibrėžimą. Anot jų, prekybininkų skatinimas – tai laiko atžvilgiu riboti pardavimo skatinimo veiksmai, kuriais gamintojas siekia papildomomis priemonėmis suaktyvinti prekybininkų (didmenininkų ir mažmenininkų) pastangas, susijusias su jo prekių pardavimu.
Prekybininkų skatinimo veiksmus minėti autoriai skirsto į tris grupes ir kiekvienoje iš jų išskiria tam tikras priemones:

1. nuolaidos ir nuolaidų sistemos:

- pradinės prekių partijos lengvatinė kaina,

- kiekio (apyvartos) nuolaidos,

- natūrinės nuolaidos,

- specialios nuolaidos ar finansinė parama ypatingos pasiūlos prekių akcijoms,

- atlyginimas už pakartotinį ar/ir specialų prekių pateikimą (išdėstymą).

2. pardavimo ir marketingo parama:

- kooperuota reklama,

- tiekėjo prekių reklamos išlaidų finansavimas (kompensavimas),

- aprūpinimas įvairiomis rėmimo priemonėmis,

- komerciniai pranešimai (pardavimą skatinantys laiškai),

- straipsniai specializuotuose žurnaluose bei reklaminiai priedai, prospektai,

- prekių demonstravimo ir produktų degustavimo akcijos.

3. parama prekybos personalui:

- pardavėjų ir kitų darbuotojų mokymas,

- pardavėjų ir kitų darbuotojų konsultavimas,

- pardavėjų ir kitų darbuotojų konkursai,

- mažmeninės prekybos darbuotojų (pirkimo vadybininkų, parduotuvių personalo)

paskatinimas.(Pranulis ir kt., 2007)
J. Blythe (2000) kaip vieną efektyviausių pardavimo skatinimo priemonių įvardija produkcijos parodas ir demonstracijas. Autorius teigia, kad šiomis priemonėmis galima siekti su pardavimais susijusių (naujų užsakymų priėmimas, kontraktų su prekybos tarpininkais sudarymas) ir su pardavimais tiesiogiai nesusijusių tikslų (įmonės įvaizdžio gerinimas, konkurentų gaminių įvertinimas, susidomėjimo nauja produktų linija įvertinimas, santykių su egzistuojančiais klientais gerinimas). Su pardavimais tiesiogiai nesusiję tikslai čia įvardijami kaip svarbesni ir labiau realistiški.
K. L. Ailawadi ir kt. (2008), mini, kad gamintojo daromi pardavimo skatinimo sprendimai daro įtaką prekybininko pardavimo skatinimo sprendimams. Anot jų, gamintojo pardavimo skatinimo sprendimai gali būti “stumiamieji” arba “traukiamieji”. Traukiamieji gamintojo skatinimo veiksmai (pavyzdžiui, reklama, kuponai ir pan.) daro įtaką tokiems prekybininko sprendimams kaip pastovi produkto kaina, reklama naudojant išstatymus, kaininės nuolaidos. Gamintojo traukiamieji veiksmai, tokie kaip didmeninės prekybos kainos nustatymas, prekybininkų skatinimas, prekybos personalo pastangos taip pat lemia prekybininko veiksmus.
Prekybininko sprendimams priskiriama kainos nustatymas, kaininės nuolaidos bei kiti sprendimai, nesusiję su kaina (išstatymai, displėjai, lentynų žymekliai ir pan.). Yra aišku, kad šie sprendimai yra nulemti (o kartais ir finansuojami) gamintojo priimtų sprendimų. Autorius pabrėžia, kad gamintojai ir prekybininkai turi kartu priimti sprendimus dėl nuolatinių produktų kainų ir kaininių nuolaidų.
Tačiau, anot N. Kumar ir kt. (2001), prekybininkų skatinimas kelia didelį rūpestį gamintojams. Kaip teigia šie autoriai, Nielsen Market Research (1998) atlikto tyrimo rezultatai parodė, kad 90 proc. gamintojų laiko prekybininkų skatinimą itin svarbiu veiksniu tiek produkto kategorijos valdyme tiek norint įvesti į rinką naują produktą, tiek ir siekiant suprasti pirkėjų poreikius, tačiau net 75 proc. jų savo vykdomą prekybininkų skatinimo programą įvertino tik kaip vidutinę arba prastą. Šis gamintojų nepasitenkinimas dažniausiai kyla dėl prekybininkų oportunizmo bei dėl susitarimų nevykdymo. Prekybininkų oportunizmas pasireiškia per prekybininko veiksmus, kurie neatitinka gamintojo pageidaujamų veiksmų ir paprastai kyla dėl prastos kontrolės. B. Hilarides (1999) ir Nielsen Market Research (1998) atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad tik 51% gamintojų tiki, jog jų pardavimo skatinimui skirtos lėšos pasiekia vartotojus, o 20 % yra įsitikinę, kad šios lėšos atsiduria prekybininkų kišenėse.
Remiantis K. L. Ailawadi ir kt. (1999) matyti, kad prekybininkų skatinimas turi ir kitą neigiamą pusę, taip pat keliančią nerimą gamintojui: mažmenininkas, jam patogiomis sąlygomis įsigyja daugiau produkcijos, nei buvo planavęs įsigyti ir daugiau, nei jis gali parduoti skatinimo laikotarpiu. Taigi, prekybininkai sandėliuoja prekes, turėdami ketinimą jas vėliau parduoti aukštesne kaina, taip sujaukdami paklausą, didesnių gamintojo pajėgumų kaina. Toks paklausos mechanizmo suardymas vadinamas neapibrėžtumo efektu. Dėl to, kad prekybininkas įsigyja daugiau produkcijos, nei jos gali parduoti, gamintojas kenčia dvigubai – paklausos nepastovumas atsiliepia jo gamybos bei paskirstymo sąnaudose, o taip pat tai atsiliepia gamintojo pelnui, kai prekybininkas kaupia prekes ir neparduoda jų sumažinta kaina.

Tačiau tai nereiškia, kas prekybininkų skatinimas nėra efektyvus. Tyrimai rodo, kad didėjant išlaidoms, skirtoms prekybininkų skatinimui, didėja ir gamintojų pelnas (Ailawadi ir kt., 1999). 
Taigi, apibendrinant galima teigti, kad gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti į prekybininkus, turi pagrindinį tikslą – prekybininko pagalba priartėti prie vartotojų ir taip didinti savo prekių pardavimą. Vis dėl to, ši pardavimo skatinimo grupė susiduria su bene daugiausia problemų, tiek parenkant tinkamas priemones, tiek ir kalbant apie gamintojų ir prekybininkų tarpusavio pasitikėjimą. Todėl pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti į prekybininkus, yra verti tolesnių tyrimų, ieškant efektyvaus abipusio bendradarbiavimo. 
1.2.3. Prekybininkų naudojami pardavimo skatinimo veiksmai

Gamintojų ir prekybininkų tikslai, organizuojant pardavimo skatinimą, sutampa tik iš dalies. Gamybininkai pardavimo skatinimo veiksmais siekia didinti tik savo prekių pardavimą, gerinti savo firminių prekių įvaizdį, didinti pirkėjų ištikimybę savo prekės ženklui ir t.t., tuo tarpu prekybininkas siekia didinti visų prekių, kuriomis jis prekiauja, pardavimą, gerinti savo prekybos įmonės (parduotuvių) įvaizdį “pririšti” pirkėją prie savo parduotuvės ar viso parduotuvių tinklo ir t.t.

Pardavimo skatinimo veiksmų imasi tiek didmenininkai, tiek mažmenininkai. Tačiau didmenininkų veiksmai dažniausiai sutampa su panašiais gamybininkų veiksmais, kuriais šie bando paveikti tiek mažmenininkus, tiek gamybininkus ar galutinius vartotojus. Tuo tarpu mažmenininkų naudojami pardavimo skatinimo veiksmai (kurie visuomet nukreipti į galutinius vartotojus) gali būti tiek panašūs į gamybininkų, tiek ir saviti.
Mažmenininkų atliekami pardavimo skatinimo veiksmai skiriasi pagal tai, kur jie „atakuoja“ potencialų klientą: parduotuvėje ar už jos ribų. Pačioje parduotuvėje pirkėjams paskatinti naudojama: displėjai (vaizdinės priemonės), pristatymai, demonstravimai, žaidimai, loterijos, parduotuvėse platinami kuponai, nuolaidos, nukainavimai.

Potencialių pirkėjų sprendimams už parduotuvės ribų paveikti naudojami ne parduotuvėje platinami kuponai, lojalumo schemos (Pranulis ir kt., 2000). 
Aptarti pardavimo skatinimo veiksmai ir jų naudojimo kryptys apibendrintai pateikti 2 pav.
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Šaltinis: V. Pranulis ir kt. (2000).
Išanalizavus pardavimo skatinimo vaidmenį organizacijai tampa aišku, kad pardavimo skatinimas – vienas svarbiausių elementų įmonės marketingo veikloje. Jo pagalba galima gerinti įmonės konkurencines pozicijas, pritraukti naujų vartotojų ar išlaikyti senuosius, gerinti įmonės įvaizdį, didinti prekės ženklo žinonuma ir pan. Visa tai atsiliepia kone pagrindiniam įmonės tikslui – pelningumo didinimui. Vis dėl to, visada reikia įvertinti tikslinę rinką – į ką pardavimo skatinimo veiksmai nukreipti, kokių konkrečių tikslų šiais veiksmais siekiama ir atsižvelgiant į tai, pasirinkti tinkamiausias priemones pardavimo skatinimo programai įgyvendinti.
1.3. Pardavimo skatinimo keliamos grėsmės organizacijai
Analizuojant mokslinę literatūrą (Mandic, 2009; Keller, 1998; Florence ir kt., 2011; Pranulis ir kt., 2000; ir kt.) tampa aišku, jog pardavimo skatinimas negali būti interpretuojamas vienareikšmiškai. Nepaisant to, kad yra nustatyta, jog pardavimo skatinimas padidina pardavimų apimtis, pritraukia naujų klientų ar padeda išlaikyti senuosius, verta paminėti ir šio marketingo elemento keliamas grėsmes.

K. L. Keller (1998) vardija šiuos trūkumus, kylančius dėl pardavimo skatinimo priemonių taikymo: sumažėjęs lojalumas prekės ženklui, polinkis į prekės ženklo keitimą, žemesnis prekės kokybės suvokimas bei padidėjęs jautrumas kainai (DelVeccio ir kt., 2006). Padidėjusį jautrumą kainai akcentuoja ir V. Pranulis ir kt. (2000). Anot šių autorių, jei pardavimo skatinimo priemonės naudojamos pernelyg dažnai ar per ilgai, jos praranda savo paskirtį ir, pavyzdžiui, sumažinta prekės kaina pradedama laikyti normalia, o sugrįžimas prie pir​mykštės kainos suvokiamas kaip kainos padidinimas. 
D. Mandic (2009) cituoja autorių A. S. C. Ehrenberg ir kt. (2000) atliktų tyrimų išvadas, kuriose teigiama, jog jie neaptiko su kaina susijusių pardavimo skatinimo veiksmų įtakos neigiamo požiūrio į prekės ženklą formavimuisi tiek kiekio, tiek prekės pirkimo dažnumo požiuriu. Šie autoriai tokį reiškinį aiškina tuo, kad pardavimo skatinimo veiksmai, su retomis išimtimis, daro įtaką jau egzistuojantiems prekės vartotojams, susiformavusiam pirkėjų ratui. Remdamasi šiuo požiūriu, D. Mandic daro išvadą, kad tokių tyrimų rezultatai turėtų priversti sunerimti tas įmones, kurios pardavimo skatinimo veiksmais siekia pritraukti naujų vartotojų ar gauti ilgalaikę naudą, nes nauji vartotojai pasinaudoję pardavimo skatinimo suteikta nauda, vėliau turėtų grįžti prie jiems įprasto prekės ženklo. Kitas autorės pastebėjimas – net jeigu pardavimo skatinimo priemonės yra nukreiptos į esamus vartotojus ir sukelia teigiamą jų atsaką, yra grėsmė iššaukti šių pirkėjų jautrumą kainai, kas turės neigiamių ilgalaikių padarinių. 
P.V. Florence ir kt. (2011), analizuodami pardavimo skatinimo poveikį prekės įvaizdžiui, aptiko, kad K. Bawa ir R. Shoemaker (1987) taip pat nustatė neigiamą pardavimo skatinimo poveikį prekės ženklo įvaidžiui, kadangi pasikartojantys pardavimo skatinimo veiksmai vartotojui siunčia signalus apie prastesnę prekės kokybę ar kitus požymius, reikalaujančius papildomos vartotojo stimuliacijos, kad jis prekę pastebėtų ir įsigytų. Taip pat ir šių autorių atlikti tyrimai parodė, pardavimo skatinimo priemonių taikymas neigiamai koreliuoja su lojalumu prekės ženklui. Autoriams antrina V. Pranulis ir kt. (2000) – jie teigia, kad pardavimo skatinimo priemones vartotojas gali interpretuoti kitaip negu jų sumanytojas. Pavyzdžiui, jis gali galvoti, kad gamintojas savo prekių negali kitaip parduoti kaip tik nukainojęs, nes jos paseno, turi trūkumų arba pasirodė per brangios. 
Kita vertus, M. L. Rothschild (1987) aptiko, kad padarvimų skatinimas tiesiog lemia geriausio pasiūlymo ieškojimą ir nesiejamas su prekės ženklo įvaizdžiu ar lojalumu prekės ženklui (Florence ir kt., 2011).
Siekiant apibendrinti šias kontarversiškas nuomones, galima daryti išvadas, remiantis D. DelVecchio ir kt. (2006) atlikto tyrimo rezultatais. Autoriai nustatė, kad įprastai pardavimo skatinimo veiksmai nedaro nei teigiamos, nei neigiamos įtakos prekės ženklo pasirinkimo sprendimui pardavimo skatinimo veiksmams pasibaigus. Tačiau ši apibendrinta išvada, anot jų, nereiškia, kad pardavimo skatinimas nėra susijęs su vartotojo sprendimu kuriam prekės ženklui bus teikiama pirmenybė. Kitaip tariant, pirmenybės teikimą kažkuriam prekės ženklui po pardavimo skatinimo taikymo gali įtakoti daugybė situacinių veiksnių – pardavimo skatinimas gali kenkti arba priešingai,  turėti teigiamos įtakos prekės ženklui, priklausomai nuo pasirinkto pardavimo skatinimo būdo bei paties premijuoto produkto charakteristikų.
Pardavimo skatinimo grėsmes taip pat aptaria S.W. Hartley  ir W. Cross (1988). Visų pirma jie mini, kad pardavimo skatinimo priemonių naudojimas kelia riziką skatinti konkuruojančius prekės ženklus, kadangi naujos idėjos yra greitai kopijuojamos konkurentų. S.W. Hartley ir W. Cross (1998) taip pat mini vartotojų tapimą itin jautriais kainos atžvilgiu, kuris pasireiškia tuo, kad vartotojas neperka prekės jei jam nepasiūlomas kuponas ar nuolaida.  Dar viena autorių įžvelgiama grėsmė – kelių prekių apjungimas gali nulemti, kad stipresnis produktas gali prarasti savo vardą, kai tuo tarpu silpnesnis produktas gali gauti aureolės efektą stipresniojo produkto dėka. Pardavimo skatinimo priemonės turi būti vis kūrybingesnės bei teikti nuolat didėjančias nuolaidas, kad pritraukti vartotoją. Taigi, nors ir nauda iš pardavimo skatinimo yra dažnai didelė, vis dėlto, svarbu įvertinti galimą neigiamą pardavimo skatinimo efektą. Dauguma pardavimo skatinimo trūkumų yra akivaizdūs ir suprantami, kaip, pavyzdžiui, nemokamų pavyzdžių dalijimas yra brangus ir gali stokoti tikslumo. Tačiau kiti trūkumai yra mažiau akivaizdūs ir sunkiau išmatuojami. S.W. Hartley  ir W.  Cross (1988) išskiria tokius atvirkštinio efekto pardavimo skatinimo padarinius:

· Kainos sumažinimas. Besitęsiantis toks pardavimo skatinimo būdas kaip kuponai gali dar labiau sumažinti žemiausią vartotojui priimtiną kainą. To pasekmėje kainai jautrūs vartotojai vieno prekės ženklo prekes keičia kito prekės ženklo prekėmis kai kainos sumažinimas neįmanomas. Taigi, rizikuojama vartotojų lojalumu.

· Gaunamos vertės sumažėjimas. Pakartotinas su kaina susijusių metodų naudojimas gali nulemti vartotojo neigiamą požiūrį į prekės vertę.

· Ateities pardavimų sumažinimas. Kai kurie pardavimo skatinimo įrankiai paskatina vartotojus pirkti į ateitį ir patys sandėliuoti prekes. Galima teigti, kad gamintojai tiesiog paskolino ateities pardavimus ir taip pakeitė prekės paklausos modelį.

· Netinkamo elgesio sukėlimas. Kai kurie pardavimo skatinimo įrankiai  suteikia piktnaudžiavimo galimybę. Jei premijinė prekė yra lengvai išimama iš pakuotės, gali pasitaikyti vagystės atvejų. Žaidimų, loterijų taisyklės taip pat gali būti laužomos vartotojų (Hartley, Cross 1988).
J. Dawes (2004) taip pat įspėja dėl grėsmės padidinti dabartinius pardavimus ateities pardavimų sąskaita. Jis nustatė, kad sėkmingas pardavimo skatinimo priemonių taikymas padidina pardavimus esamuoju laikotarpiu, tačiau sumažina juos pardavimo skatinimo veiksmams pasibaigus. Jam antrina J. Vipul (2010), sakydamas, jog pardavimo skatinimas didina vartotojo polinkį į kaupimą. Esant mažesnei produkto kainai perkamas didesnis prekės kiekis ir kaupiamas atsargų pavidalu, dėl ko sumažėja ateities pardavimų apimtys. 
Gan išsamiai naudojamų pardavimo skatinimo priemonių galimus neigiamus padarinius  analizuoja V. Pranulis ir kt. (2000). Jis teigia, kad pardavimo skatinimo priemonės mažina vartotojo ištikimybę įmonės prekėms, kad daug vartotojų pradeda labiau reaguoti į specialios pasiūlos kampanijas negu į rekla​mą. Gali atsirasti reiškinys, įvardijamas kaip lojalumas nukainojimui, kai perkama konku​rento prekė, kuri tą savaitę yra nukainota ar parduodama su kitokiomis lengvatomis. Be to, pardavimo skatinimas yra brangesnis, negu dažnai manoma. Kai kurios kampanijos neiš​vengiamai paveikia ne tik tuos vartotojus, kuriems jos skiriamos – (pvz., naujus, kuriuos sie​kiama privilioti), bet ir tuos, kurie jau yra ištikimi įmonės prekėms ir perka jas nelaukdami jokių ypatingų sąlygų. Pastariesiems skirti skatinimo veiksmai naudingi tik geriems santy​kiams palaikyti, tačiau didžioji dalis jiems suteiktų lengvatų gali būti traktuojama tiesiog kaip prarastas pelnas. Kai kurios gamintojų organizuojamos pardavimo skatinimo kampa​nijos sudaro mažmeninės prekybos įmonėms papildomos rizikos pavojų ir todėl šios reika​lauja didesnių nuolaidų arba atsisako bendradarbiauti.
Galimybė trumpą laiką naudoti pardavimo skatinimo priemones dažnai sukelia nepakankamai apgalvotų poelgių. Į pardavimo skatinimo priemones neretai žiūrima kaip į gelbėtoją iš visų bėdų, pavyzdžiui, iškilus reikalui normalizuoti netikėtai išaugusias prekių atsargas ar siekiant suduoti kontrsmūgį konkurentui. Tačiau neapgalvoti veiksmai gali dau​giau padaryti žalos, negu duoti naudos. Ypač nepageidaujamų padarinių gali sukelti į var​totojus orientuotos priemonės. Jos atkreipia pirkėjo dėmesį į progą, kuri galbūt bus vieninte​lė. Kadangi kiti gamintojai taiko lygiai tokias pačias priemones, kyla pavojus, kad vartotojo ištikimybė firminei prekei (prekės ženklui), kuri gal buvo sukurta išleidus daug lėšų rekla​mai, sumažės. 
Stambios įmonės, siekdamos pasinaudoti aukštos kvalifikacijos specialistų patirtimi, dažnai pardavimo skatinimo kampanijas organizuoja bendradarbiaudamos su specialio​mis pardavimo skatinimo agentūromis.
JAV praktika rodo, kad konkurentų kova, kurios metu taikomi labai aktyvūs pardavimo skatinimo veiksmai, jos dalyviams gali turėti tokių pat pragaištingų padarinių kaip ir „kainų kova”. Dažnai konkurentų pozicijos rinkoje, palyginti su pradinėmis, nepasikeičia, o pelnas net sumažėja (Pranulis ir kt., 2000). 
Taigi, vykdydamos pardavimo skatinimą įmonės gali susilaukti ir neigiamų pasekmių, gauti neplanuotą, nenaudingą efektą. Apibendrinant galima teigti, kad įmonėms, taikančoms pardavimo skatinimo veiksmus, dažniausiai iškyla tokios grėsmės kaip ateities pardavimų sumažėjimas dėl galimo vartotojų polinkio į prekės kaupimą skatinamuoju laikotarpiu taip pat pardavimo skatinimas gali nulemti vartotojų neigiamo požiūrio į prekės ženklą susiformavimą. Tokiu atveju rizikuojama klientų lojalumu. dar vienas galimas neigiamas efektas – padidėjęs vartotojų jautrumas prekės kainai, kada vartotojas nebeperka prekės, jei jai nėra taikoma nuolaida. Atsižvelgiant į tai, kad pardavimo skatinimas yra brangi priemonė, yra labai svarbu nuosekliai ir apgalvotai parengti jos vykdymo programą. Sekančioje darbo dalyje būtent ir aptarsime, ką reikia įvertinti, kaip reikia planuoti pardavimo skatinimo programą ir kaip patikrinti jos efektyvumą.
1.4. Pardavimo skatinimo programos planavimo ir vertinimo metodai
Pagal V.Pranulį ir kt. (2000), esant didelei pardavimo skatinimo formų įvairovei, gausybei veiksnių, į kuriuos reikia atsižvelgti, esminius tokių priemonių padarinius, pagaliau – didelius tokių kampanijų kaštus, būtina labai rūpestingai jas planuoti, kontroliuoti, derinti su kitais rėmimo būdais. Planuodama pardavimo skatinimo priemones, įmonė turi priimti tokius sprendimus:

· Nustatyti pardavimo skatinimo tikslus;

· Parinkti priemones;

· Parengti veiksmų programą;

· Išbandyti ir įgyvendinti programą;

· Įvertinti įvykdytos kampanijos rezultatus (Pranulis ir kt., 2000)
Pagal Ph. Kotler ir K. Keller (2006), pardavimo skatinimo programos sudarymo etapai yra analogiški V. Pranulio ir kt. (2000) pateiktai schemai, išskyrus tai, jog Ph. Kotler ir K. Keller išskiria pardavimo skatinimo priemonių parinkimą pagal kryptį. Ph. Kotler ir K. Keller (2006) siūlomas pardavimo skatinimo programos modelis:

1. Tikslų nustatymas;

2. Pardavimo skatinimo priemonių, nukreiptų į vartotoją, parinkimas;

3. Pardavimo skatinimo priemonių, nukreiptų į tarpininkus, parinkimas;

4. Personalo skatinimo priemonių parinkimas;

5. Veiksmų programos parengimas;

6. Programos testavimas, taikymas, kontrolė bei įvertinimas. 

Pardavimo skatinimo kampanijos tikslus lemia tam tikros prekės rėmimo ir marketingo tikslai. Jų specifiniai bruožai išryškėja juos formuluojant pagal atskiras tikslines grupes (Pranulis ir kt., 2000). Tikslų nustatymo kriterijus Ph. Kotler ir K. Keller (2006) aprašo detaliau: į vartotojus nukreipti tikslai gali būti tokie kaip vartotojų skatinimas pirkti didesniais kiekiais, paskatinti naujus vartotojus išbandyti prekę, pervilioti konkurentų vartotojus, linkusius į prekės ženklo keitimą. Į prekybininkus nukreipti tikslai – skatinti prekybininkus prekes išdėstyti patrauklesnėse vartotojui vietose, paskatinti nesezoninių prekių pirkimą, prekių sandėliavimą, formuoti ištikimybę prekės ženklui, patekti į naujas rinkas. Su prekybos personalo skatinimu susiję tikslai – skatinti naujo produkto pardavimą, skatinti pardavėją parduoti nesezonines prekes ir kt. 
Pardavimo skatinimo priemonių pasirinkimas priklauso nuo tikslinės rinkos, pardavimo skatinimo tikslų pobūdžio, konkurencinės situacijos.
Rengiant pardavimo skatinimo programą pirmiausia reikia nustatyti paskatų mastą. Kad kampanija būtų sėkminga, paskatos turi būti tokio dydžio, kad sudomintų pirkėją. Jei jos bus labai mažos, pirkėjai nesureaguos. Būtina taip pat nustatyti skatinamuosius subjektus. Pa​skatos gali būti taikomos visiems norintiesiems arba tik tam tikroms tikslinėms grupėms. Pavyzdžiui, dovanos gali būti įteikiamos visiems, pateikusiems vienokį ar kitokį prekės pirkimo įrodymą, konkursai gali būti vykdomi tik tam tikruose regionuose ir t.t. 
1
Programos rengėjas turi numatyti ir vykdomos pardavimo skatinimo kampanijos trukmę. Jei laikotarpis bus per trumpas, daug potencialių pirkėjų nespės ja pasinaudoti, jei ji tęsis pernelyg ilgai, vienas svarbiausių uždavinių – sukelti neatidėliotiną pirkėjų reakciją („griebk tuoj pat") tikriausiai liks neįvykdytas. Optimalus laikas priklauso nuo prekės pobūdžio, rinkos specifikos ir t.t. (Pranulis ir kt., 2000). Pagal Ph. Kotler ir K. Keller (2006) optimalus tokios kampanijos dažnumas – trys savaitės metų ketvirtyje, o optimali trukmė sutampa su vidutine prekės gyvavimo ciklo trukme. 
Marketingo vadybininkas, atsakingas už pardavimo skatinimo programos vykdymą, turi nuspręsti, kokius skleidėjus pasirinkti. Kiekvienas skleidimo būdas turi skirtingą pasie​kiamumą (veiklos spindulį) ir reikalauja nevienodų išlaidų.
Labai svarbu pardavimo skatinimo kampanijai parinkti tinkamą laiką. Apie jį turi būti informuoti įmonės gamybos, logistikos ir pardavimo padaliniai.
Pagaliau turi būti sudarytas pardavimo skatinimo biudžetas (sąmata). Jis apskaičiuojamas kaip bendra organizacinių ir skatinimo išlaidų suma. Reikia turėti galvoje, kad išlaidos vienai ar kitai pardavimo skatinimo kampanijai atsipirks tik tada, jei pajamos, gautos iš prekių pardavimo prieaugio, bus didesnės už bendras jos organizavimo išlaidas. (Pranulis ir kt., 2000)
Anot D. Stewart (1996) yra mažiausiai penki pardavimo skatinimo biudžeto nustatymo būdai – tai paremtas tikslais metodas, procento nuo pardavimų metodas, analogijos metodas, maržos metodas ir „tai, ką gali sau leisti“ metodas. Autorius įvardija procento nuo pardavimų metodą kaip turintį daugiausiai privalumų, nors mini, kad likusieji metodai taip pat yra tinkami ir dažnai niekuo nenusileidžia pastarajam. Tačiau jis mini tokius pardavimo skatinimo biudžeto sudarymo pagal procentą nuo pardavimų privalumus: visų pirma, šis metodas paprasčiau įgyvendinamas. Viskas, ką reikia žinoti – tai pajamos bei įmonei priimtina procentinė išraiška pardavimų skatinimui skirti. Antra, šis būdas užtikrina, kad pardavimai buvo pakankami, kad padengtų pardavimo skatinimo kaštus. Galiausiai, brandžiose rinkose yra mažiau netikrumo, galima numatyti daugelį pokyčių, tad tokiose rinkose labiau tinkamas apibrėžtas pardavimo skatinimo biudžetas. Taip pat verta paminėti, kad toks biudžeto sudarymas turi loginę seką – pardavimų lygis nulemia išlaidas, skiriamas pardavimo skatinimui ir atvirkščiai.
Tiek V. Pranulis ir kt. (2000), tiek ir Ph. Kotler ir kt. (2003) teigia, kad kai pardavimo skatinimo programos remiasi empiriniais duomenimis, reikia jas išban​dyti, kad galima būtų nustatyti, ar numatytos priemonės yra tinkamos, ar paskatų mastas pakankamas ir pateikimo metodai efektyvūs. Vartojimo prekių rinkoje toks išankstinis testa​vimas nesudėtingas. Pavyzdžiui, įvairius pasiūlymus galima leisti įvertinti vartotojams, išbandyti juos įvairiuose regionuose arba, kaip siūlo Ph. Kotler ir K. Keller (2006), vartotojų galima paprašyti įvertinti ar išranguoti numatytas pardavimo skatinimo priemones.
Kiekvienai pardavimo skatinimo kampanijai turi būti sudaryti įgyvendinimo ir kontro​lės planai. Juose reikia numatyti pasirengimo kampanijai ir jos vykdymo laiką.
Labai svarbu įvertinti kampanijos rezultatus. Tam tikslui gali būti naudojami įvairūs metodai. Kaip teigia R. Kimball (1989), yra įvairių metodų pardavimo skatinimo programos efektyvumui įvertinti. Paprastai yra lyginami tam tikro produkto pardavimai prieš pardavimo skatinimo programą ir jos metu. (Kimball, 1989) Tačiau R. Kimball neįvertina pardavimo skatinimo poveikio ateities pardavimų apimtims, kas buvo aptarta anksčiau. Anot A. Pajuodžio (2005) bei V. Pranulio ir kt. (2000), vienas iš labiausiai paplitusių pardavimo skatinimo kampanijos rezultatų vertinimo metodas yra prekių realizacijos palyginimas prieš kampa​niją, jos metu ir jai pasibaigus. Pranulio ir kt. (2000) teigimu, tikslumas padidėja, kai lyginami rinkos dalies pasikeitimo duomenys. Panaudojus vartotojų panelį galima nustatyti, kokie vartotojų tipai reagavo į kampaniją ir kaip jie elgėsi po jos. Jei norima gauti daugiau informacijos, reikia atlikti specialius vartotojų stebėjimus (tyrimus), kurie leistų sužinoti, ar daug vartotojų kampani​ją prisimena, ką jie apie ją galvoja, kiek iš jų kampanijos metu pateiktu pasiūlymu pasi​naudojo ir kokį poveikį kampanija turės jų tolesniam elgesiui rinkoje. Pasitelkus eksperi​mentą galima įvertinti tokių veiksnių kaip paskatos dydis, kampanijos trukmė, paskirsty​mo metodai variaciją .

R. Kimball (1989) pasiūlyta pardavimo skatinimo programos planavimo metodika numato svarbiausius kintamuosius efektyviai pardavimo skatinimo programai. Jis išskiria tokius kintamuosius:

Pardavimo skatinimo orientacija – nusako tai, į ką nukreiptas pardavimo skatinimas – į galutinius vartotojus ar prekybininkus, o galbūt į šias abi rinkas.

Pardavimo skatinimo biudžetas – jis gali būti nustatomas kaip fiksuotas procentas nuo pajamų iš pardavimų. Taip pat biudžetas gali būti kintamas, atsižvelgiant į siekiamus tikslus.

Strateginis pardavimo skatinimo valdymas - pardavimo skatinimas gali būti vykdomas kaip integruota visų marketingo elementų visuma arba kaip savarankiškas, nepriklausomas nuo kitų marketingo veiksmų procesas.
Pardavimo skatinimo diapazonas – ribotas pardavimo skatinimas, apimantis tik kažkuriuos produktus išimtinai bei gana trumpas programos vykdymo laikas arba išplėstinis pardavimo skatinimas, apimantis ilgalaikius strateginius tikslus.

Tikslų nustatymas – specifiniai pardavimo skatinimo programos tikslai turi būti sistemingai tikslinami. 
Informacijos paieška – šis kintamasis nusako ar įmonė renką informaciją iš išorės (ar atsižvelgia  į konkurentų veiksmus ir įvertina juos) ir naudoja ją pardavimo skatinimo programai vertinti.
Konkurencinė pozicija rinkoje – reikia atsižvelgti į tai, kokią poziciją rinkoje užima įmonė –  ar  tai rinkos lyderis ar vidutinė/maža įmonė.
Vykdytos pardavimo skatinimo programos vertinimas, anot R. Kimball (1989) , atliekamas palyginus įmonės pajamas prieš pardavimo skatinimo programą ir jos metu.

Pats autorius teigia, kad taikant šį pardavimo skatinimo vertinimo metodą praktiškai, organizacijos gali susidurti su tam tikromis problemomis, o taip pat, kad šis metodas reikalauja papildomų tyrimų. Lyginant su ankstesnių autorių pasiūlytais metodais pardavimo skatinimo programai vertinti, pastaroji metodika nėra išbaigta, kadangi joje tik identifikuojami pagrindiniai kintamieji, tačiau nėra nurodoma kokią įtaką jie daro pardavimo skatinimo programos efektyvumui. Be to, šio autoriaus įvardintas pardavimo skatinimo programos įvertinimas  yra ribotas, kadangi ignoruoja rezultatų po programos įvertinimo svarbą.
Palyginus V. Pranulio ir kt. (2000) bei Ph. Kotler ir K. Keller (2006) pateikiamus metodus, skirtus pardavimo skatinimo programos rengimui ir vertinimui, matyti, kad autorių požiūriai sutampa, reikšmingų prieštaravimų neįžvelgiama.
2. UAB „MEDIENOS ERA“ PARDAVIMO SKATINIMO PROGRAMOS ANALIZĖ
Šioje dalyje bus analizuojama 2011 m. sausio mėnesį UAB „Medienos era“ vykdyta pardavimo skatinimo programa Jungtinėje Karalystėje. Analizė atliekama remiantis Ph. Kotlet ir K. Keller (2006) pasiūlyta metodika. Tyrimui atlikti reikalingi duomenys surinkti interviu su įmonės vadovu ir marketingo vadybininku metu, o taip pat analizuojant įmonės pateiktus dokumentus.
2. 1. Pardavimo skatinimo programos analizės aktualumas UAB „Medienos era“

Kaip buvo nustatyta pirmojoje šio darbo dalyje, pardavimo skatinimas yra itin svarbus marketingo komunikacijos komplekso elementas,  darantis įtaką prekės ženklo žinomumo didėjimui, pardavimo apimčių didėjimui, užimamos rinkos dalies augimui, konkurencinių pranašumų formavimui. Vis dėlto, didžiausias mokslininkų dėmesys krypsta į prekybininkų naudojamas pardavimo skatinimo priemones, nukreiptas į galutinį vartotoją, neretai pamirštant, kad gamybos pramonėje pardavimo skatinimo veiksmai turi didelės įtakos tiek santykių su prekybos partneriais užmezgime, vartotojų poreikio kūrime ir prekės ženklo populiarinime. Šiame darbe analizuojama gamybinė – prekybinė įmonė - UAB „Medienos era” naudojasi kelių lygių paskirstymo kanalais – jų vartotojai tiek individualūs asmenys, tiek ir mažmenininkai. Kaip nustatyta pirmojoje šio darbo dalyje, prekybos tarpininkų skatinimas gali lemti produkcijos pardavimo apimtis galutiniam vartotojui, kadangi prekybininkas pardavimo skatinimo veiksmais motyvuojamas parduoti būtent to gamintojo prekes. Prekybos tarpininkų skatinimas taip pat svarbus siekiant į paskirstymo grandinę įtraukti daugiau prekybos tarpininkų ir tokiu būdu susilpninti konkurentų pozicijas rinkoje. Galutinių vartotojų skatinimas veda prie trumpalaikės vartotojų reakcijos arba ilgalaikio lojalumo, galima siekti ir abiejų tikslų vienu metu.
UAB „Medienos era“ užsiima šiuolaikiškų ąžuolinių baldų gamyba. Remiantis „Verslo žinių” duomenimis, UAB „Medienos era“, pagal pardavimų apimtis 2009 m. I-III ketv. užima 532 vietą, o pagal 2010 m. I-III ketv. pajamas - jau 499 vietą tarp didžiausių Lietuvos įmonių (Verslo žinios, 2011). Iš visų pagaminamų baldų didžioji dalis – beveik 80 proc. - keliauja į Jungtinę Karalystę (žr. 1 priedo 1 lentelę). Londone jau devinti metai sėkmingai veikia antrinė prekybos įmonė “Woodempire”. Dar apie 20 procentų produkcijos parduodama Skandinavijos rinkoje, Danijoje, Olandijoje. Lietuvoje pardavimai sudaro vos 5-7 procentus (žr. 2 lent.). Kaip teigia UAB „Medienos era“ direktorius D. Miničius, Lietuvoje ąžuoliniai baldai asocijuojasi su prabanga, tad jų perkama mažiau. Vis dėlto, 2010 metais nuspręsta padidinti Lietuvoje esančių parduotuvių skaičių nuo anksčiau buvusių 2 iki 6. Toks sprendimas priimtas orientuojantis ne tiek į apyvartos, kiek į žinomumo didinimą.

2 lentelė

UAB „Medienos era“ produkcijos paskirstymas, 2010m., proc.
	Šalis
	Jungtinė Karalystė
	Skandinavijos

šalys
	Danija
	Olandija
	Lietuva

	Parduota produkcija, %
	78, 8%
	8%
	3,9%
	4,1%
	5,2%


Šaltinis: vidiniai įmonės duomenys.

Kaip vienas iš savo sėkmės priežasčių, įmonės vadovai įvardija konkurenciją produkcijos kainomis dėl pigesnės darbo jėgos Lietuvoje bei kur kas trumpesnius gamybos ir pristatymo terminus, lyginant su Kinijos gamintojais (Šerėnaitė, 2010).
3 pav. pateikta įmonės apyvarta 2008-2010 m. UAB „Medienos era“ vadovas prognozuoja, kad 2011m. apyvarta išaugs dar 40 procentų. Įmonė planuoja plėstis Švedijoje, įeiti į Vokietijos rinką bei didinti pardavimų apimtis Jungtinėje Karalystėje.
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Šaltinis: vidiniai įmonės duomenys.

Įmonės vartotojai – individualūs asmenys bei prekybos įmonės. Šiuo metu UAB „Medienos era“ gaminami baldai parduodami beveik 300 Jungtinės Karalystės parduotuvių, kurios plačiai pasklidusios po visą šalį. Įmonės pasirinkta produkcijos paskirstymo kanalų struktūra pavaizduota 4 pav. Už bendravimą su esamais klientais bei naujų klientų paiešką Jungtinėje Karalystėje atsakingi vos 4 pardavimo agentai.
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Taigi, kaip matyti 3 pav., pagrindinės UAB „Medienos era“ pajamos gaunamos Jungtinėje Karalystėje, todėl visos įmonės pajėgos, siekiant pardavimų apimčių didinimo, yra nukreiptos būtent į šią šalį, o Lietuvoje ar kitose eksporto šalyse jokie kompleksiniai pardavimo skatinimo veiksmai nėra taikomi. Taigi, siekdama tapti konkurencinga įmone, populiarinti savo produkciją bei didinti pardavimų apimtis Jungtinėje Karalystėje, įmonė kiekvieną metų ketvirtį vieną mėnesį vykdo pardavimo skatinimo veiksmus – taiko nuolaidas baldams, organizuoja įvairias akcijas. Šių veiksmų vykdymo mėnesį, įmonės apyvarta vidutiniškai padidėja 19 procentų (žr. 1 priedo 3 lentelę), tačiau jam pasibaigus būna vidutiniškai 6 procentais mažesnė nei apyvarta iki pardavimo skatinimo priemonių taikymo. Atsižvelgiant į šiuos skaičius, galima daryti prielaidą, jog įmonė neišnaudoja viso savo potencialo.

Tokius ar panašius pardavimo skatinimo veiksmus kiekvieno metų ketvirčio vieną mėnesį vykdo didžioji dalis Jungtinės Karalystės įmonių, todėl šiai įmonei kyla poreikis pasiūlyti klientams (tiek prekybos tarpininkams, tiek ir galutiniams vartotojams) kažką naujo, labiau patraukiančio varotojų dėmesį ir išskiriančio juos iš konkurentų tarpo.
2011 m. sausio mėnesį įmonė vykdė kompleksinę pardavimo skatinimo programą Jungtinėje Karalystėje, kuri šiame darbe ir bus analizuojama. Siekiant tokios programos tobulinimo, svarbu yra ją išanalizuoti ir įvertinti rezultatus, kad galima būtų nustatyti nesėkmių priežastis ar išskirti veiksnius, nulėmusius pardavimo skatinimo programos sėkmę.

2.2. Tyrimo metodika ir organizavimas

Siekiant ištirti UAB „Medienos era“ taikytą pardavimo skatinimo programą Jungtinėje Karalystėje, šalia įmonės dokumentų analizės buvo naudojamas pusiau standartizuoto interviu su įmonės marketingo vadybininku duomenų rinkimo metodas.

Interviu su marketingo vadybininku. Šiame tyrime naudotas pusiau standartizuoto interviu rūšis, kai yra iš anksto numatomi galimi ir būtini klausimai. Pusiau standartizuoto interviu procedūra ir klausimai standartizuojami tik iš dalies. Ši rūšis patogi tuo, kad griežtai neformalizuojamas pašnekesys ir tarp klausėjo su respondentu būna laisvesnė atmosfera (Tidikis, 2003). Šiuo atveju tyrimui buvo svarbu neriboti respondento atsakymų, o norint patikslinti tam tikrus aspektus buvo užduodami papildomi klausimai išsamesniam atsakymui gauti. Atliekant interviu su įmonės marketingo vadybininku siekta išsiaiškinti vykdytos pardavimo skatinimo programos tikslus, priemones ir jos organizavimą. Klausimai buvo suformuluoti remiantis Ph. Kotler ir K. Keller (2006) bei V. Pranulio ir kt. (2000) pardavimo skatinimo programos rengimo ir vertinimo metodika (žr. 3 lentelę.)
3 lentelė

Interviu klausimai ir jų pagrindimas

	Klausimas
	Klausimo pagrindimas

	Kokius tikslus pardavimo skatinimo programai buvote išsikėlę?
	Šiuo klausimu siekta išsiaiškinti pardavimo skatinimo programos tikslus.

	Kokias pardavimo skatinimo priemones, nukreiptas į prekybininkus, taikėte (pavyzdžiui kiekio nuolaida, pirmosios partijos nuolaida)?
	Šiais klausimais siekta išsiaiškinti, kokias pardavimo skatinimo priemones, nukreiptas į prekybininkus, galutinius vartotojus ir prekybos personalą taikė įmonė. Žinant jas, galima įvertinti ar paskatų mastas yra pakankamas ar parinktos priemonės tinkamos tikslinei auditorijai.

	Kokias pardavimo skatinimo priemones, nukreiptas į galutinius vartotojus, taikėte?
	

	Jei skatinote prekybos personalą, tai kaip tai darėte?
	

	Kokia buvo pardavimo skatinimo programos trukmė?
	Atsakymai į šiuos klausimus parodo kaip vyko pardavimo skatinimo programos rengimas. Kaip išanalizuota teorinėje dalyje, svarbu numatyti optimalią pardavimo skatinimo programos trukmę, kad pirkėjai spėtų ja pasinaudoti, pasirinkti tinkamiausią laiką jai vykdyti. Taip pat labai svarbu pasirinkti tinkamus programos skleidėjus, kurie padėtų pasiekti tikslinę auditoriją. Galiausia reikia sudaryti pardavimo skatinimo biudžetą (Pranulis ir kt., 2000; Kotler, Keller, 2006).

	Kaip dažnai taikote pardavimo skatinimo veiksmus savo įmonėje?
	

	Kaip pardavimo skatinimo programa buvo populiarinama?
	

	Kodėl pasirinkote būtent sausio mėnesį pardavimo skatinimo programai vykdyti?
	

	Ar buvo sudarytas pardavimo skatinimo biudžetas?
	

	Ar pardavimo skatinimo programa buvo išbandyta prieš ją taikant?
	Kaip teigia V. Pranulis ir kt. (2000) bei Ph. Kotler ir kt. (2003), kai pardavimo skatinimo programos remiasi empiriniais duomenimis, reikia jas išban​dyti, kad galima būtų nustatyti, ar numatytos priemonės yra tinkamos, ar paskatų mastas pakankamas ir pateikimo metodai efektyvūs.


Interviu respondentu buvo pasirinktas įmonės marketingo vadybininkas A. Miničius, nes jis yra vienintelis asmuo, sprendžiantis visus klausimus, susijusius su pardavimo skatinimu Jungtinėje Karalystėje. Interviu buvo atliktas 2011 balandžio 7 dieną Kaune, įmonės pagrindinėje būstinėje. Įmonės atstovui buvo užduoti ne tik šie klausimai, padėję įvertinti UAB „Medienos era“ taikytą pardavimo skatinimo programą, bet ir papildomi klausimai, padėję parengti naują pardavimo skatinimo programą šiai įmonei, pateikiamą trečiojoje darbo dalyje. Įmonės marketingo vadybininkui interviu metu pateikti klausimai ir jo atsakymai pateikiami antrame priede. 

Pasirinktas metodas pasiteisino, kadangi jo dėka gauta naudinga ir detali informacija, kurios analizė padėjo įvykdyti užsibrėžtus uždavinius. Sekančiuose darbo skyriuose analizuojama UAB “Medienos era“ Jungtinėje Karalystėje vykdyta skatinimo programa, remiantis turimais duomenimis. 
2.3. Pardavimo skatinimo programos tikslai

UAB „Medienos era“ pardavimo skatinimo programa nukreipta tiek į prekybos tarpininkus, tiek ir į galutinius vartotojus. Pardavimo skatinimo programos laikotarpiu, UAB „Medienos era“ buvo orientuota į pardavimų apimčių didinimą, naujų prekybos partnerių paiešką ir įmonės vardo populiarinimą. Šiuos tikslus galima sugrupuoti į ilgalaikius ir trumpalaikius (žr. 4 lentelę).
4 lentelė

UAB „Medienos era“ pardavimo skatinimo programos tikslai

	Pardavimo skatinimo kryptis
	Ilgalaikiai tikslai
	Trumpalaikiai tikslai

	Prekybos tarpininkų skatinimas
	Plėtra – naujų prekybos partnerių paieška
	Pardavimų apimčių didinimas

	Galutinių vartotojų skatinimas
	Įmonės vardo žinomumo didinimas
	Pardavimų apimčių didinimas


Vis dėlto, UAB „Medienos era“ neturi apsibrėžusi konkrečių pardavimo skatinimo programos tikslų prekybos tarpininkų atžvilgiu. Kaip teigia įmonės vadovai, pagrindinis jų tikslas – pasiekti, kad įmonės apyvarta išaugtų bent 20 procentų kasmet. Toks tikslas pernelyg platus ir nėra tiesogiai nukreiptas į pardavimo skatinimo programą (nėra numatyta kiek pardavimai turi išaugti vykdant konkrečią pardavimo skatinimo programą), tad tai vėliau gali apsunkinti tiek visos pardavimo skatinimo programos vykdymą, tiek ir rezultatų įvertinimą. Konkrečiai neapibrėžus ko siekiama, sunku parinkti tinkamiausias priemones bei numatyti veiksmus planų įgyvendinimui. Įmonės atstovas teigia, kad jie visada įvertina bendrą rinkos pokytį – jei Jungtinės Karalystės baldų rinka traukiasi, pardavimų apimtys mažėja, jie lieka patenkinti tuo, kad jų pardavimai nemažėja ar net šiek tiek išauga. 
Kitas tikslas – ilgalaikis, orientuotas į įmonės plėtrą. Vykdant pardavimo skatinimo programą buvo tikimasi pritraukti naujų prekybos tarpininkų. Tačiau ir šis tikslas nebuvo apibrėžtas ir konkrečiai įvardintas. Taigi, galime teigti, kad UAB „Medienos era“ pardavimo skatinimo programos tikslai, nukreipti į prekybos tarpininkus, nėra konkretūs ir nepakankamai ambicingi.

Į fizinius asmenis nukreipto pardavimo skatinimo tikslus taip pat galima išskirti į trumpalaikius ir ilgalaikius. Trumpalaikis tikslas – baldų išpardavimo sumažintomis kainomis metu siekiama trumpalaikio įmonės apyvartos padidėjimo. Tačiau ir šis tikslas nebuvo konkrečiai įvardintas. Kiek turėtų padidėti įmonės apyvarta dėl vykusių išpardavimų nebuvo suplanuota. Ilgalaikio tikslo, nukeipto į fizinius vartotojus siekiama per įvairias akcijas ir specialius pasiūlymus esamiems ir potencialiems įmonės vartotojams. Kaip teigia įmonės atstovas, šiomis priemonėmis siekiama ne tiek didesnio pelno iš individualių vartotojų, kiek apskritai pačios įmonės vardo žinomumo didinimo. Galima teigti, kad toks tikslas yra racionalus – pavieniai asmenys negeneruoja įmonei svaraus pelno, tačiau pardavimo skatinimo priemonėmis, nukreiptomis į juos, galima priminti apie įmonės vardą ar jį populiarinti.
2.4. UAB „Medienos era“ naudotos pardavimo skatinimo priemonės

UAB „Medienos era“ pardavimo skatinimui naudojo visą paketą priemonių – skatinami buvo tiek prekybos tarpininkai (mažmenininkai), tiek ir galutiniai vartotojai. Toliau analizuojamos UAB „Medienos era“ naudotos pardavimo skatinimo priemonės, remiantis V. Pranulio ir kt. (2000)  klasifikacija.

2.4.1. Pardavimo skatinimo priemonės, nukreiptos į prekybininkus
Mažmenininkams paskatinti įmonė naudojo šias priemones:

1. Apyvartos nuolaida

Mažmenininkų skatinimui buvo naudojama apyvartos nuolaida: UAB „Medienos era“ taikė fiksuotą trijų pakopų kainų sistemą, kai nuolaidos buvo suteikiamos atsižvelgiant į užsakymo sumą:
1. Užsakymo sumai neviršijus 2 000 £ (8 153,4  Lt
) kainos nuolaida suteikiama nebuvo.

2. Kai užsakymo suma siekė 2 000 – 10 000 £ (8 153,4 – 40 767 Lt), prekybos tarpininkui – mažmenininkui – buvo suteikiama 5 % nuolaida.

3. Užsakymui, kurio vertė daugiau nei 10 000 £ (40 767 Lt), taikoma 10 % nuolaida.

Taip pat mažmenininkams buvo suteikiama galimybė pratęsti apmokėjimo terminą nuo mokėjimo pristatymo metu, iki 60 dienų po pristatymo termino.

Šiomis priemonėmis buvo siekiama paskatinti prekybininką pirkti didesnį prekių kiekį. Tiek nuolaidos, tiek ir apmokėjimo terminų pratęsimas, galima manyti, turėtų būti patrauklūs prekybininkams. Nuolaidas galima įvertinti kaip racionalias ir pakankamas daryti poveikį mažmenininkui.
2. Pardavimo ir marketingo parama
Ieškant naujų prekybos partnerių, pardavimo skatinimo programos metu mažmenininkams buvo sudaroma galimybė baldus jų parduotuvėse išstatyti nemokamai, tikintis, kad mažmenininkai įvertins UAB „Medienos era“ produkciją kaip paklausią, kokybišką, ir pastebės gerą aptarnavimą. Po 3 mėn. mažmeninkas gali baldus nusipirkti arba, jei yra nepatenkintas ar nieko nepraduoda, baldus jis gali grąžinti. 
Galima daryti prielaidą, kad šis pasiūlymas prekybos tarpininkams pasirodė patrauklus. Turėdamas galimybę įvertinti baldų kokybę ir paklausą ir tik tada mokėti už prekę, prekybininkas praranda daug mažiau, nei įsigijęs baldus, kurių galbūt negalės parduoti ir kurie užims pagrindinį mažmenininko resursą – prekybines patalpas, taip atnešdami dar daugiau nuostolių.
3. Parama prekybos personalui

Kaip paramą prekybos personalui, UAB „Medienos era“ taikė pardavėjų ir kitų darbuotojų mokymą ir konsultavimą – UAB „Medienos era“ atstovai apmokė pardavėjus, suteikė jiems reikalingą informaciją apie produktą, jo naudojimą, priežiūrą. Turėdami ilgametę darbo patirtį mažmeninėje prekyboje, įmonės atstovai iš anksto informavo prekybos personalą apie tai, kokius klausimus pirkėjai dažniausiai užduoda ir kokie geriausi atsakymai į juos.

 Savo darbuotojus, atsakingus už pardavimus mažmeninėje prekyboje, UAB „Medienos era“ skatino mokėdami  5 % komisinį mokestį, priklausomai nuo mėnesinių pardavimų.
Kaip atskleidė teorinėje darbo dalyje atlikta mokslinės literatūros analizė, labai svarbus pardavimo skatinimo uždavinys – motyvuoti prekybininkus stengtis parduoti būtent to gamintojo prekes. Taigi įmonė ne tik skatino mažmenininkus įsigyti daugiau produkcijos, bet ir teikė paramą prekybos personalui, kad daugiau produkcijos būtų parduota galutiniam vartotojui. Savo prekybos agentus įmonė motyvavo per finansinį atlygį, tad savaime suprantama, kad jie buvo suinteresuoti parduoti daugiau. Mažmeninės prekybos partnerių personalą įmonė skatino suteikdama reikalingą informaciją apie produktą. Žinoma, reikiamos informacijos turėjimas ir suteikimas galutiniam vartotojui gali nulemti ar produktas bus įsigytas, vis dėlto, kyla klausimas ar tai pakankama motyvacija prekybos personalui aktyviai siekti šio gamintojo baldų pardavimo. Be to, turint omenyje faktą, kad šios įmonės baldai parduodami plačiai visoje Jungtinėje Karalystėje, o baldų pardavimus prižiūri vos 4 pardavimo agentai, galima teigti, kad tai gana brangus būdas skatinti prekybos personalą, be to abejotina, ar visus pardavėjus pasiekia įmonės teikiama informacija ir apmokymai.
2.4.2. Pardavimo skatinimo priemonės, nukreiptos į galutinį vartotoją
Kaip jau buvo minėta, galutinių vartotojų skatinimas buvo organizuojamas ne tik siekiant padidinti įmonės apyvartą trumpuoju laikotarpiu, bet ir su tikslu didinti įmonės žinomumą. Tam pasiekti, buvo naudojamos šios pardavimo skatinimo priemonės:
1. Vartotojams siūloma iškeisti savo seną ąžuolinį stalą į naują už pusę kainos.
Visų pirma, pirkėjas turi nufotografuoti savo stalą, aprašyti jį, nurodyti stalo išmatavimus ir nusiųsti šią informaciją gamintojui. Pagal stalo nuotrauką ir aprašymą, pirkėjui  suteikiamas individualus kodas, kurį pateikęs telefonu jis gali užsisakyti naują, paties išsirinktą ąžuolinį stalą.
2. Rekomendavus draugus ir pažįstamus įsigyti UAB „Medienos era“ gaminius, suteikiamas 100 £ čekis bet kuriam pirkiniui iš UAB „Medienos era“.

Ši pardavimo skatinimo priemonė nukreipta į jau egzistuojančius vartotojus. Kaip teigia UAB „Medienos era“, geriausia reklama – tai rekomendacija. Esamiems klientams suteikiamas specialus identifikavimo kodas. Šį kodą pateikę kliento draugai, UAB „Medienos era“ baldams gautų 10 % nuolaidą. Esamas vartotojas gautų 100 £ (407,7 Lt) vertės čekį bet kuriam UAB “Medienos era“ pirkiniui, bet tik su sąlyga, kad draugo pirkinio vertė yra ne mažesnė nei 500 £ (2 038,4 Lt). Rekomendacijų skaičius neribojamas ir už kiekvieną rekomenduoto asmens pirkinį, viršijantį 500 £, suteikiamas 100 £ vertės čekis. 
3. Parašius rekomendaciją UAB „Medienos era“, galima laimėti daugiau kaip 1 000 £ (4 076,7 Lt) vertės ąžuolinį valgomojo stalą. 
Kiekvienas, elektroniniu paštu parašęs atsiliepimus apie įmonės produkciją, yra įtraukiamas į loterijos dalyvių sąrašą ir turi galimybę burtu keliu laimėti valgomojo stalą, vertą daugiau nei 1 000 £.
Svarbu paminėti, kad šios akcijos, nukreiptos į galutinį vartotoją nėra momentinės. Jos vyks ilgiau nei pardavimo skatinimo programa, t.y. – 3 mėn. ar ilgiau. Būtent šiomis pardavimo skatinimo priemonėmis, nukreiptomis į galutinį vartotoją, siekiama ilgalaikių tikslų – didinti įmonės vardo žinomumą. Vis dėlto, galima daryti prielaidą, kad šis kelias nėra pats tinkamiausias. Nors ir paskatų dydis yra pakankamas motyvuoti vartotoją, tačiau kelias iki apdovanojimo pernelyg ilgas. Be to, pagal internetiniame puslapyje pateiktą informaciją, vartotojui nėra aišku, kada jis sulauks atlygio (pavyzdžiui, kada, parašęs rekomendaciją apie įmonės produkciją, jis turės galimybę dalyvauti loterijoje dėl 1 000 £ vertės stalo). Tai gali sukelti vartotojų nepasitikėjimą vykstančios akcijos realumu, tad ir nenorą įsitraukti į akciją. Galima numanyti, kad tai pernelyg  sudėtingas, painus mechanizmas, siekiant sudominti vartotojus.
4. UAB „Medienos era“ baldų išpardavimas. Sausio mėnesį, įmonės internetinėje parduotuvėje (www.woodempire.co.uk) bei kitose parduovėse, prekaujančiose UAB „Medienos era“ produkcija, įmonės baldams buvo taikomos net iki 60% nuolaidos.
Pardavimo skatinimo programa buvo derinama su dar vienu rėmimo būdu –  viešaisiais ryšiais.  UAB “Medienos era” bendradarbiauja su viešųjų ryšių kompanija, teikia jai informaciją apie savo produkciją, naujas kolekcijas, pristato naujienas apie įmonę, o kompanija, savo ruožtu, stengiasi, kad ši informacija būtų paminėta spaudoje. Viešųjų ryšių kompanijai mokamas mokestis, priklausomai nuo laikraščio ar žurnalo, kuriame išspausdinta informacija apie UAB “Medienos era”, dydžio (cirkuliacijos), kuris vidutiniškai siekia 2 000 £ (8 153,4 Lt) per mėnesį.
2.5.Pardavimo skatinimo programos parengimas
Kaip teigia, V. Pranulis (2000), rengiant pardavimo skatinimo programą, pirmiausia reikia nustatyti paskatų mastą, o paskatos turi būti tokio dydžio, kad sudomintų pirkėją. Taip pat reikia nustatyti skatinamuosius subjektus, t.y. nuspręsti, ar paskatos taikomos visiems norintiems, ar nukreiptos į tikslines grupes. UAB „Medienos era“ vykdytos pardavimo skatinimo programos numatytas skatinimo dydis ir skatinamieji subjektai nurodyti 5 lentelėje.

Kaip jau buvo minėta, paskatų dydis esamiems ir potencialiems mažmenininkams yra pakankamai patrauklus, tačiau mažmenininko prekybos personalo skatinimas suteikiant reikalingą informaciją gali būti nepakankama motyvacija stengtis parduoti būtent UAB „Medienos era“ baldus, be to, tai brangus skatinimo būdas. Nors ir paskatų dydis galutiniams vartotojams taip pat atrodo pakankamas, kad juos pritrauktų, tačiau, kaip jau buvo minėta, sukurtas pernelyg sudėtingas mechanizmas, kad vartotojas norėtų įsitraukti į akcijas. Iš visų į galutinį vartotoją nukreiptų pardavimo skatinimo veiksmų, patraukliausias vartotojui turėtų pasirodyti baldų išpardavimas sumažintomis kainomis.

Kitas svarbus uždavinys, organizuojant pardavimo skatinimo programą – numatyti jos trukmę, dažnumą ir programos vykdymo laiką. UAB „Medienos era“ analizuojama pardavimo skatinimo programa buvo vykdoma 2011 m. sausio mėnesį. Tiesa, kaip jau buvo minėta, kai kurios pardavimo skatinimo priemonės, pradėtos taikyti sausio mėnesį, bus naudojamos ilgesnį laiko tarpą nei truks pati pardavimo skatinimo programa. Taip pat šioje vietoje svarbu paminėti, kad įmonė taiko tam tikrus pardavimo skatinimo veiksmus vieną mėnesį kiekvieną metų ketvirtį. Pagal Ph. Kotler (2006), tai ir yra optimaliausias tokios programos dažnumas.

5 lentelė

UAB „Medienos era“ pardavimo skatinimo programos skatinamieji subjektai ir paskatos dydis

	Pardavimo skatinimo kryptis
	Skatinamieji subjektai
	Paskatos dydis

	Prekybos tarpininkų skatinimas
	Esami mažmeninės prekybos tarpininkai
	5 ar 10 % nuolaida, priklausomai nuo užsakymo sumos;

Galimybė atsiskaityti už prekes per 60 dienų nuo pristatymo.

	
	Potencialūs mažmeninės prekybos tarpininkai
	Nemokamas baldų išstatymas parduotuvėje;

Galimybė įvertinti aptarnavimą, gaminių kokybę ir paklausą prieš perkant baldus.

	
	Prekybos personalas
	Pagalba parduodant produktą;

5 % komisinis mokestis nuo pardavimų.

	Galutinių vartotojų skatinimas
	Esami ir potencialūs vartotojai
	Ąžuolinis stalas už pusę kainos;

Baldų išpardavimas sumažintomis kainomis.

	
	Egzistuojantys vartotojai
	100 £ (407,7 Lt) vertės čekis įmonės produkcijai;

1 000 £ (4 076,7 Lt) vertės valgomojo stalas.


Sekantis žingsnis – pasirinkti pardavimo programos populiarinimo formas. UAB „Medienos era“ savo pardavimo skatinimo programos veiksmus, nukreiptus į galutinį vartotoją, populiarina internetinėje svetainėje, taip pat žiniasklaidoje, per viešųjų ryšių kompaniją. Prekybos partnerių skatinimas vyksta per individualius atsakingų asmenų pokalbius.

Galiausiai, rengiant pardavimo skatinimo programą, turi būti sudarytas pardavimo skatinimo biudžetas. UAB „Medienos era“ naudojasi „tai, ką gali sau leisti“ metodu ir neturi numačiusi konkretaus pardavimo skatinimo biudžeto. Kaip teigia įmonės atstovas, pardavimo skatinimui skiriamas išlaidas jų įmonėje nulemia pardavimų lygis. Galima manyti, kad kai nėra sudaromas pardavimo skatinimo biudžetas, parengti veiksmingą pardavimo skatinimo programą yra daug sudėtingiau. Nežinant kiek lėšų galima skirti pardavimo skatinimui, sunku numatyti tinkamiausias priemones. Tik tikslingas, kruopštus planavimas gali privesti prie teigiamų rezultatų.
1
Paskutinis pardavimo skatinimo programos rengimo uždavinys – jos išbandymas. Kaip teigia V. Pranulis (2000), tai itin svarbu siekiant nustatyti, ar numatytos priemonės tinkamos, ar paskatų mastas pakankamas ir pateikimo būdai efektyvūs. UAB „Medienos era“ šios pardavimo skatinimo programos netestavo, neišbandė. Anot UAB „Medienos era“ marketingo vadybininko, įmonėje per eilę metų sukaupta didelė patirtis šioje srityje, tad šia patirtimi ir buvo remiamasi rengiant pastarąją pardavimo skatinimo programą.
Apibendrinant pardavimo skatinimo programos rengimo etapus galima daryti išvadą, kad nors skatinamieji subjektai ir paskatų mastas buvo pasirinktas adekvačiai, pardavimo skatinimo programos populiarinimo būdai pakankamai tinkami, tačiau įmonė per mažai dėmesio skyrė kitų programos rengimo etapų klausimams. Nebuvo sudarytas pardavimo skatinimo programos biudžetas, kas vėliau gali apsunkinti programos rezultatų įvertinimą, taip pat parengta pardavimo skatinimo programa nebuvo išbandyta.
2.6. Pardavimo skatinimo programos rezultatų įvertinimas
Šiame darbo skyriuje bus pristatomi UAB „Medienos era“ vykdytos pardavimo skatinimo programos Jungtinėje Karalystėje rezultatai, įvertinami įmonės priimti sprendimai, numatomos galimos klaidos ir sėkmės priežastys.
Pagrindinis rodiklis, vertinant pardavimo skatinimo programos efektyvumą – pardavimų lygio prieš pardavimo skatinimo programos vykdymą,  jos metu  ir jai pasibaigus palyginimas. 5 pav. pateikiama UAB „Medienos era“ pajamos iš pardavimų Jungtinėje Karalystėje (litais) 2010m. sausio – 2011m. balandžio mėnesiais.
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Šaltinis: vidiniai įmonės duomenys.
Kaip matome 5 pav., UAB „Medienos era“ pardavimų apimtys 2010 m. sausio, balandžio, liepos, lapkričio mėnesiais ženkliai išauga. Šis pardavimų apimčių didėjimas kyla dėl kasmet šiais mėnesiais vykdomo baldų išpardavimo. Kiekvieną sezoną vykdomi išpardavimai – įprastas Jungtinės Karalystės prekybininkų taikomas pardavimo skatinimo elementas. Ir nors, kaip teigiama teorinėje darbo dalyje, dažnos kaininės nuolaidos gali nulemti varotojų suvokimą apie prekę, kaip esančią žemesnės kokybės bei sukelti vartotojų jautrumą kainai, šiuo atveju įmonė neturėtų dėl to nerimauti – baldai nėra kasdienio vartojimo prekė ir vartotojas įprastai nesidomi jų kainomis, iki jam kyla poreikis juos įsigyti. Tokiais dažnai besikartojančiais išpardavimais, gamintojai ir prekybininkai siekia ištuštinti sandėlius, išparduoti besibaigiančio sezono prekes, greitai gauti reikiamų apyvartinių lėšų. Vidutinis pajamų augimas išpardavimo laikotarpiu UAB „Medienos era“ įmonėje yra lygus 57 534,3 £ (234 550,1 Lt) (žr. 1 priedo 2 lentelę) arba 19,1 proc. didesnis, lyginant su praėjusio mėnesio pajamomis.
Po kiekvieno tokio augimo, stebimas pajamų kritimas, kuris vidutiniškai siekia 74 582 £ (304 048,4 Lt) – 21,2 proc. Matyti, kad pardavimo pajamos po išpardavimo vykdymo nesiekia pajamų, gaunamų iki išpardavimo pradžios. Pajamos išpardavimui pasibaigus būna vidutiniškai 18 337 £ (74 754,4 Lt) (6 proc.) mažesnės nei iki jam prasidedant. Tai gali būti paaiškinama tuo, kad esant palankioms salygoms, pirkėjai įsigyja jiems reikalingus baldus, tad pasibaigus skatinimo laikotarpiui, pirkimai sumažėja. Tiksliau tariant, esant nusistovėjusiai tvarkai Jungtinėje Karalystėje, kai kiekvieno sezono pabaigoje įmonės vykdo išpardavimus, vartotojai didesnius pirkinius atideda iki jie galės juos įsigyti sumažintomis kainomis. Kita šio reiškinio, priežastis gali būti ta, kad pasibaigus skatinimo laikotarpiui, sumažėja vartotojui skleidžiamos informacijos srautas apie įmonę ir jos produkciją. Sekantį mėnesį po vykdomų išpardavimų pabaigos apyvarta vėl išauga ir jau viršija pardavimo pajamas prieš pardavimo skatinimo programą. Taigi, galima daryti prielaidą, kad pardavimo skatinimo veiksmais įmonei pavyksta pritraukti naujų vartotojų – galbūt, likę patenkinti įmonės produkcija,  jie įsigyja ir kitų įmonės baldų arba pataria pažįstamiems rinktis šios įmonės baldus.
Šiame darbe analizuojama pardavimo skatinimo programa, vykdyta 2011m. sausio mėn. Jungtinėje Karalystėje, pasiteisino. Skatinamuoju periodu įmonei pavyko padidinti pardavimus 43,6 %, lyginant su ankstesniu mėnesiu. Vykdant šią pardavimo skatinimo programą, pardavimai išaugo nuo 294 439 £ (1 200 339,5 Lt) 2010 m. gruodį iki 422 737 £ (1 723 371,9 Lt) 2011m. sausio mėnesį. Pardavimo skatinimo programai pasibaigus, 2011 m. vasario mėnesį,  pardavimai smarkiai krito – net 35 %. 2011 m. vasario mėn. gautos pajamos prilygo 2010 m. gegužės mėn. pajamoms ir tesudarė 274 735 £ (1 120 012,2 Lt). Nėra žinoma, kokius pardavimo skatinimo veiksmus įmonė vykdė ankstesniais mėnesiais, tačiau galima daryti prielaidą, kad šios pardavimo skatinimo programos metu buvo sudaromos palankesnės sąlygos prekybos tarpininkams, dėl ko jie galėjo įsigyti daugiau įmonės produkcijos, negu galėjo jos parduoti skatinamuoju periodu. Tokie prekybininkų veiksmai iškraipo natūralią paklausą ir įmonės pardavimai pardavimo skatinimo periodui pasibaigus sumažėja. Tokia prielaida kyla atsižvelgus į vasario mėnesio, pajamas. Vasario mėnesį įmonės apyvarta 6,7 proc. mažesnė nei gruodžio mėnesį, pardavimo skatinimo programai dar neprasidėjus. Nepaisant šio sumažėjimo, kovo mėn. apyvarta pasiekia 339 178 £ (1 382 727 Lt) ir yra aukščiausia per visą analizuojamą laikotarpį neskatinamuoju periodu. Šie skaičiai taip pat leidžia manyti, kad įmonei pavyko pritraukti naujų prekybos tarpininkų ir juos išlaikyti.
Atsižvelgiant į tai, kad ne visi prekybos partneriai sausio mėn. taikė nuolaidas UAB „Medienos era“ produkcijai, galima daryti prielaidą, kad pajamos pardavimo skatinimo programos metu nebuvo tokios aukštos, kokių buvo galima tikėtis, jei visi įmonės prekybos tarpininkai būtų siūlę nuolaidas galutiniam vartotojui. 6 pav. pateikiama kaip kito įmonės pajamos prieš pardavimo skatinimą, jo metu ir jam pasibaigus, lyginant pardavimus įmonės internetinėje parduotuvėje, kai sausio mėnesį buvo suteikiamos ženklios nuolaidos galutiniams vartotojams, į pardavimo skatinimą įtrauktus prekybos tarpininkus ir tarpininkus, kurie neįsipareigojo gamintojo suteiktas nuolaidas ar dalį jų perleisti galutiniam vartotojui. Į pardavimo skatinimą iš viso įsitraukė 214 parduotuvių, o likusios 72 nuolaidų UAB „Medienos era“ produkcijai netaikė.
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Šaltinis: vidiniai įmonės duomenys.

6 pav. matyti ta pati tendencija visose pardavimo vietose, kuriose buvo taikomos nuolaidos – sausio mėnesį pardavimai išauga, o vasario mėnesį vėl krinta žemiau gruodžio mėn pardavimų. Internetinės parduotuvės apyvarta skatinimo laikotarpiu išaugo 68,07 proc. (žr. 1 priedo 4 lentelę), t.y. 21 374 £ (87 135,4 Lt), lyginant su praėjusiu mėnesiu, o kitose klientų parduotuvėse, kurios buvo įsitraukusios į pardavimo skatinimo programą, sausio mėn pardavimai padidėjo 66,28 proc. – 118 681 £ (483 826,8 Lt), lyginant su ankstesniu, gruodžio mėnesiu. Tose parduotuvėse, kur nuolaidos galutiniam vartotojui suteikiamos nebuvo, sausio mėnesio pardavimai smuktelėjo 14 proc. – 11 757 £ (47 929,8 Lt). Galima daryti prielaidą, kad taip atsitiko dėl to, kad vartotojai pasirinko tuos baldų pardavimo taškus, kuriuose jiems buvo suteikiamos palankesnės kainos. Atsižvelgiant į tendenciją, kad pardavimo skatinimo mėnesį, tuose pardavimo taškuose, kuriuose buvo taikomos nuolaidos, pardavimai išaugo vidutiniškai 67,2 proc., galima numanyti, kad likusių 72 prekybos partnerių įpareigojimas suteikti nuolaidas galutiniam vartotojui būtų padidinęs pardavimus dar 56 429,9 £ (230 047,8 Lt). Taigi, ši prielaida patvirtina, kad siekiant pardavimų apimčių padidėjimo yra svarbu, kad visi prekybos partneriai įsitrauktų į pardavimo skatinimo programą.
Prekybos tarpininkų pokyčio analizė – taip pat gana patikimas rodiklis pardavimo skatinimo kampanijai įvertinti. Siekiant patvirtinti teiginį, kad įmonei pavyko pritraukti naujų klientų, analizuojami UAB „Medienos era“ turimų klientų pokyčiai 2008 – 2011 metų laikotarpiu. (žr. 7 pav.)
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Šaltinis: vidiniai įmonės duomenys
Kaip matyti 7 pav., UAB „Medienos era” prekybos tarpininkų skaičius 2008 – 2010 m. augo – 2011 m. įmonė įgijo tris naujus prekybos partnerius, lyginant su 2010m. (žr. 1 priedo 5 lentelę). Galima daryti prielaidą, kad tai pardavimo skatinimo programos pasekmė. Tačiau kaip buvo minėta, UAB “Medienos era” ieškoti naujų prekybos tarpininkų siekia sudarydama galimybę mažmenininkams išstatyti baldus nemokamai, kad šie pastebėtų aptarnavimo privalumus, įvertintų prekės kokybę ir paklausą. Sprendimui – nusipirkti baldus ar juos grąžinti gamintojui, mažmenininkas turi 3 mėnesius. Vadinasi, greičiausiai tai nebuvo pardavimo skatinimo programos pasekmė, nes naujų prekybos partnerių, įsitraukusių dėl pardavimo skatinimo programos veiksmų, skaičius bus akivaizdus tik po 3 mėn., o kol kas mes negalime įvertinti šio pasiūlymo sėkmingumo.
Kaip teigia UAB „Medienos era“ atstovas, baldų pramonei įtakos turi ir Jungtinės Karalystės vartotojų gyvenimo būdo ir apsipirkimo įpročiai. Šioje šalyje įprasta didesnių pirkinių įsigyjimą atidėti išpardavimų laikotarpiui. Didžiausi metuose išpardavimai vyksta sausio mėnesį, tad natūralu, jog šis mėnuo įmonėms produktyviausias. Atrodo, galima būtų manyti, kad aukšti sausio mėn. pardavimai galėjo būti nulemti būtent šių priežasčių. Dėl to tikslinga palyginti įmonės apyvartą 2010 m. sausio, vasario ir kovo mėnesiais su pardavimais atintinkamu 2011m. laikotarpiu. (žr. 8 pav.)
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Šaltinis: vidiniai įmonės duomenys
8 pav. matyti, kad įmonės apyvarta buvo didesnė 2011 m. nei 2010 m. visais lyginamais mėnesiais (žr. 1 priedo 6 lentelę). 2010 m. sausio mėnesį UAB „Medienos era“ taip pat vykdė vieną iš pardavimo skatinimo elementų – baldų išpardavimą sumažintomis kainomis. Ar tuo metu buvo imtąsi ir papildomų pardavimo skatinimo veiksmų nėra žinoma. Bet kokiu atveju, pokytis teigiamas. Jei įmonė taikė kitus, papildomus pardavimo skatinimo veiksmus 2010 m. sausio mėnesį, vadinasi, 2011 m. sausio mėn. pardavimo skatinimo programa buvo efektyvesnė – įmonės apyvarta išaugo 29 % - 95 203 £ (388 114,1 Lt). 
Galutinių vartotojų skatinimas akcijomis, kaip ir buvo tikėtasi, negeneravo įmonei jokio ženklaus pelno. 6 lentelėje matyti, kiek galutinių vartotojų pasinaudojo įmonės teikiamais specialiaisiais pasiūlymais.
6 lentelė

Galutinių vartotojų atsakas į jiems pasiūlytas akcijas 2011 m. sausio  - kovo mėn.

	Vartotojų skaičius
Akcijos tipas
	Sausis
	Vasaris
	Kovas

	Iškeisk seną ąžuolinį stalą į naują už pusę kainos;
	2
	0
	3

	Rekomenduok draugui ir gauk 100 £ (407,7 Lt) vertės čekį įmonės produkcijai;
	2
	3
	3

	Parašyk rekomendaciją ir laimėk 1000£ (4 076,7 Lt) vertės valgomojo stalą.
	7
	9
	5


Iš lentelėje pateiktų duomenų matyti, kad akcijomis pasinaudojo vos keletas žmonių. Žinoma, kol kas yra sudėtinga įvertinti tokių akcijų naudą įmonei, kadangi jos bus tęsiamos ilgesnį laiko tarpą. Ir nors UAB “ Medienos era” pasirinktas šio vartotojų segmento skatinimo būdas yra neblogas ir pakankamai originalus, siekiant įmonės vardo žinomumo didinimo, tačiau kaip ir buvo numanyta, sukurtas pernelyg sudėtingas mechanizmas, kad vartotojai norėtų įsitraukti į organizuojamą akciją. Nenorą dalyvauti akcijoje galėjo nulemti ir sąlygų neapibrėžtumas, kai vartotojas nėra informuojamas kada jis sulauks atlygio.
Apibendrinant UAB “Medienos era” vykdytos pardavimo skatinimo programos rezultatus, galima teigti, kad programa buvo pakankamai sėkminga įmonei. Įmonei pavyko padidinti pardavimų apimtis ne tik trumpuoju periodu – pardavimo skatinimo programos metu, bet ir jai pasibaigus. Žinoma, buvo priimta ir tokių sprendimų, dėl kurių atsiradusius pokyčius įmonė pajus tik per ilgesnį laiko tarpą. Galima pozityviai įvertinti įmonės orientaciją į ilgalaikių tikslų siekimą. Ne trumpalaikių pajamų didinimas, o įmonės vardo populiarinimas ir siekis į paskirstymo grandinę įtraukti naujų prekybos tarpininkų yra ypač svarbus siekiant įmonės plėtros ir konkurencingumo didinimo. 

Kitoje darbo dalyje, atsižvelgiant į įmonės tikslus ir galimybes yra pristatoma patobulinta pardavimo skatinimo programa.

3. SIŪLOMA  UAB „MEDIENOS ERA“ PARDAVIMO SKATINIMO PROGRAMA
Remiantis teorine darbo dalimi bei antrojoje darbo dalyje atlikta UAB „Medienos era“ Jugtinėje Karalystėje vykdytos pardavimo skatinimo programos analize, šioje darbo dalyje bus pasiūlyta nauja pardavimo skatinimo programa šiai įmonei. Pardavimo skatinimo programa bus rengiama remiantis Ph. Kotler ir K. Keller (2006) siūloma metodika.
3.1.UAB „Medienos era“ pardavimo skatinimo taikymo problemos

Kaip atskleidė antroje darbo dalyje atlikta analizė, UAB „Medienos era“ taikytai pardavimo skatinimo programai nebuvo tinkamai pasiruošta. Žinoma, įmonės apyvarta padidėjo skatinamuoju laikotarpiu ir net jam pasibaigus viršijo apyvartos vidurkį neskatinamuoju periodu, tačiau apyvartos padidėjimas sietinas su trijų naujų prekybos partnerių atsiradimu, kurie nebuvo tiesioginė pardavimo skatinimo programos išdava. Pagrindines problemas, nulėmusias, kad UAB „Medienos era“ pardavimo skatinimo programa nebuvo tokia sėkminga, kokios buvo galima tikėtis, galima įvardinti kaip:
· Pardavimo skatinimo programos tikslų neapibrėžtumas;

· Per mažas dėmesys skirtas pardavimo skatinimo programos rengimo klausimams – nebuvo sudarytas tokios programos biudžetas, programa nebuvo išbandyta prieš ją taikant;

· Per mažos įmonės pastangos, siekiant užtikrinti, kad nuolaidos, suteikiamos prekybos tarpininkams, atneš realios finansinės naudos galutiniams vartotojams. Tokiu atveju ignoruojamas vienas pagrindinių pardavimo skatinimo tikslų – atkreipti vartotojų dėmesį į įmonės produkciją, kadangi prekybininkas, pasinaudojęs nuolaidomis, įsigyja daugiau produkcijos, tačiau galutiniam vartotojui ją parduoda įprasta kaina;
· Galutinių vartotojų skatinimui parinktos priemonės – akcijos, turėjo nemažai trūkumų – buvo pernelyg sudėtingai organizuojamos, o dėl apibrėžtumo trūkumo galėjo sukelti vartotojams netikrumo, akcijų nerealumo įspūdį. Tad tiesioginį galutinių vartotojų skatinimą taip pat reikia tobulinti, ne tik suteikiant jiems papildomos vertės, bet ir pasiūlant patogias, palankias sąlygas;
· Prekybos tarpininkų personalo skatinimui parinktas pernelyg brangus ir abejotino efektyvumo būdas – tiesioginiai apmokymai, informacijos teikimas. Kad šis būdas yra abejotino efektyvumo, galima teigti atsižvelgiant į apmokančiųjų skaičių ir reikalingų apmokyti darbuotojų skaičių ir pasklidimą po Jungtinę Karalystę. UAB „Medienos era“ baldais prekiaujama visoje Jungtinėje Karalystėje, tad yra poreikis ieškoti efektyvesnio bei pigesnio prekybos personalo skatinimo būdo;
· Nors įmonė kaip vieną pagrindinių pardavimo skatinimo tikslų įvardija plėtrą, tačiau aktyvių naujų prekybos tarpininkų paieškų nebuvo imtąsi.

Tad šioje darbo dalyje bus pasiūlyta nauja pardavimo skatinimo programa UAB „Medienos era“, atsižvelgiant į Jungtinės Karalystės rinkai būdingą pardavimo skatinimo veiksmų taikymą vieną mėnesį kiekvieną metų ketvirtį, padėsianti pasiekti įmonės tikslų ištaisant ankstesnės programos netobulumus.

3.2.Pardavimo skatinimo programos tikslai
Renginat pardavimo skatinimo programą, labai svarbu tinkamai apsibrėžti, ko ja siekiama. Tikslai turi būti aiškūs ir suprantami visiems darbuotojams, kad suteiktų veiklai kryptingumą ir sutelktų visus darbuotojus į jo siekimą.

Tikslai turi būti realūs, tačiau ne pernelyg lengvi. Pernelyg lengvai pasiekiami tikslai neskatina tobulėti bei nepakankamai motyvuoja. Nerealūs, sunkiai pasiekiami tikslai taip pat yra prastas variantas, kadangi žinant, jog jų pasiekti praktiškai neįmanoma, motyvacija taip pat mažėja. Tokių tiklsų nepasiekus apima nusivylimas ir nepasitikėjimas savo jėgomis. Taigi, tikslus reikia užsibrėžti atsižvelgiant į realias sąlygas, įvertinus paskutinius pasiekimus.
 Kitas svarbus žingsnis – apsibrėžti konkrečius pardavimo skatinimo programos tiklsus, t.y. išreikšti juos skaičiais. Konkretūs tikslai nurodo kryptį ir skatina jo siekti. Be to, tik apsibrėžus konkrečius pardavimo skatinimo programos tikslus, bus galima įvertinti tokios programos sėkmę jai pasibaigus – bus galima nustatyti ar užsibrėžti tikslai buvo pasiekti. Taip pat konkretūs tikslai padės tinkamai pasirinkti pardavimo skatinimo priemones.

Taip pat svarbu apsibrėžti tiek ilgalaikius, tiek ir trumpalaikius tikslus. Labiausiai koncentruotis reikėtų ties trumpalaikiais tikslais, t.y. numatyti, kas yra įmanoma padaryti artimiausiu metu. Ilgalaikis tikslas taip pat yra svarbus, tačiau jo ir reikėtų siekti per tarpinius, trumpalaikius tikslus.

Kaip buvo įvertinta antrojoje darbo dalyje, UAB “Medienos era” nebuvo numačiusi konkrečių pardavimo skatinimo programos tikslų, dėl ko galėjo būti apsunkintas pats programos vykdymas, o taip pat rezultatų įvertinimas. Taigi, aptarus pagrindinius tikslų nustatymo principus, remiantis jais bus suformuluoti nauji UAB “Medienos era” pardavimo skatinimo programos tikslai. Tikslai bus išskiriami į trumpalaikius ir ilgalaikius, bei pagal tai, į ka jie yra nukreipti – galutinius vartotojus ar prekybos tarpininkus.
Kadangi baldai yra pasirenkamosios paklausos prekė, t.y. prekė, kurią galutinis vartotojas įsigyja tik esant būtinybei bei gerai apsvarstęs ir išanalizavęs rinkoje pateikiamus variantus, pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti į šį vartotojų segmentą, didžiausią įtaką gali padaryti trumpuoju laikotarpiu, kitaip tariant, padėti siekti trumpalaikių įmonės tikslų. Naujai pardavimo skatinimo programai iškelti trumpalaikiai tikslai – pristatyti naują įmonės produkciją 50 000 potencialių vartotojų ir padidinti įmonės pardavimus 50 proc. skatinamuoju laikotarpiu, lyginant su praėjusiu mėnesiu. Toks skaičius pasirinktas įvertinus antrojoje darbo dalyje analizuotos pardavimo skatinimo programos rezultatus. Skatinamuoju (sausio) mėnesiu įmonės pardavimai buvo išaugę 43,6 proc., lyginant su praėjusiu mėnesiu. Ištaisius įmonės padarytas klaidas pardavimo skatinimo metu, neturėtų būti sunku pardavimus pakelti dar šiek tiek daugiau nei 6 proc.
Pardavimų lygio smukimas sekantį mėnesį po pardavimo skatinimo vykdymo, yra natūralus reiškinys. Kaip rodo UAB “Medienos era” patirtis, pardavimai paprastai būna žemesni nei tą mėnesį, kai pardavimo skatinimas dar net nebuvo prasidėjęs. Šio reiškinio priežastys jau ne kartą buvo aptartos – esant jam palankioms sąlygoms, prekybininkas įsigyja daugiau produkcijos nei gali jos parduoti skatinamuoju periodu; didesnius pirkinius, tokius kaip baldai, vartotojai yra linkę atidėti nuolaidų metui, tad jam pasibaigus pirkimai sumažėja; pasibaigus pardavimo skatinimo programai, sumažėja įmonės skleidžiamos informacijos srautas apie jos produkciją, dėl ko sumažėja galimybė atkreipti varotojo dėmesį ir patraukti jį į savo pusę. Taigi, ilgalaikis tikslas – pardavimo skatinimo programai pasibaigus, neleisti pardavimams nukristi daugiau nei 30 proc.  Vadinasi, net ir pardavimo skatinimo programai pasibaigus, įmonė turės dėti pastangas, kad išlaikytų savo pasiekimus.
Kaip atskleidė antroje darbo dalyje atlikta analizė, įmonė buvo įvardijusi, kad pardavimo skatinimo programa siekė pritraukti naujų klientų, tačiau šis tikslas nebuvo išreikštas skaičiais. Į prekybos tarpininkus nukreiptus tikslus reikia koreguoti juos sukonkretinant, taigi šį tikslą siūlau keisti ir įvadinčiau kaip: pusmečio laikotarpiu nuo programos pradžios  pritraukti ne mažiau kaip 3 naujus prekybos tarpininkus. Toks tikslas yra pakankamai realus, jei pasirenkamos tinkamos priemonės jam siekti. Ilgalaikiai pardavimo skatinimo tikslai turi būti siekiami per aktyvesnę pardavimo skatinimo programą, nukreiptą į prekybininkus. Susitelkiant į prekybos tarpininkų skatinimą galima gauti tokios naudos kaip vartotojų įtikinimas, bendradarbiavimas, pasitikėjimo kūrimas, sprendimai dėl bendrų investicijų ir tarpusavio priklausomybės ryšių kūrimas.  

Šie, ilagalaikiai pardavimo skatinimo tikslai, jau patys savaime nurodo, kad jų turi būti sistemingai siekiama net ir programos vykdymo laikui pasibaigus. 7 lentelėje pateikiami sugrupuoti naujos pardavimo skatinimo programos tikslai.
7 lentelė

Naujos pardavimo skatinimo programos tikslai
	Ilgalaikiai tikslai
	Trumpalaikiai tikslai

	Pardavimo skatinimo programai pasibaigus, neleisti pardavimams iki sekančios programos nukristi daugiau nei 30 proc.
	Padidinti įmonės pardavimus 50 proc. pardavimo skatinimo mėnesį, lyginant su praėjusiuoju.

	Pritraukti ne mažiau kaip 3 naujus prekybos tarpininkus.
	Pristatyti naują produkciją 50000 potencialių vartotojų.


Taigi, apsibrėžus naujus, konkrečius pardavimo skatinimo programos tikslus, galima nustatyti, kokiu būdu jų bus siekiama. Naujos pardavimo skatinimo programos priemonės aptariamos sekančiame skyriuje.
3.3. Naujos pardavimo skatinimo programos priemonės

Sekantis svarbus žingsnis rengiant pardavimo skatinimo programą – tinkamų priemonių parinkimas. Kad būtų parinktos optimalios priemonės, reikia atsižvelgti į iškeltus tikslus ir į tikslinę auditoriją. UAB „Medienos era“ ąžuolinių baldų pirkėjai – mažmenininkai, užsiimantys prabangių šiuolaikinių baldų prekyba bei galutiniai vartotojai – aukštesnes nei vidutines pajamas gaunantys asmenys, paprastai moterys.
3.3.1 Pardavimo skatinimo priemonės, nukreiptos į prekybos tarpininkus
1. Kaip buvo aptarta teorinėje darbo dalyje, viena veiksmingiausių prekybos tarpininkų skatinimo priemonių yra parodos ir demonstracijos. Parodos suteikia galimybę pardavėjui ir pirkėjui susitikti „akis į akį“, pademonstruoti produkciją gan dideliam potencialių pirkėjų ratui, leidžia pirkėjui įvertinti produkcijos kokybę, susitarti dėl palankesnių produkcijos pristatymo ar pirkimo sąlygų. Parodos padeda siekti tiek ir su pardavimais susijusių, tiek ir su jais tiesiogiai nesusijusių tikslų. Susiję tikslai – naujų klientų pritraukimas, kontraktų sudarymas, nesusiję – įmonės įvaizdžio gerinimas, konkurentų produkcijos įvertinimas, bendravimas su egzistuojančiais klientais, taip pat susidomėjimo nauja produktų linija įvertinimas. 

UAB „Medienos era“ yra siūloma dalyvauti 2012 m. sausio 22-25 dienomis vykstančioje interjero detalių ir baldų parodoje Jungtinėje Karalystėje “Interiors”. Dalyvavimas šioje parodoje, kaip jau buvo minėta, ne tik padėtų įmonei pritraukti naujų klientų, bet ir pagerintų įmonės įvaizdį, leistų įvertinti konkurentų produkciją, o visų svarbiausia – tai yra itin gera priemonė pristatyti naujai produkcijai. 2011 m. ši paroda susilaukė 26 500 lankytojų. Kaip skelbiama organizuojamos parodos internetiniame puslapyje (www.interiorsbirmingham.com), kvadratinis metras ploto čia kainuoja 157 £ (640 Lt). Įmonei siūlyčiau išsipirkti 60 kvadratinių metrų ploto, kuriame išstatyti naujausios kolekcijos baldus. Kaip papildomas priemones įmonė turi pasigaminti plakatus, skrajutes bei katalogus.
Kadangi parodos – daug kainuojantis bei daug laiko atimantis skatinimo būdas, yra ypatingai svarbu įvertinti tokios parodos rezultatus atskirai nuo visos pardavimo skatinimo programos. Įmonė turi fiksuoti įvairius kintamuosius, tokius kaip užmegztų kontaktų skaičius, susidomėjusių tarpininkų skaičius, pasirašytos sutartys su prekybininkais.

2. Pirmos partijos nuolaida. Siekiant į paskirstymo grandinę įtraukti naujų klientų, UAB „Medienos era“ siūloma taikyti pirmos partijos nuolaidą. Pirmos partijos nuolaidos suteikimas motyvuos naujus prekybininkus išbandyti UAB „Medienos era“ produkciją. Siekiant pritraukti naujus klientus, ši nuolaida turi būti pakankama. Siūloma laikytis anksčiau įmonės suformuluotos trijų pakopų nuolaidų sistemos, šiek tiek koreguojant pačių nuolaidų dydį. Siūlomos tokios nuolaidos:
1. Pirmojo užsakymo sumai esant iki 2 500 £ (10 191,8 Lt), mažmenininkui suteikiama 5 proc. nuolaida;

2. Pirmojo užsakymo sumai esant 2 500 – 10 000 £ (10 191,8 – 40 767 Lt), mažmenininkui suteikiama 8 proc. nuolaida;

3. Kai užsakymo suma viršija 10 000 £ (40 767 Lt), bus suteikiama 12 procentų nuolaida.
Nuolaidas pirmai produkcijos partijai siūloma taikyti aukštesnes, nei paskesnes nuolaidas, priklausomas nuo užsakymo dydžio, kadangi norint pritraukti naujus klientus į paskirstymo grandinę, nuolaida jiems turi būti pakankamai patraukli.

3. Apyvartos nuolaida, kurią UAB „Medienos era“ taikė mažmenininkų skatinimui pirkti didesnius produkcijos kiekius, antrojoje darbo dalyje buvo įvertinta kaip pakankamai patraukli ir motyvuojanti prekybos tarpininkus, tad ir naujoje pardavimo skatinimo programoje siūloma ją taikyti:
1. Užsakymo sumai neviršijus 2 000 £ (8 153,4  Lt), nuolaida nesuteikiama.

2. Užsakymo sumai esant 2 000 – 10 000 £ (8 153,4 – 40 767 Lt), prekybos tarpininkui – mažmenininkui –  suteikiama 5 % nuolaida.

3. Užsakymui, kurio vertė daugiau nei 10 000 £ (40 767 Lt), taikoma 10 % nuolaida.

Tokiu būdu, mažmenininkas bus suinteresuotas pirkti didesnius produkcijos kiekius, tačiau šioje vietoje yra svarbu užtikrinti, kad taikant nuolaidą prekybos tarpininkui, šia nuolaida ar jos dalimi galėtų pasinaudoti vartotojas. Kitu atveju rizikuojama, kad prekybininkas tiesiog sandėliuos prekes jam palankesnėmis kainomis ir papildoma vertė vartotojui nebus suteikiama, dėl ko pardavimo skatinimu nebus pasiektas svarbus tikslas – pritraukti galutinį vartotoją suteikiant jam papildomos vertės. Kaip analizuota antrojoje darbo dalyje, tose prekybos vietose, kuriose vartotojui buvo suteikiama kaininė nuolaida, pardavimo skatinimo laikotarpiu apyvarta išaugo vidutiniškai 67,2 proc. Taigi, kad būtų sulauktas atsakas į pardavimo skatinimo programą iš vartotojų pusės, visų pirma reikia pradėti nuo nuoseklaus prekybos tarpininkų skatinimo. Prekybos tarpininkai turi būti įpareigoti suteikti nuolaidą galutiniam vartotojui.
4. Prekybos personalo skatinimas. UAB „Medienos era“ prekybos personalui skatinti naudojo informacijos suteikimą ir darbuotojų apmokymą. Kadangi UAB „Medienos era“ baldais prekiaujama plačiai Jungtinėje Karalystėje, toks skatinimo būdas yra labai brangus, be to abejotina ar visus prekybos personalo darbuotojus šie apmokymai pasiekia. Kaip efektyvesnį būdą siūlyčiau įmonei sukurti mokomąjį video filmuką apie parduodamą produkciją, jos pagaminimą, naudojimą ir priežiūrą.  Pasinaudojant šia priemone bus taupomi UAB „Medienos era“ pinigai ir darbuotojų laikas, kai nebereikės kiekvieno naujo darbuotojo apmokyti žodžiu. Toks video bus išplatintas visuose pardavimo taškuose. Šis filmukas taip pat gali būti naudojamas ne tik kaip personalo mokymo ir skatinimo priemonė, bet ir kaip būdas vartotojo dėmesiui patraukti prekybos vietoje. 
5. Įdarbinti dar du prekybos agentus, atsakingus už bendravimą su prekybininkais bei naujų prekybos tarpininkų paiešką. Kadangi įmonės baldais prekiaujama plačiai Jungtinėje Karalystėje, galima daryti prielaidą, kad esami 4  prekybos agentai nėra optimalus darbuotojų skaičius, siekiant efektyviai bendrauti su prekybos tarpininkais, kontroliuoti baldų pardavimus prekybos taškuose, spręsti problemas bei aktyviai ieškoti naujų prekybos tarpininkų. Tad norint optimizuoti šiuos procesus, įmonei siūloma įdarbinti dar du prekybos agentus, kurie, pasiskirstę regionais galės padėti įmonei efektyviau siekti užsibrėžtų tikslų. Taip pat, kad patys prekybos agentai būtų suinteresuoti siekti kuo geresnių rezultatų, siūloma jiems mokėti komisinį, 5 proc. mokestį nuo pardavimų. Kadangi vienas iš UAB „Medienos era“ tikslų yra nuolat augti ir plėstis, o tai gali būti pasiekiama per sutarčių su naujais prekybos tarpininkais sudarymą, siūloma prekybos agentams, suradusiems naują prekybos tarpininką UAB „Medienos era“, mokėti  200 £ premiją. Galima teigti, kad 5 proc. mokestis nuo pardavimų bei 200 £ premija už kiekvieną naują surastą prekybininką – pakankamai motyvuojantis atlygis įmonės darbuotojams.
Taigi, numatytas visas kompleksas priemonių, padėsiančių įmonei pritraukti naujų prekybos tarpininkų, o taip pat skirtų esamiems prekybos partneriams skatinti. Parengti pardavimo skatinimo būdai motyvuos mažmenininkus ne tik nupirkti daugiau produkcijos, bet ir daugiau parduoti galutiniam vartotojui, o taip pat turės teigiamos įtakos įmonės įvaizdžio gerinime. Be to, patrauklus atlygis už realius pasiekimus prekybos personalui motyvuos juos siekti geriausių rezultatų – aktyviai ieškoti naujų prekybos tarpininkų ir stengtis parduoti didesnius produkcijos kiekius.
3.3.2. Į galutinį vartotoją nukreiptos pardavimo skatinimo priemonės
Kaip buvo aptarta antrojoje darbo dalyje, galutinių vartotojų skatinimui parinktos priemonės – akcijos – buvo pernelyg sudėtingai organizuojamos, be to, dėl konkretumo trūkumo galėjo nepritraukti potencialių vartotojų. Todėl šios priemonės taip pat bus koreguojamos.

1. Akcijų tobulinimui įmonei siūloma nurodyti konkrečius terminus, kada vartotojas gali tikėtis apdovanojimo. Pavyzdžiui, visi asmenys, atsiuntę rekomendaciją apie įmonės produkciją, kiekvieno ketvirčio pirmąjį mėnesį (t.y. tada, kai Jungtinėje Karalystėje daugumoje įmonių taikomos pardavimo skatinimo priemonės), turės galimybę laimėti tam tikrą įmonės pagamintą baldą. Siekiant didesnio poveikio, bei atsižvelgiant į galimai skirtingus vartotojų poreikius, siūloma nulatos keisti laimėjimą. Pavyzdžiui, vartotojas, parašęs teigiamą atsiliepimą apie įmonės produkciją, spalį galės laimėti miegamojo komodą, sausį – valgomojo stalą, balandį – dvi spinteles prie lovos. Toks aiškus ir konkretus pasiūlymas, kai atlygis garantuotas, tikėtina, susilauks daugiau dėmesio iš vartotojų ir aktyvesnio jų dalyvavimo.
2. Kaip buvo minėta ankstesniame skyriuje, pardavimo vietoje patariama transliuoti reklamą su įmonės pagaminta produkcija. Šiame video filmuke bus akcentuojama UAB „Medienos era“ pagamintų baldų kokybė, ilgaamžiškumas, prabanga ir šiuolaikiškumas. Būtent šis būdas yra itin tinkamas dėl to, kad tokia vaizdinė medžiaga veikia vartotojo apsisprendimą pardavimo vietoje. Produkcijos demonstravimas pardavimo taške – paskutinė galimybė daryti įtaką vartotojui.
3. Baldų išpardavimas sumažintomis kainomis. Šios pardavimo skatinimo priemonės negalima atmesti jau vien dėl to, kad išpardavimus kiekvieną ketvirtį Jungtinėje Karalystėje vykdo daugelis prekybininkų. Galima teigti, jog toks šiai rinkai būdingas mechanizmas formuoja atitinkamą vartotojų elgesį – vartotojai didesnius pirkinius atideda išpardavimų laikotarpiui ir aktyviai ieško nuolaidų. Galima numanyti, jog įmonės konkurentai taip pat pasirinks šį, įprastą Jungtinėje Karalystėje, pardavimo skatinimo būdą, todėl UAB „Medienos era“ taip pat svarbu neatsilikti, kadangi kitu atveju bus rizikuojama prarasti potencialius vartotojus – atiduoti juos konkuruojančioms įmonėms. Kad taip nenutiktų, visuose UAB „Medienos era“ baldų prekybos taškuose, spalio, sausio ir balandžio mėnesiais, įmonės produkcijai bus taikoma 35 – 50 proc. nuolaidos.
4. Baldų komplektacija. Įmonei siūloma apjungti mažiau paklausių prekių pardavimus su paklausiom. Kaip teigia įmonės atsovas, mažiausiai paklausūs yra miegamojo baldai. Žinoma, ąžuoliniai baldai yra brangūs, o ne kiekvienas nori investuoti į miegamojo kambarį, kadangi, A. Miničiaus teigimu, miegamasis nėra tas kambarys, į kurį vedamasi svečius. Siekiant padidinti miegamojo baldų pardavimus, siūloma suteikti vartotojui papildomos vertės. Ši papildoma vertė suteikiama per baldų komplektaciją – kai mažiau paklausių baldų pardavimas skatinamas apjungus juos su paklausesniais baldais, o taip pat per baldų komplektaciją, kai įsigijus vieną kažkurį baldą, kitas baldas gaunamas dovanų. Kaip vienas paklausiausių baldų grupių įmonės atsovas įvardija įvairias komodas ir spinteles. Paklausiausia baldų kategorija – valgomojo baldai – tai stalai, kėdės.
Apjungiant mažiau paklausius baldus su paklausesniais, siūloma laikytis to paties principo, kaip ir taikant anksčiau minėtas akcijas, kai skirtingais mėnesiais vartotojo dėmesys kreipiamas į skirtingų kategorijų baldus. Čia taip pat spaliui skiriama miegamojo baldų komplektacija, sausiui – valgomojo baldų komplektacija, balandžiui – miegamojo baldų komplektacija. Miegamojo baldų apjungimas ir sausio, ir balandžio mėnesiais pasirinktas sąmoningai, siekiant stimuliuoti šių, mažiau paklausių, baldų pardavimus. Tokia idėja turi ir kitą privalumą – tuo metu, kai konkurentai siūlys įvairias kainines nuolaidas vartotojams, UAB „Medienos era“ galės patraukti pirkėjų dėmesį suteikdami jiems ne tik pastarąsias, bet ir išskirtinį pasiūlymą.
Žemiau pateikiama konkretus pasiūlymas vartotojui atitinkamais mėnesiais:

8 lentelė

Pasiūlymas vartotojui – mažiau paklausių prekių apjungimas su paklausiomis prekėmis, balandžio, spalio ir sausio mėnesiais

	Mėnuo
	Spalis
	Sausis
	Balandis

	Pasiūlymas galutiniams vartotojams
	Perkant lovą, dovanų dvi spintelės.
	Keturios valgomojo kėdės už trijų kainą.
	Perkant miegamojo lovą, spinta už pusė kainos.

	
	Perkant miegamojo lovą ir rūbų spintą, komoda nemokamai.
	Perkant indaują, valgomojo stalas už pusę kainos.
	Perkant miegamojo lovą ir rūbų spintą, komoda nemokamai.


5. Padidnti pardavimo plotą prekybos vietose (prekybos tarpininkų parduotuvėse), didinti produkcijos matomumą bei išskirtinumą. Pardavimo plotą siūloma didinti nuo buvusių 10 iki 15  kv/m. Tai yra itin svarbu ne tik siekiant patraukti vartotojo dėmesį, t.y. didinti produkcijos matomumą, bet ir formuoti norimą įvaizdį apie prekę. Žiūrint iš pirkėjo perspektyvos, galima manyti, kad kai kažkurioms prekėms skiriamas didesnis plotas parduotuvėje, jos laikomos populiaresnėmis, vertingesnėmis nei tos, kurios užima santykinai mažą parduotuvės plotą. Produkcijos matomumas ir išskirtinumas bus didinamas ne tik padidinus pardavimo plotą, bet ir per reklamą pardavimo vietoje – stendus, palaktus bei pardavimo taške transliuojamą video medžiagą, kurios privalumai aptarti aukščiau.
9 lentelėje pateikiami nauji pardavimo skatinimo programos tikslai UAB „Medienos era“, bei nurodomos priemonės, kuriomis šių tikslų bus siekiama.

Kaip matyti 9 lentelėje, pristatyti naują įmonės produkciją ketinama 2012 sausio 22-25 d. vyksiančioje parodoje. Siekiant šio tikslo taip pat bus pasinaudota reklama pardavimo vietose – spausdinta bei video medžiaga. Šiomis priemonėmis tikimasi pasiekti, kad įmonės gaminama produkcija patrauks bent 50 000 potencialių vartotojų dėmesį.
9 lentelė

Nauji UAB “Medienos era” pardavimo skatinimo programos tikslai ir priemonės jiems pasiekti
	Tikslas
	Laikotarpis
	Priemonės

	Pristatyti naują produkciją  50 000 potencialių vartotojų
	2012 sausio 22-25 d.
	Paroda;

	
	2011 metų spalio 1 d. – 2012 metų gegužės 1 d.
	Reklama pardavimo vietoje.

	Padidinti įmonės pardavimus 50 proc.
	2011 metų spalio, 2012 sausio ir balandžio mėnesiais.
	Paroda;

	
	
	Nuolaidos prekybos tarpininkams;

	
	
	Prekybos personalo mokymai;

	
	
	Reklama pardavimo vietoje;

	
	
	Prekybos ploto didinimas;

	
	
	Baldų išpardavimas;

	
	
	Akcijos galutiniams vartotojams.

	Neleisti pardavimams nukristi daugiau nei 30 proc.
	Sekantį mėnesį po pardavimo skatinimo vykdymo (2011 metų lapkričio, 2012 metų vasario ir gegužės mėnesiais).
	Viešieji ryšiai;

	
	
	Reklama pardavimo vietoje;

	
	
	Prekybos agentų pastangos.

	Susirasti 3 naujus prekybos partnerius
	2011 metų spalio 1 d. – 2012 metų gegužės 1 d.
	Paroda;

	
	
	Pirmos partijos nuolaida;

	
	
	Dar dviejų prekybos agentų įdarbinimas ir jų skatinimas piniginėmis premijomis.


Norint padidinti įmonės pardavimus 50 proc., numatytas visas kompleksas priemonių – dalyvavimas parodoje, tikimasi, pritrauks naujų klientų, dėl ko įmonės pajamos išaugs; esamiems klientams siūloma apyvartos nuolaida, siekiant juos paskatinti pirkti didesnius produkcijos kiekius, nepamirštant juos įpareigoti suteiktą nuolaidą ar dalį jos perleisti galutiniam vartotojui; prekybos personalo mokymai bei savų darbuotojų skatinimas piniginėmis premijomis motyvuos juos siekti aukščiausių rezultatų; reklama pardavimo vietoje – puikus būdas patraukti pirkėją galutinio apsisprendimo momentu; akcijos galutiniams vartotojams, kai įvertinant skirtingų prekių grupių paklausą ir atsižvelgiant į skirtingus pirkėjų poreikius, pateikiamas abiems pusėms patraukliausias pasiūlymas; prekybos ploto didinimas taip pat vaidina svarbų vaidmenį vartotojo sąmonėje – prekės, kurioms skiriamas didesnis plotas suvokiamos kaip labiau populiarios.

Siekiant neleisti pardavimams nukristi žemiau 30 proc. pardavimo skatinimo programai pasibaigus, yra svarbu, kad potencialiems vartotojams nuolat būtų teikiama informacija apie įmonės produkciją. Tam į pagalbą bus pasitelkiama viešųjų ryšių kompanija bei reklama pardavimo vietose. Čia ne mažiau svarbus ir prekybos agentų aktyvumas derybose su prekybos partneriais, siekiant parduoti daugiau produkcijos. 
Itin svarbus tikslas įmonei – susirasti ne mažiau kaip 3 naujus prekybos partnerius. Šio tikslo bus siekiama parodos pagalba, taip pat suteikiant mažmenininkui patrauklią pirmos partijos nuolaidą. Už naujų prekybos tarpininkų paiešką atsakingų asmenų padidinimas nuo prieš tai buvusių 4 iki 6 bei jų skatinimas piniginėmis premijomis, taip pat, galima tikėtis, duos gerų rezultatų. Šio tikslo tikimasi pasiekti iki pardavimo skatinimo programos vykdymo pabaigos.
Iškėlus naujus pardavimo skatinimo programos tikslus ir nustačius priemones, reiklaingas jiems pasiekti, reikia sudaryti nuoseklų naujos pardavimo skatinimo programos rengimo planą, kuris aptariamas sekančiame darbo skyriuje.

3.4. Naujos pardavimo skatinimo programos rengimas
Visų pirma, rengiant pardavimo skatinimo programą, reikalinga nustatyti skatinamuosius subjektus ir paskatų mastą. 10 lentelėje pateiktas paskatos dydis prekybos tarpininkams bei galutiniams vartotojams.
10 lentelė
Naujos pardavimo skatinimo programos UAB “Medienos era” skatinamieji subjektai ir paskatų dydis

	Pardavimo skatinimo kryptis
	Skatinamieji subjektai
	Paskatos dydis

	Prekybos tarpininkų skatinimas
	Esami mažmeninės prekybos tarpininkai
	Apyvartos nuolaida – 5 ar 10% nuolaida, priklausomai nuo užsakymo sumos.

	
	Potencialūs mažmeninės prekybos tarpininkai
	Pirmos partijos nuolaida – 5, 8 ar 12% nuolaida, priklausomai nuo pirmojo užsakymo sumos.

	
	Prekybos personalas
	Mokomasis video.

	
	
	5 % nuo pardavimų ir 200 £ premija už kiekvieną naują klientą

	Galutinių vartotojų skatinimas
	Esami ir potencialūs vartotojai
	Laimėjimas už parašytą rekomendaciją: spalis – miegamojo komoda, sausis – valgomojo stalas, balandis – dvi spintelės prie lovos. 

	
	
	Baldų komplektacija (žr. 8 lentelę).


Lentelėje matyti, kad visiems skatinamiesiems subjektams buvo parinktas optimaliausias paskatos dydis ir pobūdis, kai atsižvelgiama į kiekvieno iš jų poreikius ir pasiūlomas patraukliausias pasiūlymas – pirmos partijos nuolaida mažmenininkui yra pakankamai didelė, kad sukeltų neatidėliotiną jo sprendimą pirkti įmonės produkciją. Esamiems įmonėms klientams suteikiama apyvartos nuolaida, skatinanti juos pirkti didesnius produkcijos kiekius, o personalo informavimas video filmuku, susitarimas su mažmenininku dėl nuolaidos suteikimo galutiniam vartotojui, įvairios akcijos bei baldų komplektacija, atsižvelgiant į skirtingus vartotojų lūkesčius bei įvertinus skirtingų baldų kategorijų paklausą, padės kuo daugiau baldų parduoti galutiniams vartotojams.  UAB “Medienos era” prekybos agentų skatinimas turės įtakos dviejų tikslų siekimui – didesnių produkcijos kiekių pardavimo bei naujų klientų paieškos.
Kitas uždavinys rengiant pardavimo skatinimo programą – nustatyti tokios programos dažnumą, laiką ir trukmę. Naujai pardavimo skatinimo programai skiriamas laikas – nuo 2011 spalio 1 d. iki 2012 gegužės 1 d. Pardavimo skatinimo programa bus vykdoma pusmetį nuo jos pradžios. Šį laiką galima suskirstyti į etapus, kai pardavimo skatinimo programa vykdoma agresyviai – tai spalis, sausis ir balandis. Šie mėnesiai pasirinkti ne atsitiktinai – būtent jais dauguma Jungtinės Karalystės įmonių taiko pardavimo skatinimo veiksmus. Po pusmečio bus galima įvertinti ar pasiektas įmonės ilgalaikis tikslas – pritraukti ne mažiau kaip 3 naujus prekybos tarpininkus. Parinkus tinkamas priemones ir kruopščiai suplanavus tokią progamą, galima tikėtis žymiai geresnių rezultatų, nei įmonė buvo pasiekusi.  Kiekvieno pardavimo skatinimo programos etapo (spalio, sausio ir balandžio) trukmė – vienas mėnuo. Tai pakankamas laikas sukelti neatidėliotiną vartotojų ir prekybos tarpininkų reakciją. Ilgesnis laikas tokiai pardavimo skatinimo programai gali iššaukti tai, kad programos teikiamais privalumais klientai taip ir nepasinaudos.
Siekinat šios pardavimo skatinimo programos populiarinimo, svarbu pasirinkti tinkamas priemones bei tinkamus kanalus, kad skleidžiama informacija tiesiogiai veiktų tikslinę auditoriją. Įmonei siūloma naudoti integruotas marketingo komunikacijas, siekiant sukelti maksimalų poveikį vartotojams:

1. Viešieji ryšiai. Įmonės sėkmė labai priklauso nuo visuomenės nuomonės apie ją ir jos siūlomą produkciją, tad įmonei labai svarbu palaikyti glaudžius kontaktus su visuomenės informavimo priemonėmis, tokiomis kaip laikraščiai, žurnalai, televizija. 

Antroje darbo dalyje analizuotai UAB “Medienos era” pardavimo skatinimo programai populiarinti buvo pasitelkta viešųjų ryšių kompanijos pagalba, kai kompanija, už tam tikrą mokestį, skelbdavo spaudoje įmonės naujienas bei pasiūlymus. Vykdant naują pardavimo skatinimo programą, viešųjų ryšių kompanijomis paslaugomis siūloma ir vėl pasinaudoti, tačiau, siekiant didesnio efektyvumo reikalinga padidinti tam skiriamą biudžetą. Jei 2011 m. sausio mėn. skatinimo programos populiarinimui per viešųjų ryšių kompaniją buvo skirta tik 0,5  proc. to mėnesio apyvartos, tai naujajai pardavimo skatinimo programai siūloma šį biudžetą padidinti bent iki 3 proc. nuo pardavimų.
Pasinaudojant viešųjų ryšių kompanija, įmonei siūloma skleisti informaciją apie savo produkciją tokiuose spaudos leidiniuose, kuriuose yra teikiama informacija apie namų interjero kūrimą, bei kurie turi susidomėjimą moterų tarpe, kadangi moterys yra pagrindinės namų interjero kūrėjos ir šios įmonės tikslinė auditorija. Vartotojui turi būti nuolat primenama apie įmonę, pabrėžiama produkcijos kokybė, išskirtinumas, modernumas.
2. Reklaminė medžiaga. Tinkamiausia reklaminė medžiaga baldams – plakatai, skrajutės, katalogai, platinami pardavimo vietose. Apžvelgus skrajučių ir plakatų gamybos kainas Lietuvoje ir Jungtinėje Karalystėje, šias priemones siūloma spausdinti Lietuvoje, kadangi čia kainos praktiškai dvigubai žemesnės. Įmonei rekomenduojama pasigaminti 6000 skrajučių, kurios bus platinamos pardavimo vietose bei parodoje, o taip pat šiose vietose iškabinti A2 formato plakatus, vartotojo dėmesiui pritraukti. Taip pat tiek parodoje, tiek ir pardavimo vietose, siūloma turėti katalogus ir bukletus su naujausia įmonės produkcija ir trumpais aprašymais.
Kad būtų tinkamai pasiruošta pardavimo skatinimo programai, reikalinga sudaryti jos biudžetą. Biudžeto sudarymas leis įmonei racionaliai paskirstyti lėšas, o taip pat palengvins tokios programos įvertinimą, kai bus galima paskaičiuoti ar/kokiu lygiu pardavimo skatinimo programai skirtas biudžetas atsipirko. 11 lentelėje pateiktas naujos pardavimo skatinimo programos biudžetas.
11 lentelė

Naujos UAB „Medienos era“ pardavimo skatinimo programos biudžetas

	Priemonės
	Kiekis
	Kaina, £ (Lt)

	Paroda
	
	

	60 kv/m plotas
	
	9 420 (38 402,5)

	Kitos išlaidos parodai (personalo apgyvendinimas, baldų transportavimas, parodos vietos įrengimas)
	
	5 000 (20 383,5)

	Katalogai
	1500 
	4 783,3 (19 500)

	A2 formato plakatai
	2
	0

	Lankstinukai
	750
	90,8 (370)

	16 psl. Bukletai
	500
	397,4 (1 620)

	Reklama pardavimo vietose
	
	

	Skrajutės
	6000
	110,4 (450)

	A2 formato plakatai
	488 (+2)
	134,9 (550)

	16 psl. Bukletai
	400
	367,9 (1 500)

	Video sukūrimas 
	1
	490,6 (2 000) 

	Viešųjų ryšių kompanija
	
	3 proc. nuo pardavimų

	Spalio mėn. prizas vartotojui – komoda
	1
	710 (2 894,5) 

	Sausio mėn. prizas vartotojui – valgomojo stalas
	1
	500 (2 038,5)

	Balandžio mėn. prizas vartotojui – spintelės prie lovos
	2
	500 (2 038,5) 

	Papildomos, nenumatytos išlaidos
	
	494,7(2 016,7)

	Viso:
	
	23 000 (93 764,1)


Kaip jau buvo minėta anksčiau, parodos – gana brangus skatinimo būdas. Iš 11 lentelėje pateikto biudžeto matyti, kad parodos biudžetas sudaro didžiąją dalį viso pardavimo skatinimo biudžeto – 19691,5 £ (80276,3 Lt). Vis dėlto, tai yra vienas efektyviausių būdų gamybinėms įmonėms pristatyti savo produkciją, gerinti įmonės įvaizdį, pritraukti naujų klientų. Dalyvavimo parodoje kaštus sudaro ne tik ploto nuoma, bet ir kitos pasiruošimo parodai išlaidos, tokios kaip baldų transportavimo išlaidos, personalo apgyvendinimo, parodos vietos paruošimo išlaidos, o taip pat išlaidos reklaminei medžiagai. Kaip rodo UAB „Medienos era“ atstovo patirtis, dalyvavimo tokiose parodose pasirengimui reikalinga skirti apie 10 000 £. Dar 9 420 £ įmonei kainuos 60 kv/m plotas baldams išstatyti.
Kita pardavimo skatinimo biudžeto dalis – reklaminės medžiagos pardavimo vietoje spausdinimas, išlaidos viešųjų ryšių kompanijai ir prizams galutiniams vartotojams. Visa suplanuoto pardavimo skatinimo programos biudžeto suma siekia 23 000£ (93 764,1 Lt).
Kad nustatyti, ar parengta pardavimo skatinimo programa bus efektyvi, reikalinga ją išbandyti. Pasirenkamųjų prekių, tokių kaip baldai, pardavimo skatinimo programą išbandyti yra kiek sudėtingiau nei kasdienės paklausos prekių. Kaip alternatyva tokios programos išbandymui siūloma prieš tokios programos vykdymą atlikti išsamų rinkos tyrimą, kuriuo siekiama išsiaiškinti kokius pardavimo skatinimo veiksmus taiko konkuruojančios įmonės, kiek tie veiksmai pasiteisina, atlikti vartotojų bei prekybos tarpininkų apklausas, siekiant nustatyti ar parengtos pardavimo skatinimo programos sąlygos juos tenkina, ar paskatų mastas pakankamas daryti poveikį.
12 lentelė

Naujos pardavimo skatinimo programos rengimo elementai

	Programos rengimo elementai
	Sprendimai

	Laikas
	2011 11 01 – 2012 05 01

	Trukmė
	Pusmetis

	Etapai (dažnumas)
	Spalis – sausis – balandis

	Populiarinimo būdai
	Pasinaudojant viešųjų ryšių kompanijos paslaugomis; reklaminė medžiaga pardavimo vietose

	Biudžetas
	23 000£ (93 764,1 Lt)

	Išbandymas
	Išsamus rinkos tyrimas


12 lentelėje pateikti sprendimai dėl naujos pardavimo skatinimo programos rengimo. Šie sprendimai atitinka baldų rinkos specifiką ir Jungtinės Karalystės vartotojų įpročius.
3.5. Naujos pardavimo skatinimo programos įvertinimas
Labai svarbu, kad pasibaigus pardavimo skatinimo programai, būtų įvertinti jos rezultatai. Rezultatų įvertinimas visada yra esminis veiksnys siekiant tokios programos tobulinimo. Tik tokiu būdu bus galima nustatyti, ar pardavimo skatinimo programa buvo sėkminga, išskirti sėkmių ir nesėkmių priežastis bei tinkamai pasirengti būsimai pardavimo skatinimo programai.
Pardavimo skatinimo programos vertinimui rekomenduoju šias priemones:

· Palyginti pardavimus prieš, per ir po kiekvieno pardavimo skatinimo programos etapo;

· Palyginti pardavimus prieš, per ir po pardavimo skatinimo programos;

· Palyginti rezultatus su užsibrėžtais tikslais;

· Atskirai įvertinti parodos rezultatus;
· Siekti grįžtamojo ryšio iš klientų;

· Siekti grįžtamojo ryšio iš darbuotojų, atsakingų už programos vykdymą;

· Išskirti kas pasiteisino ir ką būtų galima patobulinti sekančioje pardavimo skatinimo programoje.
Pardavimų palyginimas prieš pardavimo skatinimo programos vykdymą, jos metu ir jai pasibaigus, leis ne tik įvertinti pardavimų apimčių padidėjimą trumpuoju laikotarpiu, bet ir padės nustatyti pokyčius programai pasibaigus. Taip pat yra itin svarbu įvertinti pajamų pokyčius kiekviename pardavimo skatinimo programos etape – spalio, sausio ir balandžio mėnesiais. Šių, tarpinių, rezultatų analizė atskleis ar buvo pasiekti trumpalaikiai programos tikslai. Praėjus pusmečiui bus galima įvertinti ar pavyko pasiekti ilgalaikius tikslus. Jei pardavimo skatinimo programos tikslai bus pasiekti, tikėtina, kad įmonės apyvarta pardavimo skatinimo programai pasibaigus nebus žemesnė nei iki jai prasidedant jau vien dėl to, kad įmonė bus suradusi  3 naujus prekybos partnerius.

UAB „Medienos era“ siūloma atskirai įvertinti 2012 m. sausio mėn. Jungtinėje Karalystėje vyksiančioje baldų parodoje „Interiors“ rezultatus. Siūloma surinkti ir įvertinti tokią informaciją kaip užmegztų kontaktų skaičius, potencialių klientų sąrašas, naujos baldų kolekcijos patrauklumas pirkėjui, pasiūlymai ir pastabos iš mažmenininkų, konkurentų privalumai. Ši susisteminta informacija turės teigiamos įtakos įmonės plėtrai.
Kaip matyti iš pasiūlymų, į pardavimo skatinimo programos įvertinimą turėtų būti įtraukti visi su ja susiję asmenys, t.y. ne tik tie, kurie atsakingi už tokios programos parengimą, bet visi, kuriuos ji vienaip ar kitaip palietė. Iš darbuojų įmonė gaus daug naudingos informacijos su kokiais sunkumais buvo susidurta vykdant programą, kokius aspektus būtų galima koreguoti, kokie buvo klientų pageidavimai ir lūkesčiai. Patys prekybos tarpininkai taip pat gali pagelbėti įmonei tobulinant pardavimo skatinimo programą – jie yra grandis, rišanti gamintoją ir vartotojus, ir kasdien glaudžiai sąveikaujanti su jais. Jie gali informuoti įmonę apie klientų poreikius, galbūt išsakytus nusiskundimus, įvertinti tikslinę vartotojų auditoriją ir pateikti pasiūlymus pardavimo skatinimo programos gerinimui.
Atlikus tokią išsamią pardavimo skatinimo programos analizę, bus nesunku išskirti pasiteisinusius bei koreguotinus pardavimo skatinimo programos veiksmus, kas leis įmonei tobulėti pardavimo skatinimo srityje ir siekti ilgalaikių įmonės tikslų.
IŠVADOS
I. Atlikus teroinę pardavimo skatinimo analizę, padarytos šios išvados:

· Pardavimo skatinimas – tai vienas marketingo komunikacijos komplekso elementų, neretai glaudžiai susijęs su kitais elementais (reklama, viešaisiais ryšiais, asmeniniu pardavimu), kurio tikslas – sužadinti pokyčius vartotojo sąmonėje ir elgesyje, t.y. paskatinti pirkti. Šis komunikacijos įrankis, žvelgiant iš tarporganizacinių santykių pusės, gali pasitarnauti pasitikėjimo ir tarpusavio priklausomybės ryšių tarp įmonių kūrimui, sprendimams dėl bendrų investicijų priėmimui, vartotojų įtikinimui ir partnerių veiksmų kontroliavimui.
· Pardavimo skatinimas dažniausiai apibūdinamas kaip trumpalaikė komunikacijos priemonė, siekiant staigaus pardavimo apimčių augimo. Skiriamos šios pardavimo skatinimo kryptys: gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti į galutinius vartotojus; gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti į prekybininkus; prekybininkų naudojami pardavimo skatinimo veiksmai.
· Nepaisant pardavimo skatinimo teikiamų privalumų, šio įrankio naudojimas gali turėti ir neigiamų ilgalaikių padarinių. Pagrindinės grėsmės, taikant pardavimo skatinimą yra šios: sumažėjęs vartotojų lojalumas prekės ženklui; žemesnis prekės kokybės suvokimas; padidėjęs jautrumas kainai (gali atsirasti reiškinys, įvardijamas kaip „lojalumas nukainojimui“); neigiamas požiūris į prekės vertę; dabartinių pardavimų padidėjimas būsimų pardavimų kaina; galimybė konkurentams nukopijuoti idėją; atsirandantis vis didesnių nuolaidų iš vartotojo ir didesnio kūrybingumo iš įmonės pusės poreikis, kad daryti poveikį vartotojui.
· Išskiriami tokie pardavimo skatinimo programos planavimo ir vertinimo etapai: nustatyti pardavimo skatinimo programos tikslus; parinkti pardavimo skatinimo priemones, nukreiptas į galutinius vartotojus ir į prekybos tarpininkus; parinkti priemones personalui skatinti; parengti veiksmų programą (nustatyti paskatų mastą ir skatinamuosius subjektus, numatyti programos laiką, trukmę ir dažnumą, parinkti populiarinimo priemones bei sudaryti pardavimo skatinimo programos biudžetą); išbandyti programą, įgyvendinti ją ir įvertinti programos rezultatus.
II. Išanalizavus UAB „Medienos era“ vykdytą pardavimo skatinimo programą, padarytos šios įžvalgos:
· Pardavimo skatinimo veiksmus kiekvieno metų ketvirčio vieną mėnesį vykdo didžioji dalis Jungtinės Karalystės įmonių, todėl UAB „Medienos era“ kyla poreikis pasiūlyti klientams (tiek prekybos tarpininkams, tiek ir galutiniams vartotojams) kažką naujo, labiau patraukiančio varotojų dėmesį ir išskiriančio juos iš konkurentų tarpo.

· UAB „Medienos era“ vykdytai pardavimo skatinimo programai išanalizuoti ir įvertinti nuspręsta naudoti dokumentų analizės ir pusiau struktūrizuoto interviu metodus, grindžiant pastarųjų metodų tinkamumu gauti detalią informaciją apie pardavimo skatinimo programos tikslus, rengimą ir eigą.
· Išanalizavus UAB „Medienos era“ pardavimo skatinimo programos tikslus nustatyta, kad jie buvo suformuluoti atmestinai – neišreikšti skaičiais, neapibrėžti laike, todėl neišmatuojami.
· Į prekybos tarpininkus nukreiptos pardavimo skatinimo priemonės buvo įvertintos kaip patrauklios ir motyvuojančios, tačiau į galutinius vartotojus nukreipti pardavimo skatinimo veiksmai buvo nepilnai apibrėžti, skatinimo mechanizmas sudėtingas ir kelias iki apdovanojimo pernelyg ilgas, o kai kuriais atvejais – abejotinas, t.y. vartotojas nežino, kada jam bus suteiktas atlygis. Visi šie pardavimo skatinimo priemonių, nukreiptų į galutinius varotojus trūkumai, nulėmė vartotojų nenorą įsitraukti į įmonės organizuojamas akcijas. Prekybos tarpininkų personalo skatinimas per tiesioginį jų apmokymą ir informacijos apie produkciją suteikimas įvertintas kaip pernelyg brangus ir nepakankamai efektyvus būdas.
· Pardavimo skatinimo programos rengimui taip pat buvo skiriamas netinkamas/neadekvatus dėmesys – nebuvo sudarytas tokios programos biudžetas, o taip pat parengta pardavimo skatinimo programa nebuvo išbandyta.
· Įvertinus UAB „Medienos era“ vykdytos pardavimo skatinimo programus rezultatus nustatyta, kad:
1. Nors įmonės apyvarta skatinamuoju laikotarpiu išaugo, o pardavimo skatinimo programai pasibaigus taip pat buvo didesnė nei ankstesniais mėnesiais iki pardavimo skatinimo pradžios, vis dėlto šis apyvartos padidėjimas tiesiogiai susijęs su trijų naujų prekybos partnerių atsiradimu, kas nebuvo pardavimo skatinimo programos rezultatas.
2. Pagrindinė priežastis, nulėmusi, kad pardavimų pajamos, taikant pardavimo skatinimo programą,  nebuvo tokios aukštos, kokių buvo galima sulaukti, - prekybos partnerių neįpareigojimas gautą nuolaidą ar jos dalį iš gamintojo suteikti galutiniam vartotojui.
3. Galutinių vartotojų skatinimui parinktos priemonės – akcijos, turėjo nemažai trūkumų – buvo pernelyg sudėtingai organizuojamos, o dėl apibrėžtumo trūkumo galėjo sukelti vartotojams netikrumo, akcijų nerealumo įspūdį, todėl didelio vartotojų susidomėjimo ir nesulaukė.
III. Remiantis teorine darbo dalimi ir atlikta UAB „Medienos era“ vykdytos pardavimo skatinimo programos analize, projektinėje darbo dalyje buvo sukurta nauja pardavimo skatinimo programa.
· Siekiant pardavimo skatinimo programos tobulinimo, reikalinga išskirti esminius taisytinus ankstesnės programos aspektus.
· Pardavimo skatinimo programos tikslai turi būti visiems vienodai suprantami, aiškūs, jie turi būti realūs, išreikšti skaičiais bei apibrėžti laike. Tikslai susikirstyti į trumpalaikius ir ilgalaikius, kai trumpalaikiais tikslais, žingsnis po žingsnio, yra siekiama ilgalaikių įmonės tikslų.
· Užsibrėžtiems tikslams pasiekti parinktos optimalios tiek į prekybos tarpininkus, tiek ir į galutinius vartotojus nukreiptos priemonės. Prekybos tarpininkams skatinti pasiūlytos šios priemonės:

1. Taikyti apyvartos nuolaidas, taip motyvuojant juos pirkti didesnius produkcijos kiekius. Kad mažmenininkas nebūtų suinteresuotas pirkti didesnius produkcijos kiekius jam palankiomis sąlygomis, sandėliuoti produkciją ir vėliau ją parduoti galutiniams vartotojams įprasta kaina, siūloma mažmenininką įpareigoti gamintojo suteiktą nuolaidą ar dalį jos perleisti galutiniam vartotojui.

2. Efektyviausias naujų prekybos tarpininkų paieškos būdas – dalyvavimas parodoje. Įmonei siūloma dalyvauti 2012 m. sausio mėn. vyksiančioje interjero detalių ir baldų parodoje „Interiors“. Dalyvavimas šioje parodoje leis siekti ne tik tiesiogiai su pardavimais susijusių įmonės tikslų (tokių kaip naujų kontraktų sudarymas), bet ir tiesiogiai su jais nesusijusių tikslų (įmonės įvaizdžio gerinimas, konkurentų produkcijos įvertinimas, susidomėjimo nauja produktų linija įvertinimas).
3. Mažmenininkų prekybos personalą siūloma skatinti sukuriant video filmuką apie įmonės gaminamus baldus, jų naudojimą ir priežiūrą. Tai būtų pigesnis bei efektyvesnis būdas, nei pastaruoju metu esantiems 4 prekybos agentams tiesiogiai apmokyti po visą Jungtinę Karalystę plačiai pasklidusių klientų prekybos personalą. Taip pat siūloma UAB „Medienos era“ šiuo metu esančių prekybos agentų skaičių padidinti iki 6, kurie pasiskirstę parduotuves pagal regionus galės efektyviau vesti derybas su prekybos tarpininkais. Prekybos agentus siūloma motyvuoti per 5 proc. komisinį mokestį nuo pardavimų, o už kiekvieną naują surastą klientą mokėti 200 £ premiją.
Galutinių vartotojų skatinimui taip pat nustatytas visas kompleksas pardavimo skatinimo priemonių:

1. Patobulintos anksčiau vykdytos įmonės akcijos galutiniams vartotojams, kai kelias iki laimėjimo yra ne toks ilgas, o sąlygos yra aiškiai apibrėžtos. Laimėjimas yra kintantis pagal baldų kategorijas atitinkamais mėnesiais, turint omenyje skirtingus varotojų poreikius.
2. Atsižvelgiant į tai, jog ne visi baldai yra vienodai paklausūs, yra siūloma didinti mažiau paklausių baldų pardavimus apjungiant juos su paklausesniais baldais. Siūloma laikytis to paties principo kaip ir vykdant akcijas – skirtingais mėnesiais siūloma skirtingų kategorijų baldų komplektacijos.

3. Siekiant išlaikyti įmonės konkurencingumą bei atsižvelgiant į Jungtinės Karalystės vartotojų įpročius, kai didieji pirkiniai yra atidedami išpardavimų laikotarpiui, spalio, sausio ir balandžio mėnesiais, visuose UAB „Medienos era“ baldų pardavimo taškuose bus taikomos 35-50 proc.  nuolaidos.

4. Siekiant poveikio paskutinėje baldų įsigyjimo stadijoje, pardavimo vietoje, siūloma tą patį video filmuką, skirtą darbuotojų apmokymui, transliuoti prekybos taškuose. Filmukas patrauks vartotojų dėmesį dėl jame akcentuojamos baldų kokybės, išskirtinumo, modernumo ir prabangos.
· Kad pardavimo skatinimo programa būtų efektyvi, ne mažiau svarbu yra ją kruopščiai parengti, įvertinant paskatų dydžio atitikimą skatinamiesiems subjektams, nustatant tinkamiausią laiką, optimaliausią trukmę ir dažnumą tokiai programai, parenkant populiarinimo priemones bei sudarant pardavimo skatinimo biudžetą, kuris leis kontroliuoti išlaidas, skiriamas pardavimo skatinimui, o programai pasibaigus leis įvertinti kokiu mastu programa atsipirko.
· Galiausiai buvo numatytos priemonės jau įgyvendintos programos įvertinimui. Tai ne tik apyvartos prieš pardavimo skatinimo programą, jos metu ir jai pasibaigus palyginimas, bet ir rezultatų atitikimo iškeltiems tikslams palyginimas, grįžtamojo ryšio iš įmonės klientų bei galutinių vartotojų siekimas bei analizė, pardavimo skatinimo programos sėkmės veiksnių bei galimų klaidų išskyrimas. Visa tai leis įmonei nuolat tobulėti pardavimo skatinimo srityje.
Reikalingi tolesni tyrimai, ieškant sprendimų, kaip efektyvinti gamintojų vykdomą pardavimo skatinimą, išskiriant kritinius tokios programos sėkmės faktorius. Taip pat ieškoti atsakymų į klausimą, kas yra naudingiau gamintojui, - pardavimo skatinimą nukreipti į prekybos tarpininkus ar tiesiogiai į galutinius varotojus. Ne mažiau svarbu yra ieškoti būdų kaip skatinti gamintojų ir mažmenininkų bendradarbiavimą, kurti tarpusavio pasitikėjimą, nes kol kas dažniausiai kiekvienas jų juda priešingomis kryptimis, siekdamas savo individualių tikslų.
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PRIEDAI

1 priedas

1 lentelė

UAB „Medienos era“ produkcijos paskirstymas, 2010 m.
	
	Jungtinė Karalystė
	Skandinavijos šalys
	Danija
	Olandija
	Lietuva

	Parduota produkcija, Lt
	14735540
	1495994
	729297
	766697
	972396

	Parduota produkcija, %
	78,8
	8
	3,9
	4,1
	5,2


2 lentelė

UAB „Medienos era“ apyvarta 2010 m. sausio – 2011 m. kovo mėnesiais ir apyvartos pokyčiai

	
	Apyvarta, £
	Apyvarta, Lt
	Apyvartos pokytis, £
	Apyvartos pokytis, Lt
	Apyvartos pokytis, %
	Pokytis £, lyginant apyvartą prieš pard. skatinimą ir po jo
	Pokytis Lt, lyginant apyvartą prieš pard. skatinimą ir po jo 
	Pokytis, %

	2010 Sausis
	327534
	1335257,9
	
	
	
	
	
	

	Vasaris
	256820
	1046978,1
	-70714
	-288279,8
	-21,59
	
	
	

	Kovas
	285469
	1163771,5
	28649
	116793,4
	11,16
	
	
	

	Balandis
	346871
	1414089
	61402
	250317,5
	21,51
	
	
	

	Gegužė
	271483
	1106754,7
	-75388
	-307334,3
	-21,73
	-13986
	-57016,8
	-4,9

	Birželis
	310282
	1264926,6
	38799
	158171,9
	14,29
	
	
	

	Liepa
	368751
	1503287,2
	58469
	238360,6
	18,84
	
	
	

	Rugpjūtis
	283615
	1156213,3
	-85136
	-347073,9
	-23,09
	-26667
	-108713,3
	-8,6

	Rugsėjis
	313511
	1278090,3
	29896
	121877
	10,54
	
	
	

	Spalis
	308797
	1258872,7
	-4714
	-19217,6
	-1,5
	
	
	

	Lapkritis
	361529
	1473845,3
	52732
	214972,6
	17,08
	
	
	

	Gruodis
	294439
	1200339,5
	-67090
	-273505,8
	-18,56
	-14358
	-58533,2
	-4,7

	2011 Sausis
	422737
	1723371,9
	128298
	523032,4
	43,57
	
	
	

	Vasaris
	274735
	1120012,2
	-148002
	-603359,7
	-35,01
	-19704
	-80327,3
	-6,7

	Kovas
	339178
	1382727
	64443
	262714,8
	23,46
	
	
	


1 priedo tęsinys
3 lentelė
UAB “Medienos era” vidutinės apyvartos skatinamuoju ir neskatinamuoju periodu palyginimas, 2010 m.
	Vidutinis apyvartos augimas skatinimo mėnesį, lyginant su ankstesnio mėnesio apyvarta, £
	Vidutinis apyvartos augimas skatinimo mėnesį, lyginant su ankstesnio mėnesio apyvarta, Lt
	Vidutinis pajamų augimas skatinamuoju periodu, %
	Vidutinis pajamų smukimas, £, lyginant apyvartą pard. Skatinimui pasibaigus, su apyvarta iki jo
	Vidutinis pajamų smukimas, Lt, lyginant apyvartą pard. Skatinimui pasibaigus, su apyvarta iki jo
	Vidutinis pajamų smukimas, %, lyginant apyvartą pard. skatinimui pasibaigus, su apyvarta iki jo

	57534,3
	234550,2


	19,14
	-18337


	-74754,4


	-6,05


1 priedo tęsinys

4 lentelė
UAB “Medienos era“ apyvarta, lyginant skirtingus pardavimo taškus ir apyvartos pokytis, £, Lt ir proc.
	
	Internetinės parduotuvės apyvarta, £
	Internetinės parduotuvės apyvarta, Lt
	Pokytis, £ / Lt
	Pokytis, %
	Apyvarta iš įsitraukusių į pardavimo skatinimą prekybos tarpininkų, £
	Apyvarta iš įsitraukusių į pardavimo skatinimą prekybos tarpininkų, Lt
	Pokytis, £ / Lt
	Pokytis,  %
	Apyvarta iš pardavimo skatinime nedalyvavusių prekybos tarpininkų, £
	Apyvarta iš pardavimo skatinime nedalyvavusių prekybos tarpininkų, Lt
	Pokytis, £ / Lt
	Pokytis,  %

	2010 Gruodis
	31401


	128012,5


	
	
	179065


	729994,3


	
	
	83973


	342332,7


	
	

	2011 Sausis
	52775


	215147,8


	21374 / 87135,3


	68,7
	297746


	1213821,1


	118681/ 483826,8


	66,28
	72216


	294403


	-11757 / -47929,7


	-14

	2011 Vasaris
	27076


	110380,7


	-25699 / -104767,1


	-48,7
	166608


	679210,8


	-131138 / -534610


	-44,04
	81051


	330420,6


	8835 / 36017,6


	12,23


5 lentelė

UAB „Medienos era“ klientų skaičius ir jo pokytis 2008-2011m.

	
	2008
	2009
	2010
	2011

	Klientų skaičius
	14
	16
	17
	20

	Klientų skaičiaus pokytis
	
	-2
	-1
	+3

	
	
	+4
	+2
	


1 priedo tęsinys

6 lentelė

UAB „Medienos era“ pardavimų lygio pokytis, 2010m – 2011m. sausio, vasario, kovo mėnesiais

	
	2010 m., £
	2010 m., Lt
	2011m., £
	2011m., Lt
	Pokytis, £
	Pokytis, Lt
	Pokytis, %

	Sausis
	327534
	1335257,9
	422737
	1723371,9
	95203
	388114
	29,1

	Vasaris
	256820
	1046978,1
	274735
	1120012,2
	17915
	73034,1
	6,98

	Kovas
	285469
	1163771,5
	339178
	1382727
	53709
	218955,5
	18,81


2 priedas

Interviu su marketingo vadybininku protokolas
1. Kaip dažnai taikote pardavimo skatinimo veiksmus savo įmonėje?
Keturis kartus į metus – balandį, liepą, lapkritį ir sausį darome baldų išpardavimus, siūlome 20 -50 proc. nuolaidas, organizuojame įvairias akcijas.

2. Sausio mėnesį Jungtinėje Karalystėje vykdėte pardavimo skatinimo programą. Kodėl buvo pasirinktas būtent šis laikas?

 Tradiciškai Anglijoje geriausias mėnuo yra sausis. Tuo metu visur išpardavimai ir žmonės tiesiog eina pirkti baldų. Norėjome išnaudoti šį laikotarpį ir patraukti vartotojus į savo pusę.
3. Kokius tikslus šiai pardavimo skatinimo programai buvote išsikėlę?

Siekėme padidinti pardavimus, plėstis, pritraukiant naujų klientų, orientavomės ir į mūsų įmonės žinomumo didnimą. 

4. Vadinasi, konkrečių pardavimo skatinimo programos tikslų nebuvote apsibrėžę, pavyzdžiui, per sausio mėnesį, padidinti pardavimus 50 procentų, pritraukti tam tikrą skaičių prekybos tarpininkų ir pan?

Ne, labai tiksliai nebuvome nieko apsibrėžę. Visada dirbame ir plečiames kiek maksimaliai galime. Stengiames, kad įmonės apyvarta išaugtų ne mažiau nei 20 procentų į metus, tačiau įvertiname ir bendrą rinkos pokytį. Jei rinka traukiasi ir baldų pardavimai Lietuvoje, Anglijoje ar kitose eksporto šalyse mažėja, džiaugiamės, jei mūsų pardavimai nekrinta ar net šiek tiek paauga.
5. Kokias pardavimo skatinimo priemones, nukreiptas į prekybininkus, taikėte (pavyzdžiui kiekio nuolaida, pirmosios partijos nuolaida)?

Prekybinikam skatinti taikėme kiekio nuolaidą – sudarėme fiksuotą trijų pakopų kainų sistemą. Kai užsakymas neviršija 2000 svarų, nuolaida netaikoma. Užsakymai tarp 2000 ir 10 000 svarų parduodami su 5 procentų nuolaida, užsakymai virš 10 000 svarų – su 10 procentų nuolaida.

Dar sudarėme galimybę mokėjimo terminus prailginti nuo mokejimo pristatymo metu iki  60 dienu atsiskaitymo termino. Mažmenininkams pageidaujant, išsstatėme baldus nemokamai, kad mažmenininkas pamatytų, ar mūsų produkcija paklausi, ar kokybė ir servisas geras. Jei po 3 mėn mažmenininkas patenkintas, baldus iš mūsų nuperka arba, jei nepatenkintas, ar nieko neparduoda, baldus grąžina.

6. Taigi, kaip suprantu, stengėtės, kad prekybos tarpininkai kuo daugiau iš Jūsų nupirktų. O ar darėte ką nors, kad jie kuo daugiau Jūsų įmonės produkcijos parduotų galutiniam vartotojui? Ar skatinote prekybos personalą?

 Mažmenininkams siūlėme savo žinias ir turimą medžiagą - apmokėme kliento darbuotojus, suteikėme visą reikalingą informaciją apie mūsų produktą, naudojimą, priežiūrą. Kadangi turime daugiametę patirtį mažmenineje prekyboje, iš anksto nurodėme, kokius klausimus klientai uždavinėja ir kokie geriausi atsakymai tinka klausimams atsakyti. Savo darbuotojus skatinome mokėdami komisinį mokestį, priklausomai nuo pardavimų.

7. O kaip su nuolaidomis? Ar Jūs, suteikę apyvartos nuolaidą prekybos tarpininkui, įpareigojote jį šią nuolaidą ar dalį jos perleisti galutiniam vartotojui?

Ne, šito nedarėme. Iš tiesų Jungtinėje Karalystėje didžioji dauguma įmonių daro išpardavimus keturis kartus į metus – sausį, balandį, liepą ir spalį. Tai ir daugelis mūsų klientų nuolaidas taikė, tačiau mes nesikišome į tai, kiekviena įmonė tai atliko savo nuožiūra.
8. Kokias pardavimo skatinimo priemones, nukreiptas į galutinius vartotojus, taikėte?

Pagrinde – išpardavimai. Akcijos vartotojams pateiktos mūsų internetinėje svetainėje, tačiau kol kas mažai naudos iš jų. Pardavimų tai, aišku, nepakelia, tik tikimės, kad ilguoju laikotarpiu tai padės mūsų žinomumo didinimui. Kaip sakoma, geriausia reklama – „iš lūpų į lūpas“.

9. Kokia buvo pardavimo skatinimo programos trukmė?

Skatinimą vykdėme sausio mėnesį. Tik akcijas paliksime ilgesniam laikui, nes jei vykdytume jas vieną mėnesį, jokių rezultatų tai neduotų.

10. Kokiais būdais pranešėte vartotojams apie savo vykdomą pardavimo skatinimo programą?

Visa informacija vartotojui apie pasiūlymus, akcijas, nuolaidas pateikta mūsų internetiniame puslapyje. Dar reklamavomės per specializuotą PR kompaniją.

11. Gal galite konkrečiau įvardinti, kas buvo daroma?

Mūsų atveju PR įmonė dirba su laikraščiu bei specializuotu žurnalu. Ta įmonė rašo ir jiems pateikia įvairiausius „press releas‘us“, naujienas apie įmonę, produktų aprašymus, naujas kolekcijas ir stengiasi, kad žurnalistai tai paminėtų spaudoje. Už kiekvieną paminėjimą mes savo PR kompanijai mokame mokestį, sutartą priklausomai nuo laikraščio/žurnalo didumo (cirkuliacijos), tai vidutiniškai gaunasi 2 tūkst. svarų į mėn. 

12. Gerai, grįžkime prie pačios pardavimo skatinimo programos. Ar buvo sudarytas pardavimo skatinimo biudžetas?

Ne. Paprastai mes pardavimo skatinimo biudžeto nesudarinėjam, kadangi pardavimo skatinimas tiesiogiai surištas su apyvarta. Kuo daugiau pardavimų, tuo didesnis biudžetas. Šiaip įvairiai reklamai su PR į mėnesį skiriame apie 4-5 tūkst svarų.

13. Ar pardavimo skatinimo programa buvo išbandyta prieš ją taikant?

Specialiai nebandėme, rėmėmės anskstesne sukaupta patirtimi.

14. Siekdama daugiau sužinoti apie tai, kaip vyksta baldų pardavimas Jūsų įmonėje ir parengti naują pardavimo skatinimo programą UAB „Medienos era“, norėčiau užduoti keletą papildomų klausimų. Gal galite pasakyti, kaip kito jūsų turimų klientų skaičius per pastaruosiu tris metus?
Šiais metais mes turime tris naujus partnerius, tai jau bus 20. Pernai turėjome 17. Dėl ankstesnių metų dabar tiksliai negaliu pasakyti, galėsiu parašyti elektroniniu paštu.
15. Gerai, ačiū. O sakykite, keliose Jungtinės Karalystės parduotuvėse yra prekiaujama UAB “Medienos era“ produkcija? 
Šiuo metu mūsų baldai yra 286 parduotuvėse.

16. Kaip plačiai tos parduotuvės pasklidusios Jungtinėje Karalystėje?
Labai plačiai, po visą Jungtinę Karalystę.

17. Kuriuose miestuose yra didžiausia jų koncentracija?
Londone šiuo metu turime 50 parduotuvių, Lydse ir Birmingeme – daugiau nei 30 kiekviename.
18. Kokias baldų kategorijas ir kokius jų elementus įvardintumėte kaip paklausiausias ir mažiausiai paklausias?
Paklausiausi pas mus valgomojo baldai – stalai kėdės, dar  gerai perka įvairias komodas, spinteles su durelėmis ir stalčiais. Mažiausiai paklausūs miegamojo baldai, nes žmonės nenori daug pinigų leisti miegamojo bldams, nes svečių ten nesiveda ir niekas to nemato.

19. Ačiū už išsamius atsakymus.
PARDAVIMO SKATINIMAS





GAMINTOJAS





PREKYBININKAS (Mažmenininkas)





Vartotojai





Vartotojai





Parduotuvėje


Displėjai


Prekių pristatymai ir demonstravimai


Žaidimai ir loterijos


Nuolaidos ir nukainojimai





Už parduotuvės ribų


Kuponai


Lojalumo schemos








Prekybininkai





Pardavimo ir marketingo parama


Kooperuota reklama


Parama rėmimo priemonėmis


Reklamos išlaidų subsidijavimas


Prekių demonstravimas ir produktų degustavimas





Parama pardavėjams


Pardavėjų mokymas


Pardavėjų konkursai


Prekybininkų konsultavimas


Prekybininkų konferencijos, pasitarimai





Nuolaidos ir nuolaidų sistemos


Pradinei partijai


Kiekio


Natūrinės


Specialios nuolaidos ypatingos prekių pasiūlos akcijoms


Atlyginimas už specialų ar pakartotinį prekių pateikimą





Ilgalaikis lojalumas


Prekių pavyzdžiai


Konkursai ir loterijos


Lojalumo schemos





Trumpalaikė reakcija


Nuolaidos


Kuponai


Atidėtos nuolaidos


Speciali prekių rinkinių kaina





Gamintojas





Galutinis varotojas











Gamintojas





Mažmenininkas 





Galutinis vartotojas











4 pav. UAB „Medienos era“ produkcijos paskirstymo kanalų struktūra





2 pav. Pardavimo skatinimo kryptys ir priemonės





1 pav. Pardavimo skatinimo vieta marketingo komplekse








Marketingo komunikacijos kompleksas


Reklama


Viešieji ryšiai


Asmeninis pardavimas


Pardavimo skatinimas


Tiesioginis marketingas

















Rėmimas





Produktas





Vieta





Kaina





Marketingo kompleksas (4P)








� Programos vykdymo laikotarpiu (2011 m. sausio mėn.) Lietuvos Banko duomenimis GBP kursas buvo 4,0767 (mėnesio vidurkis). 
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